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Wstep

Konsumpcjonizm to zjawisko spoteczne wpisujace si¢ w obraz dzisiejszego Swiata
jako nieodtaczny element globalizacji i postepu cywilizacyjnego. Konsumpcja dobr oraz
ustug zaliczana jest do czynnikow determinujacych zachowanie czlowieka, okreslajacych
jego samego, zarbwno w sensie jednostkowym, jak i spotecznym oraz kulturowym. Do-
starcza mu bodzcéw do ogladania, stuchania i testowania, co zacheca, a posrednio
przyzwyczaja potencjalnego klienta do pokusy ciggltego nabywania, posiadania, groma-
dzenia. Zmiany zauwaza si¢ przy tym w systemie warto$ci, w ktérym konsumpcja
zajmuje czotowe miejsce i tagczona jest z przyjemnos$cia, prestizem spolecznym, a takze
sposobem postrzegania siebie oraz innych. Konsumowac¢ mozna niemal wszystko, po-
czynajac od positkow, poprzez dobra materialne, wrazenia, kulture, Zycie czy tez samego
siebie, np. w postaci nadmiernego eksploatowania wiasnych poktadow mozliwosci, sit
witalnych, pracy ponad sity, nieumiejetnosci odmawiania, stawiania granic, uruchamiania
zachowan asertywnych, itp. To sprawia, ze w dyskursie naukowym, konsumpcjonizm
rozpatrywany jest z wielu punktow widzenia, m.in.: jednostkowego — okreslanie jednostki,
czasem nawet definiowanie, spotecznego — przyzwolenie na réznorodnos¢ kreowania
swojego zycia z uwzglednieniem towardw i ustug, wprowadzanie kolorytu w codzienne
funkcjonowanie i okreslanie statusu spotecznego, makrospotecznego — Wzrost rozwoju
gospodarczego, kulturalnego — ksztaltowanie pojmowania i odbioru kultury, lokowanie
sie w niej w okreslonej roli, np. odbiorcy, kreatora, biernego obserwatora lub ignoranta.

W t¢ ztozong i wieloproblemows przestrzen dysputy nad konsumpcjonizmem
wpisuje si¢ roOwniez zawarty w niniejszej publikacji zbior prac dwunastu Autoréw —
przedstawicieli roznych osrodkow naukowych i studenckich. Prezentowane przez nich
zagadnienia ukazuja réznorodno$¢ wspolczesnych tendencji, postaw i zachowan konsu-
menckich, jak rowniez aktualny nurt prowadzonych rozwazan teoretyczno-badawczych
nad nowymi teoriami i rozwigzaniami w obszarze problematyki konsumpcjonizmu.
Ponadto, wnioski wyptywajace z analizy literatury przedmiotu oraz z wynikéw badan
wiasnych Autorow odkrywaja przed badaczami, reprezentujacymi rézne dyscypliny
naukowe, nowe aspekty zjawiska konsumpcjonizmu, wymagajace poglebionych analiz
i dalszej eksploracji badawczej.

Merytoryczny uktad tekstow rozpoczynaja opracowania podejmujace zagadnienia
konsumpc;ji i potrzeb konsumenckich, rozpatrywanych w kontekscie modelowania przez
nowe media. W tym wzgledzie, inspiracj¢ do poglebionych badan stanowig analizy podjete
przez Autor6w wokot zagadnienia zmian zachodzacych w konsumpcji informacji
W cyberprzestrzeni, a takze zjawiska wirtualizacji konsumpcji. Rozpowszechnienie sig¢
globalnego medium informacyjnego — Internetu, wygenerowato zapotrzebowanie na
nowe sposoby zaspokajania potrzeb konsumenckich. Ponadto, nowoczesne $rodki elek-
troniczne dajg mozliwosci realizacji potrzeb konsumenckich, zwlaszcza potrzeb wyzszego
rzedu. Korzystanie z technologii mobilnych w sferze konsumpcji stanowi kluczowy
element gospodarki opartej na wiedzy oraz potencjat do ksztaltowania aktywnej postawy
konsumenta, ktoéry wymienia, zbiera i tworzy opinie dotyczace oferty sprzedazowe;.
Interesujgce wyniki badan jako$ciowych przeprowadzonych wsrod polskich blogeréw
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kulturalnych prezentuje Autorka kolejnego opracowania. Podkresla, ze pomimo licznych
badan z zakresu motywacji do binge-watchingu, podgrupa aktywnych konsumentow,
jaka stanowia blogerzy kulturalni, zdaje si¢ by¢ pomijana. Podejmujac probe uzyskania
odpowiedzi na pytanie: jak blogerzy kulturalni konsumujg seriale w dobie rozwoju
platform streamingowych oraz jaka jest ich opinia na temat zjawiska binge-watchingu,
Autorka konstruuje ciekawe przestanki do szerszych badan w przestrzeni konsumpcji
seriali przez biernych i aktywnych konsumentow kultury.

W perspektywie potrzeb spoteczno-gospodarczych réwnie interesujacych przestanek
dostarcza tekst podejmujacy kwestie wzgledow altruistycznych i egoistycznych, impli-
kujacych decyzje nabywcze konsumentéw wobec produktow lokalnych w kontekscie
podejmowanych w kraju dziatan i inicjatyw na rzecz rozwoju lokalnych marek. Autorka
podkresla, ze wartosci altruistyczne zwigzane ze wspieraniem zar6wno producentow
lokalnych marek, jak i srodowiska majg w decyzjach zakupowych istotne znaczenie
obok wzgledéw egoistycznych, wynikajacych z postrzeganych przez konsumentéw
korzys$ci materialnych.

Wspoltczesnie sfera konsumpcji intensywnie rozwija nowy styl zachowan i postaw,
okreslanych czesto jako ,.konsumpcyjny styl zycia”. Podjete w kolejnym teksScie rozwa-
zania W obszarze zrownowazonej produkcji i konsumpcji, zrbwnowazonego stylu zycia,
stanowig istotne elementy wspotczesnych globalnych problemédw spoteczno-ekologiczno-
ekonomicznych. W tym wzgledzie istotne znaczenie Autorzy tekstu przypisujg potrzebie
uwzglednienia celow i zasad zrownowazonego rozwoju zarowno na poziomie mikro, jak
tez makro w strategii marketingowej celem zapewnienia przedsi¢gbiorstwu i jego otocze-
niu szerokiego spektrum korzysci oraz skutecznego uniknigcia probleméw zwigzanych
z dziataniami greenwashing.

W kregu zainteresowania Autoréw niniejszej publikacji istotne miejsce zajmuje
tekst, podejmujacy problematyke postrzegania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
W pokoleniu Z w Polsce na tle USA. W ocenie Autoré6w pokolenie Z jest uwazane za
bardziej swiadome spotecznie anizeli poprzednie pokolenia i oczekuje ono od kadry
zarzadzajacej odpowiedzialnych dziatan, ktore bedg wspieraly spoleczenstwo oraz chronity
srodowisko naturalne. ROwnie wazne jest zaangazowanie tego pokolenia w dziatania
z zakresu CSR. W tym wzgledzie celowe jest dalsze prowadzenie badan w odniesieniu
do spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, co umozliwi wieloaspektowy rozwoj tej kon-
cepcji, a jednoczesnie utatwi menedzerom wybor odpowiednich dziatan spotecznych
i sSrodowiskowych oraz sposobow komunikacji whasciwych dla pokolenia Z, ktore
W niedalekiej przysztosci stanie si¢ gldwna sita napedowa gospodarki.

Wiele walorow nowosci inspirujacych do poglebionych badan ukazuje tekst anali-
zujacy zagadnienie konsumpcji przez pryzmat zachowan zywieniowych w warunkach
stresu. W oparciu o zgromadzone wyniki badan, Autorzy wskazuja, ze wszechobecna
dostepnos¢ i roznorodnos¢ zywnosci bardzo atrakcyjnej smakowo i jednocze$nie mocno
przetworzonej jest czynnikiem zwigkszajacym jej konsumpcje, powodowang wysokim
poziomem stresu.

Rowniez Autorzy kolejnego tekstu problematyke konsumpcjonizmu osadzajg w prze-
strzeni upodoban zywieniowych, przytaczajac wyniki badan przeprowadzonych wsrod
klientow korzystajacych z punktéw gastronomicznych na terenie galerii handlowych.
W ocenie Autorow ustugi gastronomiczne w centrach handlowych zyskuja na znaczeniu
1 stanowig miejsce zaspokajania wielu potrzeb wspotczesnych konsumentéw. Ponadto,
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shuza one ksztattowaniu i umacnianiu wig¢zi emocjonalnych oraz mogg by¢ zrodlem
wiedzy kulinarnej.

Warto$ciowe poznawczo sa rowniez dwa nastgpne opracowania, podejmujace zaga-
dnienie konsumpcjonizmu prezentowanego w pryzmacie modelowania przez doswiad-
czenie sytuacji pandemii COVID-19 — zjawiska bez precedensu, ze wzgledu na globalny
zasieg 1 site skutkow, ktore wywotalo. Opierajac si¢ na wynikach badan wiasnych,
Autorzy poddaja analizie kwesti¢ $wiadomos$ci ekonomicznej respondentéw W obszarze:
pomocy spotecznej, §wiadczen socjalnych, inflacji, ptacy minimalnej i ewentualnego
wprowadzenia dochodu gwarantowanego. Z kolei w tekscie Inflacja skutkiem pandemii
wywolanej przez COVID-19 Autorka w oparciu o analiz¢ koszykoéw zakupowych
konsumenta przed i podczas trwania pandemii wskazuje na przyczyny inflacji, tkwiace
zardowno po stronie podazowej, jak 1 popytowej, przytaczajac interesujgce dane
zobrazowane na wykresach.

Wsrdd prezentowanych tekstow znalazly sie rowniez trzy opracowaniapoddajace
analizie czynniki mikroekonomiczne (gospodarstwa domowe) jako istotne determinanty
poziomu i dynamiki konsumpcji. W oparciu o badanie zmian w strukturze dochodow
i wydatkow gospodarstw domowych w Polsce w latach 2001-2020 w wybranych grupach
spoteczno-ekonomicznych ukazano zalezno$ci migdzy gospodarstwem domowym,
konsumpcja a potrzebami, czynniki implikujace zachowanie konsumentow, paradoksalne
zwigzki zachodzgce migdzy ceng a popytem na dobra i ustugi, bedace odstepstwem od
prawa popytu a takze zmiany i ich kierunki, jakie nastgpily w strukturze konsumpcji
w analizowanym okresie. Ponadto, jak wykazaty analizy przedstawione w kolejnym
tek$cie, gospodarstwa domowe prowadzace dziatalnos¢ gospodarcza wykazujg — w po-
rownaniu z innym grupami spoteczno-ekonomicznymi — zwiekszone zainteresowanie
inwestycjami alternatywnymi, spowodowane m.in. odchodzeniem od klasycznych form
inwestowania, ktore z powodu niskich stop procentowych sg niesatysfakcjonujace.
W kontekscie gospodarstw domowych w kolejnym z prezentowanych tekstow, w oparciu
o dane dotyczace krajow Afryki Subsaharyjskiej, przedstawiono zagadnienie tzw. wia-
czenia finansowego, stanowigcego rozwigzanie problemu wykluczenia finansowego
0s0b fizycznych z systemu finansowego za pomoca technologii bankowosci elektronicz-
nej lub agentow nalezacych do sektora finansowego.

W przekazywanej do rak Czytelnika ksigzce podjeto interesujaca problematyke,
Scisle wpisujaca si¢ w aktualne doswiadczenia w Polsce i na §wiecie. Z uwagi na zna-
czaca dynamike zmian we wspotczesnej rzeczywistosci spotecznej rozwazania przed-
stawione w roznorodnych perspektywach niewatpliwie stanowig zrodto nowych kon-
cepcji, osobliwych refleksji, inspirujacych do tworzenia zarowno nowatorskich teorii,
jak 1 implikacji dla nowego nurtu badan nad konsumpcjonizmem.

Alicja Antas-Jaszczuk
Agnieszka Roguska
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Konsumpcja informacji w cyberprzestrzeni

1. Wstep

Internet stat si¢ nowa przestrzenig dla rozwoju konsumpcji. Jest to srodek umozli-
wiajacy konsumowanie na niespotykanym dotad poziomie. Konsumenci nie tylko kupuja
przez Internet, ale rowniez czgsto maja swoj udziat w dzieleniu si¢ opiniami czy
wspottworzeniu produktu poprzez wspotprace z producentami. Na pewnym etapie roz-
woju spoteczenstwa konsumpcyjnego mieliSmy do czynienia z zachty$nigciem si¢ tzw.
$wigtyniami konsumpcji, o ktorych szczegdtowo pisat G. Ritzer [1]. Dzisiaj okazuje sie,
ze to wirtualna rzeczywisto$¢ projektuje nowe mozliwosci dla znaczacej grupy nabywcow.
To jest nowe srodowisko, nowa arena konsumpcji. W zwiazku z tym nalezy rozpatrywac
nowe sposoby postrzegania konsumpcji w kontekscie dwoch gldéwnych paradygmatow:
spoteczenstwa konsumpcyjnego i informacyjnego, ktore krzyzujg sie. W nowoczesnym
spojrzeniu na konsumpcj¢ traktuje si¢ ten proces nie tylko w kategoriach konsumpcji
zywnosci, artykulow przemystowych czy ustug materialnych. Coraz cze$ciej mowi si¢
0 konsumpcji informaciji, zaliczajac ja do konsumpcji niematerialnej. Bioragc pod uwage
rozwdj cyberprzestrzeni jako areny konsumpcji informacji, w niniejszym opracowaniu
skupiono si¢ na analizie tego wptywu oraz zmian, jakie powstaja w wyniku oddzialywania
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych w obszarze konsumpcji informacji.
Gléwnym celem opracowania jest wskazanie zmian zachodzacych w konsumpcji infor-
macji w cyberprzestrzeni, a takze wskazanie na istote zjawiska wirtualizacji konsumpcji.
Praca ma charakter syntetyczno-analityczny.

2. Informacja — paradygmat spoleczenstwa informacyjnego —
konsumpcja informacji

Termin informacja zostat uzyty po raz pierwszy przez fizyka Ludwiga Boltzmanna
pod koniec X1X wieku. Z kolei w wieku XX Claude Elwood Shannon, profesor matema-
tyki ze Standéw Zjednoczonych, dal podwaliny do teorii informacji i kodowania postugujac
si¢ pierwszy raz pojeciem bitu rozumianego jako najmniejszy nosnik informacji. James
Gleick opisuje w interesujacy sposob histori¢ przekazu informacji na przestrzeni wiekéw
poczawszy od pierwszych systemow komunikacyjnych, takich jak tam-tamy, wynale-
zienie alfabetu, druku, telegrafu wykorzystujacego alfabet Morse’a, poprzez telefon, ko-
munikacje za pomoca fal radiowych, na §wiattowodach budujacych sie¢ internetowa i na
teleportacji kwantowej konczac [2].

Nosénikéw informacji jest bardzo wiele, zmieniajg si¢ one wraz z postgpem technolo-
gicznym i cywilizacyjnym. Kolejne pokolenia dysponujg nowymi srodkami wymiany
| przetwarzania informacji. Informacja petni funkcje spoteczne, kulturowe, integracyjne,
demokratyzujace oraz opiniotworcze:

1 o.filipiak@pswbp.pl, Pafistwowa Szkola Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej, Wydziat
Nauk Spotecznych i Humanistycznych, Zaktad Socjologii, www.pswbp.pl.
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1. Funkcje spoteczne nalezy traktowaC w sposéb szeroki: poprzez przekazywane
informacje jednostka wplywa na procesy myslowe, postawy, poglady odbiorcy
informacji, niewlasciwie uzyta moze prowadzi¢ do zniewolenia.

2. W aspekcie kulturowym informacja wystepuje w roli tworzywa budujgcego nowe
fakty kulturowe poprzez m.in. wprowadzanie nowych poje¢, poglebianie wiedzy
dotyczacej roli i istoty informacji oraz nowych sposobdw postugiwania si¢ infor-
macja. Ponadto, informacja wystepuje w drugiej roli jako nosnika tresci kulturo-
wych, co umozliwia przekaz tresci kultury dawnej do czaséw obecnych.

3. Funkcje integracyjne przejawiaja si¢ w kontaktach miedzyludzkich, ale takze na
plaszczyznie gospodarczej, technologiczne;.

4. Funkcje demokratyzujgce zwigzane sag m.in z dostgpem do rzetelnych i pelnych
informacji przez cztonkow spoleczenstwa.

5. Funkcje opiniotworcze informacji odnosza si¢ do tworzenia wiedzy dotyczacej
$wiata, jaka dostarczana jest odbiorcom informacji [3].

B. Stefanowicz zauwaza, iz z pojeciem informacji silne zwigzany jest informacjonizm,
ktérego najwazniejsze atrybuty wskazuja, iz:

1. Informacjonizm jest silnie powigzany z koncepcijg spoteczenstwa sieciowego, gdzie
zmieniaja si¢ relacje migdzy odlegtoscia 1 czasem uzyskania kontaktu, w tym
kontaktu w czasie rzeczywistym.

2. Technologie informacyjne stajg si¢ podstawg dziatalno$ci i1 aktywnosci w wielu
sferach.

3. Sieci informacyjne oraz przetwarzanie informacji sg wyznacznikiem dziatan
o charakterze globalnym.

4. Informacjonizm skupia si¢ na rozwoju technologii, akumulacji wiedzy oraz na
WyZszym poziomie zlozono$ci w przetwarzaniu informacji.

5. Wiedza, informacja i technologie to podstawowe czynniki wytworcze, za$ tele-
informatyka stanowi czynnik wielokierunkowego rozwoju.

6. Wozrost znaczenia zawodow zwigzanych z informacja i wiedza [4].

Charakteryzujac spoleczenstwo drugiej potowy XX wieku uzywa si¢ terminu spote-
czenstwo informacyjne. Po raz pierwszy tego okreslenia uzyt w 1963 roku Tadao Umesao
w artykule po§wieconym ewolucyjnej teorii spoteczenstwa opartego na przetwarzaniu
informacji. Spoteczenstwo informacyjne jest wynikiem rewolucji opartej na informacji,
rewolucji cyfrowe;j, do ktorej przyczynit si¢ szybki rozwoj srodkow teleinformatycznych.

Informacja i produkcja wiedzy to cechy nieodlagcznego nowego typu spoteczenstwa.

Ponadto spoteczenstwo informacyjne bazuje na paradygmacie informacji cyfrowe;j. Pro-

dukcja informacji to nieodtaczny element rozwoju spoteczenstwa informacyjnego.

Postgpy w technologiach informacyjnych podkresla takze tworca koncepcji spote-
czenstwa sieciowego, hiszpanski socjolog Manuel Castells. Spoteczenstwo sieciowe to
pewna forma ,,sieci przeptywow” ztozona z usieciowionych miejsc. Sie¢ nie ma centrum,
jest zbiorem powigzanych ze soba wezlow, to struktura otwarta, majaca wtasciwosci roz-
przestrzeniania si¢. Wezet stanowi punkt, w ktorym krzywa przecina sama siebie.

Informacja, komunikacja czy tez ludzie poruszaja si¢ swobodnie w obregbie weztow oraz

migdzy nimi [5, s. 316-317]. Spoteczenstwo sieciowe wedtug M. Castellsa charakteryzuje

si¢ ponadczasowoscia oraz przestrzenig przeplywow. Paradygmat spoteczenstwa sieci,
ktéorym postuguje si¢ wspomniany autor pozwala opisa¢ pie¢ cech wspotczesnego po-
rzadku spotecznego, biorac pod uwage w szczegdlnosci:

11



Olga Filipiak

=

Zwrot w gospodarce kapitalistycznej (z przemystowej do informatycznej).

Globalna organizacje¢ dziatalnosci ekonomii kapitalistycznej opartej na modelu sieci.

3. Zmiang kierunku czasowej i przestrzennej organizacji dziatalnosci cztowieka pod
wplywem rozwoju technologii umozliwiajacej komunikacje globalng w czasie
rzeczywistym.

4. Dystrybucj¢ wtadzy opartej na dostgpie do sieci oraz kontroli nad strumieniami
przeplywow.

5. Napigcia, jakie powstaja pomiedzy lokalnie okreslong tozsamoscig a sieciami
nieposiadajacymi swojego miejsca [6, s. 205-206].

W niniejszym opracowaniu nalezy zwroci¢ uwagg, iz informacja stanowi rodzaj
towaru, ktory stuzy do zaspokojenia potrzeb konsumenckich. Informacja jest dobrem kon-
sumpcyjnym na rynku, na ktérym jest na nie coraz wigkszy popyt. Zatem konsumpcja
w dobie mediéw cyfrowych staje si¢ czynnosciag produktywna, gdzie zaciera si¢ granica
miedzy konsumentem a producentem [7]. Tradycyjne formy zostajg tym samym
zastgpione nowa formg dzielenia si¢ informacjami migdzy uzytkownikami w przestrzeni
wirtualnej, a takze produkcjg nowych tresci. Dziatania te okresla si¢ mianem prosumpcji.
Jak podkresla D. Barney technologie cyfrowe w spoteczenstwach wysoko rozwinigtych
w coraz wigkszym stopniu tworzg niezb¢dng infrastrukture Zzycia codziennego, za$
finanse, produkcja i konsumpcja ulegly zmianom w skali globalnej sg coraz czgsciej ,,oparte
na wiedzy” [6, s. 206]. Daje to nowy obraz konsumpcji w spoteczenstwie informa-

cyjnym.
3. Nowe technologie i ich wplyw na konsumpcje¢ débr i ushug

N

Internet to obecnie nowe medium konsumpcji zyskujace na znaczeniu. Proces wyko-
rzystania mediow elektronicznych do zaspokajania potrzeb konsumenckich nazywa si¢
wirtualizacja i mediatyzacja konsumpgji [8, s. 223]. Gtéwny czynnik wzmacniajacy ten
proces to postep technologiczny, szczeg6lnie rozwdj 1 dostepnos¢ technologii mobilnych.
Wirtualizacja konsumpcji podlega ciggtym zmianom, otoczenie zewnetrzne wptywa na
pojawiajace si¢ nowe tendencje na tej ptaszczyznie. Mobilna technologia wpisuje si¢
bardzo wyraznie w obecny porzadek konsumpcji, dlatego tez wirtualizacje konsumpcji
nalezy traktowa¢ dosy¢ szeroko.

W literaturze przedmiotu analizuje si¢ wirtualizacje konsumpcji poprzez wskazanie
kilku jej przejawdw, do ktorych zalicza si¢: indywidualizacje i demokratyzacje odbioru
tre$ci kulturowych; zastepowanie ,kultury znaku” przez ,kulture obrazu”, ,kulture
dzwigku” — wizualizacjg oraz fonizacja kultury; przenoszenie si¢ zaspokajania potrzeb
kulturalnych, edukacyjnych, medycznych do nowych miejsc (domu, parku, samochodu);
rozdwojenie si¢ ludzkiego zycia na funkcjonowanie w §wiecie realnym oraz wirtualnym
[8, s. 223]. Wirtualizacja konsumpcji zwigksza mozliwosci swobodnego dostepu do
dobr, w dowolnym czasie, miejscu wedhug uznania konsumenta.

Mozna wyrdznic¢ trzy fale wirtualizacji konsumpcji [9, s. 13-14]. Pierwszy etap wiaze
si¢ z pojawieniem si¢ sklepow online, co umozliwito zakup dobr poprzez Internet. Drugi
etap to wystapienie tzw. konsumpcji wspoluczestniczacej poprzez wymiane informacji
w ramach mediow spotecznosciowych. Trzecia fala, z ktorag mamy do czynienia obecnie
na coraz wicksza skal¢ to konsumpcja cyfrowych dobr wirtualnych niemajgcych swojego
odpowiednika fizycznego (na przykltad e-booki, MP3, aplikacje telefoniczne). Co ciekawe,
pojecie tresci cyfrowych zostato wprowadzone jako nowa forma towaru do obowigzu-
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jacej ustawy o prawach konsumenta. W artykule 2 uzyto zapisu okreslajacego tresci
cyfrowe jako dane wytwarzane i dostarczane w postaci cyfrowej [10]. Wirtualizacja
konsumpcji w bardzo duzym stopniu zmienita podejscie do procesu konsumpgji.

Agencja mediowa Zenith co roku publikuje raport Media Consumption Forecasts,
z ktorego wynika, iz do 2021 roku czas korzystania z Internetu na urzadzeniach mobilnych
bedzie si¢ wydtuzat §rednio o 8% rocznie, w 2019 roku stanowit 27% globalnej kon-
sumpcji mediow, za$ wedhug prognoz na 2021 rok wynosit odpowiednio 31%. Srednio
w 2018 roku konsumenci poswigcali 130 minut dziennie Korzystajac z Internetu.
Analizujgc 57 rynkow na catym §wiecie wskazuje sig, izw 2021 roku srednia ilo§¢ czasu
spedzana w Internecie bgdzie wynosi¢ 39 dni w skali roku [11].

W Polsce, jak wynika z raportu Gtownego Urzedu Statystycznego w 2019 roku
dostep do internetu posiadato 86,7% gospodarstw domowych (wzrost o 2,5 p. proc.
w stosunku do roku 2018) [12]. Wykorzystujac Internet w sprawach prywatnych polscy
internauci w przedziale wiekowym 16-74 lat uzywali tego medium do: wyszukiwania
informacji o towarach lub ustugach (62,2%); korzystania z poczty elektronicznej (64,8%);
korzystania z serwisow spotecznosciowych (53%); wyszukiwania informacji zwigzanych
ze zdrowiem (47,4%); korzystania z bankowosci elektronicznej (47,3%); umieszczania
w internecie wlasnych tresci (tekstow, zdjec, filmow, itp.) (21,1%); odsytania wypet-
nionych formularzy urzgdowych (31,4%) oraz ich pobierania (24,6%); pozyskiwania
informaciji ze stron urzedoéw i instytucji publicznych (24,9%); grania w gry komputerowe,
pobierania plikéw z grami, odtwarzania (17,9%); korzystania z serwisow poswigconych
turystyce (14,4%); sprzedazy towaréw lub ustug (np. na aukcjach) (13,7%); pobierania
programéw (bez gier) [13]. Jesli chodzi o wykorzystanie Internetu w celu dokonywania
zakupow w 2019 roku, ponad 15,7 mln 0séb w wieku 16-74 lata ( prawie 54% populacji)
dokonywato zakupoéw przez Internet. Biorgc pod uwagg lata 2015-2019 mozna zauwazy¢
systematyczny wzrost odsetka 0sob zamawiajacych lub kupujacych w sieci o 17,0%
W tym okresie czasowym [14]. Wskazuje to na utrwalanie si¢ tendencji e-zakupow wsrod
polskich konsumentow.

A. Olejniczuk-Merta podkresla, iz nowoczesne technologie majg duzy wptyw zar6wno
na decyzje zakupowe, jak i szereg zachowan konsumpcyjnych (spozycie i uzytkowanie
dobr, korzystanie z ustug) poprzez m.in.: pozyskiwanie informacji o produktach, okre-
$lenie stosunku konsumenta do produktoéw, ksztattowanie potrzeb konsumenckich [20].
Szczegodlnie aktywni w tym aspekcie pozostaja miodzi konsumenci, ktorzy chetnie
korzystaja z nowych technologii komunikacyjnych na r6znych etapach podejmowania
decyzji konsumenckich. Jak wynika z raportu przeprowadzonego przez Gemius naj-
czgsciej konsumenci w 2020 roku uzywali do dokonywania zakupow online: laptopa
(80%) telefonu/smartfona (69%) i komputera stacjonarnego (50%). Mtodzi konsumenci
w wieku 15-24 lata najczgSciej wybierali telefon (92%) [21]. W dobie rozwoju mediéw
spotecznos$ciowych mozna zauwazy¢ rosnacy ich wptyw w kontekscie zakupow pode;j-
mowanych przez mtodych konsumentéw. Wskazuje sig, iz jest to szczegolnie widocznie
w nastepujacych aspektach: jako waznego Zrodta informacji o produktach, przestrzeni
wyrazania opinii i dzielenia si¢ doswiadczeniami zakupowymi oraz pobudzania potrzeb
konsumenckich [22]. Wymienia si¢ glowne miejsca poszukiwania informacji w internecie
przez konsumentow do ktorych naleza: wyszukiwarki internetowe, wyszukiwarki tema-
tyczne, witryny internetowe danej marki lub linii produktowej, e-sklepy, sieci spoteczno-
$ciowe, witryny z opiniami innych uzytkownikow internetu, witryny posredniczace, np.
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poréwnywarki cen czy platformy tzw. marketplace [23, s. 360]. Pokazuje to duzg aktyw-
nos$¢ konsumenta w aspekcie pozyskiwania informacji w cyberprzestrzeni.

Do analizy nowego spojrzenia na konsumpcje tresci informacyjnych przydatng egzem-
plifikacj¢ stanowi Wikipedia. To przyktad kultury uczestnictwa w Internecie polegajacy
na tworzeniu i rozpowszechnianiu tresci, ktore powstaty jako rezultat dobrowolnej wspot-
pracy anonimowych uzytkownikow sieci [15]. Wikipedia jest powszechnym zroédiem
poszukiwania informacji w skali globalnej. Jej nazwa powstata z dwoch stow: wiki
i encyklopedia. Obecnie istnieje 310 edycji jezykowych Wikipedii, w polskojezycznej
wersji znajduje si¢ 1 414 245 artykutoéw (stan na 09.06.2020 r.) [16]. Wikipedia wzbudza
wiele kontrowersji i poddawana jest czesto krytyce. Zarzuca si¢ jej m.in. brak
odpowiednich kompetencji jej wspottworcow; operowanie nierzetelng informacja,
niedostatecznie zweryfikowang oraz nieobiektywng; brak odpowiedzialno$ci edytu-
jacych tresci. Niewatpliwie jednak powstata w 2001 roku Wikipedia stanowi intersujacy
fenomen spoteczno-informacyjny ksztattujacy rzeczywistos¢ wirtualna.

Analizujac konsumpcje¢ informacji nalezy podkresli¢ fakt, iz zyjemy w spoteczen-
stwie, w ktorym mamy do czynienia z chaosem informacyjnym. Ponadto, wachlarz
zagrozen informacyjnych jest niezwykle szeroki i postepuje wraz ze zmianami we
wspotczesnym spoleczenstwie. Dokonujac syntezy zagrozen informacyjnych nalezy
wskaza¢ na najczgéciej wymieniane i opisywane w literaturze przedmiotu, sg to m.in.:
infoagresja; brak informacji; nadmiar informacji; ograniczenie dostgpu do informacji;
moderowanie informacjami przy uzyciu mediow elektronicznych i spoteczno$ciowych
w wyniku dystrybucji informacji sfabrykowanych i zmanipulowanych; marginalizacja
informacyjna; uzywanie informacji niewiarygodnych i zdezaktualizowanych; kontrola
i fatszerstwa informacyjne; nieuprawnione ujawnienie informacji; naruszenie prywat-
nosci informacyjnej (ograniczanie jawnosci, wdzieranie si¢ w zycie prywatne, bezprawna
ingerencja shuzb specjalnych); utrata informacji chronionej; niekontrolowany rozwdj
nowoczesnych technologii bioinformatycznych (problemy etyczno-normatywne zwigzane
ze sztuczng inteligencja); rozwoj przestepczosci komputerowej; cyberterroryzm; szpie-
gostwo; walka informacyjna; wojna informacyjna; zagrozenia asymetryczne majace
swoje zrodlo réznicach cywilizacyjnych, kulturowych, aksjologicznych spoteczenstw
[17,s. 96; 18, s. 36]. Z punktu widzenia konsumenta informacji, szczegolnie wazny jest
brak informacji rzetelnej, za$ z drugiej strony jej nadmiar, co powoduje powstanie chaosu
informacyjnego. Konsument staje si¢ wowczas zagubiony i tatwo jest nim manipulowac.
Ponadto nalezy wzig¢ pod uwage fakt, iz zagrozenia informacyjne obejmuja wiele
pozioméw zycia jednostki, grup i calego spoteczenstwa. Aby radzi¢ sobie z nattokiem
informacji potrzebne jest wyksztalcenie odpowiednich kompetencji informacyjnych.
Konsument ma wowczas mozliwos¢ rozpoznawania, jakie potrzeby informacyjne posiada,
a takze potrafi wyszuka¢ informacje, ktére go interesuja oraz w odpowiedni sposob je
wykorzysta¢. Nie chodzi tutaj o kompetencje typowo techniczne zwigzane z postugiwa-
niem si¢ nowymi technologiami, ale przede wszystkim traktowaniem informacji w sposob
pely (od poszukiwania, oceniania, poprzez jej wykorzystanie).

4. Podsumowanie

Internet staje si¢ dzisiaj gtéwnym sposobem poszukiwania informacji. Wytwarzanie
informacji w skali globalnej jest bardzo duze. Rozpowszechnienie si¢ globalnego medium
informacyjnego, jakim jest Internet wplyneto na zmiany, jakie zachodza w sposobach
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produkcji i dystrybucji nowych dobr i ushug. Pojawito si¢ zapotrzebowanie na nowe spo-
soby zaspokajania potrzeb konsumenckich. Nowoczesne $rodki elektroniczne dajg mozli-
wosci realizacji potrzeb konsumenckich, zwtaszcza potrzeb wyzszego rzedu. Wzrosta rola
informacji w gospodarce i spoteczenstwie pod wptywem m.in. rozwoju technologicznego
umozliwiajgcego techniczny przeptyw informacji; potrzeby redukcji niepewnosci, jaka
posiadaja konsumenci dokonujacy wyborow; pojawieniem si¢ popytu konsumpcyjnego
na informacje; rozwojem sektora uslug zwigzanego z przesylaniem, przetwarzaniem
i przechowywaniem informacji oraz realizacjg obywatelskiego prawa do informacji [19].
Konsument informacji traktujacy cyberprzestrzen jako miejsce konsumpcji stanowi
ciekawy przyktad nowych rozwigzan w spoteczenstwie XXI wieku. Korzystanie z tech-
nologii mobilnych w sferze konsumpcji to kluczowy element gospodarki opartej na
wiedzy. Wirtualizacja konsumpcji jest dobrym przyktadem wykorzystywania rozwigzan
technologicznych do zaspokajania potrzeb konsumenckich. Obecnie mamy rowniez do
czynienia z rozwojem kategorii prosumenta, czyli nabywcy, ktory wykazuje wigksza
aktywno$¢ w poszukiwaniu ofert na rynku oraz korzysta z internetu. Pojawiajg si¢
jednak zagrozenia informacyjne zwigzane z funkcjonowaniem konsumenta w rzeczywi-
stoci wirtualnej. Stajg si¢ one trwatym elementem $wiata, ktory ulega ciaglym zmianom
i gdzie pojawiajg si¢ nowe formy ryzyka. Jednocze$nie nalezy rowniez wskazaé, iz
dzieki informacjom pozyskiwanym w internecie konsumenci majg mozliwo$¢ porownania
oferty produktow i ustug, ale takze daje to potencjat do ksztaltowania aktywnej postawy
konsumenta, ktéry wymienia, zbiera i tworzy opinie dotyczace oferty sprzedazowe;j.
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Konsumpcja informacji w cyberprzestrzeni

Streszczenie

Celem opracowania jest wskazanie zmian zachodzacych w konsumpcji informacji w cyberprzestrzeni. Internet
stat si¢ nowa przestrzenia dla rozwoju konsumpcji, jest to sSrodek umozliwiajacy konsumowanie na niespoty-
kanym dotad poziomie. Biorac pod uwage rozwoj cyberprzestrzeni jako areny konsumpcji informaciji,
w artykule skupiono si¢ na analizie tego wplywu oraz zmian, jakie powstaja w wyniku oddziatywania nowych
technologii informacyjno-komunikacyjnych w obszarze konsumpcji informacji. Wskazano takze na zagrozenia
informacyjne, z ktorymi mamy do czynienia w XXI wieku. Korzystanie z technologii mobilnych w sferze
konsumpcji to kluczowy element gospodarki opartej na wiedzy. Wirtualizacja konsumpcji jest dobrym przy-
ktadem wykorzystywania rozwigzan technologicznych do zaspokajania potrzeb konsumenckich. Praca ma
charakter syntetyczno-analityczny.

Stowa kluczowe: informacja, konsumpcja informacji, cyberprzestrzen

Information consumption in cyberspace

Abstract

The aim of the analysis is to indicate the changes occurring in information consumption in cyberspace. The
Internet has become a new space for the development of consumption; this is the means which facilitates
consumption at an unprecedented level. Taking into account the development of cyberspace as an area of
information consumption, the article focuses on an analysis of this impact and the changes which occur as
a result of the influence of new information and communications technologies in the field of information
consumption. Information risks in the 21t century have also been indicated. The use of mobile technologies
in consumption is a key element of the knowledge economy. The virtualisation of consumption is a good example
of using technological solutions to meet consumer needs. The article is synthetic and analytical in nature.
Keywords: information, information consumption, cyberspace
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Zjawisko binge-watchingu w opinii blogeréow
kulturalnych — badania eksploracyjne

1. Wprowadzenie

Cho¢ w przesztosci seriale postrzegane byly jako produkcje gorsze jakosciowo od
filméw kinowych, zdaniem badaczy kultury popularnej, obecnie stanowia najpowszech-
niejsza forme¢ audiowizualng [1]. Widzowie ogladaja je m.in. ze wzgledu na cheé
czerpania przyjemnosci oraz relaksu [2, s. 15] czy tez realizacje potrzeby przynaleznosci
do spotecznosci (np. fanowskiej, rowiesniczej) [3, s. 11]. Ponadto, seriale pobudzaja
odbiorcow do rozwazan o otaczajacym $wiecie [1, s. 299].

Popularnosci seriali sprzyjaja zmiany w sposobie ich dystrybuowania. Cotygodniowe
oczekiwanie na emisj¢ odcinka w telewizji zastapito korzystanie z platform streamin-
gowych [4, s. 52], ktorych upowszechnienie doprowadzito do wytworzenia si¢ nowych
sposobow konsumpcji seriali. Nalezy do nich binge-watching cechujacy si¢ zintensy-
fikowaniem ogladania seriali. Ponadto, zmiang w konsumpcji kultury obserwowang
w ostatnich dekadach, jest wyksztatcenie si¢ tzw. kultury uczestnictwa (kultury party-
cypacji). Stanowi ona efekt kultury konwergencji, na ktdrg sktadajg si¢ m.in. taczenie
réznych funkcji w obrgbie jednego urzadzenia, ujednolicenie metod dostepu do sieci,
procesow i ustug czy integracja sieci przeznaczonych do innych celow [5]. Jednym
Z przejawdw kultury uczestnictwa jest wyrazanie przez odbiorcow kultury swoich spo-
strzezen podczas obcowania z nig w cyberprzestrzeni [6, s. 3]. Widzowie seriali przestali
by¢ zatem tylko biernymi konsumentami, a stali si¢ aktywnymi uczestnikami kultury
[7, s. 87], ktérzy mogg opiniowac i komentowac obejrzane produkcje w mediach spotecz-
nosciowych, na forach dyskusyjnych lub prywatnych stronach internetowych [1, s. 302].

Jedna ze specyficznych grup aktywnych konsumentéw sa blogerzy kulturalni, czyli
osoby, ktore zajmuja sie przede wszystkim kulturg wspotczesng oraz popularna, wyra-
7ajac swoje opinie na ich temat [8, s. 193]. Jednym z segmentéw kultury poruszanym
przez czgs¢ z blogeréw kulturalnych sa seriale. Poprzez publikowanie opinii na temat
ogladanych seriali wspoltworza kulture partycypacji [6], jak rowniez tworza przestrzen
informacyjna, rozrywkowa oraz komunikacyjng dla innych odbiorcow seriali.

Bez watpienia do grupy aktywnych konsumentéw nalezg réwniez osoby nieblo-
gujace, lecz komentujace seriale w sieci czy tworzace nowe obiekty artystyczne nalezace
do kultury fanowskiej (fanarty, fanfiction itd.) [9]. Dostrzegana jest luka poznawacza
dotyczaca réznic w postrzeganiu binge-watchingu przez biernych oraz aktywnych
konsumentéw seriali, jednakze w ramach eksploracji tematu autorka zadecydowata
0 zawezeniu obszaru badan do konsumpcji seriali przez blogeréw kulturalnych oraz ich
opinii na temat zjawiska binge-watchingu. Wybrano blogerow kulturalnych ze wzgledu
na cechy specyficzne tej podgrupy aktywnych konsumentéw. Blogerzy maja wptyw na
zachowania swoich odbiorcow, a ze wzgledu na traktowanie blogowania jako pracy
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mozna zalozy¢, ze ogladanie przez nich seriali przyjmie bardziej zintensyfikowana forme
niz w przypadku innych konsumentow seriali. Stata styczno$¢ blogeréw ze Swiatem seriali
telewizyjnych pozwala rowniez wysung¢ teze¢ o szerszej wiedzy z zakresu funkcjono-
wania seriali oraz binge-watchingu we wspotczesnej kulturze, co niesie potencjat otrzy-
mania interesujgcych wnioskow.

W niniejszym artykule autorka, po zarysowaniu badan teoretycznych nad zjawiskiem
binge-watchingu, analizuje konsumpcje seriali przez blogeréw kulturalnych oraz ich
opini¢ na temat zjawiska binge-watchingu. Analizujac opinie wybranych blogerow kultu-
ralnych, autorka dazyta do poznania, jak blogerzy kulturalni postrzegaja konsumpcije
seriali w dobie powszechnosci platform streamingowych. Badania empiryczne ograni-
czono do przeprowadzenia szesciu wywiadow z blogerami kulturalnymi. Przeprowadzone
badania majg charakter jakosciowych badan eksploracyjnych. Ich wyniki weryfikuja
przyjete zatozenia badawcze 1 tworzg podstawy do sformutowania badan pogltebionych
w tym obszarze badawczym.

2. Binge-watching jako nowa forma ogladania seriali

Wedtug ,,Stownika Jezyka Polskiego” serial to cykl filmow telewizyjnych zwigzanych
wspolnymi postaciami, charakterem akcji lub wspolnym tematem [10]. Seriale stanowig
wazny element codziennego zycia ludzi na calym $wiecie — gwarantujg rozrywke,
zapewniajg widzowi relaks, mogg zastgpowac kontakty miedzyludzkie, a nawet petnié
role mentora [11, s. 52-53].

Seriale sg obecne w zyciu cztowieka od dekad (pierwszy serial telewizyjny datuje si¢
na 1928 rok) [12], jednak na przestrzeni ostatnich lat doszto do licznych zmian w za-
kresie ich produkcji [13] oraz dystrybucji. Cho¢ wcigz mozna zaobserwowaé grupe
widzow, ktorzy konsumuja seriale w cotygodniowych odstepach czasowych z wyko-
rzystaniem telewizji, zauwaza si¢ przejscie widzow do platform streamingowych (np.
Netflix, HBO Go, Hulu, Disney+, Amazon Prime, Apple TV) oraz serwiséw typu ,,Video
on Demand” [14]. Prognozuje sie, ze w 2024 roku Netflix bedzie liczy¢ 182,2 miliona
subskrybentow [15, s. 4]. Powodem takiej migracji sg liczne zalety ogladania seriali
z wykorzystaniem internetowych platform streamingowych. Widz moze ogladac seriale
24 godziny na dobe, w sposob uniezalezniony od ramowki telewizyjnej, korzystajac
z roznych urzadzen — laptopa, komputera stacjonarnego, tabletu czy smartfonu [16, s. 9].

Latwos¢ dostepu do seriali doprowadzita do wyksztalcenia si¢ zjawiska binge-
watchingu (zwanego rowniez binge-viewingiem) [17, s. 425]. Dotychczas nie pojawit
si¢ polski termin okreslajacy to zjawisko. Binge-watching na kartach oksfordzkiego
stownika pojawit si¢ dopiero w 2013 roku [4, s. 52], zatem ze wzgledu na jego nowos¢,
zakres pojecia nie jest jednoznacznie okreslony. Sformulowanie binge wezesniej sto-
sowano najczesciej w kontekscie natogdow, np. binge-eating — kompulsywne objadanie
si¢ [4, s. 52]. Mozna zatem przyjac, ze cecha konstytucyjng binge-watchingu jest kom-
pulsywne, natogowe zachowanie przejawiajace si¢ ogladaniem seriali. Perez proponuje,
by mianem tym okresla¢ praktyke oglgdania kilku odcinkow tego samego serialu
w trakcie jednego posiedzenia [16, s. 9]. Podobnie J.A. Starosta i B. Izydorczyk przed-
stawiaja binge-watching jako oglgdanie kilku odcinkow serialu telewizyjnego w jednym
posiedzeniu, ktore oznacza oglgdanie od 2 do 6 odcinkow [3, s. 7]. K. Szalewska,
wyjasniajagc to pojecie, mowi takze o dfugim, nieprzerwanym, angazujgcym uwage
I emocje procesie recepcji kolejnych odcinkow, a nawet sezonow ulubionego serialu,
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zwraca jednakze uwage na kolejng ceche binge-watchingu: uniezaleznienia odbioru od
telewizyjnej ramowki [17, s. 425]. Roéwniez A. Karasinska definiuje binge-watching jako
sposob recepcji seriali, ktory polega na obejrzeniu kilku lub kilkunastu odcinkow
podczas jednej sesji. W konsekwencji widzowie poznajg caly sezon lub kilka sezonow
serialu [telewizyjnego — A.P.] W ciggu kilku dni albo nocy [4, s. 52]. Kluczowa cechg
binge-watchingu jest rowniez dowolno$¢ ogladania serialu w czasie i przestrzeni, co
wskazuje dalsza czg¢$¢ definicji zjawiska autorstwa A. Karasinskiej — binge-watching to
intensywny i skondensowany sposob recepcji seriali telewizyjnych, polegajqcy na nieogra-
niczonym odbiorze w dowolnie wybranym przez siebie czasie i miejscu [4, s. 53].

Sprawa sporng wydaje si¢ ustalenie granicy mi¢dzy zwyczajowym ogladaniem seriali
a binge-watchingiem [18], jednak najczes$ciej przytaczang liczba graniczng sg 2 lub 3
odcinki [20]. Karasinska, wyznaczajac cechy binge-watchera, zauwaza, ze taka osoba
jednorazowo oglada wigcej niz dwa odcinki [20 s. 58]. We wczesniej przytoczonej definicji
J.A. Starosty oraz B. Izydorczyk wspomniano o zakresie od 2 do 6 odcinkow. Warto
réowniez podkresli¢, ze w niektorych badaniach zaznacza sig¢ dhugos$¢ odcinka, zwracajac
uwage, ze binge-watching w przypadku serialu o trzydziestominutowych odcinkach
zaczyna si¢ od 4 odcinkow, z kolei w przypadku godzinnych epizodéw mozna o binge-
watchingu méwic po obejrzeniu 3 odcinkéw z rzgdu [20].

Na podstawie analizowanych definicji mozna przyjaé, ze zjawisko binge-watchingu
cechuje: (1) kompulsywne ogladanie znaczacej liczby odcinkéw w ciggu jednej sesji
(gdzie ,,znaczaca liczba odcinkow” waha si¢ zaleznie od przytoczonej definicji miedzy
2 a 6 odcinkami), (2) w dowolnie wybranym miejscu i czasie, (3) dzigki niezaleznos$ci
od ramowki telewizyjnej (wykorzystaniu platform streamingowych), (4) mogacej trwaé
kilka dni lub nocy.

Zrozumienie zjawiska binge-watchingu sktania do zbadania motywow odbiorcow
kultury ogladajacych seriale w tej formie. Najczesciej przywotuje si¢ nastepujgce motywy:
otrzymanie natychmiastowej gratyfikacji, potrzebe rozrywki, zaangazowania si¢ oraz
relaksacji [3, s. 7], ktore moga przyjac forme eskapizmu [21, s. 15]. Binge-watching moze
by¢ réwniez powigzany z checig przebywania w grupie, przynalezno$ci do fandomu
[3, s. 7], chgcig nawigzania rozmowy [4, s. 59]. To takze sposob na doswiadczenie sytuacji,
z ktérymi widz nie ma do czynienia na co dzien [4, s. 60]. Binge-watching moze rowniez
wynika¢ z niecheci do ogladania seriali w trybie emitowanym przez telewizje, wymagaja-
cego oczekiwania na kolejne odcinki [4, s. 61]. Dodatkowo, binge-watching oferuje
widzowi mozliwos¢ znalezienia elementu statego w nieustajaco zmieniajacej si¢ rzeczy-
wistosci [1, s. 301].

Innym elementem motywujacym do binge-watchingu moze by¢ zjawisko FOMO
(ang. Fear of Missing Out). Dotychczas pojgcie FOMO stosowano przede wszystkim
W kontekscie uzytkownikdéw social mediow, ktdrzy w obawie przed ominigciem waznych
informacji, nieprzerwanie uzytkowali platformy spoleczno$ciowe. Okazuje si¢ jednak,
Ze ma on miejsce rowniez w kontekscie seriali. Fear of Missing Out definiuje si¢ jako
obawe przed skutkami ominigcia jakiego§ wydarzenia (w tym przypadku serialu) takimi
jak wykluczenie z rozmowy czy spotecznos$ci fanowskiej, rowiesniczej itd. [22, s. 151].
FOMO wywotane jest gldwnie checiag porozmawiania z osobami w poszczegolnych
kregach na temat danego serialu [22, s. 152]. Co wazne, FOMO ma dwie strony —
Z jednej wiaze sie z obawa przed wykluczeniem, z drugiej z checig bycia czgsécia jakiejs

19



Aleksandra Popiel

spotecznosci [22, s. 161]. Jak mozna zauwazy¢, sg to powody tozsame z checig ogla-
dania seriali w duzym natezeniu.

Ocena zjawiska binge-watchingu przez odbiorcow i badaczy kultury nie jest jedno-
znaczna. Z jednej strony fani ogladania seriali w takim natg¢zeniu oceniajg je jako pozy-
tywne zachowanie [4, s. 59], ktorym nalezy si¢ chwalic¢ [13,s. 117]. W literaturze podkresla
si¢, ze zjawisko to moze prowadzi¢ do wyksztalcenia si¢ fandomu (spotecznos$ci fanow-
skiej), a takze pozwala obnizy¢ poziom stresu [19]. Z drugiej strony binge-watching
moze prowadzi¢ do negatywnych konsekwencji, jak na przyktad wyksztalcenie si¢
uzaleznienia, skrocenie dtugosci snu, co skutkowac moze chronicznym przemegczeniem
[3, s. 10], jak rébwniez wytworzenie si¢ zaburzen nastroju, jak depresja czy stany lekowe
[3, s. 11]. Binge-watching moze rowniez wptyna¢ na pogorszenie si¢ diety widza,
a w efekcie doprowadzi¢ do cukrzycy [13, s. 113].

Na podstawie przeprowadzonych badan literaturowych mozna zalozy¢, ze binge-
watching definiujg takie cechy jak zintensyfikowanie ogladania seriali, ktore oznacza
obejrzenie co najmniej 2-6 odcinkow w ramach jednego posiedzenia w dowolnie wybra-
nym miejscu i czasie z wykorzystaniem platform streamingowych. Do podjecia sie
takiej czynnosci mogg motywowac takie stany jak: che¢ zrelaksowania sig, rozrywki,
eskapizmu, ale tez FOMO czy obawa przed wykluczeniem spotecznym. Ponadto, binge-
watching niesie za sobg pozytywne skutki jak wytworzenie si¢ fandomu, jednakze tym
samym moze prowadzi¢ do wyksztatcenia si¢ zaburzen nastroju oraz innych probleméw
zdrowotnych. Akceptujgc przyjete rozumienie zjawiska binge-watchingu, warto prze-
analizowa¢ dotychczasowe badania empiryczne przeprowadzone w tym zakresie.

3. Dotychczasowe badania zjawiska binge-watchingu

Zjawisko binge-watchingu nie bez powodu staje si¢ przedmiotem coraz to liczniej-
szych badan empirycznych — jego znaczenie nieustannie rosnie. W 2020 roku w Stanach
Zjednoczonych 70% dorostych w przedziale wiekowym 30-44 lata czesto ogladato
seriale w tej formule. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku grupy wiekowej
18-29, w ktorej binge-watching byt typowy dla 69% 0sob [23]. Cho¢ zauwaza si¢ wzrost
ogladania seriali w tej formule za sprawa pandemii COVID-19 [24, s. 3] (Rahman i Arif
szacuja, Zze znaczaca grupa proby badawczej ogladata seriale przez okolo 73 godziny
miesi¢cznie w trakcie pandemii [25, s. 105]), juz wezesniej, w 2018 roku, 29% wszystkich
ogladajacych seriale w USA obejrzalo nowy sezon w 24 godziny od jego premiery
(w przypadku grupy 18-29 lat dotyczyto to az 51% respondentéw), a 52% wszystkich
ogladajacych cho¢ raz nie spalo calg noc, aby obejrze¢ serial [26].

Przytoczone statystyki $wiadcza o waznosci tego zjawiska w kontekscie konsumpcji
kultury zard6wno przez biemych, jak i aktywnych konsumentéw. Zapoznajac si¢ z bada-
niami empirycznymi po§wigconymi zjawisku binge-watchingu, zauwaza sie, ze badacze
przede wszystkim koncentruja si¢ na konsekwencjach binge-watchingu (rowniez w kon-
tekScie uzaleznienia) oraz powodach ogladania seriali w tej formie. Jednakze zjawisko
binge-watchingu wcigz pozostawia wiele pytan bez odpowiedzi.

Jednym z interesujacych, stabo rozpoznanych kierunkow badan jest to, w jaki sposob
blogerzy kulturalni obcujg z serialami w dobie populamosci platform streamingowych
oraz jaka jest ich opinia na temat binge-watchingu. Blogerzy kulturalni stanowia specy-
ficzng podgrupe aktywnych konsumentow seriali, ktorzy zaangazowani sag w tworzenie
tresci dotyczacych seriali nieraz w celu dazenia do profesjonalizacji swojego dziatania,
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a zatem mogg charakteryzowac¢ si¢ odmienng motywacja do ogladania seriali w formie
binge-watchingu niz dotychczas zaobserwowana. Jest to szczegolnie interesujace ze
wzgledu na rolg, jakg odgrywaja blogerzy w ksztaltowaniu opinii spotecznos$ci na poru-
szane tematy. Co wiecej, ich zachowania mogg przyczyniac si¢ do znalezienia nasladow-
nictwa wsrod ich odbiorcow. Oznacza to, ze blogerzy kulturalni mogg mie¢ potencjalny
wplyw na umocnienie pozycji binge-watchingu jako standardowej formy ogladania
seriali przez innych konsumentow kultury.

O niedostatku poglebionych badan nad blogerami kulturalnymi w Polsce pisze m.in.
0. Kosinska. Zwraca uwagg na pomijanie kategorii ,,kultura” w przypadku konferencji
blogerskich czy spotkan fanowskich, jak rowniez przytacza nieliczne raporty omawiajgce
sytuacje blogeréw kulturalnych w Polsce [27, s. 505]. Brak powazniejszych badan teore-
tycznych i empirycznych w zakresie blogerow kulturalnych i binge-watchingu jest
zauwazalny rowniez, gdy przeszukuje si¢ bazy publikacji naukowych takie jak Scopus
czy Proquest. Powodem pomini¢cia w badaniach tej grupy blogerow moze by¢ ich
niszowo$¢ [8]. Brak badan nad opinig blogerow na temat binge-watchingu moze rowniez
wynika¢ z traktowania tego zjawiska w sposob uniwersalny, typowy dla wszystkich
widzow, niezaleznie od stopnia aktywnosci konsumpcji seriali.

W obliczu znaczenia blogerow kulturalnych w ksztattowaniu kultury uczestnictwa
[27, s. 505], a takze ich specyficznych cech jako aktywnych konsumentow seriali (two-
rzenie tresci, ktore trafiajg do innych aktywnych oraz biernych konsumentow w celu
budowania pozycji autorytetu, kreowana przestrzeni informacyjno-rozrywkowo-komu-
nikacyjnej) wydaje si¢ zasadne zweryfikowanie ich opinii na temat binge-watchingu.
W celu przygotowania poglebionych badan, ukierunkowanych na poznanie zjawiska
binge-watchingu w opinii polskich blogeréw kulturalnych autorka zdecydowata sie
przeprowadzi¢ jako$ciowe badanie eksploracyjne wsrod wybranych polskich blogerow
kulturalnych. Z przeprowadzonych badan literaturowych dotyczacych powszechnosci
zjawiska binge-watchingu wytania si¢ nie tylko luka badawcza w zakresie konsumpcji
seriali przez blogeréw kulturalnych oraz ich opinii na temat binge-watchingu, ale takze
w zakresie metodycznych zatozen prowadzenia takich badan.

4. Metodyka badan

Dazac do poznania, w jaki sposob polscy blogerzy kulturalni konsumuja seriale
W dobie powszechnosci platform streamingowych oraz ich postrzegania zjawiska binge-
watchingu, przeprowadzono badanie o charakterze eksploracyjnym. Eksploracyjny cha-
rakter podjetych badan usprawiedliwia brak podobnych badan empirycznych, a takze
brak w literaturze przedmiotu dyskusji odno$nie metodologii takich badan. Poglebione
wywiady indywidualne przeprowadzono z szescioma polskimi blogerkami. Pytania
badawcze ukierunkowane byly na zrozumienie, w jaki sposob osoby tworzace tresci
0 serialach je konsumuja. Autorka zmierzata takze do weryfikacji przyjetych zatozen
badawczych oraz opracowanego przez siebie narzedzia badawczego.

Wywiady przeprowadzono migdzy 30 listopada a 10 grudnia 2021 roku za posred-
nictwem platformy Google Meet. Przeprowadzajac wywiady, autorka chciata uzyskaé
odpowiedzi na ponizsze pytania badawcze:

1. Jak pojawienie si¢ platform streamingowych wplyneto na ogladanie seriali przez
blogerow kulturalnych?
2. Jak blogerzy kulturalni definiujg binge-watching?
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3. Jakie pozytywne oraz negatywne aspekty binge-watchingu dostrzegaja blogerzy
kulturalni?
4. Jakie zmiany w zakresie tworzenia blogéw zaszly oraz beda zachodzi¢ za sprawa
powstania platform streamingowych?
Przeprowadzone wywiady poddano procesowi transkrypcji, zakodowano, a nastepnie
przeanalizowano.

5. Wyniki badan empirycznych

Blogerki, ankietowane w ramach eksploracyjnego badania, publikujg opinie na temat
seriali na blogach oraz social mediach (Facebooku, Instagramie, YouTubie, TikToku
i Twitterze). Badana grupa nie jest jednorodna. Respondentki ogladaja od 7 do 250 seriali
w przeciagu roku. Zauwazalna jest zatem znaczaca rozbiezno$¢ w tym zakresie. Potowa
z blogerek, co pokazuje mediana, oglada mniej niz 35 seriali w skali roku. Druga potowa
oglada od 35 do 250 seriali. Warto jednak podkresli¢, ze w drugiej pod-grupie zachodzi
rownie duza rozbiezno$¢ — dwie blogerki ogladaja po 100 i 250 seriali rocznie. Z Kolei
dominanta wskazuje na 30 ogladanych seriali w skali roku. Blogerki ogladaja seriale,
posiadajac konta na 2-4 platformach streamingowych. Nie zaobserwowano zalezno$ci
miedzy liczbg posiadanych kont na platformach udostepniajacych seriale a liczbg
ogladanych seriali. Wymieniajgc motywy publikowania w Internecie opinii o serialach,
blogerki najczesciej wspominajg potrzebe uporzadkowania swoich odczué po obejrzeniu
danej produkcji. Drugorzedng kwesti¢ stanowi che¢ podzielania si¢ swojg opinig
z innymi; postawienie si¢ w roli autorytetu; zbudowanie relacji ze spoteczno$cia
fanowska, jak rowniez rozwinigcie umiejetnosci recenzenckich.

Blogerki zostaly zapytane, jak istnienie platform streamingowych wptynelo na
sposob tworzenia seriali 1 ich odbior przez spoteczenstwo. Zgodnie z tendencjami obser-
wowanymi w literaturze przedmiotu, blogerki zwracajg uwage na popularnos¢ systemu,
w ramach ktorego caly sezon serialu udostgpniany jest widzom w jeden dzien. Respon-
dentki zwracaja uwagg, ze wskutek tego powstaje wigcej seriali w celu utrzymania
zainteresowania odbiorcoOw oferta platform streamingowych niz wcze$niej. Takie
dziatanie niesie za soba korzysci dla widzow, poniewaz nie musza obawiac si¢, ze nie
obejrza jakiegos$ odcinka, jak to ma miejsce w przypadku dystrybucji seriali wytacznie
w telewizji. Z drugiej strony blogerki zwracajg uwage, ze udostepnianie catych sezonow
w tej formie wplywa na zmniejszenie aktywnosci spotecznosci fanowskiej, ktora w obliczu
krotkotrwalej popularnos$ci serialu nie jest w stanie wygenerowac tak licznych tresci, jak
to miato miejsce przed zaistnieniem szerokiego dostepu do platformy streamingowych.

Powstanie platform streamingowych ma rowniez wptyw na sposob ogladania seriali
przez blogerki kulturalne. Kluczowa zmiang okazato si¢ uzyskanie legalnego dostepu do
seriali. W przesztosci blogerki korzystaty ze stron internetowych udostepniajacych odcinki
seriali pozyskane poprzez piractwo komputerowe. Ponadto, korzystajac z platform
streamingowych, blogerki ogladaja wigcej seriali niz kiedys$. Jednocze$nie rezygnuja
Z poszukiwan serialu oraz oddajg kontrolg nad wybieraniem serialu algorytmowi zaim-
plementowanemu na platformie streamingowej. Gtéwnym powodem takiego zachowania
jest nieche¢ do wyszukiwania nowosci oraz tatwos¢ siggnigcia po proponowang przez
algorytm produkcje. Jedna z blogerek zauwaza: Teraz oglgdam to, co podsuwa mi Netflix,
anie to, co chciatabym obejrze¢. Poddanie si¢ rekomendacjom algorytmow zmienia
wiec konsumpcje badanych respondentek na bardziej losowa. Co wiecej, blogerki przy-
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taczaja sytuacje, w ktorych czuly si¢ zobligowane, by obejrze¢ jaki$ serial, poniewaz
czytelnicy oczekiwali od nich recenzji.

Ponadto, zwigkszona konsumpcja seriali z wykorzystaniem platform streamingowych
w trybie binge-watchingu przejawia si¢ m.in. trudno$cig z zapamigtaniem ogladanych
utworow kultury. Odkgd przesztam na Netflixa, nie mam pojecia, co oglgdatam, czego
nie oglgdatam, a juz na pewno, o czym bylo to, co obejrzatam i jak mieli na imi¢ boha-
terowie — zauwaza jedna z blogerek.

Blogerki intensywnie ogladajace seriale stwierdzaja, ze blogowanie ma wptyw na
ogladanie przez nie seriali oraz towarzyszace temu zachowania. Blogowanie sprawia, ze
staly si¢ bardziej wymagajace wobec seriali, a takze zwracajg uwage na szczegoty, ktore
moga by¢ ignorowane przez innych widzow. Jedna z blogerek zapisuje elementy seriali,
ktore uznaje za niskiej jakosSci, komentujac to stowami: Jezeli ktos nie bloguje, t0 nie
notuje sobie w zeszycie glupotek, ktore widzi w serialach.

Wszystkie blogerki zadeklarowaty znajomos¢ zjawiska binge-watchingu. Na podstawie
zaproponowanych przez nie definicji, mozna stwierdzi¢, ze poprawnie rozumiejg binge-
watching jako: oglgdanie duzej liczby odcinkow jednego po drugim. Co ciekawe, czg§é
z nich uznata, Ze mianem binge-watchingu mozna okresli¢ ogladanie kilku odcinkéw
jednego serialu, po czym ptynne przejscie do drugiej produkcji w ramach jednego
,posiedzenia”. Z doswiadczenia blogerek kulturalnych wynika, ze ogladanie seriali w tej
formie raczej nie odbywa si¢ z przymusu. Jedna z blogerek uznata, Zze binge-watching to
obejrzenie wszystkich dostepnych odcinkow w jak najszybszym dla cztowieka stopniu,
stad pojawia si¢ sugestia, ze binge-watching dotyczy obejrzenia calego serialu. Zapytane
0 to, ile odcinkdéw nalezy obejrzeé, aby uznac¢ serialowy seans za binge-watching, blogerki
zgodnie stwierdzaja, Ze s to przynajmniej cztery odcinki z rzedu. Jednakze kilka z nich
wyznacza granice tego zjawiska od pigciu, szeSciu, a nawet osSmiu epizodow.

Blogerki zadeklarowaty neutralny stosunek do zjawiska binge-watchingu, uznajac go
za przyjemny sposob na spgdzenie czasu. Nie pojawilo sie¢ w ich wypowiedziach nic, co
sugerowaloby ponadprzecietny entuzjazm badz znaczaca niechec¢. Cheac uzyskac lepszy
obraz stosunku blogerek do binge-watchingu, zapytano je o jego pozytywne oraz nega-
tywne skutki.

Wsrdd pozytywnych aspektow binge-watchingu wymieniono dostarczang przez te
forme ogladania seriali rozrywke oraz mnogo$¢ doswiadczanych emocji. Blogerki uwa-
7aja rowniez, ze binge-watching umozliwia przywiagzanie si¢ do bohateréw, lepsze zapa-
mietanie fabuly, pozwala oderwac sie od rzeczywistosci, unikna¢ spoileréw oraz stanowi
lekarstwo na problemy Zycia codziennego. Binge-watching gwarantuje rowniez zacho-
wanie tzw. flow historii, co umozliwia tatwiejsze przyswojenie tresci serialu.

Blogerki zauwazajg rowniez negatywne strony binge-watchingu. Przede wszystkim
zwracaja uwage na oderwanie si¢ widza od prawdziwego $wiata poprzez zaniedbanie
swoich obowiazkow na rzecz serialu. Co wigcej, jedna z blogerek zwraca uwage na
mozliwos$ci pojawienia si¢ rozczarowania swoim Zyciem, poniewaz nie jest ono az tak
ciekawe jak serialowe (bohaterowie stajq si¢ zbyt prawdziwi, a nasze Zycie jest zbyt
malo interesujgce, bo nie gonimy za potworami z \Winchesterami?). Jedna z blogerek
zauwazyta wptyw binge-watchingu na umieranie kultury fanowskiej, twierdzac, ze

2 Winchesterowie — Sam Winchester oraz Dean Winchester to bohaterowie amerykanskiego serialu , Nie z tego
$wiata” (2005-2020), opowiadajacego o braciach polujacych na potwory jak demony, wampiry czy wilkotaki
[AP]
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zafascynowanie (tzw. hype) danym serialem jest krotkotrwate i nie pozwala na
wygenerowanie duzej liczby tresci fanowskich (teorii, grafik, dyskusji). Zwraca uwage
na to, ze premiery z 2021 roku jak ,,Cien i ko$¢” czy ,,Squid Game” byly populame przez
miesigc. Jako przeciwienstwo zjawiska umierania kultury fanowskiej wspomina serial
,»Sherlock” (2010-2017), w przypadku ktorego szczegétowo omawiano kazdy odcinek.
Interesujacy jest jednak fakt, ze zadna z blogerek nie potraktowata binge-watchingu jako
powaznego zagrozenia dla zdrowia widza, zaktadajac jego umiejgtno$¢ samokontroli.

Wicekszo$¢ respondentek przewiduje na podstawie wtasnych do§wiadczen, ze binge-
watching moze by¢ powszechniejszy w spotecznosci blogerskiej niz poza nig. Co wigce;j,
w tej spotecznos$ci postrzegany jest jako oczekiwana forma ogladania seriali. Binge-
watching to zachowanie praktykowane przez blogeréw z przyjemnosci badz obowiazku.
Czesciej wymieniane poczucie koniecznos$ci ogladania seriali wynika z zadania komento-
wania seriali niedtugo po ich premierze. Realizowanie go pozwala na zachowanie popu-
larno$ci oraz zdobycie korzys$ci materialnych (np. podjecie si¢ ptatnych wspolprac
z markami).

Blogerki kulturalne odczuwaja rowniez potrzebe posiadania aktualnej wiedzy o rynku
seriali, w zwigzku z czym zwracajg sie w strong binge-watchingu. To zachowanie moze
by¢ motywowane przez cheé utrzymania pozycji autorytetu, jak rowniez FOMO. Co
wigcej, blogowanie zostalo wskazane przez jedng z blogerek jako usprawiedliwienie dla
binge-watchingu.

Blogerki zgodnie wskazuja, ze bez binge-watchingu seriali tuz po ich premierze (naj-
czeSciej w dzien premiery), bloger moze spotka¢ si¢ z negatywnymi konsekwencjami.
Przede wszystkim tworca moze odczuwa¢ FOMO, wynikajace z niezdolnosci do obej-
rzenia wszystkich seriali. Jedna z blogerek wspomina, ze: dawniej miatam duze FOMO —
Jak sprawdzatam listy nagradzanych seriali, to nigdy sie nie pokrywaly z tymi, ktore ja
obejrzatam, jak rowniez w redakcji portalu serialowego jestesmy w siedem osob i nie
jestesmy w stanie wszystkiego obejrze¢, musimy wybieral, wiec jezeli jest sie jedng
osobg, to jest to niemozliwe. Wskazuje to na nierealno$¢ wyznaczonego celu, by jeden
bloger byl w stanie zapozna¢ si¢ z wszystkimi produkcjami, cho¢ poczucie takiego obo-
wigzku wydaje si¢ dos¢ mocno osadzone w $wiadomosci blogerow. Niebycie na biezaco
z serialami prowadzi rowniez do odej$cia czytelnikow do innych tworcow, utraty
atrakcyjnosci, pogorszenia statystyk, a w efekcie mniejszych korzysci materialnych.

Blogerki zapytano, czy odczuwaja presj¢ komentowania seriali na biezaco. Wykazaty
si¢ one podzielonymi zdaniami. Potowa stwierdzita, ze tak — jezeli uptynie miesiac od
premiery serialu, uwazaja, ze nie warto go komentowac. Z kolei druga potowa stwierdza,
ze nie odczuwa takiego nacisku, a moment, w ktorym skomentujg serial jest dla nich bez
znaczenia. Warto tutaj zauwazyc¢, ze osoby, ktore nie odczuwaly presji komentowania
seriali na biezaco, wielokrotnie podkreslaly w trakcie wywiadu, ze nie uwazaja si¢ za
profesjonalnych blogerow.

Na koniec blogerki zostaly zapytane, jak wyobrazaja sobie dalszy rozwoj platform
streamingowych oraz jego wptyw na dziatalno$¢ blogerska. Zgodnie deklaruja, ze pro-
wadzenie bloga stanie si¢ trudniejsze. Dwie blogerki stwierdzaja, ze blogi umierajg,
a recenzje nie sg tak chetnie czytane jak w przesztosci. W zwiazku z tym odbiorcy seriali
moga odchodzi¢ od $ledzenia ulubionych blogeroéw, na rzecz poznawania licznych,
krotkich opinii publikowanych na takich portalach jak Filmweb czy IMDb. Podkreslono
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réwniez zamknigcie si¢ blogeréw na mniej popularne seriale w celu spetnienia oczeki-
wan czytelnikow.

Zalezno$¢ migdzy stata produkcja nowych seriali a blogowaniem dostrzegalna jest
réwniez na innych polach. W ramach dostosowania si¢ do zachodzacych zmian, blogerki
zakladajg, ze wielu tworcow zdecyduje si¢ na tworzenie tresci audio oraz wideo. Co
wigcej, jedna z blogerek zasugerowata, ze recenzje seriali przestang by¢ tworzone ze
wzgledu na ich ,krotkg date waznosci”. Zamiast tego wigksza popularnoscia cieszy¢
beda sie artykuly dotyczace analizy zjawisk zachodzacych w serialach. Zasugerowano
réwniez mozliwos¢ zaoferowania przez platformy streamingowe opcji przedpremiero-
wego ogladania seriali za dodatkowa optata, co mogtoby przyciagnaé uwage blogerow.
Takie dziatanie zostato jednak ocenione jako prowadzgce do jeszcze wigkszego wyscigu
Szczurow.

Ponadto, zauwaza si¢ szanse powstania platformy streamingowej wykupujacej pro-
dukcje serialowe od innych platform w celu skatalogowania produkcji w jednym miejscu.
To nadzieja wyrazana przez blogerki, ktore zwracajg uwage na wysokie koszty sub-
skrypcji platform. Jednakze o wiele bardziej prawdopodobny wydaje si¢ inny scenariusz.
Czg$¢ blogerek zaktada mozliwos¢ zaistnienia kolejnych platform oraz wigkszej dywer-
syfikacji produkgcji serialowych. Zauwazonym ryzykiem powstawania nadmiaru ptatnych
platform jest powtdrny zwrot w stron¢ stron internetowych udostepniajacych seriale
nielegalnie, umacniajgc praktyke piractwa. Podkres§lono takze szanse na zwickszenie
liczby seriali nicamerykanskiego pochodzenia oraz otworzenia si¢ widzow na inne
kultury (przywotane zostaly fenomeny hiszpanskiego ,,Domu z papieru” oraz korean-
skiego ,,Squid Game”). Podkresla sie¢ rowniez zmiany w zakresie produkcji seriali —
jedna z blogerek przewiduje, ze bedzie powstawato jeszcze wigcej seriali, ktore przyjma
krotka forme (nicliczne, niedtugie odcinki).

Podsumowujac, w ramach wywiadoéw indywidualnych uzyskano liczne spostrzezenia
blogerek w zakresie postrzegania binge-watchingu oraz funkcjonowania blogéw w dobie
popularnosci platform streamingowych. Pozwala to na weryfikacje przyjetych zalozen
badawczych, a odpowiedzi blogerek kulturalnych pozwalaja na konkretyzacje narzedzia
badawczego.

6. Wnioski z badan empirycznych

Wywiady indywidualne przeprowadzone z szeScioma polskimi blogerkami kultural-
nymi nie sg oczywiscie reprezentatywna proba badawcza dla zbadania zjawiska ogladania
seriali przez blogeréw kulturalnych ani oceny binge-watchingu w skali Polski czy tym
bardziej swiata. Mozna je traktowac wylacznie jako analize wybranych przypadkow kon-
sumowania seriali przez przedstawicieli specyficznej podgrupy aktywnych konsumentow
kultury. Wyniki przeprowadzonych badan pozwalajg jednak sformutowa¢ podstawy do
przysztych poglebionych badan w zakresie binge-watchingu w oparciu o kwestiona-
riusz, jaki wylania si¢ po analizie uzyskanych odpowiedzi.

Interesujacymi tematami badawczymi, wyltaniajacymi si¢ z wypowiedzi respondentek
wydaja sie: (1) jak zmienita si¢ konsumpcja seriali przez blogeréw w obliczu zaistnienia
platform streamingowych; (2) jak blogowanie wptywa na konsumpcj¢ seriali przez
badanych tworcow; (3) jak blogerki rozumieja i oceniajg zjawisko binge-watchingu.
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Mozna zasadnie przypuszczac, ze w dobie powszechnosci platform streamingowych
blogerzy kulturalni ogladaja wigcej seriali niz przed koncem 2016 roku®, ale zarazem
Z mniejszym poczuciem kontroli tego, po jakie produkcje si¢gaja. Hipotezg t¢ mozna
postawi¢ opierajgc si¢ na tym, ze wigkszos¢ blogerek zaznacza, ze nie ma wpltywu na
wybierane seriale — to algorytm platformy streamingowej oraz fani decydujg zamiast
nich. Wynika to nie tylko z rozleniwienia, ale rowniez konieczno$ci ogladania tego, co
potencjalnie zainteresuje czytelnikow. Mozna przypuszczac, ze takie zachowanie teore-
tycznie wptynie na umocnienie pozycji juz popularnych seriali oraz marginalizacj¢
seriali stabiej rozpoznawalnych. Stanowi to hipoteze, ktorg warto zweryfikowa¢ w pogle-
bionych badaniach.

Problem badawczy moze stanowi¢ to, czy podobne wybory towarzyszga niebloguja-
cemu konsumentowi seriali. Mozliwe, Ze maja oni mniej ograniczen towarzyszacych
w trakcie wybierania serialu spos$rod licznych produkcji niz blogerzy kulturalni. Co wigcej,
warto zbadac, jakie jeszcze czynniki wplywaja na dobdr ogladanego serialu przez blo-
gerow oraz nieblogujgcych konsumentow seriali.

Badane blogerki rozumieja zjawisko binge-watchingu zgodnie z definicjami zapro-
ponowanymi w literaturze przedmiotu. Jednakze zauwazalna jest roznica w kategoriach
okreslenia, ile obejrzanych odcinkéw $§wiadczy o binge-watchingu. W przytoczonych
wczesniej definicjach najczesciej wskazuje sie dwa odcinki jako granice migdzy zwy-
czajowym ogladaniem seriali a binge-watchingiem. Z kolei dla blogerek zjawisko to
wigze si¢ z ogladaniem co najmniej czterech epizodéw. Co wigcej, cz¢$¢ blogerek zare-
agowala Smiechem na informacje¢, ze binge-watching moze oznacza¢ ogladanie dwoch
odcinkéw. Jedna z nich skomentowata to stowami fo moze jednak binge uje wszystkie
seriale. Pozwala to wysung¢ hipoteze, ze obecnie granica binge-watchingu jest zgota
inna, niz przyjeta w literaturze granica rozdzielajaca zwyczajowe ogladanie seriali od
binge-watchingu.

Blogerki cechuja si¢ neutralnym badZ pozytywnym stosunkiem do binge-watchingu,
co jest tozsame z podejsciem konsumentow, stwierdzonym w dotychczasowych badaniach
empirycznych. Wsréd kluczowych korzysci wynikajacych z binge-watchingu blogerki
kulturalne wymieniajg szereg do§wiadczanych emocji oraz mozliwo$¢ odpoczynku.

Interesujace jest to, ze cho¢ w literaturze przedmiotu o binge-watchingu mowi si¢
czesto w kontekscie konsekwencji zdrowotnych, ktore za soba niesie, blogerki nie wy-
mieniaja ich. Wspominaja, ze widz moze poswieci¢ wiecej uwagi Swiatu seriali zamiast
prawdziwemu zyciu, jednak uznaja to za rzadko wystepujace oraz zaktadaja umiejetnosc
samokontroli widza. Mozna si¢ zastanawia¢, czy taka opinia wynika ze szczerego prze-
konania o braku zagrozen ze strony binge-watchingu, niewiedzy czy tez poczucia zaprze-
czenia. Blogerki musza praktykowac binge-watching, jezeli chcg cieszy¢ sie¢ poczytnoscia.
Mozna zatem zatozyc¢, ze beda usprawiedliwia¢ binge-watching, nawet jezeli pod$wia-
domie dostrzegajg jego konsekwencje zdrowotne. Swiadomo$é negatywnych skutkow
binge-watchingu wérod aktywnych oraz biernych konsumentéw seriali stanowi zatem
osobny, interesujacy problem badawczy.

Dostrzegana jest rowniez rozbiezno$¢ w powodach ogladania seriali w trybie binge-
watchingu. Cho¢ w literaturze przedmiotu przedstawia si¢ przede wszystkim chec relaksu,
czerpania przyjemnosci czy budowania spotecznosci, w przypadku blogerek kulturalnych

3 Rok wprowadzenia Netflixa do Polski.
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binge-watching stanowi obowigzek wynikajacy z prowadzenia bloga. Obowigzkowi temu
towarzyszg FOMO i poczucie presji o innym charakterze niz wymienione w podobnych
badaniach. Cho¢ blogerzy obawiajg si¢ wykluczenia z rozmowy oraz wykazuja cheé
przynaleznos$ci do spotecznos$ci, towarzyszy im ponadto grozba utraty pozycji autorytetu
oraz czytelnikow. Mozna przypuszczaé, ze wyniki badan dotyczace binge-watchingu
zaprezentowane w literaturze sg nieckompletne, zatem warto zbada¢ stosunek blogerow
kulturalnych do binge-watchingu na wigksza skalg niz w niniejszym opracowaniu.
W zwigzku z zaznaczeniem odczuwanej przez blogerki presji, wydaje si¢ zasadne po-
$wigcenie badan konsekwencjom psychologicznym binge-watchingu wsrod grup, ktore
wydaja si¢ charakteryzowac¢ szczegolnie intensywnym ogladaniem seriali w tej formule.

Konieczno$¢ ogladania seriali w duzej mierze wplywa rowniez na zapamigtywanie
przez blogerki ich tresci. Nie znaleziono jednak badan przeprowadzonych w tym
zakresie, ktore pozwolilyby oszacowaé, w jaki sposob seriale zapamigtuja przecigtni
widzowie seriali. Stanowi to zatem interesujaca luke badawcza, ktorg warto poglebi¢
W nastgpnych badaniach.

Za intrygujace zagadnienie nalezy uzna¢ opinie blogerek na temat dalszego rozwoju
platform streamingowych, blogowania o serialach oraz zjawiska binge-watchingu. Blo-
gerki zauwazaja, ze blogowanie w przyszloSci stanie si¢ trudniejsze, a tworcy interne-
towi zwigzani z kulturg zwroca si¢ w strong form audio 1 wideo. Spodziewajg si¢ rowniez
zwrdcenia czytelnikow w strong platform zbierajgcych opinie o serialach licznych od-
biorcéw. Tym samym, warto zwroci¢ uwage na potencjalne zmiany, jakie mogg zaj$c
w zakresie blogowania o serialach w obliczu dalszego rozwoju platform streamingowych.

Z przeprowadzonych badan eksploracyjnych, wytania si¢ kilka znaczacych zagadnien
badawczych, ktore tylko marginalnie zostaly podjete w badaniu autorki, a wydajg si¢
pomijane w innych badaniach empirycznych w tym zakresie. Stanowi to przestanke do
przygotowania pogltebionych badan na reprezentatywnej grupie badawcze;.

7. Podsumowanie

W dobie mnogosci platform streamingowych seriale zyskuja coraz wigksza popular-
nos$¢. Dostep do nich jest tatwy, a wybor produkcji obszerny. Nie bez znaczenia sg opinie
zamieszczane na ich temat w Internecie. Dziatania blogerow wptywaja na zachowania
ich odbiorcow, zasadne jest zatem zalozenie, ze opinie blogeréw kulturalnych mogg mie¢
znaczenie w ksztattowaniu si¢ ogladalnosci seriali. Powszechnos¢ platform streamingo-
wych oraz wysokiej liczby nowych produkcji doprowadzity do zaistnienia nowe;j,
zintensyfikowanej formy ogladania seriali, jaka jest binge-watching. Badania nad tym
zjawiskiem sg nadal nieliczne. W artykule przytoczono kilka z prac na ten temat z Polski
i ze $wiata, m.in. Karasinska (2016), Lisowska-Magdziarz (2016), Starosta, 1zydorczyk
(2020) Rahman, Arif (2021). Pogtebienie wiedzy w tym zakresie umozliwitoby lepszy
wglad w tendencje biernych oraz aktywnych widzow seriali. Z kolei wiedza ta przydatna
jest nie tylko dla medioznawcéw i kulturoznawcow, ale rowniez dla producentow seriali
oraz wlascicieli platformy streamingowych.

Autorka ograniczyta si¢ do przeprowadzenia badan eksploracyjnych, sktadajacych sie
z sze$ciu wywiadow indywidualnych z polskimi blogerkami kulturalnymi. Celem badan,
na podstawie analizy wybranych przypadkéw, bylo zbadanie, jak zaistnienie platform
streamingowych wptyneto na sposob konsumpcji seriali przez specyficzng grupe aktyw-
nych konsumentéw, jaka sg blogerzy kulturalni w dobie powszechno$ci platform
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streamingowych oraz jak postrzegaja zjawisko binge-watchingu. Na podstawie wypo-
wiedzi respondentek mozna dostrzec, ze badane blogerki rozpoznajg zjawisko binge-
watchingu oraz poprawnie je definiujg. Blogerki odczuwaja jednakze dodatkows presje
do ogladania seriali w trybie binge-watchingu motywowang FOMO oraz poczuciem obo-
wigzku wobec czytelnikow. Respondentki zdajg si¢ rowniez nie przyktada¢ wagi do
negatywnych dla zdrowia konsekwencji binge-watchingu. Cho¢ blogerki maja nadziej¢
na traktowanie binge-watchingu przede wszystkim w kategoriach rozrywki, czesto
podkreslajg wage obowigzku wynikajgcego z blogowania. Ponadto przewiduja, ze w przy-
sztosci blogowanie zostanie zastgpione przez formy audio oraz wizualne, a opinie na
temat seriali beda poszukiwane na portalach gromadzacych takie informacje.

