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Evaluating Sustainable Value of the Packaging Sector
Using SEVM (The Sustainable Enterprise Value Map) Tool

Summary

The main aim of the following methodological article is to present possibilities
of the SEVM (the Sustainable Enterprise Value Map) tool usage, based on which
there is a possibility of planning and realising actions of sustainable development in
companies. The verification of the SEVM usefulness as an efficient tool to identify
the effects of the feedback of activities connected to responsible business and sus-
tainable development has been done on the basis of the data included in the subject
literature and the analysis of strategic and operational packaging branch compa-
nies activity, the possibility to achieve competitive advantage by implementation
of activities including economic, environmental and social dimension to the value
creating process. Practical and social implications: the use of a sustainable enter-
prise value map to evaluation of responsible activities from the range of sustainable
development allows achieving competitive advantage by the possibility to enter the
new outlet, influencing the customers’ loyalty and the improvement of efficiency in
the range of operational activity.

Key words: competitiveness, creating values in the area of sustainable develop-
ment, SEVM tool.

JEL codes: O3, C29

Introduction

In contemporary global economy, competitiveness is perceived as an indicator of func-
tioning assessment of companies on the market and also as an important determinant of their
development. Competition among enterprises is the immanent feature of market economy.
Depending on the branch or sector, it can take place on many levels and evince in different
methods and forms of actions and also have differential intensity (Walczak 2009, pp. 112-115).

The packaging business belongs to one of the most dynamically developing sectors in the
whole world. Efficiency of companies actions, which function in changeable market condi-
tions is strictly dependent on possibilities and abilities of changes introduction in the range
of technical, technological and organizational solutions. At present, in the packaging branch,
strong trend in the direction of actions connected to values including the rules of sustainable
development, consumption and social business responsibility can be observed (Wasiak 2014).
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6 EVALUATING SUSTAINABLE VALUE OF THE PACKAGING SECTOR USING SEVM...

The main aim of the following work is the presentation of possibilities of the SEVM
(The Sustainable Enterprise Value Map) tool usage, based on which there is a possibility
of planning and realizing actions of sustainable development in companies. Based on the
socially responsible actions analysis, as part of strategic and operational activity of the pack-
aging business companies, it has been indicated that there is a possibility of their imple-
mentation to the creating values process in the area of sustainable development. Moreover,
it has been indicated that there is a possibility of gaining competitive advantage by skillful
connection of sustainable development and business responsibility with values creation for
the packaging business companies.

Creating competitive potential of packaging branch companies based
on the responsible business and sustainable development concept

The issues concerning companies’ competitiveness, the idea of sustainable development
and consumption are very essential and multidimensional area of scientific analyses conduct-
ed, among others, by E. Waarts, Y. Ewerdingen, J. Hillegersberg (2002), M.J. Stankiewicz
(2010), J. Adamczyk and T. Nitkiewicz (2007), M. Gorynia and E. Laniewska (2009),
W. Walczak (2009, 2010), O. Flak, A. Pyszka (2010) and K. Brendzel-Skower (2012).

In the subject literature, a strong trend in the direction of introducing to companies’
activities rules, compatible with sustainable development and consumption is noticeable.
Sustainable development is treated not only as a superior aim of the European Union but it
is also perceived as “the important factor of the increase of European economy development
potential and companies reinforcement by creating better conditions to realize the rules of
the responsible business and active promotion of good examples”. Based on the guidelines
of the European alliance to promote social responsibility of companies and the rules of
Corporate Strategy of Business Responsibility for the years 2011-2014, competitiveness of
companies and sustainable development should be perceived as a mutually connected ideas
and they ought to be considered in three interpenetrating dimensions: economic, environ-
mental and social. Hence, the competitiveness analysis including the sustainable develop-
ment concept should be done based on the rules of innovative model of companies’ func-
tioning. In this model, the implementation of socially responsible activities to strategic and
operational activities of the companies is treated as a crucial element, which influences the
possibility of achieving competitive advantage by a company (Pyszka 2011).

Competitiveness is understood as a multidimensional feature of a company, which re-
sults from its internal characteristics and ability to adapt to changes appearing in the envi-
ronment. It can evince in different methods and forms of activity. Competitiveness of the
companies, depending on the branch or sector, can also have differentiated intensity, taking
into consideration the accurateness of elements connection, which create so called model of
competitiveness suggested by M.Stankiewicz (Stankiewicz 2000, p. 79), M. Gorynia and
E. Lazniewska (2009).
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The packaging business belongs to one of the biggest, global and dynamically develop-
ing sectors in the whole world. According to the data in SGP media Group, the value of
Polish packaging market in 2013 is estimated on 7,6 billion euro, which is 2% of Polish
GDP (gross domestic product). Dynamic development of the branch makes the companies
constantly look for new solutions ensuring them a competitive position on the market. These
activities are connected to placing the company on the economic and non-economic benefits
scale. The benefits are provided to all of the stakeholders, in comparison to the places taken

by competitors (SGP Report Media Group 2013).

Drawing 1

Complex conceptualization of the factors influencing the competitiveness

of packaging branch companies
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The source: own elaboration based on: Walczak (2010); Waver, Vogtlander (2013, pp. 229-248).
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8 EVALUATING SUSTAINABLE VALUE OF THE PACKAGING SECTOR USING SEVM...

By analyzing competitiveness from the practical point of view, it is crucial to determine
factors, which are very meaningful for the possibility to achieve a competitive advantage by
creating a company competitiveness potential. The key competitiveness determinants of the
packaging branch companies are concatenation of mutually connected factors, which cre-
ate a multidimensional space. The complex conceptualization of the factors influencing the
competitiveness of the packaging business companies have been presented in the drawing 1.

Presented in the drawing 1 groups of factors reflect the most important, from the point of
view of the packaging business, determinants, which appear in the market environment and
in the company itself. These factors should be treated as a collection of correlating elements,
which appear in the same time horizon considering the striving for synergistic influence ef-
fect (Walczak 2009; 2010); (Lisinska-Kusnierz, Kawecka 2013).

Except the above mentioned factors being the key determinants of companies’ competi-
tiveness functioning in the packaging branch, reaching competitive advantage is possible by
realization of the activities including the sustainable development rules, consumption and
social business responsibility. At present, if packaging branch companies want to get com-
petitive advantage on the market, they must permanently assess, not only current activities
but also based on their company's mission, define the changes directions including strategies
connected to the sustainable development (Communication...2011).

Activities for the benefit of the sustainable development in the international scale are
done by the World Packaging Organization and its members, as well as by international and
national non-profit institutions. In Poland, the leading role in this range plays the Polish
Packaging Chamber. Its mission is: “activities for the benefit of sustainable packaging mar-
ket in Poland, helping companies, which are members of the Chamber, creating the society
and economy in the range of packaging safe for a human, environment-friendly, making
a packaging an important factor of the civilization development” (Przemyst i rynek..., 2009).
The example of a non-profit institutions, which meaningfully contributed to the development
and promotion of the sustainable packaging are the Sustainable Packaging Coalition (SPC),
the Sustainable Packaging Alliance (SPA) and the European Organization for Packaging and
Environment (EUROPEN) (Lisinska-Kus$nierz 2010).

The realization of the activities compatible to the sustainable development and consump-
tion strategy, is connected to paying particular attention of the packaging branch compa-
nies to environmental aspects. These aspects concern the elements of companies” activities,
which create a packaging chain and the effects of their functioning that are connected to the
goods made by them, wrappings or services offered, which have relatively meaningful influ-
ence on the environment. These companies by: introducing environment managing systems,
environment functioning and life course assessment, labelling and environmental declara-
tions, including environmental aspects to designed goods and packaging and environmental
communication, can live up to the law expectations and create a pro-environmental branch
(Adamczyk, Nitkiewicz 2007; Waver, Vogtlander 2013).

Based on the conducted analysis of the packaging branch companies’ activities, a scheme
of paradigm evolution competitiveness including the rules of sustainable development and
consumption, has been presented in the drawing 2.
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Drawing 2
Evolution paradigm of packaging branch companies competitiveness
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Source: own elaboration based on: Flak, Pyszka (2010); Porter, Kramer (2006); Grudzewski i in. (2010).

The analysis of the packaging branch companies functioning changes compatible with
a new paradigm of competitiveness, proves that evolution in the direction of promoting the
creative approach is a chance to achieve competitive advantage by skillful connection of real-
ized activities outweighing economic, ecological and social aims (Cholewa-Wojcik, Kawecka
2014). According to the Sustainable Packaging Coalition, a negative influence of packaging on
environment and society can be limited to a big extent by introducing changes in the packaging
branch. The rule cradle to cradle” is peddled in order to improve safety of materials and pack-
aging and create economically justified systems, which dispose of packaging waste. Support
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10 EVALUATING SUSTAINABLE VALUE OF THE PACKAGING SECTOR USING SEVM...

strategies for society, by creating worksites and the improvement of environment, are social
responsibility strategies of business (CSR — Corporate Social Responsibility) (Jedlicka 2008).
As part of the European Organization for Packaging and Environment with the cooperation of
companies creating the whole chain of supplies and the Efficient Consumer Response Europe,
a guide for companies has been elaborated. It is about the role of packaging in sustainable
development. The suggested packaging strategy is to allow the analysis of the influence of
packaging on the environment, economy and the whole (Principles, Strategies... 2011).

Creating the values in the area of sustainable development
with the use of sevm tool

Aspiration of the companies to achieve competitive advantage on the market imposes
the necessity to identify the areas of activities from the range of responsible business and
sustainable development, which attribute to creation of real value of an enterprise, including
economic criteria as well as the social (ethical) and environmental ones (Gebarowski 2009);
Grudzewski, Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz 2010; Brendzel-Skowera 2012).

Evaluation opportunities to ensure sustainable value can be performed using methods such as:
BSC (Balanced Scored Creation), SEV (Sustainable Value Creation) and VCF (Value Creation
Framework) (Marr, Schiuma, Neely 2004; Narayanan, Yang, Zahra 2009; AN, L. F. B. 2012).

The tool, based on which, there is a possibility to verify the effects of the feedback be-
tween the activities connected to the sustainable development and the financial results of
a company is the SEVM (The Sustainable Enterprise Value Map). The SEVM is the starting
point in the process of supporting strategic and operational decisions, directed at increasing
of the activities effectiveness. This tool has been elaborated by experts from the Deloitte
company in order to improve defining dependency between activities from the range of sus-
tainable development and the financial results of the enterprises. Defining the key dependen-
cies is possible by (Report Deloitte Access Economics 2014):

- identification of activities creating economic, social and environmental values,

- defining mutual correlations of factors creating or influencing the value added of a com-
pany and

- indication on the chances and dangers connected to the sustainable development.

All actions from the range of responsible business and sustainable development realized
by a company are reflected on so called sustainable enterprise value map, which general
scheme has been presented in the drawing number 3.

The scheme of sustainable enterprise value map is based on the analysis of the activi-
ties form the point of view of the values for shareholders and the analysis of actions from
the point of view of the values for stakeholders. Economic value carriers, present economic
value for the enterprise shareholders. In turn, environmental and social value carriers for
stakeholders represent a fan of issues from the range of sustainable development, which can
be introduced by a company as a subject of its activities. Correlation of economic, environ-
mental and social value carriers creates a sustainable enterprise value map by identification
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Drawing 3
The scheme of a sustainable enterprise value map
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Source: own elaboration based on: Odpowiedzialny biznes...(2014).

and definition of improving activities. The aim of the improving activities is simultaneous

creation of values in the environmental, social and economic area, on the organization side

and its stakeholders. The elaboration of the scheme of a sustainable enterprise value map can

lead to achieving the following benefits:

- defining plans of actions for the future, based on the priorities identification from the
range of sustainable development,

- visualization of the present and future activities from the range of sustainable development,

- presentation of influence of different functions in the whole enterprise value chain on the
sustainable development,

- connection of investments in activities from the range of sustainable development with
value creation for stakeholders of a company and

- postponing non-financial benefits on the creating enterprise value factors.
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12 EVALUATING SUSTAINABLE VALUE OF THE PACKAGING SECTOR USING SEVM...

The use of a sustainable enterprise value map to evaluation of responsible activities from
the range of sustainable development, allows to achieve competitive advantage by the possibil-
ity to enter the new outlet, influencing the customers loyalty and the improvement of efficiency
in the range of operational activity. Moreover, defining priorities from the range of sustainable
development and their proper connection with a business strategy, may substantially improve
the managing process of an enterprise directed at creating a competitive potential.
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Ocena zrownowazonej wartosci sektora opakowan z uzyciem
narzedzia SEVM (Sustainable Enterprise Value Map,
Zrownowazonej Mapy Wartosci Przedsi¢biorstwa)

Streszczenie

Glownym celem artykutu o charakterze metodologicznym jest zaprezentowa-
nie mozliwosci wykorzystania narzedzia, jakim jest SEVM (Sustainable Enterprise
Value Map, Zrownowazona Mapa Wartosci Przedsigbiorstwa), na podstawie kto-
rego mozliwe jest planowanie i realizowanie dziatan zréwnowazonego rozwoju
w firmach. Dokonano weryfikacji uzytecznosci Zrownowazonej Mapy Wartosci
Przedsigbiorstwa (SEVM) jako skutecznego narzedzia do identyfikowania efektow
sprzgzenia zwrotnego dziatan zwigzanych z odpowiedzialnym biznesem i zréw-
nowazonym rozwojem na podstawie danych zawartych w literaturze przedmiotu
1analizy strategicznej i operacyjnej dziatalnosci firm z branzy opakowan, mozliwo-
$ci osiagania przewagi konkurencyjnej poprzez wdrazanie dziatan obejmujacych
wymiar ekonomicznym, $Srodowiskowy i spoteczny do procesu tworzenia wartosci.
Implikacje praktyczne i spoteczne: zastosowanie zréwnowazonej mapy wartosci
przedsigbiorstwa do oceny odpowiedzialnych dziatan z zakresu zrownowazonego
rozwoju pozwala osiggac przewage konkurencyjng poprzez mozliwo$¢ wejscia na
nowy rynek zbytu, oddzialywanie na lojalno$¢ klientow i poprawe skutecznosci
w zakresie dziatalnoéci operacyjne;.

Stowa kluczowe: konkurencyjnos¢, tworzenie wartosci w sferze zrownowazonego
rozwoju, narzgdzie SEVM.

Kody JEL: 03, C29
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OneHka ycTOHYMBOH CTOMMOCTH CEKTOPA YIIAKOBKH
¢ HCIoJb30BaHueM HHCTpyMeHTa SEVM (ycroitunBas kapra
CTOMMOCTH IPeINPUATHSA)

Pe3rome

OcHOBHas 1IeNb JAHHOM METOJIOJIOTMYECKOI CTaTbl — MPEACTAaBUTh BO3MOK-
HOCTH HCTIONB30BaHuA HHCTpyMeHTa SEVM (ycTOHUMBOI KapThl CTOMMOCTH TIPE/-
npusitust, aurt. Sustainable Enterprise Value Map), Ha OCHOBE KOTOPOTO BO3MOXKHO
TJTAHUPOBAHKE M OCYIIECTBICHNE MEPOIPUSTHIA 110 YCTOIYNBOMY Pa3BUTHUIO B (Up-
Max. [IpoBemn Bepudukammro mpurogHocTH kKaptel SEVM B kauecTBe 1eHCTBEHHO-
IO MHCTPYMEHTA MO BBISABICHHUIO 3(P()EeKTOB 0OpaTHOM CBSA3M JCHCTBUIL, CBA3aHHBIX
C OTBETCTBEHHBIM OM3HECOM U YCTOIYMBBIM pa3BUTHEM, HA OCHOBE JJAHHBIX, COIEP-
JKaIUXcs B IMTepaType MO MpeIMeTy, U aHaIn3a CTPATErMueckoil U ONepaliuOHHOM
JESITENBHOCTH TPENPUATHH YIIAKOBOUOH OTPACTH, BO3MOXKHOCTH JOCTHYb KOHKY-
PEHTHOTO TPEHMYIIECTBA MyTeM BHEAPCHHUS JCHCTBUIL, BKITIOYAIONINX SKOHOMHIYE-
CKO€, IPUPOJHOE U COLMATIEHOE BBIPAKEHHUE, B TTPOLIECC (POPMUPOBAHHS CTOMMOCTH.
[pakTnueckue n conuanbHble UMIUIMKALNM: IPIMEHEHUE YCTOMYUBON KapThl CTO-
WUMOCTH TIPEANPHUSITHS IS OLECHKH OTBETCTBEHHBIX IEHCTHII M3 00MacTy ycToidn-
BOTO Pa3BUTHUS MO3BOJISIET JOCTHYb KOHKYPEHTHOTO TIPEHMYIIECTBa Oarogaps BO3-
MOYKHOCTH BBIXOJIa Ha HOBBIN PHIHOK COBITA, BO3ACHCTBHUIO Ha JIOSUIBHOCT KIIMEHTOB
U HOBBIIEHHUIO PE3YIbTaTUBHOCTH Psi/ia ONEPALUOHHBIX ACHCTBHI.

KiroueBble ¢/10Ba: KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTb, CO3JaHHE LEHHOCTEH B 001acTH
YCTOHYMBOIO pa3BuUTUs, HHCTpyMEHT SEVM.

Konwl JEL: O3, C29
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Jacek Dziwulski
Politechnika Lubelska

Strategie komunikacji marketingowej w dobie globalizacji
i ery cyfrowej

Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie znaczenia wykorzystania rozwoju nowych na-
rzedzi komunikacji marketingowej dla zarzadzania organizacja w erze cyfrowe;.

W artykule przedstawiono znaczenie strategii komunikacji marketingowej
w erze cyfrowej. Pokazano, jaki wplyw maja technologie informacyjno-komunika-
cyjne w zarzadzaniu organizacja w obszarze marketingu w dobie cyfryzacji. Arty-
kut ma charakter koncepcyjny

Slowa kluczowe: strategia komunikacji marketingowe;j, globalizacja, era cyfrowa,
zarzadzanie organizacja.

Kody JEL: M15

Wstep

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych jest tak szybki, ze powoduje zmia-
ny w sposobie funkcjonowania organizacji i prowadzenia dziatalno$ci przez firmy oraz
instytucje publiczne czy non profit. Technologie towarzysza nam w zyciu codziennym,
przyczyniajac si¢ do transformacji proceséw ustugowych czy produkcyjnych. Wymaga to
wprowadzania zmian o charakterze organizacyjnym, a w szczegdlno$ci w procesie komuni-
kacji z pracownikami i klientami oraz procesie ksztalcenia i nabywania kompetencji przez
nich. Mozna zada¢ sobie pytanie: jak rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych
wplywa na wybor i realizacj¢ strategii komunikacji marketingowe;j?

Nowe mozliwosci komunikacji z klientami, a takze wymiany informacji migdzy nimi,
dostepnos¢ informacji, mozliwos¢ zakupu i zatatwiania spraw w sieci przez Internet, cy-
fryzacja tresci 1 dystrybucja cyfrowa, mozliwosci zbierania i wykorzystywania olbrzy-
mich ilosci danych majg wplyw na sposob prowadzenia dziatalnosci przez organizacje.
Moze to doprowadzi¢ zarowno do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej na rynku, jak i jej
utraty. Z drugiej strony, nie mozna pozosta¢ obojetnym wobec zmian technologicznych, bo-
wiem bedzie to rzutowato na pozycj¢ danej firmy na rynku. Tempo rozwoju technologii jest
coraz szybsze, dlatego tez coraz istotniejsze staje si¢ to, jakg strategie ogdlng czy strategie
marketingowa wobec nich si¢ przyjmie.

Problem, przed ktorym staja organizacje, nie dotyczy jedynie tego, czy, w jaki sposob
1 kiedy adaptowa¢ technologie, ale w jaki sposéb zmienia¢ wiasne dziatania, aby w pelni
wykorzysta¢ mozliwosci i unikna¢ zagrozen. Tempo zmian spotecznych i kulturowych orga-
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nizacji, a takze kapitatu ludzkiego jest na ogot niewspotmierny z szybkim tempem rozwoju
technologii cyfrowej i czesto za nim nie nadaza. Tymczasem to od zdolnosci do adaptacji
i tempa tych innych zmian zalezy efektywnos$¢ wykorzystania oraz dalszy rozwoju nowych
technologii.

Mozna by postawi¢ teze, ze: we wspotczesnym globalnym $wiecie zwigzanym z pro-
cesami technologii cyfrowej bezwzglednie nalezy zmieni¢ podejscie do komunikacji mar-
ketingowej, oraz do tworzenia i stosowania nowych §rodkéw przekazu pomiedzy nadawca
a odbiorca. Ma to przetozenie na opracowywanie strategii komunikacji marketingowe;.

W dobie globalizacji istotne jest szanowanie i wykorzystywanie réznic kulturowych,
przejmowanie odpowiedzialnosci spolecznej i personalizacja. Wspolczesne kanaty dotarcia
do coraz bardziej wymagajacego konsumenta musza uwzglednia¢ np. wykorzystanie gamy
dostepnych informacji w sieci internetowej. Odbiorcy sg coraz bardziej aktywni, jesli chodzi
o zakupy przez Internet. Z roku na rok ro$nie liczba sprzedawanych produktow przez ten
kanatl. Ludzie sg coraz bardziej wygodni, cenig swoj czas, nie muszg sta¢ w korkach, aby
dojecha¢ do sklepu, ponosi¢ kosztow zwigzanych z dojazdem itp.

Rozwdj komunikacji marketingowej umozliwil zaawansowany przekaz miedzy ofe-
rentem produktéw i ustug a klientem, a personalizacja przekazow w cyfrowym $§wiecie —
nowe dziatania organizacjom. Komunikacja marketingowa jest jednym z najwazniejszych
elementow strategii promocyjnej. Dynamika i nieprzewidywalno$¢ wspotczesnego $wiata,
postepujace procesy globalizacji rynkéw i rosngca konkurencyjnos¢ produktow oraz ofert
sprawiajg, iz przedsigbiorstwa staja w obliczu konieczno$ci zastapienia dotychczasowych
strategii komunikacji marketingowych innymi rozwigzaniami.

Burzliwy i szybki rozwdj technologii oraz niestandardowe formy dziatan zwigzanych
ze sprzedaza produktow przyczynily si¢ migdzy innymi do globalizacji rynku. Jedng z wie-
lu przestanek marketingu globalnego jest zwigkszanie sprzedazy tak, aby osiagna¢ poziom
nasycenia popytu na dane produkty czy ustugi. Konsumenci majg oczekiwania dotyczace
ofert atrakcyjnych pod wzgledem cen i jakosci. Potencjalny klient otrzymuje bodziec do
zakupu danej oferty. Wigkszos¢ nabywcow korzysta z szans pojawiajacych si¢ na rynku
dobr konsumpcyjnych czy inwestycyjnych. Tego typu zachowania uzytkownikow mobili-
zuja przedsiebiorcow do wprowadzania zmian i korzystania z rozwigzan opartych na re-
dukcji kosztow. Im wigksza skala produkcji i zarazem dystrybucji produktow, tym mniejsze
koszty jednostkowe. Nawet na rynku ustug bankowych obserwuje si¢ dziatania podmiotow
zmierzajace do przejmowania klientow, przez oferowanie im np. lepszych warunkow kredy-
towych. Banki, aby zatrzymac klientow czy pozyska¢ nowych potrafig oferowac produkty
kredytowe o oprocentowaniu nizszym nawet do 3%, bez dodatkowych kosztow zwigzanych
Z prowizjg czy ubezpieczeniem kredytu.

Jednym z najbardziej skutecznych i efektywnych rozwigzafn wdrazanych przez no-
woczesne organizacje sg inteligentne systemy personalizowanej rekomendacji. Dzigki
interaktywnosci oferowanej przez Internet, e-sklepy moga serwowac klientom takie pakie-
ty informacji i produktow, ktore sa dostosowane do indywidualnych potrzeb odbiorcow.
Nowoczesne systemy rekomendacji dajg wigksze mozliwosci pozyskiwania klienta lub
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18 STRATEGIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W DOBIE GLOBALIZACIL...

utrzymania dotychczasowego. Zatem masowy marketing zostaje zastgpiony systemem
zorientowanym na indywidualizacje, ktorej efektem jest m.in. wzrost sprzedazy i CRT
(Click-Through Rate), czyli wspotczynnika klikalnosci. W tym procesie uzytkownik ma
rol¢ decyzyjna, ksztaltujac swoj profil, co przektada si¢ bezposrednio na zakupy produktow.
Inicjatywa wyptywa z jego strony, co jest zwigzane ze strategig pull, czyli tworzeniu popytu
na dany produkt (Batorski 2011).

Aspekt kulturowy zwigzany z tworzeniem procesu komunikacji
marketingowej

Proces umiejetnosci komunikowania si¢ z innymi kulturami przebiega w nastepujacych
trzech fazach:

- uswiadomienia sobie, ze kazdy z nas zostal inaczej wychowany i ma inne ,,zaprogramo-
wanie umystowe”;

- zdobycia wiedzy zwigzanej z symbolami, bohaterami oraz rytuatami i warto$ciami danej
kultury, poniewaz jest ona niezbgdna do porozumiewania si¢ z ludzmi innych kultur;

- zdobycia umiejetnosci powigzanych ze §wiadomoscia, wiedza i praktyka, ktorych konse-
kwencja sa zdolnos$ci rozpoznawania i uzywania symboli danej kultury, rozpoznawania
bohaterdéw, praktykowania rytuatéw i rozwigzywania coraz bardziej skomplikowanych
probleméw zwigzanych z funkcjonowaniem w nowej rzeczywistosci (Hofstede 2000).

Kontekst kulturowy znajduje odzwierciedlenie migdzy innymi w klasyfikacji strategii
komunikowania si¢ z rynkiem, ktora wyréznia dwa kryteria:
- zréznicowanie mi¢dzykulturowe,
- zroznicowanie wewnatrzkulturowe.

Teoretycznie mozna wyr6zni¢ cztery miedzynarodowe strategie komunikacji:

+ Strategia globalna — oparta na podobienstwach kulturowych miedzy krajami, a jednocze-
$nie na wewnetrznej jednorodnosci kultur tych krajow. Dziatania prowadzone w zakresie
komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa mogg by¢ w duzym stopniu zestandaryzo-
wane w skali miedzynarodowe;.

+ Strategia globalnej niszy — jej podstawa jest identyfikacja podobienstwa migdzy segmen-
tami wyodrebnionymi w ramach kultur narodowych, a nastgpnie koncentracja dziatan
promocyjnych majacych charakter standardowy na wybranym segmencie transnarodo-
wym.

+ Strategia wielonarodowa — wlasciwa dla widocznego zréznicowania kulturowego mig-
dzy rynkami zagranicznymi, o znacznym zakresie adaptacji dziatan promocyjnych pod
katem specyfiki kulturowej poszczegdlnych krajow.

» Strategia indywidualizacji — wywotana miedzy innymi indywidualizacjg stylu zycia, ro-
snacym poziomem edukacji, wyzszymi wymaganiami w stosunku do produktow i ustug,
jest stosowana w warunkach istnienia istotnych réznic kulturowych na poziomie krajow.
Efektem tego jest wymaganie od przedsigbiorstw bardziej spersonalizowanej komunika-
cji z rynkami, np. opartej na marketingu bezposrednim (Duliniec 2009).
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Co personalizacja daje klientom? Dzigki systemom personalizowanej rekomendacji odbior-
ca otrzymuje indywidualng oferte, ktora moze spowodowaé decyzje zakupowa. Potencjalny
konsument ma bardzo szybki dostep do interesujacej go oferty e-sklepu, a jego oczekiwania
1 potrzeby moga zosta¢ zaspokojone. Zadowolenie klienta jest najefektywniejszym zrodtem
reklamy, poniewaz powoduje rozpowszechnianie rekomendacji. Zastosowanie specjali-
stycznego oprogramowania sprzyja generowaniu ponownych wizyt klientoéw w e-sklepie.
Korzystanie z takich systemow buduje przewage konkurencyjng na rynku.

W dobie globalizacji marketing stoi przed nowymi wyzwaniami i zmuszony jest two-
rzy¢ nowe narzedzia oraz metody, dzigki ktorym szybciej i efektywniej organizacje moga
dotrze¢ do konsumenta. Szanowanie i wykorzystywanie roznic kulturowych, przejmowa-
nie odpowiedzialnosci spolecznej oraz personalizacja to srodki dotarcia do wspotczesnego
1 wymagajacego konsumenta.

Zarzadzanie organizacja w erze cyfrowej

Wspolczesne organizacje ulegaja przeksztalceniom w nowoczesne struktury sieciowe.
Koncepcja zarzgdzania organizacjg oparta na wspotpracy w sieciach polega na:

- usprawnieniu procesow,
- zdobyciu pozycji najlepszego w danej klasie,
- osiagnieciu przetomu w zarzadzaniu przedsigbiorczym (Sajkiewicz 2004).

System sieciowy ma punkty zwrotne, a uczestnicy procesu wspomagaja go przez we-
ztowe punkty sieci. W tego typu organizacji odbiorca produktu moze szybciej i skuteczniej
wplywac na jego sprzedaz. Systematyczne doskonalenie kompetencji wptywa na proces cig-
gtego komunikowania i koordynowania procesow zwigzanych z zakupem oraz uzytkowa-
niem produktow.

Technologia cyfrowa zmienita glowne podmioty gospodarki, ktore kreuja podaz pro-
duktow, ale takze gospodarstwa domowe, ktore stojg po popytowej stronie systemu gospo-
darczego. Pozwala przedsigbiorstwom funkcjonowa¢ w czasie rzeczywistym, ksztattowac
sieciowe uktady organizacyjne oraz budowa¢ nowe formy powigzan mig¢dzy partnerami,
klientami i instytucjami publicznymi. Natomiast gospodarstwa domowe sa przede wszyst-
kim podtaczone do Internetu, posiadaja komputery osobiste (stacjonarne i przenosne), tele-
fony komoérkowe, iPhony. Dzieki tym urzadzeniom zmienila si¢ sita przetargowa klientow.
Majg oni wigksze mozliwosci pozyskiwania informacji i oddzialywania na pozostate ele-
menty systemu gospodarczego (Gonciarski 2010).

Technologia cyfrowa stwarza nowe warunki funkcjonowania instytucji publicznych (ad-
ministracji) we wspofczesnym uktadzie gospodarczym, co pozwala na wdrazanie zarzadza-
nia administracjg w relacjach wewngtrznych, jak i zewngtrznych systemow cyfrowych typu
e-government. Ma to odniesienie w relacjach typu urzad — obywatel czy urzad — podmiot
gospodarczy.
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W nowej erze cyfrowej tradycyjnie rozumiane rynki oddajg miejsca sieciom, posiadanie
zasobow jest zastepowane dostgpem do nich. W tradycyjnej gospodarce rynek oznaczal ku-
pujacych i sprzedajacych, a obecnie sg to dostawcy i uzytkownicy. W nowym typie gospo-
darki tancuch warto$ci przeksztalca si¢ w sie¢ wartosci, a wykorzystywana technologia po-
zwala wprowadza¢ innowacyjne rozwigzania strukturalne. Zwickszanie wartosci produktow
i ustug jest dziataniem wykorzystujacym nieograniczone generowanie wartosci na drodze
interakcji partnerow wspotpracujacych w otwartej sieci.

Sita oddziatywania uzytkownikow sieci globalnej zmienia si¢ wraz z liczbg uzytkownikéw
w sieci — prognozy wskazuja, ze w sieci moga znalez¢ si¢ trzy miliardy ludzi. Przystapienie
nowych os6b spowoduje wniesienie nowego bogactwa kulturowego oraz nieograniczong in-
nowacyjnosc¢, ktore wstrzasng naszym swiatem (Hayes 2010).

Mozemy méwi¢ o wikinomii, ktéra oparta jest na globalnej wspodtpracy zmieniajace;j
sposob, w jaki spoteczenstwa, firmy i jednostki wykorzystujg zdolnosci i wiedze do bycia
innowacyjnym i do tworzenia warto$ci. Powstaje nowy typ biznesu, otwartego na §wiat,
wspotpracujacego ze wszystkimi, ze szczegdlnym uwzglednieniem klientoéw przy wdraza-
niu innowacji oraz dzielacego si¢ zasobami, ktore do niedawna byty bardzo strzezone.
Cechy charakterystyczne gospodarki cyfrowe;:

Jest oparta na wiedzy.

Jest postrzegana i funkcjonuje jako uktad o charakterze globalnym.

Oparta jest na powszechnym dostepie do nowoczesnej techniki i innowacyjnych technologii.
Wykorzystuje uktady sieciowe.

Jest systemem turbulentnym.

Ustugi sg gtownym jej sektorem.

Umozliwia dzialania wirtualne.

Ksztattuje relacje hiperkonkurencyjne (Gonciarski 2010).

PN R W=

Systemy zarzagdzania wiedzg maja do spetnienia wiele zadan:

Utatwianie wydobywania wiedzy z ogromnej ilosci naptywajacych informacji.
Zapobieganie utracie wiedzy.

Zapewnienie cigglego doskonalenia kluczowych umiejgtnosci.

Zwigkszanie efektywnosci zarzadzania procesem zdobywania nowej wiedzy.
Umozliwienie dzielenia si¢ wiedza.

Usprawnienie procesow wprowadzania nowych produktow na rynek i kreowania no-
wych rynkow.

Przyspieszanie cyklu rozwoju produktu — od pomystu do jego komercjalizacji.
Podniesienie poziomu innowacyjnosci organizacji (Lobiejko 2005).
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Wedtug W. Gonciarskiego (2006) mozna dodac jeszcze nastgpujace zadania:
Generowanie nowej wiedzy.

Kodyfikowanie wiedzy, aby byta zrozumiata dla odbiorcow.

Odkrywanie ukrytych relacji migdzy poszczegdlnymi sktadnikami wiedzy.
Transferowanie wiedzy miedzy poszczegdlnymi komoérkami organizacyjnymi.
Wymiang wiedzy z partnerami.

SNk w =
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Aby optymalizowac¢ procesy zarzadzania wiedza w organizacjach dysponujemy obecnie
wieloma narzgdziami, w tym:
Narzedzia do sporzadzania map poznawczych.
Oprogramowanie do pracy w grupie.
Narzedzia stuzace do wyszukiwania informacji.
Technologia agentowa.
Technologia personalizacji.
Systemy wspomagajace podejmowanie decyzji.
Systemy wnioskowania na podstawie podobnych przypadkow.
Wielowymiarowe przetwarzanie analityczne.
9. Eksploracja z baz danych.
10. Systemy uczace sie.
11. Internet, intranet i extranet.
12. Narzedzia do pracy w grupach.
13. Wideokonferencje.
14. E-learning.
15. Hurtowanie danych.
16. Technologie wizualizacji (Jashapara 2006).

PN B WD =

Innowacyjnos¢ gospodarki cyfrowej jest widoczna przy przejsciu z poziomu techniki na
poziom zarzgdzania i biznesu. C.K. Prahalad i M.S. Krishnan (2010) zauwazaja, ze ,,wla-
$nie dokonuje si¢ fundamentalna transformacja biznesu. W wyniku cyfryzacji, wszechobec-
nej komunikowalnosci i globalizacji transformacja ta zmieni radykalnie samg istote firmy
i sposob tworzenia przez nig wartoéci. Zadna dziedzina nie jest uodporniona na ten trend”.
Wptlywa na to przede wszystkim Internet, ktory w wielu branzach pozwala osiagna¢ przewa-
g¢ konkurencyjna, umozliwiajg trzy powigzane ze sobg zjawiska:

1. Internet stwarza okazje do oferowania klientom wartosci, ktorej nie sa w stanie dac fir-
my dziatajace tradycyjnie.

2. Dzigki Internetowi radykalnie zmienit si¢ sposob realizacji kluczowych dzialan w tan-
cuchu wartosci.

3. Internet zniszczyt podstawy, na ktorych wiele firm zbudowato swoja pozycje na rynku
i byto w stanie osiagna¢ sukces (Afuah, Tucci 2003).

Za innowacyjne w szczegolnosci nalezy uznac rozwigzania, ktore wykorzystuja techno-
logie Web 2.0, gdyz ogromne masy ludzi komunikujacych si¢ za ich pomoca tworzg warunki
sprzyjajace eksperymentowaniu, jak i ponoszeniu porazek, a zwlaszcza przystosowywaniu
si¢ do nowych sytuacji (Li, Bernoff 2009).

Gospodarka sieciowa ma wyr6zniajaca ceche, tj. znaczenie, ktore w niej uzyskuja zde-
centralizowane dzialania jednostek, polegajace na wspotpracy i koordynacji, a podejmowa-
ne za posrednictwem rozproszonych, pozarynkowych mechanizméow. Gospodarka sieciowa
tak funkcjonujac wplywa na poprawe pozycji jednostki poprzez zwigkszenie jej mozliwosci
dzialania w trzech wymiarach:

- samodzielnie 1 dla siebie,
- w luznej wspolnocie z innymi,
- w organizacjach formalnych funkcjonujacych poza sfera rynkowa (Benkler 2008).
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Sieciowos¢ to specyficzna cecha obecnego etapu rozwoju gospodarki, ktora dostarcza

nowych mozliwosci konfigurowania uktadow strukturalnych i poszukiwania w nich efektow
synergii. Wspoélczesne organizacje wykorzystujg trzy podstawowe rodzaje sieci:

Internet — sie¢ globalna,
ekstranet — sie¢ pomigdzy partnerami biznesowymi,
intranet — sie¢ wewngtrzna w organizacji (Gonciarski 2010).

Jedng z ciekawszych klasyfikacji sieci przedstawit P. Boulanger (1995) wyro6zniajac:
sieci zintegrowane (np. banki, stacje obstugi, poczta itp.),

sieci sfederowane (np. spotdzielnie, stowarzyszenia),

sieci kontraktowe (np. Yves Rocher, McDonalds, Ibis),

sieci stosunkow bezposrednich (Amway Co., portale spotecznosciowe).

Gospodarka $wiatowa oparta jest na sektorze ustugowym. Obecna pozycja tego sektora

byla ksztaltowana przez dlugi czas. W jego rozwoju mozna wyrdézni¢ nastepujace cztery

fazy:

1. pierwotna, z dominacjg ustug niewymagajacych wysokich kwalifikacji;

2. wzrostowa, w ktorej rozwijaly si¢ ustugi wymagajace odpowiednich kwalifikacji;

3. obshugi przemystu i wzrostu konsumpcji ushug, w ktorej rownoczesnie rozwijajg si¢
ustugi zwigzane z obstuga przemystu i ushugi o charakterze konsumpcyjnym;

4. rozwoju ustug opartych na wysokich technologiach, w tym w szczegodlnosci telekomu-
nikacyjnych i informatycznych (Flejterski, Kloska, Majchrzak 2005).
Do czynnikéw, ktore decyduja o rozwoju ustugowego charakteru gospodarki mozna za-

liczy¢:

powszechng dostepnos¢ technologii teleinformatycznej,

mozliwos¢ komunikowania si¢ w czasie rzeczywistym,

ewolucje urzadzen cyfrowych oraz uproszczenie ich obstugi,

wzrost wiedzy dotyczacej teleinformatyki,

rozwdj infrastruktury teleinformatycznej (w szczegdlnosci Internetu i telefonii komor-
kowej),

wzrost mozliwosci sieci przemystowych,

mozliwos¢ zdalnego magazynowania i przetwarzania danych,

ustalenie i ujednolicenie standardow dotyczacych realnego funkcjonowania technologii
cyfrowej (Gonciarski 2010).

Organizacje moga wykorzystywac technologie cyfrowa w ksztaltowaniu nowych relacji

z otoczeniem blizszym i dalszym przez uktady:
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B2B (business — to — business), czyli relacje biznes — biznes,

B2C (business — to — consumer), czyli biznes — klient,

C2B (consumer — to — business), czyli klient — biznes,

C2C (consumer — to — consumer), czyli klient — klient,

B2E (business — to — employee), czyli relacje biznes — pracownicy,

E2B (employee — to — business), czyli relacje pracownicy — biznes,

B2A (business — to — administration), czyli relacje biznes — administracja,
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- A2B (administration — to — business), czyli relacje administracja — biznes,

- C2A (consumer — to — administration), czyli klient — administracja,

- A2C (administration — to — consumer), czyli administracja — klient,

- A2A (administration — to — administration), czyli administracja — administracja (Olszak,
Ziemba 2007).

Podsumowanie

W ,,nowej ekonomii” to nie posiadane aktywa majatkowe (physical capital), ani tez ak-
tywa obrotowe (working capital) decyduja o przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa,
a raczej marka 1 kapitat ludzki (wiedza i innowacyjno$¢) wspierany przez technologi¢ in-
formatyczng, tzw. ,,e-business”. Niewatpliwie jest nig globalizacja, innowacja, humanizacja
procesOw pracy, ale tez z drugiej strony komercjalizacja Zycia spotecznego, dominacja kul-
tury masowej, konflikty kultur i cywilizacji.
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Marketing Communication Strategies in the Globalisation
and Digitisation Era

Summary

An aim of considerations is to indicate the importance of the use of develop-
ment of new tools of marketing communication for organisation management in
the digital era. In his article, the author presented the importance of the strategy of
marketing communication in the digital era. He showed what influence had infor-
mation and communication technologies in organisation management in the sphere
of marketing in the era of digitisation. The article is of the conceptual nature.

Key words: marketing communication strategy, globalisation, digital era, organisa-
tion management.
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Krystyna Gutkowska, Agnieszka Batog

Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Postawy konsumentow wojewodztwa swietokrzyskiego
wobec ekologicznych metod produkcji mi¢sa

Streszczenie

Ide¢ zréwnowazonej konsumpcji mozna realizowa¢ na wiele réznych sposo-
bow, a jednym z nich jest unikanie lub minimalizacja spozycia produktow zywno-
sciowych pochodzenia zwierzecego, a zwlaszcza migsa czerwonego. W ostatnich
latach dramatycznie spadto spozycie wotowiny w Polsce, na rzecz przede wszyst-
kim migsa drobiowego, ale nie byto to spowodowane troska o minimalizowanie
emisji CO,, towarzyszacej produkcji zwierzgcej, ale relatywnie wysokg ceng tego
rodzaju migsa i brakiem satysfakcji z jego jakosci. Jednoczesnie w wielu krajach
UE, zwtaszcza wsrod mtodych ich mieszkancow, obserwuje si¢ wzrost znaczenia
aspektow Srodowiskowych i etyki chowu zwierzat w decyzjach nabywczych na
rynku zywnosci, implikujacy rezygnacj¢ ze spozywania migsa czerwonego. Stad
tez za celowe uznano rozpoznanie, na ile tego rodzaju determinanty sg obecne w se-
kwencji czynnikoéw uwzglednianych przez polskich konsumentow przy zakupie
migsa. Do badan wybrano wojewodztwo §wigtokrzyskie, w ktorym odnotowuje si¢
stosunkowo wysoki poziom spozycia migsa wotowego. Celem badan, ktorych re-
zultaty zaprezentowano w niniejszym artykule, byto rozpoznanie zachowan konsu-
mentow wobec migsa, traktujac pewne ich elementy jako symptom zaangazowania
w ide¢ zrownowazonej konsumpcji.

Dla zobrazowania tych zachowan wykorzystano wyniki badan ilosciowych
przeprowadzonych na probie 505 konsumentdéw z wojewodztwa §wigtokrzyskiego.
Wyniki badan poddano analizie pod katem parametrow statystyki opisowej, ktore
wykazaty, ze idea zrownowazonej konsumpcji w jej fundamentalnych zatozeniach
jest w niewielkim stopniu obecna w deklarowanych zachowaniach konsumen-
tow z wojewodztwa $wigtokrzyskiego, jakkolwiek zauwaza si¢ pewne réznice ze
wzgledu na podstawowe zmienne socjodemograficzne.

Stowa kluczowe: zréwnowazona konsumpcja, zachowania konsumentow wobec
migsa, produkcja zwierzgca.

Kody JEL: Q01

Wstep

Koncepcja zrownowazonego rozwoju (Sustainable Development) ma juz ponad trzydzie-
stoletnig histori¢ i jest odpowiedzig na degradacje srodowiska, m.in. w wyniku nadmiernego
konsumowania czgsto zbgdnych dobr badz tez ignorowania w procesie zaspokajania potrzeb
troski o srodowisko naturalne, a wspotczesnie pojecie to staje si¢ antynomig konsumpcjoni-
zmu. Niezaleznie od sposobu definiowania terminu ,,zcéwnowazona konsumpcja”, w wigk-
szosci uje¢ konceptualnych podkresla si¢ troske o srodowisko naturalne i dobrostan nastep-
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nych generacji. Takie podejscie jest tez widoczne w znanym raporcie Brundtland Nasza
Wspolna Przysztosé, w ktorym podkresla sig, ze ,,jest to prawo do zaspokojenia aspiracji
rozwojowych obecnej generacji bez ograniczania praw przysztych pokolen do zaspokajania
potrzeb rozwojowych” (UN Documents).

Implicite w tej definicji mowi si¢ o koniecznosci minimalizacji degradacji srodowiska przy-
rodniczego, ktora stata si¢ imperatywem wspotczesnego $wiata, zwlaszcza najbardziej rozwinig-
tych jego regionow, ze wzgledu na skale zanieczyszczenia srodowiska, zmiany klimatu, zanika-
nie roznorodnosci biologicznej, wyczerpywanie si¢ zasobow naturalnych oraz nieodwracalnych
zmian krajobrazu, co zagraza egzystencji zarowno obecnych, jak i nastgpnych pokolen.

Istotny wplyw na srodowisko naturalne wywieraja gospodarstwa domowe poprzez reali-
zowany w ich obrebie proces konsumpcji, a w tym dokonywane wybory zywnosci. Obecnie
w kraju odnotowuje si¢ wzrost konsumpcji migsa i przetwordw migsnych ogoétem, co wpty-
wa na przyrost produkcji zwierzgcej, ktora nie jest obojetna dla srodowiska, zwlaszcza
w odniesieniu do intensywnej produkcji bydta, szczegolnie niekorzystnej z uwagi chociazby
na emisje dwutlenku wegla.

Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze zauwaza si¢ réznice w emisji gazow cieplar-
nianych, towarzyszacych hodowli zwierzat metodami konwencjonalnymi i ekologicznymi
(Bozek 2009) (por. tabela 1).

Tabela 1

Réznice w zuzyciu energii w rolnictwie ekologicznym w poréwnaniu z rolnictwem
konwencjonalnym (w %)

Produkt Zmiana
Mleko 38% mniej
Migso wotowe 35% mniej
Migso baranie 20% mniej
Migso wieprzowe 13% mniej
Jaja 14% mniej
Migso kurczat 32% mniej
Pszenica 29% mniej
Rzepak oleisty 25% mniej

Zrodto: Bozek (2009).

Realizacja zatozen zrownowazonej konsumpcji wymaga od konsumentow m.in. eko-
logizacji ich zachowan rynkowych, co moze przejawia¢ si¢ zarowno w nabywaniu zyw-
nosci ekologicznej, jak rowniez uwzglednianiu kwestii srodowiskowych w ich decyzjach
nabywczych na rynku zywnosci.

W celu doktadniejszego rozpoznania zachowan konsumentéw w aspekcie zrownowa-
zonej konsumpcji, w opracowaniu przedstawiono wyniki badan dotyczacych znaczenia do-
brostanu zwierzat oraz ekologicznych metod hodowli jako determinant decyzji nabywczych
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wobec migsa. Za tlo przedstawionych wynikow badan w pierwszej czesci pracy przedsta-
wiono trendy konsumpcyjne oraz zachowania konsumentow wobec dobrostanu zwierzat
jako czynniki wptywajace na zrownowazong konsumpcje.

Mimo ze wspotczesnie zauwazamy, iz konsument coraz czesciej wybiera ,,kolor zie-
lony” 1 wzrasta jego ekologiczna $wiadomo$¢, to przeprowadzone badania wykazaty, ze
konsumenci w wojewodztwie §wigtokrzyskim w niewielkim stopniu w swoich decyzjach
nabywczych na rynku migsa uwzgledniajg aspekty etyczne w produkcji zwierzecej, jak row-
niez ekologiczne metody hodowli, co §wiadczy¢ moze o konieczno$ci popularyzacji idei
zrownowazonej konsumpcji przez edukacj¢ i tzw. marketing spoteczny.

Wspolczesne trendy w konsumpcji

Konsumpcje mozna rozwazac jako proces zaspokajania potrzeb osobistych oraz catych
zbiorowosci w procesie uzytkowania oraz zuzywania dobr i ustug. Wspotczesnie konsump-
cje nalezy ujmowac szerzej — jako skomplikowany proces dzialan oraz postaw tworzacych
sfere zachowan konsumpcyjnych ludzi. Sfera tych zachowan wraz z dziatalno$cia i praca lu-
dzi ma stuzy¢ uzyskaniu srodkow, ktore z kolei maja zapewnic satysfakcjonujaca konsump-
cje (Kiezel 2010, s. 11-12). Obecnie konsument informowany jest o r6znych zagrozeniach
majacych wptyw na $rodowisko oraz jego zycie. Takimi przyktadami moga by¢ informa-
cje o ,,niezdrowej zywno$ci”, zanieczyszczeniu powietrza czy niesprzyjajacych zmianach
klimatycznych. Coraz wigcej 0sob, by temu zapobiec wyraza cheé i przekonanie wprowa-
dzenia istotnych zmian w codziennym zyciu, aby zmniejszy¢ negatywny wplyw cztowieka
na $rodowisko (Bostrom, Klintman 2011, s. 1-2). Dlatego tez konsumenci coraz czesciej
podejmuja decyzje z uwzglednieniem zasad zrownowazonego rozwoju, uwzgledniajac przy
tym konsekwencje dla zdrowia oraz §rodowiska naturalnego. Dla zachowania zrownowazo-
nego rozwoju istotne znaczenie ma zrownowazona konsumpcja, ktorej jednym z warunkow
realizacji jest wzrost $wiadomosci ekologicznej konsumentow. Swiadomosé ta oznacza nie
tylko odpowiedni poziom wiedzy o wplywie dziatalnosci ludzi na $rodowisko naturalne,
ale i podejmowanie okreslonych dziatan, zmiane zwyczajow, stylu zycia, zachowan rynko-
wych (Czubala 2011; Domeradzki, Tyburski 2011). Obecnie pojawily si¢ nowe tendencje
w konsumpcji, wérdd ktorych wymienia si¢ m.in ekologizacje spozycia, inaczej okres§lang
jako ekokonsumpcja, czy etyczna konsumpcja. Pojawienie si¢ tych zjawisk zwigzane byto
m.in. z ruchami ekologicznymi w spoteczenstwach krajow wysoko rozwinietych, na skutek
widocznych oznak degradacji srodowiska naturalnego (Zratek 2008, s. 161-162).

Badania nad zachowaniami konsumenckimi wykazaty, ze obecnie konsumenci kieruja
si¢ bardziej kwestiami etycznymi i srodowiskowymi w wyborze nabywanych débr i ustug.
Etyczna konsumpcja to zakup produktow, ktore zostaty wyprodukowane z poszanowaniem
podstawowych praw czlowieka i srodowiska naturalnego. Wskazuje si¢ na dwie jej formy.
Pierwsza z nich to pozytywne kupowanie, ktore przejawia si¢ w wybieraniu produktow po-
chodzacych od przedsigbiorcow, ktorzy kieruja si¢ w swej dziatalnosci dtugotrwatym do-
brem klientow, spoteczenstwa i sSrodowiska. Z kolei bojkot moralny to rezygnacja z nabywa-
nia produktow od firm, ktore dziatajg nieetycznie (Dabrowska, Janos-Kresto 2012, s. 10-11).
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Konsumenci wobec dobrostanu zwierzat

Zrownowazona produkcja zwierzeca powinna uwzgledniaé relacje cztowiek-zwierze-
-srodowisko. Z tego wzgledu wazne jest, aby chroni¢ prawo zwierzat gospodarskich i jed-
nocze$nie ksztaltowaé srodowisko przyrodniczo-rolne w sposdb niezagrazajacy cztowie-
kowi (Kotacz, Dobrzanski 2006, s. 537). Istotnym czynnikiem zréwnowazonego rolnictwa
jest zatem dobrostan zwierzat, definiowany przez Swiatowa Organizacje Zdrowia Zwierzat
nastepujaco (OIE 2008): ,,Dobrostan osiggany jest wtedy, jezeli zwierzg radzi sobie z wa-
runkami, w jakich zyje. Zwierze jest w dobrym stanie, jesli (jak wskazuja dowody naukowe)
jest zdrowe, nie cierpi niewygody, jest dobrze odzywione, bezpieczne, jest w stanie wyrazi¢
wrodzone zachowania, nie odczuwa boélu, strachu ani niepokoju. Dobrostan zwierzat wy-
maga zapobiegania chorobom i leczenia weterynaryjnego, odpowiedniego schronienia, zy-
wienia, humanitarnego obchodzenia si¢ i humanitarnego uboju/ zabicia. Dobrostan zwierzat
odnosi si¢ do stanu i traktowania zwierzat, ktore obejmuje réwniez inne okreslenia takie,
jak: opieka, hodowla zwierzat oraz humanitarne leczenie”.

Rowniez Unia Europejska dazy do zapewnienia, by zwierzeta nie doznawaty zbedne-
go bolu czy cierpienia. W tym celu wprowadzita dotychczas wiele przepisow dotyczacych
zwierzat hodowlanych.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze w ostatnich latach wzrasta §wiadomo$¢ spoteczna
w zakresie problemow zwigzanych z uzytkowym utrzymaniem zwierzat i ich dobrostanem,
lecz jest ona nadal niska (Blokhuis i in. 2008, s. 79-87; Den Ouden 1997, s. 23-37; Mench
2008, s. 298-312). Konsument chce, aby zwierzeta byty traktowane w sposob humanitarny
i bliski ich srodowisku naturalnemu, nie ma jednak wiedzy ani $wiadomosci szczegdtowych
aspektow dobrostanu zwierzat (Malak-Rawlikowska, Gebska 2010). Badania opinii konsu-
mentow europejskich potwierdzaja ich bardzo silne przywigzanie do dobrostanu zwierzat
hodowlanych, a takze zapotrzebowanie na wigkszg liczbe informacji na ten temat (DGds.
ZiK 2012).

Dobrostan zwierzat jest istotng kwestig dla konsumentow, bowiem twierdza oni, Ze coraz
czgsciej na potkach sklepowych szukajg produktow wytworzonych z poszanowaniem do-
brostanu zwierzat, poniewaz:

- chea, by zwierzgta byty hodowane, przewozone i poddawane ubojowi w humanitarnych
warunkach;
- uznaja sposob, w jaki zwierzeta sg traktowane, za wskaznik jakosci danego produktu

(DGds.RiIROW 2014)

Niestety, konsumenci czesto nie dysponujg wystarczajaca wiedzg na temat traktowania
zwierzat, z ktorych wyprodukowane sg produkty migsne, mleczne, jajeczne czy sery, lub nie
wiedza, gdzie takie informacje mogg pozyskac. Dlatego tez w strategii UE na rzecz ochrony
i dobrostanu zwierzat w latach 2012-2015 skoncentrowano si¢ na podnoszeniu poziomu
wiedzy wsrod konsumentéw na ten temat. Jej celem jest takze dziatanie na rzecz poprawy
konkurencyjnosci europejskich produktow rolnych przez u§wiadamianie podmiotom rynku,
a zwlaszcza konsumentom, ze dobrostan zwierzat jest swoistg wartoscig dodana.
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Analiza wynikow badan

Charakterystyka proby badawczej

W celu zbadania postaw konsumentow w zakresie uwzgledniania przez nich zasad dobrosta-
nu zwierzat na etapie chowu i uboju w 2013 roku przeprowadzono badanie ankietowe na loso-
wej probie 505 0so6b w wieku 19-65 lat, mieszkancow wojewodztwa swigtokrzyskiego. Kobiety
stanowity 77,37% respondentow. Wsrod respondentow przewazali mieszkancy wsi (40,10%)
1 miast liczacych od 50 tys. do 200 tys. mieszkancow (32,75%). Wigkszo$¢ ankietowanych sta-
nowity osoby mtode w wieku od 19 do 25 lat (18,61%); z wyksztalceniem wyzszym (49,89%)
1 $rednim (36,61%). Szczegdtowa charakterystyke badanych przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Charakterystyka proby badawczej
Liczba 0sob
Wyszczegolnienie
Razem Udzial (w %)
Pte¢
Kobiety 366 77,37
Mezczyzni 107 22,62
Razem 473 99,99
Wiek
Mniej niz 19 46 9,82
19-25 111 23,71
26-30 45 9,61
31-35 54 11,53
36-40 46 9,82
41-45 60 12,82
46-50 42 8,97
51-55 32 6,83
56-60 13 2,77
61-65 9 1,92
Powyzej 65 10 2,13
Razem 468 99,93
Wyksztatcenie

Podstawowe 20 4,28
Gimnazjalne 15 3,21
Zasadnicze 28 5,99
Srednie 171 36,61
Wyzsze 233 49,89
Razem 467 99,98

Zrédlo: badania wiasne.
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Dobrostan zwierzgt jako atrybut jakosci miesa

W badaniu zatozono, ze postrzeganie przez konsumentow jakosci migsa uwzglednia do-
brostan zwierzat na etapie chowu i uboju. Wyniki badan, pozwalaja stwierdzi¢, ze co trzeci
respondent dostrzegatl korzysci przektadajace si¢ na jakos¢ migsa, zwigzane z chowem zwie-
rzat gospodarskich zgodnie z zasadami dobrostanu.

Zdaniem konsumentow, wazniejszym czynnikiem wptywajacym na jako$¢ migsa jest po-
zyskiwanie go od zwierzat chowanych zgodnie z zasadami dobrostanu niz ubijanych zgod-
nie z tymi zasadami (por. tabela 3).

Tabela 3

Opinie konsument6ow dotyczace jakosci migsa pochodzacego od zwierzat hodowanych
oraz ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu

e Uwzglednianie zasad dobrostanu Uwzglednienie zasad dobrostanu
Wyszczegoblnienie ; . . . .
zwierzat na etapie chowu zwierzat na etapie uboju
Skala waznosci 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Razem 14 32 72 | 107 | 162 15 24 67 | 119 | 154
Udziat (w %) 2,8 6,3 [ 143 |21,2 |32, 3,0 4,8 | 13,3 |23,6 |30,5

Uwaga: | - oznaczal czynnik zupetnie niewazny, a 5 czynnik bardzo wazny.
Zrédto: jak w tabeli 2.

Na pytania zadane w ankiecie, respondenci mogli udziela¢ odpowiedzi wg pieciostopnio-
wej skali waznosci, przy czym w dalszej czgsci pracy poddano analizie odpowiedzi uznajace
oba czynniki za bardzo wazne (5). Poréwnanie tych odpowiedzi dla obu plci wykazato, ze
kobiety cze$ciej uwazaja, uwzglednienie zasad dobrostanu zwierzat na etapie zar6wno chowu
(26,53%)), jak 1 uboju (27,72%) za istotny czynnik wplywajacy na jako$¢ miesa (por. tabela 4).

Mitodsi respondenci czgsciej uznawali, Ze na jako$¢ miesa istotny wptyw wywiera uwzgled-
nienie zasady dobrostanu na etapie chowu. Respondenci w wieku 41-45 lat czgsciej niz pozostali
uznawali, ze taki wpltyw wywiera uwzglednianie zasad dobrostanu na etapie uboju zwierzat.

Istotng role w postrzeganiu jako$ci migsa, uzaleznionej od chowu i uboju zwierzat zgod-
nie z zasadami dobrostanu, odgrywa wyksztalcenie respondentow. Osoby z wyksztatceniem
wyzszym i $rednim cze$ciej udzielaty odpowiedzi, ze na jako$¢ migsa istotnie wptywa chow
1 ubdj zwierzat (por. tabela 5).

Badanym zadano rowniez pytanie dotyczace ich zainteresowania zakupem mig¢sa pocho-
dzacego ze zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu. Wigkszos¢
z nich zdecydowanie zadeklarowata kupno takiego migsa, przy czym gtownie byly to osoby
w wieku 41-45 lat (5,94% w przypadku zwierzat chowanych zgodnie z zasadami dobrostanu;
5,14% ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu). Niemniej jednak pojawity si¢ tez osoby,
dla ktorych te czynniki nie maja zadnego wptywu na ich decyzje zakupowe. Niewielki od-
setek (2,8-3,0%) respondentéw odpowiedziat, ze zdecydowanie nie kupiliby migsa pocho-
dzacego ze zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu (por. tabela 6).
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Tabela 4

Opinia respondentéw z uwzglednieniem plci badanych wobec oceny jakosci miesa
pochodzacego ze zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu

Liczba 0s6b

Wyszczegodlnienie Udzial (w %)
Razem Udziat (w %) calosci mezezyzn/mezezyzn
kobiet/kobiet

Uwzglednianie zasad dobrostanu zwierzat na etapie chowu
jako czynnik istotnie wptywajacy na jako$¢ migsa

Kobiety 134 26,53 36,61
Mezczyzni 28 5,15 26,16
Razem 162 31,68 62,77

Uwzglednienie zasad dobrostanu zwierzat na etapie uboju
jako czynnik istotnie wptywajacy na jako$¢ migsa

Kobiety 114 27,72 31,14
Mezczy#ni 40 7,92 37,38
Razem 154 30,49 68,52

Zrédto: jak w tabeli 2.

Tabela 5

Opinia respondentéw z uwzglednieniem wyksztalcenia wobec oceny jakoSci migsa
pochodzacego ze zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu

Liczba osob
Wyszczegodlnienie
Razem Udziat (w %)

Uwzglednianie zasad dobrostanu zwierzat na etapie chowu
Podstawowe 2 0,40
Gimnazjalne 2 0,40
Zasadnicze 12 2,38
Srednie 55 10,89
Wyzsze 86 17,03

Uwzglednienie zasad dobrostanu zwierzat na etapie uboju
Podstawowe 0 0,00
Gimnazjalne 0 0,00
Zasadnicze 10 1,98
Srednie 55 10,89
Wyzsze 83 16,44

Zrodto: jak w tabeli 2.
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Tabela 6

Deklarowana sklonno$¢ do zakupu miesa pochodzacego od zwierzat hodowanych
i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu

Wyszczeg6l- | Pochodzace ze zwierzat, utrzymywanych/ | Pochodzace ze zwierzat, ubijanych zgodnie
nienie chowanych zgodnie z zasadami dobrostanu z zasadami dobrostanu zwierzat
< <
' o 4| .8 - ! 2 8| -8 -
23| 2 |ZE|% | _|B%|E |2€|% |°
2z = g 2o | 2= | =2 = 2 o
o E| Sg| =8| & a3 E| Sg| =8| & 2 34
2 z 38 2| = SR z 3 2| = 5.2
. .| Eg| 8| EL| & ZE|E&| 2| EE| L 2 g
Skala intencji | o & SE | 2% | 83 TR o D SE | 24|33 v 9o
EZ | 2o | EE | g8 | E2|E2| 2| EE | 28| E2
zakupu g e 'EE’D %a %a Ss g s géﬂ %a %E S's
SEl 8| 552 |Se|sE|x8| 55 |2 |%s¢
=2 | 5 | 2E| % e g5 S [ 22§ g8
e S S Q = < S S Q =
SR < E5| & N NG| < 5| & N
v v
Razem 15 35 67 93 145 14 31 68 95 132
Udziat (w %) 3,0 6,9 13,3 18,4 28,7 2,8 6,1 13,5 18,8 26,1

Zrédto: jak w tabeli 2.

Dla co trzeciego badanego konsumenta zdecydowanie waznym czynnikiem uwzgl¢dnia-
nym przy zakupie miesa jest jego pochodzenie od zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie
z zasadami dobrostanu. Odnotowano tez, ze 40% respondentow nie zwraca uwagi na to, czy
kupowane przez nich produkty zwierzece sg pozyskiwane ze zwierzat utrzymywanych lub
ubijanych z zachowaniem zasad dobrostanu, czy tez nie.

Tabela 7

Struktura badanych deklarujacych sklonno$¢ do zakupu miesa pochodzacego
ze zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu ze wzgledu na pleé

Liczba oséb, w tym

Wyszczegdlnienie Udzial (w %)
Razem Udzial (w %) catosci mezZezyzn/mezezyzn
kobiet/kobiet
Pochodzace ze zwierzat, utrzymywanych/chowanych zgodnie z zasadami dobrostanu
Kobiety 109 21,58 29,78
Mezezyzni 33 6,53 30,84
Razem 142 28,11 60,62
Pochodzace ze zwierzat, ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu zwierzat

Kobiety 105 20,79 28,69
Mezczyzni 25 4,95 23,36
Razem 130 25,74 52,05

Zrodto: jak w tabeli 2.
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Jednoczesnie stwierdzono, ze mezczyzni w nieco wiekszym stopniu sg sktonni do zaku-
pu miesa pochodzacego ze zwierzat hodowanych zgodnie z zasadami dobrostanu, podczas
gdy dla kobiet wazniejsze przy zakupie migsa jest jego pochodzenie od zwierzat ubijanych
zgodnie z zasadami dobrostanu (por. tabela 7). Zar6wno w pierwszym, jak i drugim przy-
padku wigkszos$¢ osob, dla ktorych waznym elementem jest migso pochodzace ze zwierzat
hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu, to respondenci legitymujacy si¢
wyksztatceniem wyzszym (por. tabela 8).

Tabela 8

Struktura badanych deklarujacych sklonnos¢ do zakupu migsa pochodzacego
ze zwierzat hodowanych i ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu ze wzgledu
na wyksztalcenie

Liczba oséb

Wyszczegdlnienie
Razem Udzial (w %)
Pochodzace ze zwierzat, utrzymywanych/chowanych zgodnie z zasadami dobrostanu
Podstawowe 2 0,40
Gimnazjalne 5 0,99
Zasadnicze 12 2,38
Srednie 40 7,92
Wyzsze 81 16,04
Pochodzace ze zwierzat, ubijanych zgodnie z zasadami dobrostanu zwierzat
Podstawowe 3 0,59
Gimnazjalne 3 0,59
Zasadnicze 7 1,39
Srednie 46 9,11
Wyzsze 70 13,86

Zrédto: jak w tabeli 2.

Ekologiczne metody chowu zwierzgt a decyzje zakupowe konsumentow

na rynku miesa

handel_wew_1-2016.indd 34 @

W przywolywanym badaniu uwzglgdniono réwniez kwesti¢ waznos$ci informacji na te-
mat uzycia GMO oraz ekologicznych metod utrzymania zwierzat w procesie decyzyjnym
odnosnie do zakupu migsa. Badani konsumenci w wigkszosci deklarowali sktonnos¢ do za-
kupu migsa zawierajacego taka informacje, przy czym czesciej dotyczyto to kobiet w wieku
19-25 lat oraz osob, legitymujacych si¢ wyzszym wyksztatceniem. Informacje tego typu
najmniej wazne byly dla respondentow z wyksztalceniem podstawowym oraz starszych
(. w wieku powyzej 60 lat) (por. tabele 9, 10, 11).
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Deklarowana sklonnosé do zakupu miesa zawierajacego informacje o wyprodukowaniu
bez GMO oraz metodami ekologicznymi

Zapakowane w opakowanie zawierajace Zapakowane w opakowanie zawierajace
szczegotowa informacj¢ o wyprodukowaniu | szczegdétowa informacj¢ o wyprodukowaniu
bez uzycia GMO metodami ekologicznymi
< 5
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Razem 32 33 75 80 127 20 20 84 93 129
Udziat (w %) 6 7 15 16 25 4 4 17 18 26

Zrédto: jak w tabeli 2.

Tabela 10

Deklarowana sklonno$¢ do zakupu miesa zawierajacego informacje o wyprodukowaniu
bez GMO oraz metodami ekologicznymi z uwzglednieniem poziomu wyksztalcenia

badanych
Liczba 0s6b*, w tym
Wyszczegodlnienie
Razem Udzial (w %)
Zapakowane w opakowanie zawierajace szczegétowa informacje
o wyprodukowaniu bez uzycia GMO
Podstawowe 2 0,40
Gimnazjalne 2 0,40
Zasadnicze 4 0,79
Srednie 45 8,91
Wyzsze 71 14,06
Zapakowane w opakowanie zawierajace szczegétowa informacje
o wyprodukowaniu metodami ekologicznymi
Podstawowe 0 0,00
Gimnazjalne 1 0,20
Zasadnicze 9 1,78
Srednie 39 7,72
Wyzsze 76 15,05

*Analizie poddano odpowiedzi ,,zdecydowanie kupowatbym dane migso”

Zrodto: jak w tabeli 2.
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Jak wynika z tabeli 9, jedynie dla 25% respondentow istotny wplyw ma informacja zawarta
na opakowaniu dotyczaca braku GMO w produkcie, dla prawie takiej samej grupy responden-
tow (26%) istotna jest informacja zamieszczona na opakowaniu, ze migso wyprodukowano
metodami ekologicznymi. Czg¢$¢ ankietowanych nie udzielita odpowiedzi na zadane pytanie,
o czym moze $wiadczy¢ brak odpowiedniej wiedzy w zakresie przedmiotowych kwestii.

Tabela 11

Deklarowana sklonno$é do zakupu miesa zawierajacego informacje¢ o wyprodukowaniu
bez GMO oraz metodami ekologicznymi z uwzglednieniem plci respondentow

Liczba osob*

Wyszczegdlnienie Udzial (w %)
Razem Udzial (w %) catosci mezezyzn/mezezyzn
kobiet/kobiet

Zapakowane w opakowanie zawierajace szczegétowa informacje
o wyprodukowaniu bez uzycia GMO

Kobiety 100 19,80 27,32
Megzczyzni 25 4,95 23,36
Razem 125 50,68 50,68

Zapakowane w opakowanie zawierajace szczegétowa informacje
o wyprodukowaniu metodami ekologicznymi

Kobiety 103 20,40 28,14
Mezczyzni 24 4,75 22,43
Razem 127 25,15 50,57

*Analizie poddano odpowiedzi ,,zdecydowanie kupowatbym dane migso”.
Zrédto: jak w tabeli 2.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazuja, ze Swiadomo$¢ konsumentow z wojewodztwa Swig-
tokrzyskiego w zakresie zrownowazonej konsumpcji zwigzanej z dobrostanem zwierzat jest
niska. Swiadczyé o tym moze fakt, ze duza liczba pytan zostata pozostawiona bez odpowie-
dzi, co moze by¢ wynikiem braku odpowiedniej wiedzy wplywajacych na jako$¢ miesa na
etapie chowu i uboju zwierzat.

Analiza wynikow pokazata, ze niska Swiadomo$¢ konsumenta (wynikajaca z poziomu
wyksztalcenia — podstawowe oraz wieku — powyzej 60 lat) wptywa na obojetnos¢ w stosun-
ku do informacji zamieszczonych na opakowaniu, dotyczacych produkcji metodami ekolo-
gicznymi i bez uzycia GMO.

Istotng rolg w ksztaltowaniu §wiadomos$ci konsumenta odgrywaja dziatania edukacyj-
ne i informacyjne. Ich liczba i zasigg w Polsce sa stosunkowo niewielkie. Potwierdzaja
to uzyskane wyniki badan wykonanych w ramach projektu EconWelfare. Wsérod badanych

handel_wew_1-2016.indd 36 @ 2016-03-24 14:16:00



KRYSTYNA GUTKOWSKA, AGNIESZKA BATOG 37

respondentow (322 osoby) jedynie 16 0sob (5%) przypomniato sobie jaka$ kampani¢ na
rzecz dobrostanu zwierzat. Najczesciej wymieniano kampanie Klubu Gaja uswiadamiajgce
warunki chowu drobiu (kur niosek i brojlerow) oraz kampanie wyjasniajace potrzebg i zasa-
dy znakowania jaj (Malak-Rawlikowska, Gebska 2010, s.143).

Ksztaltowanie §wiadomosci konsumentow w zakresie zrownowazonej konsumpcji ma bar-
dzo duze znaczenie dla zrownowazonej produkcji, a tym samym dla dobrostanu zwierzat oraz
minimalizowania zuzycia zasobow naturalnych oraz materiatow szkodliwych dla srodowiska.
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Attitudes of Consumers of the Swietokrzyskie Province towards
Ecological Methods of Meat Production

Summary

The idea of sustainable consumption can be implemented in many different ways,
and one of them is to avoid or minimise consumption of food products of the animal
origin, and especially red meat. In recent years, there dramatically declined consump-
tion of beef in Poland to the benefit, in the first instance, of poultry, but it was not been
caused by the care of minimising emission of CO,, accompanying animal production,
but by the relatively high price of that meat and lack of satisfaction with its quality.
At the same time, in many EU countries, especially among young inhabitants thereof,
there is observed growth of importance of the environmental aspects and ethics of ani-
mal breeding in the purchasing decisions in the market for food, implying resignation
from consumption of red meat. Hence, we considered as reasonable to recognise how
much such determinants were present in the sequence of the factors taken into account
by Polish consumers while buying meat. We selected the Swigtokrzyskie Province
for studies, where there is noted a relatively high level of beef consumption. An aim
of the studies, some findings of which are presented in this article, was to recognise
consumers’ behaviours towards meat, treating some elements thereof as a symptom
of involvement into the idea of sustainable consumption.

To illustrate those behaviours we used findings of quantitative research car-
ried out on the sample of 505 consumers from the Swictokrzyskie Province. The
research findings were analysed from the point of view of descriptive statistics pa-
rameters which showed that the idea of sustainable consumption in its fundamental
assumptions was present to a low degree in the declared behaviours of consumers
from the Swietokrzyskie Province, albeit there can be noticed certain differences as
regards the basic sociodemographic variables.

Key words: sustainable consumption, consumers’ behaviours towards meat, ani-
mal production.

JEL codes: Q01

OTtHomeHune norpedurteseii CBeHTOKIIHMIICKOT0 BOCBOACTBA
K IKOJIOTMYeCKUM MeTOoAaM NPOU3BOACTBA MsICa

Pe3iome

Nnero ycToHYMBOTO MOTPEOIEHHUS MOXKHO OCYIIECTBISATH MHOTMMH M Pas-
HOBH/IHBIMH CIIOCOOaMHM, OXHUM M3 KOTODPBIX SIBISIETCS OTKa3 WM MHUHMMM3ALHs
NOTpeOIEeHNS MUIIEBBIX MPOIYKTOB XUBOTHOTO TPOUCXOXKJICHHS, B OCOOCHHOCTH
KpacHoro msca. B mocneanue rozgsl pesko cHuzmioch B Ilosbiie morpebnenue
TOBSIIMHBI, TIPEXKE BCErO B MOJb3Y Msica NTHIbI, HO 3TO HE ObLIO BBI3BAHO 3a00-
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Toi 0 MuHMMH3aKEK SMuccHE CO,, COMPOBOYX/IAIONIEH JKUBOTHOE TIPOU3BOJICTBO,
a OTHOCHTENBHO BBICOKOW LIEHOM 3TOr0 BHJIA Msica U OTCYTCTBUEM YIOBIETBOpE-
HHS ero kauecTBoM. OHOBpeMEeHHO BO MHOTHX cTpaHax EC, ocobeHHO cpenu nx
MOJIOJIBIX JKUTENIEH, HAOMIONAETCS POCT 3HAUYCHHS ACTIeKTOB 3aIUThI OKPYXKAIOIIEH
Cpebl M 9THUKH Pa3BEJCHMS JKMBOTHBIX B IOKYIATEIBCKUX PEIICHHUSAX HA PHIHKE
MPOJYKTOB TUTAHUS, UMIUTMIUPYIOMMI OTKA3 OT IOTPEOICHHUs KPAacHOTO Msca.
U noromy 1ieiecooOpa3HbIM COWIN BBISIBICHNE, HACKOJIBKO TaKOTO POjia IeTepMH-
HAHTBI TIPUCYTCTBYIOT B HAOOpe (haKTOPOB, YUHTHIBAEMBIX MOJIGCKUMHU MOTPEOH-
TEIAMHU TIpU TIOKynKe Msca. st obcienoBannii n3dpamu CBEHTOKIIMIICKOE BO-
€BOJICTBO, B KOTOPOM OTMEUYaeTCsi OTHOCUTEIILHO BHICOKHH YPOBEHb ITOTPEOICHUS
roBsiauHbL. Llens o0cnenoBaHui, HEKOTOPBIE PE3YIBTAaThl KOTOPBIX MPEACTABICHBI
B CTaTbhe, 3aKJI0Yajach B BBISBICHNUM IOBEICHMS MOTPEOUTENEH MO OTHOLICHHUIO
K MSCY, CUMTasi HEKOTOPBIE €r0 AJIEMEHTHI B Ka4eCTBE CHMIITOMA BOBJICUCHHOCTH
B HJICI0 YCTOWYMBOTO TTOTPEOICHHSI.

Jtst n300pakeHNst HTOrO MOBEICHHS HCIIONB30BANIH PE3yIIbTAThl KOJTNYECTBEH-
HBIX HCCIICIOBAHUH, TIPOBEACHHBIX Ha BBIOOpKe 505 morpebdurenei w3 CBEHTOK-
IIHMIICKOTO BOEBOACTBA. PesynbraThl 00CIeoBaHHIl MOABEPIIIM aHANN3Y C TOYKH
3peHHs NapaMeTPOB OIHMCATEIBHON CTATHCTHKH, KOTOPBIE IOKa3alM, 4YTO Hies
YCTOIYMBOTO TOTPEOICHUS B €r0 OCHOBHBIX MPEIOCHUIKAX B HEOONBIIOH cTere-
HH NPHCYTCTBYET B MOBEJCHUN NOTpeOnTeneil n3 CBeHTOKIINIICKOTO BOSBOJICTBA,
0 KOTOPOM OHH CaMH 3asBJISIOT, XOTS OTMEYal0TCs HEKOTOPBIE OTIHYHS O PHYMHE
OCHOBHBIX COLIHAJIEHO-IEMOT paQHISCKUX IePEMEHHBIX.

KiroueBble ciioBa: ycroifunBoe morpedieHne, moBeaeHne moTpedureneii no or-
HOILIEHUIO K MSCY, JKUBOTHOE ITPOU3BOJICTBO.
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Ewa Koreleska
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. J. i J. Sniadeckich w Bydgoszczy

Rola ekotargow w promocji zrownowazonej konsumpcji

Streszczenie

Celem rozwazan jest okreslenie znaczenia ekotargdw w promocji zréwnowazo-
nej konsumpcji. W trakcie badan poznano m.in. opini¢ wystawcow na temat funkcji
targdbw oraz okreslono zrodta finansowania ich udzialu w Natura Food. Ponadto
w artykule przedstawiono pojgcie zréwnowazonej konsumpcji, targéw oraz scha-
rakteryzowano targi Natura Food na tle innych waznych krajowych i $wiatowych
imprez targowych branzy ekologicznej. Przedstawiono rowniez pojecie produktu
ekologicznego w $wietle aktualnych przepisow prawnych oraz zrownowazonej
konsumpcji.

