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Arystotelesowska koncepcja cz owieka 
podstaw  racjonalnej dzia alno ci gospodarczej 

 „[...] dobro wszystkich rzeczy oraz ich przydatno  dla ludzkiego ycia
zale ne s  od ich u ywania i praktycznego stosowania [...].

Arystoteles, Zach ta do Þ lozoÞ i, Frg. 52

Wst p

Zasadniczy problem, jaki kryje si  za tytu em artyku u, cho  nie zosta  wy-
ra ony expressis verbis, sprowadza si  w istocie do pytania o to, jak  funkcj  
w yciu ludzkim powinny pe ni  zasoby materialne, aby korzystaj cy z nich 
cz owiek móg  realizowa  swoje istotne dobro, czyli rozwija  si  na ludzk  mia-
r , tj. realizowa  cz owiecze stwo. Jako e w niniejszym przed o eniu pytanie 
o ludzkie dobro zadawane jest w zwi zku z nauk  o gospodarowaniu (ekono-
mik ), a ta ma swe ród o u Arystotelesa, nale y przyjrze  si , jaka koncepcja 
cz owieka le a a u podstaw arystotelesowskich pogl dów ekonomicznych.

Dobro cz owieka – za Arystotelesem pojmowane jako mo liwo  realiza-
cji (rozwoju) ludzkiej natury (co pó niej w teoriach personalistycznych zosta o 
okre lone jako budowanie swego cz owiecze stwa) – jest w cywilizacji zachod-
niej uznane za kryterium warto ciowo ci w ka dej dziedzinie ludzkiego ycia, 
nie wy czaj c z niej dziedziny wytwarzania i u ytkowania rodków material-
nych, czyli dzia a  ekonomicznych. 

Jakie kwestie doprecyzowuj  to pojmowanie dobra cz owieka rozumianego 
jako rozwijanie ludzkiej natury? Dla Arystotelesa zarówno dobro cz owieka, jak 
i dobre ycie polega na yciu w zgodzie z ludzk  natur . Dobro cz owieka reali-
zuje si  przez rozwijanie w sobie przymiotów (cnót) w a ciwych dla cz owieka, 
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a wi c przymiotów intelektu/rozumu (cnót intelektualnych) oraz przymiotów 
woli (cnót moralnych)1. 

Dobra materialne, b d ce wynikiem ludzkiej dzia alno ci wytwórczej, maj  
warto  narz dn  (instrumentaln ) – powinny s u y  dobru cz owieka. W zwi z-
ku z powy szym w tytule niniejszych rozwa a  nie bez przyczyny zosta o u yte 
sformu owanie racjonalna dzia alno  gospodarcza, z akcentem na przymiotnik 
racjonalna. W tej kwestii temat mo na dr y  g biej. Co to znaczy, e cz owiek 
dzia a racjonalnie? Czy cz owiek zawsze dzia a racjonalnie? Kiedy cz owiek 
dzia a racjonalnie? Odpowied  na te pytania jest uzale niona od przyj tej wcze-
niej koncepcji cz owieka. 

Cz owiek...

 „Cz owiek pozbawiony zdolno ci postrzegania i rozumu 
staje si  podobny do ro liny, 

pozbawiony tylko rozumu staje si  podobny do zwierz cia; 
natomiast cz owiek w pe ni obdarzony rozumem staje si  podobny do Boga”

Arystoteles, Zach ta do Þ lozoÞ i, Frg. 28

Arystotelesowska teoria cz owieka – podobnie jak jego teoria gospodaro-
wania – nie jest apriorycznym, spekulatywnym wytworem czystego umys u, 
lecz efektem rozumiej cej obserwacji ludzkiego ycia i dzia ania postrzeganego 
w kontek cie innych bytów yj cych i ca ej przyrody2. Swoj  wizj  cz owieka 
Arystoteles – Þ lozof, ale tak e przyrodnik – wyprowadzi  z badania i dog bnej 
analizy wszystkich rodzajów bytów przyrodniczych. W obserwowanym realnym 
wiecie wyró ni  byty pozbawione ycia (gr. ta onta apsycha) oraz byty yj ce 

1U Arystotelesa przedmiotem etyki nie jest poj cie (idea) dobra, lecz dobro rozumiane jako szcz -
cie, a szcz cie polega na dobrym yciu, b d cym efektem dobrego post powania. Dobrym po-

st powaniem jest takie, które jest swoi cie ludzkie. A skoro cz owieka od zwierz t odró nia ro-
zum, to znaczy, e dobrym post powaniem jest post powanie rozumne. Dzi ki rozumnemu post -
powaniu cz owiek osi ga szcz cie. Rozumno  dzia ania jest pierwszym warunkiem szcz cia. 
Szcz cie domaga si  jednak równie  dóbr drugorz dnych, takich jak zdrowie, przyja , maj tek. 
I tu wkraczamy w obszar wyznaczony przez Arystotelesa ekonomice: dobra wytworzone dzi -
ki rozumnej przedsi biorczo ci s  dobrami drugorz dnymi, jednak niezb dnymi, aby cz owiek 
móg  osi gn  szcz cie. Gdy w sferze dóbr drugorz dnych zachodz  braki, zak óca si  pe ni  
szcz cia [por. np. Swie awski 2000, s. 146]. Szcz cie w swojej istocie jest czym  sta ym, a nie 
wyrywkowym, i dlatego nie mo na go myli  z przyjemno ci  czy zadowoleniem. Nasze ycie 
rozumne zasadza si  na dwóch podstawowych czynno ciach: poznawaniu i dzia aniu.  
2Z tego wzgl du nie mo na zapomina , e dla Arystotelesa „cz owiek” jest nazw  wy cznie ga-
tunkow  (cz owiek jako egzemplarz gatunku), poniewa  nie zna jeszcze, wypracowanego wiele 
wieków pó niej na gruncie filozofii chrze cija skiej, pojmowania cz owieka jako osoby. 
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(gr. ta onta empsycha), czyli takie byty, które maj  w sobie ród o ycia. To ró-
d o ycia Stagiryta nazywa  psyché ( ). W staro ytnej acinie okre lono je 
terminem  anima, a w j zyku polskim terminem dusza3. 

To w a nie psyché/anima/dusza stanowi a przedmiot szczególnego zaintere-
sowania Arystotelesa. Jednak s owo anima – przej te od Platona – niech nas nie 
wyprowadzi na b dne cie ki idealizmu4. Dla Arystotelesa dusza to rzeczywiste 
– niematerialne, lecz zwi zane z materi  – ród o ycia ka dego bytu, to energia 
sprawiaj ca, e byt realnie istnieje, a nie jak u Platona – przeciwstawiona cia u 
idea (wzór rzeczy), istniej ca (niezale nie od cia a) ponad empirycznym wia-
tem. Stagiryta oprócz geniuszu w zakresie rozumienia wiata, tj. bycia metaÞ zy-
kiem, by  tak e uczonym-przyrodnikiem, który reß eksje metaÞ zyczne, m.in. za-
warte w traktacie „O duszy” („De anima”), poprzedzi  studiami przyrodniczymi. 
Podstaw  tych studiów by a obserwacja natury i badanie zgromadzonego mate-
ria u empirycznego. Uzyskane w ten sposób faktyczne dane poddawa  analizie 
intelektualnej5, skoncentrowanej na szukaniu przyczyn (bli szych oraz przyczy-
ny ostatecznej) ka dej rzeczy6. I tu wkracza  Arystoteles-Þ lozof, który zauwa y  
i potraÞ  wskaza  to, e w bytach yj cych ycie wyst puje w wyra nej hie-
rarchii: najni ej znajduje si  ycie wegetatywne, wy ej sytuuje si  ycie zmy-
s owe, a na szczycie hierarchii bytów jest ycie rozumne. ycie wegetatywne 
zaklasyÞ kowa  jako domen  ro lin, ale tak e jako cech  zwierz t, które ponad-
to obdarzone s  yciem zmys owym. Cz owieka natomiast, posiadaj cego naj-
wy szy rodzaj duszy – dusz  rozumn  –  postrzega  jako taki byt, który oprócz 
ycia wegetatywnego i zmys owego obdarzony jest specyÞ cznym rodzajem y-

cia – yciem rozumnym: „[...] funkcj  duszy jest my lenie i rozumowanie albo 
o sobie, albo o czym  innym” [Arystoteles, Zach ta do Þ lozoÞ i, Frg. 85].

3Pocz wszy od Arystotelesa w tradycji filozoficznej na oznaczenie formy substancjalnej isto-
ty yj cej u ywa si  nazwy dusza (gr.  [psyché], ac. anima) – por. Anzenbacher [2003, 
s. 107].
4Przed idealizmem chroni o Stagiryt  wychowanie w rodzinie lekarskiej oraz w naturalny sposób 
wynikaj ce z tego wychowania wykszta cenie biologiczne.
5Poznanie ludzkie jest wed ug Arystotelesa w swych ród ach empiryczne, to znaczy zostaje wy-
wo ane oddzia ywaniem przyrody na aparat poznawczy cz owieka. Przy czym oddzia ywanie 
czynników przyrodniczych rozpoczyna proces poznawczy (jest to tzw. empiryzm genetyczny), 
ale go nie ko czy. Uzyskane ze wiata dane zmys owe poddaje cz owiek procesom intelektual-
nym, których celem jest ich rozumiej ce wyja nienie, polegaj ce na odczytaniu tre ci koniecz-
nych (a nie akcydentalnych) w danej rzeczy czy zjawisku.
6Prawdziw  wiedz  z opinii autorytetów nie czerpie si  ani nie polega ona na wnioskach z uogól-
nie  indukcji, lecz wynika ona ze znajomo ci przyczyn rzeczy i zjawisk ( ac. scire per causas 
– poznawa  w celu odszukania przyczyn) [zob. np. Swie awski 2002, s. 139]. Zgodnie z arystote-
lesowsk  teori  przyczyny i skutku co  ontologicznie mniej doskona ego nie mo e by  przyczyn  
czego  bytowo doskonalszego.
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Wszystkie trzy poziomy ycia – wegetatywny, zmys owy i umys owy/ro-
zumny (niektórzy interpretatorzy Arystotelesa mówi  o trzech duszach) – wy-
st puj  równocze nie tylko w cz owieku. Usytuowanie bytu w hierarchii ycia – 
a wi c w hierarchii wiata o ywionego – zale y od pierwiastka b d cego ró-
d em ycia, a wi c od psyché/anima/duszy7. Dusza ludzka posiada w adz  we-
getatywn  (wspóln  z ro linami), w adz  zmys ow  (wspóln  ze zwierz tami) 
oraz w adz  rozumn , w a ciw  tylko dla cz owieka. B d c zasad  ycia, dusza 
jest równie  zasad  rozumno ci ( ycia intelektualnego). Rozum jest wed ug Sta-
giryty nie miertelny i ma boskie pochodzenie: „Nie pozostaje nam zatem nic 
innego jak przyj , e sam tylko rozum (dusza intelektualna) wchodzi do niego 
[cz owieka – dop. T.Z.] z zewn trz i e on sam jeden jest boski” [Arystoteles, 
O rodzeniu si  zwierz t, II, 3 (736 b), s. 76].

Koncepcja duszy – pojmowanej jako czynnik ycia, a w dalszej interpretacji 
metaÞ zycznej jako forma (gr. morphé) organizuj ca nieokre lon  materi  (gr. 
hýle) do bycia konkretnym istnieniem – stanowi podstaw  arystotelesowskiej 
antropologii Þ lozoÞ cznej8. 

Rozpatruj c bytowo  bytu usytuowanego najwy ej w hierarchii istnie , 
Arystoteles zdeÞ niowa  cz owieka jako istot  yj c , która posiada rozum: zóon 

lógikon (od gr. zóon – to co yje, istota yj ca; gr. lógos – s owo, rozum, duch), 
a wi c jako rozumn  istot  yj c . W kontynuuj cej my l arystotelesowsk  kul-

7Wielu poprzedników Arystotelesa (np. Pitagoras, Heraklit, Platon) uwa a o dusz  wy cznie za 
czynnik ruchu, co zmusza o do postrzegania duszy jako czego  zewn trznego wobec bytu yj ce-
go. Arystoteles dostrzeg  wewn trzny zwi zek ruchu z bytem, jako aktualizowanie si  mo no ci 
tkwi cych w bycie. Temu czynnikowi daj cemu ycie po wi ci  odr bne rozwa ania, zebrane 
i wydane pod tytu em „Peri psyches” ( ac. „De anima”, pol. „O duszy”).
8Antropologie (od gr. ánthropos – cz owiek) nie-filozoficzne (np. antropologia biologiczna, me-
dyczna, fizjologiczna, paleontologiczna, psychologiczna, spo eczna, kulturowa) badaj  cz owie-
ka metodami nauk szczegó owych, analizuj c wybrane aspekty ludzkiego bytu. W odró nieniu 
od tych dyscyplin antropologia filozoficzna jest jedyn  nauk  ujmuj c  cz owieka w jego ca o-
kszta cie (filozofia jest wiedz  nastawion  na ca o  badanego zjawiska, a nie na specjalistyczne 
badanie poszczególnych jego aspektów). Pe ny sens cz owiecze stwa oraz rodzaj dzia a  prowa-
dz cych do tego cz owiecze stwa mo na próbowa  okre li  dopiero wtedy, gdy uda si  spojrze  
na cz owieka ca o ciowo i odkry  jego istot  (pytanie o sens, zarówno w sferze osobowej, jak 
i spo ecznej, nie znajduje odpowiedzi w naukach szczegó owych). Psyché/dusza jest u Arystote-
lesa odpowiednikiem formy substancjalnej i oznacza jeden z dwóch elementów bytu rzeczywi-
stego: formy (gr. morphé) i materii (gr. hýle). Nieokre lona materia (w znaczeniu ontologicznym, 
a nie przyrodniczym; nale y tu abstrahowa  od przyrodoznawczego pojmowania materii) jest 
biernym pod o em ka dej zmiany. Elementem czynnym, nadaj cym materii okre lony kszta t 
i ontologiczn  pe ni  bycia w ramach okre lonego gatunku (np. bycia d bem, koniem, cz owie-
kiem) jest forma. Wynikiem po czenia materii i formy, jako dwóch nieod cznych elementów, s  
wszystkie realne byty, zarówno nieo ywione, jak i o ywione, a w ród tych ostatnich – cz owiek 
(tzw. hylemorficzna koncepcja cz owieka).
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turze aci skiej termin zóon lógikon prze o ono jako animal rationale, co – zgod-
nie z intencj  Þ lozofa – nale y t umaczy  jako zmys owa istota rozumna9. 

W ten sposób Arystoteles wskaza  na dwa bieguny, mi dzy którymi rozpi ty 
jest byt ludzki: 

jeden biegun to zmys owo  (animalno ),
drugi biegun to rozumno  (przekraczanie animalno ci – transcendent-
no )10.
Przez swoj  cielesno  cz owiek nale y do wiata przyrody: jest istot  y-

j c  – zmys ow , poniewa  w a ciwo ci istot yj cych zmys owych odnosz  si  
równie  do cz owieka. Jest cz owiek gatunkiem animalnym ( ac. homo sapiens), 
z racji swojej animalno ci osadzonym w materii o ywionej. Jednak z powodu 
swojej rozumno ci/duchowo ci cz owiek transcenduje (przekracza) wiat ani-
malny, zmys owy11. Ten rozumny/duchowy (tzn. nieorganiczny) wymiar cz o-
wieka Arystoteles postrzega  jako pierwiastek boski w cz owieku, stanowi cy 
istot  cz owiecze stwa12. Podkre lmy: cz owiek, z racji swej rozumno ci, prze-
kracza wiat zwierz cy (organiczny). W przeciwie stwie do zwierz t cz owiek 
odró nia z o od dobra i dzia anie sprawiedliwe od niesprawiedliwego.

Aby w a ciwie zrozumie  arystotelesowskie pojmowanie cz owieka jako 
rozumn  istot  zmys ow  (zóon lógikon – animal rationale), nale y mie  wia-
domo  tego, e u Stagiryty ontyczna struktura bytu ludzkiego nie polega na 
tym, e cz owiek to zwierz ca biologiczno  z tylko „na o on ” na ni  jak  ro-
zumno ci /duchowo ci . Cz owiek to biologiczno  specyÞ cznie ludzka, której 
istotn  cech  jest nierozerwalne bytowe odniesienie do rozumu, a wi c tego, co 
pozabiologiczne: „[...] cz ci  nas jest dusza, cz ci  cia o; jedno rz dzi, drugie 
podlega rz dzeniu, jedno dzia a, drugie jest narz dziem. Zastosowanie tego, co 
podlega rz dzeniu, tj. instrumentu, jest zawsze podporz dkowane temu, co rz dzi 
dzia a” [Arystoteles, Zach ta do Þ lozoÞ i, Frg. 59]. Prekursor egzystencjalizmu, 

9To z powodu angielskiego t umaczenia aci skiego terminu animal rationale jako „zwierz  ro-
zumne” z naturalistycznym akcentem na zwierz co /zmys owo , wspó cze nie rozpowszechni-
o si  b dne pojmowanie arystotelesowskiej wizji cz owieka jako g ównie istoty zmys owo-zwie-

rz cej, z „dodatkiem” rozumno ci, która w takiej interpretacji nie stanowi cechy konstytutywnej 
cz owieka.
10„Cz owiek jest jedynym zwierz ciem, które ma prost  postaw , bo jego natura i istota s  boskie 
[s  pierwiastkiem boskim – dop. T.Z.]. Otó  funkcj  w a ciw  istocie najbardziej zbli onej do 
bóstwa jest my lenie i m dro ” [Arystoteles, O cz ciach zwierz t…, 686 a 27].
11Jak wskazuje znakomity znawca arystotelizmu Swie awski [2000, s. 146], w systemie Arysto-
telesa duch nie jest tylko dodany do materii, ale przenika j  do g bi.
12„Ten w a nie pierwiastek boski w ka dym cz owieku mo e, jak si  zdaje, by  uwa any za cz o-
wieka samego, skoro jest jego pierwiastkiem lepszym i istotnym [podkr. T.Z.]; [...]. Dla cz owieka 
tedy jest nim [pierwiastkiem boskim – dop. T.Z.] ycie zgodne z rozumem, poniewa  rozum bar-
dziej ni  cokolwiek innego jest cz owiekiem (tzn. stanowi istot  cz owieka).” [Arystoteles, Etyka 

nikomachejska, 1178 a 2–8].

–
–
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du ski Þ lozof Søren Kierkegaard [1982, s. 146] okre la  cz owieka jako syntez  
sko czono ci i niesko czono ci, tego, co doczesne i tego, co wieczne, wolno ci 
i konieczno ci. Wspó cze nie to napi cie mi dzy dwoma biegunami bytowania 
cz owiek okre la si  cz sto jako „dramat natury i osoby”.

Ju  sama cielesno  cz owieka ujawnia, e jest on bytem transcenduj cym 
wiat przyrody: 

w porównaniu do zwierz t cz owiek jest nieprzystosowany biologicznie do 
rodowiska przyrodniczego (brak mu upierzenia, sier ci, k ów, pazurów, si y 

i zwinno ci Þ zycznej) – sam sobie musi stworzy  mo liwo  ycia w wie-
cie przyrody; musi sta  si  homo faber – istot , która przez rozumn  prac , 
w tym przez dzia ania gospodarcze, tworzy sobie dogodne warunki do ycia 
i rozwoju,
zwierz ta nawet wtedy, kiedy zachowuj  si  „inteligentnie”, maj  inteligencj  
ograniczon  do instynktów organiczno-pop dowych, cz owiek natomiast nie 
ogranicza si  tylko do instynktownych odniesie  do rodowiska, lecz potraÞ  
rozpoznawa , czym to rodowisko jest, jakie jest, jak mo na je wykorzysta  
do swoich celów. Odniesienie do wiata przyrody jest dla cz owieka bod cem 
do poznawania, do dzia ania i u ywania przedmiotów do swoich celów.
Jak zatem postrzega  cz owieka jako jedno  cielesno-duchow , skoro jest 

on zarazem cielesn  istot  zmys ow  i podmiotem duchowym? 
Wnikliwy obserwator zauwa y i potwierdzi to, na co wskazywa  Kierkega-

ard, a mianowicie, e we wszystkich dzia aniach ludzkich dostrzegalne s  zarów-
no czynno ci witalne (wegetatywne i zmys owe), jak i czynno ci (akty) duchowe 
(np. poznanie ludzkie ma zawsze podstawy zmys owe, jednak procesy uogól-
nienia poznania zmys owego wykraczaj  ju  poza zmys owo  – wkraczaj  tu 
typowo intelektualne zdolno ci abstrahowania, rozumowania i s dzenia/oceny, 
które s  aktami duchowymi). 

Realistyczna reß eksja nad cz owiekiem pokazuje go najpierw jako istot  
zmys ow  kierowan  prawami przyrody, a nast pnie prowadzi do cz owieka 
jako podmiotu, który transcenduje przyrod 13. Cz owiek jawi si  jako uczest-
nik dwóch wiatów: wiata materialno-zmys owego i wiata transcendentnego, 
przekraczaj cego t  zmys owo 14. Nurty naturalistyczne zamykaj  cz owieka 
w wiecie materialno-zmys owym. Nurty idealistyczne, pod aj c za Platonem, 
a w nowo ytno ci za Kartezjuszem, postrzegaj  cz owieka jako istot  wy cz-
nie duchow  (Platon: cz owiek = duch/dusza, cia o jest wi zieniem dla duszy; 
Kartezjusz: cz owiek to duchowa istota my l ca – res cogitans, Cogito, „ja”, 
cia o natomiast to niemaj ca adnego zwi zku z dusz  materia – res extensa, 

13Por. np. Anzenbacher [2003, s. 265].
14Por. np. Possenti [2007].  

–

–
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materialno  zajmuj ca okre lon  przestrze ). Zarówno naturalizm, jak i realizm 
przedstawiaj  redukcyjne koncepcje cz owieka, stworzone na podstawie b du 
logicznego pars pro toto – eksponuj ce jeden z aspektów bycia cz owiekiem, 
z pomini ciem pozosta ych, i ten jeden aspekt traktuj c jako jedyny. 

Integraln  wizj  cz owieka przedstawiaj  nurty realistyczne, bior ce swój 
pocz tek w metaÞ zyce i antropologii Þ lozoÞ cznej Arystotelesa. Nurty realistycz-
ne, nie odmawiaj c cz owiekowi przys uguj cej mu cielesno ci, nie ograniczaj  
jego statusu ontycznego do pierwiastka biologicznego, jednak wskazuj  na jego 
rozumno /duchowo  jako cech  konstytutywn  bytu ludzkiego. Cz owiek to 
jedno  cielesno-duchowa. adnego z tych elementów nie da si  pomin , je li 
chce si  zgodnie ze stanem faktycznym rozpatrywa  dzia ania cz owieka15. Przy 
czym nie mo na zapomina , e ludzka duchowo  wyra a si  zawsze „ciele nie”, 
istnieje w nierozerwalnej czno ci z cia em. I dlatego realistyczna antropologia 
Þ lozoÞ czna dociekaj c istoty cz owieka, wychodzi od analizy jego czynów. To 
w dzia aniach cz owieka dostrzegalne s  aspekty wiadcz ce o jego cielesno-
ci, jak i te, które przekraczaj  (transcenduj ) cielesno . Zasadnicze dzia ania 

ludzkie wskazuj ce na przekraczanie cielesno ci to akty poznania, mi o ci, wol-
no ci i twórczo ci. Podmiotem tych aktów nie mo e by  cia o, gdy , zgodnie 
z arystotelesowsk  zasad  przyczyna nie mo e wywo a  skutku doskonalszego 
od niej samej. Realistyczny obraz cz owieka to cielesno  naznaczona rozumem, 
cielesno  uduchowiona.

Stanowiska skrajnie empirystyczne oraz naturalistyczne w ogóle nie chc  s y-
sze  o adnym duchu, transcendentno ci, podmiotowo ci. Stanowiska takie maj  
charakter albo biologistyczny (redukuj  cz owieka do poziomu istoty czysto orga-
nicznej, np. do poziomu zwierz cia), albo Þ zykalny (redukuj  cz owieka do proce-
sów Þ zyczno-chemicznych). Oba podej cia konstruuj  redukcjonistyczn  koncep-
cj  cz owieka. Takie redukcje mog  by   pomocne w tworzeniu niektórych modeli 
nauk szczegó owych, ale przenoszone na ca o  ycia cz owieka s  nieprawdziwe, 
a wi c szkodliwe, a nawet niebezpieczne dla cz owieka. Jednak wi kszo  my li-
cieli (z wyj tkiem tych o nastawieniu materialistyczno-naturalistycznym, wywo-
dz cych si  z atomistyczno-materialistycznych teorii Demokryta) – zarówno w 
redniowieczu, jak i w nowo ytno ci – zgodnie z Arystotelesem wskazywa a na 

transcendentny wymiar cz owieka, wynosz cy go ponad jego cielesno 16. 

15Por. np. P. Jaroszy ski [2007].
16Przyk adowo Hegel [1964] te dwa bieguny cz owiecze stwa przedstawi  nast puj co: „Cz o-
wiek jest zwierz ciem, ale nawet w swych zwierz cych funkcjach nie ogranicza si  do nich tak 
jak zwierz , jako do czego , co jest samo w sobie, lecz u wiadamia je sobie, poznaje i podnosi 
(jak np. proces trawienia) na wy yn  wiadomej siebie wiedzy. Dzi ki temu cz owiek prze amuje 
granic  swej bezpo rednio ci w sobie, i w a nie dlatego, e jest zwierz ciem, przestaje nim by  
i dochodzi do wiadomo ci siebie jako ducha) [Hegel, Estetyka, I, 34].
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Prezentuj c arystotelesowski obraz cz owieka (rys.), nie mo na pomin  
jeszcze jednej istotnej kwestii jego antropologii, a mianowicie teleologizmu im-
manentnie wpisanego w struktur  cz owieka. W uj ciu Arystotelesa cz owiek to 
taki byt, który w swojej strukturze ontycznej ma zawarty cel swego bycia/ist-
nienia. Dusza/forma organizuje wszystkie cz ci ywego organizmu ku dobru 
ca o ci. Dzia anie duszy/formy nie polega na do czaniu si  do okre lonego ju  
kszta tu materii, lecz na tworzeniu z nieokre lonej materii organicznego, upo-
rz dkowanego organizmu. To uporz dkowanie nadaje bytowi jego wewn trzny 
cel17. Ka dy byt yj cy jest ukierunkowany na w a ciwy dla siebie rozwój. Roz-
wój ten, odpowiedni dla ka dego gatunku i rodzaju bytu, jest jego celem. Cel 
ten jest zawarty w bycie yj cym od pocz tku jego ycia i urzeczywistniany jest 
w procesie yciowym. Ka da istota yj ca jest tak zorganizowanym organizmem, 
e podczas ca ego ycia realizuje swój wewn trzny cel. Taki cel organiczny maj  

w sobie zwierz ta, ma je równie  cz owiek. Poprzez celowo  poszczególnych 
bytów ca a przyroda ukazuje si  jako teleologicznie uporz dkowana (teleolo-
gizm, od gr. télos – cel; teleologia – nauka o celach)18. 

Celem wszystkich dzia a  cz stkowych wed ug Arystotelesa powinno by  
dobro ludzi19 wchodz cych w sk ad pa stwa. Na pa stwo sk adaj  si  spo ecz-
no ci powi zane ró norodnymi wi zami osobowymi. Wi zy te s  prawid owe, 

17Arystoteles ukazuje to w formie przyk adu wzi tego ze wiata przyrody: o d  ma zakodowany 
w sobie cel stania si  d bem i wydania kolejnych o dzi.
18Mówi si , e filozofia zacz a si  od zdziwienia nad adem panuj cym w wiecie przyrody, 
od zdziwienia, e jest kosmos (gr.  [kosmos] – ad), a nie chaos, a wi c e w wiecie 
panuje rozumno . Podobnie jak filozofia, ka da dyscyplina naukowa musi zak ada , e rzeczy-
wisto  jest rozumna, e istnieje teleologicznie uporz dkowanie, a nie chaos. Aby zmierza  do 
systematycznego wyja nienia wiata, nale y przyj , e przyroda jest ustrukturyzowana rozumnie 
i pozwala odkry  istniej ce w niej prawid owo ci w postaci praw przyrodniczych.
19W pierwszym zdaniu „Etyki nikomachejskiej” Arystoteles nast puj co zdefiniowa  dobro: „Wszel-
ka sztuka i wszelkie dociekanie, a podobnie te  wszelkie dzia anie, jak i postanowienie (decyzja) 
zdaj  si  zd a  do jakiego  dobra, dlatego trafnie okre lono dobro jako cel wszelkiego d enia”.

              CZ OWIEK-OSOBA

ANIMALNO /CIELESNO                             DUCHOWO /TRANSCENDENTNO

            
      wegetatywno                 podmiotowo   
        zmys owo                                  rozumno
       sko czono                                niesko czono
determinizm biologiczny                                          autodeterminizm (wolno )

Rysunek
Cz owiek jako jedno  animalno ci i duchowo ci
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je eli umo liwiaj  tworz cym je osobom realizacj  ich potencjalno ci, czyli ich 
osobowego dobra indywidualnego i wspólnotowego. Celem dzia alno ci poli-
tyczno-ekonomicznej powinno by  tak e ostatecznie dobro wspólne obywateli, 
polegaj ce na ustanowieniu sprawiedliwego adu spo ecznego i ekonomicznego, 
umo liwiaj cego dobre ycie obywateli. Dobro wspólne jest nieantagonistycz-
ne, tzn. jest rzeczywistym celem zarówno poszczególnego cz owieka, jak i ca ej 
spo eczno ci20. Wzrost dobra poszczególnej osoby jest zarazem wzrostem dobra 
ca ego spo ecze stwa. Przy okazji zaistnienia niebezpiecze stwa niew a ciwej 
(komunizuj cej) interpretacji arystotelesowskiego „dobra wspólnego”, nale y 
podkre li , e Þ lozof by  zwolennikiem w asno ci prywatnej i o adne „wspól-
no ci maj tkowej” nie roi . Uwa a , e w asno  (prywatna – bo tylko taka jest 
w asno ci  w ca ej rozci g o ci) sprzyja motywacji do pracy.

W sferze dzia a  ekonomicznych arystotelesowska teleologia przestrzega, 
aby cz ste w ród osób przedsi biorczych nakierowanie na wydajno  i sukces 
nie przys ania o celu g ównego wytwarzania dóbr materialnych, jakim jest istot-
ne dobro poszczególnego cz owieka i w efekcie dobro wspólne ca ego spo e-
cze stwa. We wszelkich dzia aniach wytwórczych i dystrybucyjnych istnieje 
wi c konieczno  uwzgl dniania zasad etyki spo ecznej, czyli zgodnie z Arysto-
telesem, zasad ekonomiki, tj. rozumnego gospodarowania.

...i jego rozumne gospodarowanie

W Helladzie w IV wieku przed Chrystusem ycie gospodarcze toczy o si  
w gospodarstwie domowym, w którym produkcja zaspokaja a konsumpcj  ro-
dziny, a handel nie odgrywa  decyduj cej roli. Z klasycznej kultury greckiej wy-
rasta termin ekonomika i zespó  zagadnie  oznaczany tym poj ciem21. DeÞ ni-
cja klasyczna okre la ekonomik  jako dzia  etyki zajmuj cy si  zagadnieniem 

20Koncepcja dobra wspólnego ( ac. bonum commune) u Arystotelesa stanowi odr bne zagadnie-
nie, któremu po wi cono wiele opracowa  [np. Kr piec 2001, Piechowiak 2003].
21Typowe dla tak pojmowanej ekonomiki jest jedno z pierwszych u y  tego terminu oikonomia 
– znajduj ce si  u Ksenofonta z Aten (pisarz i historyk grecki, o dwa pokolenia starszy od Arysto-
telesa), autora dydaktycznego pisma „O gospodarstwie” („Oikonomikós”). Bez sztuki ekonomiki 
maj tek jest wy cznie ci arem, a nawet zagro eniem dla jego u ytkownika. W dziele tym roz-
wa a kwestie roztropnego kierowania gospodarstwem domowym. Przekonuje, e nadmiar dóbr 
– podobnie jak i ich brak – jest dla cz owieka uci liwy, a nawet szkodliwy. Ekonomik  ujmuje 
Ksenofont jako bazuj c  na roztropno ci sztuk  w a ciwego prowadzenia gospodarstwa, pole-
gaj c  na w a ciwym wytwarzaniu dóbr i na ich w a ciwym u ytkowaniu. Takie u ycie termi-
nu „ekonomika” wskazuje, e obejmuje on zarówno zasady dotycz ce w a ciwego wytwarzania 
dóbr, jak i ich w a ciwego u ytkowania. Wytwarzanie i u ytkowanie dóbr warunkuj  si  wzajem-
nie i nie ma pomi dzy nimi rozd wi ku. 
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godziwego post powania cz owieka w dziedzinie ekonomicznej. Wskazuje na 
sposób ycia cz owieka w rodowisku rodzinnym, w którym ma on realizowa  
swoje ludzkie mo liwo ci. U Arystotelesa ekonomika równie  oznacza a wiedz  
o prawach rz dz cych gospodarstwem domowym. Rozwa ania nad ekonomik  
zawar  Arystoteles w „Polityce”, w „Etyce nikomachejskiej”, a tak e w „Eko-
nomice”. Dowodzi , e ekonomika wyrasta z naturalnego cz owiekowi sposobu 
ycia w rodzinie (i gospodarstwie rodzinnym), która jest cz ci  wspólnoty pa -

stwowej. Ekonomika to sztuka gospodarowania wspólnot  domow , rodzinn . 
Nie ogranicza si  ekonomika do sztuki zdobywania rodków do ycia, zak ada 
raczej posiadanie rodków, aby przy nale ytym ich u ytkowaniu budowa  ycie 
pi kne i dobre (gr. kalokagathia)22. 

W okresie prosperity greckich polis podstawow  motywacj  ekonomiczn  
by o zaspokojenie bie cych potrzeb w asnej rodziny, a tak e zapobiegliwo  
zmierzaj ca do zgromadzenie odpowiednich zapasów dóbr w postaci maj tku. 
Zdobywanie maj tku dla zaspokojenia swoich potrzeb, ale tak e pomna anie go 
za pomoc  handlu23, nie uw acza, wed ug Arystotelesa, cz owiekowi. Jednak nie 
ka dy rodzaj bogacenia si  jest godny cz owieka. G ówny zarzut wysuwa  Sta-
giryta wobec pozyskiwania pieni dzy z pieni dzy, czyli po yczania na procent. 
Uwa a  taki proceder za niemoralny24. Za modelowy przyk ad ekonomiki uwa-
a  Stagiryta rodzinne gospodarowanie na roli. Taki sposób przedsi biorczo ci 

uwa a  za najbardziej naturalny25. 
Racjonalna dzia alno  gospodarcza, czyli rozumna aktywno  w zakresie 

wytwórczo ci (ekonomika), to wed ug Arystotelesa dzia ania zgodne z wytycz-
nymi rozumu ludzkiego (jako podstawowej instancji poznawczej cz owieka – 
i wy cznie cz owieka), czyli dzia ania zgodne z celem ludzkiej natury, a wi c 

22Stanowisko Arystotelesa (i Ksenofonta) zosta o powszechnie przyj te i do czasów nowo ytnych 
(gdy koncepcja ta mie ci a si  w ramach obowi zuj cego porz dku gospodarczego) dominowa o 
w kulturze Europy.
23W s owniku staro ytnych Greków istnia  termin chremata, którym okre lano wyst puj ce w ród 
obywateli greckich polis zjawisko nagromadzenia dóbr, skarb, dobytek – st d wspó czesny termin 
chremastyka jako sztuka bogacenia si .
24Id c torem wyznaczonym przez Stagiryt , danie wysokich odsetek od po yczonego kapita u 
oceniane by o równie  negatywnie ju  od wczesnego chrze cija stwa i nazywane by o lichw .
25„[...] z natury pierwsze miejsce zajmuje rolnictwo [...]. Rolnictwo stoi na pierwszym miej-
scu dlatego, e jest sprawiedliwe. Nic bowiem nie bierze od ludzi, ani za ich zgod , jak handel 
i zaj cia zarobkowe, ani wbrew ich woli, jak to bywa na wojnie. Poza tym jest ono zgodne z na-
tur , bo jak wszystkie istoty z natury otrzymuj  swój pokarm od matki, tak i ludzie czerpi  swe 
po ywienie z ziemi. Ponadto rolnictwo przyczynia si  wielce do wyrobienia sprawno ci, bo nie 
wyniszcza cia a jak zaj cia rzemie lnicze, przeciwnie – krzepi je tak, e rolnicy s  zdolni zno-
si  zmiany powietrza i wszystkie trudy, prócz tego wyrabia odwag  wobec niebezpiecze stw ze 
strony nieprzyjació  [z zewn trz], bo rolnicy maj  posiad o ci po o one poza murami miejskimi” 
[Arystoteles, Polityka, 1343 b 2–3].
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z celem cz owieka jako cz owieka. Dzia ania wytwórcze cz owiek podejmuje po 
to, aby by y mu pomocne w rozwijaniu w asnej ludzkiej natury, czyli w realizo-
waniu swego cz owiecze stwa. 

Dla Arystotelesa, podobnie jak dla wielu staro ytnych my licieli, oczywiste 
by o przekonanie, e bez sztuki ekonomiki maj tek jest tylko ci arem i zagro e-
niem dla tego, kto go u ytkuje. Dobre zarz dzanie gospodarstwem domowym wi -
za o si  nie z ci g ym pomna aniem wytwarzanych dóbr, lecz z osi gni ciem stanu 
samowystarczalno ci, pozwalaj cej na godziwe ycie. Nadmiar dóbr – podobnie 
jak ich brak – uwa any by  za uci liwy, a nawet szkodliwy dla cz owieka. 

Zako czenie

Arystotelesowska ekonomika, dzi ki temu, e swe zasady czerpa a z natu-
ry ludzkiej, nabra a charakteru uniwersalnego. Nie jest wykoncypowan  abs-
trakcyjn  teori , lecz zbiorem wskazówek wywiedzionych z kondycji bytowej 
cz owieka, jak prowadzi  ró ne dziedziny ludzkiego ycia, aby s u y y naturze 
cz owieka, a przez to s u y y jego dobru.

FilozoÞ czne analizy klasycznej kultury europejskiej (cywilizacji aci skiej) 
ukazuj , e dla realizacji swego ycia cz owiek musi posiada  w a ciwe rodki, 
do których zaliczy  trzeba maj tek. Z tej racji cz owiek i jego rodzina wymaga 
sztuki, jak  jest ekonomika, dzi ki której powstaj  nie tylko rodki do ycia, lecz 
tak e pojawia si  w cz owieku zdolno  do dobrego ich u ywania. Celem ekono-
miki jest zatem dobry cz owiek i w a ciwie realizowane ludzkie ycie.

Tak poj ta ekonomika zosta a wyrugowana na rzecz ekonomii, czyli umie-
j tno ci (i wiedzy) pomna ania zysku przy jak najmniejszych nak adach. Cz o-
wiek w tej dzia alno ci uczestniczy ju  nie jako podmiot realizuj cy przez prac  
w asne dobro, lecz jako narz dzie do uzyskania efektów ekonomicznych, okre-
lane dzi  depersonalizuj cym terminem zasoby ludzkie. Arystoteles natomiast 

ukazuje odmienny porz dek: to cz owiek jest podmiotem, a zarazem celem wy-
twórczo ci. Tak pojmowana dzia alno  wytwórcza mo e istnie  tylko w tych 
spo eczno ciach, w których nie neguje si   potrzeby (konieczno ci) realizacji 
indywidualnego dobra cz owieka i dobra ca ej spo eczno ci, a co za tym idzie, 
nie neguje si  klasycznego, ufundowanego przez Arystotelesa pojmowania cz o-
wieka jako istoty cielesno-duchowej.
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Abstrakt

W artykule podj to zagadnienie zwi zku zachodz cego mi dzy wyznaczo-
nym celem dzia alno ci gospodarczej a wcze niej przyj t  (implicite lub expli-

cite) koncepcj  cz owieka. Analiza dzie  Stagiryty pokazuje, e u podstaw dzia-
alno ci wytwórczej pojmowanej nie jako cel sam w sobie, lecz jako narz dzie 

wspomagaj ce rozwój naturalnych ludzkich potencjalno ci, stoi arystotelesow-
ska koncepcja cz owieka. Stagiryta zdeÞ niowa  cz owieka jako istot  yj c  (tj. 
cielesn ), która posiada rozum. Oznacza to, e ycie ludzkie postrzega  jako 
rozpi te mi dzy dwoma biegunami: zmys owo ci  wspóln  ze wiatem zwie-
rz cym a rozumno ci  w a ciw  tylko cz owiekowi, dzi ki której transcenduje 
ow  zmys owo . St d Arystotelesowskie przekonanie, e wszelkie  dzia ania, 
w tym dzia ania ekonomiczne, powinny uwzgl dnia  transcendentny charakter 
bytu ludzkiego, nakierowanego na realizacj  celu, jakim jest rozwój ludzkiej ro-
zumnej natury.