Eksploracyjny charakter badania nie pozwala na wyciagni¢cie wnioskow charakte-
ryzujacych spotecznosé blogerow kulturalnych (ani tym bardziej grupy aktywnych
konsumentéw), jednakze stworzyty podstawy do zaprojektowania badan poglebionych.
Na podstawie wypowiedzi blogerek kulturalnych wylaniajg si¢ pytania badawcze
i hipotezy dla przysztych badan w zakresie konsumpcji seriali, w tym binge-watchingu.
Zaobserwowano zmiang w sposobie wybierania seriali. Blogerki wskazuja, Ze pozosta-
wiajg wybor algorytmowi platformy streamingowej. Warto zatem zweryfikowac (1)
czynniki wptywajace na wybor serialu przez biernych oraz aktywnych konsumentow.
Co wigcej, blogerki wyznaczajg granice binge-watchingu od wyzszej liczby odcinkdéw
niz zaobserwowano w trakcie badan literaturowych. Wydaje si¢ zatem zasadne, przepro-
wadzenie badania, (2) pozwalajacego oceni¢ przebieg granicy miedzy zwyczajowym
ogladaniem seriali a w formule binge-watchingu. Ponadto, wytaniajgcym sie zagadnie-
niem badawczym, (3) jest kwestia $wiadomo$ci wystepowania negatywnych skutkow
binge-watchingu w$rod konsumentow seriali. Ze wzgledu na wyrdznienie przez badane
blogerki kulturalne odmiennych w stosunku do literatury przedmiotu powodéw ogladania
seriali w trybie binge-watchingu, wydaje si¢ zasadne (4) zweryfikowanie powodow sig-
gania po te forme ogladania seriali przez konsumentéw kultury. Co wiecej, mozna si¢
zastanawiad, (5) jakie konsekwencje psychologiczne dla blogerdw niesie za sobg presja
wynikajaca z koniecznosci binge-watchingu. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez proble-
matyka (6), jak blogerzy zmieniaja swoja tworczo$¢ w obliczu popularnosci platform
streamingowych i binge-watchingu oraz (7) jak wptywaja na ksztattowanie si¢ praktyk
odbiorczych seriali przez inne grupy konsumentow.

Przeprowadzone badania eksploracyjne dostarczyty wiedze, pozwalajaca na podjecie
pogtebionych badan w zakresie binge-watchingu oraz roli blogeréw kulturalnych w cza-
sach rosnacej popularnosci platform streamingowych. Uzyskane odpowiedzi blogerek
okazaty si¢ przydatne do opracowania narzgdzia badawczego umozliwiajacego przepro-
wadzenie takich badan.
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Zjawisko binge-watchingu w opinii blogeréw kulturalnych — badania eksploracyjne

Streszczenie

Rozwdj platform streamingowych przyczynit si¢ do zwigkszenia popularnosci seriali, co w efekcie dopro-
wadzito do wyksztalcenia si¢ nowej, zintensyfikowanej formy ogladania seriali, jaka jest binge-watching.
W 2020 roku w USA az 70% os6b w wieku 30-44 lata ogladato seriale w formie binge-watchingu. Cho¢
w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ liczne badania empiryczne z zakresu motywacji do binge-watchingu
oraz jego konsekwencji, opracowanie te zdajg si¢ pomijac podgrupe aktywnych konsumentow, jaka stanowia
blogerzy kulturalni. Artykut przedstawia wyniki jako$ciowego badania eksploracyjnego, przeprowadzonego
wirdd polskich blogerow kulturalnych. Celem indywidualnych wywiadow poglebionych byto uzyskanie
informacji, jak blogerzy kulturalni konsumuja seriale w dobie rozwoju platform streamingowych oraz jaka
jest ich opinia na temat zjawiska binge-watchingu. Opracowanie wynikow poprzedzono przegladem literatury
dotyczacego zjawiska binge-watchingu. Na podstawie odpowiedzi uzyskanych od szesciu blogerek kultural-
nych zaproponowano siedem probleméw badawczych do pogltebienia w przysztych badaniach empirycznych
z zakresu binge-watchingu (jego granicy, negatywnych konsekwencji) oraz konsumpcji seriali przez biernych
i aktywnych konsumentow kultury. Pogl¢bienie badan w tym zakresie moze okaza¢ si¢ wartosciowe dla
medioznawcow, kulturoznawcow, producentow seriali oraz whascicieli platform-streamingowych.

Stowa kluczowe: seriale, binge-watching, FOMO, blogerzy

The phenomenon of binge-watching in the opinion of cultural bloggers —
exploratory research

Abstract

The rise of streaming platforms has increased the popularity of TV series, resulting in the emergence of
a new, intensified form of TV series viewing, called binge-watching. In 2020, as many as 70% of 30-44-
year-olds in the U.S. watched TV series in the form of binge-watching. While there are numerous empirical
studies in the literature on the motivations for binge-watching and its consequences, these studies seem to
overlook the subset of active consumers that are cultural bloggers. This paper presents the results of
a qualitative exploratory study conducted among Polish cultural bloggers. The purpose of the individual in-
depth interviews was to obtain information on how culture bloggers consume series in the era of the
development of streaming platforms and their opinion on the phenomenon of binge-watching. The results
were preceded by a literature review on the phenomenon of binge-watching. Based on the responses received
from six female cultural bloggers, seven research problems were proposed to be further explored in future
empirical research on binge-watching (its limits and negative consequences) and on the consumption of TV
series by passive and active consumers of culture. Deepening the research in this area may be valuable for
media scholars, cultural scientists, TV series producers, and owners of streaming platforms.

Keywords: TV series, binge-watching, FOMO, bloggers
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Egoizm czy altruizm? Ktore wartosci
s uwarunkowaniami wyboru lokalnych marek

1. Wstep

Pierwotnie produkcja oraz konsumpcja zywno$ci miata miejsce w obrebie danej loka-
lizacji, w odniesieniu do biologicznych, fizycznych oraz spotecznych regionalnych powia-
zan. Z kolei narastajace zjawisko globalizacji sektora gospodarki zywnosciowej dopro-
wadzito do powstania niezaleznych przestrzennie oraz kulturowo, pionowo zintegrowa-
nych, jednorodnych systeméw produkcji oraz konsumpgji [1]. W krajach rozwinigtych
globalny system zywnosciowy jest dominujacy. Cechuja go wysoko zmechanizowane,
monokulturowe uprawy na masowg skale. Ogromna ilo$¢ zewnetrznych naktadow, wiel-
kich maszyn i transportu na duze odlegtosci oraz infrastruktury komunikacyjnej czynia
ten system ekstremalnie kapitatowym i energochtonnym [2]. W literaturze podkresla sig,
iz globalny system prowadzi do degradacji, utraty ro6znorodnosci biologicznej, zmian
wzordw zywieniowych zwigzanych ze spozywaniem przetworzonej, przechowywanej
zywnosci. Jego konsekwencje to rowniez brak interpersonalnego charakteru sprzedazy,
oparte wytacznie na konsumpcji relacje miedzy konsumentami i producentami, zatracenie
poczucia wspolnoty oraz wiezi z regionem [3, 4]. Obok powszechnych tendencji zwig-
zanych z przemystowym, globalnym systemem zywnos$ciowym, obserwuje si¢ pojawianie
alternatywnych modelow rozwoju, w ktorych gldéwny nacisk ktadzie si¢ na zréwnowa-
zony rozw0j gospodarki lokalnej. Systemy lokalne, co podkreslajg liczne opracowania
naukowe [2, 5, 6], staja si¢ alternatywa dla globalnego, przemystowego, konwencjonal-
nego systemu produkcji zywnosci. Lokalny system produkcji wigze si¢ z korzystnymi
efektami ekonomicznymi, spotecznymi oraz srodowiskowymi [5, 7]. Eksponuje sig, iz
rozwdj lokalnych systemdw zywnosci jest istotny z punktu widzenia: rozwoju gospo-
darki, zapobiegania marginalizacji obszaréw wiejskich, ochrony srodowiska, racjonali-
zacji transportu [7, 8], troski o globalne zmiany klimatyczne [9], korzysci zdrowotnych
wynikajacych z dostgpnosci produktéw niskoprzetworzonych [10]. Krotkie tancuchy
dostaw pozwalaja przedsigbiorstwom dzialajacym na obszarach wiejskich osiagnac ko-
rzy$ci rozwojowe [11]. Korzyscig spoteczng zwigzang z budowaniem systeméw lokal-
nych jest zwigkszenie zaufania w relacjach miedzy producentami i konsumentami [10].

W krajach UE podejmuje si¢ wiele czynnosci zmierzajacych do zwigkszenia
podazy produktéw lokalnych oraz wykreowania lokalnych marek. We wspodtczesnych
realiach rynkowych wytwarzanie produktow konsumpcyjnych powinno by¢ podporzad-
kowane nabywcom. W zwiazku z tym, aby sektor zywno$ci lokalnej mogt sie rozwijac,
kluczowym jest poznawanie opinii, przekonan i uwarunkowan zachowan konsumentow
w sferze konsumpcji tej zywnosci. Wiedza konsumencka z tego zakresu jest przydatna
I uzyteczna dla producentow oraz innych podmiotoéw zainteresowanych rozwojem lokal-
nych systemow zywnoSciowych, szczegolnie w przygotowaniu oferty rynkoweyj i strate-

! mradz@uwm.edu.pl, Uniwersytet Warmirisko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauk Ekonomicznych,
Instytut Nauk o Zarzadzaniu i Jako$ci.
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giach komunikowania marketingowego. W kontekscie przedstawionych zagadnien
W niniejszej pracy podjeto probe odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
1. Jakie czynniki odgrywaja istotng rolg przy zakupie lokalnych produktow?
2. Jaki w wyborze lokalnych marek jest stopien oddziatywania motywacji ego-
istycznych i motywaciji altruistycznych?

2. Dlaczego konsumenci nabywaja zywnos¢ lokalna? — przeglad
literatury przedmiotu

Motywacje do zakupu zywnosci lokalnej byty szeroko dyskutowane w ciggu ostatnich
co najmniej pigciu dekad. Niemniej jednak niewiele badan analizowalo atrybuty wpty-
wajgce na popyt w kompleksowy sposob [12]. W zwigzku z probami ekspansji lokalnych
systemow zywnosciowych 1 kreowania wizerunku marek lokalnych w literaturze
podkres$lano, jak wazna jest eksploracja szerokiego zakresu atrybutow w decyzjach
nabywczych. Kolejne badania sugerowaty, iz powody dla ktoérych konsumenci
wybierajg lokalne produkty i ich stosunek do lokalnie produkowanej zywno$ci mozna
rozpatrywac¢ wielowymiarowo. Podczas gdy niektorzy konsumenci uwazaja lokalng
zywnos¢ za alternatywe, bardziej przyjazng dla §rodowiska 1 klimatu, inni cenig jg raczej
z bardziej hedonistycznego punktu widzenia: jako $wiezsza, bezpieczniejszg i zdrowszg
niz np. importowang. Ze wzgledu na zmieniajgce si¢ otocznie gospodarcze, istotne staje
si¢ nieustanne wyjasnianie motywow, jakimi begda kierowali si¢ konsumenci przy
podejmowaniu decyzji nabywczych. Badania koncentrujace sie na wyborach zywnosci
lokalnej pokazuja, iz produkty te postrzegane sg jako korzystne dla zdrowia [13, 14].
Przeprowadzone studia literatury wskazujg, iz badania zachowan konsumentoéw na rynku
zywnosci lokalnej oscylujg wokot determinant, wsrod ktorych znalazly si¢ atrybuty
zwigzane z produktem (postrzegane sg jako Swiezsze, lepszej jakosSci, bezpieczniejsze),
dostrzegane korzysci zdrowotne, czynniki polityczne (wsparcie lokalnej gospodarki,
pochodzenie produktow), srodowiskowe (produkcja przyjazne dla srodowiska, zrowno-
wazony transport) oraz spoteczne (relacje z producentem) [10, 13, 15, 16].

Analizujac rezultaty opublikowanych prac, wskazujg one na rozny stopien oddziaty-
wania omawianych motywow na decyzje nabywcze konsumentow. Sposrod czynnikow
wyboru zywnosci lokalnej, przedmiotem badan wielu prac jest atrybut lokalnosci czy
lokalnego pochodzenia. Dowiedziono, ze lokalno$§¢ moze plasowaé si¢ na rdéznych
pozycjach wsrdd czynnikow wyboru, w zalezno$ci od rodzaju produktu zywnosciowego
[17]. Zdaniem niektorych autoréw lokalno$¢ jest wartoscig dodanag, ale nie gtéwnym
bodzcem nabywania tych produktéw. Badania pokazuja, ze lokalne pochodzenie czesto
wigzane jest z innymi atrybutami: zdrowiem, wygoda, kwestiami srodowiskowymi i spo-
tecznymi [18-20]. W literaturze akcentuje si¢, iz atrybuty, takie jak smak, jakos¢, cena,
wygoda, bezpieczenstwo maja pierwszenstwo przed lokalnoscig i sg postrzegane jako
wazniejsze [21]. Wsrod wachlarza korzysci, zwigzanych z lokalng produkcja i konsum-
pcja wymienia si¢ zarowno atrybuty produktow: wyglad, $wiezos¢, smak, zdrowotnos¢,
autentycznosc, jak i wspieranie lokalnej gospodarki i rolnictwa, zachowanie gruntéw
rolnych i1 bezpieczenstwo zywnoS$ci, zmnigjszenie ilosci pestycyddéw, zmniejszenie
odleglosci transportu, mniejsze zuzycie energii, lepsze traktowanie pracownikéw oraz
zwierzat [7, 10, 17, 20]. Badania Knight [21] wykazaly, ze w hierarchii korzysci atrybuty
zwigzane z produktem sg istotniejsze, niz czynniki spoteczne. Z kolei wedtug innych
autoréw [22] konsumenci si¢gaja po produkty lokalne ze wzgledu na spoleczno-gospo-
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darcze korzysci zakupu. W badaniach brytyjskich [23] okreSlono trendy dotyczace
zakupu lokalnie produkowanej zywnosci wsrod konsumentow aglomeracji miejskiej
Greater Birmingham w regionie West Midlands w Wielkiej Brytanii. Jak podkreslaja
autorzy, Birmingham jest zdecydowanie najbardziej zaludnionym obszarem miejskim
regionu, co stwarza szerokie mozliwo$ci promowania zywnosci lokalnej. Stwierdzono,
iz wspieranie lokalnych producentéw nie zostalo uznane za istotng ceche decydujaca
0 zakupie produktéw lokalnych. W literaturze wykazano roéwniez, ze nabywanie
zywnosci lokalnej przez niektorych konsumentow stanowi w pewnym stopniu sposob
angazowania si¢ w relacje z rolnikami oraz producentami zywnosci. Relacje te oparte sa
na wzajemnym zaufaniu i wspdlnych wartosciach [10] oraz majg wicksza szanse
wystapi¢ w warunkach, gdy konsumenci mogg nabywac¢ zywnos$¢ bezposrednio od
producentéw [24]. Konsumenci wspierajacy alternatywne modele produkeji i konsum-
pcji zywnosci sa §wiadomymi nabywcami tych produktow w sprzedazy bezposrednie;j.
Istnieja jednak obawy, ze wygoda 1 dostepno$¢ zywnosci z systemow globalnych moga
znacznie ostabia¢ korzysci spoteczne i Srodowiskowe, wypracowane przez marketing
inicjatyw bezposrednich [25], dlatego bardzo istotng kwestig jest dalsze rozwijanie
lokalnych systemow zywnosciowych i wzrost dostepnosci lokalnych marek.

3. Podmiot i metodyka badan wiasnych

W artykule wykorzystano wyniki badan empirycznych przeprowadzonych w 2021 roku
w grupie 200 konsumentow, nabywajacych zywno$¢ od lokalnych producentow/marek
przynaleznych do sieci Dziedzictwo Kulinarne Warmia, Mazury i Powisle. Badania
przeprowadzono metodg pomiaru sondazowego bezposredniego, wykorzystujagc autorski,
zmodyfikowany w oparciu o literature przedmiotu kwestionariusz wywiadu [26]. W kwe-
stionariuszu umieszczono zmienne odnoszace sie do uwarunkowan wyboru lokalnych
produktow lokalnych marek. W przeprowadzonych badaniach respondent wyrazat poziom
aprobaty lub dezaprobaty w stosunku do zamieszczonej listy uwarunkowan wyboru
i deklarowanej intencji zakupu postugujac si¢ 7-stopniowa skalg Likerta, przy czym
zdecydowany brak zgodnosci ze stwierdzeniem odpowiadal ocenie 1, a zdecydowana
Z nim zgodnos¢ ocenie 7.

Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej za pomocg programu Statistica
13.3. Do interpretacji uzyskanych wynikow uzyto:
e miary tendencji centralnej $rednia arytmetyczna (x), mediana (M);
e miara dyspersji: odchylenie standardowe (SD);
e miary ksztattu: skosna (S), Kurtoza (K).

4. Omoéwienie wynikow badan wlasnych

W literaturze, wérdd korzysci zwigzanych z zakupem zywnosci pochodzacej z lokalnej
produkcji, wymienia si¢ zarowno cechy wewnetrzne zwigzane z produktem (wyglad,
$wiezos¢, smak, zdrowotno$¢, autentycznosc¢), jak i zewnetrzne: wspieranie lokalne;
gospodarki i rolnictwa, zachowanie gruntow rolnych i bezpieczenstwo zywnosci, zmniej-
szenie ilosci pestycydow, zmniejszenie odleglosci transportu, mniejsze zuzycie energii,
lepsze traktowanie pracownikow oraz zwierzat [7, 10, 17, 20].

W przedstawionym w pracy badaniu, w analizie czynnikéw decydujacych o wyborze
produktow lokalnych uwzgledniono 26 pozycji. W przeprowadzonych badaniach uwarun-
kowania wyboru zywnosci lokalnej byty skoncentrowane na czynnikach zwigzanych z:
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o jakoscig tych produktow i dostrzeganymi korzys$ciami zdrowotnymi (cechy organo-
leptyczne, trwatos¢, warto$¢ odzywcza, naturalny sktad, autentyczno$¢, unikatowosc,
tradycyjne metody wytworzenia);

e znajomoscig marki, pochodzeniem produktow i ich dostepnoscia;

o korzys$ciami dla srodowiska i lokalnej spotecznosci.

W tabeli 1 przedstawiono oceng uwarunkowan wyboru lokalnych marek wérdd konsu-
mentéw. Badane zmienne zostaly zaszeregowane do dwdch grup czynnikdw prezentuja-
cych:

1. warto$ci egoistyczne: korzysci wynikajace z cech jakosciowych produktow, cech
funkcjonalnych (wygody, dostepnosci), znanej marki i producenta;

2. wartosci altruistyczne: korzysci srodowiskowe wynikajace m.in. z dystrybucji i ko-
rzyS$ci spoteczno-gospodarcze wigzace si¢ ze wsparciem lokalnej gospodarki.

Analiza miar ksztaltow rozktadow otrzymanych wynikow wykazata, iz we wszystkich
przypadkach warto$ci sko$no$ci i wartosci kurtozy miescity si¢ w przedziale od -1 do 1.
Sugeruje to, iz rozktady zmiennych nie odbiegaty w sposob znaczny od rozktadu normal-
nego. Rozktady danych byly w przyblizeniu symetryczne lub umiarkowanie przekrzy-
wione. Statystyki opisowe, takie jak $rednia i odchylenia standardowe (obok mediany)
majg wigc uzasadnione znaczenie do interpretacji otrzymanych danych.

Na podstawie uzyskanych wynikow wykazano, ze w hierarchii cech warunkujgcych
zakup lokalnych marek wszystkie oceniane zmienne uzyskaty wysokie pozycje. Srednie
ocen ksztattowaty sie w przedziale od 5,72 do 6,18, M = 6. Stwierdzono, ze badani naby-
waja lokalne marki ze wzgledu na oferowane przez nie walory produktowe i dostrzegane
korzysci zdrowotne: $wiezos¢ ($rednia ocen 6,18 £0,73, M = 6), zapach ($rednia ocen
6,06 +0,73, M = 6), smak (5,90 +0,86, M = 6), tradycyjny wyglad (Srednia ocen 6,15 0,75,
M = 6), wysokag warto$¢ odzywczg (6,02 +0,76, M = 6), zdrowotno$¢ (5,91 0,80, M = 6),
naturalny sktad (5,88 +0,81, M = 6). Odnotowano réwniez, ze determinanta wyboru
lokalnych marek jest ich wyjatkowo$¢, a w szczego6lnosci autentycznosé (5,75 +0,90,
M = 6) i unikatowos¢ (5,90 £0,97, M = 6). Wérod czynnikéw wyboru na wysokich pozy-
cjach plasowaly si¢ zmienne zwigzane z zaufaniem do producenta (5,81 £0,87, M = 6)
oraz znajomoscig marki (5,77 £0,85, M = 6), pochodzeniem produktow (5,82 +0,83,
M = 6) iich dostepnoscia (5,82 +0,85, M = 6). Wykazano réwniez, iz istotnymi uwarun-
kowaniami wyboru s3 zmienne dotyczace wzgledow etyki spolecznej: wsparcie lokalnej
gospodarki ($rednia ocen 5,83 +0,81, M = 6), lokalnych rolnikow (5,87 £0,87, M = 6),
miejsc pracy (5,83 £0,87, M = 6) i srodowiska (Srednia ocen 5,88 +0,84, M = 6).

Tabela 1. Uwarunkowania wyboru lokalnych marek wérod badanych konsumentow

Zmienne | x [sb]M] s | K
warto$ci egoistyczne
smak 590 | 086 | 6 -0,57 0,08
zapach 6,06 | 0,73 | 6 -0,49 0,23
tradycyjny wyglad 6,15 |0,75]| 6 -0,46 -0,42
$wiezosé 6,18 | 0,73 | 6 -0,54 -0,13
wysoka warto$¢ odzywcza 6.02 | 0,76 | 6 -0.30 -0,53
zdrowotnos$é 591 | 080 | 6 -0,08 -0,94
(brak lub niewielka ilo$¢ konserwantow, dodatkow)

naturalny sktad 588 | 081| 6 -0,06 -0,96
pochodzenie z czystego, nieskazonego $rodowiska 578 {084 | 6 -0,18 -0,58
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autentyczno$é, bez zafatszowan skiadu 575 | 090 | 6 -0,18 -0,81
tradycyjne metody wytworzenia 572 1089 | 6 -0,23 -0,69
dobrze zanana marka 577 | 085| 6 -0,22 -0,57
niski stopien przetworzenia 598 [ 084 | 6 -0,26 -0,52
trwato$¢, nie psuja si¢ tak szybko 594 1077 ] 6 -0,29 -0,40
unikatowos¢ (wyjatkowos$¢) 590 | 097 | 6 -0,37 -0,36
pochodzenie z niewielkiej, niemasowej produkcji 582 |083] 6 -0,18 -0,62
produkcja blisko miejsca zamieszania 584 1084 ] 6 -0,27 -0,54
wygoda/sa tatwo dostepne, producent sprzedaje produkty | 5,82 | 0,85 | 6 -0,26 -0,59
blisko miejsca mojego zamieszkania
zaufanie do producenta 581 1087 ] 6 -0,22 -0,72
znane zrédto pochodzenia 6,03 | 0,79 | 6 -0,23 -0,94
regionalne pochodzenie 599 1082 6 -0,26 -0,83
moda 578 |085| 6 -0,30 -0,49
najblizsi chca, zebym kupowal/a 579 1089 | 6 -0,47 0,53
warto$ci altruistyczne
produkowane w sposob przyjazny dla srodowiska 588 (084 6 -0,17 -0,82
(mniejsze zuzycie nawozow syntetycznych, dobrostan
zwierzat, minimalizowanie emisji dwutlenku wegla)
wsparcie lokalnej gospodarki 583 1081] 6 -0,24 -0,46
wsparcie rolnikdw, producentow 587 {087 | 6 -0,15 -0,89
wsparcie lokalnych miejsc pracy 583 1087 ] 6 -0,15 -0,84

Zrodto: opracowanie wiasne.

Uzyskane wyniki badan wskazujg na podobny stopien oddziatywania warto$ci ego-
istycznych i wartosci altruistycznych w decyzjach nabywczych lokalnych marek. Nato-
miast dotychczasowe wyniki badan wskazujg na r6znice w rodzajach cech/korzysciach,
ktére majg najwickszy wptyw na nabywanie przez konsumentéw produktow lokalnych.
Z jednej strony pokazuja, ze wewnetrzne cechy powigzane z motywacjami egoistycz-
nymi sa w wyborach najwazniejsze, z kolei korzysci spoteczne zwigzane z pobudkami
altruistycznymi majg drugorz¢dne znaczenie [21]. Podobnie w innych pracach [27]
stwierdzono, ze kluczowe czynniki wptywajace na decyzje dotyczace zakupu zywnosci
to: smak i warto$¢ odzywcza, a nastgpnie lokalnosc¢, cena, tatwos¢ przygotowania i kwestie
srodowiskowe. Z kolei w odmiennych studiach wykazano, ze korzysci spoteczne zwia-
zane z altruizmem, w tym wsparcie dla lokalnych rolnikow/producentow/detalistow [28]
oraz wartosci etyczne m.in. troska o srodowisko [29] sg najwazniejszymi motywatorami
zakupu lokalnej zywnosci. W badaniach krajowych autorow [30] odnotowano, ze do
zakupu zywnosci lokalnej motywuje respondentow wyjatkowa §wiezo$¢ oraz wspieranie
rozwoju lokalnej gospodarki, z kolei aspekty $rodowiskowe byty dla konsumentow
mniej istotne niz atrybuty jako$ciowe, czynniki spoteczne czy troska o zdrowie.

Otrzymane wyniki nalezy skonfrontowa¢ z rezultatami wcze$niej prowadzonych
badan wlasnych odnoszacych si¢ do wizerunku zywnosci lokalnej nabywanej w sprzedazy
bezposredniej [31]. W kontekscie przeprowadzonych wczeséniej badan wykazano, iz
zywno$¢ lokalna jest postrzegana przez zintegrowany zespo6t cech wsrdd ktorych tak samo
wazne sg atrybuty produktowe, korzysci spoteczno-gospodarcze, jak i srodowiskowe
wynikajace z jej produkcji i dystrybucji. Niniejsze badania potwierdzaja, iz postrzegane
cechy produktow lokalnych majg odzwierciedlenie w motywach wyboru tej zywnosci.

35



Monika Radzyminska

5. Podsumowanie

W obliczu podejmowanych w kraju dziatan i inicjatyw na rzecz rozwoju lokalnych
marek obszar badan konsumenckich na rynku produktow lokalnych jest aktualny i ma
utylitarne znaczenie

W literaturze czynniki wyboru produktéw lokalnych sg wcigz przedmiotem dyskusji.
Opublikowane przez osrodki naukowe dane wskazujg na rézny stopien oddziatywania
wzgledow altruistycznych i egoistycznych na decyzje nabywcze konsumentow wobec
produktow lokalnych.

Wyniki niniejszych badan pokazaly, iz wartosci altruistyczne zwigzane ze wspieraniem
zardwno producentdéw lokalnych marek, jak i sSrodowiska maja w decyzjach zakupowych
istotne znaczenie, obok wzgledow egoistycznych wynikajacych z postrzeganych przez
konsumentéw korzysci produktowych.

Otrzymane w pracy rezultaty sg cennym zrédtem informacji dla podmiotow dziata-
jacych na rzecz rozwoju lokalnych systemow zywnosci. Wyrodzniajace si¢ atrybuty pro-
duktow lokalnych dajace przewage tym produktom nad zywnosciag konwencjonalna,
stanowig ich warto$¢ dodang i powinny by¢ wykorzystane w konstruowaniu przekazu
marketingowego lokalnych marek. Konieczne jest rowniez popularyzowanie produktow
lokalnych z odwotaniem si¢ do ich korzysci produktowych, spoteczno-gospodarczych
i sSrodowiskowych, zwigzanych z jej produkcja i dystrybucja.

Niniejszy artykut powstat na podstawie szeroko zakrojonego projektu badajacego sto-
sunek konsumentéw do lokalnej zywnosci. W ramach dalszych prac planuje si¢ m.in.:
dokona¢ charakterystyki konsumentéw nabywajgcych lokalne marki w oparciu o cechy
psychospoteczne, wskazac istotne zmienne wyjasniajace postawy konsumentoéw wzgledem
produktow lokalnych w sferze behawioralnej w oparciu o koncepcje modelowe. Dalsze
prowadzenie badan w tym zakresie jest uzyteczne i zasadne ze wzglgdu na wspieranie
rozwoju regionalnego z zachowaniem zasad rozwoju zréwnowazonego w wymiarze
ekonomicznym, spotecznym i srodowiskowym.
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Egoizm czy altruizm? Ktore warto$ci sa uwarunkowaniami wyboru lokalnych
marek

Streszczenie

W obliczu podejmowanych w kraju dziatan i inicjatyw na rzecz rozwoju lokalnych marek obszar badan
konsumenckich na rynku produktow lokalnych jest aktualny i ma utylitarne znaczenie. W niniejszej pracy
podjeto probe odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze: — Jakie czynniki odgrywaja istotng rolg przy
zakupie lokalnych produktéow? — Jaki w wyborze lokalnych marek jest stopien oddziatywania motywacji
egoistycznych i motywacji altruistycznych? Badania przeprowadzono w grupie 200 konsumentow, nabywa-
jacych zywno$¢ od lokalnych producentdéw/marek przynaleznych do sieci Dziedzictwo Kulinarne Warmia,
Mazury i Powisle. Niniejsze badania pokazaty, iz warto$ci altruistyczne zwigzane ze wspieraniem zardOwno
producentow lokalnych marek, jak i srodowiska maja w decyzjach zakupowych istotne znaczenie, obok
wzgledoéw egoistycznych wynikajacych z postrzeganych przez konsumentéw korzysci produktowych.
Stowa kluczowe: konsument, wartosci, zrownowazona konsumpcja, produkty lokalne

Egoistic or altruistic? Which value determines the choice of local brands

Abstract

In the face of actions and initiatives taken in the country for the development of local brands, the area of
consumer research on the market of local products is up-to-date and has a utilitarian significance. This paper
attempts to answer the following research questions: — What factors play an important role when buying
local products? — What is the degree of influence of selfish and altruistic motivations in the selection of local
brands? The research was carried out on a group of 200 consumers purchasing food from local producers/brands
belonging to the Network of Culinary Heritage Warmia, Mazury Powisle. This research has shown that altru-
istic values related to supporting both local brand producers and the environment are important in purchasing
decisions, in addition to selfish considerations resulting from the perceived product benefits by consumers.
Keywords: consumer, values, sustainable consumption, local products
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Marketing zrownowazony vs. greenwashing

1. Wprowadzenie

Globalne problemy wspdlczesnego swiata, wywotane niemal nieograniczong eksplo-
atacja zasobow przyrody oraz mniej lub bardziej jawnym paradygmatem kryterium
finansowego jako nadrzednego celu kazdej dziatalnosci, zarbwno for-profit jak i non-
profit, doprowadzity do powstania i rozwoju koncepcji zrownowazonego rozwoju, ktora
z zatozenia ma stanowi¢ antidotum na poglebiajacy si¢ kryzys wspolczesnej cywilizacji.

Wielu badaczy podkresla, ze realizacja koncepcji zréwnowazonego rozwoju wymaga
zmiany paradygmatu ekonomii neoklasycznej oraz w konsekwencji przyjecia w zarzadza-
niu na poziomie makro i mikoro paradygmatu sprawiedliwosci wewnatrz- i migdzygene-
racyjnej w granicach naturalnej wytrzymatosci Ziemi. Konstytuujace si¢ koncepcje eko-
nomii zrbwnowazonego rozwoju oraz zarzadzania humanistycznego dowodza, ze takie
podejscie jest mozliwe, rozwijajac roznorodne narzedzia implementacyjne idei zrOwno-
wazonego rozwoju [1-9]. Jednym z nich jest marketing zréwnowazony [10, 11].

Uwzglednienie zasad zréwnowazonego rozwoju w strategii marketingowej moze
zapewni¢ przedsigbiorstwu i jego otoczeniu szerokie spektrum korzysci, ale jest z wielu
powodow bardzo ambitnym wyzwaniem dla wspotczesnego marketingu, a jego powazne
zagrozenie stanowi greenwashing [12].

Celem rozdziahu jest charakterystyka koncepcji marketingu zrownowazonego i praktyk
greenwashing oraz proba identyfikacji gtéwnych probleméw, jakie powoduje greenwashing
w kontekscie implementacji marketingu zrownowazonego i rozwoju zrdwnowazonego.

Rozdziat zostal przygotowany na podstawie analizy literatury przedmiotu, dyskusji
grupowych na temat zrownowazonej produkcji i konsumpcji, udziatu autorki w kampa-
niach zréwnowazonego stylu zycia oraz wieloletniej obserwacji dzialan organizacji
edukacyjnych, konsumenckich i przedsiebiorstw na rzecz zrbwnowazonego rozwoju.

2. Koncepcja marketingu zré6wnowazonego i uwarunkowania jej
implementacji

Marketing zrownowazony jest koncepcja, ktora ewoluowata w latach 60. XX wieku
jako odpowiedz na poglebiajace si¢ globalne problemy spoteczno-ekologiczne, kiedy
Z jednej strony stalo si¢ jasne, ze przedsigbiorstwa w znacznym stopniu przyczyniajg si¢
do negatywnych efektow zewnetrznych, a z drugiej — pojawita si¢ na rynku grupa $wia-
domych spotecznie konsumentéw, oczekujacych produktow zrownowazonych i prospo-
tecznego zaangazowania przedsigbiorstw [10, 13, 14].

Wyrazny wpltyw na powstanie i rozwoj idei marketingu zrownowazonego miat
W skali makro ogolno$wiatowy ruch na rzecz zrownowazonego rozwoju, ktorego poczatki
siegaja lat 60. XX w., zapoczatkowany oddolnymi inicjatywami organizacji pozarzado-
wych 1 naukowcow, zaniepokojonych pogarszjacym si¢ stanem Ziemi. Ruch ten stop-
niowo instytucjonalizowat si¢ poprzez kolejne ,,Szczyty Ziemi” i inne migdzynarodowe

! sabina.zaremba-warnke@ue.wroc.pl, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Zarzadzania Jakoscia i Srodowiskiem.

39



Sabina Zaremba-Warnke

inicjatywy na rzecz wypracowania ponadnarodowych regulacji, majacych na celu poprawe
jakosci zycia obecnych i przysztych pokolen, ktore obecnie podporzadkowane zostaly
17 celom zréwnowazonego rozwoju w Agendzie 2030 [15].

Przemiany w skali makro oddziatywatly na ewolucje teorii ekonomicznych i funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa. W skali mikro ewolucj¢ marketingu zréwnowazonego mocno
warunkowaty teorie interesariuszy i ekonomii zrownowazonego rozwoju oraz marke-
tingu relacji, spotecznego i ekologicznego [10, 12, 16-19]. Glowne koncepcje majace
wplyw na ewolucj¢ marketingu zrownowazonego zaprezentowano na rysunku 1.

zakres i cel
zakres waski — rynek, ekonomia zakres szeroki — spoleczenstwo, planeta,
neoklasyczna ekonomia zréwnowazonego rozwoju
cel: zaspokajanie potrzeb w sposob cel: zaspokajanie potrzeb w sposéb
zyskowny Zréwnowazony
relacje teoria interesariuszy marketing
marketing relacji Zrownowazony
nacisk na
. v
marketing 2 marketing ekologiczny
transakcje konwencjonalny marketing spoleczny

Rysunek 1. Ewolucja marketingu zrownowazonego. Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [10, 12].

Marketing zrownowazony to koncepcja silnie uwarunkowana aksjologicznie — jej
podstawowymi warto$ciami jest sprawiedliwo$¢ wewnatrz- i miedzygeneracyjna, demo-
kracja deliberatywna, odpowiedzialno$¢ spoteczna i etycznos$¢ dziatania, a celem nad-
rzednym — lepsza jako$¢ zycia obecnych i przysztych pokolen [5].

Celem marketingu zréwnowazonego jest zaspokajanie potrzeb w sposob zrownowa-
zony, co oznacza, ze maksymalizacja zysku w procesie wymiany powinna odbywac si¢
z uwzglednieniem potrzeb ekonomicznych, ekologicznych i spotecznych wszystkich
obecnych interesariuszy oraz przysztych generacji, w tym tak zwanego interesariusza
niemego, ktérym jest §rodowisko przyrodnicze. Tak rozumiany marketing zrownowazony
mozna zdefiniowa¢ jako: proces zaspokajania potrzeb poprzez planowanie i urzeczy-
wistnianie koncepcji korzysci, kosztow, komunikacji oraz wygody zwigzanych z ofero-
wanym produktem, w sposob satysfakcjonujqcy strony wymiany i rownoczesnie zgodny
z zasadami zréownowazonego rozwoju [12, s. 95].

Dwa podstawowe elementy powyzszej definicji to zgodno$¢ z zasadami zréwnowa-
zonego rozwoju oraz bedaca jej konsekwencja zrownowazona mieszanka marketingowa
48S tj. marketing-mix 4C (ang. customers value, cost to the customer, convenience, com-
munication) poszerzony o wymiar zrownowazonosci (ang. sustainability), (por. rys. 2).
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4C 48
Customers’ value/ Customers’ needs Sustainability customer’s value / Sustainability
and wants (wartos¢ dla klienta/ needs and wants of the customer (wartos¢
potrzeby i pragnienia klienta) zrownowazonosci dla klienta/ potrzeby i pragnienia
Zréwnowazonosci)

Cost to the customer (koszt dla klienta) ~ Sustainability cost to the customer (koszt
zréwnowazonosci dla klienta)

Convenience (wygoda zakupu) Sustainability of convenience (zrownowazonos¢
wygody zakupu)

Communication (komunikowanie si¢) Sustainability communication (komunikowanie
ZIOWNowazonosci)

Rysunek 2. Mieszanka marketingowa w kontekscie zréwnowazonosci.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [11, 15, s. 114-138].

Uwzglednienie zasad zrownowazonego rozwoju w strategii marketingowej przed-
sigbiorstwa oznacza koniecznos¢ realizacji trzech $ciezek strategicznych ekonomii zréwno-
wazonego rozwoju, tj. [2]:

1. Strategii efektywnos$ci — zaktadajacej dziesigciokrotne zwigkszenie wydajnosci za-
sobow poprzez ksztattowanie juz istniejgcych produktow w sposdb umozliwiajacy
wydajniejsze wykorzystanie zasobow oraz zmniejszenie emisji zanieczyszczen.

2. Strategii spojnosci — polegajacej na opracowaniu nowych produktow, spetniajacych
wymogi zrdwnowazonego rozwoju we wszystkich fazach cyklu zycia.

3. Strategii wystarczalno$ci — oznaczajacej dobrowolne zmniejszanie produkcji i kon-
sumpcji oraz stopniowe zmienianie sposobu dziatania na spotecznie odpowiedzialny,
tzn. ksztaltowanie go wedlug zasady sprawiedliwosci wewnatrzpokoleniowej
i miedzypokoleniowej, poniewaz granice tolerancji natury juz zostaty przekroczone.

W dziataniach marketingowych przedsiebiorstw dominuja dwie pierwsze $ciezki
strategiczne, np. oferowanie produktow oszczgdzajacych energi¢ i wode czy produktéw
w pelni podlegajacych recyklingowi (Sciezka efektywnosci), kosmetyki w 100% ze
sktadnikéw roslinnych produkowane w sposdb zronowazony, ekologiczna zywno$¢
regionalna (Sciezka spojnosci). Natomiast §ciezka wystarczalno$ci — w najwiekszym
stopniu realizujgca zatozenia zrownowazonego rozwoju — jest zdecydowanie najtrud-
niejsza, poniewaz wymaga werytikacji prowadzonej dziatalnosci pod katem zasad zréwno-
wazonego rozwoju, co niekiedy moze oznacza¢ nawet konieczno$¢ zmiany profilu dzia-
falnosci Iub skali dziatania. Z punktu widzenia zrownowazonego rozwoju takie dziedziny
dziatalnosci jak masowa produkcja samochodow osobowych z coraz krotsza gwarancja,
samolotow, energii jadrowej, GMO, wielu farmaceutykow, plastikow, silnych chemi-
kaliow witasciwie powinny by¢ sukcesywnie ograniczane do niezbednego minimum.
Rowniez rozrost firm do ponadnarodowych korporacji stanowi czynnik ryzyka dla
struktur demokratycznych i realizacji zrOwnowazonego rozwoju.

Ponadto, redefinicji wymaga sam sposob prowadzenia biznesu w kierunku zaspokajania
potrzeb wszystkich interesariuszy, a nawet zmiana celu dziatalnosci przedsigbiorstwa,
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jakim jest zysk na pozyskiwanie funduszy na prospoteczna dziatalno$¢, polegajaca na
zaspokajaniu konkretnej grupy potrzeb w sposob zrownowazony [11].

Sciezka wystarczalnosci jest takze szczegdlnym wyzwaniem, poniewaz wymaga
istnienia odpowiednio licznej grupy konsumentdéw odpowiedzialnych spotecznie, ktorzy
gotowi sg ponies¢ wyzsze koszty produktow zrownowazonych. Wyzsze koszty dotycza
nie tylko ceny, ale rowniez kosztéw pozafinansowych. Przyktadowo kosztem pozace-
nowym jest akceptacja wigkszego wysitku zwigzanego z uzytkowaniem produktu (np.
przy noszeniu szklanych butelek), nizszej skutecznosci (np. ekologicznych srodkéw pio-
racych i czyszczacych w gospodarstwie domowym) czy koniecznos¢ zmiany nawykow
(np. rezygnacja z kosmetykoéw nieekologicznych, zaprzestanie palenia papierosow, ko-
rzystanie z transportu publicznego zamiast prywatnego).

Optymalna sytuacjg dla realizacji strategii wystarczalnosci bytaby zmiana ramowych
warunkoéw gospodarowania w taki sposob, aby wszystkie podmioty spoteczno-gospo-
darcze uznaty nadrzgedno$¢ potrzeb zbiorowych i dlugookresowych zwiagzanych ze zrowno-
wazonym rozwojem nad potrzebami jednostkowymi i krotkookresowymi. Nalezatoby
zatem wprowadzi¢ takie rozwigzania sytemowe (regulacyjne), aby wszystkim optacato
si¢ stosowa¢ do zasad zréownowazonego rozwoju, niezaleznie od indywidualnych po-
gladow [14-15].

W dobie konsumpcjonizmu i czgsto nieetycznego kapitalizmu wprowadzenie takich
zmian systemowych jest bardzo trudne. Istnieje wiele barier powszechnego stosowania
marketingu zrownowazonego, a jedna z nich jest wszechobecny greenwashing.

3. Greenwashing, czyli pseudomarketing zrownowazony

Greenwashing jest okre$leniem z jezyka angielskiego, ktore w dostownym thuma-
czeniu oznacza zielone pranie, a jego sens mozna odczyta¢ jako: wyzielenianie brudéw
czy kolokwialnie: ,,ekoscieme”.

Greenwashing to niekiedy bardzo agresywna manipulacja przedsigbiorstw, majaca na
celu przedstawienie interesariuszom swojej dziatalnosci jako szczeg6lnie ekologicznej,
etycznej, zrownowazonej czy odpowiedzialnej spotecznie w sytuacji, kiedy w rzeczy-
wistos$ci dziatalnos¢ ta taka nie jest lub jest wrecz szkodliwa spotecznie [20-21].

W miare wzrastajgcego zaniepokojenia obywateli globalnymi problemami §wiata
przedsigbiorstwo dazy do przedstawienia swojej dziatalnosci jako neutralnej lub nawet
jako bedacej remedium na te problemy, poniewaz wie, ze konsumenci odpowiedzialni
spotecznie poszukuja na rynku produktéw zréwnowazonych, sa gotowi do zaptacenia za
nie wyzszej ceny lub bojkotu nieodpowiedzialnych spotecznie firm?.

Praktyki greenwashing mozna podzieli¢ na trzy gtowne rodzaje:

1. Greenwashing mimo woli — prezentowanie si¢ jako firma odpowiedzialna spotecznie
z powodu braku dostatecznej wiedzy przedsigbiorstwa nt. wptywu wtasnej dziatal-
nosci na srodowisko i problemy spoteczne. Nalezy zaznaczy¢, ze w tym przypadku,
konsument ma ograniczone mozliwo$ci, aby oceni¢ czy firma rzeczywiscie nie
posiada wystarczajacej wiedzy o zrownowazonosci.

2. Greenwashing wizerunkowy — prezentowanie swoich dziatanh odpowiedzialnych
spotecznie, ale bez ponoszenia kosztéw na te dzialania. Kosztami obcigza si¢
interesariuszy i nie informuje ich o tym.

2 Np. zakonczone sukcesem bojkoty konsumenckie organizowane przez Greenpeace.
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3. Greenwashing celowy — che¢ czerpania nieuprawnionych zyskow dzigki celowemu
wprowadzaniu interesariuszy w btad co do zrownowazonosci przedsigbiorstwa.
Moze si¢ to odbywac wytacznie poprzez generowanie kosztow zewnetrznych i mani-
pulowanie interesariuszami, co powoduje dalsze narastanie globalnych problemow
spotecznych.

Biorac pod uwagg skale naduzy¢, okreSlenie ,,greenwashing” wydaje si¢ —w odnie-
sieniu do niektoérych firm — bardzo delikatnym 1 w pewnym sensie bagatelizujacym
powage problemu. Zdecydowanie bardziej pasuje do pierwszego i drugiego z wyzej
wymienionych rodzajow dziatan greenwashing. Przyktadowo, ,.greenwashing mimo
woli” moze przejawiac si¢ poprzez reklamowanie swojego produktu jako proekologicz-
nego, poniewaz jest on energooszczedny w fazie uzytkowania przez konsumenta (np.
energooszczedne zarowki). Z braku dostatecznej wiedzy o ztozonosci zréwnowazone;j
dziatalno$ci, przedsigbiorstwo nie bierze jednak pod uwage wszystkich kryteriéw
zrownowazonosci w catym cyklu zycia produktu i jego wplywu na globalne problemy
spoteczno-ekonomiczno-ekologiczne.

Przyktadem ,,greenwashingu wizurenkowego” jest czgsto spotykana w obiektach
turystycznych prosba do konsumentéw o dekonsumpcje tj. rzadsze zmienianie r¢czni-
kow w celu ochrony zasoboéw wodnych i mniejszego zuzycia energii. Sytuacja taka
oznacza co prawda rzeczywistg korzy$¢ dla srodowiska, ale rowniez korzys$¢ dla gestora
ustug turystycznych, ktory jednak nie dzieli si¢ tg korzyscig z konsumentem. Wrecz
przeciwnie — przerzuca na konsumenta koszt odpowiedzialnego spotecznie zachowania,
np. mniej komfortu przy korzystaniu z uzywanego r¢cznika. Gdyby gospodarz np.
zadeklarowal przeznaczenie kwoty oszczednosci uzyskanych w wyniku zmniejszonych
kosztow prania r¢cznikOw na wsparcie okreslonych dziatan charytatywnych, to bytaby
to uczciwa wymiana i przyktad dziatan PR z zakresu zréwnowazonego marketingu.

Natomiast trzeci rodzaj tj. greenwashing celowy ma wicle przejawow. Najczgsciej
polega na manipulacji stownej i wizualnej przekazami marketingowymi oraz instrumen-
tami PR. W skrajnych przypadkach jest przejawem cynicznego famania norm spotecz-
nych, obowiazujacych przepisow prawnych, zasad demokracji, a w ocenie moralnej
moze by¢ uznany za przejaw antyczlowieczenstwa. Przyktadem moze by¢ reklamowanie
toksycznych produktow jako $rodkow przyjaznych dla $rodowiska, stosowanie falszy-
wych certyfikatow zrownowazonosci i ekoznakow czy falszowanie wynikdw szkodliwego
oddziatywania produktu na srodowisko [20, 22-24]. Wlasnie w tak razacych przypadkach
okreslenie greenwashing zdaje si¢ by¢ stanowczo niewystarczajace.

Greenwashing mozna nazwa¢ pseudozréwnowazonym marketingiem, poniewaz kon-
centruje si¢ na komunikowaniu zrownowazonosci firmy i jej produktow pomimo, ze nie
sg zrownowazone. Glowna rdznicg pomigdzy marketingiem zrownowazonym a green-
washing jest w przypadku greenwashing brak integracji komunikacji — mix z pozostatymi
instrumentami marketingowymi. Komunikowanie przez greenwashing zréwnowazonoS$ci
nie ma pokrycia w rzeczywistosci, czyli jest nieetyczne, ale ma bardzo duza sile od-
dziatywania na ksztaltowanie opinii wiekszosci konsumentow i innych interesariuszy.
Marketing zrownowazony natomiast oznacza etyczno$¢ i odpowiedzialno$¢ spoteczna
wlascicieli 1 wszystkich pracownikéw przedsigbiorstwa, gotowos¢ do pelnej transparent-
nosci, a takze uznanie zrownowazonosci jako ram determinujacych profil i zasigg
dziatalnosci oraz wielko$¢ osigganych zyskow i innych korzysci.
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4. Greenwashing jako czynnik ryzyka w implementacji marketingu
Zrownowazonego i rozwoju zroéwnowazonego

W ostatnich dekadach praktyki grennwashing przybieraja na sile w tak niepokojacy
sposob, ze mozna juz mowic¢ o powszechnej kulturze greenwashing. Przejawy green-
washing mozna obserwowac nie tylko w skali mikro, ale rdwniez makro, co stanowi
powazne zagrozenie dla powszechnej implementacji marketingu zrbwnowazonego i kon-
cepcji zrbwnowazonego rozwoju [20, 21]. Greenwashing wzmacnia kapitalizm oparty
na paradygmacie zysku bez moralnosci —a wigc w jego patologicznej wersji — ostabiajac
coraz bardziej mechanizmy regulacyjne, zapobiegajace powstawaniu efektow zewnetrz-
nych, zawtaszczaniu wartosci® oraz komercjalizacji dobr publicznych [22, 25].

Jedng z gtéwnych przyczyn probleméw spowodowanych przez greenwashing jest
tatwo$¢ imitowania instrumentow marketingu zrownowazonego przez praktyki green-
washing — szczegdlnie z zakresu komunikacji zréwnowazono$ci, w sposob trudny do
zweryfikowania przez przecigtnego konsumenta. Odréznienie komunikacji zrownowa-
zono$ci od greenwashing wymaga czesto specjalistycznej wiedzy z zakresu zrowno-
Wazonego rozwoju i zarzadzania albo przeprowadzenia specjalistycznych testow. Nie-
rzadko dochodzi wigc do sytuacji, kiedy konsument, ktory chce by¢ odpowiedzialny spo-
tecznie, de facto wspiera przedsiebiorstwa szkodzace przyrodzie i spoteczenstwu. Roz-
wigzaniem tego problemu bytaby pelna transparentno$¢ procesow w firmach tak, aby
konsument miat dostep do informacji na temat cato$ci oddziatywania danej firmy na przy-
rode i spoteczenstwo [24].

Kolejnym negatywnym zjawiskiem sg sytuacje, kiedy zostajg ujawnione 0szustwa
firm stosujacych greenwashing. W badaniach konsumentdéw produktow zrownowazonych
czynnik zaufania i wiarygodnosci jest jednym z decydujacych o zakupie. Skandale me-
dialne, jakie towarzyszg na ogét ujawnieniu greenwashingu powodujg wyrazny spadek
zaufania konsumentow do przekazéw zrownowazonos$ci i tym samym spowalniaja
rozwoj rynkdéw produktéw zrownowazonych [5, 20].

e Greenwashing powoduje takze ostabienie konkurencyjnosci przedsigbiorstw rzeczy-
wiscie zrownowazonych, gléwnie poprzez oferowanie produktow pseudozréwno-
wazonych z lepszymi parametrami jakosciowymi (np. skuteczniejszych srodkéw do
sprzatania gospodarstwa domowego, kiedy ich wyzsza skuteczno$¢ opiera si¢ na
uzyciu toksycznych chemikaliéw, a reklamowane sg jako przyjazne dla srodowiska)
i/lub nizsza cena. Uzyskanie korzystniejszej ceny jest mozliwe dzieki generowaniu
kosztow zewnetrznych [12].

e Konieczno$¢ uwzgledniania wymogow zrdéwnowazonego rozwoju ogranicza zyski
i dlatego wiele ponadnarodowych korporacji o ogromne;j sile oddzialywania na polityke
rzadow poszukuje sposobdw takiego uksztattowania otoczenia, zeby wierzylo, ze ich
niezrownowazone dziatania sg green. Bardzo powazny problemem stanowi lobbing
takich firm na rzecz rozwigzan systemowych umozliwiajacych greenwashing. Nie-
ktore produkty w ogole nie powinny by¢ oferowane na rynku z powodu swojej szko-
dliwosci, a tym bardziej nie powinny by¢ reklamowane jako odpowiedzialne spo-
fecznie. Lobbing na rzecz zmian legislacyjnych (np. pozwolenie na obrot zywnoscia
GMO), utatwia firmom dalsze oszukiwanie spoteczenstwa i unikanie odpowiedzial-
nosci za negatywne spolecznie skutki swojej dziatalnosci. Dzieje si¢ to niestety na

3 Szerzej nt. zawlaszczania wartosci w [26].
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skale masowa wzmacnianiajagc modele produkcji i konsumpcji niezrownowazone;j,
a blokujac systemowe rozwigzania zrOwnowazone [22, 25, 27].

o Lobbing przedsigbiorstw stosujacych greenwashing pozwala tworzy¢ nowa narracje
greenwashing, ktora dostarcza konsumentom tzw. rozwigzan kosmetycznych.
Przyktadem moze by¢ mocno ostatnio promowana narracja o przyjaznosci dla srodo-
wiska samochodow elektrycznych. Odwraca ona uwage spoleczenstwa od uregulo-
wan, ktdre nalezatoby wprowadzi¢ w transporcie, aby rzeczywiscie zmniejszy¢ jego
katastrofalny wplyw na problemy spoteczne. Zamiast rozwoju transportu indywi-
dualnego — niezaleznie od rodzaju paliwa — nalezatoby wspiera¢ i rozwija¢ proekolo-
giczny transport zbiorowy.

e Celem narracji greenwashing jest przekonanie konsumenta, ze zakupit produkt zrow-
nowazony 1 sprawienie, aby dzieki temu poczul, ze zrobil co§ dobrego dla spote-
czenstwa i $rodowiska, ale bez konieczno$ci ponoszenia wyzszych kosztow niz
w przypadku produktow konwencjonalnych. Wspdtczesne spoteczenstwo ma juz
swiadomos¢ globalnych zagrozen spoteczno-ekologicznych, ale dominacja konsump-
cyjnego stylu zycia sprawia, ze w wigkszo$ci nie jest gotowe do akceptacji wyzszych
kosztow produktow zrownowazonych, rezygnacji z wielu produktow oferowanych
obecnie na rynku oraz oszczednosci i wstrzemigzliwosci. Z tego powodu narracja
greenwashing rozprzestrzenia si¢. Oferuje mile, tatwe, przyjemne i szybkie, ale
wylgcznie fasadowo odpowiedzialne spotecznie rozwigzania dla zaniepokojonych
wprawdzie przyszto$cig wlasng i planety obywateli, jednak nie dysponujacych na ogot
wystarczajgcg wiedza do odréznienia prawdziwych informacji od manipulacji.

5. Podsumowanie

Wspdlczesne globalne problemy spoteczno-ekologiczno-ekonomiczne wymagaja
uwzglednienia celéow i1 zasad zrdwnowazonego rozwoju na poziomie mikro i makro.
Jednym z narzedzi implementacji koncepcji zrownowazonego rozwoju na poziomie
przedsiebiorstwa jest marketing zrdwnowazony, rozumiany jako uwzglednienie w stra-
tegii marketingowe;j celow i zasad zrownowazonego rozwoju. Powszechne wykorzystanie
tej koncepcji przez podmioty gospodarcze powinno skutkowaé takze pozytywnymi
zmianami na rzecz zrownowazonego rozwoju w skali makro.

Implementacja marketingu zrOwnowazonego w przedsigbiorstwach napotyka jednak
na powazne zagrozenia ze strony dziatan greenwashing. Do najwazniejszych z nich
nalezy zaliczy¢ ryzyko posadzenia przedsigbiorstwa zrownowazonego o greenwashing
przy nieumiej¢tnej implementacji zasad zrownowazonego rozwoju w strategie marketin-
gowa oraz nieetyczne dziatania konkurencji, ktora ,pod ptaszczykiem” zréwnowa-
zonos$ci stosuje praktyki greenwashing oferujac konsumentom pseudozrownowazone
produkty o lepszych parametrach jako$ciowych i/lub nizszej cenie, powodujac wsrod
konsumentow szum informacyjny w zakresie zrbwnowazonos$ci, a takze przyczyniajac
si¢ do utrwalania niezrownowazonych wzorcow produkcji i konsumpcji, w tym narracji
greenwashing.

Biorac pod uwage powyzsze zagrozenia nalezy stwierdzi¢, ze istnieje konieczno$¢
dalszych badan nad mozliwosciami obrony przedsigbiorstw wykorzystujacych marketing
zrownowazony przed nieetycznymi praktykami greenwashing. W szczegolnosci naleza-
toby odpowiedzi¢ na pytania jakie instrumenty marketingowe nalezatoby wykorzystac,
aby konsument w prosty sposéb mogt odrézni¢ marketing zrownowazony od greenwashing
oraz jakie instrumenty systemowe pozwolityby wyeliminowac praktyki greenwashing
i jakie sg szanse ich implementacji.
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Marketing zr6wnowazony vs. greenwashing

Streszczenie

Celem rozdzialu byta charakterystyka koncepcji marketingu zrownowazonego i praktyk greenwashing oraz
proba identyfikacji gtdéwnych probleméw, jakie powoduje greenwashing w kontekscie implementacji marke-
tingu zréwnowazonego i rozwoju zrownowazonego. W rozdziale podkreslono, ze wciaz konstytuujaca si¢
koncepcja marketingu zrownowazonego jest waznym narzedziem implementacji zrownowazonego rozwoju,
ale jej powszechne wykorzystanie w przedsigbiorstwach stanowi powazne wyzwanie z wielu powodow.
Jednym z nich jest greenwashing, czyli pseudozrownowazony marketing, ktory stanowi obecnie powszechne
zjawisko. Do gtéwnych probleméw, jakie powoduje greenwashing w implementacji marketingu zrownowa-
zonego zaliczono wzmacnianie modeli produkcji i konsumpcji niezrownowazonej poprzez masowa narracje
greenwashing, ryzyko posadzenia o greenwashing przedsigbiorstw, ktore rzeczywiscie sa zrownowazone,
obnizanie konkurencyjnosci przedsigbiorstw zrownowazonych poprzez oferowanie pseudozrownowazonych
produktow. Stwierdzono potrzebe dalszych badan w zakresie sposbow obrony przedsigbiorstw stosujacych
marketing zrownowazony wobec nieetycznych praktyk greenwashing. Rozdziat zostat przygotowany na pod-
stawie analizy literatury przedmiotu, dyskusji grupowych na temat zroéwnowazonej produkc;ji i konsumpcji,
udziatu autorki w kampaniach zréwnowazonego stylu zycia oraz wieloletniej obserwacji dziatan organizacji
edukacyjnych, konsumenckich i przedsigbiorstw na rzecz zrownowazonego rozwoju.

Stowa kluczowe: marketing zrownowazony, zrownowazonos¢, greenwashing, zréwnowazony rozwaj

Sustainable marketing vs. greenwashing

Abstract

The aim of the chapter was to characterize the concept of sustainable marketing and greenwashing practices
and identify the main problems that greenwashing causes in the context of implementing sustainable marke-
ting and sustainable development. The chapter emphasizes that the still-emerging concept of sustainable
marketing is a vital tool for implementing sustainable development, but its widespread use in companies
poses a serious challenge for many reasons. One of them is greenwashing, or pseudo-sustainable marketing,
which is now a common phenomenon. The main problems that greenwashing causes in implementing
sustainable marketing include reinforcing unsustainable production and consumption patterns through
a mass narrative of greenwashing, the risk of being suspected of greenwashing companies that are genuinely
stainable, lowering the competitiveness of sustainable companies by offering pseudo-sustainable products.
The need for further research on how sustainable marketing companies defend themselves against unethical
greenwashing practices was identified. The chapter was prepared based on the analysis of the literature on
the subject, group discussions on sustainable production and consumption, the author's participation in
sustainable lifestyle campaigns, and many years of observation of the activities of educational, consumer and
business organizations in support of sustainable development.

Keywords: sustainable marketing, sustainability, greenwashing, sustainable development
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Postrzeganie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w pokoleniu Z

1. Wprowadzenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR, ang. Corporate Social Responsibility)
coraz czgsciej staje si¢ przedmiotem zainteresowania zarowno wsrod menedzerow, jak
i szeroko rozumianego spoteczenstwa [1]. Powodem tego zjawiska sg miedzy innymi
wzrastajgce oczekiwania interesariuszy wobec przedsigbiorstw, szczegbdlnie w obszarze
spotecznym oraz Ssrodowiskowym. Menedzerowie, ktorzy majg na celu zdobycie zaufania
oraz lojalnosci klientdéw, a takze catego spoteczenstwa, wdrazaja koncepcje CSR w pro-
wadzonych przez siebie przedsigbiorstwach. Skutecznos¢ tego wdrozenia warunkowana
jest wlasciwym okresleniem i scharakteryzowaniem grupy docelowej, do ktorej kieruja
oferte produktowa czy uslugowa. W tym kontekscie szczegodlnie istotna jest analiza
pokolenia Z, ktore jest obecnie najmtodszg grupa konsumentow oraz pracownikow,
wzbudzajaca coraz wigksze zainteresowanie menedzerow [2]. Pokolenie Z na prze-
strzeni kilku lub kilkunastu lat stanie si¢ glowng sitg gospodarki, dlatego niezbedne jest
zdobycie informacji na temat tego, jak ksztattuje si¢ postrzeganie spotecznej odpowie-
dzialno$ci wsrod jego przedstawicieli.

Pokolenie Z jest uwazane za bardziej $wiadome spolecznie anizeli poprzednie poko-
lenia [3]. Oczekuje ono od kadry zarzadzajacej odpowiedzialnych dziatan, ktore bedg
wspieraly spoteczenstwo oraz chronity Srodowisko naturalne. Rownie wazne jest
zaangazowanie tego pokolenia w dziatania z zakresu CSR. Jezeli obie strony — mene-
dzerowie oraz przedstawiciele pokolenia Z, beda zachowywaé si¢ odpowiedzialnie,
podejmujac wybrane dziatania, koncepcja CSR bedzie mogta skutecznie si¢ rozwijac.
Menedzerowie powinni zatem stosowac takie kanaty komunikacji, ktore beda wtasciwe
dla przedstawicieli pokolenia Z, podejmujac jednoczesnie dziatania odpowiadajace ich
oczekiwaniom.

Rozstrzygniecia naukowe w zakresie postrzegania spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu w pokoleniu Z w Polsce powinny by¢ czynione w odniesieniu do tych spote-
czenstw, ktore mialy mozliwo$¢ wczesniejszego ,,poznania” koncepcji CSR w praktyce.
Jest tak dlatego, ze przynajmniej w pewnym stopniu droga rozwoju koncepcji CSR
przebiega w poszczegdlnych spoteczenstwach w podobny sposéb. W tym kontekscie
bardzo cenne sa ustalenia Vissera mowiace o tym, ze poszczegdlne rodzaje dziatan
spotecznie odpowiedzialnych stanowig jednoczesnie etapy ewolucji koncepcji, a takze
$ciezke rozwoju CSR w poszczegodlnych krajach [4]. Przedsigbiorstwa, angazujac si¢
W dziatalno$¢ spolecznie odpowiedzialng, zwykle nie wybierajg jednego z rodzajow CSR,
ale podazaja Sciezka rozwoju, ktora wiedzie przez przynajmniej niektore typy spolecznej
odpowiedzialnosci.

! piotr.ratajczak@ue.poznan.pl, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Rachunkowosci i Zarzadzania
Finansami, Katedra Controllingu, Analizy Finansowej i Wyceny, ORCID: 0000- 0003-2297-030X.
2 anita.honczak@gmail.com.

48



Postrzeganie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w pokoleniu Z

Niniejsze opracowanie stanowi odpowiedz na zarysowany problem badawczy.
Celem badania jest okreslenie postrzegania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w po-
koleniu Z w Polsce na tle USA, w tym: ustalenie poziomu §wiadomosci koncepcji CSR
w pokoleniu Z; ocena dziatalnosci przedsigbiorstw z zakresu CSR w pokoleniu Z;
okreslenie reakcji pokolenia Z na dziatalno$¢ przedsigbiorstw z zakresu CSR; scharakte-
ryzowanie zaangazowania pokolenia Z w dziatania z zakresu CSR; a takze ustalenie
najskuteczniejszych kanalow komunikacji z pokoleniem Z. Wyniki przeprowadzonego
badania ankietowego w Polsce zostaly poréwnane do symetrycznego metodycznie badania
ankietowego w USA, przeprowadzonego wczesniej przez organizacje Cone Communi-
cations [5]. Badanie zostato przeprowadzone za pomocg metody CAWI (ang. Computer
Assisted Web Interview). Zakres czasowy badania obejmowat przetom kwietnia i maja
2021 roku. W badaniu wzieto udziat 111 0séb urodzonych po 1995 roku i zamieszkatych
w Polsce.

2. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w ujeciu instrumentalnym

Menedzerowie, aby dostosowaé zarzadzane przez siebie przedsigbiorstwa do stale
zmieniajacego si¢ otoczenia, powinni szukaé coraz bardziej niekonwencjonalnych spo-
sobow, aby wyr6znic si¢ na tle konkurentow. Przyjmujgc za podstawe dalszych rozwazan
instrumentalne ujecie CSR [6], nalezy wskazaé, ze jednym z takich sposobow jest
wlasnie koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Jednoznaczne wyjasnienie, czym w istocie jest CSR nie jest tatwe, chociazby dlatego,
ze w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji tej koncepcji. Poczawszy od
lat 50. XX wieku pojawialy sie pierwsze proby zdefiniowania spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu [7], ktore ze wzgledu na dynamicznie zmieniajgce si¢ otoczenie — W tym
polityczno-prawne —trwajg do dzisiaj, stanowiac przedmiot licznych badan naukowych [8].
Pomimo duzego dorobku naukowego w zakresie definicji CSR, wcigz trudno roz-
strzygnac¢ jednoznacznie, czym sa kwestie spoteczne, za ktore przedsiebiorstwo powinno
ponosi¢ odpowiedzialno$¢. Warto przy tym podkresli¢, ze dzialania spotecznie odpowie-
dzialne nalezy postrzegac sensu largo. Obejmuja one bowiem nie tylko dziatania stuzace
stricte spoteczenstwu, ale réwniez §rodowisku naturalnemu, w ramach ktorego spote-
czenstwo funkcjonuje.

W opracowaniu przyjeto takie definiowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
ktore wynika z koncepcji ,,.CSR 2.0”, zgodnie z ktora wyrdznia sie pie¢ elementéw CSR [9]:

e spojnos¢ (ang. connectedness);

skalowalno$¢ (ang. scalability);

responsywnos¢ (ang. responsiveness);

dualizm (ang. duality);

obieg (ang. circularity).
Wedlug autora koncepcji [10] spojnos¢ wigze si¢ z budowaniem dlugotrwatych,
pozytywnych relacji z interesariuszami. Skalowalno$¢ mowi o tym, ze przedsi¢biorstwa
podejmujace dziatania spotecznie odpowiedzialne powinny czyni¢ to w jak najwigkszej
skali. Responsywno$¢ polega na odpowiadaniu na problemy spoteczne i §rodowiskowe
oraz tworzeniu takich modeli biznesowych, ktére poza minimalizowaniem negatywnych
skutkow przedsigbiorstw na otoczenie, wytyczaja nowe ,,$ciezki” odpowiedzialnego biz-
nesu. Kolejnym ze wskazanych elementéw jest dwoistos¢, ktora oznacza dopasowanie
si¢ przedsigbiorstw do oczekiwan lokalnych oraz szukanie rozwigzan odpowiednich dla

49



Piotr Ratajczak, Anita Honczak

ich potrzeb. Ostatni element — obieg — wskazuje na prowadzenie przedsiebiorstw wedtug
obiegu zamknigtego, czyli w kierunku mozliwie najbardziej efektywnego wykorzystania
surowcow, w tym ich ponownego uzycia, a takze zmianie podejscia do produkcji, ktora
minimalizowataby straty srodowiskowe.

Definiowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na kanwie wskazanych pigciu
elementow stanowi wlasciwy fundament teoretyczny dla instrumentalnego ujgcia kon-
cepcji CSR w kontekscie dziatan podejmowanych przez menedzeréow wobec przed-
stawicieli pokolenia Z.

3. Metodyka badania

Wyniki przeprowadzonego badania whasnego zostaty zestawione z wynikami badania
opublikowanego przez organizacj¢ Cone Communications [5], dotyczacego opinii przed-
stawicieli pokolenia Z, zamieszkatych w USA na temat zagadnien z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. W celu uzyskania dodatkowych mozliwosci wnioskowania,
opartych na porownywalnym zakresie przedmiotowym, pytania w badaniu wlasnym
zostaly skonstruowane w analogiczny sposob do zawartych w badaniu amerykanskim.
Badanie podzielono na cztery obszary dotyczace pokolenia Z w Polsce na tle USA:

poziom $§wiadomosci koncepcji CSR;

ocena dzialalno$ci przedsigbiorstw z zakresu CSR;

reakcja pokolenia Z na dziatalno$¢ przedsigbiorstw z zakresu CSR;

zaangazowanie pokolenia Z w dziatania z zakresu CSR;

skutecznosci kanatdéw komunikacji w obszarze CSR.
W ramach badania wtasnego zastosowano metode CAWI (ang. Computer Assisted
Web Interview), w ktorej respondenci wypelniajg ankiete w formie elektroniczne;j. Jest
to prosty, a jednoczesnie wiasciwy pod katem metodycznym sposob na dotarcie do okre-
$lonej grupy respondentdw w stosunkowo krotkim czasie. Zakres czasowy badania obej-
mowat przetom kwietnia i maja 2021 roku. Narzedziem badawczym byt kwestionariusz
ankiety, ktory zostat utworzony w edytorze formularzy Google. W kwestionariuszu ankiety
zastosowano jednolita skale pomiarowa, tj. skale nominalng oraz skale porzadkows.
Podmiotem badania byly kobiety oraz mezczyzni z pokolenia Z w Polsce. Przedsta-
wicieli pokolenia Z zdefiniowano zgodnie z literatura przedmiotu jako osoby urodzone
po 1995 roku [11]. Ankieta sktadata si¢ z 19 pytan, w tym 8 pytan jednokrotnego wyboru
oraz 11 pytan wielokrotnego wyboru. W badaniu wzi¢to udziat 111 osob, przy czym
odsetek kobiet uczestniczacych w dziataniu wynidst 60%, za$ mezczyzn 40%.

Poglebiona charakterystyka proby badawczej obejmowata ponadto nastepujace kry-
teria: status studenta, status osoby pracujacej, rodzicielstwo, a takze miejsce zamiesz-
kania. W odniesieniu do pierwszego kryterium 83% respondentéw stanowili studenci,
a 17% osoby o innym statusie. Majac na wzgledzie drugie kryterium, nalezy zauwazy¢,
ze 65% osoOb bioracych udzial w ankiecie stanowily osoby pracujace, natomiast 35%
niepracujace. W odniesieniu do trzeciego kryterium zdecydowana wigkszo$¢ ankietowa-
nych nie posiadata dzieci — tylko jedna osoba zadeklarowata, ze je posiada. Biorac pod
uwage czwarte kryterium, nalezy zauwazy¢, ze wsrod respondentdow nieznacznie prze-
wazali mieszkancy duzych miast (powyzej 500 tys.), nastgpnie osoby z matych miast
(do 50 tys.) oraz ze wsi. Najmniejszy odsetek respondentow stanowili mieszkancy miast
$redniej wielkosci (od 50 do 150 tys. oraz od 150 do 500 tys.). Doktadng strukture
wedlug miejsca zamieszkania ankietowanych przedstawiono na wykresie 1.
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m Wies
m Miasto do 50 tys.
Miasto od 50 tys. do 150 tys.

m Miasto od 150 tys. do 500 tys.

B Miasto powyzej 500 tys.

Wykres 1. Struktura respondentoéw wedhug miejsca zamieszkania. Zrodto: opracowanie whasne.

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze dominujgcy profil respondenta to osoba majgca
obecnie 18-25 lat, studiujgca, pracujgca, bezdzietna oraz mieszkajagca w miescie.

4. Rezultaty i wnioski z badania

4.1. Poziom $wiadomosci koncepcji CSR w pokoleniu Z w Polsce na tle USA

Poziom swiadomosci koncepcji CSR w pokoleniu Z zostat ustalony pod katem:
e sposobu, w jaki respondent jest w stanie pomoc rozwigzac problemy spoteczne lub
Srodowiskowe;
e sytuacji, w ktdrych respondent bierze pod uwage zaangazowanie przedsigbiorstw
w kwestie spoteczne i Srodowiskowe;
e faktu przeczytania przez respondenta raportu CSR w ciggu ostatnich 12 miesiecy.
Wyniki badan w zakresie sposobu, w jaki respondent jest w stanie pomdc rozwigzad
problemy spoteczne lub Srodowiskowe przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Sposob, w jaki respondent jest w stanie pomdc rozwigzaé problemy spoteczne lub srodowiskowe

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Jestem sklonny/-a konsumowac/kupowaé mniej 71% 64% 69% 7%
produktow, aby chroni¢ zasoby naturalne

Ji estem sklonny/ -a kuplc produkt nieznanej markl., gdyby 56% 64% 60% 7%
byla silnie zaangazowana spotecznie lub srodowiskowo

J estem sklgnny/ -a zaplac.lc wigeej za p.rodukt 41% 47% 43% 71%

odpowiedzialny spotecznie lub srodowiskowo
Jestem sklonny/-a pozycza¢ lub dzieli¢ si¢ produktami 58% 44% 5005 65%

zamiast kupowa¢ nowe
Jestem sklonny/-a pracowac w przedsigbiorstwie
odpowiedzialnym spotecznie, nawet jesli mial(a)bym 15% 9% 13% 66%
nizsza pensje niz w innych przedsiebiorstwach
Jestem sktonny/-a kupi¢ produkt o nizszej jakosci lub
skutecznosci, gdyby byt bardziej odpowiedzialny 17% 13% 15% 59%
spotecznie i/lub srodowiskowo

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analiza wynikéw badan wskazuje, ze poziom $§wiadomosci koncepcji CSR w poko-
leniu Z w Polsce jest na nizszym poziomie anizeli w USA. Amerykanie z pokolenia Z
sa na tyle Swiadomi znaczenia koncepcji CSR, Zze az 66% z nich jest w stanie zgodzi¢
si¢ na nizsza pensj¢ w zamian za mozliwos$¢ pracy w przedsigbiorstwie odpowiedzialnym
spotecznie, zas w Polsce taki wybor bytby generalnie nieakceptowalny (tylko 13% bada-
nych zgodzitoby si¢ na otrzymywanie nizszej pensji). Zaobserwowane roznice maja
Z pewnoscig zwigzek z mniejsza znajomoscia samej koncepcji spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Pozostale przyczyny pozostaja w obszarze domnieman, moga mie¢
zarowno charakter psychologiczny — zwigzany z uczynnoscia czy sktonnoscia do poswig-
cenia, jak rowniez ekonomiczny — wynikajacy przede wszystkim ze znacznie mniej-
szego dochodu rozporzadzalnego wsrdéd mtodych Polakow. Ponadto z badania wynika,
ze pokolenie Z w Polsce co do zasady nie ma zamiaru kupowaé produktéw odpowie-
dzialnych spotecznie lub §rodowiskowo, gdyby byty nizszej jakoSci niz te produkty,
ktore nie sg odpowiedzialne. W USA sktonno$¢ do zakupu odpowiedzialnych produktow
potwierdza az 59% os6b badanych. W zwigzku z tym, aby pozyskac klienta z pokolenia
Z w Polsce trzeba skupi¢ si¢ na wysokiej jakosci oferowanego produktu, a nastepnie
podjac takie dziatania, aby ,,dodatkowo” uczyni¢ produkt odpowiedzialnym. Z rezultatow
badania wynika rowniez kilka podobienstw. Przede wszystkim nalezy wskaza¢ na duzy
odsetek przedstawicieli pokolenia Z, ktory jest sktonny konsumowa¢ mniej, aby chroni¢
zasoby naturalne (69% osob w Polsce 1 77% osdb w USA).

Wyniki badan w zakresie sytuacji, w ktorych respondent bierze pod uwage zaanga-
zowanie przedsigbiorstw w kwestie spoteczne i srodowiskowe przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Sytuacje, w ktorych respondent bierze pod uwagge zaangazowanie przedsigbiorstw w kwestie
spoteczne i srodowiskowe

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem

Wejscie przedsiebiorstwa, ktore chce prowadzié¢ biznes 18% 27% 21% 88%
W mojej spotecznosci

Wybér przedmiotu i miejsca zakupu 61% 62% 62% 85%

Polecanie innym ustug i produktow 44% 47% 45% 86%

Wybodr miejsca pracy 35% 36% 35% 82%

Lokowanie $rodkow w akcje lub fundusze inwestycyjne 12% 24% 17% 67%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pokolenie Z zamieszkate w USA bierze pod uwage zaangazowanie przedsigbiorstw
w kwestie spoteczne i sSrodowiskowe w sytuacjach takich, jak: wejscie przedsigbiorstwa
na rynek w danej spotecznos$ci, wybdr przedmiotu i miejsca zakupu, polecanie innym
ushug i produktéw, wybor miejsca pracy oraz lokowanie srodkéw w akcje lub fundusze
inwestycyjne. Oznacza to, ze dla Amerykanow koncepcja CSR jest wazna przy wielu
réznorodnych sytuacjach. Z kolei pokolenie Z w Polsce w bardzo malym stopniu bierze
pod uwage zaangazowanie przedsiebiorstw w dzialalno$¢ spotecznie odpowiedzialna
w lokalnych spotecznosciach, co moze $wiadczy¢ o niskiej $wiadomosci tego, ze ich
mieszkancy mogliby na takim zaangazowaniu zyska¢. Ponadto, pokolenie Z w Polsce
zasadniczo nie bierze pod uwage spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw, wybie-
rajac akcje badz fundusze inwestycyjne jako miejsce alokacji swoich oszczednos$ci. Taka
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sytuacja odwodzi cze$¢ przedsiebiorstw, ktore bylyby sktonne dziata¢ odpowiedzialnie,
gdyby miaty odpowiednig motywacj¢ finansowa.
Wyniki badania w zakresie faktu przeczytania przez respondenta raportu CSR
W ciggu ostatnich 12 miesigcy przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Czy przeczytates/-as raport CSR w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

Polska USA

Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Tak | 30% 29% 30% 28%
Nie 70% 71% 70% 2%

Zro6dlo: opracowanie whasne.

Niezaleznie od kraju, niewielki procent osob z pokolenia Z czyta raporty spotecznie
odpowiedzialne przedsiebiorstw (30% — Polska, 28% — USA), wynikiem czego panuje
niska znajomos¢ koncepcji CSR w Polsce, a przede wszystkim dziatan, jakie podejmuja
poszczegolne przedsigbiorstwa w zakresie CSR. Wobec powyzszego polscy menedze-
rowie powinni skupi¢ si¢ przede wszystkim na uswiadamianiu pokoleniu Z znaczenia
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a takze przetozenia dziatan spotecznie odpowie-
dzialnych na jako$¢ zycia catego spoteczenstwa. W odniesieniu do USA zastanawia fakt,
ze przedstawione jak dotad twierdzenia — branie pod uwage koncepcji CSR przy wielu
réznorodnych sytuacjach — wskazywaé powinny na rownie wysoki odsetek czytelnikow
raportow spotecznie odpowiedzialnych, co nie ma miejsca.

4.2. Ocena dzialalnosci przedsiebiorstw z zakresu CSR przez pokolenie Z
w Polsce na tle USA

Ocena dziatalnosci przedsigbiorstw z zakresu CSR w pokoleniu Z zostata ustalona
pod katem:
e opinii respondenta na temat wywierania wptywu w obszarze spolecznym i $rodo-
wiskowym przez przedsigbiorstwa;
e opinii respondenta na temat przedsigbiorstwa, ktére wspiera rozwigzywanie proble-
moéw spotecznych lub srodowiskowych.
Wyniki badan w zakresie opinii respondenta na temat wywierania wplywu w obszarze
spotecznym i srodowiskowym przez przedsigbiorstwa przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Opinia respondenta na temat wywierania wptywu w obszarze spotecznym i Srodowiskowym przez
przedsiebiorstwa

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Przedsiebiorstwa Wywarly znaczacy pozytywny wplyw na 21% 36% 27% 23%
kwestie spoteczne i srodowiskowe
Przedsiebiorstwa W}{warly umarkqwany pozytywny wplyw 61% 42% 53% 48%
na kwestie spoteczne i $rodowiskowe

Przedsiebiorstwa wywarly I’nmlma.lny wplyw na kwestie 17% 20% 18% 26%
spoleczne i Srodowiskowe

Przedsiebiorstwa nie wywa.r{’y zadn;go wplywu na kwestie 20 20 20 3%
spoleczne i Srodowiskowe

Zrodho: opracowanie wihasne.
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Jak wynika z badania, przewazajaca czgs¢ respondentdw z pokolenia Z uznata, ze
przedsigbiorstwa wywieraty pozytywny badz umiarkowanie pozytywny wplyw w obszarze
spotecznym i Srodowiskowym. Generalnie nalezy zauwazy¢, ze zarbwno w Polsce, jak
i w USA przewazaja pozytywne opinie na temat spotecznej oraz Srodowiskowej
dziatalnosci podejmowanej przez przedsigbiorstwa.

Wyniki badan w zakresie opinii respondenta na temat przedsigbiorstw, ktore wspieraja
rozwigzywanie probleméw spotecznych lub srodowiskowych przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Opinia respondenta na temat przedsigbiorstw, ktdre wspierajg rozwigzywanie problemow
spolecznych lub §rodowiskowych

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Ma to pozytywny wplyw na wizerunek przedsiebiorstwa 83% 87% 85% 93%
Jest to bardziej prawdopodobne, ze mu zaufam 42% 49% 45% 93%
Bylbym bardziej lojalny wobec przedsigbiorstwa (nadal 36% 42% 39% 85%
kupowatbym jego produkty/ustugi)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wedtug 85% respondentdéw z Polski, rozwigzywanie problemdw spotecznych lub
srodowiskowych przez przedsi¢biorstwa wptywa pozytywnie na ich wizerunek, co jest
przestankg do instrumentalnego postrzegania koncepcji CSR. Pomimo tego stwierdzenia,
mniej niz potowa ankietowanych bytaby bardziej lojalna i ufna wobec przedsigbiorstw
w przypadku wspierania przez nie spotecznej odpowiedzialnosci. Tym samym, nalezy
zauwazy¢, ze podejmowanie dziatan spotecznie odpowiedzialnych kreuje pozytywny
wizerunek przedsigbiorstw, jednakze niski poziom lojalnosci i ufnosci 0sdb z pokolenia
Z w Polsce sprawia, ze menedzerowie mogg postrzega¢ budowanie przewagi konkuren-
cyjnej w oparciu o koncepcje CSR za ryzykowne. W USA omawiana sytuacja ksztattuje
si¢ nieco inaczej. Amerykanie majg takie samo zdanie na temat pozytywnego wplywu
dziatan spotecznie odpowiedzialnych na wizerunek jak Polacy, natomiast r6znice poja-
wiajg si¢ w kwestii lojalnosci 1 zaufania. Pokolenie Z ze Stanow Zjednoczonych jest
zdecydowanie bardziej lojalne (93%) oraz ufne (85%) wobec przedsigbiorstw. W zwigzku
z tym menedzerowie z USA, ktdrzy beda podejmowac dzialania z zakresu CSR, moga
chociazby skuteczniej zdobywac statych klientow.

4.3. Reakcja pokolenia Z na dzialalno$¢ przedsi¢biorstw z zakresu CSR
w Polsce na tle USA

Poziom reakcji pokolenia Z na dzialalno$¢ przedsiebiorstw z zakresu CSR zostat
ustalony pod katem:
e prawdopodobienstwa zmiany marki przez respondenta na taka, ktora jest kojarzona
Z CSR, biorac pod uwage podobng ceng i jakos¢;
e powodow, ktore powstrzymuja respondenta przed zakupem spotecznie lub $rodo-
wiskowo odpowiedzialnych produktéw/ushug;
e dzialania, ktore respondent najczesciej podejmuje w zwigzku z praktykami przed-
sigbiorstw z zakresu CSR.
Wyniki badan w zakresie prawdopodobienstwo zmiany marki przez respondenta na
taka, ktora jest kojarzona z CSR, biorac pod uwage podobng ceng i jako$¢ przedstawiono
w tabeli 6.
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Tabela 6. Prawdopodobienstwo zmiany marki przez respondenta na taka, ktora jest kojarzona z CSR, biorac
pod uwagg podobng ceng i jako$¢

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Bardzo prawdopodobne 38% 18% 30% 37%
Raczej prawdopodobne 42% 60% 50% 53%
Mato prawdopodobne 17% 22% 19% 4%
Wcale nieprawdopodobne 3% 0% 2% 1%

Zrodlo: opracowanie whasne.