Badania wlasne zrealizowano na terenie Centrum Targowego w Lodzi w paz-
dzierniku 2014 roku. Dobdr wystawcow miat charakter celowy. W badaniach wy-
korzystano metod¢ wywiadu bezposredniego.

W trakcie badan stwierdzono, ze ekotargi odgrywaja wazna role¢ w promocji
zrownowazonej konsumpcji. Zauwazono, ze wystawcy bioracy udzial w badaniach
traktuja targi jako miejsce wymiany informacji, narzedzie prowadzenia dziatalnosci
marketingowej oraz handlowej.

Stowa kluczowe: zrownowazona konsumpcja, produkt ekologiczny, targi, Natura
Food, marketing ekologiczny.

Kody JEL: M31

Wstep

Stworzenie 1 funkcjonowanie modelu zréwnowazonej konsumpcji uwarunkowane jest
wieloma czynnikami. Naleza do nich m.in. rzetelna wiedza i wysoka $wiadomos$¢ ekolo-
giczna spoteczenstwa (Le$niak 2009). Stuzg temu podejmowane w réznych krajach liczne
dziatania propagujace model zréwnowazonej konsumpcji.

Celem rozwazan jest okreslenie znaczenia ekotargdéw w promocji zréwnowazonej kon-
sumpcji. Pojecie ekotargow, ze wzgledu na ramy artykutu, ograniczono do sektora zyw-
nosci.

Badania wilasne przebiegaly wieloetapowo. Na poczatku okreslono, na jakich impre-
zach targowych w Polsce prezentowana jest zywnos$¢ ekologiczna oraz wybrano te tar-
gi, ktore maja najdtuzsza tradycje prezentowania ekoproduktéw oraz najwicksza liczbe
eko-wystawcow. Na tej podstawie wybrano Targi Zywnoséci Ekologicznej i Regionalnej
Natura Food w Lodzi oraz Miedzynarodowe Targi Zywnoéci i Produktéw Ekologicznych
EkoGala w Rzeszowie. Nastepnie scharakteryzowano je na podstawie dostgpnych da-
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nych na tle najwiekszej $wiatowej imprezy targowej poswieconej zywnosci ekologicznej
- Migdzynarodowych Targow Produkeji, Przetworstwa i Dystrybucji Produktow
Ekologicznych BioFach. Kolejny etap badan zrealizowano podczas 25. Targéw Zywnosci
Ekologicznej i Regionalnej Natura Food, odbywajacych si¢ w Lodzi w dniach 3-5.10.2014
roku. Badania zostaly przeprowadzone metoda wywiadu bezposredniego z wystawca-
mi na terenie Centrum Targowego w todzi. Dobor wystawcow mial charakter celowy.
Zdecydowat o nim zréznicowany przedmiotowy charakter prowadzonej dziatalno$ci — po-
wigzanie z produkcja, przetworstwem lub handlem produktami z rolnictwa ekologicznego
lub innowacyjnos¢ oferowanych produktow ekologicznych oraz wylaczny udziat kapita-
hu krajowego w przedsigbiorstwie. W pierwszym etapie badan przeprowadzono wywia-
dy wstepne z trzydziestoma wystawcami uczestniczacymi w targach w Lodzi. Z grupy
tej wytoniono cztery przedsigbiorstwa do badan wilasciwych odpowiadajace przyjetym
kryteriom. W badaniach postuzono si¢ niestandaryzowanym kwestionariuszem wywiadu
jako narzedziem badawczym. Lista zagadnien dotyczyta przede wszystkim problematy-
ki imprez targowych, w tym znaczenia targow dla wystawcow, identyfikacji wad i zalet
imprez targowych, czestotliwosci i finansowania uczestnictwa. Kazde przedsigbiorstwo
scharakteryzowano przez podanie formy organizacyjno-prawnej, liczby osob zatrudnio-
nych, lokalizacji, oferowanego asortymentu oraz zasiggu i form sprzedazy. Okreslono tez
czas uzyskania certyfikatu zgodnosci na prowadzenie produkcji lub przetworstwa metoda-
mi ekologicznymi. W przypadku przedsiebiorstw handlowych, ktore nie maja obowiazku
poddawania si¢ kontroli w celu uzyskania certyfikatu na prowadzenie krajowego obrotu
produktami ekologicznymi, sprawdzono dostepno$¢ w ofercie asortymentowej produktéw
w jakosci ekologicznej. Uzyskany zakres odpowiedzi respondentow byl zréznicowany
z uwagi na warunki prowadzenia badan podczas trwajacej imprezy targowe;.

Koncepcja zrownowazonej konsumpcji

W drugiej potowie XX wieku zaobserwowano znaczace zmiany w sferze konsumpcji
spoteczenstw wysoko rozwinigtych. Spowodowane one byty negatywnymi skutkami przy-
spieszonego rozwoju oraz dobrej koniunktury gospodarczej po zakonczeniu Il wojny §wia-
towej, takimi jak degradacja $rodowiska przyrodniczego, perspektywa wyeksploatowania
nieodnawialnych zasobow surowcowych oraz ucigzliwos¢ zycia w duzych aglomeracjach
miejskich. Efektem tych zmian bylo powstanie ruchéw ekologicznych, ktorym udato sie
wytworzy¢ w szerokich kregach spoteczenstw zachodnich tzw. §wiadomos¢ ekologiczng
skutkujaca zmianom zachowan konsumpcyjnych (Bywalec 2002). Wyrazem tej zmiany jest
wlasnie zréwnowazona konsumpcja.

Zréwnowazona konsumpcja oznacza wykorzystanie dobr i ustug, ktore zaspokajaja pod-
stawowe potrzeby cztowieka i poprawiaja jakos¢ jego zycia, jednocze$nie minimalizujac
zuzycie zasobow naturalnych, toksycznych materialow oraz produkcje odpadow i zanie-
czyszczen w cyklu zycia, bez narazenia na niebezpieczenstwo potrzeb przysztych pokolen.
Definicja ta zostato sformutowana w 1994 roku podczas realizacji projektu przez Norweskie
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Ministerstwo Ochrony Srodowiska i jest szeroko akceptowana w literaturze przedmiotu
(Ryszawska-Grzeszczak 2009; Zrownowazona produkcja i konsumpcja 2014).

Zréwnowazona konsumpcja taczy wiele praktyk spotecznych, gospodarczych i poli-
tycznych, ktére zmierzajg m.in. do: zapewnienia wszystkim ludziom mozliwosci spetnie-
nia podstawowych potrzeb konsumpcyjnych (w tym zagwarantowanie przede wszystkim
zywno$ci, wody, ochrony zdrowia, edukacji i schronienia), rozwoju i stosowania urzadzen
pozwalajacych na oszczgdnos¢ energii i wody, rozwoju transportu publicznego i transpor-
tu proekologicznego, ekologicznych dobr i ustug, promowania stylow zycia ktadacych
wigkszy nacisk na spojno$¢ spoteczna, tradycje lokalne i wartosci niematerialne. Dziatania
te powinny by¢ realizowane na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspdlnot,
srodowisk biznesowych i rzadow (Kramer 2011). Majac na uwadze ten ostatni wymienio-
ny poziom nalezy zauwazy¢, ze w latach 2003-2007 kilkadziesiat panstw przygotowato
krajowe dokumenty dotyczace wdrazania zrownowazonej produkcji i konsumpcji. Wérod
krajéw Unii Europejskich nalezaty do nich miedzy innymi Belgia, Czechy, Finlandia oraz
Francja. W Polsce w 2003 roku rowniez zostata przyjeta krajowa Strategia zmian wzor-
cow produkcji i konsumpcji na sprzyjajqce realizacji zasad trwatego, zrownowazonego
rozwoju. Wskazywata ona, migdzy innymi, iz w Polsce ,,zasadniczym celem zmian w sfe-
rze konsumpcji powinno by¢ takie oddziatywanie na spoteczenstwo, ktore pozwolitoby
na uniknigcie, niekorzystnego dla srodowiska, zjawiska ,,nadkonsumpcji” i przejscie od
razu do konsumpcji zréwnowazonej. Wyksztatcenie w spoteczenstwie wzorcow trwatej,
zrownowazonej konsumpcji wynikajacych ze §wiadomych decyzji jednostek i opartych na
wewnetrznym przekonaniu, bedzie procesem dtugim, gdyz poziom $§wiadomosci ekolo-
gicznej jest jeszcze relatywnie niski. Z tego powodu, bardzo istotna jest edukacja prowa-
dzaca do podnoszenia poziomu swiadomosci ekologicznej. Musi ona obejmowac zarowno
konsumentow jak i producentow” (Strategia ... 2003, s. 16).

Pojecie produktu ekologicznego i zrOwnowazonego

Na poziomie Unii Europejskiej pojecie produktow ekologicznych definiuje Rozporzadzenie
834/2007 jako:
,»a) Zywe lub nieprzetworzone produkty rolne;
b) przetworzone produkty rolne przeznaczone do spozycia;
C) pasze;
d) wegetatywny materiat rozmnozeniowy i nasiona do celow uprawy”’.

Sformutowanie ,,ekologiczny” oznacza zgodnie z ww. aktem prawnym ,,pochodzacy
z produkeji ekologicznej lub z nig zwigzany”, natomiast produkcja ekologiczna powinna
by¢ realizowana w my$l obowiazujacego Rozporzadzenia na podstawie okreslonych metod
»poczawszy od produkeji wstepnej produktu ekologicznego az do przechowywania, prze-
twarzania, transportu, sprzedazy lub zaopatrzenia ostatecznego konsumenta, jak rowniez
— w stosownych przypadkach — znakowania, reklame, import, eksport oraz dziatania pod-
wykonawcze”.
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Podstawowa cecha, ktora wyrdznia produkty ekologiczne wérdd innych produktow spo-
zywczych, jest sposéb wytwarzania zgodny z kryteriami rolnictwa ekologicznego. Zasady
te obejmuja m.in. utrzymanie oraz podwyzszenie trwatej zyznosci gleby prowadzone meto-
dami naturalnymi, dazenie do zamknigcia obiegu materii organicznej i sktadnikéw pokar-
mowych w gospodarstwie oraz stworzenie zwierzgtom gospodarskim warunkow zgodnych
z potrzebami bytowymi (Zimny 2003).

Ekologiczne produkty §wieze lub przetworzone charakteryzuja si¢ m.in. tym, ze:

- zawieraja sktadniki pochodzenia rolniczego wyprodukowane metodami ekologicznymi,
przy tym:

» produkty zawierajace ponad 95% sktadnikow ekologicznych moga by¢ etykietowane

jako pochodzace z rolnictwa ekologicznego,

» produkty zawierajace mniej niz 95% sktadnikow ekologicznych moga zawieraé je-
dynie wzmianke w sktadzie sktadnikéw (do 1.01.2009 r. zasada ta obowigzywata dla
produktéow zawierajacych od 70-95% sktadnikéw ekologicznych, do 31.12.1997 r.
obowigzywata nizsza zawarto$¢ sktadnikow ekologicznych wynoszaca minimum
50% (Beck 2009; Rathke i in. 2002; Sottysiak 2003);

- nie zostaty poddane procesom obrdbki z wykorzystaniem promieniowania jonizujacego;
- zostaly wyprodukowane bez stosowania organizméw modyfikowanych genetycznie lub
jakichkolwiek produktéw otrzymywanych z tych organizméw (warto$¢ progowa zanie-

czyszczenia GMO do 0,9% sktadu zywnosci (Schmidt 2009);

- zostaly wyprodukowane przy ograniczonym wykorzystaniu dodatkéw oraz substancji
wspomagajacych procesy technologiczne.

Oznaczenie produktow ekologicznych w Polsce podlega wspolnotowym regulacjom
prawnym, w mys$l ktorych oznaczenie produktéw ekologicznych powinno zawiera¢ numer
identyfikacyjny jednostki certyfikujacej, wspolnotowe logo w odniesieniu do zywnosci
paczkowanej, wskazanie skladnikow ekologicznych w sktadzie surowcowym, oznaczenie
miejsca, w ktorym wyprodukowano nieprzetworzone produkty rolnicze (,,rolnictwo UE”,
rolnictwo spoza UE”, ,,rolnictwo UE/spoza UE”) (rozporzadzenie 834/2007). W oznaczeniu
Hrolnictwo UE” oraz ,,rolnictwo spoza UE” rozporzadzenie dopuszcza pominiecie sktad-
nikow wystepujacych w malej wagowo ilosci — 2% sktadnikéw rolnych moze pochodzi¢
z innego obszaru (Beck 2009).

Niniejsze Rozporzqdzenie wskazuje rowniez na mozliwo$¢ zastegpowania oznaczenia
,UE” lub ,,spoza UE” nazwa kraju, jesli surowce rolne pochodza z tego kraju. Takie rozwia-
zanie stwarza mozliwo$¢ wskazania konsumentom miejsca pochodzenia surowcow ekolo-
gicznych oraz ochrong rynku rodzimego.

Produkcja ekologiczna podlega kontroli, ktorej celem jest gwarancja jakosci (Tyburski,
Zakowska-Biemans 2007). W rolnictwie ekologicznym nie prowadzi si¢ kontroli samego
produktu, tylko kontroluje si¢ i udziela certyfikatow na sposob produkeji (Wawiernia 2003).
Przyjmuje sie, ze sposob produkcji decyduje o jakosci zywnosci i same produkty bada sie
tylko wtedy, gdy zachodzi uzasadnione podejrzenie o ich skazeniu.
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Jesli chodzi o produkt zrbwnowazony to istnieje wiele definicji, wskazujacych na to, ze
jest to towar lub ushuga powstajaca w procesie zrownowazonej produkcji, uwzgledniajaca
wymogi ekologiczne, spoteczne i zdrowotne w wigkszym stopniu niz odpowiadajace im
produkty konwencjonalne na kazdym etapie cyklu zycia. Ze wzgledu na braku formalno-
-prawnej definicji zrownowazonego produktu niektdrzy autorzy wskazuja, ze pewne przed-
sigbiorstwa definiuja je wedtug partykularnych interesow, co zaburza uczciwg konkurencje
na rynku (Niedek, Hoffman-Niedek 2014).

W Polsce w ostatnich dziesigciu latach ponad siedmiokrotnie zwigkszyta si¢ liczba gospo-
darstw oraz przetworni dziatajacych w systemie ekologicznym (Raport... 2013). Zwigksza
si¢ zainteresowanie produktami organicznymi wsrod konsumentow oraz znajomos$¢ marek
ekologicznych. Wg najnowszych badan z 2014 roku, wspolnotowe logo odnoszace si¢ do
zywnosci ekologicznej rozpoznaje az 39% Polakow (Badanie swiadomosci... 2014), co wy-
nika z faktu, ze wprowadzenie jednego znaku towarowego zamiast kilku zwicksza przej-
rzysto$¢ rynku, a przekazywane za jego pomoca informacje staja si¢ dla konsumentow bar-
dziej czytelne (Luczka-Bakuta, Piasny 1997). Dlatego obserwuje si¢ tendencje do unifikacji
znakowania produktow rolnictwa ekologicznego na poziomie regionu, kraju czy catej Unii
Europejskiej (Zakowska-Biemans, Gutkowska 2003).

Targi a dzialalno$¢ marketingowa przedsiebiorstw

Pojgcie targdow ewoluowato wraz ze zmiang ich funkcji, formuly wydarzen wystawien-
niczych oraz sytuacji gospodarczej. Mianem targow okresla sie ,,sprzedaz i kupno towarow
odbywajace si¢ w okre§lone dni tygodnia na wydzielonym miejscu (...) miejsce, gdzie od-
bywa si¢ sprzedaz 1 kupno towaréw” ,,spor o ceng miedzy kupujacym (...) a sprzedajacym”
lub jest to ,,wystawa krajowa lub migdzynarodowa dajaca przeglad eksponatéw z réznych
dziedzin produkcji i umozliwiajaca zawieranie transakcji handlowych” (Stownik Jezyka
Polskiego 1983, s. 483). Z definicji tej wynika, ze podstawowa funkcja targow jest funkcja
handlowa. Takie ujecie dominowato do lat 90. ubiegtego wieku.

Dopiero w ostatniej dekadzie XX wieku zaczgto zwraca¢ uwagg na informacyjno-pro-
mocyjna funkcje targow, co znalazto odzwierciedlenie w formutowanych nowszych defini-
cjach tego pojecia. Marketingowy aspekt targdbw wyszczegolniony zostat przez Draba oraz
Gebarowskiego. Pierwszy z nich sformutowat definicj¢, wedtug ktorej , targi to specyficzna
forma promocji i specyficzna forma sprzedazy osobistej wspartej wszystkim tym, co najlep-
sze w firmowym mixie promocyjnym” (Drab 1995, s. 32). Drugi z autoréw twierdzi, ze ,,targi
s zorganizowang forma prezentowania wzorow produktow przez zréznicowane podmioty
prowadzace dziatalno$¢ handlowa. Organizowane sg one w $cisle okreslonym terminie oraz
miejscu, gdzie do oddziatywania na zainteresowane osoby (interesantow i zwiedzajacych)
wykorzystuje si¢ szeroki zestaw narzedzi komunikacji marketingowej” (Gebarowski 2010,
s. 32). Ostatnio jednak niektorzy zwracajg uwagge na przesyt czysta dziatalnoscig promocyj-
ng podczas targdw oraz powr6t do klasycznej funkeji handlowej (Drab 2011).
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Nalezy zauwazy¢ rowniez, ze targi i wystawy zawsze byly glownie elementem strategii
wejscia na nowe rynki (Mruk 1996). W zwigzku z tym wydaje sie, ze szczegolnie w odnie-
sieniu do promowania produktow ekologicznych, produktow zréwnowazonych, tego typu
dziatania sg uzasadnione.

Charakterystyka targow Natura Food na tle innych imprez targowych

Zgodnie z raportem Polskiej Izby Przemystu Targowego, w 2012 roku tacznie odbylo
si¢ 221 imprez targowych, liczba wystawcow w poréwnaniu z rokiem 2008 zmniejszyta si¢
o ok. 13% 1 wyniosta 27 810. W analizowanym okresie liczba zwiedzajacych wzrosta nato-
miast 0 ok. 10% i wynosita 1 162 391 os6b. Spadek liczy wystawcoéw mozna thumaczy¢ zbyt
wysokimi kosztami uczestnictwa lub np. psychologicznym starzeniem si¢ niektorych imprez
targowych (Szromnik 2012; Bazarnik, Manczak 2014).

Do najwazniejszych imprez targowych produktow organicznych w Polsce nalezg Targi
Zywnoéci Ekologicznej i Regionalnej Natura Food organizowane w £.odzi. Ich range potwier-
dza liczba wystawcow oraz zwiedzajacych (por. tabela 1). Jednak jest ona znacznie mniej-
sza w poréwnaniu z Miedzynarodowymi Targami Produkcji, Przetworstwa i Dystrybucji
Produktéw Ekologicznych BioFach w Norymberdze — najwigksza tego typu imprezg tar-
gowa na $wiecie. Wg danych z 2014 roku, liczba wystawcow byla tu ponad siedem razy
mniejsza niz na BioFachu. Korzystniej wygladaty natomiast relacje liczby zwiedzajacych
— odnotowano zaledwie trzy razy mniejszg liczbe zwiedzajacych.

W skali kraju najbardziej znang impreza targowa tego typu sa Miedzynarodowe Targi
Zywnosci i Produktéw Ekologicznych Ekogala w Rzeszowie. W tym roku zostaty one
wzbogacone o imprez¢ towarzyszacg o nazwie ,,Iradycyjne Smaki Podkarpacia”. Targom
Natura Food z kolei towarzyszyty Targi Ekologicznego Stylu Zycia beECO, a Targi BioFach
realizowano tacznie z Targami Kosmetykow Naturalnych Vivaness.

Nalezy zauwazy¢, ze organizatorzy analizowanych ekotargow starali si¢ stworzy¢ dla uczest-
nikow dodatkowg platforme wymiany informacji. W tym celu w trakcie targéw BioFach zorga-
nizowano np. kongres naukowy, w czasie ktorego wygloszono 104 referaty w obecnosci tacznie
6550 stuchaczy. Targom Natura Food natomiast towarzyszyly m.in. konferencje branzowe,
Forum EKObranzy, po§wigcone zagadnieniom handlu i sprzedazy w biznesie ekozywnosci.

Sposréd analizowanych targdw wyrdzniaja sie Miedzynarodowe Targi Zywnosci i Produktow
Ekologicznych Ekogala w Rzeszowie. Zacheta do udzialu w tych targach jest bezptatne
udostepnienie powierzchni wystawienniczej wraz ze standardowg zabudowg oraz wolny
wstep dla zwiedzajacych (na targach BioFach oraz Natura Food obowiazujg oplaty).

Do innych waznych imprez targowych w Polsce, na ktorych prezentowane sg produkty eko-
logiczne nalezg m.in. Polagra Food + Smaki Regionow w Poznaniu, World Food i Regionalia
w Warszawie, EcoFamily w Kielcach (Przybylak 2015), Targi Zywnosci i Produktow
Ekologicznych Organic w Szczecinie (Targi w Polsce w 2012 roku 2013). Mozna zauwazy¢,
ze liczba ich w ostatnich latach systematycznie ro$nie.
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Tabela 1
Charakterystyka wybranych ekotargow w Polsce i na Swiecie

Nazwa targow
Wyszczegdlnienie
Natura Food Ekogala BioFach

Liczba wystawcow 300 98 2235
Liczba krajow zagranicznych uczestniczacych w targach 6 3 76
Udziat firm zagranicznych bd. bd. 70%
Liczba zwiedzajacych ok 12 000 bd. 42 445
Udzial zagranicznych zwiedzajacych bd. bd. 44%
Liczba edycji 7 8 25
Liczba dni 3 3 4
Optata za powierzchni¢ wystawiennicza oraz wstep

dla zwiedzajacych tak nie tak

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Gorzelak-Nieduzy (2014).

Znaczenie targow w opinii wystawcow

Po wstepnej selekeji z grupy trzydziestu przedsiebiorstw uczestniczacych w targach,
do badan szczegdtowych wybrano nastepujace przedsigbiorstwa: Eko-Natura, Bio-Point,
Biohurt 1 Ezdrowie.

Firma Eko-Natura posiada od 2013 roku certyfikat na prowadzenie przetworstwa meto-
dami ekologicznymi. Przedsigbiorstwo istnieje od 2007 roku. Jest firmg rodzinna, tacznie
zatrudnia pie¢ osob. Przedsiebiorstwo posiada w ofercie asortymentowej ekologiczny tra-
dycyjny kwas chlebowy o czterech smakach, sok z buraka kwaszonego oraz ekologiczny
sok z selera kwaszonego. Udziat produktow ekologicznych w strukturze sprzedazy stano-
wi 50%. Sprzedaz na rynku krajowym wynosi ok. 30%, pozostata cze$¢ sprzedawana jest
za granicg. Odwrotnie sytuacja ksztalttuje si¢ w przypadku produktow konwencjonalnych,
gdzie rynek krajowy odgrywa zdecydowanie wigksza rolg.

Zgodnie z deklaracjg wiasciciela firmy, celem udziatu w targach jest promocja produk-
tu wlasnego oraz promowanie marki. Podstawowa zaleta udzialu w targach Natura Food
jest kontakt bezposredni z klientem, mozliwos¢ obserwowania reakcji klienta na produkt.
Stuzyta temu realizowana podczas targow degustacja produktow. Natomiast minusem tar-
gow, zdaniem wiasciciela, jest ograniczony do nich dostep klientow, spowodowany wpro-
wadzeniem optat za wejscie do Centrum Targowego w Lodzi.

Przedsiebiorstwo uczestniczy w targach Natura Food regularnie od 2008 roku. Bierze
udzial rowniez w innych, zagranicznych imprezach targowych tego typu, m.in. Gruene
Woche w Berlinie oraz BioFach w Norymberdze. Udziat w targach zaowocowat wspotpraca
zagraniczng i eksportem produktow ekologicznych. Stoisko sfinansowane zostato ze $rod-
kow Urzedu Marszatkowskiego.
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Kolejnym wystawca, ktory wzial udziat w badaniach byt przedstawiciel firmy Bio-Point,
ktora uzyskata certyfikat zgodnosci na prowadzenie przetworstwa metodami ekologicznymi
w 2014 roku. Przedsi¢biorstwo ma forme spotki jawnej. Zatrudnia cztery osoby. Zajmuje si¢
paleniem i sprzedaza kawy, stworzyta marke Ale’Eko CAFE. W procesie produkcji uzywane
sa ekologiczne ziarna kawy Arabica pochodzace z Ameryki Potudniowej, Srodkowej oraz
Afryki. Szczegdlnym wyrdznikiem produktu jest jego niska kwasowos¢. Kawa sprzedawa-
na jest przez Internet, m.in. przez internetowe delikatesy ekologiczne o tej samej nazwie
Ale’Eko.

W 2014 roku przedsigbiorstwo po raz pierwszy uczestniczyto w targach Natura Food
w Lodzi. Wczesniej prezentowato swoje produkty podczas targow Polagra w Poznaniu.
Zdaniem wystawcy, udziat w targach ma same zalety. Naleza do nich m.in. mozliwos¢ zapo-
znania konsumentéw ze smakiem kawy podczas degustacji. Wtasciciel deklaruje, ze celem
udziatu przedsigbiorstwa w targach Natura Food jest pozyskanie duzej liczby zbiorowych
odbiorcow — sklepow, hurtownikéw, kawiarni, hoteli. Stoisko zostato sfinansowane ze $rod-
kow wiasnych.

Kolejna firma uczestniczaca w badaniach to spotka z 0.0. 0 nazwie Biohurt, ktora zajmu-
je sie produkcja i dystrybucja certyfikowanej zywnosci ekologicznej. W ofercie asortymen-
towej przedsigbiorstwa znajduja si¢ m.in. bakalie, kasze oraz maki. Wszystkie oferowane
produkty sg jakosci bio. W przedsiebiorstwie znalazto zatrudnienie pigtnascie osob. Siedziba
hurtowni miesci si¢ w Pokrzydowie. Produkty firmy sprzedawane sg na terenie catej Polski.

Przedsigbiorstwo uczestniczylo juz wczesniej dwa razy w targach Natura Food w Lodzi.
Dwa razy w roku bierze udzial w imprezach targowych. Koszt stoiska targowego sfinan-
sowany zostat ze srodkow wiasnych. Zdaniem wystawcy, udzial w targach stwarza mozli-
wos¢ spotkania z konkurencja oraz zobaczenia nowych sklepéw i nowosci na biorynku. Do
podstawowych zalet targéw, zdaniem respondentki, naleza pozyskanie nowych dostawcow
surowca, do wad — duza liczba wystawcow konwencjonalnych, co powoduje dezorientacje
wsrod klientow.

Kolejne przedsigbiorstwo, ktore wzieto udzial w badaniach, to internetowy sklep eko-
logiczny Ezdrowie. Powstat w 2012 roku. Swoja siedzib¢ ma w Zdunskiej Woli. W przed-
sigbiorstwie zatrudnione sa dwie osoby. Przedsigbiorstwo oferuje produkty ekologiczne
uznanych producentéw i lokalnych wytworcow oraz drobny sprzet medyczny. W ofercie
znajduja si¢ gtdwnie ziota, cukry brzozowe, ryze, kasze. Produkty ekologiczne do sklepu
dostarcza trzech rolnikow ekologicznych. Przecigtnie liczba zamowien tygodniowo wynosi
cztery do pieciu. Sklep prowadzi sprzedaz na terenie calej Polski, ostatnio pozyskat klientow
z zagranicy — z Wloch oraz Stowenii. W przedsiebiorstwie funkcjonuje system Just in Time,
co ogranicza koszty magazynowania. Dostawy realizowane sg wlasnym §rodkiem transportu
lub dostarczane przez rolnikow.

Stoisko targowe sfinansowane zostato w catosci ze srodkow zewngtrznych — L.odzkiego
Osrodka Doradztwa Rolniczego.

Z przeprowadzonego wywiadu wynika, iz udzial w targach ma stuzy¢ podnoszeniu §wia-
domosci spoteczenstwa w zakresie produkcji ekologicznej. Wystawcy oczekuja takze roz-
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szerzenia $wiadomosci wlasnej marki. Licza rowniez na nawigzanie kontaktow handlowych
z producentami i rolnikami ekologicznymi, dzigki ktérym poszerza wlasng oferte asorty-
mentowa.

Oceniajac targi Natura Food respondentka wskazata, ze ich podstawowa zaleta jest moz-
liwos¢ rozmowy z innymi przedsigbiorcami, podpatrzenie innych firm oraz bezposrednia
ocena produktow i firmy przez konsumentow.

Podsumowanie

Do dziatan mozna z pewnoscig zaliczy¢ organizowanie imprez targowych, na ktérych
prezentowane sg przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynku zywnosci ekologicznej oraz ich
produkty. Bezposredni kontakt indywidualnych i zbiorowych odbiorcow z tymi, ktorzy
urzeczywistniaja ide¢ zroéwnowazonej produkcji zawiera dodatkowa warto$¢ edukacyjna
i promocyjng. Targi, w potaczeniu z narzgdziami promocji uzupetniajacej, takimi jak po-
kazy i degustacje, pomagaja skutecznie przetamywac bariere nieznajomosci nowego pro-
duktu oraz wspomagaja penetracj¢ rynku, co w przypadku produktu ekologicznego i zrow-
nowazonego jest szczegolnie wazne. Biorac pod uwage catkowita liczbe zwiedzajacych
targi w Lodzi oraz czas trwania tej imprezy targowej mozna stwierdzi¢, ze kazdego dnia
,»szkolono” przecigtnie ok. 3000 osob, co stanowi znaczny wklad w propagowanie modelu
zrownowazonej konsumpcji. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze w poréwnaniu z Targami
BioFach, wskaznik ten jest tylko trzy razy nizszy. To dobry wynik biorac pod uwagg skale
targow Natura Food. Znacznie nizsza jest rowniez liczba wystawcow w poréwnaniu z nie-
mieckimi targami. Zniesienie optaty za powierzchni¢ wystawiennicza oraz wolny wstep dla
zwiedzajacych moglyby poprawi¢ sytuacj¢. Z badan wynika, ze takie rozwigzanie zostato
wprowadzone juz na ekotargach w Rzeszowie. Takie wsparcie postulowal tez jeden z wy-
stawcow w Lodzi. Z przeprowadzonych wywiadow wynika réwniez, ze potowa badanych
respondentow korzystata juz z obcych zrodet finansowania udziatu w targach, co zachecito
ich do udzialu. Szczeg6lnie dla matych i poczatkujacych przedsiebiorstw ma to duze zna-
czenie. Pozytywnie nalezy oceni¢ fakt, ze organizatorzy targéw Natura Food rownolegle
z ptaszczyzng handlowg stworzyli szeroka platform¢ wymiany szczegdtowych informacji,
przez odbywajace si¢ rownolegle takie imprezy, jak konferencje branzowe oraz ekoforum.
Podobne dziatania podejmowane sa na najwigkszej tego typu imprezie targowej BioFach,
czy najbardziej znanej w Polsce Ekogali w Rzeszowie. Podczas badan zauwazono, ze wy-
stawcy bioracy udziat w badaniach wlasciwie w réwnym stopniu traktuja targi jako miejsce
wymiany informacji oraz narzedzie prowadzenia dziatalno$ci marketingowej oraz handlo-
wej. Zdaniem jednego z wystawcow, udziat w targach ma stuzy¢ podnoszeniu §wiadomosci
catego spoteczenstwa w zakresie produkcji ekologicznej, zcownowazone;.

Nalezy zwroci¢ rowniez uwagg na Iaczenie na tych samych targach produktéw ekolo-
gicznych certyfikowanych z produktami konwencjonalnymi. Takie zjawisko mozna zaob-
serwowaé rowniez na innych tego typu imprezach targowych. Zywno$¢ ekologiczna obwa-
rowana jest restrykcyjnymi przepisami, ktorym przedsigbiorcy musza sprostac, jezeli chea
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definiowa¢ tak swoje produkty. Stad tez zrozumiate sa obawy o to, czy réznice migdzy
istniejacymi systemami jakosci sg dla konsumentow czytelne i znajduja odzwierciedlenie
w $wiadomych decyzjach zakupowych. Jest to jeden z problemdw, z ktérymi organizatorzy
targow beda musieli si¢ zmierzy¢. Nalezy stwierdzi¢ ponadto, ze produkty ekologiczne sa
wzorcowym, $cisle zdefiniowanym przyktadem produktu zréwnowazonego.
Przeprowadzone badania stanowia przyczynek do dalszych, szerszych badan w obszarze
marketingu wystawienniczego i ekologicznego. Pozyskane dane mogg zainteresowac orga-
nizatorow imprez targowych oraz przedstawicieli instytucji panstwowych przygotowujacych
krajowe strategie dotyczace wdrazania i promocji zrownowazonej produkeji i konsumpcji.
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The Role of Eco Fairs in Promotion of Sustainable Consumption

Summary

An aim of considerations is to define the importance of eco fairs in promo-
tion of sustainable consumption. In the course of research there was revealed, inter
alia, the opinion of exhibitors on the fair function as well as defined the sources
of financing their participation in Natura Food. Moreover, there was presented in
the article the notion of sustainable consumption, fairs as well as characterised the
Natura Food fair against the background of other important national and global fair
events in the ecological branch. The author also presented the notion of ecological
product in the light of present legal regulations and those related to sustainable
consumption.

The own research was carried out in the area of Fair Centre in L.6dz in October
2014. The selection of exhibitors was of the purposive nature. In the research, was
used the method of direct interview.

In the course of research, the author ascertained that eco fairs played an impor-
tant role in promotion of sustainable consumption. He noted that exhibitors taking
part in the research treated fairs as the place of information exchange, the tool for
carrying out marketing and trade activities.

Key words: sustainable consumption, ecological product, fair, Natura Food, eco-
logical marketing.

JEL codes: M31

Posb 3x0sipMapoK B NPOABHKEHUH YCTOMYMBOIO NMOTPedIeHUs

Pe3rome

Llens paccyXIeHUH — ONMpEeNeNuTh 3HAUYCHHE SKOSIPMApPOK B MPOABMKCHUH
ycroitauBoro notpedneHus. [1o Xomy uccienoBaHuid y3HAIM, B YaCTHOCTH, MHCHUC
9KCIIOHEHTOB O (BPYHKI[MHU SIPMAPOK, & TAKXKE ONPEICITUIN UCTOYHUKH (DMHAHCUPO-
BaHUS uX ydactus B spMmapke Natura Food. Kpome Toro, B crathe mpeacTaBuiIi
MOHATHE YCTOMYMBOTO TOTPEONICHUS, IPMApPKH M AU XapaKTEPUCTHKY SPMapKH
Natura Food Ha (oHE Ipyrux BaKHBIX HAIIMOHAIHHBIX U MHUPOBBIX SPMapOYHBIX
MEpPONPUATUI B HKOJIIOTHUECKOM oTpaciu. [IpeacTaBuiin Toxke MOHIATHE SKOJIOTH-
YEeCKOro MPOAYKTa B CBETE aKTYaJIbHbIX MOJOKEHUI 3aKOHOB U YCTOMYHMBOIO I10-
TpeOIeHus..

CobcTBeHHbIE 00CIeI0BAHNSI IPOBENH Ha Tepputopru LeHntpa sipmapok B Jlog3u
B okTs10pe 2014 . BbIOOp 3KCIIOHEHTOB MMEI IeIecoo0pasHblil Xapakrep. B oocie-
JIOBaHHSIX MCTIOIb30BAIH METOJI HETIOCPECTBEHHOTO HHTEPBBIO.

ITo xomy oOcnenoBaHMil KOHCTaTHPOBAIHU, YTO KOSIPMAPKU UTPAIOT BaXKHYIO
pOJb B TIPOABIKECHUM YCTOWYMBOTO MOTpeONeHHs. 3aMETWIIHN, YTO SKCIIOHEHTHI,
NPUHHAMAIOIINE YYacTHE B 00CIIEIOBAHMUSX, CYUTAIOT IPMAPKH MECTOM OOMeHa MH-
(bopmatnmeit, HHCTPYMEHTOM OCYIIECTBICHHS MaPKETHHTOBOM M TOPTOBOM JIESTEIh-
HOCTH.
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Katarzyna Kwiecinska, Matgorzata Kosicka-Gebska, Jerzy Gebski

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Ocena preferencji konsumentow zwiazanych z wyborem
dziczyzny

Streszczenie

Podstawowym celem rozwazan jest poznanie preferencji konsumentéw wobec
dziczyzny z uwzglednieniem oceny czgstotliwosci i ilosci jej spozywania oraz istot-
nych czynnikéw warunkujgcych proces podejmowania decyzji o jej spozywaniu
lub niespozywaniu. Uzyskane wyniki moga stanowi¢ cenne zrodto informacji dla
Konsorcjum Dziczyzna Polska, utworzonego z inicjatywy Polskiego Zwiazku Lo-
wieckiego (PZL), ktorego podstawowym celem Jest promowanie wiedzy o walo-
rach dziczyzny 1 mozliwosci przygotowania z niej potraw.

Do realizacji podjetego celu badawczego postuzyto ogdlnopolskie badanie ilo-
$ciowe zrealizowane w 2012 roku, ktore byto kierowane do 1000 dorostych miesz-
kancow Polski, deklarujacych ze sa konsumentami migsa. Z tej proby badawczej
zaledwie 256 badanych to konsumenci, ktérzy w ostatnich dwoéch latach przynaj-
mniej raz spozywali dziczyzne. W ramach analizy statystycznej danych zastoso-
wano analizg czestosci, statystyke opisowa oraz tabele krzyzowe. Do stwierdzenia
roznic istotnych statystycznie migdzy zmiennymi wykorzystano test chi-kwadrat
Pearsona.

W artykule przyjeto hipoteze, ze polscy konsumenci nie spozywajq dzwzyzny
przede wszystkim z powodu obaw zwigzanych z mozliwoscig zarazenia si¢ choro-
bami odzwierzecymi, takimi jak wlosnica.

Analiza zgromadzonych danych potwierdzita, ze przede wszystkim konsumen-
ci spozywaja ja ze wzgledu na jej smak i krucho$¢. Badani obawiaja si¢ chordb
przenoszonych przez dziczyzng, ale jednoczesnie prawie polowa respondentow
ocenia, ze spozywa jej obecnie za mato i wyraza gotowos¢ do spozywania wigkszej
ilosci potraw 1 wyrobow z dziczyzny w przysztosci.

Stowa kluczowe: dziczyzna, konsument, spozycie, czynniki wyboru.

Kody JEL: Ol11

Wstep

Migso pochodzace ze zwierzat fownych bardzo rzadko jest przedmiotem zainteresowa-
nia ekonomiki konsumpcji. Sporadyczne spozywanie tego rodzaju mies w Polsce powoduje
czeste pomijanie kwestii konsumpcji dziczyzny w badaniach konsumenckich. Migsem naj-
czesciej wybieranym przez polskich konsumentow jest wieprzowina oraz drob (Swietlik
2012, s. 12-18). Pozostale rodzaje miges, tj.: dziczyzna, konina, baranina, nie budza duzego
zainteresowania Polakow. Przecietny polski konsument w ciagu roku spozywa ok. 0,08 kg
dziczyzny (Gorecka, Szmanko 2010, s. 20-21). Dla poréwnania, w tym samym czasie Spozy-
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wa 36 kg wieprzowiny oraz 26,5 kg drobiu (Swietlik 2014a, 47-48; Swietlik 2014b, s. 16-17).
W krajach europejskich ilos¢ spozywanej dziczyzny w przeliczeniu na jednego mieszkan-
ca rowniez nie przekracza 1kg rocznie. Badania dowodza, Ze najwigcej migsa zwierzyny
townej konsumuja mysliwi oraz cztonkowie ich rodzin, nieco mniej osoby bezposrednio
zwigzane z mysliwymi ich rodzinami, natomiast najmniej konsumenci szukajacy tego typu
produktéw we wiasnym zakresie (Chardonnet i in.. 2002, s. 15-51).

Na polskim rynku dostepne jest migso zwierzyny grubej, w tym migso dzika, jelenia,
sarny oraz daniela. W odniesieniu do zwierzyny drobnej, w sprzedazy wystepuje migso za-
jecy, dzikich krolikow oraz ptactwa, w tym takze wiele gatunkow kaczek, gesi oraz bazan-
tow. Efektem prowadzenia racjonalnej gospodarki towieckiej jest zwigkszenie pozyskania
zwierzyny w odpowiedzi na wzrost liczebnosci populacji. Statystyki Polskiego Zwiazku
Lowieckiego pokazujg, ze w ostatnich latach produkcja dziczyzny w Polsce wzrasta.
Prognozuje sie, ze dostepnos$¢ produktow moze w przysztosci przetozy¢ si¢ na wigksze za-
interesowanie ze strony konsumentow (http://www.stat.gov.pl; http://www.pzlow.pl).

Dziczyzna stanowita niegdys$ podstawe diety cztowieka. W dobie zywno$ci wysoko prze-
tworzonej stanowi swoisty powrdt do korzeni ale takze alternatywe dla migsa pochodzace-
go z chowu intensywnego (Czerwinska 2011, s. 10-12). Konsumenci przypisuja dziczyznie
rowniez cechy zywnosci ekologicznej (Hoffman, Wiklund 2006, 197-208). Mieso zwierzat
townych charakteryzuje si¢ wysoka wartoscia odzywcza: niska zawarto$cig thuszczow oraz
weglowodandw, przy wysokiej zawartosci petnowartosciowych biatek, mikro- i makroele-
mentow oraz witamin (Daszkiewicz i in. 2013, 77-89; Sonkoly i in. 2013). Stanowi wiec
produkt atrakcyjny z punktu widzenia jakosci zywienia.

Decyzja o zakupie migsa jest determinowana wieloma czynnikami. Najbardziej istotne
aspekty wskazywane prze konsumentdw to: zawartos¢ thuszczu w migsie, miejsce zakupu
oraz cechy sensoryczne migsa (Grunert i in. 2004, s. 259-272). Najczgsciej wskazywanymi
czynnikami, ktore powstrzymuja konsumentow przez zakupem migsa zwierzat townych sa:
wysoka cena, mata dostepnos$¢ oraz obawy o bezpieczenstwo produktu. W odniesieniu do
dziczyzny konsumenci czgsto wybieraja produkty z lokalnego rynku, przypisujac im wigk-
sze bezpieczenstwo i wyzsza jakoS¢ (Feasibility Study... 2010). Badacze zwracaja rowniez
uwage na kwestie etyczne pozyskania zwierzyny. W §wiadomosci wielu konsumentéw to-
wiectwo, niestusznie zawezane do wykonywania polowania, utozsamiane jest z bezdusznym
zabijaniem zwierzat, nie za$ ze sposobem utrzymania rownowagi biologicznej w $srodowisku
(Skubata 2012, s. 151-170). Alternatywe moze stanowi¢ fermowa hodowla zwierzyny, cho¢
badania dowodza, ze migso zwierzat dziko zyjacych i hodowanych rézni si¢ pod wzgledem
zawartosci substancji odzywezych (Daszkiewicz i in. 2013).

Celem opracowania jest poznanie preferencji konsumentow wobec dziczyzny z uwzgled-
nieniem oceny czestotliwosci i ilosci jej spozywania oraz istotnych czynnikéw warunku-
jacych proces podejmowania decyzji o jej spozywaniu lub niespozywaniu. W artykule
przyjeto hipotezg, ze polscy konsumenci nie spozywaja dziczyzny przede wszystkim z po-
wodu obaw zwigzanych z mozliwo$cig zarazenia si¢ chorobami odzwierzgcymi, takimi
jak wtosnica.
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Material i metody

Do realizacji podjetego celu badawczego wykorzystano dane pochodzace z ogdlnopol-
skiego badania ilosciowego zrealizowanego w 2012 roku, ktore byto kierowane do 1000 do-
rostych mieszkancow Polski, deklarujacych ze sa konsumentami miesa. Z tej proby badaw-
czej zaledwie 256 badanych to konsumenci, ktorzy w ostatnich dwoch latach przynajmniej
raz spozywali potrawe lub wyrob z dziczyzny.

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (w %)
Pte¢
e Ogotem
Wyszczegdlnienie N =256 kobiety mezezyzni
N=135 N=121

Wyksztalcenie

podstawowe 5,3 59 4.6
zasadnicze zawodowe 17,4 17,7 21,6
$rednie 41,0 44,6 37,0
wyzsze 36,3 35,9 36,8
Wiek

do 20 lat 24,9 23,9 26,0
21-30 lat 18,4 19,4 17,3
31-40 lat 19,6 20,1 19,0
41-50 lat 17,5 17,1 18,0
51-60 lat 13,2 12,3 14,2
powyzej 61 lat 6,4 7,2 5,5
Miejsce zamieszkania

miasto 83,7 83,9 83,5
wies 16,3 16,1 16,5
Subiektywna ocena posiadanego dochodu

niewystarczajacy 2,0 1,7 2,3
tylko na zaspokojenie podstawowych potrzeb 20,5 20,1 20,9
sta¢ nas na niektore wydatki, ale nie wszystkie wydatki 30,9 29,0 33,0
sta¢ nas na wszystko 29,9 29,2 30,7
sta¢ nas na wszystko i1 oszcz¢dzamy 16,7 19,9 13,1
Subiektywna ocena sposobu Zywienia

bardzo zta 7,7 7,7 7,6
zta 17,4 15,9 19,0
przecigtna 35,9 40,8 30,4
dobra 26,8 25,6 28,1
bardzo dobra 12,2 9,9 14,8

Zrodto: badanie wlasne.

W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety zawierajacy pytania dotycza-
ce zachowan konsumentéw zwigzanych z dziczyzng. Kwestionariusz postuzyt do oceny
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deklarowanej przez badanych ilosci i czestotliwosci spozywania dziczyzny. Dwa pytania,
w ktorych wykorzystano 5-stopniowg skale ocen, w ktorej ocena 1 — to czynnik catkowicie
niewazny, a ocena 5 — to czynnik najwazniejszy, pozwolity na wyodregbnienie istotnych uwa-
runkowan, wptywajacych na podejmowanie decyzji o spozywaniu oraz stanowigcych istot-
ne bariery zniech¢cajace konsumentow do spozywania migsa tego rodzaju. Charakterystyke
badanej populacji przedstawiono w tabeli 1.

Wsrdd respondentow przewazaly osoby mieszkajace w miastach. Zwracajac uwagg na
pte¢, stwierdzono, ze prawie 53% badanej populacji stanowity kobiety. Okoto 41,0% to
badani z wyksztalceniem $rednim, a 36,3% — badani z wyzszym poziomem wyksztalcenia.
Ponad 2/5 0s6b to respondenci w wieku do 30 lat. Co trzeciego respondenta sta¢ na niektore,
a nie na wszystkie wydatki. Prawie 1/2 badanych deklaruje, ze sta¢ ich na wszystko, w tym
niecata 1/5 to dodatkowo badani, ktorzy sa w stanie zaoszczedzi¢. Poszczegodlni respon-
denci, oceniajac sposob wlasnego zywienia przewaznie stwierdzali, ze ksztattuje si¢ on na
przecietnym lub dobrym poziomie.

W ramach analizy statystycznej danych zastosowano analizg czestosci, statystyke opisowa
oraz tabele krzyzowe. Do stwierdzenia roznic istotnych statystycznie migdzy zmiennymi wy-
korzystano test chi-kwadrat Pearsona, a do analizy sily oddzialywania miedzy zmiennymi obli-
czano wspotczynnik V-Cramera. Analize statystyczng przeprowadzono w programie SPSS 21.

Wyniki i dyskusja

Przeprowadzone badanie ilosciowe dowiodlo, ze konsumenci deklarujacy, ze sg konsu-
mentami dziczyzny, spozywaja ja jednak z dos¢ matlg czgstotliwoscig, co obrazuje tabela 2.
Ponad 2/5 respondentow spozywa dziczyzne kilka razy w roku, a co 3. badany spozywa ja
kilka razy w miesigcu. Analiza statystyczna zgromadzonego materiatu badawczego pozwala
na stwierdzenie, ze statystycznie istotnymi czynnikami r6znicujacymi opinie badanych o cze-
stotliwo$ci spozywania dziczyzny sa m.in. pte¢, poziom wyksztatcenia i miejsce zamieszkania.
Kobiety relatywnie czgsciej niz mezcezyzni wskazuja na mniejsza czestotliwos¢ spozywania
dziczyzny, czego takze dowodzg badania Burger (2000, s. 140-149). Wraz ze wzrostem pozio-
mu wyksztalcenia, wzrasta procentowy udziat odpowiedzi wskazujacych na wyzszg czestotli-
wos¢ spozywania dziczyzny. Osobami czgsciej deklarujacymi wicksza czgstotliwose spozy-
wanie dziczyzny na poziomie ,.kilka razy w miesigcu” sg badani z wyzszym (32,8%) i $rednim
(28,5%) poziomem wyksztatcenia. Ponadto zwrdcono uwage na wystepowanie zaleznosci do-
wodzacej, ze mieszkancy miast to konsumenci, ktorzy deklaruja czgsciej niz mieszkancy wsi,
spozywanie dziczyzny ,.kilka razy w roku” (43,8%) 1 ,,rzadziej niz kilka razy w roku” (16,5%).

Chociaz respondenci deklaruja stosunkowo malg czgstotliwo$¢ spozywania dziczyzny,
to jak przedstawiaja dane zgromadzone w tabeli 3, prawie co drugi respondent wyrazit opi-
nig, ze je za mato dziczyzny. Taka opinia byla wyrazana istotnie statystycznie czgsciej przez
badanych z wyzszym (63,4% odpowiedzi) i podstawowym (62,0% odpowiedzi) poziomem
wyksztalcenia oraz przez osoby oceniajgce na wyzszym poziomie zadowolenie z posiada-
nego dochodu.
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Tabela 2

Wplyw istotnych statystycznie uwarunkowan na deklaracje respondentow
dotyczace czestotliwos$ci spozywania dziczyzny (w %)

Czestotliwos¢ spozywania dziczyzny
Wyszczeg6lnienie kilka razy raz kilka razy | kilka razy r7adzie] Wsp.
w tygodniu | w tygodniu | w miesigcu | w roku N=4] V-Cra- | p-value
N=11 N=25 N=73 N=106 mera
Ogotem 4.4 9,7 28,4 41,5 16,0
Ple¢
kobieta 3,0 9,3 27,3 438 16,5 0,184 | p<0,05
mezczyzna 5,9 10,1 29,6 38,9 15,4
Wyksztalcenie
podstawowe 2,0 12,0 10,0 54,0 22,0
zasadnicze zawodowe 34 10,3 24,7 47,7 13,8 0,158 | p<0,05
$rednie 49 9,8 28,5 4272 14,6
wyzsze 4,7 9,1 32,8 35,5 17,9
Miejsce zamieszkania
miasto 3,0 9,3 27,3 438 16,5 0,136 | p<0,05
wie$ 5,9 10,1 29,6 38,9 15,4

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabela 3

Whplyw istotnych statystycznie uwarunkowan na ocene respondentow
dotyczaca iloSci spozywania dziczyzny (w %)

Ocena ilosci spozywanej

dziczyzny
e jem
Wyszczegodlnienie jemza | odpo- | jemza Wsp. |
e p-value
mato | wiednig | duzo | V-Cramera
N=122 ilos¢ N=62
N=72

Ogélem 47,8 28,0 242
Wyksztalcenie
podstawowe 62,0 20,0 18,0
zasadnicze zawodowe 38,5 28,2 333 0,305 p<0,05
Srednie 35,6 30,7 33,7
WyZsze 63,4 25,9 10,2

Subiektywna ocena posiadanego dochodu
niewystarczajacy

tylko na zaspokojenie podstawowych potrzeb

sta¢ nas na niektore wydatki, ale nie wszystkie wydatki
sta¢ nas na wszystko

sta¢ nas na wszystko i oszczedzamy

55,0 20,0 25,0
42,9 26,8 30,2
50,2 28,5 214
428 294 27,8
57,5 26,9 15,6

0,135 | p<0,05

Zrédto: jak w tabeli 1.

handel_wew_1-2016.indd 57

@ 2016-03-24 14:16:01



58 OCENA PREFERENCJI KONSUMENTOW ZWIAZANYCH Z WYBOREM DZICZYZNY

Uwzgledniajac odpowiedzi respondentow zwigzane z oceng ich sktonnosci do spozywa-
nia wickszej ilosci dziczyzny w najblizszych 5 latach wykazano, ze ponad 3/5 badanych to
osoby pozytywnie nastawione do takiej zmiany, co przedstawiono na wykresie 1.

Osobami cze¢sciej wskazujacymi na mozliwo$¢ wzrostu poziomu spozywania dziczyzny
w przysztosci sa mieszkancy miast (83,7%), kobiety (52,7%), osoby ze $rednim 1 wyzszym
poziomem wyksztatcenia (odpowiednio: 41,0% 1 36,3%), a takze respondenci oceniajacy
na wyzszym poziomie posiadang wiedzg¢ zywieniowa (okoto 60% respondentéw oceniaja-
cych wiasng wiedze¢ zywieniowa na poziomie ,,4 1 57).

Wykres 1

Deklaracje respondentow wobec mozliwoS$ci spozywania dziczyzny
w wiekszej ilo$ci w najblizszych 5 latach

Tak 25,2

|

Nie wiem

=3
w
s
o

20 25 30 35 40

Zrodto: badanie wlasne.

W badaniu empirycznym dowiedziono, ze na preferencje konsumentow zwigzane z wy-
borem dziczyzny istotnie wptywaja wybrane uwarunkowania. Determinuja one z jednej
strony proces podejmowania pozytywnej decyzji o jej spozywaniu (por. tabela 4), a z drugiej
strony stanowig wazne bariery zniechgcajace badanych do spozywania mig¢sa pochodzacego
z dzikich zwierzat (por. tabela 5). Stwierdzono, ze konsumenci spozywaja dziczyzng przede
wszystkim ze wzgledu na jej smak, co potwierdza warto$¢ oceny $redniej na poziomie 3,44,
przy najwyzszym procentowym udziale ocen najwyzszych z przedziatu ,,4 i 57 (46,1%)
1 najnizszym procentowym udziale ocen na poziomie ,,1 i 2” (20,4%). Na smak, jako na
istotny czynnik wyboru dziczyzny do spozywania, wskazywali badani z wyzszym pozio-
mem wyksztatcenia (VCramera=0,110; p<0,05), konsumenci mtodsi, a szczegolnie z prze-
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dzialu wiekowego 20-40 lat (VCramera=0,105; p<0,05) oraz respondenci oceniajacy na
wyzszym poziomie zadowolenie z posiadanego dochodu (VCramera=0,100; p<0,05).

Na smak, jako na istotny czynnik decydujacy o wyborze migsa przez konsumentow,
zwraca uwag¢ wiele badan. Rozwiniecie pozadanego sensorycznie smaku mi¢sa zachodzi
podczas obrobki cieplnej (Nielsen, Thamsborg 2005, s. 41-50; Czarniecka-Skubina 2006,
s. 11-12; Kotczak 2007, s. 26-28). Do prekursoréw smakowo-zapachowych naleza zwigzki za-
réwno rozpuszczalne w wodzie, jak 1 w thuszezu, takie jak: peptydy, aminokwasy, nukleotydy,
cukry redukujace, weglowodory alifatyczne, kwasy ttuszczowe oraz produkty ich utleniania
(Kotczak 2007). Powstawanie prekursoréw smaku zalezy od wielu czynnikow zwigzanych
z produkcjg migsa, do ktorych zaliczy¢ mozna m.in.: gatunek, rodzaj opasu, ras¢ oraz po-
stepowanie poubojowe, czyli proces tzw, dojrzewania migsa (Gorraiz i in. 2002, s. 916-922;
Kautsidis i in. 2008, s. 124-130). Ogrzewanie migsa powoduje reakcj¢ enzymatyczng w wy-
niku, ktorej powstaje aromat migsny (Koutsidis i in. 2008).

Innymi istotnymi czynnikami determinujgcymi spozywanie dziczyzny przez badanych
konsumentéw byly m.in.: krucho$¢ (ocen $rednia 3,35), fatwos$¢ przygotowania potrawy
z migsa (ocen $rednia 3,33), a takze soczysto$¢ (ocen $rednia 3,11). W innych badaniach, po-
twierdzono takze znaczenie dla konsumentéw dwoch czynnikow, czyli krucho$cei i soczysto-
$ci dziczyzny, jako determinant szczegodlnie istotnych przy ocenie wyrdznikdw sensorycznej
oceny jakosci migsa pochodzacego z dzikich zwierzat (Hutchison i in. 2010, s. 311-316;
Rincker i in. 2006, s. 65-78).

Tabela 4

Ocena wplywu wybranych uwarunkowan na podejmowanie decyzji
o spozywaniu dziczyzny

o Ocena wplywu czynnikow na spozywanie
[} .
o @ ‘g E dziczyzny (w %)
Wyszczegdlnienie 5 E = = : _
N=256 5 g g 2 Procentowy udziat Procentowy udziat
8 8 ocen najnizszych ocen najwyzszych
” Li2” A4i5”
Smak 3,44 1,255 20,4 46,1
Latwos$¢ przygotowania 3,32 1,301 24,1 45,5
Kruchos¢ 3,35 1,418 26,0 44,9
Soczystos¢ 3,11 1,282 29,3 37,1
Zawartos$¢ thuszczu 2,37 1,150 53,7 14,4
Zawarto$¢ sktadnikéw mineralnych 2,70 1,475 473 32,5
Przyzwyczajenie 2,96 1,142 27,4 26,5
Zalecenia lekarza/dietetyka 2,37 1,150 53,7 14,4
Nawyki wyniesione z domu 2,70 1,475 47,3 32,5

Zrodto: jak w tabeli 1.

Wsrod czynnikow w najwigkszym stopniu przyczyniajacych si¢ do rezygnacji konsu-
mentow ze spozywania dziczyzny, a wiec bedacych potencjalnymi barierami jej wyboru, co
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zostato przedstawione w tabeli 5, sa przede wszystkim takie determinanty, jak: odczuwany
przez badanych strach przez mozliwoscia zarazenia si¢ chorobg odzwierzeca jak wlosnica
(ocena $rednia 3,82), a takze obawa o wlasne zdrowie po spozyciu dziczyzny (ocena srednia
3,74). Uzyskane wyniki potwierdzity postawiong w artykule hipoteze, ze polscy konsumenci
nie spozywaja dziczyzny przede wszystkim z powodu obaw zwiazanych z mozliwoscig za-
razenia si¢ chorobami odzwierzgcymi. Statystyki Europejskiego Urzedu ds. Bezpieczenstwa
Zywnosci wskazuja, ze liczba potwierdzonych przypadkéw whoénicy jest niewielka. W 2012
roku w Europie odnotowano ok. 300 przypadkow tej choroby, glownie w krajach wschod-
nich (Litwa, Biatorus$) oraz w Butgarii. W tym samym okresie zarejestrowano ponad 90 tys.
przypadkow zarazenia salmonellozg w skali europejskiej. Obawy konsumentow wydajg si¢
wiegc stuszne 1 mogg wywierac pozytywny wptyw, sktaniajac konsumentow do weryfikacji
migsa przed jego zakupem.

Tabela 5

Wybrane uwarunkowania przyczyniajace si¢ do niespozywania dziczyzny
przez konsumentow

° Ocena wplywu czynnikdéw na spozywanie
< -E g dziczyzny (w %)
< ]
Wyszczegodlnienie 5 E = g : :

N=256 8 2 5 S Procentowy udzial | Procentowy udziat

8 g ocen najnizszych ocen najwyzszych
,1127 ,415”7
Wysoka cena 2,68 1,386 63,0 28,1
Nieumiejetno$¢ przygotowania 3,69 1,354 27,6 62,8
Maty asortyment 3,02 1,361 448 36,0
Obawa o zdrowie 3,74 1,407 26,4 60,3
Mata dostgpnosé 3,30 1,417 38,5 44,1
Strach przed zarazeniem (wlosnica) 3,82 1,320 23,1 61,4
Brak tradycji spozywania 343 1,490 35,5 50,4
Nieakceptowanie smaku 2,41 1,334 61,1 19,3

Dobra potrawe mozna zjes¢ tylko

W restauracji 2,93 1,369 46,5 32,6

Zrédto: jak w tabeli 1.

Na podstawie przeprowadzonych analiz statystycznych stwierdzono, ze respondentami
W najwyzszym stopniu obawiajacymi si¢ mozliwos$ci zarazenia si¢ chorobami odzwierzg-
cymi byty kobiety (VCramera=0,109; p<0,05), osoby z nizszym, a szczegolnie z podstawo-
wym poziomem wyksztatcenia (VCramera=0,105; p<0,05), a takze badani oceniajacy na
wyzszym poziomie zadowolenie z posiadanego dochodu (VCramera=0,100; p<0,05).

Innymi istotnymi czynnikami powodujacymi nieche¢ respondentow do spozywania
dziczyzny byly: nieumiejetnos¢ przygotowania potrawy z dziczyzny (ocena $rednia 3,69)
oraz brak w polskim spoteczenstwie tradycji spozywania tego rodzaju migsa (ocena srednia
3,43). Wérod barier majacych najmniejszy wplyw na niechgé respondentéw do spozywania
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dziczyzny zaliczy¢ mozna takie uwarunkowania, jak: nieakceptowanie smaku (ocena $red-
nia 2,41), wysoka ceng (ocena $rednia 2,68), a takze przekonanie, ze ,,dobrg potrawe z dzi-
czyzny mozna zje$¢ tylko w restauracji” (ocena srednia 2,93). Podobne wyniki uzyskano
podczas badania focusowego prowadzonego wsrod konsumentéw brytyjskich (Feasibility
Study... 2010). Najczesciej wskazywanym czynnikiem zniechecajacym do zakupu dziczy-
zny byl brak wiedzy na temat dziczyzny oraz mozliwosci jej wykorzystania, ale takze nie-
znajomos$¢ wartosci odzywczej migsa oraz wyrobow z dziczyzny i ich wysoka cena. W od-
niesieniu do cen migsa, Brytyjczycy czesto decyduja si¢ na zakup dziczyzny pochodzacej
z rynku lokalnego. Ceny dziczyzny na rynku lokalnym sg nizsze niz w sieciach handlowych,
z uwagi na krétszy tancuch dystrybucji (Popczyk 2012, s. 137-150).

Podsumowanie

Analiza zgromadzonego materiatu empirycznego pozwolita na stwierdzenie, ze mimo
matlej deklarowanej przez respondentow czgstotliwo$ci spozywania dziczyzny, mig¢so tego
rodzaju wzbudza zainteresowanie w$rod badanych. Prawie 4 respondentow uznata, ze spo-
zywa za mato dziczyzny, a 63,1% o0sob deklaruje gotowos$¢ do zwigkszenie poziomu jej
spozywania w najblizszych 5 latach. Uwzgledniajac preferencje badanych konsumentéw
wobec dziczyzny, wyodrebniono czynniki, ktére w istotnym stopniu wptywaja na to, ze
konsumenci spozywaja dziczyzng lub rezygnuja z jej konsumpcji. Stwierdzono, ze takie
cechy, jak: smak, krucho$¢, soczystosé, czy tatwos¢ przygotowania potrawy, to istotne deter-
minanty warunkujace wybor dziczyzny do spozycia. Glowna bariera, a zarazem czynnikiem
powodujacym brak checi spozywania migsa pochodzacego z dzikich zwierzat jest obawa
o wlasne zdrowie, a szczegolnie zwigzana z mozliwoscig zarazenia si¢ choroba odzwierze-
cg, do ktorych zalicza si¢ wlosnice.

Badanie zrealizowane w ramach projektu badawczego Narodowego Centrum Nauki
N NI112 393840.
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Evaluation of Consumers’ Preferences Related to the Choice of Game
Meat

Summary
The basic aim of considerations is to learn consumers’ preferences towards

game meat taking into account the evaluation of frequency and amount of con-
sumption thereof as well as the important factors determining the process of making
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decision on consumption or non-consumption thereof. The obtained results may be
a valuable source of information for the Konsorcjum Dziczyzna Polska (Consortium
Game Meat Poland) established on the initiative of the Polski Zwigzek Lowiecki
(PZL) [Polish Hunting Association] whose basic aim is to promote the knowledge
of values of game meat and the possibilities to prepare meals therefrom.

To achieve the undertaken research objective, the authors used the quantita-
tive nation-wide research conducted in 2012 addressed to 1000 adult inhabitants
of Poland declaring they were meat consumers. Of that research sample, only 256
respondents are the consumers who in the last two years at least once had consumed
game meat. Within the framework of the statistical analysis of data, there was ap-
plied the frequency analysis, the descriptive statistics and contingency tables. For
the purpose of ascertainment of the statistically significant differences between
variables, there was used the Pearson’s chi-squared test.

In their article, the authors hypothesised that Polish consumers did not consume
game meat primarily for fears connected with the possibility to get animal disease
infection such as trichinosis.

The analysis of the collected data confirmed that, first of all, consumers con-
sume for its flavour and tenderness. The respondents are afraid of foodborne dis-
eases in case of game meat, though, at the same time, almost one half of the body of
respondents assess that they currently consume it too little and express their readi-
ness to eat more dishes and products made of game meaty in the future.

Key words: game meat, consumer, consumption, choice factors.

JEL codes: O11

OneHka npeAnoYTeHN NoTpeduTe e, CBA3aHHBIX ¢ BBIOOPOM AUYH

Pe3iome

OcCHOBHas 1I€JIb PACCYXICHUN — y3HATh MPEAMOYTCHHS MOTpeOuTeNeit B OT-
HOILIGHUH JIMYM C y4ETOM OIICHKH YaCTOTHOCTH M KoJMuecTBa €€ moTpebieHus,
a TaKkKe CyIIeCTBEHHbIe (PakTopbl, 00yCIOBIMBAIONINE TIPOLECC IPUHATHUS peLiie-
HHIT 0 e€ nmoTpebneHny WK HeynotpebneHny B muity. [lodydeHHbIe pesyibTaTsl
MOTYT MpEJCTABIATh COOOW HEHHBIH MCTOYHHK MH(POPMAILMU Ul KOHCOPLyMa
«[lonbckast AUuUBb», CO3AAHHOTO MO MHULMATHBE [101BCKOr0 OXOTHHYBETO COMO3A
(Cokp. Ha MOJBCKOM si3bIke PZL.), 0OCHOBHOI IENBIO KOTOPOTO SIBISIETCSI PacIpo-
CTpaHEHHE 3HAHUN O JOCTOMHCTBAX AWUYM U O BOSMOKHOCTH IPUTOTOBICHUS U3
Heé¢ 0o,

OcCyIIecTBICHHIO TPUHATOMN UCCIIEN0BATENIBCKON ENMH TTOCITYKHIO 00IIETONb-
CKOe KONIYecTBeHHOE 00cnenoBanme, mposenéuuoe B 2012 ., KoTopoe HampasIs-
nock 1000 B3pocnsix xuteneit [1ompim, 3asBISIOMNX, 9TO OHH MTOTPEOIIIIOT MACO.
W3 31011 BiccnenoBaTenbckoil BRIOOPKH JIUIIE 256 00cIe10BaHHBIX OBLTH MOTPeOu-
TEIAMHU, KOTOPBIE B TEUEHHE JBYX MOCIIEIHUX JIET 110 KpalHEeH Mepe OAuH pa3 Imo-
TpeOIsAnu qudb. B paMkax cTaTHCTHYECKOTO aHAIN3a JaHHBIX MPHUMEHWUIN aHAIH3
4acTOTHOCTH, ONUCATEIbHYIO CTATUCTUKY U TIepeKpECTHBIE TA0MUIIBL. JI71sl BbIsBIIE-
HUA CTaTUCTUYCCKU CYIICCTBECHHBIX OTIIMYMI MEXKIY NEPEMEHHBIMU UCTIOJIB30BAIN
Kpurepuii xu-ksaapar [Tupcona.

handel_wew_1-2016.indd 63 @ 2016-03-24 14:16:02



64 OCENA PREFERENCJI KONSUMENTOW ZWIAZANYCH Z WYBOREM DZICZYZNY

B cratne TMPUHAIA TUIIOTE3Y, YTO IMMOJIbCKUC HOTpe6I/IT€J'II/I HC HOTp€6J'I$I}OT JU4Yb
TIPEXKIC BCETO n3-3a OHaCCHHﬁ, CBA3aHHBIX C BO3BMOKHOCTBIO 3apa3suThCA OoIe3Hs-
MU JKUBOTHOT'O MTPOMUCXOKJICHUA, TAKUMHA KaK, HAITPHUMED, TpI/IXI/IHeJIJ'Ié3.

AHau3 HaKOIUICHHBIX JIAHHBIX MOATBEPAUII, YTO MOTPEOUTENH MPEKIEC BCETO
HNOTPEONISAIOT TUYb M0 MpHYKHHE e€ BKyca U XpymKocTH. OOcieayeMble 0macarTes
OomnesHel, MepeHOCHMBIX TIYbI0, HO 3a0[HO TTOYTH MOJOBMHA U3 YHCIA PECIIOH-
JICHTOB OIICHMBAET, YTO MOTPEOIACT €€ B HACTOSIICE BPEMS CIUIIKOM MAlo, M BHI-
pakaeT TOTOBHOCTh MOTPEONIATH OOJIbIee KOJIUYECTBO ONMFOA M M3ACTHN U3 AUYU
B OymyIem.

KuroueBble ci10Ba: 1udb, noTpeduTens, norpednenne, GakTopsr BEIOOpA.

Koawl JEL: O11
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Zrownowazona konsumpcja w Finlandii

Streszczenie

Zréwnowazona konsumpcja i produkcja sa tematem zainteresowania polityki
srodowiska w wielu krajach na catym $wiecie od ponad 20 lat, szczegdlnie w kra-
jach Unii Europejskiej. Mimo to nadal obserwowane sa negatywne dla srodowiska
skutki rosnacej konsumpcji spowodowanej rozwojem i wzrostem gospodarczym
spoteczenstw. Wiele strategii ochrony $rodowiska, ktorych celem jest poprawa
wydajnosci zasobow i efektywnosci ekologicznej procesow i produktow, nie jest
w stanie w pelni przeciwstawic¢ si¢ negatywnemu oddziatywaniu na $rodowisko
wywotanym przez wzrost konsumpcji. Niemniej jednak istniejg kraje, w ktorych
program zrownowazonej konsumpcji jest realizowany przez cale spoteczenstwo,
a problem ochrony $rodowiska przed szkodliwymi dziataniami cztowieka nie jest
nikomu obcy. Przyktadem takiej gospodarki jest Finlandia.

Celem rozwazan jest przedstawienie strategii zrownowazonego rozwoju w Fin-
landii. W opracowaniu opisano Narodowy Program Zrownowazonej Produkcji
i Konsumpcji Finlandii, a takze dziatania podejmowane przez rzad i organizacje
pozarzadowe zachgcajace do realizowania tego programu. Ponadto pokazano per-
spektywe rozwoju zrownowazonego w nastgpnych latach. Wykorzystano informa-
cje z bazy danych Eurostat oraz bazy danych efektywnosci energetycznej Odyssee,
a takze dane zebrane przez finska firm¢ zajmujaca si¢ rynkiem zywnosci ekologicz-
nej w Finlandii — Pro Luomu i Urzad Statystyczny Finlandii.

Stowa kluczowe: zrownowazona konsumpcja, Finlandia, narodowy program zréw-
nowazonej konsumpcji.

Kody JEL: E2

Wstep

W XXI wieku konsumpcja przestata by¢ tylko zuzywaniem dobr w celu zaspokojenia
ludzkich potrzeb. Obecnie mamy do czynienia z tak zwanym konsumpcjonizmem, czyli
z postawg polegajacg na nieusprawiedliwionym (kosztem ekologicznym, spotecznym czy
tez indywidualnym) zdobywaniu dobr materialnych i ustug. Problem ten dotyka szczegolnie
kraje wysoko rozwinigte oraz rozwijajace si¢ i jest coraz bardziej widoczny w ostatnich
latach. Dlatego tez zrownowazona konsumpcja, scharakteryzowana przez OECD jako opty-
malne, swiadome i odpowiedzialne korzystanie z dostepnych zasobow naturalnych, dobr
i ustug na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspodlnot i spotecznosci lokalnych,
srodowisk biznesowych, samorzagdow terytorialnych, rzadow krajowych i struktur miedzy-
narodowych, stanowi glowny podmiot dyskusji na forach migdzynarodowych od wezesnych
lat 90. Populacja na §wiecie wzrasta rok po roku, a spoleczenstwa zaczynajg by¢ coraz bar-
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dziej zorientowane na indywidualne dobro jednostki, co ma niebagatelny wplyw na $rodo-
wisko. Dla przyktadu, sama tylko produkcja zywnosci powoduje powstawanie odpaddéw
rzedu do 18 ton na osobe (European Environment Agency). Ponadto ludnos¢ jest w swoich
dazeniach dalej od zrownowazonej konsumpcji niz byta kiedykolwiek. Obecnie ekologicz-
ne wyzwania skupiajg si¢ przede wszystkim na kontroli zanieczyszczen powietrza, czystej
produkcji oraz udoskonalaniu metod efektywnego wykorzystywania zasobow (Mont, Plepys
2007).

Konsumpcja od zawsze byta bardzo widoczna zarowno dla ludzi, jak dla calej gospo-
darki. Posiadane dobra sg dla cztowieka podstawa do prowadzenia Zycia na odpowied-
nim poziomie egzystencji, natomiast dla gospodarki sg gruntem, na ktorym budowane jest
bogactwo narodu. Jednak im wigksza konsumpcja, tym wickszy wptyw na Srodowisko.
Mozna wigc zasugerowaé zmiang wzorcoOw konsumpcji, a nawet zmniejszenie jej poziomu.
Samoistnie ludzie nie sa jednak w stanie sprosta¢ temu problemowi, egocentryzm i brak
perspektywicznego myslenia jednostki wymuszaja odpowiednie dziatania panstwa w tym
zakresie. Z tego wzgledu wiele krajow na calym $wiecie od dawna prowadzi polityke zmie-
rzajaca do zrownowazonej konsumpcji 1 produkcji. Jednym z najbardziej postepowych
1 konsekwentnych w swych dzialaniach jest rzad Finlandii.

Rozwazania maja na celu przeanalizowanie narodowego programu promowania zrow-
nowazonej konsumpcji i produkcji w Finlandii oraz nakreslenie pionierskich dziatan stuza-
cych do jego wypetniania. Analiza jest oparta na bazie krajowych raportow danych Urzedu
Statystycznego Finlandii i danych z bazy EUROSTAT. Pierwsza czgs¢ artykulu prezentuje
0g0blna charakterystyke konsumpcji i produkcji w Finlandii. Kolejne cz¢$¢ skupiaja si¢ nato-
miast na charakterystyce dziatan, ktore sa podejmowane w ramach dbalosci o zrownowazony
rozwoj oraz na ich efektach.

Finlandia

Finlandia jest pafnstwem lezacym w Europie Poétnocnej powstaltym po odlaczeniu
od Rosji w 1917 roku. Jest cztonkiem Unii Europejskiej od 1995 roku. W pordéwnaniu z in-
nymi europejskimi krajami Finlandia jest bardzo rozlegltym krajem, w ktorym gestos¢ zalud-
nienia wynosi okoto 17 os/km?, a ponadto jest mocno zréznicowana. Obecnie zamieszkuje
ja okoto 5,44 miliona mieszkancow. Klimat w Finlandii jest chtodniejszy niz w Europie
Centralnej i Srodkowej — §rednia temperatura na potudniu Finlandii wynosi 5,5°C, natomiast
na potnocy okoto 0°C. Nie powinno wiec dziwié, iz kraj ten jest w czotowce zuzycia ener-
gii sposrod wszystkich panstw Unii Europejskiej. Na wykresie 1 zaprezentowano zuzycie
energii elektrycznej na PKBppp w krajach UE. Najwieksze zuzycie energii elektrycznej ma
Butgaria, kolejna jest Finlandia, a tuz za nig plasuje si¢ Szwecja. Oczywiste jest jednak, ze
nie tylko klimat odgrywa kluczowa role w tym procesie.

Do czaséw 1l wojny $wiatowej Finlandia byta bardzo biednym panstwem, a jej gospodarka
opierala si¢ glownie na produktach drzewnych; po 1945 roku sytuacja zmienita si¢ diametral-
nie, powodujac bardzo szybki wzrost gospodarczy, co dato Finlandii miano jednego z najbo-
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Zuzycie energii elektrycznej na PKB,,, w krajach Unii Europejskiej w 2008 roku
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gatszych panstw na $wiecie. Gospodarczy rozwdj Finlandii w tym czasie, a takze w chwili
obecnej zapewnia bardzo energochtonna produkcja, szczegolnie w przemysle metalowym i le-
$nym, ktore sg gldéwnymi gateziami przemystu (Mickwitziin. 2011, s. 1779-1787). Nie mozna
poming¢ faktu, ze galezie te maja najwyzsze wskazniki energochtonnosci sposrod wszystkich
branz gospodarki narodowej. Obecnie, jak w wigkszosci zamoznych spoteczenstw, wiekszos¢
dochodow pochodzi z ustug, ale przemyst w dalszym ciagu odgrywa ogromna rolg.

Organizacja Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju zakwalifikowata Finlandi¢ do panstw,
w ktorych intensywno$¢ bezposredniego zuzycia materiatow (domestic material consump-
tion), czyli catkowitej ilo$ci materiatdw bezposrednio stosowanych w gospodarce, jest jedna
znajwyzszych. Finlandia zajela rowniez pierwsze miejsce pod wzgledem energochtonnosci.
Gospodarka, ktora zuzywa 7,1 tony litra ropy w przeliczeniu na jednego mieszkanca, zajmu-
je drugie miejsce zaraz za Luksemburgiem (OECD).

