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Abstract

The article touches the problem of functioning of an organization in the context
of changes within the behavior of contemporary customers. Noticeable periodical changes
in customers’ behavior influence the functioning of the organization what bring threats
to employees.

The goal of the article is to initiate a discussion on the issue of the behavior of contem-
porary customers and the analysis of its influence on the organizational functioning.
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Streszczenie

Celem opracowania jest analiza i ocena zachowan konsumenckich na rynku pieczywa,
ze szczegolnym uwzglednieniem pieczywa jasnego z dodatkiem btonnika. Badanie zreali-
zowano w 2014 roku wsrdd 101 0sob pochodzacych z Warszawy i okolic. Analiza materiatu
zgromadzonego w trakcie badan wskazuje, ze najwazniejszymi czynnikami wyboru pie-
czywa byl smak oraz §wiezo$¢, a takze zapach 1 wyglad og6lny. Wérdd informacji, na ktore
zwracano uwage na opakowaniu pieczywa, wymieniano najczesciej: termin przydatnosci do
spozycia oraz sktad produktu. Btonnik I jego obecnos¢ w diecie cztowieka oceniono pozy-
tywnie, a walory zdrowotne btonnika byly docenianie przez konsumentow. Potwierdzeniem
pozytywnych opinii na temat pieczywa byty deklaracje dotyczace sktonnosci do zaptacenia
wyzszych cen za pieczywo jasne wzbogacone w blonnik.

Stowa kluczowe: konsument, pieczywo, btonnik, zachowania konsumentow, walory zdrowotne

Wstep

Zachowania konsumentoéw mozna rozumie¢ jako ogét reakceji na bodzce o cha-
rakterze zar6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym, ktorych obiektywizacje warun-
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kuja: poziom $wiadomosci jednostki, wartosci, normy spoteczne, a zwlaszcza normy
konsumpcyjne, oraz dostgpno$¢ do uznanych, akceptowanych spotecznie srodkow
zaspokojenia potrzeb. Zachowania konsumentow wobec zywnosci implikowane sg
z jednej strony odczuwanym poczuciem glodu, taknienia oraz zinternalizowanymi
normami konsumpcyjnymi, a z drugiej strony oddziatywaniem zar6wno poszcze-
golnych elementow marketingu zywno$ciowego, jak i warunkami otoczenia przy-
rodniczego, spoteczno-kulturowego i ekonomicznego (Gutkowska, Ozimek, 2005,
s. 10). Zrozumienie zachowan konsumentow nie jest tatwe, gdyz wplywa na nie
wiele wzajemnie na siebie oddziatujacych czynnikow. Maja one charakter bodzcow,
hamulcow oraz warunkéw, ktore oddziatuja na zachowania zywieniowe i zmiany
spozycia zywnosci (Gorynska-Goldmann, 2009, s. 2).

1. Zachowania konsumenckie na rynku pieczywa

W ciagu ostatnich lat w Polsce odnotowuje si¢ spadek spozycia pieczywa, ktore
wyniosto w 2010 roku 4,69 kg/os./m-c, w 2013 roku — 4,13 kg/os./m-c (Rocznik sta-
tystyczny rolnictwa, 2014, s. 363), a w 2014 roku — 3,94 kg/os./m-c (Maly rocznik
statystyczny, 2015, s. 166). Wojciechowicz i Gil (2009) twierdza, ze obserwowane na
przestrzeni ostatnich lat zmiany w sposobie odzywiania ludzi sag migdzy innymi skut-
kiem upowszechnienia osiggnie¢ postepu technologicznego, zmian zwyczajow zy-
wieniowych, a takze trybu zycia. Zmiany cywilizacyjne spowodowaty wzrost spozy-
cia zywno$ci wysokoprzetworzonej, czego skutkiem byto zmniejszenie w diecie ilosci
btonnika pokarmowego niezbednego do prawidtowego funkcjonowania organizmu.

Gutkowska 1 in. (2012) oraz Hoefkens, Verbeke i Van Camp stwierdzili (2011),
ze konsumenci poszukuja produktéw, ktore wpisuja si¢ trend nawiazujacy do natu-
ralnego, zdrowego stylu zycia, czyli produktéw o odpowiedniej wartosci odzywczej
oraz walorach zdrowotnych. Arvolaiin. (2007) oraz Ginon, Lohéac, Martin, Combris
i Issanchou (2009) podkreslaja, Zze na postrzeganie przez konsumentéw wyrobow
piekarskich, w tym réowniez pieczywa, poza aspektami sensorycznymi oraz fizyko-
chemicznymi, ma ich wptyw na zdrowie. Baixauli, Salvador, Hough i Fiszman (2008)
zwracajg uwage, ze konsumenci maja swiadomo$¢ korzystnych walorow zdrowotnych
pieczywa petnoziarnistego i blonnika, a Shepherd i in. (2012) oraz Vassallo i in. (2009)
twierdza, iz konsumenci znaja korzysci zdrowotne wynikajace ze stosowania blon-
nika. Jednak Berg, Jonsson, Conner, Lissner (2003) podkreslaja, ze smak produktu
moze stanowi¢ pewna bariere w wyborze zywnosci o wysokiej zawarto$ci blonnika.
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W zwigzku z powyzszym celem opracowania jest analiza i ocena zachowan
konsumenckich na rynku pieczywa, ze szczegdlnym uwzglednieniem pieczywa
jasnego z dodatkiem btonnika.

2.  Materiat i metodyka badan

Badanie ankietowe przeprowadzono na losowo dobranej grupie 101 konsumen-
tow deklarujacych spozycie pieczywa, w wieku powyzej 21 lat, z Warszawy i okolic.
Osoby w wieku 21-30 lat stanowity 68,3%, w wieku 31-40 lat — 18,8%, a pozostatg
grupe stanowily osoby w wieku 41 i wigcej lat (11,9%). Do badania zrekrutowano
nieco wigcej kobiet (63,4%) niz mezczyzn, poniewaz w wigkszym stopniu sg one
odpowiedzialne w gospodarstwach domowych za decyzje w zakresie zywnosci i zy-
wienia. Badanie przeprowadzono wiosng 2014 roku.

Zastosowany do badania kwestionariusz ankiety zawieral zarowno pytania
otwarte, jak i zamknigte. Pytania zamknigte obejmowaty migdzy innymi zagadnie-
nia dotyczace czynnikéw warunkujacych zakup pieczywa oraz umozliwiajace oceng
poziomu zgodnos$ci ze stwierdzeniami na temat waloréw zdrowotnych pieczywa,
zawartosci wybranych sktadnikow odzywczych, znaczenia blonnika pokarmowego
w diecie oraz sktonno$ci do zaptacenia wyzszej ceny za wybrane walory zdrowotne
pieczywa z dodatkiem btonnika. Wszystkie stwierdzenia wykorzystane w badaniu
oceniono z zastosowaniem 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczato najnizsze nasilenie
cechy, a 5 — najwyzsze nasilenie cechy.

3. Czynniki decydujace o wyborze pieczywa, ze szczegdlnym uwzglednieniem
informacji umieszczonych na etykiecie produktu

Wyniki badan wtasnych wskazuja, ze wsrdd czynnikdéw najczesciej branych
pod uwage podczas zakupow pieczywa wymieniono: smak (Srednia ocena 4,7 przy
75,2% udziale ocen z gornego putapu skali), §wiezos$¢ (4,6; 74,3%), zapach (4,2;
50,5%) wyglad ogdlny (4,1; 47,5%), termin przydatnosci do spozycia (3,9; 48,5%)
oraz upodobania wtasne i cztonkoéw rodziny (3,7; 28,7%). Srednio waznym czyn-
nikiem byta informacja na opakowaniu (3,3; 21,8%) oraz dostgpnos¢ (3,3; 17,8%),
a najmniejsze znaczenie mialy: znak jakos$ci (Srednia 2,6 przy 28,7% udziale ocen
z dolnego putapu skali), producent/marka (2,5; 32,7%) oraz opinia sprzedawcy (2,3;
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34,7%). Wyniki badan wtasnych wskazuja wiec, ze najwicksze znaczenie dla kon-
sumentéw miaty walory smakowo-zapachowe pieczywa, co potwierdza rowniez
analiza przedmiotu przedstawiona we wczesniejszej czgsci opracowania.

Pomimo faktu, ze informacja na opakowaniu pieczywa miala $rednie znaczenie
dla badanych respondentéw, inne badania wiasne wskazujg (Sajdakowska, 2014)!, ze
konsumenci coraz czgsciej sa zainteresowani informacjami umieszczonymi na etykiecie
na temat mi¢dzy innymi sktadu oraz waloréw zdrowotnych. Poza tym obecnie konsu-
menci maja dostep do szerokiej gamy asortymentu, a na rynku pojawia si¢ takze opako-
wane pieczywo. W zwigzku z powyzszym w badaniu oceniono tez znaczenie informa-
cji na opakowaniu. Konsumenci wskazali, ze do najwazniejszych informacji nalezaty:
termin przydatnosci do spozycia (Srednia ocena 4,1 przy 48,5% udziale ocen z gérnego
pulapu skali), sktad (3,9; 39,6%), nazwa produktu (3,3; 29,7%), masa/waga (3,2; 19,8%),
informacja o wptywie na zdrowie (3,2; 12,9%) oraz informacja o zawartosci btonnika
(3.1; 18,8%). Hoefkens i in. (2011) podkreslaja, ze w odniesieniu do informacji na ety-
kiecie konsumenci najbardziej byli zainteresowani witaminami i sktadnikami mineral-
nymi oraz thuszczami nasyconymi, a najmniejsza uwagg zwracali na warto$¢ energe-
tyczng i btonnik pokarmowy. Jednak Jezewska-Zychowicz i Krolak (2015) podkreslaja
roéwniez, ze sukces rynkowy produktow zbozowych wzbogaconych w blonnik wymaga
podejmowania akcji majgcych na celu zwigkszenie zaufania konsumentow w stosunku
do technologii stosowanych w produkcji zywnosci, a takze upowszechnianie informacji
w zakresie korzysci zdrowotnych oraz jakosSci tej kategorii Zywnosci.

4.  Wybrane zwyczaje zywieniowe na rynku pieczywa

W celu zdiagnozowania opinii na temat zwyczajow zywieniowych na rynku pie-
czywa badanych konsumentow zapytano o poziom zgodnoS$ci z wybranymi stwierdze-
niami opisujacymi sytuacje i/lub warunki spozycia pieczywa. Respondenci najczesciej
zgadzali si¢ z tym, Ze pieczywo jest fatwo dostgpne na rynku (Srednia ocena 4,7 przy
80,2% udziale ocen z gornego putapu skali) oraz ze jest spozywane w formie kanapek
(4,0; 41,6%). Nastgpne pozycje zajety stwierdzenia na temat: zwracania uwagi na sktad
pieczywa (3,4; 20,8%), zawartosci duzej ilosci witamin i sktadnikéw mineralnych (3.0;
15,8%) oraz wptywu rodziny na wybor pieczywa (3,0; 9,9%). Badani konsumenci
W najmniejszym stopniu zgadzali si¢ z twierdzeniem, ze spozywanie pieczywa ko-

! Badania o charakterze jako$ciowym wsrod konsumentdéw deklarujacych spozycie pieczywa.
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rzystnie wptywa na zdrowie (2,9 przy 9,9% udziale ocen z dolnego putapu skali) oraz
ze pieczywo spozywa si¢ jako dodatek do zup (2,6; 25,7%), co moze potwierdzac
zmieniajace si¢ wsrod konsumentow zwyczaje zywieniowe na rynku pieczywa.

Badani respondenci zapytani w pytaniu otwartym o to, jakie znaczenie ma dla
ich zdrowia btonnik, twierdzili, ze wplywa on korzystnie na zdrowie czlowieka oraz
wspomaga trawienie. Respondenci potrafili wymieni¢ niektore korzysci, jakie moze
im przynie$¢ btonnik, i byli przekonani o tym, ze nalezy go spozywac.

W przypadku stwierdzen dotyczacych blonnika oraz pieczywa z dodatkiem
btonnika konsumenci najczesciej zgadzali si¢ z tym, ze blonnik pokarmowy przy-
$piesza przesuwanie tresci pokarmowej w jelitach (54,5% odpowiedzi zgadzam
si¢ w bardzo duzym stopniu oraz 27,7% — zgadzam si¢ w duzym stopniu) oraz ze
btonnik pokarmowy zaspokaja uczucie glodu (41,6% — zgadzam si¢ w bardzo duzym
stopniu oraz 23,8% — zgadzam si¢ w duzym stopniu).

Badanych respondentéw zapytano rowniez o to, na ile zgadzaja si¢ ze stwier-
dzeniami opisujgcymi pieczywo jasne, do ktoérego w procesie produkeji dodano
btonnik w celu podwyzszenia jego waloréw zdrowotnych. W najwigkszym stopniu
zgadzano si¢ z nastgpujacymi stwierdzeniami: pieczywo z dodatkiem btonnika jest
zdrowsze w poréwnaniu do innych rodzajow pieczywa (3,6), jest smaczne (3,4), uroz-
maica diete (3,4) oraz ma wyzszg zawartos¢ substancji odzywczych w porownaniu
do pieczywa najczesciej przez nich wybieranego (3,1) (tabela 1).

Tabela 1. Poziom zgodnosci ze stwierdzeniami opisujagcymi opinie na temat pieczywa
jasnego z dodatkiem btonnika [%, $rednia ocena]

Wogble | Zgadzam sig¢ Zgadzam si¢ Zgadzam Zgadzam , .
. . Lo L . . . . . Srednia
Stwierdzenia si¢ nie w niewielkim w $rednim si¢ w duzym | si¢ w bardzo ocena
zgadzam stopniu stopniu stopniu duzym stopniu
Jest zdrowsze
W poréwnaniu do 9.9 10,9 15,8 33,7 297 3.6
innych rodzajow
pieczywa
Jest smaczne 9,9 79 36,6 24,8 20,8 3,4
Urozmaica dietg 11,9 12,9 22,8 26,7 25,7 3,4
Ma wyzsza zawarto$¢
substancji odzywezych |7 o 13,9 257 27,7 14,9 3.1
niz pieczywo, ktore
zazwyczaj wybieram
Apetycznie wyglada 8,9 19,8 40,6 16,8 13,9 3,0
Ma estetyczne 29,7 24,8 277 11,9 5.9 24
opakowanie

Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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5.  Preferencje konsumentéw w zakresie ceny pieczywa wzbogaconego w btonnik

Cena jest waznym kryterium wyboru zywnosci, dlatego istotne wydaje si¢
wskazanie, czy 1 na ile konsumenci beda sktonni zaptaci¢ wigcej za wybrane atry-
buty produktu. Sajdakowska, Gutkowska i Zakowska-Biemans (2014) zwracaja
uwagg, ze koncept dotyczacy sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny umozliwia oceng
prawdopodobienstwa wystapienia oczekiwanej uzytecznosci nowego produktu oraz
opracowania strategii rynkowej, ktorg nalezy stosowac w trakcie wprowadzania pro-
duktu na rynek.

W celu sprawdzenia, na ile badani konsumenci byliby sktonni zaptaci¢ wigcej za
walory zdrowotne produktu, w trakcie badania respondenci zostali poproszeni o wy-
obrazenie sobie sytuacji, w ktorej kupuja bochenek jasnego chleba o wadze 600 g
i cenie 2,35 zl. Nastegpnie zapytano ich, o ile wigcej zaplaciliby za taki sam boche-
nek jasnego chleba z dodatkiem btonnika jako korzystnej cechy produktu. 20,8%
badanych osob zadeklarowato, ze zaptaci 15-35 gr wigcej; prawie 1/3 (29,7%) byta
sktonna zaptaci¢ 40—75 gr wigcej. Ceng wyzsza o okolo ztotéwki oraz nieco wigcej
niz 1 zt deklarowata kolejna 1/3 badanych 0sob (odpowiednio: 80-95 gr — 8,9% oraz
1,0-1,15 zt — 22,8%), a 7,2% badanych zadeklarowato, ze zaptaci 1,2 zt i wigce;j.
Natomiast tylko 9,9% badanych oséb stwierdzilo, ze nie zaptaci wigcej za bochenek
jasnego chleba z dodatkiem blonnika (rysunek 1).

Rysunek 1. Deklaracje respondentow w zakresie sktonnosci do zaptacenia wyzszych cen
za bochenek jasnego chleba z btonnikiem [%)]

&

= 1535gr = 40-75gr = 80-95gr = 1,0-1,15zt = 1,2 zti wiecej = Nie zaptace wiecej

29,7%

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wsrod powodow, dla ktorych badani konsumenci nie byli sktonni zaptacic¢
WwyZszej ceny, wymieniano miedzy innymi: ,,nie interesuje mnie btonnik™ lub ,,chleb
z blonnikiem i tak jest drogi”. W badaniu Ginon i in. (2009) wzbogacono bagietke
w btlonnik i oceniano, czy respondenci sa w stanie zaplaci¢ wiecej za produkt wzbo-
gacony. Pomimo pozytywnej oceny na skali hedonicznej konsumenci nie chcieli za-
ptaci¢ wigcej za produkty wzbogacone. Wyniki badan wtasnych pokazuja, ze badani
respondenci sg sktonni zaptaci¢ nawet 1,0—1,15 zt wigcej za pieczywo wzbogacane
w btonnik. Nalezy podkresli¢, ze ta r6znica moze wynika¢ z faktu, ze Ginon i in.
(2009) przeprowadzili badanie eksperymentalne, w ktorym wykorzystano realne
produkty i poddano je ocenie konsumenckiej. Ponadto, Sajdakowska i in. (2014)
zauwaza, ze uzyskang w badaniach sktonno$¢ do ptacenia wyzszych cen nalezy
zweryfikowac w realnych, powtarzanych rutynowo decyzjach nabywczych na rynku.
Dlatego poziom cen, ktore sg sktonni zaptaci¢ konsumenci za wybrane walory zdro-
wotne produktu, wymaga dalszych badan.

Podsumowanie

Podjeta w ramach badan wlasnych wstepna analiza opinii konsumentéw w od-
niesieniu do pieczywa, w tym réwniez pieczywa z dodatkiem btonnika, wskazuje,
ze konsumenci przy wyborze pieczywa kierowali si¢ gtéwnie doznaniami senso-
rycznymi. Wérod informacji, na ktére zwracano uwage na opakowaniu pieczywa,
byt termin przydatnosci do spozycia oraz sktad produktu.

W odniesieniu do zachowan zywieniowych na rynku pieczywa konsumenci
zwracali migdzy innymi uwage na to, ze pieczywo jest tatwo dostepne oraz spozy-
wane jest w formie kanapek — pieczywo jest wiec tatwym produktem do zakupienia
i przyrzadzenia.

Blonnik oraz jego obecnos¢ w diecie cztowieka jest raczej pozytywnie kono-
towany, a jego walory zdrowotne sg docenianie przez konsumentoéw, co moze mie¢
znaczenie dla producentow dziatajacych na rynku pieczywa. Potwierdzeniem po-
zytywnych opinii w odniesieniu do pieczywa byly deklaracje na temat sktonnosci
do zaptacenia wyzszych cen za pieczywo jasne wzbogacone w blonnik. Wigkszo§¢
badanych deklarowata, ze bytaby w stanie zaplaci¢ wyzsza ceng za bochenek chleba
z dodatkiem btonnika, jednak nalezy pamietac, ze wyniki dotyczace poziomu cen,
ktore konsumenci deklarowali w badaniu ankietowym, wymagaja potwierdzenia
w badaniach eksperymentalnych, na przyktad w trakcie sytuacji zakupowe;.
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Uzyskane wstepne wyniki badan dotycza osob mtodych i w $rednim wieku,
ktore moga by¢ potencjalnag grupa docelowa dla przedsiebiorcow dziatajacych na
rynku pieczywa. W kolejnym etapie badan zaplanowano rowniez zdiagnozowanie
preferencji miedzy innymi 0sob o szczegodlnych potrzebach zdrowotnych oraz oso6b
starszych.
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SELECTED ASPECTS OF CONSUMER BEHAVIOUR ON THE BREAD MARKET:
THE SURVEY APPROACH

Abstract

The aim of the study is to analyse and evaluate consumer behaviour in the market of
breads with a particular focus on bread with added fibre. The research was conducted in 2014
among 101 people from Warsaw and surrounding areas. Analysis of the material gathered
during the survey indicates that the most important factors in the selection of bread were taste
and freshness, as well as odour and general appearance. Among the types of information
referring to bread label, the most pointed by consumers were: expiry date and composition
of the product. Fibre and its presence in the human diet were positively evaluated, and the
health benefits of fibre were valued by consumers. Confirmation of the positive feedback
about the bread, were statements referring to willingness to pay higher prices for the white
bread enriched with fibre.

Translated by Marta Sajdakowska

Keywords: consumer, bread, fibre, consumer behaviour, health benefits
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Wstep

Rynek odziezowy to jedna z najwazniejszych branz Unii Europejskiej. Takze
w Polsce sektor ten rosnie w site 1 nabiera gospodarczego znaczenia. Branza odzie-
zowa okreslana jest mianem ,,branzy dojrzalych gospodarek”, do ktérego to miana
polska gospodarka aspiruje.

Rynek mody jest niezwykle interesujacy i odmienny od pozostatych rynkow.
Wsrod jego najwazniejszych charakterystyk wskazaé nalezy duze znaczenie warto-
$ci emocjonalnych oraz symbolicznych produktu przy ewidentnie drugoplanowym
znaczeniu warto$ci funkcjonalnych; silne podporzadkowanie trendom prowadzace do
skracania si¢ cyklu zycia produktu, a takze skutkujace duzym podobienstwem kolekcji
firm konkurencyjnych; dynamicznie zmieniajgce si¢ preferencje konsumentoéw, spe-
cyficzny sposob podejmowania decyzji o zakupie oraz nasilong walke konkurencyjna.
W ostatnich latach branza mody podlega dynamicznym zmianom, co czyni jg jeszcze
ciekawszg. Radykalnej zmianie ulegta struktura rynku, modele biznesu w obszarze
mody oraz warunki funkcjonowania przedsigbiorstw. Zmiany po stronie podazowej
determinujg ciekawe i ekonomicznie istotne zmiany w zachowaniach nabywcow.
Celem artykutu jest dokonanie przegladu najbardziej istotnych zmian w tym zakresie.

1.  Moda w Polsce

Jak wynika z raportu Polska strojna, moda jest wazna dziedzing zycia Polakow.
Interesuje si¢ nig 68% z nich. Co prawda nadal stanowi domeng kobiet (kobiety in-
teresuja si¢ moda 1,7 raza czesciej i 2 razy czegsciej $ledza trendy), jednak nadchodzi
zmiana w tym zakresie; mtodzi megzczyzni (15—19) dorownuja rowiesniczkom. Co
ciekawe, moda interesuje Polakéw bez wzgledu na miejsce zamieszkania. Okazuje
si¢ wreez, ze mieszkancy wsi czgsciej interesujg si¢ moda i $ledzg trendy w porow-
naniu do mieszkancéw miast. Moda nie jest juz tez wylacznie domena ,,wyzszych
sfer”; poziom dochodéw nie ma wptywu na zainteresowanie moda (Allegro, 2015).
Na produkty modowe statystyczny Polak wydaje rocznie 2200 zt (Gfk, 2014).

Polacy bardzo powaznie traktujg kwesti¢ wlasnego wizerunku; bez wzgledu na
pte¢, wiek oraz dochody przywiazuja duza wagg do wygladu. Zwracaja tez uwage na
wyglad innych — coraz cze$ciej inspiruja si¢ moda ulicy, chetnie ogladaja ciekawie
ubranych ludzi. Jednak w kwestii wlasnego ubioru sg raczej zachowawczy — w pol-
skiej modzie zdecydowanie kréluje uniwersalnos¢ (Allegro, 2015).
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Pragmatyzm widoczny jest zreszta nie tylko w preferowanej stylistyce, ale takze
w podejsciu do zakupow; sa one najczgsciej przemyslane i zaplanowane. O wyborze
odziezy decyduje przede wszystkim cena, jakosc i stosunek ceny do jakos$ci. Dlatego
tez wiekszo$¢ konsumentow uwielbia wyprzedaze i promocje, podczas ktorych udaje
si¢ potaczy¢ te z pozoru wykluczajace si¢ kryteria (Allegro, 2015).

Produkty modowe najczesciej kupowane sa w centrach handlowych (65% an-
kietowanych) i sklepach monobrandowych (61%); najrzadziej w hipermarketach
(8%), dyskontach i domach wysytkowych (po 3%) (Rynek mody...). Polacy zaakcep-
towali takze internet jako miejsce zakupow odziezy. Swobodnie korzystaja z lapto-
pow oraz smartfonéw w celach zakupowych. W internecie najpopularniejsze miejsca
zakupow odziezy to platformy aukcyjne (63%), sklepy pojedynczych marek (43%)
oraz multibrandy (33%) (Rynek mody...). Nie oznacza to jednak, ze Polacy korzystaja
wylacznie z jednego miejsca zakupow, ale raczej migruja w procesie zakupowym,
kupujac tam, gdzie im w danej chwili wygodnie;j.

2. Najwazniejsze zmiany w sektorze mody i ich konsekwencje po stronie popytowej

Zmiany w polskim sektorze mody sa pochodna proceséw zachodzacych na
rynkach zachodnich. W kwestii mody i stylu zycia Europa Zachodnia oraz Ameryka
caty czas stanowig dla nas wyznacznik tego, co warte uwagi. W kolejnych cze$ciach
artykutu opisano najwazniejsze zmiany w sektorze mody rzutujace na zachowania
zakupowe konsumentow. Zaprezentowane zostaty czesciowe wyniki badan' prowa-
dzonych w ramach interdyscyplinarnego projektu badawczego®.

' Zrealizowanych zostato 6 wywiadéw grupowych w 3 miastach (Poznan, Wroctaw, Warsza-
wa), po 2 wywiady w 3 grupach wiekowych: 18-24, 25-35, 35+. W wywiadach uczestniczyty kobiety
deklarujace zainteresowanie moda (4—8 uczestniczek wywiadu). Dobdr przedziatow wiekowych po-
dyktowany byl zmieniajacg si¢ rola mody w poszczegdlnych etapach zycia kobiety (18—24 — edukacja,
25-35 —pierwsza praca, zdobywanie pozycji zawodowej, 35+ —rodzina, samorealizacja). Z kolei wy-
bor wyzej wymienionych miast podyktowany byt niegraniczonym dost¢pem do mody z réznych seg-
mentow cenowo-jako$ciowych. Badania prowadzone byty w okresie styczen—marzec 2015 r. Podczas
wywiadow poruszana byta nast¢pujaca problematyka: kupowanie produktéw modowych, znaczenie
marek modowych dla konsumentek, postawa konsumentek wobec polskiej mody oraz wobec mody
etycznej. Wywiady grupowe stanowily jeden z 7 etapow procedury badawczej realizowanej na potrze-
by grantu NCN, uwzgledniajacej zarowno badania jakosciowe (FGI, ZMET, badania etnograficzne,
web-etnograficzne, eksperyment, IDI), jak i iloSciowe.

2 Interdyscyplinarny projekt badawczy pt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze

mody” finansowany przez Narodowe Centrum Nauki w ramach programu Opus, realizowany przez
4-osobowy zespot badawczy. Informacje o projekcie: www.fashionstudies.pl.
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3.  Nowe znaczenie marki dla konsumentow

Polski rynek mody proponuje konsumentom bogatg ofert¢ markowa. W silnie
konkurencyjnych warunkach marka coraz czgsciej staje si¢ wyznacznikiem decyzji
zakupowych. Do glosu stopniowo dochodzi pokolenie konsumentéw wychowanych
w kulturze wyboru, doskonale orientujacych si¢ w ,,markowym” $wiecie. Oznacza
to, ze na rynku spotykajg si¢ przedstawiciele dwoch generacji — konsumentéw wy-
chowanych w obowigzku podejmowania racjonalnych decyzji oraz tych nad racjonal-
nos$¢ przedktadajacych emocje towarzyszace zakupom. W kulturze hiperkonsumpcji
moda i marka zajmuja specjalne miejsce. Bedac z jednej strony przedmiotem obrotu
rynkowego, z drugiej strony stanowia element kultury popularnej. Cytujac Ollins
(2004, s. 12), ,,branding tak bardzo wykroczyt poza swoje komercyjne pochodzenie,
ze jego wptyw na rzeczywisto$¢ spoteczng i kulturowg stat si¢ praktycznie niemie-
rzalny”. W niedalekiej przesztosci gldownym zadaniem marek bylo wspieranie pro-
duktu; obecnie stanowia one gtownie wsparcie dla uzytkownikow, ktorzy uzywajac
marek jako symboli, moga dowolnie zmienia¢ sposdb spostrzegania samego siebie
(Olins, 2004). Marki modowe w wigkszym stopniu niz marki z innych kategorii spet-
niaja t¢ funkcj¢. Wynika to zaréwno z publicznego charakteru konsumpcji odziezy,
jak i samej natury mody. Jak pisal Simmel, moda jest szczeg6lng forma zycia, taka,
,ktora ma zapewni¢ kompromis miedzy tendencjg do spolecznego zréwnania a ten-
dencja do indywidualnej odrebnosci” (Szarota, 2008, s. 9).

Przeprowadzone badania wskazaty na r6znic¢ w znaczeniu ,,markowosci” pro-
duktéw dla kobiet w réznym wieku. Dla mtodych konsumentek (18-24), podatnych
na wptyw grup odniesienia, marki odziezowe stanowia rodzaj komunikatu — ,.kim
jestem?, co mam do powiedzenia?” Najczesciej wybierajg one marki modne, ale
bezpieczne, spotecznie akceptowane; takie, w jakie ubiera si¢ grupa odniesienia. Nie
przywiazuja si¢ do marek, ale jak same twierdza, lubig mie¢ markowa odziez i moc
pochwali¢ si¢ markg powszechnie ceniong (,,To ze moge powiedzie¢ jak mnie ktos
pyta skad mam dang rzecz «a, wiesz, Zaray”, Michalina, 19 lat). Kobiety w wieku
25-35 lat zwracajg uwage na marki modowe z innych powodow. Marka nie jest
dla nich szczegolnie istotnym kryterium. Czasami jednak ulegaja czarowi marek,
a wrecz jak twierdza, ,,zakochujg si¢ w markach jako cato§ciowym ciekawym kon-
cepcie”. Przyznaja tez, ze zwracajg uwage na marki ze wzgledu na to, Zze sa one
wyznacznikiem jakos$ci i trwalosci. Badane kobiety po 35 roku zycia cenig sobie
,»Swoje”, sprawdzone marki odziezowe i w duzym stopniu kierujg si¢ nimi podczas
zakupow. Motywy sktaniajace do lojalnosci sa r6zne; dla jednych kobiet jest to prze-
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konanie o tym, ze zadna inna marka nie spelni ich oczekiwan, dla innych che¢é¢
uproszczenia decyzji zakupowych czy zaoszczedzenia czasu. A zatem marka jest dla
tej grupy konsumentek synonimem pewnosci, bezpieczenstwa i wygody.

4.  Wzrost zainteresowania konsumentéw nowymi segmentami rynku

W ostatnich latach struktura polskiej branzy mody ulegla wyraznym zmianom.
Pojawity si¢ nowe segmenty, nowe kanaty dystrybucji, a takze nowe marki w seg-
mentach wczesniej funkcjonujacych. W rezultacie zmianom ulegaja réwniez Sciezki
zakupowe konsumentow oraz ich modowe postawy i markowe preferencje. Wsrod
obserwowanych zmian po stronie podazowej na szczegodlna uwage zastuguja: rozwoj
segmentu fast fashion, pojawienie si¢ segmentu okreslanego mianem ,,mody mtodych
projektantow”, rozwoj handlu elektronicznego, a takze wzrost znaczenia mody luk-
susowej. Obok rosnacego znaczenia ekonomicznego warto podkresli¢, ze rowno-
legle wzrastajaca popularnos¢ tak roznych modeli biznesu jest odzwierciedleniem
zachodzgcych zmian spoteczno-kulturowych i pogltebiajacego si¢ zroéznicowania
spotecznego.

Idea przedsicbiorstw segmentu fast fashion jest koncentracja na jak najszyb-
szej odpowiedzi na potrzeby mitosnikow mody (a wrecz na kreowaniu potrzeb)
i stymulowaniu popytu. Segment ten powstat w nastgpstwie rosnacego tempa zycia
konsumentéw oraz ich coraz wyzszych wymagan, a takze coraz cz¢stszych zmian
trendow. Jak pokazuja badania, marki fast fashion (popularnie okreslane mianem
,»sieciowek) podbitly serca polskich konsumentek. Cho¢ tak naprawde odziez fast
fashion kupuja kobiety w kazdym wieku, szczegdlng sympatia darza te marki naj-
mtodsze konsumentki (18—24). Ich nieskrywana mito$¢ do ,,sieciowek” powodowana
jest zarowno dostosowang do ich budzetu ceng odziezy, jak i wzornictwem wpisuja-
cym si¢ w trendy sezonu, co jest dla tej grupy wiekowej niezwykle istotne. Rowniez
kobiety powyzej 35 roku zycia cenig marki oferujace ,,szybka mode”. Dla nich jednak
gtéwna dostrzegana korzyscia jest wygoda. W najmniejszym stopniu zaintereso-
wane ,,szybka modg” wydaja si¢ by¢ kobiety w wieku 25-35 lat. Utozsamiajg one
czesto ,,sieciowki” z ostatecznos$cig — kupuje sie w nich wowczas, kiedy nie mozna
poswigci¢ zbyt duzo czasu na zakupy badz kiedy nie ma satysfakcjonujacej alterna-
tywy. Czesto jednak takie zakupy wigza sie¢ z mniejsza satysfakcja niz u mtodych
projektantow, w vintage storach czy nawet ,,Jumpeksach”, gdzie mozna naby¢ rzecz
jedyna w swoim rodzaju.
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Segment ,,moda mtodych projektantow” powstat w opozycji do mody fast
fashion. Skupia niewielkie przedsiebiorstwa oraz projektantow dziatajacych lokal-
nie i swojg strategia dziatania kontestujgcych globalng mode i bedaca jej rezultatem
unifikacje spoteczenstwa. Tym samym chcacych promowaé powroét do pierwotnej
funkcji mody — ksztaltowania tozsamosci, indywidualnosci, prezentacji pogladow.

Dynamicznie rosngcy segment mtodych projektantow w Polsce jest pochodna
tego, co dzieje si¢ na rynkach zachodnich. Projektanci coraz cze¢sciej decyduja si¢
na tworzenie wlasnych marek, a gldownym kanatem dystrybucji ich produktow jest
internet. Polski rynek designu jest wcigz relatywnie maty. Przyktadowo w Wielkiej
Brytanii pracuje niemal 100 tys. projektantow mody i wzornictwa, a brytyjski rynek
designu (najwickszy w Europie) wart jest 7,67 mld USD. W Polsce funkcjonuje okoto
4 tys. projektantow, a polski rynek designu wart jest niespetna 1 mld USD. Wigkszos¢
wilascicieli mtodych marek (45%) sprzedaje mniej niz 50 sztuk produktow rocznie,
co dziesigty 250500 produktow, a zaledwie 2% powyzej 500 sztuk. Ponad potowa
mtodych projektantéw przyznaje, ze ich roczny przychod nie przekracza 5 tys. euro;
okoto 9% wypracowuje roczny przychdd powyzej S0 tys. euro (MyBaze, 2015).