Prawdopodobienstwo zmiany marki na taka, ktora jest kojarzona z CSR, biorac pod
uwage podobng ceng i jako$¢, deklaruje az 80% ankietowanych z pokolenia Z w Polsce,
za$ w Stanach Zjednoczonych jeszcze wigcej ankietowanych, bo az 90%. Swiadczy to
0 tym, ze pokolenie Z jest w stanie zmieni¢ swoje przyzwyczajenia zakupowe na rzecz
marki, ktora jest spotecznie odpowiedzialna.

Wyniki badan w zakresie powodow, ktore powstrzymuja respondenta przed zakupem
spotecznie lub srodowiskowo odpowiedzialnych produktow/ustug przedstawiono w tabeli 7.

Tabela 7. Powody, ktore powstrzymujg respondenta przed zakupem spotecznie lub srodowiskowo
odpowiedzialnych produktow/ustug

Polska USA

Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Brak dostepnosci takich produktéw/ustug 24% 31% 2% 85%
Zbyt wysoka cena takich produktéw/ustug 59% 58% 59% 7%
Brak czasu na szukanie takich produktéw/ustug 52% 51% 51% 67%
Brak wiary w wysoka jako$¢ takich produktow/ustug 21% 29% 24% 61%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Okazuje sig, ze przedstawiciele pokolenia Z sa w stanie zmieni¢ swoje przyzwycza-
jenia zakupowe na rzecz marki, ktéra jest spotecznie odpowiedzialna pod warunkiem,
ze cena nie bedzie si¢ roznita od produktow tych marek, ktore nie sg spotecznie lub $ro-
dowiskowo odpowiedzialne. Jak wynika z przedstawionych danych, zbyt wysoka cena
produktow spotecznie odpowiedzialnych skutecznie powstrzymuje pokolenie Z w Polsce
oraz w USA przed zakupem. Brak czasu jest kolejnym powodem, ktéry powstrzymuje
respondenta przed zakupem spotecznie lub srodowiskowo odpowiedzialnych produk-
tow/ustug. W zwigzku z tym nalezy skuteczniej przekazywac¢ osobom z pokolenia Z
informacje na temat tego, jakie odpowiedzialne produkty/ustugi s dostepne w ofercie,
aby podejmowanie decyzji w tym zakresie nie byto zbyt czasochtonne.

Wyniki badan w zakresie dziatania, ktore respondent najcze$ciej podejmuje
W zwigzku z praktykami przedsigbiorstw z zakresu CSR przedstawiono w tabeli 8.

Tabela 8. Dziatanie, ktore respondent najczesciej podejmuje w zwigzku z praktykami przedsigbiorstw
z zakresu CSR

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Nagradzam przedsigbiorstwa za odpowiedzialne dziatania o 0 0 o
(kupuje ich produkty lub méwie o nich pozytywnie) 32% 38% 34% 36%
Karzg przedsigbiorstwa za nieodpowiedzialne dziatania o o o 0
(bojkotuje lub méwig o nich negatywnie) 12% 11% 12% 13%
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Roéwnie prawdopodobne, Ze nagrodzg lub ukarzg
przedsigbiorstwo w zaleznosci od tego, czy sa to o 0 o o
odpowiedzialne czy nieodpowiedzialne dziatania z zakresu 30% 33% 32% 3%
CSR
Nie ma Zzadnego wpltywu na moje dziatania fakt, czy
przedsigbiorstwo podejmuje praktyki z zakresu CSR czy ich 26% 18% 23% 14%
nie podejmuje

Zrodlo: opracowanie whasne.

W Polsce oraz w USA respondenci sa w zblizonym stopniu sktonni nagradzac przed-
sigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ z zakresu CSR (kupujac ich produkty), a takze karaé
za nieetyczne zachowania (rezygnujac z kupowania ich produktéw). Tym samym nalezy
podkresli¢, ze pokolenie Z jest w stanie zastgpi¢ dobrze znane i sprawdzone produkty
takimi produktami, ktore sg uwazane za spolecznie i Srodowiskowo odpowiedzialne.

4.4. Zaangazowanie pokolenia Z w dzialania z zakresu CSR w Polsce
na tle USA

Poziom zaangazowania pokolenia Z w dziatania z zakresu CSR zostat ustalony pod
katem:
e sposobu zaangazowania si¢ respondenta w dzialania z zakresu CSR;
e dzialania z zakresu CSR, ktore respondent podjat w ciggu 12 miesigcy.
Wyniki badan w zakresie sposobu zaangazowania si¢ respondenta w dzialania z za-
kresu CSR przedstawiono w tabeli 9.

Tabela 9. Sposob zaangazowania si¢ respondenta w dziatania z zakresu CSR

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem

Gdybym dowiedzial(a) si¢ o nieodpowiedzialnych lub

oszukanczych praktykach biznesowych przedsigbiorstwa, 73% 53% 65% 91%
przestal(a)bym kupowa¢ jego produkty
Gdybym miat(a) tak;} mozl1wosc, kupﬂ(a)bym .produkt 65% 69% 67% 88%
przynoszacy korzysci spoteczne i/lub §rodowiskowe
Powiedzial(a)bym znajomym i rodzinie o dziataniach 33% 36% 34% 81%

przedsiebiorstwa w zakresie CSR
Gdybym mial(a) okazje, przekazal(a)bym darowizng na
rzecz organizacji charytatywnej wspieranej przez 17% 24% 20% 80%
przedsiebiorstwo, ktoremu ufam
Gdybym mial(a) taka mozliwo$¢, przedstawit(a)bym swoja
opini¢ przedsiebiorstwu na temat jego dziatan w zakresie 9% 18% 13% 73%
CSR (np. zamiescit(a)bym komentarze na stronie
internetowej lub blogu firmy; zrecenzowat(a)bym produkt)
Gdybym mial(a) taka mozliwos$¢, zglosil(a)bym si¢ jako

wolontariusz do inicjatywy wspieranej przez 5% 7% 5% 76%
przedsiebiorstwo, ktéremu ufam
Zadne z powyzszych 3% 9% 5% X

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaangazowanie spoteczenstwa w dziatania z zakresu CSR jest niezbgdne dla nie-
zachwianego rozwoju tej koncepcji. Pokolenie Z w Polsce angazuje si¢ w dziatania
z zakresu CSR, ale gléwnie w kwestiach zakupowych, kupujac produkty spolecznie
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odpowiedzialne lub rezygnujac z zakupu produktow nieodpowiedzialnych przedsigbiorstw.
Amerykanscy odpowiednicy pokoleniowi sg sktonni zaangazowaé si¢ w dzialania
z zakresu CSR w szerszym kontekscie obejmujacym przekazanie darowizny, wolontariat
czy publicznie opiniowanie przedsi¢biorstw w zakresie ich spotecznej odpowiedzialnosci.

Wyniki badan dotyczace dziatania z zakresu CSR, ktore respondent podjal w ciagu
12 miesiecy przedstawiono w tabeli 10.

Tabela 10. Dziatania dotyczace CSR, ktdre respondent podjat w ciggu 12 miesigcy

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Przekazalem/-am darowizne 38% 29% 34% 65%
Kupitem/-am produkt przynoszacy korzysci spoteczne i/lub o o o o
Srodowiskowe 56% 58% 5% 6%
Zrezygnowatem/-am z zakupu, gdy dowiedziatem/-am sig, 36% 40% 38% 58%

ze przedsiebiorstwo zachowuje sie nicodpowiedzialnie
Bytem/-am wolontariuszem 12% 13% 13% 60%
Opowiedziatem/-am znajomym lub rodzinie o dziataniach

0 0 0 0
przedsiebiorstwa w zakresie CSR 17% 13% 15% 53%
.Zbada}em/-.am praktyl.q biznesowe prze.d§1@b10rs.twa oraz 17% 11% 14% 44%
jego wsparcie w kwestiach spotecznych i srodowiskowych
Wystawitem/-am opinig na temat d.21a.%an z zakresu CSR 8% 7% 7% 44%
bezposrednio do przedsiebiorstwa
Zadne z powyzszych 12% 18% 14% X

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zgodnie z przedstawionymi danymi 60% ankietowych z USA podjeto dziatania
W obszarze wolontariatu, natomiast 65% przekazato darowizne na rzecz akcji charyta-
tywnej w ciggu 12 miesi¢cy poprzedzajacych ankiete. Dla poréwnania w Polsce zaledwie
13% respondentéw udzielalo si¢ w wolontariacie, a tylko 34% przekazalo darowizne.
Przyczyng takiego stanu rzeczy moga by¢ uwarunkowania historyczne. Pod koniec
XX wieku 90% przedsigbiorstw w Stanach Zjednoczonych deklarowato aktywne uczest-
nictwo w wolontariacie, co skutkuje wpisaniem si¢ wolontariatu na state do kultury tego
kraju [12]. Podobnie wyglada sytuacja w zakresie filantropii, ktora byla w Stanach
Zjednoczonych jedng z glownych podwalin rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
i do dzisiaj jest bardzo popularna [13]. Tym samym nalezy podkresli¢, ze przedsta-
wiciele pokolenia Z w Polsce w ograniczonym stopniu sg w stanie podja¢ dziatania doty-
czace spolecznej odpowiedzialnosci, za$ ich amerykanscy odpowiednicy sa gotowi na
takie dziatania na wielu ptaszczyznach.

4.5. Kanaly komunikacji w obszarze CSR z pokoleniem Z w Polsce
na tle USA

Poziom skuteczno$ci kanalow komunikacji w obszarze CSR w pokoleniu Z zostat
ustalony pod katem:
e najskuteczniejszego kanatu komunikacji, poprzez ktéry mozna zdoby¢ informacje na
temat spotecznie i srodowiskowo odpowiedzialnych praktyk i produktow;
e wykorzystywania mediow spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter) w celu inter-
akcji z przedsiebiorstwem na temat problemow spotecznych i srodowiskowych;
o formy, w jakiej respondent chciatby zobaczy¢ raport CSR.
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Wyniki badan w zakresie najskuteczniejszego kanalu komunikacji, poprzez ktory
mozna zdoby¢ informacje na temat spotecznie i srodowiskowo odpowiedzialnych praktyk
i produktow przedstawiono w tabeli 11.

Tabela 11. Najskuteczniejszy kanat komunikacji, poprzez ktory mozna zdoby¢ informacj¢ na temat spotecznie
i srodowiskowo odpowiedzialnych praktyk i produktow

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem

Produkt lub jego opakowanie/etykieta 23% 29% 25% 20%
Media spotecznoéciowe (np. Facebook, Twitter) 41% 33% 38% 23%
Strona internetowa przedsiebiorstwa 11% 11% 11% 10%
Reklama (np. billboard, transmisja radiowa lub online) 9% 9% 9% 9%
Media (np. historie i wywiady w lokalnej gazecie) 9% 2% 6% 10%
Sklep (np. pracownicy sklepu lub oznakowanie w sklepie) 2% 4% 3% 9%
Telefon komorkowy 2% 2% 2% 9%

Wydarzenia spoleczne finansowane przez przedsi¢biorstwo
Y (np. bieg charytatywny lub koncert) 5% 9% 6% 3%
E-mail 0% 0% 0% 7%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza wynikow badania jednoznacznie wykazata, iz media spotecznosciowe nalezg
do najskuteczniejszych form komunikacji z pokoleniem Z zaréwno w Polsce, jak i w Sta-
nach Zjednoczonych, co wigze przede wszystkim z cechg tego pokolenia, jaka jest kom-
puteryzacja [3]. Alternatywnym kanatem komunikacji z pokoleniem Z, ktory wedlug
jego przedstawicieli jest niewiele mniej skuteczny, jest informacja na produkcie lub jego
opakowaniu, za$ pozostate kanaty komunikacji, takie jak strona internetowa, reklama,
media, pracownicy sklepu lub oznakowanie w sklepie, telefon komorkowy czy wyda-
rzenia spoteczne finansowane przez przedsigbiorstwo (np. bieg charytatywny lub koncert)
sa mato skuteczne, a zatem w niskim stopniu bgda oddziatywac na postrzeganie spo-
tecznej odpowiedzialnos$ci przedsiebiorstwa w pokoleniu Z. Przechodzac do aspektéw
praktycznych, nalezy podkresli¢, ze menedzerowie powinni wykazywac si¢ kreatyw-
no$cig w zakresie wyboru formy przekazu w mediach spoteczno$ciowych, ktora bytaby
na tyle interesujaca, ze wptynetaby na zmiane w postrzeganiu przedsigbiorstwa spotecznie
odpowiedzialnego oraz przyciagneta pokolenie Z do interakcji z przedsiebiorstwem
W mediach spotecznos$ciowych.

Wyniki badan w zakresie wykorzystywania mediow spotecznosciowych (np. Facebook,
Twitter) w celu interakcji z przedsigbiorstwem na temat problemow spotecznych i §rodo-
wiskowych przedstawiono w tabeli 12.

Tabela 12. Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter) w celu interakcji
Z przedsigbiorstwem na temat problemow spotecznych i rodowiskowych

Polska Stany Zjednoczone
Kobiety | Mezczyzni | Razem Razem
Wykorzystywanie 47% 40% 44% 73%
Brak wykorzystywania | 53% 60% 56% 27%

Zrodho: opracowanie whasne.
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Pomimo faktu, ze media spotecznosciowe sg najskuteczniejszym kanatem komunikacji,
to i tak mniej niz potowa badanych w Polsce uzywa ich w celu interakcji z przedsie-
biorstwem w temacie problemoéw spotecznych i srodowiskowych. Pewnym problemem
w zakresie niskiego poziomu interakcji moze by¢ przekazywanie przez przedsi¢biorstwa
informacji w sposob nieczytelny i niezrozumiaty dla odbiorcy, co skutkuje brakiem
zainteresowania do dziatania ze strony osob z pokolenia Z.

Wyniki badan w zakresie formy, w jakiej respondent chcialby zobaczy¢ raport CSR
przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Forma, w jakiej respondent chciatby zobaczy¢ raport CSR

Polska USA
Kobiety | Mezczyzni | Razem | Razem
Krotkie pisemne podsumowanie 41% 51% 45% 45%
Interaktywna strona internetowa 45% 36% 41% 33%
Wideo 23% 38% 29% 46%
Infografika 44% 36% 41% 29%
Kompleksowy raport pisemny 14% 11% 13% 25%
Gra 8% 2% 5% 25%
Nie jestem zainteresowany/-a raportem CSR 5% 13% 8% 15%

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wskazowka praktyczng wynikajacg z zaprezentowanyCh wynikow badania moze
by¢ ustalenie, jakich raportow oczekuje pokolenie Z w Polsce. Naleza do nich krotkie,
~chwytliwe” formy przekazu, ktore nie wymagajg poswigcenia duzej ilosci czasu na
zapoznanie si¢ z najwazniejszymi informacjami w raporcie. Pokolenie Z wskazato takie
formy jak krotkie pisemne podsumowanie, interaktywna strona internetowa oraz info-
grafika. Jest to wazna informacja dla przedsiebiorstw, aby w takiej formie — poprzez media
spotecznosciowe — stara¢ si¢ przekazac interesujace informacje z zakresu CSR 1 nawigza¢
interakcje z odbiorcami przekazu.

5. Podsumowanie

Analiza wynikéw badania pozwala na jednoznaczne wskazanie, ze pokolenie Z
W Polsce oraz w USA pozytywnie ocenia wptyw przedsiebiorstw na kwestie spoteczne
lub $rodowiskowe. Podejmowanie dziatan z zakresu CSR, w opinii pokolenia Z, szcze-
g6lnie pozytywnie oddzialuje na wizerunek marki. Pewien problem ujawnia si¢ w Polsce
W obszarze zaufania i lojalnosci. Jak wynika z badania, spoteczenstwo polskie cechuje
si¢ niskim poziomem lojalnosci i zaufania w stosunku do odpowiedzialnych przedsie-
biorstw. W odniesieniu do pozostatych aspektow badania wykazano, ze pokolenie Z
w obydwu krajach jest sktonne zmieni¢ marke, kupujac produkt lub ustuge spotecznie
lub srodowiskowo odpowiedzialng, jezeli ich cena i jako$¢ bytaby na poziomie podobnym
do produktow lub ustug oferowanych przez nieodpowiedzialne przedsigbiorstwa. Jednakze
spoteczenstwo polskie przed zakupem takich produktow skutecznie powstrzymuje zbyt
wysoka cena oraz zbyt niska jako$¢. Spoteczenstwo amerykanskie ma takie samo zdanie
na temat ceny, jednakze w kwestii nizszej jakosci jest w stanie zakupi¢ produkt i ,,po-
$wigci¢ si¢” na rzecz spotecznej odpowiedzialnosci. Ponadto pokolenie Z w obydwu
krajach jest w stanie zarowno kupi¢ produkt przedsigbiorstwa w nagrode za odpowie-
dzialne zachowanie, jak réwniez zrezygnowac z jego zakupu, aby ,,ukara¢” nieetyczne
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przedsigbiorstwo. W badaniu wykazano rowniez, ze przedstawiciele pokolenia Z w Polsce
ograniczaja swoje zaangazowanie spotecznie odpowiedzialne glownie do podejmowania
decyzji zakupowych, za$ ich odpowiednicy pokoleniowi z USA dodatkowo chetnie
angazujg si¢ w dziatania z zakresu filantropii oraz wolontariatu. Ponadto ustalono, ze
najskuteczniejszym kanatem komunikacji z pokoleniem Z w Polsce oraz w USA sa
media spotecznosciowe. Jednakze nieco mniej niz potowa respondentdéw z Polski uzywa
ich w celu interakcji z przedsigbiorstwem na temat problemow spotecznych i $rodo-
wiskowych, za§ w USA jest to zdecydowana wigkszo$¢ badanych osob.

Ze wzgledu na wcigz niewystarczajgcg wiedze na temat pokolenia Z celowe jest dalsze
prowadzenie badan w odniesieniu do spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, co umozliwi
wieloaspektowy rozwdj tej koncepcji, a jednoczesnie utatwi menedzerom wybor odpo-
wiednich dziatan spotecznych i Srodowiskowych oraz sposobéw komunikacji wtasci-
wych dla pokolenia Z, ktére w niedalekiej przysztosci stanie si¢ gtowna sitg napgdowa
gospodarki.
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Postrzeganie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w pokoleniu Z

Streszczenie

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (CSR) jest coraz czgsciej przedmiotem badan nie
tylko w obszarze ekonomicznym. Postrzeganie tej koncepcji w pokoleniu Z — najmtodszej grupie konsumen-
tow oraz pracownikOw, a na przestrzeni najblizszych lat gtéwnej sile napedowej gospodarki — nie jest jednak
nalezycie rozpoznane. Celem badania jest okreslenie postrzegania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w pokoleniu Z w Polsce na tle USA, w tym: ustalenie poziomu $wiadomosci koncepcji CSR w pokoleniu Z;
ocena dziatalnosci przedsigbiorstw z zakresu CSR w pokoleniu Z; okreslenie reakcji pokolenia Z na dziatal-
nos$¢ przedsigbiorstw z zakresu CSR; scharakteryzowanie zaangazowania pokolenia Z w dziatania z zakresu
CSR; a takze ustalenie najskuteczniejszych kanatdw komunikacji z pokoleniem Z. Wyniki przeprowadzonego
badania ankietowego w Polsce zostaly poréwnane do symetrycznego metodycznie badania ankietowego
w USA, przeprowadzonego wczesniej przez organizacje Cone Communications. Badanie zostato przeprowa-
dzone za pomoca metody CAWT (ang. Computer Assisted Web Interview). Zakres czasowy badania obej-
mowat przetom kwietnia i maja 2021 roku. W badaniu wzigto udziat 111 0s6b urodzonych po 1995 roku
i zamieszkalych w Polsce. Analiza wynikow badania umozliwita poczynienie wielu szczegdtowych ustalen,
ktore mozna stresci¢ w kilku punktach. Po pierwsze, pokolenie Z w Polsce oraz w USA pozytywnie ocenia
wplyw przedsigbiorstw na kwestie spoteczne i/lub srodowiskowe. Po drugie, spoteczenstwo polskie cechuje
si¢ relatywnie niskim poziomem lojalnosci i zaufania w stosunku do przedsigbiorstw spotecznie odpowie-
dzialnych. Po trzecie, pokolenie Z w Polsce ogranicza swoje zaangazowanie spotecznie odpowiedzialne
glownie do podejmowania decyzji zakupowych, za$ pokolenie Z z USA dodatkowo chetnie angazuje si¢
W dziatania z zakresu filantropii oraz wolontariatu. Po czwarte, najskuteczniejszym srodkiem komunikacji
z pokoleniem Z sa media spolecznosciowe.

Stowa kluczowe: CSR, spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, pokolenie Z

Perception of Corporate Social Responsibility in the generation Z

Abstract

The concept of corporate social responsibility (CSR) is increasingly the subject of research not only in the
economic field. However, the perception of this concept in Generation Z — the youngest group of consumers
and employees, and the main driving force of the economy over the next few years — is not properly recognized.
The aim of the study is to determine the perception of the corporate social responsibility in Generation Z in
Poland compared to the USA, including: establishing the level of awareness of the CSR concept in
Generation Z; evaluation of CSR activities in the Z generation; determining the reaction of Generation Z to
the efforts of enterprises in the field of CSR; characterizing the involvement of Generation Z in CSR
activities; as well as establishing the most effective channels of communication with Generation Z. The
results of the survey conducted in Poland were compared to a methodically symmetric survey in the USA,
previously carried out by the Cone Communications organization. The survey was conducted using the
CAWI (Computer Assisted Web Interview) method. The time scope of the study covered the cusp of April
and May 2021. The answers of 111 people born after 1995 and living in Poland were included in the study.
The analysis of the results of the study allowed to make detailed findings that can be summarized in several
points. First, Generation Z in Poland and the USA positively assess the impact of enterprises on social and/or
environmental issues. Secondly, Polish society is characterized by a relatively low level of loyalty and trust
towards socially responsible enterprises. Thirdly, generation Z in Poland limits its socially responsible
involvement mainly to making purchasing decisions, while Generation Z from the USA is also willing to
engage in philanthropy and volunteering activities. Fourth, social media is the most effective mean of
communication with Generetaion Z.

Keywords: CSR, Corporate Social Responsibility, Generation Z
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Konsumpcja wybranych produktow zywnosciowych
w warunkach stresu

1. Wstep

Zywnos¢ i sposob jej spozywania jest trwatym elementem historii rozwoju ludzkosci,
stanowi bowiem swoisty $rodek umozliwiajacy czlowiekowi zaréwno rozwoj, jak
| przetrwanie. Na przestrzeni dziejow cztowiek wytworzyt réznorodne wzory zachowania
zwigzane z Zywnoscig i jej spozywaniem, dzigki czemu zaspokajat nie tylko glod, ale takze
wiele innych potrzeb [1]. Rodzaj spozywanej zywnosci, jej ilos¢, sposodb oraz miejsce
jej spozywania zmienialy si¢ wraz z przemianami srodowiska fizycznego i spolecznego,
w ktoérym cztowiek funkcjonowat. Poszczegdlne sktadowe tych srodowisk w roznym
stopniu przyczyniaty si¢ do modyfikaciji zachowan w sferze zywieniowej.

Zachowania zywieniowe nalezg do zachowan zwiazanych ze zdrowiem [2, 3]. Jezeli
niosg za sobg korzystne skutki dla zdrowia, to s zachowaniami prozdrowotnymi (np.
spozywanie warzyw 1 owocow), jezeli natomiast niekorzystne, to naleza do zachowan
ryzykownych (np. duze spozycie fast foodow). W tym ostatnim przypadku stanowig
czynnik ryzyka wielu chorob, przede wszystkim otytosci, chorob uktadu krazenia, cukrzycy
typu 2, osteoporozy czy nowotworow [4].

W literaturze przedmiotu istnieje wiele opracowan poswigconych ocenie sposobu
zywienia, wielkosci 1 strukturze konsumpcji zywnos$ci oraz ocenie wplywu sposobu zy-
wienia na stan zdrowia [2, 3, 5]. Zdecydowanie mniej jest natomiast opracowan po§wie-
conych uwarunkowaniom sposobu zywienia ukazujacych wplyw czynnikow spotecznych
na postepowanie czlowieka w sferze zywnosci i zywienia, a takze niedostateczna jest
wiedza po$wiecona czynnikom psychologicznym i wywotujacym emocje pod wptywem
stresu [1, 6].

Stres to stan cechujacy si¢ negatywnymi emocjami o ré6znym nasileniu, ktéremu
towarzysza problemy biochemiczne i fizjologiczne [7]. Do negatywnych emocji naleza:
lek, strach, wrogos¢, ztos¢ [8].

Sytuacje stresowe sa w obecnych czasach nieodtgcznym atrybutem zycia cztowieka,
a pojecie stresu na state zagoscito w jezyku potocznym, natomiast W teorii i praktyce
zycia spotecznego funkcjonuje od dawna. Poczatkowo identyfikowany byt on jako stan
emocjonalny, ktory pozwala cztowiekowi dziata¢ lub przetrwac w trudnych, traumatycz-
nych sytuacjach. Wyniki badan naukowych zmienity takie podejscie. Wspolczesnie stres
uznawany jest za zjawisko negatywne, prowadzace do wielu probleméw u zdrowych
0s0b, ktore pozostaja pod jego dtugotrwalym wptywem [9].

L icichocka@wsiz.edu.pl, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Kolegium Zarzadzania, Katedra Zarzg-
dzania, www.wsiz.edu.pl.

2 jkrupa@wsiz.edu.pl, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Kolegium Zarzadzania, Katedra Zarzadzania,
www.wsiz.edu.pl.

3 amantaj@wsiz.edu.pl, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Kolegium Zarzadzania, Katedra Ekonomii
i Finansow, www.wsiz.edu.pl.
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Zalezno$ci migdzy stresem a zachowaniami zywieniowymi mozna rozpatrywac na
dwach ptaszczyznach: fizjologicznej i psychologicznej [10].

W pierwszym przypadku na skutek aktywacji uktadu nerwowego mozemy obser-
wowa¢ wzrost lub spadek apetytu, a co za tym idzie — zmian¢ w zachowaniach zywie-
niowych (zwigkszenie badz zmniejszenie ilosci spozywanego pokarmu). Z kolei relacje
stres — zachowania zywieniowe w kontekscie psychologicznym mozna rozpatrywac
W odniesieniu do radzenia sobie ze stresem: cztowiek dazy do zminimalizowania uczucia
napiecia, ktore towarzyszy sytuacjom stresowym, wykorzystujac dostepne mu sposoby.
Zachowania zywieniowe, uwarunkowane negatywnymi emocjami, przestajg by¢ jedynie
odpowiedzig na odczucie glodu. Doswiadczenie stresu moze by¢ czynnikiem wywotuja-
cym potrzebe jedzenia. Jedzenie ze wzgledu na swoja dostepnosc staje si¢ prostym
sposobem redukcji napigcia psychowegetatywnego. Moze stanowi¢ metode radzenia
sobie z trudnymi sytuacjami poprzez odwracanie uwagi od zroédta problemu czy kompen-
sowac przezywane trudnosci [1, 6].

Stres jest w istotny sposéb i wielokierunkowo powigzany z odzywianiem. Zacho-
wania zywieniowe sg nie tylko odpowiedzig na odczucie gtodu, ale czgsto sg uwarunko-
wane negatywnymi emocjami. Wyniki badan J. Sopaty [11] wskazujg na to, ze osoby
nieustannie kontrolujace swoja mase ciata, w odpowiedzi na ciezki stan emocjonalny
jedza wigcej, podczas gdy osoby nie stosujgce zadnych ograniczen w stanach napigcia
jedza mniej. Pobudzenie emocjonalne, ktore towarzyszy stresowi, prowadzi do zmian
w zachowaniach zwigzanych z jedzeniem.

Sposob odzywiania, a takze stan odzywienia organizmu przed ekspozycja na stres
i w jej trakcie wplywaja rowniez na sposob walki z nim [5].

Obserwuje si¢, ze przyczynami nieracjonalnego odzywiania si¢ sg sytuacje streso-
genne [12]. Nalezy podkre$li¢, ze rosngca wspdtczesnie liczba negatywnych zachowan
zywieniowych, zwlaszcza wsréd mtodych osob, czesto jest odpowiedzig na codzienny
stres, negatywne emocje oraz nowoczesny model piekna kreowany przez media, gdzie
szczupla sylwetka jest wyznacznikiem atrakcyjnosci [13].

Bardzo czesto niemozno$¢ osiggniecia celu ze wzgledu na nierealistyczne oczekiwania
wigze si¢ z odbieraniem danej sytuacji jako czynnika stresujacego. Niezwykle istotne
wydaje si¢ zatem wypracowanie indywidualnych metod zaradczych, ktore w sytuacji
stresu beda wykorzystywane i ktore pomoga zniwelowac jego zrodto.

W literaturze podkresla si¢, ze zachowania w sferze zywieniowej moga ulec zmia-
nom zarowno pod wptywem negatywnych, jak i pozytywnych emocji [14-16]. W sytuacji
pobudzenia emocjonalnego zywnos¢ moze by¢ ,,wykorzystywana” zarowno do redukcji
emocji niepozadanych, jak i do podtrzymania tych przyjemnych [1]. Zjawisko stresu
i czynnikow go wywotujacych nabiera istotnego znaczenia, zwlaszcza w kontekscie
odpowiedniego przygotowania do dziatania pod jego wplywem w roznych sytuacjach
zyciowych. Zasadne jest wigc podejmowanie dziatan profilaktycznych majacych na celu
ksztaltowanie prozdrowotnych nawykow zywieniowych oraz propagowanie wiedzy
dotyczacej zwiazku miedzy postepowaniem czlowieka w sferze zywieniowej a stresem.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja wynikow badan dotyczacych
zZwyczajow spozywania wybranych produktow zywnosciowych w warunkach stresu,
Z uwzglednieniem determinant socjo-demograficznych, a takze okreslenie relacji migdzy
nimil.
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2. Material i metody

Podstawg analizy badanych zjawisk stanowily dane, ktore zebrano w oparciu o prze-
prowadzong na poczatku 2020 r. ankietyzacje 549 losowo wybranych osob z terenu
wojewodztwa podkarpackiego. Badanie ankietowe miato charakter bezposredni, jednora-
zowy 1 anonimowy. Narzedzie badawcze stanowit kwestionariusz ankiety w formie
wydruku, zawierajacy pytania zamknigte (o charakterze koniunktywnym oraz dysjunk-
tywnym), a takze pytania rangowane oraz metryczkowe. W oparciu o te ostatnie respon-
dentow podzielono na trzy grupy ze wzglgdu na wiek (< 25, 25-55 i > 55 lat) i wskaznik
masy ciata BMI (18,5-25, 25-30 i > 30; obliczony na podstawie danych dotyczacych
wzrostu i masy ciata, podanych przez respondentow), a kryterium wyodr¢bnienia dwoch
grup byla pte¢, wyksztalcenie ($rednie 1 nizsze oraz wyzsze) 1 sytuacja materialna badanej
osoby (stabsza i lepsza). W czeSci gtdéwnej kwestionariusza ankiety zawarto pytania
dotyczace m.in. oceny wihasnej aktywnosci fizycznej, przy czym jako ,,umiarkowang”
rozumiano szybki spacer, gimnastyke wykonywang w domu, natomiast ,,intensywna”
oznaczata ¢wiczenia w klubie fitness Iub na sitowni, korzystanie z basenu, szybka jazda
na rowerze. Respondentow zapytano takze o znajomos¢ struktury makrosktadnikow,
ktore powinny zaspokoi¢ dzienne zapotrzebowanie energetyczne dorostej zdrowej osoby,
tj. o relacje ilosci thuszczow, weglowodanow 1 biatka w pozywieniu. Jako prawidlowy
udziat tych sktadnikow w energetycznej puli pokarmow przyjeto odpowiednio: 15%
(thuszcze), 55% (weglowodany) i 30% (biatka). Tego tyu odpowiedzi, podane przez
respondentdw w pytaniu zamkni¢tym, zostaty uznane jako poprawne i dowodzity znajo-
mosci prawidlowej zawartoSci makrosktadnkow w diecie zdrowego czlowieka.

Nastepnie poproszono respondentéw o oceng jakosci wlasnego sposobu odzywiania
sie. Przez ,,zdrowe” rozumiano odzywianie si¢ zgodnie z Piramida Zdrowego Zywienia
1 Aktywnosci Fizycznej, konsumpcje zywnosci wysokiej jakosci, nieprzetworzonej lub
nisko przetworzonej, ekologicznej. ,,Przecigtna” jako$¢ whasnej diety oznaczata odzy-
wianie si¢ bez restrykcyjnych ograniczen, w tym okazjonalna konsumpcja fast foodow,
za$ ,,niezdrowa” dieta to spozywanie zywnosci wysoko przetworzonej (w tym czesta
konsumpcja zywnosci typu fast food), a takze nieregularne spozywanie positkow.
W kwestii stresu, pod pojeciem ,,niski” rozumiano bezpieczenstwo zdrowotne i finansowe
swoje i najblizszych oraz prace bez pospiechu i ucigzliwego nadzoru. ,,Umiarkowany”
stres oznaczal niepokdj o losy rodziny (wizja pogorszenia si¢ sytuacji finansowej), lekki
stres w pracy, natomiast ,,duzy” wigzano z problemami zdrowotnymi i finansowymi,
niepewnoscig zatrudnienia, nadmiarem obowiazkdéw, byciem w nieustannym pospiechu.

W pierwszej czesci analizy przedstawiono charakterystyke badanych zjawisk dla
catej badanej proby, natomiast w jej drugiej czesci omoéwiono wszystkie statystycznie
istotne powiazania migdzy charakterystykami respondentéw a udzielonymi przez nich
odpowiedziami. Tak wiec podstawe drugiej czesci analizy stanowity dwuwymiarowe
tablice liczebnosci, zawierajace z jednej strony dwie lub trzy kategorie rang dla odpowiedzi,
a z drugiej strony odpowiednia liczbe kategorii cechy opisujacych grupy respondentow.

Majac na uwadze charakter danych, zebranych w tablicach liczebnosci, do staty-
stycznej oceny zrdznicowania odpowiedzi zastosowano nieparametryczny test istotnosci
x* (chi-kwadrat). Weryfikacje sity powigzah miedzy zmiennymi stanowigcymi kryteria
tworzenia tablic liczebnosci poprzedzano zaktadaniem hipotezy zerowej o niezaleznosci
zmiennych. Przyjmujac, Ze pjj jest prawdopodobienstwem przynalezno$ci losowo wybra-
nego elementu do klasy i oraz j ze wzgledu na dwie uwzglgdnione w tablicy zmienne,
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api i p,j sa prawdopodobienstwami brzegowymi w wierszach i kolumnach, hipotezg
zerowa mozna zapisac [17]:

HO: p; = pi.p.; dla wskaznikow i
a hipoteze alternatywng mozna wyrazi¢ w nastepujacy sposob:
H1: p; # pi.p.;dla niektérych par wskaznikow 7 j.

Prawdopodobienstwa brzegowe oszacowano wg wzoru:
oraz

(1

Wartosci oczekiwane (przy zatozeniu niezaleznosci zmiennych) wyznaczono wg
nastepujacego wzoru:

fij =nP; P j=n(n /n)(nj/n)=(mn;)/n.

(2)
Statystyke testu y2 obliczano ze wzoru:
& (g -y |- 0,8
2 _ i :
£ zz N
i=1 j=1 ] (3)

z uwzglednieniem w liczniku poprawki Yates’a dla tablic 2x2, w celu przyblizenia
dyskretnego rozktadu statystyki testu przez ciagly rozktad »? [18]. Liczbe stopni swo-
body okreslano jako iloczyn (k-1)(I-1), a wiec pomniejszonych o 1 liczb kolumn i wierszy
w tablicach. Hipoteze¢ zerowg odrzucano, gdy obliczona warto$¢ statystyki testu prze-
wyzszata warto$¢ krytyczng przy poziomie istotnosci o = 0,05. Poziom ten oznaczano
symbolicznie, stosujac znak ,,*” lub ,,**” dla odpowiednio zalezno$ci statystycznie istotnej
lub silnie istotnej, podajac to w tablicach przy kazdej pierwszej wartosci sposrod danych
opisujacych badane zaleznosci.

3. Omoéwienie wynikéw badan

W tabeli 1 przedstawiono procentowe udziaty liczby oséb w catej badanej probie
(n=549) z uwagi na warianty opisujacych je charakterystyk, tj. wiek, pte¢, wyksztat-
cenie i sytuacje materialng oraz wskaznik BMI (zostat on obliczony na podstawie danych
dotyczacych wzrostu i masy ciata, ktore respondenci podali w badaniu ankietowym).
Cechy te przyjeto za determinanty analizowanych zjawisk i w tej roli wykorzystano je
w drugiej czgsci analizy.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Wyszcze- Wiek Ple¢ Wyksztatcenie | Syt. materialna| ~ Wskaznik BMI
glnienic | <25 | 25:55 | >55 |kobiety| 1" 0" wyssze|stabszal lepsza [18,5-28( 25-30 | >30
L;gf,)ga 218 | 202 | 120 | 331 | 218 | 386 | 163 | 186 | 363 | 316 | 171 | 62
Og:gfk 307 | 368 | 235 | 603 | 39,7 | 703 | 207 | 339 | 661 | 57,6 | 31,1 | 11,3

Zrodho: opracowanie wihasne.
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W probie najliczniej reprezentowane sg osoby w wieku do 25 lat, kobiety, a takze
osoby z wyksztatceniem $rednim i nizszym, oceniajace jako wyzsza od $redniej swoja
sytuacje materialng i o prawidlowej masie ciata wg wskaznika BMI.

W pierwszej czesci analizy omowiono badane zjawiska ze wzgledu na powszechnosé¢
ich wystepowania. Przed kazda tabelg podano rzeczywistg liczbe 0sob, ktore odpowie-
dzialy na zawarta w niej grupe pytan.

Stopien aktywnosci fizycznej respondentow (n = 549) przedstawiajg dane zawarte
w tabeli 2.

Tabela 2. Procenty liczby respondentdéw z uwagi na aktywnos$¢ fizyczng

Wyszczegolnienie TR0 fizyczna -
brak umiarkowana intensywna
Odsetek 0sob 14,2 70,7 15,1

Zrodlo: opracowanie whasne.

Zawarte w tabeli 2 dane, przedstawiajg optymistyczny obraz aktywnosci fizycznej
respondentow, gdyz tylko 14,2% ich liczby przyznaje si¢ do braku takich dziatan,
a w ok. 15% aktywnos¢ te okreslono jako intensywna.

W kolejnym pytaniu poddano ocenie wykazywang przez respondentdow znajomos$é
prawidlowe;j struktury dziennego pokarmowego pokrycia zapotrzebowania energetycz-
nego zdrowe] dorostej osoby z uwagi na podstawowe makrosktadniki, tj ttuszcze,
weglowodany 1 biatka. Za prawidtowy rozktad energii przyjeto: biatko 15%, ttuszcze
30% oraz weglowodany 55%. Wyniki odpowiedzi na to pytanie zestawiono w tabeli 3
(n =549, tab. 3).

Tabela 3. Procenty liczby respondentow z uwagi na znajomos$¢ prawidlowej zawartosci makrosktadnkow
w diecie zdrowego cztowieka

Wyszezegolnienie Znajomos¢ prawidlowej struktufy pokarméw
tak nie
Odsetek 0sob 46,3 53,7

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze jednak wigcej niz potowa uczestnikow badan
miata problem z podaniem prawidtowej odpowiedzi na powyzsze pytanie, dowodzac
jednocze$nie, ze poziom wiedzy spoleczenstwa w tej tematyce, wedlug ogolnie panujacej
opinii jest nieco przeszacowany, co mozna takze odnies¢ i do wielu innych zagadnien.
Dlatego tez znaczenie edukacji ciagle nie traci na swojej aktualnos$ci, wynikajac takze
Z ciaglego rozwoju wiedzy w wielu dziedzinach.

Z kolei respondentow (n = 549) poproszono o ocene jako$ci stosowanej przez nich

diety (tab. 4).

Tabela 4. Procenty liczby respondentéw z uwagi na ocen¢ jakosci swojej diety

e Jakos$¢ odzywiania si¢
Wyszezegllnienie zdrowo przecigtnie niezdrowo
Odsetek 0sob 25,5 64,5 10,0

Zrodlo: opracowanie whasne.
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Jako niezdrowy okresla swoj sposob zywienia tylko 10% liczby badanych osob, acz-
kolwiek sad ten moze budzi¢ jednak pewne watpliwosci, biorgc pod uwage wykazany
przez respondentow stopien znajomosci standardu zawarto$ci makrosktadnikow w diecie,
przedstawiony w poprzedniej tabeli. Z uwagi na dosy¢ rozpowszechniony zwyczaj spozy-
wania zywnosci typu fast food i jego znaczenie jako wskaznika zdrowego odzywiania,
skale konsumpcji zywosci tego typu przedstawiono w tabeli 5 (n = 549).

Tabela 5. Procenty liczby respondentow z uwagi na czestotliwo$é spozywania zywnosci typu fast food
w warunkach stresu

e Czesto$¢ spozywania zywnosci fast food
Wyszezegblnienie czgsciej niz raz w miesigcu | raz w miesigeu lub rzadziej nigdy
Odsetek 0sob 335 47,0 19,5

Zrodlo: opracowanie whasne.

Przeprowadzone badania potwierdzaja opini¢ o duzej popularnosci konsumpcji takich
produktow, a tylko nieco mniej niz jedna pigta badanych osob unika ich w zdecydowany
sposob.

W zwigzku z tym, ze glownym celem pracy jest analiza zwyczajow spozywania
pokarméw w warunkach stresu, respondentéw poproszono o oceng ich narazenia na stres.
Wyniki odpowiedzi opisujace ten problem zestawiono w tabeli 6 (n = 549).

Tabela 6. Procenty liczby respondentdw z uwagi na ogdlny poziom stresu

Wysz SInicni Poziom stresu
yszezegomnienie niski umiarkowany duzy
Odsetek 0sob 17,7 46,1 36,2

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na wstepie nalezy zauwazy¢, ze stres ma miejsce wtedy, gdy stawiane wymagania
przekraczaja mozliwosci ich realizacji, mogac wywolywac niepokoj i napigcie. Zebrane
dane wskazuja, ze ponad dwukrotnie wigcej badanych 0sob zyje w duzym stresie anizeli
w stresie niskim, przy czym ok. potowa z respondentow znajduje si¢ w sytuacji stresu
umiarkowanego. Z pewnoscig jest to znamienny wskaznik dla warunkdéw zycia, a sytuacja
ta moze si¢ przedstawiac jeszcze bardziej pesymistycznie, kiedy to nadal bedziemy zy¢
w warunkach pandemii COVID-19.

Odpowiedzi na pytanie dotyczace mozliwosci oddzialywania stresu na przestrzeganie
zasad zdrowego stylu zycia przedstawiajg dane w tabeli 7 (n = 549).

Tabela 7. Procenty liczby respondentéw z uwagi na opinie o wptywie stresu na przestrzeganie zasad
zdrowego stylu zycia

Wyszczegdlnienic Stres ma wplyw na przestrzeganie zasad zdrowego stylu zycia_
tak nie brak zdania
Odsetek 0sob 76,9 7,5 15,6

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki badan wskazuja, Ze ok. 3/4 respondentéw uwaza, ze znalezienie si¢ w sytuacji
stresowej powinno wymusza¢ niejako na ich uczestnikach respektowanie zasad zdrowego
stylu zycia, z ktorym wiaze si¢ takze sposob odzywiania. Przechodzac do sposobu odzy-
wiania si¢ respondentow znajdujacych si¢ w sytuacjach stresowych, w tabeli 8 podano
powszechno$¢ konsumpgji bakalii (n = 220).
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Tabela 8. Procenty liczby respondentéw z uwagi na czgstos¢ spozywania bakalii w sytuacjach stresowych

Powszechno$¢ Bakalie
praktyk mieszanka studencka suszone owoce orzechy
duza 23,2 21,7 49,1
Srednia 30,5 39,1 30,5
mata 46,4 33,2 20,5

Zrodlo: opracowanie whasne.

Powszechno$¢ konsumpcji bakalii, glownie w formie roznego rodzaju orzechow,
W sytuacjach stresowych dotyczyta ok. 40% (220 z 549) badanych os6b. Wsrod respon-
dentéw duzym zainteresowaniem w czasie stresu cieszyly sie takze produkty typu fast
food, co obrazuja dane w tabeli 9 (n = 252).

Tabela 9. Procenty liczby respondentow z uwagi na czgsto$¢ spozywania produktow typu fast food
w sytuacjach stresowych

Powszechno$é Produkty typu fast food
praktyk pizza kebab zapiekanki | wyroby domowe frytki
duza 254 27,4 12,7 21,8 12,7
$rednia 29,8 26,2 17,1 10,3 16,7
mata 44,8 46,4 70,2 67,9 70,6

Zrédto: opracowanie wiasne.

W sytuacjach stresowych najwigksza popularno$cig cieszyt si¢ kebab, a nastgpnie
pizza i podobne wyroby domowe. Mniejsze zainteresowanie odnotowano w przypadku
frytek i zapiekanek. Respondenci deklarowali rowniez, ze w warunkach stresu wykazujg
zainteresowanie stonymi przekgskami. Odpowiednie dane zestawiono w tabeli 10
(n = 260).

Tabela 10. Procenty liczby respondentdw z uwagi na czesto$¢ spozywania stonych przekasek w sytuacjach
stresowych

Powszechnos¢ Stone przekaski
praktyk chipsy/popcorn paluszki solone orzeszki krakersy/precle
duza 454 18,5 24,2 119
$rednia 22,7 29,6 27,6 14,2
mata 31,9 51,9 46,2 70,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwigksza liczba respondentéw sigga w stresie po chipsy i popcorn. Nieco mniej
popularne sa orzeszki solone. Paluszki, krakersy i precle cieszyly si¢ o wiele mniejszym
zainteresowaniem.

W sytuacjach stresu siggano takze po réznego rodzaju stodycze, a odpowiedzi
respondentow na to pytanie przedstawiono w tabeli 11 (n = 311).

Tabela 11. Procenty liczby respondentow z uwagi na czesto$¢ spozywania stodyczy w sytuacjach stresowych

Powszechnosé Stodycze
praktyk na bazie czekolady cukierki herbatniki lody
duza 39,9 13,8 29,6 16,7
$rednia 28,9 29,3 27,6 14,2
mala 31,2 56,9 42,8 69,1

Zrodho: opracowanie whasne.
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W stresie najchetniej siggano po wyroby na bazie czekolady, nastepnie po herbatniki
i w mniejszym stopniu po lody i cukierki. Ponad polowa badanych osob nie mogla si¢
wigc oprzec potrzebie szukania pewnego antidotum na stres w postaci stodyczy.

Wszystkie wymienone dotychczas produkty zywnoSciowe charakteryzuja si¢ przede
wszystkim duza kaloryczno$cia, jednak sg dla konsumentoéw atrakcyjne pod wzgledem
walorow smakowych. Tak wiec z jednej strony mamy tu do czynienia z przyjemnoscia
jedzenia, a z drugiej — z zaspokojeniem glodu. Metody, ktore sg wykorzystywane do
osiagnigcia tych celow majg jednak wiele negatywnych nastgpstw. Chcac zminima-
lizowa¢ pokuse siegania po niezdrowe prodykty Zywnosciowe w czasie stresu, respon-
denci probowali stosowac roznego rodzaju suplementy diety, obnizajace stres, czego
popularno$¢ oddajg dane w tabeli 12 (n = 549).

Tabela 12. Procenty liczby respondentow z uwagi na stosowanie w warunkach stresu suplementow diety
tagodzacych stres

Stosuje suplementy
tak nie
Odsetek 0sob 20,2 79,8

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wyszczegolnienie

Jak wynika z danych zamieszczonch w tabeli 12, na stosowanie suplementow diety
decyduje si¢ ok. jedna pigta respondentdw. Jest to z pewnoScig mniej anizeli w przy-
padku omawianych wczesniej produktéw, a przyczyny tego mogg by¢ rozne, jak np.
mniejsza atrakcyjno$¢ smakowa, niewiara w ich skutecznosc, a takze brak wiedzy odnosnie
skutecznosci tych preparatdéw.

Kolejna czg$¢ analizy, dotyczaca statystycznie istotnych powigzan migdzy zmiennymi,
rozpoczeta zostanie od oceny stopnia zréznicowanie odsetka liczby respondentow ze
wzgledu na aktywno$¢ fizyczna, ocene swojej jakosci odzywiania, wptywu stresu na
zdrowy styl zycia oraz czestos¢ spozywania zywnosci typu fast food (n = 549; tab. 13).

Tabela 13. Zroznicowanie odsetka liczby respondentéw ze wzgledu na aktywnos$¢ fizyczna, oceng wiasnej
jakosci odzywiania, wptyw stresu na zdrowy styl zycia oraz czgsto$¢ spozywania zywnosci typu fast food
w warunkach stresu

Charakterystyki respondentow
Wyszeze- | Poziom Wiek (lata) Ple  Wykstalcenia VT | Wekaznik BMI
gblnienie | zjawiska Srednid Z‘J 185 | 25.
<25 |25-55| > 55 |kobiety\mezcz. ..i wyzszestabszalepsza 2’5 20 >30
nizsze
| brak  |64**[158|24,8|9,2**| 175 21,0% 10,7 [11,7* (14,6 25,8
al;itz}';z;lr?gcumiarkowana 679 [74869,0] 67,9 | 72,5 69,9 | 71,1] 70,6 [73,7] 62,9
intensywna | 257 | 94 | 62 | 229 | 10,0 91 |182] 17,7 11,7 11,3
| zdrowo 22,0 27,3 27,9%422,8| 21,0
X dljayl\‘sifm przccictnic 60,8 | 664 | 658 |64.9] 56,4
niezdrowo 17,2 | 6,3 | 6,3 |12,3| 22,6
wplyw tak  [79,8** 78,7 | 69,0
stresu na nie 78 | 94 | 39
styl zycia | niewiem | 12,4 | 11,9 27,1
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spozywa | > 1raz 24,2%* 47,7 [39,9%% 184 35,7%33,3| 22,6
fastfood | 1 imniej 52,6 | 385 | 42,7 | 57,1 49,4 |45,0| 40,3
/miesigc | nigdy 232 | 138 | 174 | 245 149 |21,7| 371

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrodlo: opracowanie whasne.

Poziom aktywnosci fizycznej, tak istotny dla zachowania zdrowia cztowieka, rozni-
cowal w sposob statystycznie istotny badane osoby z uwagi na wiek, ple¢, sytuacje
finansowa oraz wskaznik BMI. Wigkszg aktywno$¢ fizyczna wykazywaty kobiety, osoby
najmtodsze, a takze znajdujace si¢ w lepszej sytuacji materialnej i 0 nizszym, bardziej
korzystnym wskazniku BMI, ktory mogt by¢ takze skutkiem takiego zachowania. Jedno-
cze$nie badania wykazaly brak tego powigzania wsrdd osob o rdéznym poziomie
wyksztatcenia.

Jakos$¢ odzywiania réznita tylko respondentéw znajdujacych si¢ w réznej sytuacji
finansowej oraz o réznym wskazniku BMI, z tym Ze zdrowe pokarmy byty bardziej
rozpowszechnione wsrod osdb znajdujacych si¢ w korzystniejszej sytuacji materialnej,
a takze cechujacych si¢ korzystniejszym wskaznikiem BMI.

Opini¢ 0 mozliwosci wptywu stresu na styl zycia podnosity bardziej osoby mtodsze,
ktore jednocze$nie wskazywaly na wyzszy poziom stresu towarzyszacego im w zyciu.

Zwyczaj spozywania zywnos$ci typu fast food byt powszechniejszy wsréd mezezyzn
oraz wsrod osob stabiej wyksztatconych, a takze wsérod osob z korzystniejszym wskaz-
nikiem BMI, ktore ich zdaniem mogly sobie na to czesciej pozwolié.

Ponizej przedstawiono analize dotyczacg zwyczajow zywieniowych respondentow
w czasie, gdy znajduja si¢ oni w sytuacjach stresowych. Dane w tabeli 14 wskazujg na
zrdznicowanie stopnia popularnosci konsumpcji zywnosci typu fast food wsrdd respon-
dentéw w grupach wyodrebnionych z uwagi na ich wiek, ple¢ oraz sytuacje materialng
(n =252).

Tabela 14. Zréznicowanie odsetka liczby respondentow ze wzgledu na czestos¢ spozywania zywnosci typu
fast food w warunkach stresu

Powszech- Charakterystyki respondentow
Wyszeze- | © 7 e Ple¢ Sytuacja materialna
golnienie L - -

Zjawiska | kobiety | mezczyzni | stabsza lepsza

duza 14,7* 29,9

pizza $rednia 34,7 27,7

mata 50,6 42,4

duza 24.8* 30,8 38,7* 22,6

kebab $rednia 22,1 31,8 22,6 27,7

mata 53,1 37,4 38,7 49,7

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrodho: opracowanie wihasne.

Jak to juz podano poprzednio (tab. 9), po fast food w sytuacjach stresowych sigga ok.

46% badanych osob. Statystycznie istotne powigzanie miedzy charakterystykami respon-
dentow a spozyciem zywnosci typu fast food polegato jedynie na tym, ze kebab konsu-
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mowali czgéciej mezczyzni, anizeli kobiety, a osoby znajdujace si¢ w lepszej sytuacji
materialnej powszechniej siggali po pizze, a rzadziej po kebab, anizeli to miato miejsce
wsrod respondentow bedacych w trudniejszym potozeniu finansowym.
Podobna popularos¢ konsumpeji w sytuacjach stresowych, co zywnos¢ typu fast
food wykazywaty takze stone przekaski, co przedstawiono w tabeli 15 (n = 260).

Tabela 15. Zr6éznicowanie odsetka liczby respondentéw ze wzgledu na czgstos¢ spozywania stonych
przekasek w warunkach stresu

Charakterystyki respondentow
Wiek (lata) Wyksztatcenie Wskaznik BMI

Powszech-
nos¢ 7
ziawiska | <25 | 25555 | >55 | SedMC | e | 18525 | 25-30 | >30
1 N1Zsze
duza | 632%* | 330 | 204 | 500* | 323 | 523 | 381 | 303
chipsy | érednia | 208 | 264 | 205 | 229 | 221 | 225 | 224 | 242

mata 16,0 40,6 59,1 27,1 45,6 25,2 39,5 45,5

Wyszcze-
golnienie

duza 10,4* 25,3 27,3 13,5* 28,9 18,2
paluszki | $rednia 29,6 29,7 29,5 31,8 22,4 36,4
mata 60,0 45,0 43,2 55,0 48,7 45,4

duza 14,4** 30,8 38,6
orzeszki $rednia 32,8 23,1 34,1
mala 52,8 46,1 27,3

duza 9,4* 19,1
krakersy | srednia 15,6 25,0
mata 75,0 55,9

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wedtug deklaracji respondentdow w sytuacjach stresowych osoby mtodsze prefero-
waly chipsy, a wiec produkty najbogatsze w sol i thuszcze sposrod pozostatych, nato-
miast osoby starsze czgSciej wybieraly paluszki i orzeszki. Respondenci z wyzszym
wyksztalceniem woleli krakersy, w odroéznieniu do osob mniej wyksztatconych, ktore
czesciej siggaly po chipsy. Z kolei wérdd oséb z prawidlowym wskaznikiem BMI,
W czasie stresu przewazata konsumpcja chipséw, natomiast osoby z nadwaga preferowaty
paluszki.

Najczgstszym produktem spozywanym w okoliczno$ciach stresu byly stodycze,
a popularno$¢ ich (oraz bakalii i suplementéw diety) wsrod respondentéw obrazujg dane
w tabeli 16.

Tabela 16. Zroznicowanie odsetka liczby respondentéw ze wzgledu na czestos¢ spozywania stodyczy, bakalii
oraz suplementoéw diety w warunkach stresu

Powszech- Charakterystyki respondentow
V\{)l/s;czg- 1046 Wiek (lata) Ple¢ Wyksztatcenie
golnienie | _. . . . . .| $rednie .
Zjawiska | <25 25-55 >55 kobiety | mezczyzni Cnizsge | WYZSZE
duza 9,2%* 219
cukierki $rednia 28,4 30,7
mata 62,4 47,4
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, duza | 122 | 201 | 372
rs';fj:ﬁgll(‘: Srednia | 34,7 27,9 25,6
mata 531 | 430 | 372
duza 29,9% 233
ng\fg’;" érednia 429 315
mata 27,2 45,2
suplemen- | tak 151* | 213 | 271 | 233* 156 | 174* | 270
ty diety nie 84,9 787 | 129 | 167 84,4 82,6 | 730

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotno$¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zro6dlo: opracowanie whasne.

Biorgc pod uwage statystycznie dowiedzione zroéznicowanie upodoban respondentow
do spozywania stodyczy w czasie stresu, stwierdzono je tylko w przypadku mezczyzn,
ktorzy czesciej anizeli kobiety, siegali po cukierki.

Z kolei w przypadku bakalii w warunkach stresu osoby starsze w poréwnaniu
z mtodszymi powszechniej wybieraty mieszanke studencka, natomiast kobiety czgsciej
niz me¢zcezyzni decydowaly sie na suszone owoce.

Okoto jedna pigta badanych osob szukata sposobu na redukcje poziomu stresu w roz-
nego rodzaju suplementach diety, a statystycznie istotne roznice pod wzgledem powszech-
nosci stosowania tych produktow odnotowano ze wzgledu na wiek, pte¢ i poziom wy-
ksztalcenia. Okazato si¢ wiec, ze kobiety, osoby starsze oraz respondenci z wyzszym
wyksztatceniem cze$ciej upatrywali ograniczania wielkosci stresu w dzialaniu suplemen-
tow diety, anizeli miato to miejsce w przypadku mezczyzn, respondentow mtodszych oraz
0s0b z nizszym wyksztatlceniem. Pamigta¢ jednak nalezy, ze w badanej probie prawie
trzykrotnie mniej liczna grupa wigzata swoje nadzieje z obnizeniem stresu za pomoca
suplementdw niz poprzez pozostate podane dziatania. Ogdlnie mozna jednak stwierdzic,
ze problem zycia w duzym, a i w umiarkowanym poziomie stresu, przy wysokim odsetku
objetych nim osdb, stanowi ciggle wazne, a jednocze$nie nierozwigzane zagadnienie. Jego
powiazanie ze sposobem odzywiania sig, jako jedng z podstawowych potrzeb cztowieka,
zwigksza jeszcze bardziej znaczenie zdrowej diety, przy czym nie mozna zapominac
0 znaczeniu innych (poza dieta) czynnikow antystresowych.

4. Dyskusja wynikow badan

Strategia radzenia sobie ze stresem, najsilniej zwigzang z niekorzystnymi nawykami
zywieniowymi, wedtug A. Potockiej i A. Moscickiej [ 19] byta koncentracja na emocjach
i ich wytadowanie oraz poszukiwanie emocjonalnego wsparcia. Niekorzystne nawyki
czgsciej wystepujace w grupie z wysokim subiektywnie odczuwanym poziomem stresu
zawodowego, to nawykowe i emocjonalne przejadanie sig.

Niemal potowa ankietowanych, bedac pod wplywem stresu, siega po stodycze, stone
przekaski czy zywnos$¢ typu fast food. Reakcja taka jest zgodna z doniesieniami W.S.D.
Killgore i wsp., ktorzy wykazali, ze odczuwanie negatywnych emocji moze przektada¢
si¢ na zwigkszong potrzebe spozywania zywno$ci bogatej w thuszez i duzg zawartos¢
kalorii [20]. Analogiczng prawidtowos$¢ zaobserowaty D. Szczygiet i R. Kadzikowska-
Wrzosek [21]. I. Bolestawska i wsp., podobnie jak autorzy niniejszego opracowania,
zaobserwowata w swoich badaniach zwigkszone spozycie stonych przekasek w warun-
kach stresu [22].
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Natomiast A. Steptoe i wsp. wskazali na wzrost wzrost spozycia fast foodow w okresie
nasilonego stresu [23]. Sieganie po stodycze zwigzane ze stresujacymi sytacjami odnoto-
wata w swoich badaniach M. Kosicka-Gebska i wsp. [24], przy czym czesciej czynily to
kobiety, natomiast w niniejszym badaniu wigkszg cze¢stotliwoscia spozywania stodyczy
wykazali si¢ m¢zczyzni. Roznica ta moze by¢ efektem uwzglednienia nielicznych rodza-
jow stodyczy w badaniach wiasnych autorow i znacznie szerszego asortymentu stodyczy
w przypadku badan M. Kosickiej-Gebskiej. Niemal trzykrotnie zwigkszone spozycie
stodyczy typu czekolada, lody, paczki, ciastka i herbatniki pod wptywem stresu zaobser-
wowat rowniez w swoich badaniach Sims i wsp. [25].

W przedstawionym badaniu zywno$¢ typu fast food czgséciej spozywaly osoby
z prawidtowym wskaznikiem BMI, podczas gdy w badaniach A. Sidor i P. Rzymskiego
czestszymi konsumentami fast foodow byly osoby otyle [26]. Rozbieznos¢ ta moze
wynika¢ z faktu, ze badania A. Sidor i P. Rzymsiego byty przeprowadzone p6zniej niz
niniejsze badanie, a konsumpcja tych produktéw w okresie pandemii nasilita si¢. Jedno-
cze$nie wystepuje zgodnos¢ wynikow badan w odniesieniu do spozywania stodyczy —
W obu badanaich powtarzata si¢ ich nadmierna konsumpcja.

C. Greeno i R.R. Wing [27] wykazali, ze kobiety czgsciej reaguja objadaniem si¢
W sytuacji stresujgcej niz mezczyzni. Mgzczyzni z kolei w sytuaciji duzego przecigzenia
sktonni sg naduzywac alkohol. Zdaniem tych autorow reakcja na stres w pracy rozni si¢
u pracownikow z prawidtowg masg ciata i tych z nadwagg i otytoscig. W przypadku
pierwszych obserwowano zazwyczaj ograniczenia jedzenia, natomiast w grupie drugiej
stres wywotuje wzrost spozywania roznych produktéw, z przewagg stodyczy.

Na podstawie wynikdéw badan przeprowadzonych wsrdd 100 mtodych kobiet w wieku
15-19 lat stwierdzono, ze stodycze wybierane byly w stanach negatywnych emocji (ztos¢,
smutek, stres), ale rowniez w trakcie odczuwania emocji pozytywnych, jak mitos¢
i rados$¢ [14]

Osoby doswiadczajace stresu do$¢ czesto obnizaja napigcie emocjonalne przy pomocy
alkoholu, nikotyny, srodkow odurzajacych czy tez wlasnie jedzenia [27, 28]. Wyniki
tych badan sg niepokojace, podobnie jak wyniki badan wlasnych autorow, w ktérych to
82% badanych zadeklarowato, ze funkcjonuja w warunkach umiarkowanego i silnego
stresu, a 64,5% okreslito swoja diete jako przecigtnie zdrows. Tymczasem wyrazna jest
zalezno$¢ pomiedzy zdrowym i zbilansowanym odzywianiem si¢ a negatywnie oddzia-
tywujacymi skutkami stresu [29].

Nieliczna cze$¢ respondentow stosowata preparaty wspomagajace radzenie sobie ze
stresem. W grupie tej dominowaty kobiety. W badaniach K. Koztowskiej i wsp. to row-
niez kobiety deklarowaly stosowanie uspokajajacych preparatow ziotowych jako metode
redukgji stresu [30].

Zalezno$ci miedzy sposobem odzywiania oraz radzeniem sobie ze stresem zaobser-
wowala w swoich badaniach A. Buczak [31], przy czym zaleznosci te czgéciej dotyczyly
kobiet, co moze sugerowad, ze ich postawy zywieniowe w wigkszym stopniu niz
W przypadku me¢zczyzn moga by¢ postrzegane jako strategie radzenia sobie ze stresem.
Wyniki te koresponduja z rezultatami badan wlasnych autorow — w tym przypadku
kobiety prezentowaty zadaniowe podejscia w radzeniu sobie ze stresem i problemami:
czesSciej siggaly po suszone owoce, stosowaty suplementy diety i czg§ciej niz mezczyzni
uprawiaty aktywnos¢ fizyczna.
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Na potrzebe interwencji, poruszajacych §wiadomos¢ konsumentoéw oraz ukierunko-
wanych na konsumpcje zywnosci wskazali E. Gorynska-Goldmann i M. Gazdecki. Edu-
kacja na rzecz zrbwnowazenia konsumpcji zywnosci powinna na przyktad uwzglednia¢
element redukgcji stresu, chociazby z tytutu ztych, niepoprawnych praktyk zywienio-
wych czy braku wiedzy w danym zakresie [32].

5. Podsumowanie

W obecnych czasach zjawisko stresu nieustannie towarzyszy cztowiekowi, gdyz wiele
czynnikdw codziennego stylu zycia wywotuje odczuwalne napiecie i niepokoj. Jak wynika
z ninigjszego badania, ok. 46% respondentéw poddane jest umiarkowanemu stresowi,
ktéry towarzyszy im w codziennym zyciu, za$ 36% ankietowanych okreslito poziom
stresu, w jakim obecnie si¢ znajdujg jako wysoki.

Stres ma Scisty zwiazek ze sposobem odzywiania si¢, moze zwigkszaé spozycie zyw-
nosci wysokoenergetycznej, obfitujacej w sol, cukier, nasycone kwasy ttuszczowe oraz
izomery trans kwasow ttuszczowych. Zwigkszone spozycie tych sktadnikéw w stresie
zaobserwowano w niniejszym badaniu. Jesli by wzia¢ pod uwage spozywanie wybranych
produktow zywnos$ciowych w sytuacjach stresowych, to ponad potowa badanych (57%
respondentow) zadeklarowala zwigkszong konsumpcj¢ stodyczy jako reakcje na stres.
Stone przekaski oraz zywno$¢ typu fast food to kolejne produkty, ktorych spozycie
wzrasta w stresie, do czego przyznata si¢ niemal potowa badanych (odpowiednio 47%
i 46%) respondentow. W sytuacjach stresowych nieco mniej popularne sg bakalie, po
ktore — w zwigkszonej ilosci — Siega 40% ankietowanych os6b. W znacznie mniejszym
stopniu, bo nieco ponad 20% respondentow probowato tagodzi¢ skutki stresu przyjmo-
waniem réznego rodzaju suplementow diety.

Wisrdd tych produktow zywnos$ciowych sg jednak pewne ich kategorie, ktorych
spozywanie (w warunkach stresu) jest charakterystyczne dla okreSlonych grup respon-
dentéw. W stresie respondenci siegali po stodycze, gldwnie na bazie czekolady, a takze
po herbatniki i lody (te ostatnie w mniejszym stopniu). Taka prawidlowo$¢ zaobserwo-
wano niezaleznie od cech spoleczno-demograficznych respondentéw. Natomiast cukierki
to rodzaj stodyczy, po ktore w sytuacjach stresowych mezczyzni siggajg znacznie czesciej
niz kobiety.

Sposrod stonych przekasek spozywanych w stresie, respondenci najczesciej wskazy-
wali chipsy oraz popcorn. Mnigjszym zainteresowaniem cieszyly si¢ orzeszki, a na-
stepnie paluszki i krakersy. Po chipsy w sytuacjach stresowych najczesciej siegaja osoby
milode, o nizszym poziomie wyksztalcenia i prawidlowym BMI. Krakersy, jako stona
przekaska spozywana w warunkach stresu, charakterystyczna byta dla 0sob z wyzszym
poziomem wyksztalcenia, za$ stone paluszki byly popularne wsréd respondentow
starszych i o BMI wyzszym od prawidtowego.

Kebab i pizza to zywnos$¢ typu fast food dos¢ chetnie spozywana przez respondentow
w sytuacjach stresowych. Mezczyzni, w przeciwienstwie do kobiet, w takich okoliczno-
$ciach czesciej spozywali kebab. Grupa respondentow znajdujacych si¢ w korzystniejszej
sytuacji finansowej, w porownaniu z grupg gorzej usytuowanych, w sytuacjach streso-
wych preferowata pizze.

W przypadku bakalii to suszone owoce okazaly si¢ by¢ najczesciej spozywane przez
kobiety, za$ mieszanka studencka byla czesciej wybierana przez starszych respondentow
w warunkach stresu.
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Do przyjmowania suplementow diety redukujacych stres bardziej przekonane byty
kobiety, osoby starsze i posiadajgce wyzsze wyksztatcenie.

Przeprowadzona analiza statystyczna i wyniki uzyskane w jej toku pozwalaja stwier-
dzi¢, ze zwigkszonym spozyciem wybranych kategorii produktow zywno$ciowych
w warunkach stresu odznaczaja si¢ okreslone grupy respondentéw. Informacje te moga
utatwi¢ kierowanie odpowiedniej kampanii informacyjnej dotyczacej skutkéw spozywania
takiej zywnosci w polgczeniu ze stresem.

Wszechobecna dostepnosé i roznorodno$é zywnosci bardzo atrakcyjnej smakowo
i jednocze$nie mocno przetworzonej jest czynnikiem zwigkszajacym jej konsumpcje,
powodowang wysokim poziomem stresu. Sytuacja ta jest niepokojgca tym bardziej, ze
niekiedy znajomo$¢ zasad prawidtowego odzywiania si¢ moze by¢ przeszacowana, jak
to miatlo miejsce w niniejszym badaniu. Tymczasem dieta deficytowa pod wzglgdem
sktadnikow odzywczych wzmaga szkodliwy wplyw stresu na organizm cztowieka.
Optymizmem napawa fakt, iz respondenci byli §wiadomi negatywnego wpltywu stresu
na przestrzeganie zasad zdrowego stylu zycia. Mozna wigc powiedzie¢, ze sg warunki
ku temu, by przeciwdziala¢ negatywnemu wptywowi stresu na organizm poprzez zwick-
szenie dbatosci o prawidlowe nawyki zywieniowe. To z kolei bedzie miato pozytywny
wplyw na zdrowie cztowieka oraz zmniejszy ryzyko zachorowania na choroby zwigzane
z procesem starzenia si¢, w tym rowniez cywilizacyjne.
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Streszczenie

Sytuacje stresowe sg w obecnych czasach nieodtacznym atrybutem zycia cztowieka, zas sam stres uznawany
jest za zjawisko negatywne, prowadzace do wielu probleméw zdrowotnych u 0sob, ktére pozostaja pod jego
wptywem. Stres pozostaje w $cistym zwigzku z odzywianiem réwniez ze wzgledu na emocje. Pobudzenie
emocjonalne, ktore towarzyszy stresowi, prowadzi do zmian w zachowaniach zwigzanych z jedzeniem. Za-
chowania zywieniowe, uwarunkowane negatywnymi emocjami, przestajg by¢ jedynie odpowiedzig na odczucie
glodu. Zwigkszona potrzeba jedzenia i rosnaca liczba negatywnych zachowan zywieniowych, zwlaszcza wsrod
mtodych osoéb, czgsto jest odpowiedzig na codzienny stres. Celem niniejszego opracowania jest prezentacja
wynikéw badan dotyczacych zwyczajow spozywania wybranych produktéw zywnosciowych w warunkach
stresu, z uwzglednieniem determinant socjo-demograficznych, a takze okreslenie relacji migdzy nimi. Badania
metodg ankietowa przeprowadzonych w 2020 r. wérod 549 osob wojewddztwa podkarpackiego. Do analizy
wynikow badan zastosowano test niezaleznosci chi-kwadrat. Statystycznie istotne réznice w upodobaniach
respondentow do stodyczy stwierdzono tylko w przypadku mezczyzn. Tymczasem w sytuacjach stresowych
kobiety powszechniej siegaly po suszone owoce. Osoby mlodsze czgsciej spozywaty chipsy, a rzadziej
paluszki, orzeszki i mieszanke studencka. Wsrod osob z wyzszym wyksztatceniem wigkszym powodzeniem
cieszyly si¢ krakersy, a osoby z wyksztalceniem $rednim i nizszym wybieraty chipsy. Grupa respondentow
znajdujacych si¢ w korzystniejszej sytuacji finansowej preferowata pizze¢, za§ w mniejszym stopniu kebab.
Do przyjmowania suplementow diety bardziej przekonane byty kobiety, osoby starsze i posiadajace wyzsze
wyksztalcenie. Zywno$é typu fast food rzadziej spozywaty kobiety, absolwenci uczelni oraz osoby o wyzszym
wskazniku BMI. Niezwykle istotne wydaje si¢ wypracowanie metod zaradczych, ktére w sytuacji wszech-
obecnego stresu beda wykorzystywane w celu zapobiegania negatywnym skutkom zachowan zywieniowych
w warunkach stresu.

Stowa kluczowe: zachowania zywieniowe, stres, badania ankietowe, test niezaleznosci chi-kwadrat

Consumption of selected food products under stress

Abstract

Nowadays, stressful situations are an inseparable attribute of life human, while stress itself is considered
a negative, leading phenomenon to many health problems in people who are under its influence. Stress is
closely related to nutrition also because of emotions. The emotional arousal that accompanies stress leads to
changes in eating behavior. Eating behavior, conditioned by negative emotions, they cease to be only an
answer to feel hungry. Increased need for food and an increasing number of negative eating behavior,
especially among young people, is common response to everyday stress. The purpose of this paper is to
present the results of research on the habits of consuming selected food products under stress conditions,
including socio-demographic determinants, and to determine the relationship between them. The research
was carried out using the questionnaire method in 2020 among 549 people from the Podkarpackie province.
The chi-square independence test was used to analyze the test results. Statistically significant differences in
respondents' preferences for sweets only found in men. Meanwhile, in stressful situations — Most women
used dried fruit. Younger people they ate chips more often, and less often sticks, cuticles and a mixture student.
More successful among people with higher education crackers were enjoyed, and people with secondary and
lower education chose chips. A group of respondents in a more favorable position financial sector preferred
pizza and, to a lesser extent, kebabs. Down women and people were more convinced of taking dietary
supplements older and with higher education. Fast food less common were consumed by women, university
graduates and people with a lower BMI index. Developing remedial methods that seem to be extremely
important in the event of ubiquitous stress, they will be used for prevention negative effects of eating
behaviour under stress.

Keywords: nutritional behavior, stress, questionnaires, chi-square test of independence
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Preferencje osob odwiedzajacych centra handlowe
w zakresie oferty gastronomicznej

1. Wprowadzenie

W obecnych czasach globalizacji i intensywnego stylu zycia Zywienie zbiorowe
charakteryzuje si¢ duzym zréznicowaniem [1]. Rola gastronomii wzrasta, przy czym
dynamika i czynniki rozwoju gastronomii sg dostosowywane do poziomu i stylu zycia
danych spotecznosci. Coraz popularniejsze staje si¢ zywienie poza domem, tj. korzy-
stanie z restauracji, barow, stotdwek 1 punktow gastronomicznych [2]. W 2020 r. rynek
gastronomii byt wart 22,7 mld zt, notujac spadek 30,9%, w pordwnaniu ze stanem z 2019 r.
(kiedy to z kolei odnotowano 6,5% wzrost, w poréwnaniu z rokiem ubiegtym). Nega-
tywny wplyw na rynek miata przede wszystkim pandemia COVID-19 oraz wynikajgce
Z niej obostrzenia, niemniej jednak wiasciciele placowek gastronomicznych z opty-
mizmem patrza w przyszto$¢ — jak wynika z badan PMR Market Experts, az 31% respon-
dentéw planuje je$¢ positki poza domem czg$ciej niz przed pandemig [3].

Wspolczesny styl zycia, charakteryzujacy si¢ ustawicznym brakiem czasu na zaspo-
kajanie podstawowych potrzeb cztowieka, jest coraz bardziej widoczny w spoteczenstwie
polskim [4]. Rynek gastronomiczny przystosowat sie do zmieniajgcych sie warunkow [5].
Dziatalno$¢ gastronomiczng realizujg w praktyce roznego rodzaju zaktady i punkty —
state i sezonowe, charakteryzujace si¢ bogactwem form i systemow dziatalno$ci gastro-
nomicznej. Rozwdj gastronomii w znacznej mierze powigzany jest z rozwojem lokali
dziatajacych na zasadzie franchisingu [6].

Te zjawiska i procesy dowodza, ze zmiany dotycza i beda dotyczyly wielu aspektow
funkcjonowania branzy gastronomicznej, takich jak: zmian w sposobie obstugi konsu-
menta, systematycznego unowoczesnhiania wyposazenia i wystroju lokali, modyfikacji
menu, kreowania nowych obyczajow i tradycji gastronomicznych oraz wzrostu popular-
nos$ci nowych typow placowek gastronomicznych [7].

W ofercie centrow handlowych gastronomia zyskuje na znaczeniu. Czynnikami
determinujacymi to zjawisko sg przede wszystkim preferencje i rosngce zainteresowanie
konsumentdéw oraz korzysci dla przedsiebiorcow [8]. Masowy charakter odwiedzania
centrow handlowych przez konsumentéw oraz ich rosngca popularno$¢ powoduja, ze
korzystanie z ustug gastronomicznych w tych o$rodkach staje si¢ coraz powszechniejsze
[1]. Gtownym celem dziatania tego rodzaju gastronomii jest zwigkszenie popularno$ci
i atrakcyjnosci obiektu handlowego, a przez to i frekwencji w centrach handlowych,
a zatem obie strony si¢ wzajemnie uzupetniajg. Uwaza si¢ ponadto, ze obecno$¢ punktow
gastronomii w obiekcie handlowym przedtuza czas pobytu klientdéw i podnosi konkuren-

L icichocka@wsiz.edu.pl, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Kolegium Zarzadzania, Katedra Zarza-
dzania, www.wsiz.edu.pl.

2 jkrupa@wsiz.edu.pl, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Kolegium Zarzadzania, Katedra Zarzadzania,
www.wsiz.edu.pl.

3 amantaj@wsiz.edu.pl, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Kolegium Zarzadzania, Katedra Ekonomii
i Finansow, www.wsiz.edu.pl.
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cyjnos¢ centrum handlowego [9]. Miejsce robienia zakupéw wptywa na zachowania
klientow odwiedzajacych centra handlowe — im szersza oferta sprzedazowa oraz rekre-
acyjno-kulturalna centrum handlowego, tym wiecej czasu spedzaja tam odwiedzajacy [1].

Przebywajac w centrum handlowym i korzystajac z ustug placowek gastronomicz-
nych tam zlokalizowanych, konsumenci maja mozliwos¢ nabycia szerokiego spektrum
potraw i napojow oraz ich spozycia w dobrych warunkach sanitarnych, zaspokajajac w ten
sposob fizjologiczna potrzebe zywieniowa oraz potrzebe bezpieczenstwa [ 1]. Konsumenci
ustug gastronomicznych zaspokajajg swoje potrzeby zywieniowe w centrach handlo-
wych w sposdb roznorodny, wybierajac potrawy i napoje sposrod szerokiej oferty kuchni
narodowych oraz spozywajgc rozne typy positkow. Ushugi gastronomiczne w centrach
handlowych odgrywaja takze wazng rolg¢ w zaspokajaniu niektorych potrzeb wyzszego
rzedu np. spotecznych [3, 10]. Miedzy innymi stuza one ksztattowaniu i umacnianiu
wigzi emocjonalnej miedzy ludzmi, sg zrodtem doznan smakowych i estetycznych oraz
mogg by¢ zrodtem wiedzy kulinarnej 1 kulturowej, co umozliwia rowniez zaspokojenie
potrzeb rozwoju duchowego.

Oferta gastronomii w centrach handlowych — o przewazajagcym udziale barow kawo-
wych i placowek typu fast food — na ogét ma charakter ,,positkow na co dzien”. Nie
wyklucza to jednak faktu, ze w centrach handlowych powstajg i pomySlnie funkcjonuja
réwniez placowki oferujace ushugi gastronomiczne ,,z wyzszej potki”, bardziej elitarne.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja wynikow badan odnosnie korzy-
stania przez respondentéw z punktow gastronomicznych na terenie galerii handlowych
i kryteribw wyboru zamawianych przez nich potraw i napojéw. Badane osoby byly
klientami punktow gastronomicznych i pochodzily z wojewodztwa podkarpackiego,
aich wiek, pte¢, poziom wyksztalcenia, wielko$¢ zamieszkiwanej miejscowosci oraz
sytuacje finansowg przyjeto jako determinanty ich zachowan w powyzszym zakresie.

2. Material i metody badan

Analize zjawisk stanowiacych przedmiot niniejszego opracowania przeprowadzono
w oparciu 0 395 kwestionariuszy ankiet, wypelionych przez losowo wybrane osoby
zamieszkujace wojewddztwo podkarpackie 1 korzystajace z ustug gastronomicznych na
terenie galerii handlowych. Wykorzystano technike wywiadu bezposredniego, za$ jako
narzedzie pomiaru zastosowano kwestionariusz ankiety. Kwestionariusz ankiety zawierat
pytania zamkniete, zwigzane z przedmiotem badan, oraz pytania o charakterze metrycz-
kowym. Respondenci mieli do wyboru jedna z podanych odpowiedzi lub byli proszeni
o wskazanie hierarchii waznosci danych odpowiedzi (wybor trzech najwazniejszych).

W pierwszej czgséci analizy przedstawiono struktury liczby wypowiedzi wylacznie
Z uwagi na wybory pojedynczych odpowiedzi, a w przypadku mozliwosci wyboru kilku
odpowiedzi, uwzgledniano stopien znaczenia nadawany im przez respondentow. Stop-
niowanie to miato na celu okreslenie (w kontekscie podanych sformutowan), rozroznie-
nie i oceng sity wystgpowania zjawiska w odczuciu respondenta.

W zestawieniach w pierwszej czgsci analizy nie brano pod uwage charakterystyk
badanych osob, czyli podejscie to pozwalato uchwyci¢ tylko znaczenie poszczegolnych
odpowiedzi i ewentualnie ich alternatyw w catej probie. W drugiej czesci analizy omo-
wiono powigzania odpowiedzi lub ich rang z charakterystykami ankietowanych osob.
W celu okreslenia tych zaleznos$ci, czgstosci odpowiedzi zebrano w dwuwymiarowych
tablicach, w wierszach ktorych znajdowaly si¢ poszczegdlne odpowiedzi lub ich rangi,
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a w kolumnach — cechy opisujace respondentow. Do statystycznej oceny zréznicowania
czestosci odpowiedzi respondentdow wykorzystano nieparametryczny test istotnosci 2
(chi-kwadrat), ktorego stosowanie poprzedzato zaktadanie hipotezy zerowej o niezalez-
nosci zmiennych stanowiacych kryteria konstruowania tabel [11]. Hipotezg zerowa odrzu-
cano, gdy warto$¢ obliczona przewyzszata wartos¢ krytyczng przy poziomie istotno$ci
0,05.

3. Analiza wynikéw

W tabeli 1 przedstawiono procentowa strukturg badanych oséb z uwagi na ich: wiek,
pte¢, miejsce zamieszkania, poziom wyksztatcenia oraz sytuacje materialng. Zmienne te
przyjeto w dalszej czesci analizy za determinanty zjawisk badanych w niniejszym opra-
cowaniu.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Wiek (lata) Ple¢ Wyksztalcenie | Miejsce zamieszkania |  Sytuacja

(Wyszczegol- mez- zawodowe miasto (I. ludn.)| materialna

nienie | <25 |25-45| > 45 [kobiety czytni érll:il;)lie wyzsze | Wies | ponool 500000stabszallepsza

Liczbaoséb| 176 108 111 265 130 183 212 175 113 107 171 224
Odsetek

osob[%] | 446 273 281 671 329 463 537 443 286 271 433 56,7

Zrédto: opracowanie wiasne.

W grupach respondentéw wyodrgbnionych ze wzgledu na wiek dominowaty osoby
w wieku do 25 lat (44,6% ogotu). Wérod respondentow przewazaty kobiety (67,1%
og6hu). Nieco ponad polowa respondentow legitymowata si¢ wyksztalceniem wyzszym
(53,7% badanych); zblizony odsetek respondentow (56,7%) okreslito swojg sytuacje
materialng jako lepsza, a niemal potowa badanych (44,3%) to osoby bedace miesz-
kancami wsi. Respondentom zadano pytanie o powody wizyt w centrach handlowych
(galeriach), a cele tych odwiedzin, uszeregowane wg powszechnosci ich wystgpowania,
zebrano w tabeli 2.