S owa kluczowe: Arystoteles, ekonomika, cz owiek, byt zmys owo-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 deÞ ned 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 inß uenced 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 
scientiÞ c 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.



20

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 deÞ ned as an 
integrated, open organizational and economic system, which develops under the 
inß uence 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, Þ rst of all by meat and meat products release, and also by sup-
plying other sectors of the economy with raw materials and semi-Þ nished 
products;
a structure 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.);
signiÞ cant dependence of enterprises’ functioning on stable and effective 
mechanism of interaction of all the industry elements;
high material consumption of the sector;
signiÞ cant 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 sufÞ cient 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 signiÞ cant 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 Þ rst 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 inß uence not only economic 

–

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 Þ nancial 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 signiÞ cant livestock reduction in all categories of farms, the 
meat production has decreased (Table 2). By 2015, ß uctuations 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 reß ection 
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 Þ nished 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]

Food groups

Rational 

norms of 

food (cal-

culations 

by MOH of 

Ukraine)

Actual consumption Indicator of consump-

tion adequacy in 2015 

(actual consumption 

in 2015 to rational 

norms)
2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Meat and meat products (in 

terms of meat, including fat and 

offal in kind) [kg]

80 39 52 51 54 56 54 51 0.63

Milk and dairy products (in milk 

equivalent) [kg]
380 226 206 205 215 221 223 210 0.55

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 1.11

Vegetables and melons food 

culture [kg]
161 120 144 163 163 163 163 161 1.00

Fruits, berries and grapes 

(excluding wine) [kg]
90 37 48 53 53 56 52 51 0.56

Grain products (bread and pasta 

in terms of flour, flour, cereals, 

legumes) [kg]

101 124 111 110 109 108 109 103 1.01

Source: Our processing based on State statistics service of Ukraine.
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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 
2010–2016 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. 

Table 2
Dynamics of meat production by types of carcass weight in 2010–2015 [thous. tons]

Meat production by types 

(in slaughter weight)
2010 2011 2012 2013 2014 2015

2015 

vs 

2010 

[%]

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 1 075 1 168 1 165 1 144 119.9

Rabbit meat 13 14 14 14 13 13 100.0

Horse meat 12 12 12 12 12 8 66.6

Total 2 059 2 144 2 210 2 389 2 360 2 323 112.8

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]

Production of the products 2010 2011 2012 2013 2014 2015

2015 

vs 

2010 

[%]

Sausage products 281 292 294 294 267 236 84.0

Ready products and 

canned poultry meat
3.2 2.6 2.4 2.7 2.8 2.5 78.1

Ready products and 

canned pork
2.9 2.4 1.9 2 2.1 1.8 62.1

Ready products and 

canned beef and veal
3.9 3 2.5 3.8 3.1 2.7 69.2

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

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 

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.
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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 Þ nancial, 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, Þ nancial support to farmers, 
developing regulations and product quality standards, and monitoring their com-
pliance.

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.
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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 Þ rst 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 
Þ rm 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 Þ nished 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 Þ nished products made of it. 
Rapid development of retail chains, improvement of channel sales, availability of 
skilled and relatively cheap labor are beneÞ cial in large-scale meat production.

The priority directions of the industry development are:



28

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 efÞ cient equipment for primary 
processing of livestock and meat; Þ lling, 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 Þ nancial, 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 conÞ rms 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 proÞ ts. 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 identiÞ ed 
reserves in terms of resources and inß uence 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 speciÞ cs. The priority task was to provide recommendations 
for the development of the industry. The main features of meat production were 
identiÞ ed in order to determine the main problems of the industry, namely the 
complexity of the system and branching connections, signiÞ cant dependence of 
business stability and effectiveness on the efÞ ciency 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 signiÞ cant reduction in the number of animals of all categories, meat 
production also reduced. Over the period from 2010 to 2015, there were ß uc-
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 signiÞ cant 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 bran y mi snej na Ukrainie

Abstrakt

Celem niniejszego artyku u jest przeprowadzenie analizy obecnego stanu 
rynku mi sa i wyrobów mi snych na Ukrainie dla zidentyÞ kowania g ównych 
problemów z uwzgl dnieniem osobliwo ci bran y. Podstawowym zadaniem 
by o udzielenie rekomendacji na temat rozwoju dzia alno ci bran y. W arty-
kule wyró niono g ówne cechy bran y mi snej, które s  istot  jej problemów, 
a mianowicie: skomplikowany system z wieloma powi zaniami, bardzo du a za-
le no  efektywno ci dzia alno ci od stabilno ci i efektywno ci wspó dzia ania 
elementów, du a wra liwo  na zale no  od importowanego surowca, wysoki 
i sta y poziom ryzyka w bran y. Wskutek istotnego zmniejszenia pog owia zwie-
rz t we wszystkich kategoriach gospodarstw zmniejszy a si  produkcja mi sa. 
W badanym okresie (2010–2015) odnotowano wahania krajowej produkcji su-
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rowca mi snego w wadze ubojowej. Ukrai scy producenci zwi kszaj  ca kowi-
t  produkcj  mi sa za spraw  mi sa drobiowego i wieprzowiny, a zmniejszaj  
produkcj  wo owiny, poniewa  atrakcyjno  inwestycyjna tej bran y jest dosy  
ma a ze wzgl du na d ugi cykl produkcyjny oraz znaczn  kapita och onno . 
Na podstawie bada  nale y wskaza  czynniki rozwoju bran y mi snej: wsparcie 
pa stwowe, podwy szenie cen na rynku mi sa i zwi kszenie produkcji mi sa, 
wykorzystanie nowoczesnych i surowcowo-oszcz dnych technologii itd. Bez-
piecze stwo ywno ciowe polega na zabezpieczeniu przez pa stwo odpowied-
niej liczby pe nowarto ciowych artyku ów ywno ciowych zaspokajaj cym 
zapotrzebowanie ludno ci oraz dost pnych dla ka dego cz onka spo ecze stwa. 
Badanie wykaza o, e spo ycie mi sa i jego przetworów na Ukrainie nie odpo-
wiada poziomowi racjonalnej normy. Poziom konsumpcji produktów mi snych 
w pewnej mierze wp ywa na bran  mi sn  i dynamik  produkcji wyrobów 
mi snych, poniewa  na ogó  obserwuje si  tendencj  do zmniejszenia produkcji 
w bran y przetwórstwa mi snego. W przypadku analizy wielko ci eksportu pro-
duktów krajowych obserwuje si  jego stopniowy wzrost w porównaniu z im-
portem, co wiadczy o spadku zale no ci importowej Ukrainy. Na podstawie 
wyników bada  zaproponowano rekomendacje odno nie rozwoju ca ej bran y, 
które pomog  przedsi biorstwom bran y mi snej efektywnie rozwija  si  na ist-
niej cym rynku.

S owa kluczowe: rynek mi sa i wyrobów mi snych, bran a przetwórstwa 
mi snego, przedsi biorstwa
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Rozwój gospodarczy powiatów i podregionów 
województwa mazowieckiego 

Wst p

Rozwój gospodarczy w ekonomii deÞ niowany jest w ró ny sposób. Mo e 
by  on rozumiany jako wysi ek spo eczno ci kraju w celu poprawy gospodarki 
i jako ci ycia ludno ci [Morse i Loveridge 1997] oraz jako dzia alno  ludz-
k , która wi e si  z gospodarowaniem, a wi c produkcj  oraz podzia em dóbr 
i us ug [Marciniak 2005]. Zainteresowanie poziomem rozwoju gospodarczego 
jest bardzo du e, poniewa  to od niego w du ej mierze zale  warunki ycia 
ludno ci.

Nierównomierny dost p do czynników produkcji powoduje zró nicowa-
nie poziomu rozwoju gospodarczego krajów, regionów czy te  gmin. Wyma-
ga on jednak pewnej kontroli i nieustannego monitorowania, poniewa  pog -
bianie si  ró nic w rozwoju nie jest zjawiskiem pozytywnym. Zró nicowanie 
to jest wynikiem wielu czynników, takich jak: wielko  zasobów naturalnych, 
rozwój przemys u, g sto  zaludnienia czy te  prowadzona polityka gospodar-
cza danego kraju. Ró norodno  i charakter czynników sprawiaj , e pomiar 
rozwoju gospodarczego nie jest prosty i jednoznacznie okre lony [Kubicki 
i Kulbaczewska 2009]. Du e ró nice w poziomie rozwoju gospodarczego kra-
jów sta y si  przedmiotem zainteresowania polityki Unii Europejskiej, która ma 
za zadanie redukowa  je, g ównie za pomoc  funduszy unijnych. Polityka go-
spodarcza, zarówno na poziomie krajowym, regionalnym czy lokalnym, ukie-
runkowana jest na zmniejszanie dysproporcji rozwojowych i stymulowanie roz-
woju s abszych jednostek terytorialnych. Analiza dysproporcji oraz znajomo  
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mocnych i s abych stron jednostek terytorialnych mo e ukierunkowywa  ich 
dzia anie na cie k  rozwoju gospodarczego. Dzia ania podejmowane przez jed-
nostki terytorialne zale  od zrozumienia istoty i sensu rozwoju gospodarczego, 
ich zasobów Þ nansowych oraz ch ci dzia ania i pomys owo ci w adz lokalnych 
[Nizio  2008].

Cel i metody bada

Celem bada  by o okre lenie poziomu rozwoju gospodarczego powiatów 
i podregionów województwa mazowieckiego. Badania obejmuj  lata 2005 
i 2014. Dane empiryczne pochodzi y z bazy danych lokalnych G ównego Urz du 
Statystycznego. 

Poziom rozwoju gospodarczego w powiatach i podregionach okre lono przy 
wykorzystaniu miary rozwoju Hellwiga. Do budowy wska nika rozwoju przyj -
to zmienne diagnostyczne, które poddano podstawowej weryÞ kacji statystycznej. 
Na podstawie wspó czynnika zmienno ci odrzucono te, które charakteryzowa y 
si  poziomem zmienno ci ni szym ni  10%. Ostatecznie do badania przyj to 
9 zmiennych, takich jak: 

x1 – stopa bezrobocia [%],
x2 – przeci tne miesi czne wynagrodzenie brutto [z ],
x3 – dochody bud etu powiatu na 1 mieszka ca [z ],
x4 – wydatki bud etu powiatu na 1 mieszka ca [z ],
x5 – odsetek mieszka  wyposa onych w instalacj  wodoci gow  w ogólnej 
liczbie mieszka  [%],
x6 – odsetek mieszka  wyposa onych w centralne ogrzewanie w ogólnej 
liczbie mieszka  [%],
x7 – d ugo  dróg gminnych i powiatowych o twardej nawierzchni na 
100 km2 [km],
x8 – przeci tna powierzchnia u ytkowa mieszkania na 1 osob  [m2],
x9 – produkcja sprzedana przemys u ogó em na 1 mieszka ca [z ].
Z podanych zmiennych tylko x1 uznano za destymulant , a pozosta e zali-

czono do stymulant rozwoju gospodarczego. Zmienne diagnostyczne wyra one 
by y w ró nych jednostkach, dlatego zosta y zestandaryzowane. Jest to proces 
niezb dny do umo liwienia ich porównywalno ci. Liczbowy opis zbioru powia-
tów mo na przedstawi  w formie macierzy obserwacji:
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gdzie:
xij – warto  j-tej zmiennej dla i-tego powiatu/podregionu, dla i = 1, 2, …, n1;  
j = 1,2, …, m.

Standaryzacji dokonano wed ug wzoru [Hellwig 1968]:
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gdzie:
xij – zmienna diagnostyczna rozwoju gospodarczego powiatów i podregionów 
województwa mazowieckiego,
zij – zestandaryzowana zmienna diagnostyczna rozwoju gospodarczego powia-
tów i podregionów województwa mazowieckiego,

jx  – rednia zmiennej diagnostycznej,
Sj – odchylenie standardowe zmiennej diagnostycznej.

Po dokonaniu standaryzacji otrzymano macierz zestandaryzowanych warto-
ci cech – Z, gdzie zij jest zestandaryzowan  warto ci  xij.
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Na podstawie macierzy Z wyznaczono, tzw. wzorzec rozwoju (obiekt X0 
– hipotetyczny powiat lub podregion), który zawiera najkorzystniejsze warto ci 
spo ród cech Z, tj. z0j = max{zij}, kiedy Zj jest stymulant , oraz z0j = min{zij}, 
kiedy Zj jest destymulant . Nast pnie obliczono odleg o  euklidesow  ka dego 
ocenianego obiektu Xi (powiatu lub podregionu) od wyznaczonego wzorca roz-
woju X0 wed ug wzoru [Hellwig 1968]:

1W województwie mazowieckim s  42 powiaty i 8 podregionów.
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gdzie:
qi – odleg o  euklidesowa i-tego obiektu od obiektu wzorcowego X0.

Otrzymane warto ci qi pos u y y do obliczenia warto ci wska nika rozwoju 
Hellwiga Si wed ug równania:
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gdzie:
Si – warto  wska nika rozwoju Hellwiga dla i-tego powiatu/podregionu,
q0 – krytyczna odleg o  i-tego powiatu/podregionu od wzorca,

0q  – rednia arytmetyczna taksonomicznych odleg o ci,
S0 – odchylenie standardowe taksonomicznych odleg o ci.

Wska nik rozwoju Hellwiga Si przyjmuje warto ci z przedzia u (0;1). War-
to ci bli sze 1 oznaczaj  wy szy poziom rozwoju i bli sze podobie stwo do wy-
znaczonego wzorca i na odwrót. Wyodr bniono 4 grupy powiatów pod wzgl -
dem rozwoju gospodarczego [Wysocki 2010]:

I grupa – wysoki poziom rozwoju gospodarczego – i i siS S S ,
II grupa – redni wy szy poziom rozwoju gospodarczego – i i i siS S S S ,

III grupa – redni ni szy poziom rozwoju gospodarczego – i si i iS S S S ,
IV grupa – niski poziom rozwoju gospodarczego – i i siS S S ,
gdzie:

iS  – rednia arytmetyczna wska nika rozwoju Hellwiga Si,
Ssi – odchylenie standardowe wska nika rozwoju Hellwiga Si.

–
–
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Rozwój gospodarczy w teoriach ekonomii

Ekonomi ci opracowali wiele teorii na temat rozwoju gospodarczego, 
z których wynika, e wiele z nich ma charakter ogólnikowy, nieprecyzyjny 
i chaotyczny [Piasecki 2007]. Ze wgl du na du  liczb  teorii rozwoju gospodar-
czego w pracy ukazano tylko niektóre z nich (tab. 1).

Tabela 1
Wybrane teorie rozwoju gospodarczego 

Teoria Przedstawiciele G ówne tezy

1 2 3

Klasyczne 
teorie
rozwoju
gospodarczego

Adam Smith,
David Ricardo,
Thomas Malthus,
John Stuart Mill

Za g ówny element rozwoju gospodarczego uwa ali 
post p techniczny, który umo liwia efektywny podzia  
pracy, a tym samym wzrost jej wydajno ci. Wraz ze 
wzrostem zysków, wzrasta równie  zatrudnienie 
i ca kowita wielko  p ac, co zach ca robotników do 
powi kszania rodzin.

Teoria rozwoju 
gospodarczego 
Schumpetera

Joseph Schumpeter

Rozwój gospodarczy jest mo liwy, kiedy spe ni  si  
cznie 3 warunki: istnienie twórczego przedsi biorcy, 

wprowadzanie innowacji i korzystanie z kredytu. Ka-
pitalista musi szuka  sytuacji do zdobycia bogactwa 
i nie ba  si  ponie  skutków ewentualnego ryzyka. 
Przedsi biorca w celu podniesienia warto ci firmy 
musi ci gle wprowadza  innowacje, bo tylko one przy-
nosz  wysokie zyski. 

Teoria rozwoju 
gospodarczego 
Marksa

Karol Marks

Rozwój gospodarczy jest ci le uzale niony od post -
pu technicznego, który ma istotny wp yw na poziom 
akumulacji kapita u. Z kolei kluczowym czynnikiem 
akumulacji kapita u jest niski poziom p ac. Praca jest 
wy cznym ród em warto ci powsta ej w procesie 
produkcji.

Teoria stadiów 
Rostowa

Walt Rostow

5 stadiów, przez które przechodzi spo ecze stwo, aby 
stworzy  rozwini ty system gospodarczy: 
1. Spo ecze stwo tradycyjne – silna koncen-
tracja zasobów w rolnictwie, znikoma mobil-
no  spo ecze stwa i niska wydajno  pracy. 
2. Przes anki do startu – pojawiaj  si  oznaki trwa ych 
i systematycznych przemian. Sektor wiod cy musi za-
pocz tkowa  start. 
3. Start – proces rozwoju jest stymulowa-
ny przez wzrost oszcz dno ci i inwestycji oraz 
wzrost produkcji przemys u przetwórczego.  
4. Osi gniecie dojrza o ci gospodarczej 
– wyst puje wzrost PKB w uj ciu bezwzgl d-
nym, jak i w przeliczeniu na 1 mieszka ca. 
5. Masowa konsumpcja – gospodarka nie jest niczym 
ograniczona i wytwarza wszystko. Wi kszo  spo-
ecze stwa osi ga dochody pozwalaj ce na wysoki 
standard ycia.
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Z przedstawionych teorii wynika, e s  ró ne podej cia do badania rozwo-
ju gospodarczego. Jedne teorie wskazuj , e ród em rozwoju jest praca, inne 
z kolei, e post p technologiczny. Patrz c przez pryzmat sektorów, niski rozwój 
gospodarczy jest w sytuacji, w której w gospodarce dominuje rolnictwo, a wyso-
ki w przypadku du ego udzia u us ug w gospodarce.

Rozwój gospodarczy powiatów w wietle bada  
empirycznych

Z literatury przedmiotu wynika, e by o prowadzonych wiele bada  
z zakresu rozwoju gospodarczego powiatów (tab. 2). Jedne z nich skupia y si  na 
okre laniu zmian rozwoju w uj ciu czasowym i przestrzennym, drugie za  iden-
tyÞ kowa y czynniki na niego wp ywaj ce. Ze wzgl du na brak jednej powszech-
nie akceptowalnej metody oceny, w badaniach nad rozwojem gospodarczym 
wykorzystywano rozmaite mierniki syntetyczne. Ró norodno  doboru poszcze-
gólnych zmiennych diagnostycznych wchodz cych w sk ad miernika syntetycz-
nego prowadzi a cz sto do braku mo liwo ci porównywania wyników bada . 
Nie oznacza to jednak, e takie mierniki s  bezu yteczne. Ocena rozwoju jedno-
stek terytorialnych mo e by  przydatna w kszta towaniu krajowej, regionalnej 
i lokalnej polityki gospodarczej. Na podstawie wyników bada  mo na okre li  
najs abiej i najmocniej rozwini te kraje, regiony, powiaty czy te  gminy. 

Tabela 1 cd.

1 2 3

Teoria trzech 
sektorów

Jean Fourastié,
Colin Clark,
Allan Fisher

Rozwój gospodarczy ma 3 stadia produkcji:
1. Najwi ksze znaczenie ma produkcja rolna, le nic-
two i przemys  wydobywczy (zaspokajanie podstawo-
wych potrzeb i zabezpieczanie odpowiedniej poda y 
ywno ci). 

2. Skupienie produkcji na budownictwie i przemy le 
przetwórczym (ro nie zatrudnienie w przemy le, na-
st puje wzrost dochodów ludno ci przez co zaczyna 
ona nabywa  ró ne us ugi). 
3. Dominacja us ug (intensywny transfer zasobów 
pracy i kapita u do sektora us ug). Osi gni cie trze-
ciego stadium oznacza osi gni cie dojrza o ci 
w rozwoju gospodarczym.

Teoria 
spo ecze stwa 
postindustrial-
nego

Alain Touraine,
Daniel Bell

Rozwój gospodarki i spo ecze stwa dzieli si  na 
3 etapy: przedindustrialny, industrialny i postindu-
strialny. Rozwój gospodarczy mierzy si  przez udzia  
sektora us ug w gospodarce. Im wy szy jego udzia , 
tym wy szy rozwój. G ówny zysk p ynie z sektora 
us ug. Praca i kapita  zostaj  wyparte przez wiedz .

ród o: Opracowanie w asne na podstawie przegl du literatury.
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Tabela 2 przedstawia przegl d bada  dotycz cych lokalnego rozwoju go-
spodarczego na poziomie powiatów. Kwesti  sporn  w badaniach pozosta-
je analizowanie powiatów ziemskich wraz z miastami na prawach powiatów. 
W miastach powiatowych skupiona jest du a cz  potencja u spo eczno-demo-
graÞ cznego, co mo e skutkowa  obni eniem wska ników rozwoju powiatów 
ziemskich przyleg ych do tych miast. Jak pokazuj  badania, miasta na prawach 
powiatów charakteryzuj  si  wy szym poziomem rozwoju gospodarczego ni  
powiaty ziemskie [Bajorski i Tokarski 2011]. 

Tabela 2
Wyniki bada  rozwoju powiatów w literaturze

Autorzy Konkluzja

1 2

Bajorski, 

Tokarski [2011]

Badano powiaty województwa podkarpackiego na podstawie analizy prze-

strzennego zró nicowania rozwoju ekonomicznego. Zró nicowanie to roz-

patrywano na podstawie takich zmiennych, jak produkcja sprzedana prze-

mys u na mieszka ca, warto  brutto rodków trwa ych per capita, inwesty-

cje na mieszka ca, p ace i stopa bezrobocia w latach 2002–2008. Powiaty 

grodzkie woj. podkarpackiego mia y znacznie wy szy poziom rozwoju od 

powiatów ziemskich. Najwy sze stopy wzrostu taksonomicznych wska ni-

ków rozwoju ekonomicznego w badanym przedziale czasu wyst powa y 

w powiatach: stalowowolskim, mieleckim i sanockim, a najni sze w powia-

tach: kro nie skim ziemskim, strzy owskim, lubaczowskim, jaros awskim 

i leskim.

Dykas [2012]

Badano rozwój powiatów województwa ma opolskiego w latach 2002–

–2008, wykorzystuj c cztery podstawowe zmienne makroekonomiczne: 

stop  bezrobocia rejestrowanego, maj tek trwa y brutto per capita, inwe-

stycje per capita i p ace. Najlepiej rozwini ty by  powiat krakowski i powiaty 

w bliskim otoczeniu stolicy województwa. Powiaty le ce we wschodniej 

i w po udniowo-wschodniej cz ci województwa by y najs abiej rozwini te 

pod wzgl dem ekonomicznym, ich cech  by  wysoki odsetek osób zatrud-

nionych w rolnictwie.

Dykas, 

Szewczyk 

[2015]

Badano 101 powiatów województw: lubelskiego, podkarpackiego, podla-

skiego, wi tokrzyskiego i warmi sko-mazurskiego w latach 2002–2012. 

Badania przeprowadzono na podstawie zmiennych: produkcji sprzedanej 

przemys u, warto ci brutto rodków trwa ych, inwestycji per capita, red-

niej p acy, stopy bezrobocia i liczby podmiotów wpisanych do rejestru 

REGON na tysi c mieszka ców. Najwy szy poziom rozwoju ekonomicz-

nego, mierzony zarówno wska nikiem taksonomicznym, jak i warto ci  

omawianych zmiennych notowany by  w miastach na prawach powiatu, 

b d cych stolicami badanych województw. Wysoki poziom rozwoju ekono-

micznego wyst powa  w pozosta ych powiatach grodzkich, a niski poziom 

w powiatach z dominacj  rolnictwa.  

Fic, Malinow-

ski, Roszkow-

ska-Ho ysz 

[2011]

Badano powiaty województwa lubuskiego w latach 2002–2008. Podstaw  

oceny by  syntetyczny miernik rozwoju. Analiza wykaza a znaczne ró nice 

mi dzy powiatami. Najwy szy rozwój wykazywa  powiat grodzki – Zielona 

Góra, a najs abszy powiat kro nie ski.
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Tabela 2 cd.

1 2

Jab o ski, 

Tokarski [2010]

Badano powiaty w ca ej Polsce w latach 2002–2007. Na podstawie mier-

ników taksonomicznych bazuj cych na odleg o ciach w przestrzeni eu-

klidesowej uznano, e najlepiej rozwini tymi powiatami by y powiaty 

w aglomeracjach du ych miast i powiaty grodzkie, które do 1999 roku pe -

ni y funkcj  miast wojewódzkich. Z kolei najmniej rozwini tymi powiatami 

by y jednostki po o one na obszarach rolniczych w województwach: war-

mi sko-mazurskim, kujawsko-pomorskim, zachodniopomorskim, dolno l -

skim i podkarpackim.

uczak [2016]

Badano powiaty ziemskie województwa wielkopolskiego w latach 2005 

i 2013. Do oceny pozycji rozwojowej zastosowano metod  Hellwiga 

w kwantyfikowalnej metodzie SWOT. Wyodr bniono cztery g ówne typy po-

zycji rozwojowych. Typ rozwojowy agresywny ujawni  si  w 13 powiatach, 

a w szczególno ci w pozna skim i nowotomyskim. Typ konkurencyjnej po-

zycji rozwojowej wyst powa  w powiecie koni skim, za  typ konserwatyw-

nej pozycji rozwojowej s abo zaznaczy  si  w 5 powiatach oddalonych od 

centrów miejskich. W 9 powiatach po o onych we wschodniej cz ci woje-

wództwa ujawni  si  typ pozycji rozwojowej defensywnej (kaliskim, kolskim, 

s upeckim, pleszewskim i z otowskim).

Nizio  [2008]

Badano powiaty województwa lubelskiego w 2006 roku. Na podstawie 

9 zmiennych zbudowano miernik rozwoju Hellwiga. Najlepszym pod tym 

wzgl dem okaza  si  powiat grodzki Lublin, a pozosta e powiaty grodzkie 

(Zamo , Che m, Bia a Podlaska) by y gorsze od powiatów ziemskich – pu-

awskiego, czy skiego i widnickiego. Najs abszym pod wzgl dem roz-

woju by  powiat hrubieszowski. W badaniu wykazano du e zró nicowanie 

mi dzy powiatami.

Siudek [2009]

Badano powiaty województwa mazowieckiego w latach 2003–2007. Zasto-

sowano analiz  czynnikow . Oszacowane syntetyczne wska niki wskazu-

j , e najsilniejszy rozwój gospodarczy wyst powa  w miastach na prawach 

powiatów, tj. w Warszawie, Radomiu, P ocku i Siedlcach, oraz w powiatach 

piaseczy skim i pruszkowskim, a najs abszy w powiatach: ostrowskim, o-

sickim, zwole skim, lipskim, bia obrzeskim i uromi skim. Na obszarach 

o najwy szym rozwoju gospodarczym g ównymi stymulantami by y: liczba 

ludno ci, liczba podmiotów gospodarczych w sektorze publicznym i pry-

watnym, przeci tna powierzchnia u ytkowa mieszkania, zu ycie gazu na 

1 gospodarstwo domowe, przyrost naturalny na 1000 osób, liczba uczniów 

przypadaj cych na 1 komputer w szko ach podstawowych, liczba ludno-

ci na 1 miejsce w kinach, liczba obiektów noclegowych – pensjonatów. 

Na obszarach o najni szym poziomie rozwoju gospodarczego g ównymi 

destymulantami by y: s aby rozwój przemys u i us ug, niskotowarowe rol-

nictwo, niskie nak ady inwestycyjne, niskie dochody ludno ci i wysokie 

bezrobocie.

ród o: Opracowanie w asne na podstawie przegl du literatury.
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Z tabeli 2 wynika, e najbardziej rozwini tymi powiatami by y powiaty 
grodzkie, a najmniej rozwini tymi powiaty ziemskie, w których dominuj c  
dzia alno ci  gospodarcz  by o rolnictwo. W zale no ci od poszczególnych ba-
da  wykorzystywane by y ró ne zmienne diagnostyczne rozwoju gospodarczego 
powiatów.

Rozwój gospodarczy powiatów województwa 
mazowieckiego – wyniki w asnych bada  empirycznych

Na podstawie wska nika rozwoju Hellwiga okre lono poziom rozwoju go-
spodarczego powiatów województwa mazowieckiego (tab. 3). Zarówno w 2005, 
jak i w 2014 roku spo ród powiatów grodzkich najwy szym poziomem rozwoju 
gospodarczego charakteryzowa a si  Warszawa, a najni szym Radom, który by  
szybciej rozwini ty ni  niektóre powiaty ziemskie. W opracowanym rankingu 
przed powiatem grodzkim Radom znalaz y si  powiaty ziemskie bezpo rednio 
przylegaj ce do Warszawy, takie jak: pruszkowski, piaseczy ski i warszawski 
zachodni. Najs abszymi pod wzgl dem rozwoju gospodarczego w 2005 i w 2014 
roku okaza y si  powiaty: zwole ski, radomski, siedlecki i szyd owiecki, które 
znajduj  si  blisko granicy administracyjnej województwa mazowieckiego. Naj-
wi kszy wzrost wska nika rozwoju w badanych latach nast pi  w powiecie wy-
szkowskim, a najwi kszy spadek w powiecie kozienickim. W 2005 roku ró nica 
mi dzy najbardziej i najmniej rozwini tym powiatem wynosi a 0,69, a w 2014 
roku 0,71. Na tej podstawie mo na stwierdzi , e nieznacznie pog bi a si  dys-
proporcja mi dzy powiatami pod wzgl dem stopnia rozwoju gospodarczego. 

Tabela 3
Ranking powiatów województwa mazowieckiego ze wzgl du na poziom wska nika rozwoju 
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1 2 3 4 5 6 7

m. Warszawa 0,759 1 0,785 1 0,026 –

m. Ostro ka 0,513 2 0,558 2 0,045 –

m. P ock 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

Piaseczy ski 0,406 6 0,435 5 0,029

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

Nowodworski 0,298 14 0,319 10 0,021

Grójecki 0,284 15 0,285 14 0,001

Wo omi ski 0,261 16 0,247 18 –0,014

Garwoli ski 0,255 17 0,248 17 –0,007 –

yrardowski 0,253 18 0,254 16 0,001

Ciechanowski 0,244 19 0,264 15 0,020

Mi ski 0,230 20 0,226 22 –0,004

osicki 0,221 21 0,222 24 0,001

Lipski 0,220 22 0,213 25 –0,007

Soko owski 0,213 23 0,239 20 0,026

Przasnyski 0,208 24 0,205 28 –0,003

P o ski 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

Pu tuski 0,191 28 0,193 30 0,002

M awski 0,185 29 0,183 34 –0,002

Bia obrzeski 0,183 30 0,211 26 0,028

uromi ski 0,181 31 0,184 33 0,003

Wyszkowski 0,180 32 0,243 19 0,063

W growski 0,176 33 0,181 36 0,005

Ostro cki 0,174 34 0,185 31 0,011

Gostyni ski 0,174 35 0,184 32 0,010

P ocki 0,165 36 0,206 27 0,041

Makowski 0,164 37 0,164 38 0,000

Przysuski 0,150 38 0,167 37 0,017

Zwole ski 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 –

Szyd owiecki 0,068 42 0,075 42 0,007 –

ród o: Badania w asne.
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Wykorzystuj c wska nik rozwoju Hellwiga, podzielono powiaty wojewódz-
twa mazowieckiego na 4 grupy (tab. 4). W latach 2005 i 2014 do I grupy o naj-
ni szym rozwoju gospodarczym zakwaliÞ kowano te same powiaty (7 jednostek). 
W 2014 r. z grupy II odpad  powiat kozienicki, którego warto  wska nika Hel-
lwiga spad a najbardziej spo ród wszystkich powiatów. Pozytywne by o to, e 
w grupie IV o najni szym rozwoju gospodarczym liczba powiatów zmniejszy a 
si  z 4 do 2. Wi kszo  powiatów województwa mazowieckiego znajdowa a si  
w grupie III i IV. Powiaty te charakteryzowa y si  wska nikami rozwoju Hellwi-
ga ni szymi ni  redni dla wszystkich powiatów województwa mazowieckiego.

Tabela 4
Powiaty województwa mazowieckiego w podziale na grupy wed ug wska nika rozwoju Hell-

wiga 

Grupa Powiaty w 2005 r.

Liczba 

powiatów 

w grupie

Powiaty w 2014 r.

Liczba 

powiatów 

w grupie

I

m. Warszawa [0,759], 

m. Ostro ka, m. P ock, 

m. Siedlce, pruszkowski, 

piaseczy ski, warszawski 

zachodni [0,405]

7 (17%)

m. Warszawa [0,785], 

m. Ostro ka, m. Siedlce, 

m. P ock, piaseczy ski, 

pruszkowski, warszawski 

zachodni [0,412]

7 (17%)

II

grodziski [0,364], 

m. Radom, sochaczewski, 

legionowski, kozienicki, 

otwocki, nowodworski, gró-

jecki [0,284]

8 (19%)

m. Radom [0,379], grodzi-

ski, nowodworski, otwocki, 

legionowski, sochaczewski, 

grójecki [0,285]

7 (17%)

III

wo omi ski [0,261], gar-

woli ski, yrardowski, cie-

chanowski, mi ski, osicki, 

lipski, soko owski, przasny-

ski, p o ski, ostrowiecki, 

sierpecki, pu tuski, m awski, 

bia obrzeski, uromi ski, 

wyszkowski, w growski, 

ostro cki, gostyni ski, 

p ocki, makowski, przysuski 

[0,150]

23 (55%)

ciechanowski [0,264], yrar-

dowski, garwoli ski, wo o-

mi ski, wyszkowski, soko-

owski, kozienicki, mi ski, 

p o ski, osicki, lipski, bia o-

brzeski, p ocki, przasnyski, 

ostrowski, pu tuski, ostro c-

ki, gostyni ski, uromi ski, 

m awski, sierpecki, w grow-

ski, przysuski, makowski, 

zwole ski, radomski [0,137]

26 (62%)

IV

zwole ski [0,131], radom-

ski, siedlecki, szyd owiecki 

[0,068]

4 (10%)
siedlecki [0,100], szyd owiec-

ki [0,075]
2 (5%)

Ze wzgl du na zaokr glenia liczb, suma procentów jest wi ksza od 100.

ród o: Badania w asne.
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Z tabeli 5 wynika, e najlepszymi podregionami województwa mazo-
wieckiego ze wzgl du na poziom i zmiany wska nika rozwoju Hellwiga by y: 
m.st. Warszawa i podregion warszawski zachodni, a najgorszymi podregion ra-
domski i ciechanowski.

Podsumowanie i wnioski ko cowe

Na podstawie wska nika rozwoju Hellwiga mo na stwierdzi , e rozwój 
gospodarczy powiatów w województwie mazowieckim charakteryzowa  
si  du ym zró nicowaniem. Pog bi a si  dysproporcja mi dzy najbardziej 
i najmniej rozwini tymi powiatami. Poziom wska nika rozwoju Hellwiga 
dla najbardziej rozwini tego powiatu by  dziesi ciokrotnie wy szy ni  dla 
powiatu najs abiej rozwini tego.  
Najmocniej rozwini tymi powiatami województwa mazowieckiego by y 
powiaty grodzkie i ziemskie, granicz ce z powiatem m.st. Warszawa, a naj-
s abiej powiaty po o one w po udniowej cz ci województwa mazowiec-
kiego. Stymulant  rozwoju gospodarczego powiatów województwa ma-
zowieckiego by  g ównie rozwój przemys u, warunkuj cy wysoki poziom 
zatrudnienia, a destymulant  by a przede wszystkim dominacja rolnictwa 
w powiatach.
Z bada  wynika, e zmiany rozwoju gospodarczego badanych jednostek 
terytorialnych s  bardzo powolne. Bior c pod uwag  rozwój gospodarczy 
powiatów województwa mazowieckiego nale y stwierdzi , e zmiany ich 
pozycji w rankingu pomi dzy 2005 i 2014 rokiem by y niewielkie. Wyj t-
kiem by o kilka powiatów, takich jak: kozienicki, sierpecki i p ocki. 

1.

2.

3.

Tabela 5
Rozwój gospodarczy w podregionach województwa mazowieckiego w latach 2005 
i 2014

Podregion
Wska nik rozwoju 

Hellwiga w 2005 r.

Wska nik rozwoju 

Hellwiga w 2014 r.

Zmiana

2014/2005

m.st. Warszawa 0,897 0,927 0,031

Warszawski zachodni 0,449 0,471 0,022

P ocki 0,371 0,387 0,016

Warszawski wschodni 0,362 0,375 0,013

Ostro cki 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

ród o: Badania w asne.
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Opracowany ranking rozwoju gospodarczego powiatów województwa 
mazowieckiego mo e by  wykorzystany w polityce regionalnej pa stwa 
w zakresie redystrybucji rodków unijnych. Skierowanie wi kszych rodków 
Þ nansowych z Unii Europejskiej na obszary o niskim rozwoju gospodarczym 
pozwoli oby na zmniejszenie dysproporcji mi dzy powiatami najubo szymi 
i najbogatszymi. Metropolia, jak  jest Warszawa, zawy a wska niki rozwo-
ju gospodarczego województwa, co powoduje, e najubo sze jego powiaty 
uzyskuj  mniej rodków unijnych ni  faktycznie powinny dostawa . Wydaje 
si , e problem dysproporcji rozwoju gospodarczego w polityce regionalnej 
nale a oby rozpatrywa  nie w skali województw, tylko mniejszych obsza-
rów, np. podregionów czy nawet powiatów.
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Abstrakt

G ównym celem pracy by o okre lenie poziomu rozwoju gospodarczego 
powiatów i podregionów województwa mazowieckiego w latach 2005 i 2014. 
W pracy zastosowano miernik rozwoju Hellwiga. Z uzyskanych danych wyni-
ka, e najbardziej rozwini tymi powiatami by y miasta na prawach powiatów, a 
najmniej rozwini tymi powiaty ziemskie po o one w po udniowej cz ci woje-
wództwa mazowieckiego. Najbardziej rozwini te by y podregiony warszawskie, 
a najmniej podregiony ciechanowski i radomski.

S owa kluczowe: rozwój gospodarczy, powiaty, województwo 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 Ciechanów 
subregions.

Key words: economic development, counties, Masovian district
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Ewaluacja sytuacji Þ nansowo-maj tkowej 
polskich gospodarstw rolnych w latach 2004–2014

Wst p

Gospodarstwo rolne jest podstawow  oraz najstarsz  form  prowadzenia 
dzia alno ci gospodarczej w rolnictwie. Globalizacja niesie za sob  konieczno  
dostosowania si  gospodarstw rolnych do zmieniaj cego si  otoczenia poprzez 
realizacj  przedsi wzi  restrukturyzacyjnych maj cych na celu obni k  kosz-
tów swojej dzia alno ci i zwi kszenie swojej innowacyjno ci. Podejmowane 
dzia ania odbijaj  si  na sytuacji Þ nansowo-maj tkowej podmiotów gospodar-
czych. Rozwój gospodarstw rolnych ma szczególne znaczenie dla rozwoju go-
spodarczego pa stw, w których sektor rolnictwa odgrywa wa n  rol  w tworze-
niu miejsc pracy oraz stanowi baz  surowcow  dla ludno ci i przemys u [Sadow-
ski 2009]. 