Narodowy Program Zréwnowazonej Produkcji i Konsumpcji
w Finlandii

Wkrétce po Konferencji Narodéw Zjednoczonych na temat Srodowiska i Rozwoju
w Rio de Janeiro w 1992 roku w Finlandii zostata powotana rzadowa Komisja do spraw
Zréwnowazonego Rozwoju. Postawita sobie za cel stworzenie listy wyzwan, przed ktorymi
stoi kraj, aby nie doprowadzi¢ do naruszenia rownowagi srodowiska oraz przyjac strategie,
ktore pozwolityby je osiagna¢. W latach 2003-2005 jako absolutni pionierzy w Europie,
Finowie zaczgli rozwija¢ Narodowy Program Zrownowazonej Konsumpcji i Produkcji jako
odpowiedz na porozumienie podpisane na Szczycie Ziemi w Rio w 1992 roku. Program ten
w swoich zatozeniach ma promowac: ekologiczng produkcje, zielong energig, ekologiczna
konsumpcj¢ oraz dziatania informacyjno - marketingowe. W 2005 roku dokument zostat
zatwierdzony przez finski rzad, a jego oficjalna nazwa brzmi Coraz wiecej i lepiej za mniej.
Program zawiera wizje do roku 2025 i sktada si¢ z celow glownych oraz 73 celéw posred-
nich. Do najwazniejszych wdrozonych i/lub zainicjowanych do 2011 roku mozna zaliczy¢
10 z nich (Honkasalo 2011, s. 1901-1905):
1. Zatozenie nowego centrum ds. ustug wydajnosci materiatowej.
Wprowadzenie podatku od samochodow osobowych, uzalezniony od emisji CO,
Utatwienie sposobéw opodatkowania ustug krajowych dla gospodarstw domowych.
Plan zapewnienia dojazdu do pracy srodkami transportu publicznego.
Program zrownowazonych dziatan dla sektora publicznego oraz do jednostek wspotpra-
cujacych z sektorem publicznym zachgcajacy do stosowania przyjaznych dla §rodowi-
ska rozwigzan i zakupoéw (np. samochody elektryczne dla policji, ktore emituja mniej
CO, do atmosfery).
6. Analiza przeptywu materiatow szkodliwych dla srodowiska.
7. Dyskusja nad wprowadzeniem umowy o efektywnym wykorzystaniu materialow przez

jednostki produkcyjne.
8. Odnowienie uméw o efektywnosci energetyczne;.

ok W
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9. Utworzenie nowego funduszu do finansowania renowacji budynkow.
10. Program promowania innowacji zwigzanych z ochrong srodowiska.

Kolejng istotng kwestig, ktora poruszono byto rowniez to, w jaki sposob postanowienia
Narodowego Programu Zrownowazonej Produkcji i Konsumpcji beda wdrazane oraz moni-
torowane.

Od lat 80. ubieglego wieku ogromne zmiany, ktore zachodzity w Finlandii wymusity
zmiang stylu prowadzenia polityki panstwa. Z kraju o silnym centrum administracji Finlandia
stata si¢ panstwem posiadajacym bardzo duze kompetencje jednostek samorzaddéw teryto-
rialnych. Obecnie wladze regionalne odgrywaja kluczowa rolg¢ we wdrazaniu reform i decy-
zji podejmowanych na szczeblu rzgdowym. Co wigcej, wladze samorzagdowe maja szerokie
kompetencje dotyczace prawodawstwa lokalnego, na przyktad s3 odpowiedzialne za za-
rzadzanie odpadami oraz wydajg pozwolenia na dziatalno$¢ firm tym si¢ zajmujacym. Na
nich wigc zostata scedowana odpowiedzialno$¢ za promowanie dziatan majacych zapewnié
zrownowazony rozwo6j. Kazdy z regionéw ma swoje wlasne cele, ktore powinien osiggnaé
do zatozonego terminu. Przyktadem moze by¢ tutaj strategia klimatyczna dla miast Helsinki
i Kuopio. Wtadze lokalne Helsinek zatozyly, iz do roku 2030 zmniejsza emisj¢ gazow cie-
plarnianych o okoto 39% na osobe, w Kuopio — 0 40%, ma by¢ osiagniete do 2020 roku.

Kolejnym podmiotem, ktory ma bardzo duze znaczenie w ksztaltowaniu zréwnowazo-
nej produkcji i konsumpcji sa przedsiebiorstwa. Szczegolne znaczenie przypisuje sie jed-
nostkom innowacyjnym, ktorych dziatalno$¢, niezaleznie od branzy, skupia si¢ na ochronie
srodowiska 1 wprowadzaniem nowoczesnych rozwigzan technologicznych oraz produktow
tzw. «eco-friendly”. Przyktadem moze by¢ branza budowlana, w ktorej zastosowano cyfro-
we technologie w projektowaniu budynkéw mieszkalnych stuzacych monitorowaniu zuzy-
cia energii czy wody (Hyvéttinen 2005, s. 262-273). Wielka nadziejg sa rowniez biorafi-
nerie, ktore daja nowe mozliwosci uzyskania zupetnie nowych produktéw z tych samych
surowcow. Szczegodlne znaczenie ma to dla przemystu papierniczo-celulozowego, ktory jest
bardzo energochtonny i kosztowny. Ponadto biorafinerie mogtyby wprowadza¢ korzyst-
ne sposoby eksploatowania odnawialnych zrodet energii (biomasa) (Hetemiki i in. 2011).
Z ekonomicznego punktu widzenia jest to istotne ze wzgledu na coraz mniejszy popyt na
wyroby papiernicze, ktorych Finlandia jest producentem.

Najwazniejsza jednak role przypisuje si¢ konsumentom. Analiza przeptywow migdzyga-
feziowych pokazuje, ze konsumpcja zywnosci w gospodarstwach domowych reprezentuje
21% catej emisji gazow cieplarnianych. Jest to zdecydowanie wigcej niz caly sektor odpa-
dow w Finlandii (Seppéld i in. 2011). Kolejnym dziatem jest przemyst odziezowy, ktory ma
bardzo duzy, a zarazem negatywny wpltyw na srodowisko. Konsumenci, przez swoje wy-
bory czy zmiany nawykow, moga wplynac na poprawe tej sytuacji zwigkszajac zakup pro-
duktow bardziej ekologicznych w sektorze zywnosciowym, czy tez produktéw tekstylnych
z materiatdw mniej szkodliwych w przemysle odziezowym. Ponadto moga oddziatywa¢ na
rzad, aby wspierat alternatywne zrodta produkcji energii oraz tworzyt lepsze warunki dla
lokalnych przedsiebiorstw, ktore chcg podejmowac wyzwania zwigzane ze zmianami, ktore
zachodza w $rodowisku naturalnym.
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Rynek zywnoSci organicznej w Finlandii

Popyt na zywnos$¢ w Finlandii jest uzalezniony od jakosci zywnosci, zrodta pochodzenia
oraz $wiadomosci ekologicznej. Popularnos¢ zywnosci ekologicznej 1 produktow funkcjo-
nalnych wynika z wigkszej $wiadomosci konsumenta dotyczacej bezpieczenstwa zywnosci
1 zdrowych nawykéw zywieniowych. Ponadto niebagatelny wptyw majg zmiany socjo-de-
mograficzne 1 wzrost liczby gospodarstw jednoosobowych. Z punktu widzenia zréwnowa-
zonej konsumpcji i produkcji, ekologiczna zywno$¢ moze przyczyni¢ sie¢ do jest poprawy
stanu srodowiska naturalnego zanieczyszczanego pestycydami i srodkami ochrony roslin.
Dlatego tez rynek zywnosci organicznej rozwija si¢ rok do roku i w 2015 roku ma osiagnac¢
warto$¢ 330 milionow euro.

Wykres 3

Udzial w rynku ZywnoSci organicznych produktéw spozywezych w latach 2011-2013
(w mln euro)
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Zrédto: Pro Luomu (2014).

System dystrybucji zywnosci organicznej w Finlandii jest zdominowany przez 3 krajowe
spotki. W swojej ofercie posiadaja one okoto 3000 produktow ekologicznych. Mniej wigcej 60%
z nich to produkty krajowe. Najpopularniejszym produktem ekologicznym jest mleko, a pro-
dukty mleczne stanowig okoto 1/3 sprzedazy catkowitej. Do innych duzych organicznych grup
produktow nalezg rowniez owoce, warzywa, produkty wypiekane i jaja (Pro Luomu' 2014).

! Pro Luomu — organizacja zatozona w 2011 roku przez czotowych producentow zywnosci organicznej w Finlandii do budo-
wania i wzmacniania wzajemnej wspotpracy.
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Wykres 4
Czestotliwos¢ nabywania produktéw ekologicznych w Finlandii w latach 2011-2013
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Zrodto: TNS Gallup Oy/ Luomun kuluttaja- barometri 2013.

Wykres 5

Zmiana czestotliwosci nabywania produktow ekologicznych przez konsumentow
w przyszlosci
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Zrddto: Pro Luomu (2014).
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W 2013 roku w Finlandii zostaty réwniez opublikowane wyniki badan ankietowych na
temat czgstotliwosci nabywania produktow ekologicznych przez konsumentéw oraz zmia-
ny czestotliwosci nabywania w przyszitosci (por. wykres 4). Zjawisko to jest monitorowa-
ne i daje mozliwos¢ przewidywania rozwoju rynku zywnosci organicznej w przysztosci.
Jest to istotne szczegodlnie dla producentow oraz dystrybutorow. Efektem bardzo silnego
zaangazowania rzadu i organizacji samorzadowych promujacych organiczne produkty jest
to, ze okoto 50% spoteczenstwa kupuje produkty ekologiczne regularnie. Sa to przewaznie
mieszkancy duzych miast oraz rodziny z matymi dzie¢mi (Pro Luomu 2014).

Okoto 50% spoteczenstwa kupuje produkty ekologiczne bardzo rzadko lub wcale, cze-
go przyczyna moze by¢ trudna sytuacja gospodarcza Finlandii i wzrastajace bezrobocie.
Glownym bowiem czynnikiem zmniejszajgcym spozycie produktow organicznych jest cena.
Dlatego tez liczba os6b nabywajacych przyjazna dla srodowiska zywno$¢ nie zmienia si¢
szybko i tylko w niewielkim stopniu ewoluuje w przysztosci.

Ponad potowa konsumentow przewiduje, ze w przysztosci ich spozycie produktéw eko-
logicznych wzro$nie. Okoto 30% twierdzi, ze sytuacja nie ulegnie zmianie. Okoto 1/5 nie
spozywa tego rodzaju produktow w ogéle. W latach 2010-2013 zauwazalne jest wigc sta-
bilizowanie si¢ sytuacji. Uwaza si¢, ze informowanie klientdw o tzw. fair producer prices
oraz o roznicach miedzy produktami wytwarzanymi w sposob ekologiczny i konwencjonal-
ny mogtoby zwigkszy¢ spozycie (Pro Luomu 2014).

Podsumowanie

Zréwnowazona konsumpcja i produkcja maja ogromne znaczenie we wspotczesnym
swiecie ze wzgledu na postepujaca globalizacje i wzrastajaca liczbe Iudnosci. Polepszajacy
si¢ standard zycia idzie w parze ze wzrastajaca konsumpcja, co ma swoje konsekwencje
w zmianach, ktore zachodza w $rodowisku naturalnym. Finlandia nie jest wyjatkiem, dla-
tego tez obecna polityka panstwa ktadzie silny nacisk na promowanie i rozwdj innowacji
w produkcji oraz konsumpcji, aby osiggna¢ zrownowazony rozwoj i nie narusza¢ rownowa-
gi ekologicznej. Waznym krokiem w tym kierunku byto utworzenie Narodowego Programu
Zrownowazonej Produkcji i Konsumpcji, ktory ma na celu zmniejszenie negatywnego
wplywu przemystu na srodowisko naturalne do 2025 roku. Kluczowa role w wypetnianiu
tego programu powierzono jednostkom samorzadu terytorialnego oraz przedsigbiorstwom.
Konsumenci sg natomiast uwazani za przyczynek zachodzgcych zmian. Przyktadem moze
by¢ tutaj sektor rolno-spozywczy, w ktérym konsumenci odgrywaja najwazniejsza role na-
bywajac produkty przyjazne dla srodowiska.
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Sustainable Consumption in Finland

Summary

Sustainable consumption and production have been the topic of concern of the
environmental policy in many countries across the world for more than 20 years,
particularly in the countries of the European Union. Despite this fact, there have still
been observed negative for the environment effects of ever growing consumption
caused by the economic development and growth of societies. Many strategies for en-
vironmental protection, whose aim is to improve efficacy of resources and ecological
effectiveness of processes and products, are not able to fully oppose the negative im-
pact on the environment triggered by the growth of consumption. Nevertheless, there
are countries where the programme of sustainable consumption is implemented by
the whole society and the problem of environmental protection against man’s harmful
activities is not alien to anybody. Finland is an example of such economy.

An aim of considerations is to present the strategy of sustainable development
in Finland. In her article, the author described the Finland’s National Programme
of Sustainable Production and Consumption as well as the measures undertaken by
the government and NGOs encouraging implementing this programme. Moreover,
she showed the perspective of sustainable development in next years. She used
information from the Eurostat’s database as well as data bases of energetic effec-
tiveness Odyssee and the data collected by the Finnish company dealing with the
market for ecological food in Finland, Pro Luomu, and the Statistics Finland.

Key words: sustainable consumption, Finland, national programme of sustainable
consumption.
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YcroiiuuBoe norpedenre B ©UHIAHIUN

Pe3rome

VYeroiiunBoe moTpediIeHne W MPOU3BOACTBO — TEMbI 3aMHTEPECOBAHHOCTH IO-
JIMTHKY TI0 BOTIPOCaM OKpY’KalOIeH Cpeibl BO MHOTHUX CTpaHAaX BO BCEM MHpE Ha
npotsbkeHnu 6onee 20 siet, B ocoOeHHOCTH B cTpaHax-wieHax EBponetickoro Coroza.
Hecmotpst Ha 3T0 Mo-NpekHEMY HaOMIOAA0TCSl HETaTHBHBIE [ CPEJIbI TOCIEICTBHS
BO3PACTAIOIIEr0 MOTPEOICHHMS, BEI3BAHHOTO SKOHOMHUYECKMM POCTOM W Pa3BUTHEM
o0mmecTB. MHOTHE CTpaTEryy 3alUThl OKPYXKAOMIEH CPEIBI, [ENIb KOTOPBIX 3aKITI0-
4aeTCsl B IOBBILICHUH PEHTA0CIBHOCTH PECYPCOB U KOJIOINUECKOi S (HEeKTUBHOCTH
TPOLIECCOB U TPOAYKTOB, HE B COCTOSHUM MPOTHBOTIOCTABIISITHCS OTPHIATEILHOMY
BO3/CICTBUIO HAa CPEJly, BEI3BAHHOMY POCTOM MOTpeOneHus. TeM He MeHee, cyle-
CTBYIOT CTPaHBI, B KOTOPBIX IPOrpaMMa YCTOWUHMBOTO MOTPEOICHHS OCYIIECTBIISETCS
BCEM O0IIECTBOM, a TPOOIEMa 3aIIUTHI CPEIB! OT MPUHOCSIINX BPe AeiCTBHIT yeno-
BEKa HUKOMY He uyska. QUHISHINS — IPUMep TaKoi SKOHOMUKH.

Ienb paccyxneHui — IPeaCTaBUTh CTPATErUi0 YCTOMUMBOIO pa3BUTHs B DUHIISH-
1. B paspaborke onmcann HanroHasnbHyr0 porpaMMy yCTOHYHBOTO TIIPOM3BOJICTBA
 ioTpebnenns OUHIIHANY, a TakKe IeHCTBHSA, IPEAPUHIMAEMbIe TPAaBUTETHCTBOM
1 HEIPABUTEIIbCTBCHHBIMU OPraHU3aluAMU, TTOOUIPAIOIINE OCYHICCTBICHUE 3TOM mpo-
rpaMmbl. Kpome Toro, ykasaiiu nepcrieKTHBY yCTOHUMBOTO Pa3BUTHS B OUEPEAHBIX TO-
Jnax. Vcnosnp3oBaiy HH(OpMAIIHIO U3 0a3bl JaHHBIX EBpocTara, a Takske 0a3bl JaHHBIX
sHepreTideckoil addexruHocTH Odyssee, paBHO Kak 1 JaHHbIE, COOpaHHbIe (GHHCKOH
(bupMOii, 3aHUMATOTIIEHCS PHIHKOM SKOJIOTHIECKIX MPOTYKTOB MUTaHKS B OUHILHIIHN,
Pro Luomu, n CratuctudeckuM yrnpasieHueM OUHIIHANN.

KuroueBble ciioBa: ycroitunBoe norpebienne, OUHISHNS, HAMOHAJIbHAS TPO-
rpamMMa yCTOHYMBOTO TTOTPEOICHHUS.
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Artykut nadestany do redakcji w marcu 2015 roku
© All rights reserved

Afiliacja:

mgr Joanna Ligenzowska

Uniwersytet Rolniczy im. Hugona KoHataja w Krakowie
Wydziat Rolniczo-Ekonomiczny

Instytut Ekonomiczno-Spoteczny

Zaktad Ekonomiki i Organizacji Rolnictwa

Al. Mickiewicza 21

31-120 Krakow

tel.: 12 662 43 54

e-mail: ripsa@tlen.pl

handel_wew_1-2016.indd 74 @ 2016-03-24 14:16:04



HANDEL WEWNETRZNY 2016;1(360):75-83 75

Magdalena Maciaszczyk
Politechnika Lubelska

Determinanty wyborow konsumenta niepelnosprawnego
w kontekscie promowania zrownowazonej konsumpcji

Streszczenie

Mimo iz tematyka zrOwnowazonego rozwoju i zrownowazonej konsumpcji po-
jawia si¢ coraz czeSciej w zyciu codziennym, jak 1 w kregu zainteresowan badaczy
réznych dziedzin, wciaz niewielki odsetek konsumentow, w tym niepelnosprawnych,
ma $wiadomos¢ znaczenia powyzszego pojecia. W artykule postarano si¢ przyblizy¢
znaczenie zrbwnowazonej konsumpcji dla dzisiejszych konsumentow, przedstawiono
terminologi¢ oraz wskazano na determinanty podejmowanych wyboréw konsumenc-
kich przez osoby niepetnosprawne ruchowo, ktore moglyby zosta¢ wykorzystane
do promowania idei konsumpcji zrownowazonej wérdd cztonkéw tej spotecznoscei.
Determinanty zidentyfikowane zostaly na podstawie badan wlasnych autorki. Zawe-
zenie do konkretnego segmentu podyktowane jest réznicami w nasileniu potrzeb mie-
dzy osobami niepetnosprawnymi ruchowo a osobami bez uszkodzen narzadu ruchu.

Stowa kluczowe: konsumpcja zrownowazona, zrownowazony rozwoj, determi-
nanty procesu zakupowego, konsumenci niepetnosprawni.

Kody JEL: D12, 115, Q01

Wstep

Negatywne znaczenie indywidualnej konsumpcji w degradacji srodowiska naturalne-
g0 1 wyczerpywaniu zasobow naturalnych rosnie (Gartner i1 in. 2004, s. 3-21; European
Environment Agency 2005). Za kazdym razem jednak, gdy indywidualny konsument pode;j-
muje decyzje o dokonaniu lub o zaniechaniu zakupu dobra lub ustugi wzrastaja szanse, iz po-
dejmowana decyzja przyczyni si¢ do §wiadomej i zrownowazonej konsumpcji. Rozwazajac
stosowanie zasad zrownowazonej konsumpcji w zyciu codziennym, konsument angazuje
si¢ w skomplikowany proces podejmowania decyzji, gdyz kazda decyzja podejmowana na
rynku pocigga za sobg nastepstwa, ktore winny by¢ brane pod uwage. Moga to by¢ rézno-
rodne implikacje natury etycznej, dotyczace zasoboéw trudno odnawialnych, odnoszace si¢
do gospodarowania odpadami generowanymi przez gospodarstwa domowe czy wreszcie
majace zwigzek z wplywem na otoczenie i lokalng spotecznosc.

W warunkach gwattownie zachodzacych obecnie spotecznych i ekonomicznych prze-
mian dyskusja na temat zrownowazonej konsumpcji podnoszona jest niezwykle czesto.
Wydaje si¢ by¢ ona wyjatkowo aktualng kwestia, szczegolnie ze wzgledu na postepuja-
cy proces cigglego kurczenia si¢ ograniczonych ilosci naturalnych odnawialnych zasobow.
Niestety — dla nas wszystkich — nieuchronnie wchodzimy w ere, w ktorej zasoby naturalne
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naszej planety staja si¢ deficytowymi, a rynki globalne pozostaja nadal nienasycone i nie-
ustajaco je wyczerpuja. Aktywnosci nastawione na propagowanie ZrOwnowazonego Spozy-
cia powinny by¢ wiec wprowadzane do codziennosci, gdyz zasoby przeznaczone na kon-
sumpcje sa ograniczone wiec konsumenci powinni konsumowa¢ mniej, w swoim wlasnym
dobrze pojetym interesie, aby wyeliminowac zagrozenie naruszenia rownowagi ekologicznej
(Thogersen, Crompton 2009, s. 141-163). W artykule zwrdcono uwagg na determinanty pro-
cesow zakupowych, ktore moglyby zosta¢ wykorzystane do promowania idei konsumpcji
zrownowazonej wsrod czlonkoéw spotecznosci niepetnosprawnej ruchowo.

Koncepcja zrownowazonej konsumpcji

Termin ,,konsumpcja” ewoluowat na przestrzeni dziejow, jednocze$nie znacznie zmie-
niajac swoje znaczenie razem z zachodzacymi procesami spolecznymi, ktore odzwierciedlat.
Starozytne znaczenie terminu ,,consumere ", oprocz spozywania i wykorzystania dobr, ozna-
czato usuwanie lub r6zne sposoby zbywania. Do XIV wieku nie byt znany zaden konkretny
termin okreslajacy zaopatrywanie ludzi w dobra zaspokajajace ich potrzeby (Zalega 2007,
s. 7). A. Aldridge (2006, s. 10) twierdzi, iz stowo ,,konsumowac” (z ang. consume) pochodzi
z XIV wieku, kiedy to oznaczato: zuzywac, niszczy¢, marnowaé, roztrwania¢, wyczerpy-
waé, marnowac, co wskazuje na jego pejoratywny wydzwiek. ,,Konsumpcja” (consumption)
na poczatku swego zaistnienia w stownictwie potocznym konotowata negatywne zjawisko
jakiej$ choroby wyniszczajacej organizm by, w okresie pozniejszym, stac si¢ jednoznaczng
z okresleniem ostrego stanu gruzlicy ptuc. Termin , konsument” (consumer) pojawit si¢ na
poczatku XVI wieku, ale jego znaczenie rowniez nie byto zgodne z dzisiejszym rozumie-
niem tego terminu i wykazywato konotacje zdecydowanie negatywne. Dopiero od potowy
XIX wieku znaczenie stow ,,konsumpcja” i ,.konsument” ulegly neutralizacji i ewoluowaty
w kierunku terminu ekonomicznego.

Jak zauwaza J. Rifkin (2001), ewolucja terminu konsumpcji od zta do pozytywu jest
jednym z najwazniejszych, cho¢ najmniej zbadanych zjawisk XX wieku. Masowa konsump-
cja nie wystapila spontanicznie, ani nie byfa nieuchronnym produktem ubocznym ludzkie;
konsumpcji, gdyz na przetomie stuleci ekonomisci zauwazyli, ze wigkszos¢ ludzi wolata
zarabia¢ tylko tyle, by zaspokoi¢ podstawowe potrzeby. ,,Jednak w miar¢ wzrostu produkeji,
biznesmeni szukali rozpaczliwie nowych sposobow dokonania zmian w psychice ludzkiej,
aby przyciagna¢ ich do ,,nowej” ekonomicznej ewangelii konsumpcji” (Ryfkin 2001, s. 23).

W krajach wysoko rozwinietych i rozwijajacych sie w §lad za rozwojem gospodarczym
znaczne grupy spoteczne doswiadczaja wzrastajacej jakosci zycia, co skutkuje wzrostem
poziomu konsumpcji materialnej. Jednoczesnie oznacza to rowniez lepsza ochrong zdrowia,
wicksza dostepnos¢ do mozliwosci ksztatcenia i korzystania z dobr kultury, poprawe bez-
pieczenstwa publicznego czy tez rosngcg sprawiedliwos¢ spoteczng. Te elementy sktadowe
jakosci zycia sg zaré6wno warunkiem, jak i produktem rozwoju gospodarczego, dlatego za
J. Kramerem (2011, s. 7-8) mozna przyjac, ze zrbwnowazony poziom konsumpcji oznacza
konsumowanie dobr materialnych i ustug w stopniu wystarczajacym do zaspokojenia pod-
stawowych potrzeb 1 osiggania wyzszej jakosci zycia przy jednoczesnym minimalizowa-
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niu zuzycia zasoboéw naturalnych i wptywu szkodliwych dla srodowiska czynnikow, by nie
ogranicza¢ praw nastepnych pokolen do takiej konsumpcji.

Zréwnowazona konsumpcja nie moze by¢ rozpatrywana tylko w jednym aspekcie i na
jednym poziomie, gdyz laczy wiele praktyk spotecznych, gospodarczych i politycznych,
dazacych do istotnych zmian, obejmujacych swym zasiggiem redukcj¢ negatywnych skut-
kow produkcji, uzytkowania i utylizacji dobr i ustug, zapewnienia wszystkim mozliwosci
spetnienia podstawowych potrzeb konsumpcyjnych czy wreszcie promowanie zachowan
proekologicznych i prospotecznych, ktadacych nacisk na spojnos¢ spoteczng, wartosci nie-
materialne i ochrong zasobow naturalnych.

Patrzac z punktu widzenia jednostki niepelnosprawnej nalezy rozpatrze¢ kwesti¢ wspo-
mnianej wczesniej jakosci zycia. Jest ona waznym, aczkolwiek pomijanym, elementem
sktadowym konsumpcji zrownowazonej i obejmuje rézne obszary (Clark i in. 2005; Selim
2008; Kramer 2011):

- fizyczny — oznaczajacy stan zdrowia jednostki,

- ekonomiczny — okreslajgcy stan posiadania i poziom konsumpcji dajacy satysfakcje,

- spoteczny — definiowany jako przynaleznos¢ jednostki do grupy czy podejmowanie ak-
tywnosci spotecznych,

- psychologiczny — rozumiany jako subiektywne postrzeganie siebie jako cztowieka szcze-
sliwego.

Cechy jakosci zycia moga wystapi¢ w formie zobiektywizowanej, okreslonej przy uzyciu
odpowiednio dobranych miar lub mozna je potraktowac jako subiektywne odczuwanie przez
jednostke ,,poczucia jakosci zycia” (Selim 2008). W kontekscie konsumpcji zrownowazonej
jakos¢ zycia postrzegana jest raczej jako swoisty wynik, a nie jej sktadnik, aczkolwiek w pro-
wadzonych dysputach nad elementami konsumpcji zréwnowazonej w zréznicowanych wa-
runkach, w ktorych funkcjonujg dzisiejsze spoleczenstwa, powinno si¢ znalez¢ miejsce dla
jakosci zycia na roznych poziomach rozwoju spoteczno-gospodarczego (Staby 2013, s. 13).

Jakos¢ zycia konsumenta niepelnosprawnego w Polsce

W Polsce niepetnosprawno$¢ dotyka nieomal 3,4 mln osob, w tym blisko 2 mln w wieku
produkeyjnym. Sposrod nich wspotezynnik zatrudnienia wynosi 14,5% (Aktywnosé ekono-
miczna...2014), podczas gdy w krajach cztonkowskich Unii Europejskiej zatrudnienie nie-
pelnosprawnych wynosi nawet do 50%. Jak wynika z analizy raportu przedstawionego przez
GUS, ponad 40% gospodarstw domowych z osobg niepetnosprawng osiggato miesigczne
dochody, ktore wystarczaty wylacznie na zakup najtanszego jedzenia i ubran, a zaledwie
3% badanych uzyskato dochody na poziomie wystarczajacym na zaspokojenie potrzeb bez
specjalnego oszczedzania (Aktywnosé ekonomiczna... 2014).

Zasadniczy wpltyw na sposob postrzegania produktéw przez konsumentow i podejmo-
wane przez nich decyzje nabywcze maja poziom osigganych dochodow i posiadane oszczed-
nosci (Gajewski 1994, s. 21-22; Rudnicki 2000, s. 110-156; Kasperek-Hoppe 2003, s. 39-40;
Wos 2003, s. 43). Dochody stanowia niezaprzeczalnie istotny element poziomu zycia,
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umozliwiajac zaspokajanie potrzeb zardwno nizszego, jak i wyzszego rzedu. Z poziomem
osiagganych przez jednostke dochodow powigzane jest subiektywne postrzeganie ceny, ktora
bardzo silnie ksztattuje postepowanie konsumenta, natomiast poziom cen odgrywa nieba-
gatelng role w postrzeganiu przez konsumenta cech danego produktu (Wos 2003, s. 42-43;
Mazurek-topacinska 2003, s. 117; Falkowski, Tyszka 2006, s. 226-227).

Posiadane zasoby finansowe sa wynikiem podjgtej pracy zawodowej. Bedac zasadniczym
zrodtem utrzymania, praca staje si¢ glownym $rodkiem zaspokajania potrzeb jednostki, przy-
czynia si¢ do jej rozwoju oraz stymuluje jej aktywnos$c¢ (Fraczek 2003, s. 111; Majchrzak 2008,
s. 103), co stanowi rownoczesnie jeden z elementow skutecznej socjalizacji (Dgbniewski,
Michowska 2003, s. 325). Jednak oprocz niepodwazalnej funkcji dochodowej, praca zawo-
dowa zaspokaja wiele innych potrzeb cztowieka, takich jak zbudowanie tozsamosci spotecz-
nej, nawigzywanie kontaktow spotecznych czy zwigkszenie wlasnego prestizu/statusu (Turner
1995, s. 213-229; Kasprzak 2002, s. 126-137; Paul, Batinic 2009; s. 65; Kirenko, Sarzynska
2010, s. 50;). Podczas gdy podejmowanie pracy zawodowej zaspokaja potrzeby wyzszego rzg-
du, takie jak potrzeby osiagni¢é, uznania, samorealizacji wiedzy i rozumienia (Pilch J. 1995,
s. 379), to utrata pracy skutkuje obnizeniem poziomu ogolnej aktywnosci zyciowej oraz bra-
kiem efektywnej strukturalizacji czasu i dziatan (Terelak 1993, s. 279).

Z powyzszego wynika, iz osoba niepelnosprawna we wszystkich czterech obszarach su-
biektywnie postrzeganej jakosci zycia pozostaje na pozycji niekorzystnej. Analizujac pro-
blematyke niepetnosprawnosci najbardziej zauwazalny jest fizyczny aspekt doswiadczanej
niepelnosprawnosci, odczuwalny zwlaszcza w zderzeniu z rzeczywistoscig ,,naszpikowa-
ng” barierami architektonicznymi, utrudniajacymi jednostce z ograniczong motoryka pel-
ne uczestnictwo w zyciu spotecznym. Aspekt ekonomiczny pozostaje w $cistym zwigzku
z zasobami materialnymi oraz podejmowang pracg zawodowa. Brak zatrudnienia i niskie
dochody przektadajg si¢ na poziom konsumpcji okreslany przez respondentow niepetno-
sprawnych ruchowo jako niezadowalajacy. Potrzeba kontaktow spotecznych, definiowana
jako przynaleznos$¢ jednostki do grupy czy podejmowanie aktywnosci spotecznych, wsrod
0sob niepetnosprawnych ruchowo rownie czesto nie jest zaspokojona, gdyz, jak podaje
J. Kirenko (2000, s. 88-89), niepetnosprawnosci towarzyszy zawsze uczucie niespetnienia,
a niezaspokojenie potrzeb, pragnien i dazen prowadzi do konsekwencji psychologicznych,
ktorych wptyw na jednostke zalezy od stopnia akceptacji siebie oraz umiejetnosci dopaso-
wania sposobow realizacji celow i zaspokajania potrzeb do swej niepelnosprawnosci. Osoba
niepelnosprawna czg¢sto ujawnia dziatania mechanizméw obronnych, przejawia poczucie
matej warto$ci whasnej osoby 1 poczucie nizszosci. Jest ona rowniez nastawiona gtdwnie na
zabezpieczanie wlasnego ja i interesOw osobistych (Szychowiak 1992).

Determinanty wyborow konsumenta niepelnosprawnego i mozliwos¢
ich wykorzystania w promowaniu konsumpcji zréwnowazonej

Przytoczone argumenty wprowadzajg pewien dualizm. Z jednej strony, ze wzgledu na
powazne ograniczenia finansowe, konsument niepetnosprawny ruchowo poniekad zmuszo-
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ny jest do poszukiwania dobr pozostajacych w zasiggu jego mozliwosci finansowych, co
$wiadczy¢ moze o koniecznoséci podejmowania przemyslanych i §wiadomych wyborow.
Z drugiej jednak strony, nastawienie przede wszystkim na interesy osobiste i zaspokojenie
gtownie wlasnych potrzeb przemawia za matg wrazliwo$cia konsumenta niepetnosprawne-
go na problematyke zrownowazonej konsumpcji. Warto wigc si¢ zastanowic¢ nad sposobami
promowania koncepcji konsumpcji zréwnowazonej, rozpatrujac wptyw réznych determi-
nant na podejmowanie decyzji przez cztonkdéw opisywanego segmentu.

Kazdy konsument podejmujacy decyzje o nabyciu jakiego$ dobra oczekuje przede wszyst-
kim korzysci i zaspokojenia pewnych potrzeb. Czynniki wewnetrzne stanowig wige kluczowy
zbidr determinant warunkujacych postgpowanie konsumenta. Wyksztatcaja si¢ one pod wpty-
wem przeroéznych czynnikow zewnetrznych, takich jak srodowisko, grupy i osoby, z ktorymi
konsument przebywa czy tez jego sytuacja osobista. Mimo iz kazda osoba pobudzana jest
do dziatania przez potrzeby, to jednak pojecie to jest trudne do zdefiniowania. Mozna jednak
ogolnie stwierdzi¢, iz potrzeby, nawet te nie do konca uswiadomione, dotyczg tego, co jest
cztowiekowi niezbgdne, aby istniat jako organizm, rozwijat si¢ jako osoba i pozostawat wolny
w sensie psychicznym (Obuchowski 2006, s. 13-15). A o ile potrzeby kreuja ogolng tendencje
do reakcji, o tyle motywy definiujg konkretne zachowania (Sowinska 2003, s. 32).

W grupie 0s6b niepetnosprawnych ruchowo najsilniejszymi grupami potrzeb sa potrzeba
aktywnosci i rozrywki oraz potrzeba afiliacji. Sg to grupy, w skfad ktorych, na podstawie
przeprowadzonej analizy czynnikowej, zaliczono odpowiednio 8 1 5 potrzeb psychicznych.
Zaspokojenie potrzeby aktywnosci i rozrywki wywiera wplyw na sposob postrzegania ota-
czajacego Swiata oraz na podejmowanie wysitkow zmierzajacych do przezwyciezenia osa-
motnienia i alienacji wynikajacych ze stanu zdrowia. Potrzeba afiliacji natomiast, wyrazana
przez uczestnictwo w zdarzeniach na réwni z resztg spoteczenstwa, pomaga jednostce zna-
lez¢ si¢ jako osoba akceptowana i wartosciowa (Maciaszczyk 2014, s. 33-41).

Sposrod wielu innych motywoéw determinujacych podejmowanie aktywnosci zakupo-
wych, L. Rudnicki (2000, s. 57) wyodrebnia motywy symboliczne, sktaniajace do podej-
mowania pewnych zachowan z uwagi na prestiz i uznanie. Prestiz, oprocz obiektywnych
czynnikow stratyfikacji, takich jak wyksztatcenie, zawod, styl zycia czy dochody, opiera
si¢ rowniez na warto$ciujacych postawach emocjonalnych i wigze si¢ z pozycja spoteczna
(Reszke 2000, s. 201-204; Gajda 2010, s. 147-162). Potocznie prestiz wiaze si¢ z terminem
nautorytet”, co w przypadku zachowan konsumenckich oznacza¢ moze, iz dokonanie zaku-
pu produktu prestizowego lub kupno dobra w sklepie, ktory cieszy si¢ wysokim prestizem,
przelozy si¢ na uznanie i podniesienie autorytetu nabywcy w oczach jego otoczenia.

W propagowaniu idei zréwnowazonej konsumpcji mozna wiec wykorzysta¢ wysoki po-
ziom nasilenia potrzeby afiliacji, ktéra zawiera w sobie potrzebe doznawania aprobaty i uzna-
nia ze strony innych, oraz potrzeby aktywnosci, motywujacej osoby niepetnosprawne do
tworzenia, poznawania i podejmowania wyzwan. Zakupy zrownowazone nalezaloby zatem
przedstawic jako element, ktory wptynie na postrzeganie jednostki przez czlonkow otaczaja-
cej ja spotecznosci jako swojego petlnoprawnego cztonka. Ze wzgledu na nasilong potrzebe
przynalezno$ci spotecznos$¢ lokalna moze prowokowac¢ moze pewne typy zachowan, takie
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jak paradoks Veblena lub efekt owczego pedu, objawiajacy sie checia nasladowania innych
1 kupowania czegos tylko dlatego, ze inni to kupuja, czyli celem podkreslenia przynaleznosci
do grupy, z ktoérg konsument chce by¢ utozsamiany. Oznacza to, ze pozostaje on pod wply-
wem grupy ze swego otoczenia, do ktorej pragnie nalezec 1 ktorej normy postepowania uznaje
(Rudnicki 2000, s. 173-175; Wos 2003, s. 47). Grupa odniesienia jest wigc rzeczywista lub
wymyslong osobg Iub grupa, posiadajaca znaczny wplyw na oceny, aspiracje i zachowania
jednostki (Solomon 2006, s. 384). Wptyw ten sprowadza si¢ do uksztattowania preferencji
oraz zasugerowania konsumentowi okreslonych zachowan, ktorych rezultatem bedzie zgod-
no$¢ z normami i regutami konsumpcji zréwnowazonej wyznawanymi przez grupe, poprawa
pozycji konsumenta wsrod cztonkoéw grupy czy wreszcie jego wewnetrzna satysfakcja.

Z perspektywy ekonomicznej przyjmuje si¢, ze zrownowazenie jest dobrem kosztow-
nym. Stad tez, ch¢é przestrzegania zasad zréwnowazonej konsumpcji czy nabywania eko-
produktow rywalizuje z innymi potrzebami, takimi jak che¢é posiadania coraz wigkszej ilosci
dobr. Stad tez, ,,zrownowazono$¢” staje sie ,,dobrem luksusowym” (Baumol i in. 1979).
Konsument wyznajacy zasady konsumpcji zrownowazonej z tego powodu postrzegany by¢
moze jako jednostka posiadajaca odpowiednie $rodki finansowe, gdyz zapotrzebowanie na
dobra luksusowe wzrasta wraz ze wzrostem zasobow dostepnych dla konsumenta (Koos
2011, s. 127-151).

Podsumowanie

Nie mozna oczekiwa¢, ze konsumenci niepetnosprawni z dnia na dzien zaczng wyzna-
wac ideologi¢ zrownowazonej konsumpcji. Ograniczone mozliwosci finansowe determinu-
ja dokonywanie wyboréw konsumenckich, jednak koszt nalezy zestawi¢ z oczekiwanymi
zyskami natury psychiczne;j. Jesli zmiana nie bedzie dokonana ze wzglgdu na srodowisko
1 przyszte pokolenia, to przynajmniej jest szansa, ze poprawie ulegnie subiektywnie postrze-
gana jako$¢ zycia. Rowniez zaniechanie promowania niepohamowanego konsumpcjonizmu
oraz narzucanie niedoscigltych wzorcow pomoglyby spoteczenstwu zwolnié, wejs¢ na tory
»slow life” i spostrzec wigcej okazji do pozostania w zgodzie z samym soba, jak i z otocze-
niem.
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Determinants of Choices by the Disabled Consumer in the Context
of Promoting Sustainable Consumption

Summary

Even though the subject matters of sustainable development and sustainable con-
sumption appear more and more often in the daily life as well as in the range of interests
of researchers of various fields, still a low per cent of consumers, including disabled
ones, are aware of the importance of the above-specified notion. In her article, the au-
thor tried to bring closer the importance of sustainable consumption for the today’s
consumers, presented the terminology and indicated the determinants of the consumer
choices being made by physically disabled individuals who might have been used for
promoting the idea of sustainable consumption among members of that community.
The determinants were identified on the basis of author’s own research. The narrowing
to the specific segment is dictated by differences in intensity of needs between the phys-
ically disabled people and the individuals without impairments of the locomotor system.

Key words: sustainable consumptions, sustainable development, determinants of
the purchasing process, disabled consumers.

JEL codes: D12, 115, Q01

JleTepMUHAHTHI BLIOOPOB NMOTPEOUTE/IA-UHBAJIU/IA B KOHTEKCTE
NMOOLPEHUs YCTOMYHUBOI0 NOTPedIeHUust

Pe3ome

HecMmotps Ha TO 4TO TeMaTHKa yCTOMYMBOIO pa3BUTHs U YCTOMYUBOIO MOTpE-
OyieHus BCe yalle MOsIBISIETCS B TOBCEIHEBHOM KH3HH, a TAKXKE B KPYTy 3auHTEpe-
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COBaHHOCTH HCCIICOBATENEH pa3HbIX OTpaclieil, TO Bce jke HeOOoIbIast 1015 ITOTpe-
Ourereid, B TOM YHCIIC HHBAIHIOB, OCO3HACT 3HAYCHHE BBIICYKa3aHHOTO HOHSTHSL.
B craree mocrapanuch NpUONM3NTH 3HAYCHHE YCTOHYMBOTO HOTPEONCHUS I
CCIrOAHAIIHUX HOTpe6I/ITCHCI>’I, MpEACTAaBUIN TCPMUHOJIOTHUIO U YKa3alnu ACTCPMU-
HaHTBl IPUHAMAEMBIX NOTPEOUTENECKUX BBIOOPOB JIMIAMH C HAPYLICHUSIMH JIBU-
raTreJbHOrO armnapara, KOTopble MODIM Obl OBITH MCIIOJNB30BAHBI JUIS TTOOIIPEHUS
UJEH YCTOWYMBOIO MOTPEOICHHS CPEAN YWICHOB 9TOr0 cooluecTsa. [erepMuHaH-
TBHI OTNPEJICIIIN Ha OCHOBE COOCTBEHHBIX oOciemoBanmii aBTopa. CykeHHe mpo-
OneMaTHKH K KOHKPETHOMY CErMEHTY ITPOIMKTOBAHO OTIIMYMSIMU B HHTEHCHBHOCTH
HOTp86HOCTeI‘/’I MCXAY MHBAJIMIAMHU C HAPYIICHHUEM JIBUT'AaTCIIbHOTO anmnapara v Jii-
amu 0e3 ero HapyLIeHHUH.

KuroueBble ciioBa: ycToifunBoe morpedieHue, YCTOHYNBOE pa3BUTHE, JETEPMH-
HaAHTBI 3aKyIIOYHOI'O ITpoLecca, HOTpC6I/ITeJ'[I/I-I/IHBaJ'II/IIlI)I.

Koawl JEL: D12, 115, Q01
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Rola blogerow w kreowaniu produktow i uslug wspierajacych
zrownowazong konsumpcje

Streszczenie

Blogosfera odgrywa coraz wigksza role w ksztaltowaniu postaw konsumenc-
kich. Blogerzy radzg ludziom m.in. jak jes¢, ubiera¢ si¢, uprawiac sport, co czytac,
jakiej muzyki stuchac i jakie kolory powinny mie¢ $ciany domu, aby poprawia¢
samopoczucie mieszkancow. Konsekwencjami wzrostu popularnoéci blogow jest
coraz wicksza rozpoznawalno$¢ autoré6w blogdéw oraz zainteresowanie samy-
mi autorami blogéw. Celem rozwazan jest zbadanie istniejacych w Internecie,
polskojezycznych blogéw poswieconych odzywianiu, pod katem problematyki
zrownowazonej konsumpcji. Analizie poddano tres¢ blogow, dostepnos¢ informa-
cji zwigzanych ze zrownowazona konsumpcja oraz sposob eksponowania tychze
informacji. Ocenie poddano rowniez sposob komunikowania zamieszczanych in-
formacji. Studia literaturowe oraz przeprowadzona analiza pozwolg na zidentyfi-
kowanie luk zwigzanych z odpowiednim przekazywaniem tresci w Internecie zwia-
zanych ze zrbwnowazong konsumpcja.

Stowa kluczowe: zrownowazona konsumpcja, blog, media spotecznosciowe.

Kody JEL: M30, 030, Q01

Wstep

XXI wiek to czas dynamicznych zmian zachodzacych w sferze technologicznej. Rozwoj
technologii informacyjnych, wzrost mocy obliczeniowej komputerow, a w konsekwencji,
zwigkszenie znaczenia Internetu, spowodowatly znaczace zmiany w zyciu. Jedna z nich
zwigzana jest z informacjami w Internecie. [10$¢ tresci pojawiajacych si¢ w sieci powoduje,
ze wspotczesni uzytkownicy maja dostep do zbyt wielu informacji, co implikuje trudnosci
z wyszukaniem tych pozadanych. Mimo przesycenia informacjami w sieci, sg zagadnienia,
ktore w niewystraczajacy sposob sa eksponowane. Kwestie dotyczace zrownowazonej kon-
sumpcji sg natomiast w Polsce zupelnie pomijane w mediach opartych na spotecznosciach
internetowych, co znacznie obniza ich znajomo$¢ oraz skuteczno$¢ komunikacji.

Zmiany spowodowane przez rozwoj sieci

Zmiany zwiazane ze zwigkszong rolg sieci moga by¢ rozpatrywane w trzech wymiarach
— technologicznym, informacyjnym i komunikacyjnym (Le$niewska 2006).
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Wymiar technologiczny odnosi si¢ do rozwoju podzespotow elektronicznych oraz opro-
gramowania. Wptywa na mozliwo$¢ ,,poruszania” si¢ uzytkownikow w sieci przez tworze-
nie wirtualnych interfejsow i odpowiednich programéw lub aplikacji. Umozliwia rowniez
rozw0j dziedzin oraz rozwigzan, wczes$niej nieistniejacych, jak bankowos$¢ elektronicz-
na, handel elektroniczny czy praca zdalna. Pozostale wymiary sa nastgpstwem rozwoju
odpowiednich technologii bazujacych na Internecie.

Wymiar informacyjny zwiazany jest z dostepem do informacji i ich iloscig. Internet jest
jednym z najczesciej wybieranych zrodet podczas poszukiwania informacji. Wyszukiwarka
Google, ktora jest obecnie najpopularniejszym sposobem poszukiwania informacji w Internecie,
po wpisaniu frazy ,,zrownowazona konsumpcja” wyswietla okoto 145 000 wynikow w 0,23
sekundy. Fizyczne ograniczenia powoduja, ze niewykonalne jest osiggniecie takiego wyniku
z wykorzystaniem no$nikow fizycznych. Wysoka liczba wyszukiwanych wynikow zwigzana
jest rowniez z drugim aspektem — ze zbyt duza iloécig informacji w Internecie. Odnalezienie
wartosciowych informacji staje si¢ utrudnione ze wzgledu na nadmiar tresci zblizonych, lecz
niekompletnych oraz problem wiarygodnosci tresci znajdujacych si¢ w sieci. Kazdy uzyt-
kownik Internetu jest zarowno konsumentem, jak i producentem tresci, szczeg6lnie od czasu
pojawienia si¢ i rozwoju mediow spotecznosciowych, ktore zostang szczegdtowo omowione
w kolejnej czgsei artykutu. Pojawienie si¢ Internetu umozliwito kazdej podtaczonej do nie-
go osobie swobodne wyrazanie swojego zdania, ktére trafia do odbiorcy masowego. Tres¢
pojawiajaca si¢ w sieci dociera w trybie natychmiastowym do wszystkich zainteresowanych
uzytkownikéw. Z powodu praktycznie nieistniejacych barier w tworzeniu i publikowaniu
tresci, informacji jest coraz wigcej i coraz bardziej skomplikowane staje si¢ odnalezienie
tresci wartosciowych, a ich wiarygodno$¢ czgsto pozostaje umowna.

Wymiar komunikacyjny zwigzany jest glownie z rozwojem komunikatorow inter-
netowych oraz czatow, ktérych wptyw na kulture komunikowania si¢ jest niebagatelny.
Upowszechnieniu ulegta komunikacja z wykorzystaniem znakéw, wypierajac komunikacje
osobistg. Komunikatory tekstowe, obecne rowniez w urzadzeniach mobilnych, uproscity
formy komunikacji, jednoczesnie jg przyspieszajac. Dzieki sieci mozliwa stala si¢ komuni-
kacja ,,jeden-do-wielu” i ,,wielu-do-wielu” w czasie rzeczywistym przez wykorzystanie roz-
wigzan opartych na wideokonferencjach uruchamianych np. przez przegladarke internetowa
lub urzadzenie mobilne (jak dostarczany przez Google ,,Hangouts”).

Media oparte na tresciach generowanych przez uzytkownikow

Media spotecznosciowe (social media) oparte sa na tzw. Web 2.0, gdzie kluczowa rolg
odgrywa tre$¢ generowana przez samych uzytkownikow (O’Reilly 2005). Serwisy oparte
na spotecznosciach wykorzystuja technologie umozliwiajgce glownie komunikacje on-/ine
mig¢dzy uzytkownikami oraz generowanie i odbieranie przez nich tresci. W odréznieniu od
innych medidw, istotng rol¢ odgrywa wzajemna komunikacja migdzy uzytkownikami lub
migdzy przedsigbiorstwem i jego klientami. W zalezno$ci od zatozonych celow, uzytecznose
mediow spotecznosciowych moze zosta¢ okreslona ze wzgledu na dwie zmienne — ilo$¢
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prezentowanych tresci oraz stopien autoprezentacji uzytkownikow. Ogolny podziat mediow
spolecznosciowych przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Podzial mediéw spolecznosciowych
[lo§¢ prezentowanych tresci
Wyszczegdlnienie
mata Srednia duza
niski Serwisy spotecznosci oparte na wirtualne §wiaty

Stopien autoprezencji wspottworzone wygenerowanej tresci w grach
uzytkownikéw . . ortale wirtualne §wiat

Y wysoki blogi p L. Y

spoteczno$ciowe spoteczne

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Haenlein, Kaplan (2010, s. 59-68).

W tabeli 1 pokazano podstawowe roznice zwigzane z perspektywa odbiorcy i tworcy tre-
sci. Najwigcej mozliwosci komunikacyjnych oferuja wirtualne §wiaty spoleczne, ale moze
wystapi¢ wspomniane zagrozenie ,,przesycenia” trescig. Istotne, z punktu widzenia niniej-
szego artykulu, sg blogi, ktore opieraja si¢ na wysokim stopniu autoprezentacji uzytkowni-
kow oraz niewielka ilo$¢ prezentowanych tresci.

Innym kryterium podziatlu mediow spoleczno$ciowych moze by¢ uwzglednienie funkcji, ja-
kie spemiajg. Wsrod najwazniejszych z nich wymienia si¢ (Kietzmann i in. 2011, s. 241-251):

- dzielenie si¢ trescia,

- budowanie relacji,

- prowadzenie rozmow,

- obecnos¢ w sieci,

- budowanie wizerunku,

- budowanie reputacji,

- budowanie grup spotecznych.

Kanwar i Taprial (2012) okreslaja natomiast 5 cech, ktore $wiadcza o przewadze mediow

spotecznosciowych nad innymi mediami:

- dostepnos¢ — media spotecznosciowe powinny by¢ dostepne w kazdej chwili 1 kazdym
miejscu. Dostep powinien wymaga¢ minimum zaangazowania od uzytkownika;

- aktualno$¢ — publikowane tresci powinny odnosi¢ si¢ do wydarzen mozliwie najbardziej
aktualnych;

- interaktywno$¢ — media spoteczno$ciowe powinny umozliwia¢ rozbudowane interakcje
pomigdzy uzytkownikami na zasadzie komunikacji wielu-do-wielu;

- dlugowieczno$¢ — tresci powinny by¢ dostepne nawet po uptywie ich ,,aktualnosci”, tak
aby mozliwe byto odnoszenie si¢ do nich nawet po uptywie czasu;

- obfitosd¢ tresci — wspomniana wezesniej domena ilo$ci informacji dostepnych w Internecie
powinna by¢ rowniez obecna w mediach spotecznosciowych. Nalezy umozliwi¢ dziele-
nie si¢ uzytkownikom jak najwigkszg iloscig informacji.
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Znaczenie blogosfery

Blogi okresli¢ mozna jako okresowo modyfikowane strony internetowe, na ktorych pu-
blikowane tresci wyswietlane sa w odwrotnej chronologii (Herring i in. 2005, s. 142-171).
Pierwsze blogi byly glownie zbiorem odno$nikow do ciekawych stron, ale upowszechnienie
oprogramowania wspomagajacego tatwe publikowanie doprowadzito do wzrostu popularno-
sci blogow, ktore byly ,.internetowymi pamietnikami” (Blood 2002). Konwencja oparta na
pamigtniku autora bloga utrzymuje si¢ wspolczesnie, a najpopularniejsze blogi zwiazane sa
z poradami i przemysleniami autorow odnosnie do réznych spraw. Blogi dziataja na podobne;
zasadzie jak strony internetowe, ale od stron odr6zniaja je dwie podstawowe wiasciwosci. Po
pierwsze, strony internetowe opieraja si¢ zazwyczaj na statycznie prezentowanych tresciach,
ktore rzadko ulegaja zmianie. Blogi sa dynamiczne, tresci zawarte na nich ulegaja czestym
zmianom, umozliwiaja uzytkownikom komentowanie tresci, ktore si¢ pojawiaja. Druga r6zni-
ca dotyczy przystepnosci architektury programistycznej blogu, ktéra w sposob intuicyjny i bar-
dzo fatwy umozliwia publikowanie tresci. Autor tresci nie musi zna¢ podstaw programowania,
ani specjalistycznych jezykdéw kodowania stron, poniewaz do publikacji tresci stuzy przewaz-
nie przycisk ,,Publikuj”. Dzieki takim rozwigzaniom, blog moze by¢ prowadzony przez prak-
tycznie kazda osobg, a bariery zwigzane z zatozeniem nowego blogu sg bardzo niskie (Chang,
Yang 2013, s. 371-386). Popularno$¢ blogow zwigzana jest ze wspominanymi wczesniej kwe-
stiami dotyczacymi nadmiaru informacji w Internecie oraz z potrzebg komunikacji uzytkow-
nikow sieci. ,,Konsumujac” tresci blogdéw, uzytkownik wie, ze sa one przygotowywane przez
zywa osobe, ktora si¢ pod nimi podpisuje. Wzrost popularnosci serwisow wideo, takich jak
YouTube pozwala dodatkowo blogerom na zaprezentowanie si¢ w utworzonym filmie. Coraz
wieksza popularno$¢ zdobywaja tzw. wideoblogi, ktore sa potaczeniem artykulow oraz nagran
wideo przygotowywanych przez autorow. W 2013 roku liczba blogow na $wiecie wyniosta
152 miliony, a co p6t sekundy zaktadany jest nowy blog (WP Virtuoso 2013). Blogerzy stali si¢
liderami opinii w wielu dziedzinach zycia. Coraz czesciej blog staje si¢ kluczowym elementem
w strategii komunikacji przedsigbiorstw, a posta¢ autora jest angazowana do dziatan wizerun-
kowych firmy. Rola blogerow wzrosta do tego stopnia, Ze to oni wyznaczajg trendy zwigzane
z moda, jedzeniem, wychowywaniem dzieci, sportem, motoryzacja, polityka, zagadnieniami
,»eco”, medycyna czy kultura, sztuka i kinematografia.

Przedmiotem analizy w niniejszym artykule sg blogi poswiecone zdrowemu odzywia-
niu. Poszukiwanie informacji przez uzytkownikow odbywa sie¢ najczgsciej za posrednic-
twem wyszukiwarki Google, dzicki uzywaniu odpowiednich zestawien stow kluczowych.
Podmioty zajmujace si¢ pozycjonowaniem stron (dzialaniami majacymi na celu wyswie-
tlania danej strony jak najwyzej w wynikach wyszukiwania przez Google), szacuja, ze naj-
czeseiej klikane jest 5 do 6 pierwszych wynikéw wyszukiwania (z pominigciem linkow
sponsorowanych), a zamiast odwiedza¢ kolejne wyszukane strony, uzytkownik jest bardziej
sktonny do zmiany stow kluczowych i ponownego klikniecia ,,Wyszukaj”. Po wyszukaniu
w Google odpowiednich stow kluczowych, zwigzanych z blogami o zdrowym odzywianiu,
otrzymano nastgpujace wyniki:

- blog zdrowy styl zycia — 580 000 wyswietlen,
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- blog zdrowe jedzenie — 1 250 000 wyswietlen,
- zdrowe odzywianie blog — 328 000 wyswietlen,
- blog o zdrowym zyciu — 661 000 wyswietlen.

Zrownowazona konsumpcja

Konsumpcje mozna uzna¢ za zrownowazong, kiedy jest bezpieczna i zdrowa, przy zato-
zeniu realizowania tego za pomoca srodkow, ktore sg ekonomiczne, spotecznie, kulturowo
i ekologicznie zréwnowazone. Oznacza to minimalizacje odpadow i zanieczyszczen oraz
wybor takich produktow zywieniowych, ktore sg korzystne dla zycia kazdej jednostki, spo-
feczenstwa i catej planety. Zrownowazona konsumpcja okreslana jest rowniez jako korzy-
stanie z towarow i ustug, ktoére odpowiadaja na podstawowe potrzeby i doprowadzaja do
lepszej jakosci zycia, przy jednoczesnej minimalizacji zuzycia zasobéw naturalnych, tok-
sycznych materiatow i emisji odpadow i zanieczyszczen w cyklu zycia tak, aby nie zagrozi¢
przysztym pokoleniom. Brytyjska Komisja Zréwnowazonego Rozwoju okreslita w 2005
roku wytyczne, ktore okreslaja, ze o zréwnowazonej konsumpcji mozna mowi¢ wtedy, gdy
(Reisch 2010):

- jest bezpieczna, zdrowa i pozywna dla konsumentéw w sklepach, restauracjach, szko-
tach, szpitalach, itp.;

- moze zaspokoi¢ potrzeby mniej zamoznych ludzi;

- zapewnia optacalne utrzymanie rolnikom, przetworcom i detalistom, ktorych pracowni-
cy maja zapewnione bezpieczne i higieniczne warunki pracy;

- szanuje biofizyczne i srodowiskowe ograniczenia podczas produkcji i przetwarzania,
przy jednoczesnym zmniejszeniu zuzycia energii i poprawie catego Srodowiska;

- przestrzega najwyzszych standardow zdrowia i dobrostanu zwierzat, zgodnych z produk-
cja niedrogiego jedzenia dla wszystkich grup spotecznych;

- wspiera gospodarke wiejska i zréznicowane kultury wiejskie, w szczegolnosci poprzez
wspieranie lokalnych producentow.

Ponadto, Komisja Europejska ustalita w 2010 roku, ze dieta posiadajaca tzw. ,,warto§¢
zdrowotng” jest zalezna od nastgpujacych kryteriow (Reisch 2010):

- wartosci odzywczych i energetycznych,

- naturalnych wtasciwosci zywnosci,

- ekologicznego pochodzenia zywnosci,

- zdrowotnych i toksykologicznych wtasciwosci.

Polskie blogi 0 zdrowym zyciu
Na potrzeby niniejszego artykutu dokonana zostala uproszczona analiza tresci 6 najpo-
pularniejszych blogdéw zwiazanych ze zdrowym odzywianiem. Autor analizowat tres¢ blo-

gow, kwestie zwigzane z dostgpnoscia informacji dotyczacych zrownowazonej konsump-
cji, sposobem ich eksponowania oraz sposobem komunikowania tresci. Wybor blogow byt
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obiektywny i opierat si¢ na pozycjach przez nie zajmowanych w wyszukiwarce Google, po
wpisaniu odpowiednich stow kluczowych. Poszukujac informacji pochodzacych z blogow
zwigzanych ze zdrowym odzywianiem, autor wyszukiwat najbardziej prawdopodobne ze-
stawienia stow: ,,zdrowe odzywianie blog” i ,,zdrowe jedzenie blog”. Aby wyeliminowac
sugerowanie wynikow na podstawie historii przegladanych stron, cata zawarto$¢ historii
przegladania, wraz z ciasteczkami (cookies) zostata wyczyszczona. Pod uwage wzigto 6 blo-
gow, ktore zostaly znalezione przez wyszukiwarke Google na pierwszej stronie wyszukiwa-
nia oraz wystepowaly przy obydwu wyszukiwaniach. Wybrane blogi:
http://qchenne-inspiracje.blogspot.com/

http://dietetykawpraktyce.blogspot.com/

http://www.ilovehowitfeels.pl/

http://zdrowe-odzywianie-przepisy.blogspot.com/

http://www.fitblogerka.pl/

http://zyjemzdrowo.blogspot.com/

AN e

Blognr 1 jest najczgsciej pojawiajacym si¢ wynikiem podczas wyszukiwania roznorodnych
kombinacji stow ,,zdrowie, jedzenie, zycie, odzywianie”. Autorka publikuje glownie przepisy
na zdrowe dania, ktore sama komponuje oraz dla ktorych oblicza kalorie. Na blogu dostep-
ne s3 rowniez artykuly poswigcone ogélnie zdrowiu (glownie opisy dolegliwosci i porady)
oraz tematy poswiecone stylowi zycia (lifestylowe). Autorka prowadzi rowniez dziatalno$¢
komercyjna, sprzedajac spersonalizowane diety klientom indywidualnym oraz oferuje ustugi
,blogerskie” firmom. Ushugi blogera dla firm opierajg si¢ najczgsciej na testowaniu produktow
1 ustug, relacjach z r6znych wydarzen, patronatach, firmowaniu produktow lub ustug. Tresci
zamieszczane na blogu sa czytelne oraz prezentowane w atrakcyjny, przejrzysty sposob. Jasne
tlo, oszczgdnos¢ grafik i zdjec, przy zachowaniu wysokiej ich jakosci, powoduja, ze blog za-
checa do zaglebienia si¢ w tres¢. Autorka zamieszcza krotka notke o sobie, wraz ze zdjgciem
oraz prowadzi aktywny dialog z czytelnikami, odpowiadajac na ich komentarze.

Blog nr 2 zawiera glownie przepisy na zdrowe dania oraz relacje z imprez odwiedzanych
przez autorke. Autorka opisuje siebie jako ,,pasjonatke zdrowego zywienia” i poza poradami
zywieniowymi dla odbiorcow, rowniez oferuje wspotprace komercyjng. Blog jest mniej czy-
telny niz blog nr 1, poniewaz wykorzystane zostaly tla graficzne oraz przejaskrawione kolo-
ry, jednak wciaz pozostaje bardzo przejrzysty i zachgca do czytania. Autorka nie uczestniczy
aktywnie w dialogu z Czytelnikami, co moze wynika¢ z niewielkiej liczby komentarzy.

Blog nr 3 zdecydowanie wyrdznia si¢ designem. Wysokiej jakosci zdjecia, dobor kolo-
row i czcionek, profesjonalna struktura strony zachecaja do zglebiania tresci i od samego
poczatku buduja pozadany wizerunek bloga i autorki. Blog porusza tematy zwigzane ze
sportem, zdrowym odzywianiem, motywacja, urodg oraz lifestylem, co odpowiada zaintere-
sowaniom autorki. Poza poradami dla Czytelnikow, autorka oferuje wspotprace komercyjna,
a takze aktywnie uczestniczy w dyskusjach pod postami na blogu, jak i na pozostatych por-
talach spotecznosciowych.

Blog nr 4 zawiera tresci zwigzane z przepisami, poradami dietetyka oraz opisami zdro-
wych produktow. Kolorystyka i uktad sa przejrzyste oraz pozbawione niepotrzebnych ele-
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mentow, ktore odciagaja uwage od gltownej tresci. W odroznieniu od poprzednich blogow,
autorka wyraza che¢ wspolpracy z fundacjami oraz stowarzyszeniami, ale raczej nie z fir-
mami. Blog zintegrowany z innymi portalami spotecznosciowymi jest polem wielu dyskusji
z udzialem autorki.

Blog nr 5, mimo wys$wietlen w wynikach wyszukiwania dotyczacych zdrowego odzy-
wiania, po$wiecony jest glownie ¢wiczeniom, okazyjnie wspieranym odpowiednia dietg.
Blog jest prosty oraz przejrzysty, a autorka publikuje na nim glownie fotorelacje wraz z opi-
sami ¢wiczen. Wyraznie komunikowana jest chg¢ wspotpracy z podmiotami komercyjnymi,
ale jednoczesnie aktywnie uczestniczy w dyskusjach z Czytelnikami.

Blog nr 6 poswigcony jest catkowicie aspektom zwigzanym ze zdrowym odzywianiem
1 opisom produktow. Jako jedyny z sze$ciu blogdéw, nie jest podpisany przez autora, co moze
stawia¢ pytanie o zasadno$¢ klasyfikowania go jako bloga. Pod publikowanymi postami
pojawiajg si¢ komentarze, ale anonimowa natura autora nie pozwala na zidentyfikowanie go
wsrod wypowiedzi. W poréwnaniu z pozostatymi analizowanymi blogami, tresci sg przed-
stawione w sposob mato atrakcyjny i do§¢ nieczytelny przez zastosowanie wielu zdje¢, ko-
loréw oraz matlej czcionki.

Zaden z analizowanych blogéw nie zawiera tresci zwiazanych ze zrownowazong kon-
sumpcja, mimo ze sa to blogi najbardziej popularne w dziedzinie tematycznie bliskiej,
zwigzanej ze zdrowym, przemyslanym odzywianiem. Pomijane sa rowniez wszelkie tematy
zwigzane z kwestiami ,,eco”. Blogi sg bardzo podobne do siebie, a czynnikiem przyciaga-
jacym Czytelnikow mogg by¢ w tym wypadku style pisania oraz design. Ze wzgledu na
niewielka liczbe znaczacych blogdw o tematyce zdrowego odzywiania, autorki zapewne
znajg si¢ z roznych wydarzen branzowych, a w sieci wzajemnie komentujg swoje posty
i doradzaja zamiast konkurowac. Styl prowadzenia kazdego bloga, mimo tej samej tematyki,
jest na tyle odmienny, ze moze trafi¢ do okreslonych odbiorcow, bez ,,zabierania” ich innym
blogerkom. Sze$¢ najpopularniejszych, polskich blogéw o zdrowym zywieniu opiera si¢
jednak na prostym, tatwym w odbiorze schemacie, ktory zaktada najczgsciej:

- wstawienie atrakcyjnego zdjecia z jedzeniem,

- opisanie zawartosci zdjecia wraz z przepisem na pokazywang potrawe,
- opisanie wlasciwosci zdrowotnych dania,

- publikacje.

Publikowane informacje dotycza gtownie bycia ,,szczuptym/fit/zdrowym/szczgsliwym”
z catkowitym pominigciem otoczenia, co bardzo sptyca komunikaty wysytane przez bloge-
row. Wigkszos¢ blogéw promuje styl, ktory mozna okresli¢ jako ,,lepsze ja”, zamiast ,,lep-
szy $wiat”. Wspominana wielokrotnie ogromna sita oddzialywania blogow to, w kontekscie
zrownowazonego zywienia, niewykorzystany potencjat.

Przeprowadzona, uproszczona analiza najpopularniejszych blogow jest badaniem pilotazo-
wym, ktore wyznacza kierunek tego typu analizom w kolejnych opracowaniach. Zagadnienia
zwigzane ze zrownowazong konsumpcja nieczesto bywaja analizowane w kontekscie obec-
nosci w mediach spolecznosciowych. Autor chce zwroci¢ uwagg na zidentyfikowana luke.
Kolejne badania powinny opierac si¢ na wyborze wigkszej liczby istniejacych w Polsce blo-
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g6w, zwiagzanych ze zdrowym odzywianiem oraz analizy porownawczej z blogami zagranicz-
nymi. Powinny réwniez zosta¢ wykorzystane rozwigzania z zakresu User Experience (UX),
stuzagce do badania stron internetowych pod wzgledem uzytecznosci dla odbiorcy.

Podsumowanie

W Internecie nie ma wystarczajaco duzo informacji dotyczacych zrownowazonej kon-
sumpcji, ktore sg prezentowane w przystepny sposob dla nieobeznanego z tematem uzyt-
kownika. Pojecie ,,zréwnowazona konsumpcja” jest praktycznie nieobecne w medium, ja-
kim sg blogi. Znaczenie medidw spolecznosciowych, a w szczegolnosci sita oddziatywania
blogéw oraz samych blogerow sa na tyle duze, ze pojgcie to, a przede wszystkim idea za
nim stojaca, mogtyby z powodzeniem zosta¢ zakomunikowane szerszemu gronu odbiorcow
w sieci. Zasieg oddziatywania blogow zwigzanych ze zdrowym jedzeniem lub zdrowym
stylem zycia mogltby zosta¢ wykorzystany do przeprowadzania dziatan uswiadamiajacych
spoteczenstwo w tym istotnym temacie. Najpopularniejsza obecnie internetowa encyklope-
dia — Wikipedia, ktora rowniez zaliczana jest do mediow spotecznosciowych i opiera si¢ na
tresci generowanej przez uzytkownikow, w Polskiej wersji jezykowej, nie posiada w swojej
bazie hasta ,,zrownowazona konsumpcja”, w odrdéznieniu od angielskiej wersji Wikipedii,
ktora proponuje wyjasnienie poparte zrodtami naukowymi. Po wpisaniu w wyszukiwarke
Google wyrazenia ,,zrownowazona konsumpcja”, ukazuje si¢ okoto 145 000 wynikéw, an-
gielski odpowiednik ,,sustainable consumption” ma ich okoto 6 270 000. Zauwazalna luka
migdzy treSciami polskimi i angielskimi, czego konsekwencja dla szerszego grona odbior-
cow jest ich mniejsza przystepnos¢ i wigksze bariery podczas przyswajania, pozwala wy-
znaczy¢ kierunek, w ktorym powinno zmierza¢ generowanie tresci, ich forma oraz sposoby
ich komunikowania. Brak polskich blogow zwigzanych ze zrownowazong konsumpcja oraz
brak jakiejkolwiek uproszczonej komunikacji w Internecie powoduja, Ze pojecie jest wcigz
mato znane i niezrozumiate.
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The Role of Bloggers in Creating Products and Services Supporting
Sustainable Consumption

Summary

The blogosphere plays the ever growing role in shaping consumer attitudes.
Bloggers advise people, inter alia, how to eat, dress, practise sport, what to read,
what music listen to and what colours the house walls should have in order to im-
prove dwellers’ wellbeing. A consequence of the growth of popularity of blogs is
the greater and greater recognisability of blogs authors as well as the interest in
the very authors of blogs. An aim of considerations is to examine the existing on
the Internet, Polish-language blogs devoted to nutrition, from the point of view of
problems of sustainable consumption. The author analysed the contents of blogs,
accessibility of the information related to sustainable consumption as well as the
way of that information exposition. He also assessed the way of communicating the
posted information. Studies of the literature and the carried out analysis will allow
for identification of the gaps related to a proper handling of the contents on the
Internet connected with sustainable consumption.

Key words: sustainable consumption, blog, social media.

JEL codes: M30, 030, Q01

Poub 0J10repoB B cO31aHNM NPOAYKTOB M YCJIYI, NOIAEePKUBAIOIINX
ycToiiuMBOE NOTpedieHne

Pe3ome

brorocdepa urpaetr Bcé 60abIIyIO0 pONE B HOPMHUPOBAHUH TTOTPEOUTEIBCKOTO
OTHOILICHUA. EHOFCpI)I COBCTYIOT JIIOJSAM, B YaCTHOCTH, KaK MUTATbLCA, OACBATHCA,
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3aHAMAThCS CIIOPTOM, YTO YHATATh, KAKYI0 MY3BIKY CIYIIATh H KaKHE IIBETA JOJIK-
HBI IMETh CTEHBI IOMa, 9TOOBI YIy4IIaTh CAMOYYBCTBHE ero obuTateneil. [locmen-
CTBUSIMH POCTa MOMYJIAPHOCTH OIOTOB ABNAETCS BCE OOMBIIAs paco3HaBaeMOCTb
aBTOPOB OJIOTOB M MHTEPEC K caMUM aBTopam OnoroB. 1lenpb paccyxuenuit — us-
YUUTH CYLIECTBYIOIIME B HUHTEPHETE MOJIBCKOSI3BIYHBIE OJIOTH, TOCBSIIEHHBIE TTUTA-
HHIO, C TOUKH 3PEHNSI TPOOIEMATHKHI YCTOMYNBOTO TOTPEOICHUS. AHAIN3 OXBATHII
conepkaHue OJIOroB, HOCTYITHOCTh HH(MOPMAIMH, CBSI3aHHON C YCTOWYHBBIM IO-
TpeOneHneM, a TakKe Crocod IKCIIOHMPOBAHMS TOH ke MHpopManud. M3ydenne
JUTEPATyphl ¥ MPOBEACHHBIN aHAIM3 MO3BONAT BBIABUTH OpPEIH, CBA3AHHBIC C CO-
OTBETCTBYIOILEH Mepenayeil copep:kaHusi B MHTEPHETe, OTHOCAIIErOCs K yCTOWYH-
BOMY TIOTPEOIICHHIO.
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Spozycie podstawowych produktow pochodzenia roslinnego
i zwierzecego w Polsce w latach 2000-2012

Streszczenie

Produkty zywnosciowe sa najwazniejsza grupa towarow konsumpcyjnych.
Glownym celem niniejszej pracy jest analiza zmian w popycie na zywnos$¢ w Polsce
w latach 2000-2012. W pracy wykorzystano statystyczne i fizjologiczne mierniki
konsumpcji, m.in. przecigtne miesigczne spozycie zywnosci wyrazone w jednost-
kach naturalnych oraz przecigtne dzienne spozycie w przeliczeniu na warto$¢ ener-
getyczng i sktadniki odzywcze. Jak wynika z analiz, w badanym okresie w Polsce
zaszly znaczne zmiany w ilo$ciowej strukturze spozycia wigkszosci podstawowych
produktéw pochodzenia roslinnego i zwierzgcego. Zasadniczym kierunkiem zmian
jest zmniejszenie spozycia, w tym zwlaszcza pieczywa, mleka oraz owocow i wa-
rzyw. Warto$¢ energetyczna przeci¢tnego dziennego spozycia zywnosci w Polsce
w latach 2000-2012 zmniejszyta si¢ o 187 kcal. Zmiany w badanym okresie doty-
czyly rowniez dziennego spozycia w przeliczeniu na sktadniki odzywcze. Nastapita
zmiana struktury na korzys$¢ biatka zwierzgcego oraz zmniejszenie ilosci thuszczow
i weglowodanow w przecigtnej diecie Polakow.

Stowa kluczowe: Zzywnos¢, spozycie, warto$¢ energetyczna, sktadniki odzywcze.

Kody JEL: E21, D12

Wstep

Konsumpcja to podstawowy proces ekonomiczno-spoteczny ksztaltujacy zarowno jed-
nostkowa, jak i grupowa tozsamos¢ spoteczng (Bylok 2006). Potrzeby konsumpcyjne na
rynku zywno$ciowym ujawniaja si¢ w postaci popytu, czyli zapotrzebowania na dane dobro
lub ustuge gastronomiczng, zglaszanego przez nabywcow przy danym poziomie cen i do-
chodow. Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest ewolucja wzorcow konsumpcji
wybranych, podstawowych produktow zywnosciowych w Polsce: pieczywa, migsa, mle-
ka, owocow, warzyw, jaj, ryb itp. Glownym celem pracy jest analiza zmian w popycie na
zywno$¢ w Polsce w latach 2000-2012. Dodatkowym celem badan byto okreslenie roznic
w $rednim miesi¢cznym spozyciu wybranych produktéw zywnosciowych w roznych typach
spoteczno-ekonomicznych gospodarstw domowych w 2012 roku.

W pracy wykorzystano dane wtorne dotyczace spozycia zywnosci, opublikowane przez
Glowny Urzad Statystyczny. Dane zrodtowe pochodzity m.in. z reprezentatywnych badan
budzetow gospodarstw domowych w Polsce. Analizy danych wtornych dokonano wykorzy-
stujgc statystyczne i fizjologiczne mierniki konsumpcji, tj.:

- przecigtne miesigczne spozycie zywnosci wyrazone w jednostkach naturalnych,
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- przecietne miesigczne wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe wyrazone w jednost-
kach pienigznych,

- udzial wydatkdéw na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w ogdlnych wydatkach konsump-
cyjnych wyrazony w procentach,

- przecigtne dzienne spozycie w przeliczeniu na warto$¢ energetyczng i sktadniki odzyw-
cze (Bywalec, Rudnicki 1999).

Wymienione mierniki wykorzystano do analiz zmian spozycia zywnosci per capita w Polsce.
Podstawowy zakres czasowy analiz obejmowat lata 2000-2012. W artykule czg$¢ analiz do-
tyczacych zréznicowania spozycia zywnosci w gospodarstwach domowych przedstawiono
wedhug grup spoteczno-ekonomicznych. Analizy porownawcze dotyczace Sredniego mie-
sigcznego spozycia wybranych artykulow zywnosciowych na 1 osobe w gospodarstwach
domowych wedhug grup spoteczno-ekonomicznych dokonano przy wykorzystaniu wspot-
czynnika zmiennosci.

Spozycie wybranych artykulow zywnosciowych i wydatki na zywnos¢
w Polsce w latach 2000-2012

Jak wynika z analiz we wczesnych latach 90. (lata 1990-1992), polski konsument spozy-
wat produkty zywno$ciowe w znacznych ilosciach. Wysoki poziom spozycia przy obnizaja-
cych si¢ dochodach byt mozliwy dzigki wystapieniu tzw. efektu rygla. Poczawszy od 1993
roku w Polsce konsumuje si¢ coraz mniej zywnosci, zachodza réwniez zmiany strukturalne
i jako$ciowe w jej spozyciu (Adamczyk 2002). Spozycie wybranych artykutow zywnos$cio-
wych w badanym w niniejszej pracy okresie przedstawiono w tabeli 1.