Postawa respondentek wobec marek mtodych projektantow jest zréznicowana.
Zdaje sig, ze najlepiej w tym segmencie zorientowane sg kobiety z grupy wiekowej
25-35. Jest on dla nich kuszacy, jednak nie sg Slepo zapatrzone w ,,twdrczo$¢” pro-
jektantow; raczej sa krytyczne, oczekuja kreatywnosci i widocznej pracy wlozonej
w tworzone rzeczy. Potrafig jednak doceni¢ mtode marki ,,znajace si¢ na rzeczy”
i za warto$ciowe projekty sa w stanie zaptaci¢ wigcej, odczuwajac satysfakcje, ze
to pozwoli mtodemu tworcy dalej si¢ rozwija¢. Uwazaja, ze kupowanie od polskich
tworcow jest przejawem etycznego zachowania, i dlatego czujg dume, ze tak poste-
puja, a kupione od projektantdow rzeczy dajg im wickszg satysfakeje niz te z produkcji
masowej. Mtode konsumentki (18-24) zdaja si¢ by¢ w niewielkim stopniu zaintereso-
wane odzieza od projektantéw. Nie potrafia wymieni¢ nazwisk ani marek, deklaruja
jedynie sporadyczne zakupy. Sceptyczng postawe reprezentuja tez kobiety powyzej
35 roku zycia, cho¢ nie jest ona poparta bezposrednim doswiadczeniem (nie $ledza
informacji na ten temat, nie przymierzajg rzeczy, nie kupujg ubran). W trakcie dys-
kusji nad moda od polskich projektantéw podaty jednak w watpliwos¢ oryginalnosé
projektow, a takze jako$¢ produktow. Zwrocity rowniez uwage na zbyt wysokie ceny
produktow w stosunku do wartosci.

Wozrastajaca akceptacja konsumentdéw dla e-zakupow jest w duzej mierze po-
chodna dostepnosci oferty i tatwosci zamawiania oraz zwrotu, a takze prostszych
i bezpieczniejszych sposobow platnosci (Rynek mody...). Wzrost zaufania nabywcow
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do e-handlu zaowocowat pojawieniem si¢ wielu nowych podmiotow. Na szczegdlng
uwage w kategorii moda zastuguja platformy multibrandowe zrzeszajace zarowno
komercyjne marki (np. Zalando.pl, Mostrami.pl), jak i przeznaczone wylacznie dla
mtodych projektantow (np. Showroom.pl, DaWanda.pl, Pakamera,pl). Jednak zde-
cydowanym liderem w tym segmencie okazuje si¢ by¢ Allegro.pl posiadajace 40%
udzialu w wartos$ci rynku mody. Chociaz Allegro kojarzy¢ sie moze gltéwnie ze
sprzedazg aukcyjng produktow uzywanych, to ponad 85% towaréw w kategorii
moda to produkty nowe. Kategoria ta przegladana jest przez co trzeciego uzytkow-
nika Allegro. Ze wzgledu na tak duza popularnos$¢ coraz wigcej marek modowych
uznaje Allegro za warto$ciowy kanat sprzedazy (Gordon, 2015).

Na podstawie prowadzonych badan mozna sadzi¢, ze najwicksze zaufanie do
zakupow internetowych maja konsumentki z grupy wiekowej 25-34 lata. Kupuja
one zaréwno na stronach popularnych marek, jak i na portalach aukcyjnych oraz
platformach multibrandowych. E-zakupy staty si¢ rowniez popularne wsrod kobiet
powyzej 35 roku zycia, ktére cenig sobie wygode i oszczednos¢ czasu zwigzane
z takimi zakupami. Co do$¢ zaskakujace, najrzadziej na zakupy internetowe de-
cydujg sie konsumentki najmtodsze (18—24). Powodem moze by¢ zaréwno wigcej
wolnego czasu, ktéry moga przeznaczy¢ na tradycyjne zakupy, jak i przyjemnosc,
ktorg z nich czerpia.

Wzrost znaczenia mody luksusowej to w duzej mierze rezultat bogacenia si¢
Polakow, cho¢ nie bez znaczenia jest tez postepujacy konsumpcjonizm i hedonizm
konsumencki. Wedtug raportu Rynek dobr luksusowych w Polsce polska moda luk-
susowa znajduje si¢ na etapie typowym dla krajow rozwijajacych si¢; czgs¢ marek
posiada w Polsce butiki, ale dla wielu liczacych si¢ w $wiecie mody marek polski
rynek jest niewystarczajaco perspektywiczny. Polacy bogaca sie¢, ale nadal wydaja
na produkty luksusowe mniej niz mieszkancy Europy Zachodniej. Polscy konsu-
menci sposrdd luksusowej odziezy i dodatkéw najchetniej kupuja rzeczy z segmentu
basic i casual, czego rezultatem jest zwigkszony popyt na tak zwany luksus do-
stepny (marki, ktore nie sa luksusowe, ale w $wiadomosci Polakow zaliczajg sie
do ekskluzywnych, np. Tommy Hilfiger). Polscy konsumenci chetnie odwiedzajg
centra handlowe, dlatego wiele marek z segmentu luksusu dostgpnego otwiera swoje
sklepy w najwazniejszych galeriach. Marki z wyzszej potki natomiast stawiajg na
placowki zlokalizowane na gtownych ulicach miast. 94% dystrybucji luksusowe;j
mody odbywa sig¢ stacjonarnie (KPMG, 2015).
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5. Wazrost znaczenia dyskusji spotecznej nad etycznymi aspektami mody

Rezultatem zmian zachodzacych w sektorze odziezowym (masowa produkcja,
niskie koszty wytworcze, dyskusyjne warunki produkcji, wzrost poziomu konsump-
cji, krotki cykl zycia produktu, brak regulacji prawnych dotyczacych recyclingu
odziezy) jest wzmozona dyskusja spoteczna nad etycznymi aspektami mody. Odnosi
si¢ ona do trzech obszaréw: srodowisko, cztowiek, zwierzgta. Dyskusja toczy si¢
gtownie w odniesieniu do funkcjonowania przedsiebiorstw. Przede wszystkim gto$no
krytykowane sg podmioty fast fashion. Jednocze$nie mnozy¢ mozna juz przyktady
marek (Stella McCartney, Patagonia, Puma), ktore decyduja si¢ na trudng biznesowo
droge i reorganizuja swoj model funkcjonowania tak, aby $§rodowisko, ludzie ani
zwierzeta nie ucierpieli w rezultacie ich dziatan. Coraz cze$ciej takze zachowania
konsumenckie sg podnoszone w tym wiasnie kontekscie. W opozycji do mody fast
fashion powstal nurt slow fashion naktaniajacy do racjonalnosci konsumenckiej —
przemyslanych zakupow, kupowania produktow wysokiej jakosci i uzytkowania ich
przez kilka sezonéw, §wiadomych wyboréw marek czy tez przykazywania nieuzy-
wanej odziezy potrzebujacym.

Badania pokazuja, ze dla mtodych konsumentek pojecie ,,mody etycznej” jest
czesto obce (,,To jest ubieranie si¢ stosownie do okazji”, Beata, 23 lata). Nie potrafig
wyjasni¢, czego to zagadnienie dotyczy; ,,co$ tam styszaty”, ale nie maja jeszcze
uksztaltowanego wtasnego pogladu. Nie wiedza, czy powinny wierzy¢ doniesieniom
prasowym. W rezultacie wickszo$¢ mtodych konsumentek deklaruje, ze zupetnie
nie zwraca na to uwagi. Dla tej grupy wiekowej najwazniejszy jest modny produkt
w akceptowalnej cenie.

Panie w wieku 25-35 to grupa bardziej §wiadoma zagadnien zwigzanych
z etyka. Co prawda nie wszystkie kieruja sie etycznymi kryteriami, gdyz przyzna-
ja, ze brakuje im silnej woli, zeby postepowac etycznie. Ich zdaniem wigze si¢ to
z konieczno$cia wigkszego zaangazowania w poszukiwania produktow oraz ich
weryfikacje. Jak si¢ rowniez okazuje, dla czgsci konsumentek etyka w modzie jest
wazna, ale nieosiagalna ze wzgledow finansowych; kupowanie w ,,sieciowkach” jest
znacznie tansze. W tej grupie wiekowej sg jednak takze konsumentki mocno zaan-
gazowane w propagowanie tresci etycznych, przekonane, ze indywidualne wybory
konsumentdéw sg poczatkiem ,,czegos wiekszego” 1 ze myslac o tym, co kupujemy,
mozemy ,,zmienia¢ §wiat” i naklania¢ producentéw odziezy do zmiany myslenia.

Respondentki reprezentujace grupe wickowa 35+ zdajg si¢ by¢ dobrze zorien-
towane w temacie mody etycznej, jednak powatpiewaja, czy konsumenci moga co-
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kolwiek zmieni¢. Popularno$¢ tych zagadnien okreslaja mianem ,,marketingowe;j
$mietanki”, a dziatania przedsiebiorstw odziezowych majace nawiazywac¢ do mody
etycznej (jak choc¢by ekologiczne t-shirty) — hipokryzja. Cho¢ czesto wewnetrznie
buntuja sie przeciwko temu, jak funkcjonuje branza odziezowa, przeswiadczone
o tym, ze ,,sprawy zaszly juz za daleko”, i nie da si¢ cofng¢ rozpedzonej machiny
mody, postanowity nie zaprzata¢ sobie glowy tym tematem.

Podsumowanie

Dzisiejszy rynek mody niewiele ma wspolnego z tym sprzed kilku lat. Na
pewno jest cieckawszy, ale jednoczes$nie stanowiacy wicksze wyzwanie dla przedsie-
biorstw. Tak jak zroznicowany i dynamiczny jest ,,$wiat mody”, tak réznorodne sg
zachowania zakupowe; branza mody, silnie zwigzana z wyrdznianiem si¢ i indywi-
dualnoscig, sktania do indywidualnych postaw takze w tym zakresie. W §wietle pro-
wadzonych badan jako$ciowych rysuja si¢ zréznicowane postawy zakupowe kobiet
w roznych grupach wiekowych. Biorac pod uwage obecne trendy, takie jak bogacenie
si¢ spoteczenstwa, wzmozone dazenie do indywidualizacji, wspomniany juz hedo-
nizm konsumencki czy tez postawa ,,mie¢, a nie by¢”, przewidywac¢ mozna dalsze
zmiany i jeszcze silniejsze réznicowanie si¢ zachowan konsumentéw mody. Otwiera
to przestrzen do dalszych badan oraz wzmozonej dyskusji na styku nauki i praktyki.
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CHANGES IN CONSUMER BEHAVIOUR ON THE FASHION MARKET
Abstract

Fashion sector is one of the most rapidly changing industries. On the Polish fashion
market we observe many interesting changes with effects on the consumer’s behaviour —
their preferences, needs and buying behaviour. In the article a review of the most significant
current trends was made (such as the growing importance of the brand, increasing consumer
interest in new market segments, the dynamic development of the luxury fashion segment
or the growing importance of ethics in fashion. The article presents partial results of inter-
disciplinary fashion studies.

Translated by Katarzyna Sempruch-Krzeminska
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Streszczenie

W artykule zostata podjeta proba identyfikacj¢ poziomu wiedzy finansowej konsumen-
tow w Polsce. Przeprowadzone badania pozwalajg stwierdzi¢, ze poziom wiedzy finansowej
konsumentow jest niski, a wrecz znaczng czgs¢ polskich konsumentdw cechuje analfabetyzm
finansowy. Swiadczy o tym fakt, iz decyzje finansowe konsumenci podejmuja gtownie na
podstawie informacji nieformalnej. Zdecydowanie rzadziej korzystaja z rzetelnych i obiek-
tywnych informacji finansowych ptynacych z rynku, ktére wymagaja jednak wigckszego
poziomu wiedzy i umiej¢tnosci finansowych. Konsumenci nie znaja regulacji prawnych
dotyczacych poszczegodlnych ustug finansowych. Poziom analfabetyzmu finansowego kon-
trastuje z subiektywng opinig konsumentow o ich duzej wiedzy o instytucjach finansowych
i oferowanych przez nie ustugach.

Stawa kluczowe: wiedza finansowa, analfabetyzm finansowy, ustugi finansowe

Wstep

Ustugi finansowe staty si¢ we wspotczesnej gospodarce podstawowym czyn-
nikiem gwarantujagcym rozwdj spoleczno-gospodarczy kazdego kraju oraz poprawe
jakosci zycia spoteczenstwa. Dla kazdego wspotczesnego konsumenta stajg si¢ nie-
zbednym elementem zycia. Utatwiaja jego funkcjonowanie w spoleczenstwie oraz
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stwarzaja odpowiednie warunki do rozwoju i odpoczynku. Dzigki ustugom finan-
sowym konsumenci moga zy¢ wygodniej i bezpieczniej. Ustugi finansowe utatwiaja
przeptyw srodkow pienieznych 1 zaczynaja by¢ obecne prawie we wszystkich sferach
zycia konsumenta. Jednak jego wiedza o tych ustugach i samym rynku ustug finan-
sowych, zachodzacych na nim bardzo dynamicznie procesach oraz pojawiajacych
si¢ nowych zjawiskach sa dalece niewystarczajace.

Zmiany instytucjonalne, wprowadzenie ciggle nowych ustug finansowych,
a takze coraz agresywniejsze proby oddzialywania na konsumenta sprawiaja, ze
czujg si¢ oni czgsto zdezorientowani i bezradni. Problemy te poteguje na rynku ustug
finansowych analfabetyzm finansowy konsumentéw. Majac na uwadze powyzsze, za
zasadne uznano identyfikacje poziomu wiedzy finansowej konsumentow, a w prak-
tyce poziomu ich analfabetyzmu finansowego.

1. Istota analfabetyzmu finansowego konsumentéw

Jednym z istotnych problemoéw, jaki wystepuje na rynku ustug finansowych,
jest analfabetyzm finansowy konsumentow. Lusardi i Mitchell (2007) definiuja to
zjawisko jako brak znajomos$ci podstawowych poje¢ ekonomicznych potrzebnych
do podejmowania racjonalnych decyzji finansowych i decyzji inwestycyjnych do-
tyczacych oszczedzania, zaciggania zobowigzan finansowych, ubezpieczenia
si¢ i innych decyzji finansowych. Z kolei Organizacja Wspolpracy Gospodarczej
i Rozwoju (OECD) opisuje analfabetyzm finansowy w trzech aspektach. Zdaniem
OECD (2005, s. 24) mozna uzna¢ za analfabete finansowego takiego konsumenta,
ktory nie posiada:

a) wiedzy i umiejgtnosci dotyczacych oceny ryzyka finansowego i mozliwosci

finansowych;

b) zdolnos$ci do identyfikacji mozliwosci pomocy w sprawach finansowych;

¢) zdolnosci do podjecia skutecznych dziatan na rzecz poprawy swojego do-

brobytu finansowego.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze konsument nieposiadajacy odpowiedniej wiedzy
finansowej nie jest w stanie sprawnie funkcjonowaé na rynku ustug finansowych.
Shambare i Rugimbana (2011) uwazaja, ze podniesienie wiedzy i umiejetnosci finan-
sowych konsumentow moze zapewni¢ im tagodniejsze przetrwanie okreséw kryzy-
sowych wystepujacych w gospodarce. Z kolei Williams i Satchell (2011) twierdza, ze
eliminacja analfabetyzmu finansowego moze tagodzi¢ skutki stabej ochrony prawnej
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intereséw konsumentow na rynku ustug finansowych i tym samym ograniczy¢ ko-
niecznos$¢ ingerencji panstwa w regulacje rynku finansowego. Natomiast Parlament
Europejski (2008) wskazuje na fakt, iz wzrost wiedzy finansowej konsumentow
moze poprawi¢ funkcjonowanie samych rynkéw finansowych.

Problem analfabetyzmu finansowego stat si¢ w ostatnich latach przedmiotem
zainteresowania roznych grup interesu, w tym: rzadow, finansistow, a takze organizacji
zajmujacych si¢ ochrong i edukacjg rynkowa konsumentow. Rowniez z punktu widze-
nia nauki problem ten stal si¢ waznym obszarem badan i rozpoznan. Przy czym badania
te odnoszg si¢ do roznych aspektow analfabetyzmu finansowego. I tak, pierwszy aspekt
dotyczy gtownie zdefiniowania tego zjawiska. Wedlug Al-Tamimi i Kalli (2009) anal-
fabetyzm finansowy to brak umiej¢tnosci zarzadzania finansami osobistymi. Pojecie
to odnoszone jest zatem do braku zdolnosci konsumenta lub jego niemoznos$ci sa-
modzielnego funkcjonowania w odniesieniu do $wiata finanséw i gospodarowania
pienigdzem. Jesli jednak przyjmie si¢ za Melitzem (1970), Ze pieniadz jest zbiorem
symboli, to analfabetyzm finansowym mozna bedzie okresli¢ jako brak umiejetnosci
odczytywania i zrozumienia tego symbolu-kodu. Nalezy w tym miejscu doda¢, ze
znaczenie pienigdza i finansow rozni si¢ w réznych spoteczenstwach, stad oceniajac
analfabetyzm finansowych, nalezy bra¢ pod uwagg takze kontekst kulturowy.

Drugi aspekt badan nad analfabetyzmem konsumenckim odnosi si¢ do relacji
pomiedzy poziomem wiedzy finansowej konsumentow 1 stopniem rozwoju gospo-
darczego kraju. Przy czym badania przeprowadzone przez OECD w 2005 roku
w krajach wysoko rozwinigtych, takich jak: USA, Wielka Brytania, Francja, Australia
czy Japonia, a takze w krajach rozwijajacych si¢ wykazaly, ze poziom wiedzy fi-
nansowej wiekszo$ci konsumentow jest bardzo niski (Parlament Europejski, 2008).
Potwierdzaja to rowniez badania przeprowadzone przez Lusardiego 2008), ktére
ukazaly ogromng skalg analfabetyzmu w Stanach Zjednoczonych. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze poziom analfabetyzmu finansowego jest niezalezny od poziomu
rozwoju gospodarczego danego kraju.

Trzeci aspekt badan dotyczy relacji miedzy analfabetyzmem finansowym a zmien-
nymi demograficznymi konsumentow. Badania przeprowadzone w USA przez Chena
1 Volpe (1998) pokazaty zalezno$ci miedzy poziomem znajomosci zagadnien finansowych
oraz plcia, wiekiem, narodowoscia, rasg. Badania te uwzglednialy takze inne zmienne,
takie jak poziom dochodéw i do§wiadczenie zawodowe. Wyniki badania pokazaty, ze
czynnikami, ktore najbardziej r6znicujg poziom analfabetyzmu finansowego, s3: poziom
wyksztatcenia, dochod i doswiadczenie zawodowe. Badania rowniez zasygnalizowaly,
ze kobiety miaty nizszy poziom wiedzy finansowej od mezczyzn. Takze obcokrajowcy
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W poréwnaniu z obywatelami Standéw Zjednoczonych wykazywali si¢ wiekszym anal-
fabetyzmem finansowym. Potwierdzaja to rowniez badania zrealizowane przez Volpe,
Kotela i Chena (2002), a dotyczace umiejgtnosci inwestycyjnych inwestoréw w srodowi-
sku wirtualnym. W badaniu tym wykazano, ze poziom analfabetyzmu finansowego jest
zrdznicowany w zalezno$ci od wyksztalcenia, doswiadczenia, wieku, dochodow i pici.
I tak, kobiety maja znacznie nizsze umiejetnosci finansowe niz mezczyzni, podobnie jak
osoby z krétszym doswiadczeniem w §wiecie inwestycji kapitatowych. Ponadto inwesto-
rzy o wyzszych dochodach i wyzszym wyksztalceniu majg wigksza wiedze o finansach
niz osoby gorzej uposazone i wyksztatcone. Takze badania przeprowadzone w Australii
przez agencj¢ AC Nielsen Research (2005) wskazuja, ze najnizszy poziom wiedzy fi-
nansowej jest charakterystyczny dla konsumentow o nizszym poziomie wyksztalcenia,
bezrobotnych lub niewykwalifikowanych, ktérzy maja nizsze dochody. Mozna zatem
wykaza¢ silny zwigzek pomiedzy poziomem edukacji finansowej i plcig, wyksztatce-
niem, poziomem dochodow i do§wiadczeniem rynkowym konsumenta.

2.  Metodyczne aspekty badania analfabetyzmu finansowego konsumentow
w Polsce

Podejmujac badania nad analfabetyzmem finansowym, nalezy zwrdci¢ uwage
na trudno$ci wynikajace ze zlozono$ci samej kategorii, jaka jest analfabetyzm.
Badania w tym przypadku wymagaja nie tylko odpowiedzi na pytanie, jaki jest
poziom analfabetyzmu konsumentow oraz jakie zmienne réznicuja to zjawisko. Na
analfabetyzm finansowy trzeba spojrzec szerzej, z perspektywy zachowan konsu-
menta na rynku ustug finansowych, a w szczegdlnosci czynnikow, ktore biorg pod
uwage, podejmujac decyzje finansowe.

Przed przystapieniem do badan bezposrednich dotyczacych okreslenia poziomu
i zr6znicowania analfabetyzmu finansowego konsumentéw na rynku ustug finan-
sowych w Polsce, dokonano gltebokich studiow literaturowych w zakresie: wiedzy
ekonomicznej konsumentow, zachowan i postaw konsumentow oraz czynnikow je
determinujacych, rynkow finansowych, jak rowniez metodyki badan rynkowych.
Nastepnie przeprowadzono ogoélnopolskie badania bezposrednie. Badania zreali-
zowano w ramach grantu Narodowego Centrum Nauki przyznanego na podstawie
decyzji nr DEC-2013/11/B/HS4/01470.

Badaniu poddane zostaty osoby powyzej 18 roku zycia. W badaniach bezposrednich
zastosowano metode wywiadu kwestionariuszowego. Metoda ta nalezy do najczgsciej
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stosowanych w badaniach rynkowych. Przy konstrukcji samego narzedzia badawczego
(kwestionariusza wywiadu) wykorzystano techniki stosowane w badaniach rynkowych
i marketingowych. Badania bezposrednie przeprowadzono na probie 1200 respondentdw
we wrzesniu 2015 roku. W doborze proby zastosowano procedure doboru celowego —
kwotowego. Przyjetymi w badaniu cechami (kwotami) byty: wiek i wyksztalcenie. Do
dalszych analiz zakwalifikowano 1047 kwestionariuszy (87,25% catosci proby).

W celu identyfikacji poziomu analfabetyzmu konsumenckiego w Polsce
w kwestionariuszu wykorzystano skale opracowana przez Monetary Authority
w Singapurze (2005), ktora byta weryfikowana na wielu rynkach zagranicznych.
Skala umiej¢tnosci finansowych obejmowata glowne aspekty decyzji finansowych.

3. Poziom i zréznicowanie analfabetyzmu finansowego konsumentéw w Polsce

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze prawidtowo
na pytania zadane w tescie MAS odpowiedzialo zaledwie 43,95% respondentow.
Zatem mniej niz potowa respondentéw wykazuje si¢ odpowiednia wiedza finansowa
w Polsce. Nalezy wigc stwierdzi¢, ze poziom analfabetyzmu finansowego w Polsce
jest wysoki i wynosi okoto 56%.

Badania pokazuja znaczne réznice w poziomie analfabetyzmu finansowego
w zaleznosci od pfci, aktywno$ci zawodowej i wyksztatcenia konsumenta. Natomiast
takie zmienne, jak: wiek konsumenta, aktywno$¢ zawodowa i sytuacja materialna,
nie r6znicujg poziomu wiedzy finansowe;.

Tabela 1. Analfabetyzm finansowy a zmienne demograficzne i ekonomiczne —

test ANOVA
Zmienne 1 df w2 df F Sig.
Pte¢ 118,7 1 118,7 5,102 0,024
Wiek 180,4 3 060,1 1,798 0,142
Wyksztatcenie 109,3 4 027,3 3,904 0,006
Zatrudnienie 299,6 1 299,6 1,531 0,000
Aktywno$¢ zawodowa 151,7 6 025,2 6,728 0,315
Sytuacja ekonomiczna 311,5 3 103,8 0,983 0,397

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wskazano wczesniej, podejmujac si¢ proby oceny analfabetyzmu polskich
konsumentow, trzeba zwroci¢ uwage rowniez na czynniki, ktore biorg pod uwage
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konsumenci przy podejmowaniu ostatecznych decyzji na rynku ustug finansowych.

Badania pokazuja, ze najwazniejsza grupa czynnikow ksztattujaca decyzje finansowe

konsumentow sa osobiste potrzeby finansowe konsumenta. W dalszej kolejnosci sg to:

informacje nieformalne, niezalezne zrodta informacji oraz oficjalna informacja finan-

sowa. W najmniejszym stopniu na ostateczne decyzje finansowe konsumentéw maja

wplyw czynniki okreslane jako elementy wizerunku danej instytucji finansowe;.

W tabeli 2 ujeto zmienne w ramach poszczegdlnych grup czynnikéw determi-

nujacych decyzje finansowe konsumentow.

Tabela 2. Zmienne determinujace decyzje finansowe konsumentow

Numer ‘ Zmienna ‘ Srednia
1. Wizerunek instytucji finansowej
1. Stosunek do instytucji finansowe;j 391
2. Reputacja instytucji finansowe;j 4,35
3. Pozycja instytucji finansowej na rynku 3,23
4. Zasady etyczne realizowane przez instytucje finansowa 3,05
Zaangazowanie instytucji finansowej w rozwiazywanie
> probleméw spotecznych 317
II. Informacja finansowa
6. Dotychczasowa dziatalno$¢ instytucji finansowej 3,28
7. Notowania gietdowe 2,37
8. Sprawozdania finansowe 2,86
9. Informacje pozyskane z internetu 3,24
10. Dokumenty wewnetrzne 2,93
I1I1. Informacje niezalezne
11. Statystyki rzadowe 3,41
12. Indeksy gietdowe 3,45
13. Informacje w prasie i innych mediach 3,06
14. Wypowiedzi przedstawicieli nadzoru finansowego 3,21
15. Wskazniki ekonomiczne 3,52
IV. Informacja nieformalna
16. Rekomendacje doradcy finansowego 3,09
17. Opinie cztonkéw rodziny 3,87
18. Opinie przyjaciot/znajomych 3,89
19. Opinie pracownikow instytucji finansowej 3,99
20. Pogtoski/plotki 4,02
V. Osobiste potrzeby finansowe
21. Potrzeba dywersyfikacji ryzyka 3,31
22. Latwos¢ w pozyskaniu srodkow finansowych 4,17
23. Minimalizacja ryzyka 3,28
24. Przewidywane straty 3,17
25. Maksymalizacja zarobkow 3,40

Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci,
podejmujac decyzje finansowe, kieruja si¢ przede wszystkim: reputacja instytucji
finansowej (4,35 pkt), tatwoscig pozyskania srodkow finansowych (4,17 pkt), pogto-
skami (4,02 pkt), opiniami pracownikéw instytucji finansowej (3,99 pkt), stosunkiem
do instytucji finansowej (3,91 pkt), opinig znajomych (3,89 pkt) i opiniami rodziny
(3,87 pkt). Z kolei czynnikami, ktore zgodnie z odpowiedziami respondentéw w naj-
mniejszym stopniu wptywaja na ich decyzje na rynku ustug finansowych, sa: oficjal-
ne dokumenty instytucji finansowej (2,93 pkt), sprawozdania finansowe (2,86 pkt)
oraz notowania gietdowe (2,37 pkt).

W celu okreslenia zwigzku miedzy poziomem analfabetyzmu finansowego
a czynnikami ostatecznie ksztaltujacymi zachowania konsumentéw na rynku ustug
finansowych, i w konsekwencji decyzjami finansowymi konsumentow, zastosowano
metodg regresji. Przy czym czynniki ksztattujace decyzje finansowe byly traktowane
jako zmienna zalezna, natomiast umieje¢tnosci finansowe jako zmienna niezalezna.
Wyniki analiz wskazujg na znaczaca negatywna relacje pomigdzy umiejetnosciami
finansowymi a czynnikami branymi pod uwage przy podejmowaniu decyzji finan-
sowych przez konsumentdéw. Tylko w niewielkim stopniu brane pod uwage przez
konsumenta czynniki mozna wyjasni¢ poziomem umiej¢tnosci finansowych.

Tabela 3. Analiza regresji czynnikow determinujacych decyzje finansowe
i umiejetnosci finansowe

Zmienne zalezne R* Skorygowany R? B t Sig.
Wizerunek instytucji 0,026 0,023 -0,223 -0,174 0,012
Informacje niezalezne 0,016 0,009 -0,301 0,069 0,006
Informacje finansowe 0,000 -0,007 0,008 -2,334 0,847
Osobiste potrzeby finansowe 0,021 0,015 -0,129 -3,259 0,019
Informacje nieformalne 0,037 0,033 -0,114 -2,372 0,016
Suma czynnikéw 0,034 0,029 -0,166 -2,393 0,007

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Warto zwrdci¢ uwage takze na fakt, iz wystepuje negatywny zwigzek miedzy
poziomem wiedzy finansowej a kierowaniem si¢ przez konsumenta czynnikami
okreslanymi jako wizerunek instytucji finansowej, podobnie jak: informacjami
niezaleznymi, indywidualnymi potrzebami finansowymi i informacjami niefor-
malnymi. Natomiast relacje miedzy umiejetnosciami finansowymi a oficjalnymi
informacjami finansowymi maja nieznacznie pozytywny charakter. Oznacza to, ze
analfabetyzm finansowy konsumentoéw sprzyja temu, by w decyzjach finansowych
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kierowali si¢ oni pozafinansowymi przestankami, takimi jaki reputacja instytucji
finansowej na rynku, informacje od znajomych i rodziny czy tez wylacznie wiasne
potrzeby. Mozna jednak przypuszczaé, ze wzrost poziomu wiedzy finansowej moze
zwiekszy¢ zainteresowanie bardziej obiektywnymi, fachowymi zrédtami informacji,
jakimi sg statystyki finansowe.

Rysunek 1. Subiektywna ocena poziomu wiedzy konsumentow
o rynku ustug finansowych w Polsce

45 7

40 -~

25 1

w %

20 - ® instytucje
ustugi

15 A

10 A

bardzo duzy duzy przecietny maty bardzo maty
poziom wiedzy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Problem analfabetyzmu finansowego moze by¢ bardzo trudy do wyeliminowa-
nia na polskim rynku ustug finansowych. Stosunkowo wysoki poziom tego zjawiska
kontrastuje z subiektywnymi opiniami konsumentéw o ich duzej wiedzy o rynku
ustug finansowych, podmiotach na nim dziatajacych, ich ofercie itp. Wyniki badan
pokazuja bowiem, ze konsumenci subiektywnie oceniaja swoja wiedze¢ o rynku ustug
finansowych w Polsce na stosunkowo wysokim poziomie. Prawie potowa respon-
dentow twierdzi, iz dobrze lub bardzo dobrze zna instytucje finansowe dziatajace na
naszym rynku. Tyle samo respondentow uwaza, ze posiada wysoki poziom wiedzy
o ofercie rynkowej tych instytucji. Tylko nieznaczna czg¢$¢ respondentdow ocenia
swoja wiedze¢ w tym zakresie jako bardzo mata.
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Z badan wynika, ze konsumenci na rynku ustug finansowych nie majg wy-
ksztatconego nawyku rozpoznawania sytuacji na nim panujacej i wynikajacych
z tego tytulu zagrozen. Nie szukaja aktywnie informacji o poszczeg6lnych insty-
tucjach finansowcy i ich ofercie rynkowej. Warto w tym miejscu podkresli¢, iz za-
ledwie 6,1% respondentdw stara si¢ zebra¢ informacje z wiecej niz jednego zrodtia.

Przeprowadzone badania pokazuja, iz konsumenci nie znajg regulacji prawnych
zwiazanych z korzystaniem z poszczegdlnych ustug finansowych. Nie czytaja oni
umow (59,8%) ani regulaminow (prawie 70%) przed ich podpisaniem. Gtéwnym
powodem jest pospiech, jaki towarzyszy zalatwianiu formalnosci (41,7%). Czgsto
konsumenci nie czytaja tych dokumentow, gdyz sa one zbyt dlugie (33,2%), lub
dlatego, ze napisane sg bardzo trudnym (niezrozumiatym dla nich) jezykiem (30,4%).
Warto réwniez dodag, iz dla okolo 15% respondentdéw przyczyna takiego postgpo-
wania jest zaufanie do danej instytucji finansowe;j.

Podsumowanie

Majac na uwadze powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze poziom wiedzy finansowej
konsumentow w Polsce jest niski, a wrgcz znaczng czgs$¢ polskich konsumentow
cechuje analfabetyzm finansowy. Swiadczy o tym fakt, iz decyzje finansowe kon-
sumenci podejmujg gtdwnie na podstawie informacji nieformalnej. Zdecydowanie
rzadziej korzystajg oni z rzetelnych i obiektywnych informacji finansowych ptyna-
cych z rynku, ktore wymagaja jednak wigkszego poziomu wiedzy i umiejgtnosci
finansowych. Konsumenci nie znaja regulacji prawnych dotyczacych poszczegdlnych
ustug finansowych. Poziom analfabetyzmu finansowego kontrastuje z subiektywng
opinig konsumentow o ich duzej wiedzy o instytucjach finansowych i oferowanych
przez nie ustugach.
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FINANCIAL KNOWLEDGE AND CONSUMERS’ FINANCIAL ILLITERACY
ON FINANCIAL SERVICES MARKET

Abstract

It the article the problem of identification of the level of consumers’ financial literacy
in Poland was undertaken. The results of research shows that the level of financial literacy
of consumers is low and even a large part of Polish consumers are characterized by finan-
cial illiteracy. It evidenced by the fact that consumers make financial decisions mostly on
informal information sources. Much less frequently consumers benefit from reliable and
objective financial information coming from the market, which, however, requires a greater
level of knowledge and financial skills. Research shows also that consumers do not know the
regulations concerning the various financial services. The level of financial illiteracy is in
contrast to the subjective opinion of consumers about their extensive knowledge of financial
institutions and the services they offer.

Translated by Stawomir Smyczek

Keywords: financial knowledge, financial illiteracy, financial services
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Wstep

Branza piekarska ma duze znaczenie w gospodarce zywno$ciowej, co po-
twierdzaja: liczba zaktadoéw piekarskich, liczba zatrudnionych w tej branzy oraz
duza wartos¢ sprzedana (Gorynska-Goldman, Sznajder, 2012, s. 5—-6). Znaczgca jej
pozycja wynika takze z faktu, ze produkty zbozowe, w tym pieczywo, zalicza si¢
do podstawowych artykulow zywnosciowych w zywieniu cztowieka. Produkty te
uznawane sg za najbardziej powszechne sposrod produktéw pochodzenia roslinnego,
gdyz sg tatwo dostepne i stosunkowo tanie (Chmielewska, 2000, s. 64).

Gospodarstwa domowe, zgtaszajac popyt na dobra i ustugi konsumpcyjne, sg naj-
wazniejszymi podmiotami na rynku i wplywaja na system gospodarczy kraju. Poprzez
popyt ujawniony na rynku i swoje zachowanie nabywcze weryfikuja stusznos¢ decyzji
produkcyjnych przedsigbiorstw (Zalega, 2007). Ich zachowanie warunkuje zatem
sukcesy podmiotow dostarczajacych produkty. Dlatego istnieje koniecznos¢ identyfika-
cji ich zwyczajow i zachowan. Analiza upodoban i preferencji gospodarstw domowych
dotyczacych wyboru pieczywa powinna zajmowac zatem centralne miejsce w dziatal-
nosci marketingowej producentow pieczywa oraz przedsiebiorstw handlu detalicznego.

Celem artykutu byla analiza poziomu i dynamiki spozycia pieczywa oraz
artykutéw zbozowych w gospodarstwach domowych wedtug grup spoteczno-
-ekonomicznych ludnosci w Polsce w latach 2005 i 2013. Podjeto ponadto probe
okreslenia preferencji konsumpcyjnych w zakresie spozycia pieczywa i produktow
zbozowych.