Podstawowym celem artyku u jest ocena rozwoju sytuacji Þ nansowo-maj t-
kowej polskich gospodarstw rolnych. W tym kontek cie postawiono nast puj c  
hipotez  badawcz : „Gospodarstwa rolne o wielko ci ekonomicznej powy ej 
0,5 mln EUR charakteryzuj  si  korzystniejsz  sytuacj  Þ nansowo-maj tkow  
oraz wykazuj  wi ksz  dynamik  rozwoju w porównaniu z mniejszymi podmio-
tami”. W podj tych analizach wykorzystano podej cie indukcyjne. Pocz tkowe 
rozwa ania po wi cono teoretycznym zagadnieniom zwi zanym z gospodar-
stwami rolnymi i ich sytuacj  Þ nansowo-maj tkow . W a ciwa cz  opracowa-
nia po wi cona zosta a empirycznej weryÞ kacji hipotezy g ównej. Wyznaczono 
wska niki analityczne i syntetyczne dla gospodarstw rolnych, a nast pnie doko-
nano ich oceny i sformu owano wnioski ko cowe.
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Gospodarstwo rolne – deÞ nicja, determinanty rozwoju

Termin gospodarstwo rolne jest wieloznaczny i mo e by  rozpatrywany 
z ró nych punktów widzenia. W kontek cie rozwa a  podj tych w niniejszym 
opracowaniu nale y rozró ni  poj cie gospodarstwa rolnego od przedsi bior-
stwa. W literaturze przedmiotu po wi conej ekonomice i organizacji rolnictwa za 
gospodarstwo rolne uwa a si  „celowo zorganizowany, maj cy w asne kierow-
nictwo, zespó  ludzi, ziemi i pozosta ych niezb dnych do procesu produkcyjnego 
rodków produkcji, który zajmuje si  produkcj  ro linn , ro linn  i zwierz c , 

a niekiedy ro linn , zwierz c  i przetwórstwem rolnym” [Rychlik i Kosieradzki 
1978]. Z ekonomicznego punktu widzenia gospodarstwo rolne to „zespó  ludzi, 
ziemi i innych rodków produkcji, których zadaniem jest wytwarzanie artyku ów 
rolnych przez upraw  ro lin oraz chów zwierz t” [Zegar 2012]. Gospodarstwo 
rolne zwi zane jest z procesem produkcji, a wi c z przetwarzaniem nak adów 
w produkcj  rolnicz . Gospodarstwo rolne stanowi zatem wyodr bnion  pod 
wzgl dem organizacyjnym jednostk , która stanowi zespó  trzech czynników 
produkcji: pracy, ziemi i kapita u. Zgodnie z polskim kodeksem cywilnym (kc) 
gospodarstwem rolnym s : „grunty rolne wraz z gruntami le nymi, budynkami 
lub ich cz ciami, urz dzeniami i inwentarzem, je eli stanowi  lub mog  stanowi  
zorganizowan  ca o  gospodarcz , oraz prawami zwi zanymi z prowadzeniem 
gospodarstwa rolnego” [Dz.U. 2015, poz. 380, art. 55].

Z kolei przedsi biorstwo rolne jest jednostk  wyodr bnion  pod wzgl dem 
ekonomicznym, prawnym i organizacyjnym, która prowadzi dzia alno  produk-
cyjn  przeznaczon  na rynek [Budzinowski i Sucho  2015]. Stanowi ono zgod-
nie z art. 55 kc „zorganizowany zespó  sk adników niematerialnych i material-
nych przeznaczonych do prowadzenia dzia alno ci gospodarczej” [Dz.U. 2003 
Nr 49, poz. 408]. Praktyka wskazuje, i  nast puje stopniowe zbli anie si  statusu 
przedsi biorstwa rolnego i gospodarstwa rolnego (uj cie funkcjonalne). Nale y 
jednak e podkre li , e podstawowa ró nica polega na tym, e w stosunku do 
gospodarstw rolnych wy cza si  stosowanie regu  dotycz cych funkcjonowania 
przedsi biorstw (obowi zek rejestracji, mo liwo  og oszenia bankructwa).

Narz dziem wykorzystywanym do badania funkcjonowania podmiotów 
gospodarczych jest analiza wska nikowa, która umo liwia ocen  porównawcz  
oraz przyczynow  danych pochodz cych ze sprawozda  Þ nansowych [Bednar-
ski 1999]. W literaturze przedmiotu wyró niono kilka grup wska ników, w tym: 
p ynno ci, rentowno ci, obrotowo ci, zad u enia, sprawno ci dzia ania, wspo-
magania Þ nansowego i rynku kapita owego. P ynno  Þ nansowa okre lana jako 
zdolno  podmiotów gospodarczych do sp aty na bie co zobowi za  uwarun-
kowana jest przez posiadanie odpowiedniego poziomu p ynnych aktywów, któ-
rych zadaniem jest poprawa sytuacji p atniczej przedsi biorstw i gospodarstw 
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rolnych [Milewska i Wolff 2008]. Zmniejszenie p ynno ci prowadzi bardzo cz -
sto do zwi kszenia rentowno ci (wzrostu sprzeda y dzi ki zwi kszeniu udzia u 
zobowi za  wobec dostawców) [Ma ko, Sobczy ski i Sass 2008]. Rentowno  
wskazuje, w jakim stopniu aktywa, kapita y w asne czy te  przychody ze sprze-
da y przyczyniaj  si  do generowania zysków. Wyst puje ona jako zyskowno  
(w przypadku dodatniego zysku) lub jako deÞ cytowo  (kiedy zysk jest ujemny) 
[Misztal 2015]. Nale y jednak e podkre li , e zmniejszanie p ynno ci Þ nanso-
wej zwi zane z jednej strony z problemami w ci ganiu nale no ci, a z drugiej 
ze zwi kszaj cym si  poziomem zad u enia ogólnego jest jednym z czynników 
wiadcz cych o pogorszeniu si  sytuacji Þ nansowo-maj tkowej podmiotu go-

spodarczego [Go biowski i T acza a 2005]. Wska nik ogólnego zad u enia wy-
ra ony jako relacja zobowi za  ogó em do aktywów ogó em wskazuje na ca ko-
wity udzia  zobowi za  w Þ nansowaniu maj tku. Wysoki poziom tego wska -
nika wiadczy o s abej kondycji Þ nansowej podmiotu gospodarczego [Wypych 
2000].

Gospodarstwo rolne ze wzgl du na swoj  specyÞ k  stanowi szczególny ro-
dzaj podmiotu gospodarczego. Charakterystyczny jest dla niego wysoki poziom 
p ynno ci Þ nansowej [Kisieli ska 2003]. W przeprowadzonych badaniach wska-
zuje si  z jednej strony na niewielki wp yw p ynno ci Þ nansowej na rentowno , 
z drugiej jednak strony badacze przedmiotu zauwa aj  równie , e wzrost p yn-
no ci Þ nansowej powoduje wzrost efektywno ci wykorzystania maj tku trwa e-
go i obrotowego oraz kapita ów w asnych.

Cel i metodyka badania

Celem badania jest ocena ogólnej sytuacji Þ nansowo-maj tkowej polskich 
gospodarstw rolnych z uwzgl dnieniem typów oraz wielko ci analizowanych 
podmiotów. Systematyki dokonano zgodnie z metodologi  zaproponowan  przez 
Farm Accountancy Data Network (unijny system zbierania danych rachunko-
wych FADN). Wyró niono nast puj ce typy dzia alno ci polskich gospodarstw 
rolnych: uprawy polowe, uprawy ogrodnicze, inne uprawy trwa e, mleczarstwo, 
inne zwierz ta gospodarskie, gospodarstwa mieszane, ró ne uprawy i zwierz ta 

cznie. Z kolei uwzgl dniaj c wielko  ekonomiczn  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 cz ci badania wyznaczono wska niki analityczne pozwalaj ce 
na ocen  kondycji polskich gospodarstw rolnych. W tym celu wyznaczono na-
st puj ce wska niki:



50

wska nik bie cej p ynno ci Þ nansowej (WBP ) jako relacj  aktywów bie -
cych do zobowi za  krótkoterminowych,
wska nik ogólnego zad u enia (Wz) jako sum  zobowi za  gospodarstw rol-
nych ogó em do aktywów ogó em,
wska niki rentowno ci aktywów (ROA) oraz rentowno ci kapita ów w a-
snych (ROE) jako relacja mi dzy dochodem gospodarstw rolnych a odpo-
wiednio aktywami i kapita ami w asnymi.
Stworzenie syntetycznych wska ników maj ce na celu zweryÞ kowanie po-

stawionej we wst pie opracowania hipotezy g ównej zosta o przeprowadzone 
w nast puj cych etapach [Marcinkowska 2007]:

Wybrano wska niki Þ nansowe (11) do poszczególnych kryteriów oceny 
a nast pnie podzielono je dla potrzeb stworzonego modelu na:

stymulanty:
x1 – warto  dodana netto,
x2 – dochody netto,
x3 – aktywa ogó em,
x4 – przeci tna warto  kapita u w asnego,
x5 – wska nik bie cej p ynno ci Þ nansowej,
x6 – wska nik wydajno ci pieni nej,
x7 – rentowno  kapita ów w asnych,
x8 – rentowno  aktywów ogó em,

destymulanty:
x9 – ca kowite koszty,
x10 – wska nik ogólnego zad u enia,
x11 – udzia  zobowi za  krótkoterminowych w zobowi zaniach 
ogó em.

Dokonano normalizacji wska ników, stosuj c wzory:
stymulanty:

Sij = xij / max xij    

gdzie:
xij – warto  i-tego miernika dla j-tego roku, 
max xij – warto  maksymalna i-tego miernika dla j-tego roku,
destymulanty: 

Sij = min xij / xij

gdzie:
min xij – warto  minimalna i-tego miernika dla j-tego roku.

Stworzono syntetyczny wska nik kondycji Þ nansowej przy za o eniu takie-
go samego wp ywu wska ników na warto  zagregowanego miernika, sto-
suj c wzór [Nowak 1995]:
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gdzie: 
Sj – zagregowany miernik dla j-tego roku,
n – liczba wska ników wykorzystanych w modelu.

Wyniki i dyskusja

Wybrane wska niki oceny kondycji Þ nansowej polskich gospodarstw rol-
nych w wybranych latach okresu 2004–2014 z uwzgl dnieniem wielko ci eko-
nomicznej badanych podmiotów zebrano w tabeli 1.

Polskie gospodarstwa rolne charakteryzuj  si  wysokim poziomem p ynno-
ci Þ nansowej, niskim poziomem zad u enia ogólnego oraz niskimi wska nika-

mi rentowno ci kapita ów w asnych i aktywów. 
Najwi ksz  p ynno  (21,51 w 2014 r.) i najni szy wska nik zad u enia 

(10% w 2014 r.) mia y gospodarstwa najmniejsze. We wszystkich analizowa-
nych grupach podmiotów rentowno  aktywów i kapita ów w asnych by a ma a. 

Tabela 1
Wybrane wska niki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych w latach 2004, 2009 
i 2014 wed ug wielko ci ekonomicznej

Lata
Wska -

nik 

2 000 –

<8 000 

EUR

8 000 –

<25 000 

EUR

25 000 –

<50 000 

EUR

50 000 –

<100 000 

EUR

100 000 –

<500 000 

EUR

500 000 

EUR

2004

WBP

10,30 7,24 4,90 3,94 3,09 3,02

2009 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

Wz

0,04 0,06 0,11 0,18 0,27 0,25

2009 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

ROE

0,06 0,10 0,14 0,15 0,16 0,20

2009 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

ROA

0,05 0,07 0,12 0,13 0,14 0,17

2009 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

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.
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W 2014 roku najwy szy poziom wska nika ROE wyniós  16%, a wska nika 
ROA – 9% (oba w grupie 100 000 – <500 000 EUR). 

Wybrane dane Þ nansowe z uwzgl dnieniem typu prowadzonej przez gospo-
darstwa rolne dzia alno ci zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2
Wybrane wska niki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wed ug ich typu 
w latach 2004, 2006, 2008, 2010, 2012 i 2014

T
y
p

 g
o

s
p

o
d

a
rs

tw
a

 

ro
ln

e
g

o

W
s
k
a

n
ik

2004 2006 2008 2010 2012 2014
Media-

na
Max. Min.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

U
p
ra

w
y
 p

o
lo

w
e

WBP 3,94 3,92 3,71 5,42 7,04 6,05 5,01 7,04 3,71

Wwp 2,90 2,84 2,17 4,33 5,57 4,89 3,78 5,57 2,17

Wz 0,15 0,17 0,16 0,07 0,08 0,07 0,12 0,17 0,07

Zk/Zo 0,34 0,33 0,35 0,30 0,23 0,24 0,30 0,35 0,23

ROE 0,15 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

U
p
ra

w
y
 o

g
ro

d
n
ic

z
e WBP 3,19 2,97 2,36 2,87 2,24 2,60 2,70 3,19 2,24

Wwp 3,30 4,02 3,19 4,97 3,71 4,91 4,02 4,97 3,19

Wz 0,25 0,21 0,24 0,14 0,15 0,15 0,19 0,25 0,14

Zk/Zo 0,16 0,20 0,20 0,24 0,26 0,23 0,21 0,26 0,16

ROE 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 0,11 0,12 0,09

In
n
e
 u

p
ra

w
y
 t

rw
a

e WBP 6,04 5,91 4,99 4,66 8,52 5,39 5,92 8,52 4,66

Wwp 3,84 5,13 3,78 4,47 7,75 5,87 5,14 7,75 3,78

Wz 0,09 0,10 0,12 0,07 0,05 0,05 0,08 0,12 0,05

Zk/Zo 0,24 0,25 0,23 0,33 0,29 0,30 0,27 0,33 0,23

ROE 0,05 0,08 0,06 0,10 0,11 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

M
le

c
z
a
rs

tw
o

WBP 4,50 5,17 5,52 6,61 7,36 7,74 6,15 7,74 4,50

Wwp 4,67 5,61 4,97 6,37 6,12 8,23 6,00 8,23 4,67

Wz 0,10 0,10 0,10 0,06 0,06 0,05 0,08 0,10 0,05

Zk/Zo 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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W 2014 roku najwi ksz  p ynno  Þ nansow  mia y gospodarstwa zajmuj -
ce si  dzia alno ci  typu inne zwierz ta gospodarskie (WBF = 11,19), najni szy 
wska nik p ynno ci odnotowano w gospodarstwach zajmuj cych si  uprawami 
ogrodniczymi (WBF = 2,6). Trend spadkowy wska nika p ynno ci odnotowano 
w przypadku gospodarstw zajmuj cych si  uprawami ogrodniczymi, innymi 
uprawami trwa ymi oraz innymi zwierz tami gospodarskimi. Analizowane pod-
mioty gospodarcze mia y stosunkowo du  wydajno  pieni n  (trend ujemny 
w przypadku gospodarstw zajmuj cych si  innymi zwierz tami gospodarskimi 
oraz ró nymi uprawami i zwierz tami cznie).

Najwy szy poziom zad u enia wyst pi  w przypadku gospodarstw zajmu-
j cych si  uprawami ogrodniczymi (przeci tny Wz = 0,19). Najni szy poziom 
zad u enia mia y gospodarstwa zajmuj ce si  innymi zwierz tami gospodarski-
mi oraz ró nymi zwierz tami i uprawami cznie (przeci tny Wz = 0,05). Nale y 
odnotowa , e najwi ksz  warto , wynosz c  0,39, wska nika udzia u zobo-
wi za  krótkoterminowych w zobowi zaniach ogó em w ca ym analizowanym 
okresie odnotowano w przypadku ró nych upraw i zwierz t cznie (lata 2004, 
2010). Syntetyczne wska niki oceny Þ nansowej polskich gospodarstw rolnych 
wed ug wielko ci ekonomicznej zebrano w tabeli 3. 

Tabela 2 cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

In
n

e
 z

w
ie

rz
ta

 

g
o

s
p

o
d

a
rs

k
ie

WBP 15,53 6,40 9,74 7,88 10,51 11,19 10,21 15,53 6,40

Wwp 6,85 3,37 4,43 3,78 5,44 5,26 4,85 6,85 3,37

Wz 0,04 0,04 0,07 0,05 0,04 0,03 0,05 0,07 0,03

Zk/Zo 0,27 0,53 0,27 0,31 0,29 0,31 0,33 0,53 0,27

ROE 0,06 0,09 0,07 0,07 0,10 0,07 0,08 0,10 0,06

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

G
o

s
p

o
d

a
rs

tw
a

 

m
ie

s
z
a

n
e

WBP 5,45 4,92 6,10 5,42 7,10 7,25 6,04 7,25 4,92

Wwp 3,87 3,81 3,91 3,73 5,14 5,91 4,39 5,91 3,73

Wz 0,12 0,13 0,12 0,10 0,10 0,09 0,11 0,13 0,09

Zk/Zo 0,29 0,31 0,26 0,28 0,24 0,27 0,27 0,31 0,24

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

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

R
ó

n
e
 u

p
ra

w
y
 

i 
z
w

i
rz

ta
 

c
z
n
ie WBP 7,35 7,75 7,44 8,24 9,51 9,47 8,29 9,51 7,35

Wwp 5,13 5,04 4,24 4,83 5,05 5,09 4,90 5,13 4,24

Wz 0,05 0,06 0,07 0,04 0,04 0,04 0,05 0,07 0,04

Zk/Zo 0,39 0,36 0,36 0,39 0,34 0,31 0,36 0,39 0,31

ROE 0,10 0,10 0,08 0,11 0,11 0,07 0,09 0,11 0,07

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

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.
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Syntetyczny wska nik rozwoju wykazuje dynamik  dodatni , gdy porów-
nuje si  dane z 2014 roku z tymi z 2004 roku, w przypadku pierwszych pi -
ciu grup podmiotów (2000–500 000 EUR). W najwi kszych gospodarstwach 
rolnych odnotowano niewielki trend spadkowy. Przeci tna wielko  wska ni-
ka syntetycznego oceny kondycji Þ nansowo-maj tkowej gospodarstw rolnych 
w grupach wed ug wielko ci ekonomicznej wynios a odpowiednio: 0,4; 0,75; 
0,77; 0,79; 0,79; 0,67. Najmniejsze przeci tne warto ci wska nika odnotowano 
w przypadku gospodarstw najmniejszych (0,4) oraz w gospodarstwach najwi k-
szych (0,67) – rysunek 1.

Przeci tna warto  wska nika syntetycznego w latach 2004–2014 dla gospo-
darstw zajmuj cych si  uprawami polowymi wynios a 0,71, dla upraw ogrodni-

Tabela 3
Syntetyczne wska niki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wed ug ich wiel-
ko ci ekonomicznej w latach 2004–2014

Lata
2 000 –

<8 000 EUR

8 000 –

<25 000 

EUR

25 000 –

<50 000 

EUR

50 000 –

<100 000 

EUR

100 000 –

<500 000 

EUR

500 000  

EUR

2004 0,50 0,64 0,69 0,72 0,73 0,75

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 0,75 0,75 0,66 0,62

2009 0,56 0,66 0,69 0,73 0,74 0,61

2010 0,67 0,79 0,82 0,85 0,85 0,71

2011 0,75 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 0,64 0,79 0,81 0,84 0,86 0,67

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.

Rysunek 1
Syntetyczne wska niki oceny sytuacji Þ nansowej gospodarstw rolnych wed ug wielko ci eko-

nomicznej w latach 2004, 2005 i 2014

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.
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czych 0,78, innych upraw trwa ych 0,72, mleczarstwa 0,73, innych zwierz t go-
spodarskich 0,71, gospodarstw mieszanych 0,71, a dla ró nych upraw i zwierz t 

cznie 0,77 (tab. 4).

Najwi ksz  dynamik  rozwoju (porównuj c 2014 rok z 2004 rokiem) odno-
towano w przypadku gospodarstw mleczarskich (141,7%) oraz upraw ogrodni-
czych (145,2%). Najni sz  za  w przypadku upraw polowych (108,3%) – rysu-
nek 2.

Zgodnie z wyznaczonymi liniami trendu dla syntetycznych wska ników 
oceny kondycji gospodarstw rolnych nale y zauwa y , e w okresie 2004–
–2014 wszystkie typy dzia alno ci gospodarstw rolnych wykazywa y trend do-
datni (tab. 5). Najwi ksz  warto  przed zmienn  x odnotowano w przypadku 

Tabela 4
Syntetyczne wska niki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wed ug ich typu 
w latach 2004–2014.

Typ 

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

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 

ogrodnicze
0,76 0,76 0,79 0,84 0,76 0,77 0,78 0,74 0,73 0,81 0,86

Inne uprawy 

trwa e
0,58 0,67 0,69 0,84 0,61 0,53 0,71 0,86 0,88 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 zwierz ta 

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

Gospodarstwa 

mieszane
0,62 0,59 0,58 0,56 0,59 0,73 0,69 0,76 0,87 0,87 0,90

Ró ne uprawy 

i zwierz ta 

cznie

0,72 0,67 0,75 0,80 0,72 0,70 0,81 0,86 0,84 0,85 0,78

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.

Rysunek 2
Dynamika rozwoju sytuacji Þ nansowej gospodarstw rolnych w Polsce 2014/2004

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.
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mleczarstwa (0,0246), najmniejsz  za , ale statystycznie nieistotn , dla upraw 
ogrodniczych (0,0035). Gospodarstwa rolne wed ug wielko ci ekonomicznej 
równie  wykazuj  trend dodatni. Najszybciej rozwijaj  si  gospodarstwa o wiel-
ko ci ekonomicznej 100 000 – <500 000 EUR. Najwolniej za  najwi ksze go-
spodarstwa rolne.

Podsumowuj c wyniki przeprowadzonego badania, nale y odnotowa , e 
sytuacja Þ nansowo-maj tkowa polskich gospodarstw rolnych w ca ym analizo-
wanym okresie by a stosunkowo stabilna. Przeprowadzona analiza potwierdzi a 
dotychczasowe wyniki bada  dotycz cych oceny sytuacji Þ nansowej gospo-
darstw rolnych. Wysokiemu poziomowi p ynno ci Þ nansowej gospodarstw rol-
nych towarzyszy niski poziom rentowno ci. P ynno  Þ nansowa warunkowana 
jest w znacznej mierze przez niskie poziomy zobowi za  bie cych (transfery 
rodków unijnych na rzecz rolnictwa odgrywaj  tutaj istotn  rol ). Problemem 

gospodarstw rolnych jest niski poziom rentowno ci wynikaj cy w znacznej mie-
rze ze stosunkowo ma ych dochodów netto uzyskiwanych z dzia alno ci gospo-
darczej, niskiego poziomu obrotowo ci maj tku.

We wszystkich analizowanych grupach gospodarstw rolnych zaobserwowa-
no w analizie ich dynamiki rozwoju dodatni trend, co oznacza, e nale y pozy-
tywnie oceni  ich rozwój. Najni szy przeci tny syntetyczny wska nik oceny sy-
tuacji Þ nansowej podmiotów wyst pi  w przypadku gospodarstw najmniejszych 
(2000–8000 EUR) oraz gospodarstw najwi kszych ( 0,5 mln EUR). Pozosta e 

Tabela 5
Równania trendu dla syntetycznych wska ników oceny sytuacji finansowej gospodarstw 
rolnych w latach 2004–2014

T
y
p
 d

z
ia

a
ln

o
c
i

Uprawy polowe y = 0,0158x + 0,6129 R2 = 0,4524

Uprawy ogrodnicze y = 0,0035x + 0,7613 R2 = 0,0797

Inne uprawy trwa e y = 0,0163x + 0,6183 R2 = 0,1900

Mleczarstwo y = 0,0246x + 0,5795 R2 = 0,7472

Inne zwierz ta gospodarskie y = 0,0172x + 0,603 R2 = 0,4625

Gospodarstwa mieszane y = 0,0357x + 0,4926 R2 = 0,8365

Ró ne uprawy i zwi rz ta cznie y = 0,0134x + 0,6916 R2 = 0,4704

W
ie

lk
o

2 000 – <8 000 y = 0,0201x + 0,5149 R2 = 0,4720

8 000 – <25 000 y = 0,0191x + 0,6327 R2 = 0,6464

25 000 – <50 000 y = 0,0164x + 0,6755 R2 = 0,6260

50 000 – <100 000 y = 0,0177x + 0,6882 R2 = 0,6931

100 000 – <500 000 y = 0,0211x + 0,6589 R2 = 0,6065

500 000 y = 0,0037x + 0,6504 R2 = 0,0611

ród o: Obliczenia w asne na podstawie danych FADN.
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warto ci wska ników by y na zbli onym poziomie. Sytuacja Þ nansowa gospo-
darstw rolnych w podziale na typy dzia alno ci by a równie  stabilna. Najwi k-
sz  dynamik  rozwoju odnotowano w przypadku gospodarstw mleczarskich oraz 
mieszanych. 

Uzyskane wyniki nios  za sob  konieczno  odrzucenia postawionej we 
wst pie opracowania hipotezy g ównej: „Gospodarstwa rolne o wielko ci eko-
nomicznej powy ej 0,5 mln EUR charakteryzuj  si  korzystniejsz  sytuacj  Þ -
nansowo-maj tkow  oraz wykazuj  wi ksz  dynamik  rozwoju w porównaniu 
z mniejszymi podmiotami”. Przeprowadzona analiza uniemo liwia jednoznaczne 
okre lenie, która grupa gospodarstw rolnych charakteryzuje si  najlepsz  kondy-
cj  Þ nansow  i rozwija si  najszybciej. Uzyskana linia trendu dla gospodarstw 
najwi kszych ma najni szy wspó czynnik nachylenia (0,0037) w porównaniu do 
reszty analizowanych podmiotów, co wiadczy o najmniejszej dynamice popra-
wy sytuacji Þ nansowej.

Rozwój gospodarstw rolnych uzale niony jest wielu czynników: wewn trz-
nych (endoagrarnych) i zewn trznych (egzoagrarnych). Wydaje si  jednak, e 
wielko  gospodarstw czy typ prowadzonej dzia alno ci nie s  najwa niejsza. 
Wewn trzne uwarunkowania rozwoju przedsi biorstw rolnych s  ci le zwi za-
ne z potencja em produkcyjnym oraz umiej tno ci  efektywnego i racjonalnego 
zarz dzania nim [Przygodzka 2006]. Wspó cze ni badacze przedmiotu w znacz-
nej wi kszo ci stoj  na stanowisku, i  o rozwoju gospodarstw rolnych w pod-
stawowej mierze decyduj  czynniki o charakterze egzogenicznym [Mi  2009]. 
Do czynników tych nale y zaliczy : uwarunkowania rynkowe, instytucjonal-
ne, rodowiskowe, regionalne, makroekonomiczne i globalne. Do najwa niej-
szych determinant zewn trznych zalicza si : poziom PKB oraz udzia  rolnictwa 
w PKB, poziom wydatków na ywno  oraz dochód do dyspozycji, poziom han-
dlu zagranicznego.

Podsumowanie

Gospodarstwa rolne s  szczególnym rodzajem podmiotów gospodarczych, 
których podstawowym celem, podobnie jak przedsi biorstw, jest maksymaliza-
cja zysku. Prowadzona przez gospodarstwa rolne dzia alno  przynosi wymierne 
rezultaty, a podejmowane przez ich zarz dzaj cych dzia ania maj  wp yw na 
kszta towanie si  wyników Þ nansowych oraz znajduj  swoje odzwierciedlenie 
we wska nikach Þ nansowych. Polskie gospodarstwa rolne charakteryzuj  si  
stabiln  sytuacj  Þ nansowo-maj tkow . Ich problemem jest niski poziom ren-
towno ci aktywów i kapita ów w asnych. Syntetyczny wska nik oceny kondycji 
Þ nansowej gospodarstw rolnych wskazuje na ich stabiln  sytuacj  oraz niewielki, 
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dodatni trend rozwojowy. Uzyskane wyniki badania nie pozwoli y jednoznacz-
nie okre li , który rodzaj czy te  wielko  ekonomiczna gospodarstw rolnych 
charakteryzuje si  najlepsz  kondycj  Þ nansow . W zwi zku z tym odrzucono 
postawion  hipotez  g ówn . 
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Abstrakt

Podstawowym celem artyku u jest ocena rozwoju sytuacji Þ nansowo-maj t-
kowej polskich gospodarstw rolnych. Pocz tkowe rozwa ania po wi cono teore-
tycznym zagadnieniom zwi zanym z gospodarstwami rolnymi oraz czynnikami 
wp ywaj cymi na ich bie c  sytuacj  Þ nansowo-maj tkow  i rozwój. W a ciw  
cz  opracowania po wi cono empirycznej weryÞ kacji hipotezy g ównej. Wy-
znaczono wska niki analityczne i syntetyczne dla gospodarstw rolnych, a na-
st pnie wysnuto wnioski ko cowe.

S owa kluczowe: gospodarstwa rolne, sytuacja Þ nansowo-maj tkowa

Evaluation of the Þ nancial and assets situation 
of Polish farms in 2004–2014

Abstract

The main aim of this article is to show the development of the Þ nancial and 
assets situation of Polish farms. Initial reß ections were devoted to theoretical 
issues related to agricultural holdings and factors inß uencing their current Þ nan-
cial and wealth situation and development. The actual part of the study was devo-
ted to the empirical veriÞ cation of the main hypothesis. Analytical and synthetic 
indicators for agricultural holdings were determined and the Þ nal conclusions 
were drawn.

Key words: farms, Þ nancial and property situation 
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New consumer trends adoption by generations 
X and Y – comparative analysis

Introduction

Age is widely known as an important factor determining consumer behavior. 
However, marketing literature suggests that using generational cohorts is even 
better way to capture speciÞ c 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 speciÞ c 
experiences, attributes, values, and preferences of separate generations and their 
inß uence 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 signiÞ cant 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 speciÞ c 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.
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Literature review

Generation is deÞ ned 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 inß uence 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 diversiÞ ed 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 Þ eld 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 speciÞ c cohorts: generations 
X and Y. Experts use different deÞ nitions 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. Wrzesie  2007, Wojciechowska n.d.]1. 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 Þ rst 
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 Þ rst2.

1http://mateuszgrzesiak.natemat.pl/122459,21-roznic-pokoleniowych-miedzy-baby-boomers-x-i-y 
[access: 12.02.2017].
2Limitations 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 Tofß er, 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 redeÞ ning 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 deÞ ned 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, efÞ cient 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 reß ects 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 
2010]. 

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 Þ eld of consumers’ behav-
ior. Collective intelligence refers to harnessing the power of a large number of 
people to solve a difÞ cult problem as a group. The concept behind CI is that a 
group of people can solve problems more efÞ ciently 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?term=collective-intelligence [access: 11.02.2017].
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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 ofÞ cial 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 list4. 

And Þ nally 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 Þ nd better 
price offers. As a result, purchase of the product is realized somewhere else, most 
often it via online channels5. 

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 users6 such a method of data col-
lection seemed appropriate. Quota sampling procedure was used7 and the Þ eld 
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 

4http://www.co-intelligence.org/CollectiveIntelligence2.html [access: 11.02.2017].
5https://www.payfirma.com/payments-101/webrooming/ [access: 12.02.2017]; http://www.busi-
nessnewsdaily.com/4647-showrooming.html [access: 12.02.2017].
6According 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.
7In 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 Þ rst 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.

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 Þ ve 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 sufÞ cient to 
reß ect the essence of this trend.

Table 1
Sample characteristics

Demographics Categories

GEN X 

(30–49 years)

GEN Y 

(18–29 years)

Total 

sample

%

Gender
female 45.5 59.5 53.3

male 54.5 40.5 46.7

Education level

primary & vocational 13.9 3.8 8.3

secondary 37.5 59.1 49.5

higher 48.6 37.1 42.2

Household 

economic 

situation

very bad & bad 5.3 3.9 4.6

average 44.5 38.4 41.1

good 45.6 51.5 48.9

very good 4.6 6.2 5.5

Household total 

monthly income

less than 1 500 PLN 3.3 5.7 4.6

1 500–4 000 PLN 36.6 43.1 40.2

4 001–7 000 PLN 40.4 27.9 33.6

7 001–10 000 PLN 13.8 15.0 14.5

more than 10 000 PLN 5.8 8.2 7.1

Total 100.0 100.0 100.0

Source: Own calculations on the basis of survey results.
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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 reß ecting the trend adoption for the trends represented by four items. 
By cumulating the coded responses8 we obtained one number (ranging from 4 to 
20) for each respondent, reß ecting 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 signiÞ cantly. To estimate the overall 
degree of adoption of the Þ ve trends, we classiÞ ed 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 adopters9. The share of these three groups is presented in Figure 1.

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.
9Since 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.

Figure 1
ClassiÞ cation of respondents according to trends adoption index

Source: Own calculations on the basis of survey results.
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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 
insigniÞ cant.

This general difference in trend adoption is a result of highly diversiÞ ed 
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 speciÞ c problems (eg. Þ nd out proper software) are relatively common and 
even quite frequent. 

It is true especially for the Þ rst 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 Þ nd 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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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 signiÞ cance of 
the differences observed between younger and older consumers. To this end we 
calculated shares of previously identiÞ ed 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 Þ ve trends, chi-square tests results showed that the 
shares of light, medium and intensive adopters are signiÞ cantly (at p < 0.01) 

Figure 2
Frequency of behaviors representing selected consumer trends among GEN X and GEN Y

Source: Own calculations on the basis of survey results.
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different between GEN X and Y representatives. The only exception refers to 
showrooming, in case of which there was no statistically signiÞ cant 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 reß ecting par-
ticular trends adoption (see Table 3 and Table 4).

Figure 3
Frequency of behaviors representing selected consumer trends among GEN X and GEN Y

Source: Own calculations on the basis of survey results.
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In all cases the differences proved to be statistically signiÞ cant10. The test 
results allowed us not only to conÞ rm existence of differences but also to conÞ rm 
their character. Mann-Whitney test’s statistics and ranks indicated that the adop-
tion of three out of Þ ve trends, i.e. CC, NoC and prosumption, was signiÞ cantly 
greater among GEN X than among GEN Y representatives (UCC =164,075.0, 

Table 2
Classification of respondents representing GEN X and GEN Y according to trends adop-
tion index

Trend Generation

Light 

adopters 

[%]

Medium 

adopters 

[%]

Intensive 

adopters 

[%]

Sig.*

Prosumption
GEN X (30–49 years) 72.6 25.9 1.4

0.000
GEN Y (18–29 years) 84.1 14.3 1.6

Collaborative 

consumption

GEN X (30–49 years) 67.3 28.1 4.7
0.000

GEN Y (18–29 years) 77.3 19.9 2.9

Collective 

intelligence

GEN X (30–49 years) 24.0 59.5 16.5
0.000

GEN Y (18–29 years) 15.1 59.2 25.7

Non-ownership 

consumption

GEN X (30–49 years) 77.0 20.0 3.0
0.000

GEN Y (18–29 years) 85.9 12.6 1.5

Showrooming
GEN X (30–49 years) 18.7 48.0 33.3

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)

Prosumption
Collaborative 

Consumption

Collective 

Intelligence

Non-ownership 

Consumption
Showrooming

Mann-Whitney 

U
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. 

(2-tailed)
0.000 0.000 0.000 0.019 0.025

Source: Own calculations on the basis of survey results.

10Even 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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p = 0.000; UNoC =186,184.0, p = 0.019; UPros =162,084.5, p = 0.000 respective-
ly). On the other hand, the adoption of CI and showrooming was signiÞ cantly 
greater among GEN Y than among GEN X representatives (UCI = 157,722.5, 
p = 0.000; UShr = 188,822.0, p = 0.025 respectively). 

Both, test results and analysis regarding light, medium and intensive adop-
ters’ shares, allows us to Þ nally 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 
21st 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 Þ eld allows them to create more successful marketing strategy 
and be better prepared for the future. 

Table 4
Mann-Whitney test ranks

Trends Age N Mean rank Sum of ranks

Prosumption

GEN X (30–49 years) 563 692.11 389655.50

GEN Y (18–29 years) 698 581.71 406035.50

Total 1 261 × ×

Collaborative 

consumption

GEN X (30–49 years) 559 685.48 383186.00

GEN Y (18–29 years) 699 584.73 408725.00

Total 1 258 × ×

Collective 

intelligence

GEN X (30–49 years) 563 562.15 316488.50

GEN Y (18–29 years) 701 689.00 482991.50

Total 1 264 × ×

Non-ownership 

consumption

GEN X (30–49 years) 564 666.39 375842.00

GEN Y (18–29 years) 714 618.26 441439.00

Total 1 278 × ×

Showrooming

GEN X (30–49 years) 571 616.69 352128.00

GEN Y (18–29 years) 712 662.30 471558.00

Total 1 283 × ×

Source: Own calculations on the basis of survey results.
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The above results, offering some additional insight into the behaviors of 
GEN X and GEN Y, 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 conÞ rm that there are signiÞ cant 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 trendów konsumenckich 
w pokoleniach X i Y – analiza porównawcza

Abstrakt

W artykule przedstawiono wyniki bada  dotycz cych akceptacji wybranych 
trendów konsumenckich przez przedstawicieli generacji X i Y. Prowadzone ana-
lizy dotyczy y nast puj cych trendów: prosumpcji, konsumpcji wspólnej (ang.
collaborative consumption), konsumowania bez posiadania (ang. non-owner-

ship consumption), showrooming’u oraz zbiorowej inteligencji (ang. collective 

intelligence). Przeanalizowano i porównano cz stotliwo ci realizacji wybranych 
zachowa  reprezentuj cych wy ej wymienione trendy i podj to prób  ustalenia, 
czy badane pokolenia ró ni  si  pod wzgl dem stopnia ich akceptacji. Badania 
bezpo rednie, b d ce podstaw  analiz, przeprowadzono w ród 576 reprezentan-
tów generacji X i 719 przedstawicieli pokolenia Y, za pomoc  ankiety interneto-
wej. Ich wyniki potwierdzaj  istnienie istotnych ró nic pomi dzy konsumentami 
z ró nych pokole .

S owa kluczowe: kohorty pokoleniowe, zachowania konsumentów, konsumpcja 
wspólna, prosumpcja showrooming, inteligencja zbiorowa
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Wst p

W naukach ekonomicznych dochody, ceny i preferencje konsumenckie s  
uznawane za podstawowe determinanty popytu. Konsument, d c do zaspo-
kojenia swoich potrzeb, kieruj c si  wysoko ci  swoich dochodów, poziomem 
i struktur  cen oraz okre lonymi motywami, dokonuje wyboru pewnej, odpowia-
daj cej jego oczekiwaniom, kombinacji dóbr. Dochody gospodarstw domowych, 
nale ce do najwa niejszych obiektywnych uwarunkowa  procesu zaspokajania 
potrzeb i zachowa  w sferze konsumpcji, na rynku przekszta caj  si  w realn  
si  nabywcz  i okre laj  wolumen popytu, podczas gdy ceny towarów i us ug 
konsumpcyjnych decyduj  o jego rzeczowej strukturze. Popyt reaguje na zmiany 
dochodów, ale nabywca, który ma dany dochód, reaguje g ównie na zmiany cen 

wietlik 2008 . 
Badania rynku przeprowadzone w wielu krajach i w ró nych przedzia ach 

czasowych wskazuj , e zmiany popytu pod wp ywem dochodów i reakcje kon-
sumentów na ceny podlegaj  pewnym prawid owo ciom1. Ze zmian  dochodów 
wi  si  prawid owo ci dotycz ce poziomu i struktury wydatków, dostrze one 
i opisane przez Ernesta Engla elazna 2002  oraz efekty substytucyjne polega-
j ce na przechodzeniu od dóbr ni szego rz du do dóbr wy szego rz du, których 
graÞ cznym obrazem s  krzywe Törnquista [Mynarski 1987, Osi ska 2007 . 

