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Zachowania współczesnych konsumentów a funkcjonowanie organizacji

CONTEMPORARY CUSTOMERS’ BEHAVIOR AND THE FUNCTIONING OF AN ORGANIZATION 

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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TEORETYCZNE ASPEKTY KONKURENCYJNOŚCI MIĘDZYNARODOWEJ – 
KONCEPCJA KATALIZATORA PRODUKTYWNOŚCI

STRESZCZENIE

W artykule zaproponowano ujęcie konkurencyjności międzynarodowej jako katali-
zatora produktywności ekonomicznej. Przyjęto, iż jest to właściwość, która określa zdol-
ność kraju do tworzenia warunków wzrostu produktywności oraz pożądanych zachowań 
rynkowych w sytuacji, gdy kraje pozostałe czynią to lepiej, sprawniej i efektywniej. Tak 
pojęta konkurencyjność tkwi w otoczeniu procesów produkcyjnych, sprzyjając wzrostowi 
gospodarczemu.

Słowa kluczowe: konkurencyjność międzynarodowa, wzrost gospodarczy, katalizator 
produktywności

Wprowadzenie

Celem artykułu jest ustalenie teoretycznych podstaw ekonomicznych koncep-
cji „konkurencyjności międzynarodowej” (rozumianej jako „konkurencyjność kra-
ju”) zaproponowanej przez Portera (1990), która jest stosowana przy sporządzaniu 
rankingów krajów, między innymi przez Światowe Forum Ekonomiczne (World 
Economic Forum – WEF) oraz Międzynarodowy Instytut Zarządzania Rozwojem 
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Wybrane aspekty zachowań konsumentów  
na rynku pieczywa w świetle badań ankietowych

Streszczenie

Celem opracowania jest analiza i ocena zachowań konsumenckich na rynku pieczywa, 
ze szczególnym uwzględnieniem pieczywa jasnego z dodatkiem błonnika. Badanie zreali-
zowano w 2014 roku wśród 101 osób pochodzących z Warszawy i okolic. Analiza materiału 
zgromadzonego w trakcie badań wskazuje, że najważniejszymi czynnikami wyboru pie-
czywa był smak oraz świeżość, a także zapach i wygląd ogólny. Wśród informacji, na które 
zwracano uwagę na opakowaniu pieczywa, wymieniano najczęściej: termin przydatności do 
spożycia oraz skład produktu. Błonnik I jego obecność w diecie człowieka oceniono pozy-
tywnie, a walory zdrowotne błonnika były docenianie przez konsumentów. Potwierdzeniem 
pozytywnych opinii na temat pieczywa były deklaracje dotyczące skłonności do zapłacenia 
wyższych cen za pieczywo jasne wzbogacone w błonnik. 

Słowa kluczowe: konsument, pieczywo, błonnik, zachowania konsumentów, walory zdrowotne

Wstęp

Zachowania konsumentów można rozumieć jako ogół reakcji na bodźce o cha-
rakterze zarówno wewnętrznym, jak i zewnętrznym, których obiektywizację warun-
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kują: poziom świadomości jednostki, wartości, normy społeczne, a zwłaszcza normy 
konsumpcyjne, oraz dostępność do uznanych, akceptowanych społecznie środków 
zaspokojenia potrzeb. Zachowania konsumentów wobec żywności implikowane są 
z jednej strony odczuwanym poczuciem głodu, łaknienia oraz zinternalizowanymi 
normami konsumpcyjnymi, a z drugiej strony oddziaływaniem zarówno poszcze-
gólnych elementów marketingu żywnościowego, jak i warunkami otoczenia przy-
rodniczego, społeczno-kulturowego i ekonomicznego (Gutkowska, Ozimek, 2005, 
s. 10). Zrozumienie zachowań konsumentów nie jest łatwe, gdyż wpływa na nie 
wiele wzajemnie na siebie oddziałujących czynników. Mają one charakter bodźców, 
hamulców oraz warunków, które oddziałują na zachowania żywieniowe i zmiany 
spożycia żywności (Goryńska-Goldmann, 2009, s. 2).

1.	 Zachowania konsumenckie na rynku pieczywa

W ciągu ostatnich lat w Polsce odnotowuje się spadek spożycia pieczywa, które 
wyniosło 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 (Mały rocznik 
statystyczny, 2015, s. 166). Wojciechowicz i Gil (2009) twierdzą, że obserwowane na 
przestrzeni ostatnich lat zmiany w sposobie odżywiania ludzi są między innymi skut-
kiem upowszechnienia osiągnięć postępu technologicznego, zmian zwyczajów ży-
wieniowych, a także trybu życia. Zmiany cywilizacyjne spowodowały wzrost spoży-
cia żywności wysokoprzetworzonej, czego skutkiem było zmniejszenie w diecie ilości 
błonnika pokarmowego niezbędnego do prawidłowego funkcjonowania organizmu.

Gutkowska i in. (2012) oraz Hoefkens, Verbeke i Van Camp stwierdzili (2011), 
że konsumenci poszukują produktów, które wpisują się trend nawiązujący do natu-
ralnego, zdrowego stylu życia, czyli produktów o odpowiedniej wartości odżywczej 
oraz walorach zdrowotnych. Arvola i in. (2007) oraz Ginon, Lohéac, Martin, Combris 
i Issanchou (2009) podkreślają, że na postrzeganie przez konsumentów wyrobów 
piekarskich, w tym również pieczywa, poza aspektami sensorycznymi oraz fizyko-
chemicznymi, ma ich wpływ na zdrowie. Baixauli, Salvador, Hough i Fiszman (2008) 
zwracają uwagę, że konsumenci mają świadomość korzystnych walorów zdrowotnych 
pieczywa pełnoziarnistego i błonnika, a Shepherd i in. (2012) oraz Vassallo i in. (2009) 
twierdzą, iż konsumenci znają korzyści zdrowotne wynikające ze stosowania błon-
nika. Jednak Berg, Jonsson, Conner, Lissner (2003) podkreślają, że smak produktu 
może stanowić pewną barierę w wyborze żywności o wysokiej zawartości błonnika.
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W związku z powyższym celem opracowania jest analiza i ocena zachowań 
konsumenckich na rynku pieczywa, ze szczególnym uwzględnieniem pieczywa 
jasnego z dodatkiem błonnika.

2.	 Materiał i metodyka badań

Badanie ankietowe przeprowadzono na losowo dobranej grupie 101 konsumen-
tów deklarujących spożycie pieczywa, w wieku powyżej 21 lat, z Warszawy i okolic. 
Osoby w wieku 21–30 lat stanowiły 68,3%, w wieku 31–40 lat – 18,8%, a pozostałą 
grupę stanowiły osoby w wieku 41 i więcej lat (11,9%). Do badania zrekrutowano 
nieco więcej kobiet (63,4%) niż mężczyzn, ponieważ w większym stopniu są one 
odpowiedzialne w gospodarstwach domowych za decyzje w zakresie żywności i ży-
wienia. Badanie przeprowadzono wiosną 2014 roku.

Zastosowany do badania kwestionariusz ankiety zawierał zarówno pytania 
otwarte, jak i zamknięte. Pytania zamknięte obejmowały między innymi zagadnie-
nia dotyczące czynników warunkujących zakup pieczywa oraz umożliwiające ocenę 
poziomu zgodności ze stwierdzeniami na temat walorów zdrowotnych pieczywa, 
zawartości wybranych składników odżywczych, znaczenia błonnika pokarmowego 
w diecie oraz skłonności do zapłacenia wyższej ceny za wybrane walory zdrowotne 
pieczywa z dodatkiem błonnika. Wszystkie stwierdzenia wykorzystane w badaniu 
oceniono z zastosowaniem 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczało najniższe nasilenie 
cechy, a 5 – najwyższe nasilenie cechy.

3.	 Czynniki decydujące o wyborze pieczywa, ze szczególnym uwzględnieniem 
informacji umieszczonych na etykiecie produktu

Wyniki badań własnych wskazują, że wśród czynników najczęściej branych 
pod uwagę podczas zakupów pieczywa wymieniono: smak (średnia ocena 4,7 przy 
75,2% udziale ocen z górnego pułapu skali), świeżość (4,6; 74,3%), zapach (4,2; 
50,5%) wygląd ogólny (4,1; 47,5%), termin przydatności do spożycia (3,9; 48,5%) 
oraz upodobania własne i członków rodziny (3,7; 28,7%). Średnio ważnym czyn-
nikiem była informacja na opakowaniu (3,3; 21,8%) oraz dostępność (3,3; 17,8%), 
a najmniejsze znaczenie miały: znak jakości (średnia 2,6 przy 28,7% udziale ocen 
z dolnego pułapu skali), producent/marka (2,5; 32,7%) oraz opinia sprzedawcy (2,3; 
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34,7%). Wyniki badań własnych wskazują więc, że największe znaczenie dla kon-
sumentów miały walory smakowo-zapachowe pieczywa, co potwierdza również 
analiza przedmiotu przedstawiona we wcześniejszej części opracowania.

Pomimo faktu, że informacja na opakowaniu pieczywa miała średnie znaczenie 
dla badanych respondentów, inne badania własne wskazują (Sajdakowska, 2014)1, że 
konsumenci coraz częściej są zainteresowani informacjami umieszczonymi na etykiecie 
na temat między innymi składu oraz walorów zdrowotnych. Poza tym obecnie konsu-
menci mają dostęp do szerokiej gamy asortymentu, a na rynku pojawia się także opako-
wane pieczywo. W związku z powyższym w badaniu oceniono też znaczenie informa-
cji na opakowaniu. Konsumenci wskazali, że do najważniejszych informacji należały: 
termin przydatności do spożycia (średnia ocena 4,1 przy 48,5% udziale ocen z górnego 
pułapu skali), skład (3,9; 39,6%), nazwa produktu (3,3; 29,7%), masa/waga (3,2; 19,8%), 
informacja o wpływie na zdrowie (3,2; 12,9%) oraz informacja o zawartości błonnika 
(3,1; 18,8%). Hoefkens i in. (2011) podkreślają, że w odniesieniu do informacji na ety-
kiecie konsumenci najbardziej byli zainteresowani witaminami i składnikami mineral-
nymi oraz tłuszczami nasyconymi, a najmniejszą uwagę zwracali na wartość energe-
tyczną i błonnik pokarmowy. Jednak Jeżewska-Zychowicz i Królak (2015) podkreślają 
również, że sukces rynkowy produktów zbożowych wzbogaconych w błonnik wymaga 
podejmowania akcji mających na celu zwiększenie zaufania konsumentów w stosunku 
do technologii stosowanych w produkcji żywności, a także upowszechnianie informacji 
w zakresie korzyści zdrowotnych oraz jakości tej kategorii żywności.

4.	 Wybrane zwyczaje żywieniowe na rynku pieczywa

W celu zdiagnozowania opinii na temat zwyczajów żywieniowych na rynku pie-
czywa badanych konsumentów zapytano o poziom zgodności z wybranymi stwierdze-
niami opisującymi sytuacje i/lub warunki spożycia pieczywa. Respondenci najczęściej 
zgadzali się z tym, że pieczywo jest łatwo dostępne na rynku (średnia ocena 4,7 przy 
80,2% udziale ocen z górnego pułapu skali) oraz że jest spożywane w formie kanapek 
(4,0; 41,6%). Następne pozycje zajęły stwierdzenia na temat: zwracania uwagi na skład 
pieczywa (3,4; 20,8%), zawartości dużej ilości witamin i składników mineralnych (3,0; 
15,8%) oraz wpływu rodziny na wybór pieczywa (3,0; 9,9%). Badani konsumenci 
w najmniejszym stopniu zgadzali się z twierdzeniem, że spożywanie pieczywa ko-

1	  Badania o charakterze jakościowym wśród konsumentów deklarujących spożycie pieczywa.
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rzystnie wpływa na zdrowie (2,9 przy 9,9% udziale ocen z dolnego pułapu skali) oraz 
że pieczywo spożywa się jako dodatek do zup (2,6; 25,7%), co może potwierdzać 
zmieniające się wśród konsumentów zwyczaje żywieniowe na rynku pieczywa.

Badani respondenci zapytani w pytaniu otwartym o to, jakie znaczenie ma dla 
ich zdrowia błonnik, twierdzili, że wpływa on korzystnie na zdrowie człowieka oraz 
wspomaga trawienie. Respondenci potrafili wymienić niektóre korzyści, jakie może 
im przynieść błonnik, i byli przekonani o tym, że należy go spożywać.

W przypadku stwierdzeń dotyczących błonnika oraz pieczywa z dodatkiem 
błonnika konsumenci najczęściej zgadzali się z tym, że błonnik pokarmowy przy-
śpiesza przesuwanie treści pokarmowej w jelitach (54,5% odpowiedzi zgadzam 
się w bardzo dużym stopniu oraz 27,7% – zgadzam się w dużym stopniu) oraz że 
błonnik pokarmowy zaspokaja uczucie głodu (41,6% – zgadzam się w bardzo dużym 
stopniu oraz 23,8% – zgadzam się w dużym stopniu). 

Badanych respondentów zapytano również o to, na ile zgadzają się ze stwier-
dzeniami opisującymi pieczywo jasne, do którego w procesie produkcji dodano 
błonnik w celu podwyższenia jego walorów zdrowotnych. W największym stopniu 
zgadzano się z następującymi stwierdzeniami: pieczywo z dodatkiem błonnika jest 
zdrowsze w porównaniu do innych rodzajów pieczywa (3,6), jest smaczne (3,4), uroz-
maica dietę (3,4) oraz ma wyższą zawartość substancji odżywczych w porównaniu 
do pieczywa najczęściej przez nich wybieranego (3,1) (tabela 1). 

Tabela 1. Poziom zgodności ze stwierdzeniami opisującymi opinie na temat pieczywa 
jasnego z dodatkiem błonnika [%, średnia ocena]

Stwierdzenia
W ogóle 
się nie 

zgadzam

Zgadzam się 
w niewielkim 

stopniu

Zgadzam się 
w średnim 

stopniu

Zgadzam 
się w dużym 

stopniu

Zgadzam 
się w bardzo 

dużym stopniu

Średnia 
ocena

Jest zdrowsze 
w porównaniu do 
innych rodzajów 
pieczywa

9,9 10,9 15,8 33,7 29,7 3,6

Jest smaczne 9,9 7,9 36,6 24,8 20,8 3,4
Urozmaica dietę 11,9 12,9 22,8 26,7 25,7 3,4
Ma wyższą zawartość 
substancji odżywczych 
niż pieczywo, które 
zazwyczaj wybieram

17,8 13,9 25,7 27,7 14,9 3,1

Apetycznie wygląda 8,9 19,8 40,6 16,8 13,9 3,0
Ma estetyczne 
opakowanie 29,7 24,8 27,7 11,9 5,9 2,4

Źródło: opracowanie własne.
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5.	 Preferencje konsumentów w zakresie ceny pieczywa wzbogaconego w błonnik

Cena jest ważnym kryterium wyboru żywności, dlatego istotne wydaje się 
wskazanie, czy i na ile konsumenci będą skłonni zapłacić więcej za wybrane atry-
buty produktu. Sajdakowska, Gutkowska i Żakowska-Biemans (2014) zwracają 
uwagę, że koncept dotyczący skłonności do płacenia wyższej ceny umożliwia ocenę 
prawdopodobieństwa wystąpienia oczekiwanej użyteczności nowego produktu oraz 
opracowania strategii rynkowej, którą należy stosować w trakcie wprowadzania pro-
duktu na rynek. 

W celu sprawdzenia, na ile badani konsumenci byliby skłonni zapłacić więcej za 
walory zdrowotne produktu, w trakcie badania respondenci zostali poproszeni o wy-
obrażenie sobie sytuacji, w której kupują bochenek jasnego chleba o wadze 600 g  
i cenie 2,35 zł. Następnie zapytano ich, o ile więcej zapłaciliby za taki sam boche-
nek jasnego chleba z dodatkiem błonnika jako korzystnej cechy produktu. 20,8% 
badanych osób zadeklarowało, że zapłaci 15–35 gr więcej; prawie 1/3 (29,7%) była 
skłonna zapłacić 40–75 gr więcej. Cenę wyższą o około złotówki oraz nieco więcej 
niż 1 zł deklarowała kolejna 1/3 badanych osób (odpowiednio: 80–95 gr – 8,9% oraz 
1,0–1,15 zł – 22,8%), a 7,2% badanych zadeklarowało, że zapłaci 1,2 zł i więcej. 
Natomiast tylko 9,9% badanych osób stwierdziło, że nie zapłaci więcej za bochenek 
jasnego chleba z dodatkiem błonnika (rysunek 1).

Rysunek 1. Deklaracje respondentów w zakresie skłonności do zapłacenia wyższych cen 
za bochenek jasnego chleba z błonnikiem [%]

Źródło: opracowanie własne.
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Wśród powodów, dla których badani konsumenci nie byli skłonni zapłacić 
wyższej ceny, wymieniano między innymi: „nie interesuje mnie błonnik” lub „chleb 
z błonnikiem i tak jest drogi”. W badaniu Ginon i in. (2009) wzbogacono bagietkę 
w błonnik i oceniano, czy respondenci są w stanie zapłacić więcej za produkt wzbo-
gacony. Pomimo pozytywnej oceny na skali hedonicznej konsumenci nie chcieli za-
płacić więcej za produkty wzbogacone. Wyniki badań własnych pokazują, że badani 
respondenci są skłonni zapłacić nawet 1,0–1,15 zł więcej za pieczywo wzbogacane 
w błonnik. Należy podkreślić, że ta różnica może wynikać z faktu, że Ginon i in. 
(2009) przeprowadzili badanie eksperymentalne, w którym wykorzystano realne 
produkty i poddano je ocenie konsumenckiej. Ponadto, Sajdakowska i in. (2014) 
zauważa, że uzyskaną w badaniach skłonność do płacenia wyższych cen należy 
zweryfikować w realnych, powtarzanych rutynowo decyzjach nabywczych na rynku. 
Dlatego poziom cen, które są skłonni zapłacić konsumenci za wybrane walory zdro-
wotne produktu, wymaga dalszych badań.

Podsumowanie

Podjęta w ramach badań własnych wstępna analiza opinii konsumentów w od-
niesieniu do pieczywa, w tym również pieczywa z dodatkiem błonnika, wskazuje, 
że konsumenci przy wyborze pieczywa kierowali się głównie doznaniami senso-
rycznymi. Wśród informacji, na które zwracano uwagę na opakowaniu pieczywa, 
był termin przydatności do spożycia oraz skład produktu. 

W odniesieniu do zachowań żywieniowych na rynku pieczywa konsumenci 
zwracali między innymi uwagę na to, że pieczywo jest łatwo dostępne oraz spoży-
wane jest w formie kanapek – pieczywo jest więc łatwym produktem do zakupienia 
i przyrządzenia.

Błonnik oraz jego obecność w diecie człowieka jest raczej pozytywnie kono-
towany, a jego walory zdrowotne są docenianie przez konsumentów, co może mieć 
znaczenie dla producentów działających na rynku pieczywa. Potwierdzeniem po-
zytywnych opinii w odniesieniu do pieczywa były deklaracje na temat skłonności 
do zapłacenia wyższych cen za pieczywo jasne wzbogacone w błonnik. Większość 
badanych deklarowała, że byłaby w stanie zapłacić wyższą cenę za bochenek chleba 
z dodatkiem błonnika, jednak należy pamiętać, że wyniki dotyczące poziomu cen, 
które konsumenci deklarowali w badaniu ankietowym, wymagają potwierdzenia 
w badaniach eksperymentalnych, na przykład w trakcie sytuacji zakupowej. 



368 Zarządzanie

Uzyskane wstępne wyniki badań dotyczą osób młodych i w średnim wieku, 
które mogą być potencjalną grupą docelową dla przedsiębiorców działających na 
rynku pieczywa. W kolejnym etapie badań zaplanowano również zdiagnozowanie 
preferencji między innymi osób o szczególnych potrzebach zdrowotnych oraz osób 
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
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Wstęp

Rynek odzieżowy to jedna z najważniejszych branż Unii Europejskiej. Także 
w Polsce sektor ten rośnie w siłę i nabiera gospodarczego znaczenia. Branża odzie-
żowa określana jest mianem „branży dojrzałych gospodarek”, do którego to miana 
polska gospodarka aspiruje. 

Rynek mody jest niezwykle interesujący i odmienny od pozostałych rynków. 
Wśród jego najważniejszych charakterystyk wskazać należy duże znaczenie warto-
ści emocjonalnych oraz symbolicznych produktu przy ewidentnie drugoplanowym 
znaczeniu wartości funkcjonalnych; silne podporządkowanie trendom prowadzące do 
skracania się cyklu życia produktu, a także skutkujące dużym podobieństwem kolekcji 
firm konkurencyjnych; dynamicznie zmieniające się preferencje konsumentów, spe-
cyficzny sposób podejmowania decyzji o zakupie oraz nasiloną walkę konkurencyjną. 
W ostatnich latach branża mody podlega dynamicznym zmianom, co czyni ją jeszcze 
ciekawszą. Radykalnej zmianie uległa struktura rynku, modele biznesu w obszarze 
mody oraz warunki funkcjonowania przedsiębiorstw. Zmiany po stronie podażowej 
determinują ciekawe i ekonomicznie istotne zmiany w zachowaniach nabywców. 
Celem artykułu jest dokonanie przeglądu najbardziej istotnych zmian w tym zakresie.

1.	 Moda w Polsce

Jak wynika z raportu Polska strojna, moda jest ważną dziedziną życia Polaków. 
Interesuje się nią 68% z nich. Co prawda nadal stanowi domenę kobiet (kobiety in-
teresują się modą 1,7 raza częściej i 2 razy częściej śledzą trendy), jednak nadchodzi 
zmiana w tym zakresie; młodzi mężczyźni (15–19) dorównują rówieśniczkom. Co 
ciekawe, moda interesuje Polaków bez względu na miejsce zamieszkania. Okazuje 
się wręcz, że mieszkańcy wsi częściej interesują się modą i śledzą trendy w porów-
naniu do mieszkańców miast. Moda nie jest już też wyłącznie domeną „wyższych 
sfer”; poziom dochodów nie ma wpływu na zainteresowanie modą (Allegro, 2015). 
Na produkty modowe statystyczny Polak wydaje rocznie 2200 zł (Gfk, 2014).

Polacy bardzo poważnie traktują kwestię własnego wizerunku; bez względu na 
płeć, wiek oraz dochody przywiązują dużą wagę do wyglądu. Zwracają też uwagę na 
wygląd innych – coraz częściej inspirują się modą ulicy, chętnie oglądają ciekawie 
ubranych ludzi. Jednak w kwestii własnego ubioru są raczej zachowawczy – w pol-
skiej modzie zdecydowanie króluje uniwersalność (Allegro, 2015).
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Pragmatyzm widoczny jest zresztą nie tylko w preferowanej stylistyce, ale także 
w podejściu do zakupów; są one najczęściej przemyślane i zaplanowane. O wyborze 
odzieży decyduje przede wszystkim cena, jakość i stosunek ceny do jakości. Dlatego 
też większość konsumentów uwielbia wyprzedaże i promocje, podczas których udaje 
się połączyć te z pozoru wykluczające się kryteria (Allegro, 2015).

Produkty modowe najczęściej kupowane są w centrach handlowych (65% an-
kietowanych) i sklepach monobrandowych (61%); najrzadziej w hipermarketach 
(8%), dyskontach i domach wysyłkowych (po 3%) (Rynek mody…). Polacy zaakcep-
towali także internet jako miejsce zakupów odzieży. Swobodnie korzystają z lapto-
pów oraz smartfonów w celach zakupowych. W internecie najpopularniejsze miejsca 
zakupów odzieży to platformy aukcyjne (63%), sklepy pojedynczych marek (43%) 
oraz multibrandy (33%) (Rynek mody…). Nie oznacza to jednak, że Polacy korzystają 
wyłącznie z jednego miejsca zakupów, ale raczej migrują w procesie zakupowym, 
kupując tam, gdzie im w danej chwili wygodniej.

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

Zmiany w polskim sektorze mody są pochodną procesów zachodzących na 
rynkach zachodnich. W kwestii mody i stylu życia Europa Zachodnia oraz Ameryka 
cały czas stanowią dla nas wyznacznik tego, co warte uwagi. W kolejnych częściach 
artykułu opisano najważniejsze zmiany w sektorze mody rzutujące na zachowania 
zakupowe konsumentów. Zaprezentowane zostały częściowe wyniki badań1 prowa-
dzonych w ramach interdyscyplinarnego projektu badawczego2.

1	  Zrealizowanych zostało 6 wywiadów grupowych w 3 miastach (Poznań, Wrocław, Warsza-
wa), po 2 wywiady w 3 grupach wiekowych: 18–24, 25–35, 35+. W wywiadach uczestniczyły kobiety 
deklarujące zainteresowanie modą (4–8 uczestniczek wywiadu). Dobór przedziałów wiekowych po-
dyktowany był zmieniającą się rolą mody w poszczególnych etapach życia kobiety (18–24 – edukacja, 
25–35 – pierwsza praca, zdobywanie pozycji zawodowej, 35+ – rodzina, samorealizacja). Z kolei wy-
bór wyżej wymienionych miast podyktowany był niegraniczonym dostępem do mody z różnych seg-
mentów cenowo-jakościowych. Badania prowadzone były w okresie styczeń–marzec 2015 r. Podczas 
wywiadów poruszana była następująca problematyka: kupowanie produktów modowych, znaczenie 
marek modowych dla konsumentek, postawa konsumentek wobec polskiej mody oraz wobec mody 
etycznej. Wywiady grupowe stanowiły jeden z 7 etapów procedury badawczej realizowanej na potrze-
by grantu NCN, uwzględniającej zarówno badania jakościowe (FGI, ZMET, badania etnograficzne, 
web-etnograficzne, eksperyment, IDI), jak i ilościowe.

2	  Interdyscyplinarny projekt badawczy pt. „Ekonomiczny i społeczny wymiar marki w sektorze 
mody” finansowany przez Narodowe Centrum Nauki w ramach programu Opus, realizowany przez 
4-osobowy zespół badawczy. Informacje o projekcie: www.fashionstudies.pl.
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3.	 Nowe znaczenie marki dla konsumentów

Polski rynek mody proponuje konsumentom bogatą ofertę markową. W silnie 
konkurencyjnych warunkach marka coraz częściej staje się wyznacznikiem decyzji 
zakupowych. Do głosu stopniowo dochodzi pokolenie konsumentów wychowanych 
w kulturze wyboru, doskonale orientujących się w „markowym” świecie. Oznacza 
to, że na rynku spotykają się przedstawiciele dwóch generacji – konsumentów wy-
chowanych w obowiązku podejmowania racjonalnych decyzji oraz tych nad racjonal-
ność przedkładających emocje towarzyszące zakupom. W kulturze hiperkonsumpcji 
moda i marka zajmują specjalne miejsce. Będąc z jednej strony przedmiotem obrotu 
rynkowego, z drugiej strony stanowią element kultury popularnej. Cytując Ollins 
(2004, s. 12), „branding tak bardzo wykroczył poza swoje komercyjne pochodzenie, 
że jego wpływ na rzeczywistość społeczną i kulturową stał się praktycznie niemie-
rzalny”. W niedalekiej przeszłości głównym zadaniem marek było wspieranie pro-
duktu; obecnie stanowią one głównie wsparcie dla użytkowników, którzy używając 
marek jako symboli, mogą dowolnie zmieniać sposób spostrzegania samego siebie 
(Olins, 2004). Marki modowe w większym stopniu niż marki z innych kategorii speł-
niają tę funkcję. Wynika to zarówno z publicznego charakteru konsumpcji odzieży, 
jak i samej natury mody. Jak pisał Simmel, moda jest szczególną formą życia, taką, 
„która ma zapewnić kompromis między tendencją do społecznego zrównania a ten-
dencją do indywidualnej odrębności” (Szarota, 2008, s. 9). 

Przeprowadzone badania wskazały na różnicę w znaczeniu „markowości” pro-
duktów dla kobiet w różnym wieku. Dla młodych konsumentek (18–24), podatnych 
na wpływ grup odniesienia, marki odzieżowe stanowią rodzaj komunikatu – „kim 
jestem?, co mam do powiedzenia?” Najczęściej wybierają one marki modne, ale 
bezpieczne, społecznie akceptowane; takie, w jakie ubiera się grupa odniesienia. Nie 
przywiązują się do marek, ale jak same twierdzą, lubią mieć markową odzież i móc 
pochwalić się marką powszechnie cenioną („To że mogę powiedzieć jak mnie ktoś 
pyta skąd mam daną rzecz «a, wiesz, Zara»”, Michalina, 19 lat). Kobiety w wieku 
25–35 lat zwracają uwagę na marki modowe z innych powodów. Marka nie jest 
dla nich szczególnie istotnym kryterium. Czasami jednak ulegają czarowi marek, 
a wręcz jak twierdzą, „zakochują się w markach jako całościowym ciekawym kon-
cepcie”. Przyznają też, że zwracają uwagę na marki ze względu na to, że są one 
wyznacznikiem jakości i trwałości. Badane kobiety po 35 roku życia cenią sobie 
„swoje”, sprawdzone marki odzieżowe i w dużym stopniu kierują się nimi podczas 
zakupów. Motywy skłaniające do lojalności są różne; dla jednych kobiet jest to prze-
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konanie o tym, że żadna inna marka nie spełni ich oczekiwań, dla innych chęć 
uproszczenia decyzji zakupowych czy zaoszczędzenia czasu. A zatem marka jest dla 
tej grupy konsumentek synonimem pewności, bezpieczeństwa i wygody. 

4.	 Wzrost zainteresowania konsumentów nowymi segmentami rynku

W ostatnich latach struktura polskiej branży mody uległa wyraźnym zmianom. 
Pojawiły się nowe segmenty, nowe kanały dystrybucji, a także nowe marki w seg-
mentach wcześniej funkcjonujących. W rezultacie zmianom ulegają również ścieżki 
zakupowe konsumentów oraz ich modowe postawy i markowe preferencje. Wśród 
obserwowanych zmian po stronie podażowej na szczególną uwagę zasługują: rozwój 
segmentu fast fashion, pojawienie się segmentu określanego mianem „mody młodych 
projektantów”, rozwój handlu elektronicznego, a także wzrost znaczenia mody luk-
susowej. Obok rosnącego znaczenia ekonomicznego warto podkreślić, że równo-
legle wzrastająca popularność tak różnych modeli biznesu jest odzwierciedleniem 
zachodzących zmian społeczno-kulturowych i pogłębiającego się zróżnicowania 
społecznego.

Ideą przedsiębiorstw segmentu fast fashion jest koncentracja na jak najszyb-
szej odpowiedzi na potrzeby miłośników mody (a wręcz na kreowaniu potrzeb) 
i stymulowaniu popytu. Segment ten powstał w następstwie rosnącego tempa życia 
konsumentów oraz ich coraz wyższych wymagań, a także coraz częstszych zmian 
trendów. Jak pokazują badania, marki fast fashion (popularnie określane mianem 
„sieciówek) podbiły serca polskich konsumentek. Choć tak naprawdę odzież fast 
fashion kupują kobiety w każdym wieku, szczególną sympatią darzą te marki naj-
młodsze konsumentki (18–24). Ich nieskrywana miłość do „sieciówek” powodowana 
jest zarówno dostosowaną do ich budżetu ceną odzieży, jak i wzornictwem wpisują-
cym się w trendy sezonu, co jest dla tej grupy wiekowej niezwykle istotne. Również 
kobiety powyżej 35 roku życia cenią marki oferujące „szybką modę”. Dla nich jednak 
główną dostrzeganą korzyścią jest wygoda. W najmniejszym stopniu zaintereso-
wane „szybką modą” wydają się być kobiety w wieku 25–35 lat. Utożsamiają one 
często „sieciówki” z ostatecznością – kupuje się w nich wówczas, kiedy nie można 
poświęcić zbyt dużo czasu na zakupy bądź kiedy nie ma satysfakcjonującej alterna-
tywy. Często jednak takie zakupy wiążą się z mniejszą satysfakcją niż u młodych 
projektantów, w vintage storach czy nawet „lumpeksach”, gdzie można nabyć rzecz 
jedyną w swoim rodzaju.
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Segment „moda młodych projektantów” powstał w opozycji do mody fast 
fashion. Skupia niewielkie przedsiębiorstwa oraz projektantów działających lokal-
nie i swoją strategią działania kontestujących globalną modę i będącą jej rezultatem 
unifikację społeczeństwa. Tym samym chcących promować powrót do pierwotnej 
funkcji mody – kształtowania tożsamości, indywidualności, prezentacji poglądów.