1. Materiaty i metoda badawcza

W pracy wykorzystane zostaty niepublikowane dane surowe pochodzace
z badan budzetow gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS w 200512013
roku. Zastosowane zostaty takze dane zagregowane, opracowane i opublikowane
przez GUS w Budzetach gospodarstw domowych, pochodzace z lat 2005 1 2013.

Do okreslania preferencji konsumpcyjnych spozycia pieczywa i produktow
zbozowych w gospodarstwach wedtug grup spoteczno-ekonomicznych ludnosci po-
stuzyt model potegowo-wyktadniczy (Welfe, 1978, s. 99-105; Wysocki, Kurzawa,
2002, s. 403):

r 1

n
Inspo,; =a,, +a, Inwyd, +a,, Inlos, +3 B,.Z, +¢,
i=1
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gdzie:

r=1,2 —numeruje grupy artykutow w zakresie pieczywa i produktéw zbozowych,
i=1,2,...n —numeruje grupy spoteczno-ekonomiczne gospodarstw domowych,
spo,; — przecigtne miesieczne spozycie pieczywa i produktow zbozowych przy-
padajace na jedna osobe w gospodarstwie domowym nalezacym do i-tej grupy
spoteczno-ekonomicznej,

wyd, —przecigtne miesigczne wydatki ogotem przypadajace na jedna osobg w wyzej
okreslonych gospodarstwach,

los; — liczba 0s6b w gospodarstwie domowym,

Z. —zmienna zero-jedynkowa przyjmujaca wartos¢ 1, gdy obserwacja dotyczy i-tej
grupy spoteczno-ekonomicznej, 0 — gdy obserwacja dotyczy innej grupy,
a,,,a,,,a,,, 5, —parametry strukturalne modelu dla r-tego artykutu z grupy pie-
czywa i produktow zbozowych, ktore wyrazaja odpowiednio:

a,, —wspdlezynnik elastyczno$ci dochodowej popytu,

a,, —wspotczynnik elastycznosci dochodowej liczby o0sob,
B, — wspolczynnik pokazujgcy réznice w preferencjach konsumpcyjnych,
&, — sktadnik losowy.

Za zmienne objasniane przyjeto przecietne miesieczne spozycie pieczywa i wy-
branych produktéw zboZzowych na osobg, zas§ za zmienne objasniajace — miesigczne
wydatki ogdtem na osobg¢', liczbg 0s6b w rodzinie, oraz zmienne zero-jedynkowe okre-
slajace przynaleznos$¢ gospodarstw domowych do grupy spoteczno-ekonomiczne;.
Szczegolne znaczenie ma interpretacja wspolczynnika e’ . Jego wartosé informuje
o rozmiarach odchylen spozycia w danej grupie gospodarstw wynikajacych z réznic
w preferencjach w stosunku do spozycia w grupie gospodarstw domowych pracow-
nikow na stanowiskach nierobotniczych? (100%) przy zatozeniu, ze gospodarstwa
domowe w poszczegdlnych grupach dysponowatyby takimi samymi przecigtnymi
dochodami i bytyby tak samo liczne jak gospodarstwa pracownikéw na stanowiskach
nierobotniczych. Wprowadzenie do modeli zmiennych zero-jedynkowych pozwala
zatem wskaza¢ na sktonnosci gospodarstw do ksztaltowania spozycia w podobnych,

okreslonych przez model warunkach (Kurzawa, Wysocki, 2007, s. 571-572).

' W modelach dochdd rozporzadzalny przyblizono poprzez wydatki ogotem (na towary
i ustugi konsumpcyjne), poniewaz deklarowane dochody w gospodarstwach domowych zazwyczaj sa
zanizane, a ich poziom w gospodarstwach najubozszych jest czgsto ujemny, co wyklucza je z estymacji
modeli opartych na logarytmach (Deaton, Case, 1988, Charlier, Melenberg, Soest, 2001).

2 Zapodstawe pordwnan przyjeto gospodarstwa pracownikow na stanowiskach nierobotniczych.
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2. Ksztaltowanie sie spozycia pieczywa i produktow zbozowych
w gospodarstwach domowych wedtug grup spoteczno-ekonomicznych
w Polsce

Sposrod produktow spozywezych pochodzenia roslinnego produkty zbozowe,
w tym pieczywo, sg uznawane za najbardziej powszechne, gdyz sa tatwo dostepne
i stosunkowo tanie. O powszechnosci tych artykutéw §wiadcza rowniez niskie war-
tosci wspotczynnikow elastycznosci dochodowej spozycia pieczywa i produktow
zbozowych wynoszace ponizej 0,5 (rysunek 1).

Rysunek 1. Elastyczno$¢ dochodowa spozycia pieczywa i produktow zbozowych
w gospodarstwach domowych wedlug grup spoteczno-ekonomicznych ludnosci
w Polsce w 2005 1 2013 roku
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych niepublikowanych, pochodzacych z badan
Budzety gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 roku.

W 2013 roku spozycie pieczywa i produktéw zbozowych w gospodarstwach
domowych emerytow i rencistow bylo najwyzsze w stosunku do pozostatych grup
spoteczno-ekonomicznych i wynosito odpowiednio 7,85 i 7,81 kg/os./m-c. Najmniej
przetworow zbozowych jadano w gospodarstwach domowych pracujacych na
wilasny rachunek i pracownikow na stanowiskach nierobotniczych, odpowiednio:
5,501 5,58 kg/os./m-c (rysunek 2).

W 2013 roku, w porownaniu z 2005 rokiem, spozycie pieczywa i produktow
zbozowych zmniejszyto si¢ we wszystkich analizowanych grupach gospodarstw
domowych w Polsce. W gospodarstwach domowych utrzymujacych si¢ z niezarob-
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kowych zrodet oraz rolnikow zmniejszylto sie ono najwigcej, odpowiednio o: 29,2
125,07%. Najmniejszy spadek spozycia pieczywa i produktéw zbozowych zaobser-
wowano w gospodarstwach domowych pracownikoéw na stanowiskach nierobotni-
czych — o okoto 19,71% (rysunek 2). Spadek spozycia pieczywa warunkowany byt
zmianami struktury zywienia Polakow. Zmianie ulegt tryb i styl zycia. Widoczne
jest dazenie do racjonalnego odzywiania uwzgledniajacego sugestie dietetykow, aby
obniza¢ spozycie pieczywa, przede wszystkim pieczywa pszennego, i jadac¢ wiecej
warzyw, owocow 1 produktow pierwotnego przemiatu zbdz. Spadek spozycia pie-
czywa 1 produktéw zbozowych nalezacych do podstawowych artykutow zywno-
sciowych mogt by¢ takze wynikiem poprawiajacej si¢ sytuacji materialnej gospo-
darstw domowych w Polsce i moze wskazywac na wzrost poziomu zycia Polakow
(Dabrowska, Janos-Kresto, 2013, s. 15).

Rysunek 2. Spozycie pieczywa i produktow zbozowych w gospodarstwach domowych
wedtug grup spoteczno-ekonomicznych ludnosci w Polsce w 2005 i 2013 roku [kg/os./m-c]
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych niepublikowanych, pochodzacych
z badan Budzety gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 roku.

Spadek spozycia pieczywa i produktow zbozowych w rodzinach rolnikow mogt
wynika¢ ponadto ze wzrostu ich detalicznych cen. Niekiedy bowiem w gospodar-
stwach domowych rolnikow pieczywo i kasze ze wzgledu na niskie ceny detaliczne
przeznaczane byly przez nich na spasanie zwierzat. Zuzycie to wliczane byto do
pozycji ,,konsumpcja”.
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Nalezy rowniez zauwazy¢, ze na rynku zywno$ciowym pojawito si¢ wiele

nowych atrakcyjnych produktow, ktore odsunety tradycyjne pieczywo na drugi plan

(Liberska, 2003). Zatem w strukturze spozycia pieczywa i produktéw zbozowych

w analizowanym okresie zaobserwowano stosunkowo duze zmiany. We wszystkich

analizowanych grupach spoleczno-ekonomicznych gospodarstw domowych w 2013

roku w stosunku do 2005 roku w spozyciu ogotem pieczywa i produktéw zbozowych

wzrost udzial spozycia ptatkéw $niadaniowych, makarondéw i pozostatych wyrobow

piekarskich, ktory spowodowany mogt by¢ bogata oferta rynkowa zachecajaca do

ich spozywania. Spadto natomiast znaczenie spozycia pieczywa i maki. Jednak

w dalszym ciagu w strukturze spozycia dominuje pieczywo (tabela 1).

Tabela 1. Struktura spozycia pieczywa i produktow zbozowych w gospodarstwach
domowych wedtug grup spoteczno-ekonomicznych ludnosci w Polsce w 2005 i 2013 roku

[%0]
Gospodarstwa . Pozostate . .K‘asze Makarony Ptatki
Lata | Pieczywo wyroby | Ryz | Maka | iziarna iprodukty |, . .
domowe . . . $niadaniowe
piekarskie* zb6z makaronowe
Pracownikow 2013 67,7 9,5 2,5 11,2 1,7 55 1,8
na stanowiskach
robotniczych 2005 73,5 6,1 24| 117 1,7 4,0 0,6
Pracownikow 2013 60,5 14,4 3,1 ] 10,6 2,1 6,2 3,1
na stanowiskach
nierobotniczych | 2005 69,0 10,0 3,0 | 10,6 1,8 4.6 0,9
Rolniké 2013 68,0 7,9 1,8 | 14,6 1,9 4,6 1,1
oHEow 2005 | 711 5.0 1.8 | 166 1.9 3.2 04
Pracujacych na 2013 60,9 13,3 31| 114 2,1 6,1 31
wiasny rachunek | 2005 68,9 9,0 33| 11,0 2,1 4,7 1,0
2013 61,1 12,3 30| 134 2,9 5,7 1,6
Emerytow
2005 65,7 8,4 32 143 3,0 4,6 0,8
. 2013 65,2 9,9 30 12,4 2.4 5,7 1,5
Rencistow
2005 68,5 6,2 31| 144 2,7 4,5 0,6
Utrzymujacych
sie 2013 66,5 9,0 331 98 2,2 6,5 2,7
z niezarobkowych
zrodet 2005 72,3 5,9 3,1 11,2 1,9 4,8 0,7
) 2013 63,9 11,4 2,8 11,9 2,2 57 2,1
Ogodlem
2005 69,9 7.4 2,8 | 12,7 2,2 4,3 0,7

* Do tej grupy artykutow zalicza sig: krakersy, suchary, herbatniki, wafle, wyroby ciastkarskie.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych niepublikowanych, pochodzacych
z badan Budzety gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 roku.
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3. Preferencje konsumpcyjne

Przynalezno$¢ gospodarstw domowych do okreslonej grupy spoteczno-
-ekonomicznej stanowi swego rodzaju wyznacznik ich preferencji konsumpcyjnych,
czyli wyrazonych na rynku skionnosci przy wyborze towarow i ustug, przedkia-
dania zakupu jednych towarow nad inne. Owa sktonno$¢ do konsumpcji znajduje
odzwierciedlenie w poziomie i strukturze popytu na artykuly i ustugi konsumpcyjne
(Wysocki, Kurzawa, 2004, s. 40). Wynika ona z dgzenia gospodarstw domowych do
wyzszego poziomu i jakos$ci zycia.

Analizg réznic w preferencjach konsumpcji oparto na ocenach parametrow
strukturalnych modeli potggowo-wyktadniczych oszacowanych na podstawie nie-
publikowanych danych mikroekonomicznych pochodzacych z badan budzetéow go-
spodarstw domowych z 2005 i 2013 roku®.

Na podstawie przeprowadzanych badan mozna stwierdzi¢, ze wystepuja istotne
réznice w preferencjach konsumpcyjnych miedzy grupami spoteczno-ekonomicznymi
w zakresie pieczywa i produktow zbozowych w Polsce w 2005 i 2013 roku (tabela 2).

Sktonno$¢ do spozycia pieczywa i produktow zbozowych byla relatywnie mniej-
sza w gospodarstwach pracujacych na wtasny rachunek i pracownikow na stanowi-
skach nierobotniczych w stosunku do pozostatych grup spoteczno-ekonomicznych.
Najwigksza roznica dotyczyta gospodarstw domowych rolnikow i wynosita w 2013
roku 59%. Oznacza to, ze gdyby gospodarstwa domowe rolnikéw dysponowaty do-
chodami poréwnywalnymi do dochodéw gospodarstw pracownikéw na stanowi-
skach nierobotniczych i bytyby tak samo liczne, wowczas ich cztonkowie spozy-
waliby w 2013 roku $rednio o 59% wiecej pieczywa i produktéw zbozowych niz
gospodarstwa pracownikéw na stanowiskach nierobotniczych (w 2005 r. o 65%)
(tabela 2).

3 Obliczenia wykonano z wykorzystaniem pakietu statystycznego STATA 12. Do oszacowania

parametrow strukturalnych modeli dysponowano danymi pochodzacymi z ponad 37 tys. gospodarstw.
Oszacowane na ich podstawie modele odznaczaty si¢ jednak statystyczng istotno$cig parametrow, ale
niskim dopasowaniem do danych empirycznych. Po wyeliminowaniu obserwacji odstajacych otrzy-
mano modele bardzo dobrze dopasowane do danych empirycznych, o wartosciach parametrow zgod-
nych z uzyskanymi dla catej proby.
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Gospodarstwa domowe pracownikoéw na stanowiskach nierobotniczych i pra-
cujacych na wilasny rachunek odznaczaly si¢ najmniejszymi sktonnosciami do kon-
sumpcji ryzu, kaszy i ziaren zboz oraz pieczywa. Wynika¢ to moze z faktu, iz te
gospodarstwa domowe znajdowaly sie¢ w najlepszej sytuacji finansowej i charaktery-
zowaly si¢ wyzszymi sktonno$ciami do spozycia drozszych, bardziej luksusowych
artykulow zywnosciowych (Wysocki, Kurzawa, 2004, s. 40).

Natomiast gospodarstwa domowe rolnikéw odznaczaty si¢ najwickszymi
sktonnosciami do spozycia maki, pieczywa, makaronow i w 2013 roku byly one
wyzsze odpowiednio o: 100%, 76% i 23% w stosunku do gospodarstw pracownikow
na stanowiskach nierobotniczych. Wysoka sktonnos¢ do konsumpcji omawianych
podstawowych artykutow zywnos$ciowych w rodzinach rolnikow mozna taczyc
z wiekszym zapotrzebowaniem fizjologicznym zwigzanym z praca fizyczna w go-
spodarstwie rolnym i trybem zycia. Jest rowniez wielce prawdopodobne, Ze czes$¢
zywnosci rejestrowanej w tych gospodarstwach jako spozyta trafia w rzeczywistosci
jako dar do osob niebedacych ich cztonkami, a takze jest wykorzystywana do kar-
mienia zwierzat (Chmielewska, 2000, s. 125).

Najwyzsza sktonnos¢ do spozycia pozostatych wyrobow piekarskich, czyli
krakersow, sucharow, herbatnikow, wafli, wyrobow ciastkarskich, cechowata
gospodarstwa domowe emerytdw i byta ona wyzsza o 19% w 2013 roku i 13% w 2005
roku w stosunku do gospodarstw pracownikéw na stanowiskach nierobotniczych.

Whioski

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze w analizowanym

okresie:

1. Nastgpit spadek spozycia pieczywa i produktow zbozowych we wszystkich
grupach spoteczno-ekonomicznych ludnosci w 2013 roku w stosunku do
2005 roku.

2. Sktonnos$¢ do spozycia pieczywa i produktéw zbozowych bylta relatywnie
najwyzsza w gospodarstwach domowych rolnikéw. Gdyby gospodarstwa
domowe rolnikéw dysponowaty dochodami poréwnywalnymi do docho-
dow gospodarstw pracownikdéw na stanowiskach nierobotniczych i bytyby
tak samo liczne, wowczas ich cztonkowie spozywaliby w 2013 roku srednio
0 59% wigcej pieczywa i produktdéw zbozowych niz gospodarstwa pracow-
nikéw na stanowiskach nierobotniczych (w 2005 r. 0 65%).
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3. Gospodarstwa domowe rolnikoéw odznaczaty si¢ wysoka sktonnoscig do
spozycia takich artykutow, jak: maka, pieczywo, makarony, a gospodarstwa
domowe emerytow do spozycia pozostatych wyrobdw piekarskich, takich
jak: krakersy, suchary, herbatniki, wafle, wyroby ciastkarskie.

4. Gospodarstwa domowe pracujagcych na wlasny rachunek oraz pracowni-
kéw pracujacych na stanowiskach nierobotniczych wykazywaty najnizsze
preferencje w kierunku spozycia takich produktow, jak: ryz, kasza i ziarna
zb0z oraz pieczywo.

5. Uzupelnieniem przeprowadzonych badan wedtug autoréw powinna by¢
ocena elastycznosci dochodowej popytu na pieczywo i produkty zbozowe
w gospodarstwach domowych wedtug grup spoteczno-ekonomicznych.
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CONSUMPTION OF BREAD AND CEREAL PRODUCTS IN HOUSEHOLDS IN POLAND,
ACCORDING TO SOCIO-ECONOMIC GROUPS

Abstract

This article aims to analyze the level of consumption of bread and cereal products in
households by socio-economic groups of the population in Poland in 2005 and 2013. An
attempt has been taken to determine consumer preferences in the field of bread and cereal
products. The analysis was based on econometric models with many explanatory variables.

A decrease in consumption of bread and cereal products was noticed in all socio-
economic groups of population in 2013, compared to 2005. Basing on the research it can
be concluded that there are significant differences in consumer preferences between socio-
economic groups in terms of bread and cereals in Poland in 2005 and in 2013.

Translated by Piotr Stanistawski

Keywords: bread, household, consumer preferences, demand function
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Streszczenie

W artykule przedstawiono rezultat badan oceny postaw i zachowan kobiet wobec in-
nowacji produktowych na rynku kosmetycznym przeprowadzonych na terenie Trojmiasta
na poczatku 2015 roku. Analiza wynikow wykazata, ze dla zdecydowanej wigkszosci re-
spondentek produkty i zabiegi kosmetyczne sg wazne w zaspokajaniu codziennych potrzeb.
Najczestszymi powodami zakupu produktow kosmetycznych sa: cena, wlasne preferencje
i upodobania oraz innowacyjnos¢. Zakup nowego produktu kosmetycznego najczesciej mo-
tywowany jest przez: ch¢¢ wyroznienia si¢ w srodowisku, wiar¢ w lepsza skuteczno$é¢ dzia-
tania nowego produktu Iub ustugi oraz zastosowanie w jego produkcji nowego sktadnika
lub materiatu. Analiza wynikdéw wykazata, ze najczesciej o zakupie kosmetyku/zabiegu
innowacyjnego decyduje cena.

Stowa kluczowe: innowacje, postawy, zachowania kobiet, rynek kosmetyczny

Wstep

Obecnie przemyst kosmetyczny jest jedng z najszybciej rozwijajacych sig
galezi gospodarki w Polsce. Innowacja produktowa polega na wprowadzeniu pro-
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duktu (wyrobu lub ustugi), ktory jest nowy lub znaczaco ulepszony w stosunku do
pierwotnej wersji. Ulepszenia moga dotyczy¢ zarowno cech produktu (specyfikacji
technicznej, uzytych komponentéw i materiatdéw, oprogramowania, fatwosci obstugi
lub innych cech funkcjonalnych), jak i jego nowych zastosowan oraz sposobow wy-
korzystania. Innowacje produktowe moga by¢ tworzone dzigki zastosowaniu nowej
wiedzy lub technologii badz istniejacej wiedzy i technologii wykorzystanej w nie-
spotykany dotad sposob. Wyniki badan dotyczace innowacji produktowych pokazu-
ja, ze ponad potowa przedsigbiorstw poddanych analizie wprowadzila co najmnie;j
jedna innowacje produktowa w okresie 3 lat (Lundvall, Vinding, 2004, s. 102). Dzieli
si¢ je na:

a) innowacje ciagle majace niewielki wptyw na wzory konsumpcji, gdyz prze-

waznie polegaja na matej modyfikacji istniejacych produktow;

b) innowacje dynamicznie ciggte wywolujace niewielkie zmiany w zachowa-

niach nabywcow;

¢) innowacje nieciggle rozumiane jako produkty catkiem nowe; wprowadze-

nie na rynek tego rodzaju produktu wiaze si¢ z nauczeniem konsumenta
catkowicie nowych wzordéw konsumpcji (Pomykalski, 2001, s. 23).

W literaturze brakuje jednoznacznego okreslenia stopnia nowosci produktu
oraz tego, jaki poziom nowos$ci pozwala na uznanie wyrobu za innowacj¢ produkto-
wa. Wedlug Penca (1999, s. 143) nowy produkt powinien by¢ rozpatrywany z punktu
widzenia producenta, dla ktérego innowacja bedzie na przyklad nowa technologia
produkcji, i konsumenta szukajacego produktu, ktory zaspokoi jego potrzeby w nowy
sposob. Dla Dietla (1985, s. 257) to wilasnie reakcja konsumenta jest najwazniejsza.
Wedtug badacza innowacyjnym produktem jest ten, ktory zostanie uznany za taki
przez finalnych nabywcow.

Producenci, dokonujac podziatu nowosci, biora pod uwage dwa podstawowe
kryteria: stopien nowos$ci technologicznej oraz stopien nowosci rynkowej. Innowacje
produktowa definiuje si¢ jako wprowadzenie na rynek produktu, ktorego cechy tech-
nologiczne lub przeznaczenie znaczaco rdznig si¢ od produktow dotad wytwarza-
nych lub ktoérego dziatanie zostalo w znacznym stopniu ulepszone i jednoczesnie
moze on dostarcza¢ konsumentowi obiektywnie nowych lub zwiekszonych korzysci.
Innowacja procesowa jest to wprowadzenie nowych lub w duzej mierze ulepszonych
metod produkcji, lub dostarczania produktéw. Innowacje moga dotyczy¢ wprowa-
dzenia zmian w obszarze organizacji przedsigbiorstwa, stosowanych technologii,
zasobow ludzkich, metod pracy, sprzetu lub tez kombinacji wymienionych zmian
(Wiszniewski, 1999, s. 9).
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Obecnie w dziedzinie rozwigzan innowacyjnych dominuje nanotechnologia.
Nanokosmetyki to kosmetyki, do ktorych produkcji uzywa si¢ nanotechnologii lub
w ich sktadzie znajduja si¢ nanoczasteczki albo nanomateriaty (Rodewald, Foltynowicz,
2011, s. 12-15). Pod pojeciem nanokosmetyki nalezy rozmie¢ ,,naturalny, powstaty
przypadkowo lub wytworzony materiat, zawierajacy czastki w stanie swobodnym lub
w formie agregatu badz aglomeratu, w ktérym co najmniej 50% lub wigcej czastek
ma jeden lub wigcej wymiarow w zakresie 1-100 nm” (Komisja Europejska, 2011).

Duze zainteresowanie w ostatnich latach wsrod kosmetologéw wzbudzity na-
nokapsuty, czyli uktady, ktorych zadaniem jest uwi¢zienie aktywnej substancji we
wngtrzu, a nastepnie uwolnienie jej w odpowiednim momencie (Szlecht, Schroeder,
2010, s. 12).

Szerokie zastosowanie w produkcji kosmetykow znalazto nanosrebro, ponie-
waz ma wzmozong skutecznos$¢ bakteriobodjcza i moze by¢ dobrym konserwantem.
Nanosrebro ma przede wszystkim dziatanie antystatyczne, grzybobojcze, antybak-
teryjne i wirusobdjcze, odbija takze promieniowanie stoneczne (Jazurkiewicz, 2007,
s. 6—7). Aktywnos¢ biologiczna nanoczastek srebrna zwigzana jest z ich duza po-
wierzchnig w stosunku do objetosci oraz procesem utleniania si¢ atomow srebra
w obecnosci wody 1 tlenu z atmosfery. Zaletg nanosrebra jest jego aktywnos¢ w wa-
runkach normalnego o$wietlenia i1 catkowitej ciemnosci. Nie trzeba rowniez sto-
sowa¢ promieniowania UV (Williams, Adams, 2007). Dynamicznie rozwijaja si¢
produkty kosmetyczne z nanosrebrem przeznaczone dla m¢zczyzn. Warto podkre-
$li¢, ze niektorzy producenci oferujg kosmetyki ze srebrem tylko dla mezczyzn, na
przyktad Right Guard, co moze wynika¢ z faktu, iz bardziej pozytywnie odnosza
si¢ do nanoproduktéw i nanotechnologii (Rodewald, 2011, s. 876—882).

1. Metodyka badan

Podstawowa metoda badawcza, ktora pozwolita na ocene postaw i zachowan
kobiet wobec innowacji produktowych na rynku kosmetycznym, byt autorski kwe-
stionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 9 pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru.
Badania ankietowe przeprowadzono na grupie 120 klientek gabinetow kosmetycz-
nych z rejonu Trojmiasta, w okresie styczen—marzec 2015 roku. 33% badanej proby
stanowily kobiety w wieku 16-25 lat (40 osdb). W przedziale wiekowym 2650 lat
znalazto si¢ 42 respondentek, co stanowito 35% proby. Kobiet powyzej 50 roku zycia
byto 38, czyli 32% badanej grupy.
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2. Wyniki badan

28,3% respondentek odpowiedziato, ze uzywanie kosmetykow jest dla nich
bardzo istotne. Dla 25% byto istotne, a mato istotne dla 18,3%.

Respondentki, dokonujac zakupu produktu kosmetycznego, najwicksza wage
przywigzywaty do ceny (16,7%) oraz wlasnych preferencji i upodoban (12,8%).
Trzecig najczesciej wskazywana odpowiedzia byta innowacyjnos¢ (12,2%).
Oryginalnos$¢ (2,7%), reklama (6,1%) i ekologiczno$¢ (6,1%) byty czynnikami, ktore
odgrywaja najmniejsza rol¢ przy wyborze kosmetyku. Uzyskane wyniki przedsta-
wiono na rysunku 1.

Rysunek 1. Czynniki wptywajace na zakup produktéw kosmetycznych
wedtug ogotu badanych kobiet

18,00%
16,00%
14,00%
12,00% -
10,00% -
8,00% -
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% -

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Interpretujac dane w aspekcie wyksztalcenia ankietowanych, mozna zauwazyc,
ze najwazniejsze dla respondentek z wyksztatceniem podstawowym przy zakupie
kosmetykow byty: cena (18,3%), whasne preferencje 1 upodobania (11,7%), innowa-
cyjnos¢ (11,7%) i reklama (11,7%). Kobiety z wyksztalceniem $rednim najczesciej
wybieraty: innowacyjnos¢ (18,3%) i cene (16,7%). Dla respondentek z wyzszym
wyksztalceniem najwazniejsze okazaty sig: jakos¢ (16,7%), cena (15%) oraz wlasne
preferencje i upodobania (13,3%).

Kolejne pytanie dotyczylo wptywu innowacyjnosci na wybor produktu lub
zabiegu kosmetycznego. Respondentki wybieraty jedna sposrod 5 mozliwych odpo-
wiedzi. Az 40% ankietowanych zaznaczylo odpowiedz ,,niekiedy”, a 28% ,,raczej
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nie”. Tylko 8% badanych kobiet nie brato pod uwagg innowacyjnosci produktow,
ktore wybieraja.

Wedtug opinii 30% respondentek z wyksztatceniem wyzszym innowacyjnos¢
zdecydowanie wplywata na wybor produktu kosmetycznego. Dla poréwnania: zadna
respondentka z wyksztatlceniem $rednim nie wybrata tej odpowiedzi i tylko 5%
kobiet z wyksztatceniem podstawowym ja zaznaczylo.

Dla 22,8% respondentek produkt innowacyjny to taki, ktory jeszcze nie pojawit
si¢ na rynku. 20% odpowiedzi wskazato na sposob wytwarzania produktu — kosme-
tyk lub zabieg jest innowacyjny, jesli do jego produkcji uzywa si¢ nowej technologii/
procedury zabiegowe;.

W najmtodszej grupie wiekowej tyle samo procent wskazan (21,7%) osiagne-
ly trzy odpowiedzi: ,,produkt/zabieg wytwarzany w nowej technologii/procedurze
zabiegowej”, ,,produkt w nowym atrakcyjnym opakowaniu”, ,,nowy produkt/zabieg,
ktory nie pojawil si¢ jeszcze na rynku”. Te same odpowiedzi wskazaty kobiety
powyzej 50 roku zycia (odpowiednio: 21,1%, 19,3%, 28,1%). Badane migdzy 26
a 50 rokiem zycia postrzegaty produkt innowacyjny odmiennie. Dla responden-
tek z tej grupy produkt/zabieg innowacyjny musi by¢ proekologiczny (22,2%).
20,6% zaznaczylo odpowiedz: ,,produkt/zabieg znany dla konsumenta, ktory ulegt
modyfikacji/ulepszeniu”.

Analiza wynikow badania w aspekcie wyksztalcenia wykazata znaczne roznice
W sposobie postrzegania przez konsumentki produktu innowacyjnego na rynku ko-
smetycznym. Dla wigkszos$ci badanych z wyksztatceniem wyzszym (28,3%) produkt
innowacyjny to taki, do ktorego produkcji uzywa si¢ nowej technologii lub proce-
dury zabiegowej. Dla poréwnania: kobiety z wyksztatceniem podstawowym (25%)
i srednim (23,3%) najczesciej wskazywaty odpowiedz: ,,nowy produkt/zabieg, ktory
nie pojawil si¢ jeszcze na rynku”.

Wedtug wigkszosci badanych kobiet innowacje wzbogacaja rynek kosmetyczny
i sg chetniej kupowane od produktow tradycyjnych. Wyniki postaw klientek wobec
innowacyjnych produktéw kosmetycznych przedstawiono w tabeli 1.

Postawy kobiet wobec innowacji produktowych na tréjmiejskim rynku kosme-
tycznym byty zréznicowane. Wedtug badan, jakie przeprowadzili autorzy, postawa re-
spondentek wobec pierwszego stwierdzenia mowigcego o tym, iz innowacje wzbogaca-
ja rynek kosmetyczny, miata charakter pozytywny. Moze to §wiadczy¢ o przekonaniu
kobiet, ze nowy kosmetyk wnosi wiele dobrego do przemystu kosmetycznego. Postawa
respondentek wobec drugiego stwierdzenia, mowiacego o skutecznosci i jakosci ko-
smetykow innowacyjnych w stosunku do starych produktéw, miata charakter obojetny.

407



408

ZARZADZANIE

Dzigki tej informacji nasuwa si¢ sugestia, iz kobiety moga by¢ nie do konca przekonane
co do skutecznosci nowych kosmetykow badz ich przyzwyczajenie do starych wyprobo-
wanych metod moze by¢ silniejsze. Postawa respondentek wobec kolejnego stwierdzenia,
dotyczacego chetnego zakupu produktow kosmetycznych, jest pozytywna. Charakter tej
postawy swiadczy o tym, iz badane kobiety aktywnie kupowaly innowacyjne kosmetyki
dostepne na rynku. Twierdzenie mowigce o wykorzystaniu nowinek technologicznych
oraz naukowych w produktach kosmetycznych jest wywotato u respondentek postawe
obojetng tak samo jak stwierdzenie, iz innowacyjno$¢ kosmetyku jest w wigkszosci
pozorna. Te dwie postawy mogg si¢ ze sobg taczy¢ — by¢ moze badane kobiety uwazaty,
ze nie kazdy nowy produkt wykorzystuje nowe technologie, a mimo to jest przedstawia-
ny jako nowosc¢, co moze dawaé charakter pozorny. Stosowanie innowacyjnych metod
naukowych daje nam zupelnie nowy kosmetyk wzbogacajacy rynek kosmetyczny, przez
co jego unowoczes$nienie pod zadnym wzgledem nie jest pozorne. Negatywny charakter
postawy respondentek pojawit si¢ tylko w przypadku jednego stwierdzenia, ktore mowi
o tym, ze produkty innowacyjne sa gorsze od produktow tradycyjnych. Swiadczy to
o tym, ze badane kobiety twierdzity, iz produkty innowacyjne nie sg stabsze od starych
sprawdzonych i tradycyjnych kosmetykow dostepnych na rynku.

Tabela 1. Postawa wobec innowacyjnych produktéow kosmetycznych

Ty stwierdzenia Srednia wartosci Charakter
P punktowej od -2 do 2 postawy

Innowacje wzbogacaja rynek kosmetyczny 0,54 Pozytywna
Produkty innowacyjne sa bardziej skuteczne i jakosciowo lepsze od 0.32 Obojetna
starych
Produkty innowacyjne sa chetnie kupowane przez konsumentow 0,60 Pozytywna
Kosmetykl innowacyjne wykorzystuja nowos$ci naukowe 0.48 Obojetna
i technologiczne
Innowacyjnos¢ produktow kosmetycznych jest w wigkszosci pozorna 0,22 Obojetna
Produkty innowacyjne wprowadza si¢ w celu uzyskania wyzszej ceny 0,34 Obojetna
Innowacyjne rozwiazania majg charakter pozorny -0,32 Obojetna
Produkty innowacyjne sa gorsze od produktéw tradycyjnych/ 0,60 Negatywna
sprawdzonych

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Nastepne zagadnienie dotyczylo motywow, jakimi kierujg si¢ konsumenci przy
zakupie nowego produktu kosmetycznego. Zakup nowego produktu przez badane
kobiety byl najczegsciej motywowany checig wyrdznienia si¢ w Srodowisku (15,6%).
Na kolejnym miejscu znalazly si¢: wiara w lepsza skutecznos$¢ dziatania nowego
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produktu lub ustugi (13,9%) oraz zastosowanie w jego produkcji nowego sktadnika
lub materiatu (12,8%). Najmniejsze znaczenie miato polecenie osob trzecich (5%).

Na wynik badania duzy wptyw mial zarowno wiek, jak i wyksztalcenie respon-
dentek. Badane z najmtodszej grupy wiekowej przy zakupie nowego produktu kosme-
tycznego kierowaty si¢: checig wyroznienia w srodowisku (20%) oraz wiarg w lepsza
skuteczno$¢ dziatania nieznanego kosmetyku lub zabiegu 16,6%). Dla drugiej grupy
istotne byto zastosowanie nowego sktadnika/materiatu do produkcji kosmetyku/
opakowania (17,5%) oraz ch¢¢ wyrodznienia si¢ (15,9%). Kobiety powyzej 50 roku zycia
do zakupu nowego kosmetyku motywowat brak zadowolenia z dotychczasowych pro-
duktow (15,8%). Wazna jest dla nich takze pozytywna opinia innych osob (14%).

Respondentki z wyksztatceniem podstawowym przy zakupie nowego produktu
kosmetycznego kierowaty si¢ zastosowaniem w jego produkcji nowego sktadnika lub
materiatu (18,3%), wiarg w lepsza skutecznos¢ (16,7%) oraz chegcig wyrdznienia si¢
(16,7%). Ankietowane z wyzszym wyksztalceniem zwracaty uwage na zastosowanie
nowych technologii przy wyrobie kosmetyku (13,3%). Wazna bylto dla nich réwniez
wiara w lepszg skuteczno$¢ nowego produktu (12,5%). Badane z wyksztatceniem
srednim si¢galy po nowy produkt, aby si¢ wyréoznié (20%).

Czgstotliwo$ci nabywania innowacyjnych kosmetykow przez respondentki byta
zroznicowana. 45% badanych nabywato innowacyjne produkty kosmetyczne okazjo-
nalnie, 30% od czasu do czasu, 12% bardzo czgsto, zas 13% bardzo rzadko.