1Badanie zwi zku dochodów i popytu na ywno  ma bogat  i wieloletni  tradycj  w polskiej 
literaturze ekonomicznej. Zajmowali si  tym m.in.: A. Wo , Cz. Kos, B. Gulbicka, Z. Krasi ski, 
S. Mynarski, J. Piasny, B. Podolec, J. Szwacka-Salmonowicz i Z. Zieli ska. 
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Zale no  mi dzy cen  a popytem mo na rozpatrywa  w dwóch wymiarach: 
(1) jako zale no  mi dzy zmianami ogólnego poziomu cen a zmianami wielko-
ci ca kowitego popytu oraz (2) jako zale no  mi dzy zmianami cen konkret-

nego produktu a zmianami wielko ci popytu na ten produkt zg aszanego przez 
nabywc . Funkcjonaln  zale no  mi dzy wysoko ci  popytu na dany towar 
a poziomem ceny tego towaru okre la prawo popytu. Istota tej prawid owo ci po-
lega na tym, e wraz ze spadkiem cen, przy niezmienionych innych czynnikach, 
wzrasta wielko  popytu i odwrotnie. W przewa aj cej liczbie przypadków wiel-
ko  popytu na dany towar zmienia si  w przeciwnym kierunku w stosunku do 
zmiany jego ceny rynkowej Nasi owski 2016, s. 67–69 . Jednak e w zale no ci 
od rodzaju dóbr i elastyczno ci popytu, reakcje konsumentów na zmian  ceny 
mog  by  ró ne. Wp yw cen nie ogranicza si  bowiem tylko do artyku ów, któ-
rych ceny ulegaj  zmianie, ale rozci ga si  równie  na inne artyku y, pozostaj ce 
w zwi zku substytucyjnym b d  komplementarnym w stosunku do artyku ów, 
które dro ej  lub taniej .W przypadku substytutów wielko  popytu zmienia si  
w tym samym kierunku, co cena, a w przypadku produktów komplementarnych 
– w kierunku przeciwnym Bywalec i Rudnicki 2002 . 

Teoria racjonalnego zachowania si  konsumenta zauwa a, e zmiana ceny 
wywo uje dwa nak adaj ce si  na siebie efekty: efekt substytucyjny, zwany efek-
tem Marshalla oraz efekt dochodowy, zwany efektem Hicksa Beksiak 2000, 
Kowrygo 2000, Begg i in. 2014 . Efekt substytucyjny polega na rozszerzeniu 
popytu na produkt, który relatywnie tanieje i zast pieniu nim (w ca o ci lub cz -
ciowo) produktów, które staj  si  relatywnie dro sze. Efekt dochodowy z kolei 

polega na zmianie realnych dochodów pod wp ywem zmian cen i na wydatko-
waniu tych zmienionych dochodów na zakup ró nych produktów, niekoniecznie 
tych, na które cena si  zmieni a. W niektórych przypadkach efekt dochodowy 
mo e os abi  lub ca kowicie zneutralizowa  skutki efektu substytucyjnego.

Analizuj c reakcje konsumentów na zmiany cen, nale y równie  pami ta  
o cis ym zwi zku ceny z jako ci  towaru. Konsument maksymalizuj c swoj  
u yteczno , stara si  wybra  tak  opcj  zakupu, która pozwala mu osi gn  
mo liwie najwy sz  jako  przy okre lonej cenie. W praktyce dla wielu konsu-
mentów optymalnym wyborem mo e by  produkt nie najta szy, lecz o wy szej 
cenie, oferuj cy jednak wy sz  jako . Ze wzgl du wi c na ró norodne reakcje 
psychologiczne konsumentów na ceny zachowania nabywców mog  znacznie 
odbiega  od ogólnych teorii ekonomicznych Kotler 1994 .

Teoria wyboru konsumenta wymienia trzeci czynnik wp ywaj cy na popyt, 
a mianowicie indywidualne preferencje, b d ce wyrazem pozaekonomicznych 
motywów post powania, postaw, gustów, tradycji, nawyków i upodoba  itp. Na-
si owski 2016, s. 41, 66 . Termin „preferencje” pochodzi z j zyka aci skiego 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, który-
mi kieruje si  konsument, dokonuj c okre lonego wyboru. Preferencje pojawiaj  
si  wtedy, kiedy konsument wybiera jedn  potrzeb  czy te  dobro lub us ug  
z wielu mo liwych. Wybór ten jest zwykle zdeterminowany uznawanym sys-
temem warto ci” Altkorn i Kramer 1998, 1988, s. 193–194 . Murray N. Roth-
bard rozwa aj c teori  wyboru konsumenta, stwierdza: „Przedmiotem ekono-
mii jest analiza ludzkiego dzia ania. Ka de dzia anie ujawnia wybór oparty na 
preferencji: preferencji jednej alternatywy w stosunku do innych” Rothbard 
2007, s. 465 . Zdaniem G. Backera, twórcy ekonomicznej teorii zachowa  ludz-
kich, relacje mi dzy potrzebami odczuwanymi przez wspólnie gospodaruj cych 
cz onków gospodarstwa domowego a mo liwo ciami ich zaspokojenia wyzna-
czaj  sta e preferencje dotycz ce fundamentalnych aspektów ycia, tj. zdrowia, 
presti u, zadowolenia itp. Backer 1990, 1990, s. 27 . Preferencje odnosz  si  
tak e do opinii konsumenta o danym produkcie. Konsument, bior c pod uwag  
w asne potrzeby, ocenia u yteczno  ró nych produktów, przedk adaj c jedne 
nad drugie. Preferencje mo na wi c okre li  jako subiektywne skale warto cio-
wania zachowa  konsumpcyjnych. Ujawniaj  si  one na rynku i modyÞ kowane 
dzia aniem czynników ekonomicznych kreuj  popyt. Obserwuj c skutki decyzji 
konsumentów, tj. zakupy realizowane przy danych cenach, i maj c informacje 
o zmianach cen rynkowych, mo na wnioskowa  o preferencjach, jakimi kieruj  
si  konsumenci przy podejmowaniu decyzji. Preferencje konsumentów przeja-
wiaj  si  w aktach jego wyboru, st d w badaniach empirycznych struktura prefe-
rencji jest identyÞ kowana ze struktur  wydatków gospodarstw domowych.

Cel i metodyka bada

Pierwsza po owa drugiej dekady XXI wieku by a dla rynku ywno ciowego 
w Polsce czasem wielu wyzwa  zwi zanych m.in. z przezwyci aniem skutków 
wiatowego kryzysu Þ nansowo-gospodarczego, rosyjskiego embarga i nienoto-

wanej od 2003 roku deß acji. Spadkowi cen ywno ci towarzyszy o zmniejszenie 
si  tempa wzrostu cen konsumpcyjnych ogó em, wydatna poprawa sytuacji do-
chodowej ludno ci oraz istotna zmiana struktury kosztów utrzymania spowodo-
wana m.in. spadkiem cen no ników energii i paliw. W kontek cie tych zjawisk 
nasuwaj  si  pytania: Jak w tych warunkach kszta towa y si  zachowania kon-
sumpcyjne gospodarstw domowych zwi zane z zaspokajaniem ywno ciowych 
potrzeb? Czy by y kontynuacj , czy odwróceniem dotychczasowych trendów? 
Czy przebiega y zgodnie z oczekiwaniami uczestników rynku? Czy doprowa-
dzi y do odbudowy poziomu spo ycia ywno ci zdeprecjonowanego w czasie 
kryzysu? W prezentowanym artykule podj to prób  znalezienia odpowiedzi na 
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te pytania oraz korzystaj c z dorobku wiedzy teoretycznej i empirycznej, do-
konano oceny reakcji konsumentów na zmian  uwarunkowa  popytowych na 
rynku ywno ci w latach 2014–2015.

Do realizacji tego zamierzenia pos u y a analiza zmian poziomu i struktu-
ry wydatków gospodarstw domowych na ywno  oraz ilo ciowego spo ycia 
podstawowych grup ywno ci w gospodarstwach domowych w Polsce w latach 
2014–2015 na tle lat wcze niejszych. Odwo anie si  do lat wcze niejszych po-
zwoli o na dokonanie ocen i porówna  zaobserwowanych zjawisk ekonomicz-
nych z d u szej perspektywy czasowej oraz wyci gni cie bardziej prawid owych 
wniosków. W artykule przedstawiono równie  kierunki i skal  zmian cen deta-
licznych ywno ci oraz wybranych komponentów inß acji. W aspekcie podmio-
towym przeprowadzone badania obejmowa y indywidualne gospodarstwa do-
mowe, identyÞ kowane w teorii ekonomii z poj ciem „konsument” Nasi owski 
2016, s. 40 . W badaniach bezpo rednich G ówny Urz d Statystyczny (GUS) jako 
jednostk  badania deÞ niuje gospodarstwo domowe, które stanowi grupa osób 
mieszkaj cych razem i wspólnie utrzymuj cych si . Z kolei badaniu nie podlega-
j  gospodarstwa domowe  zamieszka e w obiektach zbiorowego zakwaterowania 
GUS 2015a . Zakres przedmiotowy podj tych analiz dotyczy  dochodów, wy-

datków i Þ zycznego spo ycia ywno ci na poziomie mikroekonomicznym oraz 
indeksów cen detalicznych wybranych grup towarów i us ug konsumpcyjnych. 
W artykule przedmiot bada  ograniczono do identyÞ kacji zmian w strukturze 
preferencji konsumpcyjnych w gospodarstwach domowych ogó em. 

Podstawowym ród em danych statystycznych by y wyniki bada  bud etów 
gospodarstw domowych GUS z 2008 roku i z lat 2013–2015 oraz publikowa-
ne przez GUS szeregi czasowe charakteryzuj ce badane kategorie cenowe. Dane 
bud etowe obejmowa y m.in. poziom przeci tnych miesi cznych dochodów 
rozporz dzalnych w przeliczeniu na osob  oraz poziom ca kowitych wydatków 
gospodarstw domowych, w tym na ywno  i napoje bezalkoholowe oraz po-
szczególne grupy artyku ów ywno ciowych. W celu scharakteryzowania ceno-
wych determinant popytu pos u ono si  szacowanymi przez GUS wska nikami 
cen detalicznych towarów i us ug konsumpcyjnych, tj. zagregowanymi rednio-
rocznymi indeksami cen o sta ej i zmiennej podstawie. Szczegó owy obraz zmian 
cen uzyskano przez porównanie indeksów cz stkowych, tj. wzgl dnych zmian 
cen mniejszych grup produktów. Istotnym ród em informacji by a tak e literatura 
przedmiotu oraz w asne analizy statystyki rynkowej. W badaniach zastosowano 
metody analizy statystycznej i ekonomicznej, rozumowa  indukcyjnych i deduk-
cyjnych, a w szczególnych przypadkach pos u ono si  metod  analizy opisowej, 
metod  porówna  w czasie oraz heurystyczn  (odwo uj c  si  do wiedzy i w a-
snego do wiadczenia). Zaobserwowane zjawiska ekonomiczne przedstawiono 
w formie opisowej i graÞ cznej (tabele i wykresy).
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Przyczyny i skala deß acji na rynku ywno ciowym 
w Polsce w latach 2014–2015

W czasie ostatniego wiatowego kryzysu Þ nansowo-gospodarczego na ryn-
kach mi dzynarodowych utrzymywa y si  stosunkowo wysoka inß acja i du y 
wzrost cen ywno ci, stymuluj c silnie dynamik  cen na polskim rynku yw-
no ciowym wietlik 2009, Marczewski 2011, wietlik 2013a, The World Bank 
2014]. W 2013 roku, w porównaniu z 2008 rokiem, w Polsce ceny ywno ci 
zwi kszy y si  o 20,5%, przy wzro cie redniego poziomu cen towarów i us ug 
konsumpcyjnych o 15,9% (tab. 1). Du y wzrost wiatowych cen surowców ener-
getycznych doprowadzi  do istotnego podro enia krajowych no ników energii 
i paliw oraz wzrostu kosztów utrzymania mieszkania i transportu, istotnie obci -
aj cych bud ety rodzin. 

Tabela 1 
Wska niki cen wybranych grup towarów i us ug konsumpcyjnych w Polsce w latach 
2013–2015

Wyszczególnienie
2013 2014 2015

2008 = 100 rok poprzedni = 100 2013 = 100

Towary i us ugi konsumpcyjne 115,9 100,9 100,0 99,1 99,1

Napoje alkoholowe i tyto 128,7 103,5 103,7 101,2 104,9

U ytkowanie mieszkania i no niki 

energii
129,1 102,0 101,4 100,7 102,1

no niki 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 rodków

transportu
126,1 96,0 96,6 86,5 83,6

ywno  i napoje bezalkoholowe 119,9 102,0 99,1 98,3 97,4

ywno 120,5 102,2 99,1 98,2 97,3

Pieczywo i produkty zbo owe 120,9 101,1 100,1 99,6 99,7

Ziemniaki, warzywa 

i przetwory
118,7 110,7 96,4 99,3 95,7

Owoce i przetwory   119,0 102,2 97,2 101,7 98,9

Mi so i przetwory mi sne 124,1 101,8 98,9 97,0 95,9

mi so wieprzowe   119,9 100,8 97,0 94,0 91,2

Ryby i owoce morza 131,1 101,1 100,0 99,7 99,7

T uszcze jadalne 122,4 102,1 99,7 93,6 93,3

mas o 124,2 104,2 102,5 89,9 92,1

Artyku y 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

ród o: GUS [2009–2016b], niepublikowane dane GUS i obliczenia w asne.
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W 2012 roku rozpocz  si  proces zmniejszania si  cen ywno ci na glo-
balnych rynkach trwaj cy przez trzy kolejne lata2. Wed ug FAO w 2015 roku, 
w porównaniu z 2011 rokiem, wiatowe ceny ywno ci obni y y si  przeci t-
nie o 28,2%, po wzro cie o 42,4% w latach 2008–2011 FAO 2017 . Zjawiska te 
nie pozosta y bez wp ywu na polski rynek ywno ciowy. W 2013 roku w Polsce 
wzrost cen ywno ci wyra nie spowolni , a w 2014 roku by  ujemny, przy stabili-
zacji redniego poziomu cen konsumpcyjnych. W 2015 roku spadek cen ywno ci 
zwi kszy  si , powoduj c obni k  cen konsumpcyjnych ogó em (rys.). 

Deß acja na rynku ywno ciowym by a w Polsce zjawiskiem nienotowanym 
od lat 2002–20033, a rednioroczny spadek cen towarów i us ug konsumpcyjnych 
wyst pi  po raz pierwszy w okresie po 1989 roku. Zadecydowa y o nim g ównie 
czynniki zewn trzne, w tym zw aszcza du y spadek cen surowców energetycz-
nych4 i rolno- ywno ciowych na rynkach wiatowych, spowolnienie globalnego 
popytu i zwi zane z tym skurczenie si  zagranicznych rynków zbytu oraz niska 
dynamika cen w otoczeniu polskiej gospodarki (zerowa stopa inß acji w streÞ e 
euro). Do obni enia si  cen podstawowych surowców rolnych na wiecie przy-
czyni y si  przede wszystkim korzystne warunki agroprzyrodnicze w 2014 roku 
i w I pó roczu 2015 roku, a w Polsce dodatkowo – rosyjskie embargo na import pro-
duktów ywno ciowych m.in. z krajów UE oraz utrata przez polskich producen-

2Do lutego 2016 roku.
3W 2002 roku  ceny ywno ci i napojów bezalkoholowych obni y y si  o 0,7%, a w 2003 roku 
o 1,0% r/r. 
4Spadek cen dotyczy  g ównie ropy naftowej, a tak e w gla kamiennego i gazu, czyli surowców 
energetycznych silnie skorelowanych z dynamik  cen ywno ci. 
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tów mo liwo ci zbytu wieprzowiny na wielu zagranicznych rynkach w zwi zku 
z wykryciem w Polsce ognisk afryka skiego pomoru wi  wietlik 2016, s. 17, 
22–27 .

W 2015 roku, w porównaniu z 2013 rokiem, obni y y si  w Polsce ceny 
wszystkich podstawowych grup produktów ywno ciowych, z wyj tkiem arty-
ku ów mleczarskich. Istotnie zmala y m.in. ceny cukru, t uszczów wieprzowych, 
mi sa wieprzowego, jaj, mas a i mi sa drobiowego. Korzystnie dla konsumentów 
kszta towa y si  tak e ceny pozosta ych grup towarów i us ug konsumpcyjnych, 
w tym zw aszcza us ug bytowych, w zwi zku z wyhamowaniem dynamiki cen no-
ników energii i g bokim spadkiem cen paliw do prywatnych rodków transportu.

Miejsce ywno ci w strukturze konsumpcji 

Deß acji towarzyszy  wzrost aktywno ci gospodarczej Polski, poprawa sytu-
acji na rynku pracy i przyspieszenie dynamiki wzrostu dochodów ludno ci. Na 
podstawie rachunków narodowych GUS szacuje, e w 2015 roku, w stosunku do 
2013 roku, dochody realne w sektorze gospodarstw domowych zwi kszy y si  
o 5,9%, wobec wzrostu o 1,7% w dwóch poprzednich latach. Z bada  bud etów 
gospodarstw domowych wynika, e w 2015 roku przeci tne miesi czne dochody 
rozporz dzalne w przeliczeniu na 1 osob  w gospodarstwach domowych ogó em 
by y o 3,7% wi ksze ni  w 2013 roku, podczas gdy w latach wcze niejszych 
wykazywa y tendencj  malej c  (tab. 2). Spadek bezrobocia i znaczny wzrost 
p ac realnych przyczyni y si  do poprawy nastrojów konsumentów [GUS 2015b] 
i o ywienia popytu konsumpcyjnego, w tym tak e na ywno  (tab. 3). 

Tabela 2 
Przeci tne miesi czne dochody rozporz dzalne i wydatki na osob  w gospodarstwach domo-

wych w latach 2009, 2013–2015

Wyszczególnienie 2009 2013 2014 2015

Dochód rozporz dzalny [z /os.] 1114,49 1299,07 1340,44 1386,16

Dynamika realna – rok poprzedni = 100 103,0 100,7 103,2 104,3

Wydatki ogó em [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 ywno  i napoje bezalkoholowe 

[z /os.]

W wydatkach ogó em [%]

240,08 264,36 263,34 262,32

Dynamika realna – rok poprzedni = 100 99,8 98,2 100,5 101,3

W wydatkach ogó em [%] 25,1 24,9 24,4 24,0

Wydatki na gastronomi  w wydatkach 

na ywno  i napoje bezalkoholowe [%]
7,4 9,9 15,4 15,6

ród o: GUS [2016, s. 283–284] i obliczenia w asne.
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Z danych zawartych w tabelach 2 i 3 wynika, e pomi dzy 2013 a 2015 rokiem 
w gospodarstwach domowych ogó em przeci tne miesi czne realne wydatki na 
zakup towarów i us ug konsumpcyjnych (w przeliczeniu na osob ) wzros y o 3,4%, 
w tym na ywno  i napoje bezalkoholowe o 1,9%. Wzrost efektywnego popytu 
na ywno  nast pi  po pi ciu latach systematycznych spadków. Jego skal  mo -
na okre li  jako umiarkowan , cho  spadek cen ywno ci by  wi kszy ni  ogól-
nego poziomu cen. „Oszcz dno ci” z tego tytu u gospodarstwa domowe uloko-
wa y na innych rynkach. Przyspieszeniu uleg a dynamika realnych wydatków na 
towary nie ywno ciowe i us ugi, w tym zw aszcza te zwi zane z wyposa eniem 
mieszkania i prowadzeniem gospodarstwa domowego. By o to odwróceniem 

Tabela 3
Dynamika realnych wydatków i struktura przeci tnych miesi cznych nominalnych wydatków 

na 1 osob  w gospodarstwach domowych

Wyszczególnienie

Dynamika 

wydatków 

realnych

Struktura [%]

2013/

/2008 

= 100

2015/

/2013 

= 100

2008 2013 2014 2015

Wydatki ogó em 101,3 103,7 100,0 100,0 100,0 100,0

Towary i us ugi konsumpcyjne 101,5 103,4 95,7 95,8 95,6 95,6

ywno  i napoje bezalkoholowe 95,4 101,9 25,6 24,9 24,4 24,0

Napoje alkoholowe, wyroby 

tytoniowe i narkotyki
89,1 94,5 2,6 2,6 2,5 2,5

Towary nie ywno ciowe i us ugi 104,8 104,9 65,9 66,7 67,1 67,4

odzie  i obuwie 135,1 121,5 5,5 5,1 5,4 5,4

U ytkowanie mieszkania lub 

domu i no niki energii   
100,0 97,5 18,9 20,8 20,1 20,1

no niki energii 102,8 95,6 10,7 12,2 11,5 11,4

wyposa enie mieszkania 

i prowadzenie gospodarstwa

domowego

92,5 111,2 5,5 4,7 4,9 5,0

zdrowie 105,9 104,6 4,8 5,1 5,0 5,3

transport 95,8 105,1 10,1 9,6 9,2 8,8

czno 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 142,4 144,1 2,0 2,9 4,2 4,2

pozosta e towary i us ugi 116,2 106,4 5,2 5,8 5,8 5,9

Wydatki pozosta e 97,9 110,3 4,3 4,2 4,4 4,4

ród o: GUS [2009–2016a] i obliczenia w asne.
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tendencji obserwowanej w okresie spowolnienia gospodarczego, kiedy realne 
wydatki na zakup tych towarów zmala y o 7,5%. Spadek cen ywno ci umo li-
wi  zrealizowanie zakupów dóbr i us ug od o onych w czasie z powodu kryzysu. 
Znacz co wzros y realne wydatki gospodarstw domowych na us ugi restaura-
cyjne i hotelowe, odzie , obuwie oraz transport. Zwi kszy  si  popyt na towary 
i us ugi zwi zane ze zdrowiem oraz rekreacj  i kultur . Spad y natomiast real-
ne wydatki na edukacj  oraz na alkohol i tyto , co by o kontynuacj  trendów 
z lat wcze niejszych. Zmala y tak e realne wydatki na u ytkowanie mieszkania 
i no niki energii oraz czno  (tab. 3). Szczególne znaczenie mia o obni enie 
si  kosztów us ug bytowych i no ników energii, stanowi cych sztywn  pozycj  
w bud etach rodzin. Mniej p ac c za gaz czy opa , gospodarstwa domowe mog y 
wi cej pieni dzy przeznaczy  na zaspokojenie innych potrzeb. 

Efektem obni enia si  cen ywno ci i poprawy sytuacji dochodowej ludno-
ci by  m.in. dynamiczny wzrost popytu na us ugi gastronomiczne. W 2015 ro-

ku, w porównaniu z 2013 rokiem, przeci tne miesi czne wydatki gospodarstw 
domowych na gastronomi  zwi kszy y si  realnie o 51,6%. W 2015 roku udzia  
nominalnych wydatków na ywienie poza domem w wydatkach gospodarstw 
domowych na ywno  i napoje bezalkoholowe wyniós  15,6%, wobec 9,9% 
w 2013 roku i 6,8% w 2008 roku. 

Istotnie zmieni a si  struktura wydatków konsumpcyjnych gospodarstw do-
mowych. Generalnie mo na wskaza  dwa zasadnicze kierunki przemian doko-
nuj ce si  w tej strukturze. Pierwszy wi e si  ze spadkiem udzia u wydatków 
na ywno  i napoje bezalkoholowe w ca o ci wydatków, a drugi ze wzrostem 
udzia u wydatków na towary nie ywno ciowe i us ugi. W 2015 roku przeci tne 
miesi czne wydatki na ywno  i napoje bezalkoholowe w przeliczeniu na osob  
w gospodarstwach domowych ogó em stanowi y 24,0% wydatków ca kowitych, 
w 2013 roku – 24,9%, a w 2008 roku – 25,6%. Spadek udzia u ywno ciowych 
wydatków w domowych bud etach w okresie spowolnienia gospodarczego by  
efektem ograniczenia popytu na ywno  wietlik 2013b , podczas gdy w latach 
2014–2015 by  efektem obni enia si  cen artyku ów ywno ciowych. Drugi kie-
runek przemian w strukturze wydatków gospodarstw domowych odzwierciedla 
znacz cy wzrost rangi us ug i towarów nie ywno ciowych, w tym m.in. us ug 
wiadczonych przez restauracje i hotele, odzie y i obuwia, wyposa enia miesz-

kania oraz grupy pod nazw  pozosta e wydatki na towary i us ugi5 GUS 2016, 
s. 274–275 . Przeprowadzone analizy wskazuj  wyra nie na wzmo enie preferen-
cji konsumentów dla tych dóbr i us ug w latach 2014–2015 w stosunku do lat 
wcze niejszych (2009–2013). 

5Pozosta e wydatki obejmuj  m.in.: rodki higieny osobistej, kosmetyki, us ugi fryzjerskie, arty-
ku y papiernicze, bi uteri , us ugi finansowe i ubezpieczeniowe.
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W hierarchii konsumpcyjnych wydatków nie odnotowano znacz cych zmian. 
W latach 2014–2015 gospodarstwa domowe najwi ksze preferencje przypisywa-
y ywno ci. Na drugiej pozycji plasowa o si  u ytkowanie mieszkania i no niki 

energii, na trzeciej transport, na czwartej rekreacja i kultura, a na pi tej – tzw. 
pozosta e wydatki obejmuj ce m.in. higien  osobist . Kolejne miejsca zajmowa-
y wydatki na odzie  i obuwie, zdrowie, wyposa enie mieszkania i czno  oraz 

us ugi restauracyjne i hotelowe. Najmniejsz  wag  konsumenci przyk adali do 
zakupów alkoholu i tytoniu oraz wydatków na edukacj . 

Popyt na podstawowe grupy ywno ci

W badaniach bud etów gospodarstw domowych GUS wyró nia dziewi   
podstawowych grup wydatków ywno ciowych. S  to wydatki na: pieczywo 
i produkty zbo owe; mi so, podroby i przetwory mi sne; ryby i owoce morza; 
mleko; sery i jaja; oleje i pozosta e t uszcze; owoce; warzywa; grup  obejmuj -
c : cukier, d em, miód, czekolad  i wyroby cukiernicze oraz napoje bezalkoho-
lowe. W niniejszym artykule wydatki rozpatrywane b d  w podziale na dziesi  
grup, z wyodr bnieniem wydatków na artyku y mleczarskie oraz jaja. Analizuj c 
zawarte w tabeli 4 dane obrazuj ce poziom i dynamik  tych wydatków, mo na 
zauwa y , e w 2015 roku, w porównaniu z 2013 rokiem, wraz ze spadkiem cen 
ywno ci konsumenci ograniczyli pul  pieni dzy na zakup artyku ów ywno-
ciowych i napojów bezalkoholowych rednio o 0,8%. 

Znacz co spad y nominalne wydatki na t uszcze (o 8,6%) i jaja (o 7,6%). 
W mniejszym stopniu, bo o 2,4%, ograniczono wydatki na artyku y mleczarskie 
i mi sne, a w najmniejszym – na pieczywo i produkty zbo owe (o 0,8%). Wzro-
s y natomiast preferencje gospodarstw domowych dla owoców, ryb, warzyw 
i napojów bezalkoholowych, co znalaz o wyraz w zwi kszeniu wydatków na 
zakup tych produktów o 1,1 – 8,8%.

W ocenie zmian rzeczywistego popytu na poszczególne grupy artyku ów 
ywno ciowych niezb dne jest odniesienie nominalnych wydatków do cen tych 

towarów p aconych przez konsumentów. Wyniki przeprowadzonych oblicze  
pokazuj , e najbardziej, bo o 10,0% zwi kszy  si  popyt na owoce. Znacz co 
wzros y realne wydatki na ryby i warzywa (po 5,5%). By o to interesuj ce zja-
wisko, gdy  w badanym okresie cena ryb wzros a wzgl dem pozosta ych pro-
duktów bia ka zwierz cego. Wzmo enie popytu na warzywa wynika o z d enia 
konsumentów do odbudowy niskiego poziomu spo ycia tych produktów z lat 
2012–2013. Wzros y realne wydatki na napoje bezalkoholowe (o 3,7%), na gru-
p  produktów obejmuj c : cukier, d em, miód, czekolad  i wyroby cukiernicze 
(o 2,5%) oraz na artyku y mi sne (o 1,7%) i jaja (o 0,7%). Zmniejszy y si   na-
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tomiast realne wydatki gospodarstw domowych na produkty mleczne (o 3,0%), 
t uszcze (o 2,0%) oraz pieczywo i produkty zbo owe (o 0,5%).

Je li przyjrze  si  hierarchii wydatków gospodarstw domowych na ywno , 
mo na zauwa y , e najbardziej preferowane s  artyku y mi sne, które w 2015 ro-
ku absorbowa y 28,9% wydatków ywno ciowych. Dalsza kolejno  produktów 
ywno ciowych, które najch tniej spo ywali polscy konsumenci, by a nast -

puj ca: pieczywo i produkty zbo owe (17,1%), artyku y mleczarskie (12,4%), 
warzywa (11,8%), owoce (6,8%), cukier i wyroby cukiernicze (6,7%), t uszcze 
(4,6%), ryby (3,6%), jaja (2,6%). Przeprowadzone analizy dowodz , e w tej 
dziedzinie preferencje konsumentów ulegaj  zmianom. Porównuj c struktur  
wydatków gospodarstw domowych na ywno  w 2015 roku ze struktur  w la-
tach 2013 i 2008 mo na dostrzec wyra ny efekt substytucyjny polegaj cy na za-
st powaniu mi sa rybami oraz os abienie preferencji przypisywanych t uszczom 
i artyku om zbo owym, przy wzmocnieniu rangi warzyw i owoców. 

Tabela 4 
Przeci tne miesi czne wydatki gospodarstw domowych na wybrane grupy artyku ów ywno-

ciowych

Wyszczególnienie

Przeci tne miesi czne 

wydatki [z /os.]

Dynamika 

wydatków

realnych [%]

2008 2013 2015

2013/

/2008

= 100

2015/

/2013

= 100

ywno  i napoje bezalkoholowe 231,14 264,36 262,32 95,4 101,9

ywno 212,08 241,60 238,89 94,6 101,6

Pieczywo i produkty zbo owe 38,32 41,28 40,94 89,1 99,5

Mi so, podroby i przetwory mi sne 62,06 70,73 69,00 91,9 101,7

Ryby i przetwory rybne 6,87 8,10 8,52 92,2 105,5

Mleko 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 pozosta e t uszcze* 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

Cukier, d em, miód, czekolada 

i wyroby cukiernicze
13,94 16,84 16,00 98,9 102,5

Napoje bezalkoholowe 19,07 22,76 23,43 104,2 103,7

*Zgodnie z klasyfikacj  produktów obowi zuj c  od 2013 roku, wydatki na t uszcze nie obej-

muj  wydatków na boczek surowy.

ród o: GUS [2009–2016a], niepublikowane dane GUS i obliczenia w asne.
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Substytucje wewn trzgrupowe

Przyrost wydatków realnych nie jest równoznaczny z faktycznym wzrostem 
poziomu konsumpcji. Na wielko  popytu mierzonego warto ci  wydatków 
wp ywaj  nie tylko ceny towarów, ale tak e struktura koszyka zakupów. Odpo-
wiednim miernikiem zmian w konsumpcji jest wi c wolumen spo ycia. W tabeli 
5 zestawiono przeci tne miesi czne spo ycie monitorowanych przez GUS pod-
stawowych artyku ów ywno ciowych na osob  w gospodarstwach domowych 
ogó em w latach 2013 i 2015. Analizuj c je, mo na zauwa y  zmniejszenie si  
wolumenu spo ycia ywno ci. Z o y y si  na to malej ce spo ycia wi kszo ci 
jej grup (wszystkich, z wyj tkiem mi sa i owoców). W celu empirycznej we-

Tabela 5
Przeci tne miesi czne spo ycie wybranych artyku ów ywno ciowych w gospodarstwach do-

mowych

Wyszczególnienie

2013 2015

kg/osob
2013

= 100

Pieczywo i produkty zbo owe 6,45 6,06 94,0

Mi so i przetwory 5,26 5,27 100,2

    mi so wo owe 0,08 0,09 112,5

    mi so wieprzowe 1,30 1,34 103,1

    mi so 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 dojrzewaj ce 0,38 0,40 105,3

    twarogi 0,44 0,43 97,7

Jaja [szt.] 12,17 11,76 96,6

T uszcze 1,23 1,15 93,5

    mas o 0,25 0,26 104,0

    pozosta e t uszcze zwierz ce 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, d em, miód, 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

ród o: GUS [2014, 2016, s. 167–169], niepublikowane dane GUS i obliczenia w asne.
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ryÞ kacji zjawiska zsumowano przeci tne miesi czne spo ycie artyku ów yw-
no ciowych na osob . Zgodnie z wynikami oblicze  w 2015 roku ca kowita 
masa spo ywanej ywno ci wynios a 41,9 kg, podczas gdy dwa lata wcze niej 
wynosi a 42,2 kg6. Spadkowi ilo ciowej konsumpcji ywno ci towarzyszy  
wzrost poziomu wydatków realnych, co mo e wiadczy  o wzro cie udzia u 
w koszyku zakupów produktów o wy szej cenie jednostkowej. Wskazuj  na to 
szczegó owe analizy struktury koszyka ukazuj ce g bokie zmiany ilo ciowe 
i jako ciowe w obr bie ka dej grupy ywno ci. 

W grupie produktów zbo owych spad a konsumpcja pieczywa, m ki i p at-
ków niadaniowych, a wzros a m.in. pieczywa chrupkiego, chleba tostowego, 
waß i, rogalików, bu eczek, krakersów, pieczywa cukierniczego, ciast i ciaste-
czek. Wzrós  popyt na pizze i gotowe wyroby m czne: nale niki, krokiety, piero-
gi, kluski, tortille, paszteciki. Znacz co wzros o zainteresowanie konsumentów 
ywno ci  dietetyczn  produkowan  na bazie przetworów zbo owych, koncen-

tratami ciast w proszku oraz mieszankami do przygotowania wyrobów piekar-
niczych i ciastkarskich. W 2015 roku, w porównaniu z 2013 rokiem, gospodar-
stwa domowe zwi kszy y wydatki realne na zakup tych produktów o 7,0–15,0% 

wietlik 2015, 2016, s. 17, 40 . 
Wyra nie zmieni y si  preferencje konsumentów wobec artyku ów mi -

snych – zmniejszaj cy si  popyt na przetwory mi sne, coraz wi kszy popyt na 
mi so surowe. Zmniejszenie si  cen wieprzowiny skutkowa o nie tylko wzro-
stem konsumpcji mi sa wieprzowego, lecz tak e znacz cym, nienotowanym od 
lat, zwi kszeniem si  popytu na wo owin . Spadek cen kurcz t nie spowodowa  
zwi kszenia konsumpcji tego mi sa, lecz mi sa g si, kaczek i indyków, tj. dro -
szych rodzajów drobiu. Spadkowi spo ycia w dlin towarzyszy  wzrost spo ycia 
pasztetów i wyrobów garma eryjnych z mi sa, takich jak: tatar, ß aki, kotlety, 
ozory i szynka w galarecie, piecze  rzymska, drób faszerowany, golonki, galare-
ty i pasty mi sne, kurczaki z ro na, kurczaki w dzone itp. W latach 2014–2015 
wzrost wydatków realnych na te wyroby si ga  15,0%. 

Poziom spo ycia ryb w gospodarstwach domowych szacowany na podsta-
wie danych bud etowych GUS jest niepe nym jego obrazem, gdy  nie obejmuje 
przetworów z ryb. Analiza wydatków na przetwory rybne wskazuje na dyna-
miczny wzrost spo ycia tych produktów w ostatnich latach. Na tej podstawie 
mo na zak ada , e w 2015 roku czna konsumpcja ryb i przetworów rybnych 

6W obliczeniach cznej masy spo ywanej ywno ci uwzgl dniono spo ycie: pieczywa i pro-
duktów zbo owych, mi sa i przetworów mi snych, ryb, produktów mlecznych, jaj, t uszczów 
jadalnych, owoców i przetworów, warzyw i przetworów, cukru, d emów, miodu, czekolady 
i wyrobów cukierniczych, lodów, kawy, herbaty, kakao w proszku, napojów bezalkoholowych 
i soli. Przyj to, e: 1 l mleka = 1,0293 kg, 1 jajo = 0,0556 g, 1 l oleju = 0,92 kg, 1 l napojów bez-
alkoholowych = 1 kg.
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utrzyma a si  na takim samym poziomie, jak w 2013 roku. Wprawdzie ryby, 
w przeciwie stwie do innych produktów, stania y w tym czasie minimalnie, lecz 
spadek cen innych grup ywno ci pozwoli  konsumentom na wygospodarowanie 
rodków z przeznaczeniem na zakup ryb. Preferencje konsumentów w przypadku 

tej grupy ywno ci by y wyra nie okre lone. Konsumenci znacz co ograniczyli 
spo ycie ryb mro onych na rzecz ryb wie ych i owoców morza, tj. produktów 
o wy szych cenach jednostkowych.

W grupie artyku ów mleczarskich przesuni cia strukturalne polega y 
przede wszystkim na obni eniu si  udzia u mleka p ynnego w cznej konsump-
cji tych produktów, przy wzro cie udzia u wyrobów mlecznych wysoko prze-
tworzonych. Ograniczono spo ycie twarogów, a zwi kszono serów dojrzewaj -
cych. Spadkowi spo ycia mleka pitnego i twarogów towarzyszy  wzrost popytu 
gospodarstw domowych na napoje mleczne (keÞ ry, ma lanki) i desery twarogo-
we, serki „Danio”, serki homogenizowane smakowe i „Danonki” oraz inne pro-
dukty na bazie mleka. Ich ilo ciowe spo ycie nie jest monitorowane przez GUS. 
Z bada  bud etów gospodarstw domowych wynika, e w latach 2014–2015 
wzrost realnych wydatków na te produkty wyniós  ponad 12,0%. Spo ród t usz-

czów konsumenci najbardziej preferowali mas o oraz oliw  z oliwek. wiadczy 
o tym wydatny wzrost konsumpcji mas a, stymulowany spadkiem cen oraz sta-
bilizacj  popytu na oliw  z oliwek, przy graniczeniu spo ycia pozosta ych t usz-
czów, w tym zw aszcza wieprzowych. 

W grupie owoców charakterystycznym zjawiskiem by a substytucja pro-
duktów krajowych produktami z importu. Spadek konsumpcji jab ek (pomimo 
obni ki cen) zosta  z nawi zk  zrekompensowany przez wzrost konsumpcji ba-
nanów, owoców jagodowych i pestkowych (o 6,0–13,0%) oraz pochodz cych 
g ównie z importu – gruszek, melonów, arbuzów, ananasów, granatów i kiwi 
(o 27,0%). 

Do spadku spo ycia warzyw przyczyni o si  przede wszystkim zmniejsze-
nie konsumpcji ziemniaków. czne spo ycie warzyw pozosta ych nie uleg o 
zmianie, przy istotnych zmianach jego struktury. Zmala o spo ycie pospolitych 
warzyw gruntowych, w tym zw aszcza marchwi, buraków i kapusty oraz wa-
rzyw kwaszonych (ogórków i kapusty). Znacz co natomiast wzros o zapotrze-
bowanie gospodarstw domowych na warzywa ciep olubne (pomidory, papryka), 
pieczarki, jak równie  przetwory warzywne, zw aszcza pomidorowe i grzybowe, 
mieszanki warzywne mro one, surówki oraz miksy produktowe (np. warzywa 
z mi sem). Wzros a popularno  warzyw pochodz cych z importu, w tym m.in. 
bak a anów, karczochów, kopru w oskiego, endywii, a z rodzimych gatunków 
– bobu, cykorii, cukinii, kabaczków, dyni, szparagów i broku ów7. Wyra nie 

7Potwierdzaj  to wyniki bada  Zak adu Owoców i Warzyw IERiG -PIB.
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wzros y preferencje konsumentów dla przetworów ziemniaczanych, takich jak: 
purée, p atki ziemniaczane, placki ziemniaczane (równie  w proszku), kopytka, 
pyzy, knedle, kiszka ziemniaczana, frytki i chipsy.  