Dynamicznie rosnący segment młodych projektantów w Polsce jest pochodną 
tego, co dzieje się na rynkach zachodnich. Projektanci coraz częściej decydują się 
na tworzenie własnych marek, a głównym kanałem dystrybucji ich produktów jest 
internet. Polski rynek designu jest wciąż relatywnie mały. Przykładowo w Wielkiej 
Brytanii pracuje niemal 100 tys. projektantów mody i wzornictwa, a brytyjski rynek 
designu (największy w Europie) wart jest 7,67 mld USD. W Polsce funkcjonuje około 
4 tys. projektantów, a polski rynek designu wart jest niespełna 1 mld USD. Większość 
właścicieli młodych marek (45%) sprzedaje mniej niż 50 sztuk produktów rocznie, 
co dziesiąty 250–500 produktów, a zaledwie 2% powyżej 500 sztuk. Ponad połowa 
młodych projektantów przyznaje, że ich roczny przychód nie przekracza 5 tys. euro; 
około 9% wypracowuje roczny przychód powyżej 50 tys. euro (MyBaze, 2015). 

Postawa respondentek wobec marek młodych projektantów jest zróżnicowana. 
Zdaje się, że najlepiej w tym segmencie zorientowane są kobiety z grupy wiekowej 
25–35. Jest on dla nich kuszący, jednak nie są ślepo zapatrzone w „twórczość” pro-
jektantów; raczej są krytyczne, oczekują kreatywności i widocznej pracy włożonej 
w tworzone rzeczy. Potrafią jednak docenić młode marki „znające się na rzeczy” 
i za wartościowe projekty są w stanie zapłacić więcej, odczuwając satysfakcję, że 
to pozwoli młodemu twórcy dalej się rozwijać. Uważają, że kupowanie od polskich 
twórców jest przejawem etycznego zachowania, i dlatego czują dumę, że tak postę-
pują, a kupione od projektantów rzeczy dają im większą satysfakcję niż te z produkcji 
masowej. Młode konsumentki (18–24) zdają się być w niewielkim stopniu zaintereso-
wane odzieżą od projektantów. Nie potrafią wymienić nazwisk ani marek, deklarują 
jedynie sporadyczne zakupy. Sceptyczną postawę reprezentują też kobiety powyżej 
35 roku życia, choć nie jest ona poparta bezpośrednim doświadczeniem (nie śledzą 
informacji na ten temat, nie przymierzają rzeczy, nie kupują ubrań). W trakcie dys-
kusji nad modą od polskich projektantów podały jednak w wątpliwość oryginalność 
projektów, a także jakość produktów. Zwróciły również uwagę na zbyt wysokie ceny 
produktów w stosunku do wartości.

Wzrastająca akceptacja konsumentów dla e-zakupów jest w dużej mierze po-
chodną dostępności oferty i łatwości zamawiania oraz zwrotu, a także prostszych 
i bezpieczniejszych sposobów płatności (Rynek mody…). Wzrost zaufania nabywców 
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do e-handlu zaowocował pojawieniem się wielu nowych podmiotów. Na szczególną 
uwagę w kategorii moda zasługują platformy multibrandowe zrzeszające zarówno 
komercyjne marki (np. Zalando.pl, Mostrami.pl), jak i przeznaczone wyłącznie dla 
młodych projektantów (np. Showroom.pl, DaWanda.pl, Pakamera,pl). Jednak zde-
cydowanym liderem w tym segmencie okazuje się być Allegro.pl posiadające 40% 
udziału w wartości rynku mody. Chociaż Allegro kojarzyć się może głównie ze 
sprzedażą aukcyjną produktów używanych, to ponad 85% towarów w kategorii 
moda to produkty nowe. Kategoria ta przeglądana jest przez co trzeciego użytkow-
nika Allegro. Ze względu na tak dużą popularność coraz więcej marek modowych 
uznaje Allegro za wartościowy kanał sprzedaży (Gordon, 2015).

Na podstawie prowadzonych badań można sądzić, że największe zaufanie do 
zakupów internetowych mają konsumentki z grupy wiekowej 25–34 lata. Kupują 
one zarówno na stronach popularnych marek, jak i na portalach aukcyjnych oraz 
platformach multibrandowych. E-zakupy stały się również popularne wśród kobiet 
powyżej 35 roku życia, które cenią sobie wygodę i oszczędność czasu związane 
z takimi zakupami. Co dość zaskakujące, najrzadziej na zakupy internetowe de-
cydują się konsumentki najmłodsze (18–24). Powodem może być zarówno więcej 
wolnego czasu, który mogą przeznaczyć na tradycyjne zakupy, jak i przyjemność, 
którą z nich czerpią.

Wzrost znaczenia mody luksusowej to w dużej mierze rezultat bogacenia się 
Polaków, choć nie bez znaczenia jest też postępujący konsumpcjonizm i hedonizm 
konsumencki. Według raportu Rynek dóbr luksusowych w Polsce polska moda luk-
susowa znajduje się na etapie typowym dla krajów rozwijających się; część marek 
posiada w Polsce butiki, ale dla wielu liczących się w świecie mody marek polski 
rynek jest niewystarczająco perspektywiczny. Polacy bogacą się, ale nadal wydają 
na produkty luksusowe mniej niż mieszkańcy Europy Zachodniej. Polscy konsu-
menci spośród luksusowej odzieży i dodatków najchętniej kupują rzeczy z segmentu 
basic i casual, czego rezultatem jest zwiększony popyt na tak zwany luksus do-
stępny (marki, które nie są luksusowe, ale w świadomości Polaków zaliczają się 
do ekskluzywnych, np. Tommy Hilfiger). Polscy konsumenci chętnie odwiedzają 
centra handlowe, dlatego wiele marek z segmentu luksusu dostępnego otwiera swoje 
sklepy w najważniejszych galeriach. Marki z wyższej półki natomiast stawiają na 
placówki zlokalizowane na głównych ulicach miast. 94% dystrybucji luksusowej 
mody odbywa się stacjonarnie (KPMG, 2015).
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5.	 Wzrost znaczenia dyskusji społecznej nad etycznymi aspektami mody

Rezultatem zmian zachodzących w sektorze odzieżowym (masowa produkcja, 
niskie koszty wytwórcze, dyskusyjne warunki produkcji, wzrost poziomu konsump-
cji, krótki cykl życia produktu, brak regulacji prawnych dotyczących recyclingu 
odzieży) jest wzmożona dyskusja społeczna nad etycznymi aspektami mody. Odnosi 
się ona do trzech obszarów: środowisko, człowiek, zwierzęta. Dyskusja toczy się 
głównie w odniesieniu do funkcjonowania przedsiębiorstw. Przede wszystkim głośno 
krytykowane są podmioty fast fashion. Jednocześnie mnożyć można już przykłady 
marek (Stella McCartney, Patagonia, Puma), które decydują się na trudną biznesowo 
drogę i reorganizują swój model funkcjonowania tak, aby środowisko, ludzie ani 
zwierzęta nie ucierpieli w rezultacie ich działań. Coraz częściej także zachowania 
konsumenckie są podnoszone w tym właśnie kontekście. W opozycji do mody fast 
fashion powstał nurt slow fashion nakłaniający do racjonalności konsumenckiej – 
przemyślanych zakupów, kupowania produktów wysokiej jakości i użytkowania ich 
przez kilka sezonów, świadomych wyborów marek czy też przykazywania nieuży-
wanej odzieży potrzebującym.

Badania pokazują, że dla młodych konsumentek pojęcie „mody etycznej” jest 
często obce („To jest ubieranie się stosownie do okazji”, Beata, 23 lata). Nie potrafią 
wyjaśnić, czego to zagadnienie dotyczy; „coś tam słyszały”, ale nie mają jeszcze 
ukształtowanego własnego poglądu. Nie wiedzą, czy powinny wierzyć doniesieniom 
prasowym. W rezultacie większość młodych konsumentek deklaruje, że zupełnie 
nie zwraca na to uwagi. Dla tej grupy wiekowej najważniejszy jest modny produkt 
w akceptowalnej cenie.

Panie w wieku 25–35 to grupa bardziej świadoma zagadnień związanych 
z etyką. Co prawda nie wszystkie kierują się etycznymi kryteriami, gdyż przyzna-
ją, że brakuje im silnej woli, żeby postępować etycznie. Ich zdaniem wiąże się to 
z koniecznością większego zaangażowania w poszukiwania produktów oraz ich 
weryfikację. Jak się również okazuje, dla części konsumentek etyka w modzie jest 
ważna, ale nieosiągalna ze względów finansowych; kupowanie w „sieciówkach” jest 
znacznie tańsze. W tej grupie wiekowej są jednak także konsumentki mocno zaan-
gażowane w propagowanie treści etycznych, przekonane, że indywidualne wybory 
konsumentów są początkiem „czegoś większego” i że myśląc o tym, co kupujemy, 
możemy „zmieniać świat” i nakłaniać producentów odzieży do zmiany myślenia.

Respondentki reprezentujące grupę wiekową 35+ zdają się być dobrze zorien-
towane w temacie mody etycznej, jednak powątpiewają, czy konsumenci mogą co-
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kolwiek zmienić. Popularność tych zagadnień określają mianem „marketingowej 
śmietanki”, a działania przedsiębiorstw odzieżowych mające nawiązywać do mody 
etycznej (jak choćby ekologiczne t-shirty) – hipokryzją. Choć często wewnętrznie 
buntują się przeciwko temu, jak funkcjonuje branża odzieżowa, przeświadczone 
o tym, że „sprawy zaszły już za daleko”, i nie da się cofnąć rozpędzonej machiny 
mody, postanowiły nie zaprzątać sobie głowy tym tematem.

Podsumowanie

Dzisiejszy rynek mody niewiele ma wspólnego z tym sprzed kilku lat. Na 
pewno jest ciekawszy, ale jednocześnie stanowiący większe wyzwanie dla przedsię-
biorstw. Tak jak zróżnicowany i dynamiczny jest „świat mody”, tak różnorodne są 
zachowania zakupowe; branża mody, silnie związana z wyróżnianiem się i indywi-
dualnością, skłania do indywidualnych postaw także w tym zakresie. W świetle pro-
wadzonych badań jakościowych rysują się zróżnicowane postawy zakupowe kobiet 
w różnych grupach wiekowych. Biorąc pod uwagę obecne trendy, takie jak bogacenie 
się społeczeństwa, wzmożone dążenie do indywidualizacji, wspomniany już hedo-
nizm konsumencki czy też postawa „mieć, a nie być”, przewidywać można dalsze 
zmiany i jeszcze silniejsze różnicowanie się zachowań konsumentów mody. Otwiera 
to przestrzeń do dalszych badań oraz wzmożonej 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-Krzemińska
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Wiedza finansowa a analfabetyzm konsumencki  
na rynku usług finansowych

Streszczenie

W artykule została podjęta próba identyfikację poziomu wiedzy finansowej konsumen-
tów w Polsce. Przeprowadzone badania pozwalają stwierdzić, że poziom wiedzy finansowej 
konsumentów jest niski, a wręcz znaczną część polskich konsumentów cechuje analfabetyzm 
finansowy. Świadczy o tym fakt, iż decyzje finansowe konsumenci podejmują głównie na 
podstawie informacji nieformalnej. Zdecydowanie rzadziej korzystają z rzetelnych i obiek-
tywnych informacji finansowych płynących z rynku, które wymagają jednak większego 
poziomu wiedzy i umiejętności finansowych. Konsumenci nie znają regulacji prawnych 
dotyczących poszczególnych usług finansowych. Poziom analfabetyzmu finansowego kon-
trastuje z subiektywną opinią konsumentów o ich dużej wiedzy o instytucjach finansowych 
i oferowanych przez nie usługach. 

Sława kluczowe: wiedza finansowa, analfabetyzm finansowy, usługi finansowe

Wstęp

Usługi finansowe stały się we współczesnej gospodarce podstawowym czyn-
nikiem gwarantującym rozwój społeczno-gospodarczy każdego kraju oraz poprawę 
jakości życia społeczeństwa. Dla każdego współczesnego konsumenta stają się nie-
zbędnym elementem życia. Ułatwiają jego funkcjonowanie w społeczeństwie oraz 
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stwarzają odpowiednie warunki do rozwoju i odpoczynku. Dzięki usługom finan-
sowym konsumenci mogą żyć wygodniej i bezpieczniej. Usługi finansowe ułatwiają 
przepływ środków pieniężnych i zaczynają być obecne prawie we wszystkich sferach 
życia konsumenta. Jednak jego wiedza o tych usługach i samym rynku usług finan-
sowych, zachodzących na nim bardzo dynamicznie procesach oraz pojawiających 
się nowych zjawiskach są dalece niewystarczające.

Zmiany instytucjonalne, wprowadzenie ciągle nowych usług finansowych, 
a także coraz agresywniejsze próby oddziaływania na konsumenta sprawiają, że 
czują się oni często zdezorientowani i bezradni. Problemy te potęguje na rynku usług 
finansowych analfabetyzm finansowy konsumentów. Mając na uwadze powyższe, za 
zasadne uznano identyfikację poziomu wiedzy finansowej konsumentów, a w prak-
tyce poziomu ich analfabetyzmu finansowego.

1.	 Istota analfabetyzmu finansowego konsumentów

Jednym z istotnych problemów, jaki występuje na rynku usług finansowych, 
jest analfabetyzm finansowy konsumentów. Lusardi i Mitchell (2007) definiują to 
zjawisko jako brak znajomości podstawowych pojęć ekonomicznych potrzebnych 
do podejmowania racjonalnych decyzji finansowych i decyzji inwestycyjnych do-
tyczących oszczędzania, zaciągania zobowiązań finansowych, ubezpieczenia 
się i innych decyzji finansowych. Z kolei Organizacja Współpracy Gospodarczej 
i Rozwoju (OECD) opisuje analfabetyzm finansowy w trzech aspektach. Zdaniem 
OECD (2005, s. 24) można uznać za analfabetę finansowego takiego konsumenta, 
który nie posiada:

a)	 wiedzy i umiejętności dotyczących oceny ryzyka finansowego i możliwości 
finansowych; 

b)	 zdolności do identyfikacji możliwości pomocy w sprawach finansowych;
c)	 zdolności do podjęcia skutecznych działań na rzecz poprawy swojego do-

brobytu finansowego. 
Można zatem stwierdzić, że konsument nieposiadający odpowiedniej wiedzy 

finansowej nie jest w stanie sprawnie funkcjonować na rynku usług finansowych. 
Shambare i Rugimbana (2011) uważają, że podniesienie wiedzy i umiejętności finan-
sowych konsumentów może zapewnić im łagodniejsze przetrwanie okresów kryzy-
sowych występujących w gospodarce. Z kolei Williams i Satchell (2011) twierdzą, że 
eliminacja analfabetyzmu finansowego może łagodzić skutki słabej ochrony prawnej 
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interesów konsumentów na rynku usług finansowych i tym samym ograniczyć ko-
nieczność ingerencji państwa w regulacje rynku finansowego. Natomiast Parlament 
Europejski (2008) wskazuje na fakt, iż wzrost wiedzy finansowej konsumentów 
może poprawić funkcjonowanie samych rynków finansowych.

Problem analfabetyzmu finansowego stał się w ostatnich latach przedmiotem 
zainteresowania różnych grup interesu, w tym: rządów, finansistów, a także organizacji 
zajmujących się ochroną i edukacją rynkową konsumentów. Również z punktu widze-
nia nauki problem ten stał się ważnym obszarem badań i rozpoznań. Przy czym badania 
te odnoszą się do różnych aspektów analfabetyzmu finansowego. I tak, pierwszy aspekt 
dotyczy głównie zdefiniowania tego zjawiska. Według Al-Tamimi i Kalli (2009) anal-
fabetyzm finansowy to brak umiejętności zarządzania finansami osobistymi. Pojęcie 
to odnoszone jest zatem do braku zdolności konsumenta lub jego niemożności sa-
modzielnego funkcjonowania w odniesieniu do świata finansów i gospodarowania 
pieniądzem. Jeśli jednak przyjmie się za Melitzem (1970), że pieniądz jest zbiorem 
symboli, to analfabetyzm finansowym można będzie określić jako brak umiejętności 
odczytywania i zrozumienia tego symbolu-kodu. Należy w tym miejscu dodać, że 
znaczenie pieniądza i finansów różni się w różnych społeczeństwach, stąd oceniając 
analfabetyzm finansowych, należy brać pod uwagę także kontekst kulturowy. 

Drugi aspekt badań nad analfabetyzmem konsumenckim odnosi się do relacji 
pomiędzy poziomem wiedzy finansowej konsumentów i stopniem rozwoju gospo-
darczego kraju. Przy czym badania przeprowadzone przez OECD w 2005 roku 
w krajach wysoko rozwiniętych, takich jak: USA, Wielka Brytania, Francja, Australia 
czy Japonia, a także w krajach rozwijających się wykazały, że poziom wiedzy fi-
nansowej większości konsumentów jest bardzo niski (Parlament Europejski, 2008). 
Potwierdzają to również badania przeprowadzone przez Lusardiego 2008), które 
ukazały ogromną skalę analfabetyzmu w Stanach Zjednoczonych. Można zatem 
stwierdzić, że poziom analfabetyzmu finansowego jest niezależny od poziomu 
rozwoju gospodarczego danego kraju.

Trzeci aspekt badań dotyczy relacji między analfabetyzmem finansowym a zmien-
nymi demograficznymi konsumentów. Badania przeprowadzone w USA przez Chena 
i Volpe (1998) pokazały zależności między poziomem znajomości zagadnień finansowych 
oraz płcią, wiekiem, narodowością, rasą. Badania te uwzględniały także inne zmienne, 
takie jak poziom dochodów i doświadczenie zawodowe. Wyniki badania pokazały, że 
czynnikami, które najbardziej różnicują poziom analfabetyzmu finansowego, są: poziom 
wykształcenia, dochód i doświadczenie zawodowe. Badania również zasygnalizowały, 
że kobiety miały niższy poziom wiedzy finansowej od mężczyzn. Także obcokrajowcy 
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w porównaniu z obywatelami Stanów Zjednoczonych wykazywali się większym anal-
fabetyzmem finansowym. Potwierdzają to również badania zrealizowane przez Volpe, 
Kotela i Chena (2002), a dotyczące umiejętności inwestycyjnych inwestorów w środowi-
sku wirtualnym. W badaniu tym wykazano, że poziom analfabetyzmu finansowego jest 
zróżnicowany w zależności od wykształcenia, doświadczenia, wieku, dochodów i płci. 
I tak, kobiety mają znacznie niższe umiejętności finansowe niż mężczyźni, podobnie jak 
osoby z krótszym doświadczeniem w świecie inwestycji kapitałowych. Ponadto inwesto-
rzy o wyższych dochodach i wyższym wykształceniu mają większą wiedzę o finansach 
niż osoby gorzej uposażone i wykształcone. Także badania przeprowadzone w Australii 
przez agencję AC Nielsen Research (2005) wskazują, że najniższy poziom wiedzy fi-
nansowej jest charakterystyczny dla konsumentów o niższym poziomie wykształcenia, 
bezrobotnych lub niewykwalifikowanych, którzy mają niższe dochody. Można zatem 
wykazać silny związek pomiędzy poziomem edukacji finansowej i płcią, wykształce-
niem, poziomem dochodów i doświadczeniem rynkowym konsumenta.

2.	 Metodyczne aspekty badania analfabetyzmu finansowego konsumentów 
w Polsce

Podejmując badania nad analfabetyzmem finansowym, należy zwrócić uwagę 
na trudności wynikające ze złożoności samej kategorii, jaką jest analfabetyzm. 
Badania w tym przypadku wymagają nie tylko odpowiedzi na pytanie, jaki jest 
poziom analfabetyzmu konsumentów oraz jakie zmienne różnicują to zjawisko. Na 
analfabetyzm finansowy trzeba spojrzeć szerzej, z perspektywy zachowań konsu-
menta na rynku usług finansowych, a w szczególności czynników, które biorą pod 
uwagę, podejmując decyzje finansowe.

Przed przystąpieniem do badań bezpośrednich dotyczących określenia poziomu 
i zróżnicowania analfabetyzmu finansowego konsumentów na rynku usług finan-
sowych w Polsce, dokonano głębokich studiów literaturowych w zakresie: wiedzy 
ekonomicznej konsumentów, zachowań i postaw konsumentów oraz czynników je 
determinujących, rynków finansowych, jak również metodyki badań rynkowych. 
Następnie przeprowadzono ogólnopolskie badania bezpośrednie. Badania zreali-
zowano w ramach grantu Narodowego Centrum Nauki przyznanego na podstawie 
decyzji nr DEC-2013/11/B/HS4/01470. 

Badaniu poddane zostały osoby powyżej 18 roku życia. W badaniach bezpośrednich 
zastosowano metodę wywiadu kwestionariuszowego. Metoda ta należy do najczęściej 
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stosowanych w badaniach rynkowych. Przy konstrukcji samego narzędzia badawczego 
(kwestionariusza wywiadu) wykorzystano techniki stosowane w badaniach rynkowych 
i marketingowych. Badania bezpośrednie przeprowadzono na próbie 1200 respondentów 
we wrześniu 2015 roku. W doborze próby zastosowano procedurę doboru celowego – 
kwotowego. Przyjętymi w badaniu cechami (kwotami) były: wiek i wykształcenie. Do 
dalszych analiz zakwalifikowano 1047 kwestionariuszy (87,25% całości próby).

W celu identyfikacji poziomu analfabetyzmu konsumenckiego w Polsce 
w kwestionariuszu wykorzystano skalę opracowaną przez Monetary Authority 
w Singapurze (2005), która była weryfikowana na wielu rynkach zagranicznych. 
Skala umiejętności finansowych obejmowała główne aspekty decyzji finansowych.

3.	 Poziom i zróżnicowanie analfabetyzmu finansowego konsumentów w Polsce

Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że prawidłowo 
na pytania zadane w teście MAS odpowiedziało zaledwie 43,95% respondentów. 
Zatem mniej niż połowa respondentów wykazuje się odpowiednią wiedzą finansową 
w Polsce. Należy więc stwierdzić, że poziom analfabetyzmu finansowego w Polsce 
jest wysoki i wynosi około 56%. 

Badania pokazują znaczne różnice w poziomie analfabetyzmu finansowego 
w zależności od płci, aktywności zawodowej i wykształcenia konsumenta. Natomiast 
takie zmienne, jak: wiek konsumenta, aktywność zawodowa i sytuacja materialna, 
nie różnicują poziomu wiedzy finansowej. 

Tabela 1. Analfabetyzm finansowy a zmienne demograficzne i ekonomiczne –  
test ANOVA

Zmienne χ2 df χ2 / df F Sig.
Płeć 118,7 1 118,7 5,102 0,024
Wiek 180,4 3 060,1 1,798 0,142
Wykształcenie 109,3 4 027,3 3,904 0,006
Zatrudnienie 299,6 1 299,6 1,531 0,000 
Aktywność zawodowa 151,7 6 025,2 6,728 0,315
Sytuacja ekonomiczna 311,5 3 103,8 0,983 0,397

Źródło: opracowanie własne.

Jak wskazano wcześniej, podejmując się próby oceny analfabetyzmu polskich 
konsumentów, trzeba zwrócić uwagę również na czynniki, które biorą pod uwagę 
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konsumenci przy podejmowaniu ostatecznych decyzji na rynku usług finansowych. 
Badania pokazują, że najważniejszą grupą czynników kształtującą decyzje finansowe 
konsumentów są osobiste potrzeby finansowe konsumenta. W dalszej kolejności są to: 
informacje nieformalne, niezależne źródła informacji oraz oficjalna informacja finan-
sowa. W najmniejszym stopniu na ostateczne decyzje finansowe konsumentów mają 
wpływ czynniki określane jako elementy wizerunku danej instytucji finansowej. 

W tabeli 2 ujęto zmienne w ramach poszczególnych grup czynników determi-
nujących decyzje finansowe konsumentów. 

Tabela 2. Zmienne determinujące decyzje finansowe konsumentów

Numer Zmienna Średnia
I. Wizerunek instytucji finansowej

1. Stosunek do instytucji finansowej 3,91
2. Reputacja instytucji finansowej 4,35
3. Pozycja instytucji finansowej na rynku 3,23
4. Zasady etyczne realizowane przez instytucję finansową 3,05

5. Zaangażowanie instytucji finansowej w rozwiązywanie 
problemów społecznych 3,17

II. Informacja finansowa
6. Dotychczasowa działalność instytucji finansowej 3,28
7. Notowania giełdowe 2,37
8. Sprawozdania finansowe 2,86
9. Informacje pozyskane z internetu 3,24
10. Dokumenty wewnętrzne 2,93

III. Informacje niezależne
11. Statystyki rządowe 3,41
12. Indeksy giełdowe 3,45
13. Informacje w prasie i innych mediach 3,06
14. Wypowiedzi przedstawicieli nadzoru finansowego 3,21
15. Wskaźniki ekonomiczne 3,52

IV. Informacja nieformalna
16. Rekomendacje doradcy finansowego 3,09
17. Opinie członków rodziny 3,87
18. Opinie przyjaciół/znajomych 3,89
19. Opinie pracowników instytucji finansowej 3,99
20. Pogłoski/plotki 4,02

V. Osobiste potrzeby finansowe
21. Potrzeba dywersyfikacji ryzyka 3,31
22. Łatwość w pozyskaniu środków finansowych 4,17
23. Minimalizacja ryzyka 3,28
24. Przewidywane straty 3,17
25. Maksymalizacja zarobków 3,40

Źródło: opracowanie własne.
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Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że konsumenci, 
podejmując decyzje finansowe, kierują się przede wszystkim: reputacją instytucji 
finansowej (4,35 pkt), łatwością pozyskania środków finansowych (4,17 pkt), pogło-
skami (4,02 pkt), opiniami pracowników instytucji finansowej (3,99 pkt), stosunkiem 
do instytucji finansowej (3,91 pkt), opinią znajomych (3,89 pkt) i opiniami rodziny  
(3,87 pkt). Z kolei czynnikami, które zgodnie z odpowiedziami respondentów w naj-
mniejszym stopniu wpływają na ich decyzje na rynku usług finansowych, są: oficjal-
ne dokumenty instytucji finansowej (2,93 pkt), sprawozdania finansowe (2,86 pkt) 
oraz notowania giełdowe (2,37 pkt). 

W celu określenia związku między poziomem analfabetyzmu finansowego 
a czynnikami ostatecznie kształtującymi zachowania konsumentów na rynku usług 
finansowych, i w konsekwencji decyzjami finansowymi konsumentów, zastosowano 
metodę regresji. Przy czym czynniki kształtujące decyzje finansowe były traktowane 
jako zmienna zależna, natomiast umiejętności finansowe jako zmienna niezależna. 
Wyniki analiz wskazują na znaczącą negatywną relację pomiędzy umiejętnościami 
finansowymi a czynnikami branymi pod uwagę przy podejmowaniu decyzji finan-
sowych przez konsumentów. Tylko w niewielkim stopniu brane pod uwagę przez 
konsumenta czynniki można wyjaśnić poziomem umiejętności finansowych.

Tabela 3. Analiza regresji czynników determinujących decyzje finansowe  
i umiejętności finansowe

Zmienne zależne R2 Skorygowany R2 ß t Sig.
Wizerunek instytucji 0,026 0,023 –0,223 –0,174 0,012
Informacje niezależne 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 czynników 0,034 0,029 –0,166 –2,393 0,007

Źródło: opracowanie własne.

Warto zwrócić uwagę także na fakt, iż występuje negatywny związek między 
poziomem wiedzy finansowej a kierowaniem się przez konsumenta czynnikami 
określanymi jako wizerunek instytucji finansowej, podobnie jak: informacjami 
niezależnymi, indywidualnymi potrzebami finansowymi i informacjami niefor-
malnymi. Natomiast relacje między umiejętnościami finansowymi a oficjalnymi 
informacjami finansowymi mają nieznacznie pozytywny charakter. Oznacza to, że 
analfabetyzm finansowy konsumentów sprzyja temu, by w decyzjach finansowych 
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kierowali się oni pozafinansowymi przesłankami, takimi jaki reputacja instytucji 
finansowej na rynku, informacje od znajomych i rodziny czy też wyłącznie własne 
potrzeby. Można jednak przypuszczać, że wzrost poziomu wiedzy finansowej może 
zwiększyć zainteresowanie bardziej obiektywnymi, fachowymi źródłami informacji, 
jakimi są statystyki finansowe.

Rysunek 1. Subiektywna ocena poziomu wiedzy konsumentów  
o rynku usług finansowych w Polsce

Źródło: opracowanie własne.

Problem analfabetyzmu finansowego może być bardzo trudy do wyeliminowa-
nia na polskim rynku usług finansowych. Stosunkowo wysoki poziom tego zjawiska 
kontrastuje z subiektywnymi opiniami konsumentów o ich dużej wiedzy o rynku 
usług finansowych, podmiotach na nim działających, ich ofercie itp. Wyniki badań 
pokazują bowiem, że konsumenci subiektywnie oceniają swoją wiedzę o rynku usług 
finansowych w Polsce na stosunkowo wysokim poziomie. Prawie połowa respon-
dentów twierdzi, iż dobrze lub bardzo dobrze zna instytucje finansowe działające na 
naszym rynku. Tyle samo respondentów uważa, że posiada wysoki poziom wiedzy 
o ofercie rynkowej tych instytucji. Tylko nieznaczna część respondentów ocenia 
swoją wiedzę w tym zakresie jako bardzo małą.
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Z badań wynika, że konsumenci na rynku usług finansowych nie mają wy-
kształconego nawyku rozpoznawania sytuacji na nim panującej i wynikających 
z tego tytułu zagrożeń. Nie szukają aktywnie informacji o poszczególnych insty-
tucjach finansowcy i ich ofercie rynkowej. Warto w tym miejscu podkreślić, iż za-
ledwie 6,1% respondentów stara się zebrać informacje z więcej niż jednego źródła.

Przeprowadzone badania pokazują, iż konsumenci nie znają regulacji prawnych 
związanych z korzystaniem z poszczególnych usług finansowych. Nie czytają oni 
umów (59,8%) ani regulaminów (prawie 70%) przed ich podpisaniem. Głównym 
powodem jest pośpiech, jaki towarzyszy załatwianiu formalności (41,7%). Często 
konsumenci nie czytają tych dokumentów, gdyż są one zbyt długie (33,2%), lub 
dlatego, że napisane są bardzo trudnym (niezrozumiałym dla nich) językiem (30,4%). 
Warto również dodać, iż dla około 15% respondentów przyczyną takiego postępo-
wania jest zaufanie do danej instytucji finansowej.