W badanym okresie zmniejszylto si¢ w Polsce spozycie m.in. ziarna zb6dz podstawowych,
ziemniakow, owocow 1 warzyw, migsa wotowego, thuszczoéw jadalnych i zwierzgeych, ma-
sta oraz ryb. Najwicksze zmniejszenie spozycia w badanym okresie dotyczyto jaj kurzych,
a odnotowany poziom spozycia w 2012 roku (140 szt. w przeliczeniu na 1 mieszkanca)
byl najnizszy w catym okresie transformacji w Polsce. Warto przy tym podkresli¢, ze jaja
nalezg do grupy produktow zywnosciowych o wysokiej wartosci odzywczej, posiadajacych
jeden z najwyzszych wskaznikow koncentracji sktadnikow pokarmowych (Kubinski 2012).
Niepokojaca tendencja jest zmniejszenie konsumpcji warzyw i owocOw oraz ryb. Spozycie
ryb w Polsce jest relatywnie niewielkie w poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej i jest
to zjawisko negatywne, gdyz ryby sa niezbednym elementem prawidlowego odzywiania
cztowieka. Ryby i produkty rybne sa nie tylko zrdédtem skladnikéw odzywczych (glow-
nie biatka), ale rowniez kwasow thuszczowych, witamin i mineratéw (Cieslik i in. 2012).
Podstawa racjonalnego zywienia, zapewniajacego optymalne zaopatrzenie organizmu w wi-
taminy i sktadniki mineralne, sg owoce i warzywa (Gtodek i in. 2011). Zgodnie z zasadami
zdrowego zywienia oraz informacjami zawartymi w Piramidzie Zdrowego Zywienia, owoce
1 warzywa powinny wchodzi¢ w sktad codziennej diety. W wielu badaniach, zaréwno epi-
demiologicznych, jak i klinicznych, zaobserwowano prozdrowotne korzysci wynikajace ze
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stosowania diety bogatej w warzywa i owoce, w tym w profilaktyce chor6b nowotworowych
(Tlow 1 in. 2011).

Tabela 1

Roczne spozycie wybranych artykuléw ZywnoSciowych w przeliczeniu na 1 mieszkanca
w Polsce w latach 2000-2012

Wyszezegsnienie Jednostka Lata Indeks dynamiki
miary 2000 2012 (2000=100)

Ziarno 4 zb6z* w przeliczeniu na przetwory kg 120 108 90,0
Ziemniaki® kg 134 111 82,8
Warzywa kg 121 103 85,1
Owoce kg 51,6 46,0 89,1
Migso i podroby® kg 66,1 71,0 107,4
W tym migso kg 62,0 67,3 108.5
w tym: wieprzowe kg 39,0 39,2 100,5
wolowe kg 7,1 1,6 22,5
drobiowe kg 14,7 26,1 177,6
Thuszeze jadalne zwierzece kg 6,7 6,0 89,6
Thuszeze jadalne roslinne kg 15,6 15,6 100,0
Masto kg 42 4,1 97,6
Mleko krowie* 1 193 193 100,0
Jaja kurze Szt. 188 140 74,5
Ryby? kg 12,9 12,1 93,8
Cukier kg 41,6 42,5 102,2

* Dane dotyczg lat gospodarczych, tzn. obejmuja okres od 1 VII danego roku kalendarzowego do 30 VI roku
nastgpnego.

®}.gcznie z migsem i podrobami przeznaczonymi na przetwory.

¢ Lacznie z mlekiem przeznaczonym na przetwory; bez mleka przerobionego na masto.

¢ Podaz ryb na rynek krajowy.

Zrodto: Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2011 (2012, s. 316); Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2013 (2014, s. 334).

losciowy wzrost konsumpcji w Polsce w latach 2000-2012 odnotowano w przypad-
ku miesa wieprzowego i drobiowego, jaj kurzych oraz cukru. Zasadnicze zmiany w la-
tach 2000-2012 dokonaty si¢ w konsumpcji migsa i podrobow. Coraz wigcej konsumuje
si¢ w Polsce migsa drobiowego, zmniejsza si¢ natomiast konsumpcja migsa wolowego.
Charakterystyczng zmiang w zachowaniach konsumpcyjnych w Polsce w badanym okresie
jest rowniez zmniejszenie spozycia ziemniakow w formie tradycyjnej. Podkresli¢ przy tym
nalezy, ze zwigksza si¢ w wydatkach konsumpcyjnych udziat przetworéw ziemniaczanych
(Piwowar 2008). Na wykresie 1 przedstawiono poréwnanie przecietnych miesiecznych wy-
datkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w Polsce w latach 2000-2012.
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Wykres 1

Przecietne miesi¢czne wydatki na osobe w gospodarstwach domowych ogélem
w Polsce w latach 2000-2012 (w PLN)

2012 — |

2011

|

2010 .

2009

2008 '

2007 .

2006

2005 ]

2004 )

2003

-Plllllllllll

2002 _

2001 _ y
‘ﬁlllllllllll

2000

[
0 200 400 600 800 1000 1200

‘ B Wydatki na zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe O Wydatki ogotem ‘

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2008 r. (2009, s. 226); Budzety
gospodarstw domowych w 2012 r. (2013, s. 264).

W latach 2000-2012 udziat wydatkéw na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe w wydatkach
ogotem zmniejszyt si¢ 0 5,71 p.p. (z 30,82% w 2000 roku do 25,11% w 2012 roku). W go-
spodarstwach domowych ogétem w 2012 r. przecigtne miesigczne wydatki na osobe uksztat-
towaly si¢ na poziomie 1050,78 zt, z tego 263,85 zt stanowily wydatki na zywnos¢ i na-
poje bezalkoholowe. Przecigtne miesigczne spozycie artykutdw zywnosciowych w Polsce
w przeliczeniu na 1 mieszkanca w latach 2000-2012 przedstawiono w tabeli 2.

Jak wynika z analiz, w latach 2000-2012 odnotowano w Polsce spadek miesiecznego
spozycia pieczywa (o 2,23 kg/mieszkanca), mleka (o 1,98 l/mieszkanca), jaj (o 2,12 szt./
mieszkanca) oraz owocow i warzyw (odpowiednio o 0,65 kg/mieszkanca i 3,67 kg/miesz-
kanca). Niewielki przecigtny wzrost spozycia w badanych latach odnotowano w przypadku
jogurtow (o0 0,19 1/mieszkanca) oraz serow (o 0,12 kg/mieszkanca).

Biorac pod uwagg przecietne dzienne spozycie w przeliczeniu na warto$¢ energetyczng
(por. tabela 3) warto odnotowac, ze w latach 2000-2012 zmniejszyta si¢ warto$¢ energetycz-
na przecig¢tnego dziennego spozycia zywnosci o 187 kcal. Zmiany w badanym okresie nie
dotyczyly jedynie wartosci energetycznej diety Polakow, ale rowniez sktadnikow odzyw-
czych w niej zawartej. Zmiany w spozyciu najwazniejszych sktadnikow zywnosciowych
(biatka, thuszcze 1 weglowodany) w badanym okresie dotyczyly:

- pochodzenia biatka (zmiana struktury na korzys¢ biatka zwierzgcego),
- zmniejszenia ilosci thuszczow,
- zmniejszenia ilosci weglowodanow.
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Tabela 2

Przecietne miesieczne spozycie na 1 osobe w gospodarstwach domowych ogélem
w Polsce w latach 2000-2012

\g‘;ﬁf:ife :n"‘l‘i?y 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Ryz kg 022] 022| 023] 024] 023] 024| 022] 021 02| 02| 02| 0,19] 018
Picczywo | kg 661| 655 633| 6,17| 6,08 59| 557| 529| 5.06| 4.85| 4,67| 4.46| 4,38
Maka kg 12| 16| L14| 1,13] 109 1,07] 1| 09| 088] 088] 088] 082 0,82
Mieso ke 547 539| 541] 559| 543| 548| 54| 539| 56| 5.65| 557| 548| 542
Ryby kg 043] 042 04| 041| 041] 042| 042| 045| 047| 046| 045| 043| 042
Mieko 1 539| 511 4.89| 489| 46| 443| 4.12| 3.84| 3.64| 3,51| 3,51| 342 341
Jogurty |1 033] 032] 033] 036] 035] 034| 037 044| 046| 047| 0,54| 0,54| 052
Sery kg 0,83] 084 084] 0,89| 0.87| 087| 0,89] 0,88] 088| 092 095 0,94] 095
Jaja szt. | 14,62 14,79( 15,08 | 15,16 | 14,89 | 15,16] 14,02 1349 | 13,05| 13| 12,81 | 12,54 12,5
Oleje

i pozostate

thuszeze | kg 1,56| 1,59| 158 161| 1,57] 153| 146| 142| 139] 137| 135 1,31] 131
Owoce | kg 41| 408] 407| 399 391| 3,72| 3,55 34| 3.59| 3,77| 343| 329| 345
Warzywa |kg | 13.27|12,85(13,02| 12,67 | 12,33 | 12,44| 11,06 | 10,77 10,51 | 10,28 | 9.95| 9.88| 9,6
Cukier | kg 18| 1,76] 17| 169| 62| 1,53] 151| 142| 141] 138 13| 118 12

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2007 r. (2008, s. 197); Budzety
gospodarstw domowych w 2013 r. (2014, s. 285).

Tabela 3

Przecietne dzienne spozycie* w przeliczeniu na warto$¢ energetyczng i skladniki
odzywcze na 1 osobe w gospodarstwach domowych w Polsce w latach 2000-2012

Wyszczegdlnienie 2000 2012
Warto$¢ energetyczna (kcal) 2474 2287
Sktadniki odzywcze
Biatko ogoétem, w tym 73 73
Zwierzgee 44 47
Roslinne 29 26
Thuszeze 98 97
Weglowodany 322 273

* Brutto, tj. acznie ze stratami przy przechowywaniu, przygotowywaniu positkow, odpadami uzytecznymi itp.;
bez napojow alkoholowych; tacznie z szacunkowo ustalonym spozyciem w placowkach gastronomicznych;
warto$¢ energetyczng i sktadniki odzywcze obliczono wedtug wspotczynnikow opracowanych przez Instytut
Zywno$ci i Zywienia.

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2013 r. (2014, s. 336); Rocznik
Statystyczny Rolnictwa 2009 r. (2010, s. 316).
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Poziom i struktura spozycia zywnosci sa zréznicowane biorac pod uwage poszczegolne
grupy spoteczno-ekonomiczne gospodarstw domowych. W duzej mierze jest to uwarunkowa-
ne sitg nabywcza, gustami i preferencjami konsumentéw oraz fizyczng dostepnosciag okreslo-
nych produktow w danym rejonie geograficznym. Niezaleznie od grup spoteczno-ekonomicz-
nych gospodarstw domowych taczne wydatki na mieso, pieczywo i produkty zbozowe oraz
mleko, sery i jaja stanowig ponad 60% wydatkéw na zywnos¢ (Piwowar 2012).

Srednie miesieczne spozycie wybranych artykutéw zywno$ciowych na 1 osobe w gospo-
darstwach domowych wedhug grup spoteczno-ekonomicznych w 2012 roku zaprezentowano
w tabeli 4. Jak wynika z analiz, najwyzsza zmiennoscig spozycia wsrod wybranych produk-
tow zywnosciowych w poszczegdlnych grupach spoteczno-ekonomicznych gospodarstw
domowych charakteryzowaly sie: warzywa (V=21,14%), jogurty (V=20,60%) oraz mleko
(V=20,28%). Najmniejsza wielko$¢ wspodtczynnika zmienno$ci odnotowano w przypadku
spozycia serow (V=13,76%).

Tabela 4

Srednie miesieczne spozycie wybranych artykuléw Zywnosciowych na 1 osobe
w gospodarstwach domowych wedlug grup spoleczno-ekonomicznych w 2012 roku

Gospodarstwa domowe

. Odchyle- | Srednia Wspohl-
W ¢ Inieni Jedn. ra- pracuja- o st ; czynnik
yszezegoinieme miary C(I))wni rolni- | cychna |emery-| renci- gleds an- | arytme- | ienno-
, kow wlasny tow Stow ardowe | tyczna $ci
kow
rachunek

Pieczywo i pro- | kg

. 6,01 | 7,84 5,61 8,08 | 8,10 1,22 7,13 17,06
dukty zbozowe

Migso kg 491 | 6,30 | 4,89 6,84 | 645 | 091 5,88 15,55
Ryby kg 0,37 | 039 | 043 0,59 | 046 | 0,09 0,45 19,36
Mileko 1 3,01 | 486 | 3,10 417 | 3,99 | 0,78 3,83 20,28
Jogurty 1 0,54 | 034 | 0,59 0,55 | 044 | 0,10 0,49 | 20,60
Sery kg 093 | 0,75 | 0,99 L11 | 094 | 0,13 0,94 13,76
Jaja szt. 11,10 | 15,47 | 10,79 | 16,18 | 15,16 | 2,58 13,74 18,78
Owoce kg 3,10 | 327 | 3,50 468 | 3,68 | 062 3,65 16,97
Warzywa kg 838 | 12,19 | 7,97 | 12,65 | 11,84 | 224 10,61 21,14

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2012 1. (2013, s. 143).

W grupie towarowej ,,pieczywo i produkty zbozowe” $rednie miesi¢czne spozycie na
1 osobg w 2012 roku wyniosto 6,60 kg (w tym 4,38 kg stanowito spozycie pieczywa). Biorac
pod uwage grupy spoteczno-ekonomiczne gospodarstw domowych najwyzsze spozycie pro-
duktow w tej kategorii (pieczywo i produkty zbozowe) odnotowano wsrod rencistow (8,10 kg)
1 emerytow (8,08 kg), natomiast najnizsze wsrod pracujacych na wiasny rachunek (5,61 kg).
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W grupie ,,mieso”, podobnie jak w wyzej omawianej kategorii, najwyzsze spozycie odno-
towano w gospodarstwach domowych emerytow (6,84 kg) oraz rencistow (6,45 kg). W grupie
pracujacych na wiasny rachunek oraz pracownikow srednie miesi¢czne spozycie migsa byto
nizsze odpowiednio o 1,95 kg i 1,93 kg niz w gospodarstwach domowych emerytow.

Oszacowany wspotczynnik zmiennosci $redniego spozycia ryb w podziale na grupy
spoleczno-ekonomiczne gospodarstw domowych wyniost 19,36%. Przecigtne miesigczne
spozycie ryb w Polsce w 2012 roku wyniosto 420 graméw na 1 osobe w gospodarstwach
domowych (w tym gtéwnie mintajow i sledzi). W 2012 roku najwigcej ryb i ich przetworéw
w przeliczeniu na 1 osobg spozywano w gospodarstwach emerytow (0,59 kg/osobg).

Najwyzsze spozycie mleka w 2012 roku (4,86 1) odnotowano w grupie gospodarstw domo-
wych rolnikow, natomiast najnizsze w grupie gospodarstw domowych pracownikow (3,01 1).

Spozycie jogurtow i seréw jest silnie powigzane z miejscem zamieszkania. Gospodarstwa
domowe zamieszkujace tereny wiejskie, w porownaniu z gospodarstwami domowymi w mia-
stach, spozywaly przecigtnie miesiecznie w przeliczeniu na 1 osobe mniej serow i jogurtow.

Jak wspomniano wczesniej, poziom spozycia jaj w 2012 roku w Polsce byt najnizszy
z odnotowanych w calym okresie transformacji gospodarczej. Statystycznie najwigcej jaj
w 2012 roku w przeliczeniu na 1 osobe spozywano w gospodarstwach domowych emery-
tow, a najmniej w gospodarstwach domowych pracujacych na wiasny rachunek.

Jak wynika z badan budzetow gospodarstw domowych w Polsce, relatywnie wysokim
poziomem spozycia owocow 1 warzyw charakteryzujg si¢ zwlaszcza gospodarstwa emery-
tow 1 rencistow, a w przypadku spozycia warzyw rowniez gospodarstwa domowe rolnikow.
Spozycie wigkszosci podstawowych produktow zywnosciowych jest najwigksze w grupie
rencistow i emerytow, za$ najmniejsze w grupach pracownikow i pracujacych na wiasny ra-
chunek. Wysoki poziom spozycia w gospodarstwach domowych emerytow i rencistow wy-
nika m.in. ze sktadu osobowego (w gospodarstwach tych przewazaja osoby doroste, ktorych
potrzeby pod wzgledem ilosci spozywanej zywnosci sg wieksze niz w gospodarstwach do-
mowych z duzym udziatem dzieci). Spozycie poszczegolnych grup produktow spozywczych
przez emerytow i rencistow w Polsce w duzej mierze zalezy od poziomu ich dochodow (Sikora
1in. 2009; Bylok 2013). W literaturze przedmiotu w obszarze zywienia 0sob powyzej 60. roku
zycia czgsto podkresla si¢ nieprawidtowosci, w tym nadmierne spozycie biatka i thuszczow
(Szponar i in. 2003). W gospodarstwach domowych pracownikdéw i pracujacych na wlasny
rachunek spozycie wickszosci produktow zywnosciowych jest znacznie nizsze niz $rednio
w kraju. Jednak cecha charakterystyczna wzorca konsumpcji w tych grupach jest relatywnie
wysokie spozycie zywnosci 0 wysokiej jakos$ci oraz 0 wyzszym stopniu przetworzenia.

Podsumowanie

W latach 2000-2012 dokonaty si¢ dos¢ duze zmiany w spozyciu zywnosci w Polsce,
zwlaszcza w grupie produktow pochodzenia zwierzgcego. W badanym okresie o 77,6%
wzrosto spozycie migsa drobiowego, natomiast o 25% zmniejszylo si¢ spozycie jaj kurzych.
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Wartos$¢ energetyczna dziennej konsumpcji artykutow zywnosciowych w przeliczeniu na
1 osobg w Polsce w 2012 roku wyniosta 2287 kcal i miescita si¢ w zalecanych normach'.
Redukcja spozycia sktadnikow energetycznych wywotana byta zmniejszeniem spozycia pro-
duktow weglowodanowych. Szczegdlnie niepokojacy jest spadek spozycia owocow i wa-
rzyw oraz utrzymujace si¢ niskie spozycie ryb w Polsce. Konieczne jest przy tym podjgcie
dziatan wptywajacych na wzrost §wiadomosci zywieniowej konsumentow w tym zakresie.
Warzywa, owoce i ryby stanowig bowiem istotne elementy prawidtowo zbilansowanej diety.
Funkcjonujace w kraju programy, ktorych celem jest poprawa zdrowia i sposobu zywienia
spoleczenstwa, wzrost sity nabywczej ludnosci, edukacja zdrowotna i zmiany stylu zycia
(w kierunku tzw. zdrowego stylu zycia), powinny w najblizszych latach zmieni¢ wzorce
spozycia w kierunku wzrostu spozycia ryb, warzyw i owocéw w codziennej diecie.
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Consumption of Basic Products of Vegetable and Animal Origin
in Poland in 2000-2012

Summary

Food products are the most important group of consumer goods. The main ob-
jective of this article is to analyse the changes in demand for food in Poland in the
years 2000-2012. In his work, the author used statistical and physiological measures
of consumption, inter alia, the average monthly consumption of food expressed in
natural units as well as the average daily consumption converted to energy value
and nutrients. As the analyses show, in the period in question in Poland, there took
place significant changes in the quantitative pattern of consumption of the majority
of basic products of vegetable and animal origin. The basic direction of changes is
reduction of consumption, and especially bread, milk and fruit and vegetables. En-
ergy value of the average daily food consumption in Poland in 2000-2012 decreased
by 187 kcal. The changes in the period in question also concerned the daily con-
sumption per nutrients. There took place an alteration of the pattern to the benefit
of animal protein as well as a decrease of volumes of fats and carbohydrates in the
average diet of Poles.

Key words: food, consumption, energy value, nutrients.

JEL codes: E21, D12

ITorpedJieHre OCHOBHBIX IPOAYKTOB PACTHTEIHLHOIO U JKHBOTHOIO
npoucxoxaeHus B [loasime B nepuox 2000-2012 rr.

Pe3rome

[TponyKThl NMTAaHUSI — OCHOBHAs TPyNIa IOTpeOuTeNbekuX Onmar. OcHOBHas
1eTTb HACTOAIIEeH pa3pabOTKU — aHATIH3 U3MEHEHHUH B CIIpOCce Ha TIPOIYKThI TUTaHUS
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B [Tompme 8 2000-2012 1. B paboTe HCIoap30BaN CTATHCTHIECKHE U (PH3UOJIOTH-
JeCKNe U3MEPHTENH ITOTPEOICHNSI, B YACTHOCTH, CPEIHEE SKEMECSIHOE TToTpedite-
HME MHUIIN, BBIPAKEHHOE B HATYPAJIbHbBIX CINHULAX, a TAKKE CPEIHEE EKETHEBHOE
norpebieHne B nepecyere Ha KalOpUHHOCTh M MUTaTelbHble BellecTBa. Kak 3To
BBITEKAEeT W3 aHaJW30B, B oOcieqyemblil neproa B [lombiie mpousouumd 3Ha4M-
TEJbHbIC N3MEHEHHSI B KOJMYECTBEHHON CTPYKType MpOoTpeOiIeHus OONbIINHCTBA
OCHOBHBIX IPOYKTOB PACTUTEIBHOTO W JKMBOTHOTO NMpOUCXOXkIeHNs. OCHOBHOE
HalpapJIeHne H3MEHEHHH — CHIDKEHHE 00bEMa MoTpedIeH s, B 0COOCHHOCTH XJIe-
600yITOYHBIX M3IENHI, MOIOKA, a TaKXkKe oBomIel u GppykToB. KamopuitHocTs cpen-
HEJIHEBHOTO MOTpeOsIeH s poaykroB nutanus B [Tombmre B 2000-2012 rr. cHU3H-
nack Ha 187 kcal. Vi3mMenenust B o0cieryeMblil IepHOJl Kacalnuch TakKe THEBHOTO
notpebNeHnst B Mepecuyere Ha MUTaTeNbHbIE BEllecTBa. [Ipon30muio u3MeHeHue
CTPYKTYpPBI B TIOJIb3Y OEJIKOB >KHBOTHBIX, a TAKXKE CHIDKEHHE KOJIMYECTBA JKHPOB
1 YIJIEBOZIOB B CPEHEH JIUETE TIOJIAKOB.

KmoueBnle coBa: muIa, HOTpC6J’I€HI/IC, KaHOpHﬁHOCTB, IMUTATCIIbHBIC BEIICCTBA.

Konwl JEL: E21, D12
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Marek Seretny

Politechnika Warszawska

Odpowiedzialna konsumpcja jako podstawa Model of
Sustainable Marketing (modelu harmonijnego marketingu)

Streszczenie

Celem rozwazan jest przedstawienie wynikow badan przeprowadzonych na
rynku polskim, ktorych zadaniem byto zweryfikowanie zbadanie zasadno$ci wpro-
wadzania na polskim rynku autorskiego Model of Sustainable Marketing (MSM),
reprezentujacego wspotczesne podejscie do marketingu. W swoim zatozeniu MSM
ma za zadanie wptywac na zachowania zaréwno kierownictwa, jak i pracownikow
organizacji oraz klientow tak, aby kreowac pozytywne zmiany spoteczne przez co
osiggac profit. Ma takze wptywac na to, co otrzymuje klient — przez kreowanie
marki, ktéra wpisuje si¢ w rzeczywisto$¢ komercyjna, ale takze spoteczng. Wresz-
cie, przez postawe kierownictwa i pracownikow, ma wpltywac na dostarczanie dobr
i ushug zarzadzajac w sposob odpowiedzialny, bedac otwartym na wspotdziatanie
W uczciwym i etycznym procesie komunikacji marketingowe;.

W celu weryfikacji zalozen teoretycznych lezacych u podstaw konstrukcji MSM
przeprowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem metody delfickiej. Eksperci
bioracy udziat w badaniu potwierdzili zasadno$¢ wdrazania MSM. Rownolegle do
prowadzonego badania klasyczng metoda delficka w badaniu wykorzystano réwniez
mozliwos¢ zadania pytan ogolnopolskiej, reprezentatywnej probie 1000 osob w celu
oceny, na ile potencjalni klienci badanych przedsigbiorcow sa gotowi na zrozumienie,
zaakceptowanie i docenienie firm dziatajacych wg nowej filozofii propagujacych od-
powiedzialng konsumpcje czy realizujacych w swoim dziataniu spoteczng odpowie-
dzialnoé¢ biznesu. Z badania wynika, ze Polacy posiadaja znikoma wiedz¢ na temat
firm stosujacych odpowiedzialne praktyki w biznesie w Polsce.

Stowa kluczowe: odpowiedzialna konsumpcja, odpowiedzialny/harmonijny mar-
keting (sustainable marketing).

Kody JEL: M31

Wstep

Globalizacja tworzy nowe wzory zachowan konsumpcyjnych, roznicuje style zycia, za-
kresla nieznane wczesniej normy i formy wspdlczesnego spoteczenstwa. Ksztattuje nowe
mozliwosci, a jednoczes$nie sama podlega procesowi ksztattowania. Dokonujace si¢ zmiany
w sposob naturalny dotycza ogotu, wszyscy bowiem, jako cztonkowie globalnego spote-
czenstwa, jesteSmy obserwatorami, a zarazem uczestnikami i kreatorami dominujacej cywi-
lizacji konsumpcji.

Podejscie przedsiebiorcow i menadzerow do teorii marketingu odzwierciedla poziom
dojrzatosci rynkowej przedsigbiorstwa (Szostek 2011). Dojrzatos¢ rynkowa przedsigbior-
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stwa to rOwniez, a moze przede wszystkim, jego dziatania w zakresie spotecznej odpowie-
dzialnosci za dobro publiczne. Dziatania te majg charakter interdyscyplinarny. Istotne sg
tu zmienne ekonomiczne, historyczne, kulturowe rowniez zmienne z zakresu zarzadzania,
psychologii, filozofii, etyki czy socjologii organizacji.

Rozwdj najnowszej mysli marketingowej pokazuje, ze istotng role w budowaniu rela-
cji z klientem — zard6wno w przestrzeni gospodarczej, jak i spotecznej — odgrywaja warto-
$ci odnoszace si¢ do interesu spotecznego. Wspodtczesna literatura (Crane, Desmond 2002,
s. 548-569; Grudzewski, Hejduk 2009; Hunt 2011, s. 7-20; Jones i in. 2008, s. 123-130;
Porter, Kramer 2011; Vaaland, Morten, Grenhaug 2008, s. 927-953) omawia zachowania
moralne 1 odpowiedzialne spotecznie jako integralng cz¢s¢ proceséw zarzadczych 1 marke-
tingowych w organizacji. Podjety w artykule temat umiejscowiony zostat na styku ewolucji
marketingu i teorii sustainability. Punktem wyj$cia tematu jest teza, iz sustainability staje si¢
jednym z kluczowych elementéw ksztattujacych wspotczesny marketing.

Rozwazane w tekscie pojecie ,,sustainability ' rozumiane jest, jako zdolno$¢ organizacji
do przetrwania — poprzez odpowiedzialng aktywnos$¢ w trzech wymiarach — wykorzystania
zasobow naturalnych, spotecznej odpowiedzialnosci oraz zrownowazonego rozwoju ekono-
micznego.

W artykule podjeto dyskusje podkreslajaca potrzebe wprowadzenia nowego modelu
marketingu, ktory z jednej strony promowat bedzie filozofi¢ sustainability, a z drugiej bu-
dowat zestaw poje¢ zwigzanych z prowadzeniem przedsigbiorstwa przysztosci — sustaina-
ble enterprise. Przedmiotem artykutu jest proba modelowego ujecia sustainable marketing
1 empiryczna weryfikacja zasadnosci wprowadzania na polskim rynku Model of Sustainable
Marketing (MSM).

Propozycja Model of Sustainable Marketing

Proponowany autorski Model of Sustainable Marketing opiera si¢ na trzech filarach —
odpowiedzialnym przywodztwie, odpowiednio sprecyzowanej marce oraz popularyzacji od-
powiedzialnej konsumpcji. Model jest wynikiem pracy naukowo-badawczej oraz konsultacji
naukowych?, ale takze kilkudziesiecioletniego doswiadczenia, ktore autor zdobyt zajmujac
si¢ zarzgdzaniem marketingowym, zar6wno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym
— pracujac na rynkach zachodnich (w tym w Australii) i w Polsce poczawszy od rodzinnych
dzialalno$ci gospodarczych az po miedzynarodowe korporacje o zasiegu globalnym.

Przez pojecie ,,model” rozumie si¢ tu uproszczone odwzorowanie ztozonego procesu
zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem. Przyjety uktad MSM odzwierciedla fakt,

"W Polsce pojecie ,,sustainable” thumaczone jest, jako ,,zrownowazony”, co nie oddaje w pelni znaczenia tego zjawiska.
W zwiazku z tym, ze teoria sustainability nie nawotuje do zachowania réwnowagi,(jak mozna by opacznie to zrozumie¢
bazujac na thumaczeniu polskim), ale do ciagltego i odpowiedzialnego rozwoju w przestrzeniach ekonomicznym spotecznym
oraz ochrony $rodowiska naturalnego — w niniejszym artykule uzywane bedzie pojgcie ,,sustainable” naprzemiennie z bardziej
adekwatnym pojgciem polskim, jakim jest ,,odpowiedzialny”.

? Konsultacje przeprowadzono podczas seminariow naukowych, ktore odbywaly pod przewodnictwem prof. Ireny Hejduk,
w latach 2012-2014.
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iz wiele przedsiebiorstw w ostatnich latach, wykorzystujacych klasyczne podejscie do mar-
ketingu, postrzeganych jest jako przyczyna spolecznych, srodowiskowych i gospodarczych
problemow. Jest to konsekwencja funkcjonujacej od dziesigcioleci filozofii prowadzenia
biznesu, ktora widzi dziatalno$¢ rynkowa wasko, przede wszystkim przez pryzmat wynikow
finansowych i prowadzenia biznesu kosztem spoleczefstwa, a nie na rzecz spoleczenstwa.
Mimo ze wynik finansowy jest nieodzownym elementem dziatalno$ci biznesowej, powinien
on by¢ konsekwencja zaspokajania potrzeb konsumenta, a nie gtéwnym celem funkcjono-
wania przedsi¢biorstwa. Dodatkowo tamanie obietnic wynikajacych z przyjmowanych zasad
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu podkopuje zaufanie do biznesu i jego liderow (Porter,
Kramer 2011). W efekcie przez stworzenie oraz promocj¢ MSM, proponuje si¢ odbudowe
zaufania do przywodcow biznesu. Jedng z konsekwencji turbulencji gospodarczych pierw-
szej dekady XXI wieku jest potrzeba nowego spojrzenia na sytuacj¢ gospodarczo-spoteczng
oraz podkreslenie, iz organizacje, a przede wszystkim ich liderzy musza odbudowac¢ zaufa-
nie i relacje ze wszystkimi uczestnikami sceny rynkowej poprzez zaproponowanie nowego
modelu prowadzenia biznesu opartego na wartosciach.

Ponadto przed przedstawicielami nauki i przedsigbiorcami staje wyzwanie zmiany funk-
cjonujacego paradygmatu, ktory ukazuje marketing i odpowiedzialno$¢, jako przeciwnosci
(Jones i in. 2008, s. 123-130). Dyskusja nad istota marketingu i jego praktyka — na polskim
rynku — mimo iz organizacje starajg si¢ w swojej dziatalnosci bra¢ pod uwage zatozenia tej
koncepcji — sprowadza si¢ do tego, ze czgsto dziatania majg pozorny charakter i dotycza
jedynie wybranych obszarow aktywnosci biznesowej, co utozsamia marketing oddzielnie
z agresywng sprzedaza, oddzielnie z reklamg czy public relations (Niestroj 2009).

Aby skutecznie wdraza¢ zalozenia odpowiedzialnego marketingu opracowany autorski
Model of Sustainable Marketing, przyjmujac posta¢ mechanizmu przyczynowo-skutkowe-
go, wspomaga biznesowe oraz spoteczne relacje w aspektach odpowiedzialnosci oraz kon-
kurencyjnos$ci przedsigbiorstwa. Aby wynik przyjetego modelowania rzeczywistosci marke-
tingowej przedsigbiorstwa moglt mie¢ walor naukowy, zostat on zweryfikowany na drodze
przeprowadzonego badania z wykorzystaniem metody delfickie;.

U podstaw MSM lezy zrozumienie, iz sutainable marketing nie polega jedynie na tym,
aby produkowac ,,zdrowiej, lepiej i taniej” zaspokajajac potrzeby klientow. Natomiast jest
to autentyczna, praktyczna warto$¢ prowadzenia biznesu, wptywajaca na wydajnos¢, inspi-
rujaca kreatywnosc¢, propagujaca i pielegnujaca wspotprace przedsigbiorstwa z otoczeniem
spotecznym i rynkowym. Przez dlugoterminowe harmonijne balansowanie potrzeb ludzi,
globalnego srodowiska oraz rozwoju gospodarki, sustainable marketing daje przedsigbior-
stwom 1 organizacjom wiar¢ i sile do tworzenia wigcej przy mniejszym zuzyciu srodkow
i zasobow (Seretny, Seretny 2012).

Na poziome operacyjnym MSM ma za zadanie wptywac na zachowania zaréwno kie-
rownictwa, jak 1 pracownikow organizacji oraz klientow tak, aby kreowa¢ pozytywne zmia-
ny spoteczne, dzieki czemu osigga¢ profit. Ma takze wptywac na to, co otrzymuje klient
— przez kreowanie marki, ktora wpisuje si¢ w przysztos¢ komercyjng i spoteczng. Wreszcie
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ma wplywaé na dostarczanie dobr i ustug zarzadzajac w sposob odpowiedzialny, bedac
otwartym na wspotdziatanie w uczciwym i etycznym procesie komunikacji marketingowe;.

Bazujac na dotychczasowej wiedzy, przestudiowanej literaturze przedmiotu, analizie
uczestniczacej oraz doswiadczeniu badawczym i wynikach badawczych wczeséniej uzyska-
nych przez innych badaczy postawiona zostata hipoteza, ktora zaktada, ze wdrozony Model
of Sustainable Marketing wptynie na zmiang aktywnosci przedsigbiorstwa w przestrzeni od-
powiedzialnego dziatania.

Myl lezaca u podstaw Model of Sustainable Marketing wydaje si¢ by¢ sposobem prowa-
dzenia biznesu mogacego zaspokajaé potrzeby ludzi, zwigksza¢ efektywno$¢ rozwoju spo-
teczenstwa globalnego, kreowa¢ nowe miejsca pracy oraz podnosi¢ poziom i jako$¢ zycia
dzisiaj 1 w przysztosci. Wprowadzenie MSM pozwoli na budowanie nowej §wiadomosci
marketingowej opartej na zasadach sustainability. MSM opiera si¢ na trzech filarach (por.
schemat 1) — odpowiedzialnego przywddztwa, odpowiednio spozycjonowanej marce, po-
pularyzacji odpowiedzianej konsumpcji. Uktad MSM jest rezultatem namystu naukowego,
a takze wieloletniej praktyki biznesowej autora oraz szerokiej konsultacji, ktora zostata
przeprowadzona zaréwno w $rodowisku akademickim, jak i wérod praktykow. Powodem,
dla ktorego w MSM zwraca si¢ uwage na role odpowiedzialnego lidera jest globalny kryzys
przywodztwa, z jakim mamy do czynienia we wszystkich niemal obszarach. Niewielu lide-
row jest zdolnych podota¢ wyzwaniom zglobalizowanego §wiata, tak w dziedzinie biznesu,
zycia spotecznego, czy wreszcie polityki. Mamy do czynienia z pewnym paradoksem —
w okresie ozywionego rozwoju nauki o przywodztwie doswiadczamy jego realnego braku.
Co gorsza, obserwujemy gwaltowny rozwdj zlego przywodztwa, ktorego skutki dotkliwie
dotykaja zaréwno réznych grup spotecznych, jak i przedsi¢biorstw. Przyktady skanda-
li, afer, oszustw wstrzasajacych sceng polityczng i zyciem gospodarczym mozna mnozy¢
(Lachowski 2013). Natomiast podkreslanie w modelu znaczenia odpowiedzialnej konsump-
cji jest wynikiem pojawiajacej si¢ potrzeby zwrocenia uwagi na zataczajacy coraz szersze
kregi w krajach rozwinigtych problem konsumpcjonizmu rozumianego jako postawa po-
legajaca na nieusprawiedliwionym, rzeczywistymi potrzebami oraz kosztami ekologiczny-
mi, spotecznymi czy wregez indywidualnymi zdobywaniu dobr materialnych i ustug (Golka
2004). W zwiazku z tym, ze MSM ma za zadanie wplywa¢ na zmiang marketingowej $wia-
domosci w przedsigbiorstwie, ale rowniez konsumentow, proponuje si¢, aby trzecim filarem,
na ktéorym ma si¢ opiera¢ jest marka, poniewaz jest ona dzi§ kluczowym elementem komuni-
kujacym wartosci, ktore oferuje przedsigbiorstwo. Marka jest swego rodzaju zwienczeniem,
ukoronowaniem wysitku marketingowego przedsigbiorstwa. Mozna powiedzie¢, ze sztuka
marketingu jest sztuka zbudowania marki!

W pierwszej przestrzeni zarzadzania dziatalnoscig gospodarcza MSM zacheca wige do
tego, aby przedsiebiorstwo przysztosci (Grudzewski i in. 2010) (sustainable enterprise) za-
rzadzane bylo w sposob odpowiedzialny w trzech obszarach — ekonomicznym, spotecznym
oraz wykorzystania dobr naturalnych. Natomiast przywodztwo oparte byto na szlachetnej
postawie i charakterze osob odpowiadajacych za zarzadzane przedsigbiorstwo, zwlaszcza,
ze dzi$ na pierwszy plan wysuwa sie temat etyki biznesu. Odpowiedzialni za gospodarke
coraz czesciej dostrzegajg, ze bez zasad etycznych niepodobna jest kierowa¢ przedsigbior-
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stwem. Dla rozwoju przedsiebiorstwa przysztosci wazne sg trzy aspekty: ludzie, planeta
i zysk. W tancuchu wartosci przedsigbiorstwo przysztosci powinno starac si¢ utrzymywac
rownowage pomiedzy budowaniem oferty rynkowej i jej dystrybucja a wplywem na $rodo-
wisko naturalne, rozwojem biznesu, a takze wptywem na rozwoj spoteczny, zarowno we-
wnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa. Przedsigbiorstwo przysztosci powinno wreszcie
kreowac wartos$¢ zarowno dla konsumenta oraz inwestorow, ale takze dla catego spoteczen-
stwa, zaspokajajac ich potrzeby wykorzystujac w sposob zréwnowazony zasoby Srodowiska
naturalnego.

Schemat 1
Model Sustainable Marketing

Przywoédztwo prowadzace
przedsiebiorstwo

do odpowiedzialnego dziatania
w obszarach:
spotecznym, ekonomicznym,
| oraz ekologicznym

Odpowiedzialna konsumpcja] | P R LY

. . ) wizerunek
polegajaca na korzystaniu z zasobow
w sposob wydajny i odpowiedzialny
bioracy pod uwage potrzeby
dziesiejsze oraz przysztych pokolen

tozsamosé

wartosci: etyka, zaufanie, lojalnos¢

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejnym filarem MSM jest wykreowana, poprawnie spozycjonowana i zarzadzana
marka — jako suma skojarzen i preferencji zwigzanych z organizacja, ale i zbior faktycznych
doswiadczen, rekomendacji oraz wyréznikow 1 atrybutéw jakosci (Witek-Hajduk 2011).
Przedsigbiorstwo powinno zadbaé, aby jego marka Zyta razem z organizacja zardOwno we-
wnatrz, jak i w jej otoczeniu zewnetrznym. Marki odnoszace najwieksze sukcesy charakte-
ryzujg si¢ dwiema cechami — witalnoscig i rangg (Kotler 2006). Kazda z tych cech ma dwa
wymiary — marka jest witalna, kiedy odroznia si¢ w umystach klientow od innych marek
i gdy to zréznicowanie odpowiada potrzebom klientow. Marka ma wysoka range, gdy cieszy
si¢ duzym szacunkiem i jest dobrze znana na rynku docelowym. Witalno$¢ i range marka
przedsigbiorstwa przysztosci opiera¢ powinna na takich wartosciach, jak prawosé¢, moral-
nos$¢ i wynikajacej z nich etyce biznesu, ktore leza u podstaw teorii sustainability. Marka
jest najbardziej fundamentalnym aspektem marketingu. Kazda organizacja funkcjonujaca na
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rynku i jej marka posiadajg okreslong tozsamo$¢, nazwe, reputacje. Sztuka nowoczesnego
marketingu jest sztuka budowania marki. W przedsigbiorstwie, ktore bedzie wdraza¢ MSM
podstawa dziatania rynkowego staje si¢ sustainable marketing promujacy odpowiedzialne
produkty, bezpieczny i sprawiedliwy handel (fair trade), odpowiedzialno$¢ na poziomie ko-
munikacji z klientem, posiadajacy takze funkcje laczaca spoteczna odpowiedzialno$¢ bizne-
su z osigganym zyskiem.

Wreszcie MSM zwraca uwagg na potrzebe popularyzacji odpowiedzialnej konsumpcji
(sustainable consumption), polegajacej na korzystaniu z dobr w sposob bardziej wydajny
i odpowiedzialny, sugerujac sprawiedliwy podzial zasobéw miedzy spoteczenstwami boga-
tymi i biednymi, biorgc jednocze$nie pod uwagg potrzeby dzisiejszych, a takze przysztych
pokolen konsumentéw. Przez wdrazanie MSM nalezy popularyzowa¢ odpowiedzialng kon-
sumpcje jako zaspokajanie potrzeb uzasadnionych wymogami godnej ludzkiej egzystencji.
Konsumpcje oznaczajacg zuzywanie posiadanych zasobow w celu bezposredniego zaspoko-
jenia ludzkich potrzeb.

Spoteczenstwo XX i XXI wieku wytworzylto swoistg dla tych czasow cywilizacje kon-
sumpcji. Zasigg i powodzenie, z jakim przyjmowane sg oferty konsumpcji to jeden z naj-
wigkszych fenomendéw obecnej ery rozwoju ludzkosci. Zastanawiajac si¢ nad fenomenem
konsumpcji i nad tym, co powoduje, iz dla wielu ludzi jej przejawy staja si¢ podstawowym
elementem zycia, mozna pokusi¢ si¢ o konkluzje, ze jedna z najwazniejszych cech kon-
sumpcji jest jej zdolnos¢ do identyfikowania i klasyfikowania ludzi. Kupowane przez nas
produkty stuza nie tylko do zaspokojenia okreslonych potrzeb, ale i do rozsytania sygnatow
o naszych zasobach materialnych i informowania otoczenia, jak wysokie miejsce w struktu-
rze spoteczenstwa zajmujemy. Mamy do czynienia dzisiaj z ciekawym fenomenem (Jackson
2009) — na konsumpcje wydajemy pienigdze, ktorych nie mamy, kupujac rzeczy, ktorych nie
zawsze potrzebujemy, aby stworzy¢ ulotne wrazenie na ludziach, ktérzy nas w zasadzie nie
obchodza i ktorzy réwniez nie interesuja si¢ nami.

Nadmierna i nieodpowiedzialna konsumpcja prowadzi takze do patologicznych form.
Wspolczesny §wiat boryka sie z wieloma problemami spotecznymi, ktére w duzej mierze
sa konsekwencja roznego typu uzaleznien. I tak, powszechnie znane sg objawy i skutki uza-
leznienia od nikotyny, alkoholu czy narkotykéw. Coraz czesciej mamy do czynienia takze
z chorobami wspolczesnosci wynikajacymi z nieodpowiedzialnej konsumpcji, jak chociaz-
by pracoholizm, otyto$¢ czy anoreksja, a takze rodzajem uzaleznienia, na ktére w tym miej-
scu nalezy zwroci¢ uwage, jakim jest natogowe kupowanie okreslane jako shopoholizm.

W ozywionej dyskusji nad ekonomicznymi, spotecznymi i ekologicznymi implikacja-
mi nadmiernej konsumpcji podkresla si¢, ze owocem wzrostu gospodarczego dla miliondéw
konsumentéw na §wiecie powinna by¢ wzrastajaca jako$¢ zycia, a nie konsumpcja sama
w sobie 1 gromadzenie dobr materialnych (Mroz 2009). W przypadku Polski, ktora 25 lat
temu weszla na $ciezke transformacji systemowej, wzorce ekspansywnego konsumpcjoni-
zmu upowszechniajg si¢ wyjatkowo szybko (Burgiel 2005). Konsumpcjonizm najczgsciej
rozumiany jest jako nadmierna konsumpcja dobr i ustug, nieusprawiedliwiona rzeczywi-
stymi potrzebami czlowieka i nieuwzgledniajaca kosztow indywidualnych, spotecznych
i ekologicznych (Mroz 2009). Oczywiscie jest to definicja nieprecyzyjna — nieuchronnie
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wypetniona subiektywizmem, poniewaz to, co dla jednych jest rozpasanym luksusem, dla
innych pozostaje oczywistym standardem. Pojawiaja si¢ opinie, ze nadmierna konsumpcja
to taka, ktdra nie stuzy zaspokojeniu elementarnych potrzeb cztowieka, lecz potrzeb wtor-
nych, np. zwigzanych z dazeniem do zdobycia wtadzy, wpltywow, prestizu, wyzszej pozycji
spolecznej. Sg to potrzeby otoczkowe i nie sg uzasadnione wymogami godziwej ludzkiej
egzystencji; maja charakter pozorny i sg raczej zachciankami, konsumenckimi kaprysami.
Cho¢ nie zmienia to faktu, ze ich zaspokojenie moze by¢ dla konsumenta z réznych wzgle-
dow bardzo wazne.

Na problem konsumpcjonizmu i pogoni za dobrami materialnymi nalezy spojrzeé¢ takze
z perspektywy etycznej (Aldridge 2006), zwracajac uwage, ze nadmierna konsumpcja bo-
gatych warstw spoteczenstwa krajow rozwinigtych dokonuje si¢ w mniejszym lub w wigk-
szym stopniu kosztem krajow i spoteczenstw biedniejszych, znajdujacych si¢ na nizszym
poziomie rozwoju gospodarczego, stabszych ekonomicznie i politycznie®. Zasoby naszej
Planety sa ograniczone i nie pozwalaja na to, aby wszystkie kraje osiagnety poziom zy-
cia i konsumpcji cechujacy kraje najbardziej rozwinigte. Akceptowany, czgsto bez glebsze-
go zastanowienia i dyskusji, dyktat wzrostu gospodarczego za wszelkg cen¢ prowadzi do
rabunkowej eksploatacji ograniczonych zasobow i jest przykladem nieodpowiedzialnosci
za przysztos¢ (Jackson 2009, s. 17-34). Egoizm konsumpcyjny obecnej generacji powodu-
je wiele problemow w skali globalnej i moze zaprzepasci¢ szanse rozwojowe przysztych
pokolen. W zwiazku z tym w $rodowiskach naukowych i coraz czesciej bardzo zdecydo-
wanie politycznych oraz wsrdd przedstawicieli biznesu poruszany jest temat zmiany do-
tychczasowego modelu konsumpcji drogiej, nietrwalej, opartej na chciwosci oraz materia-
lizmie, oraz przejscia do modelu konsumpcji odpowiedzialnej (sustainable consumption),
w ktorym konsumenci rozwaznie korzystaja z dobr wykazujac umiarkowanie i odpowie-
dzialno$¢ wobec potrzeb przysztych pokolen. Dzigki zaproponowaniu wdrozenia Model of
Sustainable Marketing, przedsigbiorstwo wychodzi naprzeciw tym postulatom i popularyzu-
je odpowiedzialng konsumpcj¢ jako zaspokajanie potrzeb uzasadnionych wymogami god-
nej ludzkiej egzystencji. Konsumpcj¢ oznaczajaca zuzywanie posiadanych zasoboéw w celu
bezposredniego zaspokojenia ludzkich potrzeb.

Badania empiryczne zasadnoS$ci zalozen teoretycznych lezacych
u podstaw konstrukcji Model of Sustainable Marketing

W celu weryfikacji zalozen teoretycznych lezacych u podstaw konstrukcji Model of
Sustainable Marketing przeprowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem metody del-
fickiej. Podstawa weryfikacji MSM byly zebrane opinie ekspertow — menadzeréw reprezen-
tujacych wiodace polskie przedsiebiorstwa. Projekt badawczy pozwolit na wstepng ocene

3 Odpowiedzialna konsumpcja: Rozwdj Pétnocy kontra rozwdj Potudnia - kampania informujgca o wspélzaleznosciach mie-
dzy wyborami Globalnej Péinocy, a rozwojem Globalnego Potudnia, Zalezno$ci Globalne, materialy szkolenia e-learning dla
nauczycieli wspotfinansowanego w ramach programu polskiej wspotpracy rozwojowej Ministerstwa Spraw Zagranicznych
RP w 2012 roku.
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szansy wdrozenia modelu wérod przedsigbiorstw, przez weryfikacje otwarto$ci menadzerow
na udoskonalenie filozofii zarzadzania w polskich przedsi¢biorstwach. Istotna byta takze
identyfikacja poziomu odpowiedzialno$ci kadry zarzadzajacej w kontekscie ich wptywu na
sytuacj¢ w otoczeniu zewngtrznym organizacji.

Podmiot i przebieg badan

Podmiotem badan byly przedsigbiorstwa uczestniczace w inicjatywie Global Compact,
Forum Odpowiedzianego Biznesu (FOB) oraz przedsigbiorstwa znajdujace si¢ w katalogu
Gazel Biznesu, a takze przedsigbiorstwa bedace klientami firmy badawczej TNS Polska.

Global Compact jest najwickszg na $wiecie inicjatywa na rzecz odpowiedzialnosci kor-
poracyjnej i odpowiedzialnego rozwoju®, wzywa biznes, aby w swojej dziatalno$ci kierowat
si¢ podstawowymi zasadami z zakresu praw czlowieka, praw pracowniczych, ochrony $ro-
dowiska i przeciwdziatania korupcji oraz promowat spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu.
W Polsce koordynacja Inicjatywy Sekretarza Generalnego ONZ Global Compact zajmuje
si¢ Biuro Programu Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju (United Nations Development
Program). Misja Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest upowszechnianie idei odpowie-
dzialnego biznesu jako standardu obowigzujacego w Polsce w celu zwickszenia konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstw, zadowolenia spotecznego i poprawy Srodowiska’. Jako ze w po-
wyzszych inicjatywach uczestnicza jedynie duze przedsigbiorstwa, w celu poznania opinii
ekspertéw reprezentujacych $rednie i mate przedsigbiorstwa wykorzystano do stworzenia
proby badawczej rowniez katalog Gazel Biznesu®, jako inicjatywe skupiajaca najprezniej
rozwijajace si¢ 1 dzialajagce MSP w Polsce.

TNS Polska nalezy do §wiatowej sieci TNS, lidera w dziedzinie informacji marketingo-
wej w ponad 80 krajach $wiata. TNS wchodzi w sktad Kantar, najwickszej na §wiecie grupy
zajmujacej si¢ dostarczaniem informacji i doradztwem marketingowym. TNS jak twier-
dzi; ,,dostarcza rekomendacji, by pomagac rosngé swoim Klientom”. Z ushug badawczych
TNS Polska korzystaja setki firm i instytucji, m.in. 78 ze 100 najwigkszych reklamodaw-
cow w Polsce’. Na podstawie wspotpracy z wymienionymi instytucjami przy wspotudzia-
le TNS Polska zostata utworzona reprezentatywna proba badawcza, ktora byta podstawa
przeprowadzenia badan. Z polaczenia baz danych wyselekcjonowano firmy reprezentuja-
ce w swojej dziatalnoSci spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu oraz regularnie prowadza-
ce badania marketingowe, co $wiadczylo o tym, ze marketing w tych przedsigbiorstwach
moze odgrywac kluczowa rolg. Z tak powstalej listy stworzono probg badawcza 323 firmy,
w tym 215 duzych, 40 srednich i 68 matych przedsiebiorstw. Zaprojektowano dwuetapowa
procedure badawcza z wykorzystaniem metody delfickiej. W pierwszym etapie rozestano

* Global Compact Network Polska w Internecie, http://www.undp.org.pl/Co-robimy/Global-Compact-Network-Polska
[dostep: 20.06. 2013].

’ Forum Odpowiedzialnego biznesu w Internecie,
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/o-nas/nasze-dzialania/aktualne-projekty/ranking-odpowiedzialnych-firm.html, [dostep: 01.06.2013].
¢ Gazele Biznesu w Internecie: http:/gazele.pb.pl/, [dostep: 10.06.2013].

7 http://www.tnsglobal.pl/ [dostep: 10.06.2013].
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323 ankiety do przedsigbiorstw, sposrod ktorych wskazano 47 najbardziej zaawansowanych
odpowiedzi i w potaczeniu z kryteriami do§wiadczenia (minimalnie 10 lat pracy) oraz pet-
nieniem funkcji kierowniczej wytoniono 16 ekspertow. Drugim etapem procedury badaw-
czej byla mozliwo$¢ zadawania pytan przez wywiad bezposredni wérdd 1000 respondentow.
Realizujac empiryczne badania Model of Sustainable Marketing wykorzystano meto-
de delfickg wraz z dodatkowymi modutami wspierajacymi gtéwna metode (por. schemat 2).

Schemat 2
Metoda delficka z dodatkowymi modulami
/—-.\
(@

portal
informacyjny

@ 3) (5)

wyw.iady panel opinia
online ekspertéw publiczna

R
(4)

forum
online

Zrédto: opracowanie whasne we wspotpracy z TNS Polska.

Modut 1: portal informacyjny

W ramach tego modutu przygotowano strone internetowa, na ktorej zamieszczano ma-
teriaty 1 informacje dotyczace Model of Sustainable Marketing, ktora dostepna byta dla za-
proszonych do udzialu podmiotow. Wraz z realizacja kolejnych etapow projektu na portalu
umieszczane byly informacje pozyskane w trakcie realizacji badania.

Modut 2: ankieta on-line

Do wybranych manadzerow zajmujacych si¢ zawodowo marketingiem wystane zo-
staty zaproszenia do wypelnienia ankiety on-line, w ktorej umieszczono pytania dotycza-
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ce postrzegania roli marketingu w zarzadzaniu polskim przedsiebiorstwem. Pytano takze
o wplyw marketingu na spoteczenstwo oraz rozwoj gospodarki w Polsce w aspektach nega-
tywnym i pozytywnym. Na tym etapie badania przedstawiono rowniez respondentom Model
of Sustainable Marketing pytajac, jak w kontekscie MSM rozumiana jest rola przywodcy
(lidera). Odpowiedz uwzglednia¢ miata sytuacje w firmie respondenta oraz realia polskiego
rynku. W ten sam sposob zapytano respondentdow o role marki. Respondenci odpowiadali
rowniez na pytanie dotyczace potrzeb zwracania uwagi przez przedsigbiorstwo oraz zasad-
nosci promowania odpowiedzialnej konsumpcji.

Zaproszenie do uczestnictwa w pierwszym etapie badan ankietowych wystane zostato
do 323 0s6b reprezentujacych 215 duzych firm, 40 $rednich i 68 matych. Ze wzgledu na
stopien trudnosci ankiety i wiedze marketingowa potrzebna do jej ukonczenia — co wynikto
z rozméw z respondentami — otrzymano 47 odpowiedzi.

Po zakonczeniu pierwszego etapu wyloniona zostata grupa ekspertow. Potaczenie otrzy-
manych ankiet z zalozonymi kryteriami doswiadczenia (min. 10 lat pracy) i aktualnie pet-
nionej funkcji kierowniczej pozwolito zakwalifikowa¢ 16 respondentéw do kolejnego etapu
nazywanego eksperckim. Grupa 16 ekspertow (9 reprezentujacych duze firmy, 1 — $Srednig
firme, 5 — male firmy, 1 odmowit informacji o wielkosci firmy, w ktorej pracuje) zostata
zaproszona do udziatu w etapie drugim.

Kluczowe w wyborze ekspertow bylo posiadanie duzego praktycznego doswiadczenia,
a takze wiedzy merytorycznej w badanej tematyce, ktora oceniona zostala na podstawie
pierwszej weryfikujacej ankiety. Jednocze$nie na wybor ekspertow miata wplyw przeja-
wiana niezalezno$¢ w mysleniu, szerokie horyzonty oraz reprezentowana r6znorodnos¢ do-
$wiadczenia.

Modut 3: panel ekspertow

16 0sob wyselekcjonowanych w module 2 zostato zaproszonych do panelu dyskusyjnego,
ktorego celem bylo omoéwienie i ocena zaproponowanego Model of Sustainable Marketing.
Przy realizacji wykorzystana zostata metoda delficka polegajaca na kilkukrotnym ankieto-
waniu wybranej grupy ekspertow, pracujacych niezaleznie.

Badanie zrealizowane zostato w dwoch rundach. Po pierwszej rundzie badania i analizie
wynikow, przygotowano wersje ankiety zawezajaca przedmiot badania i rozestano ponownie
do tych samych ekspertow. Podczas ponownego wypetniania ankiety uczestnikom badania
zaprezentowano zbiorcze opinie wyrazone w pierwszej rundzie badania. Uczestnicy dokonali
konfrontacji swojego pogladu z opiniami wigkszosci, popierajac je lub pozostajac przy swoim
przekonaniu. Cykl ten powtarzany byt dwukrotnie, az do wypracowania pewnej zgody mi¢dzy
ekspertami. Rozwigzaniem byta uzgodniona opinia wigkszosci uczestnikow badania.

Do najwazniejszych zalet wykorzystanej metody delfickiej, ktore zauwazono podczas
prezentowanego badania naleza:

- niezalezno$¢ opinii, brak wplywu lideréw opinii na innych ekspertow (w odroznieniu od
zbiorowych ekspertyz);
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- anonimowos¢ sadow;

- wysoka jakos$¢ odpowiedzi — duza wiedza merytoryczna wsparta praktycznym do$wiad-
czeniem,;

- wyzsza trafno$¢ sadéw grupowych niz sagdéw indywidualnych ekspertow;

- wysoka trafno$¢ formutowanych prognoz.

Modut 4: forum on-line

W koncowej fazie realizacji modutu 3 (panelu) ekspertom udostepniono moderowane
forum wymiany pogladow, na ktorym kazdy z panelistow mogt juz w sposob jawny zabiera¢
gtos w dyskusjach dotyczacych przedmiotu badania. Forum miato charakter zamkniety, do-
stepny tylko i wytacznie dla panelistow oraz moderatoréw. Najwazniejsza zaletg tego eta-
pu byto uzyskanie dodatkowych poszerzonych opinii, ktore pozwolity na doprecyzowanie
Model of Sustainable Marketing

Modut 5: opinia publiczna

Roéwnolegle do prowadzonego badania klasyczng metoda delficka w badaniu wyko-
rzystano rowniez mozliwo$¢ zadania pytan na ogolnopolskiej, reprezentatywnej probie
1000 os6b powyzej 15. roku zycia (reprezentacja ogotu populacji w Polsce, w ramach tzw.
omnibusa badania realizowanego regularnie, 2 razy w miesiacu przez firm¢ badawcza TNS
Polska, realizowane technikg wywiadéw bezposrednich, w domach respondentéw) w celu
oceny, na ile potencjalni klienci badanych przez nas przedsigbiorcow sa gotowi na zrozu-
mienie, zaakceptowanie i docenienie firm dziatajacych wg nowej filozofii propagujacych
odpowiedzialng konsumpcje czy realizujacych w swoim dziataniu spoteczng odpowiedzial-
nos¢ biznesu. W tej czesci badania zatozono, ze zidentyfikowane zostang takze symptomy
gotowosci konsumenta do odpowiedzialnej konsumpcji (np. czy styszat, o pojeciu spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu; jakie ma skojarzenia, czy potrafi wymieni¢ nazwy firm, kto-
re uwaza za odpowiedziane; kiedy ostatnio kupit co$ lub zrezygnowat z zakupu produktu lub
ushugi po przestudiowaniu etykiety informujacej o produkceie; czy sam, jako klient i obywa-
tel zachowuje sie¢ w sposob spolecznie odpowiedzialny?). Po analizie odpowiedzi kazdego
respondenta zostat on zaklasyfikowany do odpowiedniego poziomu zaawansowania, otwar-
tosci w kierunku sustainability.

Wszystkie etapy badania delfickiego oraz badanie opinii publicznej przeprowadzone zo-
staly w okresie od poczatku maja do konca pazdziernika 2013 roku na terenie catego kraju.

Whioski z przeprowadzonych badan

Opisane badania miaty na celu weryfikacje postawionej hipotezy badawczej zaktadajacej,
ze wdrozony Model of Sustainable Marketing wptynie na zmian¢ aktywnosci przedsiebior-
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stwa w przestrzeni spotecznej odpowiedzialnosci, podniesie jego konkurencyjnos¢ oraz bedzie
wspiera¢ wdrozenie w przedsigbiorstwie, a w konsekwencji na polskim rynku nowej koncepcji
sustainable marketing. Badania zostaty zaprojektowane w taki sposob, aby w petni sprawdzi¢
zasadno$¢ postawionej hipotezy. Obejmowaty one dwie grupy interesariuszy uczestniczacych
w rzeczywisto$ci rynkowej — przedstawicieli przedsigbiorstw oraz potencjalnych klientow.

Wyniki pierwszego etapu badan metoda delficka potwierdzily rezultaty badan przepro-
wadzonych w latach 2008-2011 w niezaleznych osrodkach akademickich®. Oznacza to, ze
sukcesywnie w polskich przedsigbiorstwach marketing zaczyna zajmowac znaczace miejsce
w organizacji i zarzadzaniu dziatalnoscig gospodarczg. Niemniej jednak marketing ciagle
gtownie kojarzony jest najbardziej z promocja, sprzedaza, ewentualnie analizg danych o ist-
niejacych klientach, co potwierdza potrzebe wprowadzenia nowych rozwiagzan edukacyj-
nych wspierajagcych wdrazanie nowoczesnego marketingu w przedsiebiorstwach polskich.

W trakcie trwania pierwszego etapu badan przedstawiono respondentom takze Model of
Sustainable Marketing wyjasniajac jego zatozenia proszac o spontaniczny, otwarty komen-
tarz jego elementow. Respondenci, ktorzy w codziennej pracy zaangazowani sa w marketin-
gowe zarzadzanie organizacja, budowanie marki swojej firmy i budowanie relacji z klienta-
mi juz na tym etapie badania potwierdzili trafno$¢ zatozen MSM.

W opinii respondentow to od lidera zalezy, czy przedsiebiorstwo bedzie prawidtowo re-
alizowac¢ polityke odpowiedzialnego rozwoju. Niemniej, aby skutecznie kierowac zespotem
pracownikow, lider powinien okresla¢ wysokie standardy odpowiedzialnosci dajac dobry
przyktad. Charakterystyczne w opinii respondentow byto podkreslanie zaangazowania lide-
ra zar6wno w wewnetrzng dziatalnos¢ przedsigbiorstwa, jak i jego orientacje w otaczajacej
je sytuacji spotecznej, ekonomicznej i ekologiczne;j.

Odpowiedzialna konsumpcja widziana z pozycji przedsi¢gbiorcow nie jest juz tak wyraz-
nie opisywana jak znaczenie lidera w organizacji. Niemniej jednak zwraca si¢ tu uwage na
sens biznesowy i spoteczny propagowania odpowiedzialno$ci w tej przestrzeni. Podkreslany
jest problem zerwania z hiperkonsumpcja na rzecz swiadomego wyboru wysokiej jakosci
oferowanych produktow.

W opinii respondentéw marka to bardzo istotny aspekt oferty rynkowej. Jest ona kluczo-
wym elementem w pracach nad strategia marketingowa przedsigbiorstwa, dlatego marka
musi rowniez nabiera¢ wymiaru spotecznego, a nie jedynie komercyjnego. Respondenci
podkreslali, ze dziatania spotecznie odpowiedzialne podnosza prestiz marki wskazujac, ze
dla przedsiebiorstwa, poza dbatoscig o maksymalizacje zysku, wazne sg rowniez kwestie
spoleczne. Natomiast pozycjonowanie marki w opinii respondentéw powinno si¢ odbywac
na bazie takich elementoéw jak uczciwos¢, transparentnos¢, dbanie o dobro klienta a przez to
o dobro catego spoteczenstwa.

Drugi etap badania delfickiego przeprowadzono z udzialem 16 ekspertow. Przedstawiono

im wyniki pierwszego etapu w formie zbiorczej opinii na temat postrzegania marketingu na
polskim rynku, jego wptywu na rzeczywistos¢ zarowno rynkowa, jak i spoteczng — wska-

8 Badania empiryczne przeprowadzone przez zespot pracownikow Katedry Marketingu i Handlu Uniwersytetu M. Kopernika
w Toruniu opublikowanie (w:) ,,Handel Wewngtrzny” (2011), wrzesien-pazdziernik, czgs¢ 2, tom 1; Niestroj (2009).
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zujac na jego pozytywne aspekty i na elementy zdecydowanie krytykowane. W pierwszej
czesci badania respondenci wypowiadali si¢ rowniez na temat znaczenia spolecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu, co pokazato stopien refleks;ji respondentéw nad idea spotecznej od-
powiedzialnosci w odniesieniu do skojarzen z dyscypling marketingu i dato podstawe oraz
mozliwos$¢ formutowania kolejnych opinii na temat badanego MSM. W tym etapie badan
poza zaprezentowaniem ekspertom raportu z pierwszego etapu, zwrocono uwage na kolejne
problemy majace rozwingé poruszane zagadnienia i doprowadzi¢ do zbudowania catoscio-
wej opinii na temat badanego MSM. Ten etap badania oparto na przedstawionym ekspertom
do dyskusji czterem zagadnieniom:

- Na ile w polskich warunkach spoteczno-gospodarczych mozliwe i zasadne jest promo-
wanie 1 wdrazanie zasad zrownowazonego rozwoju (sustainable development)?

- Ktore zagadnienia etyki biznesu w polskiej rzeczywistosci biznesowej sa najbardziej palace?

- Konsumpcja i konsumpcjonizm — problem odpowiedzialnej konsumpcji.

- Marketing — wychodzgc z zalozenia, Ze sztuka marketingu jest sztukg budowania marki —
na ile w polskiej rzeczywistosci rynkowej potrafimy skupi¢ si¢ na marce i konsekwentnie
budowac¢ jej wizerunek, ktory opiera si¢ na wartosciach, czy ciagle marka jest jeszcze
pochodna/produktem ubocznym wdrazanych produktow, czy zarzadzanie marka zajmuje
wazne miejsce w strategii firmy?

Na tym etapie badania zadano takze ekspertom zamykajace pytanie majace na celu zebra-
nie ostatecznej opinii na temat zasadnosci zatozen lezacych u podstaw MSM. Zapytano, czy
potaczenie trzech elementow — postawy lidera /przedsigbiorcy/menadzera, promowanie od-
powiedzianej konsumpcji oraz budowanie marki opartej na wartosciach spotecznej odpowie-
dzialnosci i etyki moze przyczyni¢ si¢ do sukcesu firmy? Czy etap rozwoju, na jakim znajduje
sie polski rynek sprzyja rozwojowi teorii odpowiedzialnego (zréwnowazonego) rozwoju?

Po zakonczeniu drugiego etapu badan delfickich eksperci w swoich opiniach potwier-
dzaja przede wszystkim znaczenie lidera we wdrazaniu innowacyjnego dziatania organiza-
cji planujacych przysztos¢ w perspektywie odpowiedzialnego rozwoju. Jego zrozumienie
1 wdrazanie w przedsiebiorstwie filozofii ,,potrojnej linii wynikow” (triple bottom line of
sustainability) (Elkington 2010) moze przynies¢ wymierne rezultaty rynkowe. Dodatkowo
eksperci zwrocili uwage, ze w odniesieniu do wartosci, ktorymi kierujg sie przedsigbiorstwa,
poszczegdlnym sktadowym MSM przypisywana bedzie rézna waga w zaleznosci od przed-
sigbiorstwa i pozycji, jakg zajmuje w danym przedsi¢biorstwie marketing, na co wptyw be-
dzie miata réwniez kultura organizacyjna przedsi¢biorstwa. Podkreslano rowniez, ze mimo
trafnego umiejscowienia sktadowych modelu nalezy pamigta¢, ze trudno bedzie zmieni¢
sposob myslenia ludzi i przedsigbiorstw, ktore w wiekszosci umiejscawiajg oddzielnie dzia-
tania spolecznie odpowiedzialne i marketing. W zwigzku z tym znaczace dla wdrazania
teorii sustainable marketing bedzie zachecanie menadzerow marketingu do podejmowania
wysitku wprowadzenia MSM w ich przedsigbiorstwach. Eksperci podkreslali, ze wazng rolg
odgrywac bedg zaangazowane osoby — ,,liderzy zmiany”, ktorzy promowac beda etyke biz-
nesu 1 ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci.

Podsumowujac badanie delfickie nalezy podkresli¢, ze eksperci potwierdzaja, iz pota-
czenie trzech elementow, ktore tworza Model of Sustainable Marketing — postawy lidera,
promowanie odpowiedzianej konsumpcji oraz budowanie marki opartej na warto$ciach spo-
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tecznej odpowiedzialnosci i etyki — moze przyczyni¢ sie do sukcesu firmy. Ponadto etap
rozwoju, na jakim znajduje si¢ polski rynek sprzyja rozwojowi mysli sustainability. Migdzy
innymi zwrdcono uwage na fakt, ze ,,jesteSmy w takim etapie rozwoju, ze mozemy wptynac
na strategie polskich przedsigbiorstw — to odpowiedni czas”. Eksperci stwierdzaja takze, ze
»coraz cigzej bedzie odnies¢ sukces firmie, ktora nie bedzie budowata na tych fundamen-
tach. Te dziedziny, wraz z rozwojem gospodarczym, wzrostem zamozno$ci wcigz nabieraja
na znaczeniu i ich warto$¢ begdzie rosta”.

Istotne dla zweryfikowania postawionej hipotezy bylo poznanie opinii potencjalnych
klientow na temat spotecznej odpowiedzialnosci. Postrzegane przez nich tego zagadnienia
jest kluczowe dla zbudowania przez przedsigbiorstwo przewagi konkurencyjnej, ktora opie-
ra¢ si¢ bedzie na teorii sustainability. Zaprojektowano i przeprowadzono, réwnolegle do
badan metoda delficka, badanie ankietowe na ogoélnopolskiej, reprezentatywnej probie 1000
0sOb powyzej 15. roku zycia reprezentujacych ogét populacji w Polsce. Celem tej czgsci
projektu badawczego byta ocena, na ile potencjalni klienci badanych przedsigbiorcow sg go-
towi na zrozumienie, zaakceptowanie i docenienie firm dziatajacych wedtug nowe;j filozofii,
propagujacych odpowiedzialng konsumpcje¢ czy realizujacych w swoim dziataniu spoteczng
odpowiedzialnos$¢ biznesu. Z badania wynika, ze Polacy posiadaja znikoma wiedze na temat
firm stosujacych odpowiedzialne praktyki w biznesie w Polsce. Ponad 2/3 ankietowanych
nie bylo w stanie wymieni¢ ani jednej firmy stosujacej zasady odpowiedzialnego biznesu,.
15% uwaza, ze takich firm nie ma, 2/3 badanych deklaruje, iz nie wierzy w ide¢ odpowie-
dzialnego biznesu. Jednoczes$nie potowa badanych twierdzi, ze chetnie korzystataby z ustug
firm dziatajacych odpowiedzialnie, ale tylko 28% deklaruje, Ze sktonna bytaby zaptaci¢ wie-
cej za produkty takich firm. 1/3 badanych twierdzi, Ze nie przywigzuje wagi do tego czy pro-
dukt pochodzi z firmy dziatajacej odpowiedzialnie, za$ co pigta osoba nie ma na ten temat
zdania. Mimo iz Polacy w wigkszo$ci nie ,,wierza w ide¢ odpowiedzialnego biznesu”, ponad
50% deklaruje, ze chetniej bedzie korzystac z firm, ktore dziataja w sposob odpowiedzialny.
Dotyczy to przede wszystkim mtodszej generacji Polakow do 40. roku zycia, posiadajacych
wyzsze wyksztalcenie, a co za tym idzie rowniez wyzsze dochody — ponad 4000 zt na ro-
dzine. Bardzo wazne dla przysztosci polskiego rynku jest to, ze osoby mtodsze, do 29. roku
zycia, posiadajace wyzsze wyksztalcenie i lepiej zarabiajace (dochdd rodzinny ponad 4000 zt)
wierza, ze coraz wigcej firm zwraca uwagg na spoteczng odpowiedzialnos¢ i ze ciggle takich
firm przybywa. Mlodzi Polacy z wyzszym wyksztatceniem sktonni sg takze ptaci¢ wiecej za
produkty i ustugi firm dziatajacych odpowiedzialnie.

Podsumowujac badanie opinii publicznej mozna stwierdzi¢, ze problem spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu jest ciagle zagadnieniem nowym i nie do konca poznanym. W pra-
widlowym postrzeganiu tego zagadnienia niezwykle istotne jest zrozumienie, ze dziatania
w ramach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nie sg tylko czgécia public relations firmy,
ale powinny wynika¢ z wysokiej $wiadomosci spotecznej przedsigbiorcy i jego glebszej
potrzeby wiaczenia si¢ w rozwigzywanie istotnych probleméw, ktérymi w Polsce sa niewy-
starczajacy poziom ochrony srodowiska, bezrobocie, ubostwo czy nierowne szanse na rynku
pracy. Polskie spoteczenstwo — potencjalni klienci nie zauwazaja, czy przedsiebiorca pro-
wadzi firm¢ w sposob uwzgledniajacy zarowno aspekty ekonomiczne, jak i interes spotecz-
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ny czy ekologiczny, migdzy ktorymi powinna zachodzi¢ rownowaga. Mozna z powyzszego
wysnu¢ wniosek, ze w spoleczenstwie brakuje zaufania do przedsigbiorcow i niepewnos¢,
co do faktycznych motywow zaangazowania biznesu w odpowiedzialng dziatalno$c.

Podsumowanie

Podsumowujac badanie przeprowadzone metoda delficka i badania ankietowe, ktorych
celem byto zweryfikowanie postawionej hipotezy zaktadajacej, ze wdrozony MSM wplynie
na zmian¢ aktywnos$ci przedsigbiorstwa w przestrzeni spolecznej odpowiedzialnosci oraz
wspiera¢ bedzie wdrozenie w przedsigbiorstwie, a w konsekwencji na polskim rynku nowej
koncepcji sustainable marketing, nalezy stwierdzi¢, ze wsrod przedsigbiorcow hipoteza zo-
stata zweryfikowana, natomiast wsrod potencjalnych klientow, ktorzy zgodnie z podstawo-
wym zatozeniem marketingu spetniajg kluczowg rolg w osiaganiu sukcesu firmy, hipoteza
nie zostala zweryfikowana. W zwigzku z tym nalezy podjac intensywne dziatania, ktore
zostang przedyskutowane w kolejnej publikacji, majgce na celu zmiang sytuacji na rynku
polskim przez wdrozenie programéw edukacyjnych mogacych podnies¢ poziom $wiado-
mosci polskiego spoleczenstwa w kwestiach odpowiedzialnosci spotecznej oraz wesprzec¢
przedsigbiorstwa we wdrazaniu nowej koncepcji sustainable marketing.
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Responsible Consumption as the Basis for the Model of Sustainable
Marketing

Summary

An aim of considerations is to present findings of the research carried out in
the Polish market whose aim was to verify legitimacy of introduction in the Pol-
ish market of the author’s Model of Sustainable Marketing (MSM), representing
the contemporary approach to marketing. In its assumption, MSM has to influ-
ence behaviours of both management and employees of the organisation in order
to create positive social changes and thus to achieve profit. It has also to influence
what the customer receives — through creating the brand which is an element of the
commercial but also the social reality. Finally, through the attitude presented by the
management and employees it has to affect the delivery of goods and services man-
aging in a responsible way, being open to cooperation in the fair and ethical process
of marketing communication.

In order to verify the theoretical assumptions underlying the MSM construction
the author carried out empirical research with the use of the Delphi method. Experts
participating in the research confirmed the legitimacy of MSM implementation.
Parallel to the research carried out by the classical Delphi method, there was also
used in the research possibility to ask questions of the nation-wide, representative
sample of 1000 people in order to assess how much potential customers of the
entrepreneurs surveyed were ready to understand, accept and appreciate the compa-
nies operating according to the new philosophy, propagating responsible consump-
tion or implementing in their activities corporate social responsibility. The research
shows that Poles have a scarce knowledge of the firms applying responsible prac-
tices in business in Poland.

Key words: responsible consumption, sustainable marketing.
JEL codes: M31
OTBeTCTBEHHOE l'lOTpeﬁ.]]eHI/Ie — OCHOBa Moae/1a yCTOﬁ‘IHBOI‘O

MapKeTHHTa

Pe3ome

Lens paccyxaeHu — NPeCTaBUTh PE3YAbTAThl UCCIIEI0BAHUMN, IPOBEAEHHBIX
Ha MOJIbCKOM PBIHKE, 3a1a4eil KOTOphIX Oblia IpoBepKa Ienecoo0pa3HOCTH BBOIA
Ha TOJIbCKOM PBIHKE aBTOPCKOHM Mojien ycroiunBoro Mapketuara (MYM), mpen-
CTaBIIIOLIECTO COBPEMEHHBIN MOAX0] K MapKeTHHTY. B CBOMX mpenmochuikax Mo-
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nens MYM nomkHa BIMATB HA MOBEACHUE KaK MEHEDKMEHTA, TaK M COTPYAHHKOB
OpTaHM3aINH, & TAaKKe KIMCHTOB TaKMM 00pa3oM, 9T00BI (GOPMUPOBATE TOIOXKHU-
TEIbHbIE COLMAIbHBIE N3MEHEHHs M Onarojapsi 3ToMy monydars npuobuib. OHa
JIOJDKHA TOXE BJIMSTH HA TO, YTO MOJy4YaeT KJIUEHT — IyTeM (JOPMUPOBAHUS MApKH,
KOTOpast MpeACTaBisieT co0oi 4acTh KOMMEPUECKOH, HO U COIMAJbHON JeHCTBU-
TeJabHOCTH. HakoHel, mocpeicTBOM OTHOIICHHS PYKOBOJICTBA U COTPY/AHHKOB OHA
JIOJDKHA BIIMATH Ha TOCTABKY OJNar W YCIyT, YIPAaBIss OTBETCTBEHHBIM 00pasoMm,
OyIyur OTKPBITOH K B3aMMOJEHCTBHIO B YECTHOM M STHYHOM IIPOIIECCE MAPKETHH-
rOBOI KOMMYHHUKALUH.