Spadkowi spo ycia cukru towarzyszy  wydatny wzrost konsumpcji cze-
kolady, wyrobów cukierniczych i lodów. O sile preferencji wobec czekolady 
i wyrobów czekoladowanych wiadczy fakt, e ich wzmo enie nast pi o pomimo 
rosn cych cen, spowodowanych wzrostem cen kakao na zagranicznych rynkach. 
Zmala a natomiast konsumpcja d emów i marmolad, co wi za o si  g ównie 
z ograniczeniem domowego przetwórstwa.

Przeprowadzone analizy pokazuj , e ekonomiczne uwarunkowania zwi -
zane ze spadkiem cen artyku ów ywno ciowych i wzrostem dochodów ludno ci 
w latach 2013–2015 silnie zdeterminowa y zachowania konsumentów na krajo-
wym rynku ywno ciowym. Ich efektem by a dekonsumpcja ywno ci, której 
towarzyszy y charakterystyczne przesuni cia wewn trzgrupowych struktur oraz 
zmiany jako ciowe przebiegaj ce w kierunku wi kszego zainteresowania gospo-
darstw domowych produktami o wy szej jako ci i wi kszej warto ci dodanej, 
produktów wygodnych w u yciu, oszcz dzaj cych czas na przygotowanie posi -
ków wp ywaj cych na urozmaicenie i warto  ywieniow  diety. Sk ad koszy-
ka dóbr ywno ciowych wiadczy o tym, e wi ksza ekonomiczna dost pno  
ywno ci sprzyja a preferowaniu przez konsumentów dro szego i jako ciowo 

lepszego wariantu wy ywienia.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone analizy i rozwa ania ukazuj  z o ono  zjawisk i proble-
mów zwi zanych z rozwojem konsumpcji ywno ci w latach 2014–2015 i po-
zwalaj  na sformu owanie nast puj cych ocen i wniosków:

W warunkach o ywienia gospodarczego, przyspieszenia dynamiki wzrostu 
dochodów ludno ci i spadku cen artyku ów ywno ciowych wzros a sk on-
no  konsumentów do zakupów ywno ci. Zwi kszy  si  popyt gospodarstw 
domowych na ywno  mierzony realn  warto ci  wydatków w uj ciu na 
osob , po pi ciu latach ich bezwzgl dnego spadku. 
Wzrostowi popytu na ywno  towarzyszy y: spadek popytu na napoje al-
koholowe i wyroby tytoniowe oraz przyspieszenie tempa wzrostu popytu na 
artyku y nie ywno ciowe i us ugi.
Istotnie zmieni a si  struktura wydatków konsumpcyjnych gospodarstw 
domowych. Spad  udzia  wydatków ywno ciowych w ca kowitych wydat-
kach, przy wzro cie rangi towarów nie ywno ciowych i us ug w realizo-
wanej konsumpcji. Obni y  si  udzia  wydatków na mieszkanie i no niki 

1.

2.

3.
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energii w wydatkach ogó em, co umo liwi o popraw  zaspokojenia pozosta-
ych potrzeb. Wzrós  natomiast udzia  wydatków na wyposa enie mieszka-

nia, rekreacj  i kultur  oraz us ugi wiadczone przez restauracje i hotele, tj. 
wydatków b d cych przedmiotem tzw. swobodnego wyboru, wiadcz cych 
o wzro cie poziomu ycia i unowocze nieniu procesu konsumpcji. 
Jednostkowe spo ycie artyku ów ywno ciowych w gospodarstwach domo-
wych uleg o do  du ym zmianom o charakterze ilo ciowym i jako ciowym. 
Analiza statystycznych poziomów spo ycia poszczególnych grup produk-
tów ywno ciowych i poszczególnych produktów w przeliczeniu na osob  
wskazuje na zmniejszenie si  wolumenu spo ycia ywno ci. 
Spadek cznej masy spo ywanej ywno ci na osob , przy wzro cie wydat-
ków realnych oznacza wybór dro szego, jako ciowo lepszego wariantu wy-
ywienia. Szczegó owe analizy konsumpcji ujawni y efekty substytucyjne 

obni enia cen ywno ci polegaj ce na wzro cie w koszyku zakupów udzia-
u produktów o wy szych cenach jednostkowych, bardziej przetworzonych, 

o wi kszej warto ci dodanej, wygodnych w u yciu, oszcz dzaj cych czas 
na przygotowanie posi ków, wp ywaj cych na urozmaicenie i warto  y-
wieniow  diety. 
Spadek cen ywno ci i wzrost si y nabywczej dochodów doprowadzi y do 
wzrostu znaczenia ywienia poza domem i zwi kszenia popytu na us ugi 
gastronomiczne.
Wskazane tendencje by y obserwowane w latach wcze niejszych, lecz 
w warunkach deß acji uleg y wyra nemu nasileniu. Z tego mo na wniosko-
wa , e przemiany jako ciowe w spo yciu ywno ci maj  charakter obiek-
tywny i b d  kontynuowane niezale nie od waha  koniunktury, przy nie-
ustannej substytucji pomi dzy grupami i w obr bie grup produktów. 
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Abstrakt

Celem artyku u jest zobrazowanie oraz ocena zmian poziomu i struktury wy-
datków gospodarstw domowych na ywno , a tak e spo ycia ywno ci w go-
spodarstwach domowych w warunkach deß acji w latach 2014–2015. W wyniku 
przeprowadzonych analiz stwierdzono, e spo ycie ywno ci uleg o du ym ilo-
ciowym i jako ciowym zmianom. Wzros y realne wydatki gospodarstw domo-

wych na ywno , po spadkach notowanych w latach 2009–2013. Jednocze nie 
nast pi o zmniejszenie wolumenu spo ycia ywno ci, co oznacza przesuni cie 
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preferencji konsumentów w kierunku dro szego wariantu wy ywienia. Zmala  
popyt gospodarstw domowych na proste, nieprzetworzone produkty spo ywcze, 
a wzrós  – na artyku y ywno ciowe wysoko przetworzone, o wy szej jako ci, 
wygodne w u yciu, oszcz dzaj ce czas na przygotowanie posi ków, wp ywaj ce 
na urozmaicenie i podniesienie warto ci ywieniowej diety. Znacznie wzros y 
wydatki gospodarstw domowych na us ugi gastronomiczne. Skala tych zjawisk 
wskazuje na wyra n  zmian  preferencji nabywców ywno ci.

S owa kluczowe: deß acja, ceny ywno ci, gospodarstwo domowe, konsumpcja 
ywno ci, wydatki na ywno

Consumer preferences in the food market in Poland 
during deß ation in 2014–2015

Abstract

The objective of this article is to illustrate the changes in prices of food pro-
ducts in Poland during 2013–2015, to assess the level and structure of household 
expenditure and consumption of food during the period of deß ation 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 
Þ ve 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 signiÞ cantly. The scale of the-
se phenomena points to a permanent change in the preferences of consumers.

Key words: deß ation, prices of foods, households, consumption of food, expen-
diture on food
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Percepcja informacji ywieniowej jako elementu 
wp ywaj cego na zachowania konsumentów 
w zak adach gastronomicznych 

Wst p

Zachowania konsumentów na rynku us ug gastronomicznych determinowa-
ne s  ró norodnymi czynnikami o charakterze spo ecznym, ekonomicznym, kul-
turowym, psychologicznym i demograÞ cznym. Wp ywaj  one na wybór zak adu 
gastronomicznego i konkretnej pozycji z menu, stanowi c jednocze nie czynnik 
determinuj cy percepcj  przekazywanej informacji. Wa nym obszarem informa-
cyjnym w zak adach gastronomicznych jest informacja ywieniowa odnosz ca 
si  do warto ci od ywczej i sk adu produktowego. 

Celem niniejszego opracowania by a ocena percepcji informacji ywienio-
wej przekazywanej przez personel pierwszego kontaktu jako element wp ywaj -
cy na zachowania konsumentów w zak adach gastronomicznych. Jako przyk ad 
przyj to korporacj  McDonald’s, wskazuj c na powszechno  dost pnych us ug, 
popularno  tych placówek oraz rol  personelu pierwszego kontaktu przekazuj -
cego informacj  ywieniow . 

Materia  i metodyka

Dla realizacji tak postawionego celu przeprowadzono w czerwcu 2016 roku 
badanie ilo ciowe na próbie 403 osób z wykorzystaniem doboru celowego. Przy-
j to kryteria wieku (od 18 do 35 lat), zamieszkiwanie w du ych miastach oraz 
fakt korzystania z us ug lokali gastronomicznych. Kryterium wieku odnosi si  
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do zdeÞ niowania grupy m odych konsumentów. Do grupy badawczej zakwali-
Þ kowano osoby, które w ci gu 3 ostatnich miesi cy skorzysta y z us ug lokali 
gastronomicznych. Badanie zrealizowano metod  CAWI. Badania przeprowa-
dzono w ramach projektu naukowo-edukacyjnego „Konsument na rynku us ug 
gastronomicznych”, nr 507-30-102-M00094-99, porozumienie o wspó pracy 
nr CIiTT/83/2014.

W strukturze badanej populacji, kobiety i m czy ni stanowili prawie równo 
liczne grupy. Ponad 50% respondentów korzysta o z us ug lokali gastronomicz-
nych przynajmniej raz w tygodniu, m czy ni deklarowali cz stsze korzystanie 
z tych us ug w porównaniu do kobiet. redni wiek kobiet by  ni szy od redniego 
wieku m czyzn bior cych udzia  w badaniu, a przeci tny wiek respondentów 
wynosi  28 lat. Wykszta cenie wy sze zadeklarowa a prawie po owa responden-
tów (tab. 1). 

Badanie przeprowadzono na podstawie autorskiego kwestionariusza ankie-
ty sk adaj cego si  z cz ci merytorycznej oraz metryczki zawieraj cej pytania 
dotycz ce: roku urodzenia, p ci, wykszta cenia, miejsca zamieszkania, liczby 
dzieci w gospodarstwie domowym. Zastosowano pytanie Þ ltruj ce dotycz ce 
cz stotliwo ci korzystania z us ug gastronomicznych. 

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano zachowania konsumenckie, 
wybieraj c jedn  z determinant wp ywaj cych na proces podejmowania decyzji. 
Jest to czynnik spo eczny wyszczególniony jako wywieranie wp ywu na konsu-
menta w kontaktach bezpo rednich. Analizy dokonano, bazuj c na opiniach do-
tycz cych roli percepcji informacji ywieniowej przekazywanej przez personel 

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji 

Wyszczególnienie Ogó em Kobiety M czy ni

P e  [%] 100 50,87 49,13

Cz stotliwo  korzystania z us ug gastronomicznych [%]

Raz w tygodniu i cz ciej 52,35 46,83 58,08

2–3 razy w miesi cu 27,30 28,29 26,26

Raz w miesi cu 13,65 16,10 11,11

Raz na 3 miesi ce 6,70 8,78 4,55

Wiek [lata] 28 27 29

Wykszta cenie [%]

Podstawowe, zawodowe, rednie 51,12 54,15 47,98

Wy sze 48,88 45,85 52,02

N = 403

ród o: Badania w asne.
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pierwszego kontaktu restauracji McDonald’s w podejmowaniu decyzji zakupo-
wej, ocenie jej wiarygodno ci w kontek cie ró nych uwarunkowa  oraz opisuj c 
wp yw poszczególnych cech wygl du personelu restauracji McDonald’s na wia-
rygodno  przekazywanej informacji ywieniowej. 

W cz ci merytorycznej kwestionariusza dotycz cej znaczenia informacji 
ywieniowej w podejmowaniu decyzji zakupu oraz roli personelu pierwszego 

kontaktu w tym procesie zastosowano 5-stopniow  skal  Likerta, gdzie 1 ozna-
cza o 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 dotycz ce cz ci pyta  odno nie stosunku re-
spondentów do informacji ywieniowej udost pnianej w lokalu gastronomicz-
nym, grupuj c stwierdzenia odnosz ce si  do rzeczywistej sytuacji oraz pokazu-
j ce otwarto  respondentów na zmiany odno nie korzystania z us ug restauracji 
McDonald’s. 

W badaniu zastosowano dyferencja  semantyczny dla okre lenia stopnia, 
w jakim dana cecha personelu restauracji wp ywa na wiarygodno  udzielanej 
przez niego informacji ywieniowej. Respondenci prezentowali intensywno  
opinii wobec ka dego zestawu przeciwstawnych cech przez zaznaczenie odpo-
wiedzi jako punktu na skali bez warto ci, któremu w dalszej analizie nadawano 
cyfr  od 1 do 6. Odpowiedzi dla ca ej grupy u redniono i ustalono, e wyniki 
mieszcz ce si  w przedziale od 3 do 4 wskazuj  na oboj tn  postaw  wobec 
danej cechy. 

Uzyskane w badaniu dane poddano analizie pod wzgl dem p ci oraz fak-
tu posiadania dzieci. Dla uzyskanych wyników przeprowadzono test ró nic dla 
analiz nieparametrycznych dla dwóch grup niezale nych U Manna-Whitneya, 
przyjmuj c przedzia  ufno ci na poziomie 95% (P < 0,05). 

Zachowania konsumentów a obs uga klienta – wybrane 
aspekty literatury 

Zachowanie konsumentów na rynku obejmuje obszern  przestrze  ana-
lityczn  i deskrypcyjn  odnosz c  si  do bada  procesu decyzyjnego konsu-
mentów [Gajewski 1997, Kramer 1997, Mazurek- opaci ska 2003, Gutkowska 
i Ozimek 2005, Jachnis 2007]. W literaturze przedmiotu cytowanych jest wiele 
deÞ nicji, przyk adowo wymieni  nale y okre lenie wskazuj ce na „ogó  dzia a  
zwi zanych z uzyskiwaniem i u ytkowaniem produktów i us ug oraz dyspono-
waniem nimi, wraz z decyzjami poprzedzaj cymi i warunkuj cymi te dzia ania” 

[Engel, Blackwell i Miniard 1993, za Rudnicki 2012, s. 14]. Inna deÞ nicja pod-
kre la „ogó  dzia a  i percepcji konsumenta sk adaj cych si  na przygotowanie 
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decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie” [Han-
sen 1972, za Rudnicki 2012, s. 14]. 

Dla potrzeb niniejszego opracowania nale y wskaza  na zachowania kon-
sumenckie rozpatrywane jako sposób hierarchizowania swoich potrzeb, wyboru 
oraz u ytkowania dóbr i us ug [Pohorille 1980]. Analogiczne postrzeganie za-
gadnienia zachowa  konsumenckich odnale  mo na w kolejnej deÞ nicji, roz-
szerzaj c pierwszy etap odnosz cy si  do okre lenia potrzeb oraz ich oceny 
w przyznawaniu pierwsze stwa [Szczepa ski 1976]. 

Zachowania konsumpcyjne dokonywane s  na rynku i w gospodarstwach 
domowych. Ogniskuj  si  na pozyskaniu rodków pieni nych, a nast pnie na 
zachowaniach rynkowych, czyli nabywczych, m.in. zachowaniach bezpo rednio 
konsumpcyjnych [Kramer 1997]. Odnosz  si  do procesu wyboru, nabywania 
i u ytkowania stanowi cego cz  zasadnicz  konsumpcji. Wiedza o konsumen-
cie i jego zachowaniach jest niezb dna do zaplanowania i zrealizowania efek-
tywnego programu dzia ania ka dego przedsi biorstwa na rynku, umo liwiaj c 
przedsi biorstwom wp ywanie na wybory konsumenta [Rudnicki 2012].

Przedstawione w literaturze przedmiotu modele zachowa  rynkowych kon-
sumentów rozpatrywa  nale y jako uproszczenie rzeczywisto ci odzwierciedla-
j ce uwarunkowania decyzji konsumenckich [Rudnicki 2012, s. 17]. Spo ród do-
st pnych modeli zachowa  konsumentów na rynku ywno ci szczególnie istotne 
wydaj  si  by  modele Howarda-Shetha i Engla oraz Blackwella i Kollata. 

Zachowania konsumentów w sferze ywno ci i ywienia stanowi  szczegól-
ny rodzaj zachowa  konsumenckich. Zachowania ywieniowe zwi zane s  z po-
zyskiwaniem ywno ci, jej doborem i sposobem zagospodarowania. Istotne jest 
równie  planowanie i przygotowanie posi ków, cz stotliwo  ich spo ywania 
i kwestie odnosz ce si  do jako ci ywno ci [Gutkowska i Ozimek 2005, s. 21].

Dokonuj c klasyÞ kacji zachowa  konsumenckich w sferze ywno ci i y-
wienia, mo na przyj  dwa kryteria (rys.):

1. Uj cie przedmiotowe, wyodr bniaj ce ywno  ogó em i poszczególne 
kategorie produktowe.

2. Uj cie podmiotowe, analizuj ce konsumentów ogó em i grupy konsu-
mentów. 

W realizacji celu niniejszego opracowania nale y przyj , e analizowany 
obszar zachowa  konsumenckich jest trzecim typem zachowa  konsumentów 
odzwierciedlaj cych okre lon  kategori  produktow  (w tym przypadku ywie-
nie w zak adach gastronomicznych) i grup  konsumentów ogó em.

Na zachowania konsumentów wp ywa wiele czynników, a determinanty za-
chowa  konsumentów mo na przedstawi  za pomoc  ró nych klasyÞ kacji. Jed-
na z klasyÞ kacji obejmuje podzia  na determinanty wewn trzne (psychologiczne 
i personalno-demograÞ czne) oraz zewn trzne (spo eczno-kulturowe i ekono-
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miczne). Obszar czynników psychologicznych odnosi si  do motywów, emocji, 
osobowo ci, procesu uczenia si , postrzegania, postaw, etnocentryzmu i ryzyka, 
z kolei w obr bie uwarunkowa  o charakterze personalno-demograÞ cznych 
wskaza  nale y na wiek, p e , faz  cyklu ycia rodzinnego, wykszta cenie, do-
chody i styl ycia. Podobnego rozró nienia dokona  mo na w przypadku czyn-
ników spo eczno-kulturowych identyÞ kuj c rodzin , grup  spo eczn , grup  
odniesienia, liderów opinii i kultur  oraz czynników ekonomicznych (produkt, 
ceny, miejsce sprzeda y, reklama oraz public relations) [Rudnicki 2012].

Inny podzia  determinant zachowa  konsumentów identyÞ kuje trzy grupy: 
determinanty psychiczne (emocje, motywacje, przekonania, prze wiadczenia, 
postawy), uwarunkowania spo eczne (rodzina, grupy odniesienia, uznanie spo-
eczne, wp ywy kulturowe, style ycia, komunikacja masowa, oddzia ywanie re-

klamy i wywieranie wp ywu na konsumenta w kontaktach bezpo rednich) oraz 
determinanty ekonomiczne zewn trzne (wielko  PKB na jednego mieszka ca, 
fundusz spo ycia, ceny towarów i us ug konsumpcyjnych) i wewn trzne (docho-
dy, sposób gospodarowania bud etem domowym) [ wiatowy 2006].

Z punktu widzenia autorów niniejszego opracowania istotne s  uwarunko-
wania spo eczne, a w ród nich wywieranie wp ywu na konsumenta w kontaktach 
bezpo rednich. Ten obszar odnosi si  do obs ugi klienta w zak adach gastrono-
micznych. 

W literaturze istniej  ró ne deÞ nicje obs ugi klienta, koncentruj ce si  na 
wielu jej aspektach. Logistyczny charakter obs ugi klienta oddaje deÞ nicja wska-
zuj ca na czynno ci niezb dne do przyj cia zamówienia klienta, wytworzenia 
i niezawodnego dostarczenia przedmiotu zamówienia w uzgodnionym miejscu 

Uj cie przedmiotowe 

ywno  ogó em 
Kategorie produktowe lub rodzaj 

ywno ci 
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Konsumenci 

ogó em

I – zachowania konsumentów 

ogó em w sferze ywno ci i ywienia 

III – zachowania  

konsumentów ogó em w zakresie 

wybranej kategorii produktowej 

 (np. zachowania konsumentów 

w zakresie s odyczy) 

Grupy 

konsumentów  

II – zachowania konsumenckie 

w sferze ywno ci i ywienia 

wybranych grup konsumentów  

(np. zachowania m odzie y

w zakresie ywno ci i ywienia) 

IV – zachowania  

konsumentów z wybranej grupy  

w zakresie okre lonej kategorii 

produktowej  

(np. zachowania m odzie y

w zakresie s odyczy) 

Rysunek
Macierz zachowa  konsumenckich

ród o: Górska-Warsewicz [2013, s. 71].
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i czasie, stosownie do oczekiwa  klienta, komunikowania si  z klientem przed 
sprzeda , w jej trakcie i po niej, fakturowania oraz dzia ania zmierzaj ce do 
naprawy b dów pope nionych na którymkolwiek etapie realizacji zamówienia 

[Payne 1997]. 
Obs ug  klienta podzieli  nale y na trzy zale ne fazy: przedtransakcyjn  

(dzia ania maj ce na celu zbadanie preferencji odbiorców, okre lenie standardów 
i wyznaczenie polityki obs ugi klienta), transakcyjn  dotycz c  procesu realiza-
cji zamówienia oraz potransakcyjn  obejmuj c  pomiar zadowolenia klientów, 
obs ug  posprzeda ow  i reklamacje [Kramarz 2014]. 

Elementem kluczowym w zarz dzaniu relacjami z klientem w przedsi bior-
stwie jest stworzenie strategii obs ugi klienta. Podstaw  skutecznego okre lenia 
strategii obs ugi klienta stanowi informacja o klientach, konkurentach i otocze-
niu. Informacje pozyskiwane s  ze róde  wewn trznych (wiedza pracowników, 
dane o klientach) i zewn trznych (aktualne i przysz e zachowania klientów 
i konkurencji, tendencje rozwojowe bran y i rynku) [Grabowska 2013].

Percepcja informacji ywieniowej jako elementu 
zachowa  konsumentów w restauracjach McDonald’s 

Realizacj  celu niniejszego opracowania przeprowadzono na przyk adzie 
restauracji McDonald’s. Obecnie w Polsce dzia aj  372 restauracje w ponad 
150 miastach, a menu obejmuje ofert  podstawow  oraz niadania serwowane od 
poniedzia ku do pi tku do godziny 10:30, a w weekendy do godziny 11:00.

W procesie wyboru dokonywanym przez konsumentów istotn  rol  odgry-
wa obs uga konsumenta w aspekcie komunikowania si  z klientem, obejmu-
j cym m.in. przyj cie zamówienia, udzielanie informacji na yczenie klienta 
i wskazanie odpowiedniej pozycji w menu. Przekazywane informacje odnosz  
si  do oferowanych potraw i napojów m.in. w kontek cie cen, promocji, mo li-
wo ci komponowania zestawów, stosowanych w daniach dodatków itp. Odr b-
nym obszarem informacji jest informacja ywieniowa. 

Przekazywanie informacji ywieniowej przez personel jest z jednej stro-
ny elementem obs ugi konsumentów i procesu podejmowania decyzji wyboru, 
stanowi c cz  zachowa  konsumentów, a z drugiej wa nym elementem sk a-
daj cym si  na proces zarz dzania zasobami ludzkimi w korporacji z punktu 
widzenia struktury przedsi biorstwa. Dotyczy to tzw. personelu pierwszego 
kontaktu i wpisuje si  w uwarunkowania spo eczne zachowa  konsumentów. 
Nale y zaznaczy , e cie ka kariery w korporacji McDonald’s rozpoczyna si  
od zatrudnienia na stanowisku pracownika restauracji, czyli w ramach persone-
lu pierwszego kontaktu. Do obowi zków pracowników zatrudnionych na tych 
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stanowiskach pracy nale y obs uga go ci (przyjmowanie zamówie  i obs uga 
kasy), przygotowywanie posi ków w kuchni lub praca na zapleczu. Taki sposób 
zatrudniania ma umo liwi  pracownikom w a ciwe poznanie wszystkich aspek-
tów funkcjonowania przedsi biorstwa. Kolejnym etapem kariery zawodowej 
w McDonald’s jest awans na stanowisko instruktora realizuj cego m.in. szko-
lenie pracowników maj cych krótszy sta  pracy. Pracownicy restauracji maj  
równie  mo liwo  awansowania na stanowisko mened era. W ka dym lokalu 
pracuje od kilku do kilkunastu mened erów zajmuj cych si  koordynowaniem 
sprawnego dzia ania poszczególnych obszarów restauracji. Najwy sze stanowi-
ska to zast pca kierownika i kierownik restauracji.

Informacje o charakterze ywieniowym dost pne s  równie  na stronie in-
ternetowej restauracji McDonald’s, w aplikacji mobilnej McDonald’s Polska 
i w lokalach. S  one przekazywane równie  przez personel w kontaktach bezpo-
rednich. Na stronie internetowej dost pne s  cz ciowe informacje odno nie ro-

dzaju sk adników u ytych do przygotowywania da . Istnieje równie  mo liwo  
pobrania ze strony tabeli alergenów i warto ci od ywczych. W tabeli podane s  
informacje dotycz ce obecno ci alergenów, warto ci energetycznej (wyra onej 
w kJ i kcal) i zawarto ci makrosk adników: t uszczów, kwasów. Funkcjonowanie 
aplikacji bazuje na zasadzie podobnej do dzia ania strony internetowej restauracji.

Ocen  informacji ywieniowej i jej rol  w procesie dokonywania wybo-
ru przeprowadzono przez zastosowanie okre lonych stwierdze , grupuj c je 
w dwie kategorie badawcze: oceny rzeczywistej sytuacji i otwarto  responden-
tów na zmiany odno nie korzystania z restauracji McDonald’s. 

W ocenie rzeczywistej sytuacji respondenci w najwy szym stopniu zgodzili 
si  ze stwierdzeniami „Lubi , kiedy proces sk adania zamówienia w McDonald’s 
przebiega szybko i sprawnie” oraz „Proces sk adania zamówienia w McDonald’s 
jest schematyczny i powtarzalny”. rednia dla odpowiedzi wynios a odpowied-
nio 4,127 i 4,055. redni  mieszcz c  si  w przedziale (3,5; 4) zanotowano dla 
stwierdzenia w zakresie zainteresowania informacj  ywieniow  dotycz c  po-
traw w restauracjach McDonald’s. 

Opinie respondentów w zakresie ich otwarto ci na zmiany wykazywa y naj-
wi ksz  zgodno  dla stwierdze  dotycz cych wp ywu znajomo ci warto ci od-
ywczej na wybór dania oraz zmiany wyboru dania pod wp ywem ewentualnej 

informacji ywieniowej udzielonej przez obs ug . Wi kszo  badanych wyra-
a a oboj tne opinie odnosz ce si  do stwierdze  w zakresie negatywnej oceny 

sytuacji, w której personel McDonald’s podczas sk adania zamówienia udziela 
klientowi informacji na temat warto ci od ywczej wybranej potrawy. 

Ró nice rednich ocen w grupach respondentów maj cych dzieci i bezdziet-
nych nie by y istotne statystyczne. Z kolei p e  ró nicowa a istotnie statystycznie 
jedn  opini  w obszarze oceny rzeczywistej sytuacji („Jestem zainteresowana/y
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Tabela 2
Zgodno  opinii respondentów ze stwierdzeniami dotycz cymi restauracji McDonald’s 

w zale no ci od posiadania przez nich dzieci

Wyszczególnienie Ogó em Z dzie mi Bez dzieci Zpop* P**

Ocena rzeczywistej sytuacji

Lubi  kiedy proces sk adania zamówie-

nia w McDonald’s przebiega szybko

i sprawnie

4,13 4,10 4,16 –1,123 0,262

Proces sk adania zamówienia w McDo-

nald’s jest schematyczny i powtarzalny
4,06 4,02 4,10 –0,833 0,404

Jestem zainteresowana/y informacj  

ywieniow  dotycz c  potraw w McDo-

nald’s

3,82 3,78 3,87 –1,128 0,259

Personel pierwszego kontaktu nie ma 

wiedzy na temat warto ci od ywczej 

potraw oferowanych w McDonald’s.

3,57 3,63 3,51 1,255 0,209

Nie lubi  kiedy personel w McDonald’s 

udziela mi informacji niezwi zanych 

z zamówieniem (np. promocje)

3,357 3,36 3,35 –0,020 0,984

Otwarto  na zmiany 

Znajomo  warto ci od ywczej wp yn -

aby na mój wybór dania
3,70 3,74 3,64 0,643 0,520

Kiedy id  do McDonald’s wiem, co chc  

zamówi  i ewentualna informacja ywie-

niowa na temat wybranej przeze mnie 

potrawy udzielona mi przez obs ug  nie 

jest w stanie zmieni  mojej decyzji

3,64 3,63 3,65 –0,370 0,712

Chcia abym/chcia bym mie  mo liwo  

zapytania personelu McDonald’s o in-

formacj  ywieniow  podczas sk adania 

zamówienia

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

Negatywnie oceniam sytuacj , w której 

personel McDonald’s podczas sk ada-

nia zamówienia udzieli by mi informacji 

na temat warto ci od ywczej wybranej 

przeze mnie potrawy

3,06 3,14 2,968 1,290 0,199

Negatywnie odebra abym/odebra bym 

sytuacj , w której personel McDonald’s 

proponowa by zmian  potrawy wybranej 

przeze mnie z menu na mniej kaloryczn

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

N = 403, *test ró nic U Manna-Whitneya mi dzy grupami wzgl dem p ci

**P< 0,05

ród o: Badania w asne.
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Tabela 3
Zgodno  respondentów ze stwierdzeniami dotycz cymi restauracji McDonald’s ze wzgl du 

na p e

Wyszczególnienie Ogó em Kobiety M czy ni Zpop* P**

1 2 3 4 5 6

Ocena rzeczywistej sytuacji

Lubi  kiedy proces sk adania zamówie-

nia w McDonald’s przebiega szybko 

i sprawnie

4,13 4,19 4,06 1,836 0,066

Proces sk adania zamówienia w McDo-

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

Jestem zainteresowana/y informacj  

ywieniow  dotycz c  potraw w McDo-

nald’s

3,82 4,03 3,60 4,355 0,000

Personel pierwszego kontaktu nie ma 

wiedzy na temat warto ci od ywczej 

potraw oferowanych w McDonald’s

3,57 3,59 3,56 0,393 0,694

Nie lubi  kiedy personel w McDonald’s 

udziela mi informacji niezwi zanych 

z zamówieniem (np. promocje)

3,36 3,40 3,32 0,774 0,439

Otwarto  na zmiany 

Znajomo  warto ci od ywczej wp yn a-

by na mój wybór dania
3,70 3,82 3,57 2,316 0,021

Kiedy id  do McDonald’s wiem, co chc  

zamówi  i ewentualna informacja ywie-

niowa na temat wybranej przeze mnie 

potrawy udzielona mi przez obs ug  nie 

jest w stanie zmieni  mojej decyzji

3,640 3,522 3,763 –1,920 0,055

Chcia abym/chcia bym mie  mo liwo  

zapytania personelu McDonald’s 

o informacj  ywieniow  podczas 

sk adania zamówienia

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

Negatywnie oceniam sytuacj , w której 

personel McDonald’s podczas sk adania 

zamówienia udzieli by mi informacji na 

temat warto ci od ywczej wybranej prze-

ze mnie potrawy

3,06 3,00 3,17 –1,098 0,272

Negatywnie odebra abym/odebra bym 

sytuacj , w której personel McDonald’s 

proponowa by zmian  potrawy wybranej 

przeze mnie z menu na mniej kaloryczn

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

N = 403, *test ró nic U Manna-Whitneya mi dzy grupami wzgl dem p ci

**P < 0,05

ród o: Badania w asne.
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informacj  ywieniow  dotycz c  potraw w McDonald’s”) oraz dotycz c  
otwarto ci na zmiany („Chcia abym/chcia bym mie  mo liwo  zapytania per-
sonelu McDonald’s o informacj  ywieniow  podczas sk adania zamówienia”). 
W przypadku obu stwierdze  kobiety zgodzi y si  w wi kszym stopniu ni  m -
czy ni. 

Ocen  wp ywu poszczególnych cech wygl du personelu restauracji McDo-
nald’s na wiarygodno  informacji ywieniowej przez niego udzielanej przepro-
wadzono z wykorzystaniem metody dyferencja u semantycznego (tab. 4, 5). 

Opinie respondentów dotycz ce wiarygodno ci informacji ywieniowej 
przekazywanej przez personel w zale no ci od jego wygl du oceniono pod 
wzgl dem wieku badanych oraz faktu posiadania przez nich dzieci. Opinie do-
tycz ce masy cia a, atrakcyjno ci Þ zycznej, tempa mówienia, koloru w osów, 
wzrostu i wysoko ci g osu personelu okaza y si  oboj tne, mo na przyj , e 
s  to cechy niewp ywaj ce na wiarygodno  udzielanej przez niego informacji 
ywieniowych. rednie dla poszczególnych cech wygl du kszta towa y si  na 

Tabela 4
Ocena wp ywu poszczególnych cech wygl du personelu restauracji McDonald’s na wiarygod-

no  przekazywanej informacji ywieniowej ze wzgl du na p e  respondentów 

Wyszczególnienie Ogó em Kobiety M czy ni Zpop* P**

Osoba z niedowag /osoba z nadwag 3,49 3,42 3,55 –1,160 0,246

Osoba atrakcyjna fizycznie/osoba 

nieatrakcyjna fizycznie
3,04 3,06 3,03 0,174 0,862

Osoba bardzo schludna/osoba 

nieschludna
2,54 2,34 2,74 –2,952 0,003

Osoba szybko mówi ca/osoba 

wolno mówi ca
3,39 3,3 3,45 –0,953 0,340

Osoba o wysokim g osie/osoba 

o niskim g osie
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 u miechni ta/osoba powa na 2,47 2,38 2,57 –1,687 0,092

Osoba o jasnych w osach/osoba 

o ciemnych w osach
3,40 3,36 3,44 –0,690 0,490

Osoba o naturalnym wygl dzie/osoba 

o mocno wystylizowanym wygl dzie
2,58 2,51 2,65 –1,040 0,299

N = 403, *test ró nic U Manna-Whitneya mi dzy grupami wzgl dem p ci

**P < 0,05

ród o: Badania w asne.
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poziomie dla: masy cia a – 3,486, atrakcyjno ci Þ zycznej – 3,042, tempa mówie-
nia – 3,392, koloru w osów – 3,402, wzrostu – 3,387, wysoko ci g osu – 3,434. 
Ró nice w wynikach dla cechy dotycz cej wygl du osobistego okre lonego jako 
osoba bardzo schludna lub nieschludna mi dzy grupami by y istotne statystycz-
nie. rednia z odpowiedzi kobiet wynios a 2,337, a z odpowiedzi m czyzn 
– 2,742. 

Cechy personelu takie jak u miech, schludno  i naturalny wygl d wp ywa-
j  pozytywnie na wiarygodno  udzielanej przez niego informacji ywieniowej. 

rednie z odpowiedzi kszta towa y si  na poziomach: 2,536 dla osoby schludnej, 
2,471 dla osoby u miechni tej, 2,578 dla cechuj cej si  naturalnym wygl dem. 
Ró nice w postrzeganiu cechy dotycz cej wysoko ci g osu mi dzy grupami osób 
maj cych dzieci i bezdzietnych by y istotne statystycznie, rednia z odpowiedzi 
osób maj cych dzieci wynios a 3,304, a w przypadku osób bezdzietnych 3,586. 

Tabela 5
Ocena wp ywu poszczególnych cech wygl du personelu restauracji McDonald’s na wiarygod-

no  przekazywanej informacji ywieniowej w zale no ci od posiadania dzieci przez respon-

dentów

Wyszczególnienie Ogó em Z dzie mi Bez dzieci Zpop* P**

Osoba z niedowag /osoba 

z nadwag
3,49 3,53 3,44 0,868 0,386

Osoba atrakcyjna fizycznie/osoba 

nieatrakcyjna fizycznie
3,04 2,98 3,11 –0,904 0,366

Osoba bardzo schludna/osoba 

nieschludna
2,54 2,4657 2,62 –0,760 0,447

Osoba szybko mówi ca/osoba 

wolno mówi ca
3,39 3,40 3,38 0,227 0,821

Osoba o wysokim g osie/osoba 

o niskim g osie
3,43 3,30 3,59 –2,172 0,030

Osoba niska/osoba wysoka 3,39 3,40 3,38 0,140 0,889

Osoba u miechni ta/osoba powa na 2,47 2,48 2,46 0,022 0,982

Osoba o jasnych w osach/osoba 

o ciemnych w osach
3,40 3,42 3,38 0,370 0,711

Osoba o naturalnym wygl dzie/

/osoba o mocno wystylizowanym 

wygl dzie

2,58 2,53 2,64 –0,779 0,436

N = 403, *test ró nic U Manna-Whitneya mi dzy grupami wzgl dem posiadania dzieci

**P < 0,05

ród o: Badania w asne.
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Wnioski 

Bezpo redni kontakt z klientem jest jednym z wa nych czynników spo ecz-
nych determinuj cych zachowania konsumentów w zak adach gastronomicznych. 
Ten aspekt nabiera szczególnego znaczenia w kontek cie nowych trendów w za-
kresie ywno ci i ywienia takich jak serwicyzacja konsumpcji. Dodatkowym 
zagadnieniem jest wp yw personelu na kszta towanie postaw i zachowa  kon-
sumentów w sferze us ug przy znacz cym udziale uwarunkowa  o charakterze 
niematerialnym. W tym obszarze nale y analizowa  m.in. sk adanie zamówie , 
udzielanie informacji i realizacj  zamówienia. Konieczne jest zwrócenie uwagi 
na elementy wp ywaj ce na percepcj  przekazywanej informacji, w tym infor-
macji o charakterze ywno ciowym przez personel pierwszego kontaktu. Deter-
minuje to postrzeganie otrzymanej przez konsumentów informacji ywieniowej 
pod wzgl dem wiarygodno ci, stanowi c podstaw  podj cia okre lonej decy-
zji zakupowej. Jednocze nie wp ywa na ocen  rzeczywistej sytuacji, atmosfer  
w miejscu zakupu i konsumpcji oraz mo liwo  wprowadzenia zmiany wcze-
niej dokonanego wyboru. 

Takie podej cie – odnosz ce si  do poznania uwarunkowa  spo ecznych 
w kontek cie bezpo rednich relacji z konsumentów – nale y traktowa  jako ele-
ment zarz dzania relacjami i czynnik mog cy zwi kszy  przewag  konkurencyj-
n  danego przedsi biorstwa gastronomicznego. Bezpo rednie relacje s  podsta-
w  do budowy zaufania konsumentów, w konsekwencji satysfakcji z otrzymanej 
us ugi, co determinuje lojalno  konsumentów wobec konkretnego zak adu ga-
stronomicznego dzia aj cego pod okre lon  mark .
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Abstrakt

Celem opracowania by a ocena percepcji informacji ywieniowej przekazy-
wanej przez personel pierwszego kontaktu jako element wp ywaj cy na zacho-
wania konsumentów w zak adach gastronomicznych. Badania przeprowadzono 
w ramach projektu naukowo-edukacyjnego „Konsument na rynku us ug gastro-
nomicznych”, nr 507-30-102-M00094-99, realizowanego w Zak adzie Zarz -
dzania w Gastronomii i Hotelarstwie na Wydziale Nauk o ywieniu Cz owieka 
i Konsumpcji SGGW. Badanie ilo ciowe na próbie 403 osób z wykorzystaniem 
doboru celowego przeprowadzono w czerwcu 2016 roku. Przyj to kryteria wiek 
(od 18 do 35 lat), zamieszkiwanie w du ych miastach oraz fakt korzystania 
z us ug lokali gastronomicznych.