Tabela 2. Procentowy udziat respondentow ze wzgledu na cele odwiedzania centrow handlowych [%]

Cele odwiedzin centréow handlowych
Powszech- zakup zakup ustugi [ o[ ustugi | spotkania
no$¢ praktyk| artykutow | artykutow | rozrywki | gastrono- |P'2 é’\;\/ 17| Pozaga- |towarzysko-
[przemystowychspozywczych miczne | V0% " stronomiczne biznesowe
duza 37,5 32,7 11,9 78 4,6 3,0 25
przecigtna 22,3 24,3 21,5 17,5 2,3 48 7.3
mata 40,2 43,0 66,6 74,7 93,1 92,2 90,2

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przedstawione dane wskazuja, ze w ok. 70% wizyty w galeriach byly zwigzane
przede wszystkim z dokonywaniem zakupow, w tym glownie artykulow przemysto-
wych. Prawie 12% badanych osob znajdowalo tu rozrywke, ok. 8% chciato skorzystaé
z ushug gastronomicznych. Jak si¢ okazuje, na kolejnej pozycji pojawita si¢ cheé
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przebywania ,,wsrod ludzi”, istotna dla niespelna 5% respondentow, ktorg to potrzebe
zaspokajatly poprzez wizyty w galeriach.

Centra handlowe, m.in. z uwagi na ich szeroka ofertg, przyciagaja klientow z r6zna
sita, a czestos¢ ich przebywania na terenie galerii obrazuje tabela 3.

Tabela 3. Odsetek respondentdéw z uwagi na czgstotliwos¢ odwiedzania centrow handlowych [%]

Odwiedziny centrow handlowych
co najmniej raz w tygodniu | kilka razy w miesiacu | 1 raz w miesigcu lub rzadzie]
Odsetek osob 19,0 50,4 30,6

Zrodlo: opracowanie whasne.

Wyszczegolnienie

Najliczniejsza grupe 0sob uczeszczajacych do galerii stanowili respondenci, ktorzy
w galeriach pojawiali si¢ kilka razy w miesigcu. Majac jednak na uwadze fakt, ze niemal
co piaty respondent przebywatl w centrach handlowych co najmniej raz w tygodniu,
nalezy stwierdzi¢, ze centra handlowe zdobyly spora grupe klientow.

Natezenie odwiedzin w centrach handlowych wystepuje z réznym nasileniem w ciggu
tygodnia, a popularnos¢ poszczegdlnych dni w tym wzgledzie przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Procentowy udzial respondentéw z uwagi na czgsto$¢ odwiedzin galerii w poszczegdlnych dniach
tygodnia [%]

Powszechno$d Dni tygodnia
Zjawiska | okazyjny [ sobota | niedziela | piatek | éroda [ wtorek [poniedziatek| czwartek
duza 43,0 25,6 14,2 9,6 2,8 2,3 1,7 0,8
przecigtna 17,0 39,5 20,5 9,4 2,8 4.3 4,3 2,2
mata 40,0 34,9 65,3 81,0 94,4 934 94,0 97,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwieksza intensywno$¢ wizyt w centrach handlowych wystgpuje w piatki, soboty
oraz niedziele, czyli w czasie wolnym od pracy.

W tabeli 5 przedstawiono czestos¢ korzystania z punktow gastronomicznych zlokali-
zowanych w galeriach handlowych.

Tabela 5. Odsetek respondentow ze wzgledu na czesto$¢ korzystania z ustug punktow gastronomicznych
w galerii [%]

Wyszezegolnienie Czesto$¢ konsumpcji w galerii:
zawsze | czesto | rzadko
Odsetek 0s6b 5,6 53,2 41,3

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przedstawione dane wskazuja, ze — przy okazji przebywania w galerii — ponad potowa
respondentow odwiedzala znajdujace si¢ tam punkty gastronomiczne czgsto lub zawsze,
aczkolwiek nieco ponad dwie piate z nich czynila to rzadko. Tak wiec korzystanie z ushug
gastronomicznych w centrach handlowych mozna uzna¢ za do$¢ powszechne.

Respondentom zadano réwniez pytanie o to, czy korzystanie z ustug punktéw gastro-
nomicznych stanowi glowny cel wizyty w centrum handlowym. Wyniki odpowiedzi na
to pytanie obrazuje tabela 6.
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Tabela 6. Odsetek respondentow ze wzgledu na okazjonalnos¢ korzystania z ustug punktéw
gastronomicznych w galerii [%]

Konsumpcja jest:
gléwnym celem pobytu w galerii | okazja wynikajaca z zakupow w galerii
Odsetek 0s6b 6,6 93,4

Zrodlo: opracowanie whasne.

Wyszczegdlnienie

Przedstawione dane wskazuja, ze w zdecydowanej wiekszosci przypadkow (ponad
93%) odwiedzanie punktéw gastronomicznych potozonych na terenie galerii wynikato
z faktu przebywania w tychze galeriach. Tylko dla niespela 7% respondentéw kon-
sumpcja w tych placéwkach gastronomicznych byta gtéwnym celem przybycia do centrum
handlowego.

Majac na uwadze stosunkowo duzg czgstotliwos¢ konsumpcji przez osoby odwiedzjgce
punkty gastronomiczne na terenie galerii, interesujace moga by¢ argumenty takiego
zachowania, ktore przedstawiono w tabeli 7.

Tabela 7. Procentowy udziat respondentéw z uwagi na czynniki zachgcajace do korzystania z ushug
gastronomicznych w galeriach handlowych [%]

Motywy korzystania z ustug gastronomicznych w galeriach handlowych
[+
= .M'L - = K= ~ ol =
2 |82 - s| 5.5 | 2| 9|85 3
Powszechno$é¢ | & Ez| 83| & < g 3| 23| 2 = | =8 2
: Q| 23 ol = | E8| 8x | 85| E 3 @ g
wystepowania | & | 5 5 €zl 25| 8= 22| S8 o < S8 2
Zjawiska o | B8 25| RO | L BE| 82 § | = 8ol &
2 | 3 22| & 2| g 2, S E |5y <
z | T €S 5 N 88| G
S —4 o
duza 425 122 111 86 8,1 53 51 28 15 15 13
przecigtna 76 124 200 17,7 152 9,6 61 46 33 28 07
mata 499 754 689 737 767 851 888 926 952 957 980

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wisrdd czynnikdéw zachecajacych do korzystania z ustug punktéw gastronomicznych
w galeriach handlowych zdecydowanie dominuje ich tatwa dostepnos¢. Kolejne dwa
miejsca zajmujg jako$¢ i smak potraw serwowanych w tych placowkach oraz krétki czas
oczekiwania na obstuge. Wynika stad, ze przy korzystaniu z tych ustug respondenci
najbardziej cenig sobie oszczedno$¢ czasu.

Odpowiedzia na roéznorodnos$¢ potrzeb konsumpcyjnych osoéb odwiedzajacych
galerie jest roznorodno$¢ punktow gastronomicznych, a czgstotliwos¢ ich wyboru przez
respondentdw przedstawiono w tabeli 8.

Tabela 8. Odsetek respondentow ze wzgledu na rodzaj odwiedzanych punktéw gastronomicznych
w galeriach [%6]

Powszech- Typ punktu gastronomicznego
nos¢ L . | kawiarnia/ | lodziar- . |bar wege] pijalnia
Zjawiska fast food | pizzeria rEStauracjaherbaciamia nia pub | cukiernia tan'aﬁsgki ZcJ)kéw
duza 32,9 18,2 15,7 11,4 7,3 6,9 4.8 1,8 1,0
przecigtna 19,0 24,6 13,2 11,6 11,9 53 10,1 15 2,8

mata 48,1 57,2 71,1 77,0 80,8 87,8 85,1 96,7 96,2

Zrodlo: opracowanie whasne.
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Najbardziej popularnymi miejscami konsumpcji wybieranymi przez badane osoby
okazaly si¢ oferujace fast foody, zdecydowanie mniej popularne byly pizzerie, a nastgpnie
restauracje i kawiarnie. Oczywiscie nie zawsze musiato to oznacza¢ konsumpcje gtow-
nych dan oferowanych przez te placowki, niemniej jednak w duzej mierze mogto o tym
swiadczy¢. By¢ moze wyjscia do galerii wigzaly si¢ z konsumpcja jednego z gldéwnych
positkow (np. obiadu), na co wskazuja takze bary wegetarianskie oraz pijalnie sokow,
zajmujgce dwie ostatnie pozycje w tym zestawieniu.

Wyniki badan odnos$nie rodzajow najczesciej konsumowanych positkow i produktow
w punktach gastronomicznych na terenie galerii przedstawiono w tabeli 9.

Tabela 9. Procentowy udziat respondentéw ze wzgledu na czgstos¢ positkow konsumowanych w punktach
gastronomicznych w galerii [%]

Rodzaje positkéw/produktéw

3 > : 2| g
23 el g 8 gl .| E| @
Powszechno$¢ | & o < 3 5 = - ES £ 2 ke g
wystepowania | 2 &| N g o = s ‘Z o S o g

P g5 3 < > P N ' s 0
Zjawiska g3 = g 3 £z =3 & E 2
2 = S 3 5 c 8 >
B g ? 5| ®
duza 324 198 139 134 79 3,3 3.0 2,5 15 13 1,0
przecietna 129 235 86 185 101 56 6,9 79 3,3 1,2 15
mala 547 56,7 775 681 80 911 901 896 952 975 975

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na pierwszym miejscu znalazly si¢ roznego rodzaju gléwne dania tradycyjnych
obiadéw, nastepnie pizza, kolejno za$ frytki i hamburgery. Wszystkie wymienione
potrawy stanowity ponad 66% dan, 16% zamoéwien dotyczyto napojow (goracych i zim-
nych — konsumowanych wraz z positkiem), a pozostate positki i produkty miaty niewielki
udziat w strukturze konsumpcji.

Popularnos$¢ napojow spozywanych przez respondentow w punktach gastronomicz-
nych w galeriach obrazuja dane zamieszczone w tabeli 10.

Tabela 10. Procentowy udziat respondentéw z uwagi na czgstos¢ spozywania w punktach gastronomicznych
w galerii r6znych rodzajow napojow [%o]

Rodzaje napojow
Powszechnosd soki woda | gazowane soki .
praktyk gorace | ocowe | mineralna | kolorowe | warzywne [SPrESYZWACY mleczne
duza 478 16,2 15,2 12,9 3,5 2,3 2,1
przecigtna 28,1 28,4 21,8 12,9 3,3 2,0 35
mala 24,1 55,4 63,0 74,2 93,2 95,7 94,4

Zréodto: opracowanie whasne.
Prawie potowa napojow spozywanych w galeriach handlowych przez badane osoby

to napoje gorace (herbata lub kawa). Sposrod zimnych napojow zamawiano przede
wszystkim soki owocowe i wode mineralna, a takze kolorowe wody gazowane. W mini-
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malnym stopniu w trakcie wizyt w galeriach zamawiano soki warzywne, napoje energe-
tyzujace i mleczne.
Konsumpcja w punktach gastronomicznych w galeriach odbywa si¢ w roznych
okoliczno$ciach, a dane dotyczace tego zjawiska przedstawiono w tabeli 11.

Tabela 11. Odsetek respondentow ze wzgledu na towarzyszace im osoby podczas korzystania z ustug
gastronomicznych w galeriach [%]

Powszechno$¢ Rodzaj towarzystwa
zjawiska przyjaciele | rodzina | brak | znajomi z pracy
duza 46,1 39,2 94 53
przecietna 30,1 31,7 235 14,7
mata 23,8 29,1 67,1 80,0

Zro6dlo: opracowanie whasne.

Whyniki badania wykazaty, ze osoby, w ktorych towarzystwie najczesciej odwiedzano
punkty gastronomiczne w galeriach byly przyjaciétmi badz cztonkami rodziny. Prawie
co dziesigty respondent spozywat pokarmy w tych placowkach samotnie, a co dwudziesty
respondent ze znajomymi z pracy.

Kolejnym badanym aspektem byta wielko$¢ wydatkow ponoszonych w punktach
gastronomicznych w centrach handlowych, a wyniki odpowiedzi na to pytanie podano
w tabeli 12.

Tabela 12. Procentowy udziat odpowiedzi respondentéw z uwagi na kwote jednorazowych wydatkow
w punktach gastronomicznych na terenie galerii [%]

e Jednorazowe wydatki w punktach gastronomicznych
Wyszczegblnienie <10z | 10-304 | >30 74
Odsetek 0sob 13,2 48,8 38,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczgéciej jednorazowo wydatkowane kwoty z tytutu korzystania z ushug gastrono-
micznych w galeriach miescily si¢ w przedziale 10-30 zt. Wysoko$¢ tych wydatkow
wigzala si¢ nie tylko z rodzajem zamawianych pokarmow, ale i z liczba osob, za ktore
regulowano rachunki.

Stopien przywiazywania uwagi do rodzaju odwiedzanych punktéw sieci gastrono-
micznej przez respondentdéw przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Odsetek respondentow uwzgledniajacych marke sieci gastronomicznej przy korzystaniu
z jej ustug [%]

e Czesto$¢ zwracania uwagi na rodzaj odwiedzanej sieci gastronomiczne
Wyszczegblnienie — -
zawsze | czesto | niekiedy lub nigdy
Odsetek 0sob 19,2 46,6 34,2

Zrodto: opracowanie whasne.
Niemal potowa 0s6b (46,6 %) czgsto zwracata uwage na rodzaj odwiedzanej sieci

gastronomicznej. Jedna piata (19,2 %) czynila to zawsze, a dla pozostatej 1/3 marka
punktu gastronomicznego nie miata wigkszego znaczenia.
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Przy powyzszejej prezentacji analizowanych zjawisk uwzgledniono tylko powszech-
nos¢ ich wystgpowania.

Ponizej zjawiska te przedstawiono na tle statystycznej oceny ich powigzan z wzigtymi
pod uwage w badaniach czynnikami (tab. 14). Tak jak poprzednio, rozwazania rozpoczgto
od oceny wielkosci odsetka badanych os6b w zaleznosci od celow odwiedzin centréw
handlowych.

Tabela 14. Zréznicowanie procentowego udziatu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki i cele
odwiedzin centréw handlowych [%]

Charakterystyki respondentéw
wiek (lata) pte¢ wyksztatcenie

Cele odwiedzin | Znaczenie

alerii zjawiska
J ! <25 | 25445 | >45 | kobiety |mezczyzni 121?1\;/\/;2?1\1/1\22 wyzsze

duze  [34,1** 46,3 34,2 39,2** 33,8

?‘r‘;‘elfn;rs%k‘;‘;‘;‘g’ przecigne | 176 148 37,0 %57 154
male | 483 389 288 351 508
| duze |32 185 424 3664 202
Ziﬁmzk;izw przecigtne | 17,6 315 279 15,3 321
mate | 472 50,0 29,7 48,1 38,7
o duze | 108* 46 6,3 53 131 99% 6,1
gastronomiczne | PrZecietne | 216 185 9,9 162 20 229 128
male | 676 769 838 785 669 672 81,1
e duze | 80%* 204 9,9
rozrwaowe przecigtne | 256 204 16,2

male 66,5 59,2 73,9
* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05

** —istotnos¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Statystycznie istotne powigzania migdzy wiekiem respondentdéw a celem odwiedzin
galerii wystapity miedzy innymi w przypadku zakupu artykutow przemystowych.
Najczgsciej dokonywali ich respondenci w $rednim wieku (oni rowniez w najwyzszym
stopniu korzystali z ustug rozrywkowych). Z kolei zakupy artykutéw spozywczych byty
najwazniejszym celem dla osdb najstarszych, a najmtodsze wykazywaly najwicksze
zainteresowanie ushugami gastronomicznymi. Kobiety w porownaniu z mezczyznami
czesciej za cel odwiedzin galerii przyjmowaty zakup artykutéw przemystowych, natomiast
rzadziej od m¢zczyzn planowaty skorzystanie z ustug gastronomicznych. Respondenci
z wyzszym wyksztatlceniem w poréwnaniu z pozostalymi, mniejszg wage przywiagzywali
zaréwno do zakupdw artykutow spozywcezych, jak i odwiedzin punktéw gastronomicz-
nych. Czgstotliwo$¢ przebywania na terenie centrow handlowych w odniesieniu do
charakterystyki badanych osob zaprezentowano w tabeli 15.

Najczesciej w centrach handlowych przebywali respondenci najmtodsi oraz niepo-
siadajgcy wyksztatcenia wyzszego, a takze mieszkancy wigkszych miast. Z jednej strony
moglo to wynika¢ z potrzeb osob najmtodszych, a mieszkancéw wigkszych miast do
odwiedzin w galeriach mogta sktania¢ ich wigksza dostepnosc.
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Stopien zréznicowania dni odwiedzin centrow handlowych w zaleznosci od charak-
terystyk badanych osob podano w tabeli 16.

Tabela 15. Zroznicowanie procentowego udziatu respondentow ze wzgledu na ich charakterystyki
i czestotliwo$¢ odwiedzin centréw handlowych [%)]

Charakterystyki respondentéw

Odwiedziny centrow wiek (lata) wyksztalcenie miejsce zamieszkania
handIO\NyCh Zawodowe . L, mlasto (I Iudn.)
<B | 2A gednie | W% | WIS TE5000] > 50000

€O najmniej raz w 29,5%* 8,3 12,6 25,1%* 13,7 114> 248 25,2
kilka razy w miesiacu 48,9 57,4 46,0 49,2 51,4 51,4 46,0 53,3
1 raz w miesigcu lub 21,6 34,3 414 257 34,9 37,2 29,2 215

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotno$¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrodlo: opracowanie whasne.

Tabela 16. Zréznicowanie procentowego udzialu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki i dni
odwiedzin centrow handlowych [%]

Dziefi Charakterystyki respondentow
tygodnia |Znaczenie wiek (lata) ple¢ wyksztalcenie | miejsce zamieszkania
odwiedzin | zjawiska ;- miasto (1. ludn.
galeri | - <25 | 2545 >45 kobiety] oo | W72 | wick <5000q(> 50002)
duze |52,3** 31,5 39,6 41,7 345* 542
przypadkowy|przecigtne| 125 22,2 189 194 151 150
mate | 352 463 415 389 504 308
duze 1,1* 46
wtorek  |przecigtne 34 62
mate 95,5 89,2
duze 9,3* 9,9
piatek  |przecietne 13,7 57
mate 770 844
duze 274%* 32,7%* 15,0
sobota  |przecietne 377 425 392
mate 349 248 458

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie wczesniejszych informacji (tab. 4) mozna stwierdzi¢, ze wybor dnia
tygodnia na odwiedziny galerii jest najczgsciej przypadkowy (43% ogotu). Przypad-
kowo$¢ ta okazata si¢ najwigksza wsrod osob najmtodszych oraz wérdd mieszkancoéw
miast o liczbie mieszkancoOw powyzej 50 tys. osob. Ponadto mieszkancy miast o liczbie
mieszkancow do 50 tys. oraz mieszkancy wsi czgsciej wybierali soboty na odwiedziny
centrow handlowych, co moglo wynikaé z potrzeby przeznaczania wigkszej ilosci czasu
na realizacje takiej decyzji.

Powszechno$¢ korzystania z ustug gastronomicznych na terenie centrow handlowych
obrazuja dane zebrane w tabeli 17.
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Tabela 17. Zréznicowanie procentowego udziatu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki i czestosé
korzystania z ustug punktéw gastronomicznych w galerii [%)]

Charakterystyki respondentéw
wiek (lata) wyksztatcenie
Czestos¢ konsumpcji
w galerii zawodowe .
<25 25-45 >45 lub érednic | WYZSZe

zawsze 6,2** 46 54 7,1%* 4,2
cZgsto 63,1 46,3 441 61,8 45,8
rzadko 30,7 49,1 50,5 311 50,0

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrodlo: opracowanie whasne.

Wsréd osob odwiedzajacych punkty gastronomiczne w galeriach czgstos¢ tego
zjawiska pojawia si¢ z r6zng intensywnoscia. Statystycznie istotne zréznicowanie pod
tym wzgledem mozna bylto stwierdzi¢ ze wzgledu na wiek oraz wyksztatcenie respon-
dentéw. Wyniki badan wskazuja, ze korzystanie z ustug gastronomicznych w centrach
handlowych byto bardziej rozpowszechnione wérdéd oséb najmtodszych i mniej wy-
ksztatconych.

Poprzednio, na podstawie danych w tabeli 6, stwierdzono duzg czesto$¢ odwiedzania
punktow gastronomicznych, wynikajaca z przebywania na terenie centrow handlowych
(93,4% badanych). Sposob powigzania tego zjawiska z charakterystykami respondentow
zaprezentowano w tabeli 18.

Tabela 18. Zroéznicowanie procentowego udzialu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki
i okazjonalno$¢ korzystania z ustug punktéw gastronomicznych w galerii [%)]

Charakterystyki respondentéw
. wyksztalcenie miejsce zamieszkania
Konsumpcja jest -
zawodowe . - miasto (1. ludn.)
lub §rednie | "V | W [7<50000 | >50000
gléwnym celem pobytu w galerii 9,8* 3,8 2,3%* 7,1 13,1
okazja wynikajaca z zakupow w galerii 90,2 96,2 97,7 92,9 86,9

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Dane przedstawione w tabeli 18 dane wskazuja, Zze korzystanie z ustug gastrono-
micznych stanowito dla niektorych respondentéw glowny cel pobytu w galerii. Odsetek
tych oséb byl wyzszy wsrodd osob niebedacych absolwentami szkot wyzszych, a takze
wsrod mieszkancow wiekszych miast. W tym ostatnim przypadku przyczyna tego moze
by¢ tatwa dostgpnos¢ tych ustug.

Czynniki sklaniajace osoby przebywajace na terenie galerii do odwiedzin punktow
gastronomicznych, ktére roznicowaly respondentow w sposob statystycznie istotny
poddano w tabeli 19.
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Tabela 19. Zr6znicowanie procentowego udziatu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki
i przyczyny korzystania z ushug gastronomicznych w galeriach handlowych [%)]

Motywy korzystania | . Wiglilegzgeryswkl reSpOIldentOV;} :
z ustug gastronomicznych Zjawiska €
w galeriach <25 | 2545 | >45 | kobiety | mezczyzni
s L duze 9,7* 139 10,8
krotki czas oczekiwania przecictne 18,2 287 14.4
na obstuge
mate 72,1 57,4 74,8
duze 6,8* 23
cheé odpoczynku przecigtne 11,7 54
mate 81,5 92,3

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotno$¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrodlo: opracowanie whasne.

Na podstawie przedstawionych danych mozna bylo stwierdzi¢ statystycznie istotng
zalezno$¢ tylko z uwagi na wiek oraz pte¢ respondentow i dwa czynniki warunkujace
atrakcyjnos$¢ punktow gastronomicznych na terenie galerii. Tak wigc krotki czas oczeki-
wania na obstuge czesciej wskazywaly osoby w wieku 25-45 lat, natomiast kobiety
wskazywaty na mozliwo$¢ skorzystania ze sposobnosci odpoczynku.

Odmiennos¢ zwyczajow badanych osoéb w zakresie rodzajow odwiedzanych punktow
gastronomicznych obrazujg dane w tabeli 20.

Tabela 20. Zroéznicowanie procentowego udzialu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki
i najczgsciej odwiedzane rodzaje punktow ustug gastronomicznych [%)]

. . Charakterystyki respondentéw
ROdzaJIe)l?:l‘(/\t’éigzanyCh Znaczenie wiek (lata) ple¢ wyksztalcenie
gastronomicznych | AAWISKA | _oc | oe 4s | s s kobiety |mezczyzni Zj’“f""do‘."’e wyzsze
srednie
duze 1,7%* 75
cukiernia przecietne 3,8 15,6
mate 94,5 76,9
duze 4,0* 111 9,0 7,5% 6,9 4,4* 9,9
lodziarnia przecigtne 79 15,7 14,4 15,1 5,4 8,7 14,6
mate 88,1 73,2 76,6 774 87,7 86,9 75,5
duze 21,0* 18,5 135  151** 24,6 20,8* 16,0
pizzeria przecigtne | 30,7 19,5 19,8 21,9 30,0 29,5 20,3
mate 48,3 62,0 66,7 63,0 45,4 49,7 63,7
duze 15,5%* 31
kawiarnia/herbaciarnia| przecigtne 12,1 10,8
mate 72,4 86,1
duze 40,3** 26,9 270  30,9** 36,9 39,9** 26,9
restauracja — fast food | przecigtne | 21,0 21,30 13,5 15,9 25,4 24,0 14,6
mate 38,7 51,8 59,5 53,2 37,7 36,1 58,5

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrodho: opracowanie whasne.
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Osoby z najmlodszej grupy wiekowe] najczgséciej korzystaly z ustug oferowanych
przez pizzerie oraz fast foody, a respondenci z grupy wiekowej 25-45 lat byli najwigk-
szymi zwolennikami lodziarni. Z kolei kobiety, a takze absolwentow uczelni wyzszych
cze$ciej mozna bylo spotka¢ w kawiamiach i lodziarniach, natomiast me¢zczyzn i osoby
nieposiadajace wyzszego wyksztatcenia w pizzeriach i fast foodach.

Zroznicowanie badanych 0sob ze wzgledu na rodzaj zamowien w placéwkach gastro-
nomicznych przedstawiono w tabeli 21.

Tabela 21. Zr6znicowanie procentowego udzialu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki
i konsumowane produkty w punktach gastronomicznych w galerii [%6]

Charakterystyki respondentow

Zna-

Rodzaje . wiek (lata) pte¢ Wyksztalcenie miejsce zamieszkania
produktow czenie . mez- [zawodowe] . ., |miasto (1. ludn.)
zjawiska| <25 |25-45| >45 |kobiety cayimi| firednie | VY257 | Wies < 50000> 5000
drugie duze 33 s 5** 20,4 42,3
danie |przecietng 15,4 148 72
obiadowe| mate | 51,1 648 505
duze 34** 31
zupa |przecigtne) 30 108
mate 936 86,1
duze 252** 16,8 14,019
pizza [przecigtne 21,7 16,8 33,645
mate 531 66,4 52,336
duze 74** 176 189 17,0** 6,1 6,5%* 19,3
gff;;gj?’ przecietnd 142 204 234 223 108 137 227
mate 784 620 57,7 60,7 831 79,8 58,0
duze 3,8* 11,3
ig\?\fce)(r:e przecigtne 9,3 10,9
mate 86,9 77,8
duze 34* 23
surowki |przecietng 9,1 2,3
mate 875 954
frytki duze 8,7%* 246 230** 6,1
i hambur- przecigtne 91 1,7 8,7 8,5
gery mate 82,2 677 68,3 85,4

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci w wieku powyzej 45 lat zamawiali w punktach gastronomicznych czesciej
drugie dania oraz gorace napoje. Wsrdd kobiet bardziej rozpowszechnione byto picie
goracych napojow i zamawianie zup. Z kolei absolwenci uczelni czgsciej spozywali
desery i owoce oraz gorgce napoje, a mieszkancy wsi bardziej upodobali sobie pizzg.

Stopien zréznicowania respondentdw z uwagi na rodzaj spozywanych napojow
W punktach gastronomicznych na terenie galerii oddajg dane zawarte w tabeli 22.
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Tabela 22. Zroznicowanie procentowego udziatu respondentow ze wzgledu na ich charakterystyki
i konsumowane napoje w punktach gastronomicznych w galerii [%]

Charakterystyki respondentow
Rodzeje égsi-e wiek (Jata) ptec Wyksztaloenie zar:]ni:e?zsliaemia n?gttelzjr?gﬁa
napojow| _.. " . i
Zawiska <25 i55 > 45 kobiety CI;;;i Z?ggi?j\geWstze wie$ Té;tgélégggg o%absm‘lepsza
duze [37,5**509 61,356,6** 30,0 36,6 57,5
gorgce [przecigtng 26,7 33,3252 268 308 26,8 29,2
mate 358 158135 166 392 366 13,2
wody | duze 13,1* 13,3 20,56
mineral-[przecigtne] 16,0 28,3 24,30
ne mate 70,9 584 5514
gazowa-| duze |18,8** 93 72 79** 231 175* 9,0
ne kolo-jprzecigtng 14,2 157 8,1 11,0 16,9 14,2 11,8
rOWe | mate 67,0 750847 811 600 683 79,2
duze 18* 2.2
mleczneprzecietne 64 14
mate 91,8 964

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotno$¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Grupa 0s0b najstarszych, kobiety oraz absolwenci szkol wyzszych czgéciej zamawiali
gorace napoje, natomiast respondenci najmtodsi, bez wyzszego wyksztalcenia oraz mez-
czyzni byli najwigkszymi zwolennikami kolorowych napojow gazowanych. Z kolei po-
wszechno$¢ zamawiania wod mineralnych rosta w miar¢ wzrostu wielko$ci zamieszki-
wanej miejscowosci, za$ najwieksze zainteresowanie napojami mlecznymi wykazywaty
osoby znajdujace si¢ w lepszej sytuacji materialnej.

We wczesniejszych etapach analizy (tab. 11) stwierdzono, ze ponad 90% reposndentow
korzystato z ustug gastronomicznych w towarzystwie innych osob. Rodzaj towarzystwa
przy pozywaniu positkow przedstawiono w tabeli 23.

Tabela 23. Zroznicowanie procentowego udzialu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki i rodzaj
towarzystwa przy korzystaniu z ustug gastronomicznych [%]

Spozywanie positkow _ Charakterystyki respo,ndentéw :
w punktach Znaczenie wiek (lata) ple¢ wyksztalcenie
gastronomicznych | zjawiska _ [awodowe
galerii handlowych <25 25-45 >45 Koblety mqiczyim |Ub Wyzsze
srednie
duze 6,8* 14,6
bez towarzystwa | przecigtne 219 26,9
mate 71,3 58,5
s duze 4,0* 6,5 6,3
wspotpracownikami przecigtne 9.7 222 153
male 86,3 71,3 78,4
duze 17,0~* 50,0 64,0 20,8** 5572
zrodzing przecigtne | 40,9 29,6 18,9 39,3 25,0
mate 42,1 20,4 171 39,9 19,8
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duze 70,5%* 315 21,6 67,2** 27,8
Z przyjaciolmi przecigtne | 22,7 32,4 39,7 22,4 36,8
mate 6,8 36,1 38,7 10,4 35,4

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrodlo: opracowanie whasne.

Osoby najmlodsze zdecydowanie najczgsciej odwiedzaly punkty gastronomiczne
Z przyjaciotmi, co zapewne w duzym stopniu wynikato z ich pozostawaniem poza zwigz-
kiem matzenskim, natomiast osoby najstarsze przychodzily z rodzing, a ze wspotpra-
cownikami spotykali sie¢ tam respondenci z grupy wiekowej 25-45 lat. Z kolei absol-
wenci uczelni cze$ciej korzystali z ustug gastronomicznych wraz ze swojg rodzing,
a osoby nieposiadajace wyksztatcenia wyzszego przedktadaly wspolne wyjscie na positek
z przyjaciotmi. Mezczyzni, w porownaniu z kobietami, czgéciej odwiedzali punkty gastro-
nomiczne bez jakiegokolwiek towarzystwa. Korzystanie z ustug gastronomicznych
wigzato si¢ z wydatkami, ktorych wielkoSci w sposdb statystycznie istotny powigzane
Z charakterystykami respondentéw zaprezentowano w tabeli 24.

Tabela 24. Zroéznicowanie procentowego udzialu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki
i jednorazowe wydatki w punktach gastronomicznych w galerii [%]

Charakterystyki respondentow
wiek (lata ksztatceni
Wysokoé (lata) wyksztatcenie
jednorazowych
wydatkow [zt] <25 25-45 >45 zawodowe lub $rednie wyzsze
<10 15,3** 12,6 9,9 13,7** 12,7
10-30 59,7 417 38,7 59,0 40,1
>30 25,0 454 514 27,3 47,2

* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** —istotnos¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Latwo zauwazy¢, ze wraz z wiekiem wzrastaly jednorazowe wydatki badanych osob
w punktach gastronomicznych. Wydatki te byty wyzsze w grupie ankietowanych mez-
czyzn, anizeli wérod kobiet.

Stopien zwracania uwagi na marke sieci gastronomicznej, z ktérej ustug korzystano
przedstawiono w tabeli 25.

Tabela 25. Zroéznicowanie procentowego udziatu respondentéw ze wzgledu na ich charakterystyki i stopien
uwzgledniania rodzaju sieci przy korzystaniu z ustug gastronomicznych [%o]

Charakterystyki respondentow
Odwiedziny wyksztalcenie sytuacja materialna
centrow q ub
handlowych Zaws,(;eglvl\gi u wyzsze stabsza lepsza
zawsze 16,9* 21,2 15,8* 21,9
czgsto 54,7 39,6 43,3 49,1
niekiedy/nigdy 28,4 39,2 40,9 29,0
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* — istotno$¢ przy prawdopodobienstwie p = 0,05
** — istotno$¢ przy prawdopodobiefistwie p = 0,01
Zrédto: opracowanie wiasne.

Statystycznie istotne roznice w przywigzywaniu znaczenia do marki punktow gastro-
nomicznych pojawity si¢ tylko w przypadku zréznicowania respondentdow ze wzgledu
na wyksztalcenie oraz sytuacje materialng. Okazato si¢ bowiem, Ze na rodzaj placowki
gastronomicznej wigkszg uwage zwracali absolwenci szkot wyzszych oraz osoby znaj-
dujace si¢ w stabszej sytuacji finansowej. W pierwszym przypadku moglo to by¢ spowo-
dowane wigkszym zainteresowaniem jakoscia, a w przypadku drugim — ceng potraw
i napojow.

4. Dyskusja wynikow badan

Respondenci biorgcy udzial w niniejszym badaniu odwiedzajg centra handlowe
glownie w celu dokonania zakupow (70% wskazan), w tym gtownie artykutow przemy-
stowych. Nieco rzadziej wskazywane byly wizyty w celu skorzystania z ustug rozrywko-
wych czy gastronomicznych. Wyniki badan wiasnych koresponduja z wynikami Czar-
nieckiej-Skubiny, Lipy i Andrejko [6] oraz Levytskiej i Kwiatkowskiej [12], ktorzy
w swoich badaniach stwierdzili, ze konsumenci udajg si¢ do centréw handlowych gtownie
w celu skorzystania z ustug handlowych, a w dalszej kolejno$ci z ustug gastronomicz-
nych. Wyniki badan wiasnych wskazuja, ze konsumpcja w punktach gastronomicznych
odbywa si¢ glownie przy okazji wizyty w centrum handlowym (93,4% wskazan), nie
jest za$ celem tej wizyty. Podobne rezultaty otrzymali Narahari i Kuvad [13] — w tym
przypadku 90% respondentdéw przyznato, ze wizyta w centrum handlowym jest rowniez
okazjg do konsumpcji w jednym z punktow gastronomicznych zlokalizowanych na
terenie galerii handlowej.

Tymczasem w badaniach Basinskiej-Zych i Lubowieckiego-Vikuka [14] prawie co
piaty respondent deklarowat, Ze jego celem wizyty w centrum handlowym jest spotkanie
towarzyskie ze znajomymi przy kawie, a wedlug Shaer [15] ponad potowa respondentow
odwiedza centra handlowe wylacznie w celach konsumpcji. Natomiast w badaniach Szy-
manskiej i Plaziak [9] respondenci w znacznie mniejszym stopniu traktowali centrum
handlowe jako miejsce spotkan i spedzania wolnego czasu. Taka funkcj¢ pelnig centra
handlowe gtéwnie dla mtodych osob, ze wzgledu na dlugie godziny otwarcia i przystepne
ceny positkow oferowanych w punktach gastronomicznych na terenie galerii handlo-
wych [16].

Wizyty w centrach handlowych zazwyczaj majg charakter przypadkowy, zwlaszcza
dla mieszkancow duzych miast i najmtodszych respondentow. W weekendy centra hand-
lowe odwiedzaja mieszkancy matych miast i wsi. Wyniki te koresponduja z doniesie-
niami innych autoréw, ktoérzy dowiedli, Ze centra handlowe najczgsciej odwiedzane byty
przez respondentéw w weekend, podczas ktorego osoby dysponowaly wieksza iloscia
wolnego czasu [17].

Wedlug Zabrockiego [18] najczesciej placowki gastronomii handlowej odwiedzaja
klienci mtodzi do 20. roku zycia, w tym czgsciej mezezyzni (53,5%) niz kobiety (41,4%).
Wyniki badan wtasnych korespondujg z tymi doniesieniami. Najczgstszymi klientami
placowek gastronomicznych w centrach handlowych byli mezczyzni, a takze osoby
najmlodsze.
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Wygoda i dostepnosé, a takze jakos¢ i smak potraw oraz krétki czas oczekiwania na
obstuge to czynniki sktaniajace do korzystania z uslug punktéw gastronomicznych
w galeriach handlowych. Wynika stad, Ze przy korzystaniu z tych ustug respondenci naj-
bardziej cenig sobie oszczgdnos¢ czasu, na co najczesciej zwracali uwage respondenci
z grupy wiekowej 25-45 lat. Rowniez Levytska [1] w swoich badaniach stwierdzita, ze
konsumenci korzystajacy z ushug gastronomicznych w centrach handlowych, przede
wszystkim cenig sobie wygodg i przyjemnos¢. Czynniki te majg priorytetowe znaczenie
réwniez podczas odwiedzania wielu lokali poza terenem centréw handlowych. Respon-
dentéw badanych przez Czarniecka-Skubing i Pietrak [19] do korzystania z ustug lokali
gastronomicznych w centrach handlowych zachgcaly, m.in. wysoka jako$¢ potraw,
przystepna cena, lokalizacja oraz niezbyt dlugi czas oczekiwania na positek. Wysoka
jakos$¢ potraw, przystepne ceny, dogodna lokalizacja i szeroki wybér dan to kluczowe
czynniki wyboru oferty rowniez dla respondentéw Mahin i Adeinat [20]. W badaniach
Zabrockiego [18] zasadniczymi czynnikami, jakie badani uwzgledniali przy wyborze
okreslonego rodzaju placowki gastronomicznej w centrach handlowych byty: charakter
i jako$¢ oferowanych potraw (84,6%), przystgpnos¢ cenowa (78,5%) oraz sprawno$¢
i szybkos¢ obstugi (71,3%). Te cechy okazaty sie decydujace rowniez dla respondentow
biorgcych udziat w badaniach wtasnych autoréw niniejszego opracowania.

Najbardziej popularnymi miejscami konsumpcji wybieranymi przez badane osoby
okazaly si¢ oferujace fast foody, zdecydowanie mniej popularne byty pizzerie, a nastgpnie
restauracje i kawiarnie. W badaniach Nowak i Czarnieckiej-Skubiny [21] stwierdzono,
ze popularne wsrdd osob odwiedzajacych centra handlowe sg puby, kawiarnie i herba-
ciarnie oraz restauracje typu casual dining, ktore sa posrednim typem placéwek gastro-
nomicznych pomiedzy zaktadami typu fast food a klasycznymi restauracjami z obstugg
kelnerska. Podobne tendencje wskazujg wyniki badan przeprowadzonych przez Czarniecka-
Skubing i Pietrak [19], zgodnie z ktdérymi najwigcej konsumentow odwiedzato restaura-
cje 1 bary z sektora restauracji szybkiej obstugi (QSR). Nieco mniej popularne okazaty
si¢ pizzerie, jeszcze mniej restauracje. Tymczasem respondenci w badaniach Czarnieckiej-
Skubiny i in. [6] w centrach handlowych najczgsciej korzystali z ustug cukierni, lodziarni
1 pizzerii, nastgpnie pubow oraz kawiarni i herbaciarni.

Niniejsze badania wykazaty, ze najmtodsi respondenci najczesciej wybierajg placowki
oferujace zywnos¢ typu fast food, jak i pizzerie. W tym wzgledzie wyniki autorow
koresponduja z doniesieniami Zabrockiego [18], w ktorych to badaniach preferencje
wyboru rodzaju i usytuowania placowek gastronomii handlowej uzaleznione byty
W znacznej mierze od pici i wieku badanych. Respondenci do 20. roku zycia, niezaleznie
od pici, preferuja gtownie placéwki oferujace zywnos$¢ typu fast food, ale tez kawiarnie.

W badaniach wiasnych osoby, w ktérych towarzystwie najczgsciej odwiedzano
punkty gastronomiczne w galeriach byly przyjaciétmi badz cztonkami rodziny respon-
dentéw. Rowniez Levytska [11] na podstawie wtasnych badan stwierdzita, iz najczesciej
placowki gastronomiczne w centrach handlowych byly odwiedzane w towarzystwie
0s0b bliskich (rodziny, przyjaciot). Wigkszos¢ badanych traktowata positki w galeriach
handlowych jako sposob na szybkie zaspokojenie potrzeb zywieniowych, odpoczynek
czy rozrywke.

W punktach gastronomicznych zlokalizowanych na terenie galerii handlowych respon-
denci najczeséciej zamawiali drugie dania obiadowe, pizze, frytki oraz napoje gorace.
Réwniez w badaniach innych autoréw stwierdzono podobne preferencje wsrod klientow
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placowek gastronomicznych na terenie galerii handlowych [6]. Spo$rod potraw naj-
czesciej zamawiano pizze i drugie danie obiadowe, a sposrod napojoéw — napoje gorace,
tj. kawe, herbate, czekolade. Niemniej jednak, wzrost poziomu wyksztatcenia i dochodow
ludnosci, popularyzacja wiedzy zywieniowej oraz wzrost $wiadomosci konsumentow
odnos$nie wptywu zZywnosci na stan zdrowia i samopoczucie moga sprawic, ze coraz
czesciej dokonujac wybordéw zywieniowych poza domem, konsumenci bedg bra¢ pod
uwagg stopien $wiezosci i walory zdrowotne zamawianych positkow.

Na rodzaj placowki gastronomicznej wickszg uwagg zwracaty osoby znajdujgce sig
w stabszej sytuacji finansowej oraz respondenci z wyzszym wyksztalceniem. W pierw-
szym przypadku mogto to by¢ spowodowane wigkszym zainteresowaniem ceng potraw
i napojow, a w przypadku drugim — oczekiwaniem odnosnie smaku i jakosci, jako ze
smak danej potrawy we wszystkich restauracjach z danej sieci nie powinien by¢ zasko-
czeniem [22].

Kwoty wydawane na positki poza domem nie sg wysokie. Najczesciej jednorazowo
wydatkowane kwoty z tytutu korzystania z ustug gastronomicznych w galeriach miescity
si¢ w przedziale 10-30 zt, a ich wysoko$¢ wzrastata wraz z wiekiem ankietowanych.
Réwnie niewysokie kwoty za positek serwowany w centrach handlowych stwierdzity
w swoich badaniach Czarniecka-Skubina, Lipa i Andrejko [6]. Zdaniem Levytsky [1]
relatywnie niskie wydatki na zywienie w placowkach usytuowanych w centrach hand-
lowych oraz postrzeganie ustug gastronomicznych w tych obiektach gtéwnie w katego-
riach wygody (a nie prestizu) §wiadczg, ze korzystanie z gastronomii w galeriach handlo-
wych nie prowadzi do zaspokojenia potrzeb z grupy szacunku i uznania, polegajgcych
na pragnieniu podkreslenia wlasnego statusu spotecznego i materialnego. Jest to nato-
miast mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb zywieniowych poprzez spozycie positku poza
domem w trakcie lub po wykonywaniu innych czynnoéci, takich jak zakupy lub roz-
rywka [23].

5. Podsumowanie

Wyniki badan wtasnych, a takze ich dyskusja z doniesieniami innych autoréw wyka-
zaly, 7e ushugi gastronomiczne mozna uzna¢ za zyskujacy na znaczeniu sposob zaspo-
kajania wielu potrzeb wspotczesnych konsumentow. Mnogo$é wystepujacych w tym
zakresie tendencji $wiadczy o statym rozwoju tego sektora oraz o jego aspiracjach do
wyjscia naprzeciw oczekiwaniom konsumentow.

Przeprowadzane badania witasne pozwolily na stwierdzenie kilku prawidtowosci,
zwigzanych z korzystaniem z ushug gastronomicznych na terenie galerii handlowych.
Gléwnym motywem odwiedzin tych placowek gastronomicznych byto ich bliskie poto-
zenie wzgledem miejsca dokonywanych zakupow, a to wlasnie zakupy byty gléwnym
celem wizyty respondentow w centrach handlowych. Ponad potowa respondentow byta
klientami fast foodow oraz pizzerii, a czgsciej przebywali w nich mezczyzni, osoby
najmlodsze oraz nieposiadajace wyksztalcenia wyzszego. Wérdd oferowanych napojow
najwieksza popularnoscia cieszyly si¢ kawa i herbata, ktore preferowaty kobiety, osoby
starsze, a takze absolwenci szkot wyzszych.

W przewazajacej wigkszosci przypadkow wizyty w punktach gastronomicznych miaty
miejsce w towarzystwie innych osob, ktorymi byli gtownie przyjaciele i cztonkowie
rodziny respondentow. Najmtodsze osoby korzystaty z ushug gastronomicznych czesciej
z przyjaciotmi, a starsi respondenci — z rodzinami.
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Z uwagi na to, ze konsumpcja w tych placowkach gastronomicznych byta bardzo
$cisle powigzana z obecnos$cig w centrach handlowych, nalezaloby jeszcze zwroci¢ uwage
na fakt, Ze nieco ponad potowa respondentow przebywata na terenie galerii kilka razy
w miesigcu (glownie w weekendy) i w wigkszosci korzystata z ofert punktow gastrono-
micznych zlokalizowanych na terenie galerii handlowych.

Podsumowujac nalezy stwierdzié, ze gastronomia w centrach handlowych staje si¢
coraz bardziej popularnym miejscem spedzania wolnego czasu. Wspolczesne centra
handlowe zaspokajaja coraz wiecej roznorodnych potrzeb konsumentow.

Literatura

1. Levytska G., Ustugi gastronomiczne — znaczenie i tendencje rozwoju, SGGW, Warszawa
2011, s. 163-187.

2. Sojkin B., Kall J., Dlaczego spozywamy positki poza domem i co decyduje o wyborze typu
lokalu gastronomicznego, Food Service, nr 1, 2000, s. 32-33.

3. PMR, Rynek HoReCa w Polsce 2021, Analiza rynku i prognoza rozwoju na lata 2021-
2026, https://www.fxmag.pl/artykul/rynek-horeca-w-polsce-2021-analiza-rynku-
i-prognoza-rozwoju-na-lata-2021-2026 [data dostepu: 13.12.2021].

4. Kaluzynski W., Cechy charakterystyczne polskiego rynku ustug gastronomicznych, Zeszyty
Dydaktyczno-Naukowe, WSHGIT, Nr 1, 2006, s. 110-121.

5. Zdun N., Czarniecka-Skubina E., Nowe trendy na rynku ustug gastronomicznych na
przykladzie gastronomii indywidualnej w Warszawie, [w:] Czarniecka-Skubina E., Nowak
D., Mogita-Lisowska J. (red.), Zywnosé i zywienie w turystyce i rekreacji, WSHGIT,
Warszawa 2011, s. 139-155.

6. Czarniecka-Skubina E., Lipa P., Andrejko D., Gastronomia w centrach handlowych —
wspolczesne miejsce spedzania wolnego czasu, [W:] Czarniecka-Skubina E., Nowak D.,
Mogita-Lisowska J. (red.), Zywnos¢ i Zywienie w turystyce i rekreacji, WSHGIT, Warszawa
2011, s. 156-173.

7. Milewska M., Praczko A., Stasiak A., Podstawy gastronomii, PWE, Warszawa 2010, s. 17-21.

8. Wojtowicz B., Centra handlowe jako miejsca ustug turystycznych w zakresie spedzania
wolnego czasu przez mieszkancow Kielc, Prace Komisji Geografii Przemyshu Polskiego
Towarzystwa Geograficznego, 29(3), 2015, s. 97-110.

9. Szymanska A.l, Plaziak M., Preferencje i zachowania konsumentéw w centrach
handlowych w Polsce na przykladzie Krakowa, Prace Komisji Geografii Przemyshu
Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 31(3), 2017, s. 132-152.

10. Badar M.S., Irfan M., Shopping Mall Services and Customer Purchase Intention along with
Demographics, Journal of Market-Focused Management, Springer Verlag (Germany),
2018, halshs-01839613.

11. Aczel A. D,, Statystyka w zarzqdzaniu. Pelny wykiad, PWN, Warszawa 2000, s. 761

12. Levytska G., Kwiatkowska E., Zachowania konsumentéw na rynku nowoczesnych centréw
handlowych, Zeszyty Naukowe SGGW — Ekonomika i Organizacja Gospodarki
Zywnos’ciowej, vol., nr 71, 2008, s. 147-156.

13. Narahari A.C., Kuvad D., Customer Behaviour towards Shopping Malls — A Study in
Bhavnagar (Gujarat State, India), International Journal of Advance Research and
Innovative Ideas in Education, Vol.3, Issue 2, 2017, s. 211-224.

14. Basinska-Zych A., Lubowiecki-Vikuk A. P., Zachowania wolnoczasowe odwiedzajgcych
wybrane centra handlowe na przykiadzie aglomeracji poznariskiej, Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, T. 63, nr 6, 2015, s. 153-170.

15. Shaer N., Evaluating Food Court Operation in Shopping Malls to Enhance Customer
Satisfaction for Different Market Segments, International Journal of Heritage, Tourism and
Hospitality, Volume 13, Issue 1, 2019, s. 152-172 DOI: 10.21608/ijhth.2019.35112.

95



Izabela Cichocka, Jan Krupa, Andrzej Mantaj

16. Perera K.J.T., Sutha J., Factors Influence on Consumers’ Leisure Shopping Behaviour in
Shopping Malls and Its Future Research Direction-Literature Review, International Journal
of Scientific and Research Publications, Volume 8, Issue 2, 2018, s. 203-219.

17. Bawa R,, Sinha A.K., Kant R., Emerging Mall Culture and Shopping Behavior of Young
Consumers, Advances in Anthropology, 9, 2019, s. 125-150.

18. Zabrocki R., Postawy i zachowania konsumentow ustug gastronomii handlowej, Problemy
Zarzadzania, Finanséw i Marketingu, 36, 2014, s. 203-213.

19. Czarniecka-Skubina E., Pietrak D., Zachowania konsumentéw i ich preferencje na rynku
ustug gastronomicznych, [w:] Dolatowski Z.J., Kotozyn-Krajewska D. (red.), Gastronomia
w ofercie turystycznej regionu, Cz. I1. Oferta turystyczna i gastronomiczna regionow,
Wyzsza Szkola Hotelarstwa i Turystyki w Czegstochowie, Czgstochowa 2010, s. 6-19.

20. Mahin M.A., Adeinat M.1., Factors Driving Customer Satisfaction at Shopping Mall Food
Courts, International Business Research, Vol. 13, No. 3, 2020, s. 27-38.
doi:10.5539/ibr.v13n3p27

21. Nowak D., Czarniecka-Skubina E., Restauracje typu casual dining i quick service jako
wspolczesne trendy rozwoju gastronomii w turystyce i rekreacji, [w:] Dolatowski Z.J.,
Kotozyn-Krajewska D., (red.), Gastronomia w ofercie turystycznej regionu, Cz. 1l. Oferta
turystyczna i gastronomiczna regionow, Wyzsza Szkota Hotelarstwa 1 Turystyki
w Czgstochowie, Czestochowa 2010, s. 301-321.

22. Fraczkiewicz M., The cultural role of the malls, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Jagiellonskiego MCCCXXIX, Prace Etnograficzne, tom 41, z. 4, 2013, s. 335-342,
doi:10.4467/22999558.PE.13.031.1372.

23. Makata H., Luczak S., Ustugi gastronomizne w centrach handlowych Warszawy, Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Turystyki i Jezykow Obcych, seria Turystyka i Rekreacja,
1(19), 2017, s. 213-227.

Preferencje os6b odwiedzajacych centra handlowe w zakresie oferty
gastronomicznej

Streszczenie

W dobie intensywnego stylu zycia rola gastronomii wzrasta, a dynamika i czynniki jej rozwoju sg dostosowy-
wane do poziomu i stylu Zycia danych spotecznosci. Masowy charakter odwiedzania centrow handlowych
powoduje, ze korzystanie z ushug gastronomicznych w tych miejscach staje si¢ coraz powszechniejsze.
Uslugi gastronomiczne w centrach handlowych odgrywaja takze wazna role w zaspokajaniu potrzeb wyzszego
rzedu. Stuza one ksztaltowaniu i umacnianiu wiezi emocjonalnych oraz moga by¢ zrédtem wiedzy kuli-
narnej. Dlatego tez wazne jest poznanie upodoban konsumentoéw odnosnie oferty gastronomicznej. Celem
opracowania jest okreslenie preferencji i zachowan osob odwiedzajacych galerie handlowe w zakresie
korzystania z punktow gastronomicznych zlokalizowanych na terenie galerii. Materiat badawczy stanowity
wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrdd 395 mieszkancow wojewddztwa podkarpackiego.
Statystyczng ocene istotnosci zroznicowania praktyk badanych osob stanowit nieparametryczny test chi-
kwadrat. Korzystanie z ushug gastronomicznych w galeriach jest okazja wynikajaca z dokonywania zakupow
w galerii handlowej. W punktach gastronomicznych przede wszystkim mozna bylo zasta¢ osoby najmtodsze,
mniej wyksztalcone, a takze mezczyzn. Wsrod napojow najwigksza popularnoscig cieszyly sie napoje gorace,
a nastepnie (chociaz na zdecydowanie nizszym poziomie) soki owocowe i woda mineralna. Jako glowna
okoliczno$¢ sktaniajaca do korzystania z placowek gastronomicznych wskazywano ich potozenie w poblizu
sklepow, w ktorych dokonywano zakupdw. Konsumpcja w placowkach gastronomicznych miata najczesciej
miejsce w towarzystwie przyjaciot oraz cztonkoéw rodziny respondentow. Ustugi gastronomiczne w centrach
handlowych mozna uznaé¢ za zyskujacy na znaczeniu sposob zaspokajania wielu potrzeb wspotczesnych
konsumentow. Mnogos¢ wystepujacych w tym zakresie tendencji $wiadczy o stalym rozwoju tego sektora
oraz o jego aspiracjach do wyjscia naprzeciw oczekiwaniom konsumentow.

Stowa kluczowe: centrum handlowe, oferta gastronomiczna, preferencje, konsument
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Shopping mall clients’ preferences in terms of catering and food services

Abstract

In the age of fast and intensive lifestyle, the role of catering industry is increasing. The dynamics of the
process and the factors affecting it depend on the lifestyle and standard of living of individual communities.
The growing popularity of shopping malls leads to the bigger and bigger number of customers using catering
services available in such places. The catering services available at malls play an important role in satisfying
higher-order needs. They foster the creation and maintaining of emotional bonds plus can serve as sources
of knowledge about cooking. For the reasons mentioned about above, it is essential to learn about the
consumers’ preferences regarding the catering and food services. The aim of this study is to research the
preferences and behaviours of people visiting malls when it comes to using the catering and food services
located at such places. The research material was made up of the results of an opinion survey conducted
among 395 individuals living in Podkarpackie area. In order to assess the differentiation of the respondents’
practices, the non-parametric chi-square test was used. Using catering and food services in malls is an
opportunity resulting from the fact of shopping there. It turned out that the majority of people using such
services were young people, less-educated people and men. When it came to drinks, hot beverages were the
most popular, fruit juices and mineral water followed but their popularity was significantly lower. The main
reason behind using catering and food services was their proximity to the shops where the shopping was
done. Family and friends of the respondents usually accompanied them when using catering and food
services. Those services available at shopping malls have a more and more significant role in satisfying
multiple needs of modern-day consumers. The multitude of trends in this sector indicates its constant
development as well as reflects its aspirations to meet the consumers” expectations.

Keywords: shopping center, gastronomic offer, preferences, consumer
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Swiadomo$¢ ekonomiczna mieszkancoéw powiatu
siedleckiego w warunkach pandemii COVID-19

1. Wprowadzenie

Okres pandemii COVID-19 wywotal w gospodarce §wiatowej procesy, na ktore nikt
nie byl przygotowany. Jest to zjawisko bez precedensu ze wzgledu na globalny zasigg
i site skutkow, ktore wywotato. W XXI w. wystepowaly wprawdzie zdarzenia, ktore
wplywaty na spowolnienie gospodarcze, np. wojny czy kataklizmy. Wystepowaly one
jednak w mniejszej skali geograficznej, a ich skutki spoteczno-ekonomiczne byty od-
mienne. Réwniez gospodarki krajowe na poczatku wieku nie byly tak silnie ze sobg po-
wigzane. Aby budzety gospodarstw domowych przeszty przez ten okres mozliwie
obronng r¢ka, konieczna jest wiedza i §wiadomos$¢ ekonomiczna obywateli.

W niniejszym opracowaniu podjeto probe weryfikaciji hipotezy badawczej, ze miesz-
kancom powiatu siedleckiego brakuje wiedzy i swiadomo$ci ekonomicznej, aby pra-
widlowo oceni¢ wyzwania ekonomiczne 1 gospodarcze, jakich dostarczyla pandemia
COVID-19. W tym celu dokonano analizy podstawowych wskaznikow gospodarczych
i danych statystycznych dotyczacych polskiej gospodarki oraz przeprowadzono badanie
ankietowe wérdd mieszkancow powiatu siedleckiego, obejmujace $§wiadomosé, zacho-
wania, pobudki, jakimi kierowali si¢ ankietowani w podejmowaniu decyzji ekonomicz-
nych w okresie pandemii. Ponadto respondenci mieli mozliwos$¢ zajgcia stanowiska
w kwestii preferowanych Kierunkow i uzycia narzedzi polityki pieni¢znej w obecnej
i przysztej polityce gospodarczej rzadu.

2. Polska gospodarka w okresie pandemii COVID-19

Pierwsze przypadki zachorowan na COVID-19 odnotowano 17.11.2019 r. w Chinach.
Pierwszy przypadek zachorowania w Polsce wykryto 04.03.2020 r., a 12.03.2020 r.
zastosowano pierwsze obostrzenia i wprowadzono stan zagrozenia epidemicznego.
W trakcie kolejnych fal zachorowan, mimo braku wprowadzenia stanu wyjatkowego,
wprowadzano ograniczenia w poruszaniu si¢, prace i nauke zdalna, zamykano firmy
W niektorych branzach. Najdtuzszy lockdown gospodarczy dotknat branz: gastronomicznej,
hotelarskiej, turystycznej, fryzjerskiej, kosmetycznej, kulturalno-rozrywkowej, jednak
w krotszym okresie nie funkcjonowaty tez podmioty handlowe, z wyjatkiem sklepow
spozywczych, aptek, stacji paliw itp. Z uwagi na wymogi zachowania odleglosci i mniejszy
volumen przejazdow, ucierpiata branza transportu pasazerskiego. Pandemia COVID-19
to sytuacja bez precedensu dla gospodarki $wiatowej i gospodarek krajowych. W Polsce
najbardziej dotkliwym problemem okresu pandemii okazata si¢ by¢ wysoka inflacja,

! tomasz.kacprzak@uph.edu.pl, Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach, Wydziat Agrobioin-
zynierii i Nauk o Zwierzetach, Instytut Rolnictwa i Ogrodnictwa, Zespét badawczy metod ilosciowych i gospo-
darki przestrzennej, www.uph.edu.pl/.
2 katarzyna.rymuza@uph.edu.pl, Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach, Wydziat Agrobioin-
zynierii i Nauk o Zwierzgtach, Instytut Rolnictwa i Ogrodnictwa, Zesp6t badawczy metod ilosciowych i gospo-
darki przestrzennej, www.uph.edu.pl/.
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ktora przekroczyta progi bezpieczenstwa® [1]. Istotny jest jednak ogdlny kontekst gospo-
darczy, w ktérym do tego doszto.

Sytuacja na rynku pracy nie odzwierciedla okolicznoséci pandemicznych. Stopa bez-
robocia w listopadzie 2021 r. niemal wrodcita do stanu sprzed pandemii i wyniosta 5,6%
wobec 5,2% w 2019 r. Najwyzsze wartosci (6,5%) odnotowano w okresie styczen-luty
2021 r. Mimo lockdownow i spowolnienia gospodarczego wynagrodzenia systematycznie
rosty. Przecietne miesigczne wynagrodzenie w 2019 r. wyniosto 4918,17 zt, w 2020 r.
wzrosto do 5167,47 zt, a w 11l kwartale 2021 r. do 5657,30 zI. Odnotowano réwniez
systematyczny wzrost ptacy minimalnej (2250 zt w 2019 1., 2600 zt w 2020 r. 1 2800 zt
w 2021 r.). Wedlug zapowiedzi J. Kaczynskiego przed wyborami w 2019 r. wynagro-
dzenie minimalne miato rosnac jeszcze szybciej (3000 zt w 2020 r., 3300 zt w 2021 .,
3630 zt w 2022 1. 1 4000 zt w 2023 r.) [2], jednak w kontekScie sytuacji pandemicznej
mogloby to mie¢ bardzo negatywne skutki gospodarcze, m.in. jeszcze wyzszy poziom
inflacji. Przedsigbiorcy sygnalizuja, Ze tempo wzrostu ptacy minimalnej jest zbyt szybkie,
nie odpowiadajgce sytuacji gospodarczej [3]. W latach 2019-2021 wzrost przecigtnego
wynagrodzenia (regulowanego przez rynek) wyniost 15%, podczas gdy wzrost ptacy
minimalnej (regulowanej administracyjnie) osiagnat 24%. Jest to zjawisko podwdjne
szkodliwe z punktu widzenia inflacji, bowiem wraz z kosztami pracy rosng ceny wytwa-
rzanych dobr i ustug, a ponadto wyzsze wynagrodzenia generujg wyzszy popyt, za ktérym
podaz dobr nie jest w stanie podazy¢. Konsekwencja narzucenia zbyt szybkiego tempa
wzrostu plac jest tez spadek wydajnosci pracy oraz zaburzenie motywacyjnej funkcji
wynagrodzen [4].

Niewypracowany pienigdz trafiajgcy na rynek jest jednym z czynnikoéw silnie zwigk-
szajacych presje inflacyjng. Nie zwigksza on volumenu podazy, a w pewnym sensie
nawet go ogranicza. Zwigksza si¢ bowiem bierno$¢ zawodowa, wzrastajg koszty pracy
i obcigzenia fiskalne przedsiebiorcow. Jednoczes$nie zwieksza volumen popytu, bowiem
na rynku pojawiaja si¢ nowe pienigdze, ktore sa wydawane. Nastgpuje wigc kumulacja
niekorzystnych zjawisk (jednoczesne ograniczenie podazy i wzrost popytu), co skutkuje
wzrostem cen. Zrodiem takiego pieniadza sa programy socjalne oraz programy pomocowe
dla przedsigbiorstw i samorzaddw. Juz przed pandemia w Polsce znaczaco wzrosty wydatki
na programy socjalne (m.in. Rodzina 500+, Dobry Start, Mama 4+, Emerytura+, Fundusz
Solidarnosciowy), a w latach 2020-2021 kontynuowano polityke ich ekspansji (np.
rozszerzenie Funduszu Solidarno$ciowego, programu wieloletniego Senior+, Aktywni+,
program Maluch+, 13 emerytura, ,,Nowy Lad”). Przyktadowe roczne koszty obstugi
niektorych programéw to: Rodzina 500+ (41,2 mld zt), 13 emerytura (13 mld z),
14 emerytura (11 mld zt), bon turystyczny (4 mld z), 300+ (1,4 mld zt). Po stronie
przedsiebiorstw w latach 2020-2021 na rynek trafily $rodki w ramach szesciu tarcz
antykryzysowych i Tarczy Finansowej 1.0. Lacznie w ramach tych instrumentow
rozdysponowano 163 mld z. W tym przypadku wystepuje jednak pewien czynnik
tagodzacy presje inflacyjna, bowiem dzigki wymienionym dziataniom dotychczasowy

3 Maksymalny prog akceptowalnego gospodarczo poziomu inflacji to zwyczajowo granica inflacji petzajacej
(5%). Wskazuja na to zar6wno opracowania naukowe, jak i dziatania instytucji, ktorych zadaniem jest
monitorowanie i utrzymanie poziomu inflacji w bezpiecznym przedziale (m.in. Narodowy Bank Polski (NBP)
i Rada Polityki Pieni¢znej (RPP). NBP w strategii bezposredniego celu inflacyjnego ustalit pozadany poziom
inflacji na 2,5% z mozliwym wahnigciem +/-1 pp, a wigc maksymalnie inflacja moze osiagac 3,5% bez potrzeby
interwencji polityki pieni¢znej.
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okres pandemii przetrwato wiele firm, ktore na rynku sg zrodtem podazy. Najwicksza
pule niewypracowanego pienigdza dostarczytaby jednak realizacja koncepcji dochodu
gwarantowanego, ktora badal Senat RP juz w 2018 r. [5]. Wedlug badan Polskiego
Instytutu Ekonomicznego [6] przy zalozeniu Swiadczen dla dzieci w wysokosci 600 zt,
a dla 0s6b w wieku produkcyjnym 1200 zt, roczny koszt tego przedsiewzigcia wyniost
by 376 mld zt rocznie. Wérdd badanych oséb, 73% zadeklarowato, ze mimo wprowa-
dzenia takiego programu, nie porzucitoby pracy. Eksperyment taki ruszyt w Niemczech
od czerwca 2021 r., a podstawowa kwota przekracza ptace minimalng, jednak jest to
zbyt krotki okres, aby moc oceni¢ dtugofalowe skutki gospodarcze.

Gospodarka w czasie pandemii charakteryzowata si¢ wystapieniem wskaznikow,
ktére wezesniej nie byly notowane. Inflacja osiggneta w 2020 r. poziom 3,4%, natomiast
wedhug danych GUS wskaznik inflacji CPI we wrzesniu 2021 r. wyniost 5,9%, a w listo-
padzie 2021 r. wzrost do 7,7%. Prognozy na koniec roku oscyluja w granicach 8%,
natomiast Rada Polityki pieni¢znej (RPP) nie spodziewa si¢ wyhamowania inflacji
wczesdniej niz w potowie 2022 r., co potwierdza projekcja inflacji Narodowego Banku
Polskiego (NBP), wedtug ktorej na poczatku 2022 r. spodziewany przedziat inflacji to
7-8,3%, a do poziomu okres$lonego przez bezposredni cel inflacyjny gospodarka ma szanse
si¢ zblizy¢ najwczesniej w potowie 2023 r. [7]. Nalezy podkresli¢, ze Bank Centralny
jako bezpieczny poziom inflacji wskazuje przedziat 1,5-3,5%, a wigc obecny scenariusz
zaktada ponad dwukrotne przekroczenie gornego putapu celu inflacyjnego. Kolejna
kwestia dotyczy zrodet inflacji w Polsce. Zarowno zrodta rzadowe, cztonkowie RPP, jak
i prezes NBP, A. Glapinski, twierdzg, ze cz¢$¢ inflacji pochodzenia wewngtrznego jest
na niskim poziomie, a za warto$¢ wskaznika CPI odpowiada ,,import” inflacji (m.in.
paliwa, energia, surowce z importu) [8]. Miato to uzasadnia¢ dhugie zwlekanie z pod-
wyzka stop procentowych. Weryfikacja tego stanowiska nakazuje jednak wyciagnaé
odmienne wnioski, bowiem inflacja bazowa* [9] we wrzesniu 2021 r. wyniosta 4,2%, co
oznacza, ze wskaznik CPI (5,9%) w ponad 70% miat swoje zrodto w czynnikach pocho-
dzenia krajowego. Zalicza si¢ do nich te czynniki, ktore sa zwigzane z fatwos$cia dostepu
do pieniadza, szczegolnie takiego, ktéry nie zostal wypracowany, m.in.: polityke
pienigzna — niskie stopy procentowe (fatwiejszy dostep do kredytow) i obrot obligacjami
(szczegodlnie wykup), Swiadczenia socjalne 1 programy pomocowe (w tym dla przed-
siebiorstw), dodruk pienigdza bez pokrycia, podnoszenie ptacy minimalne;.

Niskie stopy procentowe zachecaty do zaciagania kredytow i zniechecaty do oszczg-
dzania, co skutkowato zasileniem rynku dodatkowymi pienigdzmi. Stopa referencyjna
przed pandemia byta bardzo stabilna i od 2015 r. wynosita 1,5%. Nastgpnie w 2020 r.
systematycznie jg obnizano — 18.03 do 1%, 09.04 do 0,5% i 29.05 do 0,1%. Dopiero
w wyniku silnej presji inflacyjnej doszto do trzech podwyzek stopy referencyjnej w 2021 r.,
najpierw 07.10 do 0,5%, nastepnie 04.11 do 1,25%, a 08.12 do 1,75%.

NBP w czasie pandemii prowadzit operacje skupu skarbowych papieréw wartoscio-
wych oraz dtuznych papieréw warto§ciowych gwarantowanych przez Skarb Pafistwa na
rynku wtéornym. tacznie (do konca czerwca br.) NBP skupit papiery wartoSciowe
0 wartosci nominalnej 135,8 mld zi, tj. 142,2 mld zt w cenie zakupu [10]. Byt to jeden
z czynnikow inflacjogennych. Po pierwsze pienigdze z wykupu obligacji trafity na rynek,

4 Inflacja bazowa — wskaznik pozwalajacy oceni¢ poziom inflacji pochodzenia wewnetrznego, powstaje
poprzez wylaczenie wptywu cen tych towarow i1 ushug, ktore sg szczegolnie wrazliwe na réznego rodzaju szoki
popytowe i podazowe i/lub cechuja si¢ istotng i zmienng w czasie sezonowoscia.
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a po drugie pochodzity one de facto z dodrukowania, a wigc pienigdz ten nie miat zad-
nego pokrycia. O skali dodruku pienigdza $wiadczy podaz pieniadza M3, ktora w okresie
01.01.2020 r. — 01.11.2021 r. wzrosta 0 232,91 mld zt. Na skale inflacji ma tez wptyw
to, ze po wzglednej stabilizacji w 2020 r. (lockdown i strach przed niepewna sytuacja),
w kolejnym roku znacznie wzrosto tempo cyrkulacji pienigdza.

Wsrdd czynnikdéw zewnetrznych wpltywajacych na wzrost inflacji, nalezy wskazaé
m.in. na przerwy w tancuchach dostaw (np. przestoje w fabrykach z powodu kwarantanny,
braku surowcow do produkcji, opéznionych dostaw itp.), wzrost cen ropy naftowej, gazu,
stali, drewna 1 innych surowcow kupowanych za granica, co dodatkowo jest spotegowane
ostabionym kursem ztotego. Przyktadowo kurs dolara amerykanskiego na poczatku
2020 r. wynosit 3,8 zt, podczas gdy 14.11.2021 r. wzrdst do 4,06 zi. W tym samym
okresie cena barylki ropy brent wzrosta z 66 do 82 dolarow, a gazu ziemnego z 2,13 do
4,78 dolarbw za 1 BTU. Maksymalne ceny tych surowcow to 86 USD za rope
(20.10.2021) i 6,33 USD za gaz (05.10.2021). W zestawieniu tych danych z polityka
klimatyczng UE i antyzachodnig polityka rosyjska, nalezy si¢ spodziewaé, ze ceny
energii przez najblizszy rok beda nadal czynnikiem inflacjogennym w Polsce.

Realnym argumentem na rzecz koniecznos$ci wdrozenia skutecznych mechanizmow
w polityce pieni¢znej jest fakt, ze w 2021 r. Polska przestala spetnia¢ wigkszo$¢ kry-
teriow konwergencji (przekroczone wskazniki stabilnosci cen, deficytu budzetowego
i dtugu publicznego). Nie jest rowniez spelniony warunek stabilnego kursu walutowego,
lecz nalezy podkresli¢, ze Polska nie nalezy do mechanizmu ERM 1I.

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢, ze w polskiej gospodarce w okresie pandemii
COVID-19 doszto do swego rodzaju paradoksu. Spodziewano si¢ znacznego zatamania
gospodarczego 1 wystgpienia skutkow kryzysowych, w zwigzku z czym wdrozono wiele
narzgdzi, ktore miaty temu zapobiegaé i pobudza¢ gospodarke. W rzeczywistosci spo-
wolnienie gospodarcze okazalo si¢ jednak niewspotmiernie mate do zastosowanych na-
rzedzi, co spowodowalo nasilenie presji inflacyjnej. Wzrost inflacji nie zostat w pore
zahamowany, przez co mozna bylo zaobserwowac wystapienie paradoksow popytowych
w niektorych branzach. Na rynku nieruchomosci nastapit silny wzrost popytu spekula-
cyjnego 1 popytu wynikajacego z checi ochrony oszczednosci przed inflacja. Sprzyjaty
temu bardzo niskie stopy procentowe i tatwy dostep do kredytow. W obecnej chwili
sytuacja inflacyjna wymaga zastosowania znacznie bardziej restrykcyjnych mechanizmow
polityki pieni¢znej niz przed pandemia. Konieczne jest podejmowanie wiasciwych kro-
kow ze strony rzadu i instytucji kreujacych polityke pieniezng. Rownie wazna jest wysoka
$wiadomo$¢ obywateli. Jest to warunek konieczny, aby unikna¢ manifestacji niezado-
wolenia w stosunku do dzatan pozwalajacych na przywrdcenie rOwnowagi gospodarcze;.

3. Metodologia i wyniki badan wlasnych

W celu zweryfikowania hipotezy badawczej postawionej we wstepie niniejszego
opracowania w listopadzie 2021 r. przeprowadzono badanie ankietowe na losowej
probie badawczej 169 osob, ktore zamieszkiwaly na terenie powiatu grodzkiego Miasto
Siedlce i na terenie ziemskiego powiatu siedleckiego. Dla potrzeb badania przygotowano
200 ankiet, jednak 31 zwroconych ankiet obarczonych byto bledami, ktore dyskwalifi-
kowaly je do uzycia jako material badawczy (niewlasciwe wypeienie ankiety). Dobor
proby zostal dokonany wedlug wytycznych okreslonych przez prof. W. Modzelew-
skiego [11]. Do zbadania zalezno$ci pomigdzy cechami w ankiecie wykorzystano test
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chi-kwadrat Pearsona przy p < 0,05. Obliczenia wykonano w programie Statistica 13.5.
Kwestionariusz ankiety zawieral 32 pytania, z czego 6 pytan stanowilo metryczke.
Przedmiotem niniejszego opracowania sg stanowiska respondentow dotyczace pomocy
spotecznej, $wiadczen socjalnych, inflacji, ptacy minimalnej i ewentualnego wprowa-
dzenia dochodu gwarantowanego. Tematy te byly ujete w 13 pytaniach poza metryczka.
Pozostate zagadnienia zawarte w ankiecie beda przedmiotem odrgbnego opracowania.

Badaniem ankietowym objeto osoby pelnoletnie, przyjmujac przedziaty wickowe
wskazane na wykresie 1. Najwickszy odsetek badanych to osoby w wieku 18-30 lat,
nastepnie osoby w wieku 31-40 lat (21,89%), w wieku 51-60 lat (14,79%), w wieku
41-50 lat (14,79%), w wieku 61-65 lat (8,88%) oraz w wieku 66 lat i wigeej (13,61%).
Ostatnie dwa przedzialy zostaty skonstruowane z uwzglednieniem zréznicowania wieku
emerytalnego kobiet i m¢zczyzn.

S 13.61%)
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Wykres 1. Struktura wiekowa respondentow (lata). Zrodto: opracowanie wiasne.

Zgodnie z danymi zawartymi na wykresie 2, wsrod osob badanych znalazto si¢
47,93% kobiet i 52,07% megzczyzn.

47,93% O Kobiety
52,07% B Mgzczyzni

Wykres 2. Struktura plci respondentéw. Zrodto: opracowanie whasne.
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Najwiecej ankietowanych osob legitymowato si¢ wyksztalceniem $rednim (39,65%),
druga co do liczebnosci grupa byly osoby z wyksztatlceniem wyzszym (24,26%),
nastepnie osoby z wyksztalceniem zawodowym (16,57%) i podstawowym (8,28%), za$
11,24% respondentow w chwili badania odbywalo studia. Wyodrgbnienie grupy
studentéw miato na celu zbadanie, czy przedmioty ekonomiczne realizowane na studiach
dostarczaja wiedzy, dzigki ktdrej ta grupa bedzie rdéznic¢ si¢ od pozostalych w kwestii
udzielanych odpowiedzi. Graficzng ilustracj¢ proporcji 0séb z poszczegodlnych po-
ziomoéw wyksztatcenia przedstawia wykres 3.

8,28%
o Podstawowe
16,57% O Zawodowe
@ Srednie

11,24% B W trakcie studidow
29.650¢ B Wyzsze
, (]

Wykres 3. Struktura wyksztalcenia respondentow. Zrodto: opracowanie whasne.

Kolejnym czynnikiem uwzglednionym w metryczce byl status respondentéw na
rynku pracy. Z danych zawartych na wykresie 4 wynika, ze najwiekszy odsetek badanych
stanowili pracownicy najemni (35,5%), nastgpnie osoby prowadzace gospodarstwa
rolne (24,26%) 1 emeryci (17,75%). Najmniejsze udzialy wsrodd ankietowanych odnoto-
wano wsrdd uczniow (8,88%), osob prowadzacych wilasng dziatalno$¢ gospodarcza
(7,1%), bezrobotnych (2,37%), 0s6b niezdolnych do pracy (2,37%) i niezaintereso-
wanych podjgciem pracy (1,77%).

B Bierny zawodowo-uczen

B Bierny zawodowo-emeryt

OBierny zawodowo-niezdolnos¢ do pracy
B Nie zainteresowany/a podjeciem pracy
mPracownik najemny

O Wtasna dziatalnos¢ gospodarcza

35,50% L77% W Bezrobotny/a
O Rolnik

Wykres 4. Struktura statusu respondentéw na rynku pracy. Zrodto: opracowanie wiasne.
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Status na rynku pracy determinuje podstawowe zrodta dochodu. Wedhug danych
zawartych na wykresie 5, dominujaca grupe ankietowanych stanowily osoby utrzymujace
si¢ z pracy najemnej lub prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej (62,14%), a w dalszej
kolejnosci emeryci i rencisci (21,3%). Osoby utrzymujace si¢ z pozostatych zrodet
stanowity relatywnie niewielki odsetek ankietowanych (7,10% oséb utrzymywato si¢
dzigki innym osobom, 5,32% czerpato dochdd z niezarobkowych zrodet utrzymania, np.
z zasitkow, pomocy spotecznej, $wiadczen socjalnych itp., 2,37% uzyskiwato dochody
z whasno$ci, np. z wynajmu, dzierzawy, odsetek kapitatowych itp., a 1,77% z innych
zrodel). Osoby, ktore zaznaczyty pozycie ,,inne” byly proszone o wpisanie zrodta dochodu.
Analiza wynikow badania doprowadzita do wnioskow, ze byly to kobiety przebywajace
na urlopach macierzynskich.

2,37T%

B praca hajemna lub

1,77% . .
dziatalno$¢ gospodarcza

O emerytura, renta

B na utrzymaniu innych
0s6b

Oniezarobkowe zrodia
utrzymania

B dochody z wlasnosci
dinne

Wykres 5. Struktura zrodet dochodu respondentow. Zrodto: opracowanie wiasne.

Ostatnia cecha zawarta w metryczce dotyczyta wysokosci miesiecznych dochodow
netto respondentow. Z danych zawartych na wykresie 6 wynika, ze najwiecej ankieto-
wanych dysponowato najnizszym progiem miesigcznego dochodu do 2061 zt (29%).
Kolejng co do wielko$ci grupe stanowilty osoby, ktore mialty do dyspozycji dochod
w przedziale 2501-3500 zt (24,85%), nastgpnie osoby osiagajace dochod 3501-5000 zt
(18,93%) 1 z przedziatu 2062-2500 zt (17,75%). Pozostata grupa respondentow to osoby
osiagajace najwyzsze dochody. W przedziale 5001-10000 zt znalazlo si¢ 8,88% ankie-
towanych, a w najwyzszym progu dochodowym 10001 zt i wigcej — 0,59%. Z uwagi na
fakt, iz najwyzszy poziom dochodow zadeklarowala tylko 1 osoba, do dalszych rozwazan
przyjeto jeden potgczony przedzial dochodoéw 5001 zt i wigeej, co stanowilo 9,47%
badanych. Granic¢ migdzy pierwszym i drugim przedzialem dochodowym ustalono
W oparciu o wielkos¢ ptacy minimalnej, ktora w badanym okresie wynosita 2061,67 zt
netto (w zaokragleniu do pelnych ztotych 2062 zt). W pierwszym przedziale znalazty si¢
zatem osoby, ktore osiagaty dochody netto ponizej wysokosci ptacy minimalne;.
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Wykres 6. Wysoko$é miesiecznych dochodow netto respondentow. Zrodto: opracowanie whasne.

W przeprowadzonym badaniu pierwszy blok tematyczny dotyczyt kwestii zwigza-
nych z inflacja. Pierwszym zadaniem badanych bylo wskazanie realnego poziomu
inflacji. Respondenci mieli udzieli¢ odpowiedzi w oparciu o subiektywne odczucia
wynikajgce z obserwacji cen. Wedtug danych zamieszczonych na wykresie 7, najwiece;j
badanych (34,32%) uznato, ze realny poziom inflacji miesci si¢ w przedziale 5-8%.
Nalezy wskazag, ze ten przedziat pokrywat si¢ z oficjalnymi danymi GUS (7,7% w listo-
padzie 2021 r.). Mimo to, nalezy podkresli¢, ze az 62,12% osoéb wskazato na poziomy
wyraznie wyzsze niz wynikatoby to z danych GUS. Ocene realnego poziomu inflacji
w przedziale 8-10% wydato 24,26% badanych, na przedziat 10-15% wskazato 22,48%
ankietowanych, kolejna grupa (11,83%) uznala, Ze inflacja osiggneta przedziat 15-20%.
Dwie skrajne grupy respondentow byty jednakowo liczne, po 3,55% osob wskazato na
najnizszy (0-5%) i najwyzszy (powyzej 20%) poziom inflacji. R6znice w odczuwaniu
poziomu inflacji moga wynika¢ z réznych struktur zakupéw gospodarstw domowych.
Przyktadowo, sektor remontowo-budowlany cechowat si¢ w badanym okresie wyjat-
kowo wysokimi wzrostami cen materialow budowlanych. W zwiazku z tym u oséb,
U ktorych w analizowanym okresie w strukturze wydatkéw dominowaty materiaty bu-
dowlane, spodziewano si¢ odpowiedzi wskazujacych na najwyzszy przedziat odczu-
walnej inflacji.
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Wykres 7. Opinia respondentow w kwestii realnego poziomu inflacji. Zrédto: opracowanie wiasne.

Weryfikacja rozktadu odpowiedzi na pytanie o odczuwalny poziom inflacji z danymi
z metryczki doprowadzita do wniosku, Ze nie wystgpowata zaleznos¢ miedzy udziela-
nymi odpowiedziami a wiekiem (y2 = 23,90; p = 0,246) i picig (x2 = 8,62; p = 0,125).
Stwierdzono natomiast zalezno$¢ wynikajacg z poziomu wyksztalcenia (32 = 44,09;
p = 0,000). Im nizszy poziom wyksztalcenia tym cze¢Sciej zaznaczano wyzsze przedzialy
odczuwalnej inflacji. Wyrazna zalezno$¢ wystgpila rowniez w zwigzku ze statusem na
rynku pracy (y2 = 52,78; p = 0,002). Na najwyzsze poziomy inflacji wskazali bezrobotni,
nie zainteresowani podje¢ciem pracy, uczniowie i emeryci, $rednie przedziaty byty domeng
pracownikow najemnych i rolnikéw, a najmniej dotkliwy poziom inflacji byt najczesciej
wskazywany przez przedsigbiorcow. Przeklada si¢ to réwniez na zalezno$¢ udzielanych
odpowiedzi od zrédet dochodu (%2 = 41,08; p = 0,003) i od jego wysokosci (y2 = 82,77;
p =0,000). Najwyzsze poziomy inflacji byty subiektywnie odczuwane u osob utrzy-
mujacych si¢ z niezarobkowych zrédet (zasitkow, swiadczen socjalnych itp.), rencistow
i emerytow, najnizsze za$ u przedsigbiorcéw, pracownikow najemnych i rolnikow.
Stwierdzono réwniez istnienie zaleznosci (2 = 19,36; p = 0,001) postrzegania realnego
poziomu wzrostu cen od pobierania innych niz covidowe srodkéw pomocowych. Osoby,
ktore pobieraty s$wiadczenia dwukrotnie czgsciej wskazywaly na poziomy realnej inflacji
powyzej 10% (65,25% pobierajacych §wiadczenia i 32,14% pozostalych badanych
zaznaczylo odpowiedzi w tym przedziale). Istnieje zatem takze zalezno$¢ udzielanych
odpowiedzi od wysokosci uzyskiwanych dochodéw (2 = 82,77; p = 0,000) — im nizszy
dochdd, tym wigksza byta sktonnos$¢ do wskazywania wysokich przedzialow inflacji.