Jlnst BepuUKaMy TEOPETHYECKHUX MPE/NOCUIOK, JIeKAIUX B OCHOBE KOH-
cTpykuur MYM, nposenu sMnupHyecKue UCCIeJOBaHMS C HCIOIb30BaHUEM METO-
na Menbu. DxenepTsl, IPUHUMABIINE yIaCTHE B HCCIIEIOBAHNH, OATBEPANIIH 3a-
KOHOMEpHOCTh BHeapeHuss MYM. IlapanienbHo ¢ uccie10BaHueM, TPOBOIUMBIM
1o Kiaccuueckomy metony Jenb(u, B HEM HCIONB30BAIM TaKkKe BO3MOKHOCTD
3a/1aBaTh BOMPOCHI OOIICTIONBCKOM, MpeAcTaBUTeIbHOI BeIOOpKE 1000 mui asist
OLICHKH, HACKOJIBKO MOTEHIMATbHbIE KINEHThl 00CIEeyeMbIX MpeIpuHIMaTeneil
TOTOBBI TIOHSTH, OOOPUTH U JIOIEHUTH (PUPMBI, ACHCTBYIOIIME 10 HOBOH (HiI0-
codu, MpoNaraHANPYyOIIFe OTBETCTBEHHOE MOTPEOIEHNE MM JKE€ OCYIIECTBIIS-
IOIIME B CBOEH JEATENBHOCTH COLMAIBHYIO KOPIIOPAaTHBHYIO OTBETCTBEHHOCTb. 113
UCCIIEZI0BAHNS BBITEKAET, UTO TOJIAKH 00Ia1at0T HUYTOXKHBIMU 3HAHUAMU O (up-
Max, KOTOpbIe IPUMEHSIOT OTBETCTBEHHBIE TPAKTUKK B Ou3Hece B [lonbie.

KuroueBble c/10Ba: 0TBETCTBEHHOE TTOTPEOICHIE, YCTOMINBEIA MAPKETHHT.

Koawl JEL: M31

Artykut nadestany do redakcji w lipcu 2015 roku
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Dagmara Stangierska
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Slow Food w gastronomii w kontekscie zrownowazonego
rozwoju

Streszczenie

Problematyka podjeta w artykule dotyczy jednej z form realizacji idei zrow-
nowazonego rozwoju, jaka jest Ruch Slow Food. W artykule szczegdtowo przed-
stawiono wielowymiarowo$¢ inicjatywy Slow Food oraz jej wdrozenie na rynku
ustug gastronomicznych ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan realizowanych
w Polsce. Na potrzeby niniejszego opracowania dokonano analizy porownawczej
lokali gastronomicznych posiadajacych rekomendacje spod znaku Czerwonego Sli-
maka na podstawie informacji dostgpnych na stronach internetowych restauracji.
W ocenie lokali uwzgledniono nastgpujace kryteria: misja i wizja, oferta kulinar-
na, ceny dan, dostawcy i surowce. Wszystkie polskie restauracje rekomendowane
przez Slow Food mozna zaliczy¢ do sektora restauracji premium. Dominujacym
rodzajem oferty kulinarnej jest kuchnia polska, migdzynarodowa, a takze fusion
z akcentem na kuchnie Polska, a wspdlnym elementem jest powotywanie si¢ na wy-
korzystanie lokalnych produktéw. Idea Slow Food wpisuje si¢ w nurt zréwnowa-
zonego rozwoju, jednak specyfika lokali rekomendowanych przez Ruch w Polsce
ma przede wszystkim charakter marketingowy, nie za$ ideologiczny. Jednoczesnie
nalezy podkresli¢, iz posrod zaledwie o$miu lokali z logo Slow Food, dwa realizuja
w petni agende Ruchu podkreslajac suwerenny regionalnie i tradycyjny charakter
oferty kulinarne;.

Stowa kluczowe: Slow Food, zrownowazony rozwoj, ustugi gastronomiczne.

Kody JEL: Q5

Wstep

We wspolczesnym swiecie w krajach o gospodarce wolnorynkowej na rynku zywnoscio-
wym konsumenci majg szeroki wybor oraz wysoka dostepnos¢ produktéw spozywcezych.
Nalezy jednak mie¢ swiadomos¢, iz masowa produkcja oraz globalizacja rynku zywnoscio-
wego ma takze swoje negatywne implikacje. W XX wieku bezpowrotnie znikngto z rynku
wiele produktow zywno$ciowych, w Europie szacuje sig, iz jest to 75% produktow, zas
w Stanach Zjednoczonych stanowi to okoto 90% odmian ro$lin oraz gatunkow zwierzat ho-
dowlanych (Wisniewska 2012). Globalizacja oraz idgca z nig w parze kultura masowa spo-
wodowaly, iz dotychczas odrebny charakter diety ludzi w roznych czg$ciach $wiata, obecnie
zaczal si¢ upodabnia¢. Dostepna zywno$¢ utracita naturalne potaczenie z rytmem wegeta-
cyjnym i lokalng baza produkcyjna, zyskujac miano ,,jedzenia znikad”. Obecnie coraz po-
wszechniejsza koncepcja sa ,,zywnosciokilometry”, ktore okreslaja odlegltos¢, jaka pokonu-
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je produkt od miejsca wytworzenia do rak finalnego odbiorcy czyli konsumenta. W krajach
uprzemystowionych ta odlegtos¢ systematycznie rosnie do takiego stopnia, ze w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie jest ona szacowna na $rednio 2-2,5 tys. km (http://www.pah.org.pl
2014). Umasowienie produkcji wywotato potrzebg powrotu do korzeni wytwarzania oraz
spozywania Zywnosci o suwerennej tozsamosci kulturowej. Zainteresowanie srodowiskiem
naturalnym 1 walka o zachowanie zasobow naturalnych przyrody dla przysztych pokolen
przyczynily si¢ do wyklarowania idei zréwnowazonego rozwoju (Nitkiewicz-Jankowska,
Szronek 2010). Koncepcja zréwnowazonego rozwoju odwotuje si¢ do synchronizacji kapi-
tatu gospodarczego, spotecznego i Ssrodowiskowego w celu racjonalnego rozwoju (Rosicki
2010).

Narynkach zywnosciowych w ideg te wpisuja si¢ wszelakie ruchy oraz inicjatywy miesz-
czace si¢ pod agendg zréwnowazonego rozwoju. Mozna do nich zaliczy¢ miedzy innymi:
zywnos$¢ ekologiczng i tradycyjna, zywno$¢ produkowang przez przedsigbiorstwa odpowie-
dzialne spotecznie, inicjatywy anty-GMO, Fair Trade oraz Ruch Slow Food.

Celem rozwazan jest przedstawienie zatozen zwiazanych ze zrownowazonym rozwojem
oraz Ruchem Slow Food, a takze analiza porownawcza lokali z rekomendacja ruchu Slow
Food majaca na celu oceng dziatalnosci lokali gastronomicznych pod katem realizacji zato-
Zen ruchu.

Koncepcja oraz zalozenia zrownowazonego rozwoju

Idea zrownowazonego rozwoju jest $cisle powigzana z ksztattowaniem si¢ prawa ochro-
ny srodowiska. Po raz pierwszy na forum mi¢dzynarodowym kwestia ta zostata poruszona
w roku 1968 podczas obrad XXIII Sesji Zgromadzenia Ogolnego Narodow Zjednoczonych,
ktore odbywato sie pod hastem ,,Cztowiek i Srodowisko” (Nitkierwicz-Jankowska, Szromek
2010).

Pojecie rozwoju zrownowazonego czgsto jest rozumiane w kontekscie rozwoju spo-
teczno-gospodarczego zharmonizowanego ze $rodowiskiem. Swiatowa Komisja do spraw
Srodowiska i Rozwoju Organizacji Narodéw Zjednoczonych w grudniu 1983 roku podje-
ta dziatania zmierzajace do zmniejszenia dyskursuomiedzy perspektywa rozwoju ekono-
micznego i srodowiskowego. W 1987 roku Komisja przygotowata i udostgpnita raport pt.
Nasza wspolna przysztosé definiujacy zasadg zrownowazonego rozwoju jako zaspokojenie
»terazniejszych potrzeb bez narazania na szwank zdolnosci przysztych pokolen do zaspoka-
jania ich wlasnych potrzeb”. Mysl zawarta w powyzszej zasadzie stanowita podwaliny do
stworzenia Agendy 21, dokumentu ustanowionego podczas Szczytu Ziemi w Rio de Janeiro
w 1992 roku, bedacej planem dziatania w obszarze rozwoju zréwnowazonego na XXI w.
dla roznych szczebli organizacyjnych (Augustyn 2011; Nitkierwicz-Jankowska, Szromek
2010).

W rozwoju zréwnowazonym podkresla si¢ perspektywicznos¢ i dtugofalowos¢ dziatan
nastawionych na jakos$¢ zycia ludzi, zharmonizowany rozwdj spoteczny i gospodarczy oraz
ochrong $rodowiska wraz z jego zasobami. Wedtug Kielczewskiego (2008), realizacja stra-
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tegii zrownowazonego rozwoju w perspektywie dtugoterminowej powinna skupia¢ uwage

na nastgpujacych celach:

- ekologicznych: zachowanie réznorodnosci biologicznej, integralnosci systemow przy-
rodniczych, produkeji biologicznej, czy tez, méwiac inaczej, respektowanie, celu spra-
wiedliwosci wobec istot pozaludzkich;

- ekonomicznych: dalszy wzrost dobrobytu materialnego, wzrost dostepnosci uzytecznych
dobr i ustug, stabilny wzrost gospodarczy;

- spotecznych: zapewnienie dostepu do dobr spotecznie pozadanych, zaspokojenie pod-
stawowych potrzeb materialnych (ograniczenie biedy), zachowanie réznorodnosci kul-
turowej, zapewnienie trwatosci instytucjonalnej, gwarancje sprawiedliwosci spotecznej
1 wspétudziatu w zyciu spotecznym i politycznym;

- psychologicznych: zapewnienie zrbwnowazenia mi¢dzy dobrobytem materialnym a nie-
materialnymi sktadnikami dobrobytu.

Idea zrownowazonego rozwoju opiera si¢ na trzech filarach, zwanych inaczej ,,3E”
(environment, economy, equity in society) czyli: rodowisko, ekonomia i rowno$¢ spoteczna
(Jaros 2012; Augustyn 2012; Kietczewski 2008).

Jednoczesnie nalezy podkreslic, iz idea zrownowazonego rozwoju nierozerwalnie wigze
si¢ ze zrownowazong konsumpcjg. Termin ten moze by¢ rozumiany jako etyczna praktyka
zmniejszania konsumpcji w celu ograniczenia wptywu na srodowisko oraz bardziej $wiado-
me i odpowiedzialne konsumowanie przez spoteczenstwo (Jaros 2012)

Odpowiedzig zardwno na potrzebe dziatan w ramach zrownowazonego rozwoju jak i na
perspektywe konsumencka sg dziatania zwigzane z inicjatywa Slow Food, ktora jest reali-
zowana przez organizacj¢ o tej samej nazwie szerzacej inicjatywy w zgodzie z przyjetymi
ideami oraz zasadami.

Slow Food

Ruch Slow Food powstat w potnocnych Wtoszech w drugiej potowie lat 80., a za bezpo-
sredni impuls do stworzenia tej inicjatywy mozna uwaza¢ otwarcie w 1985 roku w poblizu
zabytkowego Placu Hiszpanskiego restauracji jednej z globalnych sieci Fast Food. Ruch
zalozony przez Carlo Petriniego, wtoskiego krytyka kulinarnego, jest migdzynarodows or-
ganizacja non-profit opartg na dobrowolnym udziale osob i firm, ktérzy wspieraja prawo do
kulinarnej suwerenno$ci smaku. Inicjatywa ta stoi w opozycji do amerykanizacji zwycza-
jow kulinarnych, ktorej gtownym znamionem jest szybka i bezmys$lna konsumpcja ogol-
nodostgpnej zywnosci (Jones i in., 2003; Lotti 2010). Stowo ,,slow” bedace czescia nazwy
organizacji skupia uwage na celebrowaniu przygotowywania oraz spozywania pozywienia.
Podobny wydzwick ma tez logo Slow Food — czerwony $limak, bezposrednio kojarzacy si¢
z powolnoscia bedaca w kontrze do wspotczesnego swiata. Glownymi hastami Ruchu Slow
Food sa dobro, czystos¢ oraz sprawiedliwos¢. ,,Dobro” odwoluje si¢ do prawa do smaku
1 czerpania przyjemnosci sensorycznej ze spozywania zywnosci, ktorej istotnym elementem
jest tozsamos¢ kulinarna i regionalna. Hasto ,,czysto$¢” odnosi si¢ do ochrony $rodowiska
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naturalnego, za$ ,,sprawiedliwo$¢” nawigzuje do etycznej produkcji polegajacej na odpo-
wiednim traktowaniu ludzi pracujacych w sektorze gospodarki zywnosciowej (Gralak 2012;
Siniscalchi 2013). Powyzsze zasady sa realizowane przez convivia czyli przedstawicielstwa
organizacji na catym $wiecie. Pierwsze polskie convinium powstato w Krakowie w miescie
najbardziej kojarzacym si¢ z kultura i dobrym smakiem.

Pod szyldem ruchu Slow Food realizowane sa rézne inicjatywy, miedzy innymi wspie-
rajace bior6znorodnos¢, zaciesniajace relacje miedzy producentami, rolnikami, ekspertami
kulinarnymi a konsumentami (Wisniewska 2012).

Fundacja Slow Food na Rzecz Bior6znorodnosci (Slow Food Foundation for Biodiversity)
dazy do ochrony tradycyjnych receptur oraz odmiany owocow, warzyw, zbdz i gatunkdéw
zywca zagrozonych wyginieciem. Jedng z gldwnych inicjatyw w tym obszarze jest Arka
Smaku majaca za zadanie powstrzymywanie dalszej unifikacji zywnos$ci i przywrocenie jej
réznorodnego charakteru zwigzanego z miejscem pochodzenia (Lotti 2010; Schneider 2008).
W Polsce pod szyldem Arki smaku sg skupione: w Matopolsce czerwona krowa, bedaca pod
opieka ojcoOw cystersow ze Szczyrzyca, oscypki produkowane przez bacow, miody pitne
Macieja Jarosa, piwa niepasteryzowane oraz wydarzenie ,,Gesina na $wigtego Marcina”
(http://www.slowfood.pl 2014). Dziatania te wydaja si¢ szczegolnie uzasadnione w zwigzku
z malejacg biordznorodnoscig produktéw rolnych o charakterze tradycyjnym, ktore sg sys-
tematycznie wypierane przez wysoko wydajne i funkcjonalne odmiany oraz nowe kategorie
zywnosci dostgpne wspotczesnie.

Organizacja Slow Food dazy do zacie$niania relacji migdzy konsumentami a pro-
ducentami przez organizacje Swiatowych targdw branzy zywieniowej (m.in. Salone del
Gusto, Cheese, Slow Fish). Ruch promuje te ide¢ licznymi mniejszymi imprezami maja-
cymi na celu promocje bezpiecznej dla srodowiska zywnosci oraz zywnosci tradycyjnej
(Schneider 2008; Siniscalchi 2013). W Polsce do takich inicjatyw mozna zaliczy¢ bazarek
swiateczny w Suwatkach, targ pod Forteca w Warszawie, gdzie istnieje mozliwos$¢ zakupu
produktéw bezposrednio od producentoéw (http://www.slowfood.pl 2014). Tworzenie i pie-
legnowanie bezposrednich relacji migdzy producentami a konsumentami sprzyja wigkszemu
zrozumieniu ze strony konsumentow i sprawia, iz sg oni bardziej zaangazowani we wspiera-
nie inicjatyw realizowanych przez ruch. Identyfikacja spotecznosci z wytworcami zywnosci
zwigksza sktonno$¢ do bardziej s$wiadomych i lokalnych wyborow na rynku zywnosci.

Pod agenda ruchu Slow Food zostata tez stworzona ogoélnoswiatowa sie¢ Terra Madre
(Matki Ziemi). Stanowi ona platform¢ komunikacji mi¢dzy rolnikami i producentami zyw-
nosci, dziatajacymi na matg skala, a kucharzami, naukowcami i mtodzieza w celu wypra-
cowania wspolnych sposobow ulepszenia systemu zywienia. Spotkania odbywaja si¢ na
szczeblu globalnym, regionalnym i lokalnym, a ich efektem sg projekty promujace ogélno-
Swiatowg wymian¢ wiedzy (Wisniewska 2012; Siniscalchi 2013).

Inicjatywy zwigzane ze Slow Food rozprzestrzenity si¢ na wiele innych dziedzin zycia.
Powszechniejsze staje si¢ zjawisko slow life, bedace w opozycji do masowego i zunifikowa-
nego stylu zycia aglomeracji miejskich, w zamian promujace osiedlanie si¢ poza centrami
wielkich miast, czgsto z dala od cywilizacji. Idei tej przy$Swieca pomoc w odnalezieniu lu-
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dziom ich miejsca i rytmu zycia przez zdystansowanie si¢ do masowego i konsumpcyjnego
trybu zycia. Rozszerzeniem slow life jest program Slow Cities (Cittaslow), ktorego poczatki
siggaja juz 1998 roku. Inicjatywa objetych jest kilkadziesiat miast rozsianych po catych
Wrtoszech i1 za granica, ktore zamieszkuje nie wigcej niz 50 tysiecy mieszkancow. Na te-
renach tych wladze lokalne wraz ze spolecznoscia skupiajg si¢ na poprawie jakosci zycia
zaré6wno mieszkancow, jak i tworzeniu przyjaznej atmosfery dla oséb je odwiedzajacych.
Miasta wspoélnie daza do budowania silnych, lokalnych spotecznosci realizujac projekty
wspierajace ochrong srodowiska, promocj¢ zrownowazonego rozwoju, poprawe miejskiego
zycia (Plebanczyk 2013). Krajowa Sie¢ Cittaslow w Polsce funkcjonuje od 2005 roku, kie-
dy to w Reszlu zostat podpisany list intencyjny dotyczacy utworzenia krajowej sieci miast
Cittaslow, w jej sktad wchodza obecnie: Barczewo, Biskupiec, Bisztynek, Dobre Miasto,
Gotdap, Gorowo Itaweckie, Kalety, Lidzbark Warminski, Lubawa, Murowana Goslina,
Nidzica, Nowe Miasto Lubawskie, Nowy Dwor Gdanski, Olsztynek, Pasym, Rejowiec
Fabryczny, Reszel, Ryn (http://cittaslowpolska.pl 2014).

Ruch Slow Food oraz inicjatywy mu towarzyszace sprzyjaja:

- rozwojowi kultury zycia i wzbogacania go o nowe doswiadczenia,

- kultywowaniu tradycji regionu, kraju i tym samym podtrzymywaniu zwyczajow kuli-
narnych,

- rozwojowi lokalnemu, regionalnemu rolnictwu

- rozwojowi tozsamosci lokalnej, budowaniu ,,matych ojczyzn”,

- turystyce kulinarnej i poprawie stanu Srodowiska naturalnego,

- edukacji i zdrowiu spoteczenstwa, poprzez promowanie dobrego i warto$ciowego

- odzywiania si¢ i zwigkszanie swiadomos$ci w ramach tych wartosci (Wisniewska 2012).

Metodyka

W artykule dokonano analizy poréwnawczej wszystkich polskich lokali gastronomicz-
nych (8 lokali) posiadajacych rekomendacj¢ ruchu Slow Food. Pod uwage wzigto misj¢ oraz
wizje, oferte kulinarng, informacje o surowcach i dostawcach oraz ceny oferowanych po-
traw. Wyniki analizy przedstawiono w dwoch tabelach oraz opatrzono stosownym opisem,
konfrontujacym informacje umieszone na stronach internetowych przez gestoréw lokali
z ideami ruchu Slow Food.

Wyniki i ich omowienie

Obecnie w Polsce funkcjonuje 8 lokali z rekomendacja ruchu Slow Food, z czego potowa
restauracji znajduje si¢ w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow. Oprocz duzych osrodkow
miejskich pozostate restauracje znajduja si¢ w miejscowosciach atrakcyjnych turystycznie.
Potowa lokali to restauracje hotelowe, zas o wszystkich lokalach mozemy powiedzie¢, iz
swoja lokalizacja oraz charakterem nawiazuja do sfery czasu wolnego i rekreacji, w mniej-
szym lub wigkszym stopniu podkreslajacym charakter luksusowosci $wiadczonych ustug.
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Warto podkresli¢, iz Atelier Amaro, druga restauracja w Polsce z logo Czerwonego Slimaka,
jest takze jedynym Polskim lokalem posiadajagcym gwiazdke Michelin (por. tabele 1 1 2).

Tabela 1

Charakterystyka lokali gastronomicznych z rekomendacja ruchu Slow Food (cz. 1)

Restauracja Misja, Wizja Oferta kulinarna oraz ceny, surowce
Restauracja ,,Dla cenigcych klimatyczne Brak menu, sezonowe menu, autorskie dania Szefa kuchni
Romantyczna |1 przytulne, ale eleganckie Brak informacji o cenach
Hotel Spa, miejsca”. Brak szczegotowych informacji o surowcach i dostawcach
Wzgorza
Dylewskie
Atelier Amaro, | ,,Miejsce gdzie natura spotyka | Kuchnia molekularna, kuchnia polska
Warszawa si¢ z naukg”. Autorskie menu

Szef kuchni W.M. Amaro
Nie posiada statej karty, oferuje autorskie 3-,5- Iub
8-moments
1185-320 zt/os
Brak szczegotowych informacji o surowcach i dostawcach
Restauracja »Stawiam zarowno na lokalne | Kuchnia miedzynarodowa oraz molekularna
Park Hotel, produkty oraz tradycyjne Szef Kuchni M. Siwak
Szczecin receptury, jak i nowoczesne 30-240z}/os.
techniki gotowania. Zawsze Surowce i dostawcy:
jednak przygotowywane Dostawcy lokalni, wykorzystywanie zasobow okolicznych
dania zrobione sa ze $wiezych | jezior, Zalewu Szczecinskiego i Morza Battyckiego
sktadnikow”.
Restauracja »Szacunek do zywnosci. Migdzynarodowa kuchnia,

Hugo, Poznan

Przestrzen zrodzona

z wieloletniej pasji kulinarnej
i idei stworzenia miejsca
catkowicie dedykowanego
celebracji zmystu smaku”.

Autorskie menu degustacyjne,

Szef Kuchni D. Narloch

30-120 zt/os.

Brak szczegotowych informacji o surowcach i dostawcach

Restauracja
Morellino,
Wielki
Gleboczek

,Kuchnia Gtgboczka jest
inspirowana naturg oraz
dostepnoscia sezonowych
produktow na rynku /

owoce, ziola i grzyby/ - tak
aby w potrawach odnalez¢
prawdziwa glebie naturalnych
smakow, zapachow i aromatow
4 zmieniajacych si¢ por roku.
Wspieramy okolicznych
rolnikow, korzystajac z ich
ekologicznych upraw”.

Kuchnia polska, Kuchnia Fusion, Kuchnie $rédziemnomorska

30-120 zt/os.

Surowce i dostawcy:

Wyroby z ggsi, wotowiny 1 wieprzowiny bez konserwantow
— Dreszler z Nowego Miasta Lubawskiego

Wotowina z kréw rasy czerwonej

Polskiej -Rydl z Rumiana

Dojrzewajace sery owcze z owiec rasy wschodnio-fryzyjskich

oraz sery z mleka krow rasy jersey — Rancho Frontiera

Sery kozie niepasteryzowane: ser serwatkowy Sery z Koziej
Zagrody w Zdrojach- Gospodarstwo rolne Nad Arem

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: http://www.drirenaerisspa.pl; http://www.atelieramaro.pl;
http://www.parkhotel.szczecin.pl; http://www.hugorestaurant.pl; http://www.gleboczek.pl (2014).
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Tabela 2

SLOW FOOD W GASTRONOMII W KONTEKSCIE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Charakterystyka lokali gastronomicznych z rekomendacja ruchu Slow Food (cz. 2)

Restauracja Misja, Wizja Oferta kulinarna oraz ceny, surowce
White House, |,,Regionalne i ekologiczne Kuchnia polska, $rodziemnomorska
Sopot produkty przygotowywane 30-100 zt/os.

przy uzyciu nowoczesnych
technik gotowania, kreatywne
potaczenie smakow kuchni
polskiej, srodziemnomorskiej
i orientalne;j”.

Brak szczegotowych informacji o surowcach i dostawcach

Gothic Caffe, |Brak informacji o misji i wizji. | Kuchnia polska
Malborku 20-100 zl/os
Brak szczegotowych informacji o surowcach i dostawcach
Resturant ,,-Rozmowa nabiera dobrego Kuchnia polska
&bar99, smaku. 30-180 zt/os.
Warszawa Kusimy wybornymi smakami. | Surowce i dostawcy:

Zachwycamy awangardowym
wystrojem wngetrz. Dbamy, aby

Ziota, warzywa i owoce z gospodarstwa ekologiczne
E. i M. Jablonskich z Rozalina

nasze potrawy byly nie tylko
apetyczne, ale i serwowane

w wyjatkowy sposob — cieszac
oko i wszelkie zmysty.
Kucharze tworza specjalnie
dla Panstwa kulinarne
arcydzieta. Nasza gwarancja
jakosci jest elegancka sala
stale wypetiona gos¢mi

1 aromatycznymi zapachami
unoszacymi si¢ w powietrzu”.

Dréb wolnego wybiegu, jaja od kur zielonondzek

z gospodarstwo W. i D. Marcinowskich z Radziwittowa
Maka z nadbuzanskich ,Mtynow Wodnych” K. Kluczynskiego
Jagnigcina mleczna Leszka Maruta

Sery Korycinskie

Winne $limaki od J. Wisniewskiego z okolic Puszczy
Bolimowskiej

Kozie sery z przetworni mleka koziego Capra Campinos
z Kampinosu

Sery regionalne od M. Faleckiej z Wizajn na
Suwalszczyznie

Nalewki staropolskie od Z. Kozuba i Synowie z Nidzicy
lub z wytworni Karola Majewskiego.

Inne produkty ekologiczne i regionalne

Zrodto opracowanie whasne na podstawie: http://ww.whitehouse.com.pl; http://www.gothic.com.pl;
http://www.restaurant99.com (2014).

Nalezy podkresli¢, iz wigkszos¢ rekomendowanych przez Ruch restauracji w informacjach
zamieszczonych na swoich stronach internetowych podkresla idee gotowania nawigzujace do
zasad, ktorymi rzadzi si¢ Ruch Slow Food. Lokale te w swoich misjach zwracajg uwage na
fakt korzystania z lokalnych i §wiezych surowcow. Restauracje zaznaczaja, iz tacza tradycyjng
kuchni¢ z nowoczesnymi technologiami. Jedynie w misji 1 wizji Restauracji Romantycznej
oraz Gothic Cafe nie mozna znalez¢ informacji podkreslajacych naturalny i tradycyjny sposob
gotowania. Restauracja w Spa Wzgorza Dylewskie w misji i wizji uwydatnia rolg klimatu
i wystroju nie odwotujac si¢ do charakteru oferty kulinarnej, za$ na stronie Internetowej Gothic
Cafe nie ma zadnych informacji, ktére mozna by uzna¢ za misje lokalu.
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Wiekszo$¢ polskich restauracji z rekomendacja Slow Food mozna zaliczy¢ do sektora
Premium. Lokale znajdujace si¢ w mniejszych miejscowosciach oferuja nizsze cenny po-
traw. Jedynie restauracja Romantyczna (Hotel Spa, Wzgorza Dylewskie) nie informuje na
swojej stronie internetowej o cenach oferowanych potraw. Najnizsze cenny potraw oferuje
restauracja Gothic w Malborku, za$ najwyzsze Atelier Amaro (od 185 zt). W wigkszosci
lokali mozemy zjes¢ positek w przedziale cenowym od 40-60 zt.

Zgodnie z ideg ruchu Slow Food, majacg na celu zapewnienie dziedzictwa smaku nawig-
zujacego do regionalnego i tradycyjnego charakteru zywnosci, wigkszos¢ lokali z rekomen-
dacja ruchu Slow Food posiada w swojej ofercie potrawy o polskich korzeniach kulinarnych.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, iz dwa lokale (atelier Amaro oraz Restauracja Park Hotel)
posiadajg w swojej ofercie menu kuchni molekularnej, ktora jest najbardziej zaawansowa-
ng technologicznie metodg przygotowywania potraw. Cztery restauracje, oprocz potraw
z kuchni polskiej, oferuja dania kuchni migdzynarodowej ze szczegdlnym naciskiem na bar-
dzo popularng w Polsce kuchnie $rédziemnomorska. Ponadto restauracje Atelier Amaro,
Park Hotel oraz Hugo w szczegdlny sposob podkreslaja autorski charakter oferty kuchni
molekularnej przez wyeksponowanie na stronach informacji o szefach kuchni.

W szczegolny sposob restauracje z logo Slow Food powinny rozni¢ si¢ od innych lo-
kali wykorzystaniem lokalnych surowcow oraz wspotpraca z dostawcami i producen-
tami zywnosci tradycyjnej oraz regionalnej. Nalezatoby si¢ spodziewaé, iz tak nieliczne
w Polsce restauracje z Czerwonym Slimakiem beda podkresla¢ unikatowosé surowcow
oraz produktéw, z ktdrych przygotowywane sg ich potrawy. Niestety, tylko dwie restaura-
cje, Restaurant&bar99 z Warszawy oraz Morellino z Wielkiego Gleboczka, na swoich stro-
nach internetowych eksponujg liste dostawcow oraz konkretnych produktow regionalnych,
z ktorych przygotowuja potrawy. Restauracje te podaja nawet nazwiska matych lokalnych
hodowcow 1 producentdéw, od ktorych pozyskuja surowce. W ten sposob podkreslaja ideg
Slow Food — fakt, ze pochodzenie oraz sposob produkcji majg szczegdlne znaczenie w wal-
ce o prawo do smaku.

Podsumowanie

Idea Slow Food realizuje wytyczne zrbwnowazonego rozwoju, poniewaz promuje zarOwno
dziatania proekologiczne, spoleczne, jak i efektywno$¢ ekonomiczng realizowanych dziatan.

W Polsce Ruch spod znaku Czerwonego Slimaka nadal jest w poczatkowej fazie rozwo-
ju, ale mozna si¢ spodziewac, iz w najblizszych latach zyska wigksze zainteresowanie na fali
promocji odpowiedzialnej i zrownowazonej konsumpcji oraz w zwigzku z utrzymujacym sie
trendem zdrowego odzywiania.

Dotychczas rekomendacje ruchu otrzymato zaledwie osiem polskich restauracji, a anali-
za porownawcza pokazuje, iz wigkszo$¢ z nich w sposob bardzo deklaratywny wykazuje re-
alizacje idei Slow Food. Nalezy podkreslic, iz zgodnie z ideami Slow Food, najwazniejszym
elementem ustugi gastronomicznej powinien by¢ regionalny charakter potraw, jednak jest on
w nikty sposob eksponowany przez gestorow. Jedynie dwie restauracje na swoich stronach
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internetowych informujg o lokalnych dostawcach, ktoérzy ich zaopatrujg. Wigkszos¢ lokali
mozna okresli¢ mianem restauracji luksusowych, nalezacych do sektora premium, a logo
Slow Food jest elementem podnoszacym wartos¢. Mozna wigc przypuszczaé, iz obecnie
znak ten ma bardziej wptyw marketingowy na przecig¢tnego klienta restauracji, anizeli gwa-
rantuje unikatowy, autentyczny, regionalny smak.
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Slow Food in Catering in the Context of Sustainable Development

Summary

The problems undertaken in the article concern one of the forms of implementa-
tion of the idea of sustainable development, which is the movement named Slow
Food. In her article, the author presented in details the many-sidedness of the Slow
Food initiative as well as its implementation in the market for catering services,
with a particular consideration of the activities carried out in Poland. For the pur-
poses of this article, the author carried out a comparative analysis of eating places
with the recommendation of the Red Snail sign on the grounds of information avail-
able on the restaurants’ Internet sites. In the evaluation of premises, there were
taken into account the following criteria: mission and vision, culinary offer, prices
of dishes, suppliers and raw materials. All Polish restaurants recommended by Slow
Food can be included in the premium restaurant sector. The dominating type of cu-
linary offer is Polish, international cuisine as well as fusion with an emphasis on the
Polish cuisine, and the common element is reference to the use of local products.
The Slow Food idea is a part of the stream of sustainable development; however, the
specificity of the premises recommended by the movement in Poland is primarily of
the marketing and not ideological nature. At the same toe, it is proper to emphasise
that among merely eight premises with the Slow Food logo, two fully implement
the movement’s agenda, emphasising its regionally sovereign and traditional char-
acter of the culinary offer.

Key words: slow food, sustainable development, catering services.

JEL codes: Q5

Caoydyn B 00111eCTBEHHOM NUTAHUM B KOHTEKCTE YCTOMYMBOIO
pa3BuUTHA

Pe3iome

[Tpobnemarnka, 3aTpoHyTast B CTaThbe, KacaeTcs OAHOH n3 (opM OCyIIeCTBIIe-
HMS M/I€H YCTOIYMBOTO Pa3BUTHS, KakoH sBisieTcs iBrkenne «Crnoydymn». B crarse
NOAPOOHO TIPE/ICTABUIN MHOTOMEPHOCTh MHHUIMATHBBI Croydyn u e€ BHeApeHUEe
Ha pbIHKE yCIYT OOIIECTBEHHOIO MUTaHMs, C 0COOBIM YYETOM AEHCTBHM, BBHINOJ-
HsieMbiX B [losbmre. [t HyX1 HacTosien pa3paboTKH TMPOBEIU COMOCTABUTENb-
HBIH aHAIN3 3aBEACHUN OOIIECTBEHHOTO MUTAHMS C PEKOMEH/IAlNEeH M3-TI0/ 3HaKa
KpacHo#t Ynutkn Ha 0cHOBE HH(pOpPMAIIUH, TOCTYITHON HA BeOCalTax pecTOPaHOB.
B omenke 00bEKTOB 00MIENUTa YN CICAYIONINE KPUTEPUH: MUCCHS U BUJICHHE,
KyIMHapHOE TIPEUIOKEHNE, IIeHBI OJTI0], TIOCTABIIUKH U ChIphE. Bee monbckue pe-
CTOpaHbI, peKkoMeHayeMble cucteMoit Clioy(y1, MOKHO OTHECTH K CEKTOPY PecTo-
paHoB BBIcIIero paspsaa. [IpeobmagaronM BUIOM KYIHHAPHOTO MIPEIOKEHHS SB-
JIETCSI TIOBCKAsT, MEXTyHApOIHAs KyXHsl, a TAKXKe fision, C yIlopoM Ha MOJIbCKYIO
KYXHIO, OOIIMM 7K€ 3JIEMEHTOM SBIISIETCS YCTAaHOBKA HA MCIOIb30BAHUE MECTHBIX
nponykroB. Mnes Cnoydyn — 9actb pycia yCTOHYMBOTO Pa3BUTHS, OHAKO CIEI-
nduxa 3aBeileHNH, pEKOMEH/IyEMbIX 3THM JIBIKeHHEM B [lonbie, nMeer mpexe
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BCEro MAapKETHUHTOBBIH, a HE MICOJOTHICCKUH XapakTep. 3a0JHO CIIELYeT Mouep-
KHYTb, 9TO B YHCJIE JTUIIb BOCBMH 00BEKTOB C JIoToTHIIOM Croy(hyz JBa MOTHOCTHIO
OCYIECTBIISIOT MOPSIIOK JTHS JIBHKEHHS, HOJUEPKUBAsl CyBEPEHHBII B PETHOHANb-
HOM OTHOIICHUH U TPAJMUIIMOHHBIN XapakTep KyITHHAPHOTO MPEeII0KCHHS.

KuroueBble ci10Ba: cinoydys, ycTOH4NBOE pPa3BUTHE, YCIYTH OOIIECTBEHHOTO ITH-
TaHUs.

Koawt JEL: Q5
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Strategia zrownowazonego rozwoju w hotelarstwie
na przykladzie grupy Accor

Streszczenie

Zasady zréwnowazonego rozwoju staja si¢ obszarem zainteresowania coraz
wickszej czgscei srodowisk biznesowych. Celem rozwazan jest przedstawienie za-
gadnien dotyczacych obszarow strategii zrownowazonego rozwoju realizowanych
przez przedsigbiorstwa hotelarskie dotyczacych m.in. prowadzenia dziatalno$ci
W sposob niezagrazajacy zasobom naturalnym, wspotpracy ze spoleczno$ciami
lokalnymi oraz uwzgl¢dniania aspektow zdrowotnych oferty turystycznej. W opra-
cowaniu, jako metode badawczg wykorzystano studium przypadku jednej z grup
hotelarskich posiadajacych strategi¢ zarzadzania zcGwnowazonym rozwojem - gru-
py Accor. Stworzyla ona dla swoich hoteli program Planeta 21, ktory sktada si¢
z 7 filarow realizujacych ide¢ zrownowazonego rozwoju przez 21 zobowiazan. Re-
alizacja programu przyczynia si¢ mi¢dzy innymi do zmniejszania emisji dwutlenku
wegla, wspotpracy z lokalnymi spoteczno$ciami czy wigkszym udziatem kobiet na
stanowiskach menadzerskich. Artykut jest studium przypadku.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwoj, ekologia, hotelarstwo, grupa Accor, Pla-
neta 21.

Kody JEL: Q5

Wstep

Wobec rosnagcych dochoddéw ludnosci i powszechnej sktonnosci do przeznaczania ich
nadwyzek na atrakcyjne zagospodarowanie czasu wolnego, istotng czgscig zrownowazonej
konsumpcji staje si¢ zrownowazona turystyka. Jej koncepcja oznacza rozwdj z zachowa-
niem réwnowagi mi¢dzy potrzebami odwiedzajacych, ochrong srodowiska oraz interesem
1 kulturg spotecznosci lokalnej. Spos$rod wymienionych elementow rownowagi szczegdlna
rola przypada ochronie $rodowiska, jako ze zachowane w niezmienionym stanie walory
naturalne determinujg istnienie ruchu turystycznego, zwlaszcza w zakresie turystyki wypo-
czynkowej i poznawczej.

Wazng czg$¢ zagospodarowania turystycznego stanowi baza noclegowa, ktorej rozwoj,
warunkujac mozliwo$¢ korzystania z atrakcji turystycznych, jednoczesnie zagraza im przez
ingerencj¢ w otoczenie, zarbwno na etapie budowania obiektow, jak tez ich pozniejszego
funkcjonowania. Dlatego coraz powszechniejszym trendem charakteryzujacym wspotcze-
sne hotelarstwo jest dgzenie do zrownowazonego rozwoju, z wyrazng przewagg dziatan na
rzecz ochrony srodowiska. W podejmowanych dziataniach hotele musza uwzglgdnia¢ takze
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oczekiwania konsumentow, dla ktorych proekologiczne nastawienie przejawia si¢ nie tylko
w oddziatywaniu przedsi¢biorstwa na srodowisko, ale takze w sposobie $wiadczenia ustug.

Strategia zrownowazonego rozwoju w hotelarstwie

Wdrozenie strategii zrOwnowazonego rozwoju przez przemyst turystyczny przyczyni-
to si¢ do powstania koncepcji ,,zrownowazonej turystyki” (sustainable tourism), sformu-
towanej podczas Swiatowej Konferencji na temat Zrownowazonej Turystyki w kwietniu
1995 roku. Juz w 1992 roku na Konferencji ONZ w Rio de Janeiro uznano, iz przemyst
turystyczny jest w stanie realnie przyczyni¢ si¢ do uzdrawiania zycia na Ziemi, a w oglo-
szonej Deklaracji na Rzecz Ochrony Srodowiska Naturalnego i Rozwoju sformutowano
zasady, ktorymi przemyst turystyczny jest w stanie si¢ kierowaé¢. W zaproponowanym przez
Rad¢ Europy z 1997 roku modelu turystyki dla okreslonego regionu turystycznego zawar-
to szereg zasad postgpowania, eksponujace glownie ekologiczny wymiar zrownowazenia
(Kazimierczak 2010).

W koncepcji zréwnowazonego rozwoju przemyshu turystycznego potozono nacisk na
trzy aspekty: ekonomiczny (efektywnos¢ finansowa), ekologiczny (minimalizacja negatyw-
nego wptywu na $rodowisko naturalne) i spoteczno-kulturowy (tworzenie nowych miejsc
pracy, podnoszenie jakosci zycia). Zasady te podkreslaja, iz przedsigbiorstwa sektora tury-
stycznego w dlugofalowej perspektywie musza by¢ optacalne ekonomicznie nie tylko jako
podmiot gospodarczy, ale takze dla spotecznosci lokalnej respektujac jednoczes$nie zobowia-
zania ekologiczne i zasady sprawiedliwosci spolecznej. Te trzy elementy wiaza si¢ w jedna,
spojng cato$¢ bedaca czescia gospodarki turystycznej. Wymienione aspekty powinny by¢
tak samo istotne, poniewaz jedynie ich rozsadne potaczenie ma szans¢ zaowocowac powsta-
niem i rozwojem zrownowazonej turystyki, czyli zapewniajacej polepszenie jakosci zycia
jednostek i spoteczenstw (Kazimierczak 2010; Kowalczyk 2011; Lesiak 2012).

Hervé Houdré, menadzer jednej z najwickszych sieci hotelarskich na $wiecie (Wilard
InterContinental Hotels) wymyslit termin ,,zréwnowazonego hotelarstwa”, ktory powstat
w celu podkreslenia istotnej roli hoteli i hotelarstwa w tym, co jest powszechnie znane
w sferze przedsigbiorstw jako koncepcja zrownowazonego rozwoju (Houdré 2008). Jego
zdaniem, hotel jest doskonalym miejscem do podniesienia §wiadomosci spoteczenstwa na
temat zrownowazonego rozwoju. Co roku dziesigtki tysigcy klientow, w tym kadra kierow-
nicza, szefowie panstw i osoby publiczne, przebywaja w hotelach. Branza hotelarska jest
réwniez dobrze przygotowana do dawania przykladu dziatan na rzecz zrownowazonego
rozwoju w branzy turystycznej. Jako jeden z gldéwnych podmiotow w sektorze, hotelarstwo
moze dotrze¢ do wielu 0sob przez dobry plan komunikacji. Podroze i turystyka stanowig
jedno z najwazniejszych zrodet aktywnosci gospodarczej na $wiecie, a ich czgsci sa bardzo
ze sobg silnie powigzane; dlatego pojedynczy hotel moze wplywaé na wiele podmiotéw
z branzy.

Proekologiczne prowadzenie zaktadu hotelarskiego, zwtaszcza zlokalizowanego na te-
renach niezurbanizowanych, lezy w jego interesie, gdyz nie tylko przyczynia si¢ do zacho-
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wania ,,czystego” srodowiska — gtdéwnego atutu dla potencjalnych klientow, ale daje takze
oszczednosci finansowe przez obnizenie kosztow eksploatacji (ograniczenie zuzycia energii,
wody). Zastosowanie nowoczesnych technologii w tym zakresie moze przynies¢ hotelowi
oszczednoscei rzedu 30-50%, bez pogorszenia jakosci §wiadczonych ustug (Kasprzak 2006).

Dzialania na rzecz ochrony $rodowiska powinny rozpoczyna¢ si¢ juz w momencie po-
wstawania obiektu, przez stosowanie energooszczgdnego budownictwa, w ktérym na przy-
ktad wykorzystuje si¢ odnawialne Zrodta energii w systemach ogrzewania czy o$wietlania.
Do rozwiazan stosowanych juz na §wiecie naleza np. fasadowe moduty fotowoltaiczne, za-
mieniajace $ciany wiezowcow w elektrownie stoneczne, czy panele stoneczne na dachach
budynkéw. Pozwalaja one chroni¢ srodowisko, ale jednoczesnie daja bardzo interesujace
efekty architektoniczne. Panele fotowoltaiczne maja rowniez zastosowanie w urzadzeniach
o$wietleniowych, na przyktad w lampach ogrodkow hotelowych. W nowopowstajacych bu-
dynkach instaluje si¢ ponadto nowoczesne urzadzenia kontrolne monitorujace na biezaco
zuzycie i produkcje energii przez budynek. Oszczgdnosci energetyczne mozna uzyskac dzig-
ki nowoczesnym kompleksowym systemom grzewczym, wykorzystujacym energi¢ stonecz-
ng lub pochodzaca z innych zrodet odnawialnych. W Polsce podejmuje si¢ proby wykorzy-
stania w tym celu bogatych zasobéw wod geotermalnych, o wysokiej jakosci, co potwierdzit
badawczy odwiert pod Toruniem (uzyskano wodg o temperaturze powyzej 60°C). Obecnie
na terenie kraju dziata sze$¢ cieptowni geotermalnych wykorzystywanych do ogrzewania
budynkdéw i innych obiektow w miejscowosciach: Banska — Bialy Dunajec, Banska Nizna
— Biaty Dunajec, Pyrzyce, Mszczonéw, Uniejow, Stomniki k. Krakowa. Wody geotermalne
wykorzystywane sa takze w uzdrowiskach (np. w Konstancinie) do podgrzewania wody
w basenach.

Niezaleznie od proekologicznych kosztownych inwestycji, dla ograniczenia zuzycia
energii i wody oraz utylizacji odpadow mozna zastosowac prostsze i tatwiej dostgpne spo-
soby, takze przynoszace pozadane skutki (Poskrobko 1998; Kasprzak 2006). W celu ograni-
czenia zuzycia energii mozna np.:

- wydzieli¢ obszary o nieuzasadnionym zuzyciu energii w celu jego redukcji,

- wlaczac urzadzenia tylko w uzasadnionych przypadkach,

- zrobi¢ przeglad termostatow regulujacych temperature cieptej wody,

- uszczelni¢ okna i drzwi, zainstalowa¢ zastony zatrzymujace ciepto,

- wprowadzi¢ izolacje instalacji cieptej wody uzytkowe;,

- sprawdza¢ stan wszystkich urzadzen pobierajacych energi¢ elektryczna,

- wprowadza¢ energooszczedne zarowki, karty magnetyczne wytaczajace automatycznie
energie w pomieszczeniach, regulatory ogrzewania pomieszczen.

Na zmniejszenie ilo$ci odpaddéw i ograniczenie zuzycia papieru pozwala:

- wydzielenie obszarow z mozliwym ograniczeniem odpadow w celu ich redukcji,

- dokonywanie zakupu produktow w duzych lub zwrotnych opakowaniach,

- eliminowanie jednorazowych naczyn oraz opakowan matych porcji artykutéw zywno-
sciowych (cukier, masto, dzem, napoje) i toaletowych (dozowniki zamiast matych opa-
kowan),

- opracowanie programu recyklingu odpadow, kompostowanie odpadéw organicznych,
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- ograniczanie liczby broszur informacyjnych dla klientéw, drukowanie na papierze z od-
zysku, korzystanie z poczty elektronicznej.

Oszczgdza¢ wode mozna przez:

- wydzielenie obszarow umozliwiajacych oszczedzanie wody w celu wprowadzenia ogra-
niczen zuzycia,

- pomiary w poszczeg6lnych punktach zuzycia wody (np. umywalki, sptuczki),

- wtorne zuzycie wody tam, gdzie jest to mozliwe,

- naprawg nieszczelnych urzadzen (np. krany, spluczki),

- ograniczenie zuzycia biezacej wody,

- wprowadzanie ogranicznikdw zuzycia wody (samowytaczajace si¢ krany, czujniki na
podczerwien),

- zbieranie wody deszczowej 1 jej wykorzystywanie do podlewania terenow zielonych,

- nienaduzywanie detergentow, stosowanie srodkoéw czystosci ulegajacych biodegradacii
i wolnych od fosforu — to dziatanie zmniejszy zanieczyszczanie wody.

W zwiazku z coraz wigkszym znaczeniem zaréwno idei zrownowazonego rozwoju, jak
i obszaru dziatan proekologicznych przedsigbiorstwa hotelarskie moga brac udziat w progra-
mach eko-etykietowania oraz ,,Czysta turystyka” realizowanych przez Fundacj¢ Partnerstwo
dla Srodowiska. W pierwszym programie ponad 1/3 licencji na korzystanie z etykiety nalezy
do firm $wiadczacych ustugi hotelarskie, ktore s jedng z 22 kategorii produktéw i ustug,
w ktorych etykiety sg przyznawane (Kronenberg 2011). Obecnie jedynymi polskimi hotela-
mi z logo europejskiej zielonej stokrotki sg hotele Scandic (http://ec.europa.eu/ecat 2014).

Przedsigbiorstwa stosujace zasady zrownowazonego rozwoju czerpig z nich dodatkowa,
niebagatelng wspotczesnie korzysc, jaka jest whaczenie ich w zakres wizerunku obiektu, kto-
ry mozna uzna¢ za proekologiczny czy ,,zielony”. Ma to znaczenie zwlaszcza na dynamicz-
nie zmieniajacym sie, konkurencyjnym rynku hotelarskim tego rodzaju dziatania pozwalaja
bowiem stworzy¢ niepowtarzalny zestaw wartosci dla klienta. Jest to szczegdlnie wazne dla
miedzynarodowych systeméw hotelowych, ktore jako przedsigbiorstwa posiadajace silng,
globalng marke, dbaja o wykreowanie silnego, wyrazistego wizerunku instytucji dbajacych
o klienta, w co dobrze wpisuja si¢ zasady zrownowazonego rozwoju. W niektorych spote-
czenstwach nurty proekologiczne s tak silne, ze klient oczekuje od hotelu stosowania tego
typu rozwigzan (tzw. zielony konsumeryzm). Dziatania na rzecz zrownowazonego rozwoju
s zatem elementem budowy wizerunku nowoczesnego przedsigbiorstwa, czemu stuzy np.
wyroznienie w miedzynarodowych przewodnikach lub rankingach. Dobry przyktad stanowi
uwzglednienie hotelu lub o$rodka w przewodniku Clean breaks (Hammond, Smith 2009),
prezentujacym 500, wedtug autoréw, najbardziej przyjaznych dla ludzi i Ziemi obiektow
na $wiecie. Znalezienie si¢ na tego typu listach wymaga zabiegow marketingowych, ale
rowniez konkretnych dzialan i osiagnie¢ z zakresu zréwnowazonego rozwoju (Kronenberg
2011).

Jak wynika z badan przeprowadzonych na poczatku 2010 roku w Polsce przez sie¢ hote-
lowg Starwood Hotels & Resorts, w ktorych uczestniczyto 500 respondentow (36% Polakow
164% obcokrajowcow) — gosci szesciu hoteli, dla zdecydowanej wigkszo$ci (94%) ekologia
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ma znaczenie. Klienci zwracali uwage na rozwigzania ekologiczne oferowane przez firmy,
deklarowali zachowania ekologiczne w zyciu codziennym. Ponad potowa ankietowanych
stwierdzita, ze inicjatywy ekologiczne hotelu moga by¢ czynnikiem decydujacym o wy-
borze wlasnie tego obiektu, przy czym odsetek ten byt wyzszy w grupie Polakoéw (69%).
Najwigksze uznanie ankietowanych gosci wzbudzit realizowany program ,,Zielony pokoj”,
zgodnie z ktérym reczniki 1 posciel zmieniane sg na zyczenie gosci, ale doceniono takze
uzywanie detergentow tagodnych dla srodowiska oraz mozliwos¢ segregacji $mieci.

Uwarunkowania prawne zrOwnowazonego rozwoju w hotelarstwie

Obiekt hotelarski, jako przedsigbiorstwo, moze korzysta¢ w swej dzialalnoséci z zasobow
naturalnych (wody, energii elektrycznej, cieplnej) odprowadzajac jednoczesnie do srodowi-
ska $cieki i $mieci na zasadach okre$lonych w przepisach szczegétowych. W Polsce zasady
te zawarte s3 w ustawie Prawo ochrony $srodowiska z 2001 roku z p6zniejszymi zmianami
(aktualny ujednolicony tekst: Dz.U. z 2004 r. Nr 92, poz. 880). Zgodnie z nig, ochrona
srodowiska rozumiana jest jako podejmowanie dziatan umozliwiajacych zachowanie i przy-
wracanie rOwnowagi przyrodniczej lub zaniechanie dziatan szkodliwych. Ochrona ta polega
w szczeg6lnosci na:

- racjonalnym ksztaltowaniu srodowiska i gospodarowaniu zasobami $rodowiska zgodnie

z zasada zrbwnowazonego rozwoju;

- przeciwdziataniu zanieczyszczeniom;
- przywracaniu elementéw przyrodniczych do stanu wlasciwego.

Wymieniona w pierwszym punkcie zasada zrownowazonego rozwoju, zgodnie z usta-
wa 0 ochronie przyrody (Dz.U. z 2004 r. Nr 92, poz. 880), polega na zapewnieniu takiego
rozwoju spoleczno-gospodarczego, w ktorym nastgpuje proces integrowania dziatan po-
litycznych, gospodarczych i spotecznych, z zachowaniem réwnowagi przyrodniczej oraz
trwatosci podstawowych procesow przyrodniczych. Celem podejmowania dziatan ma by¢
zagwarantowanie mozliwosci zaspokajania podstawowych potrzeb poszczegdlnych spo-
tecznosci lub obywateli zarowno wspotczesnego, jak i przysztych pokolen.

Przedsigbiorstwo, ktore rozpoczyna swoja dziatalnos¢, a wigc takze zaktad hotelarski,
musi podporzadkowaé si¢ miejscowemu planowi zagospodarowania przestrzennego. Ten
za$, w mys$l ustawy, powinien by¢ tworzony zgodnie z zasadg zrbwnowazonego rozwoju
i ochrony $rodowiska, co obejmuje takze konieczno§¢ zachowania w mozliwie najwiek-
szym stopniu walorow krajobrazowych. Szczegdlne ograniczenia w zakresie inwestycji bu-
dowlanych wynikajace z ochrony przyrody dotycza: parku narodowego, rezerwatu przyro-
dy, parku krajobrazowego, obszaru chronionego krajobrazu, obszaru Natura 2000, zespotu
przyrodniczo-krajobrazowego, uzytku ekologicznego, stanowiska dokumentacyjnego, po-
mnikow przyrody oraz ich otulin.

Ustawa wskazuje takze sposoby zapewniajace skuteczng realizacj¢ zasad ochrony $rodo-
wiska przez przedsiebiorstwo, do ktorych naleza:
- odpowiednia organizacja pracy;
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- powierzanie funkcji zwigzanych z zapewnieniem ochrony srodowiska osobom z odpo-
wiednimi kwalifikacjami zawodowymi;

- zapoznanie pracownikdw, z wymaganiami w tym zakresie,

- podejmowanie dziatan w celu wyeliminowania lub ograniczenia szkod w srodowisku.

Strategia zrownowazonego rozwoju w Grupie Accor

Grupa Accor jest jedna z pierwszych firm hotelarskich, ktore podjety si¢ wdrazania stra-
tegii zrownowazonego rozwoju w swojej dziatalnosci. Juz w potowie lat 70. kierownictwo
firmy podkreslito, iz jednym z zasobow turystyki jest srodowisko. W 1994 roku w stra-
tegii firmy znajdowaty si¢ elementy dziatan proekologicznych; wigzalo si¢ to z utworze-
niem departamentu srodowiska, zas od 2002 roku grupa Accor zaczeta stosowac w strategii
holistyczne podejscie do zrownowazonego rozwoju (Houdré 2008; http://www.accor.com
2014). W tym samym roku zostat stworzony dzial zrownowazonego rozwoju grupy, zajmu-
jacy si¢ oprocz kwestii srodowiskowych takze zagadnieniami spotecznymi. W nastgpnych
latach grupa Accor podjeta miedzy innymi takie dziatania, jak: udziat w projekcie promuja-
cym technologie solarne w branzy hotelarskiej czy tez certyfikacja hoteli w obszarach zrow-
nowazonego rozwoju (ISO 14001, HQE) oraz zaangazowanie w wiele projektow istotnych
spotecznie powigzanych z prewencja i wsparciem chorych na AIDS czy malarig.

W roku 2011 grupa Accor stworzyla program Earth Guest Research otwarty na wszystkie
przedsiebiorstwa sektora hotelarskiego. W ramach tego przedsiewzigcia zostaty zrealizowa-
ne pierwsze mi¢dzynarodowe badania wsrod gosci hotelowych dotyczace oczekiwan wzgle-
dem zrownowazonego rozwoju. Na bazie tego przedsiewzigcia w 2012 roku powstata ini-
cjatywa Planeta 21, ktora stanowi obecnie strategi¢ zrownowazonego rozwoju grupy Accor
(http://www.accor.com 2014). Program sktada si¢ z 7 filarow, w ramach ktorych realizowane
s idee zrownowazonego rozwoju przez 21 zobowigzan.

Pierwszy z filarow dotyczy zdrowia i bazuje na trzech zobowigzaniach: tworzeniu zdro-
wych wnetrz, promocji zbilansowanej diety oraz przeciwdziataniu chorobom. W 2013 roku
ponad 95% hoteli grupy Accor uzywato co najmniej jednego ekologicznego srodka czysz-
czgcego oraz oferowato prawidtowo zbilansowane positki. Prewencja choréb dotyczy HIV
(AIDS); w 2013 roku zostato przeszkolonych w tym zakresie ponad 20 tys. pracownikow
systemu (63%), za$ do konca 2015 roku podobnym szkoleniom ma by¢ poddanych 95%
zatrudnionych.

W obszarze srodowiska naturalnego (drugi filar) hotele Accor daza do zmniejszenia zu-
zycia wody, wzrostu stopnia recyklingu oraz ochrony bior6znorodnosci. W 2013 roku hotele
grupy Accor zmniejszyly zuzycie wody w stosunku do 2011 roku o ponad 5%, co wiaze si¢
z wykorzystaniem systeméw monitorujacych zuzycie wody, regulatorow przeptywu wody
w kranach oraz wtdrnego wykorzystania wody deszczowej. Recyklingowi poddawanych
jest 86% odpadow, z czego w ponad 95% udaje si¢ odzyskac baterie, zarowki oraz papier.
Dziatania w ramach bioréznorodnos$ci odnoszg si¢ mi¢dzy innymi do udziatu pracownikow
prawie 90% hoteli w programie Plant for the Planet, w ramach ktorego posadzono 3,5 milio-
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na drzew. Ponadto hotele uzywaja certyfikowanego papieru oraz proekologicznych srodkow
ogrodniczych.

W ramach filaru dotyczacego dwutlenku wegla, Accor zmniejsza zuzycie energii oraz
emisj¢ CO,a podnosi wykorzystanie energii ze zrodet odnawialnych. Niestety, pierwsze dwa
zobowigzania w ramach tego filaru przynosza znikome efekty (na poziomie 0,5% w 2013
roku w poréwnaniu z 2011 rokiem). Jedynie w obszarze wykorzystania energii odnawialnej
wzrost wyniost 7%, co jest konsekwencja stosowania w hotelach systemu paneli stonecz-
nych oraz wykorzystania energii geotermalne;.

Czwarty filar, dotyczacy innowacji, ma na celu promocj¢ proekologicznych hoteli
1w zwiazku z tym wspieranie zrownowazonego budownictwa oraz odpowiedzialne spotecznie
ustugi 1 technologie. Filar ten wigze si¢ ze wszystkimi nowymi proekologicznymi rozwigza-
niami w obszarze budowy oraz wyposazenia i wystroju obiektow hotelarskich, w tym rozwia-
zan na bazie technologii LED w o§wietleniu czy wtornego wykorzystania energii z wentylacji.

Dziatania lokalne w programie Planeta 21 (filar piaty) maja na celu ochrong dzieci; takie
zobowigzanie zostalo przyjete przez 44% hoteli w 2013 roku, a do 2015 zobowigzato si¢
do tego 3/4 hoteli grupy Accor. Ponadto ponad 80% hoteli kupuje zywnos¢ lokalna, a 66%
uzywa produktoéw fair trade (m.in. kawa, herbata, czekolada).

W przedostatnim filarze grupa Accor podejmuje takze dziatania na rzecz pracownikow,
ktore majg na celu rozwoj umiejetnosci i kompetencji personelu, zachowanie odpowiednich
parytetow plci oraz ocen¢ jakosci warunkoéw pracy. Dziatania te przyczynily si¢ do tego,
iz w 2013 roku 80% menadzeréw hoteli stanowili pracownicy, ktorzy zostali awansowani
w ramach struktur wewngtrznych. W tym samym roku 27% menadzeréw hoteli stanowity
kobiety; liczba ta ma wzrosna¢ o 7% do 2015 roku.

Ostatnim filarem Planety 21 jest dialog, bazujacy na 3 zobowigzaniach dotyczacych
otwarto$ci i1 transparentno$ci dzialan, przekazywania najlepszych praktyk. Accor jest jed-
nym z czterech znanych na §wiecie inwestorow spetniajacych standardy odpowiedzialnosci
spotecznej, w 2013 roku az 36% hoteli wszystkich marek posiadato certyfikat ISO 14001
(z wyjatkiem segmentu ekonomicznego).

Podsumowanie

Charakteryzujac dziatania na rzecz zrbwnowazonego rozwoju prowadzone przez grupg
Accor nie nalezy zapominac, ze sa one stosowane rowniez przez inne przedsi¢biorstwa hote-
larskie, zwlaszcza o charakterze sieciowym (mi¢dzynarodowe systemy hotelowe), takie jak
firma Marriott, ktéra angazuje si¢ w ochrone srodowiska realizujac proekologiczng strategi¢
Spirit to Preserve. Dziatania w jej ramach prowadza do ograniczenia zuzycia wody, ener-
gii 1 zasobow naturalnych przez hotele nalezace do sieci, zachecaja pracownikow i gosci
do dokonywania proekologicznych wyboréw na co dzien. Marriott International bierze po-
nadto udziat w wielu proekologicznych akcjach na $wiecie, jak np. oczyszczanie Sekwany
w Paryzu, sprzatanie plaz i sadzenie roslin wokot hotelu w Doha, uprzatanie boisk szkol-
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nych w New Jersey, sprzatanie warszawskiego ZOO. Prowadzi tez program ochrony lasow
deszczowych Amazonii przeznaczajac na ten cel ponad dwa miliony dolarow (Kwiecien
miesigcem Swiadomosci ekologicznej... 2010).

Bardzo rozbudowanym programem na rzecz zréwnowazonego rozwoju, zwlaszcza
w aspekcie ochrony srodowiska, moze si¢ pochwali¢ system hotelowy Willard InterContinental
ktory jest w duzym stopniu ukierunkowany na odpowiedzialnos¢ spoteczng i ochrong $ro-
dowiska. W 2008 roku zarzad Grupy IHG oddzial w Ameryce otrzymatl nagrode Forum
Marketingowego Ztote Halo dla najlepszej kampanii na rzecz srodowiska lub dzikiej przyrody
Chase the Extraordinary. Akcja, obejmujaca ponad 30 stanéw i 12 krajoéw, dotyczy nowych
inicjatyw pracownikow na rok 2007 i kolejne lata. Kluczowym elementem programu byta
inicjatywa, aby zastapi¢ wigcej niz 250 000 zarowek zarowych swietlowkami kompaktowy-
mi w hotelach zarzadzanych przez firm¢ w Ameryce Pdtnocnej i Poludniowej, co pozwo-
lito zaoszczedzi¢ ponad 5 milionow dolarow na kosztach energii. Inicjatywa srodowiskowa
miata rowniez wptyw na zmniejszanie emisji dwutlenku wegla ponad 17 000 samochodow.
Szczegodlnie innowacyjna cze$cia programu byto rozdanie dodatkowych 15 000 swietlowek
kompaktowych pracownikom firmy do zastosowania w ich domach (Houdré 2008).

Tym, co wyrdznia system Accor sposrod innych przedsigbiorstw hotelarskich dziataja-
cych w skali globalnej jest bez watpienia pionierski charakter dziatan; firma Accor jako
pierwsza zaczeta realizowaé paradygmat zrownowazonego rozwoju. Ponadto strategia
zrownowazonego rozwoju, znana jako program Planeta 21, duzy nacisk ktadzie na dziatania
proekologiczne. Firma jako pierwsza opublikowata dokument przedstawiajacy wskazowki
dotyczace ochrony $rodowiska, stworzyta komiks oraz ,,przewodnik srodowiska” dla kie-
rownikéw hotelu, aby szkolili swoich pracownikoéw na temat wszystkich aspektow ochrony
srodowiska. Swiadczy to o zaangazowaniu zarzadu i pracownikow systemu w dziatania na
rzecz $rodowiska, co przektada si¢ na jego popularnosc i pozytywny, nowoczesny wizeru-
nek w oczach klientow.

Reasumujac, nalezy pozytywnie oceni¢ wszystkie dziatania podejmowane przez sieci ho-
telarskie, w tym grupg Accor, w ramach zrownowazonego rozwoju. Mozna mowi¢ obecnie
o pewnym rodzaju konkurencji migdzy systemami hotelowymi dotyczacej bardziej zréwno-
wazonych, proekologicznych i innowacyjnych rozwiazan. Taki przyklad z gory pozytyw-
nie wptywa na lokalne, mate przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku ustug hotelarskich,
a takze posrednio podnosi swiadomos¢ gosci hotelowych. W najblizszych latach mozemy
si¢ spodziewac, iz wraz z rozwojem nowych technologii zar6wno program grupy Accor, jak
1 inne rozwigzania stosowane w hotelarstwie w jeszcze wigkszym stopniu przyczynig si¢ do
lepszej efektywnos$ci programéw zréwnowazonych hoteli.
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The Strategy of Sustainable Development in the Hotel Industry
on the Example of the Accor Group

Summary

The principles of sustainable development become an area of interest of an ever
growing part of the business circles. An aim of considerations is to present the is-
sues concerning the areas of the strategies of sustainable development implemented
by hotel enterprises concerning, infer alia, running the activities in the way not
endangering the natural resources, cooperation with local communities, and taking
into consideration the health-related aspects of their tourist offer. In their study, the
authors used as the research method case study of one of the hotel-industry groups
with the strategy of sustainable development management, the Accor Group. It has
created for its hotels the programme named Planet 21, which consists of 7 pil-
lars implementing the idea of sustainable development through 21 commitments.
Implementation of the programme contributes, inter alia, to reduction of carbon
dioxide emission, cooperation with local communities or a higher share of women
in managerial positions. The article is of the case study nature.

Key words: sustainable development, ecology, hotel industry, Accor Group, Planet 21.

JEL codes: Q5

Crparerust ycTOi4nBOIo pa3BUTHS B TOCTUHMYHOH OTpacu
Ha puMepe rpynnsi Accor

Pe3ome

[IpHHIKIBI YCTORYHBOTO PA3BUTHS CTAHOBSTCS C(Hepoil 3aMHTEPECOBAHHOCTH
BCé OoJblieil yacTu cpenpl Ou3Heca. 1{enb paccykaeHuil — mpencTaBuTh BOIPO-
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CBI, Kacarommuecs chep CTpareruii yCTOHYMBOTO Pa3BUTHS, OCYIIECTBISIEMbIX T0-
CTHHHYHBIMH TIPEINPHATHAMHE, KACAIOMIMXCS, B YACTHOCTH, OCYIIECTBICHUS JIesi-
TEJIBHOCTH CII0OCOO0M, HE YTPOXKAIOIMM IIPHUPOAHBIM PECypcaM, COTpYAHHYECTBA
C MECTHBIMH OOIIECTBAMHM, & TAK)KE y4eTa aCleKTOB 3APAaBOOXPAHEHUS B TYpH-
CTHYECKOM IpeUIoKeHNU. B pa3paboTke B KadecTBE MCCIIENOBATENBCKOIO METO-
J1a VICTIOJIB30BAJIM N3yYEeHHE KOHKPETHOTO CIlydast OTHOW M3 TPYIIT TOCTHHHMII, pac-
HOJIAralolIMX CTpaTerueil yrnpaBleHUs yCTOMYMBBIM Pa3sBUTHEM, IPYyMIbI Accor.
Oma cozzana Iy CBOUX roCTHHUI porpammy «[lmanera 21», koTopast cocTouT 3
7 CTOITIOB, OCYIIECTBIAIONINX HJICI0 YCTOHYMBOTO Pa3BUTHS MOcpencTBOM 21 00s-
3aresbeTB. OCyIIECTBICHNE TIPOrPaMMbl CIIOCOOCTBYET, B YACTHOCTH, CHIKEHHUIO
OMUCCUH JIByOKUCH YIVIEPOJia, COTPYAHUYECTBY C MECTHBIMHU OOIIIECTBAMHU HJIU JKE
GoJIbIIIeH J10J1e KEHIIMH B MeHe/PKMEeHTe. CTaThs — M3y4eHNE KOHKPETHOTO CITyyast.

KuroueBble ciioBa: yCTOHUMBOE pa3BUTHE, IKOJOTHSA, TOCTUHUYHAS WHIYCTPHUS,
rpynna Accor, «Ilnanera 21».
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Badanie wplywu profilu sensorycznego na akceptacje barwy
wybranych produktow zbozowych wsrod mieszkancow Poznania

Streszczenie

Celem rozwazan jest analiza wptywu profilu sensorycznego barwy produktow
zbozowych na akceptacj¢ sensoryczng ich barwy. Sposrod badanych produktow
wybrano makarony, chrupki i pieczywo chrupkie z dodatkiem sktadnikéw bioak-
tywnych.

Badania wykonano metoda ilo$ciowej analizy opisowej czyli profilowania sen-
sorycznego i oceny konsumenckiej. W ocenie konsumenckiej wzigto udziat 156 osob,
w wieku 25-55 lat. Analiz¢ profilowania sensorycznego wykonywal 10-osobowy,
specjalnie wyszkolony w tym celu zespot. W badaniach tych zastosowano 10-centy-
metrowa skale graficzng o charakterze hedonicznym.

Na podstawie uzyskanych wynikow stwierdzono, ze pozadana barwa zaleza-
ta od rodzaju produktu zbozowego. W przypadku oceny makarondéw stwierdzono
najmniejsze oczekiwania wobec probek o wysokiej intensywnosci deskryptorow
barwy szarej, a najwigkszg wobec probek o najwigkszej intensywnosci deskrypto-
row barwy kremowej. Natomiast w ocenie pieczywa chrupkiego stwierdzono, ze
konsumenci w najmniejszym stopniu pozadali barwy brunatnej wobec produktow
0 wysokiej intensywnosci, a w najwiekszym — kremowej. Barwa zotta w najwigk-
szym stopniu pozadana jest w produktach zbozowych typu chrupki. Konsumenci
W najmniejszym stopniu pozadaja w tego typu produktach deskryptoréw barwy
brunatne;j.

Stowa kluczowe: produkty zbozowe, pozadalnos$¢ barwy, produkty bioaktywne.

Kody JEL: L66, Q18

Wstep

Na rynku spotykamy coraz szersza game¢ produktéw zbozowych zawierajacych sktad-
niki bioaktywne. Zywno$¢ ta wptywa na poprawe zdrowia cztowieka i zapobiega wyste-
powaniu chordb cywilizacyjnych, takich jak: otytos¢, cukrzyca, choroby krazenia, cho-
roby nowotworowe i inne (Adamska, Ostrowska 2010, s. 156-167; Dziedzic i in. 2010,
s. 1-7; Gorecka 1 in. 2009, s. 75-83). Skutecznos¢ tego typu produktéw zalezy jednak
w duzej mierze od czestosci ich spozycia, ktora zwigzana jest bardzo czesto z ich jako$cia
sensoryczng. Badania przeprowadzone wsrdd studentéw Politechniki Poznanskiej 1 0s6b
z chorobg Le$niowskiego-Crohna wykazaly, ze znaczna cz¢$¢ konsumentow z tej grupy
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z regionu Wielkopolski deklaruje uzaleznienie checi zakupu produktow zawierajacych
sktadniki bioaktywne od preferowanych przez nich niezmienionych waloréw sensorycz-
nych tych produktow (Szymandera-Buszka i in. 2011, s. 316-322; Szymandera-Buszka
i1in. 2014, s. 763-770). Nalezy zwroci¢ uwagg, ze jednym z pierwszych wrazen odbie-
ranych przez konsumenta jest barwa produktu. Barwa produktu jest waznym atrybutem,
ktory moze determinowac jego zakup i regularne spozywanie (Lawless, Heymann 1999;
Hulten i in. 2011). Nalezy ona do czynnikow decydujacych o pierwszym zainteresowaniu
produktem czy wyréznieniu go sposrod innych (Barytko-Pikielna, Matuszewska 2009).
Wrazenia barwne produktow zywno$ciowych nalezg takze do gtéwnych cech, ktore wpty-
wajg na postrzeganie przez konsumentoéw jakosci produktow zywnosciowych (Hutchings
2005, s. 198-208). Marketingowe przygotowanie produktow moze wzmocni¢ pozycje
rynkowg produktu, zapewni¢ akceptacje wsrod klientow, a w efekcie stabilizacje rynku
kategorii produktow zywnosciowych, w tym produktéw pochodzenia roslinnego. Nie bez
znaczenia jest roOwniez wymiar spoteczny projektu, w ramach ktérego przeprowadzono
badania, uwzgledniajacy poprawe zdrowia i jakosci zycia konsumentéw. Dlatego celem
pracy jest ocena profilu barwy produktéw zbozowych z dodatkiem sktadnikoéw bioaktyw-
nych i powigzanie go z pozadalnoscig barwy tych produktow.

Material i metody

Badania wykonano w 2014 roku metoda ilosciowej analizy opisowej, czyli profilowania
sensorycznego i oceny konsumenckiej. W ocenie konsumenckiej wzigto udziat 156 osdb,
z czego kobiety stanowity 54%. Oceniajacy byli w wieku 25-55 lat, grupa oséb w wieku 25-
35 lat stanowita 48%. Dobor grupy byt losowy. W badaniach zastosowano 10-centymetrowa
skale graficzng o charakterze hedonicznym z oznaczeniami brzegowymi niepozadana — bar-
dzo pozadana. Konsumenci oceniali barwe i 0golng pozadalno$¢. Analize profilowania sen-
sorycznego wykonywat 10-osobowy, specjalnie wyszkolony w tym celu zespot (Barytko-
Pikielna, Matuszewska 2009; PN-ISO 11035). Oceniano 3 deskryptory barwy (kremowa,
z6lta, szara, brunatna), ktore zostaly wybrane w badaniach wstepnych. Intensywnos¢ kazdej
noty okreslano przy uzyciu 10-centymetrowej skali liniowej z odpowiednimi oznaczeniami
brzegowymi niewidoczny — bardzo intensywny. Wszystkie proby oceniono w 2 niezalez-
nych powtorzeniach.

Badania oceny profilowej oraz konsumenckiej wykonano w laboratorium sensorycznym,
spetniajacym wymagania zawarte w normie PN-ISO 8589. Uzyskane wyniki poddano ana-
lizie wariancji jednoczynnikowe;j (Statistica Soft Ware 7,0) z wykorzystaniem testu Tukeya.
Hipotezy testowano na poziomie istotnosci 0=0,05.

Wyniki

Na podstawie uzyskanych wynikow badan stwierdzono, ze rodzaj obecnych deskryp-
torow barwy w produktach zbozowych wplywa na pozadalno$¢ sensoryczng ich barwy.
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Stwierdzono takze istotny wptyw rodzaju produktu zbozowego na stopien pozadalnosci
barwy zwiazanej z rodzajem analizowanych deskryptoréw. Uzyskane wyniki pozwalaja
na okreslenie profilu sensorycznego konsumentow Wprowadzone do badanych produktow
zbozowych sktadniki bioaktywne powodowaly zmiang ich profilu barwy z kremowej na
brunatng lub szarg, co zwigzane bylo z rodzajem dodatku. W przypadku oceny makaronow
stwierdzono najmniejsza pozadalnos¢ produktow o barwie szarej. Badani konsumenci, nie-
zaleznie od wieku, deklarowali znaczny spadek pozadalno$ci barwy makaronow wraz ze
wzrostem intensywnosci w tych produktach barwy szarej. Zjawiska te dotyczyly wszystkich
grup wiekowych badanych konsumentow. Zauwazono takze mniejsza pozadalno$¢ wobec
probek o wysokiej intensywnosci barwy brunatnej. Najwyzsza pozadalno$¢ wsrod makaro-
now stwierdzono w produktach o najwigkszej intensywnosci barwy kremowej, a najmnie;j-
szej — barwy szare;.

Wykres 1

Charakterystyka deskryptorow sensorycznych i pozadalnosci barwy makaronow
z dodatkiem sktadnikéw bioaktywnych
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Zrodto: badania wlasne.

Na podstawie oceny pieczywa chrupkiego zaobserwowano odmienne zaleznosci zacho-
wania konsumentéw wobec pozadalnosci barwy. Stwierdzono, ze najmniejsza pozadalno-
$cig charakteryzowaty si¢ probki chleba chrupkiego z dodatkiem sktadnikow powodujacych
przejscie barwy w kierunku brunatnej. Im wyzsza byta intensywnos$¢ tej barwy, tym mniej-
sza pozadalnos¢ produktu ze wzgledu na jego barwe. W przypadku badania pozadalnosci
barwy chleba chrupkiego stwierdzono, ze badani konsumenci s3 w stanie zaakceptowac
w tego typu produktach barwe szara, ktéra w makaronach nie byta pozadana.
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Wykres 2

Charakterystyka deskryptorow sensorycznych i pozadalnosci barwy pieczywa

chrupkiego z dodatkiem skladnikéw bioaktywnych
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Wykres 3

Charakterystyka deskryptoréw sensorycznych i pozadalno$ci barwy chrupek

z dodatkiem skladnikéw bioaktywnych

10

9

8

—i_
o
¢ T - .
b L] | T
X Eva
X - T 1
.
T
] * ? ) I ?
1 2 3 4 6 7 8 9 10
| D Pozadalnos¢ barwy X Barwa kremowa A Barwa zolta ® Barwa szara M Barwa brunatna |

Zrédto: jak w wykresie 1.
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Na podstawie oceny konsumenckiej i profilowania chrupek stwierdzono najwigksza poza-
dalno$¢ probek o barwie zottej. Im wyzsza intensywno$¢ barwy zoltej, tym wicksza pozadal-
nos$¢ wsrod konsumentéw. Na podstawie uzyskanych wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze
najmniej korzystne w odbiorze ankietowanych konsumentow byty probki o barwie brunatne;.
Badani konsumenci w najmniejszym stopniu byli w stanie zaakceptowa¢ zmiang barwy chru-
pek w tym kierunku. Stwierdzono takze mniejszg pozadalnos$é¢ chrupek o barwie szare;.