Na czestotliwo$¢ nabywania innowacyjnych produktéw kosmetycznych wplyw
miato wyksztatcenie. Kobiety z wyksztalceniem wyzszym najczgséciej sposrod bada-
nych nabywaty produkty innowacyjne (30%). W tej samej grupie 35% ankietowanych
zaznaczylo odpowiedz ,,od czasu do czasu”. 55% kobiet z wyksztalceniem $rednim na-
bywato innowacje kosmetyczne okazjonalnie, a 40% od czasu do czasu. Najrzadziej po
innowacje produktowe z rynku kosmetycznego siegaty ankietowane z wyksztatceniem
podstawowym: 20% zaznaczyto odpowiedz ,,bardzo rzadko”, a 60% ,,okazjonalnie”.

Cena innowacyjnego produktu najczesciej decydowata o jego zakupie (17,2%),
na drugim miejscu znalazlo si¢ bezpieczenstwo produktu lub ustugi (11,7%). Duzy
wptyw na zakup innowacyjnego kosmetyku miata rowniez reklama danego produktu
(11,1%). Cechami, ktore miaty najmniejszy wpltyw na decyzj¢ konsumentow, byty:
gwarantowana jako$¢ (5,6%) i informacje o innowacyjnym produkcie (7,2%).

Analiza odpowiedzi respondentek w aspekcie poziomu wyksztatcenia wy-
kazata znaczne roznice. O zakupie produktu innowacyjnego w dwoch pierwszych
grupach decydowata najczesciej cena (16,7% kobiet z wyksztalceniem podstawowym
oraz 18,3% ze $rednim). Na drugim miejscu w pierwszej grupie znalazta si¢ reklama
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(15%), a na trzecim miejsce zakupu (13,3%). Oprocz ceny dla badanych kobiet z wy-
ksztalceniem $rednim wazne byty: miejsce zakupu (11,7%) i mozliwo$¢ otrzymania
probki (11,7%). Dla badanych z wyzszym wyksztalceniem bezpieczenstwo innowa-
cyjnego produktu (18,3%) okazato si¢ najwazniejsze.

Najwickszymi barierami wystepujacymi przy zakupie innowacyjnego produktu
byty: cena (20%), obawa przed nowym (18,3) oraz brak rekomendacji danego pro-
duktu lub zabiegu kosmetycznego (18,3%). Najmniej istotne jest silne przyzwycza-
jenie do sprawdzonych produktow lub zabiegéw kosmetycznych (12,2%).

Podsumowanie

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan, mozna wyciggna¢ nastepu-

jace wnioski:

1. Innowacyjnos¢ produktu decyduje o jego zakupie ,,niekiedy” (odpowiedz
zaznaczyto 40% badanych). Innowacyjnos$¢ kosmetykow jest bardzo wazna
dla respondentek z wyksztalceniem wyzszym (30%).

2. Produkt/zabieg innowacyjny to taki, ktory jeszcze nie pojawit si¢ na rynku
(23%), lub taki, ktory jest wytwarzany w nowej technologii/procedurze za-
biegowej (20%). Dla kobiety z badanej populacji miedzy 26 a 50 rokiem
zycia produkt/zabieg innowacyjny jest proekologiczny (22%).

3. Zakup nowego produktu kosmetycznego najczg¢sciej motywowany jest
przez: che¢ wyrdznienia si¢ w srodowisku (15, 6%), wiare w lepsza skutecz-
no$¢ dzialania nowego produktu lub ustugi (13, 9%), zastosowanie w jego
produkcji nowego sktadnika lub materiatu (12,8%).

4. O zakupie innowacyjnego produktu decydujg najczesciej: cena (51,7%) bezpie-
czenstwo produktu lub ustugi (35%) oraz reklama danego produktu (33,3%).

5. Najczesciej wymienianymi barierami przy zakupie innowacyjnych kosme-
tykow sa: wysoka cena (20%), obawa przed nowym (18%) oraz brak reko-
mendacji danego produktu lub zabiegu kosmetycznego (18%).
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ATTITUDES AND BEHAVIOR OF WOMEN TOWARDS PRODUCT INNOVATIONS
ON THE COSMETICS MARKET

Abstract

The article presents the results of research assessing the attitudes and behavior of
women towards product innovation on the cosmetics market carried out on the Tri-City
in early 2015. Analysis of the results showed that for the vast majority of the respondents
products and beauty treatments are important in meeting the daily needs. The most common
reasons for purchasing cosmetic products are price, their own preferences and tastes and
innovation. Buying a new cosmetic product it is most often motivated by the desire to stand
out in the environment, faith in a better effectiveness of a new product or service and use in
its production of a new component or material. Analysis of the results showed that the most
common of buying cosmetic/surgery innovative determines the price.

Translated by Anna Suszek-Namrozy
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Streszczenie

Wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych w Polsce stano-
wig prawie 1/4 wydatkow ogotem tych gospodarstw oraz ponad 1/4 ich wydatkéw na towary
i ustugi konsumpcyjne. Celem artykutu byto okreslenie wptywu wielkosci spozycia i ceny
na zréznicowanie gospodarstw domowych pod wzgledem wydatkow na zywno$¢ i napoje
bezalkoholowe. Analiza przyczynowa pozwolita odpowiedzie¢ na pytanie, jak w poszcze-
golnych grupach gospodarstw domowych wymienione czynniki wplywaja na rozpatrywang
zmienng ekonomiczna, a zatem jaki jest kierunek i sita ich oddziatywania. Do oceny wptywu
odchylen w spozyciu w ujeciu ilosciowym oraz odchylen w cenach wykorzystano metodg lo-
garytmiczng. W artykule wykazano, Ze na roznice w wartosci wydatkow per capita migdzy
gospodarstwami domowymi pracownikow, rolnikow, pracujacych na wtasny rachunek oraz
emerytow i rencistow wplywaja gtéwnie réznice w wielkosci spozycia na osobe, natomiast
duzo mniejsze znaczenie maja roznice w ptaconej cenie.

Stowa kluczowe: wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe, grupy spoteczno-ekonomiczne,
analiza przyczynowa, metoda logarytmiczna
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Wstep

Wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe maja najwickszy udziat w struk-
turze wydatkéw gospodarstw domowych w Polsce i w 2014 roku stanowily prze-
cietnie az 24,4% wydatkow ogotem oraz ponad 25,5% wydatkow na towary i ustugi
konsumpcyjne'.

Wartos$¢ wydatkéw gospodarstw domowych na zywnos$¢ i napoje bezalkoholo-
we jest zroznicowana i zalezy miedzy innymi od grupy, do ktorej dane gospodarstwo
nalezy. Wyro6zniono cztery takie roztagczne zbiory gospodarstw domowych nazwane
grupami spoteczno-ekonomicznymi. Sg to gospodarstwa:

— pracownikow?,

—  rolnikow?,

— pracujacych na whasny rachunek?,

— emerytow i rencistow”.

Na réznice w wartosciach wydatkow na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe
miedzy poszczegdlnymi gospodarstwami domowymi maja wptyw nie tylko roznice
w spozyciu w ujeciu ilo§ciowym, ale rowniez rdznice w cenie. Skoro wielko$¢ spo-
zycia oraz cena sg tymi zmiennymi, ktore determinujg warto$¢ wydatkéw na osobe,
interesujaca kwestia moze by¢ okreslenie znaczenia poszczegolnych przyczyn po-
wodujacych zréznicowanie wspomnianych wydatkow. Totez ocena wpltywu wymie-
nionych dwoch czynnikdéw — spozycia w ujgciu ilo§ciowym i ceny — na warto$¢ stata
sie celem gtownym niniejszego artykutu.

W analizie przyczynowej celem badania jest ustalenie, jak poszczegolne czyn-
niki wptywaja na dang zmienng, a mianowicie jaki jest kierunek i sita ich oddzia-
tywania. Analiza przyczynowa pozwala zatem odpowiedzie¢ na pytanie, czy dany
czynnik powoduje zwigkszenie, czy zmniejszenie badanej zmiennej, oraz okreslic,

! Obliczenia wlasne na podstawie: Budzety... (2015), s. 116.

2 Gospodarstwa domowe pracownikow to gospodarstwa, ktorych wytacznym lub przewazajacym

zrodtem utrzymania jest dochod z pracy najemnej w sektorze publicznym lub prywatnym (czyli
dochod uzyskiwany ze zrodet dodatkowych jest nizszy od dochodéw uzyskiwanych z pracy najemnej).

*  Gospodarstwa domowe rolnikéw to gospodarstwa, ktorych wylacznym lub przewazajacym

zrodtem utrzymania jest dochdd z uzytkowanego gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie.

4 Gospodarstwa domowe pracujgcych na wlasny rachunek to gospodarstwa, ktorych wytagcznym

lub przewazajacym zrdédtem utrzymania jest praca na wlasny rachunek poza gospodarstwem indy-
widualnym w rolnictwie lub wykonywanie wolnego zawodu.

5 Gospodarstwa domowe emerytow i rencistow to gospodarstwa, ktorych wylacznym lub

glownym Zrédtem utrzymania jest emerytura lub renta.
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jaka jest wielko$¢ wptywu tego czynnika (Gabrusewicz, 2007, s. 55). W celu przepro-
wadzenia analizy przyczynowej odchylen srednich wydatkdéw na osobe na zywnosé
i napoje bezalkoholowe odnoszacych si¢ do poszczegolnych grup gospodarstw do-
mowych od wartosci, ktore zostaty przyjete jako podstawa poréwnan, wykorzystana
zostaniec metoda logarytmiczna (Got¢biowski, Ttaczata, 2009, s. 111).

1. Sposdb przeprowadzenia analizy przyczynowej

W celu przeprowadzenia poszczegolnych etapéw procedury obliczeniowe;j
zwigzanej z realizacja metody logarytmicznej przyjeto, ze Srednia warto$¢ spozycia
na osob¢ to zmienna v, srednia wielko$¢ spozycia na osob¢ to zmienna ¢, a cena
to zmienna p. Warto$¢ spozycia na osobg¢ moze zosta¢ przedstawiona jako iloczyn
dwodch czynnikow — §redniej wielkos$ci spozycia na osobe i ceny. Wykorzystywana
w dalszej czesci artykutu réwnos¢ wskaznikowa bedzie miata wige budowe: v=¢g-p .
Wartos¢ zmiennej v wyznaczona dla wszystkich gospodarstw domowych tgcznie
bedzie stanowita podstawe odniesienia i oznaczona zostanie przez v, . Z kolei Srednia
wartos¢ tej zmiennej obliczona dla i-tej grupy gospodarstw domowych oznaczona
zostanie przez v; . Zatem wskaznik w,, — skonstruowany dla zmiennej v — bedzie
miat postaé Yi Poniewaz v, =q, - p; Oraz vy, =q, - p,, totez dzielac v, przez v,
otrzymuje sigh0

Yi _4i P

Yo 90" Po ,
gdzie v,, ¢, 1 p, to $rednie warto$ci zmiennych v, ¢ i p dla i-tej grupy go-
spodarstw domowych, natomiast v,, g, 1 p, to Srednie warto$ci zmiennych v,
g 1 p dla wszystkich gospodarstw w Polsce. I dalej (Bednarski i in., 1998, s. 52):

Yi _4i Pi
- b
Yo 40 Po
czyli:
wtv :wi;q 'th’
gdzie w;,, w,, 1w, , to wskazniki zbudowane odpowiednio dla zmiennych v, g i p.

Z matematycznego punktu widzenia rownanie mozna obustronnie zlogarytmo-
wac¢ dowolnym logarytmem, o ile liczba logarytmowana jest dodatnia (Kaszubowski,

2004, s. 37). Wartosci wskaznikow w,,, w, oraz w,, sa zawsze wigksze od zera,

w2 Lq
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stad rownanie W, =Wy, - W,,, ozna obustronnie zlogarytmowaé (Zwirbla, 2007,
s. 34). Oczywiscie podstawa logarytmu musi by¢ wigksza od zera i r6zna od jeden
(Mattoka, Wojcieszyn, 2008, s. 59). Do dalszych obliczen wykorzystany zostanie
logarytm dziesigtny®.

Logarytmujac obustronnie rownanie w,,, = w;, - w, , , uzyskuje sig:

log(wi;v) = 1Og(Wi;q . Wi;p) .

Nastepnie korzystajac z wlasnosci logarytmu stanowigcej, iz logarytm z ilo-
czynu dwdch liczb jest rowny sumie logarytmoéw z tych liczb (Zwirbla, 2001, s. 60),
mozna otrzymac nastepujace rownanie:

log(w,,,) = log(w,,,) +log(w,,,)

Kolejnym etapem jest podzielenie obu stron tego rownania przez log(w,,) .
W ten sposob powstaje wyrazenie:

1 — log(wi;q) + log(wi;p)
log(w,,) log(w,,)

dzi IOg(Wi;q) . IOg(Wi;p)

- log(wy,) — log(w,,) _ _ _ . _
lenia czynnika p na odchylenie zmiennej v. Nastepnie obie strony rownania zostang

to odpowiednio wplyw odchylenia czynnika g i wptyw odchy-

pomnozone przez warto$¢ odchylenia obliczong dla zmiennej v. Otrzymuje sie:
log(w:.. log(w..
vi _vo :(vi _vo).MJr(vi _VO).M,
log(w;,,) log(w;.,)

log(w,,) . _ .IOg(Wi;p)
togtr) 1 ogtm)

nio zmiang czynnika ¢ izmiana czynnika p.

gdzie (v, —v)- to odchylenie zmiennej v wywotane odpowied-

2. Analiza przeprowadzona dla gospodarstw pracownikow

W tabeli 1 —jak i w kazdej nastgpnej tabeli zamieszczonej w niniejszym
artykule — przy poszczegolnych kategoriach asortymentowych znajdujg si¢
symbole od A do F. Symbol A wprowadzono w celu oznaczenia kategorii
produktow, w przypadku ktorej wszystkie trzy wskazniki (tj. wskaznik war-

¢ Wybdr podstawy logarytmu nie ma zadnego wptywu na wyniki koncowe analizy przyczy-

nowej (Grzenkowicz, Kowalczyk, Kusak, Podgorski, 2007, s. 45).
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tosci, ilo$ci 1 ceny) sg > 1. Symbol B dotyczy kategorii produktow, w przy-
padku ktorej wskaznik wartos$ci 1 wskaznik ilosci sg > 1, natomiast wskaznik
ceny jest < 1. Symbol C dotyczy kategorii produktéw, w przypadku ktorej
wskaznik wartos$ci 1 wskaznik ceny sg > 1, natomiast wskaznik ilo$ci jest
< 1. Symbol D dotyczy kategorii produktow, w przypadku ktorej wskaznik
ilosci jest > 1, a wskaznik wartos$ci 1 wskaznik ceny sg < 1. Symbol E dotyczy
kategorii produktéw, w przypadku ktoérej wskaznik ceny jest > 1, a wskaznik
wartos$ci 1 wskaznik ilosci sg < 1. Symbol F dotyczy kategorii produktow,
w przypadku ktorej wszystkie trzy wskazniki sg < 1.

W tabeli 1 przedstawiono wskazniki wartos$ci, ilosci i cen obliczone dla go-
spodarstw pracownikéw oraz wyniki uzyskane w drodze zastosowania metody
logarytmicznej.

Tabela 1. Czynniki ksztattujace wydatki na zywnosé
i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych pracownikow

(Vi _vo) (vi _Vo)

Wyszczegblnienie Kl w, w, w, v, —v, | log(w,) | log(w,)

log(w, ) | log(w,)

Zywno$é
Pieczywo i produkty zbozowe E 10942 | 0915 | 1,029 | 2,40 -3,53 1,13
Migso E |0915 0,905 | 1,010 | —6,02 -6,72 0,70
Ryby i owoce morza E 10,896 | 0,848 | 1,056 -0,86 -1,29 0,43
Mileko E 10,893 0,893 | 1,001 | -0,82 -0,82 0,00
Jogurty A | 1,025 | 1,020 | 1,004 0,09 0,07 0,02
Sery i twarogi E |0971 {0,951 1,021 -0,38 —-0,66 0,28
Smietana F |0,859 {0,861 | 0,997 | —0,40 -0,39 -0,01
Jaja F 10,871 | 0,888 | 0,982 | —0,82 -0,71 -0,11
Oleje i thuszcze F 10,877 |0,893 | 0,983 -1,43 -1,24 -0,19
Owoce E [0915 |0,905 | 1,011 -1,31 —-1,46 0,15
Warzywa E 10,925 | 0,878 | 1,054 | -2,08 -3,46 1,38
S;‘]flzrn:zm midd, czekoladaiwyroby | 1 956 | 0899 | 1,063 | ~0,69 -1,63 0,94
Napoje bezalkoholowe

Kawa F 10,920 |0941 | 0,978 | —0,50 -0,36 -0,14
Herbata E 10,898 |0,833 | 1,077 | 0,26 -0,44 0,18
Wody mineralne i zrédlane D (0,993 | 1,005 | 0,988 | —0,03 0,02 -0,05
Soki owocowe i warzywne B 1,056 | 1,091 | 0,968 0,03 0,05 -0,02

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie: Budzety... (2015), s. 132—134, 167-169.

47



418

ZARZADZANIE

Ze wzgledu na ograniczone rozmiary artykutu omowione zostang wytacznie

te pozycje asortymentowe, dla ktérych warto$¢ wskaznika dotyczacego wydatkow
byta mniejsza od 0,9 badz wigksza od 1,1. Wiersze te zostaly w tabeli 1 pogrubione.

Analiza pogrubionych wynikéw znajdujacych sie w tabeli 1 pozwala stwierdzic, ze:

1.

W przypadku ryb i owocéw morza, mleka oraz herbaty wielkosci spo-
zycia na osobe w gospodarstwach domowych pracownikéw sa znacznie
mniejsze od sredniego spozycia w Polsce, natomiast ptacone za te dobra
ceny s3 nieznacznie wyzsze od $rednich cen wyznaczonych dla wszystkich
gospodarstw domowych w kraju. W efekcie warto$¢ spozycia na osobg jest
nizsza od $redniej warto$ci spozycia obliczonej dla ogdtu gospodarstw.

W przypadku $mietany, jaj oraz olejow i thuszczy wielko$ci spozycia na
osobe w gospodarstwach domowych pracownikow sg mniejsze od $red-
niego spozycia w Polsce, jak rowniez ptacone za te dobra ceny sg nizsze
od $rednich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych
w kraju. W efekcie wartos¢ spozycia na osobe jest duzo nizsza od $redniej
wartosci spozycia obliczonej dla ogotu gospodarstw.

3. Analiza przeprowadzona dla gospodarstw rolnikow

Z przeprowadzonych badan wynika, ze:

1.

W przypadku $mietany oraz jaj wielkoSci spozycia na osobe w gospodar-
stwach domowych rolnikow sg wigksze od $redniego spozycia w Polsce, jak
réwniez ptacone za te dobra ceny sa wyzsze od $rednich cen wyznaczonych
dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie warto$¢ spozy-
cia na osobeg jest duzo wyzsza od $redniej warto$ci spozycia obliczonej dla
og6tu gospodarstw.

W przypadku mleka wielko$¢ spozycia na osobe w gospodarstwach do-
mowych rolnikéw jest znacznie wigksza od $redniego spozycia w Polsce,
natomiast ptacona za to mleko cena jest nieznacznie nizsza od $redniej ceny
wyznaczonej dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie
warto$¢ spozycia na osobe jest wyzsza od $redniej warto$ci spozycia obli-
czonej dla ogotu gospodarstw.

W przypadku warzyw wielko$¢ spozycia na osobe w gospodarstwach do-
mowych rolnikéw jest wicksza od sredniego spozycia w Polsce, natomiast
ptacona za te warzywa cena jest duzo nizsza od $redniej ceny wyznaczonej
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dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie wartos¢ spozy-
cia na osobg jest nizsza od $redniej wartosci spozycia obliczonej dla ogotu
gospodarstw.

4. W przypadku ryb i owocéw morza, jogurtow, seréw i twarogow, owocow
oraz wszystkich kategorii napojow bezalkoholowych wielkosci spozycia
na osobe w gospodarstwach domowych rolnikow sa mniejsze od $redniego
spozycia w Polsce, jak rowniez ptacone za te dobra ceny sg nizsze od $red-
nich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju.
W efekcie wartos¢ spozycia na osobg jest znacznie nizsza od $redniej war-
tosci spozycia obliczonej dla ogotu gospodarstw.

Tabela 2 zawiera wyniki obliczen dotyczacych gospodarstw domowych

rolnikow.

Tabela 2. Czynniki ksztaltujace wydatki na Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe gospodarstw
domowych rolnikoéw

v, =vy) v =v)

Wyszczegolnienie KL | W, w, w, v, =v, | log(w,) | log(w,)

Tlog(w,,) | log(w,)

Zywno$é
Pieczywo i produkty zbozowe D 0,958 | 1,203 | 0,797 -1,71 7,44 -9,15
Migso B 1,074 | 1,140 | 0,943 5,26 9,60 -4,34
Ryby i owoce morza F 0,778 | 0,939 | 0,828 | 1,84 -0,46 -1,38
Mleko B | 1,259 | 1,368 | 0,920 1,99 2,71 -0,72
Jogurty F | 0,665 | 0,680 | 0,978 | —1,23 -1,16 -0,07
Sery i twarogi F | 0,737 | 0,780 | 0,944 | -3,50 -2,84 —-0,66
Smietana A | 1,102 | 1,056 | 1,044 0,29 0,16 0,13
Jaja A | 1,334 | 1,210 | 1,103 2,13 1,41 0,72
Oleje i ttuszeze D | 0,967 | 1,083 | 0,894 | —0,38 0,91 -1,29
Owoce F | 0,728 | 0,866 | 0,840 | —4,19 -1,89 -2,30
Warzywa D | 0,883 | 1,221 | 0,723 | 3,23 5,19 —8,42
Ccl?lifrrm‘z:m micd, czekolada fwyroby | 1y | 6 919 | 1280 | 0718 | ~127 373 5,00
Napoje bezalkoholowe

Kawa F | 0,786 | 0,941 | 0,835 | —1,34 -0,34 -1,00
Herbata F | 0,795 | 0,833 | 0,954 | -0,52 -0,41 -0,11
Wody mineralne i zrodlane F 0,714 | 0,755 | 0,945 -1,22 -1,01 -0,21
Soki owocowe i warzywne F 0,556 | 0,659 | 0,843 -0,24 -0,17 -0,07

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie: Budzety... (2015), s. 132—134, 167-169.
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4.  Analiza przeprowadzona dla gospodarstw pracujacych na wiasny rachunek

Z przeprowadzonych badan wynika, ze:

1.

W przypadku ryb i owocow morza, jogurtow, serow i twarogow, owocow
oraz wod mineralnych i zrodlanych wielkosci spozycia na osobe w gospo-
darstwach domowych pracujgcych na wtasny rachunek sg wigksze od sred-
niego spozycia w Polsce, jak rowniez ptacone za te dobra ceny sa wyzsze
od srednich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych
w kraju. W efekcie warto$¢ spozycia na osobe jest duzo wyzsza od $redniej
wartosci spozycia obliczonej dla ogotu gospodarstw.

W przypadku sokéw owocowych i warzywnych wielkos¢ spozycia na
osobe w gospodarstwach domowych pracujagcych na wiasny rachunek jest
znacznie wigksza od $redniego spozycia w Polsce, natomiast placona za te
soki cena jest nieznacznie nizsza od $redniej ceny wyznaczonej dla wszyst-
kich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie warto$¢ spozycia na osobe
jest wyzsza od $redniej wartosci spozycia obliczonej dla ogotu gospodarstw.
W przypadku $mietany oraz jaj wielkos$ci spozycia na osob¢ w gospo-
darstwach domowych pracujacych na wiasny rachunek sa duzo mniejsze
od sredniego spozycia w Polsce, natomiast ptacone za te produkty ceny sa
nieznacznie wyzsze od srednich cen wyznaczonych dla wszystkich gospo-
darstw domowych w kraju. W efekcie warto$¢ spozycia na osobg jest nizsza
od $redniej wartosci spozycia obliczonej dla ogdtu gospodarstw.

W tabeli 3 przedstawiono wynik analizy przeprowadzonej dla gospodarstw

pracujacych na wlasny rachunek.

Tabela 3. Czynniki ksztaltujace wydatki na zywno$é¢

i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych pracujacych na wtasny rachunek

(Vf - Vo) (Vi - Vo)
Wyszczegolnienie KL w, W w, vV, =V, 10g(qu ) 10g(W,,L )
log(w,) | log(w,)
1 2 3 4 5 6 7 8
Zywno$é

Pieczywo i produkty zbozowe E 0,973 | 0,843 | 1,154 | —1,11 -6,91 5,80

Migso E 0,965 | 0,864 | 1,117 | 2,47 -10,16 7,69

Ryby i owoce morza A 1,221 | 1,030 | 1,185 1,83 0,27 1,56

Mleko E 0,928 | 0,902 | 1,029 | 0,55 -0,76 0,21
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1 2 3 4 5 6 7 8
Jogurty A 1,155 1,100 | 1,050 0,57 0,38 0,19
Sery i twarogi A | LI34| 1,049| 1,081 1,78 0,67 1,11
Smietana E 0,876 | 0,861 1,018 | -0,35 -0,40 0,05
Jaja E 0,886 | 0,854 | 1,037 | —0,73 -0,95 0,22
Oleje i thuszeze E 0,935 | 0,802 | 1,166 | —0,76 -2,49 1,73
Owoce A 1,170 | 1,036 | 1,129 2,61 0,59 2,02
Warzywa C 1,032 | 0,839 | 1,230 0,87 -4,93 5,80
Slflifrrmizzm midd, czekoladaiwyroby | |y hoal 08571 1241 | 1,00 2,50 3,50
Napoje bezalkoholowe
Kawa C 1,008 | 0,824 | 1,224 0,05 -1,22 1,27
Herbata C 1,055 | 0,833 | 1,266 0,14 -0,48 0,62
Wody mineralne i zrodlane A 1,282 | 1,173 1,093 1,20 0,77 0,43
Soki owocowe i warzywne B 1,130 | 1,341 | 0,842 0,07 0,17 -0,10
Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie: Budzety... (2015), s. 132—134, 167-169.

5.  Analiza przeprowadzona dla gospodarstw emerytow i rencistow

Z przeprowadzonych badan wynika, ze:

L.

W przypadku mleka, jaj oraz olejow i thuszezy wielkos$ci spozycia na osobe
w gospodarstwach domowych emerytéw i rencistow sg wicksze od $red-
niego spozycia w Polsce, jak rowniez ptacone za te dobra ceny sa wyzsze
od $rednich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych
w kraju. W efekcie warto$¢ spozycia na osobe jest duzo wyzsza od $redniej
wartosci spozycia obliczonej dla ogdtu gospodarstw.

W przypadku pieczywa i produktéw zbozowych, miesa, ryb i owocéw
morza, seréw i twarogow, Smietany, owocéw, warzyw, cukru, dzemu,
miodu, czekolady i wyrobéw cukierniczych, kawy i herbaty wielkosci
spozycia na osobe w gospodarstwach domowych emerytdéw i rencistow sa
znacznie wigksze od Sredniego spozycia w Polsce, natomiast ptacone ceny
sa nieznacznie nizsze od $rednich cen wyznaczonych dla wszystkich go-
spodarstw domowych w kraju. W efekcie warto$¢ spozycia na osobe jest
wyzsza od $redniej warto$ci spozycia obliczonej dla ogdtu gospodarstw.

W tabeli 4 zebrano wyniki otrzymane dla gospodarstw emerytow i rencistow.
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Tabela 4. Czynniki ksztattujace wydatki na Zzywno$¢

i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych emerytow i rencistow

(Vi _Vo) (Vi _vo)

Wyszczegblnienie Kl. w, w, w, v, =V, | log(w,) | log(w,)

log(w,,) log(w,,)

Zywnosé
Pieczywo i produkty zbozowe B 1,186 | 1,225 | 0,968 7,66 9,11 -1,45
Migso B 1,249 | 1,276 | 0,979 | 17,59 19,30 -1,71
Ryby i owoce morza B 1,299 | 1,394 | 0,932 2,48 3,15 -0,67
Mleko A 1,234 | 1,212 | 1,019 1,80 1,64 0,16
Jogurty B 1,008 | 1,020 | 0,988 0,03 0,07 —-0,04
Sery i twarogi B 1,134 | 1,183 | 0,958 1,78 2,38 -0,60
Smietana B | 1,413 | 1417 | 0998 | 1,17 1,18 -0,01
Jaja A 1,296 | 1,285 | 1,008 1,89 1,83 0,06
Oleje i thuszeze A 1,379 | 1,322 | 1,043 4,41 3,84 0,57
Owoce B 1,281 | 1,315 | 0,974 4,32 4,78 —-0,46
Warzywa B 1,233 | 1,325 | 0,931 6,43 8,64 -2,21
Slllli(lleerrniizm mi6d, czekoladaiwyroby | g |y 139 | 1559 | 0905 | 2,19 3,87 1,68
Napoje bezalkoholowe

Kawa B 1,275 | 1,353 | 0,942 1,72 2,14 -0,42
Herbata B 1,319 | 1,333 | 0,989 0,81 0,84 —-0,03
Wody mineralne i zrodlane A 1,035 | 1,031 1,004 0,15 0,13 0,02
Soki owocowe i warzywne E 0,944 | 0,795 | 1,187 | —0,03 -0,12 0,09

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie: Budzety... (2015), s. 132—134, 167-169.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu byta odpowiedz na pytanie, jaki wplyw na réznice

w warto$ciach wydatkow per capita na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w Polsce

miedzy gospodarstwami domowymi nalezgcymi do réznych grup spoleczno-

-ekonomicznych maja réznice w spozyciu w uje¢ciu ilosciowym, a jaki — réznice

w cenie. W artykule poréwnano §rednig wartos¢ spozycia, wielko$¢ spozycia i cene

odnotowang dla gospodarstw pracownikow, rolnikow, pracujacych na wiasny rachu-

nek, emerytow oraz rencistow z odpowiednimi §rednimi obliczonymi dla wszystkich

gospodarstw domowych w kraju. Analize przeprowadzono dla 16 wyodrebnionych

kategorii asortymentowych. Na podstawie wynikow zrealizowanego badania mozna

wyciaggnac kilka interesujacych wnioskow, a mianowicie:
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1. W przypadku gospodarstw domowych pracownikow warto$¢ spozycia per
capita, wielko$¢ spozycia per capita oraz ceny placone za zywno$¢ i napoje
bezalkoholowe sg na poziomie zblizonym do tego, jaki mozna uznaé za
przecigtny w Polsce, i prawidlowo$¢ ta dotyczy wszystkich 16 objetych
badaniem kategorii asortymentowych.

2. W przypadku gospodarstw domowych rolnikow mozna zauwazy¢ duzo
nizszg warto$¢ spozycia jogurtow, serow i twarogéw, OWocoOw oraz napojow
bezalkoholowych, co wynika nie tylko z mniejszego spozycia w ujeciu ilo-
$ciowym, ale rowniez z nizszej ceny.

3. W gospodarstwach rolnikéw konsumuje si¢ wyjatkowo duzo jaj i jaja te
majg wyzsza cene niz te nabywane przez gospodarstwa z pozostatych grup
spoteczno-ekonomicznych.

4. W gospodarstwach rolnikow spozywa si¢ bardzo duzo mleka, cukru,
dzemu, miodu, czekolady i wyrobow cukierniczych, ale wybierane sg sto-
sunkowo tansze produkty.

5. Konsumowane przez gospodarstwa rolnikow warzywa sg o wiele
tansze od tych spozywanych przez gospodarstwa z pozostatych grup
spoteczno-ekonomicznych.

6. W gospodarstwach domowych pracujacych na wlasny rachunek pija si¢ wy-
jatkowo duzo sokéw owocowych i warzywnych.

7. Herbata kupowana przez gospodarstwa domowe pracujacych na wlasny
rachunek jest wyraznie drozsza niz ta kupowana przez gospodarstwa z po-
zostatych grup spoteczno-ekonomicznych.

8. W gospodarstwach pracujacych na wlasny rachunek pija si¢ relatywnie
duzo wod mineralnych i zrodlanych oraz wody te maja wyzsza cene.

9. W gospodarstwach domowych emerytow i rencistow bardzo duze jest spo-
zycie per capita migsa, ryb i owocéw morza, mleka, Smietany, jaj, olejow
i thuszczy, owocoéw, warzyw, cukru, dzemu, miodu, czekolady i wyroboéw
cukierniczych, kawy oraz herbaty, natomiast bardzo mata jest konsumpcja
sokow owocowych i warzywnych.

W ramach podsumowania warto tez zaznaczy¢, ze na roéznice w wartosci wy-
datkow per capita migdzy gospodarstwami domowymi pracownikow, rolnikow, pra-
cujacych na wiasny rachunek oraz emerytow i rencistow wplywaja glownie réznice
w wielko$ci spozycia na osobe, natomiast duzo mniejsze znaczenie majg roznice
w placonej cenie.
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FACTORS SHAPING EXPENDITURES ON FOOD AND NON-ALCOHOLIC BEVERAGES
OF HOUSEHOLDS IN POLAND

Abstract

Expenditures on food and non-alcoholic beverages of households in Poland account for
nearly 1/4 of total expenditures of these households and more than 1/4 of their expenditures on
consumer goods and services. The aim of the article was to determine the influence of quantities
and prices on the variation of households in terms of expenditures on food and non-alcoholic
beverages. The causal analysis allowed to answer the question, how each factor affects the eco-
nomic variable considered in four specified groups of households, namely, what is the direction
and strength of the influence. To assess the impact of deviations of these factors on the deviation
of the expenditures on food and non-alcoholic beverages the logarithmic method was used. The
article showed that the differences in expenditures per capita between households of employees,
farmers, self-employed, retirees and pensioners is influenced mainly by differences in the amount
of consumption per person, while the differences in the price paid are much less important.

Translated by Anna Turczak

Keywords: expenditures on food and non-alcoholic beverages, socio-economic groups,
causal analysis, logarithmic method
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Streszczenie

Opracowanie poswigcono analizie zagadnienia oczekiwan zwigzanych z réznicowa-
niem komunikacji marketingowej ze wzgledu na preferencje seksualne odbiorcow przeka-
zu. Sita nabywcza §rodowiska LGBT dynamicznie ro$nie. Tymczasem rynek ten pozostaje
slabo rozpoznany i niezagospodarowany. W pierwszej czesci artykutu autorka dokonuje
charakterystyki rynku, jego wielkosci i potencjatu ekonomicznego, co konfrontuje z danymi
opisujacymi sposob odbierania mniejszosci seksualnej w spoteczenstwie. Rozwazania te sta-
nowig tto dla zaprezentowania wynikoéw badan jakosciowych, zaréwno wtornych, jak i pier-
wotnych, eksplorujacych oczekiwania 0oséb LGBT w zakresie komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, roznicowanie, LGBT

Wstep

Analiza literatury przedmiotu oraz obserwacja rzeczywistosci rynkowej po-
zwalajg stwierdzi¢, ze sposrod wszystkich grup rynkowych najczesciej margina-
lizowana i pomijang w badaniach rynkowych, publikacjach marketingowych oraz
dziataniach rynkowych jest spoteczno$¢ LGBT!. Tymczasem sita, jakg dysponuja

Adres e-mail: awilczak@wz.uw.edu.pl.