Podsumowanie

Mając na uwadze powyższe, można stwierdzić, że poziom wiedzy finansowej 
konsumentów w Polsce jest niski, a wręcz znaczną część polskich konsumentów 
cechuje analfabetyzm finansowy. Świadczy o tym fakt, iż decyzje finansowe kon-
sumenci podejmują głównie na podstawie informacji nieformalnej. Zdecydowanie 
rzadziej korzystają oni z rzetelnych i obiektywnych informacji finansowych płyną-
cych z rynku, które wymagają jednak większego poziomu wiedzy i umiejętności 
finansowych. Konsumenci nie znają regulacji prawnych dotyczących poszczególnych 
usług finansowych. Poziom analfabetyzmu finansowego kontrastuje z subiektywną 
opinią konsumentów o ich dużej wiedzy o instytucjach finansowych i oferowanych 
przez nie usługach.
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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. 
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Wstęp

Branża piekarska ma duże znaczenie w gospodarce żywnościowej, co po-
twierdzają: liczba zakładów piekarskich, liczba zatrudnionych w tej branży oraz 
duża wartość sprzedana (Goryńska-Goldman, Sznajder, 2012, s. 5–6). Znacząca jej 
pozycja wynika także z faktu, że produkty zbożowe, w tym pieczywo, zalicza się 
do podstawowych artykułów żywnościowych w żywieniu człowieka. Produkty te 
uznawane są za najbardziej powszechne spośród produktów pochodzenia roślinnego, 
gdyż są łatwo dostępne i stosunkowo tanie (Chmielewska, 2000, s. 64).

Gospodarstwa domowe, zgłaszając popyt na dobra i usługi konsumpcyjne, są naj-
ważniejszymi podmiotami na rynku i wpływają na system gospodarczy kraju. Poprzez 
popyt ujawniony na rynku i swoje zachowanie nabywcze weryfikują słuszność decyzji 
produkcyjnych przedsiębiorstw (Zalega, 2007). Ich zachowanie warunkuje zatem 
sukcesy podmiotów dostarczających produkty. Dlatego istnieje konieczność identyfika-
cji ich zwyczajów i zachowań. Analiza upodobań i preferencji gospodarstw domowych 
dotyczących wyboru pieczywa powinna zajmować zatem centralne miejsce w działal-
ności marketingowej producentów pieczywa oraz przedsiębiorstw handlu detalicznego.

Celem artykułu była analiza poziomu i dynamiki spożycia pieczywa oraz 
artykułów zbożowych w gospodarstwach domowych według grup społeczno- 
-ekonomicznych ludności w Polsce w latach 2005 i 2013. Podjęto ponadto próbę 
określenia preferencji konsumpcyjnych w zakresie spożycia pieczywa i produktów 
zbożowych.

1.	 Materiały i metoda badawcza

W pracy wykorzystane zostały niepublikowane dane surowe pochodzące 
z badań budżetów gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 
roku. Zastosowane zostały także dane zagregowane, opracowane i opublikowane 
przez GUS w Budżetach gospodarstw domowych, pochodzące z lat 2005 i 2013. 

Do określania preferencji konsumpcyjnych spożycia pieczywa i produktów 
zbożowych w gospodarstwach według grup społeczno-ekonomicznych ludności po-
służył model potęgowo-wykładniczy (Welfe, 1978, s. 99–105; Wysocki, Kurzawa, 
2002, s. 403):
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gdzie:
2,1=r  – numeruje grupy artykułów w zakresie pieczywa i produktów zbożowych,

ni ,2,1=  – numeruje grupy społeczno-ekonomiczne gospodarstw domowych,

 – przeciętne miesięczne spożycie pieczywa i produktów zbożowych przy-
padające na jedną osobę w gospodarstwie domowym należącym do i-tej grupy 
społeczno-ekonomicznej,

iwyd  – przeciętne miesięczne wydatki ogółem przypadające na jedną osobę w wyżej 
określonych gospodarstwach,

ilos  – liczba osób w gospodarstwie domowym,
iZ  – zmienna zero-jedynkowa przyjmująca wartość 1, gdy obserwacja dotyczy i-tej 

grupy społeczno-ekonomicznej, 0 – gdy obserwacja dotyczy innej grupy,

 – parametry strukturalne modelu dla r-tego artykułu z grupy pie-
czywa i produktów zbożowych, które wyrażają odpowiednio:

r1α  – współczynnik elastyczności dochodowej popytu,
r2α  – współczynnik elastyczności dochodowej liczby osób,
 – współczynnik pokazujący różnice w preferencjach konsumpcyjnych,

 – składnik losowy.
Za zmienne objaśniane przyjęto przeciętne miesięczne spożycie pieczywa i wy-

branych produktów zbożowych na osobę, zaś za zmienne objaśniające – miesięczne 
wydatki ogółem na osobę1, liczbę osób w rodzinie, oraz zmienne zero-jedynkowe okre-
ślające przynależność gospodarstw domowych do grupy społeczno-ekonomicznej.  
Szczególne znaczenie ma interpretacja współczynnika ieβ . Jego wartość informuje 
o rozmiarach odchyleń spożycia w danej grupie gospodarstw wynikających z różnic 
w preferencjach w stosunku do spożycia w grupie gospodarstw domowych pracow-
ników na stanowiskach nierobotniczych2 (100%) przy założeniu, że gospodarstwa 
domowe w poszczególnych grupach dysponowałyby takimi samymi przeciętnymi 
dochodami i byłyby tak samo liczne jak gospodarstwa pracowników na stanowiskach 
nierobotniczych. Wprowadzenie do modeli zmiennych zero-jedynkowych pozwala 
zatem wskazać na skłonności gospodarstw do kształtowania spożycia w podobnych, 
określonych przez model warunkach (Kurzawa, Wysocki, 2007, s. 571–572).

1	  W modelach dochód rozporządzalny przybliżono poprzez wydatki ogółem (na towary 
i usługi konsumpcyjne), ponieważ deklarowane dochody w gospodarstwach domowych zazwyczaj są 
zaniżane, a ich poziom w gospodarstwach najuboższych jest często ujemny, co wyklucza je z estymacji 
modeli opartych na logarytmach (Deaton, Case, 1988, Charlier, Melenberg, Soest, 2001).

2	  Za podstawę porównań przyjęto gospodarstwa pracowników na stanowiskach nierobotniczych.
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2.	 Kształtowanie się spożycia pieczywa i produktów zbożowych 
w gospodarstwach domowych według grup społeczno-ekonomicznych 
w Polsce

Spośród produktów spożywczych pochodzenia roślinnego produkty zbożowe, 
w tym pieczywo, są uznawane za najbardziej powszechne, gdyż są łatwo dostępne 
i stosunkowo tanie. O powszechności tych artykułów świadczą również niskie war-
tości współczynników elastyczności dochodowej spożycia pieczywa i produktów 
zbożowych wynoszące poniżej 0,5 (rysunek 1). 

Rysunek 1. Elastyczność dochodowa spożycia pieczywa i produktów zbożowych 
w gospodarstwach domowych według grup społeczno-ekonomicznych ludności  

w Polsce w 2005 i 2013 roku

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych niepublikowanych, pochodzących z badań  
Budżety gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 roku.

W 2013 roku spożycie pieczywa i produktów zbożowych w gospodarstwach 
domowych emerytów i rencistów było najwyższe w stosunku do pozostałych grup 
społeczno-ekonomicznych i wynosiło odpowiednio 7,85 i 7,81 kg/os./m-c. Najmniej 
przetworów zbożowych jadano w gospodarstwach domowych pracujących na 
własny rachunek i pracowników na stanowiskach nierobotniczych, odpowiednio:  
5,50 i 5,58 kg/os./m-c (rysunek 2).

W 2013 roku, w porównaniu z 2005 rokiem, spożycie pieczywa i produktów 
zbożowych zmniejszyło się we wszystkich analizowanych grupach gospodarstw 
domowych w Polsce. W gospodarstwach domowych utrzymujących się z niezarob-
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kowych źródeł oraz rolników zmniejszyło się ono najwięcej, odpowiednio o: 29,2 
i 25,07%. Najmniejszy spadek spożycia pieczywa i produktów zbożowych zaobser-
wowano w gospodarstwach domowych pracowników na stanowiskach nierobotni-
czych – o około 19,71% (rysunek 2). Spadek spożycia pieczywa warunkowany był 
zmianami struktury żywienia Polaków. Zmianie uległ tryb i styl życia. Widoczne 
jest dążenie do racjonalnego odżywiania uwzględniającego sugestie dietetyków, aby 
obniżać spożycie pieczywa, przede wszystkim pieczywa pszennego, i jadać więcej 
warzyw, owoców i produktów pierwotnego przemiału zbóż. Spadek spożycia pie-
czywa i produktów zbożowych należących do podstawowych artykułów żywno-
ściowych mógł być także wynikiem poprawiającej się sytuacji materialnej gospo-
darstw domowych w Polsce i może wskazywać na wzrost poziomu życia Polaków 
(Dąbrowska, Janoś-Kresło, 2013, s. 15).

Rysunek 2. Spożycie pieczywa i produktów zbożowych w gospodarstwach domowych 
według grup społeczno-ekonomicznych ludności w Polsce w 2005 i 2013 roku [kg/os./m-c]

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych niepublikowanych, pochodzących  
z badań Budżety gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 roku.

Spadek spożycia pieczywa i produktów zbożowych w rodzinach rolników mógł 
wynikać ponadto ze wzrostu ich detalicznych cen. Niekiedy bowiem w gospodar-
stwach domowych rolników pieczywo i kasze ze względu na niskie ceny detaliczne 
przeznaczane były przez nich na spasanie zwierząt. Zużycie to wliczane było do 
pozycji „konsumpcja”.
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Należy również zauważyć, że na rynku żywnościowym pojawiło się wiele 
nowych atrakcyjnych produktów, które odsunęły tradycyjne pieczywo na drugi plan 
(Liberska, 2003). Zatem w strukturze spożycia pieczywa i produktów zbożowych 
w analizowanym okresie zaobserwowano stosunkowo duże zmiany. We wszystkich 
analizowanych grupach społeczno-ekonomicznych gospodarstw domowych w 2013 
roku w stosunku do 2005 roku w spożyciu ogółem pieczywa i produktów zbożowych 
wzrósł udział spożycia płatków śniadaniowych, makaronów i pozostałych wyrobów 
piekarskich, który spowodowany mógł być bogatą ofertą rynkową zachęcającą do 
ich spożywania. Spadło natomiast znaczenie spożycia pieczywa i mąki. Jednak 
w dalszym ciągu w strukturze spożycia dominuje pieczywo (tabela 1). 

Tabela 1. Struktura spożycia pieczywa i produktów zbożowych w gospodarstwach 
domowych według grup społeczno-ekonomicznych ludności w Polsce w 2005 i 2013 roku 

[%]

Gospodarstwa 
domowe Lata Pieczywo 

Pozostałe 
wyroby 

piekarskie*
Ryż Mąka 

Kasze 
i ziarna 

zbóż

Makarony 
i produkty 

makaronowe

Płatki 
śniadaniowe

Pracowników 
na stanowiskach 
robotniczych

2013 67,7 9,5 2,5 11,2 1,7 5,5 1,8

2005 73,5 6,1 2,4 11,7 1,7 4,0 0,6

Pracowników 
na stanowiskach 
nierobotniczych

2013 60,5 14,4 3,1 10,6 2,1 6,2 3,1

2005 69,0 10,0 3,0 10,6 1,8 4,6 0,9

Rolników
2013 68,0 7,9 1,8 14,6 1,9 4,6 1,1
2005 71,1 5,0 1,8 16,6 1,9 3,2 0,4

Pracujących na 
własny rachunek

2013 60,9 13,3 3,1 11,4 2,1 6,1 3,1
2005 68,9 9,0 3,3 11,0 2,1 4,7 1,0

Emerytów
2013 61,1 12,3 3,0 13,4 2,9 5,7 1,6

2005 65,7 8,4 3,2 14,3 3,0 4,6 0,8

Rencistów
2013 65,2 9,9 3,0 12,4 2,4 5,7 1,5

2005 68,5 6,2 3,1 14,4 2,7 4,5 0,6
Utrzymujących 
się 
z niezarobkowych 
źródeł

2013 66,5 9,0 3,3 9,8 2,2 6,5 2,7

2005 72,3 5,9 3,1 11,2 1,9 4,8 0,7

Ogółem
2013 63,9 11,4 2,8 11,9 2,2 5,7 2,1
2005 69,9 7,4 2,8 12,7 2,2 4,3 0,7

* Do tej grupy artykułów zalicza się: krakersy, suchary, herbatniki, wafle, wyroby ciastkarskie.

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych niepublikowanych, pochodzących  
z badań Budżety gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2005 i 2013 roku.
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3.	 Preferencje konsumpcyjne

Przynależność gospodarstw domowych do określonej grupy społeczno- 
-ekonomicznej stanowi swego rodzaju wyznacznik ich preferencji konsumpcyjnych, 
czyli wyrażonych na rynku skłonności przy wyborze towarów i usług, przedkła-
dania zakupu jednych towarów nad inne. Owa skłonność do konsumpcji znajduje 
odzwierciedlenie w poziomie i strukturze popytu na artykuły i usługi konsumpcyjne 
(Wysocki, Kurzawa, 2004, s. 40). Wynika ona z dążenia gospodarstw domowych do 
wyższego poziomu i jakości życia.

Analizę różnic w preferencjach konsumpcji oparto na ocenach parametrów 
strukturalnych modeli potęgowo-wykładniczych oszacowanych na podstawie nie-
publikowanych danych mikroekonomicznych pochodzących z badań budżetów go-
spodarstw domowych z 2005 i 2013 roku3. 

Na podstawie przeprowadzanych badań można stwierdzić, że występują istotne 
różnice w preferencjach konsumpcyjnych między grupami społeczno-ekonomicznymi 
w zakresie pieczywa i produktów zbożowych w Polsce w 2005 i 2013 roku (tabela 2).

Skłonność do spożycia pieczywa i produktów zbożowych była relatywnie mniej-
sza w gospodarstwach pracujących na własny rachunek i pracowników na stanowi-
skach nierobotniczych w stosunku do pozostałych grup społeczno-ekonomicznych.  
Największa różnica dotyczyła gospodarstw domowych rolników i wynosiła w 2013 
roku 59%. Oznacza to, że gdyby gospodarstwa domowe rolników dysponowały do-
chodami porównywalnymi do dochodów gospodarstw pracowników na stanowi-
skach nierobotniczych i byłyby tak samo liczne, wówczas ich członkowie spoży-
waliby w 2013 roku średnio o 59% więcej pieczywa i produktów zbożowych niż 
gospodarstwa pracowników na stanowiskach nierobotniczych (w 2005 r. o 65%) 
(tabela 2).

3	  Obliczenia wykonano z wykorzystaniem pakietu statystycznego STATA 12. Do oszacowania 
parametrów strukturalnych modeli dysponowano danymi pochodzącymi z ponad 37 tys. gospodarstw. 
Oszacowane na ich podstawie modele odznaczały się jednak statystyczną istotnością parametrów, ale 
niskim dopasowaniem do danych empirycznych. Po wyeliminowaniu obserwacji odstających otrzy-
mano modele bardzo dobrze dopasowane do danych empirycznych, o wartościach parametrów zgod-
nych z uzyskanymi dla całej próby.
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Spożycie pieczywa i produktów zbożowych w gospodarstwach domowych według grup społeczno-ekonomicznych w Polsce 

Gospodarstwa domowe pracowników na stanowiskach nierobotniczych i pra-
cujących na własny rachunek odznaczały się najmniejszymi skłonnościami do kon-
sumpcji ryżu, kaszy i ziaren zbóż oraz pieczywa. Wynikać to może z faktu, iż te 
gospodarstwa domowe znajdowały się w najlepszej sytuacji finansowej i charaktery-
zowały się wyższymi skłonnościami do spożycia droższych, bardziej luksusowych 
artykułów żywnościowych (Wysocki, Kurzawa, 2004, s. 40).

Natomiast gospodarstwa domowe rolników odznaczały się największymi 
skłonnościami do spożycia maki, pieczywa, makaronów i w 2013 roku były one 
wyższe odpowiednio o: 100%, 76% i 23% w stosunku do gospodarstw pracowników 
na stanowiskach nierobotniczych. Wysoką skłonność do konsumpcji omawianych 
podstawowych artykułów żywnościowych w rodzinach rolników można łączyć 
z większym zapotrzebowaniem fizjologicznym związanym z pracą fizyczną w go-
spodarstwie rolnym i trybem życia. Jest również wielce prawdopodobne, że część 
żywności rejestrowanej w tych gospodarstwach jako spożyta trafia w rzeczywistości 
jako dar do osób niebędących ich członkami, a także jest wykorzystywana do kar-
mienia zwierząt (Chmielewska, 2000, s. 125).

Najwyższa skłonność do spożycia pozostałych wyrobów piekarskich, czyli 
krakersów, sucharów, herbatników, wafli, wyrobów ciastkarskich, cechowała  
gospodarstwa domowe emerytów i była ona wyższa o 19% w 2013 roku i 13% w 2005 
roku w stosunku do gospodarstw pracowników na stanowiskach nierobotniczych.

Wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badań stwierdzono, że w analizowanym 
okresie:

1.	 Nastąpił spadek spożycia pieczywa i produktów zbożowych we wszystkich 
grupach społeczno-ekonomicznych ludności w 2013 roku w stosunku do 
2005 roku.

2.	 Skłonność do spożycia pieczywa i produktów zbożowych była relatywnie 
najwyższa w gospodarstwach domowych rolników. Gdyby gospodarstwa 
domowe rolników dysponowały dochodami porównywalnymi do docho-
dów gospodarstw pracowników na stanowiskach nierobotniczych i byłyby 
tak samo liczne, wówczas ich członkowie spożywaliby w 2013 roku średnio 
o 59% więcej pieczywa i produktów zbożowych niż gospodarstwa pracow-
ników na stanowiskach nierobotniczych (w 2005 r. o 65%).
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3.	 Gospodarstwa domowe rolników odznaczały się wysoką skłonnością do 
spożycia takich artykułów, jak: mąka, pieczywo, makarony, a gospodarstwa 
domowe emerytów do spożycia pozostałych wyrobów piekarskich, takich 
jak: krakersy, suchary, herbatniki, wafle, wyroby ciastkarskie.

4.	 Gospodarstwa domowe pracujących na własny rachunek oraz pracowni-
ków pracujących na stanowiskach nierobotniczych wykazywały najniższe 
preferencje w kierunku spożycia takich produktów, jak: ryż, kasza i ziarna 
zbóż oraz pieczywo.

5.	 Uzupełnieniem przeprowadzonych badań według autorów powinna być 
ocena elastyczności dochodowej popytu na pieczywo i produkty zbożowe 
w gospodarstwach domowych według grup społeczno-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.
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Postawy i zachowania kobiet wobec innowacji produktowych 
na rynku kosmetycznym

Streszczenie

W artykule przedstawiono rezultat badań oceny postaw i zachowań kobiet wobec in-
nowacji produktowych na rynku kosmetycznym przeprowadzonych na terenie Trójmiasta 
na początku 2015 roku. Analiza wyników wykazała, że dla zdecydowanej większości re-
spondentek produkty i zabiegi kosmetyczne są ważne w zaspokajaniu codziennych potrzeb. 
Najczęstszymi powodami zakupu produktów kosmetycznych są: cena, własne preferencje 
i upodobania oraz innowacyjność. Zakup nowego produktu kosmetycznego najczęściej mo-
tywowany jest przez: chęć wyróżnienia się w środowisku, wiarę w lepszą skuteczność dzia-
łania nowego produktu lub usługi oraz zastosowanie w jego produkcji nowego składnika 
lub materiału. Analiza wyników wykazała, że najczęściej o zakupie kosmetyku/zabiegu 
innowacyjnego decyduje cena.

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

Wstęp

Obecnie przemysł kosmetyczny jest jedną z najszybciej rozwijających się 
gałęzi gospodarki w Polsce. Innowacja produktowa polega na wprowadzeniu pro-
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duktu (wyrobu lub usługi), który jest nowy lub znacząco ulepszony w stosunku do 
pierwotnej wersji. Ulepszenia mogą dotyczyć zarówno cech produktu (specyfikacji 
technicznej, użytych komponentów i materiałów, oprogramowania, łatwości obsługi 
lub innych cech funkcjonalnych), jak i jego nowych zastosowań oraz sposobów wy-
korzystania. Innowacje produktowe mogą być tworzone dzięki zastosowaniu nowej 
wiedzy lub technologii bądź istniejącej wiedzy i technologii wykorzystanej w nie-
spotykany dotąd sposób. Wyniki badań dotyczące innowacji produktowych pokazu-
ją, że ponad połowa przedsiębiorstw poddanych analizie wprowadziła co najmniej 
jedną innowację produktową w okresie 3 lat (Lundvall, Vinding, 2004, s. 102). Dzieli 
się je na: 

a)	 innowacje ciągłe mające niewielki wpływ na wzory konsumpcji, gdyż prze-
ważnie polegają na małej modyfikacji istniejących produktów;

b)	 innowacje dynamicznie ciągłe wywołujące niewielkie zmiany w zachowa-
niach nabywców;

c)	 innowacje nieciągłe rozumiane jako produkty całkiem nowe; wprowadze-
nie na rynek tego rodzaju produktu wiąże się z nauczeniem konsumenta 
całkowicie nowych wzorów konsumpcji (Pomykalski, 2001, s. 23).

W literaturze brakuje jednoznacznego określenia stopnia nowości produktu 
oraz tego, jaki poziom nowości pozwala na uznanie wyrobu za innowację produkto-
wą. Według Penca (1999, s. 143) nowy produkt powinien być rozpatrywany z punktu 
widzenia producenta, dla którego innowacją będzie na przykład nowa technologia 
produkcji, i konsumenta szukającego produktu, który zaspokoi jego potrzeby w nowy 
sposób. Dla Dietla (1985, s. 257) to właśnie reakcja konsumenta jest najważniejsza. 
Według badacza innowacyjnym produktem jest ten, który zostanie uznany za taki 
przez finalnych nabywców.

Producenci, dokonując podziału nowości, biorą pod uwagę dwa podstawowe 
kryteria: stopień nowości technologicznej oraz stopień nowości rynkowej. Innowację 
produktową definiuje się jako wprowadzenie na rynek produktu, którego cechy tech-
nologiczne lub przeznaczenie znacząco różnią się od produktów dotąd wytwarza-
nych lub którego działanie zostało w znacznym stopniu ulepszone i jednocześnie 
może on dostarczać konsumentowi obiektywnie nowych lub zwiększonych korzyści. 
Innowacja procesowa jest to wprowadzenie nowych lub w dużej mierze ulepszonych 
metod produkcji, lub dostarczania produktów. Innowacje mogą dotyczyć wprowa-
dzenia zmian w obszarze organizacji przedsiębiorstwa, stosowanych technologii, 
zasobów ludzkich, metod pracy, sprzętu lub też kombinacji wymienionych zmian 
(Wiszniewski, 1999, s. 9).
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Postawy i zachowania kobiet wobec innowacji produktowych na rynku kosmetycznym 

Obecnie w dziedzinie rozwiązań innowacyjnych dominuje nanotechnologia. 
Nanokosmetyki to kosmetyki, do których produkcji używa się nanotechnologii lub 
w ich składzie znajdują się nanocząsteczki albo nanomateriały (Rodewald, Foltynowicz, 
2011, s. 12–15). Pod pojęciem nanokosmetyki należy rozmieć „naturalny, powstały 
przypadkowo lub wytworzony materiał, zawierający cząstki w stanie swobodnym lub 
w formie agregatu bądź aglomeratu, w którym co najmniej 50% lub więcej cząstek 
ma jeden lub więcej wymiarów w zakresie 1–100 nm” (Komisja Europejska, 2011).

Duże zainteresowanie w ostatnich latach wśród kosmetologów wzbudziły na-
nokapsuły, czyli układy, których zadaniem jest uwięzienie aktywnej substancji we 
wnętrzu, a następnie uwolnienie jej w odpowiednim momencie (Szlecht, Schroeder, 
2010, s. 12).

Szerokie zastosowanie w produkcji kosmetyków znalazło nanosrebro, ponie-
waż ma wzmożoną skuteczność bakteriobójczą i może być dobrym konserwantem. 
Nanosrebro ma przede wszystkim działanie antystatyczne, grzybobójcze, antybak-
teryjne i wirusobójcze, odbija także promieniowanie słoneczne (Jazurkiewicz, 2007, 
s. 6–7). Aktywność biologiczna nanocząstek srebrna związana jest z ich dużą po-
wierzchnią w stosunku do objętości oraz procesem utleniania się atomów srebra 
w obecności wody i tlenu z atmosfery. Zaletą nanosrebra jest jego aktywność w wa-
runkach normalnego oświetlenia i całkowitej ciemności. Nie trzeba również sto-
sować promieniowania UV (Williams, Adams, 2007). Dynamicznie rozwijają się 
produkty kosmetyczne z nanosrebrem przeznaczone dla mężczyzn. Warto podkre-
ślić, że niektórzy producenci oferują kosmetyki ze srebrem tylko dla mężczyzn, na 
przykład Right Guard, co może wynikać z faktu, iż bardziej pozytywnie odnoszą 
się do nanoproduktów i nanotechnologii (Rodewald, 2011, s. 876–882).

1.	 Metodyka badań

Podstawową metodą badawczą, która pozwoliła na ocenę postaw i zachowań 
kobiet wobec innowacji produktowych na rynku kosmetycznym, był autorski kwe-
stionariusz ankiety składający się z 9 pytań zamkniętych jednokrotnego wyboru. 
Badania ankietowe przeprowadzono na grupie 120 klientek gabinetów kosmetycz-
nych z rejonu Trójmiasta, w okresie styczeń–marzec 2015 roku. 33% badanej próby 
stanowiły kobiety w wieku 16–25 lat (40 osób). W przedziale wiekowym 26–50 lat 
znalazło się 42 respondentek, co stanowiło 35% próby. Kobiet powyżej 50 roku życia 
było 38, czyli 32% badanej grupy.
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2.	 Wyniki badań

28,3% respondentek odpowiedziało, że używanie kosmetyków jest dla nich 
bardzo istotne. Dla 25% było istotne, a mało istotne dla 18,3%.

Respondentki, dokonując zakupu produktu kosmetycznego, największą wagę 
przywiązywały do ceny (16,7%) oraz własnych preferencji i upodobań (12,8%). 
Trzecią najczęściej wskazywaną odpowiedzią była innowacyjność (12,2%). 
Oryginalność (2,7%), reklama (6,1%) i ekologiczność (6,1%) były czynnikami, które 
odgrywają najmniejszą rolę przy wyborze kosmetyku. Uzyskane wyniki przedsta-
wiono na rysunku 1.
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nie”. Tylko 8% badanych kobiet nie brało pod uwagę innowacyjności produktów, 
które wybierają.

Według opinii 30% respondentek z wykształceniem wyższym innowacyjność 
zdecydowanie wpływała na wybór produktu kosmetycznego. Dla porównania: żadna 
respondentka z wykształceniem średnim nie wybrała tej odpowiedzi i tylko 5% 
kobiet z wykształceniem podstawowym ją zaznaczyło.

Dla 22,8% respondentek produkt innowacyjny to taki, który jeszcze nie pojawił 
się na rynku. 20% odpowiedzi wskazało na sposób wytwarzania produktu – kosme-
tyk lub zabieg jest innowacyjny, jeśli do jego produkcji używa się nowej technologii/
procedury zabiegowej.

W najmłodszej grupie wiekowej tyle samo procent wskazań (21,7%) osiągnę-
ły trzy odpowiedzi: „produkt/zabieg wytwarzany w nowej technologii/procedurze 
zabiegowej”, „produkt w nowym atrakcyjnym opakowaniu”, „nowy produkt/zabieg, 
który nie pojawił się jeszcze na rynku”. Te same odpowiedzi wskazały kobiety 
powyżej 50 roku życia (odpowiednio: 21,1%, 19,3%, 28,1%). Badane między 26  
a 50 rokiem życia postrzegały produkt innowacyjny odmiennie. Dla responden-
tek z tej grupy produkt/zabieg innowacyjny musi być proekologiczny (22,2%). 
20,6% zaznaczyło odpowiedź: „produkt/zabieg znany dla konsumenta, który uległ 
modyfikacji/ulepszeniu”.

Analiza wyników badania w aspekcie wykształcenia wykazała znaczne różnice 
w sposobie postrzegania przez konsumentki produktu innowacyjnego na rynku ko-
smetycznym. Dla większości badanych z wykształceniem wyższym (28,3%) produkt 
innowacyjny to taki, do którego produkcji używa się nowej technologii lub proce-
dury zabiegowej. Dla porównania: kobiety z wykształceniem podstawowym (25%) 
i średnim (23,3%) najczęściej wskazywały odpowiedź: „nowy produkt/zabieg, który 
nie pojawił się jeszcze na rynku”.

Według większości badanych kobiet innowacje wzbogacają rynek kosmetyczny 
i są chętniej kupowane od produktów tradycyjnych. Wyniki postaw klientek wobec 
innowacyjnych produktów kosmetycznych przedstawiono w tabeli 1.

Postawy kobiet wobec innowacji produktowych na trójmiejskim rynku kosme-
tycznym były zróżnicowane. Według badań, jakie przeprowadzili autorzy, postawa re-
spondentek wobec pierwszego stwierdzenia mówiącego o tym, iż innowacje wzbogaca-
ją rynek kosmetyczny, miała charakter pozytywny. Może to świadczyć o przekonaniu 
kobiet, że nowy kosmetyk wnosi wiele dobrego do przemysłu kosmetycznego. Postawa 
respondentek wobec drugiego stwierdzenia, mówiącego o skuteczności i jakości ko-
smetyków innowacyjnych w stosunku do starych produktów, miała charakter obojętny. 
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Dzięki tej informacji nasuwa się sugestia, iż kobiety mogą być nie do końca przekonane 
co do skuteczności nowych kosmetyków bądź ich przyzwyczajenie do starych wypróbo-
wanych metod może być silniejsze. Postawa respondentek wobec kolejnego stwierdzenia, 
dotyczącego chętnego zakupu produktów kosmetycznych, jest pozytywna. Charakter tej 
postawy świadczy o tym, iż badane kobiety aktywnie kupowały innowacyjne kosmetyki 
dostępne na rynku. Twierdzenie mówiące o wykorzystaniu nowinek technologicznych 
oraz naukowych w produktach kosmetycznych jest wywołało u respondentek postawę 
obojętną tak samo jak stwierdzenie, iż innowacyjność kosmetyku jest w większości 
pozorna. Te dwie postawy mogą się ze sobą łączyć – być może badane kobiety uważały, 
że nie każdy nowy produkt wykorzystuje nowe technologie, a mimo to jest przedstawia-
ny jako nowość, co może dawać charakter pozorny. Stosowanie innowacyjnych metod 
naukowych daje nam zupełnie nowy kosmetyk wzbogacający rynek kosmetyczny, przez 
co jego unowocześnienie pod żadnym względem nie jest pozorne. Negatywny charakter 
postawy respondentek pojawił się tylko w przypadku jednego stwierdzenia, które mówi 
o tym, że produkty innowacyjne są gorsze od produktów tradycyjnych. Świadczy to 
o tym, że badane kobiety twierdziły, iż produkty innowacyjne nie są słabsze od starych 
sprawdzonych i tradycyjnych kosmetyków dostępnych na rynku.