Biorge pod uwage fakt, ze wielu konsumentow deklaruje potrzebe obecnosci na rynku
produktow zawierajacych sktadniki bioaktywne (Szymandera-Buszka i in. 2011; Szymandera-
Buszka i in. 2014) nalezy zwroci¢ wigksza uwage na podnoszenie wiedzy i $wiadomosci kon-
sumentow w zakresie pozytywnego odbioru nowych cech sensorycznych produktow zawiera-
jacych sktadniki bioaktywne, jak réwniez wprowadzania zmian w produktach zawierajacych
zwigzki bioaktywne na poziomie akceptowalnym przez konsumenta. Wazne jest znalezienie
rownowagi mi¢dzy nadawaniem zywnosci cech prozdrowotnych a dopracowaniem ich jakosci
sensorycznej w taki sposob, by odbiorcy chetnie po nie siegali. Efekty tych dziatan przyczynia
sie rowniez do poprawy jakosci produktow rolno-spozywczych przez wspieranie ich wytwa-
rzania metodami integrowanymi, ekologicznymi, tradycyjnymi i regionalnymi.

Podsumowanie

Na podstawie uzyskanych wynikow badan stwierdzono, ze pozadalnos¢ barwy zalezata
od rodzaju produktu zbozowego. W przypadku oceny makaronow stwierdzono najmniejsza
pozadalno$¢ probek o wysokiej intensywnosci deskryptorow barwy szarej, najwicksza wo-
bec probek o najwigkszej intensywnosci deskryptorow barwy kremowej. Natomiast w oce-
nie pieczywa chrupkiego stwierdzono wsrod konsumentéw w najmniejszym stopniu po-
zgdalno$¢ wobec produktow o wysokiej intensywnos$ci barwy brunatnej, a w najwigkszym
— kremowej. Barwa zo6lta w najwigkszym stopniu pozadana jest w produktach zbozowych
typu chrupki. Najmniejsza pozadalno$¢ barwy we wszystkich analizowanych produktach
zbozowych stwierdzono wobec deskryptorow barwy brunatne;.

Biorac pod uwage fakt, ze barwa produktu jest waznym atrybutem, ktory moze determi-
nowac jego regularne spozywanie, nalezy zwroci¢ wigksza uwage na dziatania marketingo-
we, producentéw zywnosci zawierajacej sktadniki bioaktywne, skierowane na podnoszenie
swiadomosci konsumentéw w zakresie nowych cech sensorycznych tego typu produktow.

Badania zostaty dofinansowane w ramach projektu badawczego POIG 01.01.02-00-061/09
- UE Innowacyjna Gospodarka Narodowej Strategii Spojnosci.
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Surveying the Impact of the Sensory Profile on Acceptance
of the Colour of Selected Cereal Products among Poznan Inhabitants

Summary

An aim of considerations is to analyse the impact of the sensory profile of the
colour of cereal products on the sensory acceptance of their colour. Among the
products surveyed, there were selected pasta, crisps, and crispbread with an addi-
tion of bioactive components.

The surveys were carried out by the method of quantitative descriptive analysis,
or the sensory profiling and consumer evaluation. In the consumer evaluation, there
were participating 156 people aged 25-55. The analysis of sensory profiling was
carried out by a 10-person, specially trained for this purpose team. In the surveys,
there was applied the 10-centimetre graphic scale of the hedonic nature.

On the basis of the obtained results it was stated that the desired colour de-
pended on the type of cereal product. In case of assessment of pastas, there were as-
certained the lowest expectations towards the samples of high intensity of descrip-
tors of grey, while the highest towards the samples of the highest intensity of the
descriptors of cream colour. On the other hand, in assessment of crispbread, it was
ascertained that consumers desired in the least degree brown towards the products
with high intensity, and in the highest degree — cream colour. Yellow in the highest
degree is desired in cereal products of the crisps type. Consumers in the least degree
desire the descriptors of brown in such products.

Key words: cereal products, colour desirability, bioactive products.

JEL codes: L66, Q18
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HN3y4yenue BIAMSIHUS CEHCOPHOTO Npo¢ /i Ha 000peHne BeTa
U30paHHBIX 36PHOBBIX IPOAYKTOB cpenu kuteser IlozHann

Pe3rome

Llens paccyxaeHUI — IPOBECTH AHAIM3 BIMSHUS CEHCOPHOTO MPOMIIISA [BETA
3EpHOBBIX TIPOIYKTOB Ha CEHCOPHOE 0/I00peHNe UX BeTa. B umcne nccieayembix
MPOJYKTOB BHIOpAM MaKapOHbI, XPYCTAIINE XJIEObI U XpycTAIHe Xae0600ymod-
HbIE U3JIEHUS C 00ABIEHNEM OMOAKTHBHBIX KOMIIOHEHTOB.

HUccnenoBanust mpoBesy o METOY KOJIMYECTBEHHOTO OMUCATEIbHOTO aHAJIN3a,
T.€. CEHCOPHOTrO MPO(MIMPOBAHHUS, U MOTPEOMTEIBCKON OLCHKH. B OIleHKe mpu-
HsU ygactue 156 genoBek B Bo3pacte 25-55 yeT. AHaiu3 ceHCOpHOTro npodu-
JMPOBAHUS TPOBOIIII cocTosmuit w3 10 JHI, creruansHo T 9TOTO 00yJIEHHBIH
KOJUIEKTUB. B MccienoBanusx NpuMeHUIN rpa@uueckyo mkany aiHoi B 10 oM
TeIOHIMYHOTO XapaKTepa.

Ha ocHoBe nony4eHHbIX pe3ysibTaTOB KOHCTATUPOBAJIH, UTO JKeJIaTeIbHbIN LIBET
3aBHCEN OT BU/a 3¢PHOBOTO IPOIYKTa. B ciiydae OlEeHKH MakapOHOB KOHCTaTHPO-
BaJIM CaMbI€ HU3KHEC OXUJAAHHSI B OTHOLICHHUU o6pa3u013 C BBICOKOM MHTEHCHUBHO-
CTBIO JICCKPHUIITOPOB CEPOTO IIBETA, CaMbIC JKE BBICOKHE — [0 OTHOIICHHIO K 00-
pasmaM ¢ BBICOKOW WHTEHCHBHOCTBIO JECKPHITOPOB KpeMoBoro mBera. C apyroit
CTOPOHBI, B OLICHKE XPYCTAIMX XJICOOOYIOUHBIX M3MEIUIA KOHCTATHPOBAIHU, YTO
MOTPEOUTENN B CaMOM HU3KOH CTETICHH JKeNalli KOPUIHEBOTO IBETA TI0 OTHOIIIE-
HUIO K TIPOIYKTaM C BBICOKOW MHTEHCHBHOCTHIO, @ B CAMOM BBICOKOW — KPEMOBOTO.
JKEnTolii LBET B caMOM BBICOKOH CTENEHHU ABIAETCA KeIaTeIbHbIM B 36PHOBBIX MPO-
JIyKTax THIA XPyCTAMmMX xae6uoB. [lorpedurenn B caMoil HU3KOH CTETIEHH JKEMatoT
B IIPOIYKTaX TaKOro pojia AECKPUITOPOB KOPUYHEBOTO I[BETA.

KiroueBble ci10Ba: 3epHOBBIE MPOIYKTHI, JKEJNATEILHOCTh 11BETa, OMOAKTHUBHBIE
TPOIYKTHI.

Konsr JEL: L66, Q18
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Marnotrawstwo zywnosci a zrownowazona konsumpcja
w gospodarstwach domowych. Proba oszacowania
marnotrawstwa pieczywa

Streszczenie

Celem pracy jest proba oszacowania spozycia i skali marnotrawienia pieczywa
w polskich gospodarstwach domowych. Badanie przeprowadzono w siedmiu go-
spodarstwach domowych w miescie ponizej 50 tys. mieszkancow, w gospodarstwie
wiejskim oraz w miesécie powyzej 200 tys. mieszkancoéw jako studium przypadku.
Analizie poddano wielko$¢ zakupionego i nickonsumowanego pieczywa w ciggu
miesigca. Najwigcej pieczywa wyrzucano w gospodarstwach domowych znajduja-
cych si¢ w miescie powyzej 200 tys. mieszkancow, a najmniej w gospodarstwach
w miescie ponizej 50 tys. mieszkancow. Nieskonsumowane pieczywo w gospodar-
stwie wiejskim przeznaczano na karme dla zwierzat. Wydatki ponoszone na zakup
pieczywa byly zr6znicowane w zaleznosci od miejsca zamieszkania. Przeprowa-
dzone badania wykazaty, ze wiejskie gospodarstwa domowe oraz w matych miej-
scowosciach zagospodarowuja pieczywo nieskonsumowane, co pozwala na ograni-
czenie marnotrawstwa pieczywa.

Stowa kluczowe: zywnos$¢, marnotrawstwo, pieczywo, gospodarstwa domowe.

Kody JEL: H31, M31, 033, R21

Wstep

Postepujaca globalizacja spowodowata istotne zmiany m.in. w sferze produkcji i kon-
sumpcji zywnosci. Niestety, obok pozytywnych zjawisk w postaci otwarcia si¢ na nowe
rynki zbytu oraz zwigkszenia dostgpnosci produktéw spozywczych, obserwujemy nieko-
rzystne zmiany w zakresie produkcji i konsumpcji zywnosci, jak chociazby powstawanie
wielkich korporacji, ktore wptywaja na spadek produkeji zywnos$ci w krajach o nizszym po-
tencjale, niemogacych konkurowa¢ swoimi produktami zywnosciowymi na globalnym ryn-
ku (Kowalczyk 2009; Adamczyk 2012, s. 177-191). Obserwowane sa tez zmiany zachowan
1 upodoban konsumentéw w zakresie spozycia zywnosci pod wptywem roéznych czynnikow
(Gulbicka 2007; Kwasek 2010).

Pogtebiaja si¢ dysproporcje, ktorych przejawem sg nadprodukcja zywnosci w krajach
rozwinigtych i powazne niedobory zywnosci ilosciowe i jakosciowe w krajach o niskim
dochodzie narodowym na glowe mieszkanca. Globalizacja sprzyja tez wiekszemu rozwar-
stwieniu spoteczenstwa, a tym samym zrdznicowaniu dostepu do réznych dobr, w tym takze
do zywnosci (Sadowski 2013).
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Dnia 19 stycznia 2012 roku zostata przegtosowana rezolucja wydana przez Parlament
Europejski, wzywajaca do konkretnych dziatan na rzecz ograniczenia do 2025 roku o poto-
we¢ marnotrawstwa oraz utatwienia dostepu ubogim obywatelom do zywnosci (Achremowicz
2012, s. 45-47). Jednoczesnie wezwano Rade i Komisje do ustanowienia roku 2014
Europejskim Rokiem Przeciwdzialania Marnotrawieniu Zywnosci (Rezolucja Parlamentu
Europejskiego). Dziatania na rzecz ograniczenia marnotrawienia zywnosci majg przebiegaé
ze szczegOlnym wskazaniem warto$ci zywnosci i skutkow jej marnotrawienia, przedstawie-
nia sposobow odpowiedniego przechowywania i przygotowywania positkow oraz utylizo-
wania resztek pokarmow.

Marnotrawstwo zywnosci moze by¢ skutkiem nieodpowiedniej dystrybucji, transportu,
przechowywania oraz przygotowywania zywnosci dla przedsigbiorstw oraz gospodarstw do-
mowych. Nalezy réwniez zwroci¢ uwage, ze globalizacje w zakresie produkcji i konsumpcji
zywnosci w coraz wigkszym stopniu dotyka zjawisko fatszowania i braku autentycznosci
zywnosci (Smiechowska 2013). Wyniki badan naukowych ukazuja jak ogromne obcigze-
nie dla $srodowiska naturalnego stanowi produkcja zywnosci ($lad wodny, odcisk weglowy)
(Lewandowska, Kurczewski 2012, s. 71-75; Gosiewska 2013, s. 41-44; Konieczny i in.
2013, s. 51-64).

Kluczowg dla powstrzymania marnotrawstwa, w tym takze marnotrawstwa zywnosci,
stala si¢ idea zrownowazonej produkcji i zrownowazonej konsumpcji. Gtéwnym zatoze-
niem zrownowazonej produkeji jest jak najlepsze wykorzystanie surowcoéw naturalnych tak,
aby zapewni¢ trwaly rozwdj cywilizacyjny przy zachowaniu $rodowiska przyrodniczego
(Adamczyk 2012).

Celem rozwazan jest przyblizenie zagadnienia marnotrawstwa zywnos$ci w Polsce,
Europie i na §wiecie, a w konsekwencji znaczenie tego zjawiska dla srodowiska naturalnego,
budzetu panstwa i gospodarstw domowych.

Marnotrawstwo zywnoSci i jego skutki

W ostatnich latach rézne organizacje i gremia zwracajg uwage na skalg marnotraw-
stwa, w tym marnotrawstwa zywnosci. Raport FAO (Food and Agriculture Organization;
Organizacja Narodow Zjednoczonych ds. Wyzywienia i Rolnictwa) wskazuje, iz w roku
2007 ulegto zmarnotrawieniu 1,3 mld ton czgéci jadalnych produktow zywnosciowych.
Celem pordéwnania, catkowita produkcja rolna wyniosta 6 mld ton (Adamczyk 2012).

Wedtug danych FAO z 2011 roku, na $wiecie co roku wyrzuca si¢ 1,3 mld ton jedzenia.
Stanowi to ponad 30% produkowanej zywnosci nadajacej si¢ do spozycia. W Europie, we-
dtug Komisji Europejskiej, marnuje si¢ 89 min ton zywnosci. W typowym europejskim go-
spodarstwie domowym wyrzuca si¢ 20-30% kupionego jedzenia, z ktorego 2/3 nadawatoby
si¢ jeszcze do spozycia. Brytyjczycy marnujg ponad 20% kupowanego jedzenia, natomiast
Amerykanie nawet 25-40% zywnosci (Dabrowska, Janos-Kresto 2013, s. 14-26).

W literaturze nauk o zarzadzaniu wyrdznia si¢ kilka gtéwnych typéw marnotrawstwa.
Naleza do nich migdzy innymi nadprodukcja, bezproduktywne oczekiwanie, zbedny trans-
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port, nadmierne lub niewlasciwe przetwarzanie, nadmierny stan zapasoéw, zbedny ruch,
wszelkiego rodzaju defekty, niewykorzystana kreatywnos$¢ pracownikow, marnotrawstwo
danych, straty jakosci, koszty niezgodnosci, marnotrawstwo w procesach rachunkowosci,
w procesach biurowych czy marnotrawstwo czasu menadzeréow (Burka 2013, s. 37-41).

Na skale marnotrawionej Zywnosci zwrocono rowniez uwage w zwigzku z wdrozeniem
ustawy o utrzymaniu czystosci i porzadku w gminach (Gorska 2013, s. 47). Ustawa wprowa-
dzita obowigzek selektywnego zbierania odpadow komunalnych obejmujacego nastepujace
frakcje odpadow: papieru, metalu, tworzywa sztucznego, szkta i opakowan wielomateriato-
wych oraz odpadéw komunalnych ulegajacych biodegradacji, w tym odpadow opakowanio-
wych ulegajacych biodegradacji (Ustawa z dnia 13 wrzesnia 1996 1. o utrzymaniu czysto$ci
i porzadku w gminach).

Proces produkcyjny zywnosci stanowi ogromne obciazenie dla srodowiska naturalne-
go. Przez marnotrawstwo zywnosci, marnowane sg zasoby wody i energii. Kolejne etapy:
produkcja, transport, przechowywanie produktéw zywnosciowych, przyczyniaja si¢ do nad-
miernej emisji gazow cieplarnianych (ok. 20%). Wyprodukowanie 1 tony zywnosci powo-
duje emisj¢ dwutlenku wegla w ilosci 4,2 tony. Sktadowana, niespozyta zywno$¢ emituje
gazy cieplarniane do atmosfery. Aktualne dane wskazuja, iz w Europie, przy marnotrawione;
zywnos$ci w ilosci 89 min ton, wytwarza si¢ 170 mIn ton CO, rocznie (Pokrywka 2012,
s. 30). Zmniejszenie emisji gazow cieplarnianych mozna osiggnac¢ m. in. poprzez zmniejsze-
nie marnotrawstwa zywnosci (Garnett 2011, s. 523-532).

Rolnictwo nie mogtoby istnie¢ bez zasobow wody. W skali swiatowe;j, 18% gruntow wy-
korzystywanych jest wtasnie na potrzeby rolnictwa, a $wieza woda zuzywana jest w 85%.
Przecigtny Europejczyk zuzywa 120 [ wody dziennie. Biorac z kolei pod uwage ilos¢ wody
potrzebnej w procesie produkcji zywnosci, dzienny $lad wodny (WF — Water Footprint)
wynosi 4265 1/dzief/osobg. Jest to miara zuzycia lub zanieczyszczenia wody w catym cyklu
produkcji danego produktu (Gosiewska 2013).

Podstawe wyzywienia Europejczyka stanowig produkty zbozowe, do ktorych nalezy pie-
czywo. Trzy kromki chleba zytniego razowego sg w stanie dostarczy¢ organizmowi ok. 13%
zalecanej dawki witamin, 20% zelaza i magnezu oraz 35% btonnika. Dodatkowo produkty
piekarnicze zawierajace w swoim sktadzie petne ziarno, wptywaja korzystnie na organizm,
chronigc go przed m.in. chorobg niedokrwienng serca, otytoscia, cukrzyca typu 2, czy nie-
ktorymi chorobami nowotworowymi (Sicinska 2010, s. 18-20).

Obserwacje wskazuja, iz pieczywo bedace jednym z podstawowych produktéw zywno-
sciowych, nalezy rowniez do najczesciej marnotrawionej zywnosci. Dlatego tez istotne staje
si¢ ograniczenie marnotrawstwa pieczywa.

Spozycie pieczywa w Polsce

Od kilku lat obserwujemy w Polsce zmniejszanie spozycia pieczywa. O ile w roku
2006 wynosito ono 5,6 kg/osobe/miesigc, to w roku 2011 mieszkaniec Polski konsumowat
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4,7 kg/miesiac, a w 2012 roku — 4,38 kg pieczywa/miesigc (Gorynska-Goldman 2010, s. 73-86).
Analiza spozycia zywnosci w roku 2013 wykazala zréznicowanie w spozyciu pieczywa
w Polsce miedzy wojewoddztwami. Najwiecej pieczywa spozywali mieszkancy wojewodz-
twa Swigtokrzyskiego 4,9 kg/osobg¢/miesige, za§ mieszkancy wojewodztwa pomorskiego
i dolnoslaskiego 3,6 kg/osobe/miesigc. Z pordwnania spozycia w budzetach kolejnych lat
wynika, iz systematycznie spada przeci¢tne miesigczne spozycie na osobe wiekszosci pod-
stawowych artykulow zywnosciowych. Poziom spozycia artykutow zywnosciowych zalezy
od dochodow gospodarstwa domowego. Z badan GUS wynika, ze gospodarstwa domowe
znajdujgce si¢ na terenach wiejskich w poréwnaniu z gospodarstwami domowymi w mia-
stach charakteryzujg si¢ nieco innym modelem zywienia. Mieszkancy miast, obok owocow,
serow 1 jogurtow, w porownaniu z mieszkancami wsi, spozywali przeci¢tnie miesigcznie
w przeliczeniu na 1 osobe wigcej wod mineralnych lub zrodlanych, sokow owocowych,
ryb, sokow warzywnych, natomiast mniej mleka, jaj oraz migsa warzyw, cukru, pieczywa
i produktow zbozowych (Budzety gospodarstw domowych... 2014). Prognozy przewidu-
ja dalszy spadek spozycia pieczywa (Drewnowska 2013). Wedlug Gorynskiej-Goldmann
(2010), w ostatnich 25 latach konsumpcja pieczywa w Polsce malata. Z kolei z danych GUS,
w latach 1981-2008 spozycie pieczywa w ciggu roku w przeliczeniu na osobg¢ zmniejszyto
si¢ 0 okoto 40% — ze 101 kg. do 61 kg. Mimo tego spadku spozycie pieczywa w Polsce
ksztattuje sie¢ na wysokim poziomie. Najwigksze spozycie pieczywa odnotowano w latach
1984 i 1985, lata 90. przyniosty spadek konsumpcji. Srednie miesigczne spozycie pieczywa
w 2008 roku w gospodarstwach domowych wynosito 5,10 kg/osobg¢/miesigc. Prognozy na
2010 rok i lata nastepne przewidywaty wzrost spozycia pieczywa, a to gtdwnie za sprawa
pieczywa zytniego, ktorego spozycie ma tendencje wzrostowa (Urban 2010, s. 9-10).

Jednocze$nie notuje si¢ wzrost spozycia pieczywa cukierniczego, makarondw i musli
(Swietlik 2012b, s. 2-6). Z zywieniowego punktu widzenia jednym z najbardziej wartoécio-
wych produktow zbozowych jest chleb, zwtaszcza chleb zytni lub pszenno-zytni (Diowksz
2007, s. 8-9). Niepokojace jest jednak, ze przy spadku spozycia pieczywa jednoczesnie
stwierdza si¢ marnotrawstwo tego podstawowego produktu spozywczego. Stad tez istnieje
potrzeba zdiagnozowania przyczyn marnotrawienia pieczywa.

Proba oszacowania marnotrawstwa pieczywa w Swietle badan
wlasnych — studium przypadku

Cze$¢ badawcza polegala na okresleniu wielkosci zakupionego i1 nieskonsumowanego
pieczywa w gospodarstwach domowych oraz okresleniu kosztow tego zakupu i oszaco-
waniu kosztow utraconych z tytutu marnotrawienia pieczywa. Badania przeprowadzono
w gospodarstwach domowych w miescie ponizej 50 tys. mieszkancow, w gospodarstwie
wiejskim oraz w gospodarstwach domowych w miescie liczacym powyzej 200 tys. miesz-
kancow, ktore wyrazity zgode na przeprowadzenie tego typu badan.

Wybrane rodziny otrzymaty przygotowany formularz celem zapisywania danych doty-
czacych wielkosci zakupionego i nieskonsumowanego pieczywa oraz srodkow przeznaczo-
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nych na jego zakup. Badanie pilotazowe jako studium przypadku przeprowadzono w ciggu
30 dni od 22.01- 22.02.2014 r.

Tabela 1

Wielko$¢ i cena zakupionego i nieskonsumowanego w ciagu miesiaca pieczywa
w badanych gospodarstwach domowych

Zakupione pieczywo Nieskonsumowane pieczywo

Typ gospodarstwa domowego
Ilos¢ (w kg) | Cena (w PLN) | Ilos¢ (wkg) | Cena(w PLN)

Miasto <50 tys. mieszk.

4-osobowe 28,0 103,20 0,7 3,20
3-osobowe 26,0 143,00 2,8 12,40
2-osobowe 10,0 50,80 1,0 4,50
Wies$ ok. 350 mieszk.
4-osobowe 25,0 106,50 1,8 7,20
Miasto >200 tys. mieszk.
4-osobowe 21,5 98,80 2,1 4,90
3-osobowe 29,8 132,50 3,7 17,80
2-osobowe 8,6 30,10 1,0 3,50

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z danych zamieszczonych w tabeli 1 wynika, ze gospodarstwa domowe w miastach po-
nizej 50 tys. mieszkancow dokonaly w badanym okresie zakupu pieczywa w ilosci od 10,0 kg
w rodzinie dwuosobowej do 28,0 kg w rodzinie czteroosobowej. W wiejskim gospodarstwie
domowym w badanym okresie zakupiono 25,0 kg pieczywa. Z kolei zakupy pieczywa w go-
spodarstwach domowych w miescie powyzej 200 tys. mieszkancow byly najbardziej zroz-
nicowane i pozostawaly w szerokim zakresie od 8,6 kg w rodzinie dwuosobowej do 29,8 kg
w rodzinie trzyosobowe;.

Dodatkowo gospodarstwa poproszono o wskazanie przyczyn niekonsumowania w ca-
tosci zakupionego pieczywa. Dane dotyczace spozycia pieczywa w kg/osobg/miesiac,
z uwzglednieniem nieskonsumowanego pieczywa zamieszczono w tabeli 2.

Srednie spozycie pieczywa w badanych gospodarstwach domowych wyniosto 6,03 kg/
osobe/miesigc. Konsumpcja pieczywa w badanych gospodarstwach byta bardzo zréznico-
wana i ksztaltowata si¢ w dos¢ szerokim przedziale 3,80-8,70 kg/osobg¢/miesigc. Wielkos¢
$redniego spozycia jest wyzsza niz prognozowana w 2013 roku na 5,75 kg/osobe/ miesigc
(Gorynska-Goldmann 2010). Jednak ostatnio w wyniku prowadzonych akcji popularyzuja-
cych pieczywo, w tym szczegodlnie pieczywo zytnie, obserwuje si¢ powolny wzrost spozycia
tego jednego z podstawowych produktow spozywczych (Jurga 2012, s. 22-23). Na szczegol-
ng uwagg zastuguje pieczywo funkcjonalne, hipoalergiczne i prozdrowotne (Diowksz 2006,
s. 2-4; Kot 2007, s. 11-13; Kowalska i in. 2010, s. 14-18).
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Tabela 2
Srednie spozycie pieczywa w badanych gospodarstwach domowych
(kg/osoba/ miesiac)
Typ gospodarstwa domowego Spozycie pieczywa
Miasto <50 tys. mieszk.
4-osobowe 6,80
3-osobowe 7,70
2-osobowe 4,50
Wies ok. 350 mieszk.
4-osobowe | 5,80
Miasto >200 tys. mieszk.
4-osobowe 4,85
3-osobowe 8,70
2-osobowe 3,80

Zrodto: jak w tabeli 1.

Spozycie pieczywa jest bardzo zr6znicowane i moze by¢ rozpatrywane w zaleznosci
od regionu, miejsca zamieszkania, wielkosci dochodu, typu gospodarstw domowych czy
przynaleznosci do okreslonej grupy spoteczno-ekonomicznej. W ostatnich latach dynamika
zmian w konsumpcji pieczywa ulegta zmniejszeniu. Zmniejszenie spozycia pieczywa ma
wiele przyczyn. Nastapily istotne zmiany w modelu spozycia zywnosci, zarowno iloSciowe,
jak 1 jakoSciowe, polegajace m.in. na: wzroscie zapotrzebowania na zywno$¢ o wysokim
stopniu przetworzenia, wigkszym zrdznicowaniu w hierarchii potrzeb konsumentow, zwia-
zanym z rozwarstwieniem spoteczenstwa, wigkszym zréznicowaniu oferty towarowej rynku
zywnos$ciowego i dopasowaniu jej do realnego popytu (Borkowska 2014, s. 93-104).

Zmnigejszenie spozycia pieczywa moze by¢ takze wynikiem wzrostu popularnosci innowacji
produktowych na rynku zywnosci. Zmiana stylu zycia powoduje iz konsumenci coraz czesciej
siegaja po potprodukty i dania gotowe, czyli tzw. zywnos$¢ wygodna (Sojkin i in. 2009, s. 45).
Notuje si¢ wzrost produkcji pieczywa z ciasta gleboko mrozonego, co w efekcie powoduje,
Ze pieczywo otrzymane ta metoda jest zdatne do spozycia zaledwie kilka godzin po wypieku
(Pigtka 2013, s. 28-29). Jako alternatywa dla produkeji pieczywa z ciasta gleboko mrozonego
ro$nie moda na indywidualny wypiek chleba w gospodarstwach domowych. Powstaja maszy-
ny i urzadzenia do wypieku chleba w domach, specjalne poradniki i ksigzki po§wigcone temu
zagadnieniu oraz strony i fora internetowe do wymiany przepisow i doswiadczen. Swietlik
(2012a, s. 8-10) zwraca uwage, ze spozycie pieczywa jest wyzsze poniewaz dane GUS nie
uwzgledniajg pieczywa konsumowanego poza domem, ktorego ilo$¢ systematycznie wzrasta.

W wywiadzie przeprowadzonym bezposrednio w badanych gospodarstwach domowych
zapytano o los niezjedzonego pieczywa. Uzyskane odpowiedzi wykazaty, ze postgpowanie
z nieskonsumowanym pieczywem jest bardzo zréznicowane.

Resztki pieczywa w gospodarstwie wiejskim sa najczesciej wykorzystywane jako karma
dla zwierzat. W gospodarstwie domowym z miejscowosci ponizej 50 tys. mieszkancow nie-
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zjedzone pieczywo jest przeznaczane na grzanki lub suchary. Natomiast nieskonsumowane
pieczywo w gospodarstwie z miasta powyzej 200 tys. mieszkancow najczesciej si¢ wyrzuca.
Jako przyczyne takiego postgpowania podawano, ze jakos$¢ pieczywa spada od momentu zaku-
pu w ciggu 1-2 dni i pieczywo jest wowczas niesmaczne. Jak wynika z badan, przyczyny po-
wstawania wad pieczywa sg bardzo rozne. Naleza do nich czynniki surowcowe — niska jako$¢
maki, czynniki technologiczne, magazynowe i transportowe (Borowy, Kubiak 2012, s. 4-5).

Podsumowanie

Chleb towarzyszy cztowiekowi od zarania dziejow i zgodnie z zaleceniami zywieniowy-
mi powinien wraz z innymi produktami zbozowymi stanowi¢ podstawe diety. W ostatnich
kilkunastu latach obserwujemy spadek konsumpcji pieczywa w Polsce. Jednak w wyniku
dziatan popularyzujacych warto$¢ zywieniowa i zdrowotng pieczywa obserwuje si¢ powol-
ny wzrost spozycia pieczywa, szczegolnie zytniego.

Marnotrawstwo zywnoS$ci, w tym marnotrawstwo pieczywa, nalezy ogranicza¢ z uwagi
na rosngce koszty produkcji, niepotrzebne zuzycie energii i wody, wzrost ilosci odpadow
trafiajgcych na wysypiska $mieci oraz zanieczyszczanie Srodowiska. Z tego powodu badania
przyczyn tego zjawiska, jak rowniez podejmowanie dziatan zmierzajacych do ograniczenia
marnotrawstwa powinny by¢ kontynuowane.

Z dotychczas przeprowadzonych badan nad spozyciem pieczywa w gospodarstwach do-
mowych i przyczynami jego marnotrawienia mozna wyciggna¢ nastepujace wnioski:

1. Spozycie pieczywa w badanych gospodarstwach domowych bylo zréznicowane
i nieco wicksze w gospodarstwach w miastach ponizej 50 tys. mieszk. — 7,1 kg/osobe/
miesige, niz w gospodarstwach w miastach powyzej 200 tys. mieszk. — 6,6 kg/osobe¢/mie-
sigc. Wielkos$¢ spozycia pieczywa w gospodarstwie wiejskim ksztattowata si¢ na poziomie
6,25 kg/osobg/miesiac.

2. Wielkos¢ nieskonsumowanego pieczywa w gospodarstwach domowych w miastach
ponizej 50 tys. mieszk. wyniosta srednio 1,5 kg/miesiac, a w gospodarstwach w miastach
powyzej 200 tys. mieszk. — 2,26 kg/miesigc. W gospodarstwie wiejskim wielko$¢ niezjedzo-
nego pieczywa wyniosta 2,1 kg/miesigc.

3. Resztki pieczywa w gospodarstwie wiejskim sg wykorzystywane jako karma dla zwie-
rzat. W gospodarstwach domowych z miejscowosci ponizej 50 tys. mieszkancow niezjedzone
pieczywo jest czesciowo przeznaczane na grzanki lub suchary. Natomiast nieskonsumowane
pieczywo w gospodarstwach z miasta powyzej 200 tys. mieszkancow najczesciej si¢ wyrzuca.
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Food Wastage and Sustainable Consumption in Households.
An Attempt to Estimate Bread Wastage

Summary

An aim of the study is an attempt to estimate consumption and the scale of
wastage of bread in Polish households. The survey was carried out in seven house-
holds in the town with less than 50 thou. inhabitants, in a rural household, and in
households in the town above 200 thou. inhabitants as a case study. An analysis
covered the volume of bought and not consumed bread in a month. The biggest
volumes of bread were thrown away in households located in the town with more
than 200 thou. inhabitants, while the least in households in the town below 50 thou.
inhabitants. Not consumed bread in the rural household was destined for forage for
animals. Expenses incurred on a purchase of bread were diversified depending on
the place of residence. The carried out surveys showed that rural households and
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those in small localities utilise non-consumed bread, what allows for reduction of
bread wastage.

Key words: food, wastage, bread, households.

JEL codes: H31, M31, 033, R21

PacTouuTeabCcTBO NMPOAYKTOB IIUTAHUSA U yCTOﬁ‘II/lBOC l'lOTpeﬁ.]'leHI/Ie
B AoMoxo3saiicTBax. IlonbITKAa OLEHUTH PacTOYMTEJILCTBO xJjeoda

Pe3ome

[ens paboTHI — MOMBITKA OIEHUTH MOTPEOICHNE M MacIITad pacTOUYUTEIbCTBA
xJ1e0a B MOJNBCKUX JOMOX03siicTBax. OOCIe0BaHKE MPOBEIN B CEMHU JIOMOXO035Ii-
CTBaxX B FOPOJIC C YHCIICHHOCTHIO HACEIICHUS MEHbIIIE S0 ThIC. )KUTEIICH, B CEILCKOM
JioMoxo3siiictBe U B ropojie cBbiiie 200 ThIC. JKUTeIel Kak U3yuyeHue KOHKPETHOTO
crydas. AHanIn3 OXBaTHWI 00BEM KYTUICHHBIX M HETOTPEONEHHBIX XJIe000YIOUHBIX
W3MIeNHi B TeUeHNE MecAIa. bompime Beero xaeba BEIOpACchIBAIN B TOMOXO3SHCTBAX
B TOPOJIE C YHCIIEHHOCThIO HaceneHust cBbiiie 200 ThIC. JKUTENEH, a MEHBIIIE BCETO
— B JIOMOXO3SIICTBaX B FOPOJIC C YHCIICHHOCTBIO HACEICHHS MeHbIe 50 ThIC. K-
tenedd. Hewncronb3oBaHHbIC XJ1€000YIOUHBIC U3/ICIHS B CEIILCKOM JIOMOXO3SIHCTBE
IpeHA3HAYATINCH HA KOPM JUIS JKHBOTHBIX. Pacxomipl, 3aTpaynBaecMbIe Ha TIOKYIIKY
x7e6a, mudpepeHInPOBATHCH B 3aBUCAMOCTH OT MECTOXKUTENBCTBA. [[poBeiéHHbIC
00ceoBaHys [TOKAa3aIM, YTO CEIbCKHE JOMOXO3SHCTBA M JOMOXO3SMCTBA B He-
OOJIBIIUX MECTHOCTSIX MCTOJB3YIOT HEMOTPEOICHHBIN XJe0, YTO MO3BOJISET Orpa-
HUYHBATH CTO PACTOUUTEIIBCTBO.
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Konwr JEL: H31, M31, 033, R21

Artykut nadestany do redakcji w marcu 2015 roku
© All rights reserved

Afiliacja:

prof. dr hab. Maria Smiechowska

Akademia Morska w Gdyni

Wydziat Przedsi¢biorczosci 1 Towaroznawstwa
Katedra Towaroznawstwa i Zarzadzania Jakoscig
ul. Morska 81-87

81-225 Gdynia

tel.: 58 690 15 76
m.smiechowska@wpit.am.gdynia.pl

handel_wew_1-2016.indd 160 @ 2016-03-24 14:16:13



HANDEL WEWNETRZNY 2016;1(360):161-171 161

Monika Utzig

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Struktura wydatkow konsumpcyjnych ludnosci wiejskiej
i miejskiej w Polsce

Streszczenie

Celem rozwazan jest zbadanie zmian struktury wydatkow konsumpcyjnych na
osobe w gospodarstwie domowym wiejskim 1 miejskim w Polsce oraz sprawdze-
nie, czy struktura wydatkow konsumpcyjnych wiejskich gospodarstw domowych
upodabnia si¢ do struktury wydatkéw konsumpcyjnych miejskich gospodarstw do-
mowych.

Artykut ma charakter badawczy. W opracowaniu przeanalizowano zmiany
struktury wydatkoéw konsumpcyjnych na osobe w gospodarstwie domowym wiej-
skim i miejskim w latach 2006-2013 na podstawie danych z Budzetow gospodarstw
domowych GUS. Do okreslenia podobienstwa struktury wykorzystano miary
Braya-Curtisa oraz Canberra.

Przeprowadzone obliczenia pokazaly, ze warto$¢ wydatkow konsumpcyjnych
na osob¢ w gospodarstwie domowym rosta szybciej w gospodarstwach domowych
wiejskich niz miejskich. Pozytywnym zjawiskiem jest szybszy wzrost wydatkow
na rekreacj¢ i kulture oraz na restauracje i hotele w gospodarstwach domowych
wiejskich niz w miejskich. Struktura wydatkéw konsumpcyjnych na osobg w go-
spodarstwie domowym wiejskim i miejskim jest bardzo zblizona.

Stowa kluczowe: wydatki konsumpcyjne, podobienstwo struktury konsumpcji, lud-
no$¢ wiejska i miejska.

Kody JEL: D12, R20

Wstep

Po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku dochody ludnosci wiejskiej
zwigkszyly sie dzigki dostgpowi do §rodkow unijnych. Wzrost dochodow wpltywa ceteris
paribus na zmiang struktury wydatkéw konsumpceyjnych. Zgodnie z prawem Engla, wraz
ze zwickszaniem si¢ dochodow, a co za tym idzie sumy wydatkow, zmniejsza si¢ udziat
wydatkow na zywno$¢. Jednoczesnie rosnie udzial wydatkow na dobra trwatego uzytku,
ksztatcenie i rekreacje. Dlatego tez udziat wydatkéw na zywnos¢ w wydatkach ogdtem jest
przyjmowany za podstawowy wskaznik dobrobytu i poziomu Zycia gospodarstwa domowe-
go (Bywalec 2007, s. 120).

Celem opracowania jest zbadanie, jak zmieniala si¢ struktura wydatkow konsumpcyj-
nych ludnos$ci wiejskiej i miejskiej w Polsce. Zbadano réwniez, czy struktura wydatkow
konsumpcyjnych wiejskich gospodarstw domowych upodabnia si¢ do struktury wydatkow
konsumpcyjnych miejskich gospodarstw domowych.
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Badanie oparto na danych z Budzetow gospodarstw domowych GUS za lata 2006-2013.
Do okreslenia podobienstwa struktur wykorzystano miary Braya-Curtisa oraz Canberra
(Malina 2006).

Uwarunkowania wielkosci i struktury wydatkow konsumpcyjnych
gospodarstw domowych wiejskich i miejskich

Jednym z zasadniczych czynnikoéw determinujgcych wielko$é i strukture wydatkow kon-
sumpcyjnych gospodarstw domowych jest wysokos¢ ich dochodow. Dochody gospodarstw
domowych na obszarach wiejskich zdeterminowane sg przez charakterystyczne przemiany,
sposrod ktorych istotne znaczenie majg rosngce zréznicowanie poziomu rozwoju spotecz-
no-gospodarczego obszaréw wiejskich oraz dynamiczny rozwoj obszarow wiejskich wokot
najwigkszych miast (Hefther, Klemens 2012, s. 81).

Na roznice w sytuacji materialnej mieszkancow obszarow wiejskich i miejskich wptywa
wiele czynnikow. Wigksza przecietnie liczba 0sob w gospodarstwie domowym na obsza-
rach wiejskich niz w miastach powoduje, ze dochody i wydatki w przeliczeniu na osobe na
obszarach wiejskich sg nizsze. Gospodarstwa domowe na wsi sg bardzo zréznicowane pod
wzgledem dochodow i relatywnie duzy jest odsetek gospodarstw domowych znajdujacych
si¢ ponizej granicy ubdstwa (Ciura 2010). Nizsze $rednie dochody ludnosci wiejskiej oraz
wigksza $rednia liczba 0s6b wchodzacych w sktad gospodarstwa domowego powoduja, ze
gospodarstwa domowe wiejskie sa mniej zadowolone ze swojej sytuacji materialnej niz go-
spodarstwa domowe miejskie (Hanusik, Langowska-Szczesniak 2012, s. 71).

Po przystapieniu Polski do UE zwigkszaly si¢ dochody na osob¢ zarowno w gospodar-
stwach domowych wiejskich, jak i miejskich. Wyzsze $rednioroczne tempo wzrostu do-
chodéw miato miejsce w gospodarstwach domowych wiejskich niz miejskich, ale i tak nie
byto ono wystarczajace na tyle, aby prowadzi¢ do konwergencji dochodowej, zapobiegajac
jedynie dywergencji w tym zakresie (Utzig 2014).

Wysoko$¢ dochodow gospodarstw domowych w zasadniczy sposob determinuje wiel-
kos¢ 1 strukture realizowanej konsumpcji. Badania Zalegi (2012) pokazaty, ze w okresie
kryzysu gospodarczego zapoczatkowanego w 2008 roku 52,8% ankietowanych gospodarstw
domowych wprowadzito zmiany w wydatkach konsumpcyjnych, przy czym najwigksze
zmiany dotyczyly wydatkéw zwiazanych z urlopem, zwigzanych z wyposazeniem mieszka-
nia, na kulture oraz na transport i tacznos¢.

Wzrost dochodéw gospodarstw domowych na wsi przetozyt sie¢ rowniez na zmiang
struktury ich wydatkow. W latach 2006-2011 najbardziej zwickszyla si¢ warto$¢ wydatkow
wiejskich gospodarstw domowych na rekreacje¢ i kulturg, konsumpcje w restauracjach i ko-
rzystanie z noclegdw w hotelach, nadal jednak udziat tych dwoch grup wydatkow w wydat-
kach ogotem nie byt znaczacy (Chmielewska 2013, s. 21-22).

W latach 2006-2011 wartos¢ wydatkéw na edukacje w gospodarstwach domowych
wiejskich zwigkszyta si¢ 0 25%, a w gospodarstwach domowych rolnikow niespetna o 2%,
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co moze wskazywac na fakt, ze poprawa sytuacji dochodowej rolnikéw po przystapieniu
do UE nie przetozyla si¢ na znaczace zmiany w strukturze wydatkow. Wickszy wptyw na
zmiang stylu zycia na wsi maja rodziny utrzymujace si¢ gtéwnie ze zrodet pozarolniczych
(Chmielewska 2013).

Inne czynniki, poza wysokoscig dochodow gospodarstwa domowego, determinujace
strukture wydatkow konsumpcyjnych to klasa miejscowosci zamieszkania, grupa spotecz-
no-ekonomiczna czy tez wyksztalcenie glowy rodziny w gospodarstwie domowym. Badania
Turczak i Zwiech (2013) pokazaly, ze im wigcej mieszkancéw liczy miejscowos¢, tym
mniejszy jest udziat wydatkow na Zywnos¢ i napoje alkoholowe, a wigkszy wydatkow na
rekreacje 1 kulture.

Poza wysokoscig osigganych dochodéw gospodarstwa domowe na obszarach wiejskich
1 miejskich r6znig si¢ znaczaco pod wzgledem realizowanych wzorcow konsumpcji zywno-
sci. Wedlug badan Kwasek (2010), wiejski wzorzec konsumpcji zywno$ci charakteryzuje
wysoki poziom spozycia podstawowych tanszych produktow zywno$ciowych oraz produk-
tow pochodzacych ze spozycia naturalnego. Miejski wzorzec konsumpcji zywnos$ci charak-
teryzuje spozycie produktéw wysoko przetworzonych, czgsto rowniez drozszych i wyzszej
jakosci.

Gospodarstwa domowe wiejskie sg bardzo zréznicowane pod wzgledem poziomu docho-
dow, wysokosci wydatkow konsumpcyjnych czy tez wyposazenia w dobra trwalego uzytku.
Sposrod wiejskich gospodarstw domowych najwyzszym poziomem dochodéw i lepszym
wyposazeniem w dobra trwate, $wiadczacym o nowoczesniejszych wzorcach konsumpcji
(komputer z dostgpem do Internetu, urzadzenie do odbioru telewizji satelitarnej, zmywarka)
charakteryzuja si¢ gospodarstwa domowe pracujacych na wilasny rachunek, rolnikéw i pra-
cownikow (Hanusik, Langowska-Szczgéniak 2014).

Badania Gatazki (2013) pokazuja, ze przy jednakowym poziomie dochodow na osobg
gospodarstwa domowe wiejskie przeznaczaly na zywno$¢ per capita istotnie wyzsze kwoty
w poréwnaniu z gospodarstwami domowymi w miastach, wyzsze nawet niz w najwickszych
miastach charakteryzujacych si¢ relatywnie wysokim zapotrzebowaniem na drozsze artyku-
ty zywnosciowe wysoko przetworzone oraz relatywnie duzymi wydatkami na konsumpcje
poza domem. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze roznice w poziomie dochodow per capita gospo-
darstw domowych wiejskich i miejskich sa do pewnego stopnia niwelowane przez spozycie
naturalne zywnosci przez ludnos¢ wiejska.

Warto zauwazyc¢, ze wspotczesnie wystepuja zarowno czynniki sprzyjajace homogeni-
zacji konsumpcji, jak i jej heteregonizacji. Ujednolicenie konsumpcji (homogenizacja) jest
efektem globalizacji, tatwego dostgpu do informacji, rosngcej mobilnosci ludnosci zarowno
W ujeciu przestrzennym, jak i spoleczno-zawodowym, co prowadzi do upodabniania si¢
roznych grup spotecznych pod wzglgdem realizowanych stylow zycia. Z kolei indywidu-
alizacja stylu zycia, tworzenie subkultur, rozwdj demokracji, wytwarzanie zréznicowanych
1 mobilnych przedmiotow konsumpcji sprzyjaja heteregonizacji czyli zréznicowaniu kon-
sumpcji (Borowska 2013).
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Metodyka badan

Do oceny przemian strukturalnych wykorzystywane sg miary oparte na wielowymiaro-
wej analizie statystycznej. Poszczegolne wskazniki struktury podane sg w postaci wektorow q;
(i=1,...,n;j=1,...,m), gdzie n oznacza liczbg obiektow, a m liczbg wskaznikow struktury.

Sposrod miar podobiefistwa struktur czgsto wykorzystywane sa miary oparte na koncep-
cjach Braya-Curtisa oraz Canberra (Malina 2000, s. 11-12).

Miara podobienstwa dwoch struktur oparta na metryce Braya-Curtisa okreslona jest jako:

Pec=1-— ) (1)
YTl qas + 45
natomiast miara oparta na metryce Canberra jako:
13| ||
Pe = . — ql} CI2; (2)

m |CI1] +QZ1|

Opisane miary przyjmuja wartosci od 0 do 1, przy czym wynosza 0 dla struktur catkowi-
cie niepodobnych i 1 dla struktur identycznych.

Analiza danych empirycznych

W tabelach 11 2 przedstawiono wielko$¢ przeznaczonych na towary i ustugi konsump-
cyjne wydatkow na osobe w gospodarstwach domowych wiejskich 1 miejskich.

W latach 2006-2013 w wartosciach bezwzglednych niemal wszystkie kategorie wydat-
kow w ujeciu na osobe byly wicksze w gospodarstwach domowych miejskich niz w wiej-
skich. Jedynie wartos¢ kieszonkowego w latach 2011-2013 byta wigksza w gospodarstwach
domowych wiejskich niz w miejskich.

Najwazniejsza pozycja w wydatkach na towary i ustugi konsumpcyjne gospodarstw do-
mowych sg wydatki na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe. W latach 2006-2013 dysproporcja
miedzy suma wydatkéw na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe na osobe w gospodarstwie
domowym wiejskim 1 miejskim zmniejszyta si¢. W gospodarstwach domowych miejskich
wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe byly wyzsze niz w gospodarstwach domowych
wiejskich o ok. 38% w latach 2006-2007 i o ok. 34% w roku 2013.

Kolejng istotng pozycja w budzetach gospodarstw domowych sg wydatki na uzytko-
wanie mieszkania i no$niki energii. Rowniez w tym zakresie dysproporcja miedzy go-
spodarstwami wiejskimi a miejskimi zmniejszyta si¢ w analizowanym okresie. Wydatki
na uzytkowanie mieszkania i nosniki energii w gospodarstwach domowych miejskich
byly wieksze niz w gospodarstwach domowych wiejskich o 50% w 2006 roku i o 44%
w 2013 roku.
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Tabela 1

Wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne na osobe w gospodarstwie domowym
wiejskim w cenach biezacych (w PLN)

Wyszczegdlnienie 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe | 192,59 | 204,79 | 219,46 | 228,10 | 232,6 | 239,54 | 247,43 | 247,38
Napoje alkoholowe, wyroby tyto-

niowe i narkotyki 16,25| 18,20 19,55| 21,28| 22,09| 22,62| 22,37 21,9
Odziez i obuwie 31,45| 36,52| 39,09| 38,88| 40,4| 39,70 41,13| 43,44
Uzytkowanie mieszkania i no$niki

energii 112,09 112,19 133,99 | 147,53 | 159,86 | 167,61 | 167,84 | 173,94

Wyposazenie mieszkania i prowa-
dzenie gospodarstwa domowego 30,84 36,81| 41,26| 42,23| 41,03| 40,04 40,60 41,77

Zdrowie 28,17| 29,89| 33,16 36,19| 36,29| 37,98| 40,08 41,01
Transport 58,61| 64,72| 7597| 78,06| 82,84| 81,36| 92,42| 93,99
Laczno$é 28,17| 30,99| 33,94| 34,95| 3513| 34,82| 34,47| 4191
Rekreacja i kultura 30,74| 36,08| 43,33 48,83| 49,09 52.48| 56,30| 48,69
Edukacja 567 6,76 671 6,78 71| 708] 7,15 7,12
Restauracje i hotele 736 7,74 929 9.63| 12,11] 1249] 1541] 17,02
Pozostate towary i ustugi 27,33| 30,58| 35.64| 37,10 37,56 38,99| 4040 446
Kieszonkowe 794| 1047] 13,22] 1505| 1563] 18,08 21,05 19,55

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych ... (2006-2013).

Tabela 2

Wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne na osobe w gospodarstwie domowym
miejskim w cenach biezacych (w PLN)

Wyszczegdlnienie 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe | 208,03 | 222,60 | 238,42 | 247,54 | 254,58 | 263,21 | 274,40 | 275,27
Napoje alkoholowe, wyroby tyto-

niowe i narkotyki 22,32| 24,11 26,46| 29,04| 29,95| 30,38| 32,37| 30,77
Odziez i obuwie 45,62 52,36| 56,40| 56,81| 59,79| 59,28| 58,48| 60,32
Uzytkowanie mieszkania i no$niki

energii 168,64 | 172,14 | 193,73 | 213,26 | 224,81 | 236,93 | 243,27 | 250,50

Wyposazenie mieszkania i prowa-
dzenie gospodarstwa domowego 42,39 49,78 | 54,43| 57,30| 57,52| 54,65| 56,61| 54,75

Zdrowie 41,8| 46,34 50,23 | 55,19| 54,35| 58,15| 60,77| 62,25
Transport 69,46 | 82,15(100,49| 101,88 102,21 106,78 | 109,67 | 107,76
Lacznosé 44,7| 46,69| 48,61 | 48,77| 48,59| 47,43| 46,68| 62,91
Rekreacja i kultura 67,19 77,39| 89,64 93,49 98,92|100,06| 104,33 | 82,41
Edukacja 13,41 13,85| 14,12| 14,34| 16,26| 15,84| 15,79| 16,01
Restauracje i hotele 19,16 20,14| 23,56| 27,64| 29,67 32,49| 38,13| 39,39
Pozostate towary i ustugi 44,62 50,49 54,61| 58,56| 60,39| 60,60 63,17 72,00
Kieszonkowe 9,5 10,85| 14,72| 15,46| 17,16| 17,41 16,19| 15,73

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Sposrod mniej znaczacych kategorii wydatkéw dysproporcje migdzy gospodarstwami
domowymi miejskimi a wiejskimi zmniejszyly si¢ najbardziej w zakresie wydatkéw na re-
kreacje 1 kulture. W roku 2006 wydatki te w gospodarstwach domowych miejskich byly
wyzsze niz w wiejskich o 120% a w roku 2013 o0 69%.

Gospodarstwa domowe wiejskie 1 miejskie roznity si¢ pod wzgledem struktury wydat-
kow konsumpcyjnych (por. tabela 3).

Tabela 3

Sredni udzial poszczegélnych wydatkéw na towary i ustugi konsumpceyjne na osobe
w gospodarstwie domowym wiejskim i miejskim w latach 2006-2013 (w %)

Wyszczegolnienie Wies$ Miasto
Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 30,9 24,8
Napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe i narkotyki 2,8 2,8
Odziez i obuwie 5.3 5,6
Uzytkowanie mieszkania i no$niki energii 19,9 21,1
Wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa domowego 5,4 5,3
Zdrowie 4.8 5,3
Transport 10,6 9,7
Lacznosé 4,7 49
Rekreacja 1 kultura 6,2 8,9
Edukacja 0,9 1,5
Restauracje i hotele 1,5 2,8
Pozostate towary i ustugi 5,0 5,8
Kieszonkowe 2,0 1,4

Zrodto: jak w tabeli 1.

Zaréwno w gospodarstwach domowych wiejskich, jak i miejskich w strukturze wydat-
kow konsumpcyjnych per capita dominowaly wydatki na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe,
kolejng istotng pozycja byly wydatki zwigzane z uzytkowaniem mieszkania i prowadzeniem
gospodarstwa domowego. Te dwie kategorie wydatkow stanowity tacznie od 44% do 47%
sumy wydatkéw konsumpcyjnych w gospodarstwach domowym miejskich i od 50% do 53%
w gospodarstwach domowych wiejskich.

W gospodarstwach domowych wiejskich wigkszy udziat niz w miejskich miaty wydatki
na: zywno$¢ i napoje bezalkoholowe, wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa
domowego, transport oraz kieszonkowe. W gospodarstwach domowych miejskich wigkszy
byt udziat wydatkow na: odziez i obuwie, uzytkowanie mieszkania i no$niki energii, zdro-
wie, facznos¢, rekreacje 1 kulture, edukacje, restauracje i hotele oraz pozostate towary i ustu-
gi. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze w gospodarstwach domowych wiejskich wystepuje
wickszy udziat wydatkow zwigzanych z zaspokajaniem podstawowych potrzeb, natomiast
w gospodarstwach domowych miejskich — wigkszy udziat wydatkow stuzacych zaspokaja-
niu potrzeb wyzszych.
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Poszczegolne kategorie wydatkow na towary i ustugi konsumpcyjne w gospodarstwach
domowych wiejskich i miejskich zwigkszaty si¢ w roznym tempie (por. tabela 4).

Tabela 4

Stopa wzrostu nominalnych wydatkéw na towary i ustugi konsumpcyjne na osobe
w gospodarstwie domowym wiejskim i miejskim w latach 2006-2013 (w %)

Wyszczegdlnienie Wies Miasto
Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 28,45 32,32
Napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe i narkotyki 34,77 37,86
QOdziez i obuwie 38,12 32,22
Uzytkowanie mieszkania i no$niki energii 55,18 48,54
Wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa domowego 35,44 29,16
Zdrowie 45,58 48,92
Transport 60,37 55,14
Lacznosé 48,78 40,74
Rekreacja i kultura 58,39 22,65
Edukacja 25,57 19,39
Restauracje i hotele 131,25 105,58
Pozostate towary i ushugi 63,19 61,36
Kieszonkowe 146,22 65,58

Zrédto: jak w tabeli 1.

W ujeciu nominalnym wzrost wydatkéw na osobe w gospodarstwach domowych wiej-
skich byt znaczaco wigkszy niz w gospodarstwach domowych miejskich w zakresie wydat-
kow na kieszonkowe (0 81 p.p.), wydatkow na rekreacje i kulture (o 36 p.p.) oraz wydatkow
na restauracje i hotele (0 26 p.p.). Szybsze zwigkszanie si¢ wydatkow na rekreacje i kulturg
oraz wydatkow na restauracje i hotele w gospodarstwach domowych wiejskich niz w gospo-
darstwach domowych miejskich jest zjawiskiem korzystnym, gdyz $wiadczy o zmniejszaniu
si¢ dystansu wsi do miasta w zakresie realizowania potrzeb wyzszego rzgdu, za jakie moga
by¢ uwazane kultura i wypoczynek.

W latach 2006-2013 stopa inflacji liczona wskaznikiem cen towardw i ustug konsump-
cyjnych wynosita 23,7% (GUS). W analizowanym okresie w ujeciu realnym w gospodar-
stwach domowych wiejskich wzrosta warto$¢ wszystkich kategorii wydatkéw na towary
i ustugi konsumpcyjne. W gospodarstwach domowych miejskich zmniejszyta si¢ realna
wartos¢ wydatkow na edukacje oraz na rekreacje i kulture.

W gospodarstwach domowych wiejskich w latach 2006-2013 w ujeciu realnym najbar-
dziej wzrosty wydatki na kieszonkowe (0 99%), na restauracje i hotele (o 86%), na pozostate
towary 1 ustugi (o 32%) oraz na transport (o 30%). W gospodarstwach domowych miej-
skich w analizowanym okresie realnie najbardziej wzrosty wydatki na restauracje i hotele
(0 66%), na kieszonkowe (o 34%), na pozostate towary i ushugi (o 30%) oraz na transport

handel_wew_1-2016.indd 167 @ 2016-03-24 14:16:14



168 STRUKTURA WYDATKOW KONSUMPCYJNYCH LUDNOSCI WIEJSKIEJ I MIEJSKIE]...

(0 25%). Laczna suma wydatkéw na towary i ustugi konsumpcyjne realnie wzrosta w latach
2006-2013 w gospodarstwach domowych wiejskich o 17,9%, a w gospodarstwach domo-
wych miejskich o 14,6%. Mozna zatem mowi¢ o upodabnianiu si¢ do siebie gospodarstw
domowych wiejskich i miejskich pod wzgledem wysokosci realizowanych wydatkow na
towary i ustugi konsumpcyjne na osobe w gospodarstwie domowym.

W kolejnym kroku obliczono syntetyczne miary podobienstwa struktury dla wydatkow
konsumpcyjnych na osobe w gospodarstwie domowym miejskim i wiejskim (por. tabela 5).

Tabela 5

Miary podobienstwa struktury wydatkow na towary i ustugi konsumpcyjne na osobe
w gospodarstwie domowym wiejskim i miejskim w latach 2006-2013

Wyszczegodlnienie 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Miara podobienstwa Braya-Curtisa | 0,9108 | 0,9129| 0,9257 | 0,9260 | 0,9255 | 0,9294 | 0,9208 | 0,9232
Miara podobienstwa Canberra 0,8979| 0,8995| 0,9111 | 0,9064 | 0,9074 | 0,9067 | 0,8952 | 0,8959

Zrédto: jak w tabeli 1.

Obie miary podobienstwa struktury wskazuja na duze podobienstwo struktury wydatkow
konsumpcyjnych na osobe w gospodarstwach domowych wiejskich i miejskich. Miara po-
dobienstwa oparta na metryce Braya-Curtisa wynosita w kazdym roku powyzej 0,91, a mia-
ra oparta na metryce Canberra ksztattowata si¢ w granicach 0,90. Obie miary wskazuja
tez na podobne zmiany w czasie w zakresie podobienstwa struktury wydatkéw konsump-
cyjnych per capita gospodarstw domowych wiejskich i miejskich. Podobienstwo struktury
wydatkéw konsumpcyjnych zwiekszato si¢ w latach 2006-2008 i zmniejszato si¢ w latach
2012-2013. Przedstawione obliczenia pokazuja, ze podobienstwo struktury wydatkow kon-
sumpcyjnych na osob¢ w gospodarstwie domowym wiejskim i miejskim w roku 2013 w sto-
sunku do sytuacji z 2006 r. zwigkszylo si¢ nieznacznie na podstawie miary Braya-Curtisa,
ale zmniejszyto si¢ w niewielkim stopniu na podstawie miary podobienstwa Canberra.

Podsumowanie

Przeprowadzone analizy wskazuja, ze wartos¢ wydatkow konsumpcyjnych per capita
w miejskich i wiejskich gospodarstwach domowych rosta, przy czym w gospodarstwach do-
mowych wiejskich rosta w nieco szybszym tempie (realnie o 17,9%) niz w gospodarstwach
domowych miejskich (realnie o 14,6%).

Zaré6wno w gospodarstwach domowych wiejskich, jak i miejskich w latach 2006-2013
w ujeciu realnym najbardziej wzrosty wydatki na kieszonkowe, na restauracje i hotele, na
pozostate towary i ushugi oraz na transport. W gospodarstwach domowych wiejskich, szyb-
ciej niz w gospodarstwach domowych miejskich, rosty wydatki na rekreacje i kulturg oraz
na restauracje i hotele, co jest zjawiskiem korzystnym, gdyz $wiadczy o zmniejszaniu si¢
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dystansu miedzy wiejskimi a miejskimi gospodarstwami domowymi w zakresie zaspokaja-
nia potrzeb wyzszego rzedu.

W strukturze wydatkéw na towary i ushugi konsumpcyjne na osobg w gospodarstwie do-
mowym miejskim i wiejskim dominowaty wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe oraz
wydatki na uzytkowanie mieszkania i nosniki energii. W gospodarstwach domowych wiej-
skich zauwazalnie wigkszy udzial niz w miejskich miaty wydatki stuzace zaspokojeniu potrzeb
podstawowych, czyli wydatki na: Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe, wyposazenie mieszkania
1 prowadzenie gospodarstwa domowego, transport oraz kieszonkowe. W gospodarstwach do-
mowych miejskich wigkszy byt udziat wydatkow na: odziez i obuwie, uzytkowanie mieszka-
nia i nosniki energii, zdrowie, tacznos¢, rekreacje i kulture, edukacje, restauracje i hotele oraz
pozostate towary i ustugi. Mozna zatem powiedzie¢, ze w miejskich gospodarstwach domo-
wych wigkszy byt udziat wydatkow stuzacych zaspokojeniu potrzeb wyzszego rzgdu.

Przeprowadzone obliczenia wskazuja na znaczne podobienstwo struktury wydatkow kon-
sumpcyjnych na osobg w gospodarstwie domowym wiejskim i miejskim. Pod wzgledem podo-
bienstwa struktury wydatkow konsumpcyjnych nie mozna méwi¢ o istotnych zmianach w cza-
sie. Podobienstwo struktury wydatkow konsumpcyjnych na osobe w gospodarstwach domowym
wiejskim 1 miejskim zwigkszato si¢ w latach 2006-2008 i zmniejszato w latach 2012-2013.
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Structure of Consumer Spending by Rural and Urban Population
in Poland

Summary

An aim of considerations is to survey the changes of the structure of consum-
er per capita spending in the rural and urban household in Poland and to check
whether the structure of consumer spending by rural households assimilates with
the structure of consumer spending in case of urban households.

The article is of the research nature. In her study, the author analysed the chang-
es in the structure of consumer per capita spending in the rural and urban household
in 2006-2013 based on the data of CSO’s Households’ Budgets. To determine the
similarity of the structures, there were used the Bray-Curtis dissimilarity and Can-
berra measures.

The carried out computations showed that the value of per capita consumer spend-
ing in the household was growing faster in rural households than in urban ones. A pos-
itive phenomenon is the faster growth of spending on recreation and culture as well as
on restaurants and hotels in rural households than in urban ones. The structure of per
capita consumer spending in the rural and urban household is very similar.

Key words: consumer spending, consumption pattern similarity, rural and urban
population.

JEL codes: D12, R20

CTpyKTypa NoTpedUTEIbCKUX PACX0I0B CEJILCKOI0 U FOPOICKOro
Hacejgenus B [loabure

Pe3iome

Llens paccyxaeHUI — U3yYUTh H3MEHCHUSI CTPYKTYPBI IIOTPEOUTEITBCKHX PacXo-
JIOB Ha OIHOTO YJI€HA B CEJBbCKOM M FOpPOICKOM JoMoxo3siiicTe B Ilomblie, a Takxke
TIPOBEPHTb, CXOIANUTCS JIU CTPYKTypa TMOTPEOUTENBCKUX PACXOIOB CEIBCKUX JTOMO-
XO3SHCTB CO CTPYKTYPOU MOTPEOUTEIBCKIX PACXOIOB TOPOACKHX JTOMOXO3SIACTB.
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CTaTbsl IMEET UCCIIENOBATEIBCKHUI XapakTep. B pa3paboTke mpoBenu aHan3
M3MEHEHHH CTPYKTYPHI IIOTPEONTENHCKIX PACcXOIOB Ha OJHOTO YJICHA B CENBCKOM
1 TOponcKOM noMoxo3stiicTBe B 2006-2013 rT. Ha OCHOBE JaHHBIX W3 bromkeToB
nomoxosstiictB LICY. Jlnst onpeneneHus: CX0ACcTBA CTPYKTYPhI UCIIONB30BATN MEPY
bpas-Képruca u merpuky Kanbeppa.

[IpoBeneHHBIC pacyeTH MOKA3aJIH, YTO CTOMMOCTB ITOTPEOUTENBECKHUX PACXOIOB
Ha OHOTO WiIEHa B JIOMOXO3SHCTBE pociia OBICTpee B CEMbCKUX TOMOXO3SHCTBAX,
HEXENH B TOPOACKHX. [10T0KUTENBHBIM SIBICHHEM SIBIAETCS Ooniee OBICTPBIN POCT
PAacXoloB Ha OTABIX M KYIBTYpY, @ TaKKe Ha YCIYTW OOLIECTBEHHOTO MHUTAHMS
Y TOCTUHHIL B CEJILCKUX JIOMOXO03SIHCTBAX, HEXKeNH B Topojckux. CTpyKTypa noTpe-
OUTEIBCKHUX PACXOJ0B HA OIHOTO WICHA B CEIIBCKOM U TOPOJICKOM JIOMOXO3SHCTBE
BEChbMa CXOJIHA.

KiroueBble ci10Ba: moTpeOUTENIBCKIE PACXOJIBI, CXOICTBO (10100ME) CTPYKTYpPhI
NOTpeOIEHNS, CENTBCKOE U TOPOJICKOE HACEIICHHE.
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Rynek uslug TSL w Polsce w latach 2004-2013.
Wybrane aspekty ekonomiczne

Streszczenie

Transport, spedycja i logistyka (TSL) s uwazane za jeden z kluczowych ryn-
kow ustugowych polskiej gospodarki. Celem rozwazan jest zaprezentowanie zmian
na rynku TSL w latach 2004-2013 w zakresie wybranych aspektéw ekonomicz-
nych. W tym celu przeprowadzono analiz¢ literatury przedmiotu oraz badania typu
desk research. Przedstawiono zakres i uwarunkowania rozwoju analizowanego ryn-
ku, a takze przeanalizowano dane o: liczbie przedsigbiorstw, liczbie pracujacych,
przychodach ze sprzedazy ustug, kosztach wlasnych sprzedazy ustug, naktadach in-
westycyjnych oraz wyniku finansowym brutto. W analizach wykorzystano wskaz-
niki dynamiki o stalej i zmiennej podstawie pordwnan oraz statystyczne podejscie
korelacyjne. W $wietle zaprezentowanych wynikéw zaobserwowano dynamiczne
zmiany na rynku TSL w Polsce w zakresie analizowanych zmiennych, ktére od-
zwierciedlajg wahania kondycji polskiej gospodarki — okresy ozywienia i deko-
niunktury gospodarczej. Artykut ma charakter przegladowo-badawczy.

Stowa kluczowe: rynek TSL, ekonomiczna analiza rynku TSL, wyniki finansowe
przedsigbiorstw TSL.

Kody JEL: D22, L.80, L91, O10

Wstep

Transport, spedycja i logistyka (TSL) sa uwazane za jeden z kluczowych rynkow ustu-
gowych polskiej gospodarki. Globalizacja, rozwdj technologii informacyjno-komunikacyj-
nych, akcesja Polski do struktur Unii Europejskiej sa czynnikami szczegolnie sprzyjajacymi
rozwojowi tego rynku w Polsce, zarowno w wymiarze infrastrukturalnym (np. poprzez roz-
woj sieci drogowej), regulacyjnym (utatwiony przeplyw osob i towardw), jak tez ekono-
miczno-spotecznym (m.in.: zmiany w strukturze handlu, zwickszajacy si¢ i coraz bardziej
zdywersyfikowany popyt konsumentéw na tego typu ushugi, zmieniajace si¢ wzorce kon-
sumpcji).
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Celem rozwazan jest zaprezentowanie zmian na rynku ustug TSL w Polsce w latach
2004-2013 w zakresie takich zagadnien, jak: liczba przedsiebiorstw, liczba pracujacych,
przychody ze sprzedazy ustug, koszty wlasne sprzedanych ushug, naktady inwestycyjne oraz
wynik finansowy brutto. Dla realizacji sformutowanego celu przeprowadzono analizg litera-
tury przedmiotu oraz badania typu desk research w ktorych wykorzystano dane Gtéwnego
Urzedu Statystycznego dotyczace przedsigbiorstw zaliczanych do sekcji H — ,, Transport
i gospodarka magazynowa” 2. W analizach wykorzystano wskazniki dynamiki o stalej
1 zmiennej podstawie poroéwnan oraz statystyczne podejscie korelacyjne. Dane zaprezento-
wano w ujgciu tabelarycznym i graficznym.

Artykut sktada si¢ z trzech czgsci, poprzedzonych wstepem i zakonczonych podsumowa-
niem. W czesci teoretycznej przedstawiono zakres i uwarunkowania rozwoju analizowanego
rynku. W czgsci empirycznej przeprowadzono natomiast retrospektywna analize ksztatto-
wania si¢ zmiennych wymienionych powyze;j.

Zakres i uwarunkowania rozwoju rynku TSL

Analizujac zakres rynku TSL w Polsce, G. Szyszka wyrdznia nastepujace grupy przedsig-
biorstw §wiadczacych tego typu ustugi: transportu i spedycji kolejowej, transportu i spedy-
cji drogowej, kurierskie, magazynowe, transportu i spedycji kombinowanej (Szyszka 2008,
s. 25). Podany zakres przedmiotowy dziatalnosci przedsiebiorstw TSL nalezatoby jednak
uzupeti¢ o ushugi transportu rurociggowego, lotniczego oraz dziatalnosci pocztowe;.

Autorzy raportu pt. Logistyka w Polsce do ushug firm typu TSL zaliczaja ustugi: przewo-
zowe, spedycyjne, magazynowe, celne, obstugi zaopatrzenia producentow, cross-docking,
konfekcjonowania, dystrybucji, zarzadzania przewoznikami, doradztwa logistycznego,
optymalizacji potokow tadunkowych oraz przesytek kurierskich (Szyszka 2002, s. 86).

J. Burnewicz okresla rynek ustug logistycznych jako sfere sektora logistyki, w ktorej
dokonuje si¢ wymiana (akty kupna i sprzedazy) ustug $wiadczonych profesjonalnie i za-
robkowo przez wyspecjalizowanych operatorow logistycznych i zwigzane z nimi firmy wy-
konujace czynnosci stanowigce komplementarne elementy tancuchow dostaw (Burnewicz
2010, s. 25).

Z kolei, wedtug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci Gospodarczej 2007, a wigc obowigzu-
jacej w Polsce klasyfikacji rodzajow dziatalnosci spoteczno-gospodarczej, jakie wystepuja
w gospodarce narodowej 1 ktora zostata opracowana na podstawie Nace REv2, przedsie-
biorstwa TSL wchodza w sktad sekcji H o nazwie ,, Transport i gospodarka magazynowa”.
Sekcja ta dzieli si¢ na nastepujace dziaty: transport ladowy i rurociagowy, transport wodny,

! Z uwagi na to, ze w PKD 2007 nie wystepuje sekcja ,,Dziatalno$¢ ustugowa zwigzana z transportem, spedycja i logistyka”,
w literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze najblizsza tym ustugom jest sekcja H; por.: Mankowski (2012, s. 214); Gryko-
Nikitin (2010, s. 42).

2 W trakcie analizowanego szeregu czasowego nastapita zmiana PKD, dlatego tez dane prezentowane dla lat 2004-2008 doty-
cza sekeji I —,, Transport, gospodarka magazynowa i tacznos¢” (PKD 2004).
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magazynowanie i dziatalno$¢ ustugowa wspomagajaca transport, dziatalno$¢ pocztowa i ku-

rierska, transport lotniczy i obejmuje:

- dzialalno$¢ zwiazang z przewozem o0sob lub towardw realizowang przez transport kole-
jowy, rurociggowy, drogowy, wodny lub lotniczy;

- dzialalno$¢ wspomagajaca przewozy swiadczong przez stacje, porty, dworce kolejowe,
autobusowe itp., terminale w zakresie kontroli ruchu, obstugi pasazerow, bagazu i tadun-
kow;

- wynajem sprzetu transportowego z kierowca lub zatoga;

- dziatalno$¢ pocztowa i kurierska.

Przed prezentacja podstawowych uwarunkowan rozwoju analizowanego rynku w Polsce
nalezy zaznaczy¢, ze o ile ustugi transportu i magazynowania oraz dzialalno$¢ pocztowa
byly obecne w Polsce wczesniej, o tyle ustugi logistyczne pojawity si¢ dopiero w koncu lat
80. XX wieku. Generalnie ocenia si¢, ze w tym wilasnie okresie ustugi logistyczne odnoto-
waly w Europie swoj rozwoj (Dyczkowska 2014, s. 14).

W Polsce najwigkszy rozwoj rynku TSL nastgpit po wejsciu do UE wraz ze zniesieniem
barier zwigzanych z przeptywem ludzi i towarow, a takze absorpcja srodkéw z funduszy
UE, ktora znaczaco wptyneta na poprawe infrastruktury drogowej, zarowno w wymiarze
ilosciowym, jak i jako$ciowym.

Obecnie rynek ustug logistycznych zawdziecza swoj rozwdj coraz czestszym decyzjom
przedsiebiorstw o outsourcingu, podejmowanym w poszukiwaniu optymalizacji systemow
zaopatrzenia i dystrybucji. Zrodet wzrostu zapotrzebowania na ustugi logistyczne ze strony
przede wszystkim duzych producentéw oraz sieci handlowych nalezy upatrywac w (Grucki
2006, s. 213):

- zlozonoSci technicznej tancuchow dostaw, ktorej firmom produkcyjnym oraz sieciom
handlowym coraz trudniej sprostac;

- nowych wymaganiach w zakresie obstugi zintegrowanych tancuchow logistycznych,
ktore wymuszaja zapotrzebowanie na coraz wieksze srodki finansowe, aby utrzymac od-
powiedni poziom ustug;

- globalizacji dziatan firm produkcyjnych i sieci handlowych oraz koniecznosci ich koor-
dynacji w skali §wiatowe;.

H. Brdulak (2005, s. 262) do podanych powyzej czynnikow determinujgcych rozwdj
analizowanego rynku dodaje:

- stan i poziom szeroko rozumianej infrastruktury (drogowe;j, kolejowej, teleinformatycz-
nej, prawnej);

- wskazniki makroekonomiczne (m.in. tempo wzrostu PKB, stopa bezrobocia, inflacja);

- ogo6lnie rozumiang kulture gospodarcza, w ktorej mieszcza si¢ takie czynniki jak: przed-
sigbiorczo$¢, wydajnos¢ pracy, poziom wyksztatcenia kadry menadzerskiej.

K. Grucki zwraca uwagg, ze wszystkie zrodta wzrostu zapotrzebowania na ustugi logi-
styczne sg ze soba Scisle powigzane i wynikajg bezposrednio z dwoch cech charakterystycz-
nych dla wspolczesnego rynku ustug logistycznych. Zalicza do nich wielopoziomowos¢
funkcji i regionow dziatania przedsigbiorstw oraz rozwigzan inzynierskich sprowadzajacych
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si¢ do tego, ze firmy logistyczne nie tylko zarzadzaja wigksza liczba zaktadow czy tez funk-
cji, ale przede wszystkim maja mozliwos¢ kreowania procesow logistycznych wraz z klien-
tami (Grucki 2006, s. 213-214).

Przestanki rozwoju analizowanego rynku majg zatem charakter zarbwno makro-, jak
1 mikroekonomiczny.

Analiza zmian na rynku uslug TSL w Polsce w latach 2004-2013

Analiza rynku TSL, jak zaznaczono we wstepie, zostala przeprowadzona poprzez analizg
danych GUS odnoszacych si¢ do przedsiebiorstw z sekcji H obejmujacych szereg czasowy
2004-2013. W artykule wykorzystano dane o: liczbie przedsigbiorstw, liczbie pracujacych,
przychodach ze sprzedazy ustug, kosztach wlasnych sprzedazy ustug, naktadach inwestycyj-
nych oraz wyniku finansowym brutto.

Liczba przedsigbiorstw z sekcji ,,Transport i gospodarka magazynowa” na przetomie
ostatnich dziesig¢ciu lat ulegata zmianom, ktére spowodowane byly wahaniami kondycji
polskiej gospodarki. W analizowanym szeregu czasowym, jak wida¢ na wykresie 1, obser-

Wykres 1

Zmiany liczby przedsi¢biorstw sekcji ,, Transport i gospodarka magazynowa™*
w latach 2004-2013
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 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsi¢biorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
i facznos¢” (PKD 2004).

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: GUS (2005a, s. 58); GUS (20064, s. 58); GUS (2007a, s.58); GUS
(2008a, s. 49); GUS (20094, s. 49); GUS (20104, s. 48); GUS (2011a, s. 46); GUS (2012a, s. 72); GUS (2013a,
s. 76); GUS (2014a, s. 54).
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wujemy dwa okresy, w ktorych liczba przedsiebiorstw w tej sekcji osiggala najwyzsze wiel-
kosci, tj. lata 2006-2008 oraz 2010-2012, odpowiadajace okresom korzystnej koniunktury
w polskiej gospodarce. Znaczace zmniejszenie liczby przedsiebiorstw w 2009 roku wynika-
to z kryzysu gospodarczego, ktory rozpoczat si¢ na ogolnoswiatowych rynkach bankowych.
Poczawszy od 2012 roku ponownie obserwujemy zmniejszenie liczby przedsigbiorstw
w analizowanej sekcji, co moze oznaczac kolejne spowolnienie w branzy. Nie nalezy row-
niez zapomina¢ o przemianach w strukturze rynku TSL. Jak podaje A. Wojciechowski (2012,
s. 1393), w ostatnich latach zauwazalna jest koncentracja na rynku ushug logistycznych .

Dla lepszego zobrazowania zmian w liczbie przedsigbiorstw sekcji H w analizowanym
szeregu czasowym obliczono wskazniki dynamiki o stalej i zmiennej podstawie porownan.
Najwyzsza dynamike wzrostu liczby przedsigbiorstw obserwujemy w roku 2010 w porow-
naniu z rokiem 2009, natomiast najwyzszy spadek w roku 2009 w poréwnaniu z rokiem
2008 (por. tabela 1).