Kolejnym zadaniem respondentow byto wskazanie trzech przyczyn, ktore ich zdaniem
w najwigkszym stopniu wptywaja na poziom inflacji. Wedlug danych zawartych na
wykresie 8 najczesciej wskazywano na wzrost kosztow produkcji wynikajacy z drozejacych
surowcow, paliw, energii, pracy itp. Takiej odpowiedzi udzielono w 25,59% przypad-
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koéw. Drugi w kolejnosci czynnik generujacy inflacje w Polsce to zdaniem respondentow
dodruk pieniadza bez pokrycia (15,88% wskazan). Kolejna pozycja w rankingu odpo-
wiedzi dotyczyta spadku podazy dobr wywotanego przestojami, brakiem surowcow,
absencja chorobowg pracownikow czy ograniczeniami w swobodzie prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej. Tej przyczynie przypisano 13,09% wskazan, a 12,5% wskazan
dotyczyto transferow pieni¢znych ze strony rzadu (Swiadczenia spoteczne, programy
pomocowe itp.). Wsrdd rzadziej wskazywanych przyczyn poziomu inflacji w listopadzie
2021 r. znalazly si¢: wzrost obcigzen fiskalnych (7,54%), polityka monetarna, m.in. niskie
stopy procentowe (7,34%), ostabienie ztotego (6,35%), skokowy wzrost popytu na dobra
iushugi (5,16%), wzrost ptacy minimalnej (4,76%) oraz inne przyczyny (1,79%). Ankie-
towani, ktorzy zaznaczyli odpowiedz ,,inne”” mieli mozliwos$¢ dopisania jaka doktadnie
przyczyne wzrostu inflacji mieli na mysli. W tej grupie 7 os6b (4,14% badanych) wska-
zato na polityke rzadu, za$ 2 osoby (1,18% respondentow) na spekulacje cenowe.
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Wykres 8. Opinia respondentow w kwestii przyczyn inflacji. Zrodto: opracowanie wiasne.
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Wskazania przyczyn inflacji zalezaty od wyksztatcenia respondentoéw (y2 = 77,86,
p = 0,000). Najwigcej 0sob z wyksztalceniem podstawowym jako gtowne zrodto inflacji
wskazywalo wzrost kosztow produkcji (33,3%), spadek podazy dobr (21,43%) oraz
ostabienie ztotego (14,29%). Podobnego zdania byty osoby z wyksztatceniem zawodo-
wym 1 $rednim, ktore jako gtowne zrodto inflacji podali wzrost kosztow produkcji
(odpowiednio: 28,57% 1 30% wskazan), spadek podazy (odpowiednio: 14,29% i 14%
wskazan) oraz dodruk pieniadza bez pokrycia (odpowiednio: 15,5% i 15%). Najwigcej
0s0b z wyksztatceniem wyzszym jako zrédto inflacji wskazato dodruk pienigdza bez
pokrycia (20,33%), transfery spoteczne ze strony rzadu (19,51%), wzrost kosztow
produkcji (17,89%) oraz polityke monetarng (13,82%).

Ankietowani zostali takze zapytani, czy w zwiazku z rosngcg inflacjg chronili swoje
pienigdze przed utratg wartosci, np. inwestujac je. Zgodnie z danymi wynikajgcymi
z wykresu 9, tylko 26% badanych podj¢to dziatania zmierzajace do ochrony swoich
pieniedzy przed inflacjg. Pozostali w Zaden sposob nie chronili swojej gotowki, zatem
warto$¢ realna ich pieniedzy obnizyta si¢ o warto$¢ inflacji.

mTak
Nie

Wykres 9. Ochrona oszczednosci przez respondentow przed skutkami inflacji. Zrodto: opracowanie wiasne.

Ankietowani zostali rowniez poproszeni o wskazanie maksymalnie trzech, najwaz-
niejszych ich zdaniem dziatan, ktére nalezy podjaé, jesli tempo wzrostu inflacji utrzy-
matoby si¢ do konca 2021 r. Z danych przedstawionych na wykresie 10 wynika, ze zdaniem
badanych nalezy przede wszystkim zasili¢ gospodarstwa domowe dodatkowymi pie-
niedzmi, np. w formie dodatkowych $wiadczen (47,34% wskazan), zwigkszy¢ dochody
pracownikoOw w stopniu wyzszym niz przyrost inflacji (42,01% wskazan) oraz zasili¢
pieniedzmi sektor przedsigbiorstw, np. na dodatkowe inwestycje (33,73%). Nalezy pod-
kresli¢, ze wedtug aktualnej wiedzy ekonomicznej zaproponowane dzialania zwigkszytyby
presje inflacyjna w gospodarce. Propozycje rozwigzan inflacjogennych w realnych wa-
runkach gospodarczych dotyczyty takze obnizki stop procentowych (18,34% wskazan)
oraz przyspieszenia wykupu obligacji (2,96%). Propozycje rozwigzan, ktore faktycznie
obnizylyby presje inflacyjna, byly zaznaczane zdecydowanie rzadziej i obejmowaly:
podwyzke stop procentowych (28,4% wskazan), zwickszenie sprzedazy obligacji (7,1%
wskazan), ograniczenie dostgpu do pienigdza gospodarstwom domowym i przedsig-
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biorstwom (5,33% wskazan) oraz zwigkszenie dochodow pracownikow, ale w tempie
nizszym niz przyrost inflacji (1,18% wskazan). Uzyskane dane $wiadcza o niezna-
jomosci mechanizmow inflacyjnych, bowiem az 77,46% zaproponowanych rozwigzan,
ktore mialy by doprowadzi¢ obnizenia inflacji, de facto spowodowatoby jej lawinowy
Wzrost.
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Wykres 10. Opinia respondentow w kwestii dziatan, jakie nalezy podja¢ przy utrzymaniu obecnego poziomu
inflacji do konca roku. Zrodto: opracowanie wiasne.

Ponadto, stwierdzono zalezno$¢ sktonnosci udzielania odpowiedzi ,,zasili¢ gospo-
darstwa domowe dodatkowymi pienigdzmi” od wigkszos$ci danych metryczkowych: ptci
(x2 = 17,73; p = 0,000), wyksztatcenia (32 = 30,79; p = 0,00), statusu na rynku pracy
(x2 = 34,33; p = 0,000), zrodta utrzymania (2 = 13,26; p = 0,02) i wysokosci dochodu
(x2 =16,71; p = 0,00). Odpowiedz ta byta dwukrotnie czgsciej wybierana przez kobiety
niz przez me¢zczyzn (odpowiednio 64,2% oraz 31,82% wskazan). Istniala tez wyrazna
zalezno$¢, ze im wyzszy poziom wyksztalcenia tym respondenci rzadziej wybierali t¢
odpowiedz. Zaznaczyto ja 85,71% z wyksztatceniem podstawowym, 71,43% z wyksztal-
ceniem zawodowym, 50,75% ze Srednim, 29,27% z wyzszym i 10,53% studentow.
Roéwniez status na rynku pracy warunkowat sktonnos¢ badanych do udzielania tej odpo-
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wiedzi. Zaznaczyli ja wszyscy bezrobotni i niezdolni do pracy, 70,73% rolnikow, 66,67%
nie zainteresowanych podjgciem pracy, 56,67% emerytow, 31,67% pracownikow
najemnych, 20% uczniow i 16,67% przedsicbiorcow. Zasilenia gospodarstw domowych
dodatkowymi pienigdzmi oczekiwato 88,9% ankietowanych utrzymujacych si¢ z nieza-
robkowych Zrodel, 58,33% emerytdw i rencistow, 50% czerpigcych dochody z whasnosci,
43,81% zarabiajacych na wiasnej pracy lub dziatalnosci gospodarczej, co trzeci (33,33%)
utrzymujacy si¢ z innych zrodet i 16,67% pozostajacych na utrzymaniu innych oséb. Im
nizszy dochod deklarowali ankietowani, tym czesciej zaznaczali odpowiedz dotyczaca
zasilenia gospodarstw domowych w dodatkowe $rodki pienigzne. Uzyskane wyniki to:
63,37% wskazan wsrdd osob z dochodem do 20161 zt, 53,33% dla przedziatu dochodu
2062-2500 zt, 50% dla 2501-3500 zt, 31,25% w przedziale 3501-5000 zt oraz 13,33%
dla progu 5001 zt i wigce;j.

Rozwazania na temat przyczyn i wielkosci inflacji zakonczylo pytanie o opini¢
respondentow w kwestii wplywu lockdownow gospodarczych na poziom inflacji.
Graficzng ilustracje rozktadu odpowiedzi przedstawia wykres 11. Prawidlowe wnioski
wyciagneto 52,67% badanych, stwierdzajac iz ograniczenia gospodarcze zwigkszaja
inflacje. Wynika to z tego, ze zamykane lub ograniczane branze nie dostarczajg na rynek
dobr i ustug lub dostarczajg ich mniej. Jest to typowy mechanizm inflacji podazowe;.
Mimo to 18,34% ankietowanych uznato, Ze restrykcje gospodarcze nie majg wptywu na
poziom inflacji, a 7,69% badanych uwazato, ze obnizajg one poziom inflacji. Pozostali
uczestnicy badania (21,3%) nie mieli zdania w tej kwestii.

Ozwigksza inflacje

21 30% Ozmniejsza inflacje
y 0

Enie ma wptywu na inflacjg
-'—
18,34% l
J

Wykres 11. Opinia respondentéw odnosnie wplywu wprowadzania lockdownow gospodarczych na inflacjg.
Zr6dto: opracowanie wiasne.

@ nie mam zdania

Poglad na temat wpltywu wprowadzania lockdownéw gospodarczych na inflacje
zalezat tylko od statusu na rynku pracy (2 = 35,73; p = 0,023). Na dziatanie w kierunku
zwigkszenia inflacji wskazato 83,33% o0sob prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza,
ponad 73% uczniéw, ponad 43% emerytow oraz 60% pracownikow najemnych. Na
zmniejszenie inflacji wskazywaty gldwnie osoby bezrobotne (25%) oraz rolnicy (12,2%).
Za brakiem wptywu na inflacj¢ opowiedziato si¢ 40% pracownikow najemnych, prawie
32% rolnikow oraz wszyscy bezrobotni.

Kolejnym zadaniem ankietowanych byto wskazanie trzech najwazniejszych skutkow,
jakie ich zdaniem beda powodowac ewentualne dalsze podwyzki stop procentowych.
Wedlug danych z wykresu 12, odpowiedzi respondentow sktaniaty si¢ wyraznie w strong
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skutkow negatywnych. Po 51,48% wskazato na spadek wynagrodzen i spadek inwesty-
cji, 39,64% uznato, ze dojdzie do spadku konsumpcji, a 33,14% uwazato, ze podwyzki
stop procentowych doprowadzg do wzrostu inflacji. Ponadto, zdaniem 17,16% badanych
dosztoby do spadku wynagrodzen nominalnych, a 25,44% wskazato na inne przyczyny.
Warto doktadniej przyjrzec si¢ tym odpowiedziom, bowiem co czwarty ankietowany
zdecydowat si¢ wpisa¢ w ankiecie swoje wlasne przemyslenia odnosnie ewentualnej
podwyzki stop procentowych. Wyzszych kosztow kredytow spodziewato si¢ 14 (8,28%)
badanych, wyzsze raty kredytow zaznaczyto 10 (5,92%) respondentoéw, nastgpnie 6 0sob
(3,55%) uznato, ze skutkiem podnoszenia stop procentowych bedzie fala bankructw,
glownie wsrodd osob z kredytami, a zdaniem 4 osob (2,37%) wywota to niezadowolenie
spoteczne. Po 2 osoby (odpowiednio po 1,18% ankietowanych) wskazaty na lepsza opta-
calnos¢ lokat 1 problemy 0s6b z kredytami. Pozostate odpowiedzi pochodzity od wskazan
jednostkowych (kazda odpowiedz to 0,59% badanych) i obejmowaty: spadek sity na-
bywczej gospodarstw domowych, putapke na kredytobiorcow, pogorszenie sytuacji
materialnej obywateli oraz przerzucenie kosztow gospodarczych na obywateli. Retoryka
odpowiedzi, w ktorych ankietowani mogli sami wpisa¢ skutek podnoszenia stop
procentowych wzmacnia wniosek o tym, ze podnoszenie stop procentowych jest Zle
odbierane w spoteczenstwie, a ankietowani w wigkszosci spodziewali si¢ negatywnych
skutkéw gospodarczych i spotecznych tego typu dziatania.

Zdecydowanie mniej respondentdéw zaznaczyto odpowiedzi mowigce o pozytywnym
wplywie podwyzek stop procentowych na gospodarke. Na spadek inflacji wskazato
26,63% osob, 10,65% badanych uwazato, ze umocnitby si¢ kurs ztotego, zdaniem 2,96%
ankietowanych nastgpitby wzrost konsumpcji, a dwie grupy po 2,37% spodziewaty si¢
wzrostu wynagrodzen realnych i wzrostu inwestycji. Reasumujac, 78,5% wszystkich
wskazan dotyczyto negatywnych, a zaledwie 21,5% ankietowanych uznato, ze podwyzki
stop procentowych wywotajg pozytywne skutki spoteczno-gospodarcze.

Rozktad opinii badanych odno$nie skutkow dalszego podnoszenia stop procentowych,
przedstawiony na rysunku 12, pozwala na sformulowanie wniosku, o niktej znajomosci
mechanizmu dzialania stép procentowych wérdd respondentow. Istota podwyzszania
stop procentowych jest obnizenie presji inflacyjnej. Punktem wyjscia jest tu zalozenie,
ze wysoka inflacja jest szkodliwa spotecznie i gospodarczo, a co za tym idzie nalezy
ograniczy¢ dostep do pienigdza na rynku, az wskaznik cen towardéw i ustug zacznie
spada¢ i osiggnie bezpieczny poziom. W zatozeniu zatem, podwyzki stop procentowych
powinny wyhamowac inflacje, podczas gdy co trzeci ankietowany uznal, ze jest odwrot-
nie. W kwestii wynagrodzen realnych, definiowanych jako wynagrodzenia nominalne
skorygowane o inflacje, nalezy uzna¢, ze jesli w wyniku podwyzki stop procentowych
dojdzie do obnizenia inflacji to wynagrodzenia realne wzrosna, nawet przy zatozeniu
niezmiennosci wynagrodzen nominalnych. Mimo to, ponad potowa ankietowanych
uznata, ze dojdzie do spadku wynagrodzen realnych. W znacznych odsetkach ankieto-
wani uznali rowniez, ze podwyzki stop procentowych doprowadza do spadku inwestycji
1 konsumpcji (odpowiednio 51,48% i 39,64% badanych). W tym przypadku moga si¢
$ciera¢ i wzajemnie znosi¢ dwa trendy. Pierwszy, wynikajacy z nizszej atrakcyjnosci
kredytow i wigkszej optacalnosci lokat moze prowadzi¢ do ograniczenia wydatkéw na
inwestycje 1 konsumpcje, drugi, wynikajacy z zadzialania mechanizmu ograniczajacego
inflacj¢, moze doprowadzi¢ do spadku cen, a zatem wzrostu atrakcyjno$ci towarow
I ustug zardwno o charakterze inwestycyjnym, jak i konsumpcyjnym. Zdaniem badanych
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mieszkancow powiatu siedleckiego sita drugiego trendu jest wielokrotnie nizsza (odpo-
wiednio 2,37% i 2,96% wskazan). Rowniez w kwestii wptywu korekt stop procento-
wych na kurs zlotego, ankietowani dwukrotnie czg$ciej wskazywali na niewlasciwy
mechanizm. Wysoko$¢ stop procentowych wyznacza koszt pienigdza, a wigc i jego site.
Podnoszenie stop procentowych powinno zatem prowadzi¢ do umocnienia pozycji
ztotego. Mozliwe jest przejsciowe reagowanie rynku walutowego w trendzie odmien-
nym, np. jesli podwyzki stop procentowych byly mniejsze od spodziewanych, lub gdy
na warto$¢ kursu majg wpltyw inne czynniki. Nalezy jednak uzna¢, ze mechanizm
wplywu podnoszenia stop procentowych wptywa na umocnienie pozycji ztotego [12],
tymczasem tylko 10,65% ankietowanych dostrzegalo t¢ zalezno$é, a 21,89% badanych
uznato, ze jest odwrotnie. O skali niezrozumienia mechanizmu dziatania stop procento-
wych §wiadcza rowniez odpowiedzi respondentdow dotyczace ich powigzania z poziomem
wynagrodzen nominalnych. Zdaniem 17,16% 0s6b podwyzki stop procentowych dopro-
wadzg do spadku wynagrodzen nominalnych. Z ekonomicznego punktu widzenia nie
mozna podzieli¢ tego pogladu. Na poziom wynagrodzen w gospodarce wplywa wiele
czynnikow. W uproszczeniu mozna podzieli¢ je na rynkowe 1 administracyjne. Spadek
wynagrodzen w wyniku dziatania sit rynkowych moze wynika¢ np. z lawinowego
wzrostu bezrobocia, kryzysu gospodarczego, czy deflacji znacznych rozmiarow. Z Kolei
czynniki administracyjne obejmujg np. ptace minimalng i ustawodawstwo decydujace
0 elastycznos$ci wynagrodzen. Podwyzki stop procentowych nie sg zwigzane z czynnikami
0 charakterze administracyjnym, moga natomiast wptywa¢ na sygnaty ptacowe z rynku.
Z jednej strony obnizenie presji inflacyjnej powinno si¢ przetozyé na zmniejszenie
roszczen ptacowych pracownikéw, z drugiej uzdrowiona gospodarka moze si¢ szybciej
rozwijaé, co prowadzi do wzrostu wynagrodzen. Warto podkresli¢, ze przecigtne mie-
sieczne wynagrodzenie w Polsce od momentu zmiany systemu gospodarczego, co roku
wzrastato, mimo wielokrotnych zmian stop procentowych. W potaczeniu z polityka pta-
cowg rzadu, objawiajaca si¢ wysokim tempem zwiekszania ptac minimalnych, scenariusz
obnizki poziomu wynagrodzen nominalnych w najblizszym roku wydaje si¢ nierealny.
Sktonnos$¢ do udzielania odpowiedzi na pytania dotyczace wptywu podwyzek stop
procentowych na zmiang inflacji zalezata od pici (%2 = 5,67; p = 0,017) oraz dochodu
(x2=14,71; p=0,01). Za wystapieniem skutku w postaci wzrostu inflacji opowiedziato
si¢ 70% kobiet 1 45,9% mezczyzn oraz prawie 82% osob o najnizszych dochodach.
Spadku inflacji oczekiwato natomiast 68% o0sob o dochodach od 3500 zt do 5000 zt
i 63% ankietowanych o dochodach najwyzszych. Zdanie na temat wptywu wzrostu stop
procentowych na ostabienie badz umocnienie zlotego zalezalo od pici (x2 = 16,95;
p = 0,000). Zdecydowana wickszo$¢ kobiet (93%) uwazata, ze podniesienie stop procen-
towych spowoduje obnizenie warto$ci ztotego. Zdanie to podzielato jedynie 41% mez-
czyzn. Opinia na temat wptywu podniesienia stop procentowych na zmian¢ wynagrodzen
nominalnych nie zalezata od cech respondentéw. Zalezno$¢ od plci wykryto natomiast
w kwestii oceny podnoszenia stop procentowych na zmiange wynagrodzen realnych
(x2 =4,71; p = 0,03). Prawie 96% kobiet i 82% mg¢zczyzn uwazato, ze podniesienie stop
procentowych spowoduje zmniejszenie wynagrodzen realnych. Odwrotnie twierdzito
za$ 18 % mezczyzn i ponad 4% kobiet. Ocena wptywu wzrastajacych stop procentowych
na zmiang inwestycji zalezata istotnie od wyksztalcenia (y2 = 16,41; p = 0,002, statusu
na rynku pracy (y = 22,49; p = 0,002) oraz od zrodet dochodu (2 = 13,32; p = 0,02).
Wszystkie osoby z wyksztalcaniem najnizszym (podstawowym i zawodowym) uwazaty,
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ze podniesienie stop procentowych spowoduje spadek inwestycji. Podobnego zdania
byto 96% 0sob z wyksztatceniem wyzszym 1 97,3% z wyksztatceniem $rednim. Wzrostu
inwestycji upatrywato zas 40% studentow, prawie 4% 0sob z wyksztalceniem wyzszym
i niecate 3% z wyksztatceniem §rednim. Podobnego zdania byto 50% o0sob uczacych sig,
ponad 6% pracownikow najemnych, oraz ponad 30% osob bedacych na utrzymaniu lub
korzystajacych z niezarobkowych zrédet utrzymania. Ocena wpltywu zmiany wartosci
konsumpcji pod wptywem wzrastajacych stop procentowych zalezata tylko od statusu
na rynku pracy. Wszystkie grupy poza pracownikami najemnymi i uczniami uwazaty ze
wzrost stop procentowych przyczyni si¢ do spadku konsumpcji. Odmiennego zdania
byto 33% ucznidw i 11,1% pracownikéw najemnych.

Kolejny blok tematyczny w ramach przeprowadzonego badania dotyczyt §wiadczen
socjalnych. Na wykresie 13 przedstawiono dane, z ktorych wynika, ze 17,16% ankieto-
wanych korzystato z innych niz covidowe $§wiadczen socjalnych w formie pieni¢znej lub
rZeczowe;j.
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Wykres 12. Opinia respondentow w kwestii skutkow ewentualnego dalszego podnoszenia stop procentowych.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 13. Korzystanie przez respondentow z innych niz covidowe srodkéw pomocowych.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Udowodniono istotng zalezno$¢ pomigdzy plcig i korzystaniem ze §wiadczen socjal-
nych (y2 = 4,34; p = 0,03). Kobiety dwukrotnie czesciej udzielaty odpowiedzi twierdza-
cej. Swiadczenia pobierato 11,36% badanych mezezyzn i 23,46% kobiet. Wykryto rowniez
zalezno$¢ pobierania $wiadczen od poziomu wyksztatcenia (y2 = 11,17; p = 0,02). Ko-
rzystato z nich 35,71% os6b z wyksztatlceniem podstawowym, 32,14% z wyksztatce-
niem zawodowym, 11,94% z wyksztatceniem $rednim, 14,63% z wyzszym oraz 5,26%
0s0b w trakcie studiow. Mozna zatem wnioskowac, ze wyksztalcenie na najnizszych po-
ziomach wigzalo si¢ ze znacznie wyzszym prawdopodobienstwem pobierania §wiadczen
socjalnych. Wptyw na pobieranie §wiadczen miat rowniez status na rynku pracy (y2 = 31,19;
p = 0,00). Odpowiedzi twierdzacej udzielito az 75% osob niezdolnych do pracy, co trzeci
nie zainteresowany podjeciem pracy, 14,63% rolnikow, po 13,33% uczniow, emerytow
i pracownikoéw najemnych oraz 8,33% prowadzacych wlasng dziatalno$¢ gospodarcza.
Zaobserwowano rowniez zalezno$¢ pomiedzy sktonno$cia do pobierania $§wiadczen
socjalnych i zrodlem dochodow respondentow (y2 = 43,5; p = 0,00). Az 88,89% badanych
utrzymujacych si¢ z niezarobkowych zrodet pobierato §wiadczenia socjalne, podobnie
jak 50% ankietowanych utrzymujacych si¢ z wlasnosci, 33,33% osdb deklarujacych inne
zrodta utrzymania, 22,22% emerytow i rencistow, 16,67% pozostajacych na utrzymaniu
innych o0sob 1 7,62% otrzymujacych dochody z pracy lub dziatalnosci gospodarcze;.
Wystapila takze zalezno$¢ migdzy pobieraniem $wiadczen socjalnych a wysoko$cia
dochodu (x2 = 24,47; p =0,00). Odsetek ankietowanych pobierajacych $wiadczenia
W najnizszym przedziale dochodowym do 2061 zt osiagnat 38,78%. Kolejny co do
wielko$ci wynik (14,29%) odnotowano u 0s6b z przedziatu dochodowego 2501-3500 zt,
a nastepnie 6,67% w przypadku dochodéw na poziomie 2062-2500 zt. Co ciekawe, taki
sam odsetek (6,67%) odpowiedzi twierdzacych pochodzit od 0s6b z najwyzszego prze-
dziatu dochodowego (5001 zt i wiecej). Najmniejszy odsetek pobierajacych §wiadczenia
dotyczyt 0s6b z dochodami w przedziale 3501-5000 zt i wynidst 3,13%. Nie stwierdzono
zalezno$ci migedzy prawdopodobienstwem pobierania $wiadczen a wiekiem ankietowanych.
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Kolejnym zadaniem ankietowanych bylo udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy
powinno si¢ zwigksza¢ $§wiadczenia socjalne w okresie pandemii. Rozktad odpowiedzi
przedstawia wykres 14. Najwigcej ankietowanych (45,56%) udzielito odpowiedzi twier-
dzacej. Przeciwng opini¢ wyrazito 33,73% badanych, a 20,71% z nich nie miato zdania
w tej sprawie.

ONie

O Nie mam zdania

Wykres 14. Opinia respondentow w kwestii zwigkszania $wiadczen socjalnych w okresie pandemii.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Sktonnos¢ do popierania zwigkszania Swiadczen socjalnych w czasie pandemii zale-
zata od wieku respondentdw (y2 = 24,23; p=0,007) oraz ich wyksztatcenia (2 = 23,44;
p =0,002). Najwigkszy odsetek odpowiedzi (80%) opowiadajacych si¢ za pomoca
socjalng w czasie pandemii pochodzit od respondentéw w wieku 61-65 lat, nieco mniejszy
odsetek (53,6%) od badanych w wieku od 51-60 lat a najmniejszy (26,83%) od
najmtodszej grupy ankietowanych. Na uwage zashuguje fakt, ze wsrdd oséb w wieku
18-40 lat byto najwigcej (ponad 40%) uczestnikow badania, ktorzy nie mieli na ten temat
zdania. Poparcie dla zwigkszania pomocy socjalnej w czasie pandemii zmniejszato si¢
wraz ze wzrostem wyksztatcenia (od 78,6% w przypadku osob z wyksztalceniem
podstawowym do 15,9% u o0sob studiujgcych).

Ankietowani zostali poproszeni rowniez o odpowiedz na pytanie, czy ich zdaniem
W ogole powinno si¢ zwicksza¢ §wiadczenia socjalne. Rozktad odpowiedzi przedstawiono
na wykresie 15. Wigkszo$¢ ankietowanych (55,03%) udzielito odpowiedzi przeczacej,
31,95% o0s6b odpowiedziato twierdzaco, a pozostali (13,02%) nie mieli wyrobionego
zdania w tej sprawie.

Po poréwnaniu udzielonych odpowiedzi z danymi metryczkowymi zaobserwowano,
ze sktonno$¢ do popierania zwigkszania Swiadczen socjalnych zalezata istotnie od wy-
ksztatcenia (2 = 19,56; p = 0,012), statusu na rynku pracy (2 = 29,67; p = 0,008), zrodta
dochodu (x2 = 28,98; p = 0,001) i jego wysokosci (32 = 30,58; p = 0,000). Wraz ze
wzrostem wyksztatcenia zwickszat si¢ odsetek osob, ktore uwazaly, Ze nie nalezy zwigk-
sza¢ $wiadczen socjalnych (od 65,8% u 0séb z wyksztalceniem wyzszym do 39,3%
z wyksztalceniem zawodowym). Ponad 71% respondentdéw o najnizszym wyksztatceniu
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popierato zwickszenie tego typu $wiadczen. W grupie tej wystapit takze najnizszy odsetek
0s6b niemajacych na ten temat zdania. Najwigcej osob niepopierajacych zwigkszania
swiadczen socjalnych (91,7%) prowadzito wlasng dzialalnos¢ gospodarcza. Podobne
zdanie miala takze potowa emerytow. Wsrod pracownikéw najemnych, 56,7% badanych
nie chciato zwigkszania $wiadczen socjalnych, podobnego zdania byto 60% studentow
i 56,1% rolnikéw. Za zwigkszeniem §wiadczen opowiedzieli si¢ wszyscy bezrobotni
i niezdolni do pracy, 67% niezainteresowanych podjeciem pracy oraz okoto 32% robotni-
kéw najemnych i rolnikdéw. Zwigkszenie swiadczen socjalnych popierato rowniez 89%
0s06b ktore jako zrodto utrzymania podato niezarobkowg forme, potowa osob utrzymuja-
cych si¢ z wlasnosci oraz ponad 36% emerytow. Potowa 0s6b o najnizszych dochodach
popierata zwigkszenie tej formy pomocy. Najmniej oséb (18,75%), ktore uwazaty ze
nalezy zwigksza¢ pomoc socjalng odnotowano w grupie o dochodach od 3501 do 5000 zt.
Wsrdd osob o najwigkszych dochodach odsetek ten wynosit 25%.

ONie
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Wykres 15. Opinia respondentow w kwestii zwigkszania $wiadczen socjalnych w ogole.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowanych zapytano rowniez o skutki, jakich spodziewaliby si¢ w wyniku
ewentualnego zwigkszenia $wiadczen socjalnych. Mogli oni zaznaczy¢ dowolng ilos¢
odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi przedstawiono na wykresie 15. Ponad potowa ankieto-
wanych wskazala na poprawg stopy zyciowej osob o najnizszych dochodach (50,89%)
oraz na wzrost biernosci zawodowe;j (50,30%). Wsrdd popularnych odpowiedzi znalazty
si¢ rowniez: wzrost inflacji (44,97% badanych), spadek tempa rozwoju gospodarczego
(39,64% respondentéw) oraz wzrost bezrobocia (29,59% ankietowanych) i wzrost tempa
rozwoju gospodarczego (18,34% badanych). Wsrdod rzadziej udzielanych odpowiedzi
znalazly si¢: zdaniem 8,28% uczestnikow badania — spadek bezrobocia, wedtug 7,10%
0sob — spadek inflacji, w opinii 4,73% badanych — spadek biernosci zawodowej oraz
w przekonaniu 0,59% ankietowanych — pogorszenie stopy zyciowej 0sob o najnizszych
dochodach. Nalezy zauwazy¢, ze 18,93% ankietowanych zaznaczylo odpowiedz ,,inne”.
W takim przypadku w konstrukcji ankiety widniala prosba o samodzielne wpisanie
spodziewanych skutkéw. Udzielane odpowiedzi wskazujg na duza polaryzacje stano-
wisk badanych os6b w kwestii zwigkszania Swiadczen socjalnych oraz na duze emocje,
jakie wywotuje to zagadnienie, bowiem czes$¢ odpowiedzi pisana byta w bardzo dosadny
sposOb 1 wymagata konwersji, aby spei¢ standardy jezyka akceptowanego w pracy
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naukowej. Najwigcej ankietowanych (6 osob, co stanowilo 3,55% ogétu badanych)
uznato, ze zwigkszenie $wiadczen socjalnych stanowi czynnik generujacy patologie spo-
teczne, nastegpnie 5 0sob (2,96% ankietowanych) wskazato na demotywacje¢ do pracy,
kolejne 4 osoby (2,37% badanych) na zmniejszenie ubostwa, po 3 osoby (odpowiednio
po 1,78% uczestnikow badania) spodziewaty si¢ wzrostu podatkéow dla pracujacych,
zachet do Zycia na koszt panstwa i innych obywateli oraz lepszego poziomu zycia
W spoleczenstwie. Po 2 osoby (odpowiednio po 1,18% proby badawczej) wybraty stwier-
dzenia, ze podwyzka swiadczen skutkowac bedzie wigkszym bezpieczenstwem dochodu
oraz szansg na normalne/godne Zycie dla najbiedniejszych. Pojedyncze odpowiedzi
(kazdorazowo 0,59% respondentéw) obejmowaty nastepujace stwierdzenia: wzrost
demograficzny, brak zmartwien o §rodki do zycia, kupowanie przez rzad glosow osob
nieche¢tnych do pracy, likwidacja klasy $rednie;.

Wedlug aktualnej wiedzy ekonomicznej §wiadczenia socjalne to niewypracowany
pienigdz trafiajacy na rynek, zatem wzmagaja one presj¢ inflacyjng. Ponadto, nalezy
wzig¢ pod uwage, ze aby zwigkszy¢ wydatki budzetowe na S$wiadczenia socjalne, nalezy
proporcjonalnie zwickszy¢ wptywy do budzetu. Najczeséciej wigze si¢ to ze zwigkszeniem
presji fiskalnej, co skutkuje spadkiem tempa rozwoju gospodarczego. Jesli chodzi o wptyw
zwigkszania §wiadczen socjalnych na bierno$¢ zawodows, nalezy wskaza¢ na mecha-
nizm, ktéry powoduje, ze im wigksza jest wartos¢ swiadczen socjalnych, tym zmniejsza
sie roéznica w dochodach osigganych z pracy i ze swiadczen. Taka sytuacja sprawia, ze
osobom o niskich dochodach bardzie optaca si¢ porzuci¢ legalng prace i oficjalnie przejsé¢
do biernosci zawodowej lub gczy¢ pobieranie $wiadczen socjalnych z pracg w szarej
strefie, co paradoksalnie sprawia, ze takie osoby uzyskujg w oficjalnych statystykach status
bezrobotnych, bowiem rejestrujg si¢ w urzgdach pracy jako osoby pozornie poszukujace
zatrudnienia, w celu uzyskania ubezpieczenia zdrowotnego. Ten mechanizm moze wiec
powodowa¢ zaleznos¢ migdzy zwigkszaniem $wiadczen socjalnych a wzrostem bezro-
bocia w statystykach. Jesli chodzi o wplyw $§wiadczen socjalnych na stopg zyciowa osob
o najnizszych dochodach, nalezy wskaza¢ na dwa mozliwe mechanizmy. Pierwszy
dotyczy 0s6b o niskich dochodach, u ktérych §wiadczenie ten dochdd podnosi, popra-
wiajac jednoczesnie ich stope zyciowa. Drugi mechanizm to opisany wczesniej przypadek
rezygnacji z pracy na rzecz biernosci zawodowej, a wigc rezygnacja z dochodu wiek-
Szego na rzecz mniejszego, ale niewymagajacego $wiadczenia pracy. W takim przy-
padku nalezy uzna¢, ze dochodzi do pogorszenia stopy zyciowej tych osob. Wobec powyz-
szego nalezy uzna¢, ze odpowiedzi wskazujace na spadek inflacji, spadek bezrobocia,
spadek biernosci zawodowej i wzrost tempa rozwoju gospodarczego, nie posiadaja
merytorycznego uzasadnienia. Na podstawie uzyskanych wynikow nalezy rowniez
stwierdzi¢, ze wiekszo$¢ ankietowanych wprawdzie stusznie wskazata na negatywne
skutki ewentualnego zwigkszenia $wiadczen socjalnych, ale mimo to 45,56% badanych
chcialoby ich zwigkszenia w okresie pandemii, a 31,95% takze w normalnych warunkach
gospodarczych.

Ocena wptywu zwigkszenia §wiadczen socjalnych na zmiang stopy zyciowej osob
0 najnizszych dochodach, stopy bezrobocia, biernosci zawodowej i tempa wzrostu
gospodarczego nie zalezata od statusu spoteczno-demograficznego respondentow.
Jedynie wyksztalcenie determinowato udzielanie odpowiedzi dotyczacej wplywu zwigk-
szania §$wiadczen socjalnych na zmiang inflacji (32 = 19,73; p = 0,000). Na wzrost inflacji
wskazali wszyscy studenci, 85,2% o0sob z wyksztalceniem wyzszym, 94,12 ze $rednim,
66,7% z zawodowym i tylko co czwarta osoba z wyksztatceniem podstawowym.
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Wykres 15. Opinia respondentow w kwestii skutkow ewentualnego zwigkszania $wiadczen socjalnych.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Kontynuujac watek wprowadzania na rynek niewypracowanych pieniedzy, zapytano
respondentow, czy ich zdaniem wprowadzenie dochodu gwarantowanego jest wiasciwym
rozwigzaniem. Chodzito o $wiadczenie w wysokos$ci zapewniajacej przezycie, ale wy-
ptacane dla wszystkich. Opinie ankietowanych w tej sprawie ilustruje wykres 16.
Wigkszo$¢ uczestnikow badania (53,6%) udzielito odpowiedzi przeczacej, 32,54% 0s6b
chciatloby wprowadzenia dochodu gwarantowanego, a 14,2% respondentéw nie miato
wyrobionego zdania w tej sprawie.
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Wykres 16. Opinia respondentow w kwestii ewentualnego wprowadzenia dochodu gwarantowanego.
Zrddto: opracowanie wiasne.
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Opinia respondentow na temat wiasciwo$ci wprowadzenia dochodu gwarantowanego
zalezala istotnie od wszystkich cech metryczkowych. Przeciwko wprowadzeniu dochodu
gwarantowanego opowiedziato si¢ ponad 70% ankietowanych w wieku od 31do 40 lat
oraz 64% os6b w wieku od 41 do 50 lat, a takze znaczny odsetek (58,54%) respondentow
najmtodszych. Z kolei wigkszos¢ respondentdéw w wieku 61-65 lat (60%) oraz 51-60 lat
(57,14%) uwazalo to rozwiazanie za wlasciwe. Wigkszo$¢ najstarszych respondentow
uwazalo to rozwigzanie za dobre lub nie miato na ten temat zdania. Prawie 64% me¢z-
czyzn uwazato, ze jest dochod gwarantowany jest ztym rozwigzaniem, ponad 19% wydato
opini¢ przeciwna, a 1 7% nie mialo na ten temat zdania. Kobiety natomiast w prawie 47%
byly zwolenniczkami dochodu gwarantowanego, 42% kobiet wyrazito opinie sceptyczne,
a ponad 11% nie mialo na ten temat zdania. Dochod gwarantowany jako dobre rozwia-
zanie byl postrzegany wsrod 85% osob z wyksztalceniem podstawowym, 46,4%
z zawodowym, 32% z wyksztatceniem $rednim 1 19,51% z wyzszym. W grupie studentéw
nikt nie uznat tego rozwigzania za dobre. Jako dobre rozwigzanie dochdd gwarantowany
postrzegali wszyscy bezrobotni i niezdolni do pracy, natomiast wszyscy prowadzacy
dziatalno$¢ gospodarcza, 67% ucznidow 1 60% pracownikoéw najemnych byto przeciwnego
zdania. Wsrdd entuzjastow dochodu gwarantowanego znalazto sie¢ 88% osob, ktore
utrzymujg si¢ z niezarobkowych zrodet, tyle samo uzyskujacych dochody z wtasnosci,
50% emerytow oraz 39% 0s6b o najnizszych dochodach.

Nastepne pytanie w ankiecie wymagato od respondentéw wskazania trzech naj-
wazniejszych ich zdaniem skutkéw ewentualnego wprowadzenia dochodu gwarantowa-
nego. Graficzng prezentacj¢ udzielonych odpowiedzi przedstawiono na wykresie 17.
Niemal potowa (48,52%) badanych wskazata na zwigkszenie obcigzen podatkowych,
obnizenia podatkow oczekiwato 3,55% z nich. Spadku tempa rozwoju gospodarczego
spodziewato si¢ 40,83% badanych, za$ 23,08% uczestnikow badania wskazato na wzrost
tempa rozwoju gospodarczego. Polepszenia sytuacji ekonomicznej obywateli spodziewato
si¢ 38,46% respondentow, podczas gdy oponentdow tego przekonania bylo znaczniej
mniej (12,43% badanych). Jesli chodzi o inflacje, 33,73% badanych spodziewato si¢ jej
wzrostu, a 5,33% bylo przeciwnego zdania. W kwestii wptywu dochodu gwarantowa-
nego na aktywno$¢ zawodowa, zdecydowang przewage mieli respondenci wskazujacy
na spadek (35,5%) wobec 4,14% 0sob spodziewajacych si¢ wzrostu. Jednomys$lnos$ci nie
bylo takze w kwestii wplywu dochodu gwarantowanego na poziom wynagrodzen,
bowiem 28,99% badanych spodziewalo si¢ wzrostu, a 9,47% spadku wynagrodzen za
pracg. Nalezy podkresli¢, ze 18,93% ankietowanych zaznaczylo odpowiedz ,,inne”.
W takim przypadku w konstrukcji ankiety widniata prosba o samodzielne wpisanie spo-
dziewanych skutkow. Podobnie jak w przypadku opinii na temat zwigkszania Swiadczen
socjalnych, rowniez w odniesieniu do ewentualnego wprowadzenia dochodu gwaranto-
wanego, istniata duza polaryzacja odpowiedzi. Po 5 0s6b (odpowiednio po 2,06%
ankietowanych) wskazato na wzrost niecheci do pracy oraz na spokojniejsze zycie bez
obawy o podstawy egzystencji. Kolejne 4 osoby (2,37% proby badawczej) dostrzegty
W dochodzie gwarantowanym wigksze bezpieczenstwo dochodu, a 3 osoby (1,78%
badanych) obawiato si¢ wzrostu patologii spotecznych. Odpowiedzi, ktorych udzielito
po 2 respondentéw (odpowiednio po 1,18%) obejmowaty: zycie na koszt innych, likwi-
dacje lub zagrozenie dla klasy sredniej, mniejsze zagrozenie bieda i wiekszy popyt wew-
netrzny. Jednostkowe odpowiedzi (odpowiednio po 0,59% badanych) dotyczyty: spra-
wiedliwego podziatu dochodu, wzrostu podatkow, powrotu do socjalizmu, wigkszych
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szans na godne zycie, mozliwosci zaspokojenia podstawowych potrzeb zyciowych,
bogatszego spoteczenstwa i wzrostu sity nabywczej gospodarstw domowych.

Z ekonomicznego punktu widzenia dochod gwarantowany dziata niemal identycznie
jak $wiadczenia socjalne. Zatem ostabia rozwdj gospodarczy, wywotuje presje inflacyjna,
generuje wzrost obcigzen fiskalnych, obniza aktywno$¢ zawodowsa. Powinien rowniez
powodowaé wzrost wynagrodzen za prace, bowiem czg$¢ pracownikow odejdzie do
biernosci zawodowej, zatem pracodawcy chcac utrzymaé wielkos¢ zatrudnienia, beda
musieli podnie§¢ wynagrodzenia. Posrednio wzrost ptac bedzie wynikat takze ze spodzie-
wanego wzrostu inflacji. Jesli chodzi o spodziewane zmiany w sytuacji ekonomicznej
obywateli, miarodajnych argumentow moze dostarczy¢ wynik eksperymentu zwigzany
z wprowadzeniem dochodu gwarantowanego w Niemczech, jednak w momencie two-
rzenia niniejszego opracowania, eksperyment jeszcze si¢ nie zakonczyt. Zdaniem autorow
nalezy jednak zaja¢ stanowisko, ze dobrobyt obywateli moze wynikac jedynie ze wzrostu
dochodéw pochodzacych ze stabilnie rozwijajacej si¢ gospodarki, z wypracowanych
zyskow, usprawnien itp. Wprowadzenie dochodu gwarantowanego wpisatoby si¢ w idee
rozdawnictwa, ktora wywotuje wiele probleméw spoteczno-gospodarczych, a straty
gospodarcze sg niewspolmiernie wigksze niz korzysci spoteczne.
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Wykres 17. Opinia respondentow w kwestii skutkow ewentualnego wprowadzenia dochodu
gwarantowanego. Zrédto: opracowanie whasne.
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Poglad na temat wptywu wprowadzenia dochodu gwarantowanego na zmiane tempa
rozwoju gospodarczego kraju zalezat od ptci, wyksztatcenia, statusu na rynku pracy oraz
od zrodta 1 wysokosci dochodu. Wiekszos¢ mezczyzn (73,37%) i1 ponad 51% kobiet
uwazato, ze spowoduje to spadek tempa rozwoju gospodarczego. Tego zdania byto
rowniez 85,7% studentow, 75,9% osob legitymujacych si¢ wyksztalceniem wyzszym,
prawie 44% osob z wyksztatcaniem zawodowym i tylko 23% o0sdb z wyksztalceniem
podstawowym. Wszystkie osoby prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza uwazaty, ze dochod

120



Swiadomo$é ekonomiczna mieszkaricéw powiatu siedleckiego w warunkach pandemii COVID-19

gwarantowany spowoduje spadek tempa rozwoju gospodarczego, natomiast wszyscy
bezrobotni i niezdolni do pracy mieli odmienne zdanie. Osoby, ktorych zrodtem dochodu
jest praca w 74,29% przypadkow wskazaty rowniez na spadek wzrostu gospodarczego,
za$ 85,71% oso6b o niezarobkowym zrodle dochodu oraz 67% 0sob z najnizszego progu
dochodowego uwazato, ze dochod gwarantowany spowoduje wzrost tempa rozwoju
gospodarczego. Zdanie na temat wptywu dochodu gwarantowanego na wzrost inflacji
zalezato od wyksztatcenia (2 = 22,51; p = 0,000). Prawie wszystkie osoby z wyksztatce-
niem wyzszym (95%), srednim (92%), znaczna wigkszo$¢ studentow (90%) oraz ponad
70% oséb z wyksztalceniem zawodowym uwazato, ze spowoduje on wzrost inflacji,
natomiast wszystkie osoby z wyksztatceniem podstawowym twierdzity odwrotnie. Opinie
na temat wptywu dochodu gwarantowanego na wzrost lub spadek wynagrodzen zalezaty
od wyksztatcenia (x2 = 21,65; p = 0,00). Zdaniem 71,43% studentow, 60% o0sob z wy-
ksztalceniem wyzszym oraz 18,75% z wyksztalceniem zawodowym, wprowadzenie
dochodu gwarantowanego spowoduje spadek wynagrodzen. Wszystkie osoby z wyksztat-
ceniem podstawowym oraz prawie 92% 0sob z wyksztatlceniem $rednim uwazato, ze
wynagrodzenia wtedy wzrosna.

Ostatni blok tematyczny w badaniu dotyczyl ptacy minimalnej. Rozktad opinii
respondentdw w kwestii tempa wzrostu ptacy minimalnej w ostatnich 3 latach przed-
stawiono na wykresie 18. Zdania ankietowanych byly mocno podzielone, bowiem 29,57%
z nich uznalo, ze tempo wzrostu ptacy minimalne;j jest zbyt mate, 27,82% ocenito je jako
optymalne, a 27,23% jako zbyt duze. Pozostali ankietowani (15,38%) nie zajeli w tej
sprawie stanowiska.
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Wykres 18. Opinia respondentow w kwestii tempa wzrostu ptacy minimalnej. Zrodto: opracowanie whasne.

Opinia na temat tempa wzrostu ptacy minimalnej w ciagu ostatnich 3 lat zalezata od
plci (x2 = 9,57; p =0,022) i statusu na rynku pracy (y2 = 37,36; p = 0,01). Wedtug 36,36%
mezezyzn, 17,28% kobiet oraz 58,3% 0sob prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza byto
ono zbyt duze, natomiast ponad 37% kobiet, prawie 23% mezczyzn oraz wszyscy
bezrobotni uwazali, Ze jest ono zbyt mate.
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W ostatnim pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie trzech najwazniejszych
skutkow ewentualnego utrzymania tempa wzrostu placy minimalnej. Ich odpowiedzi
zostaly ujete na wykresie 19. Na wzrost stopy zyciowej najmniej zarabiajacych wskazato
73,96% badanych, za$ 9,47% o0soéb bylo przeciwnego zdania. Wedtug 24,85% respon-
dentéw utrzymanie tempa wzrostu ptac minimalnych spowoduje spadek bezrobocia,
a wedlug 18,93% ankietowanych spowoduje wzrost bezrobocia. Jesli chodzi o skutki infla-
cyjne, 35,5% uczestnikow badania prognozowato wzrost inflacji, a 5,33% spodziewato
si¢ jej obnizenia. Wedtlug 27,81% respondentow dotychczasowe tempo wzrostu mini-
malnego wynagrodzenia bedzie skutkowalo wzrostem tempa rozwoju gospodarczego,
natomiast 24,26% spodziewalo si¢ spadku tempa rozwoju gospodarczego. Zdaniem
57,99% badanych nastapi spadek ubostwa, a 9,47% respondentow prognozowato jego
wzrost. Wsrod osob, ktore zaznaczyly odpowiedz ,,inne” (10,06%) dominowaty odpo-
wiedzi: uczciwe ptace, promowanie pracy zamiast zycia ze Swiadczen socjalnych oraz
zanik klasy $redniej. Kazdej z odpowiedzi udzielity po 3 osoby (odpowiednio po 1,78%
respondentow). Nastepnie 2 osoby (1,18% badanych) opowiedzialy si¢ za spadkiem
wydajnosci pracy. Odpowiedzi udzielane jednostkowo (kazdorazowo 0,59% proby
badawczej) obejmowaly: wyzsze koszty u pracodawcow, urealnienie zarobkow, pogor-
szenie sytuacji pozostatych pracownikow i zrOwnowazony rozwoj spoteczny.

Obecnie ptaca minimalna ro$nie znacznie szybciej niz przeci¢tne miesi¢czne wyna-
grodzenie. Z punktu widzenia wiedzy ekonomicznej, usztywnianie ptac od dotu prowadzi
do wzrostu bezrobocia. Administracyjne forsowanie wysokiego przyrostu wynagrodzen
powoduje wzrost kosztow dziatalno$ci firm, a to wymusza podwyzki cen czyli zwigksza
inflacje. Sztuczne zwigkszanie minimalnego wynagrodzenia prowadzi do obnizenia
wydajnosci pracy, a to z kolei hamuje rozwoj gospodarczy. Zdaniem autoréw forsowanie
wzrostu ptac minimalnych nie przektada si¢ na spadek ubostwa. Wedtug raportow GUS
[13] czynnikami generujgcymi ryzyko zagrozenia ubdstwem sg: wielodzietno$¢, obecnosé
W gospodarstwie domowym 0sOb niepetnosprawnych i bezrobotnych. Najbardzie;
zagrozone ubostwem sg osoby utrzymujace si¢ z niezarobkowych zrodet. W zasadzie
prowadzi to do wniosku, ze ubostwo jest gldwnie skutkiem pozostawania poza rynkiem
pracy, a dzialania na rzecz obnizenia ubdstwa powinny by¢ ukierunkowane na zwiek-
szenie aktywno$ci zawodowe;j. Jesli chodzi o wzrost stopy zyciowej najmniej zarabia-
jacych wraz ze wzrostem ptacy minimalnej, zalezno$¢ ta jest oczywista, jednak nalezy
doda¢, ze odbywa si¢ to kosztem klasy $redniej. W zasadzie jesli obecne tempa wzrostu
ptacy minimalnej i przecietnego miesiecznego wynagrodzenia nie zmienig sig, to
W niedalekiej przysztosci te wielkosci si¢ zrownaja.

Opinie respondentéw w kwestii skutkéw utrzymania obecnego tempa wzrostu ptacy
minimalnej poddano poréwnaniu z danymi metryczkowymi. Udowodniono zalezno$¢
(x2 =5,93; p = 0,014) podyktowang ptcig respondentow a opinig jak tempo wzrostu ptacy
minimalnej wplynie na zmiang stopy zyciowej najmniej zarabiajacych. Na jej wzrost
wskazato prawie 49% kobiet i 26% me¢zczyzn. Réznice w odpowiedzi na to pytanie
zalezaly ponadto od wyksztatcenia (%2 = 14,30; p = 0,006), statusu na rynku pracy
(x2 = 17,26; p = 0,015), zrodta dochodu (%2 = 13,31; p = 0,020) oraz jego wielkosci
(x2=21,01; p=0,000). Na spadek stopy zyciowej wskazywali gtdwnie studenci (85,7%),
oraz osoby z wyksztalceniem wyzszym (75,86%). Wszyscy bezrobotni i niezdolni do
pracy uwazali, ze wzrost placy minimalnej spowoduje wzrost stopy zyciowej najmniej
zarabiajgcych, natomiast wszyscy ankietowani prowadzacy dzialalno$¢ gospodarcza
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byli przeciwnego zdania. Za spadkiem stopy zyciowej opowiedzialy si¢ rowniez osoby
utrzymujacy si¢ z pracy (prawie 75%) oraz bgdace na czyims$ utrzymaniu (ponad 57%),
za wzrostem natomiast osoby utrzymujace z niezarobkowych zrodet (85,7%). Na wzrost
stopy zyciowej wskazali glownie ankietowani o najnizszych dochodach od 2000-2061 zt
(66%). Roznice w odpowiedziach dotyczacych wptywu tempa wzrostu placy minimalnej
na wzrost lub spadek bezrobocia zalezaty od wyksztatcenia (x2 = 22,51; p = 0,000).
Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia zmniejszal si¢ odsetek respondentow
wskazujacych na wzrost bezrobocia (od 65,24% u 0s6b z wyksztatlceniem wyzszym do
71,4% z wyksztatceniem zawodowym). Wszyscy ankietowani z wyksztalceniem podsta-
wowym uwazali, ze bezrobocie bedzie spadatlo. Respondenci bez wzgledu na status
spoteczno-demograficzny mieli podobne zdanie na temat wptywu tempa wzrostu ptacy
minimalnej na poziom inflacji i tempo rozwoju gospodarczego gdyz nie udowodniono
zalezno$ci w sktonno$ci do zaznaczania tych odpowiedzi. Za spadkiem lub wzrostem
ubostwa jako skutkiem wzrostu ptacy minimalnej opowiedziato si¢ 38% ankietowanych,
aroznice w odpowiedziach zalezaty od wyksztatcenia (y2 = 21,35; p = 0,002) oraz statusu
na rynku pracy (x2 = 27,51; p = 0,000). Na spadek ubostwa wskazato ponad 71% stu-
dentéw 1 60% o0s6b z wyksztatceniem wyzszym oraz 57% uczniow i 33% emerytow,
natomiast wzrost zaznaczyly wszystkie osoby z wyksztatceniem podstawowym, wszystkie
niezdolne do pracy, wszyscy bezrobotni oraz prawie 93% rolnikéw. Moze to sugerowac,
iz te grupy uznaty, ze dotychczasowe tempo wzrostu placy minimalnej jest niewystarczajace.
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Wykres 19. Opinia respondentow w kwestii skutkow ewentualnego utrzymania tempa wzrostu placy
minimalnej. Zrodto: opracowanie wiasne.
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4. Whnioski

Przeprowadzone analizy odno$nie sytuacji gospodarczej w Polsce oraz wyniki
badania ankietowego prowadza do kilku wnioskow:

1. Subiektywna ocena realnego poziomu inflacji jest znacznie wyzsza niz oficjalne
dane podawane przez GUS, przy czym na najwyzsze wartosci wskazywaty osoby
Z najnizszymi poziomami wyksztalcenia oraz statusem na rynku pracy i zrodtem
dochodoéw, ktore wskazywaty na najnizsze progi dochodowe. Osoby te przed
wzrostem inflacji, po zrealizowaniu wydatkdéw na dobra podstawowe, mogty sobie
pozwoli¢ na odlozenie pewnych kwot, ktore po wzroscie inflacji zaczely si¢ wymiemie
zmniejszaé. Skutkowato to brakiem mozliwosci oszczedzania. Nalezy wigc uznac,
ze badane osoby nie bagatelizowaty problemu inflacji i musiaty by¢ go swiadome.

2. Jesli chodzi o rozumienie przyczyn inflacji, w wigkszosci wskazywano wlasciwe
odpowiedzi, jednak zaobserwowano niech¢¢ do zaznaczania odpowiedzi wigzacych
inflacj¢ z polityka pieniezng, glownie z ksztaltowaniem poziomu stop procento-
wych. Najczesciej wskazywano na wzrost kosztow produkcji, prawdopodobnie
dlatego, ze w mediach czesto poruszano ten temat. Swiadczenia spoteczne czy
wzrost ptacy minimalnej zaznaczano relatywnie rzadko.

3. Zdecydowanie gorzej poradzili sobie ankietowani w kwestii propozycji rozwigzan,
jakie nalezatoby podja¢ jesli tempo wzrostu inflacji utrzymatoby sie do konca 2021 r.
Znamiennym jest fakt, Zze wigcej niz % zaproponowanych rozwigzan skutkowatoby
zwigkszeniem inflacji.

4. Wymowne wnioski ptyng z analizy odpowiedzi na pytania dotyczace stop pro-
centowych. Zdaniem ankietowanych podnoszenie stop procentowych to nie lekarstwo
dla gospodarki, a rozwigzanie szkodliwe spotecznie i gospodarczo. Odpowiedzi na
pytanie odno$nie ewentualnego dalszego podnoszenia stop procentowych sugerujg
nieche¢ do tego rozwigzania i wyrazne stanowisko, aby tego nie robi¢. Osoby, ktore
zdecydowaly si¢ wpisa¢ w ankiecie swoje propozycje skutkdw podnoszenia stop
procentowych czesto wskazywaly na wzrost niezadowolenia spotecznego. Osoby,
ktére rozumiaty konieczno$¢ ponoszenia stop procentowych dla ratowania gospo-
darki byly w wyraznej mniejszosci. W kontekscie uzyskanych wynikow nie dziwi
opieszatos¢ RPP w podnoszeniu stop procentowych. Istnieje wysokie prawdopodo-
bienstwo, ze stato si¢ tak z obawy przed niezadowoleniem spolecznym. Zdecy-
dowano si¢ na te dziatania dopiero gdy poziom inflacji zaczal wymykac si¢ spod
kontroli. Efekt jest taki, ze podjete dziatania beda musiaty by¢ znacznie bardziej
dotkliwe niz gdyby wprowadzono je juz w pierwszym potroczu 2021 r. Rzady
wielu krajow popelniaty w przesztosci podobne btedy. Sprowadzaty si¢ one zwykle
do rozbiezno$ci miedzy interesami politycznymi i gospodarczymi. Polegaly
W glownej mierze na tym, ze wladze zwlekaty ze stosowaniem tzw. mechanizmow
wyprzedzajacych do momentu, kiedy zjawiska kryzysowe przybieraty znaczne
rozmiary. Jednocze$nie manifestowaty niech¢¢ do stosowania mechanizméw samo-
kontroli, rekomendowanych przez ekspertow, co doprowadzato do spektakularnych
kryzysow. Histori¢ i przyczyny kryzysow w Stanach zjednoczonych w drugiej
potowie XX w. 1 na poczatku XXI w. opisat amerykanski ekonomista, doradca wielu
prezydentow, zasiadajacy W licznych instytucjach doradczych, Alan Greenspan.
Z jego ksigzki mozna wysnu¢ wniosek, ze wspolnym mianownikiem kryzysoéw byt
brak umiarkowania [14]. O poziomie skomplikowania materii kryzysow gospodar-
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czych swiadczy fakt, ze bedac wybitnym ekonomista, z olbrzymim doswiadczeniem,
Greenspan przyznal podczas przestuchania przed Kongresem w dniu 24 pazdzier-
nika 2008 r., Ze to jego bledy przyczynity si¢ do olbrzymiego kryzysu finansowego,
jaki wybucht w tamtym roku [15]. Bgdy te dotyczyly m.in. strategii ksztaltowania
stop procentowych, a doktadniej mechanizm ten zostal opisany przez M. Jurka
i P. Marszatka [16].

5. Jesli chodzi o wnioski ptyngce z analizy $wiadczen socjalnych i transferéw pie-
nigznych, stwierdzono, ze niemal co szosty badany korzystat ze S$wiadczen pienigz-
nych lub materialnych, a co trzeci optowal za wprowadzeniem dochodu gwaranto-
wanego i za zwigkszeniem $wiadczen socjalnych. Zwolennicy zwickszania §wiadczen
socjalnych w okresie pandemii stanowili niemal potowe wszystkich ankietowanych.
Opinie na temat transferow socjalnych byty mocno spolaryzowane. Potencjalni bene-
ficjenci, czyli osoby stabo wyksztatcone, o niskich dochodach, funkcjonujace poza
rynkiem pracy, byli najwiekszymi entuzjastami takich rozwigzan. Przeciwnego
zdania byli ich potencjalni ptatnicy — przedsiebiorcy i pracownicy najemni o wyzszych
dochodach. Z analizy odpowiedzi dotyczacych gospodarczych skutkow zwigksza-
nia transfero6w socjalnych wynika, ze wigkszo$¢ respondentow wiasciwie je roz-
poznala, jednak mimo to 1/3 badanych ulegta by pokusie pobierania niewypraco-
wanych pieniedzy, gdyby miata takg mozliwos$¢.

6. We wstepie niniejszego opracowania wskazano na zbyt szybkie tempo wzrostu
ptacy minimalnej, z kolei ponad polowa ankietowanych uznata, ze jest ono optymalne
lub zbyt mate. W kwestii skutkow utrzymania obecnego tempa wzrostu ptac mini-
malnych badani wyraznie unikali odpowiedzi wigzacych poziom ptacy minimalnej
z bezrobociem, inflacjg i tempem rozwoju gospodarczego, a ci, ktorzy zdecydowali
si¢ zaznaczy¢ odpowiedzi z tych obszarow, czgstokro¢ wskazywali na nieprawdziwe
skutki. Odpowiedzi respondentow, wedtug ktorych zwigkszanie ptacy minimalnej
obniza bezrobocie nalezy traktowac jako niepozostajace w zgodzie z obecng wiedza
ekonomiczna. Istniejace badania naukowe wskazujg na liczne szoki gospodarcze
i usztywnienie rynku pracy, wywotywane szybkim wzrostem ptac minimalnych [17].

7. Warto nadmieni¢, iz w pytaniach, w ktérych byla mozliwo$¢ zaznaczenia odpo-
wiedzi ,,nie mam zdania”, §rednio z tej opcji korzystal co szosty ankietowany, co
roéwniez rzutuje na sumaryczne wnioski odno$nie $wiadomosci ekonomicznej
respondentow.

W $wietle wynikow badania ankietowego nalezy uznac, iz hipoteza badawcza stano-
wigca, ze mieszkancom powiatu siedleckiego brakuje wiedzy i $wiadomosci ekonomicznej,
aby prawidlowo oceni¢ wyzwania ekonomiczne i gospodarcze, jakich dostarczyta pan-
demia COVID-19, zostata zweryfikowana pozytywnie. Analiza zebranego materiatu
badawczego pozwala na wyciagnigcie wniosku o zaistnieniu mechanizmu, jaki psycho-
logowie okre$laja mianem ,syndromu sztokholmskiego™ [18]. Udzielane odpowiedzi
wskazywaly na to, ze badani znali skutki zwigkszania $§wiadczen socjalnych, unikali
wskazania skutkoéw szybkiego wzrostu ptacy minimalnej, wiedzieli tez co wptywa na
wzrost inflacji, a mimo to zaproponowali rozwigzania, ktore sprzyjaty dalszemu wzrostowi
inflacji i wiedzac o szkodliwych skutkach gospodarczych zwigkszania transferow socjal-

5 Syndrom sztokholmski — inaczej ,,przywigzanie z pojmania”, sytuacja, gdy ofiara odczuwa co$ w rodzaju
sympatii do oprawcy. Przyczyna jest brak wiasciwej perspektywy, a skutkiem uzaleZnienie si¢ od szkodliwego
wplywu zrodta problemu. Ofiara zamiast domagac si¢ sprawiedliwosci i ukarania oprawcy, staje w jego obronie.
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nych i ptacy minimalnej, nie odrzucili w wyrazny sposob tych dziatan. Cze$¢ ankieto-
wanych ciagle ulega ztudzeniu, ze rozdawnictwo moze mie¢ pozytywny wymiar. Znali
negatywne skutki tych dziatan, a mimo to chcieli ich wprowadzenia. Silny opér wobec
podwyzek stop procentowych mozna z kolei porownac do sytuacji medycznej, kiedy
chory wie, ze musi si¢ leczy¢, lecz odmawia przyjecia lekarstwa, argumentujac to gorzkim
smakiem. Nie ulega watpliwosci, ze obecny stan gospodarki wymaga ,.terapii”” podno-
szeniem stop procentowych, lecz znaczna czg$¢ uczestnikow badania nie zgadza si¢ na
taki zabieg. Wyniki przeprowadzonego badania ankietowego wskazuja na sformutowanie
rekomendacji o koniecznosci zwickszenia edukacji ekonomicznej na wszystkich pozio-
mach ksztalcenia, a ponadto podj¢cia dziatan edukacyjnych wobec 0sob, ktore ukonczyty
juz edukacje, na przyktad w ramach kampanii spotecznych. Adresatami powyzszej reko-
mendacji sg w szczegdlnosci: Ministerstwo Edukacji i Nauki oraz inne ministerstwa,
ktorym podlegaja jednostki edukacyjne, a takze uczelnie, szkoty i kuratoria o§wiaty,
odpowiedzialne za ksztalt programow nauczania. Bioragc pod uwage, ze decyzje
gospodarcze w skali makro maja swoje zrodto w ustroju demokratycznym, gdzie glos
kazdego cztowieka ma takg samg wagg, rekomendacje nalezy rozszerzy¢ na wszystkich
obywateli. Musza oni zrozumieé¢, ze wiedza ekonomiczna pozwala na dokonywanie
swiadomych wybordéw, dzigki ktorym moga poprawié si¢ warunki zycia i dobrobyt
obecnych oraz przysztych pokolen. Wolno$¢ wyboru powinna si¢ jednak wigza¢ z odpo-
wiedzialnoscig, a odpowiedzialne decyzje mozna podejmowaé wylacznie w oparciu
0 rzetelng wiedze. Stad wniosek o duzym znaczeniu ksztatcenia ustawicznego i odpo-
wiedzialnosci jednostki za samoksztatcenie.
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Swiadomosé ekonomiczna mieszkancéw powiatu siedleckiego w warunkach
pandemii COVID-19

Streszczenie

Pandemia COVID-19 przyniosta gospodarce krajowej wyzwania, z ktorymi nie borykata si¢ ona od poczatku
lat 90. XX w. Wysoka inflacja jest wyzwaniem zaréwno dla rzadu, instytucji panstwowych, jak i dla go-
spodarstw domowych. Aby mdc wyjs$¢ obronng reka z trudnej sytuacji gospodarczej konieczna jest wiedza
przynajmniej na podstawowym poziomie. Istota opracowania jest sprawdzenie §wiadomosci i wiedzy
ekonomicznej mieszkancéw powiatu siedleckiego na podstawie badania ankietowego.

Stowa kluczowe: pandemia, inflacja, wiedza, ekonomia, powiat siedlecki

Economic awareness of the inhabitants of the Siedlce poviat in the conditions
of the COVID-19 pandemic

Abstract

The COVID-19 pandemic presented the domestic economy with challenges that it has not faced since the
early 1990s. High inflation is a challenge for the government, state institutions and households alike. In order
to be able to come out unscathed from a difficult economic situation, knowledge at least at a basic level is
necessary. The essence of the study is to check the awareness and economic knowledge of the inhabitants of
the Siedlce poviat on the basis of a questionnaire survey.

Keywords: pandemic, inflation, knowledge, economy, Siedlce poviat
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Inflacja skutkiem pandemii wywolanej przez COVID-19

1. Wstep

W czasie trwania pandemii zauwazamy zmian¢ postawy konsumentow. Jest to
w duzej mierze spowodowane faktem, ze obecnie Swiat zmaga si¢ z inflacja, ktora ro$nie
nie tylko w Polsce, ale i w wielu innych panstwach, w tym w krajach rozwinietych, takich
jak Niemcy czy Stany Zjednoczone. Do wzrostu cen przyczynit si¢ przede wszystkim
kryzys gospodarczy wywotany COVID-19.

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie, w jaki sposob rozszerzenie si¢
choroby COVID-19 (wywotanej wirusem SARS-CoV-2) przyczynito si¢ do inflacji
w Polsce. W odpowiedzi na to pytanie niezbgdna jest analiza koszykéw zakupowych
konsumentéw przed i w trakcie trwania pandemii, ktore w klarowny sposéb pokazuja,
jak zmieniajg si¢ grupy asortymentowe, na ktore polskie spoteczenstwo wydaje naj-
wigcej pieniedzy. Problematyka wzrostu cen jest bowiem $cisle zwigzana z trendami
konsumenckimi. Dane dotyczace konsumpcjonizmu si¢gajace 20 lat sg punktem odnie-
sienia, dzigki ktorym lepiej zrozumie¢ zmiany w 2020 pandemicznym roku. Do osiggniecia
zatozonego w pracy celu autor postuzy? si¢ takze danymi wysokiej czestotliwosci przy-
gotowanymi przez NBP, ktorych zrodtem byly szacunki dotyczace transakcji kartami
platniczymi. Dla potwierdzenia analizowanych danych wtérnych autor przeprowadzit
takze badania empiryczne, ktorych narzedziem byta ankieta przeprowadzona na 50
réznych uzytkownikach portali spotecznosSciowych. Zebrane dane naprowadzily na
przyczyny inflacji, a co za tym idzie, znalezienie odpowiedzi, w jaki sposob rzad bedzie
staral si¢ odbudowa¢ gospodarke i zminimalizowa¢ poziom inflacji.

2. Przeglad literatury

2.1. Recesja poczatkiem inflacji

By mowi¢ o inflacji, warto najpierw wytlumaczy¢, czym jest recesja. Recesja to
zjawisko makroekonomiczne, polegajace na oczyszczeniu gospodarki z nieefektywnych
jednostek gospodarujacych i przywrdoceniu rownowagi, ktdra zostata zachwiana w okresie
wzrostu gospodarczego [1]. Po wybuchu pandemii COVID-19 Polska zaczgta zmagac
sie z bardzo nietypowym rodzajem recesji. Dane statystyczne udostgpnione przez Glowny
Urzad Statystyczny (GUS) wskazuja, ze dochody Polakéw w 2020 roku przecietnie
wzrosty, a stopa bezrobocia jedynie delikatnie si¢ podwyzszyta. Mimo panujacej sytuacji
nie zaobserwowano masowych zwolnien i duzych bankructw, a jednak kraj zmaga si¢
Z wcigz rosnacg inflacja. W marcowym Raporcie o inflacji Narodowy Bank Polski
prognozowat spadek polskiego PKB w 2020 r. z 3,6 proc. do 3,2 proc [2]. Zalezy to
gldwnie od obostrzen, jakie zostaty natozone na gospodarke w poszczegolnych krajach.
Z reguly podczas recesji, ktora miata takze miejsce w czasie trwania COVID-19 zauwa-
zalny jest spadek stopy inflacji. Tym razem sytuacja jest odmienna i jest to zwigzane
z faktem, Zze na gospodarke polska w jednym czasie uderzyt szok popytowy i podazowy.

! Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Studenckie Koto Naukowe ,,Lider”.

128



Inflacja skutkiem pandemii wywotanej przez COVID-19

Wzrost cen w Polsce dotyka szerokiej gamy dobr i ustug. W lipcu 2021 roku ceny nie-
malze polowy (47%) produktow rosty w tempie 3,5% lub wyzszym w stosunku do roku
ubieglego tj. 2020. Ceny pozostatych produktow (59%) rosty w tempie przekraczajacym
2,5% ,,rok do roku”.

2.2. Przyczyny inflacji podczas trwania pandemii COVID-19

Wydawatoby sig, ze moéwiac o obnizeniu standardu zycia spoleczenstwa nie ma mowy
o inflacji. Nic bardziej mylnego. Wynika to z faktu, iz spoteczenstwo nie wydawato pie-
niedzy dlatego, ze ich nie miato ale dlatego, ze nie moglo w petni z nich korzystac.
W momencie ograniczania obostrzen zwigkszyt si¢ popyt na dobra i ustugi. To z kolei
sktaniato producentow do podwyzszania cen. Dla ustugodawcow byta to forma ,,odbicia
si¢ od dna” i nadrobienia strat, ktdre poniesli podczas wprowadzenia obostrzen. Nalezy
zaznaczy¢, ze nie byly to jedyne przyczyny rosnacej inflacji. Przyczyn zdecydowanie zbyt
szybkiego wzrostu cen w Polsce upatrywaé¢ mozna zaréwno po stronie podazowej, jak
i popytowej. Warto tu wskazac [4]:

e wzrost cen surowcow, kluczowych dla produkcji towarow i §wiadczenia ushug.
Dla przyktadu cena baryiki ropy Brent jesienig 2021 roku waha si¢ pomigdzy 70 a 85
USD, podczas gdy wiosng roku poprzedniego, w poczatkach pandemii, nieznacznie
tylko przekraczata 20 USD;

e nagly wzrost popytu na produkty i ustugi, za ktérym nie nadaza ich podaz.
Bardzo wysokie ceny osiaga gaz, co jest pochodng wysokiego popytu (m.in. ze strony
Europy i Chin), przy jednoczesnym niedoinwestowaniu produkcii;

e globalne ceny surowcow. Koszty transportu np. droga morska znacznie rosng, co
nastepnie przektada si¢ na ceny importowanych wyrobow gotowych i potproduktow;

e problemy z dostawami. Przyktadem moze by¢ branza motoryzacyjna, ktora boryka
si¢ m.in. ze zbyt malymi dostawami potprzewodnikow. W efekcie drozejg auta
zar6wno nowe, jak i uzywane;

e prowadzenie przez NBP (Narodowy Bank Polski) polityki stop procentowych.
Obnizenie stop procentowych przez NBP sprawia, ze Polacy mogg zacigga¢ nizej
oprocentowane kredyty, a tym, ktorzy juz je sptacaja, maleje wielko$¢ comiesigcznej
splaty (w czesci odsetkowej). To powoduje, ze rosnie popyt na rynku, co moze
przektada¢ sie na wzrost cen.

Wiekszos¢ ze wskazanych wyzej czynnikéw jest niezalezna od Rady Polityki
Pienieznej. Jesli jednak inflacja bedzie wciaz wyzsza niz cel inflacyjny, RPP moze by¢
zmuszone do podwyzszania poziomu stép procentowych. To z kolei moze bardziej
wplynaé na spowolnienie wzrostu gospodarczego niz inflacje.

2.3. Reakcja rynkow finansowych na najwyzsza od lat inflacje

Jednym z wazniejszych zadan wielu bankow w tym np. NBP jest utrzymywanie
niskiej i stabilnej inflacji. Sytuacja wywotana pandemia oraz rosnaca inflacja utatwita
sptate zadtuzen kredytobiorcom, poniewaz inflacja realnie pomniejsza ich kredyt. Na te
sytuacje banki musza zareagowa¢ podwyzszeniem stop procentowych, ktére wezesniej
byly bardzo atrakcyjne. Rada Polityki Pieni¢znej NBP przeprowadzila trzykrotna
obnizke stop procentowych w okresie marzec-maj 2020 roku. Ponadto rekordowo niskie
stopy procentowe NBP utrzymywane byty az do pazdziernika 2021 roku. W zwigzku
z tym kredyty cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem réwniez na ustuge ze zmiennym
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oprocentowaniem. W przypadku niektorych podmiotéw wzrost stopy procentowej do-
prowadzi do problemu z ich splata, a takze zniecheci cze$ci firm do inwestowania. Pod-
wyzka stop procentowych bedzie zatem wywierac silng presj¢ na konsumpgcje i inwe-
stycje, a wigc na 2 najwazniejsze komponenty PKB, stawiajac pod znakiem zapytania
perspektywy wzrostu gospodarczego w kolejnych latach.

2.4. Inflacja na poczatku 2022 roku

Z najaktualniejszych danych na dzien 07.01.2022 wynika, ze inflacja przekroczyta
8% 1 jest to wynik najwyzszy od 21 lat. W grudniu 2021 roku koszyk towaréw i ustug
konsumpcyjnych podrozat o 8,6% w poréwnaniu z grudniem 2020 roku. W lutym
ubieglego roku bylo to 2,4%. Sposrod wszystkich produktéw w koszykach zakupowych
w grudniu 2021 roku najszybciej drozata zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe. Roznica ta,
bioragc pod uwagg listopad oraz grudzien, wynosita 2,2%. Zauwazalne byly rowniez
réznice na niekorzy$¢ konsumentow w cenach no$nikow energii, ktory wynosity blisko
1%. Wzgledem listopada koszyk towardw i ustug konsumpcyjnych podrozat w grudniu
0 0,9%. Wyzsza inflacja miata miejsce ponad 20 lat temu, mianowicie w 2000 roku
i wynosita 9,3% [5]. Poziom i wahania inflacji w latach 2000-2020 przedstawia rysunek
numer 1.

Rysunek 1. Inflacja w Polsce w latach 2000- 2020 [5]

2.5. Formy lagodzenia skutkow inflacji w Polsce
Na potrzeby radzenia sobie z coraz bardziej rosnaca inflacja zostata stworzona Rza-
dowa Tarcza Antyinflacyjna oraz program pod nazwg Polski Lad.
Najwazniejsze zalozenia Rzadowej Tarczy Antyinflacyjnej [6]:
e obnizenie stawki VAT na gaz ziemny z 23% na 8% (styczen-marzec 2022 rok);
e 7zniesienie akcyzy na energi¢ elektryczng i obnizenie stawki VAT na energi¢ elek-
tryczna z 23% na 5% (styczen-marzec 2022);
e obnizka VAT na ciepto systemowe z 23% na 8% (styczen-marzec 2022),
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e obnizenie ceny paliwa poprzez maksymalne zmniejszenie akcyzy (do konca maja
2022 roku);
wdrozenie dodatku ostonowego.
Najwazniejsze zatozenia Polskiego Ladu [6]:
e podniesienie kwoty wolnej od podatku do 30 000 zt;
wyzszy prog podatkowy do 120 000 zt;
e wprowadzenie emerytury bez podatku do 2500 zt. Emeryci i rencisci o wyzszych
$wiadczeniach zaptaca podatek jedynie od kwoty przewyzszajacej 2,5 tysiaca;
e obnizZenie stawki ryczattu migedzy innymi dla inzynieréw i lekarzy;
e wprowadzenie Rodzinnego Kapitatu Opiekunczego, ktory bedzie przystugiwat na
drugie i kazde kolejne dziecko w rodzinie, ktore miesci si¢ w przedziale wiekowym
12-36 miesigc zycia w maksymalnej kwocie 12 000 zt na dziecko.

3. Metody i zrodia badan

3.1. Metodyka badan

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie w jaki sposob pandemia wywotana
COVID-19 przyczynita si¢ do inflacji, ktérg mozemy zaobserwowa¢ w Polsce.

W osiggnigciu zamierzonego celu niezbedne bylto przeanalizowanie koszykow zaku-
powych konsumenta przed i podczas trwania pandemii. Do analizy tych koszykoéw autor
postuzyt si¢ danymi zebranymi przez GUS oraz PKO BP. Raport zaprezentowany przez
PKO BP zostatl opracowany w Departamencie Analiz i Badan Ekonomicznych Narodo-
wego Banku Polskiego, a nadzor merytoryczny sprawowat Piotr Szpunar. Do opraco-
wania projekcji wykorzystano model makroekonomiczny NECMOD. W raporcie zostaty
uwzglednione dane dostepne do 27 pazdziernika 2021 roku.

Autor w pazdzierniku 2021 roku przeprowadzit takze badania wtasne metodg sondazu
diagnostycznego. Metoda ta polega na statystycznym gromadzeniu faktow i danych
0 zjawiskach strukturalnych i funkcjonalnych oraz o szybkos$ci ich rozwoju. Zebrane
i pogrupowane dane pozwolity autorowi ustali¢ intensywnos$¢ i poziom badanego zja-
wiska oraz pordwna¢ uzyskane wyniki z wynikami zaprezentowanymi przez PKO BP.
W metodologii badan naukowych istotng funkcje spetniaja takze techniki badan. Sa to
czynnosci praktyczne, pozwalajace na uzyskanie optymalnie sprawdzonych informacji.
Technikg wykorzystang w tych badaniach sg badania ankietowe przeprowadzone za
posrednictwem portali spotecznosciowych na probie 50 osob. Badania te nalezg do
technik badania ilosciowego, ktore wykorzystuja do tego sie¢ internetowsa. Przy
realizacji technik niezbedne sa narzgdzia badawcze. Autor jako narzedzie badawcze
wykorzystat kwestionariusz ankiety.

Pierwsza cze$¢ pytan stuzyta zebraniu informacji o charakterystyce socjologicznej
0sob badanych. 60% badanych to kobiety, 40% badanych stanowili natomiast me¢zczyzni.
Badani to osoby mieszkajace w Polsce. Przy wyborze metody autor postuzyt si¢ metoda
losowa prosta tj. wymagana liczba elementéw proby losowana jest bezposrednio
z populacji. Sposrod 50 badanych 30% osob znajdowata si¢ w przedziale wiekowym
ponizej 25. roku, 58% o0s6b w wieku 26-50. Pozostali to osoby powyzej 51. roku zycia.
Ponadto 70% badanych zamieszkuje miasta od 150 tysiecy do 500 tysigcy mieszkancow.
Reszta respondentow (30%) to osoby mieszkujace na state na wsi. Istotne do dalszej
analizy byto takze pytanie dotyczace wyksztalcenia badanych osob. 65% ankietowanych

131



Angelika Ostrowska

to osoby z wyksztalceniem wyzszym, reszta osob badanych posiada wyksztatcenie
$rednie. Zadna z os6b badanych nie ma wyksztalcenia podstawowego badz zawodo-
wego. Dzigki zebraniu tych danych autor mogt przeprowadzi¢ doktadng i zaawansowang
analiz¢ zgromadzonych danych. Sg to zmienne niezalezne o charakterze zmiennych
nominalnych. W dalszej kolejnosci autor przygotowal pytanie, ktére znajduje si¢
W cze$ci merytorycznej i dotyczy problemu badawczego. Respondent musial zaznaczy¢
w kazdej linijce jedng odpowiedz. Sag to zmienne niezalezne, gdyz wynik z pytania
zalezy od tego, jaka odpowiedz zaznacza respondenci.

3.2. Koszyk zakupowy konsumenta

Najlepiej zmiany trendéw zakupowych pokazuje analiza koszykow konsumentow.
Wejscie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku przyczynito si¢ do polepszenia sytuacji
materialnej wielu rodzin. Dane przeprowadzone przez GUS wskazuja, Ze przecigtny
Polak w ostatniej dekadzie zwigkszyt wydatki w niemalze kazdej kategorii. Wielkos¢
wzrostu dla poszczegodlnych kategorii prezentuje wykres numer 1.

Restauracje i hotele

QOdziez i obuwie 65,7
tacznosc 35,4
Inne towary i ustugi 35,2
Edukacja 30,1
Wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa... 29,2
Transport 22
Zdrowie 14,5
Zywnosé i napoje bezalkoholowe 3,1
Napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe -4

Rekreacja i kultura -5,9

Uzytkowanie mieszkania lub domu i nosniki energii -8,3

Wykres 1. Zmiana wartosci wydatkow realnych w latach 2010- 2019 w poszczegolnych kategoriach
wydatkowych (procenty). Opracowanie wiasne na podstawie [3].

Najwigkszy wzrost relatywny widoczny jest w kategorii restauracje i hotele. Dane
Z wykresu pozwalaja wysnu¢ wnioski, ze konsumenci wiecej podrozuja, a wskazuje na
to kategoria restauracje i hotele oraz taczno$¢. Zdecydowanie wzrosta takze sprzedaz
odziezy i obuwia. Jest to efekt bogacenia si¢ spoleczenstwa, zmiany potrzeb zwigzanych
z rodzajem produktéw i ustug, na ktore konsument najche¢tniej wydaje pieniadze oraz
coraz wigksze znaczenie e-commerce. Na rzecz wyzej wymienionych dobr konsumenci
zmniejszyli swoje wydatki w tym okresie na zywno$¢ oraz napoje alkoholowe. Znaczny
spadek, bo o ponad 8% zostal odnotowany w kategorii uzytkowanie mieszkania badz
domu i nosniki energii. Reasumujac konsument wydawal mniej pienigdzy na produkty
pierwszej potrzeby, a wigcej na dobra wyzszego rzgdu.

Od poczatku pandemii koszyki zakupowe konsumentéw ulegly zmianom. Dane
wysokiej czgstotliwo$ci maja coraz wigksze znaczenie w badaniach proceséw gospodar-
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czych. Jednym ze zrodet takich danych sa szacunki dotyczace transakcji kartami ptat-
niczymi, ktore sprawdzaja si¢ przy ocenie wydatkéw konsumentéw. Analize koszyka
zakupowego wspomniang wyzej metoda przedstawit migdzy innymi bank PKO BP.
Nalezy zaznaczy¢, ze zastosowana przez PKO BP metoda nie jest w petni miarodajna,
gdyz nie jesteSmy w stanie chociazby zidentyfikowa¢ Kategorii produktu kupowanego
w sklepie spozywczym. Z analizy PKO zostaly wyeliminowane takie elementy jak
edukacja, uzytkowanie mieszkania oraz tgcznos¢, poniewaz za te kategorie konsument
ptaci czesto w formie gotowki. Wyniki przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Zestawienie koszykow inflacyjnych Mastercard w latach 2019-2021 (w procentach)

Kategorie w koszyku 2019 rok 2020 rok I kwartat 2021 roku
inflacyjnym
Zywno$é, napoje, uzywki 38,95 45,28 46,40
QOdziez oraz obuwie 7,53 5,72 4,70
Wyposazenie mieszkania 7,89 7,12 7,77
lub domu

Zdrowie 5,78 6,13 6,30
Transport 16,79 13,50 13,72
Rekreacja i kultura 9,99 9,64 9,03
Restauracje i hotele 7,10 5,58 3,82

Zréodto: opracowanie whasne na podstawie [3].