! LGBT - lesbijki, geje, osoby biseksualne i transptciowe. W opracowaniu jako zamiennik sto-

sowane sg rowniez okreslenia konsument Zyjqcy poza heteronormgq, konsument nieheteronormatywny,
mniejszoS¢ oraz mniejszos¢ seksualna.
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przedsigbiorstwa, w potgczeniu z potega wykorzystywanych przez nie w procesie
komunikacji marketingowej mediow moze odegrac istotng rolg w walce, ktora bedzie
wygrana dla obu stron. Firmy zmonetyzujg potencjat tkwigcy w ,,rynku marzen’?,
za$ zyjacy poza heteronorma konsumenci beda funkcjonowali w normalnej rze-
czywistosci jako petnoprawne podmioty rynkowe (Oakenfull, 2013, s. 79). Dzigki
rozszerzeniu grupy docelowej o osoby LBGT mozna zyska¢ klienta niezwykle lo-
jalnego wobec marek, ktdére nie wstydzg si¢ swoich nabywcow, sktonnego zaptaci¢
wiecej za ustuge lub produkt takiej firmy (Cunningham, Melton, 2014, s. 37-46).
Mozna rowniez straci¢ cze¢$¢ heteroseksualnych konsumentdéw. Realnosé tego za-
grozenia potwierdzaja wyniki niektorych badan prowadzonych na zréznicowanych
grupach respondentéw (Borgerson, Sroeder, Blomberg, Thorssen, 2006, s. 955-978;
Cunningham, Melton, 2013, s. 37-46; Nam-Hyun Um, 2014, s. 811-832; Oakenfull,
Greenlee, 2005, s. 421-439). Poziom akceptacji osob nicheteronormatywnych jest
wiekszy posrod mtodych, co wyjasnia si¢ albo jako rezultat nastepstwa pokolen,
gdzie starsze bardziej konserwatywne ustgpuje pola mtodszemu, bardziej toleran-
cyjnemu, albo zmiang w obszarze polityki, norm spotecznych i religijnych, ktore
ksztattuja poziom tolerancji w spoleczenstwie (Akermanidis, Venter, 2014, s. 50—64).

Niniejsze opracowanie po$§wigcono analizie zagadnienia oczekiwan zwigza-
nych z réznicowaniem komunikacji marketingowej adresowanej do $rodowiska
LGBT. Zostana one scharakteryzowane na podstawie wynikow dwoch komplemen-
tarnych badan o charakterze jako$ciowym przeprowadzonych w Polsce w 2015 roku
odpowiednio przez Ortowska i Wilczak.

1. Wielko$¢ i sita nabywcza oraz specyfika konsumentéw ze srodowiska LGBT

Podejmowane proby oszacowania wskazujg zwykle, ze liczba 0sob nichetero-
seksualnych waha si¢ w spoleczenstwie na poziomie 6—7%, cho¢ nie brakuje réwniez
pogladow, iz jest ona okoto dwukrotnie mniejsza (Borzyszkowski, 2012, s. 131-145).
Sita nabywcza tego srodowiska, okreslana mianem ,,r6zowego dolara”, wyliczona
dla rynku amerykanskiego, zostala uznana za najwicksza w stosunku do wszystkich
mniejszosci. Co wigcej, sita ta bardzo dynamicznie rosnie. W 2005 roku szacowano
jana 450 mld USD, dwa lata p6zniej na 690 mld USD, a w 2013 roku juz na 834 mld

2 Okreslenie uzyte do opisania rynku homoseksualnych konsumentéw po raz pierwszy praw-

dopodobnie w 1991 r. przez dziennikarza Wall Street Journal. Zob. http://www.homoseksualizm.org.
pl/lgbt_w_biznesie.
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USD. W Polsce zgodnie z ustaleniami Towarzystwa Ekonomicznego na rzecz Gejow
i Lesbijek w 2007 roku byto okoto 2,3 mln oséb nieheteroseksualnych, co stanowito
6,1% populacji (Borzyszkowski, 2012, s. 131-145). Z kolei LGBT Business Forum
w 2014 roku oszacowato wielkos¢ populacji LGBT w Polsce na 2,5 mln oséb, zas
warto$¢ rynku na 140 mld zt (Bielska, Tamborska, 2015, s. 40). Z badan wynika,
ze osoba LGBT charakteryzuje si¢ relatywnie duzymi dochodami (Nam-Hyun Um,
2012, s. 134). Konsument zyjacy poza hetereonorma jest wrazliwy na jako$¢ produktu
(55,6% deklaruje, ze kieruje si¢ jakoscia produktu lub ustugi). Cechuje si¢ wysoka
swiadomoscig konsumencka (30% zwraca uwage na aspekty ekologiczne zwigza-
ne z produkcja dobr, ktoére nabywaja). Sprawdza, czy producent/firma jest przyja-
zna osobom LGBT (informacja ta jest istotna dla 68% respondentow). W przypad-
ku stwierdzenia, ze dana firma dyskryminuje pracownikéw ze $rodowiska LGBT,
reaguje zaprzestaniem zakupow (60,7% deklaracji) oraz poinformowaniem o tym
fakcie innych (47,9%) (UW, 2008). Lubi spgdzac wolny czas na spotkaniach z przyja-
cidtmi, z rodzing, poza domem, chodzi do kina, teatru, czyta ksigzki i stucha muzyki.
Uprawia sporty, najczesciej jazde na rowerze, ptywanie i bieganie (Kitlas, 2015).

Z badan prowadzonych na rynku amerykanskim wynika, ze konsument naleza-
cy do spotecznosci LGBT preferuje marki i produkty, ktére sa promowane w sposob
bezposrednio do niego adresowany. Wykazuje rowniez wysoki poziom lojalnosci
wobec takich marek (Nam-Hyun Un, 2012, s. 134). Homoseksualni konsumenci sg
takze postrzegani jako podazajacy za innowacyjnymi rozwigzaniami, bardziej niz
nabywcy heteroseksualni zainteresowani niektérymi kategoriami produktéw i ustu-
gami (np. moda, turystyka) (Akermanidis, Venter, 2014, s. 50—64).

Polski konsument, podobnie jak amerykanski, w 78% deklaruje lojalno$¢ wobec
marek nalezacych do firm stosujacych podejscie réwnosciowe do zatrudnianych
pracownikow. Jeszcze wickszy odsetek (94%) deklaruje lojalnos¢ wobec marek re-
klamowanych w mediach adresowanych do mniejszosci seksualnych (www. homo-
seksualizm.org.pl).

2.  Stosunek wiekszosci do srodowiska LGBT

Ustalenie wielkosci populacji srodowiska LGBT w niektorych krajach, w tym
w Polsce, jest problematyczne. Ze wzgledu na niski poziom tolerancji w otoczeniu
osoby nieheteronormatywne czgsto decyduja si¢ ukrywaé swoja prawdziwa tozsamosé.
Okoto 30% spotecznosci LGBT nie ujawnito swojej orientacji nikomu z najblizszych

427



428

ZARZADZANIE

(FRA, 2014). Polska znajduje si¢ na przedostatnim miejscu w Europie, jesli chodzi
o poziom tolerancji wobec homoseksualnosci, ze wskaznikiem na poziomie ponizej
50%. Kluczowym czynnikiem ro6znicujacym stosunek do osob zyjacych poza hetero-
norma jest osobista znajomos¢ takich osob (FRA, 2014). Poziom tolerancji jest rézny
w zalezno$ci od analizowanego kontekstu. Jest zdecydowanie wyzszy, jesli chodzi
o mieszkanie w sasiedztwie z osobami nieheteronormatywnymi, natomiast istotnie
obniza si¢ w przypadku kwestii zawierania matzenstw czy adopcji dzieci (FRA, 2011).

Z badan prowadzonych w 2013 roku przez CBOS wynika, ze jesli chodzi o sto-
sunek Polakow do mniejszosci seksualnych, to jest on bardzo zachowawczy. Az
83% Polakow uwaza, ze odmienna orientacja seksualna jest odstepstwem od normy.
Nieco ponad 25% Polakéw sadzi, ze nie powinno si¢ tego tolerowaé. Jedynie 12%
twierdzi, ze nieheteroseksualizm jest rzecza naturalna. Jednoczesnie rosnie liczba
Polakdw, ktorzy osobiscie znaja co najmniej jedng osobg nieheteronormatywna (16%
w 2005 1., a 25% w 2013 r.), ktoérzy uwazaja, ze organizacje zrzeszajace osoby LGBT
powinny mie¢ prawo do urzadzania publicznych manifestacji (20% w 2005 r., a 30%
w 2013 r.), publicznego okazywania swojego sposobu zycia (16% w 2005 r., a 29%
w 2013 r.). Mimo wyraznego wzrostu akceptacji nalezy jednak zauwazy¢, ze 70%
badanych odmawia im tego prawa (CBOS, 2013).

3. Oczekiwania mniejszosci w $wietle wynikow badan

Podstawowym celem badawczym niniejszego opracowania jest ustalenie tego,
w jaki sposob cztonkowie spotecznosci LGBT postrzegaja swoja role rynkowa, oraz
zrozumienie odczu¢ i oczekiwan, jakie majg przedstawiciele mniejszosci seksual-
nych odnosnie do komunikacji marketingowej adresowanej do nich jako do rynku
docelowego. Podstawe wnioskowania stanowig wyniki dwoch komplementarnych
badan przeprowadzonych przez Ortowska® (dane wtorne) oraz Wilczak (dane pier-
wotne). Dane pierwotne pozyskano w okresie pazdziernik 2014 roku — pazdzier-
nik 2015 roku przy uzyciu wywiadow bezposrednich (8) oraz przeprowadzonych
za pomocg komunikatora Skype (4). W 3 przypadkach na pytania zadane droga
mailowg uzyskano odpowiedzi pisemne. Podczas wywiadow sporzgdzono notatki,

* W niepublikowanej, przygotowanej na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskie-
go pracy pod tytutem Komunikacja marketingowa skierowana do osob LGBT w Polsce Malgorzata
Ortowska w ramach seminarium magisterskiego prowadzonego przez A. Wilczak przeprowadzita
badanie na probie 14 celowo dobranych respondentéw reprezentujacych srodowisko LGBT. Praca do
wgladu w bibliotece WZ UW.
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ktore daty tacznie 47 stron znormalizowanego maszynopisu. Uczestnicy badania
w wiekszos$ci byli reprezentantami $rodowiska LGBT, ktérzy nie petnia istotnych
r6l w organizacjach i zyciu spotecznym. Jedynie w 3 przypadkach byli to znani
dziatacze, osoby angazujace si¢ w zycie spoteczne i polityczne.

W opinii badanych fundamentalne znaczenie dla watpliwosci zwigzanych
z tym, czy firmy powinny podkresla¢ w komunikacji marketingowej fakt adreso-
wania jej do $rodowiska LGBT, ma brak wiedzy. Respondenci méwig o braku za-
interesowania ich srodowiskiem, braku badan rynkowych diagnozujacych potrzeby
i preferencje grupy, analizujacych jej zréznicowanie czy cho¢by wielko$¢ srodowi-
ska, jego problemy, oczekiwania. W odczuciu badanych osdb wysoce irytujace jest
ujednolicanie srodowiska oparte na silnych, utrwalanych stereotypach osoby zyjacej
poza heteronorma jako skoncentrowanej na hedonistycznym stylu zycia, pozbawio-
nej trosk materialnych, dysponujgcej mnostwem pieniedzy i wolnego czasu, dgzacej
do nieustannego zaspokajania egocentrycznych pragnien. Tak jak bysmy byli nie-
bieskimi ptakami, oderwanymi od rzeczywistego Zycia. A przeciez my prowadzimy
normalne domy, robimy codzienne zakupy*.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze opinie zwigzane z targetowaniem osob
LGBT sg skrajnie podzielone. Niektorzy podaja w watpliwos$¢ to, czy w ogdle powinni
by¢ traktowani jako segment rynku. Wskazujg na ogromne zréznicowanie $rodo-
wiska wynikajace réwniez z braku jednorodnosci potrzeb. W opinii badanych do
zmiennych istotnie roznicujacych mniejszos¢ LGBT naleza: dochdd do dyspozycji,
systemy wyznawanych wartosci, styl zycia, zainteresowania, rodzaj prowadzonego
gospodarstwa domowego, posiadanie lub nieposiadanie zstgpnych. Z drugiej strony
sa tez opinie wskazujace wrecz na koniecznos¢ traktowania srodowiska LGBT jako
odrgbnego segmentu ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania prawne, preferencije
czy potrzeby fizjologiczne zgtaszane w obrgbie niektorych kategorii produktowych
i ustug. Mowiac o tym, respondenci przywolywali przyktady sektora ustug banko-
wych i1 ubezpieczeniowych, branze turystyczng czy medyczna, w tym medycyng
estetyczng i kosmetologie.

Ze zgromadzonych opinii wynika, Ze odczucia respondentéw zwiazane z byciem
odrebna grupa rynkowa sa ambiwalentne. Wskazujg oni, Ze zainteresowanie przed-
sigbiorstw ,,r6zowym pienigdzem”, uwarunkowane potencjatem ekonomicznym tej
grupy, moze by¢ bardzo korzystne dla samej mniejszo$ci. Daje nadzieje na zaistnie-
nie tematu 0sob LGBT w przestrzeni publicznej, eliminowanie poczucia alienacji,

4 Kursywa wyrdzniono w teksécie cytaty pochodzace z wypowiedzi uczestnikoéw badania pier-

wotnego.
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wykluczenia ze spoleczenstwa. Co ciekawe, brak zainteresowania ze strony rynku
bywa réwniez interpretowany jako bardzo korzystny, chronigcy $rodowisko przed
dyktatem wszechobecnego kapitalizmu i regut gry rynkowe;j.

O ile kwestia traktowania mniejszosci LGBT jako segmentu rynkowego wy-
raznie podzielita respondentow, o tyle odnoszac si¢ do zagadnienia bycia adresa-
tem komunikacji marketingowej, uczestnicy badania byli w zasadzie zgodni. Poza
nielicznymi wyjatkami (takimi jak linie lotnicze, producenci alkoholu, destynacje
i biura turystyczne, portale i sklepy internetowe, ustugi medycyny estetycznej i ko-
smetyczne) jak dotad nie dostrzegli, aby firmy traktowaty ich jako kluczowych od-
biorcéw przekazu, zwlaszcza jesli chodzi o komunikacje w mediach mainstreamu.
Jednak oczekiwania w tym zakresie sg jednoznaczne. Reprezentanci mniejszosci
oczekuja, ze komunikacja zostanie dopasowana do nich jako odbiorcow. 7o oczy-
wiste, ze uzywamy takich samych produktow jak reszta rynku, ale muszg one by¢
pokazywane jako element naszej rzeczywistosci, w sytuacjach typowych dla naszego
zycia, naszych rodzin i gospodarstw domowych.

W opinii uczestnikow badania komunikacja adresowana do mniejszos$ci nie
jest warunkiem niezbednym, ale z pewnos$cig jest czynnikiem, ktory skutecznie
wptywa na ich decyzje konsumenckie. Poczucie bycia zauwazonym czy tez raczej
niebycia ignorowanym to punkt wyjscia do budowania relacji emocjonalnej miedzy
markami/firmami a klientami. Uwazajg oni, ze obowigzkiem marketerow jest pro-
wadzenie dialogu z r6znymi grupami odbiorcoéw w sposob, ktéry bedzie skuteczny.
Jednoczesnie rozumiejg obawy przedsiebiorstw, ktore boja si¢ utraty konserwatyw-
nych, mato otwartych na réznorodnos¢ i nierzadko skrajnie nietolerancyjnych klien-
tow. Nie oczekuja radykalnej zmiany, raczej rozpoczecia pewnego ewolucyjnego
procesu. Zwracajg uwage na kilka rownolegtych rzeczywistosci (podrdze zagranicz-
ne, internet), w ktorych stykaja si¢ z komunikatami marketingowymi.

Pytani o oczekiwania w zakresie konstruowania przekazu marketingowego, re-
spondenci wskazywali na wady i zalety roznych rozwigzan. Za komunikacja oparta
na wykorzystaniu symboliki (teczowa flaga, rézowy trdjkat czy symbol lambda)
przemawia brak nachalnosci, swoista dyskrecja, tatwiejsza akceptacja po stronie
heteroseksualnej wigkszosci, bazowanie na tolerancji wobec innosci i akceptacji,
otwartosci, przyjaznos$ci dla wszystkich. Z drugiej strony symbole moga pozostaé
nieodkodowane, co przetozy si¢ na brak zrozumienia przekazu. Symbole moga
réwniez by¢ wykorzystywane nie§wiadomie, nawet przez firmy wrogie mniejszosci,
i prowadzi¢ do nieporozumien. Przekaz implicite budzi takze sprzeciw ze wzgledu
na poczucie swoistego komunikacyjnego podziemia, tylko dla wtajemniczonych,
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ukrywania czegos, obawy przed naruszeniem tabu. Stad oczekiwania komunikacji
jawnie adresowanej do mniejszosci. Uczestnicy badania podkreslaja, ze docenia-
Jjq i wspierajg marki, ktore wykorzystujq w procesie komunikacji marketingowej
media adresowane do mniejszosci, ale nie chcq getta komunikacyjnego! Wskazuja
na rolg, jaka moga odegrac¢ w procesie budowania marki, spotecznosci wokot marki,
obszarze PR, WOM. Postrzegaja siebie jako trendsetteréw, osoby o duzej roli opi-
niotworczej oddziatujacej rowniez na heteroseksualng czgs¢ rynku. Nierzadko rola
ta wynika z charakteru wykonywanej pracy czy zajmowanego stanowiska. Widza
siebie w roli rzecznika marki, produktu, nosnika informacji. Warunkiem jest jednak

emocjonalny zwigzek z tg markq oparty na pozytywnych doswiadczeniach!

Podsumowanie

,»,ROZowy pienigdz” stanowi wyzwanie dla marketerow. Po pierwsze, pozostaje
obszarem bardzo stabo poznanym. Brak wiarygodnych badan dotyczacych polskie-
go rynku sprawia, ze menedzerowie sg zdani na wlasng intuicje i nierzadko staja
si¢ ofiarg utrwalonych stereotypéw. Po drugie, osoby LGBT to grupa niejednorod-
na, rozproszona, trudno dostepna i trudno mierzalna. Rodzi si¢ zatem pytanie, czy
w ogole powinna by¢ traktowana jako odrebny segment rynku, skoro nie tylko nie
spetnia definicyjnych wymogdéw (Kotler, 2012, s. 281), ale nawet w odczuciach jej
przedstawicieli nie jest segmentem, a raczej zbiorem segmentow potgczonych wspol-
nym mianownikiem i obtozonych jedng anatemgq. Nie oznacza to jednak, ze osoby
LGBT nie maja jednoznacznych oczekiwan odnosnie do komunikacji marketingowe;.
Oczekuja, ze bedzie ona dopasowana do ich rzeczywistosci i wyjdzie poza getto
mediow adresowanych do mniejszosci. Chca mie¢ poczucie bycia zapraszanym do
grona klientow, uzytkownikow. Osoby LGBT dostrzegaja i do pewnego stopnia ro-
zumieja obawy marketerow. Jednak jak wskazuja wyniki badan prowadzonych dla
rynku amerykanskiego, skutki zwigzane z percepcja marki i intencjami zakupowym
zalezg od generalnego stosunku wobec mniejszos$ci oraz mozna je tagodzi¢ odpowied-
nio skonstruowanym i umiejetnie roznicowanym przekazem (Bhat, Leigh, Wardlow,
1998, s. 9-28; Hooten, Noeva, Hammonds, 2009, s. 1231-1238; Oakenfull, McCarthy,
Greenlee, 2008, s. 191-198; Puntoni, Vanhamme, Visscher, 2011, s. 25-42).

W tekscie wykorzystano jedynie cze$¢ materiatu pozyskanego podczas prze-
prowadzonych wywiaddéw. Nalezy podkresli¢, ze dotarcie do osob, ktore zgodzitby
si¢ wzia¢ udziat w badaniu, okazato si¢ trudnym zadaniem. Autorka jest $wiadoma,
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ze wielko$¢ proby nawet przy uwzglednieniu faktu, iz badanie ma charakter jako-
$ciowy, oraz zastosowana metoda badawcza stanowia pewne ograniczenie. Jednak
przeprowadzone badanie jest jedynie pierwszym etapem i w zamierzeniu stanowi
element wickszego projektu.
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HETERO RULE OR DIFFERENTIATION?
THE MINORITY EXPECTATIONS TOWARD MARKETING COMMUNICATION

Abstract

This article is devoted to analysis of sexual minority expectations connected with
marketing communication differentiation regarding sexual preferences of receivers. LGBT
community purchase power is dynamically growing. However, this market still remains
poorly recognized and undeveloped. In the first part of the article the author characterizes
LGBT consumers, the size of sexual minority population as well as its financial power. The
author also compares the market potential with the way the LGBT community is perceived by
the society. This is the background to present the results of both desk and primary research
investigating LGBT community expectations regarding marketing communication.

Translated by Agnieszka Wilczak
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Streszczenie

W artykule zostaty przedstawione oczekiwania ekoagroturystow w stosunku do wy-
branych aspektow oferty ekoagroturystycznej. Ekoagroturysci cenig sobie mozliwos¢ do-
stosowania nabywanej oferty turystycznej do swoich indywidualnych potrzeb. Dotyczy to
réwniez ceny ustugi ekoagroturystycznej, w odniesieniu do ktdrej oczekiwana jest szeroka
gama rabatow. Chcieliby oni takze w trakcie pobytu mie¢ szeroki dostep do zywnosci wy-
produkowanej metodami ekologicznymi, jednak bez konieczno$ci ponoszenia zwigzanych
z tym dodatkowych kosztow. Ekoagroturysci deklarowali tez che¢ osobistego angazowania
si¢ w trakcie pobytu w dzialania proekologiczne realizowane przez gospodarstwo.

Stowa kluczowe: ekoagroturystyka, ekoagroturysta, oferta ekoagroturystyczna

Wstep

Ekoagroturystyka opiera si¢ na zatozeniu, ze dzialalno$¢ rolna gospodarstwa,
w ktérym oferowane sa ushugi turystyczne, jest realizowana z poszanowaniem
wymogow rolnictwa ekologicznego, a aktywno$¢ turystyczna w gospodarstwach
ekoagroturystycznych i na trenach wiejskich odbywa si¢ wedlug zasad ekoturystyki.
W tej formie turystyki ktadzie si¢ rowniez nacisk na ochrong srodowiska i zachowanie
waloréw krajobrazowych, poszanowanie tradycji kulturowych wsi, a turystom dostar-
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cza si¢ ekologiczne produkty zywnosciowe. Zarzadzanie gospodarstwem ekoagro-
turystycznym realizowane jest zgodnie z zasadami zarzadzania proekologicznego
(Privitera, 2010, s. 61). Oferta ekoagroturystyczna skierowana jest wiec do konkretnej
grupy klientow, ktorzy preferuja przede wszystkim (Ziotkowski, 2006, s. 227):
konsumpcje zywnosci wyprodukowanej metodami ekologicznymi,

— wypoczynek z dala od centrow turystycznych,

— pobyt na terenach przyrodniczo wartosciowych,

— mozliwo$¢ obserwowania metod gospodarowania w gospodarstwie

ekologicznym,

— poznawanie etnografii teren6w wsi.

Celem artykutu jest przedstawienie oczekiwan ekoagroturystow w stosunku do
wybranych aspektow oferty ekoagroturystycznej. Badania stanowia cze$¢ sktadowa
badan zrealizowanych w ramach projektu badawczego nr NN115119539 finanso-
wanego przez Narodowe Centrum Nauki. Proba badawcza obejmowata 128 osob
petnoletnich, wypoczywajacych w okresie wakacyjnym w gospodarstwach eko-
agroturystycznych w Polsce, wylosowanych z puli wszystkich czynnych tego typu
gospodarstw na zasadzie losowania prostego indywidualnego. W obrebie kazdego
z wylosowanych gospodarstw przeprowadzono wywiady z wypoczywajacymi tam
turystami wedtug zasady, ze badaniu podlegata jedna pelnoletnia osoba z kazdego
zajetego pokoju. Taka wielko$¢ proby ekoagroturystow byta wystarczajaca do zasto-
sowania asymptotycznego testu niezaleznos$ci ;(2 (chi?) umozliwiajgcego sformu-
lowanie wnioskoéw ogolnych dotyczacych populacji generalnej, ktorego uzyto w ni-
niejszym artykule do analizy zalezno$ci pomiedzy badanymi cechami, w wigkszosci
niemierzalnymi (Jozwiak, Podgorski, 2006, s. 336-340; Sobczyk, 2005, s. 245-252).

Badana proba ekoagroturystow obejmowata 76 kobiet i 52 mezczyzn. Grupa
dominujaca wérdd klientéw gospodarstw ekoagroturystycznych byty osoby w wieku
30-39 lat. W ujeciu procentowym stanowily one 47,6% badanych. W badanej probie
przewazali respondenci z wyksztalceniem wyzszym (55 badanych, czyli 43%).
Z wysokim wyksztatceniem nie byty jednak zwigzane szczegolnie wysokie zarobki.
Najlepiej zarabiajacy, czyli respondenci deklarujacy bardzo dobra sytuacje material-
ng, nie dominowali w prdobie, a wrecz stanowili najmniej liczng jej frakcje (zaledwie
16 0s0b, czyli 12,5%). Jak si¢ okazuje, to ludzie o sytuacji materialnej dobrej i $rednio
dobrej najczesciej decydowali si¢ na wypoczynek w gospodarstwach ekoagrotury-
stycznych. W zestawieniu procentowym stanowili oni tagcznie ponad 87% badanych.
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1. Konsument a indywidualizacja oferty ekoagroturystycznej

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze istotna rolg przy
wyborze oferty gospodarstwa ekoagroturystycznego ma dla ekoagroturystow moz-
liwo$¢ indywidualizacji oferty zgodnie z ich potrzebami (ma to duze i bardzo duze
znaczenie dla 56,2% respondentdw). Dla kazdego wariantu odpowiedzi (poczawszy
od ,,nie ma znaczenia” az do ,,bardzo duze znaczenie”) przeanalizowano odpowia-
dajaca mu grupe respondentow pod wzgledem wieku, wyksztalcenia oraz sytuacji
materialnej i dokonano poréwnania struktury tych zmiennych w kazdej z wymie-
nionych grup respondentow. Do tego rodzaju poréwnania wykorzystano wskaznik
podobienstwa struktur. Przyjeto, iz traktuje si¢ dwie struktury jako podobne, jezeli
odpowiadajacy im wskaznik podobienstwa struktur przekroczy 80%. W przypadku
cechy ,,wiek” podobne struktury obserwujemy pomigdzy grupami osob z kategorii:
,»nie ma znaczenia” —,,$rednie znaczenie” (81,40%), ,,male znaczenie” — ,,Srednie zna-
czenie” (83,6%) oraz ,,duze znaczenie” —,,bardzo duze znaczenie” (86,3%). Oznacza
to, ze w wymienionych parach kategorii rozktad wieku respondentéw mozna uznaé
za zblizony. Mozna tez sadzi¢, iz wiek respondenta ma wpltyw na wynik odpowiedzi
na analizowane pytanie ankiety. W przypadku cechy ,,wyksztalcenie” jedynie w ka-
tegoriach odpowiedzi: ,,duze znaczenie” — ,,bardzo duze znaczenie” mozna doszukac
si¢ podobnej struktury (81,4%). Dla zmiennej ,,sytuacja materialna” podobna struk-
turg jej rozktadu zaobserwowano dla par kategorii odpowiedzi: ,,nie ma znaczenia”
— ,,mate znaczenie” (87,9%) i ,,duze znaczenie” — ,,bardzo duze znaczenie” (90%)
(a wiec dla dwoch skrajnych sytuacji). Wida¢ wigc, iz sytuacja materialna réznicuje
respondentéw pod wzgledem odpowiedzi na opisywane pytanie.

W celu zbadania istnienia w probie zaleznosci pomiedzy checia indywidu-
alizacji oferty przez ekoagroturystow a ich wiekiem, wyksztatceniem i sytuacja
materialng oraz okreslenia sity tej zalezno$ci wyznaczono warto$¢ statystyki & :
i wspotczynnikow T-Czuprowa, C-Pearsona i V-Cramera dla badanych zwigzkow.
Stwierdzono, ze w badanej probie znaczenie mozliwosci indywidualizacji oferty
gospodarstwa ekoagroturystycznego zgodnie z potrzebami klientéw w ich wyborze
tego gospodarstwa wyraznie skorelowane byto z wiekiem (y* = 104,818; 7= 0,452;
C=0,671; V=10,452), wyksztalceniem (y° =32,79; T=0,272; C = 0,452; V= 0,292)
czy sytuacja materialng ankietowanych (¥ *=72.55,T=0,512; C=0,652; V= 0,608).
Sita zwigzku w przypadku wieku i sytuacji materialnej respondentéw byta niemal
taka sama (na umiarkowanym poziomie), natomiast staba zalezno$¢ dotyczyta wy-
ksztatcenia badanych.
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W przypadku wieku zdecydowane dominacje grup wiekowych obserwujemy
w odniesieniu do wariantu ,,nie ma znaczenia”, ,,male znaczenie” 1 ,,Srednie znacze-
nie”, za ktorymi gtownie opowiadaty si¢ osoby powyzej 50 roku zycia. Podobnie
,,duze znaczenie” i ,,bardzo duze znaczenie” dominowato wsrod osob do 39 roku
zycia. Duze i bardzo duze znaczenie miata mozliwo$¢ indywidualizacji oferty przede
wszystkim dla 0sob ze srednim wyksztatceniem. Mozliwos$¢ indywidualizacji oferty
gospodarstwa agroturystycznego jako determinanta jego wyboru miata rowniez duze
i bardzo duze znaczenie dla 0osob deklarujacych dobra i bardzo dobra sytuacjg¢ mate-
rialng. Grupa respondentéw deklarujaca §rednio dobrg sytuacje materialng raczej nie
byta zainteresowana mozliwo$cia indywidualizacji oferty. Na taki wybor wariantow
odpowiedzi moze mie¢ wptyw fakt, ze osoby lepiej zarabiajace majg zazwyczaj
wicksze wymagania odno$nie do dokonywanych zakupow.

W celu sformutowania wnioskow dotyczacych populacji generalnej odno$nie
do zalezno$ci pomigdzy checig indywidualizacji oferty gospodarstwa ekoagrotu-
rystycznego a wiekiem, wyksztalceniem i sytuacja materialng ekoagroturystow
w Polsce skonstruowano wymagane tablice korelacyjne i dokonano obliczen war-
tosci statystyk ¥ ? { V-Cramera oraz weryfikacji hipotez statystycznych dla przy-
jetego poziomu istotnosci @ =0,05. W odniesieniu do zmiennej ,,wiek™ nie dato
si¢ dokona¢ agregacji danych zapewniajacej przeprowadzenie testu niezalezno$ci
(wymaga on minimum 5 obserwacji w komorce tablicy korelacyjnej), a wiec wnio-
skowanie statystyczne dla populacji w odniesieniu do tej zmiennej nie byto mozliwe.
Natomiast analizujac wyniki obliczen dotyczace wyksztatcenia (¥ ? =10,755;
Xoos = 9,487, V = 0,29), mozna stwierdzi¢, ze dla przyjetego poziomu istotnosci
a = 0,05 odrzucamy hipotezg zerowa mowiaca o braku zaleznosci pomiedzy poza-
dang przez ekoagroturystow w Polsce indywidualizacjg oferty przy wyborze gospo-
darstwa ekoagroturystycznego a ich wyksztalceniem (¥ P> . ). Zatem wnioskuje
si¢, ze deklarowana che¢ indywidualizacji oferty zalezy od wyksztatcenia ekoagro-
turystow w Polsce i jest to zalezno$¢ staba. Natomiast na podstawie wynikow od-
noszacych si¢ do sytuacji materialnej ekoagroturystow (¥ P = 40,34; 7 005 =5,991;
V= 0,561) mozna stwierdzi¢, ze deklarowana che¢ indywidualizacji oferty zalezy
od sytuacji materialnej ekoagroturystow w Polsce i jest to zalezno$¢ umiarkowana.

W indywidualizacji oferty ekoagroturystycznej istotng role dla ekoagrotury-
stow odgrywa réwniez indywidualizacja oferty cenowej. W badanej probie ponad
polowa respondentow (54,7%) wskazata, ze mozliwos$¢ uzyskania rabatu cenowego
jest czynnikiem o duzym i bardzo duzym znaczeniu w wyborze danego gospodar-
stwa ekoagroturystycznego jako miejsca wypoczynku. W swietle przeprowadzonych
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badan mozna zauwazy¢ ciekawa zaleznos$¢ pokazujaca, ze w grupie osob, dla ktérych
rabat cenowy nie ma znaczenia badz ma male znaczenie przy wyborze gospodarstwa,
dominuja osoby o $redniej sytuacji materialnej. Natomiast rabat cenowy ma duze
i bardzo duze znaczenie przede wszystkim wsrdd osob, ktorych sytuacja materialna
jest dobra lub bardzo dobra. Dokonano takze porownania struktury cechy ,,sytuacja
materialna” dla wszystkich par odpowiedzi na omawiane pytanie. Podobienstwo
struktury badanej cechy na poziomie powyzej 80% obserwujemy w grupach osob,
dla ktorych rabat cenowy albo nie mial znaczenia, albo mial mate znaczenie (93,5%).

W analizowanej probie 128 osob istniata umiarkowana zalezno$¢ miedzy po-
strzeganym znaczeniem mozliwo$ci uzyskania rabatu cenowego a statusem mate-
rialnym ankietowanych ( ;(2 =71,636; T=0,445; C = 0,599; V' = 0,529). Formutujac
whnioski dla populacji generalnej, na podstawie skonstruowanej tablicy korelacyjnej
dokonano obliczen wartosci statystyk X * i V-Cramera oraz weryfikacji postawio-
nych hipotez statystycznych dla przyjetego poziomu istotnosci « =0,05. Biorac
pod uwage wyniki tych obliczen (¥ ? = 25407, Zo0s =5,991; V = 0,446), mozna
stwierdzi¢, ze przy przyjetym poziomie istotno$ci mozna odrzuci¢ hipoteze o braku
zalezno$ci pomi¢dzy badanymi cechami, oraz mozna wnioskowac, ze deklarowane
znaczenie mozliwosci uzyskania rabatu cenowego w wyborze gospodarstwa eko-
agroturystycznego zalezy od sytuacji materialnej ekoagroturystow w Polsce 1 kore-
lacja ta charakteryzuje si¢ umiarkowang sita.

2.  Konsument a proekologiczne aspekty oferty gospodarstw ekoagroturystycznych

Dostep do zywnosci wyprodukowanej metodami ekologicznymi w trakcie
pobytu w gospodarstwie ekoagroturystycznym byt kluczowym motywem wyboru
tego typu gospodarstwa jako miejsca wypoczynku, jednak wigkszo$¢ ankietowa-
nych (57%) nie bylaby sklonna zaptaci¢ wyzszej ceny za pobyt z tytulu uwzgled-
nienia wigkszej ilosci certyfikowanych produktow ekologicznych w positkach. Na
podstawie wskaznikow podobienstwa struktur dla zmiennych ,wiek”, ,,wyksztatce-
nie” i,,sytuacja materialna” mozna stwierdzi¢, ze pod wzgledem cechy ,,wiek” grupy
A (respondenci sktonni zaptaci¢ wigcej za positki przygotowywane z wickszej ilosci
certyfikowanych produktow ekologicznych) i B (respondenci niewykazujacy takich
sktonnosci) sa do siebie podobne w 76,4% — w obu przypadkach najliczniej repre-
zentowany jest przedziat wiekowy 30-39 lat. W przypadku wyksztatcenia i sytuacji
materialnej podobienstwo grup A i B jest juz mniejsze (odpowiednio: 67 i 68,4%).
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Analiza zalezno$ci przeprowadzona w dalszej czesci artykulu pozwoli stwierdzic,
czy cechy te rzutujg na sklonnos¢ placenia przez badanych wyzszej ceny za positki
przygotowywane z wigkszej ilosci certyfikowanych produktow ekologicznych, po-
stanowiono jednak przyjrze¢ sie cesze ,,wiek” nieco uwazniej, wyznaczajac podsta-
wowe klasyczne i pozycyjne statystyki dla tej zmiennej w obu grupach respondentow.