Tabela 1

Wskazniki dynamiki zmian liczby przedsi¢biorstw sekeji ,, Transport i gospodarka
magazynowa”* w latach 2004-2013

Wyszczegdlnienie Liczba przedsigbiorstw Indeks(]zi)%r:‘ozolf(t)z;wowy (rlonlf ;E;gggﬁf};o;g))
2004 142 116 100,0 -
2005 136 380 96,0 96,0
2006 142 541 100,3 104,5
2007 151421 106,5 106,2
2008 148 622 104,6 98,2
2009 131959 92,9 88,8
2010 138 642 97,6 105,1
2011 145942 102,7 105.,3
2012 141 748 99,7 97,1
2013 135225 95,1 95,4

2 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsigbiorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
i facznos¢” (PKD 2004).
Zrédto: obliczenia wasne na podstawie danych przedstawionych na wykresie 1.

Ze zmianami liczby przedsigbiorstw wigze si¢ zmiana liczby pracujacych. Wedtug rapor-
tu ManPower Group pt. Trendy HR w sektorze Transport Spedycja Logistyka (ManPower
Group, 2013), wigkszos$¢ firm TSL korzysta z elastycznych form zatrudnienia, stosuje za-
trudnienie na podstawie pracy tymczasowej, umow cywilnoprawnych oraz kontraktowych
(jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza). Spowodowane jest to zardwno specyfikg branzy
(np. sezony zwigkszonego popytu na ustugi), jak i stosowanym przez firmy TSL modelu
biznesowym opartym na oszczgdnosci kosztow.
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Wykres 2

Zmiany liczby pracujacych ogétem w sekeji ,, Transport i gospodarka magazynowa”?
w latach 2004-2013
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 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsi¢biorstw z sekcji ,, Transport, gospodarka magazynowa
i facznos¢” (PKD 2004).
Zrodlo: jak w wykresie 1.

Wykres 3

Udzial pracujacych w sekeji ,, Transport i gospodarka magazynowa”* w rynku pracy
w latach 2004-2013
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 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsi¢biorstw z sekcji ,, Transport, gospodarka magazynowa
i facznos¢” (PKD 2004).
Zrodto: jak w wykresie 1.
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W zwiazku z tym, iz w analizowanym szeregu czasowym, jak przedstawiono powyzej,
mieli$my do czynienia ze znacznymi zmianami liczby przedsigbiorstw, nalezy si¢ spodzie-
wat, iz fakt bedzie skutkowat zmianami w liczbie pracujacych’. Szczegotowe dane przed-
stawiono na wykresie 2.

W celu okreslenia udziatu sekcji H w rynku pracy w Polsce, przedstawiono dla analizo-
wanego szeregu czasowego procentowy udziat liczby osob pracujacych w tej sekcji w od-
niesieniu do ogolnej liczby 0sob pracujacych w Polsce (por. wykres 3). Najwigkszy spadek
udziatlu pracujacych w analizowanej sekcji w rynku pracy zanotowano w 2009 roku, co byto
wynikiem przede wszystkim duzego spadku liczby przedsigbiorstw.

W celu lepszego zobrazowania zmian w liczbie pracujacych w przedsi¢gbiorstwach w ana-
lizowanej sekcji obliczono wskazniki dynamiki a nastepnie zestawiono je ze wskaznikami
dynamiki zmian liczby przedsigbiorstw (por. tabela 2). Jak widac, istnieje wyrazny zwiazek
pomiedzy analizowanymi wielko$ciami, co oznacza, ze prawie we wszystkich latach wraz
ze wzrostem liczby przedsiebiorstw rosta liczba pracujacych ogotem i na odwrot.

Tabela 2

Wskazniki dynamiki zmian liczby przedsi¢biorstw oraz zmian liczby pracujacych
ogétem w sekcji ,, Transport i gospodarka magazynowa”* w latach 2004-2013

Liczba | Indeks jedno- Indeks tancu- | Liczba Indeks jedno- Indeks tancu-
Wyszcze- . chowy pracu- chowy
gblnienie pr.zedsm;- podstawowy (rok poprzedni | jacych podstawowy (rok poprzedni
biorstw | (2004 = 100) = 100) ogdlem (2004 = 100) ~ 100)
2004 142 116 100,0 - 733 349 100,0 -
2005 136 380 96,0 96,0 723343 | 7233431 98,6
2006 142 541 100,3 104,5 758 498 | 758 498.,0 104,9
2007 151421 106,5 106,2 790 820 | 790 820,0 104,3
2008 148 622 104,6 98,2 829 731 829 731,0 104,9
2009 131959 92,9 88,8 706 537 | 706 537,0 85,2
2010 138 642 97,6 105,1 720 050 | 720 050,0 101,9
2011 145942 102,7 105,3 733 656 | 733 656,0 101,9
2012 141 748 99,7 97,1 726374 | 726 374,0 99,0
2013 135225 95,2 95,4 720 152 | 720 152,0 99,1

 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsigbiorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
i tacznos¢” (PKD 2004).
Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie danych przedstawionych na wykresach 11 2.

Do analizy relacji migdzy liczba przedsigbiorstw oraz liczbg pracujacych wykorzystano
rowniez statystyczne podejscie korelacyjne. Na wykresie 4 zaprezentowano rozrzut zmien-

3 Do pracujacych zalicza si¢: osoby zatrudnione na podstawie stosunku pracy lub stosunku stuzbowego, pracodawcow i pra-
cujacych na wlasny rachunek tacznie z pomagajacymi cztonkami ich rodzin, osoby wykonujace prace nakltadcza, agentow,
cztonkéw rolniczych spotdzielni produkeyjnych.
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nych dla analizowanego szeregu czasowego. Jak wida¢, potwierdza si¢ wniosek o istnieniu
zaleznosci o charakterze dodatnim. Wspotczynnik korelacji Pearsona wyniost 0,81, co ozna-
cza bardzo duzg zalezno$¢ migdzy zmiennymi.

Wykres 4

Wykres rozrzutu mie¢dzy liczba pracujacych a liczba przedsi¢biorstw w sekcji
»Iransport i gospodarka materialowa”* dla lat 2004-2013
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* Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsi¢biorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
i tacznos¢” (PKD 2004).
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych wykresow 11 2.

O kondycji analizowanego rynku $wiadcza rowniez zmiany w zakresie przychodow ze
sprzedazy ustug. Jak widac¢ na wykresie 5, w latach 2004-2013 analizowana zmienna rosta
(r/r) za wyjatkiem roku 2009, kiedy to przychody zmniejszyly si¢ o prawie 14 mld zto-
tych w porownaniu do roku poprzedniego, co bylo skutkiem ogolnego zatamania polskiej
gospodarki podczas §wiatowego kryzysu gospodarczego (dla przypomnienia, w 2009 roku
w branzy odnotowano duzy spadek liczby przedsiebiorstw i liczby pracujacych).

Na podstawie danych zaprezentowanych na wykresie 5 obliczono dynamike przychodow
ze sprzedazy, a nastgpnie zestawiono jg ze wskaznikami dynamiki kosztow wtasnych sprze-
danych ustug (por. tabela 3). Przychody ze sprzedazy ustug obejmuja wptywy za: przewozy
tadunkow, pasazerow, bagazu i poczty oraz wptywy za przetadunki, spedycje, sktadowanie
1 magazynowanie tadunkoéw oraz inne ushugi zwigzane z obstugg transportu, a takze wptywy
z dzialalnosci biur podrézy, pilotow wycieczek, przewodnikow turystycznych. Jak widaé,
przychody w calym analizowanym okresie wzrosty prawie dwukrotnie. Koszt wlasny sprze-
danych produktow, towaréw, materiatdéw zwigzany z podstawowa dziatalno$cia operacyjna
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Wykres 5

Przychody ze sprzedazy uslug przedsi¢biorstw z sekceji ,, Transport i gospodarka
magazynowa”* w latach 2004-2013 (w mld PLN)
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 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsi¢biorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
ilacznos¢” z wylaczeniem dziatu ,,Poczta i telekomunikacja” (PKD 2004); dla lat 2009-2013 prezentowane dane
nie obejmuja przedsigbiorstw z dziatu ,,Dziatano$¢ pocztowa i kurierska”.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2005¢, s. 80); GUS (2006¢, s. 80); GUS (2007c, s. 46); GUS
(2008c, s. 45); GUS (2009c, s. 45); GUS (2010c, s. 45); GUS (2011c, s. 45); GUS (2012¢, s. 79); GUS (2013c,
s. 45); GUS (2014c, s. 47).

obejmuje: warto$¢ sprzedanych towaréw i materiatdw oraz koszty ogédtem, pomniejszone
o koszt wytworzenia $wiadczen na wlasne potrzeby jednostki i skorygowane o zmiang stanu
produktéw. W analizowanym okresie, w zwigzku ze wzrostem przychodow ze sprzedazy,
rosty rowniez koszty wlasne sprzedanych ustug. Niepokojacy moze by¢, widoczny w kilku
ostatnich latach, szybszy wzrost kosztow w stosunku do przychodow ze sprzedazy, co moze
$wiadczy¢ o pogarszajacych si¢ wynikach finansowych w branzy (por. tabela 3).

Istotnym wskaznikiem kondycji analizowanego sektora sg rowniez naklady inwestycyj-
ne. Obejmujg one naktady na $rodki trwale oraz pozostate naktady, czyli naktady na tzw.
pierwsze wyposazenie inwestycji oraz inne koszty zwigzane z realizacjg inwestycji. Do
przyktadowych inwestycji zaliczaja si¢ naktady na: maszyny i urzadzenia techniczne, $rod-
ki transportowe, narzgdzia, przyrzady, ruchomosci i wyposazenie oraz budynki, budowle
i grunty. Na wykresie 6 zaprezentowano warto$¢ nakladow inwestycyjnych przedsiebiorstw
analizowanej sekcji na tle nakladow inwestycyjnych przedsigbiorstw ogotem w Polsce. Jak
wida¢, stanowia one nieco ponad 10% wszystkich naktadow inwestycyjnych polskich przed-
sigbiorstw. W analizowanym okresie najnizsze naktady przedsigbiorstwa poniosty w 2009
roku 1 byty one wowczas nizsze o 6522,7 mln ztotych w stosunku do 2008 roku.
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Tabela 3

Wskazniki dynamiki przychodow ze sprzedazy ustug oraz dynamiki kosztéw wlasnych
sprzedanych ustug przedsiebiorstw z sekcji ,, Transport i gospodarka magazynowa™
w latach 2004-2013

Przychody . Indeks tancu- | Koszt wia- . Indeks tancu-
Wyszcze- ze sprze- Indeks jedno- chowy sny sprzeda- Indeks jedno- chowy

PATIE . podstawowy . podstawowy .

golnienie | dazy ushug (2004 = 100) (rok poprzedni | nych ustug (2004 = 100) (rok poprzedni
(mld PLN) =100) (mld PLN) =100)
2004 83,7 100,0 - 76,3 100,0 -
2005 88,8 106,1 106,1 83,7 100,0 109,7
2006 99,0 118,3 111,5 87,4 104,4 104,4
2007 115,5 138,0 116,7 101,3 121,0 1159
2008 135,3 161,6 117,1 118,4 141,5 116,9
2009 121,5 145,2 89,8 109,9 131,3 92,8
2010 1249 149,2 102,8 114,3 136,6 104,0
2011 133,7 159,7 107,0 128,5 153,5 112,4
2012 162,3 193,9 121,4 146,7 175,3 114,2
2013 164,1 196,1 101,1 157,2 187,8 107,2

 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsigbiorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
itacznos$e” z wyltaczeniem dziahu ,,Poczta i telekomunikacja” (PKD 2004); dla lat 2009-2013 prezentowane dane
nie obejmuja przedsigbiorstw z dziatu ,,Dziatano$¢ pocztowa i kurierska”.

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie: GUS (2005c¢, s. 80); GUS (2006, s. 80); GUS (2007c, s. 46); GUS
(2008c, s. 45); GUS (2009c, s. 45); GUS (2010c, s. 45); GUS (2011c, s. 45); GUS (2012¢, s. 79); GUS (2013c,
s. 45; GUS (2014c, s. 47).

Tabela 4

Wynik finansowy brutto oraz wskazniki dynamiki zmian wyniku finansowego brutto
w przedsi¢biorstwach z sekcji ,, Transport i gospodarka magazynowa’ w latach 2004-2013

Wyszcze- Wynik finansowy brutto | Indeks jednopodstawowy Indeks tancuchowy
golnienie (mln PLN) (2004 = 100) (rok poprzedni = 100)

2004 31827 100,0 -

2005 10253 32,2 32,2

2006 3107,5 97,6 303,1

2007 3738,7 117,5 120,3

2008 605,5 19,0 16,2

2009 1053,9 33,1 174,1

2010 1823,1 57,3 173,0

2011 1913,0 60,1 104,9

2012 2 158,9 67,8 112,9

2013 2701,1 84,9 125,1

 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsigbiorstw z sekcji ,,Transport, gospodarka magazynowa
ilacznos¢” z wytaczeniem dziatu ,,Poczta i Telekomunikacja” (PKD 2004); dla lat 2009-2013 prezentowane dane
nie obejmuja przedsigbiorstw z dziatu ,,Dziatalno$¢ pocztowa i kurierska”; w obydwu przypadkach dane dotycza
podmiotoéw o liczbie pracujacych powyzej 49.

Zrodto: jak w tabeli 3.

handel_wew_1-2016.indd 181 @ 2016-03-24 14:16:16



182 RYNEK USLUG TSL W POLSCE W LATACH 2004-2013. WYBRANE ASPEKTY...

Wykres 6

Naklady inwestycyjne przedsi¢biorstw sekcji ,, Transport i gospodarka magazynowa™
na tle nakladéw inwestycyjnych przedsiebiorstw ogélem w latach 2004-2013 (mln PLN)

140000

120000 - = =

100000

80000 - T

60000 -

40000

20000 -

I NN

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

‘ O Polska ogotem B w tym transport i gospodarka magazynowa |

2 Dla lat 2004-2008 prezentowane dane dotycza przedsigbiorstw z sekeji ,, Transport, gospodarka magazynowa
itacznos$e” z wylaczeniem dziatu ,,Poczta i Telekomunikacja” (PKD 2004); dla lat 2009-2013 prezentowane dane
nie obejmuja przedsigbiorstw z dzialu ,,Dziatalno$¢ pocztowa i kurierska”; dane dla podmiotow, w ktorych liczba
pracujacych przekracza 9 osob.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2005b, s. 645); GUS (2006b, s. 643); GUS (2007b, s. 661);
GUS (2008b, s. 697); GUS (2009b, s. 581); GUS (2010b, s. 589); GUS (2010b, s. 589); GUS (2011b, s. 604);
GUS (2012b, s. 628); GUS (2013b, s. 622); GUS (2014b, s. 618).

Jednym z podstawowych miernikow ekonomicznej oceny dziatalnosci przedsigbiorstwa jest
wynik finansowy. W ocenianym okresie przeanalizowano zatem wynik finansowy brutto przed-
siebiorstw opisywanej sekcji (por. tabela 4). Wynik finansowy brutto (zysk lub strata) stanowi
roznice miedzy przychodami netto osiagnigtymi ze sprzedazy produktow, towarow i materiatow
a kosztami poniesionymi na ich uzyskanie, skorygowang o saldo zyskdéw i strat nadzwyczajnych.

Najlepsze wyniki przedsigbiorstwa osiagnety w latach 2006-2007. Byt to okres, w kto-
rym przychody ze sprzedazy rosty w szybszym tempie niz koszty uzyskania przychodow
(por. tabela 3). Najgorszy wynik finansowy brutto przedsiebiorstwa osiagnety w 2008 roku,
co spowodowane bylo szybszym wzrostem kosztow uzyskania przychodéw z catoksztattu
dziatalnosci, niz przychodow z catoksztattu dziatalnosci, w tym pogorszeniem si¢ wyniku na
operacjach finansowych. Wysokie wskazniki dynamiki o zmiennej podstawie w kolejnych
latach byty spowodowane przez bardzo niska wartos¢ bazowa w 2008 roku.

Podsumowanie

W $wietle zaprezentowanych wynikow badania typu desk research w analizowanym sze-
regu czasowym obserwujemy dynamiczne zmiany na rynku ustug TSL w Polsce w zakresie
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liczby przedsigbiorstw, liczby pracujacych, przychodéw ze sprzedazy ustug, kosztow wia-
snych sprzedazy oraz wyniku finansowego brutto. Zmiany te odzwierciedlaja wahania kon-
dycji polskiej gospodarki — okresy ozywienia i dekoniunktury gospodarczej. Warto zwrocic
uwage, ze w analizowanym okresie warto$¢ przychodow ze sprzedazy ustug podwoita sig,
co w zestawieniu ze spadkiem ogolnej liczby przedsigbiorstw w tych latach oraz spadkiem
liczby pracujacych, nalezy oceni¢ pozytywnie. Swiadczy to o zwiekszajacym sie popycie na
tego typu ustugi i ekspansji rynkowej branzy. Pamigta¢ jednak nalezy o rosnacych kosztach
wiasnych sprzedanych ushug, co z kolei ma wplyw na poziom wyniku finansowego.

Wydaje sig, ze obecnie najwigksze wyzwania dla analizowanego rynku sg spowodowa-
ne coraz bardziej zréznicowanymi oczekiwaniami klientow (w szczegdlnosci instytucjo-
nalnych) oraz potrzeba zwickszania efektywnosci ekonomicznej w prowadzonej dziatalno-
$ci. Pierwszy z wymienionych czynnikow ma zwiazek z czterema zasadniczymi trendami
charakterystycznymi dla dziatalnosci operacyjnej wspotczesnych przedsigbiorstw (Grucki
20006, s. 214):

- przejscia od transakcji do procesu i sieci,

- stosowania aplikacji technologii informatycznych,

- przejscia z fazy dziatalnosci regionalnej do dziatalnos$ci sieciowej,

- zmiany strategii prowadzenia dziatalnosci operacyjnej z wypychania na wycigganie.

Nalezy zauwazy¢, ze wyzej wymienione czynniki, z jednej strony, kreuja rozwdj rynku
TSL — sa zatem szansg na pozyskanie nowych klientow, zarowno w wymiarze ekspansji geo-
graficznej, jak i rynkowej. Z drugiej strony, czynniki te stanowig dla analizowanych firm istot-
ne wyzwanie. Jak ujmuje to D. Rucinska (2014, s. 15), nabywcy ustug TSL jednoznacznie
formutujg postulaty wzgledem operatorow oczekujac zindywidualizowanych, elastycznych
ofert popartych wysokimi standardami §wiadczonych ushug. Z tymi czynnikami zwigzana jest
rowniez konieczno$¢ zwigkszania ekonomicznej efektywnosci w branzy. Firmy TSL, opie-
rajac swoja dziatalno$¢ na outosourcingu, same w celu optymalizacji kosztow coraz czgsciej
korzystaja z outsourcingu w obszarze funkcji kadrowych i finansowo-ksiegowych.
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The TFFL Service Market in Poland in 2004-2013. The Selected
Economic Aspects

Summary

Transport, freight forwarding, and logistics (TFFL) are considered as one of the
key service markets of the Polish economy. An aim of considerations is to present
the changes in the TFFL market in the years 2004-2013 as regards the selected eco-
nomic aspects. For this purpose, there was carried out an analysis of the subject lit-
erature as well as desk research. The authors presented the scope and determinants
of development of the market in question as well as analysed the data on the number
of enterprises, the number of employees, service sales revenues, costs of services
sold, investment outlay, and gross financial result. In the analyses, there were used
the dynamics indicators with the fixed and variable base of comparisons as well as
the statistical correlation approach. In the light of the presented results, there were
observed dynamic changes in the TFFL market in Poland as regards the analysed
variables which reflect fluctuations of the Polish economy’s condition — the period
of economic recovery and slump. The article is of the overview and research nature.

Key words: TFFL market, economic analysis of the TFFL market, financial perfor-
mance of TFFL enterprises.

JEL codes: D22, 80, L91, O10

PbIHOK TPAHCIIOPTHO-IKCIEAUIMOHHBIX U JIOTHCTHYECKUX YCIAYT
B [Toabiue B 2004-2013 rr. U30paHHble 3IKOHOMUYECKHE ACTIEKThI

Pe3rome

TpaHcnopT, TpaHCTIOPTHAS AKCIIEALMINSA U IOTUCTHKA CIUTAIOTCS OHUM H3 OC-
HOBHBIX PBIHKOB YCITYT TIOJBCKOH SKOHOMHKH. Llenb paccykaeHnil — MpeacTaBuTh
M3MEHEHHS Ha 9ToM pbiHke B ieprof 2004-2013 rr. B OTHOLIEHUH H30PaHHBIX KO-
HOMUYECKHUX acTeKTOB. JIJIs 3TOro MPpOBENN aHAIIN3 JIUTePaTyphl 110 MPeIMETy U Ka-
OuneTHble uccaenoBanus. [IpeacTaBuiy quamna3oH 1 00yCIOBICHHOCTH Pa3BUTHS
QHATM3UPYEMOTO PHIHKA, 2 TAK)KE IPOBENH AHAJIN3 JAHHBIX HACUET YUCIIA TIPEeIpH-
STHH, YUCITA 3aHATHIX, JOXOA0B OT MPOJAXKU YCIYT, YACIbHBIX H3/ICPIKEK MPOAAKH
YCIIyT, HHBECTUIIMH U (PMHAHCOBOTO pe3yabTaTa OpyTTo. B aHanmm3ax mcmonap3oBa-
I TIOKa3aTely JUHAMUKH C HOCTOSHHOM U NEPEMEHHON OCHOBOM COMOCTABIIEHUI,
a TaKKe CTATUCTHYECKUH KOPPEISLHOHHBIA MoAXoA. B cBere mpencraBieHHBIX
PE3yNbTaToB OTMETHIM JUHAMHUYHBIC U3MEHEHHS Ha PbIHKE TPAaHCIOPTHO-IKCIE-
JWIMOHHBIX ¥ JIOTHCTHYECKHUX yciyr B [lomble B OTHONIEHWH aHAIM3UPYEMBIX
MIEPEMEHHBIX, KOTOPBIE OTPAXKAIOT KOJICOAHUS COCTOSTHUS TTOJIBCKOH 9KOHOMHUKH —
Hepuo/ia SKOHOMHYECKOTO OKHMBIIEHHs U criafa. Crarbsi UMeeT 0030pHO-HCCIIeI0-
BaTeJIbCKUN XapakTep.

KiroueBsble ciioBa: PBIHOK TPAHCTIOPTHO-OKCIEANITAOHHBIX U JIOTUCTUICCKUX YyC-
JIYT, 9KOHOMHUYECKHI aHaIH3 PBIHKA TPAHCOPTHO-3KCIICAUIUOHHBIX 1 JIOTUCTHYEC-
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CKHX YCIYT, ()UHAHCOBBIE PE3YJIBTAThl TPAHCIIOPTHO-IKCIICAUIIMOHHBIX 1 JIOTHCTH-
YeCKUX NpeaIpUITHH.

Konwr JEL: D22, L8O, L91, O10
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Bogustaw Bembenek
Politechnika Rzeszowska

Strategiczny wymiar prosumpcji w klastrach wiedzy

Streszczenie

W artykule scharakteryzowano istot¢ funkcjonowania klastréw wiedzy oraz
znaczenie potencjatu prosumpcji dla ich rozwoju. Autor, bazujac na wybranych
wynikach badan teoretycznych oraz badan typu desk research, podkresla, ze pro-
sumpcja dotyczy réznych form aktywnosci podejmowanej przez inteligentnych
konsumentéw w stosunku do aktualnych ofert producentéw, ktore doskonalg ich
ostateczng jako$¢ i warto$¢. Ponadto wskazuje, ze zardbwno prosument indywidu-
alny i instytucjonalny, wewnetrzny i zewngtrzny moga stymulowac projektowanie
oraz wdrazanie innowacyjnych rozwigzan w ramach przedsigbiorczego ekosystemu
klastrow wiedzy. Niemniej jednak konieczne jest sprawne zarzadzanie relacjami
migdzyorganizacyjnymi, w tym uksztattowanie odpowiedniego klimatu organiza-
cyjnego oraz systemu komunikacji z prosumentami.

Stowa kluczowe: klaster, prosument, wspolpraca, wiedza, innowacje, wartosc.

Kody JEL: L14, L15, L17, L21, L22, L26; M11, M21, 031, 032, P13, E21

Wstep

Dynamika i ztozono$¢ zmian w otoczeniu klastrow wiedzy stwarzaja wyzwanie dla
podmiotéw zarzadzajacych tymi strukturami (organizacji klastrowych, koordynatoréw)
w zakresie sprawnego zarzadzania relacjami z kluczowymi interesariuszami, w tym szcze-
gblnie z wewnetrznymi 1 zewnetrznymi prosumentami. Jest to jedno ze strategicznych
wyzwan, jakie pojawiajg si¢ wspotczesnie w zarzadzaniu klastrami, tym bardziej, ze od-
nosi si¢ ono do kreowania warto$ci oraz wzmacniania konkurencyjnosci. Chcac zapew-
ni¢ klastrom wiedzy korzystne warunki rozwoju, organizacje klastrowe wcigz uczg si¢
jak budowaé¢ m.in. wirtualne platformy komunikacji, bazujace na technologiach infor-
macyjno-komunikacyjnych, by w ten sposob nie tylko prosumenci wewnetrzni, ale takze
i zewnetrzni mieli utatwiong mozliwo$¢ aktywnego komunikowania si¢, tworzenia wir-
tualnych spotecznosci prosumenckich, tj. zintegrowanej spotecznosci, wspottworzacej
innowacyjne rozwigzania, np. produktowe, techniczno-technologiczne, marketingowe,
procesowe. Istotne jest, by w klastrach wiedzy permanentnie powstawaty tego typu spo-
tecznosci prosumenckie, np. wokot dotychczasowej oferty klastra i jego czlonkow. W ten
sposob klastry te mogg sprawnie przeciwdziataé prawu entropii, ksztattujac swa konku-
rencyjnos¢ zarowno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.

Celem rozwazan jest charakterystyka strategicznego znaczenia prosumpcji dla rozwoju
klastrow wiedzy. Wybdr tego problemu badawczego wynikat z niedostatku badan w tym za-
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kresie, szczegodlnie na gruncie nauk o zarzadzaniu. Rozwazania naukowe, ktore prowadzo-
no na podstawie wybranych wynikoéw badan teoretycznych i badan zrédet zastanych (desk
research) maja z zatozenia przyczyni¢ si¢ do wypetnienia tej luki. Stanowig one podstawe
do dalszych badan w zakresie sktonnosci cztonkow polskich klastrow do prosumpcji, skali
wystepowania tego zjawiska, czy zaleznosci miedzy intensywnoscia przejawdw prosumpcji
a indywidualnymi atrybutami respondentow.

Prosumpcja jako akcelerator innowacji

Wraz z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy, w tym e-commerce, rozwija si¢ dy-
namicznie prosumpcja, ktdra oznacza wzajemne przenikanie si¢ procesow produkcji
i konsumpcji, wspotuczestnictwo w kreowaniu nowych, pozytywnych zmian. Stanowi
ona kolejny etap rozwoju relacji producentow z konsumentami, w ktorym producenci po-
strzegaja kluczowych konsumentow jako zrodto kapitatu intelektualnego, gdyz wiedza, ze
dysponuja konkretnymi zasobami, ktére moga przyczynic si¢ do kreowania wartosci. Tym
samym prosumpcja oznacza potrzeb¢ redefiniowania roli oraz istoty producenta i konsu-
menta, gdyz moga oni pozostawa¢ w relacji nie tylko wspotpracy, ale tez i konkurencji
(,,zrobie to sam”), czy tez koopetycji (wspotpraca w zakresie jednego obszaru, a konku-
rencja w innym).

Wspolczesnie za prosumenta uznaje si¢ konsumenta aktywnego, w petni zaangazowa-
nego, $wiadomego swoich aktualnych i przysztych potrzeb oraz szans i zagrozen, ktore
stwarza turbulentne otoczenie, bedgcego wspoltworcg nowych oraz wartosciowych rozwig-
zan (o charakterze materialnym i niematerialnym), a nie tylko biernym odbiorcg aktualne;
oferty rynkowej. Aktywnos$¢ prosumenta wyraza si¢ w jego postawach i zachowaniach, np.
w tatwosci wykorzystywania nowych technologii, szybkim dostepie do nowych informacji
o rynku, poszczegolnych firmach, ich ofercie. Wedtug B. Mroza, prosumenci staja si¢ ze-
wnetrznymi pracownikami danej firmy, poniewaz pomagaja w projektowaniu, wytwarza-
niu nowych, coraz lepszych produktéw, przez co wzmacniajg potencjat innowacyjny tych
podmiotow gospodarczych oraz wspolprzyczyniaja si¢ do budowania wzglgdnie trwatej
przewagi konkurencyjnej (Mroz 2010, s. 68). W ujeciu A. Niezgody (2013, s. 205), prosu-
ment to konsument ponadprzecietnie aktywny i kompetentny, Swiadomy wiasnych potrzeb,
posiadajacy wiedzg¢ na temat produktow i przekazujacy ja innym konsumentom, bioracy
udziatl w projektowaniu i tworzeniu produktu, zaangazowany w proces sprzedazy produktu
poprzez przekazywanie o nim réznych informacji innym konsumentom. Oczywiscie prosu-
menci nie stanowig jednorodnej grupy. Odrézni¢ nalezy aktywnos¢ prosumenta indywidual-
nego (osoby fizycznej) od aktywnosci prosumenta instytucjonalnego (osoby prawnej), ktory
dysponuje wigksza sita oddziatywania (nacisku) na poszczegolnych producentow, w celu
zmiany ich dotychczasowego rynkowego dziatania. Ponadto, prosument instytucjonalny
dysponuje znacznie bardziej rozwinietymi zasobami zbiorowej wiedzy eksperckiej, kapi-
talem relacyjnym czy zasobami finansowymi. Jednak w ostatecznosci aktywno$¢ zarowno
prosumenta indywidualnego, jak i instytucjonalnego bazuje na wewnetrznym pragnieniu
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posiadania r6znego rodzaju dobr, ktorych nie ma w danej chwili na rynku. Chcac zaspokoic¢
potrzebe prosument uruchamia proces tworczy, w ramach ktorego wykorzystuje dostepne
mu zasoby do tworzenia koncepcji wyrobu/ustugi, najbardziej zbieznej z jego oczekiwa-
niami. Zaréwno prosument indywidualny, jak i instytucjonalny moze sprawnie stymulowac
rozwdj wyrobow i ustug, bedac nastawionym na permanentne poszukiwanie nowych spo-
sobow wykorzystania istniejacych rozwigzan tak, by powstale innowacje zaspokajaly jego
potrzeby indywidualne, lub potrzeby innych interesariuszy. Tym samym stajg si¢ oni silg
napedowa innowacyjnosci firm, uczestniczac zarowno w procesie ciaglego poszukiwania
zgodnie z zasadami gospodarki opartej na wiedzy, jak 1 rozwoju spoteczenstwa konsump-
cyjnego (Szul 2013, s. 356).

Prosumpcja dotyczy réznorodnych form i przejawoéw aktywnosci podejmowanej przez
zaangazowanego konsumenta w stosunku do oferty producenta, ktore doskonala jej osta-
teczng warto$¢ przypisywang przez konsumenta. Sklonnos¢ do prosumpcji opiera si¢ na
okreslonym stanie umystu (sfera kognitywna i afektywna), za§ wyraza si¢ w okreslonych za-
chowaniach (sfera behawioralna). Tym samym moze odnosi¢ si¢ zarowno do zastepowania
producenta w pewnych czynnos$ciach, z mysla o obnizeniu kosztu nabycia oraz eksploatacji
produktu finalnego (prosumpcja racjonalizatorska), jak i do dzielenia si¢ wiedza o rynku
z wybranymi producentami w celu otrzymania spersonalizowanej oferty (presumpcja ekshi-
bicjonistyczna) (Mitrega 2013, s. 44, 51). Uwzgledniajac rézny poziom aktywnosci prosu-
mentow, wyrdznia si¢ cztery podstawowe ich grupy (Szul 2013, s. 355):

- prosumentow, ktorych aktywnos$¢ ogranicza si¢ do oceniania i opiniowania produktow
na forach spotecznosciowych, branzowych, w trakcie specjalistycznych konferencji, tar-
gow, itp.;

- prosumentow, ktorzy aktywnie odpowiadajg na akcje organizowane przez producentow
1 uczestniczag w dzialaniach majacych na celu uatrakcyjnienie ich oferty, wzmocnienie
przekazu reklamowego, kreowanie marki produktu;

- prosumentow, ktorzy ze wzgledow oszczednosciowych i/lub praktycznych we wlasnym
zakresie projektuja i produkuja wyroby finalne, ktorych konsumpcja pozwala na pelniej-
sze zaspokojenie odczuwanych potrzeb;

- prosumentow innowatorow, ktorzy sami probuja kreowac oferte firm, np. z wlasnej
inicjatywy projektuja nowe wyroby/ustugi i przedstawiaja swoje koncepcje danym fir-
mom.

Poniewaz w wielu przypadkach rola przedsigbiorstwa zaczyna by¢ ograniczana tylko do
fazy produkcji i dystrybucji wyrobu, gdyz pozostate funkcje przejmuje inteligentny kon-
sument, tym samym w literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze prosumpcja stwarza realng
szans¢ na permanentne kreowanie innowacyjnych pomystow i osigganie wigkszych zyskow
dzieki redukcji kosztoéw na badania i rozwoj, czy budowaniu spotecznosci wcigz nowych
uzytkownikow (Wolny 2012, s. 124). Ponadto nie bez znaczenia jest fakt, Ze ma ona pozy-
tywny wplyw na ograniczanie ryzyka wdrazanych innowacji, gdyz to bezposrednio aktyw-
ni klienci, a nie pracownicy dziatow B+R firm i instytutow badawczych definiuja i kreuja
wcigz nowe potrzeby oraz trendy w zachowaniach konsumpcyjnych.
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Wartos¢ prosumpcji w klastrach wiedzy

Wraz z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy, wzrasta znaczenie sprawnego transferu
1 komercjalizacji wiedzy z sektora naukowego do gospodarki czy tez efektywnej wspot-
pracy samych przedsi¢gbiorcow w obszarze B+R. Jednym z narz¢dzi wspotczesnej polityki
rozwoju gospodarczego, ktore sprzyja wzmacnianiu potencjatu innowacyjnego gospodarki
przez stymulowanie wspotpracy kluczowych interesariuszy w obszarze innowacji sg klastry
wiedzy (klastry innowacyjne, klastry technologiczne, klastry badawcze). Struktury te, bazu-
jac na modelu otwartej innowacji (Runiewicz-Wardyn 2011, s. 49; Machnik-Stomka 2011,
s. 98; Klemens 2014, s. 43; Kurowska-Pysz, Gregor 2014, s. 65; Beyer 2012, s. 13-15):

- stanowig grupe heterogenicznych podmiotow, wzajemnie si¢ uzupetiajacych z sekto-
row: prywatnego, publicznego, pozarzadowego, wspolpracujacych ze sobg w dynamicz-
nych procesach gromadzenia i przetwarzania informacji w wiedzg, rozpowszechniania
jej w srodowisku klastra oraz kreowania na jej podstawie innowacji wartosci;

- zrzeszaja innowacyjne firmy i podmioty sektora badawczo-rozwojowego, dla ktérych
priorytetami s3: wiedza, informacje, patenty, wynalazki, powstate w ramach wspdlnych
projektéw w obszarze B+R;

- integrujg swych cztonkow wokot wspolnej $ciezki rozwoju opartej na wzajemnej wy-
mianie wiedzy i technologii, rozwoju potencjatu innowacyjnego i kapitatu ludzkiego;

- sg katalizatorem mysli innowacyjnej, kreujac srodowisko innowacyjne;

- wykorzystuja w sposob bezposredni efekty badan prowadzonych w o$rodkach nauko-
wych 1 wspierajg procesy komercjalizacji wynikéw tych badan;

- stwarzaja dogodne warunki do rozwoju przedsigbiorstw innowacyjnych (high-tech);

- przyczyniajg si¢ do: doskonalenia kapitalu intelektualnego, rozwoju zaufania mig¢dzy
partnerami, obnizania kosztow dziatalno$ci cztonkow przez korzystanie ze wspolnej in-
frastruktury technicznej i szkoleniowej, sprawnego wykorzystania komplementarnych
zasobow wiedzy, kreowania i wdrazania innowacji;

- swdj potencjat strategiczny budujg na bazie zasobow o charakterze niematerialnym,
zbiorach wiedzy, ktorymi dysponujg ich cztonkowie, czy zbiorach wiedzy wspdlnej, kto-
re sa ciggle wzbogacane, rozwijane i transferowane;

- stwarzaja nowe perspektywy dla efektywniejszej komercjalizacji wynikow badan
z uczelni przez wspotprace migdzy firmami, instytucjami sektora naukowego i sektora
publicznego;

- stanowig przyktad organizacji inteligentnej, ktéra umozliwia sprawny przepltyw zasobow
informacji i wiedzy, ich szybka dyfuzje, rozwoj i komercjalizacje, w ktorej zrédtem po-
stepu technologicznego jest gesta sie¢ wspdtpracujacych firm i instytucji B+R.

Z uwagi na wieloaspektowos¢ i ztozono$¢ definicji klastra wiedzy, ktore prezentowane
sa w literaturze przedmiotu, w artykule przyjeto, ze ten typ klastra ma na celu elastyczne do-
stosowywanie si¢ do zachodzacych zmian w otoczeniu, projektowanie i komercjalizacje in-
nowacyjnych rozwigzan, a takze motywowanie swoich cztonkow do uczestniczenia w pro-
cesie zarzgdzania wiedzg klastra, w sposob adekwatny do istniejacych i przysztych potrzeb.
Warto podkresli¢, ze motywowanie cztonkow klastra do pelnego zaangazowania w procesie
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szeroko rozumianego zarzadzania wiedza klastra jest kompetencja organizacji klastrowej
(koordynatora klastra). To ona powinna mie¢ na celu ksztaltowanie odpowiedniego poziomu
zaufania, otwarto$ci, systemu wartosci, czyli elementow kultury organizacyjnej opartej na
zarzadzaniu wiedza, sprzyjajacych rozwojowi klastra. K. Murzyn (menadzer klastra wie-
dzy ,,LifeScience Krakow”) uwaza, ze koordynatorzy klastrow opartych na wiedzy powinni
koncentrowac si¢ na budowaniu potencjalu tworzenia innowacji, a nie na samym tworzeniu
innowacji, gdyz jest to domeng przedsigbiorstw i instytucji B+R (Szultka 2012, s. 60).

Klastry wiedzy tworzone sa przez grupe podmiotéw, skoncentrowanych na danym te-
rytorium wokot wspolnych celow, w ktorych kluczows rolg odgrywaja firmy high-tech, in-
stytucje naukowo-badawcze jako ,,centrum wiedzy”, prosumenci (wewnetrzni, zewngtrzni,
indywidualni i instytucjonalni), instytucje otoczenia biznesu (por. schemat 1). Struktury tego
typu zorientowane sg na wzglednie trwate sieciowanie nie tylko w ramach wewngtrznego
srodowiska klastra, ale takze z innymi jednostkami naukowymi oraz innowacyjnymi przed-
sigbiorstwami (spoza klastra) dla tworzenia innowacji warto$ci w zakresie wiedzy, tech-
nologii, produktow, modeli biznesowych. Kluczowe kompetencje tych klastrow przejawia
si¢ m.in. w: znajomosci aktualnych trendéw i nowosci w branzy, umiejetnosci sieciowania,
w tym wilaczania do wspotpracy wiodacych ekspertow branzowych, firm i instytucji B+R,
budowaniu pozytywnego klimatu dla rozwoju klastra, doskonatosci technologicznej oparte;
na powigzaniach funkcjonalnych (Knop i in. 2013, s. 23).

Schemat 1
Kluczowe elementy klastra wiedzy

SEKTOR BADAWCZO- INSTYTUCJE OTOCZENIA
ROZWOJOWY BIZNESU
FIRMY HIGH-TECH
KONSUMENCI
SEKTOR PUBLICZNY I PROSUMENCI

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Greenhalgh (2012, s. 12); Skawinska, Zalewski (2009, s. 102).

Model otwartej innowacji w klastrach wiedzy bazuje na swobodnym transferze wiedzy
migdzy cztonkami klastra, co umozliwia wewngtrzny kapitat spoteczny klastra, w tym ka-
pitat zaufania. W modelu tym przedsigbiorcy sa bardziej swiadomi wlasnych kompetencji
1 umiejetnosei, korzystajac jednoczesnie z komplementarnych kompetencji i umiejetnosci
roznych interesariuszy funkcjonujacych w otoczeniu, w tym wiedzy, wyobrazen i oczeki-
wan klientow oraz konsumentéw (Palmen, Baron 2011, s. 23). Charakterystyczne dla nie-
go jest aktywne poszukiwanie warto$ciowej wiedzy innowacyjnej z roznych zrodet, takich
jak: dostawcy, konsumenci/prosumenci, uczelnie wyzsze, laboratoria badawcze, platformy
technologiczne, start-upy, instytucje otoczenia biznesu czy konkurenci. Ponadto, model ten
podkresla, ze znacznie korzystniejsze jest budowanie przewagi konkurencyjnej przez wspot-
prace z réznorodnymi partnerami, niz tylko inwestowanie w wewngtrzne B+R firm klastra.
W ten sposob cztonek klastra, ktory korzysta z oferowanych mu produktéw przez innych
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cztonkow tej struktury i Swiadomie dostarcza propozycje zmian w zakresie ich oferty ryn-
kowej staje si¢ niecjako w sposob naturalny wewnetrznym prosumentem. W tworzeniu inno-
wacyjnych rozwigzan w klastrach wiedzy partycypuja takze zewnetrzni prosumenci indy-
widualni i instytucjonalni. W grupie tej znajduja si¢ zarowno osoby fizyczne, jak i prawne,
ktore nie sg cztonkami klastra, ale za posrednictwem np. specjalistycznych platform crowd-
sourcingowych, aktywnie uczestnicza w projektowaniu wartosciowych koncepcji nowych
wyrobow, ushug, technologii itp.

Licznych przyktadéw dziatan podejmowanych przez prosumentéow w klastrach czy dzia-
tan majacych na celu usprawnienie komunikacji w ramach klastrowej spotecznosci prosu-
mentow — dostarczajg raporty z badan benchmarkingowych klastrow, realizowanych przez
Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci w latach 2010, 2012 i 2014. Wérdd nich szcze-
golnie istotne sg wybrane przyktady.

W Mazowieckim Klastrze ICT prosumenci przyczynili si¢ do powstania wirtualnej plat-
formy wspolpracy on-line, ktorej celem jest poprawa komunikacji wewnetrznej i jakosci
zarzadzania klastrem. Zgodnie z planem platforma w pierwszej fazie bedzie dostepna je-
dynie dla cztonkow klastra i jego koordynatora, po czym w drugiej fazie zaktada sie, ze
bedzie takze dostepna dla szerszej grupy interesariuszy, w tym prosumentdéw zewnetrznych.
Dostep do platformy dla wszystkich cztonkow klastra jest bezplatny. Pozwala ona korzystaé
z profesjonalnych narz¢dzi IT w zakresie zarzadzania projektami, kreowania pomystow, po-
zyskiwania partnerdw czy tez e-learningu. Innowacyjne rozwigzania dostepne na platformie
zostaty opracowane w wyniku aktywnej wspotpracy prosumentow wewngtrznych klastra
z klastrowymi firmami z sektora ICT (Hotub 2012, s. 57).

W klastrze funkcjonujacym pod nazwg ,,Podkarpackie Powigzanie Kooperacyjne—Klaster
Lotnictwa Lekkiego i Ultralekkiego” prosumenci wewnetrzni partycypowali w opracowa-
niu oraz wdrozeniu zaawansowanego narzedzia zarzadczego, zintegrowanego z systemem
ERP, stuzacego m.in. do: rezerwacji, ewidencji oraz rozliczania wspolnych zasobow kla-
stra, komunikacji wewnetrznej, zarzadzania zuzyciem energii i medidéw w obiekcie klastra.
Narzedzie oparte jest na elektronicznej rejestracji czasu pracy i ilosci zuzytej energii przez
urzadzenia 1 maszyny uzywane przez poszczegélnych cztonkow klastra. System umozli-
wia istotne zautomatyzowanie ztozonego procesu rozliczeniowego generujac automatycz-
nie odpowiednie dokumenty w systemie ksiegowym oraz dokumenty pomocnicze zwigzane
np. z ewidencja pomocy de minimis. System wspolpracuje z systemem rezerwacji dostgpu
do zasoboéw oraz modutem ksiggowym systemu ERP znacznie utatwiajgc prace i procesy
administracyjne. Nowe rozwigzanie ma przyczynic¢ si¢ do bardziej sprawnego zarzadzania
posiadanymi zasobami klastra (Holub 2012, s. 84).

W Nadwislanskim Klastrze Energii Odnawialnej prosumenci wewngtrzni przyczynili si¢
do realizacji kluczowego projektu dla rozwoju tego klastra, tj. ekoenergetycznego domu mo-
delowego. Cztonkowie klastra, bazujac na wtasnych technologiach, zasobach wiedzy, do-
$wiadczeniu czy zasobach finansowych, wypracowali wartosciowy produkt finalny, zgodnie
z misjg klastra , transfer i komercjalizacja innowacji oraz wymiana doswiadczen w zakresie
poszanowania energii i energii odnawialnej”. Produkt ma stuzy¢ z jednej strony promocji
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cztonkéw klastra oraz oferowanych przez nich rozwiazan technologicznych, z drugiej zas
ma pozwoli¢ firmom klastra na redukcje kosztow testowania ekoinnowacji (Hotub 2012,
s. 110).

W Dolnoslaskim Klastrze Energii Odnawialnej prosumenci wewnetrzni wspottworzy-
li koncepcje systemu certyfikacji produktow firm klastra, ktorego celem jest zwickszenie
sprzedazy produktow o wysokiej jakosci. Certyfikaty dedykowane sa gtownie cztonkom
klastra, ale moga ubiegac¢ si¢ o nie takze interesariusze zewngtrzni, ktorym zalezy na po-
siadaniu takiej rekomendacji lub na wykorzystaniu marki klastra. W klastrze przyjeto, ze
rekomendowane beda tylko pojedyncze produkty poszczegolnych firm. Do korzysci z takiej
certyfikacji naleza: promocja produktow, ,marketing szeptany”, wzmacnianie marki kla-
stra. Opracowany w ten sposob wspolny produkt klastra cieszy si¢ duzym zainteresowaniem
wsrod firm klastra i1 lokalnych przedsigbiorcow spoza klastra (Plawgo 2014, s. 82).

W Zachodniopomorskim Klastrze Chemicznym ,,Zielona Chemia” prosumenci we-
wnetrzni 1 zewngtrzni w okresie od czerwca 2013 roku do maja 2015 roku wspoétuczest-
niczyli w pomyslnej realizacji projektu ,,FreshCoat”, ktorego podstawowym celem byto
opracowanie jadalnych powtok dla swiezo krojonych produktow spozywczych, np. owocow
1 warzyw. W efekcie zostanie wydtuzony okres ich trwatosci, a dodatkowo poprawi si¢ ich
jakos¢. Beda one w lepszym stopniu zabezpieczone przed rozwojem niebezpiecznych dla
konsumenta mikroorganizmow. Opracowana powloka bedzie dostosowana pod wzgledem
wlasciwosci do konkretnego produktu spozywczego. Tym samym projekt ten ma przede
wszystkim na wzgledzie dobro konsumenta (zwigkszone zabezpieczenie produktu), jak row-
niez korzysci producentow oraz dystrybutorow zywnosci ,,gotowej do uzycia”. Wymiernym
jego efektem ekonomicznym bedzie wydluzenie okresu trwatosci produktu, co pozwoli
ograniczy¢ straty producentow, sprzedawcow oraz konsumentow (zielonachemia.eu).

Kolejny przyktad dotyczy wspotpracy prosumentdow w ramach wspottworzenia ,,kapsuty
czasu”, tj. urzadzenia, ktore cztonkowie Wschodniego Klastra ICT wykorzystuja do celow
promocyjnych. Produkt ten powstal w trakcie przygotowan do obchodéw 700-lecia nadania
praw miejskich Lublinowi. Grupa prosumentéw wewnetrznych w klastrze uznata, ze ,,skoro
mamy technologi¢ i wiedzg, to mozemy potaczyc sity i razem promowac si¢ w nietuzinkowy
sposob”. Dodatkowo dzieki zaangazowaniu Urzgdu Marszatkowskiego w Lublinie ,,kapsuta
czasu” mogta by¢ wykorzystana m.in. w trakcie targow w Hanowerze (Plawgo 2014, s. 69).

Kolejny przyktad prosumpcji dotyczy klastra technologicznego NUTRIBIOMED, ktore-
go glownym celem jest ulatwienie transferu innowacyjnych technologii miedzy jednostkami
sektora B+R a jednostkami sektora biznesu, glownie matymi i §rednimi firmami. W kla-
strze tym prosumenci wewngtrzni oraz zewnetrzni wspottworzyli koncepcjg prototypowe;j
linii technologiczne;j, sktadajacej si¢ m.in. z 16 modutéw produkcyjnych. Obstuga tej linii
technologicznej jest w znacznej mierze zautomatyzowana. Réznorodno$¢ urzadzen oraz
elastycznos$¢ ich taczenia sprawia, ze testowanie i wdrazanie innowacji technologicznych
do przemystu jest znacznie fatwiejsze. Nalezy podkresli¢, ze linia ta pozwolita stworzy¢
Zaktad Doswiadczalny m.in. do produkcji suplementow diety, nutraceutykow, zywnosci
funkcjonalnej, co daje nieograniczone mozliwosci w zakresie testowania technologii oraz
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up-scallingu, produkcji pilotazowej, produkcji w skali pottechnicznej, transferu wiedzy oraz
technologii, badan w kierunku nowych technologii. Dotychczas wdrozonych zostato 5 tech-
nologii, wypracowanych w ramach klastra (technologia fosfolipidow z wykorzystaniem eks-
trakcji chemicznej, technologia fosfolipidow z wykorzystaniem ekstrakcji nadkrytycznej,
technologia preparatu antydrobnoustrojowego wzbogaconego w lizozym, technologia pre-
paratow wapiennych, technologia 3 - glukanu, btonnika pokarmowego nierozpuszczalnego
1 bialek owsa). Projekt sfinansowano z Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka
(Dziatanie 5.1), przez co prawo do korzystania z innowacyjnej linii technologicznej maja
wszyscy cztonkowie klastra (http://www.nutribiomed.pl).

Prosumpcja w klastrach wiedzy, szczeg6lnie w tych skupiajacych podmioty sektora IT,
moze odnosic si¢ takze do projektow otwartego oprogramowania (open source), jak rowniez
sktania¢ producentow systeméw informatycznych do stwarzania mozliwosci konsumentom
do samodzielnego dodawania nowych funkcjonalnosci do juz istniejacych i sprawdzonych
systemow lub do samodzielnego ich dostosowywania do wiasnych potrzeb (Abramek 2013,
s. 19). Cennego przyktadu prosumpcji w zakresie tworzenia oprogramowania dostarcza sys-
tem operacyjny Linux, ktorego kod zrodtowy zostat stworzony przez studenta Uniwersytetu
w Helsinkach (Linusa Torvaldsa). Po tym jak w 1991 roku Torvalds przedstawit pierwsza
wersje Linuxa (jadro systemu), zamieszczajac o niej informacje na jednym z uniwersytec-
kich serwerow, a tym samym zachgcajace innych programistow do jej wspolnego rozwijania,
jego inicjatywa przyczynifa si¢ do powstania spotecznosci prosumentdw, skupionej wokot
duzego projektu, majacego na celu stworzenie systemu operacyjnego z kodem zrédtowym,
dowolnie wykorzystywanym, modyfikowanym i rozpowszechnianym. Z uptywem czasu do
projektu wiaczyly si¢ takze globalne firmy, np. IBM, HP, Intel, zapewniajac wynagrodze-
nie dla programistow pracujacych nad systemem, niezbedne narzegdzia technologiczne oraz
wsparcie marketingowe. Projekt ten jest nadal wspdlnym przedsiewzigeciem realizowanym
przez pracownikow firm informatycznych oraz szeroka grupe indywidualnych programi-
stow. Rozwijany jest jako projekt z rodziny open source, co oznacza, ze licencja pozwala
na swobodny dostep do kodu zrodtowego, dzieki czemu mozna samodzielnie go poprawiaé
1 tworzy¢ wihasne dodatkowe pakiety (Wolny 2013, s. 953; Siwinska 2011).

Wiedza powstata w ramach klastra wiedzy przeplywa szybciej w jego obrebie niz poza
jego granicami, do czego przyczyniajg si¢ nicformalne, bezposrednie relacje miedzyludz-
kie, ktore nastgpnie staja si¢ kanatami przeptywu wiedzy, nie tylko jawnej, ale i ukrytej
(Kowalski 2010, s. 7; Huggins 2008, s. 278). Generalnie klastry wiedzy, dzigki sprawnemu
pozyskiwaniu wiedzy, dzieleniu si¢ nia, wykorzystywaniu jej i skutecznej ochronie maja
organizacyjng zdolno§¢ do stymulowania innowacji, tworzenia nowych miejsc pracy, czy
nawet nowych branz i rynkéw (Evers 2011, s. 2). Interesujacy jest takze fakt, ze transfer
wiedzy w polskich klastrach odbywa si¢ czesto przez pozyskiwanie wyksztatconych pra-
cownikow (Mazurkiewicz-Pizto, Pizto 2011, s. 16).

Glowng determinantg rozwoju klastrow wiedzy w danym regionie jest bliska lokalizacja
uczelni i firm high-tech, ktore ksztattujg podaz wysokiej jakosci kapitatu ludzkiego, co prze-
ktada si¢ na nowe pomysty, produkty technologiczne oraz réznorodne przedsiebiorcze dzia-
tania (Skawinska, Zalewski 2009, s. 179). Inng z cech charakterystycznych klastra wiedzy
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jest permanentny rozwoj jego kapitatu intelektualnego m.in. przez zatrudnianie w podmiotach
cztonkow klastra wysoko wykwalifikowanych specjalistow, tzw. pracownikow wiedzy (know-
ledge workers). W szczegdlnosci ta grupa pracownikow, bedacych nierzadko prosumentami,
aczacych ponadprzecigtne kompetencje merytoryczne z intelektualnymi, posiadajgcych sper-
sonalizowang wiedzg, umozliwia klastrowi i cztonkom klastra w sposob optymalny wyko-
rzystywac¢ oraz rozwija¢ dostepne zasoby. Jako profesjonaliSci w realizacji powierzonych im
zadan, integruja swe zdolno$ci manualne i spoteczne z inteligencja emocjonalna, wiedza, kre-
atywnoscia, intuicjg. Ponadto nastawieni sg na ciagty rozwdj, konsekwentnie zdobywaja nowa
wiedze, pod wplywem czego elastycznie zmieniajg swoje zachowanie, by lepiej dopasowaé
sie do realizacji powierzonych im zadan, funkcji, procesow (Gajdzik 2011, s. 36). Znaczny
poziom niezaleznosci i mobilnos¢ tej grupy pracownikow stwarza pewne zagrozenie dla pod-
miotéw klastra, gdyz wraz z utrata pracownika wiedzy podmiot traci istotng czes¢ swojego
kapitatu intelektualnego. Tym bardziej ekosystem przedsigbiorczosci i innowacji, jaki tworzy
klaster wiedzy, moze okazac¢ si¢ doskonatym srodowiskiem dla rozwoju pracownikow wiedzy,
a tym samym moze minimalizowac ryzyko ich utraty.

Klaster wiedzy, zorientowany na rozwoj kapitatu intelektualnego, kreuje wciaz nowe
sposoby transformowania indywidualnej wiedzy swych cztonkéw w wiedze klastra, ktora
jest wykorzystywana przez calg spotecznos¢ klastra, przenika jej wszystkie obszary dziata-
nia zarowno w srodowisku wewngtrznym, jak i zewne¢trznym. Tak uksztattowany potencjat
kapitatu intelektualnego klastra moze sprzyja¢ redukcji niepewnosci i ryzyka zwigzanego
z podejmowaniem decyzji strategicznych w zakresie dalszego rozwoju.

Proces organizacyjnego uczenia si¢ cztonkow klastra, w tym przenikanie wiedzy s szcze-
golnie zauwazalne w klastrach wiedzy typu sieciowego, w ktorych dominujg mate i $rednie
przedsiebiorstwa z tego samego lub komplementarnego sektora, wspotpracujace ze soba,
gdzie czesto nastgpuje rotacja kadry i nieformalne przekazywanie wiedzy. Elastyczna wy-
miana pracownikow i wzmocniona wspotpraca z sektorem naukowo-badawczym wyzwala
znaczny potencjat innowacyjny tych klastréw (Czajkowska 2013, s. 158). W klastrach tego
typu wysoka koncentracja firm dziatajacych w tych samych i/lub powigzanych branzach oraz
instytucji naukowo-badawczych stwarza unikalne srodowisko, w ktorym moga sprawnie
zachodzi¢ przeptywy informacji, wiedzy np. dotyczace rynku, dobrych praktyk, technolo-
gii, a takze przeptywy pracownikow migdzy wspolpracujacymi cztonkami (Dzierzanowski,
Rybacka, Szultka 2011, s. 6). W tak przedsigbiorczym ekosystemie klastrow wiedzy wciaz
generowane s3 nowe korzysci dla interesariuszy, ktore ujawniaja si¢ dzieki np. (Brodzicki,
Kuczewska 2012, s. 139):

- efektywnym kanatom komunikacji,

- wczesnej identyfikacji trendow technologicznych,

- wykorzystaniu nowej kombinacji kompetencji partnerow w otoczeniu,

- krotszemu okresowi budowy sieci wokot nowych projektow, produktow, technologii,
procesow, problemow, itp.,

- korzystnym warunkom wspolnego ponoszenia ryzyka,

- szerszym perspektywom rozwoju i penetracji nowych rynkow,

- wiekszym mozliwosciom poznawania potrzeb klientow kluczowych,
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- dostepnosci wyspecjalizowanych czynnikow wytworczych,

- wspolnemu lobbowaniu na rzecz rozwoju wiodacej branzy klastrow,

- zwickszaniu zakresu specjalizacji, co pozwala cztonkom klastrow koncentrowac si¢ na
ich kluczowych kompetencjach,

- tworzeniu wcigz nowych sieci wspolpracy w przestrzeni krajowej 1 migdzynarodowe;j,
pozwalajacych na pozyskiwanie wartosciowych zasobow.

Eksperci w zakresie klasteringu, L. Palmen i M. Baron (2011, s. 137), konstatuja, ze sita
klastrow wiedzy polega na umiejetnosci integrowania roznych obszaré6w badan i prac roz-
wojowych wokot konkretnych rozwiazan technologicznych. Z badan wynika, ze wspotpraca
w klastrach w obszarze kreowania innowacji dostarcza wiele korzysci, zaréwno dla bezpo-
srednich uczestnikow tego procesu, jak i otoczenia zewngtrznego, przyktadowo: usprawnia
dyfuzje informacji o najnowszych technologiach, sprzyja pomyslnej realizacji wspdlnych
inwestycji technicznych (np. budowa centrum zaawansowanych technologii) i sprawnemu
wykorzystaniu infrastruktury powstatej w efekcie podjetych wspolnych inwestycji, utatwia
organizacje wspotpracy sfery biznesu i nauki, wzmacnia procesy wzajemnego inspirowania
si¢ 1 uczenia si¢, utatwia dostep do finansowania publicznego wybranych przedsigwzigé
spoteczno-gospodarczych (Szultka 2012, s. 62).

Kultura organizacyjna klastrow wiedzy jest otwarta na eksperymenty oraz wcigz nowe
dos$wiadczenia, zacheca do odpowiedzialnego podejmowania ryzyka, motywuje do ciggle-
g0 uczenia si¢ i wykorzystania wspolnego doswiadczenia cztonkéw do kreowania nowe;j
i warto$ciowej wiedzy. W klastrach tych dostrzegalny jest wysoki poziom naturalnego zaan-
gazowania cztonkow zarowno w identyfikowanie przyczyn problemow istotnych z punktu
widzenia rozwoju klastrow, jak i wspdlne rozwigzywanie tych problemow w celu zwigksze-
nia ogo6lnej sprawnosci dziatania. Ich strukture organizacyjng cechuje czesto heterarchia,
elastycznos$¢, zintensyfikowany przeptyw informacji (Zimniewicz 2009, s. 77). Ostateczny
poziom ich elastycznosci 1 otwartosci, jakosci powigzan i kapitalu zaufania, kompetencji
i jakos$ci zasobow ludzkich ma istotne znaczenie dla skutecznego transferu wiedzy i decydu-
je o tym, jak szybko i w jakim stopniu klastry te beda generowaty warto$¢ dla kluczowych
interesariuszy wewngtrznych i zewngtrznych. W ich przypadku to gtéwnie czynnik spo-
feczny warunkuje sprawny przeplyw informacji i wiedzy oraz jako$¢ wspotpracy migdzy
cztonkami (Radomska 2011, s. 7).

Funkcjonujace w danym regionie klastry wiedzy z uwagi na stworzong platforme wspot-
pracy, umozliwiajaca budowanie i rozwoj relacji migdzy biznesem a nauka, sprzyjaja kre-
owaniu lokalnego $rodowiska innowacyjnego, ktore wyrdznia (Godlewska 2014, s. 48):
poziom kapitalu wiedzy, powstatego w wyniku dlugofalowego procesu akumulacji wiedzy
przez jednostki naukowe i gospodarcze w regionie, duzy bufor informacji, ktory poddaje si¢
tatwej dyfuzji oraz poziom zasobu kompetencji u pracownikow zatrudnionych w danych
specjalistycznych gateziach gospodarki. Wedlug A. Jewtuchowicz, o innowacyjnosci tego
srodowiska decyduja w znacznej mierze jego aktorzy, ktorzy potrafig lub nie potrafig ,,wyla-
pywac” i przyswajac strategiczne informacje, pozwalajace na wytwarzanie nowych produk-
tow, wzglednie na nowa organizacje procesu produkcyjnego. Ponadto o innowacyjnym cha-
rakterze tego srodowiska decyduje to, na ile jest ono otwarte na swoje otoczenie zewngtrzne
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i wrazliwe na zmiany w nim zachodzace (cechy te zwigkszaja umiejetnos¢ absorpcji ko-
rzysci zewnetrznych generowanych przez otoczenie) oraz na ile otrzymywane korzysci sa
absorbowane przy pomocy wybranych mechanizméw rynkowych i spoteczno-kulturowych
(Jewtuchowicz 2009, s. 14). Lokalne srodowisko innowacyjne, jako pewna forma ekosys-
temu przedsigbiorczo$ci, tym bardziej bedzie stymulowato intensywnos$¢ procesow wza-
jemnego uczenia si¢ miedzy poszczegdlnymi jego podmiotami, im wyzszy bedzie poziom
jakosci lokalnej infrastruktury spoteczno-technicznej i lokalnego kapitatu spotecznego.

Klastry wiedzy maja strategiczne znaczenie dla rozwoju gospodarczego, szczegdlnie
w obliczu obecnego paradygmatu innowacji, ktory podkresla jej nielinearnos¢, systemo-
wos¢, interaktywno$¢ oraz umiejetno$¢ budowania partnerstwa w procesie komercjalizacji
wynikow badan. Promujac tworzenie, przeptyw i dyfuzje wiedzy oraz technologii w swoim
srodowisku wewnetrznym, buduja sie¢ innowacji, ktora ewoluuje w czasie i przestrzeni oraz
umacnia swa pozycj¢ konkurencyjng w gospodarce (Dolinska 2012, s. 65). Dzigki wyksztal-
conemu z uplywem czasu kapitatowi zaufania mogg przyczyniac si¢ do statego zmniejszania
asymetrii informacji, luk informacji i wiedzy swoich cztonkow, ograniczajac w ten sposob
istniejgce 1 potencjalne zrodla problemow (Kowalski 2011, s. 37). Rozwdj partnerstwa mig-
dzy ich cztonkami, w tym takze prosumentami, sprzyja¢ moze pomysinej komercjalizacji
rezultatow zaawansowanych prac B+R, realizowanych np. w specjalistycznych laborato-
riach instytutow badawczych i uczelni wyzszych. Ponadto efekt rozlewania (tzw. spill-over),
wynikajacy ze swobodnego rozprzestrzeniania si¢ efektow dziatan podejmowanych w kla-
strach wiedzy na kolejne obszary i sfery ich otoczenia, np. spoteczenstwa, gospodarki lokal-
nej, regionalnej, krajowej czy nawet miedzynarodowej, dostarcza¢ moze silnego impulsu do
pozytywnych zmian, np. lokowania warto$ciowych zasobéw w ramach tego typu struktur
(np. pracownikoéw wiedzy, inwestycji zagranicznych, srodkow publicznych).

Podsumowanie

Mimo, ze aktualnie prosumpcja jest coraz czesciej podejmowanym tematem badan nauko-
wych, jak dotad nie badano jej w kontekscie funkcjonowania klastrow wiedzy. Tym samym
wychodzac z zalozenia, Ze mozna jg bada¢ z wielu roznych perspektyw, w artykule analizie
poddano w szczegdlnosci wybrane przyktady prosumpcji wewnetrznej w klastrach wiedzy,
koncentrujace si¢ na aktywnosci cztonkow klastra we wspottworzeniu nowych produktow,
doskonaleniu dotychczasowych, kreowaniu tworczych rozwigzan pojawiajacych si¢ proble-
mow. Na tej podstawie stwierdzono, ze prosumpcja w klastrze to wciaz nowe zagadnienie,
ktorym coraz bardziej zainteresowani sa menadzerowie klastrow i inni interesariusze, z uwagi
na jego wielowymiarowy charakter oraz rolg, jaka odgrywa w sprawnym zarzadzaniu kla-
strami, w tym w ksztattowaniu ich potencjatu innowacyjnosci. Zainteresowanie to jest szcze-
g6lnie zauwazalne w klastrach wiedzy, gdyz zapewniaja one doskonate warunki do rozwoju
prosumpcji. W klastrach tych wymagajacy i $wiadomi swoich potrzeb prosumenci mogg ak-
tywnie wptywac na ksztatt ostatecznego produktu oraz decyzje producentéw. Umozliwia im to
m.in. klimat przedsigbiorczosci czy tez dynamiczny rozwdj technologii ICT.
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Cztonkowie klastrow wiedzy w sposob naturalny tworzg czesto wewngtrzne spoteczno-
sci prosumenckie, w ktorych dzielg si¢ informacjami, wiedzg i doswiadczeniem w zakresie
produktéw i technologii, wspdlnie eksperymentuja i pracuja nad koncepcjami innowacyj-
nych rozwigzan, po czym wspdlnie je testujg tak, by pomyslnie wprowadzi¢ je na rynek.
Dzigki temu mozliwe jest nie tylko minimalizowanie kosztow w obszarze B+R, ale takze
przyspieszenie implementacji pozytywnych zmian w klastrze, w tym tempa opracowywania
i komercjalizacji warto$ciowych produktéw. Ponadto istotne jest, ze wraz z wykorzystaniem
zaréwno indywidualnej, jak i zbiorowej wiedzy prosumentow, stopniowo zwigksza si¢ ich
zaangazowanie w proces rozwoju klastra.

Prosumpcja wewngtrzna w klastrach wiedzy moze by¢ wykorzystana przez menadzeréw
tych struktur jako skuteczna metoda stymulowania potencjatu kreatywnosci ich cztonkow.
Konieczne jest jednak zapewnienie odpowiedniego klimatu organizacyjnego, sprzyjajacego
budowaniu z nimi pozytywnych relacji wokot wspdlnych celow i wartosci.
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Strategical Dimension of Prosumption in Knowledge Clusters

Summary

In his article, the author characterised the essence of knowledge clusters func-
tioning and importance of the potential of presumption for their development. The
author, basing on the selected findings of theoretical research of the desk research
type, emphasises that presumption concerns various forms of activity undertaken
by intelligent consumers in relation to the current producers’ offers that improve
their final quality and value. Moreover, he indicates that both the individual and
institutional, internal and external prosumers may stimulate designing and imple-
menting innovative solutions within the entrepreneurial ecosystem of knowledge
clusters. Nevertheless, there is the need for efficient management of interorganisa-
tional relationships, including formation of a relevant organisational climate and the
system of communication with prosumers.

Key words: cluster, prosumer, cooperation, knowledge, innovations, value.

JEL codes: L14, L15,L17, L21, L22, L26, M11, M21, O31, 032, P13, E21

Crtparernueckoe u3MepeHue NMpPoCLIOMepPU3Ma B KJIacTepax 3HAHHUH

Pe3rome

B crarbe nana xapakrepucTuka cyTH (DyHKIMOHHMPOBAHHS KIIAcTEpPOB 3HAHMMA
W 3HA4YEHWs MOTEHIMAIa POCIOMEpH3Ma ISl UX PasBUTHS. ABTOp, 0a3upysch Ha
M30paHHBIX pe3yJibTaTax TEOPETHUSCKUX MCCIIEIOBAHUI M KaOMHETHBIX HCCIIE/I0Ba-
HMH, TTIO/TYEPKUBACT, YTO ITPOCHIOMEPH3M KacaeTcs pasHbIX (GOpM aKTHBHOCTH, IPE/-
NPUHUMAEMOH WHTEJUTMTEHTHBIMU MOTPEOUTEISIMU IO OTHOIICHHIO K aKTYaJbHBIM
[PEUIOKEHUAM TIPOM3BOAUTEIIEH, KOTOPBIE COBEPIICHCTBYIOT MX KOHEYHOE Kaue-
CTBO U CTOMMOCTh. KpoMme TOro, OH yKa3bIBaeT, YTO KaK WHIMBUIYAIbHBIN, TaK U
UHCTUTYLIMOHAJIbHBIN, BHYTPEHHUI Y BHEIHUI IIPOCBIOMEPBI MOT'YT CTUMYJIMPOBATh
[IPOEKTUPOBAHUE U BHEJPEHNE MHHOBALIMOHHBIX PELICHU B paMKax IIpeANpHHIMA-
TEITbCKOI SKOCHCTEMBI KIacTepoB 3HaHMH. TeM He MeHee He0OX0ANMO YETKOE yIIpaB-
JICHUE MEKOPraHU3allMOHHBIMU OTHOIICHUAMMA, B TOM YHUCJIC (bOpMI/IpOBaHI/Ie COOT-
BETCTBYIOIIETO OPraHU3alMOHHOTO KIIMMAaTa M CHCTEMBI OOIIEHHUS C TPOChIOMEPAMHL.

KmoueBnble cioBa: KJIacTep, NPOCbIOMEP, COTPYAHUICCTBO, 3HAHUA, NTHHOBALlUH,
CTOMMOCTbD.

Komsi JEL: L14, L15, L17, L21, 122, L26, M11, M21, 031, 032, P13, E21

handel_wew_1-2016.indd 200 @ 2016-03-24 14:16:17



BOGUSLAW BEMBENEK 201

Artykut nadestano do redakcji w listopadzie 2015 roku

© All rights reserved

Afiliacja:

dr Bogustaw Bembenek

Politechnika Rzeszowska

Wydzial Zarzadzania

Katedra Przedsigbiorczosci, Zarzadzania i Ekoinnowacyjnosci
ul. Powstancow Warszawy 8

35-959 Rzeszow

tel.: 17 865 11 65

e-mail: bogdanb@prz.edu.pl

handel_wew_1-2016.indd 201 @ 2016-03-24 14:16:17



202 HANDEL WEWNETRZNY 2016;1(360):202-212

Agnieszka Bojanowska
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Tworzenie kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta

Streszczenie

Tematem rozwazan jest zagadnienie tworzenia kultury organizacyjnej ukierun-
kowanej na klienta w r6znych aspektach. Celem opracowania jest ukazanie specy-
ficznych zmian zachodzacych w kulturze organizacyjnej réznych przedsigbiorstw
po wdrozeniu systemu zarzadzania relacjami z klientami (CRM). Sg to zmiany,
ktore wynikaja z koniecznos$ci dopasowania filozofii firmy do filozofii CRM, a tak-
ze ze zmian zachodzacych w samych pracownikach w procesie wdrazania koncep-
cji CRM. W artykule ukazano rowniez, jakie kultury organizacyjne sa najbardziej
przyjazne koncepcji CRM, a takze nowa kultur¢ organizacyjng firmy nakierowang
na klienta przez rozwazania teoretyczne oraz przyktady praktyczne. Z tego powodu
rozwazania opieraja si¢ na obserwacji oraz badaniach literaturowych. Artykut ma
charakter metodologiczny, opiera si¢ na studiach przypadku.

Stowa kluczowe: kultura organizacyjna, klient, zarzadzanie relacjami z klientami,
CRM.

Kody JEL: L2

Wstep

Obecna sytuacja rynkowa wymusza na firmach budowanie dlugoterminowych relacji
z klientami. Nie jest to konieczne jedynie, gdy przedsigbiorstwo jest monopolista na danym
rynku i nie ma mozliwo$ci zmiany tej sytuacji w najblizszym czasie. Jednakze wtedy rowniez
podejmuje si¢ dzialania public relations, ale nie sa one zintensyfikowane. Podstawowy kon-
takt migdzy firma a klientem podtrzymujg i buduja pracownicy. To od nich zalezy, jak fir-
ma bedzie postrzegana i kojarzona przez klientow. To pracownicy tworza swoistg kulture
organizacyjng kazdej firmy. Kiedy w organizacji nastepuje wdrozenie systemu zarzadzania
relacjami z klientami (Customer Relationship Management — CRM), nastepuje stopniowe
przystosowanie si¢ kultury organizacyjnej do nowych warunkow.

Ponizsze rozwazania dotyczg sytuacji, w ktorej znajdzie si¢ wlasciwie kazde przedsig-
biorstwo w trakcie wdrazania jakichkolwiek elementow systemu CRM. Dostosowanie kul-
tury organizacyjnej do nowych wyzwan i zadan staje si¢ koniecznoscig. Nalezy zwrocié
uwage, ze zmiany w kulturze organizacyjnej w takiej sytuacji sa nieuniknione, przebiegaja
niejako automatycznie i moga by¢ kontrolowane lub nie przez wdrazajacych. Oczywiscie
w kazdym przypadku wskazane jest sprawowanie kontroli nad omawianymi zmianami, gdyz
moze to przynies¢ organizacji wymierne korzysci. Celem rozwazan jest ukazanie specyficz-
nych zmian zachodzacych w kulturze organizacyjnej roznych przedsigbiorstw po wdrozeniu
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systemu zarzadzania relacjami z klientami (CRM). Z tego powodu w artykule podjeto probe
pewnego usystematyzowania zmian zachodzacych pod wptywem CRM w kulturze organi-
zacyjnej oraz zwrocono uwage na wazne kwestie w tym temacie. Aby lepiej zobrazowac
praktyczny aspekt omawianego zagadnienia, ukazano przyktady praktyczne, w ktorych kul-
tura organizacyjna firmy ulegata przeobrazeniu, aby sta¢ si¢ bardziej przyjazna klientowi.
Istotne jest juz samo zrozumienie pojecia kultury organizacyjnej w kontekscie kontaktow
z klientami.

Pojecie kultury organizacyjnej w kontekscie kontaktow klient - firma

Kultura organizacyjna jest pojeciem, ktore na szersza skalg weszto do teorii organizacji

i zarzadzania w latach 80. i 90. XX wieku, a narodzito si¢ w roku 1951 i stalo si¢ przed-

miotem prac badawczych podejmowanych przez wielu naukowcow (Kopczewski, Paczek,

Tobolski 2012). O kulturze organizacyjnej mozna mowi¢ w réoznych kontekstach, m.in. an-

tropologii, psychologii spotecznej czy tez socjologii organizacji. Jedna z definicji kultury or-

ganizacyjnej mowi, ze sg to ,,niepisane, przestrzegane, czgsto podswiadomie, zasady, ktore

wypetniajg luke miedzy tym, co napisane, a tym, co si¢ rzeczywiscie dzieje. Kultura dotyczy

wspolnych pogladow, ideologii, wartosci, przekonan, oczekiwan i norm (Cameron, Quinn

2003, s. 28-59)”. Kultura organizacyjna to takze aspekt rozpatrywany przez psychologi¢

zarzadzania. W tym kontekscie kultura organizacyjna moze by¢ definiowana jako:

- pewien system znaczen, ktore przyjmuje organizacja, a znaczenia te odrdzniajg firme od
innych;

- swoisty klimat panujgcy w organizacji i metod¢ zarzagdzania,

- pewne podswiadome zasady migdzy tym, co zapisane jest formalnie w strukturze firmy,
a tym co rzeczywiscie dzieje si¢ w Zyciu organizacji;

- pewien zbidr wartosci, tradycji, przekonan i postaw charakteryzujacych dang firme, kto-
re wynikajg z przyjetych i praktykowanych obrzedow, rytuatow, wzorow komunikacji
i struktur nieformalnych;

- zbiorowe zaprogramowanie umystow wszystkich cztonkdéw organizacji i to wlasnie kul-
tura odr6znia cztonkow jednej firmy od drugiej (Witak 2015).

Kultura organizacyjna jest wigc czyms$ w rodzaju osobowosci danej organizacji. Wedtug
Edgara Scheina (2010) wyrdznia si¢ nastgpujace poziomy kultury organizacyjnej:

- zalozenia kulturowe,
- normy i wartosci,
- artefakty.

Zatozenia kulturowe leza u podstaw kultury organizacyjnej najczesciej w nieuswiado-
mionej formie. Teoretycy kultury organizacyjnej zgodnie przyznaja, ze ten poziom kultury
organizacyjnej jest najglebszy, ale tez najtrudniejszy do uchwycenia i zmieniania. Elementy
bedace zatozeniami odnosza si¢ do samej natury cztowieka i relacji miedzyludzkich, jak tez
rozumienia takich pojec¢, jak: dobro i zto, organizacja. Zalozenia moga by¢ traktowane jako
organizacyjne aksjomaty (Janczulewicz 2015).
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Normy i wartosci facza zatozenia kulturowe i artefakty, z tego tez powodu wymieniane
sa migdzy nimi. Poziom kultury organizacyjnej w danej firmie zalezy od filozofii dziatania,
ktora zostata przez t¢ firme przyjeta. Z filozofii za§ wynika misja firmy. Filozofia opiera si¢
na wyznawanych przez pracownikow wartosciach, ktore sg czeSciowo uswiadomione, a czg-
sciowo nie. Natomiast powstanie odpowiedniej misji firmy warunkuje zestaw norm, jakimi
maja kierowac si¢ jej pracownicy.