S owa kluczowe: informacja ywieniowa, personel pierwszego kontaktu, zacho-
wania konsumentów

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

Abstract

The aim of this study was the evaluation of nutritional information provided 
by frontline staff as an element inß uencing 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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SpecyÞ ka prosumpcji jako zmiany w 
zachowaniach rynkowych nabywców Þ nalnych 
ze wzgl du na miejsce ich zamieszkania*

Wst p

Przeobra enia w zachowaniach polskich nabywców dóbr Þ nalnych post puj  
obecnie w bardzo szybkim tempie. Na podstawie bada  europejskich stwierdzo-
no, e wspó czesny nabywca czuje si  ju  zadbany na podstawowym poziomie 
i posiada wystarczaj ce poczucie kontroli nad swoim yciem, co powoduje, e 
warto ci zwi zane z bezpiecze stwem, zdrowiem, wypoczynkiem czy dbaniem 
o siebie nie s  ju  trendotwórcze [Szepieniec-Puchalska 2012, s. 99]. Zdecydo-
wanie istotniejsze staj  si  obszary takie jak odpowiedzialno , autentyczno  
czy tolerancja. W obecnych uwarunkowaniach rynkowych nast puje szybka 
modyÞ kacja wzorców zachowa , wymagaj ca podejmowania przez oferentów 
trudnych i niekiedy ryzykownych dzia a  zwi zanych przede wszystkim z rede-
Þ nicj  wielu dotychczas funkcjonuj cych poj  zwi zanych z nabywc  [Baruk 
i in. 2017].

W ród nowych trendów w zachowaniach konsumenckich, które prowadz  
do przemian w stylach ycia we wspó czesnym wiecie, znajduje si  aktywno  
prosumencka, czyli d enie do aktywnego udzia u w kszta towaniu rzeczywisto-
ci [Mazurek- opaci ska 2015, s. 29]. Na podstawie wyników bada  Instytu-

tu Bada  Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK) [Szczepieniec-Puchalska 
2012, s. 85–100] stwierdzono natomiast, i  pomimo e zachowania konsumpcyj-
ne Polaków s  charakterystyczne dla wielu globalnych trendów, ich popularno  
w naszym kraju ci le zwi zana jest z cechami spo eczno-demograÞ cznymi taki-
mi jak sytuacja dochodowa, wykszta cenie czy miejsce zamieszkania.

*Artyku  przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego 
przez NCN.
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Uwzgl dniaj c ostatni  z wymienionych cech, celem niniejszego opracowa-
nia by o dokonanie identyÞ kacji ró nic dwóch segmentów respondentów wyod-
r bnionych na podstawie kryterium miejsca zamieszkania, pod k tem podejmo-
wanych przez nich form aktywno ci prosumpcyjnej. Analizie poddano ankieto-
wanych zamieszkuj cych tereny miejskie i wiejskie. WeryÞ kacji poddano tak e 
hipotez  badawcz , i  miejsce zamieszkania nabywców ró nicuje ich aktywno  
prosumpcyjn .

Charakterystyka zachowa  rynkowych wspó czesnych 
nabywców Þ nalnych 

Rozwój cywilizacyjny i zwi kszaj ca si  rola nauki oraz edukacji wp y-
waj  na zmian  zachowa  rynkowych wspó czesnych nabywców Þ nalnych, 
w przypadku których modyÞ kacji ulegaj  jednocze nie przypisywane im funkcje 
w relacjach z przedsi biorstwami. Nowe spojrzenie na nabywc  wymaga jednak 
uwzgl dnienia zmian, jakie zachodz  w zakresie technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych skutkuj cych powstaniem nowych modeli biznesu oraz stylów 
ycia nabywców i sposobów zaspokajania ich potrzeb [Mazurek- opaci ska 

i Soboci ska 2014, s. 189]. Mo na zatem obecnie mówi  o wielowymiarowo-
ci roli rynkowej wspó czesnego nabywcy [Baruk 2014, s. 26], który staje si  

kluczowym partnerem marketingowym aktywnie wspó pracuj cym z oferentami 
w celu kreowania ich oferty.  

W literaturze podejmowana jest problematyka wp ywu przemian w prze-
strzeni europejskiej oraz w skali globalnej na wiele aspektów ycia codzienne-
go wspó czesnych nabywców, w tym na wspó kreowanie oferty przedsi biorstw 
w ramach prosumpcji. Nabywca jako partner Þ rmy spe nia zatem funkcj  wa ne-
go akcelatora wzrostu jej warto ci rynkowej [Andruszkiewicz 2015, s. 243–251]. 
Przed nabywcami otworzy y si  wi c nowe mo liwo ci wp ywania na warunki, 
w których funkcjonuj  [Markiewicz 2014, s. 158]. Wyodr bni a si  nawet kate-
goria tzw. konsumenta ponowoczesnego jako konsekwencja obecnie ukszta to-
wanego otoczenia spo eczno-kulturowego. Konsument ponowoczesny to osoba, 
dla której kupowane produkty nie pozwalaj  jedynie na zaspokojenie potrzeb, ale 
przede wszystkim s  demonstracj  postaw, przekona  i stylu ycia. Konsument 
ponowoczesny decyzj  o zakupie podejmuje wiadomie, dysponuj c znacznym 
zasobem wiedzy na temat oferty, popiera dzia ania na rzecz ochrony rodowiska, 
d c do nabywania produktów ekologicznych, przy czym odczuwa jednocze-
nie potrzeb  wi zi spo ecznej nawi zywanej przede wszystkim w wiecie wir-

tualnym [Kacprzak-Choi ska 2007, s. 15, 18]. 
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Analizuj c specyÞ k  zachowa  rynkowych wspó czesnych nabywców Þ -
nalnych, warto nawi za  do kategorii indywidualizacji konsumpcji traktowanej 
jako g ówna tendencja zmian spo ecznych w dobie postmodernizmu. Wspó cze-
ni nabywcy pragn  mie  udzia  w kreowaniu oferty, ceni c produkty oryginalne 

i zindywidualizowane, pozwalaj ce na wyró nienie si  spo ród innych. Chc  by  
modni, wyra aj c w asne ja poprzez samodzielne próby czenia ró nych stylów 
i gatunków. Pomimo dobrego poziomu wyedukowania wspó cze ni nabywcy za-
czynaj  jednak wykazywa  objawy „przeci enia poznawczego” wynikaj cego 
przede wszystkim z nadmiaru dost pnych wariantów produktów i codziennego 
nap ywu mnóstwa informacji [Maciejewski 2015, s. 133]. Kategorie prosumen-
ta, konsumenta ponowoczesnego czy konsumenta postmodernistycznego mog  
stanowi  podstaw  koncepcji konsumenta 3.0 [Wilczak 2015, s. 61–73]. 

Pojawia si  jednak zastrze enie, i  coraz powszechniejsze akcentowanie ko-
nieczno ci podmiotowego, zindywidualizowanego i partnerskiego traktowania 
nabywców wynika niestety z coraz cz stszego post powania oferentów wbrew 
tym zasadom. Krótkowzroczno  niektórych oferentów wynika cz sto z niezro-
zumienia lub niedocenienia roli partnera odgrywanej przez nabywców [Baruk 
2014, s. 27]. 

SpecyÞ ka prosumpcji 

Ritzer i 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 
i konsumpcyjnym. Siuda [2012, s. 111] stwierdzi , e kapitalista jest nastawiony 
na „mi kkie” kierowanie nabywc , wykorzystanie jego potencja u spo eczne-
go i kompetencji oraz uwolnienie kryj cych si  w nim mo liwo ci zwi zanych 
z afektywnym podej ciem do kupowania. W przypadku kapitalizmu prosump-
cyjnego oferenci powinni odda  ster w r ce nabywców, dostarczaj c jedno-
cze nie technologicznych zasobów stymuluj cych powstanie op acalnych form 
partycypacji konsumenckiej.

Prosumpcja jest form  aktywnego uczestnictwa nabywców w procesie 
kszta towania oferty przedsi biorstwa, obejmuj cego ka d  ich aktywno  po-
dejmowan  w celu wspó kreowania z oferentem nowych b d  modyÞ kacji ist-
niej cych instrumentów marketingowych. Uczestnictwo nabywców w procesie 
kszta towania oferty przedsi biorstwa mo e przebiega  w sposób bezpo rednio 
bazuj cy na relacji u ytkownik/u ytkownicy – oferent, b d  dotyczy  relacji 
pomi dzy u ytkownikami, obejmuj c wyra anie w ró norodny sposób swo-
ich opinii, spostrze e  i uwag na temat oferty, czy zapoznawanie si  z opinia-
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mi innych nabywców. W przypadku tej ostatniej warunkiem koniecznym jest, 
aby wyniki relacji zosta y wykorzystane przez oferenta w procesie kreowania 
oferty. Wówczas tylko tego typu zachowania uzna  mo na za prosumpcyjne. 
Prosumpcja bazuj ca na relacji u ytkownik – u ytkownik wymaga zatem od 
oferentów sta ego monitorowania dzia a  nabywców, podejmowanych nie tylko 
w wiecie wirtualnym, ale tak e realnym [Baruk i Iwanicka 2015, s. 42; Iwanic-
ka i Baruk 2016, s. 180–181].

Ritzer [2010, s. 414] okre li  prosumpcj  jako hybryd  stanowi c  po -
czenie produkcji i konsumpcji, w której trudnym, a wr cz niemo liwym staje 
si  jasne i jednoznaczne odró nienie od siebie tych dwóch kategorii. Wed ug 
Szul [2013, s. 356] prosumpcja to redeÞ niowanie roli konsumenta. Dla Sowy 
[2015, s. 120–121] prosumpcja oznacza aktywno  nabywców wiadomie skie-
rowan  na zwi kszanie warto ci zwi zanej z zakupem i u ytkowaniem produktu, 
której pojawienie si  i rozwój uwarunkowane by y przede wszystkim zmian  
postaw i zachowa  nabywców, rozwojem wiedzy, infrastruktury i technologii, 
rozwojem bada  marketingowych, czynnikami o charakterze ekonomicznym 
i spo ecznym oraz wspieraniem przez przedsi biorstwa aktywno ci prosumenc-
kich. Wed ug Flisa [2015, s. 92] prosumpcja jest kolejnym, po personalizacji 
i rekomendacji, wymiarem dope niaj cym dialog organizacji i konsumenta. 
W rozumieniu Hajduka i Zalegi prosumpcja oznacza z kolei „inicjatyw , niesza-
blonowe my lenie, a tak e otwarto  na nowe rozwi zania i wspó prac ” [Haj-
duk i Zalega 2013, s. 51]. 

Dla Gacha [2010, s. 95] prosumpcja okre la zarówno dzia alno  pozaryn-
kow  zwi zan  z wytwarzaniem przez nabywców produktów na w asne potrze-
by, jak i rynkow , w przypadku której dochodzi do ró nych form wspó pracy 
oferenta z nabywcami. Taki podzia  znajduje odzwierciedlenie w prezentowa-
nych przez Mitr g  [2015, s. 172–181] dwóch typach prosumpcji: ekshibicjoni-
stycznej polegaj cej na dzieleniu si  wiedz  i do wiadczeniami z producentami 
w celu uzyskania maksymalnie zindywidualizowanych produktów oraz racjona-
lizatorskiej polegaj cej na zast powaniu producenta w wybranych czynno ciach 
w celu obni enia kosztów nabycia i u ytkowania produktu.

Wed ug Pietruszewskiego [2014, s. 74–82] istniej  natomiast trzy czasowe 
wymiary prosumpcji, czyli przesz o , tera niejszo  i przysz o . W tym kon-
tek cie Nowodzi ski [2016, s. 150–151, 153–154] rozró ni  dwie odr bne ka-
tegorie: prosumpcji i nast puj cej po niej presumpcji. Prosument w przypadku 
tej pierwszej ma rozleg  wiedz  o produktach, któr  ch tnie przekazuje innym, 
g ównie za pomoc  Internetu, staj c si  niejednokrotnie dobrym ambasado-
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rem danej marki. Presument z kolei jest prosumentem, który chce mie  udzia  
w aktywnym tworzeniu produktów, zanim znajd  si  one na rynku, uczestnicz c 
w fazie koncepcyjnej. 

Siuda [2012, s. 111] s usznie wskaza , i  podstaw  dla powstania kapita-
lizmu prosumpcyjnego sta  si  Internet, którego istot  jest niespotykana do tej 
pory skala dzielenia si  przez  internautów informacjami oraz tak zwany user-ge-

nerated content, czyli zawarto  tworzona przez u ytkowników. Podobnie wy-
powiedzia a si  Badzi ska [2015, s. 36], twierdz c, e nadesz a era marketingu 
zintegrowanego multimedialnie i zintegrowanego w urz dzeniu (smartfonie), 
co powoduje, i  wykorzystanie do wiadczenia nabywców w procesie tworzenia 
nowych b d  modyÞ kacji istniej cych produktów jest mo liwe w a nie dzi -
ki ogromnym mo liwo ciom w zakresie kontaktu z klientami za pomoc  sieci 
i nowoczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych. Gach [2010, s. 97] 
stwierdzi  nawet, e to prosumpcja wywo uje zmiany w ogólno wiatowej sieci 
komputerowej. Dla Kope  [2014, s. 161] prosumentem mo e by  jedynie ak-
tywny u ytkownik Internetu. Wed ug Jelonek [2014, s. 276] Internet umo liwia 
natomiast zaawansowany dialog pomi dzy przedsi biorstwem a nabywc , któ-
ry w konsekwencji pozwala budowa  kapita  relacyjny. Z kolei Baran [2013, 
s. 75] podkre la, i  w polskiej literaturze z zakresu marketingu termin prosump-
cja pojawia si  w szczególno ci w odniesieniu do wspó tworzenia produktów 
internetowych przez spo eczno ci wirtualne. 

SpecyÞ ka aktywno ci prosumpcyjnej mieszka ców 
miast i wsi – wyniki bada  empirycznych

D c do zrealizowania celu badawczego i zweryÞ kowania hipotezy, prze-
prowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem socjopsychologicznej meto-
dy badawczej w postaci badania ankietowego przeprowadzonego w sposób bez-
po redni polegaj cy na osobistym kontakcie badacza z badanymi podmiotami. 
Na podstawie bada  pilota owych (na grupie 431 respondentów) zidentyÞ kowa-
no 15 potencjalnych przejawów aktywno ci prosumpcyjnej, które zró nicowane 
by y pod wzgl dem trzech kryteriów, po pierwsze podmiotu bior cego udzia  
we wspó kreowaniu oferty przedsi biorstwa (u ytkownik/oferent), po drugie ini-
cjatora podj tej wspó pracy (inicjatywa u ytkownika/oferenta), po trzecie za  
wykorzystywania Internetu jako rodowiska wspó pracy (dzia ania z zastosowa-
niem Internetu/bez u ycia Internetu).
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W a ciwe badania ankietowe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 ro-
ku w ród 1200 osób reprezentuj cych polskich nabywców Þ nalnych. Do anali-
zy zakwaliÞ kowano 1012 poprawnie wype nionych kwestionariuszy ankiet. Do 
opracowania danych pierwotnych wykorzystano eksploracyjn  analiz  czynniko-
w 1 oraz test Kruskala-Wallisa. W opracowaniu ocenie poddano formy aktywno-
ci prosumpcyjnej w odniesieniu do dwóch grup ankietowanych, pochodz cych 

z miasta i ze wsi. Badania przeprowadzono, stosuj c nielosowy dobór próby. 
Na terenach miejskich zamieszkiwa o 68% ankietowanych, a 32% na terenach 
wiejskich. W ród ankietowanych 61% stanowi y kobiety. Respondenci repre-
zentowali cztery stosunkowo równe pod wzgl dem liczebno ci grupy wiekowe, 
tj. osoby w wieku 18–30 lat (24,6%), 31–43 lat (26,2%), 44–56 lat (24,8%) oraz 
powy ej 56 lat (24,7%). 

Ankietowanym zaprezentowano list  form aktywno ci prosumpcyjnej 
i poproszono o ich ocen  w skali 1–5, gdzie 1 oznacza o zdecydowanie nie, 
2 – raczej nie, 3 – ani tak, ani nie, 4 – raczej tak, 5 – zdecydowanie tak. Na podsta-
wie wyników analizy czynnikowej zidentyÞ kowano w przypadku respondentów 
mieszkaj cych w mie cie cztery sk adowe g ówne wyja niaj ce 73% zmienno ci 
ogólnej badanego zjawiska (tab. 1), a w przypadku ankietowanych pochodz -
cych z terenów wiejskich liczba sk adowych g ównych wynosi a trzy, wyja nia-
j c jednocze nie 69,7% zmienno ci ogólnej badanego zjawiska (tab. 2). 

Dokonuj c analizy porównawczej wyodr bnionych pod wzgl dem miej-
sca zamieszkania segmentów respondentów, zidentyÞ kowano liczne ró nice 
oraz podobie stwa dotycz ce podejmowanych przez nich form aktywno ci pro-
sumpcyjnej. Nale y jednak wyra nie zaznaczy , e wyniki analizy czynnikowej 
umo liwi y wskazanie grup respondentów, którzy w podobnym stopniu podej-
mowali b d  te  nie aktywno  prosumpcyjn . Poszczególne sk adowe g ówne 
zawieraj  bowiem zmienne reprezentowane przez formy aktywno ci prosump-
cyjnej, wskazuj ce na wysokie korelacje.

Pierwsza sk adowa g ówna, zarówno w przypadku respondentów pochodz -
cych z miasta, jak i ze wsi, wyja nia bardzo du y poziom zmienno ci ogólnej 
badanego zjawiska (44,4% w przypadku ankietowanych mieszkaj cych w mie-
cie i 47,8% w przypadku ankietowanych mieszkaj cych na wsi), co oznacza, 
e formy aktywno ci prosumpcyjnej z ni  skorelowane w du ej mierze wyja-
niaj  specyÞ k  zachowa  prosumpcyjnych obu grup ankietowanych. Podsta-

wowa ró nica w obr bie pierwszej sk adowej g ównej w przypadku dwóch 

1Analiz  t  zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych wp ywaj cych na badan  kategori  
oraz w celu wykrycia wewn trznych wspó zale no ci w zwi zkach pomi dzy tymi zmiennymi. 
Do wyodr bnienia czynników zastosowano metod  g ównych sk adowych. Do okre lenia liczby 
czynników wspólnych zastosowano technik  kryterium Kaisera. Rotacj  czynników wykonano 
metod  znormalizowanej varimax.
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Tabela 1
Wyniki analizy czynnikowej form aktywno ci prosumpcyjnej respondentów mieszkaj cych 

w mie cie 

Sk adowe 

g ówne
Formy aktywno ci prosumpcyjnej

Warto  

adun-

ków

Warto  

w asna 

sk a-

dowej 

g ównej

% ogó u

warto ci 

w a-

snych

Skum. 

%

warto ci 

w a-

snych

1 2 3 4 5 6

U ytkownik 

– Oferent 

(U–O)

Inicjatywa 

oferenta

Internet/

/bez u ycia 

Internetu

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  produktu, np. 

opakowania, marki itp. (j)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizo-

wanych przez firmy w inny sposób ni  przez 

Internet, dzi ki którym jestem wspó twórc  

produktu, np. opakowanie, marki itp. (k)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  dzia a  promo-

cyjnych, np. has a/sloganu reklamowego (l)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizo-

wanych przez firmy w inny sposób ni  przez 

Internet, dzi ki którym jestem wspó twórc  

dzia a  promocyjnych, np. has a/sloganu re-

klamowego, kampanii reklamowej itp. ( )

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy w ró ny sposób, dzi -

ki którym jestem wspó twórc  jakichkolwiek 

innych dzia a /elementów firmy, poza pro-

duktem i promocj  (m)

•

•

•

•

•

0,775

0,840

0,870

0,879

0,844

6,667 44,444 44,444

U ytkownik 

– U ytkownik

(U–U)

Inicjatywa 

u ytkownika

Internet/bez 

u ycia 

Internetu

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat 

produktów, z których korzystam bez u ycia 

Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-

po rednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuj  

si  bezpo rednio z ich producentem (b)

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumen-

tów niezamieszczonymi w Internecie na 

temat produktów, z których korzystam lub 

zamierzam korzysta  (np. od znajomych/ro-

dziny, sprzedawcy itp.) (e)

•

•

0,794

0,812 1,877 12,513 56,957

Brak relacji 

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgl dów 

oszcz dno ciowych czy praktycznych, pro-

dukty, z których korzystam (w ogóle nie kon-

taktuj c si  z producentem) (n)

•

–0,809 1,240 8,269 65,226
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Tabela 1 cd.

1 2 3 4 5 6

U ytkownik 

– Oferent 

(U–O)

Inicjatywa 

u ytkownika

Internet/

/bez u ycia 

Internetu 

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  

z producentami za pomoc  Internetu wy-

ra aj c opini /daj c wskazówki na temat 

produktów, z których korz. lub zamierzam 

korz. (f)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  

z producentami bez u ycia Internetu, wyra a-

j c opini /daj c wskazówki na temat produk-

tów, z których korz./zamierzam korz. (g)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny 

sposób z producentami za pomoc  Inter-

netu, zadaj c pytania na temat produktów, 

z których korz./zamierzam korz. (h)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  

w ró ny sposób z producentami bez u ycia 

Internetu, zadaj c pytania na temat produk-

tów, z których korz./zamierzam korzysta  (i)

•

•

•

•

0,769

0,798

0,706

0,640

1,174 7,824 73,050

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada . 

Tabela 2
Wyniki analizy czynnikowej form aktywno ci prosumpcyjnej respondentów mieszkaj cych na wsi

Sk adowe 

g ówne
Formy aktywno ci prosumpcyjnej

Warto  

adunków

Warto  

w asna 

sk a-

dowej 

g ównej

% ogó u

warto ci 

w a-

snych

Skum. 

%

warto ci 

w a-

snych

1 2 3 4 5 6

U ytkownik- 

Oferent 

 (U–O)

– Inicjatywa 

oferenta/ 

/Inicjatywa 

u ytkownika

– Internet/

/bez u ycia 

Internetu

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z pro-

ducentami za pomoc  Internetu, wyra aj c 

opini /daj c wskazówki na temat produk-

tów, z których korz. lub zamierzam korz. (f)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z pro-

ducentami bez u ycia Internetu, wyra aj c 

opini /daj c wskazówki na temat produk-

tów, z których korz./zamierzam korz. (g)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny 

sposób z producentami za pomoc  Inter-

netu, zadaj c pytania na temat produktów, 

z których korz./zamierzam korz. (h)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny 

sposób z producentami bez u ycia Inter-

netu, zadaj c pytania na temat produktów, 

z których korz./zamierzam korz. (i)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  produktu np. 

opakowania, marki itp. (j)

•

•

•

•

•

0,713

0,763

0,774

0,782

0,818

7,176 7,176 47,837
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Tabela 2 cd.

1 2 3 4 5 6

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach orga-

nizowanych przez firmy w inny sposób ni  

przez Internet, dzi ki którym jestem wspó -

twórc  produktu, np. opakowania, marki itp. 

(k)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  dzia a  promo-

cyjnych, np. has a/sloganu reklamowego (l)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach orga-

nizowanych przez firmy w inny sposób ni  

przez Internet, dzi ki którym jestem wspó -

twórc  dzia a  promocyjnych, np. has a/slo-

ganu reklamowego, kampanii reklamowej 

itp. ( )

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach orga-

nizowanych przez firmy w ró ny sposób, 

dzi ki którym jestem wspó twórc  jakichkol-

wiek innych dzia a /elementów firmy, poza 

produktem i promocj  (m)

•

•

•

•

0,867

0,819

0,855

0,820

U ytkownik 

– U ytkownik

(U–U)

– Inicjatywa 

u ytkownika

– bez u ycia 

Internetu

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat 

produktów, z których korzystam bez u ycia 

Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-

po rednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuj  

si  bezpo rednio z ich producentem (b)

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumen-

tów, niezamieszczonymi w Internecie, na 

temat produktów, z których korzystam lub 

zamierzam korzysta  (np. od znajomych/ro-

dziny, sprzedawcy itp.) (e)

•

•

0,776

0,799
1,719 8,894 59,294

U ytkownik 

– U ytkownik

(U–U)

Inicjatywa 

u ytkownika

Internet

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat 

produktów, z których korzystam za pomoc  

Internetu (np. na forum internetowym, na 

stronie sklepu), ale nie kontaktuj  si  bez-

po rednio z ich producentem (a)

Dodaj  komentarze do istniej cych w Inter-

necie opinii innych konsumentów na temat 

produktów, z których korzystam (c)

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumen-

tów, zamieszczonymi w Internecie na temat 

produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta  (d)

•

•

•

0,723

0,646

0,803

1,557 10,451 69,672

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada .
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analizowanych segmentów respondentów dotyczy liczby form aktywno ci pro-
sumpcyjnej z ni  skorelowanych. Zarówno respondenci z miasta, jak i ze wsi 
wyra ali podobny stosunek w odniesieniu do form aktywno ci prosumpcyjnej, w 
przypadku których wspó kreowanie oferty przedsi biorstwa odnosi si  do relacji 
pomi dzy u ytkownikiem a oferentem, a inicjatorem podejmowanej wspó pracy 
jest oferent. Aktywno ci te dotyczy y ponadto dzia a  podejmowanych zarówno 
z zastosowaniem Internetu, jak i bez jego u ycia (formy j–m). 

Dla uczestników badania zamieszkuj cych tereny wiejskie zdecydowanie 
bardziej istotne okaza y si  te formy aktywno ci prosumpcjnej, które bazowa-
y na relacji pomi dzy u ytkownikiem a oferentem, ale by y inicjowane przez 

u ytkowników (formy f–i). W przypadku osób zamieszkuj cych tereny wiejskie 
formy te wchodz  w sk ad pierwszej sk adowej g ównej, z kolei bior c pod uwa-
g  ankietowanych mieszkaj cych w mie cie, formy te skorelowane by y dopiero 
z czwart  sk adow  g ówn  wyja niaj c  zaledwie 7,8% zmienno ci ogólnej ba-
danego zjawiska. 

Na podstawie analizy drugiej sk adowej g ównej zaobserwowano, e za-
równo ankietowani z miasta, jak i wsi wyra ali bardzo podobny stosunek odno-
nie do dwóch podejmowanych form aktywno ci prosumpcyjnej bazuj cych na 

relacji pomi dzy u ytkownikami, inicjowanej przez nich samych (formy b, e). 
Formy te dotyczy y wyra ania w asnych opinii i uwag na temat produktów oraz 
zapoznawania si  z opiniami innych nabywców bez wykorzystania w tym celu 
Internetu. Formy te bazowa y zatem na bezpo rednich kontaktach respondentów 
z rodzin , znajomymi czy pracownikami sklepu. 

Dla obu grup ankietowanych forma aktywno ci prosumpcyjnej (forma n) 
dotycz ca samodzielnego wytwarzania ze wzgl dów oszcz dno ciowych czy 
praktycznych  produktów, z których korzystali nabywcy, ma adunek ujemny, 
przy czym dla respondentów z miasta jest on na tyle wysoki, e stanowi samo-
dzieln , trzeci  sk adow  g ówn , wyja niaj c 8,3% zmienno ci ogólnej bada-
nego zjawiska. Oznacza to, e ankietowani z miasta nie byli w ogóle ch tni do 
samodzielnego wytwarzania z jakichkolwiek wzgl dów produktów na w asne 
potrzeby.

Na podstawie trzeciej sk adowej g ównej zaobserwowano, e dla responden-
tów zamieszkuj cych tereny wiejskie du o istotniejsze w porównaniu z ankie-
towanymi z miasta okaza y si  trzy formy aktywno ci prosumpcyjnej bazuj ce 
na relacji pomi dzy u ytkownikami inicjowane przez nich samych (formy a, c, 
d). Formy te nie by y skorelowane bowiem z adn  sk adow  g ówn  dotycz c  
uczestników badania mieszkaj cych w mie cie.

Zastosowanie analizy czynnikowej umo liwi o identyÞ kacj  grup respon-
dentów z miasta i ze wsi, którzy w obr bie danej grupy (sk adowej g ównej) 
mieli  podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywno ci 
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prosumpcyjnej. Analiza czynnikowa nie stwarza z kolei mo liwo ci odpowiedzi 
na pytanie, czy zró nicowanie respondentów pod k tem miejsca ich zamieszka-
nia jest na tyle statystycznie istotne, aby stwierdzi , e deklarowane przez nich 
odpowiedzi na temat aktywno ci prosumpcyjnej znacz co ró ni y si  od siebie. 
Z tego wzgl du wykorzystano test Kruskala-Wallisa (tab. 3).  

Miejsce zamieszkania okaza o si  cech , która w zasadzie nie ró nicowa a  
respondentów pod wzgl dem podejmowanych przez nich form aktywno ci pro-
sumpcyjnej. Jedynie w przypadku form d, g oraz i graniczny poziom istotno ci 
wskazuje na statystycznie istotne zró nicowanie. Dodatkowo oceniaj c warto  
statystyki testu Kruskala-Wallisa, nie jest ono du e wobec innych, wcze niej 
analizowanych cech metryczkowych, takich jak chocia by wiek, wykszta cenie 
czy p e  respondentów. Analizuj c wskazania respondentów co do formy ak-
tywno ci prosumpcyjnej (formy d), odnosz cej si  do relacji pomi dzy u yt-

Tabela 3
Analiza istotno ci ró nic mi dzy odpowiedziami respondentów ze wzgl du na miejsce za-

mieszkania

Forma aktywno ci 

prosumpcyjnej*

Warto  testu 

Kruskala-Wallisa
Poziom istotno ci (p)

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

g 5,7498 0,0165

h 2,1492 0,1426

i 4,7844 0,0287

j 2,6053 0,1065

k 0,1523 0,6964

l 0,0073 0,9317

0,9542 0,3287

m 1,4919 02219

n 1,3204 0,2505

*Nazwy zmiennych okre laj cych formy aktywno ci prosumpcyjnej zaprezentowane s  w ta-

belach 2 i 3.

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada . 

2Formy g oraz i ocenione zosta y na niskim poziomie przez ankietowanych (poni ej 3).
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kownikami, podejmowanej z ich inicjatywy2, mo na wprawdzie powiedzie , e 
cz ciej dotyczy a ona osób mieszkaj cych w miastach. Jednak na podstawie 
wcze niej przeprowadzonych analiz [Iwanicka 2016, s. 56–68] poprzez wyko-
rzystanie dyferencja u semantycznego, stwierdzono, e wszyscy ankietowani 
niezale nie od zró nicowania pod wzgl dem cech metryczkowych raczej w nie-
wielkim zakresie byli sk onni do wyst powania w roli aktywnych wspó twórców 
ofert producentów. Wi kszo  prezentowanych respondentom form aktywno ci 
prosumpcyjnej oceniona zosta a negatywnie b d  neutralnie, a najmniejsz  ak-
tywno  prosumpcyjn  ankietowanych zaobserwowano w przypadku form doty-
cz cych relacji pomi dzy u ytkownikami a oferentami, które z punktu widzenia 
oferentów s  przecie  najbardziej istotne. 

Podsumowanie 

Podejmowanie ró norodnych form aktywno ci prosumpcyjnej z pewno ci  
uzna  mo na za specyÞ czne zachowania rynkowe wspó czesnych nabywców Þ -
nalnych. W literaturze ukazuje si  wieloaspektow  rol , jak  odgrywa obecnie 
wspó czesny nabywca Þ nalny, staj c si   niejednokrotnie partnerem rynkowym 
z punktu widzenia oferenta nosz cym miano prosumenta. Jednak bior c pod 
uwag  wyniki bada  w asnych oraz prezentowane w literaturze wyniki bada  
innych autorów, aktywno  prosumpcyjna dotyczy w zasadzie relacji pomi dzy 
u ytkownikami podejmowanej z ich inicjatywy. W bardzo ograniczonym zakre-
sie bazuje ona na relacji pomi dzy u ytkownikiem a oferentem, a tym bardziej 
podejmowanej z inicjatywy tego pierwszego.

Zastosowanie analizy czynnikowej umo liwi o wprawdzie dokonanie anali-
zy porównawczej pomi dzy respondentami zamieszkuj cymi wie  i miasto, ale 
odnosi o si  jedynie do identyÞ kacji segmentów respondentów z obu grup, ma-
j cych podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywno ci 
prosumpcyjnej. Dzi ki wykonaniu dodatkowych analiz nie potwierdzono posta-
wionej w niniejszym  opracowaniu hipotezy badawczej. Miejsce zamieszkania 
nie ró nicowa o zatem w sposób znacz cy respondentów pod wzgl dem podej-
mowanej przez nich aktywno ci prosumpcyjnej.

Po raz kolejny nale y zatem zaznaczy , i  niezale nie od zastosowanego 
kryterium podzia u respondentów, wci  nie podejmuj  oni wystarczaj cej ak-
tywno ci prosumpcyjnej, przy czym przyczyn takiej sytuacji nale y upatrywa  
nie tylko po ich stronie. Spo ród z kolei dotychczas analizowanych kryteriów 
podzia u ankietowanych, takich jak wiek, wykszta cenie, p e  czy miejsce za-
mieszkania, to ostatnie jako jedyne okaza o si  cech  nieró nicuj c  uczestni-
ków badania pod wzgl dem podejmowanej aktywno ci prosumpcyjnej [Baruk 
i Iwanicka 2015, s. 39–51, 2016a, s. 37–49, 2016b; Iwanicka 2016, s. 56–68].
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The speciÞ city of prosumption as a trend in market 
behaviour of contemporary Þ nal purchasers

Abstrakt

Artyku  ten jest opracowaniem teoretyczno-empirycznym. W cz ci teo-
retycznej przedstawiono specyÞ k  zachowa  rynkowych wspó czesnych na-
bywców Þ nalnych. Celem badawczym opracowania by o dokonanie analizy 
porównawczej dwóch segmentów respondentów wyodr bnionych na podstawie 
kryterium miejsca zamieszkania pod k tem podejmowanych przez nich form 
aktywno ci prosumpcyjnej. Nie potwierdzono hipotezy badawczej, i  miejsce 
zamieszkania nabywców ró nicuje ich aktywno  prosumpcyjn .

S owa kluczowe: prosumpcja, zachowania rynkowe, nabywca Þ nalny, miejsce 
zamieszkania

Abstract

The article is theoretical and empirical in nature. The theoretical part presents 
the speciÞ city of market behaviours of contemporary Þ nal purchasers. The 
research aim was a comparative analysis of the two segments representing re-
spondents identiÞ ed on the basis of their place of residence. Prosumptive activity 
of the respondents was analysed. The research hypothesis that respondents’ place 
of residence diversiÞ es their prosumptive activity was not conÞ rmed.

Key words: prosumption, market behaviours, Þ nal purchaser, place of residence
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Politechnika ódzka

Prosument jako aktywny uczestnik dzia a  
marketingowych*

Wst p

W klasycznym podej ciu do sposobu funkcjonowania rynku dóbr konsumpcyj-
nych wyst powa  wyra ny podzia  na sfer  konsumpcji i sfer  wytwórcz  [Hum-
phreys and Grayson 2008]1. Jego konsekwencj  by o jednoznaczne rozgraniczenie 
ról rynkowych spe nianych przez g ównych uczestników tego rynku, jakimi byli 
nabywcy Þ nalni i konsumenci oraz producenci. Do ka dej z tych ról by  przypi-
sany okre lony zakres aktywno ci rynkowej. W przypadku nabywców Þ nalnych 
obejmowa  on przede wszystkim dokonywanie zakupu dost pnych na rynku pro-
duktów, w przypadku konsumentów natomiast obejmowa  on u ytkowanie naby-
tych wyrobów i us ug. Obie wymienione grupy reprezentowa y sfer  konsumpcji 
jako odbiorcy oferty wytwarzanej i udost pnianej na rynku przez producentów. 
Ich aktywno  polega a z kolei na wytwarzaniu produktów. Spe niali tym samym 
funkcj  ich dostawców. 

Dynamiczne zmiany zachodz ce w ostatnich latach, zw aszcza o charak-
terze spo ecznym, kulturowym i technologicznym, doprowadzi y do ca kowitej 
rekonÞ guracji ról rynkowych odgrywanych przez odbiorców i dostawców pro-
duktów konsumpcyjnych. Jej odzwierciedleniem sta  si  zdecydowany wzrost 

*Artyku  zosta  przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowa-
nego przez NCN.
1D enie nabywców do zaspokajania potrzeb niematerialnych, zw aszcza zwi zanych z realizacj  
swoich pasji, dostrzega równie  Dougherty [2012]. Mo na wr cz powiedzie , e poszukuj c form 
ich spe nienia, odkrywaj  mo liwo  wspó kreowania warto ci marketingowych, poprzez trakto-
wanie je jako swego rodzaju wyzwanie pozwalaj ce na zerwanie z szablonowym podej ciem do 
codzienno ci.



124

aktywno ci odbiorców, przede wszystkim za  zmiana jej zakresu przedmiotowe-
go. Poszukuj c nowych sposobów zaspokajania rosn cych oczekiwa , zw aszcza 
o charakterze niematerialnym, dostrzegli oni, e mo na je spe nia  poprzez anga-
owanie si  w dzia ania przypisywane wcze niej wy cznie oferentom [Humph-

reys i Grayson 2008]. Jako coraz bardziej wiadomi uczestnicy rynku zacz li oni 
zatem wykazywa  gotowo  do uczestniczenia w dzia aniach marketingowych 
zwi zanych z kszta towaniem oferty, pocz wszy od etapu jej przygotowania, 
czyli planowania, ko cz c na kreowaniu warto ci marketingowych stanowi cych 
zwie czenie gotowej oferty w postaci chocia by jej wizerunku. D enie do aktyw-
nego w czania si  w te dzia ania spowodowa o przej cie znacznej cz ci form ak-
tywno ci od oferentów, które dotychczasowi odbiorcy zacz li realizowa  wspólnie 
z nimi. By o to równoznaczne z wy onieniem si  nowej roli rynkowej, jak  jest 
rola prosumenta2, czyli aktywnego nabywcy lub aktywnego konsumenta3. 

W literaturze przedmiotu mo na zauwa y  tak e ró ne inne okre lenia, któ-
re przez ich autorów s  traktowane jako synonim prosumenta. Nale  do nich 
m.in. wspó twórca warto ci [Prahalad i Ramaswamy 2004], zaanga owany kon-
sument, innowacyjny konsument, produkuj cy konsument, pracuj cy konsument 
itp. [Rieder i Voß 2010]. Wydaje si  jednak, e prosument jako podmiot wpisu-
j cy si  w zjawisko prosumpcji stanowi okre lenie najlepiej odzwierciedlaj ce 
specyÞ k  roli rynkowej odgrywanej wspó cze nie przez coraz wi ksz  cz  
nabywców. Pozosta e z wymienionych przyk adowo okre le  opisuj  natomiast 
raczej cechy charakteryzuj ce wspó czesnego aktywnego nabywc  jako osob  
wspó uczestnicz c  w kreowaniu warto ci marketingowych, co wymaga ich du-
ego zaanga owania, którego efektem niejednokrotnie jest innowacyjne rozwi -

zanie. Z kolei okre lenie produkuj cy konsument ma raczej obrazowa  fakt prze-
j cia przez konsumentów od producentów cz ci przypisywanej im wcze niej 
aktywno ci. Nale y je zatem traktowa  jako pewien symbol, gdy  prosument nie 
jest w stanie faktycznie zast pi  wytwórców w procesie produkcyjnym z powo-
dów braku odpowiedniego wyposa enia technicznego i technologicznego. 

Wyj tkiem s  jedynie produkty o charakterze niematerialnym, zw aszcza 
kreowane w rodowisku wirtualnym, w przypadku których rzeczywi cie ich do-
tychczasowi odbiorcy mog  sta  si  niejednokrotnie w pe ni ich wytwórcami. 
Wynika to ze specyÞ ki tej grupy produktów. By  mo e w a nie dlatego cz  

2Rol  t  mo na uzna  za nowe hybrydowe po czenie form aktywno ci przypisywanych wcze-
niej wy cznie nabywcom z formami aktywno ci przypisywanych tylko oferentom (por. Bruns 

2009), http://produsage.org/node/67 [dost p: 04.02.2017].
3Zdecydowanie wy szy poziom aktywno ci jako cech  prosumentów odró niaj c  ich od nabyw-
ców podkre la tak e m.in. Kimmel [2015]. Nies usznie jednak aktywno  prosumpcyjn  odnosi 
wy cznie do kreowania produktów.