Szacunki Mastercard pokazuja, ze najwigkszy spadek nastapit w kategorii restauracje
i hotele. Udzial w koszyku wydatkéw w tej kategorii spadt z 7,1 do 3,8% miedzy 2019 r.
a pierwszym kwartatem 2021 roku. Drugg z kolei kategoria, ktéra podczas pandemii
ucierpiala sg odziez oraz obuwie. Przyczynito si¢ do tego kilkukrotne zamykanie galerii
handlowych oraz naktadanie na te cze$¢ rynku obostrzen. Okres pandemii cechowat si¢
takze ograniczong mobilnoscia, co takze widoczne jest w przeprowadzonych przez PKO
BP badaniach. Stosunkowo niewielkie zmiany widoczne sg w rekreacji i kulturze. Ana-
liza zestawionych w tabeli wynikow pozwolila takze wskaza¢ branze, ktore sa w pewny
sposob ,,odporne” na istniejaca na §wiecie sytuacje. Nalezy do nich przede wszystkim
sektor spozywczy, ktory notowal wzrosty przychodéw w kazdym analizowanym roku.

Wykres 2 przedstawia, na co wedtug ankietowanych wydawali oni najwigcej pienie-
dzy w trakcie trwania pandemii w 2020 i 2021 roku.

Kazdy z badanych miat zdecydowa¢, w ktorym roku czg$ciej korzystat z ustug w danej
kategorii. Wedtug przeprowadzonych badan w 2020 roku Polacy najwigcej przeznaczali
pienigdzy na zywnos¢, napoje oraz uzywki. Byli to przede wszystkim mieszkancy miast.
Mogto wynika¢ to z faktu checi i potrzeby gromadzenia zapaséw w obawie przed
niepewng sytuacja i obostrzeniami naktadanymi przez rzad na rézne sektory. Najmniej
w tym okresie spoleczenstwo przeznaczalo pieniedzy na rekreacje i kulturg. Byto to
spowodowane ograniczeniami w przemieszczaniu si¢, a takze zamknigciem wielu pla-
cowek dziatajacych w tej branzy. Znacznie odmienna sytuacja widoczna jest w kolejnym
2021 roku, gdzie spoteczenstwo zauwazalnie zmienito swoje podej$cie do panujacej
sytuacji oraz czuto potrzebg korzystania z tych ustug, ktoére wczesniej w duzej mierze
byly ograniczane. Do powyzszych wynikow w roku 2021 przyczynito si¢ takze
poluzowanie wielu restrykcji. Wykres bowiem przedstawia, ze 50 ankietowanych
W 91% wydawalo wigcej pieniedzy na rekreacje oraz kulturg. Pozostale 9%
ankietowanych stanowity w duzej mierze osoby powyzej 51. roku zycia. Na drugim
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miejscu zwiekszyly si¢ takze wydatki spoleczenstwa na restauracje i hotele. Na te cele
szczegoblnie chetnie wydawaty pieniadze osoby w wieku od 26 do 50 lat. Po cigzkim 2020
roku Polacy zgromadzili duze oszczednosci, ktore chetnie zaczeli wydawac na turystyke
oraz inwestowa¢ w wyposazenie mieszkania lub domu. Podczas wzrostu zaintereso-
wania turystyka znacznie wzrosta takze kategoria transportu. Moze to by¢ spowodowane
takze faktem, iz w pierwszym analizowanym roku znaczna czg¢§¢ badanych przeszia na
nauke badz prace zdalng. Spoleczenstwo chetniej tez korzystato z ustug. Zaskakujacy
okazat si¢ wynik w kategorii odziez oraz obuwie. Ankietowani podobnie wydawali pie-
nigdze na t¢ kategorie w 2020 roku, jak i w2021. Wynikac to moze z rosngcej popularno$ci
e-commerce. Mimo kilkukrotnego zamknigcia galerii handlowych uzytkownicy robili
zakupy za posrednictwem stron internetowych. Do takiego wyniku w tej kategorii
przyczynit si¢ takze wiek ankietowanych, gdyz byli to gléwnie ludzie mtodzi, ktorzy
swoje zakupy robig za po§rednictwem Internetu.

|
Inne towary i ustugi

Restauracje i hotele |

Transport
rok2021

Zdrowie ® rok 2020

|
Rekreacja i kultura | |
Wyposazenie mieszkania lub domu |

Odziez oraz obuwie

Zywnoé¢, napoje, uzywki

0 20 40 60 80 100

Wykres 2. Decyzje zakupowe konsumentow w 2020 i 2021 roku (procenty), opracowanie wiasne.

4. Wyniki badan wlasnych

Standard zycia w Polsce w ostatnich latach niewatpliwie si¢ poprawial, a to przy-
czynilo sie do zmiany kategorii produktéw i ustug nabywanych przez spoleczenstwo.
Odwotujac si¢ do prawa Engla mozna wnioskowaé, ze wraz ze wzrostem dochodu
przypadajacego na jednego cztonka rodziny rosnie nie tylko ogolny popyt, ale zmianie
ulega takze jego struktura. Te zmiany sa widoczne poprzez zmnigjszenie procentowego
udziatu wszystkich wydatkéw na zywnos¢ oraz inne dobra nizszego rzedu na rzecz dobr
wyzszego rzedu.

Dane wtome wskazaly, ze zwigkszyl si¢ udziat wydatkow na zakwaterowanie oraz
gastronomie. Niniejszy artykut pozwolit wysuna¢ stwierdzenie, ze pandemia COVID-19
w znaczny sposob wplyngta na panujaca obecnie inflacjg. Mimo ze pandemii nie nalezy
podawac jako jedyna przyczyne inflacji, koszyki konsumpcyjne wskazuja, ze to wlasnie
przez sytuacj¢ wywotana koronawirusem zachowanie polskiego spoteczenstwa ulegato
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zmianom, a co za tym idzie, takze zmianom w gospodarce. W czasie gwattownych,
nieprzewidywalnych zmian w gospodarce dane wysokiej czestotliwosci stanowig istotny
zasob. Wykorzystanie szacunkowych danych wydatkowych wedlug Mastercard pozwolito
przeanalizowa¢ zmiany, jakie zachodzily w kolejnych okresach trwania pandemii.

Rosnaca inflacja jest dzi$ jednym z najwazniejszych problemow polskiej gospodarki.
Poznanie rzeczywistych przyczyn inflacji jest niezbedne, aby mozna bylo ja ograniczyc.
Przeciwdziatanie inflacji jest zZtozonym procesem, ktory wymaga skoordynowanej akcji
wladz monetarnych oraz witadz odpowiedzialnych za polityke makroekonomiczna,
glownie fiskalng.

Niewatpliwie najblizsze miesigce 2022 roku, biorgc pod uwage inflacje beda pod
wplywem duzej ilo$ci nieprzewidywanych czynnikow, w tym implementacji tarczy
antyinflacyjnej, ktorej koncowy rezultat cigzko na chwile obecng przewidzie¢. Nalezy
jednak przyjac, ze presja na wzrost wynagrodzen moze spowodowaé nakrecenie spirali
cenowo-ptacowej. Pracownicy $wiadomi niskiego bezrobocia w Polsce beda sktonni
stara¢ si¢ 0 wyzsze place, a pracodawca w zwigzku z tym faktem nie bedzie miat mozli-
wosci negocjacji. W efekcie wzrosna¢ moga koszty pracy, a wigc koszty produkcji, co
moze przyczynié¢ sie do ponownego wzrostu cen towarow oraz ustug i sta¢ si¢ kolejnym
impulsem inflacyjnym. Dziatania, ktoére podejmuje obecnie rzad sptaszcza Sciezke
inflacji w 2022 roku, jednocze$nie wydtuzajac jej okres, a powr6t do regularnych stawek
akcyzy 1 VAT spowoduje ponownie skokowy wzrost cen. W takiej sytuacji banki takze
beda zmuszone odpowiednio zareagowaé. Nastgpowac to moze poprzez podwyzszenie
stop procentowych, ktore wezesniej byly bardzo atrakcyjne 1 spowodowaly zadtuzenie
si¢ duzej liczby osob. Wysoka inflacja realnie bowiem pomniejsza kredyty kredy-
tobiorcom. Priorytetowym czynnikiem bedzie takze fakt, ze skala zacieSnienia polityki
pieni¢znej nadal pozostaje w Polsce wyraznie nizsza niz w innych krajach regionu,
w Czechach czy na Wegrzech. W zwigzku z powyzszym nadrzednym celem banku jest
utrzymywanie niskiej i stabilnej inflacji. Podwyzka stop procentowych bgdzie zatem
wywierac silng presje na konsumpcje i inwestycje, a wiec na 2 najwazniejsze kompo-
nenty PKB, stawiajac pod znakiem zapytania perspektywy wzrostu gospodarczego
w kolejnych latach. Pandemia koronawirusa zwigksza szanse na pojawienie si¢ powaznej
globalnej recesji w tym roku. Gdy pandemia si¢ skonczy, gospodarka si¢ odbije, jednak
nie bedzie to ozywienie w ksztatcie litery ,,V”.
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Inflacja skutkiem pandemii wywolanej przez COVID-19

Streszczenie

Inflacja konsumencka w Polsce na grudzien 2021 wynosita 8,6%. Jest to najwyzszy odczyt od 21 lat. Wzrosty
ceny zywnosci, gazu, ustug czy nosnikow energii. Do wzrostu cen przyczynit si¢ przede wszystkim kryzys
gospodarczy wywotany COVID-19. Celem niniejszego artykutu jest wskazanie, w jaki sposob pandemia
przyczynita sie do inflacji w Polsce. Dla osiggniecia zamierzonego celu w pracy przedstawiono koszyki zaku-
powe konsumentow stworzone przez PKO BP, a takze zaprezentowano badania wtasne, ktore uwzglednity,
jak zmieniata si¢ sprzedaz na przestrzeni lat. Analiza danych pozwolila okresli¢ potencjalne przyczyny
inflacji, uwzgledniajgc pandemig oraz przedstawi¢ plany rzadu, by ja zminimalizowa¢. Na te sytuacje reaguja
takze banki podwyzszajac stopy procentowe, pracodawcy zwigkszajac wynagrodzenia pracownikom, a takze
podwyzszajac ceny produktow i ushug wyrobow gotowych. Biorgc pod uwage inflacje, najblizsze miesigce
beda pod wptywem duzej ilosci nieprzewidywanych czynnikéw, w tym implementacji tarczy antyinflacyjnej,
ktorej skutki cigzko przewidziec.

Stowa kluczowe: inflacja, pandemia, przyczyny pandemii, stopy procentowe

Inflation as a result of the pandemic COVID-19

Abstract

Consumer Inflation for December 2021 was about 8,6%. It is the higher result for 21 years. The prices of
food, gas, service and energy carriers have risen. It was mostly caused by the crisis induced by COVID-19.
The purpose of this article is to show how the pandemic caused higher inflation level in Poland. To achieve
this goal, there was shown shopping baskets of the consuments created by PKO BO, and also own research
was presented which included how sale changed over the years. Data analysis helped to define potencial
causes of inflation including pandemic and present goverment plans to minimize it. This situation also caused
a reaction of the banks which are rising the interest rates, and the employers who increase wages and rising
the prices of products. Given the inflation coming months will be influenced by a lot of unpredictable factors
like implementation of the anty-inflationary shield which effects are hard to predict.

Keywords: inflation, pandemic, causes of the pandemic, interest rates
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Zmiany w strukturze konsumpcji gospodarstw
domowych w Polsce w XXI wieku

1. Wprowadzenie

Ostatnie lata dla polskich gospodarstw domowych to okres nowej rzeczywistosci
spoteczno-ekonomicznej, spowodowanej globalizacjg i integracja europejska.

Globalizacja wplywa na rynkowe zachowania konsumentoéw, daje konsumentom
swobodny dostep do informacji, pozwala podréozowac dzigki dynamicznemu rozwojowi
transportu, daje mozliwosci zdobycia atrakcyjnej pracy 1 wzrostu dochodéw. Zjawiska
te sprzyjaja rowniez globalizacji konsumpcji, okreslanej jako:

proces upodobniania sig wzorcow konsumpcji globalnych trendow wskutek
upowszechniania si¢ tych samych produktow/marek na calym swiecie dzigki
tatwemu dostgpowi do nowoczesnych zrodel komunikacji, tatwego przemiesz-
czania sie, obecnosci miedzynarodowych koncernéw oferujgcych identyczne lub
bardzo podobne produkty na wszystkich kontynentach [1, s. 57].

Poziom i dynamika konsumpcji sg determinowane wieloma czynnikami makroeko-
nomicznymi (gospodarka, spoteczenstwo) i mikroekonomicznymi (gospodarstwo do-
mowe). Mogg one na poziomie gospodarstwa domowego §wiadczy¢ o poziomie rozwoju
spoleczno-gospodarczego i postepu cywilizacyjnego.

Niezaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych na odpowiednim poziomie z powodu
braku dochodéw czy nierdwnego rozdziatu i dostepu do doébr, praw obowigzkéw lub
przywilejow utrudnia petnienie rol spotecznych i ujawnia dysproporcje [2, s. 6].

Sposrdod rynkowych ofert ostatnich dziesiecioleci na rynku pojawity si¢ nowe $rodki
konsumpcji, ktore stanowig czg§¢ szerszego zespotu zjawisk majacych zwiazek ze
sprzedaza dobr i ustug, wymiana pieniedzy lub ich ekwiwalentu.

W literaturze amerykanskiej [3, s. 21-23] nowe $rodki konsumpcji uwaza si¢ za
»Swiatynie konsumpcji”’, poniewaz dla wielu os6b majg one magiczny, niekiedy religijny
charakter. W miejscach konsumpcji tworzone sg celowo magiczne, fantastyczne, urze-
kajace miejsca sprzedazy, w ktorych mozemy wykonywac szereg czynnosci.

Mozemy w nich, np.:

e zrobi¢ zakupy w olbrzymich, jasno o$wietlonych, kolorowych centrach handlowych,
z setkami sklepow, z ktorych wiele nalezy do znanych sieci;

e spedzi¢ dzien lub kilka dni w ol§niewajacym mega centrum handlowym, obejmuja-
cym sklepy i park rozrywki;

e spedzi¢ w warunkach hotelowych przyjemny tydzien na luksusowym statku wyciecz-
kowym, korzystajac z centrum handlowego, z rozrywki, centrum odnowy biolo-
gicznej i innych atrakcji.

Podobne przyktady mozna mnozy¢, lecz najwazniejsze jest to, ze srodki konsumpcji
sg tak uksztattowane, by sktoni¢ ludzi do kupowania wigcej niz zamierzali.

! Doktor, Innowacyjna Szkota Wyzsza w Siedlcach, Collegium Mazovia.
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Przyczyniajg si¢ one do tworzenia ogolnej atmosfery konsumpcjonizmu, prowadzac
na rozne sposoby do zwigkszenia poziomu konsumpcji. [los¢ pienigdzy, jaka poszcze-
g6lne jednostki moga przeznaczy¢é na konsumpcje, ktora jest bardzo rozna, a dzis
konsumentem jest w pewnym stopniu wtasciwie kazdy [3, s. 76-78].

Warto zada¢ pytanie, czy podobne zjawiska maja miejsce w Polsce, ktora ulega
rowniez procesowi globalizacji?

Wydaje si¢, ze czgs¢ spoleczenstwa polskiego nasladuje juz wzorce zachowan
konsumentdéw bogatych krajow, cze$¢ sprzeciwia si¢ standaryzacji zakupow i kultywuje
dotychczasowa konsumpcje¢. Nalezy jednak podkresli¢, ze zachowania rynkowe polskich
konsumentéw w znacznym stopniu warunkuja osiggane dochody, czyli zamozno$¢
gospodarstw domowych, ale takze wyznawane wartosci 1 preferowany styl zycia.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja wybranych teoretycznych podstaw
istoty konsumpcji oraz przedstawienie zmian w strukturze konsumpcji gospodarstw
domowych w Polsce w latach 2001-2020.

Do szczegdlowej realizacji celu zostaly postawione nastepujace pytania:

Jakie zalezno$ci wystepujg pomigdzy gospodarstwem domowym, konsumpcja

a potrzebami?

Jakie czynniki determinuja zachowania konsumenckie?

Jakie mozna wyr6zni¢ paradoksalne zwigzki migdzy ceng a popytem?

Jakie zmiany nastapity w strukturze konsumpcji gospodarstw domowych w XXI wieku?
Materiatem zrodlowym wykorzystywanym do niniejszego opracowania jest litera-
tura prezentowana w koncowej czgsci rozdzialu oraz dane wtorne zgromadzone i opu-
blikowane przez Gtéwny Urzad Statystyczny obejmujace dochody i wydatki do dyspo-
zycji gospodarstw domowych.

2. Gospodarstwo domowe a konsument

Zdecydowana wiekszo$¢ problemow i spraw zwigzanych z rozwojem spolecznym
i ekonomicznym w kazdym kraju koncentruje si¢ wokot gospodarstw domowych.
W literaturze ekonomicznej mozna spotka¢ wiele definicji gospodarstwa domowego.

Gospodarstwo domowe stanowi baze ekonomiczng konsumenta (jednostki) lub
grupy 0sob powigzanych ze sobq wigzami rodzinnymi bgdz wigzami innego ro-
dzaju. Tworzy ono infrastrukture dla funkcjonowania konsumenta, a jedno-
czesnie jest Zrodtem ograniczen jego dziatan na zewngtrz [4, s. 20-21].

Analizujac rézne definicje gospodarstwa domowego warto przytoczy¢ konstatacje
T. Zlegi:

Gospodarstwo domowe jest autonomicznym podmiotem gospodarujgcym wyod-
rebnionym w sensie ekonomicznym na podstawie wiasnosci osobistej, podej-
mujgcym decyzje w sferze konsumpcji na podstawie wlasnych subiektywnych
preferencji (gustow), upodoban, przyzwyczajen i tradycji, a takze istniejgcych
ograniczen obiektywnych (tj. dochod gospodarstwa domowego, ceny rynkowe
dobr i ustug) w celu maksymalnego i najbardziej racjonalnego zaspokojenia ogotu
potrzeb (konsumpcyjnych i duchowych) wszystkich swoich cztonkow [5, s. 79].
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Z punktu widzenia ekonomicznego gospodarstwo domowe mozna okresli¢ jako swoisty
podmiot gospodarczy, charakteryzujacy si¢ nizej wymienionymi cechami:

o cel gospodarstwa domowego to maksymalizacja uzytecznosci z tytutu konsumpcji
nabywanych dobr, a nie osigganie zysku,

e sposOb powigzania miedzy cztonkami gospodarstwa domowego, powstajacy w wy-
niku pokrewienstwa, matzenstwa lub umowy miedzy osobami niepowigzanymi tymi
wiezami;

e podzial potencjatu pracy na czynnosci domowe i zarobkowe;

e  sposoby gromadzenia §rodkow przeznaczonych na dziatalno$é gospodarstwa domo-
wego i dysponowanie nimi;

o wzgledna autonomiczno$¢ w systemie gospodarki narodowej, decyzje podejmowane
wewnatrz gospodarstwa domowego w wiekszosci nie sg sformalizowane [3, s. 10-11].

Zatem gospodarstwa domowe sg podstawowymi jednostkami sfery konsumpcji, ktore
dysponujac $rodkami, zasobami materialnymi oraz niekiedy pracg swoich czlonkéw
finansujg zakupy dobr i ustug, wytwarzaja dobra spozycia i ustugi oraz organizuja
procesy konsumpcji.

W typowym gospodarstwie domowym wyroznia sie¢ dwie podstawowe funkcje:
ekonomiczng i spoteczng. Ekonomiczna funkcja gospodarstwa domowego polega na:

e dziatalno$ci cztonkdéw gospodarstwa domowego w sferze konsumpcji (organizowania
konsumpgji). Jako nabywcy dobr i ustug na rynku i poza nim, dostarczonych przez
przedsigbiorstwa 1 instytucje;

e dzialalnos$ci produkcyjnej polegajacej na dostarczaniu sity roboczej i innych Srodkdw
dla przedsigbiorstw i instytucji, tym samym uzyskiwaniu dochodéw, ktére w znacz-
nym stopniu decydujg o ekonomicznych i organizacyjnych zycia kazdego cztonka
gospodarstwa domowego [5, s. 82-83].

Z kolei druga funkcja® — spoteczna — gospodarstwa domowego obejmuje reproduk-
cyjna i wychowawcza. W sferze konsumpcji wystgpuje pojecie konsument. Zgodnie ze
»Stownikiem jezyka polskiego” [6, s. 297], konsument to: spozywca, uzytkownik dobr,
nabywca towarow na wlasny uzytek.

Podstawg zaistnienia proceséw konsumpcji s3 odczuwane przez konsumenta potrzeby.
Sam fakt odczuwania potrzeb nie jest jednak wystarczajacy do wystapienia procesow
konsumpcji i zwigzanych z nimi r6znorodnych zachowan konsumpcyjnych. Gtéwnymi
zmiennymi psychologicznymi aktywizujacymi procesy zaspokajania potrzeb sa [7,
s. 47-48]:

e instynkty, ktore nalezy rozumie¢ jako biologiczne sily napedowe procesow zaspo-
kajania potrzeb;

e emocje, utozsamiane z wewnetrznymi impulsami pobudzajacymi przezywanie
zjawisk 1 stanow w sposob przyjemny lub nieprzyjemny;

e motywy nierozerwalnie zwigzane z wystepowaniem potrzeb jednostki. Oznaczaja
one wyplywajaca z niezaspokojonej potrzeby site pobudzajacg i ukierunkowujaca
zachowanie cztowieka na zaspokojenie danej potrzeby;

e postawy, bedace stalym stosunkiem emocjonalnym do okreslonego przedmiotu,
przejawiaja si¢ w kategoriach pozytywnych, negatywnych lub neutralnych.

2 Poniewaz tre$¢ dalszej analizy struktury konsumpcji bedzie dotyczyla gléwnie ekonomicznej funkcji,
W niniejszym opracowaniu pominieto funkcje spoteczna.
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W sferze zainteresowan ekonomii znajduje si¢ ogoét wzajemnie ze sobg powigzanych
potrzeb ludzkich, gdyz stanowig one pierwotny czynnik rozwoju spoteczno-gospodar-
czego. Nieograniczonos¢, roznorodnosé i kompleksowos$¢ potrzeb sprawiajg, ze wystepuja
trudnosci w ich uporzadkowaniu oraz sporzadzeniu szczegotowej i kompletnej ich listy.

Z punktu widzenia podmiotoéw potrzeb wyrdzni¢ mozna:

e potrzeby indywidualne, bedace wymogiem zycia jednostki; ich powstanie oraz
mozliwo$¢ zaspokojenia nie zalezy od wspotudziatu innych ludzi;

e potrzeby zbiorowe, zwigzane z funkcjonowaniem jednostki w spolecznosci; do tej
grupy zalicza si¢ te potrzeby, ktore sa zaspokajane z uwzglednieniem interesow
wszystkich czlonkdéw danej spotecznosci (np. potrzeby zwigzane z infrastrukturg
spoleczng czy ustugami 0 charakterze komunalnym) lub danego spoteczenstwa (np.
bezpieczenstwa kraju, wolno$ci obywatelskiej, ochrony srodowiska).

Najbardziej znana i najczesciej wykorzystywana w naukach spotecznych i dziatal-
nos$ci marketingowej jest hierarchia zaproponowana przez A.H. Maslowa [8, s. 72].
Zaktada on, ze potrzeba nizsza w hierarchii (i jednocze$nie waznigjsza) to ta, ktorej
zaspokojenie (calkowite lub czg$ciowe) jest koniecznym warunkiem pojawienia si¢
potrzeby innej, wyzszej w hierarchii i o stosunkowo mniejszym znaczeniu dla jednostki
ludzkiej. Model zaproponowany przez A.H. Maslowa zawiera grupy potrzeb uszere-
gowane wedtug stopnia pilnosci ich zaspokajania (rys. 1).

Potrzeby fizjologiczne znajdujg si¢ u dotu hierarchii i dominujg nad pozostatymi. Ich
fundamentalne znaczenie w uktadzie potrzeb cztowieka polega na tym, ze zaspokojenie
ich, na co najmniej minimalnym poziomie, jest warunkiem egzystencji jednostki.

Nastepnymi w kolejnosci sg potrzeby bezpieczenstwa. Jako przyktad mozna podac
potrzebe dachu nad glowa, potrzebe odzienia.

Potrzeby przynaleznosci odnosza si¢ do procesow spotecznych. Nalezy do nich zali-
czy¢ potrzebe mitosci i akceptacji ze strony kolezenstwa. Dla wigkszo$ci spoteczenstwa
potrzebe te zaspokaja rodzina i stosunki towarzyskie.

Potrzeby uznania, szacunku obejmuja w rzeczywistosci dwa zespoly potrzeb:
potrzebe pozytywnego obrazu i szacunku we wlasnych oczach oraz potrzebe uznania
i szacunku przez innych.

Na szczycie hierarchii potrzeb znajduja sie potrzeby samorealizacji, obejmujace
realizacje mozliwosci osiagania przez jednostke ciaglego wzrostu oraz rozwoju indywi-
dualnego [10, s. 461]. Hierarchizacja potrzeb znajduje odzwierciedlenie na gruncie nauk
ekonomicznych w zwigzku z okreslona kolejnoscia zaspokajania potrzeb, prowadzaca
od podstawowych $rodkéw wyzywienia, mieszkania, opatu, Swiatta, poprzez ubranie,
srodki do utrzymywania zdrowia, do potrzeb o charakterze spotecznym oraz potrzeb
wynikajacych z psychicznych wlasciwosci cztowieka.

Reasumujac, mozna powiedzie¢, ze kazdy cztowiek posiada potrzeby, ktore mozna
uporzadkowac w sposob hierarchiczny. Proces zaspokajania potrzeb przebiega w kolej-
nosci od najwazniejszych do mniej waznych, a potrzeba, ktéra zostata zaspokojona,
przestaje pehi¢ funkcje aktywatora. Uwaga kierowana jest wowczas na kolejna potrzebg,
0 mniejszym stopniu pilnosci. Odczuwane potrzeby stanowig warunek konieczny, ale
niewystarczajacy do zaistnienia proceso6w konsumpcji i — co si¢ z tym wigze — r6zno-
rodnosci zachowan konsumpcyjnych.
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Potrzeby
wyZszego rzedu

A

Samorealizacji

Uznania

Przynaleznosci

Bezpieczenstwa

Fizjologiczne

Potrzeby
podstawowe

Rysunek 1. Hierarchia potrzeb wedtug A.H. Maslowa. Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: [9, s. 65].

3. Zachowania konsumenckie i ich uwarunkowania

Przemiany zachodzace w poziomie i strukturze konsumpcji dokonujg si¢ w wyniku
zmian zar6wno w sferze potrzeb, jak i w mozliwo$ciach ich zaspokajania. W miare
wzrostu zamozno$ci konsumentéw nastepuje rozszerzanie zakresu konsumpcji. Ma to
réwniez charakter postepu ilosciowego, tyle tylko, Ze nie jest on zwigzany z potrzebami
podstawowymi. Roéwnoczesnie pojawiaja si¢ zmiany w strukturze spozycia, bedace
symptomem postepu jakosciowego. Polegaja one na stopniowym ograniczaniu wielko$ci
spozycia gorszych jako$ciowo towarow i ustug, a zwigkszaniu spozycia dobr charakte-
ryzujacych sie lepszymi parametrami jakosciowymi, lepiej zaspokajajacych te same
potrzeby.

Faktyczne mozliwo$ci nabycia réznych dobr i ustug przez konsumentow/gospo-
darstwa domowe okres$la znajdujacy si¢ w ich dyspozycji dochdd, przy czym nie jest on
jedyna determinantg zmian w konsumpcji. W miare wzrostu dochodow zmienia si¢ zakres
zaspokajanych potrzeb, zmianie ulega rowniez struktura wydatkéw konsumpcyjnych.

Zachowanie konsumenta na rynku oraz problem maksymalizacji korzy$ci nabywcow
wyjasnia teoria wyboru (zachowan) konsumenta. Bada ona jego zachowania na rynku
i wrazliwo$¢ na zmiany sytuacji rynkowej. Teori¢ wyboru konsumenta trzeba rozpa-
trywac ze wzgledu na zachowania dostosowawcze i nabywcze konsumenta [11, s. 267].

Wspoltczesna teoria postepowania konsumenta wskazuje na trzy podstawowe twier-
dzenia, ktore stanowia jednoczesnie gloéwne elementy tej teorii i jej zalozen [11, s. 268, 269]:
e ckonomiczna racjonalno§¢ konsumenta. Wybory konsumenta sa zgodne z jego

wlasnym interesem. Konsument korzysta z mozliwo$ci wyboru i dokonuje go kierujac
si¢ racjonalnoscia;
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e odpowiednia informacja. Wybory pomiedzy alternatywami konsumpcji opieraja si¢
na dostgpnych informacjach. Dokonujac wyboru konsument korzysta z dostepnych
mu informagji, potrafi je oceni¢, a bledne decyzje¢ sa wynikiem braku odpowiednigj
informacji;

e substytucyjno$¢ dobr. W wyborze konsumenta uwzglednia si¢ substytucyjnosé
miedzy dobrami. Konsument dokonuje wyboru wlasnego koszyka dobr, zstepujac
jedne dobra innymi, decyduje o wyborze wedtug whasnych preferencji, dochodow,
oraz cen obowigzujacych na rynku [11, s. 268, 269].

Zachowania nabywcze konsumenta sg ksztattowane przez wiele czynnikéw. Wyrdznic¢
mozna wsrod nich potrzeby ludzkie, a takze gusty i preferencje konsumenckie. Naj-
wazniejszym ograniczeniem zachowan nabywczych sg zasoby pieni¢zne konsumenta
oraz ceny rynkowe produktow i ustug, z ktérymi konsument spotyka sie na rynku.
Uwzgledniajac te uwarunkowania, konsument zmuszony jest do podejmowania okreslo-
nych dziatan dostosowawczych. Dziatania powinny skoncentrowac¢ si¢ przede wszystkim
na dostosowaniu si¢ do zmian dochodéw i zmian cen [5, s. 283].

Kluczowymi czynnikami ksztaltujacymi konsumpcje, zwlaszcza w dtugim okresie,
sg zrodha 1 poziom dochodow [5, s. 97]. W analizie konsumpcji gospodarstw domowych
wykorzystuje si¢ pojecia: dochdd rozporzadzalny i dochdd dyspozycyjny.

Dochéd rozporzadzalny obejmuje sume biezacych dochodéw gospodarstw domowych
pochodzacych z réznych zrodet pomniejszonych o podatki bezposrednie.

Nalezg do nich:

e dochéd z pracy najemne;;
dochéd z pracy w indywidualnym gospodarstwie domowym;

e dochodd z pracy na wiasny rachunek z tytutu prowadzonej dziatalnoSci gospodarczej
i wykonywania wolnego zawodu;

e dochdd z tytulu whasnosci, czyli wartosci odsetek od lokat terminowych, obligacji,
udzielonych pozyczek, dywidend i z tytutu renty gruntowej;

e dochdd z tytutu wynajmu budynkéw, lokali niezwigzanych z prowadzeniem dziatal-
nosci gospodarczej;

e S$wiadczenia z ubezpieczen spotecznych otrzymywane przez osoby ubezpieczone
i ich rodziny (emerytury, renty, zasitki);

e S$wiadczenia z pomocy spotecznej i Funduszu Pracy;

e pozostate profity, np. darowizny, wygrane w grach losowych, itp.

Dochdd do dyspozycji jest to dochdd rozporzadzalny pomniejszony o pozostale
wydatki. Dochdd do dyspozycji przeznaczony jest na wydatki, na towary i ustugi kon-
sumpcyjne oraz przyrost oszczedno$ci. Rozporzadzalny dochdd gospodarstw domo-
wych stanowi kluczowy czynnik wptywajacy na zmiang popytu, decydujac tym samym
o wielkosci zakupow.

Relacje wydatkdéw konsumpcyjnych do dochodow okresla sie mianem sktonnosci do
konsumpcji. Wedtug Keynesa:

Zaleznos¢ miedzy dochodem spoteczenstwa a sumgq, ktorg przypuszczalnie wyda
ono na konsumpcje, wynika z pewnej witasciwosci psychicznej spoteczenstwa,
wlasciwos¢ te nazywamy sktonnosciq do konsumpcji. W ten sposob konsumpcja
bedzie zalezata od tgcznego dochodu, a wiec od poziomu zatrudnienia (...) jeZeli
abstrahowac¢ od ewentualnych zmian sklonnosci do konsumpcji [12, s. 27].
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W teorii ekonomii wyr6znia si¢ przecietng i krancowa sktonno$¢ do konsumpcji.
Przecigtna sktonno$¢ do konsumpcji okreslana jest jako stosunek wydatkéw na kon-
sumpcje do dochodow rozporzadzalnych. Natomiast krancowa sktonnos¢ do konsumpcji
to parametr opisujacy, jaka czes¢ przyrostu dochodu do dyspozycji gospodarstwo domowe
jest sktonne przeznaczy¢ na zwigkszenie konsumpcji.

Najwicksze zastugi w badaniu zmian, zachodzacych w konsumpcji pod wplywem
dochodu jako gléwnego czynnika tych zmian, nalezy przypisa¢ niemieckiemu staty-
stykowi 1 ekonomi$cie Ernestowi Englowi (1821-1896). Na podstawie obserwacji go-
spodarstw domowych stwierdzit on zalezno$¢ pomiedzy osigganymi dochodami a wydat-
kami na zywnos¢, a nastgpnie zalezno$ci pomigdzy dochodami a wydatkami na inne
grupy towardw.

E. Engel sformutowat prawo, nazywane prawem Engla, ktére méwi, ze w miare
wzrostu dochodow udzial wydatkow na zZywnos¢ w wydatkach ogotem si¢ zmniejsza
[7,s.138].

Prawo to wskazuje na zalezno$¢ pomigdzy wzrostem dochodow gospodarstw domo-
wych a zmianami udziatu w nich wydatkéw na zywno$é. E. Engel stwierdzit, ze w srednio
zamoznych gospodarstwach domowych wraz ze wzrostem dochodéw udzial wydatkow
na zywnos¢ maleje, co oznacza, ze wraz ze wzrostem dochodu na zywnos$¢ wydaje si¢
mniej niz na zakup innych doébr (np. trwatego uzytku) i ustug oraz na oszczednos$ci,
zatem wydatki na zywnos¢ rosng wolniej niz pozostate wydatki i oszczednosci tacznie.

Zgodnie z prawem Engla po osiagni¢ciu relatywnie wysokiego poziomu zamoznosci,
popyt ludnosci na ustugi rosnie szybciej niz na zywnos¢ 1 przewyzsza popyt na dobra
przemystowe. Ograniczony popyt na zywno$¢ wynika z biologicznych potrzeb
cztowieka, natomiast zapotrzebowanie na dobra niezywno$ciowe, po osiagnigciu punktu
nasycenia, prowadzi do ostabienia dynamiki wzrostu popytu. Jedynie popyt na ustugi
moze wzrasta¢ wlasciwie nieograniczenie.

Prawo Engla nie odnosi si¢ do gospodarstw domowych o niskich dochodach
(biednych) i o wysokich dochodach (bogatych). W tych pierwszych, przy niezaspoko-
jonych potrzebach zywnos$ciowych, wzrostowi dochodéw towarzyszy wzrost udziatu
wydatkéw na zywnos$¢ — przyrost dochodow wydatkowany jest przede wszystkim na
poprawe (ilo$ciowa i jako$ciowa) stopnia zaspokojenia potrzeb zywnos$ciowych, zatem
wydatki na zywno$¢ rosng szybciej niz pozostate wydatki. Z kolei w gospodarstwach
domowych o wysokich dochodach (bogatych) wydatki na zywno$¢, wobec wysokiego
stopnia zaspokojenia tych potrzeb, nie ulegaja zmianie, a caty przyrost dochodu jest
wydatkowany na inne towary i ushugi (czgsto luksusowe) lub przeznaczany na oszczed-
nos$ci — udzial wydatkow na zywno$¢ w dochodach maleje lub utrzymuje si¢ na nie-
zmienionym, niskim poziomie.

Prawo Engla zostalo zweryfikowane na przestrzeni lat przez innych badaczy. W roz-
szerzonej formie, zwanej prawem Engla-Szwabego, dotyczy bardziej szczegdtowych
zwigzkoéw pomigdzy dochodami a konsumpcja. Mowi ono, ze:

wraz ze wzrostem dochodow maleje udzial wydatkow na Zywnosé w wydatkach
ogotem; udzial wydatkow na odziez i obuwie nie ulega wigkszym zmianom
(wzrost wydatkow jest wprost proporcjonalny do wzrostu dochodow), wzglednie
stabilny pozostaje udziat wydatkow na mieszkanie i nosniki energii; zwigksza sie
udzial wydatkow na dobra trwatego uzytku, na towary i ustugi zwigzane
Z edukacjg, ochrong zdrowia, turystykq i inne ustugi [7, s. 138].
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Obecnie w $lad za stwierdzeniem Engla przyjmuje si¢, Ze normalnymi sg te wydatki
konsumpcyjne, w ktorych wydatki optacajace popyt przymusowy nie pochtaniajg wiecej
niz 80% dochodu pozostajgcego do dyspozycji gospodarstwa domowego. Natomiast
pozostala czes¢ tworzy fundusz swobodnej decyzji, ktory jest zrodtem optaty wydatkow
zwigzanych z realizacjg popytu wolnego, co oznacza, ze fundusz ten przejawia charakter
czynnika dynamizujgcego i stymulujgcego zmiany decyzyjne gospodarstw domowych
[10, s. 287].

W przewazajacej liczbie przypadkéw popyt konsumenta na dane dobro zmienia si¢
w przeciwnym kierunku do ceny. Niekiedy mozna spotka¢ si¢ z nietypows reakcja
popytu na wzrost ceny danego dobra, ktory wyraza si¢ wzrostem popytu na to dobro.
Mamy wéowczas do czynienia z paradoksem Giffena, ktory dotyczy dobr podstawowych,
np. ziemniakow, chleba, itp.

W odniesieniu do dobr luksusowych moze wystapi¢ paradoks Veblena, zwany efektem
prestizowym, w wyniku ktérego wzrost ceny przy wysokich dochodach moze by¢
powodem zwiekszonych zakupdw jakiego$ luksusowego towaru [11, S. 62].

Kolejnym odstgpstwem od prawa popytu jest paradoks spekulacyjny, ktory wiaze si¢
z oczekiwaniami dotyczacymi przysziej ceny. Polega on na tym, ze wzrostowi ceny
towarzyszy wzrost popytu, jesli konsumenci przewiduja, ze w najblizszym okresie ceny
beda nadal spadac [13, s. 62].

Inne przyktady paradoksalnych zwigzkéw migdzy cenami a popytem zaprezentowano
w tabeli 1, z ktorej wynika, ze konsumenci w zrdéznicowany sposob reaguja na zmiany
cen. W ich reakcjach mozna odnalez¢ oddziatywanie nie tylko czynnikéw ekonomicz-
nych, ale takze pozaekonomicznych — spotecznych, demograficznych, psychologicznych,
kulturowych.

Tabela 1. Pozostate paradoksalne zwiazki migdzy ceng a popytem
Rodzaj anomalii Zachowanie nabywcy

Efekt dochodowy | dotyczy zmiany dochodéw realnych na skutek zmiany cen i wydatkowania tych
Zmiany cen dochodow na inne dobra; ma charakter substytucyjny — dzigki obnizce cen wzrasta

stopa substytucji; spadek cen dobr posledniejszych moze spowodowaé zwigkszenie

popytu na dobra substytucyjne, bardziej cenne i pozadane

Efekt rygla reagowanie na wzrost cen sktonnoécig do utrzymania osiagnictego poziomu

konsumpc;ji kosztem np. uszczuplania oszczednosci; ma miejsce przy zmniejszaniu

si¢ dochodéw realnych

Efekt szoku bezposrednio po wzroscie ceny, konsumenci obniZaja spozycie (szok cenowy
i oswojenia powodujacy natychmiastowg reakcje obniZenia popytu), by po pewnym czasie
(po oswojeniu si¢ z cenami i w checi utrzymania dotychczasowego poziomu
i struktury konsumpcji) dokona¢ zmian dostosowawczych, czgsto powrocic¢ do jego
poprzedniego poziomu

Zjawisko mimo wzrostu cen nabywcy dokonujg zakupow, a nawet je zwigkszaja w obawie
antycypacji przed dalszymi podwyzkami; dotyczyé moze zardwno dobr zywno$ciowych (np.

zakupow pieczywa, maki), jak i dobr przemystowych

Paradoks reagowanie na podwyzki cen wykupywaniem towaréw z zamiarem ich odsprzedazy

spekulacyjny z zyskiem; pojawia si¢ w sytuacji wysokiej inflacji; popyt staje si¢ nieelastyczny
wzgledem cen; najczesciej dotyczy to dobr trwalego uzytku

Zrodto: [7, s. 141].
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Wykorzystanie rozporzadzalnych dochodéw prowadzace do przesunigcia konsumpcji
w czasie okre$la si¢ mianem oszczednosci. Oszczedzanie nalezy do subiektywnych
preferencji jednostki co do biezacej 1 przysziej konsumpcji. Niejednokrotnie postrzega
si¢, ze gospodarstwa domowe oszczgdzaja po to, by naby¢ pozadane dobra kon-
sumpcyjne w przysztosci. Wielko$¢ nagromadzonych oszczgdnosci warunkuje stabilizacje
ekonomiczng gospodarstw domowych.
Potrzeba oszczedzania w gospodarstwach domowych pojawia si¢ w zwigzku
Z rt6znymi motywami:
e motyw przezornosci polegajacy na wywolanym przewidywaniem wystapienia pew-
nych potrzeb w przysztosci i koniecznoscig ich zaspokojenia;
e motyw niezalezno$ci zwigzany z poczuciem niezalezno$ci i urzeczywistnieniem
swoich marzen;
e motyw portfelowy wynikajacy z przewidywania zmiany cen instrumentéw finanso-
wych 1 przysztych zyskow;
e motyw przedsiebiorczosci polegajacy na zdobyciu Srodkéw finansowych na prowa-
dzenie dziatalno$ci gospodarczej;
e motyw dziedziczno$ci/przekazania spadku wynika z potrzeby pozostawienia po
sobie spadku w postaci dobr trwatego uzytku, gotéwki, papierdw wartosciowych itp.
Nalezy zaznaczy¢, ze oszczedzanie w gospodarstwach domowych powstaje w sytuacji,
gdy $rodki finansowe sg na tyle duze, ze po zaspokojeniu potrzeb podstawowych
zwigzanych z ich funkcjonowaniem powstaje pewna nadwyzka, ktora jest oszczedzana
lub przeznaczona na zakup dobr trwatego uzytku [5, s. 104].
Z badan dotyczacych poziomu oszczedno$ci i zobowigzan gospodarstw domowych,
w 48% badanych, oszczgdnosci stanowig ponad 6-krotno$¢ $rednich miesi¢cznych
przychodéw, a w co pigtym stanowig ponad 6-krotno$¢, nie wiecej jednak niz warto$¢
rocznych przychodéw gospodarstwa domowego [15, s. 186].

4. Metodyka badan

Konsumpcja na przestrzeni lat podlega permanentnym zmianom. Zmianie ulega nie
tylko wielko$¢, ale i struktura konsumpcji, ktore sa przejawami zycia ludnosci.

Warunki, w jakich zyja ludzie mozna badac i ocenia¢ w trzech wymiarach [15, s. 58-61]:
¢ majatkowym — badanie wielko$ci zasobdéw (kapital finansowy, rzeczowy, ludzki);

e dochodowym — wielkos$¢ i struktura pozyskiwanych srodkéw finansowych, rzeczo-
wych, socjalnych, itp.;

e konsumpcyjnym — wielkos$¢ i struktura konsumpcji, zaspokojenie potrzeb poziomu
i jakosci zycia.

Badania nad zachowaniami gospodarstw domowych wymagaja uwzglednienia cech
ilosciowych i jakosciowych. Moga one by¢ pozyskane z pierwotnych i wtornych zrodet
informacji. W miare pelnego obrazu analizowanego zagadnienia pierwotne i wtdrne
zrédha informacji powinny by¢ wykorzystywane tacznie w badaniu jakiego$ zjawiska.

Dane mierzone sa specjalnie dobranymi metodami i technikami z wykorzystaniem
wielu narzedzi badawczych. Pomiar pozwala uzyska¢ informacje o badanym procesie
(obiekcie, zjawisku), dotyczace [16, s. 26]:

e jego warto$ci (wielkosci);
e zmiany, jakiej ulegt w zmienionych warunkach;
e zmiany, jakiej ulegt w zmienionych, zidentyfikowanych warunkach.

145



Janina Potiopa

Zroédtem informacji w niniejszym opracowaniu byly dane wtorne zgromadzone
i opublikowane przez Gtowny Urzad Statystyczny, dotyczace dochodow i wydatkow
gospodarstw domowych w Polsce w latach 2001-2020.

Podstawowa metoda stosowang w badaniu byla metoda statystyczna, ktora naj-
czesciej jest wykorzystywana w badaniach naukowych do gromadzenia i porzadkowania
informacji dotyczacych danego systemu, zjawiska, procesu, itp. Problematyka analizy
statystycznej niniejszego rozdzialu dotyczyta wyodregbnienia i uporzadkowania zmien-
nych i opracowania zestawien oraz ich analize. W tym celu przyjeto nastepujace etapy
badan, ktére zaprezentowano graficznie (rys. 2).

ldentyfikacja i analiza preydstnosci oraz motliwosc wykarzystaniz
danych pochodzgoych 2 réémych Zradet

h h
[P‘Dzyskanie informacji z] [ Zbieranie materiatu ]

literatury statystycznego

Y Y
[Eudnwa tabel referencyjnych do grupowania danych z nbserwacjj

statystyczne|

Y

[ Wyznaczenie wskainikow charakteryzujaoych obszary ]

h A

[ Tabelaryczna prezentacja wynikow ]

h A

Analiza statystyczna, opis wynikow i zaleznosci

Y

Ocena poprawnosci przeprowadzonych analiz

Rysunek 2. Etapy prac badawczych. Zrodo: opracowanie wiasne.

Literatura pozyskana do zaprezentowanej teoretycznej tematyki badawczej obejmo-
wala zagadnienia zwigzane z identyfikacja podmiotow gospodarczych, jakimi sa gospo-
darstwa domowe, zaspokajania ich potrzeb konsumpcyjnych, zachowaniami konsu-
menckimi, paradoksami dotyczacymi zalezno$ci migdzy cenami a popytem przy dokony-
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waniu zakupow. Natomiast zbieranie materiatu statystycznego do niniejszego opracowa-
nia polegalo na pozyskaniu danych dotyczacych badanej zbiorowosci, zgromadzonych
w Rocznikach Statystycznych w dziale 6 ,,Gospodarstwa domowe. Mieszkania”.

W tym celu wykorzystano tablice statystyczne obejmujgce:

o rachunek wykorzystania nominalnych dochodéw w sektorze gospodarstw domowych;

e przecigtny miesigczny dochdd rozporzadzalny na 1 osobg w gospodarstwach domo-
wych;

e przecigtne miesigczne wydatki na 1 osobe w gospodarstwach domowych;

e gospodarstwa domowe wyposazone w niektore przedmioty trwatego uzytkowania.

Tablice wyodrebniono z catego analizowanego okresu, tj. w latach 2001-2020,
uwzgledniajgc porownywalne dane. Zebrany materiat statystyczny podlegal dalszemu
opracowaniu. Poddano go analizie statystycznej, polegajacej na ujawnieniu najwazniej-
szych prawidlowosci prezentowanych w tabelach. Wykorzystano w nim proste szeregi
statystyczne, charakteryzujace strukture i dynamike analizowanej zbiorowosci. Wskazniki
dynamiki, czyli indeksy charakteryzujace zmiany badanych zjawisk w czasie, obliczono
jako iloraz zjawiska w badanym okresie do jego wielkosci w roku poprzednim, wyra-
zony w %.

Analizowany materiat statystyczny pozwolit wyodrebni¢ kierunki zmian w poziomie
dochoddéw i oszczednosci w sektorze gospodarstw domowych, poziomie dochodu rozpo-
rzadzalnego na 1 osobg, poziomie i strukturze wydatkéw na dobra i ustugi konsump-
cyjne oraz wyposazenia gospodarstw domowych w wybrane dobra trwatego uzytku.

Na zakonczenie dokonano oceny poprawnosci analizy zgromadzonych danych
i obliczen.

5. Zmiany konsumpcji gospodarstw domowych w Polsce w latach 2001-
2020 — analiza empiryczna

Budzet kazdego gospodarstwa domowego charakteryzuje stosunek wydatkéw kon-
sumpcyjnych do dochodéw. Stosunek ten czesto okreslany jest jako sktonno$¢ do
konsumpcji. Jednakze nie wszystkie dochody musza zosta¢ przeznaczone na biezaca
konsumpcje, cze§¢ dochodéw nieprzeznaczonych na konsumpcje stanowig oszczednosci.

Oszczednosci to cze$¢ dochodow do dyspozycji brutto przeznaczonych na: akumulacje
(naktady brutto na srodki trwate, przyrost rzeczowych srodkow obrotowych i przyrost
aktywow o wyjatkowej wartoSci) oraz przyrost zasoboéw pienigznych i1 rezerwy
w funduszach emerytalnych [17, s. 148].

Strukture rozdysponowania dochodéw nominalnych w sektorze polskich gospodarstw
domowych — czyli sktonno$¢ do konsumpcji i oszczedzania polskiego spoteczenstwa,
zaprezentowano w tabeli 2. Zamieszczone wskazniki przedstawiaja w ujeciu procento-
wym udziat wydatkéw przeznaczanych na konsumpcje i oszczgdnosci do przychodow
do dyspozycji polskich gospodarstw domowych.

Analizujac dane w tabeli 2, mozemy stwierdzi¢, iz na przestrzeni badanego okresu
nastapit stopniowy, powolny wzrost sktonnosci do konsumpcji, chociaz w 2005 i 2009
roku zaobserwowano chwilowa zmiang tej tendencji. Wzrost popytu konsumpcyjnego
w 2004 roku i jego spowolnienie w 2005 roku nalezy ttumaczy¢ motywami spekulacyj-
nymi, poprzedzajacymi wejscie Polski do Unii Europejskiej (1 maja 2004 r.) Czgsé¢
gospodarstw obawiajgc si¢ pogorszenia sytuacji na rynku dokonywata zwigkszonych
zakupow dobr, takich jak: cukier, materiaty budowlane, samochody, artykuly wyposa-
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zenia mieszkania i gospodarstwa domowego. Spadta réwniez realna warto$¢ pieniadza
ze wzgledu na wzrost inflacji (pojawita si¢ krotkookresowa inflacja kroczaca).

Jednak w catlym analizowanym okresie nalezy zauwazy¢ rosngcg sktonno$¢ do
konsumpcji, ktora byta spowodowana wieloma czynnikami, jak: skumulowany przez
lata popyt na wiele dobr konsumpcyjnych (mieszkan, artykutow ich wyposazenia, ushug,
samochoddw itp.) oraz narastajacy optymizm konsumentow z racji pomyslnego przebiegu
transformacji gospodarczej i spoteczno-politycznej kraju.

Tabela 2. Rachunek wykorzystania nominalnych dochodéw w sektorze gospodarstw domowych w latach
2001-2019°

Lata Przychody do Spozycie Oszczegdnosci
dyspozycji indywidualne
min % min % min %
2000 495946 100 440520 88,8 | 55426 11,2
2001 544714 109 479154 87,9 | 65560 12,1
2002 567330 104 510817 90,1 | 56513 9,9
2003 579395 102 530063 915 | 49332 8,5
2004 624321 107 583691 93,5 | 40630 6,5
2005 678630 108 614294 90,5 | 64336 9,5
2006 720116 106 652827 90,7 | 67289 9,3
2007 765775 106 701556 91,6 | 64219 84
2008 801476 104 773822 96,5 | 27654 35
2009 899400 112 809737 90,1 | 89663 9,9
2010 926364 102 856184 92,4 | 70180 7,6
2011 937708 101 921561 98,3 | 16147 17
2012 1017865 108 967451 951 | 50414 4,9
2013 1037820 101 997838 96,2 | 39982 3,8
2014 1049927 101 1019428 97,1 | 30499 2.9
2015 1070881 102 1038271 | 96,95 | 32610 3,05
2016 1131068 105 1073800 94,9 | 57268 51
2017 1189806 105 1145245 96,3 | 44561 3,7
2018 1243924 104 1213396 97,5 | 30528 25
2019 1352503 109 1299483 96,1 | 53020 3,9

Zrédto: obliczenia wasne na podstawie danych [18, s. 168]; [19, s. 160]; [20, s. 163 ; [21, s. 166]; [22, s. 170];
[24, 5. 165]; [25, s. 170]; [26, 5. 171]; [27, 5. 174]; [28, 5. 178]; [29, 5. 175]; [30, s. 144]; [31, s. 145]; [32, s. 145];
[33, 5. 145]; [34, s. 145]; [35, s. 148]; [17, s. 149].

Wzrost sktonnosci do konsumpcji byl stymulowany takze poprawa zaopatrzenia
rynku w dobra konsumpcyjne w wyniku zwigkszenia produkcji krajowej oraz znaczacy
wzrost importu. Gospodarstwa domowe mogty zakupi¢ artykuly o wyzszym niz dotych-
czas standardzie techniczno-uzytkowym, co dodatkowo stymulowato zakupy.

Tabela 2 prezentuje rowniez poziom oszczednosci gospodarstw domowych w anali-
zowanym okresie. Najwyzszymi wskaznikami oszczgdnosci charakteryzowaly sie¢ lata
2001-2004, 2005-2007. W pozostatych latach poziom oszcze¢dnos$ci oscylowat w grani-
cach 5% lub ponizej. Niski poziom oszczgdnosci wiaze si¢ z niskim poziomem kredytow,
ktore w wiekszosci sa kierowane do instytucji finansowych na kredyty inwestycje.

3 Dane za 2020 rok niedostepne (niniejszy rozdzial opracowywano w styczniu 2022 roku).
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Z kolei wysoki poziom wydatkéw gospodarstw domowych na konsumpcje moze by¢
spowodowany zwickszonym popytem na dobra trwalego uzytku, niskim stopniem
oprocentowania oszczednosci oraz zwickszong dostgpnoscia kredytow konsumpceyjnych.

Dochody ksztattuja nie tylko poziom konsumpcji, ale rowniez jej strukturg. Gospo-
darstwa bardziej zamozne wydajg wigcej pieniedzy na poprawe jakosci konsumpcji,
zwickszajac w jej udziale wydatki na tzw. dobra wyzszego rzedu, jakimi s3 m.in. kultura,
edukacja, zdrowie, odpoczynek.

W badaniach prowadzonych przez GUS uwzglednia si¢ dochdd rozporzadzalny
i dochod dyspozycyjny.

Dochod rozporzadzalny obejmuje biezace dochody pieni¢zne i niepieniezne (w tym
warto$¢ spozycia naturalnego, tj. warto$¢ towarow i ustug konsumpcyjnych pobranych
na potrzeby gospodarstwa domowego z dziatalnosci gospodarczej na wiasny rachunek —
rolniczej i pozarolniczej oraz wartos¢ towaréw i ustug otrzymanych bezptatnie), bez
zaliczek na podatek dochodowy od 0s6b fizycznych ptaconych z tytutu dochodow (z pracy
najemnej, ze $wiadczen spotecznych — z ubezpieczen spotecznych i pozostatych §wiad-
czen spotecznych), bez sktadek na obowigzkowe ubezpieczenia spoteczne (emerytalne,
rentowe 1 chorobowe) ptacone przez ubezpieczonego pracownika oraz bez podatkow
ptaconych przez osoby pracujgce na wiasny rachunek [18, s. 168].

Natomiast dochdd do dyspozycji jest to dochdd rozporzadzalny pomniejszony
0 pozostate wydatki. Dochdd do dyspozycji przeznaczony jest na wydatki na towary
i ustugi konsumpcyjne oraz przyrost oszczednosci.

Dochdd silnie determinuje zachowania konsumpcyjne gospodarstw domowych,
okresla mozliwo$ci zaspokajania potrzeb konsumenckich. Dochody uzyskiwane przez
gospodarstwo domowe sg ekonomiczng podstawa ich funkcjonowania, okreslaja poziom
zycia 1 konsumpcji oraz mozliwosci zaspokojenia potrzeb wspolnych i indywidualnych
cztonkdéw gospodarstw domowych.

Poziom i strukture dochodéw rozporzadzalnych z uwzglednieniem grup spoteczno-
ekonomicznych prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Dynamika zmian dochodéw do dyspozycji na 1 osobe w gospodarstwach domowych wedtug grup
spoteczno-ekonomicznych (rok poprzedni = 100)

Lata Ogotem Pracownikéw | Rolnikow* Pracujacych na Emerytow
wiasny rachunek i rencistow
zt % zt % zt % zt % zt %

2000 589 100 637 100 | 441 | 100 768 100 586 100
2001 620 105 663 104 | 481 | 109 774 100 639 109
2002 638 102 677 102 | 553 | 114 811 104 660 103
2003 655 102 707 104 | 457 | 82 826 101 682 104
2004 706 107 758 107 | 517 | 113 903 109 736 107
2005 732 103 746 98 | 581 | 112 943 104 757 102
2006 802 109 803 107 | 670 | 115 1059 112 826 109
2007 895 111 887 110 | 821 | 122 1209 114 888 107
2008 1007 112 1017 | 114 | 857 | 104 1288 106 978 110
2009 1072 106 1087 | 106 | 857 | 100 1341 104 1054 | 107
2010 1147 106 1159 | 106 | 989 | 115 1416 105 1117 | 105
2011 1184 103 1206 | 104 | 957 | 96 1445 102 1171 | 104

4 Do pordéwnania miesiecznych przecietnych dochodéw do dyspozycji na 1 osobe przyjeto: grupe rolnikow,
ktorych glownym zrodtem utrzymania jest dochod z uzytkowanego przez siebie gospodarstwa rolnego,
pracownikow, ktorych zrodtem utrzymania jest dochod z pracy najemnej oraz emerytow i rencistow ogotem.
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2012 1233 104 1250 | 103 | 1057 | 110 1488 102 1232 | 105
2013 1255 101 1266 | 101 | 1131 | 107 1531 102 1266 | 102
2014 1293 103 1308 | 103 | 1021 | 99 1575 102 1316 | 103
2015 1338 103 1346 | 102 | 1017 | 99 1679 106 1366 | 103
2016 1426 106 1452 | 107 | 1423 | 139 1742 103 1425 | 104
2017 1549 108 1564 | 107 | 1544 | 108 1865 107 1507 | 105
2018 1643 106 1659 | 106 | 1548 | 100 1962 105 1608 | 106
2019 1769 107 1789 | 107 | 1633 | 105 2113 107 1746 | 108
2020 1874 105 1896 | 105 | 1836 | 112 2187 103 1826 | 104

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych [18, s. 188]; [19, s. 179]; [20, s. 183]; [21, s. 188];
[22,s.192]; [23, 5. 192]; [24, s. 187]; [25, s. 19]; [26, s. 194]; [27, s. 197]; [28, s. 291]; [ 29, s. 198];
[30, s. 163]; [31, s. 164]; [32, s. 164]; [33, s. 165]; [34, 5.165]; [35, s. 168]; [17, s. 169].

Analiza dynamiki opiera si¢ na zatozeniu, ze rok poprzedni jest traktowany jako
bazowy (100%) w stosunku do roku po nim nastgpujacego.

Przyjmujac jako 100% dochody pracownikow w 2000 roku, skumulowana stopa
wzrostu w 2020 roku wynosita 297%. Z kolei dokonujac obliczen stopy wzrostu
w analogiczny sposéb jak wyzej, w grupie rolnikow dochody wzrosty o 416%, w grupie
pracujacych na wlasny rachunek o 284%, za$ w grupie emerytow i rencistow o 237%.

Analizujac grupe pracownikow najwyzsza dynamike dochodéw odnotowano w latach
2006-2008 oraz 2016-2019.

Dynamika zmian dochodow wysuwa na pierwsze miejsce rolnikow jako grupg¢ spo-
teczng najbardziej rozwijajaca si¢ w latach 2004-2007, 2010, 2016, 2020. Mimo naj-
mniejszych dochodéw na 1 mieszkanca grupa ta charakteryzuje sie najwigkszg, lecz
zmienng dynamika rozwoju.

W grupie rolnikow dynamika dochoddéw byla niska, ale znacznie zrdéznicowana.
Wysoka dynamika dochodéw charakteryzowaty si¢ lata 2004-2007, 2012-2013 oraz
2016-2017 i rok 2020.

Kolejna najlepiej rozwijajaca sie grupa gospodarstw domowych byli pracujacy na
wiasny rachunek, szczegolnie dotyczy to lat 2005-2007 oraz 2017-2019.

Dos¢ stabilng (102-104% w wigkszo$ci analizowanych lat) dynamike wzrostu,
zaobserwowano w grupie emerytow i rencistow. Najwyzsza dynamike (109%) odnoto-
wano w roku 2001 i 2006 i 108% w roku 2019.

Interesujace wydaja si¢ rOwniez zmiany dynamiki dochodéw gospodarstw domo-
wych w wybranych 5-letnich okresach ich funkcjonowania, w analizowanym okresie,
z uwzglednieniem grup spoteczno-ekonomicznych (tab. 4).

Tabela 4. Dynamika dochodéw do dyspozycji w wybranych latach XXI wieku

Lata Ogotem Pracujacych Rolnikoéw Pracujacych na Emerytow
wihasny rachunek | i rencistow
2000 = 100
2005 [ 105 | 117 | 131 | 122 | 129
2005 = 100
2010 | 156 | 155 | 170 | 150 | 147
2010 = 100
2015 | 16 | 116 [ 102 | 118 | 119
2015 = 100
2020 | 140 | 140 | 180 | 130 | 133

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych tabeli 3.
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Prezentacja danych w tabeli 4 wskazuje na wysoka dynamike dochodu dyspozy-
cyjnego na 1 osobg¢ w gospodarstwach domowych w latach 2005-2010, we wszystkich
badanych grupach spoteczno-ekonomicznych oraz w latach 2015-2020, czyli w okresie
dobrej koniunktury gospodarczej w Polsce, wystepujacej w tych okresach.

Kolejnym analizowanym problemem byly wydatki gospodarstw domowych. Obej-
muja one wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne oraz pozostate wydatki. Wydatki na
towary 1 ustugi konsumpcyjne przeznaczone sg na zaspokojenie potrzeb gospodarstwa
domowego. Sg to wydatki na towary i ushugi zakupione za gotowke, jak rowniez przy
uzyciu karty platniczej lub kredytowej i na kredyt, warto$¢ artykuldow otrzymanych
bezptatnie oraz warto§¢ spozycia naturalnego. Towary konsumpcyjne to rowniez dobra
nietrwatego uzytkowania (np. zywnos¢, napoje, artykuty farmaceutyczne), poltrwatego
uzytkowania (np. odziez, ksigzki, zabawki) i trwalego uzytkowania (np. samochody,
pralki, lodéwki, telewizory).

Pozostate wydatki obejmuja m.in.: kwoty przekazane innym gospodarstwom domo-
wym i instytucjom niekomercyjnym, w tym dary; koszty zakwaterowania mtodziezy
i studentow uczacych sie poza domem; alimenty dla osob prywatnych; niektore podatki,
np.: od nieruchomosci, od spadkow i darowizn, od dochodéw wtasnosci, z wynajmu
i sprzedazy nieruchomosci; straty pieniezne [18, s. 118]. Przecigtne, miesieczne wydatki
na 1 osobe w gospodarstwie domowym z uwzglednieniem analizowanych grup spo-
teczno-ekonomicznych i ich stope wzrostu w analizowanych latach prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Przecietne miesigczne wydatki na 1 osobe w gospodarstwie domowym wedtug grup spoteczno-
ekonomicznych w latach 2001-2020 i ich dynamika

Lata Ogolem Pracownikow | Rolnikow Pracujacych na Emerytow
wiasny rachunek i rencistow
zt % zt % zt % zt % zt %

2000 | 584 100 610 100 | 433 | 100 739 100 623 100
2001 | 610 104 629 103 | 459 | 106 762 103 663 106
2002 | 625 102 641 101 | 487 | 106 798 104 683 103
2003 | 644 103 673 104 | 461 | 94 817 102 698 102
2004 | 695 107 718 106 | 507 | 109 855 104 761 115
2005 | 690 99 684 95 | 534 | 105 870 101 703 92

2006 | 745 107 732 107 | 574 | 107 955 109 800 113
2007 | 810 108 791 108 | 615 | 107 1094 114 848 106
2008 | 904 111 887 112 | 663 | 107 1193 109 935 110
2009 | 957 105 942 106 | 712 | 107 1208 101 1002 107
2010 | 991 103 979 103 | 757 | 106 1207 100 104 103
2011 | 1015 | 102 | 1006 | 102 | 736 | 97 1222 101 1080 103
2012 | 1059 | 104 | 1047 | 104 | 787 | 106 1282 104 1127 104
2013 | 1062 | 100 | 1050 | 100 | 785 | 100 1288 100 1144 101
2014 | 1079 | 101 | 1063 | 101 | 799 | 101 1302 101 1157 102
2015 | 1091 | 101 | 1076 | 101 | 779 | 97 1311 100 1181 102
2016 | 1132 | 103 | 1123 | 104 | 815 | 104 1315 100 1227 95

2017 | 1176 | 103 | 1168 | 104 | 868 | 106 1368 104 1271 103
2018 | 1187 | 100 | 1170 | 100 | 872 | 100 1400 102 1276 100
2019 | 1252 | 105 | 1236 | 105 | 914 | 104 1471 105 1346 105
2020 | 1210 96 1186 95 | 840 | 91 1412 95 1321 98

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych [18, s. 190]; [19, s. 181]; [20, s. 185]; [21, s. 190];
[22.s. 194]; [23, 5. 189]; [24, s. 195]; [25, s. 196]; [26, s. 199], [27, s. 203]; [ 28, s. 200]; [29, s. 164];
[30, s. 165]; [31, s. 165]; [32, s. 166]; [33, s. 166]; [34, . 166]; [35, s. 169]; [17, s. 170].
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Wydatki prezentowane w tabeli 5 w poréwnaniu z dochodami charakteryzowaty si¢
nieco nizsza dynamika. | tak w grupie pracownikow w analizowanym okresie, biorac za
podstawe kwotg wydatkow w 2000 roku, wydatki wzrosty o 188% (dochody dyspozy-
cyjne w tym czasie 297%). W grupie rolnikow, w analogicznym okresie, wzrost wydatkow
ksztaltowal si¢ na poziomie 189% (dochody w badanym okresie wzrosty o 416%).
W grupie pracujacych na wlasny rachunek zanotowano wzrost wydatkow o 184% (do-
chody wzrosty o 284%), natomiast w grupie emerytow i rencistow zaobserwowano
wzrost wydatkéw o 201% (dochody wrosty 0 237%).

Kolejnym obliczonym wskaznikiem byta stopa wzrostu wydatkow w stosunku do
roku poprzedniego. W grupie pracownikoéw najwyzszg stopa wzrostu wydatkoéw charak-
teryzowal si¢ okres dobrej koniunktury gospodarczej, tj. 2006-2008 (odpowiednio
106,108 1 111%). W pozostatych latach stopa wzrostu wydatkow wynosita ponizej 105%
lub nie zmienita si¢ w stosunku do roku poprzedniego. W roku 2005 1 2020 stopa wzrostu
wydatkow wynosita ponizej 100% (spadek wydatkéw do poziomu 99 1 96%).

Wydatki grupy rolnikow na 1 osobe (tabela 5) byly dos¢ niskie, (wynosity ponizej
900 zt.) i do$¢ zroznicowane w kolejnych latach. Najwyzsze wydatki w stosunku do roku
poprzedniego zaobserwowano w roku 2008 — 112%, w roku 2007 — 109%, w latach
2001, 2004, 2012 i 2017, odpowiednio — 106%, 108%, 106% i 106%.

Pozostate lata charakteryzowaly si¢ nizsza stopg wzrostu wydatkéw, natomiast
w latach 2011 i 2020 nastapit spadek i wynosit odpowiednio 98% i 93% w stosunku do
roku poprzedniego.

W grupie 0sob pracujacych na whasny rachunek zanotowano najwyzsza stope wzrostu
wydatkow w latach 2006, 2007 i 2008, tj. odpowiednio 109%, 114% i 109%. W pozosta-
lych latach wydatki tej grupy ksztaltowaty si¢ na niskim poziomie wzrostu (ponizej
104%), za$ w roku 2020 w stosunku do poprzedniego zmniejszyty si¢ do 95%.

W grupie emerytow i rencistow najwyzszy wzrost wydatkéw zanotowano w roku
2004 — 115%, 2006 — 113%, 2010 — 110%, 2009 — 107% i 2007 — 105%. W pozostatych
latach wzrost wydatkow tej grupy ksztattowat si¢ ponizej 105%, nie zmieniat si¢ lub byt
nizszy, niz w roku poprzednim (2005, 2016 i 2020 rok).

W strukturze wydatkéw gospodarstw domowych najwiekszy udziat stanowity
wydatki na konsumpcje (tab. 8a i 8b).

Wydatki to istotny wyznacznik wskazujacy na wielkosc¢ i jako$¢ potrzeb, a takze na
réznice rozdysponowania dochodéw w gospodarstwach domowych. Poziom wydatkow
i ich struktura w zaleznos$ci od rodzaju zakupionych grup towaréw umozliwiaja przed-
stawienie r6znic i podobienstw w poziomie zycia gospodarstw domowych.

Przeci¢tne miesieczne wydatki na konsumpcj¢ per capita gospodarstw domowych
wedtug grup spoteczno-ekonomicznych w latach 2001-2020 i ich dynamike prezentuje
tabela 6.

Zmiany dochodéw gospodarstw domowych i wzrost podazy dobr konsumpcyjnych
spowodowaly dos¢ znaczace zmiany w strukturze przedmiotowej konsumpcji gospo-
darstw domowych w badanym okresie. W grupie pracownikow wydatki na konsumpcje
per capita wzrosty o 207%, rolnikow 196%, pracujacych na wtasny rachunek o 191%
za$ emerytow i rencistow o 211%.

Celem pehiejszego zobrazowania wydatkéw na konsumpcj¢ obliczono ich dynamike,
przyjmujac rok poprzedni jako 100% (tab. 6).
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W grupie pracujacych najwyzszg dynamike wydatkow zaobserwowano w 2008 roku
(111%), w 2007 roku (107%). W pozostatych latach dynamika wydatkéw na konsumpcje
ksztattowala si¢ ponizej 105%, natomiast w 2005 roku i 2009 roku zmniejszyla si¢
w stosunku do roku poprzedniego i wynosita odpowiednio 99% i 97%.

Kolejng analizowang grupa byli rolnicy. Najwyzsza dynamike wydatkéw w tej
grupie odnotowano w 2008 roku (112%), w 2007 roku 109%, w 2004 roku (108%)
iw 201212017 roku po 107%. W pozostatych latach dynamika wydatkéw na kon-
sumpcje¢ ksztattowata si¢ ponizej 105%, za§ w latach 2003, 2011, 2020 obnizyta si¢
w stosunku do roku poprzedniego odpowiednio do 94%, 98%, i 93%.

Gospodarstwa domowe pracownikow pracujacych na wiasny rachunek, konsumu-
jace najwiecej per capita, nalezy uzna¢ za najzamozniejszg grupe w catym badanym
okresie czasu. Nalezy réwniez zauwazy¢ duze dysproporcje w wielkosci konsumpcji
pomiedzy gospodarstwami pracownikow pracujacych na whasny rachunek a pozostatymi
grupami gospodarstw.

Wysoka dynamike wydatkdéw zaobserwowano w latach 2007 (109%), 2008 (112%),
2009 (108%). Pozostate lata charakteryzowaty si¢ zrownowazona dynamika, ponizej
105%, jedynie w 2019 roku wydatki obnizyly si¢ do 96%.

Tabela 6. Przecietne miesigczne wydatki na konsumpcje na 1 osobg w gospodarstwie domowym wedhug grup
spoteczno-ekonomicznych w latach 2001-2020 i ich dynamika

Lata Ogotem Pracownikow Rolnikéw Pracujacych na Emerytow
wiasny rachunek i rencistow
zt % zt % zt % zt % zt %

2000 | 562 100 589 100 418 100 713 100 592 100
2001 | 586 104 608 103 442 105 728 102 629 106
2002 | 599 102 620 101 468 105 765 105 644 102
2003 | 618 103 651 105 444 94 783 102 660 102
2004 | 666 107 693 106 483 108 823 105 718 108
2005 | 661 99 660 95 508 105 835 101 703 97

2006 | 713 107 705 106 534 105 911 109 753 104
2007 | 776 108 763 108 589 109 1051 112 798 105
2008 | 865 111 854 111 663 112 1143 108 881 110
2009 | 914 105 905 105 685 103 1153 100 941 106
2010 | 946 103 939 103 722 105 1155 100 977 103
2011 | 972 102 968 103 709 98 1169 101 1018 | 104
2012 | 1013 | 104 1008 104 752 106 1233 105 1061 | 104
2013 | 1018 | 100 1011 100 759 100 1238 100 1082 | 101
2014 | 1032 | 101 1021 100 769 101 1246 100 1090 | 100
2015 | 1043 | 101 1034 101 750 100 1250 100 1109 | 101
2016 | 1083 | 103 1080 104 786 104 1264 101 1153 | 103
2017 | 1127 | 104 1125 104 837 106 1314 103 1199 | 103
2018 | 1137 | 100 1126 100 841 100 1349 102 1201 | 100
2019 | 1201 | 105 1192 105 880 104 1411 104 1273 | 105
2020 | 1165 97 1147 96 822 93 1362 96 1253 98

Opracowanie wiasne na podstawie danych [17, s. 190]; [18, s. 1181]; [19, s. 185]; [20, s. 190]; [21. s. 194];
[23, 5. 189]; [24, s. 195]; [25, s. 196]; [26, s. 199 [27, s. 203]; [ 28, s. 200]; [29, s. 164]; [17, s. 170].

W grupie emerytow i rencistow dos¢ wysoka dynamike wydatkow na konsumpcje
zanotowano w latach 2001, 2004, 2008 i 2009 — odpowiednio 106%, 108%, 110% i 106%.
W pozostatych latach dynamika wydatkéw na konsumpcje odbiegata znacznie od lat
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ww, odnotowano rowniez ich spadek 97% 1 98% w latach 2005 1 2020. Nalezy zauwazy¢,
ze spadki wydatkow na konsumpcje w 2020 roku, we wszystkich analizowanych gru-
pach spoteczno-ekonomicznych, byty spowodowane lockdown — SARS-CoV-19.
Skumulowang w wymiarze 5-letnim dynamike wydatkéw analizowanego okresu pre-
zentuje tabela 7.

Tabela 7. Dynamika przecietnych miesiecznych wydatkéw na konsumpcje na 1 osobe

Lata Ogolem Pracujacych Rolnikow Pracujacych na Emerytow
wilasny rachunek | i rencistow
2000 = 100
2005 | 112 | 108 | 121 | 117 | 118
2005 = 100
2010 | 143 | 142 | 142 | 138 | 138
2010 = 100
2015 | 110 | 110 | 103 | 108 | 113
2015 = 100
2020 | 112 | 110 | 109 | 108 | 112

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie danych z tabeli 6.

Z danych tabeli 7 wynika, Ze najwyzszym wzrostem miesi¢cznych wydatkéw na
konsumpcj¢ na 1 osobg gospodarstw domowych charakteryzowaty si¢ lata 2005-2010
(blisko 140%). W tym okresie w Polsce wystgpowala dobra koniunktura gospodarcza
i mimo, ze od 2009 roku pojawit si¢ kryzys finansowy wskazniki spozycia byty dos¢
wysokie.

Zmiany dochodoéw gospodarstw domowych i wzrost podazy dobr konsumpcyjnych
spowodowaly do$¢ znaczace zmiany w strukturze przedmiotowej konsumpcji, wyrazonej
w % wskaznikow konsumpcji per capita najwazniejszych grup artykutow zywnoscio-
wych i uzywek (tab. 8ai 8b).

Tabela 8a. Struktura wydatkow konsumpceyjnych na 1 osobg w gospodarstwach domowych w latach 2001-
2020 (%)

Wyszczegdlnienie 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Towary i ustugi 9,1 | 959 | 96,0 | 958 | 95,7 | 950 | 958 | 957 | 955 | 954
konsumpcyjne
Zywnos¢ i napoje 310 | 295 | 283 | 28,1 | 28,1 | 283 | 26,6 | 25,6 | 251 | 24,8
bezalkoholowe
Napoje alkoholowe 3,0 3,0 2,9 2,7 2,7 2,8 2,7 2,6 2,7 2,7
i wyroby tytoniowe
Odziez 53 52 52 49 51 5,6 57 55 52 53
i obuwie
Uzytkowanie 188 | 194 | 205 | 20,3 | 19,6 | 20,6 | 18,4 | 18,9 | 19,7 | 20,2
mieszkania, energia
Wyposazenie 49 5,0 50 49 50 53 55 55 54 52
mieszkania,
prowadzenie g.d.
Zdrowie 45 45 47 5,0 5,0 51 49 4,8 5,0 4.8
Transport 8,8 8,5 8,8 9,1 8,9 9,1 9,3 10,1 9,7 9,6
Lacznosé 43 45 46 47 53 53 5,0 4,8 45 44
Rekreacja i kultura 6,5 6,4 6,6 6,8 6,8 7.4 7,6 7,9 8,0 8,0
Edukacja 15 1,6 1,6 15 1,3 . 14 1,2 1,2 1,3
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Restauracje i hotele 14 1,6 1,7 1,8 19 2,0 19 2,0 2,2 2,3
Pozostate towary 51 5,0 5,0 5,0 5,0 53 53 5,2 53 5,2
Pozostate wydatki 3.9 4,1 4,0 4,2 4,3 45 4,2 4,3 4,5 4,6
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych [18, s. 190-191]; [19, s. 181-182]; [20, s. 185-186];
[21, 5. 190-191]; [22. s. 194-195]; [23, 5. 189-200]; [24, 5. 195-196]; [25, 5. 196-197].

Tabela 8b. Struktura wydatkow konsumpcyjnych na 1 osobe w gospodarstwach domowych w latach 2001-
2020 (%)

Wyszczegdlnienie 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Towary i ustugi 95,7 | 957 | 958 | 96,5 | 956 | 95,7 | 958 | 958 | 96,0 | 96,3
konsumpcyjne
Zywno$¢ i napoje 250 | 251 | 249 | 244 | 240 | 242 | 243 | 248 | 251 | 27,7
bezalkoholowe
Napoje alkoholowe 2,7 2,7 2,6 25 25 25 24 25 25 2,9

i wyroby tytoniowe
Odziez i obuwie 51 5,0 51 54 54 5,6 53 4,9 4,8 4,1
Uzytkowanie 20,7 | 20,3 | 208 | 20,1 | 20,1 | 196 | 19,5 | 183 | 18,0 | 188
mieszkania, energia
Wyposazenie 4,8 4.8 47 49 50 51 5,2 57 5,6 5,7
mieszkania,
prowadzenie g.d.

Zdrowie 50 5,0 51 5,0 53 53 55 5,0 51 53
Transport 9,6 9,8 9,6 9,2 8,8 8,7 87 | 105 | 97 8,8
Lacznosé 42 4,0 5,2 5,0 5,0 5,0 4,7 4,0 44 49

Rekreacja i kultura 8,1 8,2 6,5 6,5 77 6,9 6,9 6,5 6,6 57

Edukacja 1,2 1.2 1.2 11 1,0 0,9 10 1,0 15 10

Restauracije i hotele 24 2,8 29 4,2 4,2 4.4 4,6 5,0 49 3.8
Pozostate towary 5,2 5,2 5,8 5,8 59 6,0 6,1 6,1 6,2 6,1
Pozostate wydatki 43 43 42 44 | 44 | 43 42 4,2 4,0 3,7

Zréodto: opracowanie whasne na podstawie danych [26, s. 199-200]; [27, s. 203-204]; [ 28, s. 200-201];
[29, s. 164-165]; [30, s. 165]; [31, s. 165-166]; [32, s. 166]; [33, s. 166]; [34, s. 166]; [35, s. 169]; [17, s. 170].

Analizujac dane zawarte w tabeli 8a i 8b, mozna zaobserwowaé, ze w badanym
okresie zmniejszyt si¢ wyraznie udzial wydatkéw na zywnos¢ z 31,0% w roku 2001 do
24,8% w 2010 roku. W latach 2011 do 2013 roku udziat wydatkow na Zzywnos$¢ oscy-
lowat w granicach ok. 25%, w kolejnych latach ksztattowat si¢ na poziomie nieznacznie
przekraczajacym 24%, za$§ w roku 2020 wzrost do 27,7%. W roku 2020 struktura
wydatkéw znacznie odbiegata od lat poprzednich ze wzgledu na nasilajacy si¢ atak
wirusa SARS-CoV-2 w Polsce i na $§wiecie, brak r6znorodnych mozliwosci zaspoka-
jania potrzeb (pozostawanie w domach). Analizujac dane tabeli dotyczace konsumpcji
zywno$ci potwierdza sie prawo Engla (s. 7).

Kolejnym dobrem zaspokajajacym potrzeby gospodarstw domowych jest uzytko-
wanie mieszkania i wydatki na energi¢. Najwyzsze wydatki na utrzymanie mieszkan i na
energi¢ gospodarstwa domowe ponosity w latach 2010-2015. Spadek wydatkéw
zaobserwowano od roku 2016.

Warto zwroci¢ uwage na tendencje wzrostowa, w analizowanym okresie, wydatkow
na rekreacje i kulture. Najwyzsze wskazniki z tego zakresu zanotowano w latach 2007-
2012 (8,0-8,2%).

W prezentowanych danych, w strukturze wydatkow, zaobserwowano rowniez Wzrost
wykorzystania hoteli i restauracji z 1,4 % w 2001 roku do 5,0% w roku 2018. Spadek
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zainteresowania tg formg ustug wystgpit w 2020 roku (3,8%) ze wzgledu lockdown

z powodu nasilajgcej si¢ pandemii.

Zwickszone zainteresowanie i wydatkowanie sSrodkow dotyczyto réwniez transportu,
zwlaszcza w latach 2004-2013 (9,1-9,6%).

Wszystkie te zmiany $wiadczg o poprawie struktury wydatkow, czyli jakosci kon-
sumpcji polskich gospodarstw domowych po 2000 roku.

Waznym wyznacznikiem w strukturze konsumpcji i jej zmianach jest wyposazenie
gospodarstw domowych w artykuty trwatego uzytku, co zaprezentowano w tabeli 9.