Tabela 1. Postawa wobec innowacyjnych produktów kosmetycznych

Typ stwierdzenia Średnia wartości 
punktowej od –2 do 2

Charakter 
postawy

Innowacje wzbogacają rynek kosmetyczny 0,54 Pozytywna
Produkty innowacyjne są bardziej skuteczne i jakościowo lepsze od 
starych 0,32 Obojętna

Produkty innowacyjne są chętnie kupowane przez konsumentów 0,60 Pozytywna
Kosmetyki innowacyjne wykorzystują nowości naukowe 
i technologiczne 0,48 Obojętna

Innowacyjność produktów kosmetycznych jest w większości pozorna 0,22 Obojętna
Produkty innowacyjne wprowadza się w celu uzyskania wyższej ceny 0,34 Obojętna
Innowacyjne rozwiązania mają charakter pozorny –0,32 Obojętna
Produkty innowacyjne są gorsze od produktów tradycyjnych/
sprawdzonych –0,60 Negatywna

Źródło: opracowanie własne.

Następne zagadnienie dotyczyło motywów, jakimi kierują się konsumenci przy 
zakupie nowego produktu kosmetycznego. Zakup nowego produktu przez badane 
kobiety był najczęściej motywowany chęcią wyróżnienia się w środowisku (15,6%). 
Na kolejnym miejscu znalazły się: wiara w lepszą skuteczność działania nowego 
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produktu lub usługi (13,9%) oraz zastosowanie w jego produkcji nowego składnika 
lub materiału (12,8%). Najmniejsze znaczenie miało polecenie osób trzecich (5%).

Na wynik badania duży wpływ miał zarówno wiek, jak i wykształcenie respon-
dentek. Badane z najmłodszej grupy wiekowej przy zakupie nowego produktu kosme-
tycznego kierowały się: chęcią wyróżnienia w środowisku (20%) oraz wiarą w lepszą 
skuteczność działania nieznanego kosmetyku lub zabiegu 16,6%). Dla drugiej grupy 
istotne było zastosowanie nowego składnika/materiału do produkcji kosmetyku/ 
opakowania (17,5%) oraz chęć wyróżnienia się (15,9%). Kobiety powyżej 50 roku życia 
do zakupu nowego kosmetyku motywował brak zadowolenia z dotychczasowych pro-
duktów (15,8%). Ważna jest dla nich także pozytywna opinia innych osób (14%).

Respondentki z wykształceniem podstawowym przy zakupie nowego produktu 
kosmetycznego kierowały się zastosowaniem w jego produkcji nowego składnika lub 
materiału (18,3%), wiarą w lepszą skuteczność (16,7%) oraz chęcią wyróżnienia się 
(16,7%). Ankietowane z wyższym wykształceniem zwracały uwagę na zastosowanie 
nowych technologii przy wyrobie kosmetyku (13,3%). Ważna było dla nich również 
wiara w lepszą skuteczność nowego produktu (12,5%). Badane z wykształceniem 
średnim sięgały po nowy produkt, aby się wyróżnić (20%).

Częstotliwości nabywania innowacyjnych kosmetyków przez respondentki była 
zróżnicowana. 45% badanych nabywało innowacyjne produkty kosmetyczne okazjo-
nalnie, 30% od czasu do czasu, 12% bardzo często, zaś 13% bardzo rzadko.

Na częstotliwość nabywania innowacyjnych produktów kosmetycznych wpływ 
miało wykształcenie. Kobiety z wykształceniem wyższym najczęściej spośród bada-
nych nabywały produkty innowacyjne (30%). W tej samej grupie 35% ankietowanych 
zaznaczyło odpowiedź „od czasu do czasu”. 55% kobiet z wykształceniem średnim na-
bywało innowacje kosmetyczne okazjonalnie, a 40% od czasu do czasu. Najrzadziej po 
innowacje produktowe z rynku kosmetycznego sięgały ankietowane z wykształceniem 
podstawowym: 20% zaznaczyło odpowiedź „bardzo rzadko”, a 60% „okazjonalnie”.

Cena innowacyjnego produktu najczęściej decydowała o jego zakupie (17,2%), 
na drugim miejscu znalazło się bezpieczeństwo produktu lub usługi (11,7%). Duży 
wpływ na zakup innowacyjnego kosmetyku miała również reklama danego produktu 
(11,1%). Cechami, które miały najmniejszy wpływ na decyzję konsumentów, były: 
gwarantowana jakość (5,6%) i informacje o innowacyjnym produkcie (7,2%).

Analiza odpowiedzi respondentek w aspekcie poziomu wykształcenia wy-
kazała znaczne różnice. O zakupie produktu innowacyjnego w dwóch pierwszych 
grupach decydowała najczęściej cena (16,7% kobiet z wykształceniem podstawowym 
oraz 18,3% ze średnim). Na drugim miejscu w pierwszej grupie znalazła się reklama 
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(15%), a na trzecim miejsce zakupu (13,3%). Oprócz ceny dla badanych kobiet z wy-
kształceniem średnim ważne były: miejsce zakupu (11,7%) i możliwość otrzymania 
próbki (11,7%). Dla badanych z wyższym wykształceniem bezpieczeństwo innowa-
cyjnego produktu (18,3%) okazało się najważniejsze. 

Największymi barierami występującymi przy zakupie innowacyjnego produktu 
były: 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 produktów lub zabiegów kosmetycznych (12,2%).

Podsumowanie

Podsumowując wyniki przeprowadzonych badań, można wyciągnąć następu-
jące wnioski:

1.	 Innowacyjność produktu decyduje o jego zakupie „niekiedy” (odpowiedź 
zaznaczyło 40% badanych). Innowacyjność kosmetyków jest bardzo ważna 
dla respondentek z wykształceniem wyższym (30%).

2.	 Produkt/zabieg innowacyjny to taki, który jeszcze nie pojawił się na rynku 
(23%), lub taki, który jest wytwarzany w nowej technologii/procedurze za-
biegowej (20%). Dla kobiety z badanej populacji między 26 a 50 rokiem 
życia produkt/zabieg innowacyjny jest proekologiczny (22%).

3.	 Zakup nowego produktu kosmetycznego najczęściej motywowany jest 
przez: chęć wyróżnienia się w środowisku (15, 6%), wiarę w lepszą skutecz-
ność działania nowego produktu lub usługi (13, 9%), zastosowanie w jego 
produkcji nowego składnika lub materiału (12,8%).

4.	 O zakupie innowacyjnego produktu decydują najczęściej: cena (51,7%) bezpie-
czeństwo produktu lub usługi (35%) oraz reklama danego produktu (33,3%).

5.	 Najczęściej wymienianymi barierami przy zakupie innowacyjnych kosme-
tyków są: 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.
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Czynniki kształtujące wydatki na żywność  
i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych w Polsce

Streszczenie

Wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych w Polsce stano-
wią prawie 1/4 wydatków ogółem tych gospodarstw oraz ponad 1/4 ich wydatków na towary 
i usługi konsumpcyjne. Celem artykułu było określenie wpływu wielkości spożycia i ceny 
na zróżnicowanie gospodarstw domowych pod względem wydatków na żywność i napoje 
bezalkoholowe. Analiza przyczynowa pozwoliła odpowiedzieć na pytanie, jak w poszcze-
gólnych grupach gospodarstw domowych wymienione czynniki wpływają na rozpatrywaną 
zmienną ekonomiczną, a zatem jaki jest kierunek i siła ich oddziaływania. Do oceny wpływu 
odchyleń w spożyciu w ujęciu ilościowym oraz odchyleń w cenach wykorzystano metodę lo-
garytmiczną. W artykule wykazano, że na różnice w wartości wydatków per capita między 
gospodarstwami domowymi pracowników, rolników, pracujących na własny rachunek oraz 
emerytów i rencistów wpływają głównie różnice w wielkości spożycia na osobę, natomiast 
dużo mniejsze znaczenie mają różnice w płaconej cenie.

Słowa kluczowe: wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe, grupy społeczno-ekonomiczne, 
analiza przyczynowa, metoda logarytmiczna

*	 Adres e-mail: aturczak@zpsb.szczecin.pl.
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Wstęp

Wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe mają największy udział w struk-
turze wydatków gospodarstw domowych w Polsce i w 2014 roku stanowiły prze-
ciętnie aż 24,4% wydatków ogółem oraz ponad 25,5% wydatków na towary i usługi 
konsumpcyjne1.

Wartość wydatków gospodarstw domowych na żywność i napoje bezalkoholo-
we jest zróżnicowana i zależy między innymi od grupy, do której dane gospodarstwo 
należy. Wyróżniono cztery takie rozłączne zbiory gospodarstw domowych nazwane 
grupami społeczno-ekonomicznymi. Są to gospodarstwa:

–– pracowników2,
–– rolników3,
–– pracujących na własny rachunek4,
–– emerytów i rencistów5.

Na różnice w wartościach wydatków na żywność i napoje bezalkoholowe 
między poszczególnymi gospodarstwami domowymi mają wpływ nie tylko różnice 
w spożyciu w ujęciu ilościowym, ale również różnice w cenie. Skoro wielkość spo-
życia oraz cena są tymi zmiennymi, które determinują wartość wydatków na osobę, 
interesującą kwestią może być określenie znaczenia poszczególnych przyczyn po-
wodujących zróżnicowanie wspomnianych wydatków. Toteż ocena wpływu wymie-
nionych dwóch czynników – spożycia w ujęciu ilościowym i ceny – na wartość stała 
się celem głównym niniejszego artykułu.

W analizie przyczynowej celem badania jest ustalenie, jak poszczególne czyn-
niki wpływają na daną zmienną, a mianowicie jaki jest kierunek i siła ich oddzia-
ływania. Analiza przyczynowa pozwala zatem odpowiedzieć na pytanie, czy dany 
czynnik powoduje zwiększenie, czy zmniejszenie badanej zmiennej, oraz określić, 

1	  Obliczenia własne na podstawie: Budżety… (2015), s. 116.
2	  Gospodarstwa domowe pracowników to gospodarstwa, których wyłącznym lub przeważającym 

źródłem utrzymania jest dochód z pracy najemnej w sektorze publicznym lub prywatnym (czyli 
dochód uzyskiwany ze źródeł dodatkowych jest niższy od dochodów uzyskiwanych z pracy najemnej).

3	  Gospodarstwa domowe rolników to gospodarstwa, których wyłącznym lub przeważającym 
źródłem utrzymania jest dochód z użytkowanego gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie.

4	  Gospodarstwa domowe pracujących na własny rachunek to gospodarstwa, których wyłącznym 
lub przeważającym źródłem utrzymania jest praca na własny rachunek poza gospodarstwem indy-
widualnym w rolnictwie lub wykonywanie wolnego zawodu.

5	  Gospodarstwa domowe emerytów i rencistów to gospodarstwa, których wyłącznym lub 
głównym źródłem utrzymania jest emerytura lub renta.
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jaka jest wielkość wpływu tego czynnika (Gabrusewicz, 2007, s. 55). W celu przepro-
wadzenia analizy przyczynowej odchyleń średnich wydatków na osobę na żywność 
i napoje bezalkoholowe odnoszących się do poszczególnych grup gospodarstw do-
mowych od wartości, które zostały przyjęte jako podstawa porównań, wykorzystana 
zostanie metoda logarytmiczna (Gołębiowski, Tłaczała, 2009, s. 111).

1.	 Sposób przeprowadzenia analizy przyczynowej

W celu przeprowadzenia poszczególnych etapów procedury obliczeniowej 
związanej z realizacją metody logarytmicznej przyjęto, że średnia wartość spożycia 
na osobę to zmienna v, średnia wielkość spożycia na osobę to zmienna q, a cena 
to zmienna p. Wartość spożycia na osobę może zostać przedstawiona jako iloczyn 
dwóch czynników – średniej wielkości spożycia na osobę i ceny. Wykorzystywana 
w dalszej części artykułu równość wskaźnikowa będzie miała więc budowę: pqv ⋅= .  
Wartość zmiennej v wyznaczona dla wszystkich gospodarstw domowych łącznie 
będzie stanowiła podstawę odniesienia i oznaczona zostanie przez 0v . Z kolei średnia 
wartość tej zmiennej obliczona dla i-tej grupy gospodarstw domowych oznaczona 
zostanie przez iv . Zatem wskaźnik viw ;  – skonstruowany dla zmiennej v  – będzie 
miał postać 

0v
vi . Ponieważ iii pqv ⋅=  oraz 000 pqv ⋅= , toteż dzieląc iv  przez 0v , 

otrzymuje się:

                                                000 pq
pq

v
v iii

⋅
⋅

= ,

gdzie iv , iq  i ip  to średnie wartości zmiennych v , q  i p  dla i-tej grupy go-
spodarstw domowych, natomiast 0v , 0q  i 0p  to średnie wartości zmiennych v ,  
q  i p  dla wszystkich gospodarstw w Polsce. I dalej (Bednarski i in., 1998, s. 52):

                                                000 p
p

q
q

v
v iii ⋅= ,

czyli:

                                              piqivi www ;;; ⋅= ,

gdzie viw ; , qiw ;  i piw ;  to wskaźniki zbudowane odpowiednio dla zmiennych v, q i p.
Z matematycznego punktu widzenia równanie można obustronnie zlogarytmo-

wać dowolnym logarytmem, o ile liczba logarytmowana jest dodatnia (Kaszubowski, 
2004, s. 37). Wartości wskaźników viw ; , qiw ;  oraz piw ;  są zawsze większe od zera, 
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stąd równanie piqivi www ;;; ⋅=  można obustronnie zlogarytmować (Żwirbla, 2007, 
s. 34). Oczywiście podstawa logarytmu musi być większa od zera i różna od jeden 
(Matłoka, Wojcieszyn, 2008, s. 59). Do dalszych obliczeń wykorzystany zostanie 
logarytm dziesiętny6.

Logarytmując obustronnie równanie piqivi www ;;; ⋅= , uzyskuje się:

                                      )log()log( ;;; piqivi www ⋅= .

Następnie korzystając z własności logarytmu stanowiącej, iż logarytm z ilo-
czynu dwóch liczb jest równy sumie logarytmów z tych liczb (Żwirbla, 2001, s. 60), 
można otrzymać następujące równanie:

                                  )log()log()log( ;;; piqivi www += .

Kolejnym etapem jest podzielenie obu stron tego równania przez )log( ;viw . 
W ten sposób powstaje wyrażenie:

                                       )log(
)log(

)log(
)log(

1
;

;

;

;

vi

pi

vi

qi

w
w

w
w

+= ,

gdzie )log(
)log(

;

;

vi

qi

w
w  i )log(

)log(

;

;

vi

pi

w
w  to odpowiednio wpływ odchylenia czynnika q i wpływ odchy-

lenia czynnika p na odchylenie zmiennej v. Następnie obie strony równania zostaną 
pomnożone przez wartość odchylenia obliczoną dla zmiennej v. Otrzymuje się:

                   )log(
)log(

)(
)log(
)log(

)(
;

;
0

;

;
00

vi

pi
i

vi

qi
ii w

w
vv

w
w

vvvv ⋅-+⋅-=- ,

gdzie )log(
)log(

)(
;

;
0

vi

qi
i w

w
vv ⋅-  i )log(

)log(
)(

;

;
0

vi

pi
i w

w
vv ⋅-  to odchylenie zmiennej v  wywołane odpowied-

nio zmianą czynnika q  i zmianą czynnika p .

2.	 Analiza przeprowadzona dla gospodarstw pracowników

W tabeli 1 – jak i w każdej następnej tabeli zamieszczonej w niniejszym 
artykule – przy poszczególnych kategoriach asortymentowych znajdują się 
symbole od A do F. Symbol A wprowadzono w celu oznaczenia kategorii 
produktów, w przypadku której wszystkie trzy wskaźniki (tj. wskaźnik war-

6	  Wybór podstawy logarytmu nie ma żadnego wpływu na wyniki końcowe analizy przyczy
nowej (Grzenkowicz, Kowalczyk, Kusak, Podgórski, 2007, s. 45).
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tości, ilości i ceny) są ≥ 1. Symbol B dotyczy kategorii produktów, w przy-
padku której wskaźnik wartości i wskaźnik ilości są ≥ 1, natomiast wskaźnik 
ceny jest < 1. Symbol C dotyczy kategorii produktów, w przypadku której 
wskaźnik wartości i wskaźnik ceny są ≥ 1, natomiast wskaźnik ilości jest 
< 1. Symbol D dotyczy kategorii produktów, w przypadku której wskaźnik 
ilości jest ≥ 1, a wskaźnik wartości i wskaźnik ceny są < 1. Symbol E dotyczy 
kategorii produktów, w przypadku której wskaźnik ceny jest ≥ 1, a wskaźnik 
wartości i wskaźnik ilości są < 1. Symbol F dotyczy kategorii produktów, 
w przypadku której wszystkie trzy wskaźniki są < 1.

W tabeli 1 przedstawiono wskaźniki wartości, ilości i cen obliczone dla go-
spodarstw pracowników oraz wyniki uzyskane w drodze zastosowania metody 
logarytmicznej.

Tabela 1. Czynniki kształtujące wydatki na żywność  
i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych pracowników

Wyszczególnienie Kl. ivw
iqw

ipw 0vvi -
)log(
)log(
)( 0

iv

iq

i

w
w
vv

⋅

-

)log(
)log(
)( 0

iv

ip

i

w
w
vv

⋅

-

Żywność
Pieczywo i produkty zbożowe E 0,942 0,915 1,029 -2,40 -3,53 1,13
Mięso E 0,915 0,905 1,010 -6,02 -6,72 0,70
Ryby i owoce morza E 0,896 0,848 1,056 -0,86 -1,29 0,43
Mleko E 0,893 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 0,971 0,951 1,021 -0,38 -0,66 0,28
Śmietana F 0,859 0,861 0,997 -0,40 -0,39 -0,01
Jaja F 0,871 0,888 0,982 -0,82 -0,71 -0,11
Oleje i tłuszcze F 0,877 0,893 0,983 -1,43 -1,24 -0,19
Owoce E 0,915 0,905 1,011 -1,31 -1,46 0,15
Warzywa E 0,925 0,878 1,054 -2,08 -3,46 1,38
Cukier, dżem, miód, czekolada i wyroby 
cukiernicze E 0,956 0,899 1,063 -0,69 -1,63 0,94

Napoje bezalkoholowe
Kawa F 0,920 0,941 0,978 -0,50 -0,36 -0,14
Herbata E 0,898 0,833 1,077 -0,26 -0,44 0,18
Wody mineralne i źródlane 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

Źródło: obliczenia własne na podstawie: Budżety… (2015), s. 132–134, 167–169.
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Ze względu na ograniczone rozmiary artykułu omówione zostaną wyłącznie 
te pozycje asortymentowe, dla których wartość wskaźnika dotyczącego wydatków 
była mniejsza od 0,9 bądź większa od 1,1. Wiersze te zostały w tabeli 1 pogrubione. 
Analiza pogrubionych wyników znajdujących się w tabeli 1 pozwala stwierdzić, że:

1.	 W przypadku ryb i owoców morza, mleka oraz herbaty wielkości spo-
życia na osobę w gospodarstwach domowych pracowników są znacznie 
mniejsze od średniego spożycia w Polsce, natomiast płacone za te dobra 
ceny są nieznacznie wyższe od średnich cen wyznaczonych dla wszystkich 
gospodarstw domowych w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę jest 
niższa od średniej wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

2.	 W przypadku śmietany, jaj oraz olejów i tłuszczy wielkości spożycia na 
osobę w gospodarstwach domowych pracowników są mniejsze od śred-
niego spożycia w Polsce, jak również płacone za te dobra ceny są niższe 
od średnich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych 
w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę jest dużo niższa od średniej 
wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

3.	 Analiza przeprowadzona dla gospodarstw rolników

Z przeprowadzonych badań wynika, że:
1.	 W przypadku śmietany oraz jaj wielkości spożycia na osobę w gospodar-

stwach domowych rolników są większe od średniego spożycia w Polsce, jak 
również płacone za te dobra ceny są wyższe od średnich cen wyznaczonych 
dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie wartość spoży-
cia na osobę jest dużo wyższa od średniej wartości spożycia obliczonej dla 
ogółu gospodarstw.

2.	 W przypadku mleka wielkość spożycia na osobę w gospodarstwach do-
mowych rolników jest znacznie większa od średniego spożycia w Polsce, 
natomiast płacona za to mleko cena jest nieznacznie niższa od średniej ceny 
wyznaczonej dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie 
wartość spożycia na osobę jest wyższa od średniej wartości spożycia obli-
czonej dla ogółu gospodarstw.

3.	 W przypadku warzyw wielkość spożycia na osobę w gospodarstwach do-
mowych rolników jest większa od średniego spożycia w Polsce, natomiast 
płacona za te warzywa cena jest dużo niższa od średniej ceny wyznaczonej 
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dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie wartość spoży-
cia na osobę jest niższa od średniej wartości spożycia obliczonej dla ogółu 
gospodarstw.

4.	 W przypadku ryb i owoców morza, jogurtów, serów i twarogów, owoców 
oraz wszystkich kategorii napojów bezalkoholowych wielkości spożycia 
na osobę w gospodarstwach domowych rolników są mniejsze od średniego 
spożycia w Polsce, jak również płacone za te dobra ceny są niższe od śred-
nich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych w kraju. 
W efekcie wartość spożycia na osobę jest znacznie niższa od średniej war-
tości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

Tabela 2 zawiera wyniki obliczeń dotyczących gospodarstw domowych 
rolników.

Tabela 2. Czynniki kształtujące wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe gospodarstw 
domowych rolników

Wyszczególnienie Kl. ivw
iqw

ipw 0vvi -
)log(
)log(
)( 0

iv

iq

i

w
w
vv

⋅

-

)log(
)log(
)( 0

iv

ip

i

w
w
vv

⋅

-

Żywność
Pieczywo i produkty zbożowe D 0,958 1,203 0,797 –1,71 7,44 –9,15
Mięso 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
Śmietana 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 tłuszcze 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
Cukier, dżem, miód, czekolada i wyroby 
cukiernicze D 0,919 1,280 0,718 –1,27 3,73 –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 źródlane 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

Źródło: obliczenia własne na podstawie: Budżety… (2015), s. 132–134, 167–169.
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4.	 Analiza przeprowadzona dla gospodarstw pracujących na własny rachunek

Z przeprowadzonych badań wynika, że:
1.	 W przypadku ryb i owoców morza, jogurtów, serów i twarogów, owoców 

oraz wód mineralnych i źródlanych wielkości spożycia na osobę w gospo-
darstwach domowych pracujących na własny rachunek są większe od śred-
niego spożycia w Polsce, jak również płacone za te dobra ceny są wyższe 
od średnich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych 
w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę jest dużo wyższa od średniej 
wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

2.	 W przypadku soków owocowych i warzywnych wielkość spożycia na 
osobę w gospodarstwach domowych pracujących na własny rachunek jest 
znacznie większa od średniego spożycia w Polsce, natomiast płacona za te 
soki cena jest nieznacznie niższa od średniej ceny wyznaczonej dla wszyst-
kich gospodarstw domowych w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę 
jest wyższa od średniej wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

3.	 W przypadku śmietany oraz jaj wielkości spożycia na osobę w gospo-
darstwach domowych pracujących na własny rachunek są dużo mniejsze 
od średniego spożycia w Polsce, natomiast płacone za te produkty ceny są 
nieznacznie wyższe od średnich cen wyznaczonych dla wszystkich gospo-
darstw domowych w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę jest niższa 
od średniej wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

W tabeli 3 przedstawiono wynik analizy przeprowadzonej dla gospodarstw 
pracujących na własny rachunek.

Tabela 3. Czynniki kształtujące wydatki na żywność  
i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych pracujących na własny rachunek
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1 2 3 4 5 6 7 8
Żywność

Pieczywo i produkty zbożowe E 0,973 0,843 1,154 –1,11 –6,91 5,80
Mięso 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 1,134 1,049 1,081 1,78 0,67 1,11
Śmietana 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 tłuszcze 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
Cukier, dżem, miód, czekolada i wyroby 
cukiernicze C 1,064 0,857 1,241 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 źródlane 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

Źródło: obliczenia własne na podstawie: Budżety… (2015), s. 132–134, 167–169.

5.	 Analiza przeprowadzona dla gospodarstw emerytów i rencistów

Z przeprowadzonych badań wynika, że:
1.	 W przypadku mleka, jaj oraz olejów i tłuszczy wielkości spożycia na osobę 

w gospodarstwach domowych emerytów i rencistów są większe od śred-
niego spożycia w Polsce, jak również płacone za te dobra ceny są wyższe 
od średnich cen wyznaczonych dla wszystkich gospodarstw domowych 
w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę jest dużo wyższa od średniej 
wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

2.	 W przypadku pieczywa i produktów zbożowych, mięsa, ryb i owoców 
morza, serów i twarogów, śmietany, owoców, warzyw, cukru, dżemu, 
miodu, czekolady i wyrobów cukierniczych, kawy i herbaty wielkości 
spożycia na osobę w gospodarstwach domowych emerytów i rencistów są 
znacznie większe od średniego spożycia w Polsce, natomiast płacone ceny 
są nieznacznie niższe od średnich cen wyznaczonych dla wszystkich go-
spodarstw domowych w kraju. W efekcie wartość spożycia na osobę jest 
wyższa od średniej wartości spożycia obliczonej dla ogółu gospodarstw.

W tabeli 4 zebrano wyniki otrzymane dla gospodarstw emerytów i rencistów.
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Tabela 4. Czynniki kształtujące wydatki na żywność  
i napoje bezalkoholowe gospodarstw domowych emerytów i rencistów

Wyszczególnienie Kl. ivw
iqw

ipw 0vvi -
)log(
)log(
)( 0

iv

iq

i

w
w
vv

⋅

-

)log(
)log(
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iv

ip

i

w
w
vv

⋅

-

Ż y w n o ś ć
Pieczywo i produkty zbożowe B 1,186 1,225 0,968 7,66 9,11 –1,45
Mięso 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
Śmietana B 1,413 1,417 0,998 1,17 1,18 –0,01
Jaja A 1,296 1,285 1,008 1,89 1,83 0,06
Oleje i tłuszcze 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
Cukier, dżem, miód, czekolada i wyroby 
cukiernicze B 1,139 1,259 0,905 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 źródlane 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

Źródło: obliczenia własne na podstawie: Budżety… (2015), s. 132–134, 167–169.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykułu była odpowiedź na pytanie, jaki wpływ na różnice 
w wartościach wydatków per capita na żywność i napoje bezalkoholowe w Polsce 
między gospodarstwami domowymi należącymi do różnych grup społeczno- 
-ekonomicznych mają różnice w spożyciu w ujęciu ilościowym, a jaki – różnice 
w cenie. W artykule porównano średnią wartość spożycia, wielkość spożycia i cenę 
odnotowaną dla gospodarstw pracowników, rolników, pracujących na własny rachu-
nek, emerytów oraz rencistów z odpowiednimi średnimi obliczonymi dla wszystkich 
gospodarstw domowych w kraju. Analizę przeprowadzono dla 16 wyodrębnionych 
kategorii asortymentowych. Na podstawie wyników zrealizowanego badania można 
wyciągnąć kilka interesujących wniosków, a mianowicie:
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1.	 W przypadku gospodarstw domowych pracowników wartość spożycia per 
capita, wielkość spożycia per capita oraz ceny płacone za żywność i napoje 
bezalkoholowe są na poziomie zbliżonym do tego, jaki można uznać za 
przeciętny w Polsce, i prawidłowość ta dotyczy wszystkich 16 objętych 
badaniem kategorii asortymentowych.

2.	 W przypadku gospodarstw domowych rolników można zauważyć dużo 
niższą wartość spożycia jogurtów, serów i twarogów, owoców oraz napojów 
bezalkoholowych, co wynika nie tylko z mniejszego spożycia w ujęciu ilo-
ściowym, ale również z niższej ceny.

3.	 W gospodarstwach rolników konsumuje się wyjątkowo dużo jaj i jaja te 
mają wyższą cenę niż te nabywane przez gospodarstwa z pozostałych grup 
społeczno-ekonomicznych.

4.	 W gospodarstwach rolników spożywa się bardzo dużo mleka, cukru, 
dżemu, miodu, czekolady i wyrobów cukierniczych, ale wybierane są sto-
sunkowo tańsze produkty.

5.	 Konsumowane przez gospodarstwa rolników warzywa są o wiele 
tańsze od tych spożywanych przez gospodarstwa z pozostałych grup 
społeczno-ekonomicznych.

6.	 W gospodarstwach domowych pracujących na własny rachunek pija się wy-
jątkowo dużo soków owocowych i warzywnych.

7.	 Herbata kupowana przez gospodarstwa domowe pracujących na własny 
rachunek jest wyraźnie droższa niż ta kupowana przez gospodarstwa z po-
zostałych grup społeczno-ekonomicznych.

8.	 W gospodarstwach pracujących na własny rachunek pija się relatywnie 
dużo wód mineralnych i źródlanych oraz wody te mają wyższą cenę.

9.	 W gospodarstwach domowych emerytów i rencistów bardzo duże jest spo-
życie per capita mięsa, ryb i owoców morza, mleka, śmietany, jaj, olejów 
i tłuszczy, owoców, warzyw, cukru, dżemu, miodu, czekolady i wyrobów 
cukierniczych, kawy oraz herbaty, natomiast bardzo mała jest konsumpcja 
soków owocowych i warzywnych.

W ramach podsumowania warto też zaznaczyć, że na różnice w wartości wy-
datków per capita między gospodarstwami domowymi pracowników, rolników, pra-
cujących na własny rachunek oraz emerytów i rencistów wpływają głównie różnice 
w wielkości spożycia na osobę, natomiast dużo mniejsze znaczenie mają różnice 
w płaconej 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 poświęcono analizie zagadnienia oczekiwań związanych z różnicowa-
niem komunikacji marketingowej ze względu na preferencje seksualne odbiorców przeka-
zu. Siła nabywcza środowiska LGBT dynamicznie rośnie. Tymczasem rynek ten pozostaje 
słabo rozpoznany i niezagospodarowany. W pierwszej części artykułu autorka dokonuje 
charakterystyki rynku, jego wielkości i potencjału ekonomicznego, co konfrontuje z danymi 
opisującymi sposób odbierania mniejszości seksualnej w społeczeństwie. Rozważania te sta-
nowią tło dla zaprezentowania wyników badań jakościowych, zarówno wtórnych, jak i pier-
wotnych, eksplorujących oczekiwania osób LGBT w zakresie komunikacji marketingowej. 

Słowa kluczowe: komunikacja marketingowa, różnicowanie, LGBT

Wstęp

Analiza literatury przedmiotu oraz obserwacja rzeczywistości rynkowej po-
zwalają stwierdzić, że spośród wszystkich grup rynkowych najczęściej margina-
lizowaną i pomijaną w badaniach rynkowych, publikacjach marketingowych oraz 
działaniach rynkowych jest społeczność LGBT1. Tymczasem siła, jaką dysponują 

*	 Adres e-mail: awilczak@wz.uw.edu.pl.
1	  LGBT – lesbijki, geje, osoby biseksualne i transpłciowe. W opracowaniu jako zamiennik sto-

sowane są również określenia konsument żyjący poza heteronormą, konsument nieheteronormatywny, 
mniejszość oraz mniejszość seksualna. 
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przedsiębiorstwa, w połączeniu z potęgą wykorzystywanych przez nie w procesie 
komunikacji marketingowej mediów może odegrać istotną rolę w walce, która będzie 
wygrana dla obu stron. Firmy zmonetyzują potencjał tkwiący w „rynku marzeń”2, 
zaś żyjący poza heteronormą konsumenci będą funkcjonowali w normalnej rze-
czywistości jako pełnoprawne podmioty rynkowe (Oakenfull, 2013, s. 79). Dzięki 
rozszerzeniu grupy docelowej o osoby LBGT można zyskać klienta niezwykle lo-
jalnego wobec marek, które nie wstydzą się swoich nabywców, skłonnego zapłacić 
więcej za usługę lub produkt takiej firmy (Cunningham, Melton, 2014, s. 37–46). 
Można również stracić część heteroseksualnych konsumentów. Realność tego za-
grożenia potwierdzają wyniki niektórych badań prowadzonych na zróżnicowanych 
grupach respondentów (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 osób nieheteronormatywnych jest 
większy pośród młodych, co wyjaśnia się albo jako rezultat następstwa pokoleń, 
gdzie starsze bardziej konserwatywne ustępuje pola młodszemu, bardziej toleran-
cyjnemu, albo zmianą w obszarze polityki, norm społecznych i religijnych, które 
kształtują poziom tolerancji w społeczeństwie (Akermanidis, Venter, 2014, s. 50–64).