125

autorów uto samia prosumpcj  wy cznie z aktywno ci  internetow 4. W od-
niesieniu do aktywno ci w tym rodowisku u ywa si  z kolei okre lenia z ang. 
produser [Bruns 2008], co wynika zapewne z niematerialnego charakteru ofer-
ty wirtualnej. Ograniczanie prosumpcji do aktywno ci w Internecie jest jednak 
nieuzasadnionym zaw aniem zasi gu tego zjawiska. Aktywno  prosumpcyjn  
mo na bowiem przejawia  tak e poza sieci  wirtualn , wspó tworz c z oferenta-
mi lub innymi nabywcami ró norodne warto ci, pocz wszy od produktów i ich 
atrybutów marketingowych (opakowa , marek itd.), ko cz c na reputacji czy 
wizerunku. 

Jak wida , mo na spe nia  funcj  prosumenta zarówno w Internecie, jak i w 
wiecie realnym. Mo na nim by  ponadto zarówno w ramach relacji z oferenta-

mi (producentami, us ugodawcami i handlowcami), jak i w relacjach z innymi 
nabywcami5. Zawsze jednak niezale nie, czy okre lone warto ci s  wspó kre-
owane z oferentami6, czy z nabywcami, efekty aktywno ci prosumenta odczu-
wa oferent, np. w postaci okre lonego sposobu jego postrzegania bazuj cego 
na aktywno ci komunikacyjnej odbywaj cej si  mi dzy nabywcami. Warto pod-
kre li , e konÞ guracja ról rynkowych wynikaj ca z pojawienia si  prosumpcji 
odzwierciedla nie tylko zdecydowany wzrost aktywno ci nabywców. Wymaga 
ona jednoczesnego zdecydowanego zwi kszenia poziomu aktywno ci oferen-
tów, którzy musz  stworzy  warunki sprzyjaj ce partycypacji prosumentów 
w procesie kreacji marketingowej, poprzez umiej tne wykorzystywanie ich 
spontanicznej aktywno ci oraz równoleg e tworzenie systemu bod ców wzbu-
dzaj cych ich gotowo  do zaanga owania w dzia ania marketingowe.

Wspó czesnych odbiorców7 mo na podzieli  na trzy podstawowe grupy: 
Nabywców, czyli osoby, których aktywno  rynkowa polega na dokonywa-
niu zakupu produktów, które nie wykazuj  gotowo ci do anga owania si  
w dzia ania marketingowe.

1.

4Podej cie takie jest zaprezentowane m.in. przez Frayssé’a [2015].
Mo na oczywi cie wskaza  znacznie wi cej typów prosumpcji, bior c pod uwag  inne kryteria. 
Przyk adowo, Mitr ga wyró nia prosumpcj  racjonalizatorsk  i ekshibicjonistyczn  (por. Mitr ga 
2015).
5Jak s usznie zauwa aj  Pejas-Matysik, Szafra ska oraz Krasnod bski, prosumpcja jest zjawi-
skiem niezwykle z o onym, które ponadto podlega dynamicznym zmianom.  
6W zale no ci od stopnia zaanga owania w dzia ania przedsi biorstwa Szul wyodr bnia trzy typy 
prosumentów. Jeden z nich okre la mianem innowacyjnych prosumentów (por. Szul 2015). Jest 
to równoznaczne z dostrzeganiem faktu, e aktywno  prosumentów nie zawsze ma charakter 
innowacyjny, mimo i  cz  autorów nies usznie przypisuje t  cech  wszystkim dzia aniom pro-
sumentów.
7Okre lenie to zosta o u yte w odniesieniu do reprezentantów klasycznie rozumianej strony popy-
towej. Obejmuje ono zarówno biernych, jak i aktywnych nabywców.
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Potencjalnych prosumentów, czyli osoby, których aktywno  rynkowa pole-
ga na dokonywaniu zakupu produktów, które wykazuj  ponadto gotowo  
do anga owania si  w dzia ania marketingowe.
Faktycznych prosumentów, czyli osoby, których aktywno  rynkowa polega 
na dokonywaniu zakupów i anga owaniu si  w sposób spontaniczny lub pod 
wp ywem inspirowania przez oferentów w dzia ania marketingowe.
Oczywi cie w przypadku ka dej z wymienionych grup oferenci powinni 

przejawia  du  aktywno , pocz wszy od wzbudzania otwartej postawy wo-
bec prosumpcji u klasycznych nabywców, poprzez jej umacnianie i zamian  
na zachowanie rynkowe w przypadku potencjalnych prosumentów, ko cz c na 
utrwalaniu i rozwijaniu zachowa  prosumpcyjnych w przypadku faktycznych 
prosumentów. Nale y podkre li , e wzrost aktywno ci oferentów, podobnie, jak 
w przypadku nabywców, poci ga za sob  wyra ne zmiany roli rynkowej, jak  oni 
spe niaj . W czaj c prosumentów w dzia ania marketingowe i/lub korzystaj c 
z ich spontanicznej aktywno ci, staj  si  jednocze nie odbiorcami8  pomys ów 
prosumentów stworzonych dzi ki ich wiedzy, do wiadczeniom, umiej tno ciom 
itp. Widoczne w klasycznej konÞ guracji ról rynkowych wyra ne rozgraniczenie 
roli odbiorcy i dostawcy wspó cze nie ust puje zatem miejsca ich przenikaniu 
si . Jedna i druga strona staje si  tym samym dostawc  i odbiorc  okre lonych 
warto ci materialnych i/lub niematerialnych. Z tym aspektem prosumpcji nale y 
zatem raczej uto samia  przejmowanie przez prosumentów kompetencji przypi-
sywanych wcze niej oferentom, nie za  z dos ownie rozumianym przej ciem od 
nich czynno ci wytwórczych. 

Nale y ponadto doda , e chocia  okre lenie prosument (jako po czenie 
elementu poj cia producent i elementu poj cia konsument) odnosi si  tylko do 
wspó dzia ania z wytwórcami9, w ramach prosumpcji dochodzi do wspó pra-
cy aktywnych nabywców z ró nymi oferentami, w tym tak e z handlowcami, 
z którymi wspólnie mo na tworzy  pozaproduktowe elementy oferty marketin-
gowej. Ponadto, niezale nie od tego, czy prosumenci wspó pracuj  z oferentami, 
czy te  z innymi nabywcami, zawsze korzy ci z takiego wspó dzia ania odnosz  

2.

3.

8Niektórzy autorzy w odniesieniu do producentów u ywaj  wr cz okre lenia konsumuj cy wy-
twórcy (por. Bauer i Gegenhuber, 2015), które wraz z okre leniem produkuj cy konsumenci ma 
odzwierciedla  przenikanie si  roli dostawcy i odbiorcy. 
9Toffler jako twórca poj cia prosumpcji odnosi  je do przenikania si  sfery wytwórczej i sfery kon-
sumpcji, co znajduje odzwierciedlenie tak e w sformu owaniu prosument [Toffler, 1980]. Dostrzega  
on jednak ewolucj  zachodz c  w przypadku tego zjawiska (por. Toffler 1990). Jednym z elementów 
tej ewolucji, zdaniem autorki, jest w a nie konieczno  rozszerzenia zasi gu podmiotowego prosump-
cji na inne grupy oferentów, w tym na handlowców.  
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obie strony10, co dodatkowo stymuluje ich dalsz  wspó prac , prowadz c wr cz 
do partnerstwa marketingowego. Tym bardziej zatem nale y analizowa  ró ne 
aspekty postaw i zachowa  prosumentów11.   

Bior c pod uwag  przedstawione rozwa ania, w niniejszym artykule d ono 
do osi gni cia nast puj cych celów badawczych:

ZidentyÞ kowania gotowo ci respondentów do anga owania si  w dzia ania 
marketingowe.
Okre lenia zró nicowania zakresu zachowa  prosumpcyjnych responden-
tów ze wzgl du na ich gotowo  do anga owania si  w dzia ania marketin-
gowe lub jej brak.
Opracowania proÞ li semantycznych dla respondentów jako potencjalnych 
lub faktycznych prosumentów.
W procesie realizacji celów badawczych weryÞ kacji empirycznej poddano 

nast puj c  hipotez  badawcz : postawa respondentów wobec aktywno ci mar-
ketingowej jest cech  ró nicuj c  zakres ich zachowa  prosumpcyjnych.

Charakterystyka bada  empirycznych 

D c do osi gni cia celów badawczych oraz do zweryÞ kowania sformu o-
wanej hipotezy, przeprowadzono badania pierwotne. Zosta y one zrealizowane 
w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 Þ nansowanego przez 
NCN. Badania w a ciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku w ród 
1200 osób reprezentuj cych polskich pe noletnich nabywców Þ nalnych. Do ana-
lizy statystycznej zakwaliÞ kowano 1012 poprawnie wype nionych kwestiona-
riuszy ankiety. W badanej populacji 61% stanowi y kobiety. Zastosowano nielo-
sowy dobór próby badawczej. Badania mia y charakter bezpo redni wymagaj cy 
osobistego kontaktu ankietera z respondentami. Umo liwi o to uzyskanie bardzo 
du ej warto ci wska nika zwrotów kompletnie wype nionych kwestionariuszy. 

Zakres przedmiotowy bada  obejmowa  m.in. 15 zachowa  zwi zanych 
z aktywno ci  prosumpcyjn , które zosta y wy onione na podstawie analizy po-
znawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz na podstawie wyników bada  

1.

2.

3.

10Warto jednak doda , e mog  im towarzyszy  pewne aspekty negatywne (por. Cova, Dalli 
i Zwick 2011), zw aszcza w przypadku nieetycznego post powania której  ze stron. Wyst pienie 
takiej sytuacji podwa a jednak istot  partnerskiego wspó dzia ania, którego podstaw  zawsze jest 
obustronne zaufanie. Jego wzbudzenie i utrzymanie nie jest mo liwe bez przestrzeganie zasad 
etyki, któr  uznaje si  wspó cze nie wr cz za nadrz dn  warto  spo eczn  i gospodarcz  (por. 
Arvidsson 2010).
11Mimo ewidentnych pozytywnych efektów aktywno ci prosumpcyjnej, nale y si  zgodzi  z opi-
ni  Ritzera, i  zjawisko to pozostaje niszowym przedmiotem bada  (por. Ritzer 2014).
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pilota owych. Ka de z tych zachowa  respondenci mieli oceni  w pi ciostop-
niowej skali Likerta, w której 5 oznacza o zdecydowanie tak; 4 – raczej tak; 
3 – ani tak, ani nie; 2 – raczej nie; 1 – zdecydowanie nie.

Dane pierwotne zebrane podczas bada  w a ciwych zosta y wykorzystane 
w dalszych etapach procesu badawczego polegaj cych na przeprowadzeniu ana-
lizy statystycznej za pomoc  testu niezale no ci Kruskala-Wallisa oraz analizy 
proÞ li semantycznych.

Test Kruskala-Wallisa (KW) jako nieparametryczny odpowiednik jedno-
czynnikowej analizy wariancji jest stosowany, gdy dane nie spe niaj  wymaga  
dla przeprowadzenia podobnych testów parametrycznych, ale mo na je uporz d-
kowa  wed ug okre lonych kryteriów (tzn. s  mierzone na skali porz dkowej). 
Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezale nych wyników z grupy pochodzi 
z tej samej populacji, czy z populacji z tak  sam  median . Poszczególne prób-
ki nie musz  mie  takiej samej liczebno ci. Danymi wej ciowymi jest n-ele-
mentowa próba statystyczna podzielona na k roz cznych grup ankietowanych 
o liczno ciach od n1 do nk. 

Interpretacji testu Kruskala-Wallisa dokonuje si , oceniaj c warto  poziomu 
istotno ci, która nie powinna przekracza  za o onej warto ci równej 0,05. Bierze 
si  ponadto pod uwag  warto  tego testu, aby oceni  zró nicowanie pomi dzy 
grupami. Du e warto ci statystyki testu wiadcz  o du ym zró nicowaniu w po-
szczególnych grupach, przy czym im te warto ci s  wi ksze, tym zró nicowanie 
jest wi ksze. Zró nicowanie z kolei jest ró nic  pomi dzy grup  reprezentowan  
przez warto  mediany najwi kszej do najmniejszej [Mynarski 2003]. Test Kru-
skala-Wallisa, czyli nieparametryczny odpowiednik ANOVA, pozwala zatem na 
znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy zró nicowanie pod k tem wydzielenia 
poszczególnych grup jest na tyle statystycznie istotne, aby móc powiedzie , e 
zdanie respondentów okre lone analizowan  odpowiedzi  jest znacz co ró ne. 

Z punktu widzenia kryteriów statystycznych w przypadku testu KW dane 
nie musz  spe nia  wielu wymaga . Jedynymi wymogami do jego przeprowa-
dzenia s  [Mynarski 2003]:

zmienna zale na powinna by  mierzona na skali co najmniej porz dko-
wej (mo e by  równie  mierzona na skali ilo ciowej),
obserwacje w analizowanych grupach powinny by  niezale ne wobec 
siebie, co oznacza, e osoba b d ca w jednej grupie nie powinna by  
równie  w innej porównywanej grupie; wymóg ten spe niaj  pytania 
dychotomiczne pozwalaj ce na dokonanie podzia u respondentów na 
roz czne grupy (np. podzia  respondentów na kobiety i m czyzn) oraz 
pytania jednokrotnego wyboru. 

Analizy statystycznej danych pierwotnych zebranych podczas bada  ankie-
towych dokonano przy u yciu pakietu Statistica 8.0.

–

–
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Wyniki bada

Prawie 41% respondentów (tab. 1) wyra a o ch  uczestniczenia w dzia a-
niach marketingowych. Mo na ich zatem uzna  za potencjalnych prosumentów, 
czyli osoby wykazuj ce wiadom  gotowo  do zaanga owania si  w aktywno  
prosumpcyjn  jako wspó kreatorzy szeroko rozumianej oferty marketingowej. 
Warto doda , e znacznie wi ksza cz  badanych by a zdania, i  nabywcy po-
winni uczestniczy  w przygotowywaniu oferty marketingowej. Wida  zatem, e 
w odniesieniu do siebie ankietowani wykazywali relatywnie wi ksz  ostro no , 
uznaj c jednak, i  inni nabywcy powinni bra  udzia  w dzia aniach marketingo-
wych.  

Jak wynika z przeprowadzonych bada , ponad po owa badanych nie prze-
jawia a otwartej postawy w odniesieniu do takiej aktywno ci, ale wydaje si , 
e odsetek osób gotowych j  podj  by  jednak du y. Nasuwa si  pytanie, czy 

specyÞ ka postaw ankietowanych w tym zakresie mia a znaczenie, je li chodzi 
o ich rzeczywiste zachowania rynkowe? 

W celu okre lenia zró nicowania mi dzy respondentami wykazuj cymi go-
towo  do udzia u w dzia aniach marketingowych i ankietowanymi, którzy nie 
deklarowali ch ci takiego zaanga owania zastosowano test Kruskala-Wallisa 
(KW). Jak wynika z tabeli 2, statystycznie istotne okaza y si  ró nice mi dzy ak-
tywno ci  prosumpcyjn  w przypadku prawie wszystkich, czyli 14 z 15 analizo-
wanych zachowa . Warto  wyznaczonego poziomu istotno ci (p) by a bowiem 
dla nich mniejsza od przyj tej warto ci krytycznej równej 0,05. Najwi ksze ró -
nice wyst powa y 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 wskazuj  tym samym, e analizowana cecha 
rzeczywi cie ró nicowa a aktywno  respondentów. Hipotez  badawcz  mówi -
c , e postawa respondentów wobec aktywno ci marketingowej jest cech  ró -
nicuj c  zakres ich zachowa  prosumpcyjnych mo na zatem potwierdzi . Warto 

Tabela 1
Opinie respondentów na temat uczestniczenia w dzia aniach marketingowych [%] 

Oceniane przez respondentów stwierdzenia 
Wskazania [%]

tak nie

Chcia bym( abym) anga owa  si  w przygotowywanie produktów, 

reklam i innych elementów oferty 40,8 59,2

Nabywcy powinni bra  udzia  w przygotowywaniu oferty 

wraz z oferentami
64,7 35,3

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada .
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Tabela 2
Analiza istotno ci ró nic za pomoc  testu Kruskala-Wallisa mi dzy odpowiedziami badanych 

ze wzgl du na deklarowan  gotowo  do uczestniczenia w dzia aniach marketingowych lub 

jej brak

Analizowana forma aktywno ci prosumpcyjnej  Symbol 
Warto  

testu KW

Poziom 

istotno ci (p)

1 2 3 4

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat produktów, 

z których korzystam za pomoc  Internetu (np. na 

forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie kon-

taktuj  si  bezpo rednio z ich producentem

D1 65,0296 0,0000

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat produktów, 

z których korzystam bez u ycia Internetu (znajomym/

/rodzinie czy bezpo rednio w sklepie itp.), ale nie 

kontaktuj  si  bezpo rednio z ich producentem

D2 11,9231 0,0006

Dodaj  komentarze do istniej cych w Internecie opinii 

innych konsumentów na temat produktów, z których 

korzystam

D3 63,4407 0,0000

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumentów za-

mieszczonymi w Internecie na temat produktów, 

z których korzystam lub zamierzam korzysta

D4 50,2811 0,0000

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumentów nie 

zamieszczonymi w Internecie na temat produktów, 

z których korzystam lub zamierzam korzysta  (np. 

od znajomych/rodziny, sprzedawcy itp.)

D5 7,9997 0,0047

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z producentami za 

pomoc  Internetu, wyra aj c opini /daj c wskazówki 

na temat produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta

D6 14,7193 0,0001

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z producentami 

bez u ycia Internetu, wyra aj c opini /daj c wska-

zówki na temat produktów, z których korzystam lub 

zamierzam korzysta

D7 10,3844 0,0013

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny sposób 

z producentami za pomoc  Internetu, zadaj c pytania 

na temat produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta

D8 18,9948 0,00001

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny sposób 

z producentami bez u ycia Internetu, zadaj c pytania 

na temat produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta

D9 14,5329 0,0001

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy przez Internet, dzi ki którym jestem 

wspó twórc  produktu lub jego atrybutów, np. opako-

wania, marki itp.

D10 23,8017 0,00000
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tak e doda , e ankietowani nie wyra aj cy ch ci uczestniczenia w przygotowy-
waniu ofert znacznie rzadziej deklarowali podejmowanie poszczególnych form 
aktywno ci prosumpcyjnej ni  osoby pragn ce anga owa  si  w ten proces. Wy-
j tkiem by a tylko aktywno  polegaj ca na wytwarzaniu produktów na w asne 
potrzeby (D15). W jej przypadku poziom istotno ci by  bowiem znacznie wy -
szy od przyj tej warto ci granicznej 0,05. 

Wyniki testu Kruskala-Wallisa znajduj  odzwierciedlenie w proÞ lach se-
mantycznych stworzonych dla obu analizowanych grup respondentów (rys.). 
Relatywnie wi ksze ró nice s  widoczne dla zachowa  komunikacyjnych 
o charakterze internabywczym w porównaniu z zachowaniami polegaj cymi na 
inspirowanej lub spontanicznej wspó pracy z oferentami. Nale y jednak podkre-
li , e w przypadku prawie ka dego zachowania aktywniejsze by y osoby wy-

kazuj ce wiadom  gotowo  do anga owania si  w dzia ania marketingowe ni  
osoby niecechuj ce si  otwart  postaw  pod tym wzgl dem. Jedynie w odnie-
sieniu do zachowania polegaj cego na przygotowywaniu produktów na w asne 
potrzeby bez wzgl du na zamkni t  lub otwart  postaw  ankietowanych zakres 
ich faktycznej aktywno ci by  praktycznie taki sam. 

Warto tak e zwróci  uwag , e w przypadku zachowa  internabywczych an-
kietowani wykazywali znacznie wi ksz  aktywno  ni  w przypadku zachowa

Tabela 2 cd.

1 2 3 4

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy w inny sposób ni  przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  produktu lub jego atrybu-

tów, np. opakowania, marki itp.

D11 23,0124 0,00000

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy przez Internet, dzi ki którym jestem 

wspó twórc  dzia a  promocyjnych, np. has a/sloganu 

reklamowego, kampanii reklamowej itp.

D12 22,0086 0,00000

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy w inny sposób ni  przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  dzia a  promocyjnych, 

np. has a/sloganu reklamowego, kampanii reklamo-

wej itp.

D13 25,3978 0,00000

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy w ró ny sposób, dzi ki którym jestem 

wspó twórc  jakichkolwiek innych dzia a /elementów 

firmy, poza produktem i promocj

D14 29,3031 0,00000

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgl dów oszcz dno-

ciowych czy praktycznych, produkty, z których ko-

rzystam (nie kontaktuj c si  w ogóle z producentem)

D15 0,2009 0,6540

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada  w asnych.
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zwi zanych ze wspó prac  z oferentami. Dotyczy o to obu analizowanych 
grup respondentów, czyli zarówno osób wykazuj cych otwarto  na udzia  
w procesie kreacji marketingowej, jak i osób nieprzejawiaj cych takiej postawy. 
W przypadku wspó pracy z oferentami warto  oceny redniej dla osób gotowych 
do anga owania si  w dzia ania marketingowe by a zbli ona do 2,00 lub nieznacz-
nie j  przekracza a, podczas gdy dla zachowa  internabywczych by a co naj-
mniej bliska 3,00, a w przypadku dwóch zachowa  (oznaczonych symbolami D2 
i D5) zbli a a si  nawet do 4,00. 

D1 – D15 – analizowane formy aktywno ci analogicznie jak w tabeli 1; 5 – zdecydowanie tak; 

4 – raczej tak; 3 – ani tak, ani nie; 2 – raczej nie; 1 – zdecydowanie nie

Rysunek

ProÞ le semantyczne odzwierciedlaj ce aktywno  prosumpcyjn  respondentów zale nie od 

wykazywania przez nich gotowo ci do uczestniczenia w dzia aniach marketingowych lub jej 

braku

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada .
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Na podstawie wyników przeprowadzonych bada  mo na stwierdzi , e po-
tencjalni prosumenci okazali si  tak e uczestnikami rynku wykazuj cymi wi k-
sz  aktywno  ni  osoby, które nie wykazywa y porównywalnego potencja u 
prosumpcyjnego. By o to widoczne zarówno w przypadku zachowa  komunika-
cyjnych podejmowanych wobec innych nabywców, jak i w przypadku zachowa  
komunikacyjnych i kreatywnych podejmowanych w relacjach z oferentami.  

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwa a  mo na stwierdzi , e znaczna 
cz  respondentów nale a a do grupy potencjalnych prosumentów. Wykazywa-
li oni bowiem wiadomie otwart  postaw  wobec mo liwo ci anga owania si  
w dzia ania marketingowe. Gotowo  do wspólnego tworzenia (wraz z oferenta-
mi lub innymi nabywcami) produktów i innych elementów oferty marketingowej 
mia a znaczenie, je li chodzi o zakres faktycznej aktywno ci prosumpcyjnej an-
kietowanych. Osoby cechuj ce si  otwart  postaw  okaza y si  bardziej aktywne 
w porównaniu z osobami niewykazuj cymi ch ci uczestniczenia w dzia aniach 
marketingowych. By o to zw aszcza widoczne w przypadku zachowa  podejmo-
wanych w ramach prosumpcji internabywczej. 

Na postawie wyników testu Kruskala-Wallisa mo na powiedzie , e wspo-
mniana cecha by a ró nicuj ca w sposób statystycznie istotny a  14 z 15 ana-
lizowanych zachowa  prosumpcyjnych. Wyniki przeprowadzonych bada  po-
twierdzaj  zatem sformu owanie zawarte w hipotezie badawczej w odniesieniu 
do respondentów. ProÞ le semantyczne opracowane dla grupy ankietowanych 
wykazuj cych gotowo  do udzia u w dzia aniach marketingowych i dla osób 
nieprzejawiaj cych otwartej postawy w tym zakresie potwierdzaj  wyst powa-
nie wyra nych ró nic w aktywno ci przedstawicieli ka dej z obu grup. 

Oferenci powinni zatem podejmowa  aktywne dzia ania w celu wzbudzania 
otwarto ci na wspó dzia anie prosumpcyjne w przypadku osób niewykazuj cych 
obecnie gotowo ci do anga owania si  w dzia ania marketingowe, d c jed-
nocze nie do przekszta cenia 41% potencjalnych prosumentów w prosumentów 
faktycznych, wiadomie uczestnicz cych w ró norodnych formach aktywno ci 
marketingowej.
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Abstrakt

Artyku  ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zosta y w nim przedstawio-
ne wybrane zagadnienia zwi zane z dzia aniami podejmowanymi przez prosu-
mentów jako aktywnych nabywców. Wskazano na rosn ce znaczenie prosumen-
tów jako uczestników wspó czesnego rynku konsumpcyjnego oraz okre lono 
ich podstawowe segmenty. D ono do osi gni cia trzech celów badawczych: 
zidentyÞ kowania gotowo ci respondentów do anga owania si  w dzia ania mar-
ketingowe; okre lenia znaczenia gotowo ci respondentów do anga owania si  
w dzia ania marketingowe, je li chodzi o zakres ich zachowa  prosumpcyjnych; 
opracowania proÞ li semantycznych respondentów jako potencjalnych lub fak-
tycznych prosumentów. W procesie ich realizacji weryÞ kacji empirycznej pod-
dano hipotez  badawcz  mówi c , e postawa respondentów wobec aktywno ci 
marketingowej determinuje zakres ich zachowa  prosumpcyjnych. Dane pier-
wotne zebrane przez autork  za pomoc  metody badania ankietowego zosta y 
poddane analizie statystycznej. W jej ramach zastosowano test Kruskala-Wallisa. 
Jego wykorzystanie pozwoli o na stwierdzenie, e gotowo  ankietowanych do 
uczestniczenia w dzia aniach marketingowych jest cech  ró nicuj c  w sposób 
statystycznie istotny ich zachowania prosumpcyjne. W przypadku respondentów 
hipoteza badawcza zosta a tym samym potwierdzona. 

S owa 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 proÞ les for respondents as the potential or actual prosumers. In the 
process of the realization of these aims, the following research hypothesis was 
veriÞ ed: 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 conÞ rmed in the case of 
respondents. 

Key words: prosumer, prosumption, tender, marketing
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Uwarunkowania kulturowe reklamy 
jako narz dzia komunikacji marketingowej 
przedsi biorstw zagranicznych na polskim 
rynku artyku ów ywno ciowych

Wst p 

Warunkiem skuteczno ci oddzia ywania na zachowania wspó czesnych 
konsumentów jest stosowanie efektywnej komunikacji, deÞ niowanej przez pry-
zmat procesów nadawania, odbierania i przetwarzania informacji [Clow i Baack 
2010]. Odnosi si  to do wymiany informacji, idei i kszta towania relacji mi dzy 
nadawc  a odbiorc  [Belch i Belch 2009]. W kontek cie marketingowym jest 
zwykle okre lana jako zespó  dzia a  i rodków, za pomoc  których przedsi -
biorstwo przekazuje informacje charakteryzuj ce produkt i/lub Þ rm , kszta tuje 
potrzeby nabywców, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno  ce-
now  [Wiktor 2001]. W obliczu zmian obecnych uwarunkowa  rynkowych oraz 
przeobra e  spo eczno-ekonomicznych, zachodz cych pod wp ywem procesów 
globalizacji, cyfryzacji czy liberalizacji rynku, przedsi biorstwa coraz cz ciej 
w ród czynników branych pod uwag  przy opracowywaniu strategii komuni-
kacji marketingowej uwzgl dniaj  równie  aspekty kulturowe wyst puj ce na 
danym rynku [Bartosik-Purgat 2010]. Powy sze elementy kultury narodowej 
odgrywaj  istotn  rol  w zakresie komunikacji marketingowej, zarówno maso-
wej, z wykorzystaniem rodków masowego przekazu lub technologii ICT, jak 
i interpersonalnej (wspó praca, interakcja, dialog etc.) [Wiktor 2001].
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Problem uwarunkowa  kulturowych dotyczy wszystkich aspektów dzia al-
no ci komunikacyjnej, w tym równie  reklamy b d cej kluczowym instrumen-
tem promotion-mix [Lane i Russell 1996], decyduj cym o rozwoju przedsi -
biorstw, rynków i ca ych gospodarek. Arens, Schaefer i Weigold [2009] pisz  
wr cz, e wzrost gospodarczy wymaga reklamy – staje si  ona motorem wolnej 
konkurencji. Wspó czesna 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 sposób paradygmat 
z o onej natury reklamy, w którym jej rol  rozpatruje si  w ró norodnych wy-
miarach: marketingowym, komunikacyjnym, ekonomicznym, spo ecznym, kul-
turowym, a nawet religijnym i politycznym [Sanayei i in. 2012].

Reklama jest przy tym instrumentem silnie powi zanym z uwarunkowania-
mi kulturowymi. Ró norodno  kulturowa obserwowana w kontek cie poszcze-
gólnych rynków i zwi zana z pochodzeniem nadawców i odbiorców dzia a  ko-
munikacyjnych niesie implikacje dla wszystkich dzia a  reklamowych. Dostoso-
wanie si  do tych ró nic staje si  ród em przewagi konkurencyjnej i wyrazem 
szacunku dla lokalnych norm i zasad [Bachnik 2011]. Jest to tym bardziej istotne, 
e rynki reklamowe cechuje du a dynamika, zwi zana ze wzrostem wydatków 

na reklam , rozwojem sektora us ug reklamowych, a tak e percepcj  przekazów 
w ród odbiorców, co dotyczy równie  rynku polskiego [Nowacki, 2011]. 

Celem artyku u jest analiza postaw wobec zjawiska dopasowania kulturowe-
go przekazów reklamowych Þ rm zagranicznych i zbadanie ich zale no ci mi -
dzy tymi postawami a cechami osób badanych, z uwzgl dnieniem zró nicowania 
na osoby nabywaj ce artyku y ywno ciowe pod wp ywem reklamy oraz niedo-
konuj ce takich zakupów, a tak e podstawowych cech demograÞ cznych (p e  
i wiek). Na podstawie wyników bada  empirycznych dotycz cych postaw wobec 
reklamy, przeprowadzonych metod  wywiadu bezpo redniego na ogólnopolskiej 
próbie spo ecze stwa polskiego w wieku 15 i wi cej lat autorzy stawiaj  pyta-
nia badawcze o istnienie statystycznie istotnych zale no ci pomi dzy ocen  tego 
zjawiska a zmiennymi opisuj cymi badan  zbiorowo .

Kulturowy kontekst kszta towania zachowa  
konsumpcyjnych na rynkach zagranicznych 

Zachowania konsumentów na zró nicowanych rynkach oraz skuteczno  
i wp yw reklamy na decyzje zakupowe s  obszarem zainteresowania wielu ba-
daczy. Zwi zki i wzajemne zale no ci pomi dzy cechami kultury narodowej, 
okre lanej przez Hofstede jako „zaprogramowanie umys u” [Hofstede 2011], 
oraz zachowaniem konsumentów pozwalaj  na w a ciwe dostosowanie strategii 
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marketingowej do potrzeb i oczekiwa  nabywców, co niejednokrotnie decyduje 
o sukcesie marki lub przedsi biorstwa na rynku. Wiedza, wspó dzielone do wiad-
czenia i podobne postawy kulturowe maj  istotne znaczenie we w a ciwym prze-
biegu komunikacji. Przekazy reklamowe opracowane w ramach jednej kultury 
mog  by  niezrozumiane lub nieskuteczne w innej kulturze ze wzgl du na inne 
nastawienie czy ró n  percepcj  komunikatów [De Mooij 2015]. Odmienno  
wynikaj ca z uwarunkowa  kulturowych mo e prowadzi  do interpretowania 
przekazu w sposób niezgodny z intencjami nadawcy, szczególnie w przypadku 
komunikatu o konatywnym znaczeniu. Ponadto cechy nadawcy i odbiorcy maj  
istotne znaczenie dla procesu komunikacji, poniewa  pozwalaj  one na „trans-
fer informacji, który zachodzi dzi ki umiej tno ciom komunikacyjnym, wiedzy 
i w a ciwej postawie osób komunikuj cych si , przy uwzgl dnieniu kontekstu 
spo ecznego i kulturowego” [Budzanowska-Drzewiecka i in. 2016]. Niedopaso-
wanie wyra onych tre ci do oczekiwa  interlokutorów wynikaj ce z odmiennych 
postaw kulturowych wp ywa bezpo rednio na efektywno  komunikacji. Kodo-
wanie i dekodowanie komunikatu jest silnie uwarunkowane kulturowo – dzie-
dzictwo kulturowe, za o enia, stereotypy i uprzedzenia mog  stanowi  istotne 
bariery w komunikacji [Lunenburg 2010]. Nieznajomo  aspektów interkulturo-
wych w komunikacji mo e przyczyni  si  do powstawania nieporozumie , b -
dów oraz niepe nego (lub niezamierzonego) odbioru ca o ci komunikatu. Tre  
komunikowana odbiorcy mo e zale e  od kontekstu sytuacyjnego i kulturowego 
w wi kszym stopniu ni  wyobra a to sobie nadawca [Budzanowska-Drzewiecka 
i in. 2016].

Na podstawie dotychczasowych bada  [Eurobarometer 2000..., Eurobarome-

ter 2002...], warto ciami spo ecznymi i kulturowymi oraz postrzeganiem znacze-
nia rozwoju nowych technologii i innowacji [Eurobarometer 2005..., Eurobaro-

meter... 2007] mo na stwierdzi  istnienie istotnego zwi zku pomi dzy aspektami 
kulturowymi i kultur  narodow  konsumentów a ich decyzjami zakupowymi oraz 
wyra n  korelacj  mi dzy poczuciem to samo ci narodowej a zakupem towarów 
i us ug kojarzonych z kultur  danego kraju. Postawa konsumencka polegaj ca na 
preferowaniu zakupu produktów rodzimego pochodzenia nosi nazw  etnocentry-
zmu konsumenckiego, deÞ niowanego jako postawa konsumencka polegaj ca na 
preferowaniu produktów rodzimego pochodzenia i b d cego obszarem zaintere-
sowania wielu badaczy [Shimp i Sharma 1987, Alsughayir 2013]. Ten swoisty pa-
triotyzm motywowany jest najcz ciej emocjonalnym przywi zaniem, zaufaniem, 
ch ci  wspierania w asnej gospodarki czy te  szeroko pojmowan  solidarno ci  
spo eczn . Trendy te dostrzec mo na zarówno w zamo nych krajach o wysokim 
poziomie rozwoju gospodarczego, jak i pa stwach, w których istniej  bardzo ry-
gorystyczne kanony religijne i kulturowe pozostaj ce w opozycji do kreowanych 
w innych spo eczno ciach (np. krajach islamskich) [Nowacki 2014]. Wynika to 
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z postrzegania w asnej kultury jako usytuowanej w centrum [Figiel 2004] i jej 
aÞ rmacji przy jednoczesnej deprecjacji innych kultur [Szromnik i Wolanin-Ja-
rosz 2013]. Do oceny zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego wykorzystuje si  
skal  (ang. CETSCALE, consumer ethnocentrism scale) okre laj c  sk onno  
do preferowania i nabywania produktów rodzimych [Shimp i Sharma 1987].

Autorzy przytoczonych prac wskazuj  te  na dodatkow  prawid owo : 
im d u ej przebywamy w danym kraju, tym wi ksze prawdopodobie stwo ak-
ceptacji i przyswajania warto ci kulturowych kraju goszcz cego [Ogden 2004, 
Chattaraman 2008]. Komunikacja marketingowa i przekazy reklamowe powinny 
uwzgl dnia  zarówno cechy kultury, jak i poziom akulturacji konsumentów, któ-
ra jest wynikiem wp ywu zmieniaj cego si  otoczenia spo eczno-gospodarcze-
go (m.in. wi kszej mobilno ci konsumentów zwi zanej z prac  w rodowisku 
mi dzynarodowym i podró ami, ruchów migracyjnych, procesów globalizacji, 
internacjonalizacji przedsi biorstw i cyfryzacji).  

Elementy kultury, które mog  by  analizowane w kontek cie decyzji zaku-
powych oraz oddzia ywania reklamy, to m.in.: przyj te normy post powania, 
za o enia i stereotypy, normy i warto ci, sposób postrzegania, przyjmowania 
i oceniania warto ci, przyj te metody i rodki komunikowania przekazów re-
klamowych [De Mooij i Hofstede 2010]. Firmy ju  dzia aj ce na rynkach za-
granicznych oraz planuj ce ekspansj  do innych kr gów kulturowych staj  
przed konieczno ci  podj cia trudnej decyzji, tj. wyboru strategii standaryza-
cji b d  adaptacji produktów i us ug [Wierzbicka 2012]. Od wielu lat toczy si  
debata pomi dzy zwolennikami obu opcji, którzy analizuj  pozytywne i ne-
gatywne aspekty ka dej z nich [Zou i in. 1997]. Po rednim rozwi zaniem jest 
przyj cie rozwi zania po redniego, tzn. strategii glokalizacji, zgodnie z ide : 
„My l globalnie, dzia aj lokalnie”, w ramach której globalne Þ rmy wdra aj  
i dopasowuj  trendy, us ugi, warto ci i produkty o charakterze globalnym do 
lokalnych uwarunkowa  kulturowych i spo ecznych [Menon 2014].

Znajduje to wyraz równie  w aspekcie ró nych dzia a  komunikacyjnych, 
m.in. w sferze dzia a  reklamowych [Moon i Jain 2002]. Z jednej strony podkre la 
si  korzy ci wynikaj ce ze standaryzacji dzia a  reklamowych ze wzgl du na mo -
liwo  kreowania jednolitego wizerunku marki, wykorzystywania sprawdzonych 
w innych krajach rozwi za  czy korzy ci kosztowe [Levitt 1983, Jain 1989, Kanso 
1992, Nowacki 2007]. Z drugiej strony natomiast przywo uje si  niedopasowa-
nie kulturowe takich przekazów, zwi zane m.in. z etnocentryzmem konsumentów, 
negatywnie nastawionych do rozwi za  czerpanych z innych krajów, sk aniaj -
ce do indywidualizacji reklamy [Synodinos i in. 1989, Mueller 1992]. Koncepcja 
adaptacji dzia a  reklamowych do specyÞ ki kulturowej rynku docelowego nabiera 
w ostatnich czasach coraz wi kszego znaczenia, co potwierdzaj  liczne badania 
[Boddewyn i in. 1986, Hite i Frazer 1988, Kanso 1992].
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W przypadku produktów ywno ciowych poza podstawow  funkcj , jak  
jest zaspokojenie g odu, istnieje wiele innych aspektów wp ywaj cych na decy-
zje zakupowe konsumenta, np.: cechy psychoÞ zyczne, sensoryczne oraz funk-
cjonalno  produktu, indywidualne preferencje, cechy osobowe, do wiadczenie, 
osobowo  czy stan zdrowia oraz czynniki rodowiskowe, w tym uwarunkowa-
nia spo eczno-ekonomiczne czy kulturowe, takie jak zwyczaje, tradycja, reli-
gia itp. [Jachnis i Terelak 2002]. Istotn  rol  w procesie dokonywania wyboru 
produktów ywno ciowych odgrywaj  równie  takie elementy, jak: dost pno  
na rynku, walory u ytkowe, aspekty ekonomiczne, charakterystyka ywieniowa 
produktu, przyzwyczajenia i dzia ania promocyjne [Gutkowska i Ozimek 2005], 
otoczenie spo eczne (rodzina, grupa odniesienia) i zwi zana z tym presja, aspek-
ty rynkowe (sytuacja ekonomiczna, uregulowania prawne, dzia ania w punkcie 
sprzeda y) [Górska-Warsewicz i in. 2013], a tak e etnocentryzm konsumencki 
[Sajdakowska 2003].