Tabela 9. Wyposazenie polskich gospodarstw domowych w wybrane dobra trwatego uzytku wg ich typow
spoteczno-ekonomicznych (% danej grupy gospodarstw)

Gospodarstwa

Artykuly/Lata Ogotem | Pracownikéw | Rolnikéw | Fracwacychna | Emerytow
wiasny rachunek | i rencistow

Telewizory 2000 96,0 98,5 94,0 98,8 93,0

2001 96,5 984 95,7 98,2 2.4

2002 97,0 98,5 9,6 98,9 95,5

2003 984 98,9 983 99,1 97,9

2004 97,6 983 98,2 97,7 97,5

2005 98,2 98,7 99,4 98,4 98,3

2006 98,5 99,1 99,5 98,9 98,5

2007 98,5 99,0 99,7 98,7 984

2008 98,5 98,7 99,4 98,5 98,9

2009 98,5 98,6 99,4 98,4 98,9

2010 98,5 98,5 99,8 98,4 99,0

2011 98,4 98,3 99,7 98,6 99,1

2012 97,9 97,9 99,7 97,3 98,9

2013 97,1 97,1 99,4 96,1 98,6

2014 96,7 9,3 98,9 95,7 98,5

2015 9,8 96,5 98,7 96,0 98,7

2016 9,4 96,0 98,3 %4 98,2

2017 95,2 94,6 97,9 92,9 97,4

2018 9,4 95,6 98,8 94,3 98,3

2019 95,9 94,8 99,7 94,9 98,3

2020 95,6 94,6 99,4 91,7 98,2

Urzadzeniado | 2000 48,1 62,8 193 69,8 37,2

odbioru 2001 489 63,9 22,3 67,4 39,7

telewizji 2002 48,9 61,9 22,9 67,7 40,0

satelitarnej 2003 | 497 62,4 230 64,8 41,8

(tacznie 2004 48,9 61,4 225 63,2 41,9

z telewizjg 2005 48,2 57,0 23,2 66,0 41,0

kablows 2006 | 489 56,5 22,7 64,8 425

2007 51,8 59,0 293 67,8 443

2008 55,9 63,6 32,9 71,0 471

2009 60,3 68,4 41,8 76,8 50,6

2010 64,5 72,9 49,1 81,0 53,6

2011 67,6 754 56,6 82,1 57,6

2012 69,3 76,6 59,3 81,7 60,1

2013 66,3 72,3 56,2 74,8 59,8

2014 65,9 71,0 55,2 72,7 61,1

2015 66,5 713 52,4 75,5 61,7

2016 62,2 67,0 50,7 69,8 57,0

2017 60,6 65,7 484 67,8 55,1
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2018 62,0 66,5 50,7 69,0 57,1

2019 62,6 66,6 55,0 69,1 57,4

2020 62,5 65,1 50,5 63,3 60,5

Komputery 2000 14,3 235 55 36,3 3,6
0sobiste 2001 18,4 28,8 8,8 44,1 55
2002 22,4 36,1 12,4 51,2 7,5

2003 29,0 44,7 17,1 57,6 10,6

2004 32,9 51,6 24,8 64,9 12,0

2005 38,6 57,0 35,6 70,6 15,1

2006 43,7 62,8 42,6 73,6 17,3

2007 50,1 69,4 52,8 82,2 20,5

2008 56,4 76,0 62,6 85,9 23,7

2009 60,8 81,1 68,6 89,8 26,7

2010 64,9 85,3 74,2 92,5 29,8

2011 66,7 87,1 74,8 93,5 32,2

2012 68,6 88,4 76,4 93,8 34,8

2013 71,5 90,3 81,2 94,6 39,5

2014 73,1 91,4 82,7 94,4 41,7

2015 74,2 92,2 83,1 96,0 43,1

2016 75,2 92,5 85,5 96,6 45,2

2017 75,9 92,5 86,6 96,6 46,7

2018 74,1 90,9 86,0 95,4 44,8

2019 72,8 89,1 83,9 93,8 429

2020 76,6 91,2 86,0 96,3 47,7

Urzadzenia 2000 51 8,3 0,8 16,5 1,1
z dostgpem do 2001 7,7 11,7 2,8 23,6 2,1
Internetu 2002 51 8,3 0,8 16,5 1,1
2003 13,8 22,0 4.8 34,7 4,6

2004 16,9 27,9 6,4 41,5 5,8

2005 22,5 33,7 11,4 51,0 8,4

2006 28,4 41,7 15,2 57,7 10,4

2007 36,6 51,2 25,9 70,4 14,4

2008 45,7 62,5 38,9 76,5 18,1

2009 53,4 72,0 50,5 84,6 22,6

2010 59,6 79,0 61,9 89,3 26,6

2011 62,3 82,3 65,4 90,3 29,0

2012 64,9 84,7 68,7 91,1 32,1

2013 68,8 87,7 75,7 93,0 37,4

2014 71,2 89,5 79,0 93,0 40,1

2015 72,8 90,8 80,3 95,2 41,8

2016 74,0 91,4 83,7 96,3 44,0

2017 74,8 91,5 85,6 96,2 45,5

2018 75,6 91,3 87,9 95,1 479

2019 80,2 95,5 89,9 97,4 52,2

2020 85,1 97,2 92,5 98,4 62,0

Telefony 2000 - - - - -

komorkowe 2003 47,2 65,5 35,4 80,8 24,8
2004 54,0 75,0 47,3 85,0 28,7

2005 65,2 86,1 69,8 91,0 37,6

2009 86,5 98,6 94,1 98,5 66,7

2010 88,8 98,9 94,7 98,9 71,7

2011 90,3 99,2 95,1 99,1 75,5

2012 91,9 99,3 96,6 99,3 79,4

2013 93,5 99,5 97,7 99,5 83,1

2014 94,4 99,7 97,7 99,5 85,3
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2015 95,7 99,7 98,8 99,3 89,0
2016 95,7 99,7 98,8 99,3 89,0
2017 96,2 99,6 98,8 99,3 90,2
2018 96,7 99,5 99,5 99,1 99,2
2019 97,1 99,6 99,6 99,1 92,5
2020 98,1 99,1 99,4 99,2 95,1
2000 70,9 83,9 49,3 90,6 59,9
Automaty 2001 73,8 86,0 55,9 91,9 63,3
pralnicze 2002 70,5 87,4 57,8 92,2 65,8
2003 77,1 87,1 58,6 91,9 68,2
2004 77,3 86,1 60,5 91,0 69,1
2005 79,8 88,0 67,8 93,1 72,6
2006 82,8 89,9 71,8 94,9 76,1
2007 84,7 90,9 79,3 96,4 77,2
2008 86,7 92,2 80,8 96,9 79,8
2009 89,0 94,2 85,7 97,6 82,4
2010 89,8 94,7 87,0 97,4 72,6
2011 91,1 95,4 88,2 97,9 85,5
2012 92,2 96,1 90,8 98,0 87,1
2013 93,2 96,4 92,5 98,0 89,1
2014 94,0 96,9 92,5 98,0 90,4
2015 95,5 97,8 94,1 98,5 39,2
2016 95,8 98,0 96,5 98,7 93,0
2017 96,3 98,2 96,9 98,8 93,8
2018 95,1 96,1 97,1 94,7 94,3
2019 94,8 95,9 96,7 93,8 93,7
2020 951 95,5 98,4 93,3 94,8
Samochody 2000 472 55,5 69,3 84,8 26,2
osobowe 2001 475 56,2 73,8 81,8 27,1
2002 475 56,6 73,1 83,3 27,9
2003 48,9 58,9 73,6 82,6 29,1
2004 46,0 56,9 72,8 80,9 27,5
2005 474 60,1 79,7 82,6 28,9
2006 49,5 62,5 83,3 83,2 29,2
2007 52,5 65,1 86,5 87,8 30,1
2008 54,7 67,4 87,3 88,4 30,7
2009 574 70,7 79,7 82,6 28,9
2010 59,6 734 90,7 91,7 34,4
2011 60,2 74,4 89,8 90,8 35,4
2012 60,0 74,2 90,9 91,2 35,2
2013 61,2 75,0 92,2 91,6 37,3
2014 62,0 75,6 92,9 91,2 38,4
2015 62,8 75,9 91,7 91,8 31,2
2016 63,7 771 94,8 92,4 39,6
2017 65,0 78,2 94,7 92,9 40,7
2018 66,2 79,7 95,1 93,2 42,4
2019 67,8 80,8 94,4 91,1 43,8
2020 714 84,5 95,9 93,2 44,8

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [18, s. 198-199]; [19, s. 186-187]; [20, s. 190-191]; [21, s. 195-196];
[22, s. 199-200]; [23, s. 199-200]; [24, 5. 194-195]; [25, s. 201-202]; [26, s. 202-203]; [27, s. 205-206];

[28, s. 209-210]; [29, s. 207-208]; [30, s. 170-171]; [31, s. 171-172]; [32, s. 171-172]; [33, 5. 172-173];
[34,s. 170-171]; [35, 5. 173-174]; [17, s. 174-175].
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Wraz ze wzrostem dochodow (tab. 3) i obnizeniem si¢ poziomu konsumpcji dobr
podstawowych (tabela 8a i 8b) nastgpowat systematyczny wzrost wyposazenia gospo-
darstw domowych w artykuly trwatego uzytku. Mozna wrecz mowic o ich nasyceniu,
w niektorych przypadkach, jak: telewizory, czy urzadzenia do odbioru telewizji sate-
litarnej, czy kablowej. Zwickszyta si¢ znacznie liczba samochodéw osobowych, auto-
matéw pralniczych, komputerow osobistych, odtwarzacze DVD zaczgly zastgpowac
magnetowidy.

W rezultacie w gospodarstwach domowych znacznie poprawit si¢ ich stan wyposa-
zenia w dobra trwatego uzytku, artykuty typowo konsumpcyjne, petniace funkcje pro-
dukcyjno-ustugowe, a w szczegdlno$ci nowoczesny sprzet.

Zréznicowanie wyposazenia w dobra trwatego uzytku wystepuje w poszczegdlnych
typach gospodarstw domowych, co mozna zaobserwowac analizujac tabelg 9.

Najwyzszymi wskaznikami charakteryzujg si¢ gospodarstwa pracownikow pracujg-
cych na wlasny rachunek, nastgpnie gospodarstwa pracownicze, najgorzej wyposazone
sg gospodarstwa rolnikow. Jednak paradoksem wydaje si¢ by¢ wskaznik opisujacy
wyposazenie w samochody osobowe grupy rolnikéw, bedacy w catym analizowanym
okresie na wysokim poziomie, w pordwnaniu do grupy pracownikow.

Fakt ten nalezy thumaczy¢ specyfika wykorzystywania samochodow w warunkach
wiejskich, gdzie stanowig one $rodek pokonywania znacznych odleglo$ci, czasem sa
srodkiem produkc;i.

Analiza wyposazenia gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku wskazuje na
stopniowe wyrdwnywanie si¢ stopnia wyposazenia gospodarstw domowych w te dobra,
w roznych typach gospodarstw. Statystyka wyposazenia w dobra trwate nie uwzglednia
standardu posiadanych i nabywanych dobr, informuje jedynie o zasobach, ktore z reguly
powigkszaja sig.

Na uwage zashuguje rowniez szybki wzrost wyposazenia w komputery osobiste,
W tym z dostgpem do internetu oraz aparaty telefoniczne (komorkowe). Nalezg one do
dobr nowej generacji. Pojawienie si¢ ich w gospodarstwach domowych i ich systematyczne
powigkszanie si¢, $wiadczy o nowym elemencie jakosci zycia i zmianie codziennych
zachowan. Natomiast wyposazenie w tradycyjne urzadzenia (pralki, telewizory) nalezy
do dobr nowej generacji o wyzszych parametrach uzytecznosci.

Reasumujac, dlugoletni boom zakupdéw dobr trwatego uzytku konsumpcyjnych
i produkcyjno-ustugowych w coraz wigkszym zakresie sprzyjal poprawie poziomu
i jakos$ci zycia polskich gospodarstw domowych w analizowanym okresie.

6. Zakonczenie

W ostatnich dziesiecioleciach obserwuje si¢ istotne przemiany w aktywnosci ekono-
micznej gospodarstw domowych, przejawiajace sie migdzy innymi zastgpowaniem
wielu czynno$ci wykonywanych samodzielnie przez nabywanie dobr i ushug na rynku.

Przyczyna tego zjawiska jest zmniejszenie czynno$ci wytworczych gospodarstwa
domowego, zastgpowanie ich czynno$cig konsumpcyjng, wzrost produkcji i rozszerzenie
asortymentu produktoéw wysoko przetworzonych, rozwdj rynkowego sektora ushug,
zmiany w sposobach wykorzystania czasu wolnego na rzecz czynnosci o charakterze
konsumpcyjnym, a takze szybki postep techniczny i organizacyjny.

W niniejszym rozdziale podj¢to rozwazania teoretyczne dotyczace realizacji ekono-
micznej funkcji gospodarstw domowych, okreslono wybrane teorie zachowan nabyw-
czych i dostosowawczych konsumentéw, paradoksy zwigzane z nabywaniem dobr,
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a takze zmiany w poziomie konsumpcji gospodarstw domowych w latach 2001-2020,
opracowane na podstawie danych pozyskanych z rocznikow statystycznych.

Z przedstawionych rozwazan wynikaja nast¢pujace wnioski:

Zwiazki migdzy kategorig potrzeb, popytu i konsumpcji sa ztozone i ksztaltuja si¢
W sposob zroznicowany. Nie mozna ich jednoznacznie sformalizowaé, poniewaz
potrzeby sa kategoria indywidualna.

Wzrost potrzeb nie decyduje bezposrednio o rozmiarach popytu i konsumpcji,
wyznacza jednak zasadniczy kierunek ich zmian (zwlaszcza w strukturze konsumpcji
Zywnosci).

Zwigzek potrzeb z popytem i konsumpcja wyznacza sita nabywcza konsumentow
okreslona poziomem dochodéw i cen. O tym, jaka cze$¢ potrzeb zostanie zaspokojona
na drodze konsumpcji decyduje, obok uwarunkowan rynkowych, poziom realnych
dochodow dyspozycyjnych konsumenta.

Dochody sg istotnym czynnikiem zachowan konsumentow, poniewaz ksztalttujg si¢
w sferze podziatu.

Zachowania konsumpcyjne mozna okresli¢ jako ogét czynnosci, dziatan, sposobow
postgpowania majacych na celu zdobycie §rodkéw zaspokojenia potrzeb, a nastgpnie
dzialania zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr i ustug.
Odpowiadaja one indywidualnym i wewngetrznym cechom konkretnej osoby, przy
dokonywaniu zakupdw, ktore sa odzwierciedleniem popytu, najczesciej zgodne z jego
prawem, ceteris paribus.

Zjawiska przeczace prawu popytu to tzw. paradoksy. Wystepuja one na przyktad, gdy
rosngcej cenie okreslonego dobra towarzyszy wzrost popytu i W sytuacji odwrotnej,
gdy spadkowi ceny towarzyszy znaczacy spadek wielkoSci popytu. Zdarza sie¢, ze
zachodzi sytuacja, w ktdérej zmiana wielkosci popytu na dane dobro jest wprost
proporcjonalna do zmiany ceny tego dobra, oczywiscie przy zalozeniu, ze reszta
czynnikOw jest niezmienna, mamy wowczas do czynienia z paradoksami popytu.

Na podstawie przeprowadzonej analizy zmian, jakie zachodzity w poziomie

dochodéw i wydatkéw, w tym wydatkéw na dobra konsumpcyjne oraz wyposazenia
gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku w latach 2001-2020, mozna wyodrebnié
nastepujace zmiany:

Sytuacja dochodowa polskiego spoteczenstwa systematycznie rosta, a najwigksze
roczne tempo wzrostu mozna zaobserwowac w latach 2004-2007 oraz w 2016-2019.
W najwigkszym stopniu zwigkszyty sie¢ dochody rozporzadzalne na 1 osobg w grupie
pracujacych na wiasny rachunek. Pomigdzy dochodami pozostatych analizowanych
grup spoteczno-ekonomicznych (pracownikow, rolnikow, emerytdw i rencistow)
zlikwidowane zostaty dysproporcje (dochody ksztaltowaly si¢ na zblizonym poziomie).
Przecigtne miesieczne wydatki na 1 osobg zwigkszyly si¢ we wszystkich analizo-
wanych grupach spoteczno-ekonomicznych. Najwyzsze wydatki wystepowaly
W grupie osob pracujacych na wiasny rachunek, najnizsze w grupie rolnikow.
Pomigdzy warto$cia wydatkow zaobserwowano znaczne dysproporcje.

W strukturze wydatkéw gospodarstw domowych najwigkszy udziat, w calym anali-
zowanym okresie, stanowily wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe, uzytkowa-
nie mieszkania i nosniki energii oraz transport. Na przestrzeni ostatnich lat wystapita
tendencja spadkowa wydatkow na zywno$¢ (z wyjatkiem 2020 roku) oraz ich
nieznaczny wzrost na uzytkowanie mieszkania, rekreacje i kulture. Pozostate wydatki
nie ulegaly znacznym zmianom lub nieznacznie zwigkszaty si¢ lub zmniejszaty.
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e Zmiany dokonaly si¢ rowniez w wyposazeniu gospodarstw domowych w dobra
trwatego uzytku. W wyniku postepu technologicznego upowszechnily sie¢ istniejgce
dotychczas dobra (telewizory, pralki, samochody osobowe), nastgpit wzrost stopnia
wyposazenia w komputery osobiste 1 inne urzadzenia technologii mobilnych.

Reasumujac, analizowany okres charakteryzowat si¢ korzystnymi zmianami reali-
zacji konsumpcji ze wzgledu na warunkujace jg czynniki ekonomiczne. Dotyczylo to
zarowno wzrostu dochodéw do dyspozycji na 1 osobe, jak 1 wydatkow przeznaczonych
na dobra podstawowe i dobra wyzszego rzgdu, dobra konsumpcyjne trwatego uzytku.

Ninigjsze opracowanie, ze wzgledu na ograniczenia objetosci rozdziatu, zostato zawe-
zone do wybranych zagadnien ekonomicznych wplywajacych na poziom konsumpcji.

W dalszych rozwazaniach wskazana bytaby analiza zalezno$ci migdzy nominalnymi

a realnymi dochodami decydujagcymi o poziomie konsumpcji, wptywu wzrostu

sktonnosci do konsumpcji na poziom dochodu narodowego czy zachowan rynkowych

polskich konsumentow
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Zmiany w strukturze konsumpcji gospodarstw domowych w Polsce w XXI wieku

Streszczenie

Podstawowym celem opracowania byto badanie zmian w strukturze dochodéw i1 wydatkow gospodarstw
domowych w Polsce w latach 2001-2020, w wybranych grupach spoteczno-ekonomicznych. W badaniach
wykorzystano dane z tablic statystycznych pochodzacych z dziatu 6 Matych Rocznikow Statystycznych
Polski ,,Gospodarstwa domowe. Mieszkania”. W analizie zastosowano metode statystyczng, obserwacji i opisu
rozktadu empirycznego dochodow i wydatkow, metody analizy struktury. Zastosowane metody przyporzad-
kowano realizacji celu glownego i celow szczegdtowych obejmujacych: zaleznosci migdzy gospodarstwem
domowym, konsumpcja a potrzebami, czynniki determinujace zachowanie konsumentoéw, paradoksalne
zwigzki zachodzace migedzy ceng a popytem na dobra i ustugi, bedace odstgpstwem od prawa popytu, a takze
zmiany i ich kierunki, jakie nastapity w strukturze konsumpcji w analizowanym okresie. Badania potwierdzaja
ponad 3-krotny wzrost dochodow dyspozycyjnych gospodarstw domowych ww analizowanym okresie.
Potwierdzaja takze zmniejszajacy si¢ udzial wydatkoéw gospodarstw domowych na zywno$¢ i napoje, nato-
miast zwigkszajacy si¢ lub stabilny wzrost wydatkow innych grup dobr konsumpcyjnych sposrod 14 badanych,
wymienionych w rocznikach statystycznych. Rozwazania w prezentowanym rozdziale nie wyczerpujg
podjetych do analizy czynnikéw ekonomicznych decydujacych o poziomie konsumpcji. Biorac pod uwage
czynniki ekonomiczne zwigzane z konsumpcja, wydaje si¢ konieczne podjecie tematyki przecigtnej i kran-
cowej sktonnosci do konsumpcji, zaleznosci migdzy wzrostem dochodu a wskaznikami konsumpcji i ich
wplywu na dochdd narodowy.

Stowa kluczowe: konsumpcja, gospodarstwo domowe, dochody, wydatki, paradoksy konsumpcji

Changes in the consumption structure of households in Poland in the 21* century

Abstract

The main goal of the elaboration was to study changes in the structure of household income and expenditure
in Poland in 2001-2020, in selected socio-economic groups.The research used data from statistical tables
located in section 6 of the Small Statistical Yearbooks of Poland *Households. Flats".

The analysis uses a statistical method, observation and description of the empirical distribution of income
and expenditure, and methods of structure analysis. The applied methods were assigned to the implemen-
tation of the main goal and specific goals, including: dependencies between the household, consumption and
needs, factors determining consumer behavior, paradoxical relationships between the price and demand for
goods and services, which are a deviation from the law of demand, as well as changes and their directions,
which took place in the consumption structure in the analyzed period. The research confirms an over
threefold increase in disposable income of households in the analyzed period. They are also confirmed by
the declining share of household expenditure on food and beverages, while the increasing or stable increase
in expenditure of other groups of consumer goods among the 14 respondents mentioned in the statistical
yearbooks. The considerations in the presented chapter do not exhaust the economic factors deciding on the
level of consumption taken for the analysis. Taking into account the economic factors related to consumption,
it seems necessary to address the issues of average and marginal propensity to consume, the relationship
between income growth and consumption indicators, and their impact on national income.

Keywords: consumption, household, income, expenses, consumption paradoxes
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Podejmowanie inwestycji 0 podwyzszonym stopniu
ryzyka jako przyklad zachowan ekonomicznych
gospodarstw domowych prowadzacych dzialalnos¢
gospodarcza (na podstawie badania)

1. Wprowadzenie

Gospodarstwo domowe jest jednym z trzech kluczowych podmiotéw gospodarki.
W realizacji celow gospodarstw domowych istotng role odgrywajg finanse gospodarstw
domowych, obejmujace procesy i zjawiska zwigzane z gromadzeniem, podziatem, wy-
datkowaniem pieni¢dzy i1 podejmowaniem decyzji finansowych. W krajowej dyskusji
naukowej istnieje luka informacyjna dotyczaca analizowania postaw gospodarstw domo-
wych na rynku inwestycji alternatywnych. O ile zachowania oszczgdno$ciowe Polakow
sg przedmiotem licznych empirycznych analiz i cyklicznych paneli badawczych, a me-
chanizmy funkcjonowania inwestycji alternatywnych sg dobrze rozpoznane — 0 tyle
postawy gospodarstw domowych wobec inwestycji alternatywnych ze wskazaniem okre-
slonych cech spolecznych, demograficznych i finansowo-ekonomicznych determinuja-
cych te zachowania — nie s przedmiotem wielu badan.

Celem opracowania jest weryfikacja nastepujacej hipotezy badawczej: ,,Gospo-
darstwa domowe prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza w poréwnaniu z innymi typami
gospodarstw domowych wykazujg wigksza sktonno$¢ do ryzyka w zakresie inwestycji
srodkéw finansowych”. Proba potaczenia procesow, takich jak oszczgdzanie, lokowanie
nadwyzek w inwestycje alternatywne i pokazanie w ten sposob preferencji i zachowan
polskich gospodarstw domowych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w podejmo-
waniu decyzji finansowych stanowilo istotne wyzwanie naukowe.

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, iz w literaturze nie ma pelnej jednomyslnosci w zakresie
przynalezno$ci wybranych instrumentéw finansowych do tradycyjnych lub alternatyw-
nych form inwestycji. Wydaje sig, iz sa to ptynne kategorie. Okreslenie, co jest trady-
cyjnym instrumentem, a co alternatywnym zalezy od poziomu rozwoju rynku finanso-
wego, na jakim operuje wiekszos¢ przecietnych gospodarstw domowych oraz od stanu
wiedzy ekonomicznej tych gospodarstw domowych. Pewne instrumenty finansowe na
rozwinietych rynkach finansowych beda uwazane za tradycyjne, poniewaz juz sa
powszechnie znane i stosowane, a na innych rynkach beda to ciagle jeszcze instrumenty
postrzegane jako bardziej zaawansowane i nazywane alternatywnymi. Wydaje sie, iz
roznice miedzy inwestycjami tradycyjnymi a alternatywnymi warto wskazywac poprzez
przyktadowe roznice, dotyczace na przyktad: kosztow, dostepnosci, minimalnego wymo-
gu inwestycyjnego, optat, ptynnosci, oczekiwanego poziomu zyskoéw, poziomu regulacji

! ewelina.idziak@ukw.edu.pl, Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy, Instytut Prawa i Ekonomii,
Katedra Ekonomii, https://prawoiekonomia.ukw.edu.pl/jednostka/instytut-prawa-ekonomii/zyciorysy-pracow
nikow-ipie/61908/mgr-ewelina-idziak, Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy, Instytut Prawa
i Ekonomii, ORCID ID: https://orcid.org/0000-0002-1494-1907.
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rynku. Decyzje inwestycyjne ponadto muszg uwzglgdniaé inne czynniki, takie jak koszty
posrednictwa czy dostgpnos¢ funduszy wewngtrznych [1].

Niepewnos¢ dotyczy wigkszosci mechanizmow inwestowania kapitatu, mimo ze in-
westycje tradycyjne uwazane sg z gruntu za bezpieczniejsze niz inwestycje alternatywne.
Jedna z istotnych réznic pomiedzy tradycyjnymi inwestycjami i ich alternatywnymi odpo-
wiednikami jest minimalny wymog inwestycyjny i struktura optat. Tradycyjne inwe-
stycje, takie jak fundusze inwestycyjne, czesto wymagaja minimalnych inwestycji (przy
wzglednie statych optatach manipulacyjnych). Alternatywne inwestycje, takie jak fundusze
hedgingowe, czesto jednak wymagaja minimalnych inwestycji o wartosci wielokrotnie
wyzszej, dodatkowo wprowadzajac stosunkowo wysokie optaty za zarzgdzanie powierzo-
nymi srodkami (najczesciej stanowigce procent od wielkosci powierzonych srodkow).

Ptynnos¢ to kolejna kluczowa roznica miedzy inwestycjami tradycyjnymi a alterna-
tywnymi. W przypadku pierwszych inwestorzy dos¢ swobodnie mogg przeksztalca¢ swoje
aktywa w obrebie roznych narzgdzi inwestowania. W przypadku jednak inwestycji alter-
natywnych duza czg$¢ z nich to inwestycje nieptynne lub mniej ptynne, co implikuje
koniecznos¢ zbycia sktadnika aktywow, w celu uzyskania srodkow pieni¢znych, spora-
dycznie jest mozliwo$¢ zamiany np. nieruchomosci).

Alternatywne inwestycje r6znig si¢ od tradycyjnych inwestycji tym, ze oczekiwane
jest generowanie wyzszych zyskow, co bezposrednio wigze si¢ z ogdlnie funkcjonuja-
cym przekonaniem, ze: ,,wigksze ryzyko to wigkszy zysk”. Tradycyjne inwestycje r6znia
si¢ rowniez od inwestycji alternatywnych pod wzgledem poziomu regulacji. Dziatalno$¢
na przyktad spoétek emitujgcych akcje i inne tradycyjne formy inwestycji podlegaja
rejestraciji i czgsto szczegdtowej regulacji powigzanej z rozbudowanymi mechanizmami
nadzoru, co per se ma na celu wieksza kontrole nad tego typu inwestycjami. Alterna-
tywne inwestycje natomiast podlegaja nadzorowi regulacyjnemu w relatywnie mniej-
szym stopniu [2].

Poréwnano wybrane cechy inwestycji tradycyjnych z alternatywnymi i w postaci
Syntetycznej tabeli wskazano pogladowo przyktadowe obszary rdznicujace np.: identy-
fikacja rodzajowa, edukacja i poziom wiedzy, parametry dotyczace inwestycji, miejsce
w portfelu inwestora, korelacja z rynkiem publicznym, aktywnos$¢ na rynku, metod:
analizy, pomiarow, zarzadzania, analizy ryzyka, zamknigcie inwestycji, wynik inwestycji,
ryzyko (tab. 1).

Tabela 1. Zestawienie wybranych cech réznicujacych inwestycje tradycyjne i alternatywne

Tradycyjne inwestycje Alternatywne inwestycje
Identyfikacja rodzajowa
« instrumenty finansowe pozwalajace zajaé * nieruchomosci
inwestorowi dtuga pozycje « fundusze hedge
* instrumenty o statym lub z gbry znanym * towary
dochodzie * private equity
* gotOwka » produkty strukturyzowane
Edukacja i poziom wiedzy na temat instrumentéw finansowych
* powszechna wiedza » wiedza waskiego kregu inwestorow
*» wysoki stopien poinformowania spoteczenstwa » niski stopien poinformowania spoteczenstwa
Parametry dotyczace inwestycji (zwrot, okres, wyjscie z inwestycji)

» oczekiwana stopa wedhug tego co dyktuje rynek * oczekiwana ponad przecigtna stopa zwrotu,
* stopa zwrotu porownywana do innych niezaleznie od aktualnej sytuacji na rynku
instrumentow (np. obligacji)
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* dostepny krotki i dhugi okres inwestycji * stopa zwrotu liczona w stosunku do
* proste zakonczenie inwestycji (np. ztozenie zaangazowanej bazy kapitatowej,
zlecenia przez Internet) a nieporownywana z parametrami rynkowymi —

tzw. zwrot absolutny/nieograniczony/bezwzgledny
« dostepny krotki i dhugi okres inwestycji

» mozliwe skomplikowane wyjscie z inwestycji
(np. private equity)

Miejsce w portfelu inwestora

* podstawa portfela * uzupetnienie i dywersyfikacja portfela
* sugerowane 80% wartosci portfela * sugerowane 20% wartosci portfela
Korelacja z rynkiem publicznym
« silna korelacja * teoretycznie brak korelacji w krotkim okresie

* praktycznie zwroty z inwestycji alternatywnych sa
umiarkowanie skorelowane z rynkiem publicznym
w $rednim lub dhugim okresie

Aktywno$¢ na rynku
* wysoka ptynnos¢ « niska ptynnos¢, a czasami brak ptynnosci
* ciggly obrot instrumentami * znacznie mniejsza aktywno$¢ w zakresie obrotu
* duza liczba uczestnikow niz w przypadku inwestycji tradycyjnych
* duzy wolumen * nieduza liczba uczestnikow
* wysoki stopien konkurencyjnosci rynku * mniejszy volumen obrotu
* wysoki poziom efektywnosci rynku * nizszy stopien konkurencyjnosci rynku
* szybko$¢ wejscia i wyjscia z transakcji * nizszy stopien efektywnosci rynku
« niskie koszty transakcyjne * bardziej skomplikowane wejscie 1 wyjscie

z transakcji

* wyzsze koszty transakcyjne
Roéznicowanie wedlug metod: analizy, pomiaréw, zarzadzania, analizy ryzyka

* mniej skomplikowane, proste metody * bardziej skomplikowane, specjalistyczne,

* czesto z gbry mozliwe do oszacowania kompleksowe metody i techniki

* duza zmiennos$¢ powoduje ciggle zmiany

w wycenie portfela

* trudne do oszacowania z gory

Zamkniecie inwestycji
» mozliwos$¢ relatywnie szybkiego, tatwego i przy « utrudnione szybkie wyjscie z inwestycji
niskich kosztach * nalezy mie¢ na wzgledzie dodatkowe koszty

zwigzane z szybkim wyjéciem z inwestycji
* zwigzane z dodatkowymi komplikacjami
(ptynno$¢, dodatkowe koszty)

Wynik inwestycji

» mozliwo$¢ oszacowania z gory wyniku lub jego » zazwyczaj doktadna warto$¢ nie jest znana z gory
wariantow * oczekiwana ponad przecietna zyskownosé
« relatywnie niska lub przecigtna zyskownosé » nacisk na analizg potencjalu do wzrostu
* nacisk na bezpieczenstwo i znany wynik i generowanie zysku niezaleznie od sytuacji
w jakiej znajduje si¢ rynek
Ryzyko
» niskie lub $rednie * co najmniej Srednie lub wysokie

* jesli uwzglednione zostang akcje — mozna okresli¢
ryzyko jako $rednie do duzego

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [3-10].

Na potrzeby przedmiotowego opracowania pod pojeciem inwestycji alternatywnych
beda rozumiane wszelkie inwestycje (klasy aktywow), ktore nie obejmuja akcji, obligacii,
walut, zwyktych funduszy inwestycyjnych oraz instrumentéw oferowanych przez rynek
pieni¢zny (bankowy i ubezpieczeniowy). Przyjeto uktad przedmiotowo-podmiotowy,
wedlug ktorego inwestycje alternatywne obejmuja cztery zasadnicze grupy (kategorie):
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inwestycje w nieruchomosci;

inwestycje W surowce;

inwestycje w pasje;

inwestycje w fundusze alternatywne.
Inwestycje alternatywne wyodrebniane z ogoélnych inwestycji nie majg przy tym
charakteru jednorodnego i — ze wzgledu na heterogeniczny charakter — same moga by¢
przedmiotem systematyzacji i dezagregacji, w ramach ktdrej mozna wyszczeg6lnic
poszczegolne klasy (aktywa, subinwestycje).

Pod pojeciem inwestycji tradycyjnych sg rozumiane nastgpujace formy inwestycji
tradycyjnych: biezacy rachunek bankowy a’vista, rachunek oszczednos$ciowy oprocen-
towany, lokaty bankowe, zwykle fundusze inwestycyjne, akcje 1 obligacje, udzialty
w spodtkach, bony, konta emerytalne, polisy ubezpieczeniowe, waluty.

Przyjeto zatem w niniejszym opracowaniu zatozenie, ze inwestycje alternatywne sa
utozsamiane z inwestycjami o podwyzszonym stopniu ryzyka w porownaniu z inwesty-
cjami tradycyjnymi (biorgc pod uwage chociazby plynno$¢ inwestycji, dostepnos¢ ze
wzgledu na minimalne limity wejScia, koszty oraz poziom regulacji rynku, niski poziom
wiedzy spoleczenstwa).

2. Przeglad literatury

Inspiracja do przeprowadzenia analizy wybranych zachowan ekonomicznych gospo-
darstw domowych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza byly dane statystyczne publi-
kowane przez NBP, nawigzujgce do zréznicowania majatku w populacji gospodarstw
domowych. Raport z badania pt. ,,Zasobno$¢ gospodarstw domowych w Polsce” z roku
2016 wskazuje, iz status osoby referencyjnej (odniesienia) na rynku pracy jest jedng
Z cech silnie réznicujacag wartos¢ majatku netto. Gospodarstwa domowe, w ktorych osoba
ta prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza (status samozatrudnionego) zgromadzity wyraznie
wiekszy majatek w pordwnaniu do innych grup wyrdznionych ze wzgledu na status na
rynku pracy [11].

W badaniu tym wskazano, ze finansowe sktadniki majatku maja relatywnie mniejsze
znaczenie niz rzeczowe. Jednakze aktywa finansowe posiada 90% gospodarstw domo-
wych, przy czym depozyty bankowe sa najbardziej popularng formg gromadzenia
$rodkow finansowych (84,9% gospodarstw domowych), chociaz przecigtna wartos¢
zakumulowanych w tej formie aktywow jest stosunkowo niewielka (12,0 tys. zt) [11].
W zwiazku z tym interesujacym moze okazaé si¢ przeanalizowanie decyzji inwesty-
cyjnych gospodarstw domowych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie tej
czesci decyzji inwestycyjnych, ktore nie dotyczg inwestycji tradycyjnych.

Roéwniez J. Muszynska wskazuje, iz w prowadzonym przez autorke badaniu w latach
1993-2004 najwyzszymi dochodami dysponowaty gospodarstwa domowe pracujacych
na wlasny rachunek. Byty one 0 25-30% [12] wyzsze od przecigtnych dochoddw uzyski-
wanych przez gospodarstwa domowe w Polsce. Znacznie nizszymi wielkosciami cha-
rakteryzowaly sie pozostate grupy gospodarstw domowych, co moze przeklada¢ sie
posrednio na mozliwo$ci inwestycyjne gospodarstw domowych.

W kontekscie pozycjonowania gospodarstw domowych prowadzacych dziatalnosé
gospodarczg, W grupie gospodarstw domowych dysponujacych najwyzszymi dochodami,
warto takze nawigzac¢ do tezy dochodu wzglednego przedstawionej przez Duesenberry [13].
Teza ta stanowi, iz wzrost dochodu danej osoby w stosunku do przecietnego dochodu
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W jej $rodowisku powoduje spadek presji w kierunku zwigkszania wydatkéw na kon-
sumpcj¢. Oznacza to, ze sktonno$¢ do oszczgdzania jest rosngcg funkcjg pozycji, jaka
zajmuje dane gospodarstwo domowe w tabeli podziatu dochodow w stosunku do innych
gospodarstw, co z kolei moze sugerowac, iz gospodarstwa domowe prowadzace dziatal-
nos$¢ gospodarcza moga posiadac¢ wigkszy potencjat inwestycyjny.

W wyniku analizy porownawczej portfela aktywow finansowych gospodarstw domo-
wych w Polsce i krajach strefy euro wykonanej przez A. Ktopocka [14] stwierdzono
niski poziom wykorzystywania instrumentéw finansowych alternatywnych do gotéwki
i depozytow bankowych przez Polakow. Stwierdzenie to takze sktania do poglebionego
zainteresowania si¢ tematyka inwestycji alternatywnych wérod gospodarstw domowych,
gdyz mozna si¢ spodziewac przeniesienia i popularyzowania sposobow inwestowania
nadwyzek finansowych z krajow strefy euro do Polski.

Z kolei D.S. Makarov i A.V. Schornick [15] w badaniu dotyczacym zachowan inwe-
stycyjnych gospodarstw domowych stwierdzili, iz wérod tej czesci populacji gospodarstw
domowych, ktére decyduja si¢ inwestowac, bogatsze gospodarstwa domowe decyduja
si¢ na inwestycje wiekszej czeSci swoich zasobow 1 w bardziej ryzykowne aktywa niz
gospodarstwa domowe 0 skromniejszym budzecie.

Réwniez badania W.R.M. Perraudin i B.E. Sorensen [16], C.C. Bertaut i M. Starr-
McCluer [17] oraz Vissing-Jorgenssen [18] potwierdzaja, ze czes¢ populacji gospodarstw
domowych, ktore juz inwestuja na rynku akcji (zaliczanym do klasychnych inwestycji),
réwniez zwigkszaja swoj udzialt w inwestycjach o wyzszym poziomie ryzyka.

Wydaje sig, iz ze wzgledu na ramy opracowania juz ten krotki przeglad literatury
pozwala stwierdzi¢, iz istnieje luka w zakresie szczegdtowej wiedzy w zakresie decyzji
ekonomicznych podejmowanych przez gospodarstwa domowe prowadzace dziatalnosé
gospodarcza, jako grupy potencjalnie otwartej na inwestycje o wyzszym stopniu ryzyka.
W zwigzku z tym istnieje potrzeba poglebionych badan w tym zakresie. Wstepne pre-
dykcje pozwalajg stwierdzi¢, iz moze to by¢ potencjalna grupa inwestorow otwarta na
podjecie bardziej ryzykownych inwestycji np. alternatywnych, jednakze trudno znalez¢
opracowania czy pogtebione badania w tym zakresie w Polsce.

3. Metody badawcze

Ze wzgledu na podmiot badawczy (gospodarstwa domowe), zakres przedmiotowy
(zachowania inwestycyjne) i natur¢ badanego problemu (identyfikacj¢ cech), wykorzy-
stano badanie ankictowe. Na potrzeby badania ankietowego, przyjeto formalng — wyko-
rzystywang przez GUS w badaniach — definicj¢ gospodarstwa domowego, ktore jest
rozumiane jako: grupa oséb spokrewnionych ze sobgq lub niespokrewnionych, mieszka-
Jjacych razem i wspolnie utrzymujgcych si¢ (gospodarstwo domowe wieloosobowe) lub
osobe utrzymujqcq si¢ samodzielnie, bez wzgledu na to czy mieszka sama, czy tez
z innymi osobami (gospodarstwo domowe jednoosobowe).

Badanie przeprowadzono w okresie luty-kwiecien 2018 r. wérod gospodarstw domo-
wych zamieszkatych w Polsce wedtug doboru celowo-kwotowego (wojewodztwo, liczba
0sob w gospodarstwie domowym, miejsce zamieszkania). W styczniu 2018 r. przepro-
wadzono badanie pilotazowe metodg CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview)
na probie N = 25 podmiotow. W wyniku przeprowadzonego badania pilotazowego wpro-
wadzono kilka korekt (zredagowanie i redukcja pytan). Podjeto decyzje o przeprowa-
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dzeniu whasciwego badania metodg CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview), co
podyktowane byto wrazliwo$cig gromadzonych danych.

Wielko$¢ proby badawczej zostata ustalona na podstawie liczby gospodarstw domo-
wych w Polsce pochodzacych z Banku Danych Lokalnych (2016) GUS — 13.567.999.
Biorac pod uwage parametry pozwalajace na ustalenie minimalnej, reprezentatywne;j
statystycznie proby badawczej, tj.: poziom ufnosci: 95%, wielkos¢ frakcji: 50%, btad
maksymalny: 5%, ustalono, ze do badania ankietowego nalezato pozyska¢ materiat
empiryczny od minimum 384 podmiotow.

Kwestionariusz badawczy umieszczono na platformie webankieta.pl, umozliwiajgcej
wprowadzenie wielowymiarowych filtrow oraz kontrole sptywajacych odpowiedzi.
Kwestionariusz wyswietlit si¢ 4534 podmiotom, z czego 1042 zostalo zakwalifikowa-
nych jako spehiajacych kryterium doboru celowego — w rozumieniu prowadzenia lub
wspoOtprowadzenia gospodarstwa domowego. Nastepnie, wyodrebniono 450 ankiet
spetniajacych kryterium doboru kwotowego [19]. Dalsze badania prowadzono na wy-
odrebnionej probie spetniajacej wymagania doboru celowo-kwotowego (N = 450). Ankieta
sktadata si¢ z pigciu sekcji: A — postawy gospodarstw domowych wobec oszczednoscei,
B — postawy wobec inwestycji tradycyjnych, C — postawy wobec inwestycji alternatyw-
nych, D — postawy inwestycyjne, E — pytania metryczkowe.

Do artykutu wybrano tylko pytania dotyczace zachowan gospodarstw domowych
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza (w tym gospodarstwa rolnicze). Natomiast, do
analizy danych pierwotnych pozyskanych od gospodarstw domowych postuzyt program
statystyczny IMB SPSS Statistics 24, na podstawie ktorego dokonano statystycznej
weryfikacji sformutowanych hipotez badawczych.

Whioski wynikajace z analizy pozyskanego materialu pierwotnego zostaty zaprezen-
towane z wykorzystaniem metody analizy opisowej, metody analizy porownawczej oraz
analizy graficznej (techniki tabelarycznej, rysunkowej i wykresowej), ktora pozwolita
na uzyskanie syntetycznego i przejrzystego obrazu ocenianej proby badawczej. W iden-
tyfikacji istotnosci wpltywu poszczeg6lnych cech spoteczno-demograficznych i finansowo-
ekonomicznych gospodarstw domowych na ich postawy oszczedno$ciowe i inwestycyjne,
oraz w procesie weryfikacji hipotezy badawczej istotng rolg¢ odegrata metoda analizy
matematyczno-statystycznej w postaci testow nieparametrycznych: testu niezaleznos$ci
chi-kwadrat Pearsona, testu H Kruskala-Wallisa oraz testu U Manna-Whitneya. Zasad-
no$¢ ich uzycia wynika z atrybutow pozyskanego materiatu empirycznego w ramach
badania ankietowego. Testy nieparametryczne nie zaleza bowiem od ksztattu rozktadu
i moga by¢ stosowane tam, gdzie niespetnione sg restrykcyjne kryteria dotyczace stoso-
walnosci testow parametrycznych (zmienne musza by¢ mierzalne i mie¢ rozktad nor-
malny) [20, 21]. Ponadto, wyzej wymienione metody nieparametryczne sg powszechnie
wykorzystywane w krajowej literaturze przedmiotu do badania postaw oszczgdnos$ciowo-
inwestycyjnych gospodarstw domowych. Metodologia wykorzystana w opracowaniu
testOw nieparametrycznych jest opisana i wyjasniona w literaturze dotyczacej metod
badawczych [22-24].
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4. Statystyki opisowe

W ujeciu regionalnym najwigcej badanych gospodarstw zlokalizowanych jest na
obszarze wojewodztwa mazowieckiego (14%) i $laskiego (12%). Najmniej pochodzi
z wojewoddztwa opolskiego i lubuskiego, ktorych to udziat w badanej probie wynosi
odpowiednio niecate 3% (wyk. 1).

14,4% (N=65)
12,0% (N=54)
8,2% (N=37)
8,2% (N=37)
7,6% (N=34)
7,1% (N=32)
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Wykres 1. Zroznicowanie badanych gospodarstw wedlug lokalizacji przestrzennej.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilosciowych, N = 450.

Slaskie
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Biorac pod uwage cechy spoteczno-demograficzne, w strukturze badanej populacji
gospodarstw domowych, w Polsce dominujg gospodarstwa kobiet, ktore stanowig 72%
wszystkich ankietowanych, a pozostata grupe 28% stanowia podmioty prowadzone przez
mezczyzn. Najwigcej gospodarstw mieszka na terenach miejskich (67%), a co trzecie
gospodarstwo jest prowadzone na obszarach wiejskich. Biorac pod uwage kryterium
wieku, najwigcej ankietowanych podmiotow znajduje si¢ w przedziale wiekowym
25-34 lat (47%) oraz 35-54 lat (36%). Najmniejszy odsetek (0,2%) stanowia osoby
w wieku 15-19 lat. Wyksztatcenie wyzsze posiada 85% badanych, $rednie 14%, a 1%
legitymuje si¢ wyksztatlceniem zawodowym i podstawowym (tab. 2.).

Tabela 2. Zréznicowanie badanych gospodarstw wedtug cech spoteczno-demograficznych

CECHA SPOLECZNO-DEMOGRAFICZNA
Poziom cechy | N | Procent | Procent waznych | Procent skumulowany
Plec¢
Kobieta 323 718 71,8 718
Mezczyzna 127 28,2 28,2 100,0
Ogolem 450| 100,0 100,0
Miejsce zamieszkania
Miasto 300| 66,7 66,7 66,7
Wie$ 150 33,3 33,3 100,0
Ogodtem 450 100,0 100,0
Wiek
15-19 lat 1 0,2 0,2 0,2
20-24 lat 43 9,6 9,6 9,8
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25-34 lat 212 | 47,1 47,1 56,9
35-54 lat 160| 35,6 35,6 92,4
55-64 lat 24 53 53 97,8
65 lat i wigcej 10 2,2 2,2 100,0
Ogodtem 450 100,0 100,0
Wyksztalcenie
Podstawowe 1 0,2 0,2 0,2
Zawodowe 4 0,9 0,9 11
Srednie 61 [ 13,6 13,6 14,7
Wyzsze 384| 85,3 85,3 100,0
Ogotem 450 | 100,0 100,0
Wielko$¢ gospodarstwa
1-osobowe 116] 25,8 25,8 25,8
2-0sobowe 120 26,7 26,7 52,4
3-0sobowe 91 | 20,2 20,2 72,7
4-osobowe 68 | 15,1 15,1 87,8
5-osobowe i wiecej | 55 | 12,2 12,2 100,0
Ogdtem 450 | 100,0 100,0
Gospodarstwa z (bez) dzie¢mi (dzieci)
Tak 194 431 53,3 53,3
Nie 170 378 46,7 100,0
Razem 364| 80,9 100,0
Brak danych 86 | 19,1
Ogodtem 450 | 100,0 100,0
Liczba dzieci w gospodarstwie
1 99 | 222 51,3 51,3
2 75| 16,7 38,5 89,7
3 18| 40 9,2 99,0
4 1 0,2 0,5 99,5
5+ 1 0,2 0,5 100,0
Razem 194 433 100,0
Brak danych 255| 56,7
Ogodtem 450 100,0 100,0

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ilosciowych, N = 450,

Najwigcej badanych gospodarstw jest dwuosobowych (27%), w dalszej kolejnosci sa
to jednoosobowe gospodarstwa domowe (26%) oraz gospodarstwa 3-0sobowe (20%).
Blisko co siodme gospodarstwo liczy cztery osoby, a co 6sme obejmuje piecioro czton-
kow 1 wigcej. W skiad co drugiego gospodarstwa (53%) wchodza dzieci. Biorac pod
uwage przecietny miesieczny dochod netto na jednego czlonka gospodarstwa domo-
wego, jako waznej cechy finansowo-ekonomicznej, najwig¢cej podmiotow (ponad 27%)
dysponuje dochodami w granicach 2001-3000 zt. W kolejnosci: najwigcej gospodarstw
posiada dochody netto per capita w granicach 3001-4000 zt (blisko 20%). Ponad 18%
ankietowanych wskazuje, ze ich dochody ksztaltujg si¢ w granicach 1001-2000 z1, a do-
chody co dziesiagtego gospodarstwa zawierajg si¢ w przedziale 4001-5000 zt. Co pigtnaste
gospodarstwo deklaruje najmniejsze dochody (ponizej 1000 zt). Najmniejszy odsetek
badanych podmiotéw posiada relatywnie wysokie dochody przekraczajace 6001 zt (tab. 3).
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Tabela 3. Zrdznicowanie badanych gospodarstw wedhug cech finansowo-ekonomicznych

CECHA FINANSOWO-EKONOMICZNA
Poziom cechy N Procent Procent waznych Procent
skumulowany
Przecigtny miesieczny dochdd netto na 1 cztonka gospodarstwa domowego
ponizej 1 000 zt 29 6,4 6,5 6,5
1 001-2 000 zt 82 18,2 18,3 24,8
2 001-3 000 zt 123 27,3 27,5 52,3
3 001-4 000 zt 88 19,6 19,7 72,0
4 001-5 000 zt 45 10,0 10,1 82,1
5 001-6 000 zt 29 6,4 6,5 88,6
6 001-7 000 zt 11 24 2,5 91,1
7 001-8 000 zt 15 3,3 3,4 94,4
8 001-9 000 zt 2 0,4 0,4 94,9
9 001-10 000 zt 7 1,6 1,6 96,4
10 001 zt i wigcej 16 3,6 3,6 100,0
Razem 447 99,3 100,0
Brak danych 3 0,7
Ogdtem 450 100,0
Klasa ekonomiczno-spoteczna
Pracownik 315 70,0 70,0 70,0
Rolnik 4 0,9 0,9 70,9
Pracujacy na
wiasny rachunek 61 136 136 844
(prowadzacy
dziatalno$¢ gosp.)
Emeryt (rencista) 18 4,0 4,0 88,4
Student (uczen) 52 11,6 11,6 100,0
Ogolem 450 100,0

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ilosciowych, N = 450.

Rozpatrujac klase ekonomiczno-spoteczng badanych podmiotow, dane ilo§ciowe
wskazuja, ze najwickszy procent respondentow (70%) wystepuje w roli pracownika
W sektorze prywatnym badz publicznym. W kolejnosci najwiekszy udzial majg gospo-
darstwa pracujace na wiasny rachunek/prowadzace wiasna dziatalno$¢ gospodarcza
(14%) oraz studenci/uczniowie (12%). Najmniejszy odsetek badanych stanowig gospo-
darstwa emerytow i rencistow (4%) oraz rolnikow z udziatem na poziomie 0,9%. Wsrod
gospodarstw domowych potwierdzajacych posiadanie oszczgdnosci (N = 371), co piate
deklaruje, ze korzysta z r6znych form inwestycji alternatywnych, natomiast 4/5 gospo-
darstw nie posiada zadnych inwestycji alternatywnych (wyk. 2).

5. Weryfikacja hipotezy badawczej

Podjeto wyzwanie badawcze w celu okreslenia postaw gospodarstw domowych pro-
wadzacych dziatalnos¢ gospodarcza wobec inwestycji alternatywnych, bedacych inwe-
stycjami o podwyzszonym stopniu ryzyka. Przypuszcza si¢, iz gospodarstwo domowe
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza, ze wzgledu na wykazywang przedsigbiorczo$¢
moze naleze¢ do grupy inwestoréw bardziej otwartych na potencjalne ryzyko transakcji.

W pracy postawiono hipotez¢ badawcza brzmigca nastepujaco: ,,Gospodarstwa do-
mowe prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza w poréwnaniu z innymi typami gospo-
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darstw domowych wykazujg wicksza sktonnos$¢ do ryzyka w zakresie inwestycji $rodkow
finansowych”.

Do weryfikacji hipotezy zastosowano pytanie z kwestionariusza prezentujace nasta-
wienie gospodarstw domowych do ryzyka (P.7) oraz pytania dotyczace przysztych planow
lokowania nadwyzek w aktywa inwestycyjne o charakterze tradycyjnym (P.15) i alterna-
tywnym (P.33).

Na wykresie 3 przedstawiono rozktady odpowiedzi dotyczacy postaw gospodarstw
domowych w stosunku do ryzyka w poszczegdlnych grupach spoteczno-zawodowych.

21,0%
(N=78)

79,0%
(N = 293)

Czy Pana/i gospodarstwo domowe korzystato w ciggu ostatnich 12 miesiecy
z inwestycji alternatywych?

m Tak
H Nie

Wykres 2. Sktonno$¢ gospodarstw domowych do inwestowania alternatywnego,
[opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ilosciowych, N = 371].

nie inwestujg, jesli wiaze si¢ to z ryzykiem utraty cz¢sci _14 322']'
mojego zainwestowanego kapitatu _ 228
dla szansy wysokiego zysku podejmuj¢ ryzyko, nawet [l 10,1
jesli wiaze sie to z ryzykiem utraty czg$ci mojego 19,6 m pracownik
zainwestowanego kapitatu I18
dla szansy wysokiego zysku dopuszczam jedynie utrate [N 15,9
odsetek, ale nie dopuszczam utraty chocby czgsci mojego 10, rolnik\prowadzacy

zainwestowanego kapitatu Bl 105 dziatalnosé

dla szansy wysokiego zysku podejmuj¢ ryzyko, nawet 0,0
jesli wiaze si¢ to z ryzykiem utraty catosci mojego ,
zainwestowanego kapitatu - w koncu to gra ... a ja mam.. 118
dla szansy wysokiego zysku podejmuj¢ ryzyko, nawet | (8
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jesli wiaze si¢ to z ryzykiem utraty catosci mojego 5,4
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ceni¢ sobie maty zysk, a pewny - nie toleruj¢ ryzykowania
moich oszezednosci I 61,4
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Ktora z postaw najlepiej charakteryzuje nastawienie do ryyzka panujace
w Pana/i gospodarstwie domowym?

Wykres 3. Rozktad odpowiedzi respondentéw na temat postaw wobec ryzyka wedhug klasy
spoteczno-zawodowej (%) [opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ilosciowych, N = 371].

172



Podejmowanie inwestycji o podwyzszonym stopniu ryzyka jako przyktad zachowarn ekonomicznych
gospodarstw domowych prowadzqgcych dziatalnosc gospodarczq (na podstawie badania)

Z przedstawionych danych wynika, ze przynaleznos¢ do klasy spoteczno-ekonomicz-
nej roznicuje sktonnos¢ do ryzyka inwestycyjnego. Gospodarstwa prowadzone przez
osoby bierne zawodowo (studenci, uczniowie) oraz poprodukcyjnym (emeryci, rencisci)
charakteryzujg si¢ mniejsza sktonnosciag do ryzykownych dziatan inwestycyjnych,
anizeli ma to miejsce w przypadku gospodarstw pracownikow etatowych, rolnikéw oraz
przedsigbiorcow.

Mniejszy zysk, ale pewny oraz awersja do ryzykowania oszczednosci jest najbardzie;
widoczna w gospodarstwach osob pozostajacych poza rynkiem pracy (61%), najmniej
za$ charakteryzuje gospodarstwa rolnikow oraz osob prowadzacych wiasne biznesy
(48%). Podobne postawy dotycza braku inwestowania w przypadku mozliwosci utraty
czesci kapitalu. W sytuacji pojawienia si¢ szansy wysokiej stopy zwrotu z inwestycji —
nawet jesli spowodowatoby to utratg czesci zainwestowanego kapitalu — najwicksza
sktonno$¢ do ryzyka deklaruja podmioty pracujgce na wiasny rachunek (20%), naj-
mniejsza za$ osoby uczace si¢ 1 emeryci/rencisci (2%). Rowniez w przypadku utraty
catosci kapitatu, najwicksza sktonnos¢ do ryzyka wsrod wszystkich grup spoteczno-
ekonomicznych cechuje gospodarstwa prowadzace wlasng dziatalno$¢ gospodarcza,
ktore sg przekonane o powodzeniu takiej inwestycji.

Na podstawie powyzszych rozktadéw odpowiedzi przeprowadzono test niezaleznoSci
chi-kwadrat Pearsona, z ktorego wynika istotny statystyczny zwigzek pomiedzy grupa
spoteczno-zawodowa a nastawieniem do ryzyka inwestycyjnego gospodarstw domowych,
o czym $wiadczy warto$¢ p mniejsza od zatozonego poziomu istno$ci alfa wynoszacego
0,05.

Wiyniki testu niezalezno$ci chi-kwadrat zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Wyniki testu niezalezno$ci chi-kwadrat miedzy klasa spoteczno-zawodowsa a nastawieniem do ryzyka
Zmienne 5 Stopien swobody 5 « | Istotnodc** A
objasniajace x (df) X dta (p-value) Decyzja
Ktora z postaw najlepiej charakteryzuje nastawienie do ryzyka panujgce w Pana/i gospodarstwie
domowym w ciggu ostatnich 12 miesigcy?
Klasa spoteczno-zawodowa | 23,507 10 | 18,307 | 0,009 | Odrzucenie Ho
*warto$¢ krytyczng chi-kwadrat y2atq ustalono na podstawie tablicy rozktadu programu Statistica.

***Statystyka chi-kwadrat jest istotna na poziomie a = 0,05.
*** jezeli p < a = odrzucamy Ho przyjmujac Hz; jezeli p > a = nie ma podstaw do odrzucenia Ho.

Zrédto: opracowanie wiasne.

O sktonnosci do ryzyka inwestycyjnego $§wiadczy takze fakt posiadania inwestycji
alternatywnych, ktére zgodnie z zaloZzeniem moga wigza¢ si¢ z wigkszym ryzykiem
finansowym, a takze planow skorzystania z takich inwestycji w przysztosci. Na wykresie
4 przedstawiono rozktady odpowiedzi respondentdéw w tym aspekcie.

Z danych wynika, ze gospodarstwa klasyfikowane jako podmioty dziatajace na wiasny
rachunek (rolnicy i osoby prowadzace wiasne przedsigwzigcia biznesowe) w poréwnaniu
z innymi grupami spoteczno-zawodowymi cechujg si¢ zardbwno wigksza liczbg posiadanych
aktywow alternatywnych, jak i planuja w nie ulokowac swoje oszczednosci w przyszioscei.

W celu potwierdzenia, czy klasa spoleczno-zawodowa — obrazujaca rolg gospo-
darstwa na rynku pracy — ma statystycznie istotny wptyw na inwestowanie alternatywne,
wykorzystano test Kruskala-Wallisa, ktorego wyniki zaprezentowano w tabeli 5.
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m Z ktorych inwestycji alternatywnych gospodarstwo domowe korzystato w ciagu ostatnich 12 miesiecy?

mW jakie formy inwestycji alternatywnych planuje Pana/i gospodarstwo domowe zainwestowac w przysztosci?

Wykres 4. Sktonnos¢ gospodarstw domowych do inwestowania alternatywnego wedtug klasy spoteczno-
zawodowej (%) [opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ilosciowych, N = 78].

Tabela 5. Wyniki testu Kruskala-Wallisa mi¢dzy klasa spoteczno-zawodowa gospodarstw domowych
a lokowaniem nadwyzek finansowych w inwestycje alternatywne

Stopier Istotno§¢**
Zmienna grupujaca Statystyka H swobody value) Decyzja***
[dochod]* (df (p-va
Z ktorych inwestycji alterna ch .
gosprgdarstwo ctlzrﬂlowe kort;,yvga}llo 24,280 2 0,000 Odrzucenie
. . . Ho
W ciggu ostatnich 12 miesiecy
W jakie formy inwestycji alternatywnych
planuje Panall.gospodarst,wo domowe 24,925 2 0,000 Odrzucenie
zainwestowaé Ho
w przysztosci
*przecietny miesieczny dochdd netto per capita
** Statystyka jest istotna na poziomie a =0,05
*** jezeli p < a = odrzucamy Ho przyjmujac Hz; jezeli p > a = nie ma podstaw do odrzucenia Ho

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki testowania wskazuja, ze na poziomie istotnosci alfa = 0,05 istnieje staty-
stycznie istotny zwiazek pomigdzy klasa spoleczno-zawodowa a posiadaniem aktywow
alternatywnych (H = 24,280, dla df = 2 i p < 0,05) oraz lokowaniem nadwyzek w przy-
sztosci w te aktywa (H = 24,295, dladf =2 1p <0,05).

Po wykazaniu, ze klasa spoteczno-ekonomiczna jest istotnym statystycznie predykto-
rem wptywajacym na sktonno$¢ do ryzyka inwestycyjnego w obszarze aktywow alterna-
tywnych, przeprowadzono test U Manna-Whitneya, majacy ustali¢, czy gospodarstwa
prowadzone przez osoby pracujace na wiasny rachunek (zarowno w sektorze rolnym,
jak 1 przedsigbiorstwach niefinansowych) wykazuja wiekszg sklonno$¢ do ryzyka
w zakresie inwestycji alternatywnych od pozostatych grup spoteczno-zawodowych.
Whyniki testu U Manna-Whitneya prezentuje tabela 6.
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Tabela 6. Wyniki testu U Manna-Whitneya miedzy klasa spoteczno-zawodowa a lokowaniem nadwyzek
finansowych w inwestycje alternatywne

Istotnosc*
(p-value)

Z ktérych inwestycji alternatywnych gospodarstwo domowe korzystato w ciagu ostatnich 12 miesigcy
[pracownik] —

Kategorie dochodowe Stat)l/Jstyka Statystyka Z Decyzja**

[rolnik/prowadzacy dziatalnosé] 7882,50 -4,281 0,000 Odrzucenie Ho
[pracownik] — ) .
[emeryt, rencista/uczen, student] 10271,00 1,485 0,138 Przyjecie Ho
[emeryt, rencista/ucze, student] - 1604,00 -4,070 0000 | Odrzucenie Ho

[rolnik/prowadzacy dziatalnos¢]
* Statystyka jest istotna na poziomie a = 0,05
**jezeli p < a = odrzucamy Ho przyjmujac Hi; jezeli p > a = nie ma podstaw do odrzucenia Ho

Zrodlo: opracowanie whasne.

Test U Manna-Whitneya wykazal, ze na podstawie przyjgtego poziomu istnosci
alfa= 0,05 klasa spoteczno-zawodowa roznicuje zachowania inwestycyjne gospodarstw
domowych w przypadku lokowania nadwyzek w inwestycje alternatywne.

Réznice te polegajg na tym, ze:

e gospodarstwa domowe prowadzace wlasng dziatalno$¢ gospodarcza wskazujg istotnie
wiecej inwestycyjnych narzedzi alternatywnych anizeli gospodarstwa pracownikow
(U=7882,50, dlaZ=-4,2811p <0,05);

e gospodarstwa domowe prowadzace wiasng dziatalno$¢ gospodarcza wskazujg istotnie
wigcej inwestycyjnych narzedzi alternatywnych anizeli gospodarstwa emerytow
i rencistow oraz 0sdb uczacych sie (U = 1604,00, dla Z = -4,070 i p < 0,05).

Analiza testem U Manna-Whitneya wykazata takze, ze osoby prowadzace wlasng
dziatalno$¢ planujg skorzysta¢ z istotnie wigkszej liczby alternatywnych narzedzi
inwestycyjnych w przysztosci anizeli pozostate grupy spoteczno-ekonomiczne (tab. 7).

Tabela 7. Wyniki testu U Manna-Whitneya miedzy klasa spoteczno-zawodowa a lokowaniem nadwyzek
finansowych w inwestycje alternatywne

Istotno$¢*

Kategorie dochodowe (p-valuge)

Statystyka U Statystyka Z Decyzja**

W jakie formy inwestycji alternatywnych planuje Pana/i gospodarstwo domowe zainwestowaé w przysztosci?

[pracownik] —

[rolnik/prowadzacy dziatalnosé]

[rolnik/prowadzacy dzialalnosc] 7,831,00 -4,370 0,000 Odrzucenie Ho
[pracownik] — ) -
[emeryt, rencista/uczen, student] 10293,00 1441 0,150 Przyjeeie Ho
[emeryt, rencista/uczef, student] 1601,50 4,082 0,000 | Odrzucenie Ho

* Statystyka jest istotna na poziomie a = 0,05
**jezeli p < @ = odrzucamy Ho przyjmujac Hi; jezeli p > a = nie ma podstaw do odrzucenia Ho

Zrédto: opracowanie wiasne.

Test U Manna-Whitneya wykazal, ze na podstawie przyj¢tego poziomu istnosci

alfa = 0,05 gospodarstwa domowe prowadzace wlasng dziatalno$¢ gospodarcza wskazuja
istotnie wigcej inwestycyjnych narzedzi alternatywnych, z ktérych planujg skorzystaé
W przysztosci, anizeli gospodarstwa pracownikow (U =7831,00, dla Z=-4,3701p <0,05),
a takze gospodarstwa emerytow i rencistow oraz 0sob uczacych si¢ (U = 1601,50, dla
Z=-4,0821p<0,05).
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6. Wnioski

Reasumujgc, analiza nieparametryczna potwierdzila statystyczng istotno$¢ uzyskanych
w badaniu ankietowym rozktadow odpowiedzi wskazujacych na to, ze gospodarstwa do-
mowe prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza wykazuja —w poréwnaniu z innym grupami
spoteczno-ekonomicznymi — wigksza sktonnos¢ do ryzyka inwestycyjnego, w rozumieniu
posiadania wigkszej liczby posiadanych form inwestycji alternatywnych, jak i planow
lokowania nadwyzek w te aktywa w przysztosci, co pozwala na stwierdzenie prawdzi-
wosci sformutowanej hipotezy badawczej. W zwiazku z powyzszym hipoteza badawcza
zostala potwierdzona w $wietle przeprowadzonych badan.

Wydaje si¢ takze, iz zachowania ekonomiczne gospodarstw domowych sg obszarem
badawczym wymagajacym dalszej eksploracji. Postawy inwestycyjne gospodarstw domo-
wych ze wzgledu na osobisty charakter podejmowanych decyzji i powigzanie z docho-
dem czy majgtkiem stanowig ciggle delikatny i trudny obszar badawczy. Na podstawie
przedmiotowego badania zwraca uwage fakt, iz zaledwie 21% (N = 371) gospodarstw
domowych identyfikuje lub korzysta z inwestycji alternatywnych. Aktualnie zauwazalne
jest zwigkszone zainteresowanie inwestycjami alternatywnymi z powodu ucieczki od kla-
sycznych form inwestowania, ktére z powodu niskich stop procentowych sg niesa-
tysfakcjonujace.

Na podstawie studiow literaturowych i poszukiwania danych w trakcie przygotowy-
wania przedmiotowego opracowania wydaje si¢, iz warto takze rozwazy¢ kolejne pogte-
bione badania odnoszace si¢ do cyklu zycia gospodarstwa domowego w celu lepszego
poznania zachowan behawioralnych na poszczegolnych etapach rozwoju gospodarstwa
domowego wraz z okresleniem atrybutdéw akcelerujacych czy wreez bedacych przyczyn-
kiem do konkretnych zachowan finansowych. Zdaniem autorki artykulu warto zbada¢
inwestycje polskich gospodarstw domowych w nastepujacych przyktadowych kierunkach:
o  wplyw cyklu zycia gospodarstwa domowego na podjecie inwestycji alternatywnych;
o  wplyw wzrostu oszczednosci gospodarstw domowych na podejmowanie inwestycji

alternatywnych;

e wplyw poziomu zamoznosci Polakoéw na rozwdj rynku inwestycji emocjonalnych;
e poglebiona analiza poszczego6lnych grup aktywow;

e wplyw zmian demograficznych na popyt i ceny nieruchomosci;

e opracowanie technik wyceny inwestycji emocjonalnych.
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Podejmowanie inwestycji o podwyzszonym stopniu ryzyka jako przyklad
zachowan ekonomicznych gospodarstw domowych prowadzacych dzialalnos¢
gospodarczg (na podstawie badania)

Streszczenie

Gospodarstwo domowe jest jednym z trzech kluczowych podmiotow gospodarki narodowej. Zainteresowaniem
W ostatnim czasie cieszy si¢ obszar oszczednosci 1 inwestycji gospodarstw domowych. Celem pracy jest
weryfikacja nastepujacej hipotezy badawczej: ,,Gospodarstwa domowe prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza
W pordwnaniu z innymi typami gospodarstw domowych wykazuja wigksza sktonnos¢ do ryzyka w zakresie
inwestycji srodkéw finansowych”.

O ile zachowania oszczednosciowe Polakow sg przedmiotem licznych analiz, o tyle postawy gospodarstw
domowych wobec inwestycji innych niz tradycyjne wraz ze wskazaniem okreslonych cech determinujacych
te zachowania — nie sa przedmiotem wielu badan. W artykule skupiono si¢ na weryfikacji sktonnosci do
podejmowania inwestycji alternatywnych w zaleznosci od grupy spoteczno-ekonomicznej, w szczegdlnosci
wybrano gospodarstwa domowe prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza (acznie z gospodarstwami domowymi
rolnikow). W badaniu pilotazowym wykorzystano metode CATTI, a podczas wiasciwego badania metode CAWI.
Na podstawie danych zebranych za pomoca kwestionariusza badawczego od 450 podmiotow, dokonano
charakterystyki gospodarstw domowych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie wybranych
postaw inwestycyjnych. Do analizy danych pierwotnych postuzyt program statystyczny IBM SPSS Statistics 24,
na podstawie ktorego za pomoca testow nieparametrycznych dokonano statystycznej weryfikacji postawionej
hipotezy badawczej. Wnioski zaprezentowano z wykorzystaniem metod analizy: opisowej, pordwnawczej,
graficznej. Analiza nieparametryczna potwierdzita statystyczng istotno$¢ uzyskanych w badaniu ankietowym
rozktadéw odpowiedzi wskazujacych na to, ze gospodarstwa domowe prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza
wykazujg — w pordwnaniu z innym grupami spoteczno-ekonomicznymi — wigksza sktonno$¢ do ryzyka
inwestycyjnego, w rozumieniu posiadania wigkszej liczby posiadanych form inwestycji alternatywnych, jak
i planow lokowania nadwyzek w te aktywa w przesztosci, co pozwala na stwierdzenie prawdziwosci sformu-
towanej hipotezy badawczej.

Stowa kluczowe: gospodarstwa domowe, inwestycje alternatywne, zachowania ekonomiczne

Undertaking investments with a higher degree of risk as an example of economic
behavior of households running a business (based on the research)

Abstract

The household is one of the three key entities of the national economy. Recently, the area of savings and
investment of households has attracted attention. The aim of the study is to verify the following research
hypothesis: "Households running a business, compared to other types of households, are more prone to risk
in terms of investing financial resources". While the saving behaviors of Poles are the subject of humerous
analyzes, the attitudes of households towards investments other than traditional ones, together with the
identification of specific features determining these behaviors, are not the subject of many studies. The article
focuses on verifying the propensity to undertake alternative investments depending on the socio-economic
group, in particular, households running a business (including farms) were selected. The CATI method was
used in the pilot study, and the CAWI method during the actual study. Based on the data collected by means
of a research questionnaire from 450 entities, the characteristics of households running a business in terms
of selected investment attitudes were made. The primary data was analyzed with the use of the IBM SPSS
Statistics 24 statistical program, on the basis of which, using non-parametric tests, a statistical verification of
the research hypothesis was made. The conclusions were presented using the following methods of analysis:
descriptive, comparative and graphical. The non-parametric analysis confirmed the statistical significance of
the distributions of responses obtained in the survey, indicating that households running a business show —
compared to other socio-economic groups — a greater tendency to investment risk, in the sense of having
a greater number of alternative investment forms and plans to allocate surpluses in these assets in the past,
which allows to state the truth of the formulated research hypothesis.

Keywords: households, alternative investments, economic behavior
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Wilaczenie finansowe gospodarstw domowych
w Afryce Subsaharyjskiej

1. Wprowadzenie

Wilaczenie finansowe (zwane rowniez integracja finansowg lub inkluzjg finansowa)
stanowi istotny problem gospodarczy i jednocze$nie wyzwanie dla wspotczesnych spote-
czenstw oraz ma kluczowe znaczenie dla redystrybucji zasobow gospodarczych pomiedzy
podmiotami deficytowymi i nadwyzkowymi. Dostepno$¢ do ustug finansowych to gtéwne
czynniki ulatwiajace rozwoj i ekspansje gospodarczg. Z jednej strony integracja finan-
sowa wiaze si¢ ze skutkami finansowymi dla gospodarstw domowych, wptywajac bez-
posrednio lub posrednio na sposob, w jaki pozyskuja oraz wykorzystujg §rodki finan-
sowe, co moze mie¢ przetozenie na konsekwencje spolteczne. Z drugiej strony, niski
poziom tej integracji zmniejsza potencjat rozwoju rynku finansowego, negatywnie od-
dziatluje na poziom popytu konsumpcyjnego, co wiaze si¢ ze wzrostem skali obcigzen
budzetowych w postaci rosngcego poziomu pomocy spoteczne;j.

Pomimo znaczenia wigczenia finansowego, zwlaszcza dla wzrostu gospodarczego
regiondw rozwijajacych sig, takich jak Afryka Subsaharyjska, dominujacy poziom wia-
czenia finansowego pozostaje kwestig otwartg, poniewaz powszechnie wiadomo, ze
z wielu powodow na tym kontynencie poziom wigczenia finansowego jest bardzo niski.
Jednak z drugiej strony, Afryka znajduje si¢ w punkcie zwrotnym. Wiele krajow w ciaggu
ostatniej dekady poprawito swoja sytuacje ekonomiczng, a wiele aspiruje do transfor-
macji strukturalnej, ale dobre wyniki nie przetozyly si¢ na znaczace ograniczenie
ubdstwa i dobrobyt spoteczenstw. Dotyczy to zwlaszcza Afryki Subsaharyjskiej, ktora
zajmuje najwieksza czes$¢ kontynentu. Jest tez najbardziej zréznicowana pod wzglgdem
gospodarczym i spotecznym. Czg$¢ z nich jest rowniez gesto zaludniona (przewiduje
sie, ze w 2050 r. najbardziej zaludnionymi krajami beda Nigeria, Demokratyczna Re-
publika Konga, Etiopia i Tanzania). Wiele krajow Afryki Subsaharyjskiej ma bardzo
proste uzaleznienie od zasobow gospodarki, co uniemozliwia im prawidlowy rozwoj.
Wisrdd nich jest Nigeria i RPA, najwigksze gospodarki na kontynencie. Niektore kraje
zostaly szczeg6lnie dotknigte wojng i innymi powaznymi problemami (np. Sudan,
Sudan Poludniowy i Niger). Skutkuje to niskim poziomem integracji finansowe;j
i znajomoscig finansow w wielu panstwach afrykanskich [1].

Problemem badawczym niniejszego artykutu jest ocena rdznic w poziomie wiaczenia
finansowego pomig¢dzy r6znymi panstwami Afryki Subsaharyjskiej, z uwzglednieniem
korzystania z podstawowych ustug bankowych, takich jak rachunki bankowe, oszczed-
nosci i kredyty/pozyczki. Istnieje wiele czynnikow, ktére moga mie¢ wpltyw na poziom
wlaczenia finansowego i sg one szczegdlnie widoczne w Afryce. Wsrdd nich sg nieroz-
winigte systemy finansowe, ktore w wigkszosci krajow sa mate i kosztowne, poza nie-
licznymi wyjatkami (np. RPA). Celem artykutu jest ocena poziomu integracji finan-

! blandyna.puszer@uekat.pl, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydzial Finansow, Katedra Banko-
wosci i Rynkoéw Finansowych, www.ue.katowice.pl.
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sowej gospodarstw domowych panstw Afryki Subsaharyjskiej, z uwzglednieniem korzy-
stania z podstawowych ustug bankowych, takich jak rachunki bankowe oraz kredyty
i pozyczki oraz wskazanie czynnikow, ktore moga mie¢ szczegdlny wptyw na jej poziom.
Postawiono hipotezg, ze w krajach Afryki Subsaharyjskiej istnieja znaczne obszary wy-
kluczenia finansowego wsrdd osob, w szczegolnosci wsrod kobiet. W wigkszosci tych
krajow wskazniki wigczenia sg ponizej Sredniej $wiatowej. W zwigzku z tak sformutowa-
nym celem i hipoteza w pierwszej kolejnosci zostata omowiona koncepcja oraz determi-
nanty integracji finansowej gospodarstw domowych. W nastepnej przedstawiono ksztatto-
wanie si¢ wskaznikow wiaczenia finansowego gospodarstw domowych w krajach Afryki
Subsaharyjskiej. Zastosowano nastgpujgce metody badawcze: w czgsci teoretycznej —
krytyczna analize literatury, a czesci empirycznej — analize desk research (tzw. analize
danych zastanych).

Rozwazania podjete w artykule mieszczg si¢ w ramach nauk ekonomicznych w dys-
cyplinie finanse, ze szczegdlnym uwzglednieniem subdyscyplin jakimi sg finanse osobiste,
finanse mi¢dzynarodowe oraz rynki finansowe. Problematyka w artykule w podejmuje
aktualne problemy wspoétczesnych finansow, takze w aspekcie dylematéw zwigzanych
z rozwojem nauki o finansach.

2. Wlaczenie finansowe w krajach Afryki Subsaharyjskiej — koncepcja
i determinanty

Zagadnienie wlgczenia finansowego jest obecnie dyskutowane zarowno na poziomie
krajowym, jak i miedzynarodowym. W kontekscie gospodarstw domowych wyraza si¢
ono w dostepie do ustug finansowych, ktore stanowi problemem zarowno dla kobiet, jak
1 m¢zezyzn, przede wszystkim w krajach stabo rozwinigtych (w tym w krajach Afryki
Subsaharyjskiej) i moze by¢ przyczyng ostabienia, a nawet wykluczenia z uczestnictwa
w zyciu spotecznym i gospodarczym.

Wiaczenie finansowe powstato jako rozwigzanie problemu wykluczenia finansowego
0s0b fizycznych z systemu finansowego za pomoca technologii bankowosci elektronicz-
nej lub agentow nalezacych do sektora finansowego [2, 3].

Wilaczenie finansowe mozna rozpatrywacé w wielu ujeciach. Oznacza ono, ze gospo-
darstwa domowe posiadaja dostep do produktéw i ustug finansowych, ktére spehniaja
ich potrzeby i sa oferowane po przystepnych cenach [4].

Przeglad réznych podejs¢ definiowania wlaczenia finansowego przedstawiono
w tabeli 1.

Tabela 1. Przeglad aspektow wiaczenia finansowego eksponowanych w definicjach dostgpnych w literaturze

Zrodto definicji Wyeksponowane cechy wlaczenia finansowego.
J. Aduda, E. Kalunda Proces obejmujacy korzystanie z ustug finansowych, po uczciwej cenie, we
(2012) wiasciwym miejscu, formie i czasie oraz bez jakiegokolwiek sposobu dyskry-
minacji wobec catego spoteczenstwa.
A. Sanderson, Waskie ujecie: dostep do transakeji, ptatnosci, oszczednoscei, kredytow i ubez-
M. Learnmore, pieczen, oferowanych w odpowiedzialny sposob.
P. Le Roux (2018) Szerokie ujecie: proces wprowadzania stabszych i wrazliwych gospodarstw

domowych w $rodowisko zorganizowanego systemu finansowego, ktory za-

pewnia im dostgp do odpowiednich produktéw kredytowych i innych produk-

tow finansowych po przystepnej cenie.

E. Olaniyi, B. Adeoge Sytuacja, w ktorej dostep do wigkszosci ustug finansowych jest wystarczajaco
(2016) duzy dla catej populacji.
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B. Tekeste, H. Azadi Dostep do i wykorzystanie podstawowych produktéw i ustug finansowych.
(2020)
O. Adeola, O. Evans Mechanizm, ktory gwarantuje catemu spoteczenstwu tatwy dostep do formal-
(2017) nego systemu finansowego.
Ch. Qji (2015) Roéwny, otwarty i integracyjny dostgp do szerokiej gamy ustug finansowych
po rozsadnych cenach.
D. Avom, Ch. Bangake, | Dostep do i korzystanie z ustug finansowych po przystepnych cenach przez
H. Ndaya (2021) wszystkie gospodarstwa domowe w celu zaspokojenia ich potrzeb.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [5-11].

Integracja finansowa to sytuacja, ktora pozwala na tatwy dostep do szerokiej gamy
produktow finansowych dla obywateli danego kraju. To sytuacja, w ktorej nikt w gospo-
darce nie ma trudnosci z otwarciem rachunku bankowego i kazdy moze sobie pozwoli¢
na kredyt oraz moze wygodnie, fatwo i konsekwentnie korzysta¢ z produktow i udogodnien
systemu finansowego. Jest to proces, ktory zapewnia maksymalizacje bogactwa danej
osoby, kontrole wydatkow i mozliwos¢ dokonywania swiadomych wyboréow poprzez
dostep do podstawowych ustug finansowych [12]. Integracja finansowa jest rozumiana
jako podstawa zar6wno ograniczania ubostwa, jak i mozliwosci wzrostu gospodarczego,
z dostepem do cyfrowych ushug finansowych, ktore majg kluczowe znaczenie dla wejscia
do nowej gospodarki cyfrowej. Utatwia codzienne zycie i pomaga gospodarstwom domo-
wym planowa¢ wszystko, od celow dlugoterminowych po nieoczekiwane sytuacje. Jako
wlasciciele rachunkéw bankowych czeéciej korzystaja z innych ustug finansowych,
takich jak oszczednosci, kredyty 1 ubezpieczenia, zaktadajg i rozwijajg firmy, inwestuja
w edukacje lub zdrowie, zarzgdzaja ryzykiem i radzg sobie ze wstrzasami finansowymi [13].

Panstwa grupy G20 zaproponowaly ujecie innowacyjnej integracji finansowej, ktora
oznacza poprawe dostepu do ustug finansowych dla os6b ubogich poprzez bezpieczne
i zdrowe rozprzestrzenianie si¢ nowych podejs¢. Natomiast opracowane zasady (tab. 2)
maja na celu pomoc w stworzeniu sprzyjajacej polityki 1 otoczenia regulacyjnego inno-
wacyjnej integracji finansowej.

Tabela 2. Zasady innowacyjnego wlaczenia finansowego

Zasady Charakterystyka
Przywodztwo Rzady powinny podejmowac szeroko zakrojone zobowiazania w celu zwigkszenia
wlaczenia finansowego, aby zmniejszy¢ ubdstwo.
Roéznorodnosé Wdrazanie strategii politycznych, ktére promuja konkurencje i zapewniaja zachety
rynkowe, przyczyniajace si¢ do szerokiego dostepu i korzystania z bogatej gamy przy-
stepnych cenowo ustug finansowych (tj. oszczednosci, kredytow, platnosci i trans-
ferow, ubezpieczen), a takze do réznych ustugodawcow.
Innowacyjno$¢ | Promowanie innowacji technologicznych i instytucjonalnych jako sposobu na zwiek-
szenie dostepu do systemu finansowego, w tym poprzez usunigcie stabych punktow
infrastruktury.
Ochrona Zachecanie do kompleksowego podejscia do ochrony konsumentéw, uwzglednia-
jacego role rzadu, dostawcow ustug i konsumentdw.
Upodmiotowienie | Rozwijanie umiejetnosei finansowych i zdolnosei finansowych oraz wiedzy w tym
zakresie.
Wspotpraca Stworzenie $rodowiska instytucjonalnego z jasnymi liniami odpowiedzialnosci i koor-
dynacji w rzadzie; oraz zachgcanie rowniez do partnerstwa i bezposrednich konsultacji
7 rzadem, biznesem i innymi zainteresowanymi stronami.
Wiedza Wykorzystanie najlepszych danych, aby stworzy¢ polityke oparta na dowodach, mie-
rzenia postgpu; rozwazenie zatozenia ,testuj i naucz si¢” zaakceptowane zardwno
przez regulatoréw, jak i ushugodawcow.
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Proporcjonalnoéé¢ | Stworzenie ram politycznych i regulacyjnych, proporcjonalnych do ryzyka i korzysci
zwigzanych z innowacyjnymi produktami i ustugami oraz zrozumienie luk i barier
W istniejacych przepisach.

Struktura Rozwazenie wybranych kwestii regulacyjnych, odzwierciedlajacych standardy migdzy-
narodowe, warunki krajowe, tworzac wsparcie dla konkurencyjnego otoczenia po-
przez: odpowiednie i elastyczne aspekty prania pieni¢dzy i zwalczania finansowania
terroryzmu (AML/CFT); warunki korzystania z ustug agentdéw jako klienta; jasny
system regulacyjny dotyczacy wartosci przechowywanych w formie elektroniczne;;
rynkowe zachgty do osiagnigcia dlugoterminowego celu szerokiej interoperacyjnosci
i wzajemnych potaczen.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [3, 14].

Sprzyjajace otoczenie w decydujacy sposob okresli szybkosé, z jaka luka w dostepie
do ustug finansowych moze zosta¢ zlikwidowana dla ponad dwoch miliardow obecnie
wykluczonych osob [14].

Alliance for Financial Inclusion — Financial Inclusion Data Working Group (AFI —
FIDWG) zaproponowata natomiast trojwymiarowe podej$cie do pomiaru wiaczenia
finansowego, wg ktdrego stopien integracji finansowej powinien by¢ okreslony przez:
e dostep — zapewnienie dostgpu do formalnych i uregulowanych ustug finansowych

poprzez blisko$¢ 1 przystepnosc;

o stosowanie — faktyczne korzystanie z ustug i produktéw finansowych uwzgledniajgc:
regularno$é, czestotliwos¢ oraz wykorzystany czas;

e jakos$¢ — produkty finansowe powinny by¢ dopasowane do potrzeb klienta oraz po-
winna mie¢ miejsce odpowiednia segmentacja klientow w celu opracowania produk-
tow dla wszystkich 0sdb z r6znym poziomem dochodow [15].