Niniejsze opracowanie poświęcono analizie zagadnienia oczekiwań związa-
nych z różnicowaniem komunikacji marketingowej adresowanej do środowiska 
LGBT. Zostaną one scharakteryzowane na podstawie wyników dwóch komplemen-
tarnych badań o charakterze jakościowym przeprowadzonych w Polsce w 2015 roku 
odpowiednio przez Orłowską i Wilczak.

1.	 Wielkość i siła nabywcza oraz specyfika konsumentów ze środowiska LGBT

Podejmowane próby oszacowania wskazują zwykle, że liczba osób niehetero-
seksualnych waha się w społeczeństwie na poziomie 6–7%, choć nie brakuje również 
poglądów, iż jest ona około dwukrotnie mniejsza (Borzyszkowski, 2012, s. 131–145). 
Siła nabywcza tego środowiska, określana mianem „różowego dolara”, wyliczona 
dla rynku amerykańskiego, została uznana za największą w stosunku do wszystkich 
mniejszości. Co więcej, siła ta bardzo dynamicznie rośnie. W 2005 roku szacowano 
ją na 450 mld USD, dwa lata później na 690 mld USD, a w 2013 roku już na 834 mld 

2	  Określenie użyte do opisania rynku homoseksualnych konsumentów 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 Gejów 
i Lesbijek w 2007 roku było około 2,3 mln osób nieheteroseksualnych, co stanowiło 
6,1% populacji (Borzyszkowski, 2012, s. 131–145). Z kolei LGBT Business Forum 
w 2014 roku oszacowało wielkość populacji LGBT w Polsce na 2,5 mln osób, zaś 
wartość rynku na 140 mld zł (Bielska, Tamborska, 2015, s. 40). Z badań wynika, 
że osoba LGBT charakteryzuje się relatywnie dużymi dochodami (Nam-Hyun Um, 
2012, s. 134). Konsument żyjący poza hetereonormą jest wrażliwy na jakość produktu 
(55,6% deklaruje, że kieruje się jakością produktu lub usługi). Cechuje się wysoką 
świadomością konsumencką (30% zwraca uwagę na aspekty ekologiczne związa-
ne z produkcją dóbr, które nabywają). Sprawdza, czy producent/firma jest przyja-
zna osobom LGBT (informacja ta jest istotna dla 68% respondentów). W przypad-
ku stwierdzenia, że dana firma dyskryminuje pracowników ze środowiska LGBT, 
reaguje zaprzestaniem zakupów (60,7% deklaracji) oraz poinformowaniem o tym 
fakcie innych (47,9%) (UW, 2008). Lubi spędzać wolny czas na spotkaniach z przyja-
ciółmi, z rodziną, poza domem, chodzi do kina, teatru, czyta książki i słucha muzyki. 
Uprawia sporty, najczęściej jazdę na rowerze, pływanie i bieganie (Kitlas, 2015).

Z badań prowadzonych na rynku amerykańskim wynika, że konsument należą-
cy do społeczności LGBT preferuje marki i produkty, które są promowane w sposób 
bezpośrednio do niego adresowany. Wykazuje również wysoki poziom lojalności 
wobec takich marek (Nam-Hyun Un, 2012, s. 134). Homoseksualni konsumenci są 
także postrzegani jako podążający za innowacyjnymi rozwiązaniami, bardziej niż 
nabywcy heteroseksualni zainteresowani niektórymi kategoriami produktów i usłu-
gami (np. modą, turystyką) (Akermanidis, Venter, 2014, s. 50–64).

Polski konsument, podobnie jak amerykański, w 78% deklaruje lojalność wobec 
marek należących do firm stosujących podejście równościowe do zatrudnianych 
pracowników. Jeszcze większy odsetek (94%) deklaruje lojalność wobec marek re-
klamowanych w mediach adresowanych do mniejszości seksualnych (www. homo
seksualizm.org.pl).

2.	 Stosunek większości do środowiska LGBT

Ustalenie wielkości populacji środowiska LGBT w niektórych krajach, w tym 
w Polsce, jest problematyczne. Ze względu na niski poziom tolerancji w otoczeniu 
osoby nieheteronormatywne często decydują się ukrywać swoją prawdziwą tożsamość. 
Około 30% społeczności LGBT nie ujawniło swojej orientacji nikomu z najbliższych 
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(FRA, 2014). Polska znajduje się na przedostatnim miejscu w Europie, jeśli chodzi 
o poziom tolerancji wobec homoseksualności, ze wskaźnikiem na poziomie poniżej 
50%. Kluczowym czynnikiem różnicującym stosunek do osób żyjących poza hetero-
normą jest osobista znajomość takich osób (FRA, 2014). Poziom tolerancji jest różny 
w zależności od analizowanego kontekstu. Jest zdecydowanie wyższy, jeśli chodzi 
o mieszkanie w sąsiedztwie z osobami nieheteronormatywnymi, natomiast istotnie 
obniża się w przypadku kwestii zawierania małżeństw czy adopcji dzieci (FRA, 2011).

Z badań prowadzonych w 2013 roku przez CBOS wynika, że jeśli chodzi o sto-
sunek Polaków do mniejszości seksualnych, to jest on bardzo zachowawczy. Aż 
83% Polaków uważa, że odmienna orientacja seksualna jest odstępstwem od normy. 
Nieco ponad 25% Polaków sądzi, że nie powinno się tego tolerować. Jedynie 12% 
twierdzi, że nieheteroseksualizm jest rzeczą naturalną. Jednocześnie rośnie liczba 
Polaków, którzy osobiście znają co najmniej jedną osobę nieheteronormatywną (16% 
w 2005 r., a 25% w 2013 r.), którzy uważają, że organizacje zrzeszające osoby LGBT 
powinny mieć prawo do urządzania publicznych manifestacji (20% w 2005 r., a 30% 
w 2013 r.), publicznego okazywania swojego sposobu życia (16% w 2005 r., a 29% 
w 2013 r.). Mimo wyraźnego wzrostu akceptacji należy jednak zauważyć, że 70% 
badanych odmawia im tego prawa (CBOS, 2013).

3.	 Oczekiwania mniejszości w świetle wyników badań

Podstawowym celem badawczym niniejszego opracowania jest ustalenie tego, 
w jaki sposób członkowie społeczności LGBT postrzegają swoją rolę rynkową, oraz 
zrozumienie odczuć i oczekiwań, jakie mają przedstawiciele mniejszości seksual-
nych odnośnie do komunikacji marketingowej adresowanej do nich jako do rynku 
docelowego. Podstawę wnioskowania stanowią wyniki dwóch komplementarnych 
badań przeprowadzonych przez Orłowską3 (dane wtórne) oraz Wilczak (dane pier-
wotne). Dane pierwotne pozyskano w okresie październik 2014 roku – paździer-
nik 2015 roku przy użyciu wywiadów bezpośrednich (8) oraz przeprowadzonych 
za pomocą komunikatora Skype (4). W 3 przypadkach na pytania zadane drogą 
mailową uzyskano odpowiedzi pisemne. Podczas wywiadów sporządzono notatki, 

3	  W niepublikowanej, przygotowanej na Wydziale Zarządzania Uniwersytetu Warszawskie-
go pracy pod tytułem Komunikacja marketingowa skierowana do osób LGBT w Polsce Małgorzata 
Orłowska w ramach seminarium magisterskiego prowadzonego przez A. Wilczak przeprowadziła 
badanie na próbie 14 celowo dobranych respondentów reprezentujących środowisko LGBT. Praca do 
wglądu w bibliotece WZ UW.
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które dały łącznie 47 stron znormalizowanego maszynopisu. Uczestnicy badania 
w większości byli reprezentantami środowiska LGBT, którzy nie pełnią istotnych 
ról w organizacjach i życiu społecznym. Jedynie w 3 przypadkach byli to znani 
działacze, osoby angażujące się w życie społeczne i polityczne.

W opinii badanych fundamentalne znaczenie dla wątpliwości związanych 
z tym, czy firmy powinny podkreślać w komunikacji marketingowej fakt adreso-
wania jej do środowiska LGBT, ma brak wiedzy. Respondenci mówią o braku za-
interesowania ich środowiskiem, braku badań rynkowych diagnozujących potrzeby 
i preferencje grupy, analizujących jej zróżnicowanie czy choćby wielkość środowi-
ska, jego problemy, oczekiwania. W odczuciu badanych osób wysoce irytujące jest 
ujednolicanie środowiska oparte na silnych, utrwalanych stereotypach osoby żyjącej 
poza heteronormą jako skoncentrowanej na hedonistycznym stylu życia, pozbawio-
nej trosk materialnych, dysponującej mnóstwem pieniędzy i wolnego czasu, dążącej 
do nieustannego zaspokajania egocentrycznych pragnień. Tak jak byśmy byli nie-
bieskimi ptakami, oderwanymi od rzeczywistego życia. A przecież my prowadzimy 
normalne domy, robimy codzienne zakupy4.

Z przeprowadzonych badań wynika, że opinie związane z targetowaniem osób 
LGBT są skrajnie podzielone. Niektórzy podają w wątpliwość to, czy w ogóle powinni 
być traktowani jako segment rynku. Wskazują na ogromne zróżnicowanie środo-
wiska wynikające również z braku jednorodności potrzeb. W opinii badanych do 
zmiennych istotnie różnicujących mniejszość LGBT należą: dochód do dyspozycji, 
systemy wyznawanych wartości, styl życia, zainteresowania, rodzaj prowadzonego 
gospodarstwa domowego, posiadanie lub nieposiadanie zstępnych. Z drugiej strony 
są też opinie wskazujące wręcz na konieczność traktowania środowiska LGBT jako 
odrębnego segmentu ze względu na specyficzne uwarunkowania prawne, preferencje 
czy potrzeby fizjologiczne zgłaszane w obrębie niektórych kategorii produktowych 
i usług. Mówiąc o tym, respondenci przywoływali przykłady sektora usług banko-
wych i ubezpieczeniowych, branżę turystyczną czy medyczną, w tym medycynę 
estetyczną i kosmetologię.

Ze zgromadzonych opinii wynika, że odczucia respondentów związane z byciem 
odrębną grupą rynkową są ambiwalentne. Wskazują oni, że zainteresowanie przed-
siębiorstw „różowym pieniądzem”, uwarunkowane potencjałem ekonomicznym tej 
grupy, może być bardzo korzystne dla samej mniejszości. Daje nadzieję na zaistnie-
nie tematu osób LGBT w przestrzeni publicznej, eliminowanie poczucia alienacji, 

4	  Kursywą wyróżniono w tekście cytaty pochodzące z wypowiedzi uczestników badania pier-
wotnego.
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wykluczenia ze społeczeństwa. Co ciekawe, brak zainteresowania ze strony rynku 
bywa również interpretowany jako bardzo korzystny, chroniący środowisko przed 
dyktatem wszechobecnego kapitalizmu i reguł gry rynkowej.

O ile kwestia traktowania mniejszości LGBT jako segmentu rynkowego wy-
raźnie podzieliła respondentów, o tyle odnosząc się do zagadnienia bycia adresa-
tem komunikacji marketingowej, uczestnicy badania byli w zasadzie zgodni. Poza 
nielicznymi wyjątkami (takimi jak linie lotnicze, producenci alkoholu, destynacje 
i biura turystyczne, portale i sklepy internetowe, usługi medycyny estetycznej i ko-
smetyczne) jak dotąd nie dostrzegli, aby firmy traktowały ich jako kluczowych od-
biorców przekazu, zwłaszcza jeśli chodzi o komunikację w mediach mainstreamu. 
Jednak oczekiwania w tym zakresie są jednoznaczne. Reprezentanci mniejszości 
oczekują, że komunikacja zostanie dopasowana do nich jako odbiorców. To oczy-
wiste, że używamy takich samych produktów jak reszta rynku, ale muszą one być 
pokazywane jako element naszej rzeczywistości, w sytuacjach typowych dla naszego 
życia, naszych rodzin i gospodarstw domowych. 

W opinii uczestników badania komunikacja adresowana do mniejszości nie 
jest warunkiem niezbędnym, ale z pewnością jest czynnikiem, który skutecznie 
wpływa na ich decyzje konsumenckie. Poczucie bycia zauważonym czy też raczej 
niebycia ignorowanym to punkt wyjścia do budowania relacji emocjonalnej między 
markami/firmami a klientami. Uważają oni, że obowiązkiem marketerów jest pro-
wadzenie dialogu z różnymi grupami odbiorców w sposób, który będzie skuteczny. 
Jednocześnie rozumieją obawy przedsiębiorstw, które boją się utraty konserwatyw-
nych, mało otwartych na różnorodność i nierzadko skrajnie nietolerancyjnych klien-
tów. Nie oczekują radykalnej zmiany, raczej rozpoczęcia pewnego ewolucyjnego 
procesu. Zwracają uwagę na kilka równoległych rzeczywistości (podróże zagranicz-
ne, internet), w których stykają się z komunikatami marketingowymi.

Pytani o oczekiwania w zakresie konstruowania przekazu marketingowego, re-
spondenci wskazywali na wady i zalety różnych rozwiązań. Za komunikacją opartą 
na wykorzystaniu symboliki (tęczowa flaga, różowy trójkąt czy symbol lambda) 
przemawia brak nachalności, swoista dyskrecja, łatwiejsza akceptacja po stronie 
heteroseksualnej większości, bazowanie na tolerancji wobec inności i akceptacji, 
otwartości, przyjazności dla wszystkich. Z drugiej strony symbole mogą pozostać 
nieodkodowane, co przełoży się na brak zrozumienia przekazu. Symbole mogą 
również być wykorzystywane nieświadomie, nawet przez firmy wrogie mniejszości, 
i prowadzić do nieporozumień. Przekaz implicite budzi także sprzeciw ze względu 
na poczucie swoistego komunikacyjnego podziemia, tylko dla wtajemniczonych, 
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ukrywania czegoś, obawy przed naruszeniem tabu. Stąd oczekiwania komunikacji 
jawnie adresowanej do mniejszości. Uczestnicy badania podkreślają, że docenia-
ją i wspierają marki, które wykorzystują w procesie komunikacji marketingowej 
media adresowane do mniejszości, ale nie chcą getta komunikacyjnego! Wskazują 
na rolę, jaką mogą odegrać w procesie budowania marki, społeczności wokół marki, 
obszarze PR, WOM. Postrzegają siebie jako trendsetterów, osoby o dużej roli opi-
niotwórczej oddziałującej również na heteroseksualną część rynku. Nierzadko rola 
ta wynika z charakteru wykonywanej pracy czy zajmowanego stanowiska. Widzą 
siebie w roli rzecznika marki, produktu, nośnika informacji. Warunkiem jest jednak 
emocjonalny związek z tą marką oparty na pozytywnych doświadczeniach!

Podsumowanie

„Różowy pieniądz” stanowi wyzwanie dla marketerów. Po pierwsze, pozostaje 
obszarem bardzo słabo poznanym. Brak wiarygodnych badań dotyczących polskie-
go rynku sprawia, że menedżerowie są zdani na własną intuicję i nierzadko stają 
się ofiarą utrwalonych stereotypów. Po drugie, osoby LGBT to grupa niejednorod-
na, rozproszona, trudno dostępna i trudno mierzalna. Rodzi się zatem pytanie, czy 
w ogóle powinna być traktowana jako odrębny segment rynku, skoro nie tylko nie 
spełnia definicyjnych wymogów (Kotler, 2012, s. 281), ale nawet w odczuciach jej 
przedstawicieli nie jest segmentem, a raczej zbiorem segmentów połączonych wspól-
nym mianownikiem i obłożonych jedną anatemą. Nie oznacza to jednak, że osoby 
LGBT nie mają jednoznacznych oczekiwań odnośnie do komunikacji marketingowej. 
Oczekują, że będzie ona dopasowana do ich rzeczywistości i wyjdzie poza getto 
mediów adresowanych do mniejszości. Chcą mieć poczucie bycia zapraszanym do 
grona klientów, użytkowników. Osoby LGBT dostrzegają i do pewnego stopnia ro-
zumieją obawy marketerów. Jednak jak wskazują wyniki badań prowadzonych dla 
rynku amerykańskiego, skutki związane z percepcją marki i intencjami zakupowym 
zależą od generalnego stosunku wobec mniejszości oraz można je łagodzić odpowied-
nio skonstruowanym i umiejętnie różnicowanym 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 tekście wykorzystano jedynie część materiału pozyskanego podczas prze-
prowadzonych wywiadów. Należy podkreślić, że dotarcie do osób, które zgodziłby 
się wziąć udział w badaniu, okazało się trudnym zadaniem. Autorka jest świadoma, 
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że wielkość próby nawet przy uwzględnieniu faktu, iż badanie ma charakter jako-
ściowy, oraz zastosowana metoda badawcza stanowią pewne ograniczenie. Jednak 
przeprowadzone badanie jest jedynie pierwszym etapem i w zamierzeniu stanowi 
element większego 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.
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Streszczenie

W artykule zostały przedstawione oczekiwania ekoagroturystów w stosunku do wy-
branych aspektów oferty ekoagroturystycznej. Ekoagroturyści cenią sobie możliwość do-
stosowania nabywanej oferty turystycznej do swoich indywidualnych potrzeb. Dotyczy to 
również ceny usługi ekoagroturystycznej, w odniesieniu do której oczekiwana jest szeroka 
gama rabatów. Chcieliby oni także w trakcie pobytu mieć szeroki dostęp do żywności wy-
produkowanej metodami ekologicznymi, jednak bez konieczności ponoszenia związanych 
z tym dodatkowych kosztów. Ekoagroturyści deklarowali też chęć osobistego angażowania 
się w trakcie pobytu w działania proekologiczne realizowane przez gospodarstwo.

Słowa kluczowe: ekoagroturystyka, ekoagroturysta, oferta ekoagroturystyczna 

Wstęp

Ekoagroturystyka opiera się na założeniu, że działalność rolna gospodarstwa, 
w którym oferowane są usługi turystyczne, jest realizowana z poszanowaniem 
wymogów rolnictwa ekologicznego, a aktywność turystyczna w gospodarstwach 
ekoagroturystycznych i na trenach wiejskich odbywa się według zasad ekoturystyki. 
W tej formie turystyki kładzie się również nacisk na ochronę środowiska i zachowanie 
walorów krajobrazowych, poszanowanie tradycji kulturowych wsi, a turystom dostar-

*	 Adres e-mail: iwona.wilk@p.lodz.pl.
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cza się ekologiczne produkty żywnościowe. Zarządzanie gospodarstwem ekoagro-
turystycznym realizowane jest zgodnie z zasadami zarządzania proekologicznego 
(Privitera, 2010, s. 61). Oferta ekoagroturystyczna skierowana jest więc do konkretnej 
grupy klientów, którzy preferują przede wszystkim (Ziółkowski, 2006, s. 227):

–– konsumpcję żywności wyprodukowanej metodami ekologicznymi,
–– wypoczynek z dala od centrów turystycznych,
–– pobyt na terenach przyrodniczo wartościowych,
–– możliwość obserwowania metod gospodarowania w gospodarstwie 

ekologicznym,
–– poznawanie etnografii terenów wsi.

Celem artykułu jest przedstawienie oczekiwań ekoagroturystów w stosunku do 
wybranych aspektów oferty ekoagroturystycznej. Badania stanowią część składową 
badań zrealizowanych w ramach projektu badawczego nr NN115119539 finanso-
wanego przez Narodowe Centrum Nauki. Próba badawcza obejmowała 128 osób 
pełnoletnich, wypoczywających w okresie wakacyjnym w gospodarstwach eko-
agroturystycznych w Polsce, wylosowanych z puli wszystkich czynnych tego typu 
gospodarstw na zasadzie losowania prostego indywidualnego. W obrębie każdego 
z wylosowanych gospodarstw przeprowadzono wywiady z wypoczywającymi tam 
turystami według zasady, że badaniu podlegała jedna pełnoletnia osoba z każdego 
zajętego pokoju. Taka wielkość próby ekoagroturystów była wystarczająca do zasto-
sowania asymptotycznego testu niezależności 2c  (chi2) umożliwiającego sformu-
łowanie wniosków ogólnych dotyczących populacji generalnej, którego użyto w ni-
niejszym artykule do analizy zależności pomiędzy badanymi cechami, w większości 
niemierzalnymi (Jóźwiak, Podgórski, 2006, s. 336–340; Sobczyk, 2005, s. 245–252).

Badana próba ekoagroturystów obejmowała 76 kobiet i 52 mężczyzn. Grupą 
dominującą wśród klientów gospodarstw ekoagroturystycznych były osoby w wieku 
30–39 lat. W ujęciu procentowym stanowiły one 47,6% badanych. W badanej próbie 
przeważali respondenci z wykształceniem wyższym (55 badanych, czyli 43%). 
Z wysokim wykształceniem nie były jednak związane szczególnie wysokie zarobki. 
Najlepiej zarabiający, czyli respondenci deklarujący bardzo dobrą sytuację material-
ną, nie dominowali w próbie, a wręcz stanowili najmniej liczną jej frakcję (zaledwie 
16 osób, czyli 12,5%). Jak się okazuje, to ludzie o sytuacji materialnej dobrej i średnio 
dobrej najczęściej decydowali się na wypoczynek w gospodarstwach ekoagrotury-
stycznych. W zestawieniu procentowym stanowili oni łącznie ponad 87% badanych. 
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1.	 Konsument a indywidualizacja oferty ekoagroturystycznej

Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że istotną rolę przy 
wyborze oferty gospodarstwa ekoagroturystycznego ma dla ekoagroturystów moż-
liwość indywidualizacji oferty zgodnie z ich potrzebami (ma to duże i bardzo duże 
znaczenie dla 56,2% respondentów). Dla każdego wariantu odpowiedzi (począwszy 
od „nie ma znaczenia” aż do „bardzo duże znaczenie”) przeanalizowano odpowia-
dającą mu grupę respondentów pod względem wieku, wykształcenia oraz sytuacji 
materialnej i dokonano porównania struktury tych zmiennych w każdej z wymie-
nionych grup respondentów. Do tego rodzaju porównania wykorzystano wskaźnik 
podobieństwa struktur. Przyjęto, iż traktuje się dwie struktury jako podobne, jeżeli 
odpowiadający im wskaźnik podobieństwa struktur przekroczy 80%. W przypadku 
cechy „wiek” podobne struktury obserwujemy pomiędzy grupami osób z kategorii: 
„nie ma znaczenia” – „średnie znaczenie” (81,40%), „małe znaczenie” – „średnie zna-
czenie” (83,6%) oraz „duże znaczenie” – „bardzo duże znaczenie” (86,3%). Oznacza 
to, że w wymienionych parach kategorii rozkład wieku respondentów można uznać 
za zbliżony. Można też sądzić, iż wiek respondenta ma wpływ na wynik odpowiedzi 
na analizowane pytanie ankiety. W przypadku cechy „wykształcenie” jedynie w ka-
tegoriach odpowiedzi: „duże znaczenie” – „bardzo duże znaczenie” można doszukać 
się podobnej struktury (81,4%). Dla zmiennej „sytuacja materialna” podobną struk-
turę jej rozkładu zaobserwowano dla par kategorii odpowiedzi: „nie ma znaczenia” 
– „małe znaczenie” (87,9%) i „duże znaczenie” – „bardzo duże znaczenie” (90%) 
(a więc dla dwóch skrajnych sytuacji). Widać więc, iż sytuacja materialna różnicuje 
respondentów pod względem odpowiedzi na opisywane pytanie.

W celu zbadania istnienia w próbie zależności pomiędzy chęcią indywidu-
alizacji oferty przez ekoagroturystów a ich wiekiem, wykształceniem i sytuacją 
materialną oraz określenia siły tej zależności wyznaczono wartość statystyki 

2c  
i współczynników T-Czuprowa, C-Pearsona i V-Cramera dla badanych związków. 
Stwierdzono, że w badanej próbie znaczenie możliwości indywidualizacji oferty 
gospodarstwa ekoagroturystycznego zgodnie z potrzebami klientów w ich wyborze 
tego gospodarstwa wyraźnie skorelowane było z wiekiem ( =2c 104,818; T = 0,452; 
C = 0,671; V = 0,452), wykształceniem ( =2c 32,79; T = 0,272; C = 0,452; V = 0,292) 
czy sytuacją materialną ankietowanych ( =2c 72,55; T = 0,512; C = 0,652; V = 0,608). 
Siła związku w przypadku wieku i sytuacji materialnej respondentów była niemal 
taka sama (na umiarkowanym poziomie), natomiast słaba zależność dotyczyła wy-
kształcenia badanych.
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W przypadku wieku zdecydowane dominacje grup wiekowych obserwujemy 
w odniesieniu do wariantu „nie ma znaczenia”, „małe znaczenie” i „średnie znacze-
nie”, za którymi głównie opowiadały się osoby powyżej 50 roku życia. Podobnie 
„duże znaczenie” i „bardzo duże znaczenie” dominowało wśród osób do 39 roku 
życia. Duże i bardzo duże znaczenie miała możliwość indywidualizacji oferty przede 
wszystkim dla osób ze średnim wykształceniem. Możliwość indywidualizacji oferty 
gospodarstwa agroturystycznego jako determinanta jego wyboru miała również duże 
i bardzo duże znaczenie dla osób deklarujących dobrą i bardzo dobrą sytuację mate-
rialną. Grupa respondentów deklarująca średnio dobrą sytuację materialną raczej nie 
była zainteresowana możliwością indywidualizacji oferty. Na taki wybór wariantów 
odpowiedzi może mieć wpływ fakt, że osoby lepiej zarabiające mają zazwyczaj 
większe wymagania odnośnie do dokonywanych zakupów.

W celu sformułowania wniosków dotyczących populacji generalnej odnośnie 
do zależności pomiędzy chęcią indywidualizacji oferty gospodarstwa ekoagrotu-
rystycznego a wiekiem, wykształceniem i sytuacją materialną ekoagroturystów 
w Polsce skonstruowano wymagane tablice korelacyjne i dokonano obliczeń war-
tości statystyk 2c  i V-Cramera oraz weryfikacji hipotez statystycznych dla przy-
jętego poziomu istotności . W odniesieniu do zmiennej „wiek” nie dało 
się dokonać agregacji danych zapewniającej przeprowadzenie testu niezależności 
(wymaga on minimum 5 obserwacji w komórce tablicy korelacyjnej), a więc wnio-
skowanie statystyczne dla populacji w odniesieniu do tej zmiennej nie było możliwe. 
Natomiast analizując wyniki obliczeń dotyczące wykształcenia ( =2c 10,755;  

9,487; V = 0,29), można stwierdzić, że dla przyjętego poziomu istotności 
 odrzucamy hipotezę zerową mówiącą o braku zależności pomiędzy pożą-

daną przez ekoagroturystów w Polsce indywidualizacją oferty przy wyborze gospo-
darstwa ekoagroturystycznego a ich wykształceniem ( 22

αcc > ). Zatem wnioskuje 
się, że deklarowana chęć indywidualizacji oferty zależy od wykształcenia ekoagro-
turystów w Polsce i jest to zależność słaba. Natomiast na podstawie wyników od-
noszących się do sytuacji materialnej ekoagroturystów ( =2c  40,34; 5,991; 
V = 0,561) można stwierdzić, że deklarowana chęć indywidualizacji oferty zależy 
od sytuacji materialnej ekoagroturystów w Polsce i jest to zależność umiarkowana.

W indywidualizacji oferty ekoagroturystycznej istotną rolę dla ekoagrotury-
stów odgrywa również indywidualizacja oferty cenowej. W badanej próbie ponad 
połowa respondentów (54,7%) wskazała, że możliwość uzyskania rabatu cenowego 
jest czynnikiem o dużym i bardzo dużym znaczeniu w wyborze danego gospodar-
stwa ekoagroturystycznego jako miejsca wypoczynku. W świetle przeprowadzonych 
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badań można zauważyć ciekawą zależność pokazującą, że w grupie osób, dla których 
rabat cenowy nie ma znaczenia bądź ma małe znaczenie przy wyborze gospodarstwa, 
dominują osoby o średniej sytuacji materialnej. Natomiast rabat cenowy ma duże 
i bardzo duże znaczenie przede wszystkim wśród osób, których sytuacja materialna 
jest dobra lub bardzo dobra. Dokonano także porównania struktury cechy „sytuacja 
materialna” dla wszystkich par odpowiedzi na omawiane pytanie. Podobieństwo 
struktury badanej cechy na poziomie powyżej 80% obserwujemy w grupach osób, 
dla których rabat cenowy albo nie miał znaczenia, albo miał małe znaczenie (93,5%).

W analizowanej próbie 128 osób istniała umiarkowana zależność między po-
strzeganym znaczeniem możliwości uzyskania rabatu cenowego a statusem mate-
rialnym ankietowanych ( =2c 71,636; T = 0,445; C = 0,599; V = 0,529). Formułując 
wnioski dla populacji generalnej, na podstawie skonstruowanej tablicy korelacyjnej 
dokonano obliczeń wartości statystyk 

2c  i V-Cramera oraz weryfikacji postawio-
nych hipotez statystycznych dla przyjętego poziomu istotności . Biorąc 
pod uwagę wyniki tych obliczeń ( =2c  25,407; 5,991; V = 0,446), można 
stwierdzić, że przy przyjętym poziomie istotności można odrzucić hipotezę o braku 
zależności pomiędzy badanymi cechami, oraz można wnioskować, że deklarowane 
znaczenie możliwości uzyskania rabatu cenowego w wyborze gospodarstwa eko-
agroturystycznego zależy od sytuacji materialnej ekoagroturystów w Polsce i kore-
lacja ta charakteryzuje się umiarkowaną siłą.

2.	 Konsument a proekologiczne aspekty oferty gospodarstw ekoagroturystycznych

Dostęp do żywności wyprodukowanej metodami ekologicznymi w trakcie 
pobytu w gospodarstwie ekoagroturystycznym był kluczowym motywem wyboru 
tego typu gospodarstwa jako miejsca wypoczynku, jednak większość ankietowa-
nych (57%) nie byłaby skłonna zapłacić wyższej ceny za pobyt z tytułu uwzględ-
nienia większej ilości certyfikowanych produktów ekologicznych w posiłkach. Na 
podstawie wskaźników podobieństwa struktur dla zmiennych „wiek”, „wykształce-
nie” i „sytuacja materialna” można stwierdzić, że pod względem cechy „wiek” grupy 
A (respondenci skłonni zapłacić więcej za posiłki przygotowywane z większej ilości 
certyfikowanych produktów ekologicznych) i B (respondenci niewykazujący takich 
skłonności) są do siebie podobne w 76,4% – w obu przypadkach najliczniej repre-
zentowany jest przedział wiekowy 30–39 lat. W przypadku wykształcenia i sytuacji 
materialnej podobieństwo grup A i B jest już mniejsze (odpowiednio: 67 i 68,4%). 