Wyniki potwierdzaja wczesniejsze spostrzezenie, iz cecha ,,wiek™ specjalnie nie
réznicuje (nie dyskryminuje) grup A i B. Jest to pewna przestanka (jeszcze przed
analizg zalezno$ci) mowiaca, iz cecha ,,wiek” nie miala istotnego wptywu na decyzje
o ewentualnej wyzszej ptatnosci za wyzej wspomniane positki.

Chec¢ ponoszenia dodatkowych kosztow za positki przygotowywane z wiek-
szej ilosci certyfikowanych produktéw ekologicznych niewatpliwie skorelowana byta
z wiekiem (¥° =13,383; T=0,229; C = 0,308; V = 0,323), wyksztalceniem (¥~ =
14,961; T=0,26; C =0,323; V= 0,342) i sytuacja materialng (}(2 =15,447, T=0,292;
C=0,328; V'=0,347) ankietowanych, jednak sita tych zaleznosci, cho¢ zauwazalna,
byta dos¢ staba. Na podstawie uzyskanych wynikow badan mozna zauwazyc, ze
przede wszystkim che¢ poniesienia wigkszych wydatkow z tytulu uwzglednienia
w positkach wigkszej ilosci certyfikowanych produktow ekologicznych deklarowaty
osoby w przedziale wiekowym 40-59 lat. Pozostate grupy wiekowe zdecydowanie
nie przejawiaty takiej checi. Biorac pod uwage wyksztatcenie, tylko osoby z wy-
ksztalcenie wyzszym byly sktonne do dodatkowych wydatkéw. Podobnie zachowy-
wali si¢ respondenci deklarujacy dobra i bardzo dobra sytuacj¢ materialna.

Formutujac wnioski dla populacji generalnej, na podstawie skonstruowanych
tablic korelacyjnych dokonano obliczen warto$ci statystyk ¥ ? { V-Cramera oraz
weryfikacji postawionych hipotez statystycznych dla przyjetego poziomu istotnosci
a =0,05. Obliczenia dla testu ¥° i wspolczynnika V-Cramera (wiek: #” = 11,493;
75505 =17,814; '=0,3; wyksztatcenie: 1= 14,954; Zéos =5,991; V'=10,342; sytuacja
materialna: ¥~ = 15,447, Z(f 0s =5,991; V = 0,347) pozwalaja na stwierdzenie, ze
mozna odrzuci¢ hipoteze o braku zaleznosci pomigdzy badanymi cechami, a wigc
wsérod ekoagroturystow w Polsce istnieje zaleznos¢ pomigdzy ich wiekiem, wy-
ksztatceniem i sytuacja materialng a chgcig ponoszenia dodatkowych kosztow za
positki przygotowywane z wigkszej ilosci certyfikowanych produktow ekologicz-
nych i w kazdym z tych przypadkoéw zaleznos¢ ta jest dosc¢ staba.

Gospodarstwa ekoagroturystyczne z racji specyfiki swojej dziatalnosci powinny
sie stara¢ roznicowac i poglebiac¢ swoje dziatania proekologiczne, co moze by¢ zwigzane
z dodatkowymi wymaganiami stawianymi turystom podczas ich pobytu w gospodar-
stwie (np. oszczgdno$¢ wody, energii elektrycznej itp.). Zrealizowane badania pokazuja,
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ze az 79,7% respondentow zgodzitoby sie realizowac¢ okreslone dziatania proekologicz-
ne w gospodarstwie, gdyby stworzono im taka mozliwo$¢ (grupa A), natomiast tylko
20,3% byto temu przeciwnych (grupa B). Obliczone wskazniki podobienstwa struktur
dla cech ,,wiek” i, wyksztalcenie” wskazuja, ze podobienstwo struktur tych cech w ba-
danych grupach jest niezbyt mocne (w przypadku cechy ,,wiek” wicksze — wskaznik
podobienistwa struktur wynosi tu 69,3%, natomiast dla cechy ,wyksztatcenie”” wynosi
on 60,6%). Dodatkowo, aby upewnic¢ si¢, czy cecha ,,wiek” réznicuje grupy A i B, doko-
nano poréwnania jej podstawowych statystyk (miary klasyczne oraz miary pozycyjne).
Analizujac te statystyki, daje si¢ zauwazyc, ze w grupie B $rednia wieku jest wyzsza
(45,54 1at), co moze sugerowac spadek sktonnosci do realizacji dziatan proekologicznych
wraz z wiekiem ekoagroturystow. Co wigcej, rozktad wieku charakteryzuje si¢ dodat-
nig asymetrig w grupie A i ujemng asymetriag w grupie B (dodatnia asymetria oznacza
dominacj¢ 0sob w wieku ponizej sredniej wieku), a zatem cecha ,,wiek” zdaje si¢ de-
terminowa¢ odpowiedz na analizowane pytanie. W dalszej czgsci artykutu dokonana
zostanie analiza zaleznosci, ktora miedzy innymi zweryfikuje powyzsza hipoteze. Jest
ona o tyle nieoczywista w tym momencie, ze jednak zdecydowana wigkszo$¢ respon-
dentéw opowiedziata si¢ za realizacjg dziatan proekologicznych w gospodarstwie (102
osoby na 128 zbadanych), a tylko nieliczni (26 0sob) udzielili odpowiedzi negatywne;.

Na podstawie przeprowadzonych obliczen stwierdzono, ze w badanej préobie
wystepuje zauwazalna zalezno$¢ migdzy wiekiem respondentéw a ich sktonnoscia
do realizacji okreslonych dziatan proekologicznych w gospodarstwie, ale jest ona
jednak dosc¢ staba ()(2 =17,48; T=0,261; C=0,347; V= 0,37). W przypadku cechy
»wyksztalcenie” zalezno$¢ migdzy badanymi cechami nie jest moze silna, ale na zde-
cydowanie zauwazalnym poziomie (¥ = 20,558; T=0,305; C=0,372; V= 0,401).

Aby sformutowac wnioski dotyczace populacji generalnej odnosnie do zalezno-
$ci pomiedzy wiekiem i wyksztalceniem respondentow a ich sktonnoscia do realiza-
cji okreslonych dziatan proekologicznych w gospodarstwie, skonstruowano koniecz-
ne tablice korelacyjne i dokonano obliczen wartosci statystyk ¥ ? oraz weryfikacji
hipotez statystycznych dla przyjetego poziomu istotnosci a =0,05. Analizujac
wyniki obliczen uzyskane na ich podstawie (wiek: ¥ ?= 3,346; Zoos =3.841; wy-
ksztalcenie: 7° =3,867; ¥ o0s = 5,991), mozna wnioskowa¢, ze w obydwu przypad-
kach (dla zmiennej ,,wiek” oraz zmiennej ,,wyksztalcenie”) przy przyjetym pozio-
mie istotnosci a = 0,05 nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej moéwiacej
o braku zalezno$ci migdzy badanymi cechami, a zatem sktonno$¢ ekoagroturystow
w Polsce do realizacji okres$lonych dziatan proekologicznych w gospodarstwie nie
zalezy od ich wieku i wyksztalcenia.
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Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badan dostarczaja istotnych informacji dla go-
spodarstw ekoagroturystycznych w odniesieniu do ksztattu oferty ekoagroturystycz-
nej. Pokazaty one, Ze ekoagroturysci cenig sobie mozliwo$¢ dostosowania nabywa-
nej oferty turystycznej do swoich indywidualnych potrzeb. Dotyczy to rowniez ceny
ustugi ekoagroturystycznej, w odniesieniu do ktorej oczekiwana jest szeroka gama
rabatow. Mimo ze podstawowym motywem wyboru ekoagroturystyki jako formy
wypoczynku byt dostep w trakcie pobytu do zywnosci wyprodukowanej metodami
ekologicznymi, to jednak wiekszo$¢ ankietowanych nie deklarowata checi ponosze-
nia dodatkowych kosztéw z tytutu uwzglednienia wigkszej ilosci certyfikowanych
produktow ekologicznych w positkach. Gospodarstwa ekoagroturystyczne powinny
zatem stara¢ si¢ wzbogacac oferte zywieniowag w produkty ekologiczne w ramach
juz oferowanych pakietow cenowych. Poniewaz ekoagroturystyka wigze si¢ nie tylko
z ekologicznym rolnictwem, ale takze z proekologicznym zarzadzaniem catym go-
spodarstwem, zatem gospodarstwa ekoagroturystyczne powinny réoznicowac i pogle-
bia¢ swoje dziatania proekologiczne, tym bardziej ze ekoagroturysci w przewazajacej
wiekszosci deklarowali che¢ osobistego zaangazowania w tego typu dziatania.
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CONSUMER ON THE ECOAGRITOURISM SERVICES MARKET
Abstract

The article presents the expectations of ecoagritourists towards chosen aspects of
the ecoagritourism offer. Ecoagritourists appreciate the ability to customize the purchased
tourism offer to their individual needs. This also applies to the price of ecoagritourism
service, for which is expected to have a wide range of discounts. They also would like to
have wide access to food produced organically during their stay, however, without having to
incur the additional costs. Ecoagritourists also declared a personal desire to engage, during
their holiday, in ecological activities carried out by the farm.

Translated by Iwona Wilk

Keywords: ecoagritourism, ecoagritourist, ecoagritourism offer
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych uwarunkowan zachowan nabywczych
e-konsumentow w Austrii, Niemczech i Szwajcarii oraz przedstawienie wynikow badan doty-
czacych zachowan nabywczych w internecie w tych krajach. W artykule wykorzystano wyniki
badan bezposrednich przeprowadzonych technika ankiety on-line (WEB) w latach 2014-2015.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze e-konsumenci z wybranych krajow europejskich sa
aktywnymi i Swiadomymi nabywcami produktéw w internecie. Che¢tnie korzystaja z interne-
towych zrodet informacji, a podstawowe czynniki determinujace zakupy w internecie to mozli-
wos¢ poréwnywania oferty r6znych producentéw oraz mozliwo$¢ zakupu 24 godziny na dobe.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcze, e-konsument, Austria, Niemcy, Szwajcaria

Wstep

Zachowania nabywcze w internecie obserwuje si¢ w krajach europejskich od
ponad 20 lat. W tym czasie zaszly (i zachodza w dalszym ciagu) duze zmiany w za-
chowaniach e-konsumentow, ktore zwigzane sg z przedmiotem zakupu, czynnika-
mi determinujacymi zakupy, zrédtami informacji o ofercie handlowej. Zachowania
e-konsumentoéw to zorganizowany i ukierunkowany ciag reakcji e-konsumentow,

Adres e-mail: robert.wolny@ue.katowice.pl.
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zachodzacych w $wiecie realnym lub/i w internecie, a wywotanych impulsami wyni-
kajacymi z dazenia do zaspokojenia potrzeb (Jaciow, Wolny, 2013, s. 11). Zachowania
e-konsumentow to wszystkie te czynnosci (reakcje), ktore moga zachodzi¢ zarowno
w internecie, jak i §wiecie realnym, ale co bardzo wazne — musza by¢ wykonywa-
ne przez e-konsumentéw (czyli osoby zaspokajajgce swoje potrzeby konsumpcyjne
dobrami i ustugami kupionymi w internecie) (Jaciow, Wolny, 2013, s. 11). Czy zatem
podejmowane przez e-konsumentoéw czynnosci zmierzajace do zakupu czesciej maja
miejsce w internecie, czy w $wiecie realnym? Czy e-konsumenci w przysztosci cze-
Sciej beda dokonywa¢ zakupu wybranych produktéw on-line?

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych uwarunkowan zachowan nabyw-
czych e-konsumentdéw w Austrii, Niemczech 1 Szwajcarii oraz przedstawienie wynikow
badan dotyczacych zachowan nabywczych w internecie w tych krajach!. Badania
w Austrii przeprowadzono na probie 550 osob (63,3% badanej proby stanowily kobiety,
za$ 36,7% — mezczyzni; Sredni wiek badanych wynosit 26,4 lat; najmlodszy badany
mial 16 lat, a najstarszy 75 lat; 73,3% badanych bylo aktywnych zawodowo). Badania
w Niemczech przeprowadzono na probie 900 osob (59,8% badanej proby stanowity
kobiety, a 40,2% mezczyzni; Sredni wiek badanych wynosit 30,2 lat; najmtodszy badany
miat 17 lat, a najstarszy 70 lat; 83,4% badanych bylo aktywnych zawodowo). Badania
w Szwajcarii przeprowadzono na probie 450 0sob (58,6% badanej proby stanowity
kobiety, a 41,4% mezczyzni; Sredni wiek badanych wynosit 27,7 lat; najmtodszy badany
miat 16 lat, a najstarszy 60 lat; 82,4% badanych byto aktywnych zawodowo).

1. Uwarunkowania zachowan nabywczych e-konsumentow z wybranych krajow
europejskich

Zachowania nabywcze e-konsumentow, jakkolwiek determinowane i zalezne
gltownie od czynnikow wewngetrznych, nie pozostajg bez wptywu uwarunkowan
zewnetrznych. Podstawy dla funkcjonowania e-konsumentéw w najszerszym wy-
miarze tworzy zesp6t warunkdéw i czynnikow sktadajacych si¢ na tak zwane makro-

! Badania bezposrednie przeprowadzono technikg ankiety on-line (WEB) przy wykorzystaniu

platformy survaymonkey.com w okresie pazdziernik 2014 r. — maj 2015 r. w 14 krajach europej-
skich (Austria, Czechy, Francja, Hiszpania, Irlandia, Niemcy, Polska, Portugalia, Rumunia, Stowa-
cja, Szwajcaria, Szwecja, Wielka Brytania, Wlochy) wérdd aktywnych e-konsumentow. W artykule
przedstawione zostang wyniki badan z wybranych krajow: Austrii, Niemiec i Szwajcarii. Badania sa
kontynuacja rozpoczetych w 2012 r. badan w wybranych krajach Europy. Szerzej na ten temat: Jaciow,
Wolny i Stolecka-Makowska (2013).
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otoczenie, do ktoérego nalezg uwarunkowania demograficzne, spoteczne, kulturowe,
ekonomiczne, prawne i technologiczne (Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013,
s. 41). Makrootoczenie e-konsumentow powigzane jest z tak zwanym mikrootocze-
niem, w ktorym istotny jest stan infrastruktury handlowej (w tym przypadku na
infrastrukture sktadaja si¢ sklepy internetowe, portale prowadzace aukcje interne-
towe oraz producenci prowadzacy sprzedaz poprzez wlasne strony internetowe) oraz
oferta podazowa. Mikrootoczenie e-konsumentow tworzy takze tak zwana domowa
infrastruktura konsumpcyjna (w tym przypadku mieszkanie i jego wyposazenie
w urzadzenia umozliwiajgce korzystanie z internetu, np. komputer, tablet itp.).

Dostep do internetu jest czynnikiem bezposrednio determinujacym aktywnosé
e-konsumentow w sieci. W latach 20062014 w badanych krajach rosta liczba go-
spodarstw domowych majacych dostep do internetu, w tym najwiekszy wzrost od-
notowano w Austrii (0 29 p.p.). W 2014 roku najwigkszy odsetek gospodarstw domo-
wych posiadajacych dostep do internetu wérdd analizowanych krajow odnotowano
w Szwajcarii (0 10 p.p. wigkszy niz w Austrii i o 2 p.p. wigkszy niz w Niemczech)
(tabela 1).

Tabela 1. Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internatu w wybranych krajach
europejskich w latach 2006—2014 [%]

Wyszczegblnienie 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Austria 52 60 69 70 73 75 79 81 81
Niemcy 67 71 75 79 82 83 85 88 89
Szwajcaria 71 74 77 80 85 87 90 92 91

Zrédlo: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu oraz http:/www.bfs.admin.ch.

Wielkos¢ zakupow dokonanych w internecie w krajach niemieckojezycznych
przybiera rézne rozmiary, jednak jest wyzszy niz wsrod innych krajow europe;j-
skich. Wskaznikiem, ktérym mozna postuzy¢ si¢ w porownaniach migdzynarodo-
wych, jest wskaznik gospodarki cyfrowej i spoteczenstwa informacyjnego DESI
(Digital Economy and Society Index?). W 2014 roku w Austrii wskaznik ten wynosit

2 Wskaznik gospodarki cyfrowej i spoteczenstwa cyfrowego opracowany przez Komisj¢ Euro-
pejska jest indeksem, ktory stuzy ocenie rozwoju krajow Unii w zakresie gospodarki cyfrowej i spote-
czenstwa cyfrowego. Zagregowano w nim zestaw 5 wspotczynnikow dotyczacych: tacznosci (dostepu
do internetu), kapitatu ludzkiego (umiejgtnosci informatycznych), korzystania z internetu, integracji
technologii cyfrowych i cyfrowych ustug publicznych. Wskaznik przyjmuje wartosci w przedziale (0, 1),
a im wyzsza jego warto$¢, tym lepszy jest poziom cyfryzacji danego kraju. Szerzej na ten temat:
http://ec.europa.eu/.
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0,46 (13 miejsce na liscie panstw Unii Europejskiej), a w Niemczech 0,49 (miejsce
10) (Szwajcaria jako panstwo poza Unia Europejska nie jest tutaj klasyfikowana).
Z kolei wedtug innego wskaznika — ICT Development Index (IDI*) w 2013 roku
Szwajcaria znalazla si¢ na 13 miejscu na swiecie (IDI = 8,81), Niemcy na 17 miejscu
(ICT =17,70), a Austriana 24 (ICT = 7,62) (Measuring the Information Society Report
2014, s. 37, 42).

W latach 20062014 wrosta liczba 0sob zamawiajacych przez internet dobra
iustugi do wlasnego uzytku prywatnego w badanych krajach europejskich. W Austrii
i Niemczech wzrost byt niemal dwukrotny. W 2014 roku najwiekszy odsetek kupuja-
cych w internecie odnotowano w Szwajcarii i Niemczech (ponad 60%) i byt on o 1/3
wigkszy niz w Austrii (tabela 2).

Tabela 2. Kupujacy w wybranych krajach europejskich dobra i ustugi do uzytku
prywatnego przez internet w latach 2006—2014 [%]

Wyszczegolnienie 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Austria 23 26 28 32 32 35 39 46 43
Niemcy 38 41 42 45 48 54 55 60 61
Szwajcaria . . . . 48 55 58 61 62

Zrédto: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu oraz http:/www.bfs.admin.ch.

Charakteryzujac infrastrukture handlu elektronicznego, nalezy zwroci¢ uwage
na najwigksze sklepy/aukcje internetowe funkcjonujace w krajach niemieckojezycz-
nych. Co charakterystyczne, wiele sklepow internetowych jest popularnych w co
najmniej dwoch z badanych krajéow (naleza do nich: Amazon, Zalando, Conrad,
H&M). Najwigksza wartos$¢ sprzedazy w 2014 roku w Austrii i Niemczech zano-
towano w Amazon (sprzedaz odpowiednio 384,1 mln euro oraz 5787 miln euro),
a w Szwajcarii w Digitec (sprzedaz 414,4 mln euro). W Austrii drugie miejsce
zajmuje Uniwersal (sprzedaz 107,5 mln euro), w Niemczech OTTO (sprzedaz 1880
mln euro), a w Szwajcarii Amazon (sprzedaz 260,3 mln euro) (tabela 3).

3 https://ec.europa.cu/digital-agenda/en/scoreboard/germany#1-connectivity.

4 Wskaznik rozwoju ICT (IDI) to kompozycja 11 elementéw stworzona w celu monitorowania

i pordbwnywania osiggnie¢ w zakresie technologii telekomunikacyjnych (ICT) w r6znych krajach.
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Tabela 3. Sprzedaz w 10 najwickszych sklepach internetowych w Austrii,
Niemczech i Szwajcarii w 2014 roku [mln euro]

Wyszczegolnienie Austria Niemcy Szwajcaria
Amazon 384,1 5787,0 260,3
OTTO 64,1 1880,0 -
Zalando 72,5 702,0 203,1
Notebooksbilliger - 498.9 -
Conrad 35,3 389,6 -
Digitec - - 414,4
BonPrix - 410,5 -
Cyberport - 404,0 -
Tchibo - 400,0 -
Alternate — 366,9 —
H&M 32,6 303,7 —
Nespresso - - 260,0
LeShop - - 128,5
Brack.ch - - 113,8
Uniwersal 107,5 - -
Coop@home - - 83,7
Microspot - - 82,1
NetooSHOP - - 61,9
DeinDetal - — 52,8
Edusho 40,0 - -
DiTech 37,7 — —

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: http:/ecommercenews.eu.

Konsument §wiadomy mozliwosci roznych form zakupu produktoéw, posiada-
jacy techniczne mozliwosci zakupu on-line i oceniajacy alternatywy miejsc zakupu
na korzys$¢ sklepow/aukcji internetowych rozpoczyna proces kupowania w interne-
cie. Zakupu on-line sg popularne wsrod europejskich konsumentow, jednak zakres
zakupu, determinanty zakupu, jak i zrodta informacji o ofercie sa r6zne w poszcze-
golnych krajach.

2. Postepowanie e-konsumentéw z Austrii

Respondenci z Austrii chetnie dokonujg zakupow on-line, ale dotyczy to cze-
sciej produktow trwatych. Ponad potowa badanych kupuje przez internet ksigzki
i multimedia, 44,2% komputery i oprogramowanie, a 39% artykuty sportowe i tury-
styczne. Kosmetyki przez internet kupuje 18,3%, a zywno$¢ jedynie 4,2% badanych
Austriakéw (rysunek 1).
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Rysunek 1. Produkty kupowane w internecie przez e-konsumentow z Austrii [%]

Odziez i obuwie

Zywnosé O Ksiazki i multimedia

Komputery

Kosmetyki . .
i oprogramowanie

RTV i foto Sport i turystyka

Zrodto: opracowanie wlasne.

Prawie 3/4 badanych Austriakoéw jako przyczyne dokonywania zakupow
on-line wskazuje mozliwo$¢ porownywania oferty produktéw réznych producentow.
Niemal 2/3: mozliwo$¢ zakupu 24 godziny na dobeg, szerokg ofert¢ towarowg w in-
ternecie, nizsze ceny oferowanych produktéw w poréwnaniu z placowkami tradycyj-
nymi oraz wygode dokonywania zakupow. Na mode¢ dokonywania zakupow on-line
wskazato tylko 16,5% badanych (rysunek 2).

Podstawowym internetowym zrdédtem informacji respondentow z Austrii
o ofercie handlowej sa strony internetowe producentéw. Korzysta z nich ponad
potowa badanych szukajacych informacji o komputerach i oprogramowaniu i niemal
co czwarty badany Austriak kupujacy zywno$¢. Informacji na forach internetowych
szuka ponad polowa respondentow chcgcych zdoby¢ informacje o komputerach
1 oprogramowaniu, a niemal co trzeci badany kupujacy odziez i obuwie oraz ksigzki
i multimedia korzysta z informacji ze sklepow/aukcji internetowych. Informacje
pochodzace z poréwnywarek cen Austriacy chetnie wykorzystuja przy zakupach
komputeréw i oprogramowania. Mniejsze znaczenie w poszukiwaniu informacji
dla respondentéw z Austrii ma reklama w internecie, chociaz wykorzystuje ja jako
zrodto informacji prawie co czwarty kupujacy odziez i obuwie (tabela 4).
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Rysunek 2. Przyczyny zakupu produktow przez internet, a nie tradycyjnie, przez
e-konsumentoéw z Austrii [%]

Mozliwo$¢ pordwnywania oferty produktow 71
roznych producentow ’

Mozliwosé zakupu 24 godzin na dobe # 69.0

Szeroka oferta towarowa - duzy wybor # 67,7

Nizsza cena oferowanych produktow % 62,8

Wygoda dokonywania zakupu # 62,3

Osrezgnosé casy - EEGEGEG— 55,7

Szczegdlowe informacje o produktach # 46,5

Zakupy sg przemyslane # 38,2

Zakupy w internecie sa w modzie # 6,5
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Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4. Internetowe zrdodta informacji o produktach wykorzystywane przez
e-konsumentow z Austrii [%]

- Strony WWW Fora Sklepy/aukcje | Poréownywarki | Reklama

Wyszczegolnienie i . . .

producentéw | internetowe internetowe cen W siecl
Komputery i oprogramowanie 55,2 50,5 28,2 44,0 14,8
Ksiazki i multimedia 43,0 30,3 36,8 14,8 15,5
Odziez i obuwie 41,5 17,3 33,6 18,8 23,5
RTV i foto 39,4 28,5 253 22,4 14,1
Sport i turystyka 37,5 22,0 22,4 18,4 16,6
Kosmetyki 33,6 21,7 24,5 11,6 17,3
Zywno$é 24,2 13,0 11,9 10,8 13,7

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

3. Postepowanie e-konsumentéw z Niemiec

Ponad potowa badanych z Niemiec kupuje przez internet ksigzki i multime-
dia oraz komputery i oprogramowanie, a okoto 40% artykuty RTV i fotograficzne,
odziez i obuwie oraz artykuty sportowe i turystyczne. Kosmetyki przez internet
kupuje 25,4%, a zywnos¢ 8,1% badanych Niemcow (rysunek 3).



ZARZADZANIE

Rysunek 3. Produkty kupowane w internecie przez e-konsumentoéw z Niemiec [%]

Odziez i obuwie
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Dla badanych z Niemiec najistotniejszym czynnikiem sktaniajagcym do
zakupow on-line jest mozliwo$¢ dokonywania zakupow 24 godziny na dobg (niemal
3/4 wskazan). Prawie 2/3 badanych wskazuje na mozliwo$¢ poréwnywania oferty
produktéw roéznych producentow oraz nizsze ceny oferowanych produktéw w po-
réwnaniu z placéwkami tradycyjnymi. Tylko co dziesigty badany Niemiec deklaruje
robienie zakupow przez internet jako efekt mody® (rysunek 4).

Glownym internetowym zrodtem informacji respondentdéw z Niemiec o ofercie
handlowej sa strony internetowe producentéw. Korzystaja z nich, wigcej niz z innych
zrodetl informacji, respondenci kupujacy odziez i obuwie, sprzet RTV i fotograficzny,
artykuty sportowe i turystyczne, kosmetyki i zywnos$¢. Badani kupujacy ksigzki
multimedia cze$ciej wykorzystuja informacje ze sklepow/aukceji internetowych, a ku-
pujacy komputery i oprogramowanie informacje z forow internetowych (tabela 5).

5 Przedstawione wyniki badan dotyczace zachowan nabywczych e-konsumentow z Niemiec

koresponduja z innymi wynikami badan w tym zakresie. Por. Stolecka-Makowska (2015), s. 723-731;
Maciejewski (2015), s. 358-369.
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Rysunek 4. Przyczyny zakupu produktow przez internet, a nie tradycyjnie,
przez e-konsumentow z Niemiec [%o]

Motliwos¢ zakupu 24 godzin na dobe ‘# 73,5
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Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Tabela 5. Internetowe zrodta informacji o produktach wykorzystywane
przez e-konsumentow z Niemiec [%o]

e Strony WWW | Sklepy/aukcje Fora Porownywarki | Reklama

Wyszczegolnienie , . . .

producentéw | internetowe | internetowe cen w sieci
Komputery i oprogramowanie 48,3 33,9 52,5 35,9 16,0
Ksigzki i multimedia 359 37,7 337 19,3 17,4
Odziez i obuwie 40,6 36,7 19,9 21,9 23,5
RTV i foto 38,9 32,9 349 28,0 144
Sport i turystyka 36,5 30,2 27,2 22,7 15,0
Kosmetyki 31,4 29,0 27,8 16,8 15,8
Zywno$é 22,9 18,3 18,9 11,4 13,0

Zrddto: opracowanie wiasne.

4. Postepowanie e-konsumentoéw ze Szwajcarii

Respondenci ze Szwajcarii chetnie dokonuja zakupow on-line, ale podobnie jak
badani z Austrii 1 Niemiec rzadziej dotyczy to produktow z branzy FMCG. Ponad
potowa badanych kupuje przez internet ksigzki i multimedia oraz komputery i oprogra-
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mowanie, a okoto 40% odziez i obuwie oraz artykuly sportowe i turystyczne. Kosmetyki
przez internet kupuje 23,9%, a zywno$¢ niemal 10% badanych Szwajcaréw (rysunek 5).

Rysunek 5. Produkty kupowane w internecie przez e-konsumentow ze Szwajcarii [%]

Odziez i obuwie

Zywnosé 4 Ksigzki i multimedia

Komputery

Kosmetyki . .
i oprogramowanie

RTV i foto Sport i turystyka

Zrédto: opracowanie wlasne.

Prawie 2/3 badanych Szwajcaréw jako przyczyng dokonywania zakupdw on-line
wskazuje mozliwos$¢ zakupu 24 godziny na dobe, mozliwo$¢ porownywania oferty
produktow réznych producentéw oraz szeroka oferte towarowa w internecie. Ponad
polowa badanych wskazuje takze na nizsze ceny produktow w internecie w poréwna-
niu z tradycyjnymi sklepami, wygode dokonywania zakupow oraz oszczednos$¢ czasu.
Na mode dokonywania zakupow on-line wskazat niemal co piaty badany (rysunek 6).

Podstawowym internetowym zrodtem informacji respondentow ze Szwajcarii
o ofercie handlowej sa strony internetowe producentéw. Korzystaja z nich, wiecej
niz z innych zrédet informacji, respondenci kupujacy wszystkie badane grupy pro-
duktéw. Porownywarki cen oraz fora internetowe to wazne zrodto informacji dla ku-
pujacych komputery i oprogramowanie (wykorzystywane czesciej niz przy zakupie
innych produktow). Informacje ze sklepéw/aukcji internetowych badani Szwajcarzy
wykorzystuja chetniej przy zakupie ksigzek i multimediow niz innych produktow,
a z kolei waznym zrédtem informacji przy zakupie odziezy i obuwia niz innych
produktow jest reklama w internecie (tabela 6).
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Rysunek 6. Przyczyny zakupu produktow przez internet, a nie tradycyjnie,
przez e-konsumentow ze Szwajcarii [%]

Mozliwoéé zakupu 24 godzin na dobe W o
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Tabela 6. Internetowe zrodta informacji o produktach wykorzystywane
przez e-konsumentow ze Szwajcarii [%]

. Strony WWW | Sklepy/aukcje Fora Poréwnywarki | Reklama

Wyszczegolnienie i . . L

producentéw | internetowe internetowe cen W siecl
Komputery i oprogramowanie 58,5 29,6 444 32,4 13,4
Ksigzki i multimedia 40,8 33,8 27,5 16,2 14,8
QOdziez i obuwie 43.0 33,1 19,7 13,4 20,4
RTV i foto 40,8 24,6 27,5 19,7 9,9
Sport i turystyka 36,6 28,9 19,0 16,9 14,8
Kosmetyki 28,2 19,7 23,2 12,0 12,7
Zywnosé 254 21,1 12,0 5,6 12,7

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

E-konsumenci z Austrii, Niemiec i Szwajcarii sg aktywnymi i $wiadomymi
nabywcami produktow w internecie. Mozna obserwowac juz symptomy przecho-
dzenia z zachowan nabywczych do e-zachowan nabywczych (z czym mamy do czy-
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nienia, gdy e-konsument czgsciej kupuje produkty w internecie niz w placéwkach
stacjonarnych). Ma to juz miejsce w przypadku zakupu ksiazek i multimediow we
wszystkich badanych krajach oraz komputerow i oprogramowania w Niemczech
i Szwajcarii. Determinanty zakupu produktow w internecie, w tym mozliwo$¢
zakupu 24 godziny na dobg, mozliwo$¢ poréwnywania oferty produktéw réznych
producentéw, jak rowniez nizsza cena niz w przypadku kupowania produktéw
w tradycyjnych sklepach, wskazuja na duzy potencjal rozwoju tej formy sprzedazy.
W obszarze e-zachowan nabywczych rodzi si¢ zjawisko upodobniania si¢ zacho-
wan konsumentow (co jest zjawiskiem symptomatycznym dla konsumpcji post-
modernistycznej), ktore mozna juz obserwowaé wsrod badanych e-konsumentow
z Austrii, Niemiec i Szwajcarii. Co przyniesie przyszto$¢? Biorac pod uwage rozwoj
e-handlu na catym $wiecie, mozna si¢ spodziewa¢ wzrostu zainteresowania konsu-
mentow zakupami w internecie. Czy jednak wszystkie fazy procesu zakupu beda
miaty miejsce w internecie? Czy moze dominowac bedzie efekt ROPO (por. Wolny,
2015, s. 849-859)? Czas pokaze.
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ON-LINE PURCHASING BEHAVIOR OF E-CONSUMERS IN AUSTRIA, GERMANY AND
SWITZERLAND

Abstract

The aim of the article is to present selected determinants of e-purchasing behavior
of consumers in Austria, Germany and Switzerland and to present the results of research
of e-purchasing behavior. The article presents the results of field research conducted on-line
survey (years 2014-2015). The research shows that e-consumers in selected European coun-
tries are active buyers of products on the Internet. They use of on-line information sources,
and also fundamental determinants of on-line shopping is possible to compare offers various
manufacturers and the opportunity to purchase 24 hours a day.

Translated by Robert Wolny
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Streszczenie

Celem artykutu byta identyfikacja czynnikéw ekonomicznych oraz demograficzno-
-spotecznych wptywajacych na uczestnictwo w e-konsumpcji polskich gospodarstw domo-
wych oraz na poziom ich wydatkéw dokonywanych za posrednictwem internetu. W bada-
niach wykorzystano uogélniony model tobitowy oraz dane indywidualne pochodzace z badan
budzetéw gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS w Polsce w 2013 roku.
Przeprowadzone badania pozwolity stwierdzi¢, ze uczestnictwo w zakupach realizowanych
przez internet rosto wraz ze wzrostem wielkosci gospodarstwa domowego oraz poziomem
wyksztalcenia jego glowy, a spadato wraz z jej wiekiem. Najwyzszy poziom uczestnictwa ce-
chowat gospodarstwa domowe zamieszkujace miasta liczace powyzej 500 tys. mieszkancow,
za$ najnizszy wie$ i miasta liczace 20—100 tys. mieszkancoéw. Gospodarstwa pracownikoéw
zatrudnionych na stanowiskach nierobotniczych i pracujagcych na wlasny rachunek wyré6z-
niat wyzszy poziom uczestnictwa w e-zakupach niz pozostate grupy spoteczno-ekonomiczne
gospodarstw domowych. Natomiast na poziom e-wydatkow oprocz dochodu gospodarstwa
domowego wptyw miata réwniez jego wielko$¢ i klasa miejscowosci zamieszkania.
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Stowa kluczowe: e-wydatki, e-konsumpcja, determinanty zakupow przez internet, uogol-
niony model tobitowy

Wstep

Dzigki rozwojowi technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz ich do-
stepnosci technicznej i ekonomicznej dynamicznie wzrasta w Polsce liczba uzytkow-
nikéw internetu. Wedtug badan GUS w 2014 roku 77% gospodarstw domowych posia-
dato w domu przynajmniej jeden komputer, okoto 20 mIn 0séb regularnie uzytkowato
komputer, a 3/4 gospodarstw domowych miato dostep do internetu (Spoteczenstwo
informacyjne...', 2014, s. 99-109). W okresie 2010-2014 odsetek gospodarstw do-
mowych wyposazonych w komputer wzrdst o okoto 8 p.p., a odsetek gospodarstw
domowych z dostgpem do internetu zwigkszyt si¢ w tym okresie o 11 p.p., ale nadal
byl on mniejszy niz w catej Unii Europejskiej (w 2013 r. odpowiednio 0 51 6 p.p.).