Wilaczenie finansowe jest procesem, ktory odnosi si¢ do poziomu dostepnosci ushug
i produktow finansowych wplywajac na jako$¢ zycia spotecznego [16]. Dostep do ustug
finansowych jest oceniany w trzech obszarach, tj. popytowym — odnoszacym si¢ do
odbiorcow ustug finansowych (konsumentoéw); podazowym — obejmujacym dostawcow
ushug finansowych; regulacyjnym — dotyczacym przepiséw regulujacych rynek finansowy
w kontekscie integracji finansowej [17]. W wymiarze popytowym mozliwo$¢ korzystania
z produktow finansowych przez gospodarstwa domowe zdeterminowana jest przez czyn-
niki ekonomiczne (np. stopien rozwoju rynku finansowego, PKB, poziom zamoznosci
uczestnikow rynku) oraz czynniki pozackonomiczne (np. niedostateczna wiedza ekono-
miczna). W wymiarze podazowym gtéwnymi czynnikami sg infrastruktura instytucjo-
nalna oraz technologiczna, organizacja rynku i jego oferta, w tym ceny produktow
bankowych. W obszarze regulacyjnym natomiast wigczenie finansowe odnosi si¢ do
przepiséw prawa oraz zasad korzystania z produktéw finansowych, norm ostroznoscio-
wych dotyczacych bezpieczenstwa na rynku finansowym [17, 18].

W literaturze przedmiotu réwniez mozna spotkac si¢ z podejsciem, gdzie gtéwne wy-
miary integracji finansowej obejmuja: eksploracje¢, dostgpnos¢ i korzystanie z ustug finan-
sowych. Eksploracja oznacza zdolno$¢ formalnych instytucji finansowych do glebokiej
1 szerokiej obserwacji gospodarstw domowych. Wskazuje rowniez na zdolnos¢ instytucji
finansowych do przyciagania klientow, ktorzy otwieraja u nich rachunki. Miarami eksplo-
racji gospodarki przez instytucje finansowe sa wielko$¢ populacji bankowe;j, czyli odsetek
0s0b posiadajacych rachunek formalny oraz liczba osob posiadajacych rachunek w ramach
mobilnego kanatlu dystrybucji. Roéwniez wskaznikami w tym wymiarze jest liczba ra-
chunkéw depozytowo-kredytowych w bankach komercyjnych, instytucjach mikrofinan-
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sowych, kasach i spoldzielniach kredytowych oraz liczba rachunkow tzw. klientow
,»mobile only” (stanowigce ofert¢ operatoréw telefonii komorkowej). Drugim wymiarem
jest dostgpnos¢ ustug finansowych. Oznacza to obecno$¢ instytucji finansowych na
rynku w celu promowania tatwego i czgstego korzystania z produktow finansowych.
W integracyjnym systemie finansowym ustugi finansowe powinny by¢ tatwo dostgpne
dla uzytkownikéw, a wskaznikami dostepnosci ustug finansowych sg: liczba oddziatow
bankéw komercyjnych, instytucji mikrofinansowych, kas i spotdzielni kredytowych oraz
liczba bankomatow. Jednak majac na uwadze ruch w kierunku pienigdza mobilnego,
zwlaszcza w Afryce Subsaharyjskiej, w tym wymiarze powinno uwzglednia¢ si¢ dane
0 placowkach bankowo$ci mobilnej. Korzystanie z ustug finansowych stanowi trzeci
wymiar integracji finansowej. Pokazuje, w jakim zakresie gospodarstwa domowe korzy-
stajg z produktow i ustug finansowych oferowanych przez instytucje finansowe, przede
wszystkim z rachunkow oszczedno$ciowo-rozliczeniowych, depozytéw oraz kredytow
i pozyczek. W wymiarze tym ocenia si¢ udzial gospodarstw domowych korzystajacych
z tych produktéw finansowych [19-22].

Na poziom wilaczenia finansowego wptywaja zarowno czynniki ekonomiczne, jak
i pozaekonomiczne, ktére wystepuja zarowno po stronie popytowej, jak i po stronie
podazowej. Do najwazniejszych determinant mozna zaliczy¢: poziom dochodu, edukacje
finansowa, pte¢, wiek oraz warunki dostepu do produktéw i ustug finansowych, ich
charakterystyke zawiera tabela 3.

Tabela 3. Najwazniejsze determinanty wptywajace na wlaczenie finansowe

Determinanta Charakterystyka

Oceniajac wptyw dochodu na integracje finansowa, bierze si¢ pod uwage zaréwno indy-
widualny dochod rozporzadzalny gospodarstwa domowego, a takze dochdd osiagalny
w skali kraj (np. PKB na 1 mieszkanca), ktory determinuje poziom zycia mieszkancow
danego kraju. Wysokos$¢ dochodu wyjasnia wiele zachowan zwigzanych z uczest-
nictwem na rynku finansowym. Niski dochdod najezgéciej eliminuje z rynku finanso-
Poziom dochodu | wego, nie pozwala na zatozenie rachunku czy zaciggniecie kredytu. Poziom dochodéw
jest $cisle powigzany z poziomem rozwoju gospodarczego kraju, stad w krajach mniej
zamoznych dostep do ustug finansowych jest ograniczony. Wptyw dochodu na stopien
wilaczenia finansowego zmienia si¢ w czasie, szczegdlnie jest to widoczne przy
wykorzystaniu elektronicznych kanatow dystrybucji, gdzie obecnie kazdy konsument
jest posiadaczem urzadzenia obstugujacego aplikacje finansowe, niezaleznie od osiaga-
nego dochodu. Na wielko$¢ dochodu i zgromadzonego majatku wptywa wyksztatcenie —
wyzszy poziom dochodu umozliwia sfinansowanie bardziej gruntownej edukacji,
a niski ogranicza dostep do niej. Niski poziom dochodéw utrudnia dostep do edukacji
na poziomie $rednim lub wyzszym oraz do ksztalcenia uzupehiajgcego.

Jest to proces, w ktorym konsumenci nabywaja wiedzg oraz umiejetnosci finansowe lub
Edukacja poprawiajg jej dotychczasowy poziom. W zwigzku z tym podejmowane sg dziatania
finansowa majace na celu upowszechnienie wiedzy oraz wyksztalcenie pozytywnych nawykow
wérod konsumentow, co z kolei prowadzi do efektywnego dysponowania przez nich
posiadanymi $rodkami finansowymi, zgodnie z potrzebami ekonomicznymi. Edukacja
finansowa umozliwia lepsze zrozumienie istoty produktéw finansowych oraz mecha-
nizmow ich dziatania, réwnoczes$nie zwigksza $swiadomo$¢ podejmowanych decyzji
finansowych.

Wg powszechnej opinii poziom integracji finansowej kobiet jest nizszy anizeli mez-
Ple¢ czyzn, co oznacza, ze mezezyzni sg bardzie wiaczeni finansowo niz kobiety. Powodow
takiego stanu rzeczy jest wiele, a najwazniejsze to: sktonno$¢ do ryzyka, warunki
ekonomiczne, wzgledy demograficzne oraz normy spoteczne i kulturowe.
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Zalezno$¢ migdzy wiekiem a stopniem integracji finansowej ma ksztalt odwroconej
Wiek litery ,,U”, co oznacza, ze grupa wickowa w najmniejszym stopniu korzystajaca z pro-
duktow 1 ustug finansowych jest mtodziez i osoby starsze, za§ najwigksza aktywno$¢
finansowa obejmuje osoby w $rednim wieku.

Warunki Do warunkow dostgpu w szczegdlnosci zalicza si¢ warunki finansowe, a mianowicie:
dostepu do koszty prowadzenia i obstugi rachunkow, oprocentowanie depozytow, oprocentowanie
produktow kredytow 1 pozyczek. Poza stopa procentowa wystepuja dodatkowe parametry, ktore

i ustug wplywaja na ich poziom np. stopa inflacji czy stopy procentowe banku centralnego.

finansowych Kolejnym czynnikiem okre$lajacym warunki dostepu jest transparentnos¢ dla klienta —
gdzie cechy produktow finansowych sg czesto prezentowane w sposob mato przej-
rzysty. Poza tym do tych warunkéw zalicza sig; zbyt duze formalnosci, nadmierng doku-
mentacj¢, warunki geograficzne (miejsce zamieszkania). Dostep do ushug finansowych
jest takze zréznicowany ze wzgledu na wiek, gdzie w znacznym stopniu wplywaja
cechy pokoleniowe tj. inne warunki wzrastania, roznice w sytuacji ekonomicznej, od-
mienne wzrosty i nawyki finansowe, stopien samodzielnosci, podejscie do ryzyka,
umiejetnosci i stosunek do nowoczesnych rozwigzan.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [4, 18, 23].

Wsrdd determinat integracji finansowej nalezy takze wyr6zni¢ jako$¢ produktow
i ustug finansowych, rozumiang jako zdolno$¢ do spetnienia oczekiwan i potrzeb kon-
sumentow. Wplyw jako$ci produktow i ustug finansowych na poziom wiaczenia finan-
Sowego jest rozpatrywany z punktu widzenia kryteriéw, jakimi postuguja si¢ gospo-
darstwa domowe tj. namacalnos$ci ( zapewnienia ustudze cech realno$ci w postaci sprzetu,
personelu oraz materialnych srodkow komunikacji), szybkosci reakcji (checi pomocy
klientom oraz gotowosci do obstuzenia ich w efektywny i1 szybki sposdb), niezawod-
nosci (zdolnosci personelu do niezawodnej 1 doktadnej realizacji danej ustugi), pewnosci
(fachowosci 1 uprzejmosci personelu oraz jego zdolnosci do wzbudzania zaufania
klienta) oraz empatii i indywidualnego podejscia do klienta [4].

Prowadzone badania, obejmujace problematyke wiaczenia finansowego, zwracaja
uwage na jego determinanty. Wg Ong’eta J. (2019) czynniki, ktore determinuja wiaczenie
finansowe s3 zardbwno zwigzane z popytem, jak i z podaza. Czynniki zwigzane z popytem
obejmuja: dochody 0sdb fizycznych lub gospodarstw domowych, wyksztalcenie, zabez-
pieczenie, byt jako gwarancje zatrudnienia oraz dotycza nierdéwnosci dochodow, wieku,
znajomosci finanséw, oszczednosci 1 plci. Z kolei czynniki podazowe determinujace
wlaczenie finansowe, obejmuja: stopy procentowe (niedrogi kredyt), innowacyjno$c¢
(bankowo$¢ internetowa czy mobilna), ICT, oddzialy bankéw, urbanizacjg, jakos¢
produktéow finansowych, doradztwo w zakresie zarzadzania pieniedzmi i doradztwo
w zakresie zadtuzenia [24]. Zins A. i Weill L. (2016) badajac czynniki wiaczenia finan-
sowego w Afryce stwierdzili, ze poziom integracji finansowej byt determinowany picia,
wiekiem i poziomem wyksztatcenia, z wickszym wplywem wyksztalcenia i wielko$ci
osigganych dochodéw [25]. Soumaré i in. (2016) badali czynniki determinujace poziom
wlaczenia finansowego w krajach Afryki Srodkowej i Zachodniej. Wskazali, ze gtdownymi
determinantami byty ple¢, wyksztatcenie, wiek, dochdd, miejsce zamieszkania, stan
zatrudnienia, stan cywilny, wielko$¢ gospodarstwa domowego i stopien zaufania do
instytucji finansowych. W zwigzku z tym wyniki te wskazuja, ze na integracje finansowa
najwigkszy wplyw miaty |ndyW|duaIne atrybuty gospodarstw domowych. Poza tym wska-
zano, ze istnieja pewne réznice w poziomie wlaczenia finansowego pomigdzy krajami
Afryki Srodkowej i Afryki Zachodniej. Ple¢ wywierata pozytywny wpltyw na poziom
integracji w panstwach Afryki Srodkowej, a wysokos¢ osiaganego dochodu — w panst-
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wach Afryki Zachodniej [6, 26]. Z kolei Musa i in. (2015) zbadali czynniki wptywajace
na poziom integracji finansowej w Nigerii, gdzie wskazali, ze glownymi sa: mtody wiek,
wyksztalcenie i wysokie dochody. Wykazali rowniez, ze staros¢, kobiety i niskie
dochody zmniejszaja prawdopodobienstwo, ze gospodarstwa domowe begda finansowo
wlaczone oraz, ze istnienie zroéznicowanie pici w integracji finansowej na korzysé
me¢zezyzn [27]. Determinantami integracji finansowej w krajach Afryki Zachodniej
(przede wszystkim w Ghanie) wg Akudugu (2013) sa: wiek osob, poziom alfabetyzacji,
zamozno$¢, odlegltos¢ do pobliskich instytucji finansowych, brak dokumentacii, zaufanie
do formalnych instytucji finansowych, ubdstwo finansowe i rola sieci spotecznosciowych
odzwierciedlonych w relacjach rodzinnych [28]. Sanderson i in. (2018) oceniajac
determinanty wiaczenia finansowego w Zimbabwe wskazali na takie czynniki jak wiek,
wyksztalcenie, znajomos¢ finansow, odleglto$¢ do instytucji finansowej, dochdd,
dokumentacja i tgczno$¢ z Internetem. Sposrod tych determinant: wiek, wyksztatcenie,
znajomo$¢ finansow, umiejetnos¢ czytania i pisania, dochody, dokumentacja i tacznosé¢
z Internetem wplywaja pozytywnie na poziom wigczenia finansowego. Natomiast im
dhuzsza odlegtos¢ do najblizszego punktu dostepu finansowego zmniejsza to Szanse na
integracj¢ finansowa gospodarstw domowych, o 0znacza, ze rzad powinien wspiera¢
rozbudowe kanatéw dystrybucji stosowanych przez banki, ktore docierajg na obszary
zmarginalizowane i nieubankowione. Rowniez duza ilosci dokumentéw wymaganych
do uzyskania dostepu do produktow finansowych zniecheca ludzi do bycia wiaczonym
finansowo [6]. Olaniyi i Adeoye (2016) badajac czynniki wptywajgce na wigczenie
finansowe w Afryce wskazali na nastepujace: wielko$¢ dochodu na mieszkanca, PKB na
jednego mieszkanca, poziom alfabetyzacji, dostgp do Internetu oraz i obecno$¢
islamskiej dziatalnosci bankowej [7]. Avom i in. (2017) réwniez podkreslili znaczenie
czynnikow makroekonomicznych na poziom integracji finansowej w krajach Afryki,
a do najwazniejszych zaliczyli PKB per capita, wyksztatcenie, konsumpcje i instytu-
cjonalizacje [17].

Poszczegdlne determinanty poziomu wilaczenia finansowego w zréznicowanym
zakresie wplywaja na poszczeg6lne jego obszary.

3. Ocena poziomu wlaczenia finansowego w wybranych obszarach
w krajach Afryki Subsaharyjskiej

3.1. Poziom wlaczenia finansowego w obszarze rachunki

Obszary wigczenia finansowego mozna wyznaczy¢ postugujac si¢ Kryterium przed-
miotowym, tzn. oceniajac dostep do poszczegolnych grup produktéw i ustug finanso-
wych, ktore sa najczesciej wykorzystywane przez gospodarstwa domowe w procesie
zarzadzania finansami. W najbardziej podstawowym zakresie wigczenie finansowe obej-
muje posiadanie rachunku bankowego i dokonywanie rozliczen, oszczedno$ci groma-
dzone w instytucjach finansowych oraz kredyty i pozyczki zaciggniete rowniez w insty-
tucjach finansowych, przede wszystkim w bankach [4].

Badania nad wiaczeniem finansowym najczesciej sprowadza si¢ je do oceny stopnia
aktywnosci 0sob fizycznych na rynku finansowym mierzonego procentowym udzialem
z wykorzystaniem ustug bankowych.

Kraje Afryki Subsaharyjskiej prezentujg zréznicowany poziom wiaczenia finanso-
wego w obszarze rachunki w poréwnaniu z catg populacja, co przedstawia rysunek 1.
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Rysunek 1. Odsetek os6b fizycznych posiadajacych rachunek na tle wszystkich osob powyzej 15 lat (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [29].

Jak wynika z przedstawionych na rys. 1 danych, odsetek 0sob fizycznych w Afryce
Subsaharyjskiej posiadajacych konto osobiste jest 0 25,6 p.p. nizszy niz odsetek posia-
dajacych rachunek w catej populacji. Jednak poziom wlaczenia finansowego w tym
obszarze kobiet z Afryki Subsaharyjskiej w porownaniu z poziomem kobiet w skali
swiata jest 0 27,9 p.p. nizszy, natomiast w przypadku me¢zczyzn — 0 23,9 p.p..

W zwigzku z tym zasadniczo mozna uznac, ze stwierdzenie o nizszym poziomie wig-
czenia finansowego kobiet jest prawdziwe. Warto jednak nadmienié, ze poziom integracji
finansowej zardwno kobiet, jak i me¢zczyzn jest zréznicowany w poszczegolnych krajach
Afryki Subsaharyjskiej (rys. 2). Pogltebiona ocena dostgpu do rachunku w poszczegdl-
nych krajach pozwala na ustalenie, ze jedynie w jednym kraju (tj. RPA) sytuacja kobiet
jest pod tym wzgledem lepsza niz mezczyzn. W Namibii natomiast taki sam odsetek
kobiet i mezczyzn posiada rachunek bankowy. W pozostatych Afryki Subsaharyjskiej
to wiekszy odsetek mezczyzna posiada rachunek bankowy. W takich krajach jak RPA,
Mauritius, Namibia, Kenia, Ghana oraz Gabon odsetek mezczyzn posiadajacych rachunek
bankowy jest znacznie wyzszy (tj. 10-20 p.p.) od $redniej dla krajow Afryki Subsaha-
ryjskiej, a dla RPA, Mauritius, Namibii i Kenii nawet od $redniej $wiatowe;j.

Najnizszy odsetek mezczyzn posiadajacych rachunek bankowy wystepuje w Sudanie
Potudniowym. W przypadku kobiet sytuacja wyglada podobnie, w wymienionych
wczesniej krajach, rowniez udzial kobiet postugujacych si¢ rachunkiem bankowym jest
znacznie wyzszy od $redniej dla Afryki Subsaharyjskiej. Natomiast najmniejszy odsetek
kobiet posiadajacych rachunek bankowy wystgpuje w Sudanie Poludniowym (zaledwie
4,7%) oraz Republice Srodkowoafrykanskie;.
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Rysunek 2. Odsetek osob fizycznych posiadajacych rachunek bankowy w krajach Afryki Subsaharyjskicj
(W %). Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [29].

Posiadanie rachunku jest postrzegane jako punkt wyjscia do korzystania z innych
ustug finansowych 1 jest sila napedows integracji finansowej. Pozwala na bezpieczne
przechowywanie $rodkow pieni¢znych, swobodny dostgp do nich oraz na bezpieczna
i szybka realizacj¢ ptatnosci bezgotowkowych. W zwiazku z tym tak istotne sa rOwniez
rachunki w ramach mobilnych kanalow dystrybucji, stanowiace ofert¢ operatorow tele-
fonii komorkowe;j, aich klientow okresla si¢ mianem ,,mobile only”. W Afryce Subsaha-
ryjskiej niskie zaludnienie powoduje, ze nieoptacalne jest tworzenie sieci placowek
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bankowych. Tym samym wielu mieszkancow tych terenéw ma utrudniony dostep do
bankéw i innych ustug finansowych. Brak dostgpu do tradycyjnych uslug bankowych
utrudnia funkcjonowanie dotknigetych tym problemem spoteczenstw. Na nisko ubanko-
wionych terenach wprowadzenie mobilnego kanatu dystrybucji produktéw i ustug finan-
sowych jest korzystne rowniez dla samych bankow, ktore traktuja to jako alternatywny,
tanszy niz pozostate kanat dystrybucji, szczegdlnie w rejonach niskozaludnionych o ograni-
czonym dostepie do Internetu. Tym bardziej, ze wielu mieszkancoéw Afryki Subsaharyj-
skiej ze wzgledu na swoje niskie dochody jest zainteresowana najprostszymi i najtan-
szymi rozwigzaniami w zakresie ustug finansowych. W zwiazku z tym znaczna czg¢s¢
gospodarstw domowych korzysta z rachunkow oferowanych w ramach mobilnego
kanatu dystrybucji. Poziom wigczenia finansowego w tym obszarze w krajach Afryki
Subsaharyjskiej jest znacznie wyzszy anizeli Srednia na Swiecie, co przedstawia rysunek 3.
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Rysunek 3. Odsetek 0sob fizycznych posiadajacych rachunek w ramach mobilnego kanatu dystrybucji na tle
wszystkich 0sob powyzej 15 lat (w %). Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [29].

Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 3, odsetek osob posiadajacych
rachunek w ramach mobilnego kanatu dystrybucji w Afryce Subsaharyjskiej jest o 16,47 p.p.
wyzszy anizeli w catej populacji. W przypadku kobiet odsetek ten jest wyzszy o 15,04 p.p.,
a me¢zezyzn o 17,75 p.p. Poziom wilaczenia finansowego w tym obszarze w poszcze-
golnych krajach Afryki Subsaharyjskiej jest zroznicowany, co prezentuje rysunek 4.

Z danych prezentowanych na rysunku 4 wynika, ze najwigkszy udziat mezczyzn
postugujacych si¢ rachunkiem poprzez mobilny kanal dystrybucji, wynoszacy 76,9%
wystepuje w Kenii. Udzial mezczyzn postugujacych sie tym rachunkiem powyzej $redniej
dla Afryki Subsaharyjskiej ma miejsce w takich krajach, jak: Zimbabwe, Zambia, Uganda,
Togo, Tanzania, Senegal, Rwanda, Namibia, Mozambik, Mali, Ghana, Gabon, Wybrzeze
Kosci Stoniowej, Burkina Faso oraz Botswana. Najnizszy odsetek (ponizej 10%) mez-
czyzn posiadajacych rachunek jest w takich krajach, jak: Etiopia, Mauretania, Mauretania
1 Mauritius. W przypadku kobiet, rowniez najwigkszy udzial ma miejsce w Kenii, gdzie
ponad 69% postuguje si¢ rachunkiem w ramach mobilnego kanatu dystrybucji. Nato-
miast w Zambii, Zimbabwe, Ugandzie, Senegalu, Rwandzie, Namibii, Mali, Lesotho,
Ghanie, Gabonie, Botswanie i na Wybrzezu Kosci Stoniowej udziat kobiet postuguja-
cych si¢ tym rachunkiem jest wyzszy niz Srednia dla Afryki Subsaharyjskiej. W Lesotho
odsetek kobiet bedacych tzw. klientem ,,mobile only” w obszarze rachunki jest wigkszy
0 6,5 p.p. anizeli me¢zczyzn. Najmniejszy udziat kobiet postugujacych si¢ rachunkiem
jest na Mauritiusie oraz w Mauretanii.
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(W 9%). Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [29].

3.2 Poziom wlaczenia finansowego w obszarze oszczednoSci

Na rynkach finansowych wystepuje bogata oferta mozliwosci oszczedzania. W ramach
integracji finansowej w obszarze oszczgdnosci bierze si¢ pod uwage przede wszystkim
dostep do podstawowych, powszechnych oraz bezpiecznych produktow, przyktadowo
lokat bankowych, ale rownocze$nie dopuszcza si¢ korzystanie z bardziej skomplikowa-
nych produktéw. Istotny jest w tym miejscu dostep do produktéw i ustug finansowych,
ktdre odpowiadaja potrzebom finansowym gospodarstw domowych. Wybor odpowiedniego
instrumentu jest wypadkowa postawy wobec ryzyka oraz oczekiwan wzglgdem docho-
dowosci. Poziom wigczenia finansowego w obszarze oszczednosci w Afryce Subsaha-
ryjskiej oraz na §wiecie przedstawia rys. 5. Wynika z niego, ze poziom wiaczenia finan-
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sowego W Afryce Subsaharyjskiej w tym obszarze przedstawia si¢ bardzo dobrze. Sredni
odsetek gospodarstw domowych posiadajacych oszczedno$ci w krajach Afryki Subsaha-
ryjskiej jest o 6 p.p. wyzszy wobec oszczedzajacych w skali catego §wiata. W krajach
Afryki Subsaharyjskiej 0 5,5 p.p. wiecej mezezyzn gromadzi oszezednos$ci w porownaniu
do catej populacji, w przypadku kobiet ta roznica jest wigksza i wynosi 6,4 p.p. Poziom
wlgczenia finansowego w obszarze oszczgdnos$ci w poszczegodlnych krajach Afryki
Subsaharyjskiej przedstawia rysunek 6.

Z danych prezentowanych na rysunku 6 wynika, ze w takich krajach, jak: Kamerun,
Etiopia, Gabon, Kenia, Liberia, Mauritius, Namibia, Nigeria, RPA oraz Zambia odsetek
mezczyzn posiadajacych oszczednosei jest wyzszy w stosunku do sredniej dla Afryki
Subsaharyjskiej (a rowniez wyzszy dla catego $wiata).
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Rysunek 5. Odsetek osob fizycznych posiadajacych oszczgdnoscei na tle wszystkich osob powyzej 15 lat
(W %). Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [29].

Natomiast w Beninie, Botswanie, Burkina Faso, Ghanie, Malawi, Mali, Sierra Leone
i Zimbabwe odsetek me¢zczyzn posiadajacych oszczednoscei jest nizszy niz $rednia dla
Afryki Subsaharyjskiej ale wyzszy niz §rednia dla §wiata. Najnizszy odsetek m¢zczyzn
posiadajacych oszczednosci wystepuje w Nigrze (26%) oraz Czadzie (28%). W przy-
padku kobiet sytuacja wyglada podobnie, w takich krajach, jak: Burkina Faso, Kamerun,
Etiopia, Gabon, Kenia, Liberia, Mali, Mauritius, Namibia, Nigeria, Rwanda, Sierra Leone,
RPA, Uganda, Zambia, Zimbabwe odsetek kobiet posiadajacych oszczednosci ksztattuje
si¢ powyzej Sredniej dla Afryki Subsaharyjskiej (réwniez powyzej $redniej dla $wiata).
W przypadku takich krajow jak Kongo, Wybrzeze Kos$ci Stoniowej, Ghana, Malawi oraz
Tanzania odsetek ten jest wyzszy w poréwnaniu do $wiata. Najnizszy odsetek kobiet
posiadajacych oszczednosci jest rowniez w Nigrze (24%) oraz Czadzie (25%).

3.3 Poziom wlgczenia finansowego w obszarze kredyty i pozyczki

Nastepny obszar integracji finansowej odnosi si¢ do pozyczania srodkow pienigznych,
czyli dostepu do ustug pozyczkowych i kredytowych, a do najbardziej popularnych
instrumentow naleza: kredyty i1 pozyczki bankowe, pozyczki zaciggane u prywatnych
pozyczkodawcow, pozyczki zaciggane od krewnych i znajomych. Poziom wiaczenia
finansowego w obszarze pozyczania przedstawia rysunku 7.
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Rysunek 6. Odsetek osob fizycznych posiadajacych oszezgdnosci w krajach Afryki Subsaharyjskiej (w %).
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [29].
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Rysunek 7. Odsetek osob fizycznych korzystajacych z kredytow i pozyczek z dowolnego powodu oraz dowol-
nego zrodta na tle wszystkich osob powyzej 15 lat (w %). Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [29].

Jak wynika z rysunku 7 wskaznik wykorzystania kredytow i pozyczek przez gospo-
darstwa domowe w Afryce Subsaharyjskiej jest o 1,8 p.p. nizszy niz dla catej populacji.
Zarowno w skali $wiata, jak i w Afryce Subsaharyjskiej me¢zczyzni chetniej pozyczaja
srodki anizeli kobiety. Ponad 48% mezczyzn w Afryce Subsaharyjskiej zaciaga diug, co
jest o 2 p.p. w porownaniu do $wiata, w przypadku kobiet wskaznik ten jest nizszy o 1,6 p.p..
Stopien wykorzystania kredytow i1 pozyczek przez gospodarstwa domowe w poszcze-
golnych krajach Afryki Subsaharyjskiej przedstawia rysunek 8.

Z danych przedstawionych na rysunku 8 wynika, ze poziom witaczenia finansowego
w obszarze kredyty i pozyczki w poszczegdlnych krajach Afryki Subsaharyjskiej jest
zréznicowany. W takich panstwach, jak: Burkina Faso, Kamerun, Gabon, Kenia, Liberia,
Madagaskar, Mauretania, Mozambik, Namibia, Niger, Rwanda, Sierra Leone, RPA,
Uganda, Zambia i Zimbabwe wskaznik wykorzystania kredytow i pozyczek jest wyzszy
niz §rednia dla Afryki Subsaharyjskiej i §wiata. Najwigkszy odsetek mezczyzn zacia-
gajacych dlug wykazuje Uganda, Rwanda, Namibia oraz Kenia, gdzie wskaznik ten
oscyluje wokdt 70%, natomiast najmniejszy odsetek m¢zczyzn posiadajacych zadluzenie
jest w Gwinei, Kongo i Republice Srodkowoafrykanskiej, gdzie wynosi on 38%.

Biorac pod uwage kobiety, to najwickszy ich odsetek posiadajacych zadluzenie
W postaci kredytow i pozyczek wystepuje w Beninie, Burkinie Faso, Kamerunie, Gabonie,
Kenii, Lesotho, Liberii, Madagaskarze, Malawi, Mozambiku, Namibii, Nigrze, Sierra
Leonie, RPA, Ugandzie, Zambii oraz Zimbabwe. W krajach tych wskaznik zaangazo-
wania kredytowego jest powyzej Sredniej dla Afryki Subsaharyjskiej i $wiata, natomiast
najwyzszy wystepuje w Ugandzie, Rwandzie i Kenii, wynoszac ponad 60%, a najnizszy —
w Kongo i Mauritiusie, gdzie stanowi 30%.
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Rysunek 8. Odsetek 0s6b fizycznych korzystajacych z kredytow i pozyczek z dowolnego powodu oraz
dowolnego zrodta w krajach Afryki Subsaharyjskiej (w %). Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [29].
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3.4 Rola kobiet we wlaczeniu finansowym w Afryce Subsaharyjskiej

Kobiety stanowig potowe swiatowej populacji, stad roznice migdzy plciami w jakiej-
kolwiek formie oznaczaja niedostateczne wykorzystanie potencjatu kobiet w gospo-
darce, co ma wptyw na ogolny jej wzrost i rozwoj [30]. Nierownos$¢ pici jest nie tylko
problemem spotecznym, ale takze problemem utraty wydajnosci kapitatu ludzkiego.
Chociaz Afryka poczynita znaczne postepy w zmniejszaniu nierownosci ptci, likwidujac
69% roznic migdzy ptciami, nadal istniejg roznice, ktdrych zlikwidowanie zajmie 95 lat.
Dowody na niektore straty spowodowane nierownoscia ptci mozna znalez¢ w badaniach
Cuberes i Teignier (2014), ktorzy pokazuja, ze z powodu roznic migdzy ptciami na rynku
pracy, PKB na jednego mieszkanca w niektorych regionach swiata jest nizsze nawet
0 27%. Pomimo tego Kobiety nadal sg marginalizowane w niektorych sektorach gospo-
darki np. sektorze finansowym, gdzie stanowig ponad potowe nieubankowionej popu-
lacji $wiata [31].

Z danych zaprezentowanych na rysunkach 1-7 zasadniczo wynika, ze w krajach Afryki
Subsaharyjskiej ma miejsce nizszy poziom wigczenia finansowego (w obszarze rachun-
ki, oszczgdnos$ci oraz kredyty 1 pozyczki) kobiet w porownaniu z poziomem integracji
finansowej me¢zczyzn oraz wszystkich kobiet na Swiecie czy catej populacji, ale jednak
jest on zréznicowany w poszczegdlnych krajach, co przedstawia tabela 4.

Dane zawarte w tabeli 4 dotyczace posiadania rachunku bankowego potwierdzaja
nizszy poziom integracji finansowej kobiet wobec me¢zczyzn we wszystkich krajach
Afryki Subsaharyjskiej (z wyjatkiem RPA i Lesotho). Najwigksza roznica (powyzej
20 p.p.) wystepuje w Beninie, Liberii oraz Nigerii, natomiast o ponad 10 p.p. mniej kobiet
w stosunku do mezczyzn posiada rachunek w Namibii, Burkina Faso, Czadzie, Kongo,
Etiopii, Gabonie, Mali, Mauretanii, Mozambiku, Rwandzie, Togo, Ugandzie i Zambii.
W pozostatych krajach Afryki Subsaharyjskiej w granicach od 1 p.p. do 10 p.p jest mniej
wlaczonych finansowo kobiet w zakresie posiadania rachunkow w stosunku do
mezczyzn. Biorge pod uwage poziom wigczenia finansowego w obszarze rachunki
w stosunku do catej populacji kobiet, to rowniez sytuacja nie wyglada ciekawie, a réznice
w poziomie integracji (na niekorzys$¢ kobiet z krajow Afryki Subsaharyjskiej) mieszcza
si¢ w granicach 10-60 p.p., wyjatek stanowig kobiety z Kenii, Namibii i RPA (poziom
integracji jest wyzszy niz dla kobiet na §wiecie).

Tabela 4. Roznice w poziomie odsetka kobiet w krajach Afryki Subsaharyjskiej posiadajacych rachunki,
rachunki w ramach mobilnego kanatu dystrybucji, oszczednosci oraz kredyty i pozyczki wobec mezczyzn
w Afryce Subsaharyjskiej, populacji kobiet na §wiecie i populacji kobiet w Afryce Subsaharyjskiej

(w punktach procentowych)

Obszar rachunki
Obszar :
. . w ramach mobilnego
Kraje rachunki T
Roéznice Roéznice Roéznice Roéznice Roéznice Roéznice
wzgledem wzgledem |  wzgledem wzgledem | wzgledem | wzgledem
mezezyzn calej kobiet mezezyzn calej kobiet
w Afryce Sub- | populacji | w Afryce Sub- | w Afryce Sub- | populacji | w Afryce Sub-
saharyjskiej kobiet saharyjskiej | saharyjskiej kobiet saharyjskiej
Benin -20 -36,2 -8,3 -12,9 8,4 -6,7
Botswana -9,4 -18 9,9 -8,6 17,1 2,1
Burkina
Faso -16,8 -30,3 -24 -18,2 20,3 53
Kamerun -9,2 -34,8 -6,9 -3,7 9,9 -5,1
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Republika
Srodkowo- brak
afrykanska -84 -55,1 -27,2 brak danych | danych brak danych
Czad -14,1 -49,9 -22 -8,9 7,5 -75
Kongo -10,2 -43,8 -15,9 -51 10,2 -4.9
Demokra-
tyczna
Republika
Kongo -3,2 -40,6 -12,7 -5,6 0,1 -15,0
Wybrzeze
Kosci
Stoniowej -11 -29,2 -13 -8,0 26,5 115
Etiopia -11,8 -35,7 -7,8 -0,5 -3,3 -18,3
Gabon -10,1 -111 16,8 -5,2 37,7 22,7
Ghana -8,1 -111 16,8 -104 30,4 154
Gwinea -7,6 -45,1 -17,2 -7,7 6,5 -8,5
Kenia -8,1 12,9 40,8 -7,5 66,0 51,0
Lesotho 1,9 -18,3 9,6 6,5 274 12,4
Liberia -24,1 -37,5 -9,6 5,1 15,0 -0,1
Madagaskar -1,3 -48,5 -20,6 -0,2 8,6 -6,4
Malawi -8,1 -35 -7,1 -4,8 14,6 -04
Mali -19,8 -39,1 -11.2 -9,3 16,5 14
Mauretania -10,8 -49,3 -21,4 0,2 0,8 -14,3
Mauritius -5,6 22,3 50,2 -2,0 13 -13,7
Mozambik -18,2 -31,9 -4 -9,9 13,7 -1,3
Namibia 0,1 15,9 438 -3,0 38,7 23,6
Niger -9 -53,9 -26 -6,8 19 -13.1
Nigeria -24,1 -37,5 -9,6 -3,3 0,5 -14,5
Rwanda -10,7 -19,8 8,1 -10,9 22,7 7,6
Senegal -8,3 -26,4 15 -5,8 257 10,7
Sierra
Leone -9,4 -49,4 -215 -4,8 54 -9,7
RPA 16 52 331 -0,8 15,3 0,2
Sudan brak brak brak
Potudniowy -7,8 -60,1 -32,2 danych danych danych
Tanzania -9,4 -22,6 53 -10,9 29,8 14,8
Togo -134 -12,1 15,8 -11,0 12,6 -2,4
Uganda -134 -12,1 15,8 -15,7 39,6 24,6
Zambia -114 -24,5 34 -41 22,5 7,4
Zimbabwe -7,5 -131 14,8 -50 42,8 27,8
Obszar Obszar
Kraje oszczednodei kredyty i pozyczki
Roznice Roznice Roznice Roznice Roznice Roznice
wzgledem wzgledem |  wzgledem wzgledem | wzgledem wzgledem
mezezyzn Calej kobiet mezezyzn calej kobiet w Afryce
w Afryce Sub- | populacji | w Afryce Sub- | w Afryce Sub- | populacji Sub-
saharyjskiej kobiet saharyjskiej | saharyjskiej kobiet saharyjskiej
Benin -9,4 -0,3 -6,7 1,2 2,0 3,6
Botswana -10,4 -2,8 -9,2 -11,9 -12,8 -11,2
Burkina
Faso -1,8 8,0 16 -8,9 2,9 4,5
Kamerun -4,9 9,5 3,1 -0,2 1,7 9,3
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Republika
Srodkowo-
afrykanska 2,2 -4,2 -10,6 -2,7 -9,6 -8,0
Czad -3,9 -20,0 -26,4 -3,5 -8,5 -6,9
Kongo 12 -5,5 -11,9 -8,0 -14,1 -12.5
Demokratyc
zZna
Republika
Kongo -1,0 0,2 -6,2 -7,0 -8,0 -6,4
Wybrzeze
Kosci
Stoniowej -4,8 15 -4,9 -0,9 -6,2 -4,6
Etiopia -4,7 14,9 8,5 -10,9 -8,9 -7,3
Gabon 14 15,3 8,9 -2,6 9,8 11,4
Ghana -7,3 1,6 -4,8 -5,4 -7,3 -5,7
Gwinea 1,7 -5,0 -11,4 3,7 -3,4 -1,8
Kenia -11,8 19,7 13,3 -5,7 16,8 18,4
Lesotho -3,6 -7,2 -13,6 2,6 4.4 6,0
Liberia -8,2 19,1 12,7 -4,6 8,4 10,0
Madagaskar -8,7 -4,8 -11,2 -0,8 2,6 4,2
Malawi -2,2 5,8 -0,6 -3,8 5,3 6,9
Mali 29 10,2 3,8 -5,1 -3,9 -2,3
Mauretania -8,7 -7,6 -14,0 -11,0 -6,1 -4.5
Mauritius -0,1 15,1 8,7 -14,0 -14,2 -12,6
Mozambik -9,7 -6,8 -13,2 -51 2,8 4,4
Namibia -5,5 15,1 8,7 -10,9 13,3 14,9
Niger -2,4 -21,2 -27,6 -7,8 3,1 4,7
Nigeria -11,8 10,9 45 -1,6 -6,2 -4,6
Rwanda -10,3 14,0 7,6 -6,8 17,6 19,2
Senegal -3,1 -1,3 -7,7 -1,3 -0,5 1,1
Sierra
Leone -5,3 6,7 0,3 -7,8 0,4 2,0
RPA -3,3 12,7 6,3 -4,2 6,2 7,8
Sudan
Potudniowy -5,7 -14,1 -20,5 -10,2 -11,5 -9,9
Tanzania -4,6 1,1 -5,3 -7,4 -7,3 -5,7
Togo -16,6 -8,0 -14.4 -6,2 -1,7 -6,1
Uganda -6,4 20,5 14,1 -4.8 18,9 20,5
Zambia -6,3 10,7 43 -10,9 -1,5 0,1
Zimbabwe -3,1 7,1 0,7 -3,0 1,2 2,8

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [29] oraz rys. 1-7.

Poziom wlaczenia finansowego kobiet w tym obszarze jest rOwniez zré6znicowany
w odniesieniu do catej populacji kobiet w Afryce Subsaharyjskiej. Najwiecej kobiet
(w stosunku do $redniej) posiada rachunek w RPA (o 33,1 p.p. wigcej), Kenii (0 41 p.p.
wigcej) oraz na Mauritius (o 50 p.p wiecej), natomiast najnizszy poziom integracji wobec
$redniej dla badanego obszaru ma miejsce w Sudanie Pld. (o 32 p.p. mniej), Republice
Srodkowoafrykanskiej (o 27 p.p. mniej), na Madagaskarze, w Sierra Leone i Mauretanii

(0 21 p.p. mnigj).

Poziom wlaczenia finansowego kobiet w krajach Afryki Subsaharyjskiej w obszarze
rachunki w ramach mobilnego kanatu dystrybucji ustug (tabela 4) réwniez jest nizszy
W poréwnaniu do mezczyzn, réznice wynosza od 1 p.p do 18 p.p., wyjatek stanowi
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Lesotho i Mauretania. Warto jednak zauwazy¢, ze wigkszy odsetek kobiet w krajach Afryki
Subsaharyjskiej posiada rachunki w ramach mobilnego kanatu dystrybucji niz cata
populacja kobiet, a roznice sg do$¢ znaczne i mieszcza si¢ w granicach od 1 p.p. do 66 p.p.
Z kolei, z w przypadku $redniej dla populacji kobiet Afryki Subsaharyjskiej, najwyzszy
poziom w tym obszarze wystepuje w Kenii (o 51 p.p. wigcej kobiet posiada tego typu
rachunek), Gabonie (o 23 p.p. wiecej), Ugandzie (o 25 p.p. wigcej) oraz Zimbabwe
(o 28 p.p. wiecej); a najnizszy poziom integracji w Etiopii (0 18 p.p. mniej kobiet posiada
tego typu rachunek).

W obszarze oszczednosci rowniez poziom wilaczenia finansowego kobiet w Afryce
Subsaharyjskiej jest nizszy anizeli mgzczyzn (tab. 4), roznica waha si¢ w przedziale od
1 p.p. do 17 p.p. Wyjatek w tym obszarze dotyczy kobiet z Republiki Srodkowo-
afrykanskiej, Kongo, Gabonu, Gwinei oraz Mali, gdzie kobiety chetniej oszczedzaja niz
mezczyzni (roéznica stanowi od 1 p.p. do 3 p.p.). W odniesieniu do catej populacji kobiet,
w takich panstwach, jak: Burkina Faso, Kamerun, Etiopia, Gabon, Kenia, Liberia, Mali,
Mali, Mauritius, Namibia, Nigeria, Rwanda, Sierra Leone, RPA, Uganda i Zambia ma
miejsce wyzszy poziom integracji finansowej, przekraczajacy 10 p.p. Do panstw
0 znaczacym nizszym odsetku kobiet oszczedzajacych niz catej populacji kobiet naleza:
Czad (20 p.p.), Niger (21 p.p.), Sudan Potudniowy (14 p.p.). Zréznicowanie wystepuje
takze w odniesieniu do $redniej dla kobiet Afryki Subsaharyjskiej, gdzie w takich krajach
jak: Czad, Niger, Sudan Potudniowy r6znica pokazujaca nizszy poziom integracji Wynosi
ponad 20 p.p., a w takich panstwach jak: Uganda, Liberia czy Kenia ma miejsce wyzszy
poziom wiaczenia finansowego, a réznica wynosi ponad 10 p.p.

Biorgc pod uwage obszar wigczenia finansowego, jakim sg kredyty i pozyczki to
mozna zauwazy¢ (tabela 4), ze wskaznik wykorzystania kredytow i pozyczek przez
kobiety w krajach Afryki Subsaharyjskiej jest nizszy niz mezczyzn, a réznica waha sie od
0,2 p.p. do 14 p.p., wyjatek stanowi Benin, Gwinea oraz Lesotho, gdzie jest on wyzszy,
ale nie przekracza 4 p.p. Do krajow Afryki Subsaharyjskiej o znaczaco wyzszym odsetku
zadhuzajacych si¢ kobiet wobec catej populacji kobiet naleza: Uganda (o 19 p.p. wiecej),
Rwanda (o 17 p.p.), Kenia (o 17 p.p.) oraz Namibia (o 13 p.p.); natomiast do krajow
0 znaczaco nizszym odsetku zadtuzajacych sie kobiet wobec calej populacji kobiet
zalicza si¢: Botswana (o 13 p.p. mniej), Kongo (o 14 p.p.), Mauritius (o 14 p.p.), Sudan
Pid. (o 11 p.p.). W odniesieniu do $redniej dla kobiet Afryki Subsaharyjskiej znacznie
nizszy poziom integracji tym obszarze wystgpowat w takich krajach: Botswana, Kongo,
Mauritius — a réznica przekroczyta 10 p.p.; natomiast znacznie wyzszy poziom inte-
gracji, w takich panstwach, jak: Gabon, Kenia, Liberia, Namibia, Rwanda oraz Uganda —
réznica byla wyzsza niz 10 p.p.

Z przeprowadzonych badan, obejmujacych kraje Afryki Subsaharyjskiej wynika, ze
we wszystkich ocenianych obszarach tj. rachunkach, oszczgdnosciach oraz kredytach
i pozyczkach kobiety byty mniej wiaczone finansowo. Swiadczy to o zréznicowaniu
stopnia wlaczenia finansowego w zaleznosci od ptci. Powodow takiego stanu rzeczy jest
sporo i sg one bardzo odmiennej natury, a najczgsciej sa pochodng sktonnosci do ryzyka,
warunkow ekonomicznych wzgledow demograficznych oraz norm spotecznych i kultu-
rowych. W przypadku sktonnosci do ryzyka kobiety cechuje wyzsza ostrozno$¢ w pode;-
mowaniu decyzji inwestycyjnych, najczeséciej wybieraja instrumenty bezpieczne, obar-
czone nizszym ryzykiem. Poza tym kobiety zarabiajg statystycznie mniej niz me¢zczyzni,
w zwigzku z tym trudniej im mobilizowa¢ oszczednosci lub zadtuzy¢ si¢. Mozna wskazaé
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jednak, ze w procesie oszczedzania odgrywajg istotng role, poniewaz uczestniczac w pro-
cesie zarzadzania Srodkami pienigznymi, rozwigzuja problem wydatkowania srodkow
na realizacj¢ potrzeb przy ograniczonych zasobach finansowych. Czgsto nawet przy
niskich dochodach udaje im si¢ zaoszczedzi¢ nawet do 15% ich wielkosci. Warto takze
zwroci¢ uwage, ze Srednia dlugo$¢ zycia kobiet jest wyzsza niz mezczyzn, co przy
nizszym wynagrodzeniu daje nizsze emerytury. Ponadto w wielu krajach kobiety majg
ograniczony dostep do edukacji (w tym takze edukacji finansowej) oraz dostep do rynku
finansowego (przez co maja ograniczong mozliwos$¢ edukacji finansowej poprzez prak-
tyke). W wigkszosci gospodarstw domowych to me¢zczyzni ponoszg odpowiedzialno$é
za podejmowanie decyzji finansowych, sg zazwyczaj tzw. menedzerami finansowymi
rodziny [4].

Z badan przeprowadzonych przez Zawaira T. i in. (2021) dotyczacych roli kobiet
w integracji finansowej w krajach Afryki Subsaharyjskiej wynika, ze dostgp kobiet do
produktow i ushug finansowych jest stosunkowo niski, szczegolnie w zakresie oszczgd-
nosci i pozyczek od formalnych instytucji finansowych. Zwrdcono uwage na wzorzec
zachowan kobiet w Afryce Subsaharyjskiej w zakresie oszczgdzania i zaciagania pozy-
czek, ktory wskazuje na silne poleganie na nieformalnych zroédtach finansowania, takich
jak klub oszczednos$ciowy, rodzina i przyjaciele. Stwierdzono tez, ze w przypadku kobiet
oszczednosci w klubach oszczgdno$ciowych zmniejszyty nierownos¢ pici. Poza tym
pokazano, ze kobiety majg mniejszy dostep do produktow i ustug finansowych, zwlaszcza
ze zrodet formalnych w poréwnaniu z mezezyznami. To z Kolei zmusza kobiety do
polegania na nieformalnych, mniej bezpiecznych i kosztownych $rodkach finansowania,
co negatywnie wpltywa na ich dochody. Czynniki takie jak normy kulturowe lub bariery
prawne czesto leza u podstaw ograniczonego dostepu do srodkdéw finansowych i korzy-
stania przez kobiety z wszelkiego rodzaju ustug finansowych. Normy kulturowe dotyczace
tego, co jest dopuszczalne dla kobiety, dokad moze pojs¢ sama, mogg shuzy¢ ograni-
czeniu dostepu kobiet do formalnych ushig finansowych. Poza tym prawa dotyczace
dziedziczenia faworyzuja mezczyzn, a nie kobiety, zmniejszajac dostep kobiet do
majatku rodzinnego, a co za tym idzie, potrzebe korzystania z ustug finansowych [31].

W zwigzku z tym mozna uznaé, ze stwierdzenie o nizszym poziomie wiaczenia
finansowego kobiet (w obszarach rachunki, oszczedno$ci oraz kredyty i pozyczki) jest
prawdziwe. Zatem podejmowane dziatania w skali kraju, regionu czy $wiata powinny
koncentrowac¢ si¢ na poprawie zachowan oszczgdnosciowych i pozyczkowych gospo-
darstw domowych w Afryce Subsaharyjskiej. Obejmuje to edukacj¢ finansowa i szkolenia
dla wszystkich oséb. Poprawa dostepu do finansowania ma kluczowe znaczenie dla
poprawy rownosci plci oraz zwigkszenia wolnosci 1 mozliwosci gospodarczych wsrod
kobiet, co moze przyczynic sie¢ do ich rozwoju.

4. Bariery integracji finansowej w krajach Afryki Subsaharyjskiej

Problem wlaczenia finansowego moze by¢ takze rozpatrywany z punktu widzenia
barier. Bariery, ktore ograniczajg integracj¢ finansowa moga miec¢ charakter przejsciowy
lub trwaty. Czasem sg uswiadomione przez uczestnikow rynku, ktorzy z niego zostali
wykluczeni bez wlasnej winy. Niekiedy jednak brak odpowiedniej wiedzy wyklucza nie-
$wiadomych konsumentow z mozliwosci korzystania z produktow oraz ustug finanso-
wych [17]. Bassey L. i in. (2017) uwazaja, ze gtdbwnymi barierami wlaczenia finansowego
sa wysokie koszty i bariery pozacenowe. Wysokie koszty sg istotne zarowno dla dostaw-
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cow ushug, jak i ich uzytkownikow. Dla gospodarstw domowych wysokie koszty (np.

optaty za prowadzenie rachunku, prowizje od pozyczek) moga by¢ czynnikiem unie-

mozliwiajacym im korzystanie z produktow finansowych. W ramach barier pozacenowych
zwraca si¢ uwagg na takie problemy, jak: minimalne saldo na rachunku rozliczeniowym
oraz oszczgdno$ciowym, dostep do formalnych zrodet finansowania czy biurokracja.

Wsrod dodatkowych barier wymienia si¢: dostep fizyczny (np. brak oddziatu instytucji

finansowej, agenta), dostep do produktu ustugi (np. ustuga niedostepna ze wzgledu na

wysokie ryzyko klienta), warunki produktow (uniemozliwiajace ich dostegp), ceny (np.
produkt dostepny, ale cena za wysoka), marketing (np. produkt kierowany jest do jednej
grupy odbiorcow kosztem innych), samowykluczenie (np. osoba fizyczna nie poszukuje

produktu czy ustugi finansowej) [3, 32].

Z kolei Chikalipah S. (2016) wskazat na glowne przeszkody wiaczenia finansowego

w krajach Afryki Subsaharyjskiej, ktore pogrupowat na nastgpujace kategorie:

o wysokie koszty transakcji — dostarczanie drobnych produktéw finansowych zwykle
nie generuje wiekszych korzysci finansowych dla instytucji finansowych, a obejmuje
jedynie koszty operacyjne i finansowe ich dostarczania; ponadto dostosowanie
i $wiadczenie drobnych ustug finansowych dla ubogich jest drozsze, z tego powodu
sie¢ bankow koncentruje si¢ gldwnie w gesto zaludnionych miastach oraz ustugi
bankowe sg nastawione na obstuge zamoznych klientow;

o niski poziom infrastruktury — Afryka Subsaharyjska znajduje sie najnizej wsrod roz-
wijajgcych sie gospodarek pod wzgledem dostepu do infrastruktury; niezbedna
infrastruktura dotyczy zapewnienia bezpieczenstwa, urzagdzen telekomunikacyjnych
i whasciwej sieci drogowej, a sytuacja jest znacznie gorsza na obszarach wiejskich;
linie telefoniczne sg obstugiwane glownie na obszarach miejskich;

o wysoki poziom ubostwa i optat bankowych — brak wystarczajacych srodkow (ubdstwo)
jest jedna z glownych przyczyn, dla ktorych osoby fizyczne nie posiadajg rachunku;
dodatkowo trudnosci z zapewnieniem odpowiedniej dokumentacji potrzebnej do
otwarcia rachunku sa powszechnie przytaczane jako bariera w dostepie do formalnych
ustug finansowych; poza tym prawie wszystkie kraje w Afryce Subsaharyjskiej
Wymagaja od klientéw posiadania minimalnego salda, a w wigkszosci przypadkow
saldo moze sigga¢ nawet 50% PKB na mieszkanca; tradycyjna praktyka bankowa
polegajaca na utrzymywaniu minimalnego salda na rachunku jest rowniez glownym
czynnikiem odstraszajacym wielu do korzystania z formalnych ustug finansowych;
wygorowane oplaty bankowe, tj. oplata za wyptate i miesieczna optata za prowadzenie
rachunku, dodatkowo pogarszaja sytuacje, poza tym S$rednie roczne optaty bankowe
zwigzane z obstugg rachunkdw wynosza ok. 20% PKB na mieszkarica kraju, a w przy-
padku niektorych bankéw komercyjnych optaty za ustugi bankowe stanowia jedna
czwartg ich przychodow;

e nieliczna populacja — Afryka Subsaharyjska to najmniej zaludniony region $wiata ze
$rednig liczba mieszkancow na kilometr kwadratowy, w zwiazku z tym, $§wiadczenie
ustug finansowych dla rozproszonej ludnosci wiejskiej kosztuje wiecej niz zysk osig-
gany z zaangazowanego kapitatu; dodatkowo wysokie koszty stale zwigzane z funk-
cjonowaniem oddziatéw na stabo zaludnionych peryferiach pogarszaja sytuacje wyso-
kiego wykluczenia finansowego w regionie; z tego powodu sie¢ oddziatow banku jest
silnie skoncentrowana w miastach;
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e analfabetyzm — Afryka jest jedynym kontynentem, na ktérym 40% dorostej populacji
to analfabeci, a liczba analfabetow w krajach rozwijajacych si¢ ro$nie z powodu wyso-
kiego tempa wzrostu populacji, nicodpowiedniej edukacji, kryzyséw humanitarnych,
niskiej liczby ucznidéw w szkotach i ogolnego ubostwa; analfabetyzm jest $cisle po-
wigzany z analfabetyzmem finansowym, gdzie okolo dwie trzecie wykluczonych
finansowo nie widzi koniecznosci posiadania rachunku z powodu braku wiedzy; z kolei
posiadanie wiedzy i umiejetnosei finansowych jest istotnie zwigzane z posiadaniem
przez osoby wigkszej ilosci oszczednosci 1 pozyczaniem pieniedzy, przy zwigkszonej
szansie na rozpoczecie nowego biznesu [33].

Przyczyny braku uczestnictwa w rynku ustug finansowych mogg mie¢ charakter
ekonomiczny i1 pozaekonomiczny, cze$¢ z nich lezy po stronie konsumenta (przyczyny
popytowe), inne za$ po stronie instytucji finansowych, podejmujace dziatania utrudnia-
jace lub uniemozliwiajace dostgp do ich produktow (przyczyny podazowe). Bariery,
ktore decydujg z duzym prawdopodobienstwem o niskiej integracji finansowej w krajach
Afryki Subsaharyjskiej przedstawia tabela 5.

Tabela 5. Bariery wtaczenia finansowego w krajach Afryki Subsaharyjskiej (w %)

Daleka} ' ) Brak Brak
Odlzg}osc Wysoki koszt Niski | Brak niezbednej | zaufania do potrzeby_ Powody
gt _ ustig dochéd | dokumentacji instytucji korzystania religijne
instytucji- finansowych finansowej | - z ustug
finansowej finansowych
Benin 23,62 22,60 50,36 30,04 12,94 0,42 6,89
Botswana 9,14 11,96 38,34 10,84 6,61 0,66 11,36
Burkina Faso 20,09 18,11 56,17 13,88 9,85 0,78 1,17
Kamerun 17,79 20,01 60,36 22,47 14,77 1,28 5,73
Republika
Srodkowo-
afrykanska 33,91 36,83 58,29 37,07 21,83 0,07 4,64
Czad 21,72 22,71 52,72 22,38 13,16 0,75 6,84
Kongo 30,45 34,45 65,36 23,63 22,90 0,47 7,29
Demokratycz-
na Republika
Kongo 19,63 21,52 54,60 23,96 10,81 1,06 5,23
Wybrzeze
Kosci
Stoniowej 18,33 32,18 64,14 24,01 17,67 1,72 3,13
Etiopia 13,27 3,38 55,85 7,00 1,60 0,58 1,75
Gabon 15,79 26,34 45,41 14,48 23,01 1,07 3,83
Ghana 13,06 10,47 31,08 13,89 10,62 0,65 3,69
Gwinea 26,57 26,45 66,25 33,78 13,20 0,53 9,71
Kenia 16,08 19,45 39,01 14,22 10,62 0,88 1,76
Lesotho 17,81 24,92 45,28 23,41 11,60 0,33 7,25
Liberia 21,56 19,90 68,57 21,92 9,68 1,10 3,73
Madagaskar 47,00 48,07 75,47 45,95 22,40 0,03 11,22
Malawi 13,34 22,75 66,40 29,56 12,46 1,05 2,10
Mali 18,33 20,46 63,96 21,86 14,74 1,20 9,83
Mauretania 13,18 19,97 42,45 16,02 7,65 2,25 5,14
Mauritius 0,92 2,95 5,88 4,02 1,40 0,36 1,23
Mozambik 24,30 19,39 52,13 19,01 7,52 0,47 3,61
Namibia 9,35 7,74 20,55 7,14 3,89 0,22 2,12
Niger 28,32 28,23 69,11 29,72 10,30 0,76 19,76
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Nigeria 11,34 8,26 39,51 11,18 3,04 1,03 1,49
Rwanda 4,03 8,04 61,41 6,31 1,82 0,00 1,61
Senegal 18,82 27,35 54,77 13,23 14,69 1,33 10,42
Sierra Leone 16,24 25,45 69,32 25,78 9,02 0,52 3,62
RPA 11,59 15,73 23,68 9,16 11,13 0,54 4,05
Sudan
Potudniowy 22,32 24,23 59,90 24,96 16,50 0,59 5,07
Tanzania 28,58 31,79 65,98 24,68 9,11 0,57 2,63
Togo 17,13 16,96 50,12 29,73 13,12 0,45 5,26
Uganda 29,53 37,72 59,13 19,83 17,41 0,52 4,18
Zambia 18,52 19,27 44,39 25,13 7,87 0,79 6,99
Zimbabwe 10,38 18,59 59,16 36,50 14,44 1,08 3,68

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [17].

Z danych zawartych w tabeli 5 wynika, ze najwazniejszg barierg integracji finansowej
w krajach Afryki Subsaharyjskiej jest niski dochod. Powyzszy czynnik ma najwicksze
znaczenie w takich krajach, jak: Madagaskar (75,5%), Niger (69%), Sierra Leone (69%),
Liberia (68%), Malawi (66%), Tanzania (66%), Gwinea (66%), Mali (64%), Wybrzeze
Kosci Stoniowej (64%), Kongo (65%). W pozostatych krajach wskaznik ten oscyluje
w przedziale 20-60%, a jego najnizszy poziom deklaruja gospodarstwa domowe na
Mauritiusie, zaledwie 6%. Istotng barierg wtgczenia finansowego jest zbyt daleka odle-
glos¢ do instytucji finansowej, najwiekszy w tym zakresie problem jest na Madagaskarze
(47%), najmniejszy na Mauritiusie (1%). Procent gospodarstw domowych wskazujacych
na wysoki koszt ustug finansowych jako bariere integracji finansowej jest najwyzszy na
Madagaskarze (48%), najnizszy na Mauritiusie (2%) i w Etiopii (3%), w pozostatych
krajach Afryki Subsaharyjskiej waha si¢ w przedziale 10-20%. Na brak niezbednej
dokumentacji jako bariery witgczenia finansowego najwiecej gospodarstw domowych
wskazuje na Madagaskarze (46%), najmniej na Mauritiusie (4%), w Namibii (7%) oraz
RPA (9%), a w pozostatych krajach wskaznik ten miesci si¢ w granicach 10-36%. Kolejna
wskazywang barierg przez gospodarstwa domowe jest brak zaufania do instytucji finan-
sowych, gdzie najwyzszy jest on w Gabonie (23%) oraz na Madagaskarze (22%), nato-
miast najnizszy na Mauritiusie (1%), Namibii (4%), Rwandzie (2%) oraz Nigerii (3%),
w pozostatych krajach oscyluje w granicach 7-17%. Na barier¢ wlaczenia finansowego,
jaka sa powody religijne najwigcej gospodarstw domowych wskazato w Nigrze (20%),
wysoki poziom tej bariery jest takze w Botswanie (11%), Gwinei (10%), Mali (10%),
Senegalu (10%) oraz na Madagaskarze (11%). Najmniej konsumentéw wskazato na nia
w Burkina Faso (1%), Etiopii (2%), Kenii (2%), Malawi (2%), Nigerii (1,5%), Rwandzie
(1,6%), Namibii (2%) oraz na Mauritiusie (1%). Brak potrzeby korzystania z ushig
finansowych jest najrzadziej wskazywana barierg integracji finansowej przez gospo-
darstwa domowe w krajach Afryki Subsaharyjskiej, zaledwie do 2% konsumentéw na
nig zwraca uwagg.

W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢ za Ulwodi D. W. i Muriu P.W. (2017), Ze istnieja
roznice we wskazaniu barier integracji finansowej przez panstwa Afryki Subsaharyjskie;.
Niski dochod, wysoki koszt ustug finansowych oraz odlegtos¢ do najblizszego dostawcy
ustug odgrywaja wazna role w integracji finansowej w Afryce Subsaharyjskiej. W szcze-
golnosci glowne bariery wiaczenia finansowego wigzg si¢ z niskim poziomem dochodéw
1 nizszym poziomem wyksztatcenia. Osoby osiagajace mniejsze dochody z wigkszym
prawdopodobienstwem korzystajg z ustlug mobilnych, przede wszystkim rachunkow
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W ramach mobilnego kanatu dystrybucji. Dystans wyrazony w postaci bliskosci do
najblizszego ustugodawcy wptywa rowniez na model posiadania konta. Ogolnie rzecz
biorgc, najwazniejszymi barierami, na ktorych powinny si¢ skoncentrowac interwencje
polityczne to: dochod pienigzny, zbyt daleko (odlegltosc) i zbyt drogo (koszt dostepu do
ushug finansowych). Te bariery maja kluczowe znaczenie dla rozwigzania problemu
wykluczenia finansowego, zwlaszcza na obszarach wiejskich [34].

5. Podsumowanie

Dostep do produktdéw i ustug finansowych jest gtownym problemem w wielu krajach
rozwijajacych sig, w tym krajach Afryki Subsaharyjskiej. Wiele wskaznikow oceny
wykorzystania instytucji i instrumentoéw finansowych §wiadczy wrecz o wykluczeniu
Z zycia gospodarczego i spotecznego gospodarstw domowych. W krajach Afryki Sub-
saharyjskiej wiele gospodarstw domowych wykazuje nadal symptomy wykluczenia
finansowego z dostepu do formalnych ustug czy produktéw finansowych. Konsumenci
tych krajow w niezadawalajacym stopniu wykorzystuja podstawowe produkty i ustugi
finansowe, a odsetek wykluczonych gospodarstw domowych jest wyzszy niz w skali
$wiata. Jest to prawdopodobnie efekt zacofania gospodarczego, a czgsto barier politycz-
nych i braku odpowiedniej infrastruktury. Gospodarstwa domowe w Afryce Subsaharyj-
skiej stajg zatem przed problemem pokonania trudno$ci w obszarze integracji finansowej,
bez ktorych niemozliwy bedzie ich rozwdj. Zlikwidowanie fizycznych, biurokratycz-
nych czy finansowych barier do poprawy wiaczenia finansowego moze okazaé si¢ zbyt
trudne, poniewaz czg¢sto wymaga si¢ rozwigzania podstawowych przyczyn struktural-
nych. W zwigzku z tym nalezy podja¢ starania majace na celu poprawe organizacji
i konkurencyjno$ci zardwno systemow finansowych, a takze regulacji prawnych w celu
wprowadzenia wigkszej dostepnosci do produktow i ustug finansowych, ktoére pomoga
w zmniejszaniu barier wigczenia finansowego w krajach Afryki Subsaharyjskiej.

Jednym z kluczowych elementdéw rozwoju gospodarczego jest wlaczenie finansowe,
obszar w ktorym Afryka Subsaharyjska pozostawala w tyle za innymi kontynentami.
Mniej niz jedna osoba dorosta na cztery osoby ma dostgp do rachunku w oficjalnej
instytucji finansowej. Rozszerzenie dostepu do ustug finansowych zmobilizuje wigksze
oszczednosci gospodarstw domowych, ktore nastepnie zostana wykorzystane na inwe-
stycje, poszerzenie klasy przedsigbiorcow i umozliwig wigkszej liczbie 0sob inwestowanie
w siebie i swoje rodziny. Integracja finansowa jest zatem konieczna, aby zapewni¢ trwaty
wzrost gospodarczy. Wiaczenie finansowe odnosi si¢ do wszystkich inicjatyw, ktore
przyczynia si¢ do tego, ze ustugi finansowe begda dostgpne i przystepne cenowo dla
wszystkich grup spotecznych. Szczegodlnej uwagi wymaga ta czes¢ populacji, ktora
zostata historycznie wykluczona z formalnego sektora finansowego ze wzgledu na poziom
dochodow, ptec, lokalizacje, rodzaj dziatalno$ci lub poziom wiedzy finansowej. W zwiagzku
z tym powinno si¢ wykorzysta¢ potencjat tych osob i firm, ktore sg obecnie wytaczone
z formalnego sektora finansowego lub niedostatecznie obstugiwane. Integracja finanso-
wa wykracza poza rachunki, oszczednosci czy dostgp do kredytow, ale obejmuje takze
dostep do produktéw inwestowania czy ograniczajacych ryzyko. Dobrze funkcjonujaca
infrastruktura finansowa, pozwala osobom fizycznym na bardziej aktywne angazowanie
si¢ w finanse, przy jednoczesnej ochronie praw uzytkownikow. Wiaczenie finansowe
gospodarstw domowych krajow Afryki Subsaharyjskiej na wszystkich etapach formal-
nego systemu finansowego jest korzystne dla przywrocenia rownowagi w tych krajach,
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jak i gospodarki swiatowej. Gospodarstwa domowe stanowig kluczowy element stabil-
nosci gospodarczej i spotecznej kazdego kraju, dlatego poprawa wlaczenia finansowego
przyniesie wiele korzysci, w tym stymulowanie inwestycji i konsumpcji na poziomie
krajowym oraz mobilizowanie oszczednosci. Oczekuje si¢, ze ukierunkowane na te¢
polityke srodki posrednio przyspiesza globalne przywracanie rownowagi, a stworzenie
infrastruktury wspierajacej konsumentow bedzie stymulowa¢ wzrost dochodow, a tym
samym przyczynia¢ si¢ do tagodzenia ubostwa, poprawy opieki spotecznej, a nawet
zmniejszenia korupcji.

Literatura

1.

10.

11.

Puszer B., Szewczyk L., Determinants of financial inclusion of enterprises in Sub-Saharan
African states, [w:] Smyczek S. (red.), Consumer Rights Protection. Threats and
opportunities for enhancing consumer awareness, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2020, s. 224-238.

Thoene U.,Turriago-Hoyos A., Financial Inclusion in Colombia: Ascoping Literature
Review, Intangible Capital, vol.3, no 3, 2017, s. 582-614, DOI: http/P-076t
://dx.doi.org/10.3926/ic.946, [data dostepu: 01.12.2021].

Puszer B., Cichorska J., Czynniki wplywajgce na poziom wlqczenia finansowego
przedsiebiorstw Grupy Wyszehradzkiej, [w:] Antonowicz P., Galinski P., Pisarewicz P.,
Perspektywa ekonomiczna, finansowa i prawna kreowania wartosci w gospodarce,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2020, s. 25-44.

Fraczek B., Edukacja finansowa jako determinanta wzrostu wigczenia finansowego.
Podejscie zintegrowane, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
Katowice 2017, s. 21-130.

Aduda J., Kalunda E., Financial Inclusion and Financial Sector Stability With Reference
To Kenya: A Review of Literature, Journal of Applied Finance & Banking, vol. 2, no. 6,
2012, s. 95-120, http://www.scienpress.com/Upload/JAFB/Vol%202_6 8.pdf [data
dostepu: 26.01.2022].

Sanderson A., Learnmore M., Le Roux P., A Review of Determinants of Financial
Inclusion, International Journal of Economics and Financial Issues, no 8(3), 2018, s. 1-8.
https://www.proquest.com/openview/14ab3dad2a8024c379011eae0d0bf8aa/1?pqorigsite=g
scholar&chl=816338 [data dostgpu: 26.01.2022].

Olaniyi E., Adeoye B., Determinants of financial inclusion in Africa: A dynamic panel data
approach, University of Mauritius Research Journal, no. 22, 2016, s. 310-336,
https://mpra.ub.uni-muenchen.de/81326/ [data dostepu: 26.01.2022].

Tekeste B., Azadi H., Financial Inclusion in Ethiopia: Is It on the Right Track?,
International Journal o f Financial Studies, 8, 28, 2020, doi:10.3390/ijfs8020028 [data
dostepu: 26.01.2022].

Adeola O., Evans O., Financial inclusion, financial development, and economic
diversification in Nigeria, The Journal of Developing Areas no 51, 2017, s. 1-15.
https://muse.jhu.edu/article/662337 [data dostepu: 26.01.2022].

Oji Ch., Promoting Financial Inclusion for Inclusive Growth in Africa, The South African
Institute of International Affairs Occasional Paper 210, 2015, https:/media.
africaportal.org/documents/saia_sop_210_oji_20150224.pdf [data dostepu: 26.01.2022].
Avom D., Bangaké Ch., Ndoya H., Measuring financial inclusion in African countries,
Economics Bulletin, Vol. 41 no. 3, 2021, s. 867-881,
http://www.accessecon.com/Pubs/EB/2021/Volume41/EB-21-V41-13-P77.pdf [data
dostepu: 26.01.2022].

203


http://dx.doi.org/10.3926/ic.946
http://dx.doi.org/10.3926/ic.946
http://www.scienpress.com/Upload/JAFB/Vol%202_6_8.pdf
https://www.proquest.com/openview/14ab3dad2a8024c379011eae0d0bf8aa/1?pqorigsite=gscholar&cbl=816338
https://www.proquest.com/openview/14ab3dad2a8024c379011eae0d0bf8aa/1?pqorigsite=gscholar&cbl=816338
https://mpra.ub.uni-muenchen.de/81326/
https://muse.jhu.edu/article/662337
https://media.africaportal.org/documents/saia_sop_210_oji_20150224.pdf
https://media.africaportal.org/documents/saia_sop_210_oji_20150224.pdf
http://www.accessecon.com/Pubs/EB/2021/Volume41/EB-21-V41-I3-P77.pdf

Blandyna Puszer

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Central Bank of Nigeria, Financial Inclusion Newsletter 4th Quarter 2020,
https=oi8ufw//www.cbn.gov.ng/Out/2021/CCD/Financial%20Inclusion%20Newsletter%?2
0(Dec%202020)%20V01%205%20Issue%204.pdf , [data dostgpu: 20.11.2021].
https://www.worldbank.org/en/topic/financialinclusion/brief/achieving-universal-financial-
access-by-2020 [data dostepu: 15.11.2021].

G20, Innovative Financial Inclusion. Principles and Report on Innovative Financial
Inclusion from the Access through Innovation Sub-Group of the G20 Financial Inclusion
Experts Group,
https://www.gpfi.org/sites/gpfi/files/documents/Principles%20and%20Report%200n%20In
novative%20Financial%20Inclusion_0.pdf [data dostepu: 21.11.2021].

Triki T., Faye 1., Financial Inclusion in Africa, African Development Bank (AfDB), Ghana
2013, s. 31-40, https://www.afdb.org/fileadmin/uploads/afdb/Documents/Project-and-
Operations/Financial_Inclusion_in_Africa.pdf, [data dostgpu: 02.12.2021].

Financial inclusion and new means of payment, European Foundation for Financial
Inclusion May 2013, s. 13, https://financialinclusioneurope.eu/wp-
content/uploads/2021/03/Fin-1Inc-and-new-means-of-payment-EUFFI-1.pdf [data dostepu:
03.12.2021].

Puszer B., Cichorska J., Evaluation of the level of financial inclusion among businsses from
the Next 11 Group of countries, Finanse i Prawo Finansowe. Journal of Finance and
Financial Law, vol. 2 (30), 2021, s. 103-116.

Lukman O. O., Olufemi M. S., Babatunde S. A., Determinants of Financial Inclusion in
Sub-Sahara African Countries, Covenant Journal of Business & Social Sciences (CIBSS)
Vol. 8 No.2, 2017, s. 104-116, https://journals.covenantuniversity.edu.ng/index.php/cjbss/
article/view/700 [data dostepu: 25.11.2021].

Abdulmumin B.A., Etudaiye-Muhtar O.F., Jimoh A.T., Sakariyahu O.R., An Investigation
into the Level of Financial Inclusion in Sub-Saharan Africa, Scientific Annals of
Economics and Business, vol. 66, 2019, s. 41-63,
https://www.researchgate.net/publication/331873174_An_Investigation_into_the Level of
_Financial_Inclusion_in_Sub-Saharan_Africa [data dostepu” 25.11.2021].

Sarma, M., Index of financial inclusion.. Indian Council for Research on International
Economic Relations, Working Paper no. 215, 2008,
https://www.icrier.org/pdf/Working_Paper_215.pdf [data dostepu: 25.11.2021].

Sriram M., Sundaram N., Financial inclusion index: A customized regional model with
reference to economically most backward districts of Tamil Nadu, India. Mediterranean
Journal of Social Sciences, No 6(6), 2015, s. 209-216.
http://dx.doi.org/10.5901/mjss.2015.v6n6p209 [data dostepu: 25.11.2025].

Yorulmaz, R., An analysis of constructing global financial inclusion indices, Borsa Istanbul
Review, No 18(3), 2018, s. 248-258, https://doi.org/10.1016/j.bir.2018.05.001 [data
dostepu: 25.11.2021].

Ajide K.B., Determinants of Financial Inclusion in Sub-Saharan Africa Countries: Does Institu-
tional Infrastructure Matter, CBN Journal of Applied Statistics Vol. 8 No. 2, 2017, s. 69-89,
https://www.cbn.gov.ng/out/2018/sd/determinants%200f%20financial%20inclusion%20in
%20sub_saharan%20africa%20countries.pdf [data dostepu: 26.11.2021].

Ong’eta J., Determinats of Financial Inclusion: a Literature Review, International Journal
of Social Sciences and Information Technology Vol V Issue VI, 2019, s. 14-18,
https://www.ijssit.com/main/wp-content/uploads/2019/06/Determinants-Of-Financial-
Inclusion-A-Literature-Review.pdf [data dostepu: 26.01.2022].

Zins A., Weill L., The determinants of financial inclusion in Africa, Review of
Development Finance, 6(1), 2016, s. 46-57. https://doi.org/10.1016/j.rdf.2016.05.001[data
dostepu: 26.01.2022].

204


https://www.cbn.gov.ng/Out/2021/CCD/Financial%20Inclusion%20Newsletter%20(Dec%202020)%20Vol%205%20Issue%204.pdf
https://www.worldbank.org/en/topic/financialinclusion/brief/achieving-universal-financial-access-by-2020
https://www.worldbank.org/en/topic/financialinclusion/brief/achieving-universal-financial-access-by-2020
https://www.afdb.org/fileadmin/uploads/afdb/Documents/Project-and-Operations/Financial_Inclusion_in_Africa.pdf
https://www.afdb.org/fileadmin/uploads/afdb/Documents/Project-and-Operations/Financial_Inclusion_in_Africa.pdf
https://financialinclusioneurope.eu/wp-content/uploads/2021/03/Fin-Inc-and-new-means-of-payment-EUFFI-1.pdf
https://financialinclusioneurope.eu/wp-content/uploads/2021/03/Fin-Inc-and-new-means-of-payment-EUFFI-1.pdf
https://journals.covenantuniversity.edu.ng/index.php/cjbss/article/view/700
https://journals.covenantuniversity.edu.ng/index.php/cjbss/article/view/700
https://econpapers.repec.org/article/vrsaicuec/
https://econpapers.repec.org/article/vrsaicuec/
https://www.researchgate.net/publication/331873174_An_Investigation_into_the_Level_of_Financial_Inclusion_in_Sub-Saharan_Africa
https://www.researchgate.net/publication/331873174_An_Investigation_into_the_Level_of_Financial_Inclusion_in_Sub-Saharan_Africa
https://www.icrier.org/pdf/Working_Paper_215.pdf
http://dx.doi.org/10.5901/mjss.2015.v6n6p209
https://doi.org/10.1016/j.bir.2018.05.001
https://www.cbn.gov.ng/out/2018/sd/determinants%20of%20financial%20inclusion%20in%20sub_saharan%20africa%20countries.pdf
https://www.cbn.gov.ng/out/2018/sd/determinants%20of%20financial%20inclusion%20in%20sub_saharan%20africa%20countries.pdf
https://www.ijssit.com/main/wp-content/uploads/2019/06/Determinants-Of-Financial-Inclusion-A-Literature-Review.pdf
https://www.ijssit.com/main/wp-content/uploads/2019/06/Determinants-Of-Financial-Inclusion-A-Literature-Review.pdf
https://doi.org/10.1016/j.rdf.2016.05.001

Wigczenie finansowe gospodarstw domowych w Afiyce Subsaharyjskiej

26. Soumaré I., Tchana F.T., Kengne, T.M., Analysis of the determinants of financial inclusion
in Central and West Africa, Journal of Transnational Corporations Review, 8(4), 2016, s. 231-249.
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/19186444.2016.1265763?scroll=top&need A
ccess=true [data dostepu: 26.01.2022].

27. Musa A., Abdullahi B., Idi A, Tasiu M., Drivers of financial inclusion and gender gap in
Nigeria, The Empirical Econometrics and Quantitative Economics Letters, 4(4), 2015, s. 186-199.
https://www.researchgate.net/publication/319098981_Drivers_of Financial_Inclusion_and
_Gender_Gap_in_Nigeria [data dostepu: 26.01.2022].

28. Akudugu M.A., The determinants of financial inclusion in Western Africa: Insights from
Ghana, Research Journal of Finance and Accounting, 4(8), 2013, s. 1-10.
https://www.researchgate.net/publication/254258038_The_Determinants_of_Financial_Inc
lusion_in_Western_Africa_Insights from_Ghana [data dostepu” 26.01.2022].

29. https://databank.worldbank.org/source/global-financial-inclusion# [data dostepu:
10.11.2021].

30. Cuberes D., Teignier M., Gender inequality and Economic Growth: A Critical Review,
Journal of International Development, 26 (2), 2014, s. 260-276,
https://doi.org/10.1002/jid.2983 [data dostepu: 02.12.2021].

31. Zawaira T., Clance M., Chisadza C., Gupta R., Financial Inclusion and Gender Inequality
in sub-Saharan Africa, University of Pretoria, Department of Economics Working Papers,
No 67, 2021, https://www.up.ac.za/media/shared/61/WP/wp_2021 67.zp211071.pdf [data
dostepu: 05.12.2021].

32. Bassey LI, Amenewo 1.0., Mendie E.S., Financial Inclusion and Performance of Micro,
Small and Medium Scale Enterprises in Nigeria, International Journal of Research, vol.5,
issue 3, 2017, s. 104-122, https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v5.i3.2017.1758 [data
dostgpu” 10.12.2021].

33. Chikalipah S., What determines financial inclusion in Sub-Saharan Africa?, African
Journal of Economic and Management Studies, Vol. 8 Issue: 1, 2017, s. 8-18,
https://doi.org/10.1108/ [data dostgpu™ 10.12.2021].

34. Ulwodi D.W., Muriu P.W., Barriers of Financial Inclusion in Sub-Saharan Africa, Journal
of Economics and Sustainable Development, Vol.8, No.14, 2017, s. 66-81.

Wlaczenie finansowe gospodarstw domowych w Afryce Subsaharyjskiej

Streszczenie

Wigczenie finansowe (integracja finansowa) stanowi istotny problem gospodarczy i jednocze$nie wyzwanie
dla wspodtezesnych spoleczenstw. Oznacza dostepnos¢ produktow i ustug finansowych dla 0sob fizycznych.
O poziomie wiaczenia finansowego ludno$ci decyduje przede wszystkim stopien wykorzystania rachunkow,
oszczednoscei i pozyczek/kredytow bankowych. Problemem badawczym jest ocena rdznic w stopniu wlaczenia
finansowego gospodarstw domowych krajow Afryki Subsaharyjskiej poprzez uwzglednienie korzystania
z podstawowych ustug bankowych, takich jak rachunki bankowe, 0szczednosci i pozyczki/kredyty. Celem
pracy jest wskazanie czynnikow majacych szczegdlny wpltyw na poziom integracji finansowej oraz ocena
barier tej integracji w krajach Afryki Subsaharyjskiej. Postawiono hipotezg, ze w krajach Afryki Subsaha-
ryjskiej istnieja znaczne obszary wykluczenia finansowego wérdod osob, w szczegdlnosci wsrdd kobiet.
W wigkszosci tych krajow wskazniki wlaczenia sa ponizej Sredniej $wiatowej. Ocena podstawowych
wskaznikow wilaczenia finansowego, a w szczegdlnosei dostepnos¢ do rachunkow, oszezednosi i kredy-
tow/pozyczek, wskazuje, ze w badanych krajach Afryki Subsaharyjskiej istnieje powszechny problem
wykluczenia finansowego gospodarstw domowych, a glownymi barierami sg niskie dochody, koszt ushug
finansowych oraz odlegtos¢ od instytucji finansowej. Zastosowano nastepujace metody badawcze: krytyczng
analize literatury w czgsci teoretycznej; oraz analize desk research w czesci empirycznej. Badania stopnia
wlaczenia finansowego w krajach Afryki Subsaharyjskiej przeprowadzono na podstawie wskaznikow
korzystania z ushig bankowych przez gospodarstwa domowe funkcjonujace w krajach Afryki
Subsaharyjskiej.

Stowa kluczowe: kraje Afryki Subsaharyjskiej, wlaczenie finansowe, dostgpnos¢ ustug finansowych
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Blandyna Puszer

Financial inclusion of households in Sub-Saharan Africa

Abstract

Financial inclusion (financial integration) is a significant economic problem and at the same time a challenge
for modern societies. Means the availability of financial products and services to individuals. The level of
financial inclusion of the population is primarily determined by the degree of utilization of bills, savings and
loans/credits. The research problem is to assess the differences in the degree of financial inclusion of Sub-
Saharan African households by taking into account the use of basic banking services such as bank accounts,
savings and loans/credits. The aim is to identify factors that have a particular impact on the level of financial
integration and to assess barriers to this integration in the Sub-Saharan Africa countries. It has been
hypothesized that in Sub-Saharan African countries there are significant areas of financial exclusion among
people, especially women. In most of these countries, inclusion rates are below the world average. The
assessment of the main indicators of financial inclusion, in particular access to accounts, savings and
loans/loans, indicates that in the examined Sub-Saharan Africa countries there is a widespread problem of
financial exclusion of households in Sub-Saharan African countries, with low income, cost of financial
services and distance being the main barriers. from a financial institution. The following research methods
were used: critical analysis of the literature in the theoretical part; and desk research analysis in the empirical
part. The study of the degree of financial inclusion in the Sub-Saharan Africa countries was carried out on
the basis of the rates of use of banking services by households operating in the Sub-Saharan Africa countris.
Keywords: Sub-Saharan African countries, financial inclusion, availability of financial services
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