440 Zarządzanie

Analiza zależności przeprowadzona w dalszej części artykułu pozwoli stwierdzić, 
czy cechy te rzutują na skłonność płacenia przez badanych wyższej ceny za posiłki 
przygotowywane z większej ilości certyfikowanych produktów ekologicznych, po-
stanowiono jednak przyjrzeć się cesze „wiek” nieco uważniej, wyznaczając podsta-
wowe klasyczne i pozycyjne statystyki dla tej zmiennej w obu grupach respondentów.

Wyniki potwierdzają wcześniejsze spostrzeżenie, iż cecha „wiek” specjalnie nie 
różnicuje (nie dyskryminuje) grup A i B. Jest to pewna przesłanka (jeszcze przed 
analizą zależności) mówiąca, iż cecha „wiek” nie miała istotnego wpływu na decyzję 
o ewentualnej wyższej płatności za wyżej wspomniane posiłki.

Chęć ponoszenia dodatkowych kosztów za posiłki przygotowywane z więk-
szej ilości certyfikowanych produktów ekologicznych niewątpliwie skorelowana była 
z wiekiem ( =2c 13,383; T = 0,229; C = 0,308; V = 0,323), wykształceniem ( =2c
14,961; T = 0,26; C = 0,323; V = 0,342) i sytuacją materialną ( =2c 15,447; T = 0,292; 
C = 0,328; V = 0,347) ankietowanych, jednak siła tych zależności, choć zauważalna, 
była dość słaba. Na podstawie uzyskanych wyników badań można zauważyć, że 
przede wszystkim chęć poniesienia większych wydatków z tytułu uwzględnienia 
w posiłkach większej ilości certyfikowanych produktów ekologicznych deklarowały 
osoby w przedziale wiekowym 40–59 lat. Pozostałe grupy wiekowe zdecydowanie 
nie przejawiały takiej chęci. Biorąc pod uwagę wykształcenie, tylko osoby z wy-
kształcenie wyższym były skłonne do dodatkowych wydatków. Podobnie zachowy-
wali się respondenci deklarujący dobrą i bardzo dobrą sytuację materialną.

Formułując wnioski dla populacji generalnej, na podstawie skonstruowanych 
tablic korelacyjnych dokonano obliczeń wartości statystyk 2c  i V-Cramera oraz 
weryfikacji postawionych hipotez statystycznych dla przyjętego poziomu istotności 

. Obliczenia dla testu 2c  i współczynnika V-Cramera (wiek: =2c 11,493; 
7,814; V = 0,3; wykształcenie: =2c 14,954; 5,991; V = 0,342; sytuacja 

materialna: =2c 15,447; 5,991; V = 0,347) pozwalają na stwierdzenie, że 
można odrzucić hipotezę o braku zależności pomiędzy badanymi cechami, a więc 
wśród ekoagroturystów w Polsce istnieje zależność pomiędzy ich wiekiem, wy-
kształceniem i sytuacją materialną a chęcią ponoszenia dodatkowych kosztów za 
posiłki przygotowywane z większej ilości certyfikowanych produktów ekologicz-
nych i w każdym z tych przypadków zależność ta jest dość słaba.

Gospodarstwa ekoagroturystyczne z racji specyfiki swojej działalności powinny 
się starać różnicować i pogłębiać swoje działania proekologiczne, co może być związane 
z dodatkowymi wymaganiami stawianymi turystom podczas ich pobytu w gospodar-
stwie (np. oszczędność wody, energii elektrycznej itp.). Zrealizowane badania pokazują, 
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że aż 79,7% respondentów zgodziłoby się realizować określone działania proekologicz-
ne w gospodarstwie, gdyby stworzono im taką możliwość (grupa A), natomiast tylko 
20,3% było temu przeciwnych (grupa B). Obliczone wskaźniki podobieństwa struktur 
dla cech „wiek” i „wykształcenie” wskazują, że podobieństwo struktur tych cech w ba-
danych grupach jest niezbyt mocne (w przypadku cechy „wiek” większe – wskaźnik 
podobieństwa struktur wynosi tu 69,3%, natomiast dla cechy „wykształcenie” wynosi 
on 60,6%). Dodatkowo, aby upewnić się, czy cecha „wiek” różnicuje grupy A i B, doko-
nano porównania jej podstawowych statystyk (miary klasyczne oraz miary pozycyjne). 
Analizując te statystyki, daje się zauważyć, że w grupie B średnia wieku jest wyższa 
(45,54 lat), co może sugerować spadek skłonności do realizacji działań proekologicznych 
wraz z wiekiem ekoagroturystów. Co więcej, rozkład wieku charakteryzuje się dodat-
nią asymetrią w grupie A i ujemną asymetrią w grupie B (dodatnia asymetria oznacza 
dominację osób w wieku poniżej średniej wieku), a zatem cecha „wiek” zdaje się de-
terminować odpowiedź na analizowane pytanie. W dalszej części artykułu dokonana 
zostanie analiza zależności, która między innymi zweryfikuje powyższą hipotezę. Jest 
ona o tyle nieoczywista w tym momencie, że jednak zdecydowana większość respon-
dentów opowiedziała się za realizacją działań proekologicznych w gospodarstwie (102 
osoby na 128 zbadanych), a tylko nieliczni (26 osób) udzielili odpowiedzi negatywnej.

Na podstawie przeprowadzonych obliczeń stwierdzono, że w badanej próbie 
występuje zauważalna zależność między wiekiem respondentów a ich skłonnością 
do realizacji określonych działań proekologicznych w gospodarstwie, ale jest ona 
jednak dość słaba ( =2c 17,48; T = 0,261; C = 0,347; V = 0,37). W przypadku cechy 
„wykształcenie” zależność między badanymi cechami nie jest może silna, ale na zde-
cydowanie zauważalnym poziomie ( =2c 20,558; T = 0,305; C = 0,372; V = 0,401). 

Aby sformułować wnioski dotyczące populacji generalnej odnośnie do zależno-
ści pomiędzy wiekiem i wykształceniem respondentów a ich skłonnością do realiza-
cji określonych działań proekologicznych w gospodarstwie, skonstruowano koniecz-
ne tablice korelacyjne i dokonano obliczeń wartości statystyk 2c  oraz weryfikacji 
hipotez statystycznych dla przyjętego poziomu istotności . Analizując 
wyniki obliczeń uzyskane na ich podstawie (wiek: =2c 3,346; 3,841; wy-
kształcenie: =2c 3,867; 5,991), można wnioskować, że w obydwu przypad-
kach (dla zmiennej „wiek” oraz zmiennej „wykształcenie”) przy przyjętym pozio-
mie istotności  nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej mówiącej 
o braku zależności między badanymi cechami, a zatem skłonność ekoagroturystów 
w Polsce do realizacji określonych działań proekologicznych w gospodarstwie nie 
zależy od ich wieku i wykształcenia.
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Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badań dostarczają istotnych informacji dla go-
spodarstw ekoagroturystycznych w odniesieniu do kształtu oferty ekoagroturystycz-
nej. Pokazały one, że ekoagroturyści cenią sobie możliwość dostosowania nabywa-
nej oferty turystycznej do swoich indywidualnych potrzeb. Dotyczy to również ceny 
usługi ekoagroturystycznej, w odniesieniu do której oczekiwana jest szeroka gama 
rabatów. Mimo że podstawowym motywem wyboru ekoagroturystyki jako formy 
wypoczynku był dostęp w trakcie pobytu do żywności wyprodukowanej metodami 
ekologicznymi, to jednak większość ankietowanych nie deklarowała chęci ponosze-
nia dodatkowych kosztów z tytułu uwzględnienia większej ilości certyfikowanych 
produktów ekologicznych w posiłkach. Gospodarstwa ekoagroturystyczne powinny 
zatem starać się wzbogacać ofertę żywieniową w produkty ekologiczne w ramach 
już oferowanych pakietów cenowych. Ponieważ ekoagroturystyka wiąże się nie tylko 
z ekologicznym rolnictwem, ale także z proekologicznym zarządzaniem całym go-
spodarstwem, zatem gospodarstwa ekoagroturystyczne powinny różnicować i pogłę-
biać swoje działania proekologiczne, tym bardziej że ekoagroturyści w przeważającej 
większości deklarowali chęć osobistego zaangażowania w tego typu działania.
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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.
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Streszczenie

Celem artykułu jest przedstawienie wybranych uwarunkowań zachowań nabywczych 
e-konsumentów w Austrii, Niemczech i Szwajcarii oraz przedstawienie wyników badań doty-
czących zachowań nabywczych w internecie w tych krajach. W artykule wykorzystano wyniki 
badań bezpośrednich przeprowadzonych techniką ankiety on-line (WEB) w latach 2014–2015. 
Z przeprowadzonych badań wynika, że e-konsumenci z wybranych krajów europejskich są 
aktywnymi i świadomymi nabywcami produktów w internecie. Chętnie korzystają z interne-
towych źródeł informacji, a podstawowe czynniki determinujące zakupy w internecie to możli-
wość porównywania oferty różnych producentów oraz możliwość zakupu 24 godziny na dobę. 

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

Wstęp

Zachowania nabywcze w internecie obserwuje się w krajach europejskich od 
ponad 20 lat. W tym czasie zaszły (i zachodzą w dalszym ciągu) duże zmiany w za-
chowaniach e-konsumentów, które związane są z przedmiotem zakupu, czynnika-
mi determinującymi zakupy, źródłami informacji o ofercie handlowej. Zachowania 
e-konsumentów to zorganizowany i ukierunkowany ciąg reakcji e-konsumentów, 

*	 Adres e-mail: robert.wolny@ue.katowice.pl.
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zachodzących w świecie realnym lub/i w internecie, a wywołanych impulsami wyni-
kającymi z dążenia do zaspokojenia potrzeb (Jaciow, Wolny, 2013, s. 11). Zachowania 
e-konsumentów to wszystkie te czynności (reakcje), które mogą zachodzić zarówno 
w internecie, jak i świecie realnym, ale co bardzo ważne – muszą być wykonywa-
ne przez e-konsumentów (czyli osoby zaspokajające swoje potrzeby konsumpcyjne 
dobrami i usługami kupionymi w internecie) (Jaciow, Wolny, 2013, s. 11). Czy zatem 
podejmowane przez e-konsumentów czynności zmierzające do zakupu częściej mają 
miejsce w internecie, czy w świecie realnym? Czy e-konsumenci w przyszłości czę-
ściej będą dokonywać zakupu wybranych produktów on-line?

Celem artykułu jest przedstawienie wybranych uwarunkowań zachowań nabyw-
czych e-konsumentów w Austrii, Niemczech i Szwajcarii oraz przedstawienie wyników 
badań dotyczących zachowań nabywczych w internecie w tych krajach1. Badania 
w Austrii przeprowadzono na próbie 550 osób (63,3% badanej próby stanowiły kobiety, 
zaś 36,7% – mężczyźni; średni wiek badanych wynosił 26,4 lat; najmłodszy badany 
miał 16 lat, a najstarszy 75 lat; 73,3% badanych było aktywnych zawodowo). Badania 
w Niemczech przeprowadzono na próbie 900 osób (59,8% badanej próby stanowiły 
kobiety, a 40,2% mężczyźni; średni wiek badanych wynosił 30,2 lat; najmłodszy badany 
miał 17 lat, a najstarszy 70 lat; 83,4% badanych było aktywnych zawodowo). Badania 
w Szwajcarii przeprowadzono na próbie 450 osób (58,6% badanej próby stanowiły 
kobiety, a 41,4% mężczyźni; średni wiek badanych wynosił 27,7 lat; najmłodszy badany 
miał 16 lat, a najstarszy 60 lat; 82,4% badanych było aktywnych zawodowo).

1.	 Uwarunkowania zachowań nabywczych e-konsumentów z wybranych krajów 
europejskich

Zachowania nabywcze e-konsumentów, jakkolwiek determinowane i zależne 
głównie od czynników wewnętrznych, nie pozostają bez wpływu uwarunkowań 
zewnętrznych. Podstawy dla funkcjonowania e-konsumentów w najszerszym wy-
miarze tworzy zespół warunków i czynników składających się na tak zwane makro-

1	  Badania bezpośrednie przeprowadzono techniką ankiety on-line (WEB) przy wykorzystaniu 
platformy survaymonkey.com w okresie październik 2014 r. – maj 2015 r. w 14 krajach europej-
skich (Austria, Czechy, Francja, Hiszpania, Irlandia, Niemcy, Polska, Portugalia, Rumunia, Słowa-
cja, Szwajcaria, Szwecja, Wielka Brytania, Włochy) wśród aktywnych e-konsumentów. W artykule 
przedstawione zostaną wyniki badań z wybranych krajów: Austrii, Niemiec i Szwajcarii. Badania są 
kontynuacją rozpoczętych w 2012 r. badań w wybranych krajach Europy. Szerzej na ten temat: Jaciow, 
Wolny i Stolecka-Makowska (2013).
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otoczenie, do którego należą uwarunkowania demograficzne, społeczne, kulturowe, 
ekonomiczne, prawne i technologiczne (Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013, 
s. 41). Makrootoczenie e-konsumentów powiązane jest z tak zwanym mikrootocze-
niem, w którym istotny jest stan infrastruktury handlowej (w tym przypadku na 
infrastrukturę składają się sklepy internetowe, portale prowadzące aukcje interne-
towe oraz producenci prowadzący sprzedaż poprzez własne strony internetowe) oraz 
oferta podażowa. Mikrootoczenie e-konsumentów tworzy także tak zwana domowa 
infrastruktura konsumpcyjna (w tym przypadku mieszkanie i jego wyposażenie 
w urządzenia umożliwiające korzystanie z internetu, np. komputer, tablet itp.).

Dostęp do internetu jest czynnikiem bezpośrednio determinującym aktywność 
e-konsumentów w sieci. W latach 2006–2014 w badanych krajach rosła liczba go-
spodarstw domowych mających dostęp do internetu, w tym największy wzrost od-
notowano w Austrii (o 29 p.p.). W 2014 roku największy odsetek gospodarstw domo-
wych posiadających dostęp do internetu wśród analizowanych krajów odnotowano 
w Szwajcarii (o 10 p.p. większy niż w Austrii i o 2 p.p. większy niż w Niemczech) 
(tabela 1). 

Tabela 1. Gospodarstwa domowe posiadające dostęp do internatu w wybranych krajach 
europejskich w latach 2006–2014 [%]

Wyszczególnienie 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

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

Wielkość zakupów dokonanych w internecie w krajach niemieckojęzycznych 
przybiera różne rozmiary, jednak jest wyższy niż wśród innych krajów europej-
skich. Wskaźnikiem, którym można posłużyć się w porównaniach międzynarodo-
wych, jest wskaźnik gospodarki cyfrowej i społeczeństwa informacyjnego DESI 
(Digital Economy and Society Index2). W 2014 roku w Austrii wskaźnik ten wynosił 

2	  Wskaźnik gospodarki cyfrowej i społeczeństwa cyfrowego opracowany przez Komisję Euro-
pejską jest indeksem, który służy ocenie rozwoju krajów Unii w zakresie gospodarki cyfrowej i społe-
czeństwa cyfrowego. Zagregowano w nim zestaw 5 współczynników dotyczących: łączności (dostępu 
do internetu), kapitału ludzkiego (umiejętności informatycznych), korzystania z internetu, integracji 
technologii cyfrowych i cyfrowych usług publicznych. Wskaźnik przyjmuje wartości w przedziale (0, 1),  
a im wyższa jego wartość, tym lepszy jest poziom cyfryzacji danego kraju. Szerzej na ten temat: 
http://ec.europa.eu/.
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0,46 (13 miejsce na liście państw Unii Europejskiej), a w Niemczech 0,49 (miejsce 
10) (Szwajcaria jako państwo poza Unią Europejską nie jest tutaj klasyfikowana)3. 
Z kolei według innego wskaźnika – ICT Development Index (IDI4) w 2013 roku 
Szwajcaria znalazła się na 13 miejscu na świecie (IDI = 8,81), Niemcy na 17 miejscu 
(ICT = 7,70), a Austria na 24 (ICT = 7,62) (Measuring the Information Society Report 
2014, s. 37, 42). 

W latach 2006–2014 wrosła liczba osób zamawiających przez internet dobra 
i usługi do własnego użytku prywatnego w badanych krajach europejskich. W Austrii 
i Niemczech wzrost był niemal dwukrotny. W 2014 roku największy odsetek kupują-
cych w internecie odnotowano w Szwajcarii i Niemczech (ponad 60%) i był on o 1/3 
większy niż w Austrii (tabela 2). 

Tabela 2. Kupujący w wybranych krajach europejskich dobra i usługi do użytku 
prywatnego przez internet w latach 2006–2014 [%]

Wyszczególnienie 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

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

Charakteryzując infrastrukturę handlu elektronicznego, należy zwrócić uwagę 
na największe sklepy/aukcje internetowe funkcjonujące w krajach niemieckojęzycz-
nych. Co charakterystyczne, wiele sklepów internetowych jest popularnych w co 
najmniej dwóch z badanych krajów (należą do nich: Amazon, Zalando, Conrad, 
H&M). Największą wartość sprzedaży w 2014 roku w Austrii i Niemczech zano-
towano w Amazon (sprzedaż odpowiednio 384,1 mln euro oraz 5787 mln euro), 
a w Szwajcarii w Digitec (sprzedaż 414,4 mln euro). W Austrii drugie miejsce 
zajmuje Uniwersal (sprzedaż 107,5 mln euro), w Niemczech OTTO (sprzedaż 1880 
mln euro), a w Szwajcarii Amazon (sprzedaż 260,3 mln euro) (tabela 3).

3	  https://ec.europa.eu/digital-agenda/en/scoreboard/germany#1-connectivity.
4	  Wskaźnik rozwoju ICT (IDI) to kompozycja 11 elementów stworzona w celu monitorowania 

i porównywania osiągnięć w zakresie technologii telekomunikacyjnych (ICT) w różnych krajach.
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Tabela 3. Sprzedaż w 10 największych sklepach internetowych w Austrii,  
Niemczech i Szwajcarii w 2014 roku [mln euro]

Wyszczególnienie 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 – –

Źródło: opracowanie własne na podstawie: http://ecommercenews.eu.

Konsument świadomy możliwości różnych form zakupu produktów, posiada-
jący techniczne możliwości zakupu on-line i oceniający alternatywy miejsc zakupu 
na korzyść sklepów/aukcji internetowych rozpoczyna proces kupowania w interne-
cie. Zakupu on-line są popularne wśród europejskich konsumentów, jednak zakres 
zakupu, determinanty zakupu, jak i źródła informacji o ofercie są różne w poszcze-
gólnych krajach.

2.	 Postępowanie e-konsumentów z Austrii

Respondenci z Austrii chętnie dokonują zakupów on-line, ale dotyczy to czę-
ściej produktów trwałych. Ponad połowa badanych kupuje przez internet książki 
i multimedia, 44,2% komputery i oprogramowanie, a 39% artykuły sportowe i tury-
styczne. Kosmetyki przez internet kupuje 18,3%, a żywność jedynie 4,2% badanych 
Austriaków (rysunek 1).
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Rysunek 1. Produkty kupowane w internecie przez e-konsumentów z Austrii [%]

Źródło: opracowanie własne.

Prawie 3/4 badanych Austriaków jako przyczynę dokonywania zakupów 
on-line wskazuje możliwość porównywania oferty produktów różnych producentów.  
Niemal 2/3: możliwość zakupu 24 godziny na dobę, szeroką ofertę towarową w in-
ternecie, niższe ceny oferowanych produktów w porównaniu z placówkami tradycyj-
nymi oraz wygodę dokonywania zakupów. Na modę dokonywania zakupów on-line 
wskazało tylko 16,5% badanych (rysunek 2).

Podstawowym internetowym źródłem informacji respondentów z Austrii 
o ofercie handlowej są strony internetowe producentów. Korzysta z nich ponad 
połowa badanych szukających informacji o komputerach i oprogramowaniu i niemal 
co czwarty badany Austriak kupujący żywność. Informacji na forach internetowych 
szuka ponad połowa respondentów chcących zdobyć informacje o komputerach 
i oprogramowaniu, a niemal co trzeci badany kupujący odzież i obuwie oraz książki 
i multimedia korzysta z informacji ze sklepów/aukcji internetowych. Informacje 
pochodzące z porównywarek cen Austriacy chętnie wykorzystują przy zakupach 
komputerów i oprogramowania. Mniejsze znaczenie w poszukiwaniu informacji 
dla respondentów z Austrii ma reklama w internecie, chociaż wykorzystuje ją jako 
źródło informacji prawie co czwarty kupujący odzież i obuwie (tabela 4).
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Rysunek 2. Przyczyny zakupu produktów przez internet, a nie tradycyjnie, przez 
e-konsumentów z Austrii [%]
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Źródło: opracowanie własne.

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

Wyszczególnienie Strony WWW 
producentów

Fora 
internetowe

Sklepy/aukcje 
internetowe

Porównywarki 
cen

Reklama 
w sieci

Komputery i oprogramowanie 55,2 50,5 28,2 44,0 14,8
Książki i multimedia 43,0 30,3 36,8 14,8 15,5
Odzież i obuwie 41,5 17,3 33,6 18,8 23,5
RTV i foto 39,4 28,5 25,3 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
Żywność 24,2 13,0 11,9 10,8 13,7

Źródło: opracowanie własne.

3.	 Postępowanie e-konsumentów z Niemiec

Ponad połowa badanych z Niemiec kupuje przez internet książki i multime-
dia oraz komputery i oprogramowanie, a około 40% artykuły RTV i fotograficzne, 
odzież i obuwie oraz artykuły sportowe i turystyczne. Kosmetyki przez internet 
kupuje 25,4%, a żywność 8,1% badanych Niemców (rysunek 3).
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Rysunek 3. Produkty kupowane w internecie przez e-konsumentów z Niemiec [%]

Źródło: opracowanie własne.

Dla badanych z Niemiec najistotniejszym czynnikiem skłaniającym do 
zakupów on-line jest możliwość dokonywania zakupów 24 godziny na dobę (niemal 
3/4 wskazań). Prawie 2/3 badanych wskazuje na możliwość porównywania oferty 
produktów różnych producentów oraz niższe ceny oferowanych produktów w po-
równaniu z placówkami tradycyjnymi. Tylko co dziesiąty badany Niemiec deklaruje 
robienie zakupów przez internet jako efekt mody5 (rysunek 4).

Głównym internetowym źródłem informacji respondentów z Niemiec o ofercie 
handlowej są strony internetowe producentów. Korzystają z nich, więcej niż z innych 
źródeł informacji, respondenci kupujący odzież i obuwie, sprzęt RTV i fotograficzny, 
artykuły sportowe i turystyczne, kosmetyki i żywność. Badani kupujący książki 
multimedia częściej wykorzystują informacje ze sklepów/aukcji internetowych, a ku-
pujący komputery i oprogramowanie informacje z forów internetowych (tabela 5). 

5	  Przedstawione wyniki badań dotyczące zachowań nabywczych e-konsumentów z Niemiec 
korespondują z innymi wynikami badań w tym zakresie. Por. Stolecka-Makowska (2015), s. 723–731; 
Maciejewski (2015), s. 358–369.
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Rysunek 4. Przyczyny zakupu produktów przez internet, a nie tradycyjnie,  
przez e-konsumentów z Niemiec [%]
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Źródło: opracowanie własne.

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

Wyszczególnienie Strony WWW 
producentów

Sklepy/aukcje 
internetowe

Fora 
internetowe

Porównywarki 
cen

Reklama 
w sieci

Komputery i oprogramowanie 48,3 33,9 52,5 35,9 16,0
Książki i multimedia 35,9 37,7 33,7 19,3 17,4
Odzież i obuwie 40,6 36,7 19,9 21,9 23,5
RTV i foto 38,9 32,9 34,9 28,0 14,4
Sport i turystyka 36,5 30,2 27,2 22,7 15,0
Kosmetyki 31,4 29,0 27,8 16,8 15,8
Żywność 22,9 18,3 18,9 11,4 13,0

Źródło: opracowanie własne.

4.	 Postępowanie e-konsumentów ze Szwajcarii

Respondenci ze Szwajcarii chętnie dokonują zakupów on-line, ale podobnie jak 
badani z Austrii i Niemiec rzadziej dotyczy to produktów z branży FMCG. Ponad 
połowa badanych kupuje przez internet książki i multimedia oraz komputery i oprogra-
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mowanie, a około 40% odzież i obuwie oraz artykuły sportowe i turystyczne. Kosmetyki 
przez internet kupuje 23,9%, a żywność niemal 10% badanych Szwajcarów (rysunek 5).

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

Źródło: opracowanie własne.

Prawie 2/3 badanych Szwajcarów jako przyczynę dokonywania zakupów on-line 
wskazuje możliwość zakupu 24 godziny na dobę, możliwość porównywania oferty 
produktów różnych producentów oraz szeroką ofertę towarową w internecie. Ponad 
połowa badanych wskazuje także na niższe ceny produktów w internecie w porówna-
niu z tradycyjnymi sklepami, wygodę dokonywania zakupów oraz oszczędność czasu. 
Na modę dokonywania zakupów on-line wskazał niemal co piąty badany (rysunek 6).

Podstawowym internetowym źródłem informacji respondentów ze Szwajcarii 
o ofercie handlowej są strony internetowe producentów. Korzystają z nich, więcej 
niż z innych źródeł informacji, respondenci kupujący wszystkie badane grupy pro-
duktów. Porównywarki cen oraz fora internetowe to ważne źródło informacji dla ku-
pujących komputery i oprogramowanie (wykorzystywane częściej niż przy zakupie 
innych produktów). Informacje ze sklepów/aukcji internetowych badani Szwajcarzy 
wykorzystują chętniej przy zakupie książek i multimediów niż innych produktów, 
a z kolei ważnym źródłem informacji przy zakupie odzieży i obuwia niż innych 
produktów jest reklama w internecie (tabela 6). 
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Rysunek 6. Przyczyny zakupu produktów przez internet, a nie tradycyjnie,  
przez e-konsumentów ze Szwajcarii [%]
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Źródło: opracowanie własne.

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

Wyszczególnienie Strony WWW 
producentów

Sklepy/aukcje 
internetowe

Fora 
internetowe

Porównywarki 
cen

Reklama 
w sieci

Komputery i oprogramowanie 58,5 29,6 44,4 32,4 13,4
Książki i multimedia 40,8 33,8 27,5 16,2 14,8
Odzież 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
Żywność 25,4 21,1 12,0 5,6 12,7

Źródło: opracowanie własne.

Podsumowanie

E-konsumenci z Austrii, Niemiec i Szwajcarii są aktywnymi i świadomymi 
nabywcami produktów w internecie. Można obserwować już symptomy przecho-
dzenia z zachowań nabywczych do e-zachowań nabywczych (z czym mamy do czy-
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nienia, gdy e-konsument częściej kupuje produkty w internecie niż w placówkach 
stacjonarnych). Ma to już miejsce w przypadku zakupu książek i multimediów we 
wszystkich badanych krajach oraz komputerów i oprogramowania w Niemczech 
i Szwajcarii. Determinanty zakupu produktów w internecie, w tym możliwość 
zakupu 24 godziny na dobę, możliwość porównywania oferty produktów różnych 
producentów, jak również niższa cena niż w przypadku kupowania produktów 
w tradycyjnych sklepach, wskazują na duży potencjał rozwoju tej formy sprzedaży. 
W obszarze e-zachowań nabywczych rodzi się zjawisko upodobniania się zacho-
wań konsumentów (co jest zjawiskiem symptomatycznym dla konsumpcji post-
modernistycznej), które można już obserwować wśród badanych e-konsumentów 
z Austrii, Niemiec i Szwajcarii. Co przyniesie przyszłość? Biorąc pod uwagę rozwój  
e-handlu na całym świecie, można się spodziewać wzrostu zainteresowania konsu-
mentów zakupami w internecie. Czy jednak wszystkie fazy procesu zakupu będą 
miały miejsce w internecie? Czy może dominować będzie efekt ROPO (por. Wolny, 
2015, s. 849–859)? Czas pokaże.
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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.
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Streszczenie

Celem artykułu była identyfikacja czynników ekonomicznych oraz demograficzno- 
-społecznych wpływających na uczestnictwo w e-konsumpcji polskich gospodarstw domo-
wych oraz na poziom ich wydatków dokonywanych za pośrednictwem internetu. W bada-
niach wykorzystano uogólniony model tobitowy oraz dane indywidualne pochodzące z badań 
budżetów gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS w Polsce w 2013 roku. 
Przeprowadzone badania pozwoliły stwierdzić, że uczestnictwo w zakupach realizowanych 
przez internet rosło wraz ze wzrostem wielkości gospodarstwa domowego oraz poziomem 
wykształcenia jego głowy, a spadało wraz z jej wiekiem. Najwyższy poziom uczestnictwa ce-
chował gospodarstwa domowe zamieszkujące miasta liczące powyżej 500 tys. mieszkańców, 
zaś najniższy wieś i miasta  liczące 20–100 tys. mieszkańców. Gospodarstwa pracowników 
zatrudnionych na stanowiskach nierobotniczych i pracujących na własny rachunek wyróż-
niał wyższy poziom uczestnictwa w e-zakupach niż pozostałe grupy społeczno-ekonomiczne 
gospodarstw domowych. Natomiast na poziom e-wydatków oprócz dochodu gospodarstwa 
domowego wpływ miała również jego wielkość i klasa miejscowości zamieszkania.
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Słowa kluczowe: e-wydatki, e-konsumpcja, determinanty zakupów przez internet, uogól-
niony model tobitowy

Wstęp

Dzięki rozwojowi technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz ich do-
stępności technicznej i ekonomicznej dynamicznie wzrasta w Polsce liczba użytkow-
ników internetu. Według badań GUS w 2014 roku 77% gospodarstw domowych posia-
dało w domu przynajmniej jeden komputer, około 20 mln osób regularnie użytkowało 
komputer, a 3/4 gospodarstw domowych miało dostęp do internetu (Społeczeństwo 
informacyjne…1, 2014, s. 99–109). W okresie 2010–2014 odsetek gospodarstw do-
mowych wyposażonych w komputer wzrósł o około 8 p.p., a odsetek gospodarstw 
domowych z dostępem do internetu zwiększył się w tym okresie o 11 p.p., ale nadal 
był on mniejszy niż w całej Unii Europejskiej (w 2013 r. odpowiednio o 5 i 6 p.p.). 

Z każdym rokiem poszerza się liczba usług oferowanych przez internet. Jedną 
z możliwości są zakupy w sieci. Rozwojowi handlu w internecie (oprócz stale ro-
snącego dostępu gospodarstw domowych do internetu) sprzyjają między innymi: 
wzrost liczby sklepów internetowych, usprawnienie ich funkcjonowania i posze-
rzanie oferty, również upowszechnienie takich form płatności, jak karty płatnicze 
czy konta internetowe, a także rozwój infrastruktury wspomagającej e-handel, na 
przykład porównywarki cen (Jaciow, 2011, s. 31).

Efektem rozwoju technologii oraz systemów informacyjnych i komunikacyj-
nych jest coraz powszechniejsze zjawisko kupowania towarów i usług za pomocą 
internetu określane jako e-konsumpcja (Włodarczyk-Śpiewak, 2011, s. 74).

W literaturze przedmiotu na temat współczesnych teorii dotyczących konsump-
cji i zachowań konsumentów badania bardziej ukierunkowane są na rozpoznanie 
działań konsumentów jako jednostek niż analizowanie roli konsumpcji w całym 
systemie gospodarczym (Włodarczyk-Śpiewak, 2011, s. 70).