Z kazdym rokiem poszerza si¢ liczba ustug oferowanych przez internet. Jedng
z mozliwosci sg zakupy w sieci. Rozwojowi handlu w internecie (oprdcz stale ro-
snacego dostgpu gospodarstw domowych do internetu) sprzyjaja migdzy innymi:
wzrost liczby sklepow internetowych, usprawnienie ich funkcjonowania i posze-
rzanie oferty, rowniez upowszechnienie takich form ptatnosci, jak karty platnicze
czy konta internetowe, a takze rozwgj infrastruktury wspomagajacej e-handel, na
przyktad porownywarki cen (Jaciow, 2011, s. 31).

Efektem rozwoju technologii oraz systemow informacyjnych i komunikacyj-
nych jest coraz powszechniejsze zjawisko kupowania towarow i ustug za pomoca
internetu okreslane jako e-konsumpcja (Wtodarczyk-Spiewak, 2011, s. 74).

W literaturze przedmiotu na temat wspotczesnych teorii dotyczacych konsump-
cji i zachowan konsumentow badania bardziej ukierunkowane sa na rozpoznanie
dziatan konsumentow jako jednostek niz analizowanie roli konsumpcji w catym
systemie gospodarczym (Wtodarczyk-Spiewak, 2011, s. 70).

' Badanie dotyczace wykorzystania technologii informacyjnych oraz telekomunikacyjnych

w gospodarstwach domowych i przez uzytkownikéw indywidualnych rozpoczeto w Unii Europej-
skiej w 2002 r. We wszystkich krajach Unii lacznie objeto nim ok. 120 tys. gospodarstw domowych
i 200 tys. osob. Badanie jest prowadzone w gospodarstwach domowych, w sktad ktorych wchodza
osoby w wieku 1674 lata, a w 2014 r. — osoby w wieku 1274 lata. Informacje uzyskane w badaniu
gospodarstw domowych i 0s0b sa uogdlnione na cala populacje.
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Zachowania nabywcze e-konsumentow?, zainteresowanie zakupami przez inter-
net oraz poziom wydatkéw dokonywanych w ten sposob sg zréznicowane w zaleznosci
od czynnikow demograficzno-spotecznych, przestrzennych i ekonomicznych konsu-
mentéw. Zdecydowanie czesciej te forme aktywnosci w sieci podejmujg osoby z wy-
ksztatlceniem wyzszym, nieco cz¢éciej mgzczyzni niz kobiety oraz czgsto$¢é ta maleje
wraz z wiekiem (Spofeczenstwo informacyjne. . ., 2014, s. 129-130; Wolny, 2011, s. 168).

Celem opracowania byta identyfikacja uwarunkowan technicznych (posiadanie
acza internetowego), demograficzno-spotecznych, przestrzennych i ekonomicznych
gospodarstw domowych w Polsce do dokonywania zakupdw wyrobow i ustug przez
internet w 2013 roku. Informacje na temat czynnikéw ekonomicznych i pozaeko-
nomicznych ksztattujacych zachowania nabywcze e-konsumentéw mogg si¢ przy-
czyni¢ do ukierunkowania strategii dzialan podmiotéw oferujacych swoje produkty
i ustugi przez internet. Dodatkowym celem badan byto wskazanie mozliwo$ci wy-
korzystania w tego typu badaniach uogoélnionego modelu tobitowego.

1. Materiat zrédtowy i metody badawcze

W artykule wykorzystano niepublikowane dane indywidualne, nieidentyfiko-
walne, pochodzace z badan budzetow gospodarstw domowych przeprowadzonych
przez GUS w 2013 roku. Dane udostepnione odptatnie przez GUS pochodzity z 37 179
gospodarstw domowych.

Gospodarstwo domowe okreslono jako korzystajace z zakupow przez internet,
jesli w okresie badania przeprowadzonego przez GUS odnotowano w jego budzecie
przynajmniej jednokrotnie wydatki na towary i ustugi zakupione za posrednictwem
internetu. W badanym okresie takich gospodarstw domowych byto 1886, co stanowi-
to 5,4% badanej proby (z uwzglednieniem wag tych gospodarstw podawanych przez
GUS). Oprocz uczestnictwa gospodarstw domowych w e-konsumpcji zdefiniowa-
nego jako odsetek gospodarstw domowych dokonujacych wydatkéw przez internet
analizowano takze poziom tych wydatkow.

W celu identyfikacji wewnetrznych determinant korzystania przez gospodar-
stwa domowe z zakupow przez internet rozpatrywano podstawowy czynnik ekono-

2 E-konsument okreslany jest jako osoba, ktora przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsump-

cyjne za pomoca produktow (dobr i ustug) kupionych w internecie (Jaciow, Wolny, 2011, s. 10; Wolny,
2012, s. 119).
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miczny, jakim jest dochdd gospodarstwa domowego® i powigzana z jego gtdéwnym
zroédtem grupa spoteczno-ekonomiczna*. Uwzgledniono rowniez inne cechy de-
mograficzne i spoteczne, ktore moga mie¢ zwiazek z fazg zycia gospodarstwa do-
mowego 1 ksztaltowac jego wzorce zachowan, takie jak: jego wielko$¢ oraz wiek
i wyksztatcenie osoby odniesienia w gospodarstwie domowym. Analizowano tez
czynnik przestrzenny — klas¢ miejscowosci zamieszkania. Ponadto wérod we-
wngtrznych uwarunkowan e-zakupow uwzgledniono posiadanie przez gospodarstwo
domowe tacza internetowego, ktore warunkuje tatwy dostep do tej formy zakupow.

W zbiorze analizowanych danych wystepowal duzy odsetek zerowych wydatkow
na e-zakupy, co z jednej strony mozna ttumaczy¢ krotkim okresem obserwacji go-
spodarstwa domowego (jeden miesiac), ktory nie objal okresu dokonania e-zakupow,
a z drugiej strony szeregiem cech ekonomicznych i demograficzno-spotecznych
badanych gospodarstw domowych. Przyczyny braku dodatnich warto$ci wydatkoéw
w literaturze zwykle dzieli si¢ na dwie kategorie (Newman, Henchion, Matthews,
2003, s. 1056): pozackonomiczne, zwigzane z niechgcig do zakupu danego dobra
lub brakiem umiejetnosci w korzystaniu z nowych technologii, oraz ekonomiczne,
wynikajace z ograniczen finansowych gospodarstwa domowego. W sytuacji duzego
odsetka obserwacji zerowych zastosowanie metody najmniejszych kwadratow do
estymacji parametrow modelu ekonometrycznego opisujgcego zaleznos¢ pomiedzy
wydatkami a ich determinantami jest niewlasciwe i dostarcza obcigzonych oraz
niezgodnych estymatordéw (Gruszczynski, 2010, s. 226). Analiza takich zalezno-
$ci wymaga wykorzystania modeli, w ktorych zmienna zalezna jest cenzurowana’.
W badaniu do modelowania wydatkow realizowanych przez internet zastosowano
model wprowadzony przez Cragga (1971), uwzgledniajacy obok przyczyn ekono-

*  Z uwagi na znaczne fluktuacje miesiecznego dochodu rozporzadzalnego za dochod przyjeto

wydatki catkowite na osob¢ ekwiwalentng (Woloszyn, 2015, s. 314-315). Zastosowano zalecang przez
Eurostat zmodyfikowana skalg ekwiwalentnosci OECD, ktéra pozwala na poréwnanie poziomu za-
moznosci gospodarstw domowych o réznej wielkos$ci i sktadzie demograficznym.

4

W badaniach Budzety gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS gospodarstwa do-
mowe klasyfikuje si¢ od 2005 r. wedtug 5 podstawowych grup spoteczno-ekonomicznych ludnosci.
Grupy te wyznaczane s3 na podstawie zrédla utrzymania w gospodarstwie domowym — wytacznego,
jesli jest tylko jedno, lub gtéwnego (przewazajacego), jesli jest ich wiecej (Budzety..., 2014, s. 15).

°  Zmienna cenzurowana przyjmuje warto$§¢ minimum (najczesciej zero) z dodatnim prawdopo-
dobiefistwem, za$§ warto$ci powyzej minimum maja rozktad normalny. Najwcze$niejszym przyktadem
modelu ze zmienng cenzurowang jest standardowy model tobitowy (Tobin, 1958). W modelu tym
jednak te same zmienne wyjasniaja zarowno sam fakt braku wydatkow, jak i ich wielkos$¢ (w przy-
padku, gdy sa one dodatnie), co znacznie ogranicza jego uzyteczno$¢ lub czyni wrecz nieprzydatnym,
gdy jakas zmienna przyczynia si¢ jednoczesnie do wzrostu uczestnictwa w konsumpcji i spadku jego
poziomu (Halka, 2011, s. 3).
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micznych rowniez pozackonomiczne. Jest on szeroko wykorzystywany w szacowa-
niu wydatkow gospodarstw domowych na rézne dobra, na przyktad wyroby tytonio-
we (Jones, 1992), dania gotowe (Newman i in., 2003), zywnos$¢ ekologiczna (Zhang,
Huang, Lin, Epperson, 2008), zuzycie paliwa (Eakins, 2014).

Proces budowy modelu Cragga sktada si¢ z dwoch faz (hurdless), z ktorych
pierwsza modeluje pozackonomiczne uwarunkowania uczestnictwa gospodarstwa
domowego w e-konsumpcji, zas§ druga — ekonomiczne uwarunkowania poziomu
wydatkéw (Zhang i in., 2008). Dodatnie wartosci wydatkow sg obserwowane, gdy
gospodarstwo domowe jest zdecydowane na zakup danego dobra lub wykorzystanie
danej formy ptatnosci (faza I) oraz gdy decyzja ta jest poparta mozliwosciami finan-
sowymi gospodarstwa (faza II). Specyfikacja modelu ma postac:

Faza II Fazal
~ - Y K_H
I {x‘ﬂJrvdlax',b’+v>00razz'a+u>0
ny=

0 w przeciwnym razie,

gdzie: y oznacza poziom e-wydatkow ekwiwalentnych, z i x determinanty odpowied-
nio fazy uczestnictwa (1) i fazy konsumpc;ji (II), o i f parametry modelu, a # i v nieza-
lezne od siebie btedy losowe o rozktadzie normalnym i zerowej wartosci oczekiwane;.

Wsrdd determinant pierwszej fazy modelu (z) rozwazano takie uwarunkowania
gospodarstw domowych, ktore moga wptywac na ich przekonania o uzytecznosci in-
ternetu jako srodka dokonywania zakupdw towaréw i ustug konsumpceyjnych. Wsrod
nich wyrozniono: posiadanie tacza internetowego, wielko$¢ gospodarstwa domowego,
wiek 1 wyksztalcenie jego glowy, przynaleznos¢ do grupy spoleczno-ekonomiczne;j
oraz klas¢ miejscowosci zamieszkania. Determinanty poziomu e-konsumpcji wystepu-
jace w drugiej fazie modelu (x) zwiagzane byty gtéwnie z ekonomicznymi ograniczenia-
mi gospodarstwa domowego w e-konsumpcji, ale w zbiorze tych determinant wstep-
nie rozpatrywano rowniez uwarunkowania uczestnictwa gospodarstw domowych do
e-wydatkow uwzglednione w fazie pierwszej, oprocz dostepu do tgcza internetowego.

Oszacowane w modelu parametry o interpretowane sg jak w zwyktym modelu
probitowym jako ocena wptywu zmiennych fazy I na uczestnictwo gospodarstwa
domowego w e-konsumpcji, za§ parametry f mozna interpretowac jak w standar-
dowym modelu tobitowym jako oszacowanie wpltywu zmiennych fazy drugiej na
poziom realizowanych e-wydatkow (Eakins, 2014). Oszacowane parametry modelu,
inaczej niz w zwyklej regresji czy modelu logitowym, mozna jedynie poréwnywac
na skali porzadkowej, szeregujac ich wartosci.
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2. Wyniki badan

Uczestnictwo gospodarstw domowych w e-wydatkach bylo zwigzane z posia-
daniem przez nie tacza internetowego (tabela 1). Wydaje si¢ to naturalne, poniewaz
zakupy w internecie wigzg si¢ miedzy innymi z przegladaniem i poréwnywaniem
ofert oraz cen, zapoznawaniem si¢ z opinig innych klientéw, warunkami dostawy
i platnosci, a wigc wymagajg dostepu do internetu. Dokonywanie e-zakupow zajmuje
zatem relatywnie duzo czasu, a ponadto wymaga poczucia bezpieczenstwa (zwig-
zanego z otoczeniem i zabezpieczeniem sprze¢tu) przy podawaniu danych i dokony-
waniu platnosci. Pomimo coraz bardziej elastycznego infrastrukturalnie dostepu do
sieci z dowolnego miejsca (np. dostep do internetu z urzadzen mobilnych, za posred-
nictwem sieci komoérkowych) zakupy najczesciej realizowane sa w czasie wolnym
w domu. Wedtug raportu GUS (Spoleczenstwo informacyjne..., 2014) w 2013 roku
62% 0s6b korzystato z komputera w domu, a tylko niecate 14% korzystato z kompu-
tera w mieszkaniach innych os6b Iub w innych miejscach poza praca, szkota i uczel-
nig. Poglebiona analiza danych wykazata, ze tylko kilka gospodarstw domowych bez
facza internetowego wykazato dodatni poziom e-wydatkow w 2013 roku.

Uczestnictwo w e-konsumpcji rosto ze wzrostem poziomu wyksztatcenia glowy
gospodarstwa domowego, a spadato wraz z jej wiekiem. Powigzanie uczestnictwa z wy-
ksztatceniem i wiekiem gtowy gospodarstwa domowego wynika bezposrednio z powig-
zan pomiedzy wiekiem oraz wyksztatceniem osob a korzystaniem z komputera. W 2013
roku ponad 93% os6b z wyksztatceniem wyzszym korzystato regularnie (przynajmniej
raz w tygodniu) z komputera, a wsrod 0sob z wyksztatceniem co najwyzej gimnazjal-
nym bylo to niecate 40% (Spoteczenstwo informacyjne..., 2014). W grupie wiekowej
1624 lata az 96% korzystato z komputera regularnie, ale odsetek ten malat w kolejnych
grupach wiekowych i w grupie 65-74 lata bylo to zaledwie 16,5% 0sob.

Odnotowano rowniez wzrost uczestnictwa gospodarstw domowych w e-zaku-
pach wraz ze wzrostem liczby 0s6b w gospodarstwie domowym, przy czym roéznice
pomigdzy gospodarstwami 4-, 5- i ponad 5-osobowymi byty niewielkie. Analizujac
klase miejscowosci zamieszkania, stwierdzono, ze gospodarstwa zamieszkujace
wielkie miasta cechowal najwyzszy poziom uczestnictwa w e-wydatkach, nieco
nizszy miasta liczace 100—500 oraz ponizej 20 tys. mieszkancow, za$ najnizszy wies
i miasta liczace 20—100 tys. mieszkancdéw. Wsrod grup spoleczno-ekonomicznych
gospodarstwa pracownikow zatrudnionych na stanowiskach nierobotniczych i sa-
mozatrudnionych wykazywaty si¢ wyzszym poziomem uczestnictwa w e-zakupach
niz pozostate grupy.
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Tabela 1. Oszacowanie parametrow modelu Cragga wydatkéw polskich gospodarstw

domowych realizowanych przez internet w 2013 roku

Faza I — wartosci

Faza Il — wartosci

Determinanty parametrow (btad parametrow (btad
standardowy) standardowy)
Lacze internetowe 0,71 (0,06)***
Dochod (zlogarytmowany)* —-0,92 (0,44)*

Dochéd

1,5E-03 (4E-04)***

Dochéd 2

~1,8E-07 (4E-08)***

Wyksztatcenie glowy gospodarstwa domowego, poziom referencyjny: wyksztatcenie wyzsze

$rednie —0,28 (0,03)***
zawodowe —0,50 (0,04)*** nieistotne
co najwyzej gimnazjalne —0,60 (0,07)***

Wielkos¢ gospodarstwa domowego, poziom referencyjny: gospodarstwa jednoosobowe

2 0,14 (0,04)** —0,37 (0,09)***
3 0,24 (0,05)*** —0,45 (0,09)***
4 0,29 (0,05)*** —0,56 (0,09)***
5 0,31 (0,06)*** —0,58 (0,12)***
6 1 wigcej 0,33 (0,07)*** —0,78 (0,15)***
Klasa miejscowosci zamieszkania, poziom referencyjny: miasta powyzej 500 tys. mieszkancow

200-500 tys. mieszkancow —-0,10 (0,05)* —-0,20 (0,09)*
100-200 tys. mieszkancow —0,11 (0,05)* —0,19 (0,09)*
20-100 tys. mieszkancow —0,22 (0,04)*** —0,21 (0,09)*
ponizej 20 tys. mieszkancow —0,14 (0,05)** -0,22 (0,10)*
wies$ —0,25 (0,04)*** —0,07 (0,08)
Wiek —0,03 (0,01)*** nieistotne

Grupa spoteczno-ekonomiczna, poziom referencyjny: gospodarstwo domowe pracownikow na
stanowiskach robotniczych

pracownikow na stanowiskach
nierobotniczych

0,18 (0,04)*+*

niezarobkowych

rolnikow 0,05 (0,07)

pracujacych na wlasny rachunek 0,17 (0,05)***

emerytow 0,08 (0,06) nieistotne
rencistow —-0,14 (0,09)

utrzymujacych si¢ z transferéw spotecznych -0,22 (0,12)

utrzymujacych si¢ z innych zrodet 0.11 (0.08)

Uwaga: WartoS$ci parametrow istotne statystycznie oznaczono symbolami: * —dla p < 0,05,
** —dla p <0,01, *** —dla p < 0,001. Wspotczynnik pseudo-R*2 McFaddena wyniost 0,066.

* — Wérdéd zmiennych (determinant) rozpatrywanych w 11 fazie modelu uwzgledniono réwniez
potegi dochodu (od pierwszej do czwartej), ktore okazaty si¢ zmiennymi istotnymi statystycznie
(p <0,001), ale ich wptyw na poziom e-wydatkow byt znikomy.

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych (2013).
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W drugiej fazie budowy modelu, ktora dotyczyta identyfikacji determi-
nant poziomu e-zakupow, spo$rdd rozwazanych uwarunkowan, poza dochodem,
jedynie wielko$¢ gospodarstwa domowego oraz klasa miejscowosci zamieszkania
okazaly si¢ czynnikami istotnymi statystycznie. Wraz ze wzrostem liczby osob
w gospodarstwie domowym spadat oczekiwany warunkowy poziom e-wydatkow
(ekwiwalentnych), przy czym réznice byty niewielkie migdzy gospodarstwami 4-
i 5-osobowymi. Wsrod klas miejscowosci zamieszkania mozna natomiast wyrdznic
dwie grupy: pierwsza obejmuje wielkie miasta i wie$ cechujace si¢ wysokim warun-
kowym poziomem e-wydatkow, za§ druga to mniejsze miasta o wyraznie nizszym
poziomie e-zakupow. Wysoki poziom e-zakupdéw w gospodarstwach domowych
zamieszkujacych najwigksze miasta wynika bezposrednio z ich najlepszej sytuacji
dochodowej. Poziom wydatkow w tych gospodarstwach domowych byt w 2013 roku
0 50% wyzszy od $redniej dla Polski (Budzety..., 2014, s. 51). Moze natomiast za-
stanawia¢ wysoki poziom e-zakupow w gospodarstwach domowych mieszkajacych
na wsi, ktore w 2013 roku miaty ogdétem wydatki nizsze o 20% mniej od przeciet-
nego gospodarstwa domowego w Polsce. Nalezy zwroci¢ jednak uwage, ze jest to
warunkowy poziom e-wydatkéw 1 ponoszone sg one przez te wiejskie gospodarstwa
domowe, ktore uczestnicza w e-konsumpcji, a uczestnictwo to jest na najnizszym
poziomie sposrod wszystkich rozpatrywanych klas miejscowosci. Moze to oznaczac,
ze wsrod wiejskich gospodarstw domowych realizujgcych e-wydatki znalazty sig te
gospodarstwa domowe mieszkajace co prawda na wsi, ale wokot duzych aglome-
racji miejskich o takim samym typie zachowan konsumpcyjnych jak gospodarstwa
domowe w najwigkszych miastach. Moga to by¢ rowniez zamozne gospodarstwa
domowe rolnikéw o duzej skali intensywnosci produkcji rolniczej, ktorych miejsce
zamieszkania potozone jest peryferyjnie w odniesieniu do duzych miast i centréw
handlowych.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze uczestnictwo go-
spodarstw domowych w e-konsumpcji determinowane jest posiadaniem przez nie
lacza internetowego, wyksztatceniem i wiekiem glowy gospodarstwa domowego
(im wyzsze wyksztalcenie, tym czgsciej gospodarstwa domowe dokonuja zakupow
przez internet, a wraz z wiekiem maleje uczestnictwo w e-zakupach), liczbg osob
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wrodzinie (im wigksza liczba 0s6b w rodzinie, tym wyzsze uczestnictwo w e-konsumpcji),
klasa miejscowosci zamieszkania (najczesciej korzystajg z zakupdw przez internet miesz-
kancy najwigkszych miast, a najrzadziej mieszkancy wsi) oraz grupa ekonomiczno-
-spoleczng (gospodarstwa domowe pracujacych na wlasny rachunek i pracownikéw na
stanowiskach nierobotniczych najczesciej uczestnicza w e-zakupach).

Warunkowy poziom wydatkéw na zakupy przez internet (badany w Il fazie
modelu) uzalezniony jest natomiast przede wszystkim od poziomu dochodow gospo-
darstw domowych. Determinantami poziomu e-wydatkéw w przeliczeniu na osobe
ekwiwalentng okazaty si¢ rowniez: liczba 0s6b w rodzinie (im wigksza liczba 0sob
w gospodarstwie domowym, tym nizszy poziom wydatkéw) oraz klasa miejscowosci
zamieszkania (najwyzszy poziom wydatkow odnotowano w gospodarstwach domo-
wych mieszkajacych w miastach liczacych powyzej 500 tys. mieszkancéw i na wsi).

Wydaje si¢ interesujace poszerzenie badan dotyczacych identyfikacji pozaeko-
nomicznych czynnikow e-zakupow, a takze wyroznienia tych determinant, ktore
w roznym stopniu moga warunkowac bardziej powszechne zjawisko zamawiania
wyrobow i ustug w internecie niz kupowania ich z wykorzystaniem ptatnosci w sieci.
Wyniki badan moga by¢ cennym zrodlem informacji dla podmiotéw gospodar-
czych poszerzajacych zakres swoich ustug w internecie i ukierunkowac strategie
ich dziatan. Uogo6lniony model tobitowy moze by¢ przydatnym narzgdziem do tego
typu analiz.
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IDENTIFICATION OF DETERMINANTS OF ONLINE PURCHASE OF POLISH HOUSEHOLDS
USING DOUBLE HURDLE MODEL

Abstract

The article aimed to identify the economic and socio-demographic factors that in-
fluence participation of Polish households in on-line consumption as well as the on-line
purchase volume. The study used double hurdle model and drew on microdata from the
Household Budget Survey conducted by Central Statistical Office in 2013.

Conducted research shows that the participation grew with increased size of
a household and the number of schooling years of its head and decreased with his/her age.
The highest participation levels characterized households living in the largest cities
of 500,000 inhabitants or more, while the lowest — in the countryside and 20,000—100,000
inhabitant towns. Households of self-employed and white collar workers showed higher
levels of participation than other socio-economic groups. Meanwhile, the average purchase
volume was influenced, apart from income, by the size and class of residence.
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Wstep

Wiek XXI to wiek spoteczenstwa informacyjnego. Rewolucja informatyczna
spowodowata zmiany w funkcjonowaniu spoteczenstwa, gospodarki oraz rynku pro-
duktow i ustug (Wolny, 2012, s. 117). W wyniku postepu technologicznego i rozwoju
systemow komunikacji coraz powszechniejsze staje si¢ kupowanie produktow i ustug
przy wykorzystaniu internetu. Oprocz dynamicznego rozwoju narzadzi komunika-
cyjnych do rozwoju zjawiska e-konsumpcji' przyczynia si¢ rowniez rozszerzanie
oferty dobr i ustug na coraz to nowe obszary zycia spotecznego, na przyktad sztuka,
czas wolny, religia (Bylok, 2002, s. 306). Nalezy jednak zauwazy¢, ze duzo chet-
niej konsumenci zamawiajg produkty i ustugi w internecie, niz dokonuja zakupow
on-line. Z badan przeprowadzonych przez Gasiora (2013, s. 165) wynika, ze najbar-
dziej preferowang forma ptatnos$ci jest gotowka przy odbiorze produktu zaméwione-
go w internecie, a tylko mniej niz 1/3 konsumentow kupuje produkty i ustugi, ptacac
za nie z gory kartg kredytowa. Autor zwraca takze uwage na nieznajomos¢ wsrod
konsumentéw innych sposobdw ptatnosci on-line.

Do zalet e-zakupéw mozna zaliczy¢ migdzy innymi oszczgdno$¢ czasu, ktory
obecnie coraz czesciej jest dobrem deficytowym. Istotnym motywem zakupdéw przez
internet dla polskich e-konsumentéw? jest tez nizsza cena oferowanych produktow,
duzy ich wybdr w internecie oraz mozliwos¢ pordéwnywania ofert réznych producentow
pod wzgledem ceny i parametréw technicznych, brak ograniczen czasowych w otwar-
ciu sklepow i brak koniecznosci wychodzenia z domu (Jaciow, Wolny, 2011, s. 114).
Z e-konsumpcjg zwigzane jest rowniez zjawisko okreslane jako domocentryzm, ktore
polega na przeniesieniu w zacisze gospodarstwa domowego niektorych jego aktywnoSci
weczesniej realizowanych poza domem, to jest zakupy, operacje bankowe, studiowanie
czy nawet praca (Wlodarczyk-Spiewak, 2011, s. 74). Wspbtczesni e-konsumenci to tak
zwani uzytkownicy domowi, a wszystko, co ma zwigzek z domem, cieszy si¢ ich duzym
zainteresowaniem (Berbeka, 1999, s. 17; Rachocka, 2013, s. 188).

Niektorzy konsumenci wskazuja jednak na negatywne strony zakupow doko-
nywanych przez internet, takie jak: problemy z ewentualnym serwisem produktow

' E-konsumpcja jest to zjawisko kupowania produktéw i ustug za pomoca internetu oraz
spedzanie czasu wolnego w §wiecie wirtualnym (Whodarczyk-Spiewak, 2011, s. 74).

2 E-konsument okreslany jest jako osoba, ktora wykorzystuje internet w poszczegolnych

fazach procesu zakupu (Chlipata, 2011, s. 69). W wezszym ujeciu e-konsument to osoba fizyczna, ktora
przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne za pomoca produktéw (dobr i ustug) kupionych
w internecie (Jaciow, Wolny, 2011, s. 10; Wolny, 2012, s. 119).
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czy ryzyko uszkodzenia produktu przy dostawie. Dla niektorych konsumentow wada
jest rowniez koniecznos$¢ zaptaty z gory, ktora nie jest rozpatrywana w kategorii
wygodnej, bezgotowkowej formy zaptaty (Gasior, 2013, s. 166—168).

Przy dynamicznie rozwijajacym si¢ dostgpie konsumentow do ustug interne-
towych (m.in. rozw¢j technologii komunikacyjnych, rozwoj e-bankowosci, coraz
szersza oferta produktow i ustug) zjawisko e-konsumpcji w Polsce ma duzy potencjat
rozwojowy i mozna przypuszczac, ze bedzie obejmowaé coraz wigkszy obszar zycia
konsumenckiego (Dabrowska, Radziukiwicz, Szepieniec-Puchalska, Szymanska,
2011, s. 4-5). Badania i analizy zachowan e-konsumentow mogg stanowic¢ cenne
zrodto informacji praktyki gospodarczej w Polsce, na przyktad decydentéw ksztat-
tujacych strategie marketingowe.

W artykule podjeto rozwazania na temat wybranych aspektow zjawiska e-
-konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych. Analizie poddano uczestnic-
two gospodarstw domowych w e-konsumpcji wyrazone odsetkiem gospodarstw do-
mowych odnotowujacych w swoich budzetach przynajmniej jednokrotnie wydatki
na zakupy przez internet. Ponadto analizowano poziom i struktur¢ wydatkow na
produkty i ustugi zakupione za posrednictwem internetu. Gospodarstwa domowe
analizowano ze wzgledu na wybrane determinanty demograficzne i spoteczno-
-ekonomiczne, takie jak: wiek 1 wyksztatcenie glowy gospodarstwa domowego, grupa
ekonomiczno-spoteczna, klasa miejscowosci zamieszkania oraz grupa kwintylowa.

Podstawe informacyjng przeprowadzonych badan stanowity niepublikowane
dane jednostkowe pochodzace z badan budzetéw gospodarstw domowych GUS prze-
prowadzonych w 2013 roku. Baza danych udostepniona odptatnie przez GUS obej-
mowata reprezentatywna dla ogotu polskich gospodarstw domowych probe liczaca
37 181 gospodarstw domowych.

1. Uczestnictwo gospodarstw domowych w e-konsumpgc;ji

Nowoczesne technologie zmieniaja sposob funkcjonowania konsumentow i ich
gospodarstw domowych a wiec takze sposoby zaspokajania potrzeb. Wspotczes$ni
konsumenci coraz cze$ciej sa zainteresowani e-ushlugami, a w szczegdlnosci
e-zakupami i e-bankowoscia. Kierujg si¢ oni przede wszystkim wygoda, oszczgdno-
$ciami 1 wigkszg dostepnoscia do dobr oraz ustug i szersza mozliwoscia wyboru niz
w sklepach tradycyjnych. W duzej mierze postrzegaja oni zakupy on-line jako nie
tylko wygodne i bardziej komfortowe dla konsumenta, ale rowniez jako bezpiecz-
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ne i nieskomplikowane w zdecydowanej wigkszo$ci przypadkow (Dabrowska i in.,
2011, s. 7). Stwarza to mozliwosci rozwoju e-handlu w Polsce. Wedlug najnowszego
raportu E-commerce (2015, s. 7) warto$¢ rynku e-handlu® w Polsce wynosita w 2015
roku okoto 27 mld zt.

Na podstawie przeprowadzonej analizy budzetéw gospodarstw domowych
w 2013 roku stwierdzono, ze 5,4% sposrdd z nich odnotowato wydatki na zakupy
przez internet (rysunek 1). Analizujac wiek glowy gospodarstwa domowego, zaobser-
wowano, ze najczesciej zakupy przez internet dokonywane byly w gospodarstwach
domowych, w ktorych wiek osoby odniesienia nie przekraczat 40 lat (10,7% w grupie
wieku do 30 lat i 10,7% w grupie wieku 30—40 lat). Wraz ze wzrostem wieku glowy
gospodarstwa domowego malat odsetek gospodarstw domowych, ktore uczest-
niczyly w e-zakupach. Wéréd gospodarstw domowych kierowanych przez osoby
w wieku powyzej 70 lat zakupdw przez internat dokonato zaledwie 0,8% (rysunek 1).
Jest do$¢ naturalne, ze ludzie mtodzi sa bardziej otwarci na nowe do$wiadczenia,
w szczegolnosci na nowinki technologiczne (Dabrowska i in., 2011, s. 115). Osoby
starsze sa bardziej sceptyczne i ostrozne wobec nowinek technologicznych, rzadziej
kupuja produkty i ustugi, wykorzystujac w tym celu internet. Ich niewielki udziat
w e-zakupach moze wynika¢ z potrzeby obejrzenia produktu przed jego zakupem,
potrzeby dialogu ze sprzedawca oraz wysokiego poziomu obaw zwigzanych
z dostawa towaru (Gasior, 2013, s. 166).

Gospodarstwa domowe, w ktorych glowa gospodarstwa legitymowata si¢ wy-
ksztalceniem wyzszym, najcze¢sciej korzystaly z zakupow internetowych na tle innych
grup gospodarstw domowych analizowanych wedtug poziomu wyksztatcenia osoby
odniesienia. Odsetek gospodarstw domowych uczestniczacych w e-konsumpcji,
w ktorych glowa miata wyksztatcenie wyzsze, byt 12-krotnie wigkszy niz gospodarstw
domowych, w ktorych gtowa gospodarstwa miata wyksztatcenie co najwyzej gimna-
zjalne. Moglo to wynika¢ z braku umiejetnosci konsumentow (cztonkow gospodarstwa
domowego) w postugiwaniu si¢ komputerem czy smartfonem i korzystania z internetu.

3 E-handel (e-commerce, handel elektroniczny) obejmuje transakcje sprzedazy towarow i ustug

oraz informacji przez sieci na podstawie protokotu IP oraz przez inne sieci komputerowe, a takze
przy wykorzystaniu standardu elektronicznej wymiany danych EDI. Towary i ustugi sa zamawiane
elektronicznie, ale ptatnos¢ i dostawa moga by¢ dokonywane w dowolnej formie (Spofeczenstwo
informacyjne..., 2014, s. 110).
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Rysunek 1. Uczestnictwo w e-konsumpcji wedtug czynnikow demograficznych
i spoteczno-ekonomicznych [%]
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych (2013).

Zaobserwowano ponadto istnienie wyraznego zwigzku pomiedzy uczestnic-
twem w e-konsumpcji gospodarstw domowych a poziomem urbanizacji miejsca
zamieszkania. Najwyzszy odsetek gospodarstw domowych uczestniczgcych
w e-konsumpcji odnotowano wsrdd gospodarstw zamieszkujacych miasta o liczbie
mieszkancow powyzej 500 tys. i w 2013 roku wyniost on 10,1%. Najnizsze uczest-
nictwo w e-konsumpcji zaobserwowano w wiejskich gospodarstwach domowych
(w 2013 1. 3,6%). Na taka sytuacje mogly mie¢ wplyw do$¢ czesto wystepujace na
wsi ograniczenia techniczne, czyli mniej rozwinigte sieci dostgpu do internetu, w tym
szerokopasmowego. Gospodarstwa domowe mieszkujgce na wsi na tle pozostatych
grup gospodarstw domowych charakteryzowatly si¢ takze najgorsza sytuacja docho-
dowa. Swiadczyt o tym najnizszy $redni poziom wydatkéw ogotem w przeliczeniu na
osobe wynoszacy w 2013 roku w wiejskich gospodarstwach domowych 1410 zt/os.,
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co stanowito okoto 60% wydatkow na osobg w gospodarstwach domowych zamiesz-
kujacych najwiecksze miasta (tabela 1), a wigc koszty sprzetu i dostepu do interne-
tu moga réwniez stanowi¢ bariery w e-konsumpcji. Ponadto osoby zamieszkujace
tereny wiejskie odznaczaty sie relatywnie niskim poziomem wyksztatcenia i dlatego
istotng barierg w korzystaniu z e-konsumpcji mogt by¢ brak odpowiednich umiejet-
nosci i kompetencji w zakresie obstugi komputera, smartfonu i internetu.

Analizujac uczestnictwo w e-konsumpcji w przekroju grup spoteczno-
-ekonomicznych, najwyzszy odsetek gospodarstw domowych uczestniczacych
w e-konsumpcji zaobserwowano w gospodarstwach domowych pracownikow na
stanowiskach nierobotniczych (11,5%), a najnizszy w gospodarstwach domowych
rencistow (0,8%). Widoczny byt ponadto zdecydowanie nizszy poziom uczestnictwa
wsrod gospodarstw domowych emerytéw i rolnikdéw, niz mozna by oczekiwac na
podstawie poziomu wydatkow ogdtem w przeliczeniu na osobg w tych gospodar-
stwach domowych. Mozna przypuszczaé, ze byla to pochodna wyzszego $redniego
wieku glowy gospodarstwa domowego w tych grupach.