Aspekty interkulturowe s  istotne równie  dlatego, e obecnie zjawisko kon-
sumpcji wykracza znacznie poza ide  posiadania i u ywania rzeczy. Wspó cze-
sne dzia ania marketingowe, aby by y skuteczne, powinny uwzgl dnia  szeroki 
zakres czynników, które kszta tuj  postawy i wp ywaj  na decyzje zakupowe 
konsumentów. W zwi zku z tym g ównym celem bada  w tej dziedzinie jest 
przedstawienie wniosków, które mog  zosta  bezpo rednio wykorzystane przez 
praktyków, przedsi biorców czy osoby bezpo rednio zaanga owane w opraco-
wywanie strategii marketingowej, tworzenie przekazów reklamowych [De Mo-
oij i Hofstede 2002, De Mooij 2003, 2004, 2010]. Wynika to z konieczno ci 
uwzgl dniania w tych dzia aniach procesu postrzegania przekazów reklamo-
wych. Percepcja reklamy uwarunkowana jest bowiem postaw  etnocentrycz-
n  konsumentów, co wyra a si  w wi kszej sk onno ci do akceptowania tre ci 
bliskich odbiorcy i jego kr gu kulturowemu oraz kszta towaniu pozytywnych 
reakcji emocjonalnych i behawioralnych wobec reklamowanego produktu (po-
strzeganie, postawa wobec marki, intencja zakupu) [Park i Young 1986, Burke 
i Edell 1989, MacKenzie i Lutz 1989, Nowacki 2008].

Metodyka badania 

Postawy Polaków wobec zjawiska dopasowania kulturowego przekazów 
reklamowych Þ rm zagranicznych by o przedmiotem bada  przeprowadzonych 
w 2014 roku. Badania zosta y zrealizowane na ogólnopolskiej próbie 600 osób 
powy ej 15. roku ycia, dobranej w sposób warstwowo-kwotowy, reprezen-
tatywny pod wzgl dem p ci, wieku i miejsca zamieszkania (w uk adzie woje-
wódzkim). W badaniu uczestniczy o 51,2% kobiet i 48,8% m czyzn. Z punktu 
widzenia wieku wyodr bniono sze  przedzia ów: 15–24 lata (18,0%), 25–34 
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lata (20,5%), 35–44 lata (16,2%), 45–54 lata (17,8%), 55–64 lata (16,7%) oraz 
65 i wi cej lat (10,8%). Badanie przeprowadzono metod  wywiadów bezpo red-
nich na podstawie autorskiego kwestionariusza.

W kontek cie opisywanej problematyki analizie poddano trzy problemy ba-
dawcze. Pierwszy dotyczy  opinii na temat konieczno ci dostosowywania prze-
kazów reklamowych do specyÞ ki kulturowej kraju, w którym reklama jest emi-
towana, okre lonej na podstawie skali porz dkowej. Dwa nast pne problemy ba-
dawcze zwi zane by y z ocen  stopnia zgodno ci ze stwierdzeniami dotycz cymi 
przenoszenia przez reklam  obcych wzorów kulturowych oraz niedostosowania 
reklam Þ rm zagranicznych do polskich realiów kulturowych. W przypadku obu 
tych zagadnie  zastosowano pi ciostopniow  skal  Likerta. 

Wyniki analiz zaprezentowane zosta y z uwzgl dnieniem zró nicowa-
nia na dwie podstawowe kategorie demograÞ czne (p e  i wiek) oraz zmienn  
okre laj c  kupowanie lub niekupowanie artyku ów ywno ciowych pod wp y-
wem reklamy. Zale no ci pomi dzy zmiennymi niezale nymi (obja niaj cymi) 
a zale nymi (obja nianymi) okre lono na podstawie testów nieparametrycznych 
U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych obja niaj cych p e  oraz kupowa-
nie artyku ów ywno ciowych pod wp ywem reklamy) oraz Kruskala-Wallisa 
(w przypadku zmiennej obja niaj cej wiek).

Nieparametryczny test U Manna-Whitneya pozwala porównywa  mi dzy 
sob  dwie grupy niezale ne. Jest odpowiednikiem testu t-Studenta dla prób nie-
zale nych, stosowanym, gdy zmienna zale na nie spe nia za o e  zwi zanych 
z normalno ci  rozk adu, b d  te  jest wyra ona na skali porz dkowej. Prze-
prowadzaj c analiz  statystyczn  za pomoc  testu U Manna-Whitneya, porów-
nuje si  ze sob  rednie rangi. Test Kruskala-Wallisa jest rozszerzeniem testu 
U Manna-Whitneya, przeprowadzanym w przypadku liczby porównywanych 
grup wi kszej od dwóch. Rozk ady zmiennych nie musz  by  zbli one do roz-
k adu normalnego. Wymogami do przeprowadzenia testu Kruskala-Walisa s  
niezale no  analizowanych grup oraz zastosowanie do pomiaru zmiennej za-
le nej skali co najmniej porz dkowej.

Wyniki badania 

Analizuj c wyniki badania, zauwa y  mo na relatywnie niewysoki poziom 
wp ywu dzia a  reklamowych na zakup artyku ów ywno ciowych. Zadeklaro-
wa o go jedynie 46,8% badanych (tab. 1). Nieco cz ciej by y to kobiety ni  
m czy ni, ale analiza zale no ci pomi dzy tymi zmiennymi przy u yciu testu 

2 Pearsona nie wykaza a istnienia zale no ci statystycznie istotnej na poziomie 
p = 0,05 (warto  testu 2 wynios a 0,730 przy df = 1 oraz krytycznym poziomie 
istotno ci = 0,373). Zale no  wyst pi a natomiast pomi dzy faktem kupowania 
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artyku ów ywno ciowych a wiekiem respondentów – im starsi byli badani, tym 
rzadziej deklarowali podatno  na reklam  (odsetek takich wskaza  w grupie 
wiekowej 15–24 lata wyniós  62,0%, a w ród osób w wieku powy ej 64 lat – tyl-
ko 33,8%). W tym przypadku test 2 osi gn  warto  19,724 przy df = 5 oraz 
krytycznym poziomie istotno ci p = 0,001. Si a tej zale no ci by a jednak nie-
wielka. Wyliczony wspó czynnik V-Cramera osi gn  warto  jedynie 0,181.

Kolejnym krokiem by o zbadanie zale no ci pomi dzy kupowaniem arty-
ku ów ywno ciowych pod wp ywem reklamy a postrzeganiem kulturowego 
dopasowania reklamy Þ rm zagranicznych w Polsce. W przypadku stwierdzenia 
dotycz cego konieczno ci dostosowania reklam do specyÞ ki kulturowej kraju, 
w którym s  one emitowane, odnotowano nieznacznie cz stsze oczekiwania tego 
zjawiska w przypadku segmentu kupuj cych (przy wska niku charakteryzuj cym 
wszystkich badanych na poziomie 68,7%). W wi kszym stopniu zwracaj  oni te  
uwag  na fakt przenoszenia przez reklam  produktów i Þ rm zagranicznych ob-
cych wzorów kulturowych (przy odsetku wskaza  dla ogó u badanych 32,0%) 
oraz niedostosowanie tych reklam do polskich realiów kulturowych (ogó em 
20,8% wskaza ). Na podstawie warto ci testu U Manna-Whitneya stwierdzo-
no istnienie statystycznie istotnej zale no ci jedynie w przypadku stwierdzenia 
o przenoszeniu przez reklamy produktów i Þ rm zagranicznych obcych wzorów 
kulturowych (krytyczny poziom istotno ci tego testu poni ej progu p = 0,05). 
Si a tej zale no ci by a jednak równie  niewielka – wspó czynnik V-Cramera na 
poziomie jedynie 0,142. W przypadku dwóch pozosta ych stwierdze  brak pod-
staw do stwierdzenia statystycznej istotno ci mi dzy zmiennymi (tab. 2).

Tabela 1
Kupowanie artyku ów pod wp ywem reklamy a zmienne demograficzne respondentów

Wyszczególnienie

Tak, 

kupuj

Nie, 

nie kupuj

Test 2

Decyzja 

przy 

p = 0,05
warto  

( ²)
df

krytyczny 

poziom 

istotno ci 

(p)
procent wskaza

P e  
kobiety 48,5 51,5

0,730 1 0,393
brak 

zale no cim czy ni 45,1 54,9

Wiek

15–24 lata 62,0 38,0

19,724 5 0,001

s aba za-

le no  

(wspó -

czynnik 

V-Cramera 

= 0,181)

25–34 lata 52,8 47,2

35–44 lata 44,3 55,7

45–54 lata 40,2 59,8

55–64 lata 41,0 59,0

65 i wi cej lat 33,8 66,2

Ogó em 46,8 53,2 – – – –

ród o: Badanie w asne.
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Badane próby kobiet i m czyzn nieznacznie ró ni y si  pod wzgl dem ocen 
zaproponowanych stwierdze  zwi zanych ze stosowaniem uniwersalnych lub 
adaptowanych koncepcji reklamowych. Kobiety cz ciej wyra a y przekonanie, 
e dostosowywanie reklam do specyÞ ki kulturowej kraju nie jest konieczne, rza-

dziej te  zgadza y si  ze stwierdzeniem o przenoszeniu przez reklamy obcych 
wzorów kulturowych i ich niedostosowaniu do polskich realiów. Testy U Man-
na-Whitneya nie potwierdzi y jednak wyst powania statystycznie istotnej zale -
no ci pomi dzy tymi stwierdzeniami a p ci  respondentów (tab. 3). W adnym 
wypadku krytyczny poziom istotno ci nie osi gn  warto ci poni ej granicznego 
poziomu p = 0,05, co pozwoli oby na przyj cie takich hipotez. 

Podobna sytuacja wyst pi a w przypadku zale no ci pomi dzy analizowa-
nymi stwierdzeniami a wiekiem respondentów (tab. 4). Zastosowanie testu Kru-
skala-Wallisa pokaza o, e we wszystkich trzech przypadkach krytyczny poziom 
istotno ci przekracza warto  graniczn  p = 0,05. Tym samym nie ma podstaw 
do przyj cia hipotez o zale no ciach pomi dzy zmiennymi obja nianymi a wie-
kiem badanych. 

Tabela 2
Zestawienie warto ci testu U Manna-Whitneya weryfikuj cego zale no  pomi dzy zmienny-

mi obja nianymi a faktem kupowania artyku ów ywno ciowych pod wp ywem reklamy

Wyszczególnienie

Niekupuj cy Kupuj cy
Test U Manna-

-Whitneya
Decyzja 

przy 

p = 0,05rednia ranga  

warto

testu

(Z)

krytyczny 

poziom 

istotno ci

(p)

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych powinny by  

dostosowane do specyfiki 

kulturowej kraju, w którym 

jest emitowana

290,50 311,86 –1,862 0,063
brak 

zale no ci

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych przenosz  

obce wzory kulturowe

287,14 315,64 –2,081 0,037

s aba 

zale no

(wspó -

czynnik 

V-Cramera 

= 0,142)

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych s  niedosto-

sowane do polskich realiów 

kulturowych

299,80 301,29 –0,011 0,912
brak zale -

no ci

ród o: Badanie w asne.
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Tabela 3
Zestawienie warto ci testu U Manna-Whitneya weryfikuj cego zale no  pomi dzy zmienny-

mi obja nianymi a p ci  respondentów

Wyszczególnienie

P e Test U Manna-Whitneya

Decyzja 

przy 

p = 0,05

kobiety m czy ni
warto

testu

(Z)

krytyczny 

poziom 

istotno ci

(p)
rednia ranga

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych powinny by  

dostosowane do specyfiki 

kulturowej kraju, w którym 

jest emitowana

305,94 294,80 –0,973 0,330
brak 

zale no ci

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych przenosz  

obce wzory kulturowe

297,51 303,63 –0,447 0,655
brak 

zale no ci

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych s  niedosto-

sowane do polskich realiów 

kulturowych

295,66 305,63 –0,733 0,464
brak 

zale no ci

ród o: Badanie w asne.

Tabela 4
Zestawienie warto ci testu Kruskala-Wallisa weryfikuj cego zale no  pomi dzy zmiennymi 

obja nianymi a wiekiem respondentów 

Wyszczegól-

nienie

Wiek

Test Kruskala-

-Wallisa

Decyzja 

przy 

p = 0,05

15–24 25–34 35–44 45–54 55–64 
65 

i wi -

cej lat

rednia ranga

war-

to

testu

( ²)

kry-

tyczny 

poziom 

istotno-

ci

(p)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Reklamy 

produktów i firm 

zagranicznych 

powinny by  

dostosowane 

do specyfiki 

kulturowej kraju, 

w którym jest 

emitowana

276,31 306,42 313,73 300,43 290,95 324,57 6,682 0,245

brak 

zale -

no ci
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Podsumowanie 

Na podstawie przedstawionych wyników bada  mo na wnioskowa , e re-
klamowanie zagranicznych produktów ywno ciowych jest w realiach rynku 
polskiego dzia alno ci  wymagaj c  dostosowania si  do preferencji odbiorców. 
Spo ecze stwo polskie podchodzi do reklam z ograniczonym zaufaniem, niech t-
nie sugeruj c si  nimi w procesach decyzyjnych. Jednocze nie stawia wysokie 
wymogi konstrukcji przekazów reklamowych – ponad 2/3 badanych wskazuje 
na konieczno  dostosowania reklam do specyÞ ki kulturowej naszego kraju. 

Reklamodawcy, zdaj c sobie z tego spraw , w wi kszo ci przypadków sto-
suj  w procesach reklamowych strategi  adaptacyjn , wychodz c  naprzeciw 
tym oczekiwaniom. Wyrazem tego jest stosunkowo ma y odsetek badanych de-
klaruj cych zgodno  ze stwierdzeniami mówi cymi o przenoszeniu przez re-
klamy produktów i Þ rm zagranicznych obcych wzorów kulturowych, czy te  ich 
niedostosowaniu do polskich realiów kulturowych – odsetki osób podzielaj cych 
te pogl dy wynios y odpowiednio nieco ponad 30% i nieco ponad 20%. 

Powy sze opinie nie wykazuj  istotnego zró nicowania statystycznego ze 
wzgl du na podstawowe cechy demograÞ czne – p e  i wiek. Nie s  te  zwi zane 
ze sk onno ci  do zakupu reklamowanych produktów. Brak jest bowiem zwi z-
ku pomi dzy ocen  aspektów kulturowych dzia alno ci reklamowej a podatno-
ci  na oddzia ywanie przekazów reklamowych i dokonywanie zakupów pod ich 

wp ywem.
Nie ma wi c podstaw do formu owania zalece  zwi zanych z kreowaniem 

i wykorzystywaniem przekazów reklamowych przez przedsi biorstwa zagra-

Tabela 4 cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Reklamy 

produktów i firm 

zagranicznych 

przenosz  obce 

wzory kulturowe

293,46 306,55 299,13 282,72 321,41 299,88 3,120 0,681

brak 

zale -

no ci

Reklamy 

produktów i firm 

zagranicznych 

s  niedosto-

sowane do 

polskich realiów 

kulturowych

284,14 305,77 299,23 306,52 316,62 284,90 2,852 0,723

brak 

zale -

no ci

ród o: Badanie w asne.
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niczne. Stwarza to potrzeb  prowadzenia dalszych, bardziej pog bionych bada  
nad oddzia ywaniem czynnika kulturowego na percepcj  reklamy i wykorzysty-
wania w procesach zakupowych artyku ów ywno ciowych.
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Abstrakt 

Funkcjonowanie na rynkach zagranicznych w warunkach silnej konkurencji 
i wyst puj cej odmienno ci kulturowej wymaga od przedsi biorstw podejmo-
wania dzia a  zwi zanych z dostosowywaniem si  do oczekiwa  nabywców. 
Dotyczy to w szczególno ci komunikacji marketingowej, w tym reklamy. Celem 
artyku u jest analiza nastawienia konsumentów do zjawiska dopasowania kultu-
rowego reklamy Þ rm zagranicznych, rozpatrywana z uwzgl dnieniem zró nico-
wania na osoby nabywaj ce artyku y ywno ciowe pod wp ywem reklamy oraz 
niedokonuj ce takich zakupów, a tak e ze wzgl du na p e  i wiek. Na podstawie 
wyniki bada  empirycznych w ród spo ecze stwa polskiego autorzy stawiaj  
pytania badawcze o istnienie statystycznie istotnych zale no ci pomi dzy ocen  
tego zjawiska a zmiennymi opisuj cymi badan  zbiorowo . Zaprezentowane 
wyniki pokazuj , i  samo zagadnienie jawi si  konsumentom jako istotne. Nie 
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wyst puje jednak istotne zró nicowanie opinii ze wzgl du na cechy demogra-
Þ czne b d  stopie  podatno ci na dzia ania reklamowe promuj ce artyku y yw-
no ciowe.

S owa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama, uwarunkowania kultu-
rowe, zachowania konsumenta, artyku y ywno 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 inß uence of advertising and those not affected by it, according 
to sex and age. Based on the Þ ndings 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 Þ n-
dings indicate that Polish consumers regard the phenomenon itself as important; 
however, the study has not pointed to any statistically signiÞ cant 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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Analiza porównawcza poziomu i struktury 
wydatków na dzia alno  prewencyjn  
w zakresie bezpiecze stwa i higieny pracy 
ponoszonych przez przedsi biorstwa przemys u 
spo ywczego w województwie ódzkim  

Wst p

Wypadki przy pracy powoduj  znaczne straty w gospodarce [Lange 1990, 
ZUS 2009]. Wed ug Siarneckiego [2001] dok adnie nikt nie policzy , jakie s  
koszty wypadków i mo e dlatego „bagatelizowane s  straty, jakie ponosi praco-
dawca, gdy w wyniku wypadku w pracy szkod  ponosi pracownik i dochodzi do 
zniszczenia cz ci maj tku Þ rmy”. Zasadnicze znaczenie dla w a ciwego wy-
znaczenia kosztów wypadków obci aj cych przedsi biorstwo ma prawid owa 
identyÞ kacja sk adników kosztów, których suma tworzy ca kowity koszt wypad-
ku [Paw owska i Rzepecki 1998].

Wskazana w tytule artyku u bran a spo ywcza, zajmuj ca si  produkcj  ar-
tyku ów spo ywczych i napojów, zaliczana jest do przetwórstwa przemys owe-
go. Zdaniem Urbana [2010] jest ona drugim, obok rolnictwa, g ównym trzonem 
gospodarki ywno ciowej. 

Do bada  wybrano województwo ódzkie, po o one w centralnej cz ci 
kraju, gdy  istnieje w nim du a koncentracja podmiotów o zró nicowanym za-
kresie przetwórstwa artyku ów spo ywczych. Podejmowane przedsi wzi cia 
poprawiaj ce warunki pracy s  na ogó  zasadne i powinny by  wpisane w zakres 
rutynowych analiz. Istotne jest jednak poszukiwanie coraz lepszych rozwi za  
pozwalaj cych na ograniczenie wypadków przy pracy i ich kosztów [Macio ek 
i Zieli ska 2012]. Na kszta towanie si  liczby wypadków przy pracy, 



152

bezpo rednio i po rednio wp ywa mi dzy innymi wiadomo  spo ecze stwa 
w zakresie zagro e , szkolenia dotycz ce bezpiecznego wykonywania pracy 
[Rzepecki i SeraÞ ska 2004] oraz poziom wiedzy pracowników w zakresie bez-
piecze stwa i higieny pracy (BHP). Liczba wypadków przy pracy w przedsi -
biorstwach zwi zana jest z nak adami Þ nansowymi ponoszonymi przez praco-
dawców na rzecz proÞ laktyki bezpiecze stwa i higieny pracy [Jakubowska 1978, 
Manteuffel 1979]. Badania lekarskie z uwzgl dnieniem czynników szkodliwych 
wyst puj cych na stanowisku pracy, w a ciwe kwaliÞ kacje, do wiadczenie oraz 
odpowiednie szkolenie pracowników w zakresie BHP powinny by  wa niejszy-
mi kryteriami sterowania bezpieczn  prac .

Cel i metody bada

W badaniach podj to prób  rozpoznania ró nic pomi dzy wydatkami po-
noszonych na BHP a liczb  wypadków przy pracy w badanych przedsi bior-
stwach. 

Badania by y prowadzone przez autork  w latach 2012–2014. Obj to nimi 
du e przedsi biorstwa przemys u spo ywczego dzia aj ce na terenie wojewódz-
twa ódzkiego, które w okresie pi cioletnim, tj. w latach 2008–2012, nieprze-
rwanie prowadzi y swoj  dzia alno . Na podstawie danych GUS ustalono, e 
w województwie ódzkim, w przemy le spo ywczym wed ug stanu na dzie  
1 stycznia 2008 roku zarejestrowano1:

2103 ma ych przedsi biorstw zatrudniaj cych do 9 pracowników;
723 rednie przedsi biorstwa zatrudniaj ce od 10 do 49 pracowników;
177 du ych przedsi biorstw zatrudniaj cych 50 i wi cej pracowników.
Dla porównania, stan na dzie  1 stycznia 2013 roku by  nast puj cy: 
1873 ma ych przedsi biorstw zatrudniaj cych do 9 pracowników;
644 rednie przedsi biorstwa zatrudniaj ce od 10 do 49 pracowników;
153 du e przedsi biorstwa zatrudniaj ce nie mniej ni  50 pracowników.
W wyborze obiektów badawczych zastosowano dobór celowy, b d cy naj-

bardziej typowym przypadkiem doboru nielosowego. Polega on na subiektyw-
nym doborze jednostek badanych do próby. G ównym kryterium doboru by a 
wielko  przedsi biorstwa oraz prowadzenie dzia alno ci gospodarczej na tere-
nie województwa ódzkiego, w sektorze spo ywczym. 

Pocz tkowym zamiarem by o przeprowadzenie bada  wyczerpuj cych [Kle-
packi 1984], gdy  do bada  zakwaliÞ kowano wst pnie wszystkie du e przedsi -
biorstwa, czyli zatrudniaj ce 50 i wi cej pracowników, dzia aj ce w sektorze 

1Kryterium podzia u przedsi biorstw wed ug GUS.

–
–
–

–
–
–
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spo ywczym w sposób nieprzerwany przez okres pi  lat, tj. w latach 2008–
–2012. Cz  przedsi biorstw jednak zaprzesta a produkcji albo nast pi y ich 
fuzje lub przej cia. Ponadto z 36 przedsi biorstw nie uda o si  uzyska  wia-
rygodnych danych. Jednak kompletne dane kwestionariusza ankiety uda o si  
zgromadzi  ze 116 przedsi biorstw przemys u spo ywczego, które stanowi y 
65,5% du ych przedsi biorstw sektora przemys u spo ywczego województwa 
ódzkiego wed ug stanu na dzie  1 stycznia 2008 roku. Ponadto prowadzona 

by a dodatkowa weryÞ kacja zgromadzonych materia ów podczas rozmów z pra-
cownikami s u b BHP w badanych przedsi biorstwach. 

Do celów badawczych zastosowano podzia  wed ug rodzaju prowadzonej 
przez przedsi biorstwa dzia alno ci. W jego ramach wyodr bniono 6 bran :  

Przetwarzanie i konserwowanie mi sa oraz produkcja wyrobów z mi sa – 
badaniem obj to 56 przedsi biorstw;
Produkcja wyrobów piekarskich i m cznych – 19 przedsi biorstw;
Wytwarzanie wyrobów mleczarskich – 10 spó dzielni;
Przetwarzanie i konserwowanie owoców i warzyw – 15 przedsi biorstw;
Produkcja napojów – 7 przedsi biorstw; 
Produkcja pozosta ych artyku ów spo ywczych:

przemia u zbó  oraz produkcji pasz – 1 przedsi biorstwo;
kakao, czekolady i wyrobów cukierniczych – 2 przedsi biorstwa; 
kawy i konfekcjonowanie herbaty – 1 przedsi biorstwo;
ryb, skorupiaków i mi czaków – 1 przedsi biorstwo;
da  gotowych – 2 przedsi biorstwa;
pozosta ych artyku ów spo ywczych, gdzie indziej niesklasyÞ kowa-
nych – 2 przedsi biorstwa.

Przyj te kryteria charakteryzuj  prób  badawcz  z punktu widzenia bezpie-
cze stwa procesu gospodarczego w sektorze spo ywczym. Wyniki otrzymane 
w toku prowadzonego procesu badawczego, dotycz ce wydatków zwi zanych 
z BHP i ich struktury zaprezentowano w formie metody opisowej, oraz za pomo-
c  tabel i rysunków.

Wyniki bada

W pierwszym etapie bada  okre lono poziom oraz kierunki zmian wydat-
ków na dzia alno  prewencyjn  w przedsi biorstwach przemys u spo ywczego 
w latach 2008–2012. Na rysunku 1 przedstawiono wielko  wydatków z tytu-
u dzia alno ci prewencyjnej w zakresie BHP w badanych przedsi biorstwach. 

Widoczny jest wzrost tych wydatków (o 2,5% mi dzy 2008 r. a 2012 r.), ale 

1.

2.
3.
4.
5.
6.

–
–
–
–
–
–
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niewielki w stosunku do przyrostu liczby wypadków przy pracy, który w tym 
samym okresie osi gn  ponad 29%.

W badanej grupie przedsi biorstw liczba wypadków przy pracy wzros a 
z 258 w 2008 roku do 333 w 2012 roku, przy czym najmniej (211) zarejestro-
wano ich w 2009 roku, a najwi cej (358) w 2011 roku. Widoczna na rysunku 2 
tendencja zwi kszania si  liczby wypadków przy pracy mog a by  powi zana ze 
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Rysunek 1
Wydatki ogó em na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w badanych przedsi biorstwach 

sektora przemys u spo ywczego, w województwie ódzkim w latach 2008–2012 [tys. z ]

ród o: Badanie w asne.

Rysunek 2
Liczba wypadków przy pracy ogó em, w badanych przedsi biorstwach przemys u spo ywcze-

go w województwie ódzkim w latach 2008–2012

ród o: Badanie w asne.
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zwi kszaniem rozmiarów dzia alno ci prowadzonej przez badane przedsi bior-
stwa. 

Na podstawie zestawienia wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie 
BHP w uk adzie bran owym (tab. 1) mo na stwierdzi , e w dwóch bran ach na-
st pi  spadek tych wydatków: w bran y produkcji napojów – o 17,6%, w bran y 
produkcji wyrobów piekarskich i m cznych – o 36%. W pozosta ych bran ach 
wydatki te wzros y, przy czym najbardziej w bran y wytwarzaj cej wyroby mle-
czarskie (o 38,7%). W bran y produkcji pozosta ych artyku ów spo ywczych, 
bran y mi snej oraz owocowo-warzywnej przyrosty wydatków na dzia alno  
prewencyjn  w zakresie BHP mi dzy 2008 rokiem a 2012 rokiem stanowi y od-
powiednio 7, 4,7 i 2,1%.

W tabeli 2 ukazano struktur  wydatków na dzia alno  prewencyjn  w za-
kresie BHP w badanych przedsi biorstwach. Najwi kszy udzia  zajmowa y na 
ogó  wydatki zwi zane z zakupem odzie y i obuwia roboczego pracowników. 
Nast pn , pod wzgl dem udzia u, pozycj  stanowi y wydatki na zakup rodków 
czysto ci dla pracowników, których odsetek w badanym okresie oscylowa  mi -
dzy 19% w 2008 roku a 18% w 2011 roku. 

W przypadku wydatków na badania lekarskie pracowników w ostatnich la-
tach badanego okresu zaobserwowano ustabilizowanie ich poziomu w stosunku 
do ogó u wydatków poniesionych na dzia alno  proÞ laktyczn . Ich udzia  wa-
ha  si  mi dzy 17,2% w 2008 roku a 10,6% w 2012 roku. Z kolei udzia  wydat-
ków na zakup rodków ochrony indywidualnej pracowników w ca ym okresie 
by  ustabilizowany, stanowi c od 12,6% (2012 r.) do 13,5% (2009 r.). Podobnie 

Tabela 1 
Wydatki na BHP w badanych przedsi biorstwach przemys u spo ywczego wed ug bran  

w województwie ódzkim w latach 2008–2012 [tys. z ]

Bran a 
Lata

2008 2009 2010 2011 2012

Przetwarzanie i konserwowanie mi sa 

oraz produkcja wyrobów z mi sa
3441 3485 3524 3527 3603 

Produkcja wyrobów piekarskich i m cznych 1122 624 632 665 718 

Wytwarzanie wyrobów mleczarskich 1258 1537 1742 1661 1745 

Przetwarzanie i konserwowanie owoców

i warzyw
703 780 782 697 718 

Produkcja napojów 523 475 489 497 431 

Produkcja pozosta ych artyku ów spo ywczych 

(kakao, czekolady, kawy, ryb itd.)
200 214 219 227 214 

ród o: Badanie w asne.
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udzia  wydatków poniesionych na zatrudnienie s u b BHP by  stosunkowo sta-
bilny w badanym okresie. Do pozosta ych wydatków BHP zaliczono, mi dzy 
innymi, wydatki na: posi ki oraz napoje, proÞ laktyczne szkolenia oraz dodatki 
z tytu u szkodliwych warunków pracy. Stanowi y one od 5,2% (2012 r.) do 5,8% 
(2010 r.) ogó u analizowanych wydatków.  

Wzgl dne wydatki na szkolenia BHP pracowników wykaza y w badanym 
okresie tendencj  wzrostu (z 2,8% w 2008 r. do 4,1% w 2012 r.). Udzia  pozo-
sta ych kategorii wydatków, takich jak: utrzymanie szatni pracowniczej, pomiar 
czynników szkodliwych dla zdrowia na stanowiskach pracy, zakup i instalacja 
rodków ochrony zbiorowej pracowników, nie przekracza  2%. 

W dalszym etapie bada  dokonano oceny struktur wydatków dzia alno ci 
prewencyjnej w zakresie BHP w zale no ci od badanej bran y. Z bada  tych 
wynika, e struktury te s  zró nicowane.  

W bran y przetwarzanie i konserwowanie mi sa oraz produkcja wyrobów 
z mi sa wyró niaj  si  wydatki poniesione na zakup odzie y i obuwia robocze-
go, stanowi c rednio ponad 30% ogólnych wydatków BHP (tab. 3). Wydatki 
na zakup rodków czysto ci wynosi y ponad 25%, a na zakup rodków ochrony 
indywidualnej pracowników oko o 20% ogólnej sumy wydatków BHP poniesio-
nych przez badane przedsi biorstwa tej e bran y.

Tabela 2
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w przedsi biorstwach 
przemys u spo ywczego obj tych badaniem w latach 2008–2012 [%]

Przeznaczenie wydatków
Lata

2008 2009 2010 2011 2012

Badania lekarskie pracowników 17,2 11,2 10,9 11,3 10,6

Zakup odzie y i obuwia roboczego 

pracowników
28,8 30,5 32,1 32,6 32,6

Pomiar czynników szkodliwych dla zdrowia 

na stanowiskach pracy
1,1 1,2 1,1 1,2 1,6

Zakup rodków czysto ci pracowników 19,0 18,5 18,5 18,0 18,4

Szkolenia BHP pracowników 2,8 4,0 3,3 3,5 4,1

Zakup i instalacja rodków ochrony zbiorowej 

pracowników
1,0 1,6 1,8 2,4 1,4

Utrzymanie szatni pracowniczej 1,8 2,5 1,7 1,9 1,8

Zatrudnienie s u b BHP 10,3 11,4 11,5 11,2 11,8

Zakup rodków ochrony indywidualnej 

pracowników
12,8 13,5 13,4 12,4 12,6

Pozosta e 5,3 5,6 5,8 5,4 5,2

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

ród o: Badanie w asne.



157

Tabela 3
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w badanych przedsi bior-

stwach bran y przetwarzanie i konserwowanie mi sa oraz produkcja wyrobów z mi sa, 

w województwie ódzkim 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 8,4 4,6

2009 4,7 2,2 30,3 19,7 0,8 25,0 3,2 0,8 8,9 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 8,9 5,3

2012 4,7 2,0 32,5 17,9 0,0 25,5 1,8 0,9 9,6 5,1

ród o: Badanie w asne.

Tabela 4
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w badanej bran y produkcji 

wyrobów piekarskich i m cznych, w województwie ódzkim w latach 2008–2012 [%]
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2008 53,5 4,8 11,8 6,0 1,0 11,5 2,4 1,8 4,3 2,8

2009 12,2 11,5 20,2 10,3 2,5 22,4 4,4 2,9 7,7 5,9

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 5,4 21,8 5,4 3,8 8,0 5,6

2012 12,4 10,8 21,1 9,6 2,5 23,8 3,6 3,3 8,0 4,8

ród o: Badanie w asne.
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W bran y okre lonej produkcj  wyrobów piekarskich i m cznych (tab. 4) 
najwi kszy udzia  mia y wydatki na zakup rodków czysto ci dla pracowników 
oraz odzie y i obuwia roboczego, a tak e badania lekarskie. Nale y uzna  to za 
zjawisko niekorzystne. 

Z danych zawartych w tabeli 5 wynika, e w bran y zajmuj cej si  wy-
twarzaniem wyrobów mleczarskich, w grupie wydatków BHP dominowa y te 
powi zane z zakupem odzie y i obuwia roboczego pracowników (28–36% ogó-
u wydatków BHP), badaniami lekarskimi (19–23%), wydatki na zatrudnienie 

s u b BHP (13–15%) oraz wydatki pozosta e (9–15%).

W bran y przetwarzanie i konserwowanie owoców i warzyw (tab. 6), 
w ród wydatków BHP w poszczególnych latach najwi kszy odsetek stanowi-
y kolejno wydatki na: zakup odzie y i obuwia ochronnego pracowników (25–

–27%), zakup rodków czysto ci pracowników (22–26%) oraz badania lekarskie 
(12–15%). 

W bran y produkuj cej napoje (tab. 7) najwi kszy udzia  mia y wydatki zre-
alizowane na zakup odzie y i obuwia roboczego pracowników (48–54% ogó u 
wydatków BHP). Udzia  wydatków na zatrudnienie s u by BHP zwi kszy  si  
z prawie 22% w 2008 roku do ponad 27% w 2012 roku, podczas gdy udzia  wy-

Tabela 5
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w badanych przedsi bior-

stwach bran y wytwarzanie wyrobów mleczarskich, w województwie ódzkim w latach 2008–

–2012 [%]
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2008 22,4 3,5 28,0 8,5 0,8 5,8 0,1 1,4 14,6 15,1

2009 22,9 5,6 28,1 9,2 0,5 4,0 0,1 1,7 15,0 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 4,5 33,1 7,4 5,4 5,2 0,1 0,9 12,7 9,8

2012 18,9 6,4 36,2 8,9 0,9 2,9 0,1 2,9 13,3 9,5

ród o: Badanie w asne.
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Tabela 6
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w przedsi biorstwach bran-

y przetwarzanie i konserwowanie owoców i warzyw, w województwie ódzkim w latach 2008–

–2012 [%]
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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 5,4 2,2 8,8 0,6

2012 13,5 3,9 25,4 7,5 9,3 23,7 5,3 1,7 9,2 0,4

ród o: Badanie w asne.

Tabela 7
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w przedsi biorstwach bran-

y produkcji napojów, w województwie ódzkim w latach 2008–2012 [%]
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2008 18,0 2,2 53,7 0,0 0,0 4,3 0,0 0,0 21,8

2009 16,8 1,1 53,5 0,0 0,0 4,4 0,0 0,0 24,1

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

ród o: Badanie w asne.
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datków na badania lekarskie pracowników odpowiednio zmniejszy  si  z 18% do 
prawie 15% w badanym okresie. 

Dane zawarte w tabeli 8 wskazuj , e przy produkcji pozosta ych artyku ów 
spo ywczych (kakao, czekolady, kawy, ryb itd.) najwi ksze, w stosunku do ogó-
u wydatków na BHP, by y wydatki zwi zane z nabyciem odzie y i obuwia ro-

boczego pracowników, przy czym nast pi  spadek ich udzia u (z 41% w 2008 r.
do 37% w 2012 r.). Ponadto w bran y tej znaczne by o obci enie wydatkami 
na zatrudnianie s u b BHP (ok. 25%) oraz na badania lekarskie pracowników 
(12–18% ogó u wydatków na BHP). 

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania dotyczy y du ych przedsi biorstw sektora prze-
mys u spo ywczego w województwie ódzkim w latach 2008–2012, funkcjonu-
j cych w ramach sze ciu ró nych bran . Uzyskane wyniki nie mog  by  wi c 
uogólniane na ca  populacj  przedsi biorstw sektora przemys u spo ywczego 
w Polsce. Mog  one jednak stanowi  ród o informacji dla ekonomistów gospo-
darki ywno ciowej oraz osób kieruj cych sprawami BHP.

W wyniku przeprowadzonych bada  w asnych sformu owano nast puj ce 
wnioski:

Tabela 8
Struktura wydatków na dzia alno  prewencyjn  w zakresie BHP w bran y produkuj cej 

pozosta e artyku y spo ywcze (kakao, czekolady, kawy, ryb itd.), w województwie ódzkim 

w latach 2008–2012 [%]
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2008 11,8 3,5 40,8 5,7 0,0 9,6 0,6 2,5 25,5 0,0

2009 11,7 6,2 43,3 5,5 0,0 7,7 0,6 1,2 24,0 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 2,0 41,8 5,7 0,0 9,4 0,6 1,0 22,9 0,0

2012 17,9 6,0 37,1 5,9 0,0 6,6 0,7 0,9 24,9 0,0

ród o: Badanie w asne.



161

Mimo i  w latach 2008–2012 w badanych podmiotach nast pi o znaczne 
zwi kszenie si  (o 29%) liczby wypadków przy pracy, poniesione przez nie 
w tym okresie wydatki zwi zane z bezpiecze stwem i higien  pracy zwi k-
szy y si  zaledwie o 2,5%. 
Najwi kszy (ok. 30-procentowy) udzia  w ca kowitych wydatkach na BHP 
w badanych przedsi biorstwach zajmowa y wydatki na zakup odzie y i obu-
wia roboczego pracowników.
Bior c pod uwag  zmiany poziomu i struktury wydatków powi zanych z za-
pewnieniem bezpiecze stwa i higieny pracy przez badane przedsi biorstwa, 
ich dzia alno  w tym zakresie nale y oceni  negatywnie, gdy  sprowadza a 
si  ona zazwyczaj do zapewniania pracownikom jedynie niezb dnych rod-
ków pozwalaj cych na wykonywanie powierzonych im czynno ci. 
Poza tym, e wydatki na BHP by y zbyt ma e i nie przynosi y oczekiwanych 
efektów, ich zwi kszenie si  nie mia o charakteru wyprzedzaj cego wzgl dem 
zmian skali wypadków przy pracy. Po dane s  zatem zmiany organizacyjne 
i ekonomiczne w badanych przedsi biorstwach, które umo liwi yby wyprze-
dzaj ce – w stosunku do zdarze  wypadkowych – zwi kszanie wydatków na 
BHP. D ugofalowe, wyprzedzaj ce ponoszenie wydatków na dzia alno  proÞ -
laktyczn  BHP powinno przynosi  wymierne korzy ci dla przedsi biorstw.
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Abstrakt

Artyku  przedstawia poziom i struktur  wydatków ponoszonych przez 
przedsi biorstwa na proÞ laktyk  zwi zan  z BHP. Badaniem zosta y obj te du e 
przedsi biorstwa przemys u spo ywczego na terenie województwa ódzkiego. 
Jak wynika z przeprowadzonych bada , w latach 2008–2012 liczba wypadków 
przy pracy wzros a o 29%, podczas gdy koszty proÞ laktyki BHP zwi kszy y 
si  zaledwie o 2,5%. Nale y oceni  to negatywnie, gdy  dzia alno  w zakresie 
bezpiecze stwa i higieny pracy nie powinna sprowadza  si  do zapewniania pra-
cownikom wy cznie podstawowych rodków pozwalaj cych na wykonywanie 
powierzonych im czynno ci. Wydatki na BHP by y zbyt niskie i nie przynios y 
oczekiwanych efektów. Ponadto, ich zwi kszenia si  nie mia o charakteru wy-
przedzaj cego wzgl dem zmian skali wypadków przy pracy.

S owa kluczowe: sektor, przemys  spo ywczy, 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 odz 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