1	  Badanie dotyczące wykorzystania technologii informacyjnych oraz telekomunikacyjnych 
w gospodarstwach domowych i przez użytkowników indywidualnych rozpoczęto w Unii Europej-
skiej w 2002 r. We wszystkich krajach Unii łącznie objęto nim ok. 120 tys. gospodarstw domowych 
i 200 tys. osób. Badanie jest prowadzone w gospodarstwach domowych, w skład których wchodzą 
osoby w wieku 16–74 lata, a w 2014 r. – osoby w wieku 12–74 lata. Informacje uzyskane w badaniu 
gospodarstw domowych i osób są uogólnione na całą populację.
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Zachowania nabywcze e-konsumentów2, zainteresowanie zakupami przez inter-
net oraz poziom wydatków dokonywanych w ten sposób są zróżnicowane w zależności 
od czynników demograficzno-społecznych, przestrzennych i ekonomicznych konsu-
mentów. Zdecydowanie częściej tę formę aktywności w sieci podejmują osoby z wy-
kształceniem wyższym, nieco częściej mężczyźni niż kobiety oraz częstość ta maleje 
wraz z wiekiem (Społeczeństwo informacyjne…, 2014, s. 129–130; Wolny, 2011, s. 168).

Celem opracowania była identyfikacja uwarunkowań technicznych (posiadanie 
łącza internetowego), demograficzno-społecznych, przestrzennych i ekonomicznych 
gospodarstw domowych w Polsce do dokonywania zakupów wyrobów i usług przez 
internet w 2013 roku. Informacje na temat czynników ekonomicznych i pozaeko-
nomicznych kształtujących zachowania nabywcze e-konsumentów mogą się przy-
czynić do ukierunkowania strategii działań podmiotów oferujących swoje produkty 
i usługi przez internet. Dodatkowym celem badań było wskazanie możliwości wy-
korzystania w tego typu badaniach uogólnionego modelu tobitowego.

1.	 Materiał źródłowy i metody badawcze

W artykule wykorzystano niepublikowane dane indywidualne, nieidentyfiko-
walne, pochodzące z badań budżetów gospodarstw domowych przeprowadzonych 
przez GUS w 2013 roku. Dane udostępnione odpłatnie przez GUS pochodziły z 37 179  
gospodarstw domowych.

Gospodarstwo domowe określono jako korzystające z zakupów przez internet, 
jeśli w okresie badania przeprowadzonego przez GUS odnotowano w jego budżecie 
przynajmniej jednokrotnie wydatki na towary i usługi zakupione za pośrednictwem 
internetu. W badanym okresie takich gospodarstw domowych było 1886, co stanowi-
ło 5,4% badanej próby (z uwzględnieniem wag tych gospodarstw podawanych przez 
GUS). Oprócz uczestnictwa gospodarstw domowych w e-konsumpcji zdefiniowa-
nego jako odsetek gospodarstw domowych dokonujących wydatków przez internet 
analizowano także poziom tych wydatków.

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

2	  E-konsument określany jest jako osoba, która przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsump-
cyjne za pomocą produktów (dóbr i usług) kupionych w internecie (Jaciow, Wolny, 2011, s. 10; Wolny, 
2012, s. 119).
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miczny, jakim jest dochód gospodarstwa domowego3 i powiązana z jego głównym 
źródłem grupa społeczno-ekonomiczna4. Uwzględniono również inne cechy de-
mograficzne i społeczne, które mogą mieć związek z fazą życia gospodarstwa do-
mowego i kształtować jego wzorce zachowań, takie jak: jego wielkość oraz wiek 
i wykształcenie osoby odniesienia w gospodarstwie domowym. Analizowano też 
czynnik przestrzenny – klasę miejscowości zamieszkania. Ponadto wśród we-
wnętrznych uwarunkowań e-zakupów uwzględniono posiadanie przez gospodarstwo 
domowe łącza internetowego, które warunkuje łatwy dostęp do tej formy zakupów.

W zbiorze analizowanych danych występował duży odsetek zerowych wydatków 
na e-zakupy, co z jednej strony można tłumaczyć krótkim okresem obserwacji go-
spodarstwa domowego (jeden miesiąc), który nie objął okresu dokonania e-zakupów,  
a z drugiej strony szeregiem cech ekonomicznych i demograficzno-społecznych  
badanych gospodarstw domowych. Przyczyny braku dodatnich wartości wydatków 
w literaturze zwykle dzieli się na dwie kategorie (Newman, Henchion, Matthews, 
2003, s. 1056): pozaekonomiczne, związane z niechęcią do zakupu danego dobra 
lub brakiem umiejętności w korzystaniu z nowych technologii, oraz ekonomiczne, 
wynikające z ograniczeń finansowych gospodarstwa domowego. W sytuacji dużego 
odsetka obserwacji zerowych zastosowanie metody najmniejszych kwadratów do 
estymacji parametrów modelu ekonometrycznego opisującego zależność pomiędzy 
wydatkami a ich determinantami jest niewłaściwe i dostarcza obciążonych oraz 
niezgodnych estymatorów (Gruszczyński, 2010, s. 226). Analiza takich zależno-
ści wymaga wykorzystania modeli, w których zmienna zależna jest cenzurowana5. 
W badaniu do modelowania wydatków realizowanych przez internet zastosowano 
model wprowadzony przez Cragga (1971), uwzględniający obok przyczyn ekono-

3	  Z uwagi na znaczne fluktuacje miesięcznego dochodu rozporządzalnego za dochód przyjęto 
wydatki całkowite na osobę ekwiwalentną (Wołoszyn, 2015, s. 314–315). Zastosowano zalecaną przez 
Eurostat zmodyfikowaną skalę ekwiwalentności OECD, która pozwala na porównanie poziomu za-
możności gospodarstw domowych o różnej wielkości i składzie demograficznym.

4	  W badaniach Budżety gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS gospodarstwa do-
mowe klasyfikuje się od 2005 r. według 5 podstawowych grup społeczno-ekonomicznych ludności. 
Grupy te wyznaczane są na podstawie źródła utrzymania w gospodarstwie domowym – wyłącznego, 
jeśli jest tylko jedno, lub głównego (przeważającego), jeśli jest ich więcej (Budżety…, 2014, s. 15).

5	  Zmienna cenzurowana przyjmuje wartość minimum (najczęściej zero) z dodatnim prawdopo-
dobieństwem, zaś wartości powyżej minimum mają rozkład normalny. Najwcześniejszym przykładem 
modelu ze zmienną cenzurowaną jest standardowy model tobitowy (Tobin, 1958). W modelu tym 
jednak te same zmienne wyjaśniają zarówno sam fakt braku wydatków, jak i ich wielkość (w przy-
padku, gdy są one dodatnie), co znacznie ogranicza jego użyteczność lub czyni wręcz nieprzydatnym, 
gdy jakaś zmienna przyczynia się jednocześnie do wzrostu uczestnictwa w konsumpcji i spadku jego 
poziomu (Hałka, 2011, s. 3).
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micznych również pozaekonomiczne. Jest on szeroko wykorzystywany w szacowa-
niu wydatków gospodarstw domowych na różne dobra, na przykład wyroby tytonio-
we (Jones, 1992), dania gotowe (Newman i in., 2003), żywność ekologiczną (Zhang, 
Huang, Lin, Epperson, 2008), zużycie paliwa (Eakins, 2014). 

Proces budowy modelu Cragga składa się z dwóch faz (hurdless), z których 
pierwsza modeluje pozaekonomiczne uwarunkowania uczestnictwa gospodarstwa 
domowego w e-konsumpcji, zaś druga – ekonomiczne uwarunkowania poziomu 
wydatków (Zhang i in., 2008). Dodatnie wartości wydatków są obserwowane, gdy 
gospodarstwo domowe jest zdecydowane na zakup danego dobra lub wykorzystanie 
danej formy płatności (faza I) oraz gdy decyzja ta jest poparta możliwościami finan-
sowymi gospodarstwa (faza II). Specyfikacja modelu ma postać:

		                               Faza II	              Faza I

                   
gdzie: y oznacza poziom e-wydatków ekwiwalentnych, z i x determinanty odpowied-
nio fazy uczestnictwa (I) i fazy konsumpcji (II), α i β parametry modelu, a u i v nieza-
leżne od siebie błędy losowe o rozkładzie normalnym i zerowej wartości oczekiwanej.

Wśród determinant pierwszej fazy modelu (z) rozważano takie uwarunkowania 
gospodarstw domowych, które mogą wpływać na ich przekonania o użyteczności in-
ternetu jako środka dokonywania zakupów towarów i usług konsumpcyjnych. Wśród 
nich wyróżniono: posiadanie łącza internetowego, wielkość gospodarstwa domowego, 
wiek i wykształcenie jego głowy, przynależność do grupy społeczno-ekonomicznej 
oraz klasę miejscowości zamieszkania. Determinanty poziomu e-konsumpcji występu-
jące w drugiej fazie modelu (x) związane były głównie z ekonomicznymi ograniczenia-
mi gospodarstwa domowego w e-konsumpcji, ale w zbiorze tych determinant wstęp-
nie rozpatrywano również uwarunkowania uczestnictwa gospodarstw domowych do  
e-wydatków uwzględnione w fazie pierwszej, oprócz dostępu do łącza internetowego.

Oszacowane w modelu parametry α interpretowane są jak w zwykłym modelu 
probitowym jako ocena wpływu zmiennych fazy I na uczestnictwo gospodarstwa 
domowego w e-konsumpcji, zaś parametry β można interpretować jak w standar-
dowym modelu tobitowym jako oszacowanie wpływu zmiennych fazy drugiej na 
poziom realizowanych e-wydatków (Eakins, 2014). Oszacowane parametry modelu, 
inaczej niż w zwykłej regresji czy modelu logitowym, można jedynie porównywać 
na skali porządkowej, szeregując ich wartości.
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2.	 Wyniki badań

Uczestnictwo gospodarstw domowych w e-wydatkach było związane z posia-
daniem przez nie łącza internetowego (tabela 1). Wydaje się to naturalne, ponieważ 
zakupy w internecie wiążą się między innymi z przeglądaniem i porównywaniem 
ofert oraz cen, zapoznawaniem się z opinią innych klientów, warunkami dostawy 
i płatności, a więc wymagają dostępu do internetu. Dokonywanie e-zakupów zajmuje 
zatem relatywnie dużo czasu, a ponadto wymaga poczucia bezpieczeństwa (zwią-
zanego z otoczeniem i zabezpieczeniem sprzętu) przy podawaniu danych i dokony-
waniu płatności. Pomimo coraz bardziej elastycznego infrastrukturalnie dostępu do 
sieci z dowolnego miejsca (np. dostęp do internetu z urządzeń mobilnych, za pośred-
nictwem sieci komórkowych) zakupy najczęściej realizowane są w czasie wolnym 
w domu. Według raportu GUS (Społeczeństwo informacyjne…, 2014) w 2013 roku 
62% osób korzystało z komputera w domu, a tylko niecałe 14% korzystało z kompu-
tera w mieszkaniach innych osób lub w innych miejscach poza pracą, szkołą i uczel-
nią. Pogłębiona analiza danych wykazała, że tylko kilka gospodarstw domowych bez 
łącza internetowego wykazało dodatni poziom e-wydatków w 2013 roku.

Uczestnictwo w e-konsumpcji rosło ze wzrostem poziomu wykształcenia głowy 
gospodarstwa domowego, a spadało wraz z jej wiekiem. Powiązanie uczestnictwa z wy-
kształceniem i wiekiem głowy gospodarstwa domowego wynika bezpośrednio z powią-
zań pomiędzy wiekiem oraz wykształceniem osób a korzystaniem z komputera. W 2013 
roku ponad 93% osób z wykształceniem wyższym korzystało regularnie (przynajmniej 
raz w tygodniu) z komputera, a wśród osób z wykształceniem co najwyżej gimnazjal-
nym było to niecałe 40% (Społeczeństwo informacyjne…, 2014). W grupie wiekowej 
16–24 lata aż 96% korzystało z komputera regularnie, ale odsetek ten malał w kolejnych 
grupach wiekowych i w grupie 65–74 lata było to zaledwie 16,5% osób.

Odnotowano również wzrost uczestnictwa gospodarstw domowych w e-zaku-
pach wraz ze wzrostem liczby osób w gospodarstwie domowym, przy czym różnice 
pomiędzy gospodarstwami 4-, 5- i ponad 5-osobowymi były niewielkie. Analizując 
klasę miejscowości zamieszkania, stwierdzono, że gospodarstwa zamieszkujące 
wielkie miasta cechował najwyższy poziom uczestnictwa w e-wydatkach, nieco 
niższy miasta liczące 100–500 oraz poniżej 20 tys. mieszkańców, zaś najniższy wieś 
i miasta liczące 20–100 tys. mieszkańców. Wśród grup społeczno-ekonomicznych 
gospodarstwa pracowników zatrudnionych na stanowiskach nierobotniczych i sa-
mozatrudnionych wykazywały się wyższym poziomem uczestnictwa w e-zakupach 
niż pozostałe grupy.
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Tabela 1. Oszacowanie parametrów modelu Cragga wydatków polskich gospodarstw 
domowych realizowanych przez internet w 2013 roku

Determinanty
Faza I – wartości 
parametrów (błąd 

standardowy)

Faza II – wartości 
parametrów (błąd 

standardowy)
Łącze internetowe 0,71 (0,06)***
Dochód (zlogarytmowany)a –0,92 (0,44)*
Dochód 1,5E-03 (4E-04)***
Dochód ^2 –1,8E-07 (4E-08)***

Wykształcenie głowy gospodarstwa domowego, poziom referencyjny: wykształcenie wyższe
średnie –0,28 (0,03)***

nieistotnezawodowe –0,50 (0,04)***
co najwyżej gimnazjalne –0,60 (0,07)***

Wielkość 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 i więcej 0,33 (0,07)*** –0,78 (0,15)***

Klasa miejscowości zamieszkania, poziom referencyjny: miasta powyżej 500 tys. mieszkańców
200–500 tys. mieszkańców –0,10 (0,05)* –0,20 (0,09)*
100–200 tys. mieszkańców –0,11 (0,05)* –0,19 (0,09)*
20–100 tys. mieszkańców –0,22 (0,04)*** –0,21 (0,09)*
poniżej 20 tys. mieszkańców –0,14 (0,05)** –0,22 (0,10)*
wieś –0,25 (0,04)*** –0,07 (0,08)
Wiek –0,03 (0,01)*** nieistotne

Grupa społeczno-ekonomiczna, poziom referencyjny: gospodarstwo domowe pracowników na 
stanowiskach robotniczych

pracowników na stanowiskach 
nierobotniczych 0,18 (0,04)***

nieistotne

rolników 0,05 (0,07)
pracujących na własny rachunek 0,17 (0,05)***
emerytów 0,08 (0,06)
rencistów –0,14 (0,09)
utrzymujących się z transferów społecznych –0,22 (0,12)
utrzymujących się z innych źródeł 
niezarobkowych 0,11 (0,08)

Uwaga: Wartości parametrów istotne statystycznie oznaczono symbolami: * – dla p < 0,05,  
** – dla p < 0,01, *** – dla p < 0,001. Współczynnik pseudo-R^2 McFaddena wyniósł 0,066.
a – Wśród zmiennych (determinant) rozpatrywanych w II fazie modelu uwzględniono również  
potęgi dochodu (od pierwszej do czwartej), które okazały się zmiennymi istotnymi statystycznie  
(p < 0,001), ale ich wpływ na poziom e-wydatków był znikomy.

Źródło: obliczenia własne na podstawie: Budżety gospodarstw domowych (2013).
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W drugiej fazie budowy modelu, która dotyczyła identyfikacji determi-
nant poziomu e-zakupów, spośród rozważanych uwarunkowań, poza dochodem, 
jedynie wielkość gospodarstwa domowego oraz klasa miejscowości zamieszkania 
okazały się czynnikami istotnymi statystycznie. Wraz ze wzrostem liczby osób 
w gospodarstwie domowym spadał oczekiwany warunkowy poziom e-wydatków 
(ekwiwalentnych), przy czym różnice były niewielkie między gospodarstwami 4-  
i 5-osobowymi. Wśród klas miejscowości zamieszkania można natomiast wyróżnić 
dwie grupy: pierwsza obejmuje wielkie miasta i wieś cechujące się wysokim warun-
kowym poziomem e-wydatków, zaś druga to mniejsze miasta o wyraźnie niższym 
poziomie e-zakupów. Wysoki poziom e-zakupów w gospodarstwach domowych 
zamieszkujących największe miasta wynika bezpośrednio z ich najlepszej sytuacji 
dochodowej. Poziom wydatków w tych gospodarstwach domowych był w 2013 roku 
o 50% wyższy od średniej dla Polski (Budżety…, 2014, s. 51). Może natomiast za-
stanawiać wysoki poziom e-zakupów w gospodarstwach domowych mieszkających 
na wsi, które w 2013 roku miały ogółem wydatki niższe o 20% mniej od przecięt-
nego gospodarstwa domowego w Polsce. Należy zwrócić jednak uwagę, że jest to 
warunkowy poziom e-wydatków i ponoszone są one przez te wiejskie gospodarstwa 
domowe, które uczestniczą w e-konsumpcji, a uczestnictwo to jest na najniższym 
poziomie spośród wszystkich rozpatrywanych klas miejscowości. Może to oznaczać, 
że wśród wiejskich gospodarstw domowych realizujących e-wydatki znalazły się te 
gospodarstwa domowe mieszkające co prawda na wsi, ale wokół dużych aglome-
racji miejskich o takim samym typie zachowań konsumpcyjnych jak gospodarstwa 
domowe w największych miastach. Mogą to być również zamożne gospodarstwa 
domowe rolników o dużej skali intensywności produkcji rolniczej, których miejsce 
zamieszkania położone jest peryferyjnie w odniesieniu do dużych miast i centrów 
handlowych.

Podsumowanie 

Na podstawie przeprowadzonych badań stwierdzono, że uczestnictwo go-
spodarstw domowych w e-konsumpcji determinowane jest posiadaniem przez nie 
łącza internetowego, wykształceniem i wiekiem głowy gospodarstwa domowego  
(im wyższe wykształcenie, tym częściej gospodarstwa domowe dokonują zakupów 
przez internet, a wraz z wiekiem maleje uczestnictwo w e-zakupach), liczbą osób  
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w rodzinie (im większa liczba osób w rodzinie, tym wyższe uczestnictwo w e-konsumpcji),  
klasą miejscowości zamieszkania (najczęściej korzystają z zakupów przez internet miesz-
kańcy największych miast, a najrzadziej mieszkańcy wsi) oraz grupą ekonomiczno- 
-społeczną (gospodarstwa domowe pracujących na własny rachunek i pracowników na 
stanowiskach nierobotniczych najczęściej uczestniczą w e-zakupach).

Warunkowy poziom wydatków na zakupy przez internet (badany w II fazie 
modelu) uzależniony jest natomiast przede wszystkim od poziomu dochodów gospo-
darstw domowych. Determinantami poziomu e-wydatków w przeliczeniu na osobę 
ekwiwalentną okazały się również: liczba osób w rodzinie (im większa liczba osób 
w gospodarstwie domowym, tym niższy poziom wydatków) oraz klasa miejscowości 
zamieszkania (najwyższy poziom wydatków odnotowano w gospodarstwach domo-
wych mieszkających w miastach liczących powyżej 500 tys. mieszkańców i na wsi).

Wydaje się interesujące poszerzenie badań dotyczących identyfikacji pozaeko-
nomicznych czynników e-zakupów, a także wyróżnienia tych determinant, które 
w różnym stopniu mogą warunkować bardziej powszechne zjawisko zamawiania 
wyrobów i usług w internecie niż kupowania ich z wykorzystaniem płatności w sieci. 
Wyniki badań mogą być cennym źródłem informacji dla podmiotów gospodar-
czych poszerzających zakres swoich usług w internecie i ukierunkować strategie 
ich działań. Uogólniony model tobitowy może być przydatnym narzędziem 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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STRESZCZENIE

W artykule zaproponowano ujęcie konkurencyjności międzynarodowej jako katali-
zatora produktywności ekonomicznej. Przyjęto, iż jest to właściwość, która określa zdol-
ność kraju do tworzenia warunków wzrostu produktywności oraz pożądanych zachowań 
rynkowych w sytuacji, gdy kraje pozostałe czynią to lepiej, sprawniej i efektywniej. Tak 
pojęta konkurencyjność tkwi w otoczeniu procesów produkcyjnych, sprzyjając wzrostowi 
gospodarczemu.
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Celem artykułu jest ustalenie teoretycznych podstaw ekonomicznych koncep-
cji „konkurencyjności międzynarodowej” (rozumianej jako „konkurencyjność kra-
ju”) zaproponowanej przez Portera (1990), która jest stosowana przy sporządzaniu 
rankingów krajów, między innymi przez Światowe Forum Ekonomiczne (World 
Economic Forum – WEF) oraz Międzynarodowy Instytut Zarządzania Rozwojem 
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Wybrane aspekty e-konsumpcji  
w polskich gospodarstwach domowych

Streszczenie

W wyniku postępu technologicznego i rozwoju systemów komunikacji coraz powszech-
niejsze staje się kupowanie produktów i usług przy wykorzystaniu internetu. Nadal jednak 
dużo częstszym zjawiskiem jest jedynie zamawianie produktów i usług przez internet. W ar-
tykule podjęto rozważania na temat kształtowania się zjawiska e-konsumpcji w polskich go-
spodarstwach domowych. Analizie poddano odsetek gospodarstw domowych uczestniczących 
w e-konsumpcji oraz poziom wydatków na wyroby i usługi nabywane za pomocą internetu. 
Podstawę informacyjną badań stanowiły dane jednostkowe pochodzące badań budżetów go-
spodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w 2013 roku. Uczestnictwo gospodarstw 
domowych w e-konsumpcji wzrasta wraz ze wzrostem wykształcenia głowy gospodarstwa 
domowego, stopnia urbanizacji klasy miejscowości zamieszkania, przynależnością do coraz 
wyższej grupy kwintylowej, natomiast maleje wraz ze wzrostem wieku głowy gospodarstwa 
domowego. Badając poziom e-wydatków, stwierdzono również, że im wyższy jest poziom 
wykształcenia głowy gospodarstwa domowego i poziom zamożności określany przez przy-
należność do grup kwintylowych, tym wyższy jest poziom wydatków na zakupy realizowane 
przez internet. Wśród e-wydatków dla ogółu gospodarstw domowych najmniejszy odsetek 
stanowiły wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe, a największy na kulturę i rekreację.

Słowa kluczowe: gospodarstwa domowe, e-konsumpcja, zakupy przez internet
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Wstęp

Wiek XXI to wiek społeczeństwa informacyjnego. Rewolucja informatyczna 
spowodowała zmiany w funkcjonowaniu społeczeństwa, gospodarki oraz rynku pro-
duktów i usług (Wolny, 2012, s. 117). W wyniku postępu technologicznego i rozwoju 
systemów komunikacji coraz powszechniejsze staje się kupowanie produktów i usług 
przy wykorzystaniu internetu. Oprócz dynamicznego rozwoju narządzi komunika-
cyjnych do rozwoju zjawiska e-konsumpcji1 przyczynia się również rozszerzanie 
oferty dóbr i usług na coraz to nowe obszary życia społecznego, na przykład sztuka, 
czas wolny, religia (Bylok, 2002, s. 306). Należy jednak zauważyć, że dużo chęt-
niej konsumenci zamawiają produkty i usługi w internecie, niż dokonują zakupów  
on-line. Z badań przeprowadzonych przez Gąsiora (2013, s. 165) wynika, że najbar-
dziej preferowaną formą płatności jest gotówka przy odbiorze produktu zamówione-
go w internecie, a tylko mniej niż 1/3 konsumentów kupuje produkty i usługi, płacąc 
za nie z góry kartą kredytową. Autor zwraca także uwagę na nieznajomość wśród 
konsumentów innych sposobów płatności on-line.

Do zalet e-zakupów można zaliczyć między innymi oszczędność czasu, który 
obecnie coraz częściej jest dobrem deficytowym. Istotnym motywem zakupów przez 
internet dla polskich e-konsumentów2 jest też niższa cena oferowanych produktów, 
duży ich wybór w internecie oraz możliwość porównywania ofert różnych producentów 
pod względem ceny i parametrów technicznych, brak ograniczeń czasowych w otwar-
ciu sklepów i brak konieczności wychodzenia z domu (Jaciow, Wolny, 2011, s. 114). 
Z e-konsumpcją związane jest również zjawisko określane jako domocentryzm, które 
polega na przeniesieniu w zacisze gospodarstwa domowego niektórych jego aktywności 
wcześniej realizowanych poza domem, to jest zakupy, operacje bankowe, studiowanie 
czy nawet praca (Włodarczyk-Śpiewak, 2011, s. 74). Współcześni e-konsumenci to tak 
zwani użytkownicy domowi, a wszystko, co ma związek z domem, cieszy się ich dużym 
zainteresowaniem (Berbeka, 1999, s. 17; Rachocka, 2013, s. 188).

Niektórzy konsumenci wskazują jednak na negatywne strony zakupów doko-
nywanych przez internet, takie jak: problemy z ewentualnym serwisem produktów 

1	  E-konsumpcja jest to zjawisko kupowania produktów i usług za pomocą internetu oraz  
spędzanie czasu wolnego w świecie wirtualnym (Włodarczyk-Śpiewak, 2011, s. 74).

2	  E-konsument określany jest jako osoba, która wykorzystuje internet w poszczególnych  
fazach procesu zakupu (Chlipała, 2011, s. 69). W węższym ujęciu e-konsument to osoba fizyczna, która 
przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne za pomocą produktów (dóbr i usług) kupionych 
w internecie (Jaciow, Wolny, 2011, s. 10; Wolny, 2012, s. 119).
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czy ryzyko uszkodzenia produktu przy dostawie. Dla niektórych konsumentów wadą 
jest również konieczność zapłaty z góry, która nie jest rozpatrywana w kategorii 
wygodnej, bezgotówkowej formy zapłaty (Gąsior, 2013, s. 166–168).

Przy dynamicznie rozwijającym się dostępie konsumentów do usług interne-
towych (m.in. rozwój technologii komunikacyjnych, rozwój e-bankowości, coraz 
szersza oferta produktów i usług) zjawisko e-konsumpcji w Polsce ma duży potencjał 
rozwojowy i można przypuszczać, że będzie obejmować coraz większy obszar życia 
konsumenckiego (Dąbrowska, Radziukiwicz, Szepieniec-Puchalska, Szymańska, 
2011, s. 4–5). Badania i analizy zachowań e-konsumentów mogą stanowić cenne 
źródło informacji praktyki gospodarczej w Polsce, na przykład decydentów kształ-
tujących strategie marketingowe.

W artykule podjęto rozważania na temat wybranych aspektów zjawiska e-
-konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych. Analizie poddano uczestnic-
two gospodarstw domowych w e-konsumpcji wyrażone odsetkiem gospodarstw do-
mowych odnotowujących w swoich budżetach przynajmniej jednokrotnie wydatki 
na zakupy przez internet. Ponadto analizowano poziom i strukturę wydatków na 
produkty i usługi zakupione za pośrednictwem internetu. Gospodarstwa domowe 
analizowano ze względu na wybrane determinanty demograficzne i społeczno- 
-ekonomiczne, takie jak: wiek i wykształcenie głowy gospodarstwa domowego, grupa 
ekonomiczno-społeczna, klasa miejscowości zamieszkania oraz grupa kwintylowa.

Podstawę informacyjną przeprowadzonych badań stanowiły niepublikowane 
dane jednostkowe pochodzące z badań budżetów gospodarstw domowych GUS prze-
prowadzonych w 2013 roku. Baza danych udostępniona odpłatnie przez GUS obej-
mowała reprezentatywną dla ogółu polskich gospodarstw domowych próbę liczącą 
37 181 gospodarstw domowych.

1.	 Uczestnictwo gospodarstw domowych w e-konsumpcji

Nowoczesne technologie zmieniają sposób funkcjonowania konsumentów i ich 
gospodarstw domowych a więc także sposoby zaspokajania potrzeb. Współcześni 
konsumenci coraz częściej są zainteresowani e-usługami, a w szczególności  
e-zakupami i e-bankowością. Kierują się oni przede wszystkim wygodą, oszczędno-
ściami i większą dostępnością do dóbr oraz usług i szerszą możliwością wyboru niż 
w sklepach tradycyjnych. W dużej mierze postrzegają oni zakupy on-line jako nie 
tylko wygodne i bardziej komfortowe dla konsumenta, ale również jako bezpiecz-
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ne i nieskomplikowane w zdecydowanej większości przypadków (Dąbrowska i in., 
2011, s. 7). Stwarza to możliwości rozwoju e-handlu w Polsce. Według najnowszego 
raportu E-commerce (2015, s. 7) wartość rynku e-handlu3 w Polsce wynosiła w 2015 
roku około 27 mld zł.

Na podstawie przeprowadzonej analizy budżetów gospodarstw domowych 
w 2013 roku stwierdzono, że 5,4% spośród z nich odnotowało wydatki na zakupy 
przez internet (rysunek 1). Analizując wiek głowy gospodarstwa domowego, zaobser-
wowano, że najczęściej zakupy przez internet dokonywane były w gospodarstwach 
domowych, w których wiek osoby odniesienia nie przekraczał 40 lat (10,7% w grupie 
wieku do 30 lat i 10,7% w grupie wieku 30–40 lat). Wraz ze wzrostem wieku głowy 
gospodarstwa domowego malał odsetek gospodarstw domowych, które uczest-
niczyły w e-zakupach. Wśród gospodarstw domowych kierowanych przez osoby 
w wieku powyżej 70 lat zakupów przez internat dokonało zaledwie 0,8% (rysunek 1).  
Jest dość naturalne, że ludzie młodzi są bardziej otwarci na nowe doświadczenia, 
w szczególności na nowinki technologiczne (Dąbrowska i in., 2011, s. 115). Osoby 
starsze są bardziej sceptyczne i ostrożne wobec nowinek technologicznych, rzadziej 
kupują produkty i usługi, wykorzystując w tym celu internet. Ich niewielki udział  
w e-zakupach może wynikać z potrzeby obejrzenia produktu przed jego zakupem, 
potrzeby dialogu ze sprzedawcą oraz wysokiego poziomu obaw związanych 
z dostawą towaru (Gąsior, 2013, s. 166). 

Gospodarstwa domowe, w których głowa gospodarstwa legitymowała się wy-
kształceniem wyższym, najczęściej korzystały z zakupów internetowych na tle innych 
grup gospodarstw domowych analizowanych według poziomu wykształcenia osoby 
odniesienia. Odsetek gospodarstw domowych uczestniczących w e-konsumpcji, 
w których głowa miała wykształcenie wyższe, był 12-krotnie większy niż gospodarstw 
domowych, w których głowa gospodarstwa miała wykształcenie co najwyżej gimna-
zjalne. Mogło to wynikać z braku umiejętności konsumentów (członków gospodarstwa 
domowego) w posługiwaniu się komputerem czy smartfonem i korzystania z internetu. 

3	  E-handel (e-commerce, handel elektroniczny) obejmuje transakcje sprzedaży towarów i usług 
oraz informacji przez sieci na podstawie protokołu IP oraz przez inne sieci komputerowe, a także 
przy wykorzystaniu standardu elektronicznej wymiany danych EDI. Towary i usługi są zamawiane 
elektronicznie, ale płatność i dostawa mogą być dokonywane w dowolnej formie (Społeczeństwo 
informacyjne…, 2014, s. 110).



475Andrzej Wołoszyn, Joanna Stanisławska

Wybrane aspekty e-konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych 

Rysunek 1. Uczestnictwo w e-konsumpcji według czynników demograficznych  
i społeczno-ekonomicznych [%]
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Średnie wydatki na zakupy przez internet (zł/osobę/miesiąc) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Budżety gospodarstw domowych (2013).