Jednak najwieksze dysproporcje w uczestnictwie w e-konsumpcji zaobserwo-
wano, biorgc pod uwage sytuacj¢ dochodowg gospodarstw domowych. Na podstawie
poziomu wydatkéw ogotem w przeliczeniu na osobg wyrdzniono grupy kwinty-
lowe gospodarstw domowych. Zauwazono, ze wraz ze wzrostem poziomu wydat-
kow w grupach kwintylowych gospodarstw domowych wzrastato uczestnictwo
w e-konsumpcji. W I grupie kwintylowej (wérdd 20% najmniej zamoznych gospo-
darstw domowych na podstawie kryterium srednich wydatkow ogotem) zaledwie
0,9% gospodarstw domowych uczestniczyto w e-konsumpcji. Natomiast w V grupie
kwintylowej (20% najbardziej zamoznych gospodarstw domowych) az 13% gospo-
darstw domowych dokonywato zakupdéw przez internet (rysunek 1).

2.  Poziom i struktura e-wydatkéw

Na podstawie przeprowadzonych badan zaobserwowano, ze $redni poziom
wydatkoéw na zakupy przez internet wzrastat wraz z przynaleznoscig gospodarstw
domowych do kolejnych grup kwintylowych. W I grupie kwintylowej wydatki na
e-konsumpcje wynosity w 2013 roku 38,5 zt/os./m-c, aw V grupie kwintylowej byty
6-krotnie wyzsze (rysunek 2).
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Rysunek 2. Sredni poziom e-wydatkéw* wedtug czynnikéw demograficznych
i spoteczno-ekonomicznych (zt/0s./m-c)
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Zréodto: opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych (2013).

Mozna réwniez zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem wyksztatcenia glowy gospo-
darstwa domowego wzrastal poziom e-wydatkow. Najnizszy ich poziom wynoszacy
66 zt/os./m-c odnotowano w gospodarstwach domowych, w ktorych glowa gospo-
darstwa miata wyksztalcenie co najwyzej gimnazjalne. Natomiast w gospodarstwach
domowych, w ktorych glowa miata wyksztalcenie wyzsze, poziom wydatkow na
zakupy przez internet byl niemal 3-krotnie wyzszy.

4+ Sredni poziom e-wydatkow wyznaczono w przeliczeniu na jednostke ekwiwalentng. Pojecie

ekwiwalentno$ci pozwala na poréwnanie dochodow lub wydatkow gospodarstw domowych o réznej
wielkosci i sktadzie demograficznym. Wedtug zalecanej przez Eurostat zmodyfikowanej skali ekwi-
walentno$ci OECD pierwszej osobie dorostej w gospodarstwie domowym przypisuje si¢ wage 1, kolej-
nym osobom dorostym wage 0,5, a dzieciom 0,3. Suma tych wag stanowi liczbe 0séb ekwiwalentnych
w danym gospodarstwie domowym, a iloraz jego dochodéw (wydatkow) catkowitych i liczby osob
ekwiwalentnych okresla si¢ mianem dochodow (wydatkow) ekwiwalentnych.
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Podobnie jak w przypadku udzialu w e-konsumpcji, takze w przypadku
poziomu e-wydatkow widoczna byta luka pokoleniowa. Gospodarstwa domowe,
w ktorych glowa miata 70 lat i wigcej, najmniej wydatkowaty na produkty i ustugi
zakupione przez internet.

Analizujac klas¢ miejscowosci zamieszkania, stwierdzono, ze poziom
e-wydatkow w gospodarstwach mieszkajacych na wsi byl zblizony do poziomu
e-konsumpcji gospodarstw domowych zamieszkujacych najwigksze pod wzgledem
liczby mieszkancéw miasta. Przypuszcza¢ mozna, ze ten niewielki odsetek konsu-
mentow korzystajacych na wsi z e-zakupow to gospodarstwa lezace w strefie aglo-
meracyjnej, o podobnych do wielkich miast wzorcach zachowan konsumpcyjnych.

Tabela 1. Poziom [zt/0s./m-c] i struktura [%] e-wydatkoéw
z uwzglednieniem podstawowych rodzajow produktow
wedtug czynnikéw demograficznych i spoteczno-ekonomicznych

‘ L Udziat wydatkow na poszczegoélne rodzaje
Sredni poziom [z}/os./m-c] produktow w e-wydatkach [%]
« o
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> > O IS 3 = 5 7
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Ogoblem 1624 155,2 5,0 17,3 17,4 13,2 27,6 19,5
< U 703 38,5 154 | 28,1 9,0 3,1 25,1 19,3
82’ 11 1052 67,5 6,2 | 223 7,2 8,5 358 | 20,0
gé‘ 111 1368 70,9 42 | 256 18,6 6,4 21,3 23,9
E v 1803 97,9 5,1 22,2 | 20,5 70 | 269 18,3
v 3192 2377 4.8 15,2 17,3 15,3 27,9 19,4
< L
o & |Conawyzd 1128 66 09 | 32,1 | 169 | 38 | 187 | 275
g g o gimnazjalne
S &
5 g% zawodowe 1320 117,6 2,6 15,3 17,4 36,3 17,5 10,8
XN @2
é 00;_5 $rednie 1647 121,5 3,1 24,2 15,8 6,9 29,2 | 209
Z z
*Su wyzsze 2383 199,2 6,4 14,6 18,1 10,8 29,5 20,7
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
wies$ 1410 139 1,1 17,3 17,5 25,9 24,7 13,4
2 £/ ponizej 20 tys. 1518 10,6 | 80 | 171 | 23,0 56 | 260 | 205
<
% %—ﬁ 20-100 tys. 1631 138,5 2,7 24,8 25,3 5,4 23,0 18,9
¢ %E 100-200 tys. 1684 1436 | 42 | 182 | 232 44 | 293 | 207
£ £/200-500 tys. 1894 174,2 3,2 15,0 11,7 19,2 34,2 16,6
powyzej 500 tys. 2412 2383 10,2 13,6 10,8 10,2 29,1 26,1
ponizej 30 lat 1590 1477 6,0 20,9 17,3 12,3 21,7 21,8
>‘§ . 30-40 lat 1730 181 4.8 17,1 16,5 16,3 26,5 18,8
Z z §° 40-50 lat 1584 132,1 6,0 | 164 | 16,2 78 | 333 | 204
=11]
ﬁ -§_ g 50-60 lat 1599 139,8 3,0 15,3 19,6 16,7 30,1 15,2
= ?DFU 6070 lat 1657 145,5 4.8 14,2 25,1 6,3 29,7 19,9
powyzej 70 lat 1488 88,8 7,6 24,9 79 0,6 15,4 43,5
pracownikow
na stanowiskach 1343 131 0,8 17,4 13,7 28,5 24,0 15,6
robotniczych

pracownikow

g na stanowiskach 2105 174,2 6,0 14,4 17,3 10,3 31,0 21,0
_&15’ nierobotniczych
% | rolnikow 1348 80,8 2,1 22,8 274 6,8 11,8 29,1
§ pracujacych na 2083 1987 | 64 | 265 | 179 | 92 | 258 | 142
-2 wilasny rachunek
§ emerytow 1570 101 7,5 18,7 23,8 9,2 18,9 21,8
% rencistow 1223 86,8 0,0 14,8 27,6 12,0 24,7 21,0
2 | utrzymujacych
g si¢ z transferow 916 833 | 134 17,6 13,4 2,2 32,6 20,8
spofecznych
utrzymujacych si¢
z innych zrodet 1466 161 2.8 18,9 | 20,5 6,9 | 223 28,5

niezarobkowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych (2013).

Analizujac strukture e-wydatkéw z uwzglednieniem rodzaju produktow,
stwierdzono, ze najmniejszy udzial procentowy w poziomie e-wydatkow dla ogotu
gospodarstw domowych stanowity wydatki na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe
(5%), a najwickszy wydatki na rekreacje i kulture (27,6%) (tabela 1). Uwzgledniajac
jednak sytuacje dochodowa, stwierdzono, ze w I grupie kwintylowej gospodarstw
domowych wydatki na Zywnos¢ realizowane przez internet stanowity az 15,4%
e-wydatkow, co moglo wynika¢ przede wszystkim z niskiego poziomu e-wydatkow
w tej grupie. Natomiast wysoki udziat wydatkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholo-
we w gospodarstwach domowych zamieszkujacych miasta liczace powyzej 500 tys.
mieszkancow (10,2%) raczej miat zwigzek z dostepnoscia ustugi zakupow oferowang
przez duze sklepy spozywcze.
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Whioski

Na podstawie przeprowadzonej analizy zwigzku uczestnictwa gospodarstw

domowych w e-konsumpcji zaobserwowano, ze:

1. Odsetek gospodarstw domowych uczestniczacych w e-konsumpcji wzra-
stal wraz ze wzrostem wyksztalcenia glowy gospodarstwa domowego,
wzrostem stopnia urbanizacji klasy miejscowosci zamieszkania, przyna-
lezno$cia do coraz wyzszej grupy kwintylowej, natomiast malat wraz ze
wzrostem wieku glowy gospodarstwa domowego.

2. Zalezno$¢ pomigdzy $rednim poziomem e-wydatkow w gospodarstwach
domowych a rozpatrywanymi czynnikami demograficznymi i spoleczno-
-ekonomicznymi w przypadku klasy miejscowosci zamieszkania i wieku
glowy gospodarstwa domowego nie byta tak jednoznaczna jak zalezno$¢
pomiedzy tymi czynnikami a uczestnictwem gospodarstw domowych
w e-konsumpcji.

3. Wsrod e-wydatkow najmniej gospodarstwa domowe przeznaczaty na zakup
zywnosci 1 napojow bezalkoholowych, a najwigcej na rekreacje i kulture.
Jednak struktura poziomu wydatkéw znaczaco réznila si¢ dla wyodrebnio-
nych grup gospodarstw domowych rozpatrywanych w przekroju wybra-
nych czynnikow spoteczno-demograficznych.
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ON-LINE CONSUMPTION OF POLISH HOUSEHOLDS

Abstract

With ever-evolving communication systems internet mediated consumption of goods
and services is becoming increasingly more popular. The article analyzes the phenomenon
among Polish households and looks into both their participation in on-line consumption and
the level and structure of purchases realized in 2013.

The participation of households in the e-consumption increases with the level of educa-
tion of the head of household, degree of place’s of residence urbanization class, belonging
to a higher and higher quintile group, while decreases with increasing age of its head. In
examining the level of e-expenditures was also found that the higher the level of education
of household head and level of wealth determined by group membership quintile, the higher
the level of expenditure on purchases made over the Internet. Among the e-expenditures
for the total number of households, the smallest percentage of expenditure accounted for
expenditure on food and non-alcoholic beverages, and the largest for culture and recreation.

Translated by Piotr Stanistawski

Keywords: households, on-line consumption, internet mediated purchase
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Streszczenie

W artykule scharakteryzowany jest zwiazek mi¢dzy udzialem konsumentéw w boj-
kotach produktéw a poziomem dochodéw w panstwach na rynku europejskim. W wymia-
rze czasowym badanie obejmuje okres od 2002 do 2014 roku. Uzyskane wyniki pokazuja,
ze istniejg znaczne dysproporcje miedzy panstwami w bojkotowaniu produktow. Zgodnie
z postawiong hipoteza badawcza wspomniane réznice sg istotnie zwigzane z poziomem
dochodow. W zamoznych panstwach odsetek konsumentéw uczestniczacych w bojkotach
jest kilkakrotnie wyzszy niz w panstwach o nizszych dochodach. Takie wyniki w szerszym
kontekscie sugeruja, ze zjawisko bojkotowania produktow, bedace forma konsumpcji etycz-
nej, jest zwigzane z poziomem rozwoju gospodarczego kraju.

Stowa kluczowe: bojkot produktu, dochody konsumentéw, zachowania konsumentow

Wstep

Bojkotowanie produktow jest waznym zjawiskiem na rozwinigtych rynkach.
Podczas bojkotu jedna lub kilka organizacji zachecaja konsumentoéw do rezygnacji
z zakupu okreslonych dobr w celu naklonienia przedsigbiorstwa do zmiany sposobu
dziatania (Friedman, 1985, s. 97). Powodem, dla ktérego organizowane sa bojkoty, jest
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zazwyczaj zmuszenie firmy do zaprzestania praktyk szkodliwych dla spoteczenstwa
lub $rodowiska naturalnego. Z tego tez wzgledu mozna przyjac, ze bojkoty pelnia
funkcje regulacyjna, dyscyplinujac przedsigbiorstwa, ktore tamig zasady wspotzycia
spotecznego. Z kolei dla konsumentéw uczestnictwo w takich przedsigwzieciach
jest okazja do realizacji wyzszych wartosci i ksztalttowania swojej tozsamosci jako
jednostek kierujacych sie zasadami moralnymi (Braunsberger, Buckler, 2011, s. 99).

Mimo tego, ze bojkoty produktow peinig wazne funkcje na wspodtczesnych
rynkach, to nie we wszystkich krajach sa one powszechnie wystepujacym zjawi-
skiem. Dysproporcje miedzy udzialem konsumentéw z réznych panstw w bojkotach
$3 znaczne mimo postepujacej integracji i harmonizacji rynkoéw w Europie. Zgodnie
z wynikami Europejskiego Sondazu Spotecznego (ESS) istniejg zarowno panstwa
takie jak Szwecja, gdzie do udziatu w bojkotach przyznaje si¢ prawie co druga osoba
(47%), oraz panstwa takie jak Butgaria, gdzie w bojkotach uczestniczy mniej niz 5%
konsumentéw (3,7%) (ESS, 2015). Biorac pod uwagg przedstawione réznice w popu-
larno$ci bojkotéw nasuwa si¢ pytanie o przyczyny takiego stanu rzeczy.

Poszukujac odpowiedzi na przedstawione powyzej pytanie, za cel niniejsze-
go artykutu przyjeto zbadanie relacji miedzy udziatem konsumentéw w bojkotach
produktow a wielkoscia dochodow przypadajacych na osobe w poszczegolnych
panstwach na rynku europejskim. Realizujgc tak postawiony cel, wyprowadzo-
no hipoteze¢ badawcza, a nast¢gpnie dokonano jej weryfikacji, wykorzystujgc dane
z Europejskiego Sondazu Spotecznego oraz Banku Swiatowego.

1. Hipoteza badawcza

Opisujac zwigzek miedzy udzialem konsumentéw w bojkotach produktéw
a wielkoscig ich dochodéw, w pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze dochody
stanowig jeden z podstawowych czynnikow, ktory ksztaltuje zachowania rynkowe
(np. Rudnicki, 2000, s. 110). Juz w XIX wieku Engel wykazat, Zze wraz ze wzrostem
dochodéw zmianom ulega nie tylko wielkos¢, ale i rodzaje nabywanych dobr (Zalega,
2007, s. 60). Obecnie wiedza na temat znaczenia dochodow w zachowaniach konsu-
mentéw wydaje sie by¢ marginalizowana, szczegdlnie w zagranicznych monografiach,
a wiecej miejsca poswieca si¢ pozaeckonomicznym czynnikom. Pomijanie roli uwa-
runkowan ekonomicznych w zagranicznych pracach nie oznacza, ze dochody straci-
ty znaczenie jako wazny czynnik ksztattujacy zachowania konsumentéw. W takich
panstwach jak Polska, ktorych gospodarki nie osiagnety jeszcze swojego potencjatu,
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niskie dochody nadal stanowia powazng barier¢ w realizacji potrzeb konsumentoéw
i wejsciu na jakosciowo wyzszy model spozycia (Grzega, 2010, s. 26). Badajac roznice
miedzy panstwami dotyczace bojkotowania produktow, nalezy wigc uwzglednic zna-
czenie czynnikow ekonomicznych, do ktorych nalezy dochod.

Poziom dochodéw konsumentéw w bezposredni sposob wptywa na ich potrze-
by i w dalszej kolejnosci na zachowania rynkowe. Zgodnie z powszechnie znanym
modelem wedtug Maslowa potrzeby cztowieka uporzadkowane sg hierarchicznie od
najmniej do najbardziej waznych. Zaspokojenie potrzeb nizszego rzedu aktywuje
kolejne potrzeby, ktore znajduja si¢ wyzej w hierarchii. Dopdki dana potrzeba nie jest
wzglednie zaspokojona, to dzialanie jednostki w znacznym stopniu motywowane
jest koniecznoscig jej zaspokojenia (Maslow, 2013, s. 62—71). Zgodnie ze wspomnia-
nym modelem jesli nie sg zaspokojone potrzeby nizszego rzedu, jednostka skoncen-
trowana jest przede wszystkim na sobie 1 jej postgpowanie jest w wigkszym stopniu
nacechowane egoizmem niz osob, ktore takie potrzeby maja zaspokojone. Trudno
jest wiec oczekiwac, aby jednostki osiagajace niskie dochody wykazywaly wysoki
poziom zaangazowania dla dobra innych ludzi na rynku.

Dzigki wyzszym dochodom konsumenci mogg osigga¢ wigkszy poziom zaspo-
kojenia potrzeb. Dochdd przez konsumpcj¢ pozwala jednostce zaspokoi¢ nie tylko
fundamentalne potrzeby o charakterze egzystencjalnym. Wraz ze wzrostem docho-
dow konsumpcja oczywiscie zwigksza si¢, jednak jej przyrosty, zgodnie z maleja-
ca krancowa sktonnos$cia do konsumpcji, sg coraz mniejsze. Malejgca sktonnosc
do konsumpcji oznacza, ze moze si¢ rozwija¢ proces gromadzenia oszcz¢dnosci.
Oszczednosci pozytywnie wpisuja si¢ w zaspokajanie potrzeby bezpieczenstwa
(Wiérneryd, 2004, s. 550). Reasumujac, dochodzimy do wniosku, ze dochody po-
zwalaja konsumentom na zaspokajanie dwoch kategorii potrzeb o charakterze pod-
stawowym, to jest potrzeb egzystencjalnych oraz potrzeb bezpieczenstwa. To za$
w dalszej kolejnosci prowadzi do rozwoju potrzeb wyzszych kategorii.

Rozwdj potrzeb wyzszego rzedy prowadzi do rosnacej roznorodnosci miedzy
ludzmi (Maslow, 2013, s. 118). Taka réznorodno$¢ i dazenie do wyrazania siebie
na rynku okreslana jest jako postmodernistyczna kultura konsumpcyjna (Mazurek-
-Lopacinska, 2011, s. 47). Do tworzacych ja zachowan zalicza si¢ miedzy innymi
etyczne zachowania konsumentéw. Jedng za$ z form etycznej konsumpcji jest boj-
kotowanie produktoéw przedsigbiorstw tamiacych zasady wspotzycia spoteczne-
go (Harrison, Newholm, Shaw, 2005, s. 2-3). Rozumowanie to prowadzi wigc do
wniosku, ze zamozni konsumenci powinni czesciej uczestniczy¢ w bojkotach niz
konsumenci osiaggajacy niskie dochody.
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Przenoszac dyskusje na poziom krajow, dochodzimy do wniosku, ze w pan-
stwach o wysokich dochodach konsumenci bedg prawdopodobnie w wiekszym
stopniu kierowac¢ si¢ potrzebami wyzszego rzedu niz konsumenci z panstw, gdzie
trudne warunki ekonomiczne zmuszaja do koncentracji na zaspokojeniu wiasnych
potrzeb o charakterze podstawowym.

Rozpatrujac wpltyw dochodow na udziat konsumentéw w bojkotach, nalezy
takze zauwazy¢, ze taka forma etycznej konsumpcji wigze si¢ z konieczno$cia
wyboru substytutu bojkotowanego produktu (John, Klein, 2003, s. 1199). Im wigkszy
jest rynek i liczba dostgpnych zamiennikdéw bojkotowanego produktu, tym tatwiej
jest konsumentowi zrezygnowac z takiego dobra. Dochod w skali kraju jest tozsamy
z wielko$cig produkeji, determinuje on wigc rozmiary rynku i mozliwosci wyboru
dla konsumentow. Prowadzi to do wniosku, ze w przypadku zamozniejszych go-
spodarek, o wiekszych rynkach tatwiej bedzie konsumentom odnalez¢ substytuty
bojkotowanych produktow.

Reasumujac, przedstawiona dyskusja na temat znaczenia dochodéw w rozwoju
potrzeb konsumentow oraz wielkosci rynku prowadzi do sformulowania nastgpuja-
cej hipotezy badawczej: im wyzszy dochod przypada na osobe w danym panstwie,
tym konsumenci czesciej uczestniczqg w bojkotach produktow.

2. Metoda badan

Weryfikacja postawionej hipotezy badawczej wymaga przeprowadzenia analizy
zwigzku miedzy udziatem konsumentéw w bojkotach produktéw a poziomem do-
chodow w poszczegolnych panstwach. Niezbgdne dane do wykonania takich analiz
pozyskano ze zrodet o charakterze wtornym.

Jako zrodto danych na temat udziatu konsumentow w bojkotach produktoéw
wykorzystano dane z Europejskiego Sondazu Spotecznego za okres od 2002 do
2014 roku. W tym czasie zrealizowano 7 edycji wymienionego badania, gromadzac
lacznie dane od prawie 320 tys. respondentow (319 907 badanych) z terenu catej
Europy. Badania we wszystkich krajach prowadzone sg wedtug tej samej metodo-
logii. Tak wigc dane zgromadzone podczas ESS pozwalaja na dokonywanie analiz
o charakterze migdzynarodowym.

Pomiar zaangazowania respondentow w bojkoty w tym sondazu dokonuje si¢
przez zadanie pytania: Czy brat Pan (i) udzial w bojkocie produktu, w ciggu ostat-
nich 12 miesigcy? Odpowiedzi rejestrowane sg na skali nominalnej (tak—nie). Majac
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na uwadze to, ze weryfikacja hipotezy dokonuje si¢ na poziomie panstw, bojkotowa-
nie produktéw zoperacjonalizowano jako odsetek respondentow z poszczegoélnych
panstw uczestniczacych w bojkotach.

Zgromadzone dane sugeruja, ze wsrod konsumentéw na rynku europejskim
przecietnie 15 na 100 oso6b bierze udziat w bojkotach produktéw'. Migdzy poszcze-
golnymi panstwami istniejg jednak bardzo duze réznice w intensywnosci wystepo-
wania tego zjawiska. Najmniej 0sob uczestniczy w bojkotach produktow na Ukrainie.
Przecietna warto$¢ wskaznika wyrazajacego udziat konsumentow w bojkotach za
lata 2002—2014 to tylko 1,3%. Najwigcej natomiast konsumentow bierze udziat w boj-
kotowaniu produktow w Szwecji. Przecietny poziom zaangazowania konsumentow
w badanym okresie wyniost tam 37,3%. W tym miejscu warto dodaé, ze udziat
Szwedow w bojkotach systematycznie ro$nie i w 2014 roku osiagnat poziom 47,7%?.

Druga zmienng niezbgdng do weryfikacji hipotezy badawczej jest poziom do-
chodoéw w danym kraju. Jego operacjonalizacji dokonano przy wykorzystaniu wskaz-
nika dochodu narodowego per capita wyrazonego w dolarach amerykanskich. Aby
wyeliminowac réznice cen miedzy panstwami, wykorzystano wskazniki skorygowa-
ne o parytet sity nabywczej (PSN). Niezbgdne do analizy dane pobrano z bazy danych
Banku Swiatowego dostepnej na stronie internetowej: http:/data.worldbank.org/.

3. Wyniki

Wstepna analiza danych pokazata, ze przecigtny poziom dochodu przypadajacy
na panstwo wchodzace w sktad proby badawczej wynosit 30,54 tys. USD (PSN) na
osobe przy odchyleniu standardowym na poziomie 11,9 tys. USD (PSN). Najnizszy
przecigtny dochdd na mieszkanca w analizowanym okresie wystepowat na Ukrainie
i ksztattowat si¢ na poziomie 7,2 tys. USD (PSN). Najwyzszy natomiast dochod
przypadat na konsumenta z Luksemburga (56,6 tys. USD/PSN). Szczegotowe dane
na temat przecigtnych wartosci dochodéw oraz udziatu konsumentéw w bojkotach
zawarto w tabeli 1.

' Na podobnym poziomie wyst¢puje zaangazowanie w bojkoty wsrod 10% najzamozniejszych

obywateli Polski. Szczegdtowe informacje mozna odnalez¢ w artykule: Zasuwa (2015), s. 17-22.

2 Szczegotowe dane dotyczace zaangazowania konsumentow w bojkoty produktow w poszcze-

golnych latach nie sa publikowane ze wzgledu na ograniczenia wydawnicze. Doktadne informacje
mozna odnalez¢ na stronie: http:/www.europeansocialsurvey.com.
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Tabela 1. Sredni udziat w bojkotach oraz srednia wysokos$¢ dochodow per capita
na rynku europejskim w latach 2002-2014

Pafistwo Udzia} Dochody Pafistwo Udzia’( Dochody
w bojkotach [%)] | [tys. USD/PSN] w bojkotach [%)] | [tys. USD/PSN]
Austria 21,6 38,6 Litwa 2,5 19,5
Belgia 11,4 37,5 Luksemburg 14,5 56,6
Bulgaria 3,0 12,5 Niemcy 27,5 37,9
Chorwacja 13,0 17,6 Norwegia 23,0 55,8
Cypr 6,4 28,9 Polska 5,1 17,6
Czechy 9,8 23,0 Portugalia 2.8 239
Dania 24,7 39,5 Rosja 32 17,1
Estonia 6,3 19,2 Stowacja 9,2 25,4
Finlandia 31,3 35,6 Stowenia 4.8 254
Francja 29,7 34,5 Szwajcaria 28,3 47,2
Grecja 10,1 26,4 Szwecja 37,3 40,3
Hiszpania 11,4 29,7 Ukraina 1,3 7,2
Holandia 11,1 421 Wegry 5,1 19,0
Irlandia 12,0 36,1 Wielka Brytania 224 35,9
Islandia 30,5 349 Wiochy 9,2 32,6

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie danych z ESS oraz Banku Swiatowego.

W celu zobrazowania zwigzku miedzy poziomem dochodow a udziatem konsu-

mentow w bojkotach produktéw na rynku europejskim dane z tabeli 1 przedstawiono

na rysunku 1. Wymieniony rysunek pokazuje generalnie, ze wraz ze wzrostem do-

chodow zwigksza si¢ udziat konsumentéw w bojkotach produktéw. Takg obserwacje

potwierdza takze dodatni oraz istotny statystycznie wspdlczynnik korelacji. Co do

jego sity to mozna uznac¢ ja za umiarkowang dla danych usrednionych za okres od

2002 do 2014 roku, w tym czasie dochod korelowat bowiem z bojkotowaniem na

poziomie 0,674 (p <0,001). Oznacza to, ze réznice w wielko$ci dochodow wyjasniaja

okoto 45% réznic w bojkotowaniu produktow (R? = 0,45), zakladajac, ze zwigzek

migdzy dochodami a bojkotowaniem jest liniowy.
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Rysunek 1. Udziat w bojkotach i dochdd per capita
na rynku europejskim za lata 2002-2014
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Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie danych z ESS oraz Banku Swiatowego.

Analiza rysunku 1 pokazuje jednak, Ze istnieja znaczne odstgpstwa od liniowo-
Sci tego zwigzku. Rozpoczynajac analize od poczatku uktadu wspotrzednych, mozna
dostrzec, ze w grupie panstw o nizszych dochodach, nieprzekraczajacych 30 tys. USD
(PSN) per capita, przyrosty dochodéw prowadza do niewielkich wzrostow zaangazowa-
nia konsumentow w bojkotowanie produktow. Doktadnie zaangazowanie konsumentow
w tej grupie panstw zawiera si¢ w przedziale od 1,3% (Ukraina) do 13% (Chorwacja).
Natomiast w przypadku panstw o wyzszych dochodach nastepuje skokowy wzrost
zaangazowania konsumentow. Najmniej konsumentow w tej grupie panstw bojkotuje
produkty we Wtoszech (9,2%), najwigcej natomiast w Szwecji (37,3%).

Przedstawiona powyzej analiza potwierdza dodatnig zalezno$¢ miedzy docho-
dami a bojkotowaniem produktéw na rynku europejskim. Pokazuje ona jednak, ze
zwigzek ten przyjmuje bardziej posta¢ funkcji wyktadniczej niz liniowej. Majac to
na uwadze, w dalszych analizach wykorzystano zarowno metode regres;ji liniowej,
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jak iregresji wykladniczej. W wymienionych badaniach przyjeto za zmienng zalezng
odsetek konsumentoéw bioracych udzial w bojkotach produktow, natomiast zmienng
niezalezng byta wysoko$¢ dochodu per capita w poszczegdlnych krajach. Estymacji
parametrow dokonano, wykorzystujac metode najmniejszych kwadratow. Przy te-
stowaniu istotno$ci wynikow przyjeto wartos¢ krytyczng prawdopodobienstwa na
poziomie 0,05. Wykorzystujac analize regresji, dokonano sprawdzenia zatozenia do-
tyczacego normalnosci rozktadu reszt (Kornacki, Mielniczuk, 2004, s. 278). Ocena
taka zostata przeprowadzona przez wizualng analizg ksztattu histogramow, ktora
wykazala istnienie asymetrii prawostronnej dla modeli liniowych. W przypadku
modeli wyktadniczych wymienione odstgpstwa od normalno$ci byty nieco mniejsze.
Zgodnie z literaturg przedmiotu istnienie niewielkich odstepstw od rozktadu normal-
nego jest sytuacja typowa w analizach ekonomicznych (Luszniewicz, Staby, 2003,
s. 215), z tego tez wzgledu nie potraktowano wymienionych odstepstw za przeszkode
w przyjeciu uzyskanych wynikow.

Tabela 2. Podsumowanie analizy regres;ji liniowej udziatu konsumentéw w bojkotach
w stosunku do wysokosci dochodu per capita na rynku europejskim w latach 2002-2014

Rok Stata b F dfldf | r Pearson R?
2002 0,023 | 0,007** 9,537%* 1/19 0,578 0,334
2004 0,024 | 0,006** 13,239%* 1/23 0,604 0,353
2006 0,066 | 0,007*** 34,617+ 1/21 0,789 0,622
2008 —0,050 | 0,006%*** 20,843 %*#* 1/23 0,689 0,475
2010 —0,053 | 0,006%** 23,234%#% 1/24 0,701 0,492
2012 0,075 | 0,007%%* 23,961 1/24 0,707 0,500
2014° —-0,035 0,006* 6,277* 1/13 0,571 0,326
Przecigtnie* | —0,038 | 0,006*** 23,314%%* 1/28 0,674 0,454

*p <0,05; ** p<0,01; *** p <0,001

Zrodlo: obliczenia wlasne.

3 Z powodu braku danych na temat wielko$ci dochodéw za rok 2014 w momencie przeprowa-

dzania obliczen dla Austrii, Szwajcarii, Czech, Finlandii oraz Stowenii wykorzystano dane z 2013 r.
Dodatkowo nalezy tutaj zauwazy¢, ze mniejsza liczba panstw uwzglednionych w analizie wynika
z tego, ze dane z 7 rundy ESS dotyczace Wegier, Litwy, Lotwy, Portugali, Hiszpanii oraz Wielkiej
Brytanii nie zostaty jeszcze ujawnione.

4

Wyniki regresji dla danych usrednionych za okres 2002-2014.
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Analiza wynikéw zardwno liniowej (tabela 2), jak i nieliniowej estymacji (tabela 3)
potwierdza postawiong hipoteze badawcza, zgodnie z ktorg wyzszy dochod przy-
padajacy na osobe w danym panstwie prowadzi do wiekszego odsetka konsumen-
tow uczestniczacych w bojkotach produktow. Obliczenia przeprowadzone dla po-
szczegolnych lat pokazuja, ze zwigzek ten nie jest jednostkowa anomalig. Uzyskane
wyniki potwierdzaja, ze badana relacja jest istotna statystycznie w calym okresie
objetym analizag. W tym miejscu warto réwniez dodac, ze poréwnanie wynikow
tabeli 2 z wynikami tabeli 3 potwierdza wnioski z analizy wykresu rozproszenia
i wskazuje, ze model wyktadniczy zapewnia lepsze dopasowanie do danych niz
model liniowy.

Tabela 3. Podsumowanie analizy regresji wyktadniczej udziatu konsumentéw w bojkotach
w stosunku do wysokos$ci dochodu per capita na rynku europejskim w latach 2002-2014

Rok stata b F dfldf R’
2002 0,026 0,058 16,409** 1/19 0,463
2004 0,020 0,060 22,255%%%* 1/23 0,492
2006 0,011 0,071 65,948%** 1/21 0,758
2008 0,015 0,059 32,780%** 1/23 0,588
2010 0,016 0,056 33,657%** 1/24 0,584
2012 0,012 0,064 41,202%** 1/24 0,632
2014 0,035 0,040 12,812%* 1/13 0,496
Przecigtnie 0,018 0,057 40,311%+** 1/28 0,590

* p < 0,05; ** p < 0,01; #** p < 0,001

Zrodlo: obliczenia whasne.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu byto zbadanie zwiazku migdzy wielkoscia docho-
dow a udziatem konsumentéw na rynku europejskim w bojkotach produktow. Tak
postawiony cel zostal osiggniety. Przedstawione rozwazania pozwalaja na sformu-
fowanie nastepujacych wnioskow.

Po pierwsze, uzyskane wyniki potwierdzaja zasadno$¢ rozwazan teoretycz-
nych, na podstawie ktorych sformutowano hipoteze badawcza. Zgodnie z przewidy-
waniami okazuje si¢, ze wraz ze wzrostem dochoddéw zwicksza si¢ zaangazowanie
spoleczenstwa w bojkoty produktow.
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Po drugie, wzrostowi dochodow towarzysza zwickszajace si¢ roznice migdzy
poszczegdlnymi panstwami w bojkotowaniu produktow. Wspomniane dysproporcje
moga wynika¢ migdzy innymi z roznic w aktywnosci obywatelskiej spoteczenstw,
odmiennosci kulturowej oraz funkcjonowania organizacji pozarzadowych, ktore sg
zwykle inicjatorami takich bojkotow.

Po trzecie, mimo tego, ze wraz ze wzrostem zamoznoS$ci panstw zwieksza si¢
zaangazowanie ich obywateli w bojkotowanie produktow, to zidentyfikowane dys-
proporcje wsrod najbogatszych panstw pokazuja, ze ,,pieniadze” nie sa czynnikiem
wystarczajagcym do tego, aby uzyskac¢ wysoki poziom zaangazowania obywatelskie-
go konsumentow. W celu osiggniecia wysokiego poziomu aktywnosci konsumentow,
jak na przyktad w Szwecji czy Finlandii, niezbedne sg inwestycje w edukacje i pro-
mowanie aktywnosci obywatelskiej konsumentow.
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PRODUCT BOYCOTTING AND INCOME OF CONSUMERS IN THE EUROPEAN MARKET
Abstract

The paper aims at exploring the relationship between income of consumers in the
European market and their participation in product boycotts. The analysis is based on date
derived from European Social Survey and World Bank. The results find substantial discrep-
ancies among European countries regarding product boycotting. According to the predic-
tions these differences are linked to the income. Specifically, higher income per capita in
a country leads to the higher percentage of consumers boycotting products. This suggests
that the emergence of ethical consumption, including product boycotts, is associated with
the level of economic development.
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