Zaobserwowano ponadto istnienie wyraźnego związku pomiędzy uczestnic-
twem w e-konsumpcji gospodarstw domowych a poziomem urbanizacji miejsca 
zamieszkania. Najwyższy odsetek gospodarstw domowych uczestniczących 
w e-konsumpcji odnotowano wśród gospodarstw zamieszkujących miasta o liczbie 
mieszkańców powyżej 500 tys. i w 2013 roku wyniósł on 10,1%. Najniższe uczest-
nictwo w e-konsumpcji zaobserwowano w wiejskich gospodarstwach domowych 
(w 2013 r. 3,6%). Na taką sytuację mogły mieć wpływ dość często występujące na 
wsi ograniczenia techniczne, czyli mniej rozwinięte sieci dostępu do internetu, w tym 
szerokopasmowego. Gospodarstwa domowe mieszkujące na wsi na tle pozostałych 
grup gospodarstw domowych charakteryzowały się także najgorszą sytuacją docho-
dową. Świadczył o tym najniższy średni poziom wydatków ogółem w przeliczeniu na 
osobę wynoszący w 2013 roku w wiejskich gospodarstwach domowych 1410 zł/os.,  
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co stanowiło około 60% wydatków na osobę w gospodarstwach domowych zamiesz-
kujących największe miasta (tabela 1), a więc koszty sprzętu i dostępu do interne-
tu mogą również stanowić bariery w e-konsumpcji. Ponadto osoby zamieszkujące 
tereny wiejskie odznaczały się relatywnie niskim poziomem wykształcenia i dlatego 
istotną barierą w korzystaniu z e-konsumpcji mógł być brak odpowiednich umiejęt-
ności i kompetencji w zakresie obsługi komputera, smartfonu i internetu. 

Analizując uczestnictwo w e-konsumpcji w przekroju grup społeczno- 
-ekonomicznych, najwyższy odsetek gospodarstw domowych uczestniczących  
w e-konsumpcji zaobserwowano w gospodarstwach domowych pracowników na 
stanowiskach nierobotniczych (11,5%), a najniższy w gospodarstwach domowych 
rencistów (0,8%). Widoczny był ponadto zdecydowanie niższy poziom uczestnictwa 
wśród gospodarstw domowych emerytów i rolników, niż można by oczekiwać na 
podstawie poziomu wydatków ogółem w przeliczeniu na osobę w tych gospodar-
stwach domowych. Można przypuszczać, że była to pochodna wyższego średniego 
wieku głowy gospodarstwa domowego w tych grupach.

Jednak największe dysproporcje w uczestnictwie w e-konsumpcji zaobserwo-
wano, biorąc pod uwagę sytuację dochodową gospodarstw domowych. Na podstawie 
poziomu wydatków ogółem w przeliczeniu na osobę wyróżniono grupy kwinty-
lowe gospodarstw domowych. Zauważono, że wraz ze wzrostem poziomu wydat-
ków w grupach kwintylowych gospodarstw domowych wzrastało uczestnictwo  
w e-konsumpcji. W I grupie kwintylowej (wśród 20% najmniej zamożnych gospo-
darstw domowych na podstawie kryterium średnich wydatków ogółem) zaledwie 
0,9% gospodarstw domowych uczestniczyło w e-konsumpcji. Natomiast w V grupie 
kwintylowej (20% najbardziej zamożnych gospodarstw domowych) aż 13% gospo-
darstw domowych dokonywało zakupów przez internet (rysunek 1). 

2.	 Poziom i struktura e-wydatków

Na podstawie przeprowadzonych badań zaobserwowano, że średni poziom 
wydatków na zakupy przez internet wzrastał wraz z przynależnością gospodarstw 
domowych do kolejnych grup kwintylowych. W I grupie kwintylowej wydatki na 
e-konsumpcję wynosiły w 2013 roku 38,5 zł/os./m-c, a w V grupie kwintylowej były 
6-krotnie wyższe (rysunek 2).
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Rysunek 2. Średni poziom e-wydatków4 według czynników demograficznych  
i społeczno-ekonomicznych (zł/os./m-c)  
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Źródło: opracowanie własne na podstawie: Budżety gospodarstw domowych (2013).

Można również zauważyć, że wraz ze wzrostem wykształcenia głowy gospo-
darstwa domowego wzrastał poziom e-wydatków. Najniższy ich poziom wynoszący 
66 zł/os./m-c odnotowano w gospodarstwach domowych, w których głowa gospo-
darstwa miała wykształcenie co najwyżej gimnazjalne. Natomiast w gospodarstwach 
domowych, w których głowa miała wykształcenie wyższe, poziom wydatków na 
zakupy przez internet był niemal 3-krotnie wyższy.

4	  Średni poziom e-wydatków wyznaczono w przeliczeniu na jednostkę ekwiwalentną. Pojęcie 
ekwiwalentności pozwala na porównanie dochodów lub wydatków gospodarstw domowych o różnej 
wielkości i składzie demograficznym. Według zalecanej przez Eurostat zmodyfikowanej skali ekwi-
walentności OECD pierwszej osobie dorosłej w gospodarstwie domowym przypisuje się wagę 1, kolej-
nym osobom dorosłym wagę 0,5, a dzieciom 0,3. Suma tych wag stanowi liczbę osób ekwiwalentnych 
w danym gospodarstwie domowym, a iloraz jego dochodów (wydatków) całkowitych i liczby osób 
ekwiwalentnych określa się mianem dochodów (wydatków) ekwiwalentnych.
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Podobnie jak w przypadku udziału w e-konsumpcji, także w przypadku 
poziomu e-wydatków widoczna była luka pokoleniowa. Gospodarstwa domowe, 
w których głowa miała 70 lat i więcej, najmniej wydatkowały na produkty i usługi 
zakupione przez internet.

Analizując klasę miejscowości zamieszkania, stwierdzono, że poziom  
e-wydatków w gospodarstwach mieszkających na wsi był zbliżony do poziomu  
e-konsumpcji gospodarstw domowych zamieszkujących największe pod względem 
liczby mieszkańców miasta. Przypuszczać można, że ten niewielki odsetek konsu-
mentów korzystających na wsi z e-zakupów to gospodarstwa leżące w strefie aglo-
meracyjnej, o podobnych do wielkich miast wzorcach zachowań konsumpcyjnych.

Tabela 1. Poziom [zł/os./m-c] i struktura [%] e-wydatków  
z uwzględnieniem podstawowych rodzajów produktów  

według czynników demograficznych i społeczno-ekonomicznych

Czynnik

Średni poziom [zł/os./m-c] Udział wydatków na poszczególne rodzaje 
produktów w e-wydatkach [%]
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co najwyżej 
gimnazjalne 1128 66 0,9 32,1 16,9 3,8 18,7 27,5

zawodowe 1320 117,6 2,6 15,3 17,4 36,3 17,5 10,8

średnie 1647 121,5 3,1 24,2 15,8 6,9 29,2 20,9

wyższe 2383 199,2 6,4 14,6 18,1 10,8 29,5 20,7
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20–100 tys. 1631 138,5 2,7 24,8 25,3 5,4 23,0 18,9
100–200 tys. 1684 143,6 4,2 18,2 23,2 4,4 29,3 20,7
200–500 tys. 1894 174,2 3,2 15,0 11,7 19,2 34,2 16,6
powyżej 500 tys. 2412 238,3 10,2 13,6 10,8 10,2 29,1 26,1
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40–50 lat 1584 132,1 6,0 16,4 16,2 7,8 33,3 20,4

50–60 lat 1599 139,8 3,0 15,3 19,6 16,7 30,1 15,2
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na stanowiskach 
nierobotniczych

2105 174,2 6,0 14,4 17,3 10,3 31,0 21,0

rolników 1348 80,8 2,1 22,8 27,4 6,8 11,8 29,1
pracujących na 
własny rachunek 2083 198,7 6,4 26,5 17,9 9,2 25,8 14,2

emerytów 1570 101 7,5 18,7 23,8 9,2 18,9 21,8
rencistów 1223 86,8 0,0 14,8 27,6 12,0 24,7 21,0
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się z transferów 
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utrzymujących się 
z innych źródeł 
niezarobkowych

1466 161 2,8 18,9 20,5 6,9 22,3 28,5

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Budżety gospodarstw domowych (2013).

Analizując strukturę e-wydatków z uwzględnieniem rodzaju produktów, 
stwierdzono, że najmniejszy udział procentowy w poziomie e-wydatków dla ogółu 
gospodarstw domowych stanowiły wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe 
(5%), a największy wydatki na rekreację i kulturę (27,6%) (tabela 1). Uwzględniając 
jednak sytuację dochodową, stwierdzono, że w I grupie kwintylowej gospodarstw 
domowych wydatki na żywność realizowane przez internet stanowiły aż 15,4%  
e-wydatków, co mogło wynikać przede wszystkim z niskiego poziomu e-wydatków 
w tej grupie. Natomiast wysoki udział wydatków na żywność i napoje bezalkoholo-
we w gospodarstwach domowych zamieszkujących miasta liczące powyżej 500 tys. 
mieszkańców (10,2%) raczej miał związek z dostępnością usługi zakupów oferowaną 
przez duże sklepy spożywcze.
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Wnioski

Na podstawie przeprowadzonej analizy związku uczestnictwa gospodarstw 
domowych w e-konsumpcji zaobserwowano, że: 

1.	 Odsetek gospodarstw domowych uczestniczących w e-konsumpcji wzra-
stał wraz ze wzrostem wykształcenia głowy gospodarstwa domowego, 
wzrostem stopnia urbanizacji klasy miejscowości zamieszkania, przyna-
leżnością do coraz wyższej grupy kwintylowej, natomiast malał wraz ze 
wzrostem wieku głowy gospodarstwa domowego.

2.	 Zależność pomiędzy średnim poziomem e-wydatków w gospodarstwach 
domowych a rozpatrywanymi czynnikami demograficznymi i społeczno-
-ekonomicznymi w przypadku klasy miejscowości zamieszkania i wieku 
głowy gospodarstwa domowego nie była tak jednoznaczna jak zależność 
pomiędzy tymi czynnikami a uczestnictwem gospodarstw domowych 
w e-konsumpcji.

3.	 Wśród e-wydatków najmniej gospodarstwa domowe przeznaczały na zakup 
żywności i napojów bezalkoholowych, a najwięcej na rekreację i kulturę. 
Jednak struktura poziomu wydatków znacząco różniła się dla wyodrębnio-
nych grup gospodarstw domowych rozpatrywanych w przekroju wybra-
nych czynników społeczno-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 Stanisławski
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Streszczenie

W artykule scharakteryzowany jest związek między udziałem konsumentów w boj-
kotach produktów a poziomem dochodów w państwach na rynku europejskim. W wymia-
rze czasowym badanie obejmuje okres od 2002 do 2014 roku. Uzyskane wyniki pokazują, 
że istnieją znaczne dysproporcje między państwami w bojkotowaniu produktów. Zgodnie 
z postawioną hipotezą badawczą wspomniane różnice są istotnie związane z poziomem 
dochodów. W zamożnych państwach odsetek konsumentów uczestniczących w bojkotach 
jest kilkakrotnie wyższy niż w państwach o niższych dochodach. Takie wyniki w szerszym 
kontekście sugerują, że zjawisko bojkotowania produktów, będące formą konsumpcji etycz-
nej, jest związane z poziomem rozwoju gospodarczego kraju.

Słowa kluczowe: bojkot produktu, dochody konsumentów, zachowania konsumentów

Wstęp

Bojkotowanie produktów jest ważnym zjawiskiem na rozwiniętych rynkach. 
Podczas bojkotu jedna lub kilka organizacji zachęcają konsumentów do rezygnacji 
z zakupu określonych dóbr w celu nakłonienia przedsiębiorstwa do zmiany sposobu 
działania (Friedman, 1985, s. 97). Powodem, dla którego organizowane są bojkoty, jest 
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zazwyczaj zmuszenie firmy do zaprzestania praktyk szkodliwych dla społeczeństwa 
lub środowiska naturalnego. Z tego też względu można przyjąć, że bojkoty pełnią 
funkcję regulacyjną, dyscyplinując przedsiębiorstwa, które łamią zasady współżycia 
społecznego. Z kolei dla konsumentów uczestnictwo w takich przedsięwzięciach 
jest okazją do realizacji wyższych wartości i kształtowania swojej tożsamości jako 
jednostek kierujących się zasadami moralnymi (Braunsberger, Buckler, 2011, s. 99).

Mimo tego, że bojkoty produktów pełnią ważne funkcje na współczesnych 
rynkach, to nie we wszystkich krajach są one powszechnie występującym zjawi-
skiem. Dysproporcje między udziałem konsumentów z różnych państw w bojkotach 
są znaczne mimo postępującej integracji i harmonizacji rynków w Europie. Zgodnie 
z wynikami Europejskiego Sondażu Społecznego (ESS) istnieją zarówno państwa 
takie jak Szwecja, gdzie do udziału w bojkotach przyznaje się prawie co druga osoba 
(47%), oraz państwa takie jak Bułgaria, gdzie w bojkotach uczestniczy mniej niż 5% 
konsumentów (3,7%) (ESS, 2015). Biorąc pod uwagę przedstawione różnice w popu-
larności bojkotów nasuwa się pytanie o przyczyny takiego stanu rzeczy.

Poszukując odpowiedzi na przedstawione powyżej pytanie, za cel niniejsze-
go artykułu przyjęto zbadanie relacji między udziałem konsumentów w bojkotach 
produktów a wielkością dochodów przypadających na osobę w poszczególnych 
państwach na rynku europejskim. Realizując tak postawiony cel, wyprowadzo-
no hipotezę badawczą, a następnie dokonano jej weryfikacji, wykorzystując dane 
z Europejskiego Sondażu Społecznego oraz Banku Światowego.

1.	 Hipoteza badawcza

Opisując związek między udziałem konsumentów w bojkotach produktów 
a wielkością ich dochodów, w pierwszej kolejności należy zauważyć, że dochody 
stanowią jeden z podstawowych czynników, który kształtuje zachowania rynkowe 
(np. Rudnicki, 2000, s. 110). Już w XIX wieku Engel wykazał, że wraz ze wzrostem 
dochodów zmianom ulega nie tylko wielkość, ale i rodzaje nabywanych dóbr (Zalega, 
2007, s. 60). Obecnie wiedza na temat znaczenia dochodów w zachowaniach konsu-
mentów wydaje się być marginalizowana, szczególnie w zagranicznych monografiach, 
a więcej miejsca poświęca się pozaekonomicznym czynnikom. Pomijanie roli uwa-
runkowań ekonomicznych w zagranicznych pracach nie oznacza, że dochody straci-
ły znaczenie jako ważny czynnik kształtujący zachowania konsumentów. W takich 
państwach jak Polska, których gospodarki nie osiągnęły jeszcze swojego potencjału, 
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niskie dochody nadal stanowią poważną barierę w realizacji potrzeb konsumentów 
i wejściu na jakościowo wyższy model spożycia (Grzega, 2010, s. 26). Badając różnice 
między państwami dotyczące bojkotowania produktów, należy więc uwzględnić zna-
czenie czynników ekonomicznych, do których należy dochód.

Poziom dochodów konsumentów w bezpośredni sposób wpływa na ich potrze-
by i w dalszej kolejności na zachowania rynkowe. Zgodnie z powszechnie znanym 
modelem według Maslowa potrzeby człowieka uporządkowane są hierarchicznie od 
najmniej do najbardziej ważnych. Zaspokojenie potrzeb niższego rzędu aktywuje 
kolejne potrzeby, które znajdują się wyżej w hierarchii. Dopóki dana potrzeba nie jest 
względnie zaspokojona, to działanie jednostki w znacznym stopniu motywowane 
jest koniecznością jej zaspokojenia (Maslow, 2013, s. 62–71). Zgodnie ze wspomnia-
nym modelem jeśli nie są zaspokojone potrzeby niższego rzędu, jednostka skoncen-
trowana jest przede wszystkim na sobie i jej postępowanie jest w większym stopniu 
nacechowane egoizmem niż osób, które takie potrzeby mają zaspokojone. Trudno 
jest więc oczekiwać, aby jednostki osiągające niskie dochody wykazywały wysoki 
poziom zaangażowania dla dobra innych ludzi na rynku.

Dzięki wyższym dochodom konsumenci mogą osiągać większy poziom zaspo-
kojenia potrzeb. Dochód przez konsumpcję pozwala jednostce zaspokoić nie tylko 
fundamentalne potrzeby o charakterze egzystencjalnym. Wraz ze wzrostem docho-
dów konsumpcja oczywiście zwiększa się, jednak jej przyrosty, zgodnie z maleją-
cą krańcową skłonnością do konsumpcji, są coraz mniejsze. Malejąca skłonność 
do konsumpcji oznacza, że może się rozwijać proces gromadzenia oszczędności. 
Oszczędności pozytywnie wpisują się w zaspokajanie potrzeby bezpieczeństwa 
(Wärneryd, 2004, s. 550). Reasumując, dochodzimy do wniosku, że dochody po-
zwalają konsumentom na zaspokajanie dwóch kategorii potrzeb o charakterze pod-
stawowym, to jest potrzeb egzystencjalnych oraz potrzeb bezpieczeństwa. To zaś 
w dalszej kolejności prowadzi do rozwoju potrzeb wyższych kategorii.

Rozwój potrzeb wyższego rzędy prowadzi do rosnącej różnorodności między 
ludźmi (Maslow, 2013, s. 118). Taka różnorodność i dążenie do wyrażania siebie 
na rynku określana jest jako postmodernistyczna kultura konsumpcyjna (Mazurek- 
-Łopacińska, 2011, s. 47). Do tworzących ją zachowań zalicza się między innymi 
etyczne zachowania konsumentów. Jedną zaś z form etycznej konsumpcji jest boj-
kotowanie produktów przedsiębiorstw łamiących zasady współżycia społeczne-
go (Harrison, Newholm, Shaw, 2005, s. 2–3). Rozumowanie to prowadzi więc do 
wniosku, że zamożni konsumenci powinni częściej uczestniczyć w bojkotach niż 
konsumenci osiągający niskie dochody.
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Przenosząc dyskusję na poziom krajów, dochodzimy do wniosku, że w pań-
stwach o wysokich dochodach konsumenci będą prawdopodobnie w większym 
stopniu kierować się potrzebami wyższego rzędu niż konsumenci z państw, gdzie 
trudne warunki ekonomiczne zmuszają do koncentracji na zaspokojeniu własnych 
potrzeb o charakterze podstawowym.

Rozpatrując wpływ dochodów na udział konsumentów w bojkotach, należy 
także zauważyć, że taka forma etycznej konsumpcji wiąże się z koniecznością 
wyboru substytutu bojkotowanego produktu (John, Klein, 2003, s. 1199). Im większy 
jest rynek i liczba dostępnych zamienników bojkotowanego produktu, tym łatwiej 
jest konsumentowi zrezygnować z takiego dobra. Dochód w skali kraju jest tożsamy 
z wielkością produkcji, determinuje on więc rozmiary rynku i możliwości wyboru 
dla konsumentów. Prowadzi to do wniosku, że w przypadku zamożniejszych go-
spodarek, o większych rynkach łatwiej będzie konsumentom odnaleźć substytuty 
bojkotowanych produktów.

Reasumując, przedstawiona dyskusja na temat znaczenia dochodów w rozwoju 
potrzeb konsumentów oraz wielkości rynku prowadzi do sformułowania następują-
cej hipotezy badawczej: im wyższy dochód przypada na osobę w danym państwie, 
tym konsumenci częściej uczestniczą w bojkotach produktów.

2.	 Metoda badań

Weryfikacja postawionej hipotezy badawczej wymaga przeprowadzenia analizy 
związku między udziałem konsumentów w bojkotach produktów a poziomem do-
chodów w poszczególnych państwach. Niezbędne dane do wykonania takich analiz 
pozyskano ze źródeł o charakterze wtórnym.

Jako źródło danych na temat udziału konsumentów w bojkotach produktów 
wykorzystano dane z Europejskiego Sondażu Społecznego za okres od 2002 do 
2014 roku. W tym czasie zrealizowano 7 edycji wymienionego badania, gromadząc 
łącznie dane od prawie 320 tys. respondentów (319 907 badanych) z terenu całej 
Europy. Badania we wszystkich krajach prowadzone są według tej samej metodo-
logii. Tak więc dane zgromadzone podczas ESS pozwalają na dokonywanie analiz 
o charakterze międzynarodowym.

Pomiar zaangażowania respondentów w bojkoty w tym sondażu dokonuje się 
przez zadanie pytania: Czy brał Pan (i) udział w bojkocie produktu, w ciągu ostat-
nich 12 miesięcy? Odpowiedzi rejestrowane są na skali nominalnej (tak–nie). Mając 
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na uwadze to, że weryfikacja hipotezy dokonuje się na poziomie państw, bojkotowa-
nie produktów zoperacjonalizowano jako odsetek respondentów z poszczególnych 
państw uczestniczących w bojkotach.

Zgromadzone dane sugerują, że wśród konsumentów na rynku europejskim 
przeciętnie 15 na 100 osób bierze udział w bojkotach produktów1. Między poszcze-
gólnymi państwami istnieją jednak bardzo duże różnice w intensywności występo-
wania tego zjawiska. Najmniej osób uczestniczy w bojkotach produktów na Ukrainie. 
Przeciętna wartość wskaźnika wyrażającego udział konsumentów w bojkotach za 
lata 2002–2014 to tylko 1,3%. Najwięcej natomiast konsumentów bierze udział w boj-
kotowaniu produktów w Szwecji. Przeciętny poziom zaangażowania konsumentów 
w badanym okresie wyniósł tam 37,3%. W tym miejscu warto dodać, że udział 
Szwedów w bojkotach systematycznie rośnie i w 2014 roku osiągnął poziom 47,7%2.

Drugą zmienną niezbędną do weryfikacji hipotezy badawczej jest poziom do-
chodów w danym kraju. Jego operacjonalizacji dokonano przy wykorzystaniu wskaź-
nika dochodu narodowego per capita wyrażonego w dolarach amerykańskich. Aby 
wyeliminować różnice cen między państwami, wykorzystano wskaźniki skorygowa-
ne o parytet siły nabywczej (PSN). Niezbędne do analizy dane pobrano z bazy danych 
Banku Światowego dostępnej na stronie internetowej: http://data.worldbank.org/.

3.	 Wyniki

Wstępna analiza danych pokazała, że przeciętny poziom dochodu przypadający 
na państwo wchodzące w skład próby badawczej wynosił 30,54 tys. USD (PSN) na 
osobę przy odchyleniu standardowym na poziomie 11,9 tys. USD (PSN). Najniższy 
przeciętny dochód na mieszkańca w analizowanym okresie występował na Ukrainie 
i kształtował się na poziomie 7,2 tys. USD (PSN). Najwyższy natomiast dochód 
przypadał na konsumenta z Luksemburga (56,6 tys. USD/PSN). Szczegółowe dane 
na temat przeciętnych wartości dochodów oraz udziału konsumentów w bojkotach 
zawarto w tabeli 1.

1	  Na podobnym poziomie występuje zaangażowanie w bojkoty wśród 10% najzamożniejszych 
obywateli Polski. Szczegółowe informacje można odnaleźć w artykule: Zasuwa (2015), s. 17–22.

2	  Szczegółowe dane dotyczące zaangażowania konsumentów w bojkoty produktów w poszcze-
gólnych latach nie są publikowane ze względu na ograniczenia wydawnicze. Dokładne informacje 
można odnaleźć na stronie: http://www.europeansocialsurvey.com.
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Tabela 1. Średni udział w bojkotach oraz średnia wysokość dochodów per capita  
na rynku europejskim w latach 2002–2014

Państwo Udział 
w bojkotach [%]

Dochody
[tys. USD/PSN] Państwo Udział 

w bojkotach [%]
Dochody

[tys. USD/PSN]

Austria 21,6 38,6 Litwa 2,5 19,5

Belgia 11,4 37,5 Luksemburg 14,5 56,6

Bułgaria 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 23,9

Dania 24,7 39,5 Rosja 3,2 17,1

Estonia 6,3 19,2 Słowacja 9,2 25,4

Finlandia 31,3 35,6 Słowenia 4,8 25,4

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 42,1 Węgry 5,1 19,0

Irlandia 12,0 36,1 Wielka Brytania 22,4 35,9

Islandia 30,5 34,9 Włochy 9,2 32,6

Źródło: obliczenia własne na podstawie danych z ESS oraz Banku Światowego.

W celu zobrazowania związku między poziomem dochodów a udziałem konsu-
mentów w bojkotach produktów na rynku europejskim dane z tabeli 1 przedstawiono 
na rysunku 1. Wymieniony rysunek pokazuje generalnie, że wraz ze wzrostem do-
chodów zwiększa się udział konsumentów w bojkotach produktów. Taką obserwację 
potwierdza także dodatni oraz istotny statystycznie współczynnik korelacji. Co do 
jego siły to można uznać ją za umiarkowaną dla danych uśrednionych za okres od 
2002 do 2014 roku, w tym czasie dochód korelował bowiem z bojkotowaniem na 
poziomie 0,674 (p < 0,001). Oznacza to, że różnice w wielkości dochodów wyjaśniają 
około 45% różnic w bojkotowaniu produktów (R2 = 0,45), zakładając, że związek 
między dochodami a bojkotowaniem jest liniowy.



489Grzegorz Zasuwa

Bojkotowanie produktów a dochody konsumentów na rynku europejskim

Rysunek 1. Udział w bojkotach i dochód per capita  
na rynku europejskim za lata 2002–2014

Źródło: obliczenia własne na podstawie danych z ESS oraz Banku Światowego.

Analiza rysunku 1 pokazuje jednak, że istnieją znaczne odstępstwa od liniowo-
ści tego związku. Rozpoczynając analizę od początku układu współrzędnych, można 
dostrzec, że w grupie państw o niższych dochodach, nieprzekraczających 30 tys. USD 
(PSN) per capita, przyrosty dochodów prowadzą do niewielkich wzrostów zaangażowa-
nia konsumentów w bojkotowanie produktów. Dokładnie zaangażowanie konsumentów 
w tej grupie państw zawiera się w przedziale od 1,3% (Ukraina) do 13% (Chorwacja). 
Natomiast w przypadku państw o wyższych dochodach następuje skokowy wzrost 
zaangażowania konsumentów. Najmniej konsumentów w tej grupie państw bojkotuje 
produkty we Włoszech (9,2%), najwięcej natomiast w Szwecji (37,3%).

Przedstawiona powyżej analiza potwierdza dodatnią zależność między docho-
dami a bojkotowaniem produktów na rynku europejskim. Pokazuje ona jednak, że 
związek ten przyjmuje bardziej postać funkcji wykładniczej niż liniowej. Mając to 
na uwadze, w dalszych analizach wykorzystano zarówno metodę regresji liniowej, 
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jak i regresji wykładniczej. W wymienionych badaniach przyjęto za zmienną zależną 
odsetek konsumentów biorących udział w bojkotach produktów, natomiast zmienną 
niezależną była wysokość dochodu per capita w poszczególnych krajach. Estymacji 
parametrów dokonano, wykorzystując metodę najmniejszych kwadratów. Przy te-
stowaniu istotności wyników przyjęto wartość krytyczną prawdopodobieństwa na 
poziomie 0,05. Wykorzystując analizę regresji, dokonano sprawdzenia założenia do-
tyczącego normalności rozkładu reszt (Kornacki, Mielniczuk, 2004, s. 278). Ocena 
taka została przeprowadzona przez wizualną analizę kształtu histogramów, która 
wykazała istnienie asymetrii prawostronnej dla modeli liniowych. W przypadku 
modeli wykładniczych wymienione odstępstwa od normalności były nieco mniejsze. 
Zgodnie z literaturą przedmiotu istnienie niewielkich odstępstw od rozkładu normal-
nego jest sytuacją typową w analizach ekonomicznych (Luszniewicz, Słaby, 2003,  
s. 215), z tego też względu nie potraktowano wymienionych odstępstw za przeszkodę 
w przyjęciu uzyskanych wyników.

Tabela 2. Podsumowanie analizy regresji liniowej udziału konsumentów w bojkotach 
w stosunku do wysokości dochodu per capita na rynku europejskim w latach 2002–2014

Rok Stała b F df/df r Pearson R2

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
20143 –0,035 0,006* 6,277* 1/13 0,571 0,326
Przeciętnie4 –0,038 0,006*** 23,314*** 1/28 0,674 0,454

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

Źródło: obliczenia własne.

3	 Z powodu braku danych na temat wielkości dochodów za rok 2014 w momencie przeprowa-
dzania obliczeń dla Austrii, Szwajcarii, Czech, Finlandii oraz Słowenii wykorzystano dane z 2013 r.  
Dodatkowo należy tutaj zauważyć, że mniejsza liczba państw uwzględnionych w analizie wynika 
z tego, że dane z 7 rundy ESS dotyczące Węgier, Litwy, Łotwy, Portugali, Hiszpanii oraz Wielkiej 
Brytanii nie zostały jeszcze ujawnione.

4	 Wyniki regresji dla danych uśrednionych za okres 2002–2014.
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Analiza wyników zarówno liniowej (tabela 2), jak i nieliniowej estymacji (tabela 3)  
potwierdza postawioną hipotezę badawczą, zgodnie z którą wyższy dochód przy-
padający na osobę w danym państwie prowadzi do większego odsetka konsumen-
tów uczestniczących w bojkotach produktów. Obliczenia przeprowadzone dla po-
szczególnych lat pokazują, że związek ten nie jest jednostkową anomalią. Uzyskane 
wyniki potwierdzają, że badana relacja jest istotna statystycznie w całym okresie 
objętym analizą. W tym miejscu warto również dodać, że porównanie wyników 
tabeli 2 z wynikami tabeli 3 potwierdza wnioski z analizy wykresu rozproszenia 
i wskazuje, że model wykładniczy zapewnia lepsze dopasowanie do danych niż 
model liniowy.

Tabela 3. Podsumowanie analizy regresji wykładniczej udziału konsumentów w bojkotach 
w stosunku do wysokości dochodu per capita na rynku europejskim w latach 2002–2014

Rok stała b F df/df R2

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
Przeciętnie 0,018 0,057 40,311*** 1/28 0,590

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001
Źródło: obliczenia własne.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykułu było zbadanie związku między wielkością docho-
dów a udziałem konsumentów na rynku europejskim w bojkotach produktów. Tak 
postawiony cel został osiągnięty. Przedstawione rozważania pozwalają na sformu-
łowanie następujących wniosków.

Po pierwsze, uzyskane wyniki potwierdzają zasadność rozważań teoretycz-
nych, na podstawie których sformułowano hipotezę badawczą. Zgodnie z przewidy-
waniami okazuje się, że wraz ze wzrostem dochodów zwiększa się zaangażowanie 
społeczeństwa w bojkoty produktów.
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Po drugie, wzrostowi dochodów towarzyszą zwiększające się różnice między 
poszczególnymi państwami w bojkotowaniu produktów. Wspomniane dysproporcje 
mogą wynikać między innymi z różnic w aktywności obywatelskiej społeczeństw, 
odmienności kulturowej oraz funkcjonowania organizacji pozarządowych, które są 
zwykle inicjatorami takich bojkotów.

Po trzecie, mimo tego, że wraz ze wzrostem zamożności państw zwiększa się 
zaangażowanie ich obywateli w bojkotowanie produktów, to zidentyfikowane dys-
proporcje wśród najbogatszych państw pokazują, że „pieniądze” nie są czynnikiem 
wystarczającym do tego, aby uzyskać wysoki poziom zaangażowania obywatelskie-
go konsumentów. W celu osiągniecia wysokiego poziomu aktywności konsumentów, 
jak na przykład w Szwecji czy Finlandii, niezbędne są inwestycje w edukację i pro-
mowanie aktywności obywatelskiej konsumentów.
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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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