Artefakty sg tym, co klient zauwaza na samym poczatku, a czgsto jedyna rzecza, jaka jest
w stanie zauwazy¢ w kontaktach z przedsigbiorstwem. Sa to wszelkie zjawiska, ktore pod-
legaja poznaniu zmystowemu, takie jak architektura, jezyk, ubior, tworczos¢ artystyczna,
produkty, technologie, mity i opowiesci o przesztoéci, oficjalne publikacje, maile, rytuaty
i sposoby porozumiewania si¢ (Jagietto 2015). Mozna je podzieli¢ na jezykowe, behawio-
ralne oraz fizyczne.

Kultura organizacyjna a CRM

Mozna powiedzieé, ze filozofia CRM, bedaca elementem koncepcji CRM, jest odpowie-
dzia na fakt, ze pozyskanie nowego klienta jest nawet dziesigciokrotnie drozsze niz utrzyma-
nie starego. Latwiejsze i tansze dla przedsigbiorstwa jest zatem zatrzymanie dotychczaso-
wego klienta niz zdobywanie nowych. Zyski przedsiebiorstwa sa generowane jedynie przez
nielicznych klientow, pozostata za$ czgs¢ stanowig klienci niedochodowi lub nawet przyno-
szacy straty (GoNet CRM 2015). W wezszym rozumieniu, filozofia CRM to koncepceyjne,
zakorzenione w kulturze organizacyjnej podejécie do zarzadzania klientami w firmie.

Rola kultury organizacyjnej w przedsiebiorstwach, ktore wdrozyty system CRM jest
istotna chociazby ze wzgledu na rosnacg skale niepowtarzalnych, wymagajacych wiasnej in-
wencji i zaangazowania, zadan stojacych przed pracownikami, ktorzy dbaja o dialog z klien-
tami. Szczegolnie efektywna w tym kontekscie jest tzw. elastyczna kultura organizacyjna,
czyli taka, w ktorej do podstawowych wartosci, ktorymi kieruja si¢ pracownicy, nalezy tro-
ska o klientow, akcjonariuszy i pracownikow oraz wysoka ocena ludzi i procesoéw, ktore
moga prowadzi¢ do pozytywnych zmian. Zachowanie powszechnie wystepujace w kulturze
elastycznej to zwracanie bacznej uwagi na wszystkich interesariuszy organizacji (zwlaszcza
klientéw) oraz inicjowanie zmian lezacych w ich uzasadnionym interesie, nawet jesli wiaze
si¢ to z pewnym ryzykiem (Deszczynski 2011, s. 111). Jest to kultura organizacyjna ukie-
runkowana na ludzi — kultura typowa dla organizacji nastawionych na zaspokojenie potrzeb
swoich cztonkow. Dystans wladzy jest niewielki, a podejmowanie decyzji jest oparte na
konsensusie spotecznym. Stosunki interpersonalne opierajg si¢ na kooperacji, wzajemnym
wsparciu oraz dzieleniu si¢ doswiadczeniami. Utrwalone wzory zachowan i zwyczaje sa
natomiast podstawg formalnych regut (Harrison 1972, s. 126). W ramach elastycznych kul-
tur organizacyjnych mozna wyrdzni¢ kultury klanu i adhokracji (por. tabela 1) i to one sa
najbardziej przydatne i polecane w procesie wdrazania CRM a pdzniej podczas budowania
relacji z klientami.
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W kulturze klanu podkresla si¢ rodzinne konotacje relacji pomiedzy cztonkami organi-
zacji. Wazna jest wspolpraca i efektywnos¢ komunikacji. Jest to taki typ kultury organiza-
cyjnej, w ktorej wystepuje silna dbatos¢ o podtrzymywanie trwatych wiezi z klientami, a to
z kolei jest podstawa filozofii CRM.

Natomiast w kulturze adhokracji charakterystyczna cecha jest szybko$¢ reagowania na
wyjatkowo niespokojne i zmienne warunki, jakie panuja w dzisiejszych czasach na ryn-
ku. Zgodnie z jej zalozeniami sukces organizacji zapewniaja przede wszystkim innowacje
(Witak 2015). Dlatego tez jest to kultura otwarta na takie wdrozenia, jak np. CRM, co znacz-
nie podnosi mozliwos$¢ osiagniecia sukcesu wdrozeniowego.

Tabela 1
Cztery typy kultury organizacyjnej wedlug Camerona i Quinna

Elastyczno$¢ 1 swoboda dziatania

Orientacja na wnetrze organizacji i zintegrowanie

KULTURA KLANU

KULTURA ADHOKRACIJI

Nastawienie na wspotprace i rozwdj pracow-
nikéw, atmosferg i relacji

Nastawienie na przedsigbiorczos¢, dynamizm
1 nowe wyzwania

Prymat wspolpracy i zaangazowania

Prymat innowacyjnosci i zmiennoS$ci

Przywodztwo oznacza opieke, troske, kon-
sensus i monitoring

Przywodztwo oznacza wizjonerstwo, akcep-
tacje ryzyka, dazenie do zmian.

Organizacj¢ spaja przywiazanie, lojalnos¢;
efektywnos$¢ osiggana jest dzigki zaangazo-
waniu i kooperacji

Organizacj¢ spaja dazenie do pozycji lidera;
efektywno$¢ osiagana jest dzieki innowacjom

KULTURA HIERARCHII

KULTURA RYNKU

Nastawienie na sprawne i niezaktécone dzia-
tanie, stabilnos¢ i przewidywalno$é

Nastawienie na zdobywanie przewagi rynko-
wej, pozycj¢ na rynku i wyniki

Prymat procedur i wysokiej formalizacji

Prymat wydajnosci i konkurencyjnosci

Przywddztwo oznacza koordynowanie i orga-
nizowanie

Przywodztwo oznacza nadzorowanie, wyzna-
czanie celu i egzekwowanie go

Organizacj¢ spajaja zasady i przepisy, a efek-
tywno$¢ osiagana jest dzigki kontroli i nad-
ZOrowi

Organizacj¢ spaja che¢ zwycig¢zania, a efek-
tywno$¢ jest osiagana dzieki pokonywaniu
konkurencji

Orientacja na otoczenie zewnetrzne i roznorodnosé

Stabilizacja i kontrola

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: AOC Biz (2015); Cameron, Quinn (2006).

To wiasnie kulturg organizacyjng bardzo czgsto uznaje si¢ za jedna z najwiekszych ba-

rier w trakcie wdrazania koncepcji CRM w przedsigbiorstwach 1 kluczowy czynnik porazki
wdrozeniowej. Dzieje si¢ tak zwlaszcza, gdy wdrozenie jest skupione przede wszystkim
na dobraniu i zainstalowaniu prawidlowego oprogramowania CRM, a pomija si¢ czynnik
ludzki. Przyktadowo, mozna wdrozy¢ bardzo nowoczesne rozwigzanie z zakresu call center,
ale nie przyniesie ono oczekiwanej poprawy w kontaktach z klientami, gdy nie zatrudni si¢
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pracownikow o odpowiednich umiejetnosciach interpersonalnych. Klient, kontaktujac sie
z firmg przez call center, bedzie oczekiwal profesjonalnej, mitej i kulturalnej obstugi, dla
niego rozwigzanie technologiczne bedzie nieistotne.

Zastosowanie wlasciwej kultury organizacyjnej w trakcie i po wdrozeniu CRM wia-
ze sie bezposrednio z pojeciem przez pracownikow idei koncepcji zarzadzania relacjami
z klientami. Chodzi tu o osiagnigcie wysokiego poziomu obstugi klienta, zapewniajacego
poszerzanie grupy lojalnych klientow. Pracownicy firmy musza sobie uswiadamia¢, ze to
wiasciwie klient jest ich pracodawca, ze bez niego firma nie bedzie istniala. W niektorych
przedsiebiorstwach bedzie to latwiejsze, z uwagi na wrodzone predyspozycje pracownikow
do budowania relacji z klientami, w innych za$§ zrozumienie filozofii CRM bedzie wyma-
gato czasu, szkolen i wysitku. Z reguty najtatwiej jest w matych firmach, w ktorych czgsto
obstuga klienta zajmujg si¢ sami wlasciciele firmy. Kultura organizacyjna ulega zazwyczaj
przystosowaniu do wdrozonej koncepcji CRM stopniowo i odbywa si¢ w ramach ptaszczy-
zny norm i wartosci oraz artefaktow kulturowych (por. tabela 2).

Zatozenia kulturowe, ktore lezg u podstaw kazdej kultury organizacyjnej, z reguly nie
ulegaja zmianom podczas wdrozenia koncepcji CRM, gdyz odnoszg si¢ do dalszego oto-
czenia przedsigbiorstwa lub pod§wiadomosci pracownikéw. Na to nie ma wptywu lub ma
niewielki wptyw jakakolwiek wdrazana koncepcja zarzadzania. Daje si¢ zauwazy¢ jedynie
ogolna tendencja na $wiatowych rynkach do budowania trwatych relacji z klientami. Tworzy
to przyjazng atmosfere do budowania kultury organizacyjnej w oparciu o koncepcj¢ CRM.

Normy i warto$ci odnoszg si¢ do filozofii przyjmowanej w firmie, a ta ulega przeksztat-
ceniu w filozofie zdecydowanie nakierowana na budowanie trwatych wiezi z klientami.
W zakresie norm i warto$ci pojawiaja si¢ wigc zmiany, ktore skutkujg stworzeniem ela-
stycznej kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta. Ma to istotne znaczenie w ramach
wspierania koncepcji CRM w back office. Najwigcej zmian po wdrozeniu koncepcji zarza-
dzania relacjami z klientami daje si¢ zauwazy¢ w obszarze artefaktow kultury organizacyj-
nej. Sa to m.in. zachowania i wyglad pracownikow firmy, ktorzy bezposrednio komuniku-
ja si¢ z klientami. Od tych artefaktow zalezy, w jaki sposob bedg ksztattowaly si¢ relacje
z klientami oraz dziatanie tzw. CRM interakcyjnego (komunikacyjnego), ktory odpowiada
za kontakty z klientami.

Kultura organizacyjna nakierowana na klienta nie powstaje automatycznie po wdroze-
niu CRM. Jest wynikiem licznych szkolen pracownikow, stopniowego modyfikowania ich
mentalnosci i sposobu myslenia oraz odpowiedniego motywowania. Wszyscy w firmie mu-
szg sobie uswiadamia¢, jak wazny dla istnienia przedsi¢gbiorstwa jest klient. Filozofia CRM
powinna przenika¢ organizacje od prezesa do personelu sprzatajacego. W ramach przygoto-
wania do wdrozenia koncepcji CRM nalezy przede wszystkim przeprowadzi¢ liczne szko-
lenia pracownikow, ktorzy beda nawigzywali i podtrzymywali kontakty z klientami. Takie
szkolenia moga mie¢ np. formg¢ gier symulacyjnych, w trakcie ktorych pracownicy obshugi
klienta sg stawiani w symulowanych sytuacjach, np. sktadania reklamacji przez agresywne-
go klienta. Symulacyjne gry szkoleniowe najczgsciej polegaja na wspotzawodnictwie. Aby
wygrac, szkoleni pracownicy mierza si¢ z takimi samymi decyzjami, jakie musiatyby by¢
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podjete w rzeczywistosci (Bojanowska 2015). W trakcie takiego szkolenia, pracownik ma
mozliwos¢ wyuczenia si¢ odpowiednich postaw, a jednoczesnie sprawdzenia swoich reakcji
i ewentualnego ich skorygowania. Umozliwia to zbudowanie artefaktow kultury organiza-
cyjnej na nowo, wedlug nowych potrzeb.

Tabela 2
Zmiany w poziomach kultury organizacyjnej po wdrozeniu koncepcji CRM
w przedsi¢biorstwie
WyS%CZ.CgOI- Kultura organizacyjna przed wdrozeniem Kultura organizacyjna po wdrozeniu CRM
nienie CRM
Zatozenia Odnoszg si¢ do natury czlowieka oraz kultury panujacej w dalszym otoczeniu przedsie-
kulturowe biorstwa, moga nie ulega¢ zmianie po wdrozeniu koncepcji CRM

Normy
i warto$ci

Artefakty
fizyczne

Artefakty
behawioralne

Artefakty
jezykowe

Zrédto: opracowanie wiasne.
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To, w jaki sposob kultura organizacyjna zostanie dostosowana do wdrazanej koncepcji
zarzadzania relacjami z klientami, ma réwniez wyrazny wptyw na wizerunek firmy. CRM
pozwala na poszerzanie grupy lojalnych klientéw, a tym samym na rozpowszechnianie coraz
skuteczniej pozytywnych informacji o przedsigbiorstwie na rynku. Prawidlowe zachowa-
nia pracownikéw firmy, ich jezyk, ubior (a wigc artefakty kultury organizacyjnej), prezen-
towane wobec klientow, wpltywaja na postrzeganie firmy na rynku. Wizerunek firmy jest
wyrazeniem jej tozsamosci na zewnatrz, a ta tozsamos¢ jest bezposrednia pochodna kultury
organizacyjnej kazdego przedsigbiorstwa.

Przyklady kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta

Kazde wdrozenie CRM jest inne, m.in. stad bierze si¢ mnogos¢ definicji tej koncepcji.
Kazda firma posiada inng, swoista kultur¢ organizacyjng. Aby ukaza¢ przyktadowe kultury
organizacyjne zorientowane na klienta, zgodnie z filozofia CRM, nalezy siggna¢ do firm,
ktore juz dos¢ dawno, z sukcesem wdrozyly te koncepcj¢. Taka firma jest dealer samo-
chodow - Daimler Chrysler Automotive Polska Sp. z 0.0. System CRM zostat w tej firmie
wdrozony ok. 2000 roku. W ramach artefaktow kulturowych, swiadczacych o wdrozeniu
koncepcji CRM, w firmie daje si¢ zauwazy¢ schludny ubior pracownikow (nawet tych na-
razonych na ,,brudng” prace serwisowq), uprzejme traktowanie klientéw (bez oceniania ich
dochodowosci ,,na 0ko”), che¢ nawigzania dialogu z klientem oraz rozpoznawanie stalych
klientow przez pracownikow obstugi klienta. Zcentralizowana baza klientow, oparta na
oprogramowaniu CRM, pozwolita rowniez na osiagniecie pozytywnych efektéw w ramach
systemu komunikacji w firmie. Informacje niezbedne do budowania dlugookresowych wie-
zi z klientami sg dostepne dla pracownikow, ktorzy ich potrzebuja wlasciwie natychmiast.
Zwigksza to zadowolenie z pracy pracownikow, a takze ich motywacje do podejmowania
dziatan w celu poszerzenia grupy lojalnych klientéw, co z kolei pozwala na uzyskanie poza-
danego wizerunku na rynku.

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami od ok. 15 lat cieszy si¢ powodzeniem row-
niez w polskiej bankowosci komercyjnej. Aktualnie wdrozeniem CRM moze pochwali¢
si¢ prawie kazdy bank komercyjny funkcjonujacy na polskim rynku. Przyktadem na efek-
tywne dopasowanie kultury organizacyjnej banku do wymagan filozofii nakierowanej na
klienta moze by¢ bank BZ WBK S.A. Bank ten wdrozyt koncepcje CRM ok. 10 lat temu.
Informowat o tym swoich klientéw w kampanii medialnej (por. rysunek 1) i przez pracow-
nikow, stosujac dodatkowo odpowiednie dziatania public relations. Pracownicy obshuguja-
cy klientow zostali gruntownie przeszkoleni, nie tylko z obstugi nowego oprogramowania,
ale takze z zachowan majacych na celu kreowanie dtugookresowych relacji z zyskownymi
klientami. Pracownicy back office natomiast zostali uswiadomieni, jak waznym elementem
istnienia banku jest klient i zach¢cono ich do restrukturyzacji swojej pracy i procesow tak,
aby dopasowac si¢ do wymagan klientow odno$nie do procedur i czasu wykonywania ustug
bankowych. Oczywiscie branza bankowa jest ograniczana uregulowaniami prawnymi takze
w kwestii budowania relacji z klientami, ale rozwigzania prawne daja czesto dogodne ramy
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do budowania relacji klient — bank. Tak jest w przypadku Zasad Dobrej Praktyki Bankowe;j
(2015) czy tez dziatalnosci Komisji Nadzoru Finansowego. Przyktadowo, II rozdziat Zasad
Dobrej Praktyki Bankowej w punkcie 1.1. okresla, ze ,,w stosunkach z Klientami banki
postepuja z uwzglednieniem szczegdlnego zaufania, jakim sg darzone oraz wysokich wy-
magan co do rzetelnosci, solidnosci 1 wiarygodnosci, traktujac wszystkich swoich Klientow
z nalezyta starannos$cig”. Od strony klientow banku BZ WBK mozna zaobserwowacé szcze-
go6lng dbatos¢ pracownikow obstugi klienta o wizerunek banku oraz otwartos¢ na budowa-
nie trwatych wigzi z klientami. Pracownicy banku potrafig skutecznie zapobiega¢ migracji
klientéw do innych bankéw dostosowujac, w miar¢ mozliwosci, oferte¢ do wymagan i po-
trzeb konkretnego klienta.

Schemat 1
Kampania zmiany wizerunku w oczach klientéw banku BZ WBK S.A.

)

z . u y
s g

>  wmmy A
= W BANKU ZACHODNIM WBK' £,

{
Il Bank zachodni wek A
i

Zrodto:http://www.bzwbk.pl/informacje-o-banku/informacje-dla-klientow-dawnego-kredyt-banku/informacje-
dla-klientow-dawnego-kredyt-banku.htm [dostep: 05.02.2014].

Kolejnym przyktadem na dostosowanie kultury organizacyjnej firmy do potrzeb kon-
cepcji CRM moze by¢ sie¢ salonow fryzjerskich Jean Louis David. Wiezi z klientami w tej
firmie s3 budowane na podstawie filozofii CRM od ok. 10 lat. Kazdy klient jest witany
z szacunkiem i jego dane wprowadzane sg do bazy danych klientow prowadzonej lokalnie
w salonie, aby mozna je bylo przywota¢ przy kolejnej wizycie i zaproponowaé klientowi
rabat lub powtdrzenie poprzednio wykonanej ustugi. Dzigki dobremu szkoleniu pracowni-
kow recepcji salonu, sg oni w stanie rozpozna¢ i wyodrebni¢ kluczowych klientow. Personel
wykonujacy ushugi fryzjerskie zawsze jest ubrany w firmowe uniformy, szkolony nie tylko
w branzy fryzjerskiej, ale takze w obstudze klienta. Dzigki temu stylisci fryzur sa zawsze
usmiechnieci, mili dla klientdw i otwarci na nawigzanie z klientem dialogu. Uzywane sa
wyltacznie produkty i kosmetyki danej, konkretnej firmy. Caty proces obstugi klienta, od
momentu wejscia do salonu, jest podporzadkowany filozofii CRM. Dzigki temu klienci czu-
ja si¢ mile widziani w salonach, szanowani i maja poczucie bezpieczenstwa w trakcie wy-
konywanej ustugi. Sa zachecani do budowania dtugookresowej wigzi z salonem m.in. przez
system kart rabatowych. Salony Jean Louis David moga poszczyci¢ si¢ duza grupg lojalnych
klientow, ktoérzy rozpowszechniaja pozytywna informacje o tej marce na rynku.
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Podsumowanie

Podczas wdrozenia koncepcji CRM w firmie, a takze podczas jej funkcjonowania, ko-
nieczne jest odpowiednie dostosowanie kultury organizacyjnej do filozofii zarzadzania rela-
cjami z klientami. Obserwuje si¢ zar6wno wptyw CRM na kulture organizacyjna, jak i kul-
tury organizacyjnej na koncepcje CRM. Dostosowanie artefaktow kultury organizacyjnej do
filozofii nakierowanej na klienta daje si¢ bezposrednio zauwazy¢ podczas procesu obstugi
klienta. Sprzyja to budowaniu grupy lojalnych klientow wptywajacych pozytywnie na wize-
runek firmy na rynku i przynoszacych zyski. Takie zmiany w kulturze organizacyjnej firmy,
ktore maja na celu ich przyciagnigcie, sg zauwazalne i sg zazwyczaj mile widziane przez
klientow. Dzigki weryfikacji artefaktow kultury organizacyjnej, ktore widza klienci, mozna
wiele osiggnac¢ dla firmy i jej przyszlych zyskow. Wspomagane sa tu rowniez dziatania PR
oraz marketingowe.

Pewnym dzialaniom przystosowawczym podlega réwniez plaszczyzna norm i wartosci
panujacych w firmie. Moze to, ale nie musi wptywac na wizerunek firmy w oczach klientow.
Niemozliwe jest za§ wplywanie na poziom zatozen kulturowych z pozycji koncepcji CRM.
Mozna jedynie bazowac na tym, co w ramach pozytywnego nastawienia na klienta daje
zastana kultura. W ramach istniejacych typow kultur organizacyjnych daje si¢ wyodrebnic¢
takie, ktore sg bardziej przyjazne filozofii CRM i takie, ktore mogg wymagaé wigkszych
zmian, aby dostosowac si¢ do potrzeb i wymagan klientéw. Liczne przyktady polskich i za-
granicznych przedsigbiorstw, ktore wdrozyly koncepcje CRM, wskazuja, ze dopasowanie
kultury organizacyjnej ma kluczowy wptyw na wdrozenie, gdyz w duzej mierze zalezy ono
od pracownikow, a to oni tworza ta kulture.
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Creation of the Customer-Oriented Corporate Culture

Summary

The topic of considerations is the issue of creation of customer-oriented corpo-
rate culture in various aspects. An aim of the study is to show the specific changes
taking place in the corporate culture of various enterprises upon implementation of
the customer relationship management (CRM) system. These are the changes aris-
ing from the need to adjust the firm’s philosophy to the CRM philosophy as well as
from the changes occurring in the very employees in the process of implementation
of the CRM concept. In the article, there is also indicated, what corporate cultures
are the most friendly for the CRM concept, as well as the new corporate culture
aimed at the customer by way of theoretical considerations and practical examples.
For this reason, the considerations are based on observation and literature studies.
The article is of the methodological nature, it is based on case studies.

Key words: corporate culture, customer, customer relationship management, CRM.

JEL codes: L2

®opMHpPOBaHNE KOPIOPATUBHOM KYJIbTYPbl, COPHEHTHUPOBAHHOM
Ha KJIHEeHTa

Pe3iome

Tema paccyxueHnii — Bonpoc 0 GOpMHPOBaHUH KOPHOPATHBHOM KyJIBTYPBI, Ha-
NpaBJICHHON Ha KJIMEHTa, B Pa3HbIX acnekTax. Llenb pazpaboTky — ykasarh crer-
nduyeckre M3MEHEHHUs], MPOMCXOASIINE B KOPIOPATHBHOW (OpraHM3alOHHON)
KYJBTYpEe PasHbIX IPEONPHUATHI MOCIIE BHEAPSHUS CLUCIMEMbl YIPAGLEHUS 63AUMO-
omnouenusimu ¢ kauenmamu (aura. CRM). 1o N3MEHEHHS, KOTOpHIE BHITEKAIOT
u3 HeoOXoaumocTH mnpucrnocodnenus ¢uaocodpun dupmel x dutocopun CRM,
a TAKoKe M3 N3MEHEHHUH, IPOUCXOIAIIMX B CAMUX COTPYIHHKAX B IIPOLIECCE BHEAPE-
Hust koHuenuun CRM. B cratbe ykasaian Toxe, Kakie OpraHW3alUOHHBIC KYJIBTY-
pbl Hanbosee moaxoasIy 11 Konuenmu CRM, a Taxke HOBYIO KOPIIOPATHBHYIO
KYIBTYpy (PUpMBbI, HANPABICHHYIO Ha KIMEHTA, MYyTEM TEOPETUUECKUX PaCCyKie-
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HUI U C yKa3aHMEM INPaKTUYeCKUX mpumepoB. IIo 3ToMy moBomy pacCykIeHUs
OCHOBBIBAIOTCSI HA HAONIOACHUN M N3yYEHHUH JnTepaTyphl. CTaThs IMEET METOAH-
YECKUI XapakTep W OCHOBBIBAETCSA HA M3YUYEHUHM KOHKPETHBIX CIyd4aeB U3 XO3si-
CTBEHHOM IIPaKTUKU.

KuroueBble ciioBa: KopropaTuBHas KyJIbTypa, KIUSHT, YIPABICHHE B3aHMOOTHO-
meHusIMH ¢ KianeHtamu, CRM.

Koawl JEL: L2
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Piotr Borawski
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Zmiennos¢ i transmisja cen w lancuchu marketingowym mleka
w Polsce

Streszczenie

W artykule dokonano analizy zmian cen detalicznych mleka spozywczego
pasteryzowanego, cen skupu oraz relacji cen migdzy cenami detalicznymi mleka
spozywczego pasteryzowanego a innymi artykutami zywnos$ciowymi w Polsce
w latach 2003-2015. Przyjecie dlugiego okresu analiz umozliwito poznanie okre-
sow wysokiej 1 niskiej zmienno$ci. W procesie analizy wykorzystano rézne metody
analizy danych, w tym test ADF i model ARMA. Rynek mleka wykazywat swoja
specyfike, poniewaz jako jeden z nielicznych byt silnie administrowany przez Uni¢
Europejska. Te narzedzia doprowadzity do znacznego wzrostu cen mleka w ana-
lizowanym okresie. Srednia cena mleka spozywczego pasteryzowanego wzrosta
0 63% w latach 2003-2015, czyli z poziomu 108,1 z/100 kg do 176 z}/100 kg, a cena
skupu mleka wzrosta od 71,51 zt/100 kg do 137,11 z/100 kg (czyli o 91,74%).
Nawet krotkotrwate wahania zwigzane z kryzysami gospodarczymi nie odbity si¢
w znacznym stopniu na rynku mleka. Ponadto tendencja wzrostowa cen mleka
sprawiala, ze produkcja ta stala si¢ jedng z najbardziej optacalnych i stabilnych
dziatalnosci rolniczych. Jednak wraz z koncem 2014 roku i likwidacja limitow pro-
dukcyjnych cena mleka zaczeta spadac.

Stowa kluczowe: rynek mleka, ceny skupu, zmiennos¢ cen.

Kody JEL: Q11, Q14

Wstep

Problematyka zmiennosci cen produktow rolnych nalezy do waznych zagadnien ekonomii
rolnictwa. W teorii ekonomii zagadnieniom cen poswieca si¢ duzo uwagi. Zmiany cen na ryn-
ku destabilizujg sytuacje¢ ekonomiczng zaréwno producentow, jak i posrednikow oraz konsu-
mentow. Cena ksztaltuje rowniez preferencje decyzyjne konsumentéw (Stajszczak 2014). Jak
podaje Juchniewicz (2002), aby zbadac sytuacj¢ na rynku nalezy dokona¢ analizy tendencji
cenowych na wszystkich poziomach agrobiznesu, tzn. w agregatach zaopatrujacych rolnictwo
w $rodki do produkc;ji rolnej, sektorze rolnictwa oraz przemysle przetworczo-produkcyjnym.

Istotnym narzgdziem regulujacym rynek mleka w UE byty limity produkcyjne. Inng gru-
pe¢ stanowig doplaty do przechowywania produktéw, przetworstwa. Ostatnig grupe stano-
wily regulatory zwigzane z handlem produktami mleczarskimi na rynku UE. Od roku 2015
zniesiono limity produkcyjne, a w ich miejsce wprowadzono nowe instrumenty. Jednym
z nich jest mozliwo$¢ podpisywania umow miedzy rolnikami a zaktadami skupujacymi su-
rowe mleko (Swittyk, Wilczyfiski 2012).
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Odchodzenie od instrumentdow ochrony rynku, jak ma to miejsce w przypadku mleka,
zwigksza ryzyko cenowe, ktore jest szczegolnie niekorzystne dla producentéw, poniewaz
prowadzi do zachwiania ptynnosci finansowej gospodarstw rolnych (Kotoszyc 2012).
Analizy przeprowadzone przez Baer-Nawrocka i Kiryluk-Dryjska (2010) wskazuja, ze
w perspektywie do 2020 roku nastapi spadek dochodowosci gospodarstw posiadajacych do
40 kréw nawet o 20-30%. Takie wahania dochodéw bedace wynikiem likwidacji limitow
produkcyjnych i wzrostu produkcji na terenie krajow UE moga doprowadzi¢ do upadku
wielu gospodarstw.

Podstawowe produkty spozywcze, takie jak mleko, wykazuja duza zmienno$¢ cen w krot-
kim okresie. Zmienno$¢ cen na rynku zwigzana jest z ryzykiem, ktore dotyka producentow,
przetworcow, handlowcdw 1 innych jego uczestnikow. Relacje migdzy producentami, hur-
townikami i detalistami na rynku mleka wptywaja na poziom jego cen i ksztattuja konkuren-
cje (Weldesenbet 2013).

Cel i metoda badan

Celem rozwazan jest identyfikacja zmian cen detalicznych mleka pasteryzowanego, cen
skupu oraz relacji cenowych migdzy cenami detalicznymi mleka spozywczego pasteryzowa-
nego a innymi artykutami zywnosciowymi w Polsce. W ramach celu glownego realizowano
nastepujace cele szczegolowe:

- analiza szeregu czasowego cen mleka pasteryzowanego i skupu w Polsce,
- opracowanie prognozy cen mleka pasteryzowanego i skupu w Polsce i jej analiza,
- rozpoznanie przestrzennego zrdéznicowania cen skupu mleka w Polsce.

Materiat badawczy stanowily tygodniowe dane dotyczace cen mleka pochodza-
ce z Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz zaczerpniete z biuletynu IERiGZ-PIB
w Warszawie, pt. Rynek mleka — stan i perspektywy. Do badan wykorzystano dane z okresu
o0d 5.01.2003 roku do 24.05.2015 roku. Laczna liczba tygodniowych obserwacji przyjetych
do badan wynosita 650. Analiz¢ zmiennosci przeprowadzono wykorzystujac do tego celu
podstawowe narzedzia, takie jak np. statystyki opisowe. Ponadto przedstawiono przestrzen-
ne réznicowanie cen mleka w Polsce. Do oceny zjawiska zmiennos$ci cen wykorzystano test
ADF oraz modele ARMA.

W analizach planowano wykorzysta¢ test jednostkowego pierwiastka Dickeya i Fullera
(Dickey, Fuller 1979, s. 427-431), ale ze wzgledu na jego wady zaawansowano test ADF
(Augmented Dickey Fuller — Test rozszerzony) (Charemza, Deadman 1997).

yt:pyz-l+uz (1)

gdzie:

y,_ zmienna objasniania,

t — indeks czasowy,

p — wspolczynnik,

u,_blad oszacowania (bialy szum).
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Test Augmented Dickey-Fuller (test ADF) zaproponowany w 1979 roku, zwany jest row-
niez ,.testem pierwiastkow jednostkowych”. W praktyce wykorzystujac go sprawdza si¢ ist-
nienie pierwiastka jednostkowego, tzn. hipoteze, r=1. Odrzucenie hipotezy zerowej zakta-
dajacej istnienie pierwiastka jednostkowego: HO: d=0, na rzecz alternatywnej zaktadajacej
stacjonarno$¢ procesu yt: H1: d<0, pozwala na stwierdzenie, ze zmienna yt jest integrowana
rzedu 0 - y~I(0) — czyli jest stacjonarna'.

Wykorzystano rowniez model ARMA w celu analizy trendu i szeregu stacjonarnego oraz
opracowania prognozy (Figiel, Hamulczuk 2010).

Yt=B1Yt-1tB2Yt-2+.. +BpYt-ptEtt01 Et-1+02Et-2+.. . +0gEt-q ()

gdzie:

B — operator op6znienia,
Y — analizowana zmienna,
E — sktadnik losowy,

0 — parametry autoregresji.

Narzgdziem czesto wykorzystywanym do oceny szeregow czasowych jest wyktadnik
Hursta. Dzigki tej metodzie mozna odrézni¢ szeregi losowe od nielosowych. Jego warto$¢
do 0,5 oznacza proces btadzenie losowego (szeregi antypersystentne), a gdy warto$¢ wynosi
0,5-1 oznacza to proces odchylenia od sredniej z trendem, czyli szeregi persystentne.

Ceny skupu mleka

Najwyzsze ceny mleka surowego odnotowano w marcu 2015 roku na Cyprze (57,29
EUR/100 kg), Grecji (41,15 EUR/100 kg) i Finlandii (36,50 EUR/ 100 kg), a najnizsze np.
na Lotwie (22,34 EUR/100 kg), Litwie (23,20 EUR/100 kg) i w Estonii (25,20 EUR/100 kg)
(por. wykres 1).

Ceny mleka charakteryzuja si¢ znaczng zmiennoscig w krajach UE. Generalnie w kra-
jach UE-15 ceny mleka sg wyzsze niz w krajach UE-13. Nizsze ceny mleka w krajach UE-13
wynikaja z nizszych kosztow produkcji. Powoduje to, ze producenci mleka z krajow UE-13
moga konkurowac na jednolitym rynku wysoka jako$cig 1 nizsza ceng. Ponadto produkcja
mleka na osobe w latach 2005-2012 znacznie wzrosta na Lotwie (16,85%), Estonii (10,28%)
i Litwie (3,90%), co w konsekwencji musiato doprowadzi¢ do spadku cen. Rowniez w kra-
jach o najwyzszych cenach mleka w UE produkcja mleka na osobe w latach 2005-2012
spadta na Cyprze (-4,90%), Finlandii (-8,41%) a w Grecji nie ulegla zmianie (Borawski,
Dunn 2015).

! http://www.kep.uni.lodz.pl/ewakusidel/index/materialy/prognozowanie_praktyczne/badanie_%?20stacj_w_gretl.pdf
[dostep: 25.01.2016].
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Wykres 1
Ceny skupu mleka surowego w marcu 2015 roku w krajach Unii Europejskiej
(w EUR/100 kg)
Lotwa | 22,34
Litwa | 23,20
Estonia | 25,20
Nowa Zelandia | 25,93
Wegry | 28,75
Rumunia | 29,01
UE-13 | 29,12
Stowenia | 29,16
Polska | 29,28
Belgia | 29,35
Stowacja | 29,50
Czechy | 29,60
Luksemburg | 30,36
Francja | 30,50
Szwecja | 30,71
Bulgaria | 30,87
Niemey | 30,88
Dania | 31,14
Portugalia | 31,59
Irlandia | 31,84
Hiszpania | 31,85
UE-15 | 32,52
USA | 33,77
Holandia | 34,00
Austria | 34,40
Wiochy | 33,50
Wielka Brytania | 36,5
Finlandia | 36,5
Grecja | 41,15
Cypr 57.29
0 20 30 40 50 60 70

Zrodto: Seremak-Bulge (2015, s. 35).

Wykres 2

Przestrzenne réznicowanie ceny skupu mleka i wskaznika skupu mleka w 2014 roku

Lodzkie
Swietokrzyskie
Kujawsko-Pomorskie
Lubelskie
Matopolskie
Podkarpackie
Mazowieckie

Pomorskie

Wielkopolskie

Zachodniopomorskie
Warminsko-Mazurskie
Slaskie

Opolskie

Podlaskie
Dolnoslaskie

Lubuskie

1 102.1

- | ]4,69

— 102,2
115,93

1004
17.45

98,5
17,80
L 107.6

= 18,15

1 107.0
119,61

99,9
121,0

99.8

1 103.0

1 102,0

99,8

. 107,1

) 109.4

1 99,3

L

1022

121,30
- 24,89
125,72
127,24
128.6
129,42

8

129,83
131,44

13391

20 40 60 80

100 120

O Wskaznik cen skupu mleka w 2014 roku (2013=100)
m Ceny skupu mleka wedtug wojewodztw w XII 2014 roku (w zt/100 litrow)

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie: Seremak-Bulge, Swietlik (2015, s. 35).
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Na wykresie 2 przedstawiono przestrzenne zroznicowanie cen skupu mleka w Polsce.
Analiza materialu empirycznego dowodzi, ze w wojewodztwach lubuskim (133,91 z¥/100
litrow), dolnoslaskim (131,44 zt/100 litrow) i podlaskim (129,83 zI/100 litréw) ceny utrzy-
mywaly si¢ na najwyzszym poziomie w kraju w grudniu 2014 roku. Natomiast najniz-
sze ceny skupu mleka odnotowano w analogicznym okresie w wojewodztwach 1odzkim
(114,69 z¥/100 litrow), $wigtokrzyskim (115,93 zl100 litrow) i kujawsko-pomorskim
(117,45 z4/100 litrow) (Rynek mleka stan i perspektywy 2015).

Wskaznik cen skupu mleka obrazuje zmiany, ktore zaszty w cenach mleka w 2014 roku
w porownaniu z 2013 rokiem (por. wykres 2). Z analizy wynika, Ze najszybsze tempo wzro-
stowe cen skupu mleka zaobserwowano w 2014roku w wojewoddztwach opolskim (109,4),
dolnoslaskim (108,6) oraz matopolskim (107,6). Najnizsze wskazniki odnotowano w woje-
wodztwie lubelskim (98,5), podlaskim (99,3) oraz warminsko-mazurskim (99,8).

Ceny detaliczne mleka spozywczego pasteryzowanego

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze ceny detaliczne mleka spozywczego pasteryzo-
wanego wykazywaty w badanym okresie raczej tendencje wzrostowe. Cena mleka wzrosta
od 108,1 zt/100 kg od 05.01.2003 roku do 176 zt/100kg do 24.05.2015 roku (wzrost 0 63%).
Szczegolny wzrost cen zaobserwowano w momencie wstapienia Polski do UE, co zwigza-
ne bylo z otwarciem rynku na polskie produkty mleczarskie. Kolejne wazne zmiany cen
detalicznych mleka wynikaty z wystepowania kryzysu w krajach strefy euro, co negatyw-
nie wptyneto na poziom cen. Od poczatku 2014 roku obserwuje si¢ spadek cen mleka, co
zwigzane jest z zapowiedzig likwidacji limitow produkcji mleka w krajach UE. Tendencje
spadkowe wystgpity rowniez w 2015 roku. Wydaje si¢, ze w kolejnych miesigcach 2016
roku tendencje spadkowe beda sie utrzymywaty ze wzgledu na wzrost dostaw sezonowych
oraz wahan cen produktow mleczarskich na rynkach §wiatowych (Rynek mleka... 2015).

Obserwacja szeregu czasowego cen mleka spozywczego pasteryzowanego umozliwia
jego podzial na dwa okresy (por. wykres 3). Pierwszy zwigzany byt z cyklicznym wzro-
stem cen mleka i obejmowat okres od poczatku 2003 roku do potowy 2014 roku. Jak po-
daje Stepien (2015), kierunek wzrostowy cen produktéw rolnych jest wynikiem ogdlnego
poziomu cen zywno$ci na §wiecie, ktory charakteryzowat si¢ ich niskim poziomem pod
koniec XX wieku, a nastgpnie ich wzrostem. Drugi okres od potowy 2014 roku zwigzany
byt ze spadkiem cen mleka i mégt by¢ wynikiem wzrostu podazy surowca na rynku oraz
zapowiadanej likwidacji limitow produkcyjnych. Te teze potwierdza analiza indeksu FAO
dla produktow mleczarskich (Dairy Price Index), ktorego wartos¢ wzrosta od 95,7 w roku
2003 do 242,7 w roku 2013 (wzrost o 134%). Natomiast w 2014 roku w poréwnaniu z 2013
rokiem nastapit spadek indeksu cen FAO do 224,1, czyli spadek o 7,7%. Ceny mleka su-
rowego spadty rowniez o 17,8% w UE-151 0 16,3% $rednio w UE-13 w 2014 roku w po-
rownaniu z 2013 rokiem. Srednia cena mleka surowego w grudniu 2013 roku wynosita
40,80 EUR/100 kg w UE-15 1 36 EUR/100 kg w UE-13, po czym spadta odpowiednio do
33,52 EUR/100 kg i 30,15 EUR/100 kg w grudniu 2014 (Rynek mleka... 2015).
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Wykres 3

Srednie ceny mleka spozywczego pasteryzowanego w Polsce
w okresie 05.01.2003 do 19.04.2015 (z}/100 kg)
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Zrodto: obliczenia whasne na podstawie: Rynek mleka ... (2015).

Roéwniez w latach 2005-2014 rosty obroty handlu zagranicznego mlekiem — od 752,7 min
euro do 1120 mln euro. W okresie 2012-2014 wrosta rowniez produkcja mleka ptynnego
przetworzonego z 2753,7 tys. ton do 2908,6 tys. ton. Rynek mleka nalezat do najsilniej
kierowanych w ramach WPR. Przystugujaca Polsce kwota mleczna w roku kwotowym
2014/2015 wynosita 10,06 mld kg i obejmowata 9,92 mld kg kwoty dostaw i 132 mln kg
sprzedazy bezposredniej. W sezonie 2014/2015 nastgpito przekroczenie przyshugujacej
kwoty mlecznej i jej stopien wynosit 105,87 (Rynek mleka... 2015).

Relacje cenowe

Wskazniki cen mleka w poszczeg6lnych ogniwach tancucha dostaw mleka przedstawio-
no na wykresie 4. Najwieksze zmiany wystapity w przypadku cen skupu mleka. Wskaznik
zmian cen skupu mleka wahat si¢ od 98,8 w roku kwotowym 2012/2011 do 118,9 w roku
2010/2009. W latach 2009-2015 ceny skupu mleka wzrosty o 52,9%. Wskaznik cen deta-
licznych zbytu mleka wahat si¢ od 100,1 w roku 2014/2013 do 108,5 w roku 2013/2012.
W okresie 2009-2014 ceny zbytu mleka wzrosty o 25,8%.

Rowniez ceny przetworow mleczarskich charakteryzowaty si¢ duza zmiennoscig. Ceny
detaliczne nabiatu wzrosty od 101,9 w roku 2009/2010 do 104,3 w roku 2010/2011. W okre-
sie 2009-2014 ceny detaliczne nabiatu wzrosty o 16,5%. Ceny detaliczne masta wykazywaty
duza zmienno$¢. Wskaznik zmian cen detalicznych masta wynosit od 98,8 w roku kwoto-
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Wykres 4
Wskazniki cen w poszcezegolnych ogniwach lafncucha dostaw mleka (w %)
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Zrodto: obliczenia whasne na podstawie: Seremak-Bulge, Swietlik (2015, s. 33).

Wykres 5
Relacje cen skupu mleka do cen wybranych produktéw rolniczych i mieszanki B2
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Seremak-Bulge, Swietlik (2015, s. 45) .
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wym 2011/2012 do 115,0 w roku kwotowym 2009/2010. Cena detaliczna masta wzrosta
w okresie 2009-2014 o 31,5% (Seremak-Bulge, Swietlik 2015).

Zarowno ceny mleka, jak i innych produktow rolniczych wykazuja duza zmienno$¢.
W latach 2010-2014 poziom cen mleka wzrost o 23%. Ceny np. skupu bydta charakteryzo-
waty si¢ wigkszg stabilnoscig i wzrosty o 16% w 2009 roku w poréwnaniu z 2008 rokiem
(Swittyk, Wilczynski 2012). Wskaznik relacji cen cielgta-mleko osiagnat najwyzsze warto-
sci w 2009 roku (10,25), a najnizsze w 2014 roku (7,04). Wskaznik cen bydto- mleko wzrost
od 3,71 w roku 2007 do 4,35 w roku 2014. Rost réwniez wskaznik cen mleko-zyto — od
1,77 w roku 2007 do 2,47 w roku 2014 oraz mleko-pszenica od — 1,57 do 1,94 w analo-
gicznym okresie. Natomiast w analizowanym okresie malat wskaznik cen mleko-mieszanka
B2. Z danych wynika, ze szybszy wzrost cen, w pordéwnaniu z cenami mleka, odnotowano
w przypadku bydta oraz mieszanki B2. Cena mleka rosta natomiast szybciej niz cena psze-
nicy, zyta i cielat. Ogdlnie mozna stwierdzi¢, ze w latach 2002-2011 wskazniki zaréwno
cen produktéw rolnych, jak i $rodkdéw do produkeji rolnej ulegly zwiekszeniu, jednak ceny
srodkow do produkeji rosty szybciej (wzrost o 70%) niz ceny produktéw rolniczych (wzrost
0 44%) (Swittyk, Wilczynski 2012)

Analiza statystyczna cen skupu i cen mleka pasteryzowanego

Analizie poddano statystyki opisowe cen mleka spozywczego pasteryzowanego w Polsce.
Z przedstawionych danych wynika, Ze mediana ceny mleka spozywczego pasteryzowanego
w latach 2004-2013 wynosita 154,81 zI/100 kg, a cen skupu mleka 106,59 zt/100 kg). Wartos¢
minimalna w objetym badaniami okresie wynosita dla cen mleka pasteryzowanego 106,8 zb/kg,
a dla cen skupu mleka — 71,51 z/100 kg. Cena maksymalna dla mleka pasteryzowanego wy-
nosita 199,96 zt/100 kg, a dla cen skupu mleka 137,11 z/100 kg. Wspotczynnik zmiennos$ci
wynosit odpowiednio 16,8% oraz 18,57% (por. tabela 1). Natomiast kurtoza i sko$nos¢, miary
asymetrii, osiaggnely warto$ci ujemne, co wskazuje, ze byly one w analizowanym okresie zr6z-
nicowane w relacji do $redniej (Seremak-Bulge i in. 2015).

Wysoka warto$¢ wspotczynnika Hursta oznacza wysokie prawdopodobienstwo, ze ist-
niejacy trend zostanie utrzymany. Szeregi persystentne charakteryzuja si¢ bowiem efektem
dtugiej pamigci, czyli dtugoterminowych zaleznosci (Stawicki i in. 1997). Wyktadnik Hursta
dla cen mleka pasteryzowanego osiagnal wyzsze wartosci, co oznacza, ze ceny mleka paste-
ryzowanego zmienialy si¢ wolnie;.

Z informacji zawartych w tabeli 2 wynika, ze $rednia cena mleka spozywczego pasteryzo-
wanego w Polsce wzrosta w latach 2003-2015. Pewne tendencje spadkowe mozna byto obser-
wowac w roku 2015. Tendencje cenowe ksztattowaty si¢ korzystnie dla rolnikow w wigkszo-
$ci analizowanych lat. Najwigksze tendencje wzrostowe zaobserwowano w latach 2004-2005
(wzrost 0 9,45%) oraz 2006-2007 (wzrost o 11,5%). W latach 2008-2009 odnotowano spadek
0 2,58%, a 2004-2015 — o 5,33%. Obserwowane od 2015 roku tendencje spadkowe moga
wywota¢ niekorzystne konsekwencje dla rynku mleka. Przyktadowo, moze wystapi¢ rezy-
gnacja z produkcji mleka przez mniejszych producentéw. Ponadto moga nastgpowaé zmiany

handel_wew_1-2016.indd 220 @ 2016-03-24 14:16:20



PIOTR BORAWSKI

221

powodujace przesunigcie dostaw mleka miedzy mleczarniami z uwzglgdnieniem ptaconych
cen oraz stawianych wymagan jakosciowych. W dalszej kolejnosci, spadek cen mleka moze
prowadzi¢ do proceséw koncentracji produkcji i przetworstwa mleka (Rynek mleka. .. 2015).

Tabela 1

Statystyki opisowe cen mleka spozZywczego pasteryzowanego w Polsce
w latach 2004-2015 (w PLN/100 kg)

Wyszczegdlnienie Cena mleka pasteryzowanego Ceny skupu mleka
Mediana 154,81 106,59
Minimalna 106,80 71,510
Maksymalna 199,96 137,11
Odchylenie standardowe 26,016 19,791
Wspotezynnik zmiennosci 16,806 18,57
Sko$nosc -0,355 -1,20
Kurtoza -0,976 -0,923
Wyktadnik Hursta 1,04369 0,95476

Zrédto: obliczenia na podstawie badan whasnych.

Tabela 2

Statystyki opisowe cen mleka spozywczego pasteryzowanego w Polsce
w poszczegolnych latach 2004-2015

Liczba Cena (w PLN/100 kg) .
Lata .. Rok poprzedni=100,0
obserwacji Minimalna Srednia Maksymalna

2003 52 106,8 108,34 110,6 100,0
2004 52 109,6 117,17 126,4 108,15
2005 52 126,2 128,24 130,0 109,45
2006 53 128,7 133,88 139,2 104,40
2007 52 139,4 149,28 166,1 111,50
2008 52 161,1 164,76 167,9 110,37
2009 52 1574 160,51 164,7 97,42
2010 52 159,8 162,28 167,5 101,10
2011 52 165,0 171,25 175,7 105,53
2012 53 171,89 174,21 176,03 101,73
2013 52 174,80 182,56 199,80 104,79
2014 52 186,78 193,39 199,96 105,93
2015 24 176,47 182,30 185,43 94,27

Zrodto: jak w tabeli 1.
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W celu analizy wynikow testu ADF dla cen mleka spozywczego pasteryzowanego wy-
korzystano test t-studenta. Odczytana z tablic warto$¢ krytyczna dla analizowanej liczby ob-
serwacji wynosi (dolna-gora 2,66-2,07). Uzyskana warto$¢ statystyki t jest nizsza niz gorna
wartos¢ krytyczna. Oznacza to, ze badane szeregi nalezy uznac jako stacjonarne, tzn. takie,
w ktorych ceny biezace zalezg od warto$ci z poprzedniego okresu. Ponadto nalezy odrzuci¢
hipotez¢ HO (pierwiastek rowny jednosci) na rzecz hipotezy alternatywnej opisujacej szereg
jako stacjonarny (por. tabela 3).

Tabela 3
Wyniki testu ADF dla cen mleka spozywczego pasteryzowanego
Ceny mleka pasteryzowanego Ceny skupu mleka
Wspotezynnik- Wartos¢ p Statystykat | Wspotczynnik- Wartos¢ p Statystyka t
0,005 0,367 -1,82 0,058 0,176 -2,29

Zrodto: jak w tabeli 1.

W analizie dostgpnych danych wykorzystano model ARMA, ktory jest czgsto wyko-
rzystywany do prognozowania cen i innych zmiennych oraz szeregéw jednowymiarowych,
stacjonarnych (Box, Jenkins 1976). W analizie wybierano maksymalng mozliwg liczbe
opoznien modelu ARMA oraz P i Q. Nastgpnie oszacowano modele dla wszystkich kombi-
nacji (p, q), w ktorych p<=P i q<=Q. Podczas analizy wybrano t¢ wersj¢ modelu, dla ktorej
kryterium informacyjne przyjmuje wartos¢ minimalng.

Do oceny modelu wykorzystano test filtru Kalmana. Wyniki wskazuja, ze mozna zasto-
sowac test i nie mozna odrzuci¢ hipotezy o normalnosci rozktadu reszt. Stwierdzi¢ nalezy,
ze parametry modelu sg statystycznie istotne na poziomie 0,05. Podobne wyniki uzyskano
w przypadku opracowanej prognozy dla innych produktéw np. rzepaku (Betdycka-Borawska

iin. 2015).
Tabela 4
Wyniki estymacji modelu ARMA
Wyszczegdlnienie Wspotczynnik Standardowy btad z Warto$¢ p
Ceny mleka pasteryzowanego
const 145,361 32,0962 6,294 3,10e-10
Phi_1 0,883421 0,113863 7,759 8,58e-015
Theta 1 1,0000 0,77719 1,287 0,1982
Ceny skupu mleka
const 102,300 15,6500 6,537 6,29¢-011
Phi_1 1,01794 0,30412 3,347 0,0008
Theta 1 0,606115 0,09606 6,310 2,80e-010

Zrodto: jak w tabeli 1.
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W tabeli 5 przedstawiono prognozy dla cen mleka spozywczego pasteryzowanego oraz
cen skupu mleka. Z danych wynika, ze cena mleka, bedzie w najblizszych okresach malata.
Zjawisko to bedzie skutkiem likwidacji limitow produkcyjnych i wzrostu podazy na rynku.

Tabela 5
Prognoza cen mleka spozywczego pasteryzowanego i cen skupu mleka
Ceny mleka pasteryzowanego Ceny skupu mleka
Lata
prognoza btad prognoza btad

2016 165,98 7,102 116,65 10,998
2017 163,58 15,145 116,68 15,694
2018 161,46 19,209 115,72 17,398
2019 159,58 21,862 113,67 18,347
2020 157,92 23,728 111,93 19,141

Zrodto: jak w tabeli 1.

Przewiduje sig, Ze cena mleka pasteryzowanego w latach 2016-2020 spadnie z 165,98 z4/100
kg do 157,92 zt/100 kg (spadek o 4,9%), a cena skupu mleka w analizowanym okresie spad-
nie z 116,65 z#/100 kg do 111,93 zt/100 kg (spadek o 4%). Moze to doprowadzi¢ do za-
przestania produkcji mleka w gospodarstwach o matej liczbie kréw w stadzie oraz wzrostu
liczby gospodarstw najwickszych.

Podsumowanie

Od momentu wstapienia Polski do UE ceny detaliczne mleka spozywczego pasteryzo-
wanego oraz ceny skupu systematycznie rosty. Bylo to spowodowane objeciem rynku mleka
specjalnymi instrumentami, jak np. kwoty mleczne. Stata podaz mleka na rynku utrzymy-
wala wysokie ceny mleka do 2014 roku. Nastepny okres zwigzany byt ze spadkiem cen
mleka od potowy 2014 roku, co wynikato z duzej podazy surowca na rynku oraz zapowiedzi
likwidacji limitow produkcyjnych.

Ceny skupu mleka wykazuja duze zréznicowanie przestrzenne. W 2014 roku naj-
wyzszy poziom cen mleka odnotowano w wojewddztwach lubuskim, dolnoslaskim
i podlaskim. W przypadku tej analizy najnizsze ceny skupu mleka odnotowano w woje-
wodztwach todzkim, $wietokrzyskim i kujawsko-pomorskim.

Ceny skupu mleka zmieniajg si¢ w kraju z réznym nasileniem. Wojewoddztwa opolskie
(109,4), dolnoslaskie (108,6) oraz matopolskie (107,6) charakteryzowaty si¢ najszybszym
wzrostem cen mleka w roku 2014 w poréwnaniu z rokiem 2013. Najnizsze wskazniki odno-
towano natomiast w analogicznym okresie w wojewodztwach lubelskim (98,5), podlaskim
(99,3) oraz warminsko-mazurskim (99,8).
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Opracowana prognoza wskazuje na maty spadek cen mleka spozywczego pasteryzowa-
nego i cen skupu mleka, co moze wynika¢ z likwidacji limitéw produkcyjnych, wzrostu kon-
kurencyjnos$ci najwiekszych gospodarstw mlecznych czy wzrostu mlecznosci krow i spadku
cen mleka na rynkach §wiatowych. Konsekwencja spadku cen mleka moze by¢ pogorszenie
dochodowosci gospodarstw rolnych zajmujacych si¢ chowem kréw.
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Price Variability and Transmission in the Milk Marketing Chain
in Poland

Summary

In his article, the author carried out an analysis of changes of retail prices for
drinking pasteurised milk, purchase prices and price relations between retail prices
of drinking pasteurised milk and other food products in Poland in 2003-2015. The
adoption of the long term of analyses enabled recognition of the periods of high
and low variability. In the process of analysis, there were used various methods of
data analysis, including the ADF test and the ARMA model. The market for milk
displayed its specificity because as one of a few was strongly administered by the
European Union. Those tools led to significant growth of milk prices in the period
in question. The average price of drinking pasteurised milk increased by o 63% in
the years 2003-2015, i.e. from the level of 108.1 zlotys/100 kg to 176 zlotys/100
kg, while the purchase price of milk grew from 71.51 zlotys/100 kg to 137.11 zlo-
tys/100 kg (or by 91.74%). Even short-term fluctuations related to the economic
crises have not affected significantly the market for milk. Moreover, the growth
trend in milk prices has caused that its production has become one of the most
cost-effective and stable agricultural activities. However, with the end of 2014 and
liquidation of production limits, the price of milk began to decline.

Key words: market for milk, purchase prices, variability of prices.

JEL codes: Q11, Q14

N3MeHYHUBOCTH U NIEPEHOC IeH B MAPKETUHIOBOM 1IeNMoYKe MOJIOKA
B [loanie

Pe3rome

B crarbe mpoBenn aHanM3 M3MEHEHWH PO3HUYHBIX IIEH MOJIOKA IHTHEBOTO
LETBHOTO MacTePU30BAHHOIO, 3aKyIOYHBIX IIEH U COOTHOILIEHUH LIEH MEXIY pPo3-
HWYHBIMH [IEHAMH MOJIOKa MHUTHEBOTO IIEMBHOTO MACTEPU30BAHHOTO M JPYTHMHU
npoxykramu nutanus B [lomsmie B nepuon 2003-2015 rr. [punstue nonroro me-
pHO/a aHAIN30B TTO3BOJIMIIO y3HATh MEPUO/bI BHICOKONH W HU3KOW M3MEHYHBOCTH.
B npouecce aHanu3a UCHOIb30BaNU pPa3HbIe METO/IbI aHAIM3A IaHHBIX, B TOM YHCIIE
tect ADF 1 mogenns ARMA. PeIHOK MOOKa IEMOHCTPHPOBAI CBOIO CIICIU(HKY,
100 B KQ4€CTBE OJIHOTO U3 HEMHOTHX OH OBUI CHIIBHO aIMUHUCTpHpoBaH EBporneii-
ckrM Coro30M. OTH UHCTPYMEHTHI NIPUBEIN K 3HAYUTEILHOMY POCTY IIEH MOJOKa
B paccMarpuBaeMoM neproze. CpenHsis IieHa MOJIOKa MUTHEBOTO LIEIBHOTO MacTe-
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pHU30BaHHOIO MoBbIcuaach Ha 63% B 2003-2015 rr, Te. ¢ yposHs 108,1 31m0TBIX
3a 100 kr 1o 176 3moteix Ha 100 KT, a IeHa 3aKyIIOK MOJIOKA TTOBEICHIACH ¢ 71,51
37m0TIX 32 100 kv 1o 137,11 3moteix 3a 100 kr (T.e. Ha 91,74%). laxe kpaTko-
CPOYHBIC KOJ'IC6aHI/I${, CBA3AaHHBIE C SKOHOMHUYCCKUMHU KpHU3HUCaMU, HE IMOBJIHATIN
3HAYUTENHHO Ha PHIHOK MOJIOKa. KpoMe Toro, TeHeHIMS K pOCTY LIEH MOJIOKa MPH-
BOJIMJIA K TOMY, YTO €TO IPOM3BOACTBO CTAJIO OJIHMM U3 HauOOJIEe PCHTAOCIBHBIX
U CTaOWIIBHBIX BUJIOB CEIILCKOXO3SHCTBEHHOM NeATenbHOCTH. ONHAKO ¢ KOHIIOM
2014 r. n nUKBUANIEH MPOM3BOACTBEHHBIX JIMMUTOB IIeHA MOJIOKA Hadala CHH-
KATBCAL.

KuioueBble ciioBa: PBIHOK MOJIOKA, ICHBI 3aKYIIKHA, U3MCHYMBOCTD LICH.

Koawt JEL: Q11, Q14
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Mezczyzni i kobiety na zakupach. Dyskursywne roznice
czy realne podzialy?

Streszczenie

Zakupy przeszty ewolucje od prostej, ,,technicznej” czynnosci nabywania dobr
do aktywnosci kreatywnej zwigzanej z koncepcja Ja i stylem zycia. Dzigki pytaniu,
czy roznice ptciowe w konsumpcji s3 weiaz aktualne, rozwazania maja na celu lep-
sze zrozumienie meskich i kobiecych orientacji konsumpeyjnych. Bazujac na ba-
daniach kwestionariuszowych przeprowadzonych wsrod mieszkancow Wroctawia,
ukazano, ze np. mezczyzni s3 mniej entuzjastyczni wobec zakupow niz kobiety
oraz bardziej praktycznie nastawieni. Czesciej oddawali si¢ konsumpcji ,,luksu-
sowej”, podczas gdy kobiety konsumpcji ,,nas§ladowczej”. Jednoczesnie ta ogolna
tendencja byta mniej wyrazna w wywiadach jakosciowych, wskazujac, iz wiele
rozbieznosci ptciowych moze mie¢ charakter bardziej retoryczny niz rzeczowy. Ar-
tykut zamyka refleksja nad ,,meska” filozofig zakupow. Rezultaty moga stuzy¢ jako
wskazowki dla handlowcéw zainteresowanych przyciagnigciem i utrzymaniem
klientow — mezczyzn i kobiet. Artykul wzbogaca wiedzg o roéznicach ptciowych we
wspoltczesnym spoteczenstwie konsumpeyjnym.

Stowa kluczowe: ple¢ kulturowa, zakupy, spoteczenstwo konsumpcyjne, tozsa-
mos$¢, meskie zakupy.

Kody JEL: D11, D12, M31

Mezczyzni i kobiety a spoleczenstwo konsumpcyjne

Problematyka ptci i konsumpcji jak w soczewce skupia istotne watki teoretycznych roz-
wazan dotyczace plci kulturowej, komunikacyjnej funkcji konsumpcji czy spoteczenstwa
konsumpcyjnego. Przyjmujac za G. McCrackenem (1986), iz rola kultury jest stabilizowa-
nie $wiata, czynienie go zrozumialym i przewidywalnym dla jednostek przez dostarczanie
1 transmitowanie znaczen, w tym: kategorii poznawczych (,,soczewek”), porzadkujacych
1 dzielgcych $wiat oraz idei i warto$ci wyznaczajacych ,,zasady” jego tworzenia i oceniania,
mozemy dostrzec podwdjng ,,nature” zréznicowan piciowych. Kategoria ptci pelni z jednej
strony funkcj¢ poznawcza (komunikujac podziat na to, co ,,me¢skie” i ,,kobiece”), z dru-
giej realizuje funkcj¢ normatywng i perswazyjna (zaopatrujac jednostki w reguly ,,meskie;j”
i ,,kobiecej” kultury). Rola dobr jest natomiast ukonkretnianie, materializowanie i obiek-
tywizowanie tych z natury abstrakcyjnych znaczen przez wiaczenie ich w codzienne zycie
(Douglas, Isherwood 1979). Przedmioty nie tylko podpowiadaja, jak §wiat jest ustrukturyzo-
wany i uporzadkowany (kategorie), ale tez jaki powinien by¢ (zasady), np. r6znica w ubio-
rze m¢zezyzn 1 kobiet nie tylko informuje o podziale plci (kategorie), lecz takze ujawnia, ze
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ten podzial jest istotny i wskazuje, na czym on polega (zasady): styl mgski ma symbolizowaé
sit¢ 1 prestiz, a styl kobiecy delikatnos¢ (Krajewski 2004). Odnajdujemy tu og6lng ideg, iz
akty konsumpcji sg jednoczesnie (nie)intencjonalnymi aktami komunikowania, w ktorych
wyrazajg si¢ podziaty spoteczne, projekty tozsamosci, role spoteczne, emocje, wizje ,,dobre-
go zycia” itp. Ten aspekt ulega szczegdlnemu uwydatnieniu w spoleczenstwie konsumpcyj-
nym, ktore oprocz tego, iz zachgca do ,,wzmozonych zakupow” wigzac je z przyjemnoscia,
czasem wolnym i stylem zycia, to takze czyni z nich gléwne medium wyrazania i tworzenia
tozsamosci (indywidualnej i spotecznej) (Dittmar 2004).

Oczekiwania spoleczne zwigzane z plcig w zetknigeiu z tozsamosciowotworczg funk-
cja dobr i marek (Elliott, Wattanasuwan 1998) powinny skutkowa¢ odmiennos$cig postaw
i zachowan zakupowych kobiet i mezczyzn. Kobiety 1 me¢zczyzni roznig si¢ powodami, dla
ktorych cenig posiadane dobra (Dittmar 2004; Gornik-Durose 2002, s. 84-86). Meskie po-
siadanie cechuje nacisk na praktyczne, instrumentalne, kontrolne i zwigzane z aktywnoscia
wilasciwosci dobr. Aktywnos$¢ ta skierowana jest na zdobywanie nowych do$wiadczen, re-
alizowanie zamierzen, stawianie czota wyzwaniom, ale takze na relaks, rozrywke, realiza-
cje celow hedonistycznych. Posiadane dobra stanowia dla mezczyzn dowod ich osiagniec,
sukcesow, kompetencji (petnia funkcje autoekspresyjng). Dla kobiet natomiast wazne sa
funkcje emocjonalne czy sentymentalne dobr. Przedmioty stanowia wartos¢ ze wzgledu na
symbolizowanie relacji z istotnymi innymi wartosciami, cigglosci i tradycji rodzinnych, po-
wigzania z szerszym ukltadem spotecznym. Wyrazna jest ich warto$¢ retrospektywna — ,,do-
kumentowania” osobistej biografii. W meskim stosunku do rzeczy bardziej przejawia si¢
»roznicujacy”, a w zenskim ,,integracyjny” aspekt znaczen. Te odmienno$ci mozna thuma-
czy¢ typowymi sposobami, w jakie kobiety i m¢zczyzni konstruuja swoja tozsamos¢ (Cebula
2011). Kobiety przewaznie definiujg siebie w facznosci z innymi — ksztattujg ,,wspotzalez-
ng jazn” (osadzong w bliskich relacjach interpersonalnych), natomiast me¢zczyzni daza do
zaznaczenia wlasnej odrebnosci i podkreslenia zdolnosci sprawczych (tworzg ,,niezalezng
jazn”). Funkcje dobr materialnych odzwierciedlatyby réznice we wzorach socjalizacji mez-
czyzn i kobiet.

Roéwniez motywacje 1 orientacje zakupowe wydaja si¢ by¢ okreslone ptciowo, np. ko-
biety wykazuja bardziej przychylng postawe wobec zakupow, przegladania towaréw, spo-
fecznych interakcji, taczac kupowanie z rekreacja, podczas gdy meskie postawy sa raczej
negatywne, nabywanie postrzegane jest w kategoriach ,,pracy” (a nie ,,wypoczynku”) jako
zadanie do wykonania przy minimalnym wktadzie czasu i wysitku (Campbell 2008; Dittmar
2005). Mezczyzni wydajg si¢ mniej zaangazowani w mode, stabiej przejmuja si¢ wygla-
dem i ubraniem (to kobiety spetiajg funkcje ,,atrakcyjnej plci”), sa mniej wrazliwi na opi-
nie przyjaciot, rzadziej nabywaja towary zwigzane z wizerunkiem i modg (Kuruvilla, Joshi
i Shah 2009) i mniej si¢ nig interesuja (Cox, Dittmar 1995), natomiast uzywaja wiecej pro-
duktow technologicznych (np. telefony komorkowe, komputery), bardziej si¢ nimi interesu-
ja oraz przejawiaja wigksze zamitowanie do technicznych nowinek (Mitchell i Walsh 2004;
Bakewell, Mitchell 2006). Obraz zakupow jako ,,przyjemnosci kobiecej” potwierdzajg takze
badania A. M. Zawadzkiej i M. Niesiobgdzkiej (2010). Kobiety deklarowaty srednio wyzsze
wydatki na dobra ,,doznaniowe” (zwigzane z przyjemnoscia i rozrywka), a mezczyzni na
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dobra materialne. Kobiety czesciej odwotywaty sie do motywoéw doznaniowych (tj. wrazen
zmystowych, emocji) podczas zakupow (nawet w przypadku takiego produktu, jak woda
mineralna), natomiast m¢zczyzni do motywow utylitarnych. Co wigcej, to kobiety byly bar-
dziej sktonne wigza¢ zakupy z przyjemnoscia, rekreacja, natomiast me¢zczyzni traktowali je
jako zadanie do wykonania - instrumentalnie.

Postrzeganie zakupow przez pryzmat przyjemnosci oraz kierowanie si¢ motywami do-
znaniowymi moze ttumaczy¢, dlaczego wsrod ,.kupujacych nadmiernie” dominujg kobiety
(ok. 90%) (Dittmar 2004; 2005). Wskazuje sig, iz ogdlnie zakupy odgrywaja silniejszg emo-
cjonalna, psychologiczng i symboliczng rol¢ w przypadku kobiet niz me¢zczyzn, w wigkszej
mierze tworzac ich tozsamosci. Jesli dodamy do tego, iz kompulsywne nabywanie jest raczej
ekstremalng manifestacja dazen ludzi do poprawiania nastroju i wzmacniania tozsamosci
niz rezultatem zaburzen psychicznych, to zwigkszony udziat kobiet wsréd ,,nadmiernych
nabywcow” staje si¢ bardziej zrozumialy. Prawidlowos$¢ ta nie powinna by¢ jednak przypi-
sywana ,,naturalnym” r6znicom miedzy kobietami i me¢zczyznami. Zachowania zakupowe
pozostaja ,,uptciowione” tak dhugo, jak dhugo kulturowe normy i reprezentacje ujmuja zaku-
py jako $cisle zwigzane ze spoteczna, osobista i plciowa tozsamoscig kobiet oraz jak kobie-
ty, ktore nadal stanowig gtdwne osoby odpowiedzialne za dom i opieke nad dzie¢mi, maja
mniej sposobnosci niz mgzezyzni do innych psychologicznych strategii kompensacyjnych.
Stwierdzone réznice moga by¢ jednak mniejsze w mtodszych pokoleniach konsumentow,
wérod ktorych role ptciowe sg mniej tradycyjne, a nacisk na kupowanie bardziej rownomier-
nie roztozony (Dittmar 2005).

Czg$¢ badan opisywala ,,meskie” 1 ,,kobiece” style robienia zakupdw, jednak uzyskiwa-
ne rezultaty nie zawsze byly konkluzywne. Np. w badaniach niemieckich V.-W. Mitchell
1 G. Walsh (2004) wyro6znili style wspolne dla obu pici, takie jak: $wiadomo$¢ marki (pre-
ferencja wobec znanych i drozszych marek), perfekcjonizm (orientacja projakosciowa),
zdezorientowanie z powodu nadmiernego wyboru czy impulsywnos¢ obok stylow charak-
terystycznych dla kobiet (np. zakupy rekreacyjne czy poszukiwanie modnych nowosci)
lub dla me¢zezyzn: np. zakupy zadowalajace (tj. oparte na wyborze produktu spetniajacego
minimalne kryteria), rado$¢ z roznorodnosci (bgdaca swoistym odpowiednikiem zakupow
rekreacyjnych u kobiet) czy zakupy na wyprzedazach, obok ograniczania czasu zakupow
czy poszukiwania oszczednosci. Zarowno mezczyznom, jak i kobietom nieobce byty zakupy
impulsywne, zdezorientowanie czy tez dazenie do ograniczania czasu i energii na zakupach.
Co wiecej, takze mezczyzni interesowali sie moda, jednak wigzali ja z zakupami okazyjnymi
(na wyprzedazach), co moze wskazywac na probg nadania zakupom ,,me¢skich”, praktycz-
nych cech (polowanie na okazje, redukowanie wyboru, ograniczanie liczby wizyt w cen-
trach handlowych). W innym badaniu (ws$rod oséb w wieku 18-22 lat) (Bakewell, Mitchell
2006) wykazano, iz mezczyzni nie ustepuja kobietom pod wzgledem $wiadomos$ci marki,
perfekcjonizmu (co obalaloby teze, iz mezczyzni sg nieefektywnymi klientami nie posia-
dajacymi wysokich wymagan) a nawet zakupow rekreacyjnych. Nadal jednak upraszcza-
jace heurystyki decyzyjne (np. odwiedzanie tych samych sklepow, kupowanie najtanszych
towar6éw, redukowanie czasu na zakupach) blizsze byly megskiej ,.filozofii” nabywania.
Cze$¢ badan realizowanych w innych niz anglosaski kontekstach kulturowych, prowadzita
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do zaskakujacych rezultatow. Np. w badaniach indyjskich (Kuruvilla, Joshi, Shah 2009) to
mezezyzni spedzali wigcej czasu na zakupach i czgéciej odwiedzali centra handlowe niz
kobiety. Jednoczesnie obie plcie nie r6znity si¢ pod wzgledem zakupow utylitarnych czy
rekreacyjnych, cho¢ to kobiety zywity bardziej przychylna postawe wobec centrow handlo-
wych i czgsciej uczestniczyly w zakupach ,,wizualnych” (window-shopping).

Obserwowane zmiany rol spotecznych (zapoczatkowane przez aktywizacje zawodowa
kobiet, ruchy kobiece, rewolucje seksualna) stale podsycajg pytanie o aktualnos$¢ réznic mie-
dzy kobietami i m¢zczyznami. Czy faktycznie mezczyzni mniej angazujg si¢ w zakupy oraz
maja do nich mniej przychylny stosunek? Szeroko przyjmowany konsensus, iz mezczyzni
sa ,,producentami”, a kobiety ,.konsumentkami” zatamuje si¢. To kobiety stanowity domi-
nujacg grupe klientow w pierwszych centrach handlowych i dotyczyto to nawet wzglednie
,heutralnych ptciowo” dziatéw sklepu. Rozwoj przestrzeni konsumpcji rozmyt te podziaty.
Od kiedy konsumpcja przestata by¢ czynnoscia tylko ,,techniczng”, a zaczgta by¢ wigzana
z czasem wolnym, kreatywnoscig i tworzeniem tozsamosci zyskata akceptacje takze wérod
mezczyzn, co stawia pod znakiem zapytania doniostos¢ pici (Firat 1993). Sugeruje sig, iz
rzeczywiste style zakupdw, zwlaszcza mezczyzn, dalekie sa od kulturowych stereotypow
(Otnes, McGrath 2001), raczej stanowig wynik ,,negocjacji” miedzy tradycyjnymi wyobra-
zeniami o tym, co ,,mgskie” a presjg utowarowionej kultury. Mezczyzni poszukuja takiego
»kodu” zakupowego, w ktorym meska etyka osiagnie¢ znajduje punkty wspoélne z konsump-
cyjna etyka wspotczesnego ekspansywnego rynku (McNeill, Douglas 2011). W rezultacie
zachowania mezczyzn i kobiet moga by¢ dos¢ zbiezne, cho¢ na poziomie przypisywanych
im znaczen (narracji) mogg si¢ roznic.

Ple¢ a zakupy — ilustracja empiryczna

Poszukujac empirycznych rozstrzygniec roli ptci kulturowej w konsumpcji, mozna od-
wota¢ si¢ do wynikow badan realizowanych w ramach projektu pt. Symboliczny wymiar
konsumpcji we wspélczesnej kulturze w Swietle badan mieszkancow Wroclawia'. W badaniu
wzigto udziat 361 pracujacych osob (134 mezezyzn i 227 kobiet), dobieranych w sposob
celowy, wedhug kryterium wykonywanego zawodu?, gdyz celem podjetych studiow byto
uchwycenie potencjalnych klasowych odmiennosci w konsumpcji (Cebula 2013). Uzyskane
rezultaty, cho¢ niereprezentatywne statystycznie, pozwalaja na systematyczng eksplora-
cje roznic konsumpcyjnych ujawniajacych si¢ w podstawowych wymiarach spotecznych
zroznicowan. Jeden z watkow analiz dotyczyt tego, czy mezczyzni i kobiety roznig si¢ pod
wzgledem ,,filozofii” robienia zakupow? Na wykresie 1 przedstawiono profile konsump-
cyjne mezcezyzn i kobiet wykorzystujac wartosci $rednie 11 cech, zidentyfikowanych jako

! Grant badawczy nr4954/B/H03/2011/40 zostat sfinansowany ze srodkow NCN. Badania zrealizowano metoda bezposredniego
wywiadu kwestionariuszowego (N = 362) oraz wywiadu swobodnego, nagrywanego (n = 18) w czerwcu i lipcu 2011 roku.
Badani byli dobierani w sposob celowy, wedhug kryterium wykonywanego zawodu.

? Badanych podzielono na trzy duze ,kategorie klasowe” (A, B i C) stworzone na bazie Socjologicznej Klasyfikacji Zawodow
(Domanski, Sawinski, Stomczynski 2007). Kategori¢ A tworzyli: menadzerowie, specjaliSci i wiasciciele; kategori¢ B —
technicy, pracownicy administracyjno-biurowi, kategori¢ C — pracownicy fizyczni, handlu i ustug.
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odrebne syndromy praktyk i nastawien®. Juz pobiezna obserwacja ujawnia obszary rozbiez-
nos$ci. Najwigksze roznice dotyczyly ,,niecheci wobec zakupéw” (Eta = 0,362)*. Mezczyzni
istotnie czesciej deklarowali, iz ,,spacerowanie” po sklepach nie sprawia im przyjemnosci
oraz ze najblizszy jest im zadaniowy typ zakupow (tj. koncentracja na znalezieniu konkret-
nego produktu wedtug wezesniej zdefiniowanych potrzeb): t(358) = 7,35; p < 0,001.

Wykres 1
Typy konsumpcyjne w podziale na ple¢ (wartosci Srednie na skali od 1 do 5; N = 362)
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan mieszkancow Wroctawia (2011).

Po drugie, sednem ,,mg¢skiego” spojrzenia na zakupy jest praktycyzm (Eta = 0,280), tj.
przekonanie, iz produkty maja by¢ przede wszystkim funkcjonalne (wzgledy estetyczne
sa mniej wazne). W rezultacie poszukuje si¢ produktow ,,zwyczajnych”, bez ekstrawagan-
cji, w oderwaniu od tego, co aktualnie ,,modne” i ,,na czasie™: t(357) = 5,51; p < 0,001.
Zauwazy¢ mozna takze, iz to kobiety w troche wigkszym stopniu przejawiaja nasladow-
czy typ konsumpcji’ (M, = 3,17 wobec M_ = 3,07; t(359) = -3,74; p < 0,001), sg bardziej
spontaniczne® (M, = 2,95 wobec M_ = 2,73; t(238,12) = -2,59; p < 0,01) i etnocentryczne’
(M, = 3,14 wobec M = 2,92; t(358) = -2,57; p < 0,05), podczas gdy mezczyzni czgsciej

3 Badani ustosunkowywali si¢ do stwierdzen na 5-punktowych skalach Likerta. Dane poddano analizie gtownych sktadowych
z wykorzystaniem rotacji Varimax (KMO = 0,787). Uzyskano rozwiazanie z 11 czynnikami, wyjasniajacymi tacznie 62,5%
wariancji wyjsciowego zbioru danych.

* Wspotczynnik korelacji migdzy zmienng dwuwartosciowa ,,pte¢” a ilosciowa ,,niechgé wobec zakupow”.

3 Przyktadowe stwierdzenie ze skali: ,,Kiedy wybieram jaki$ produkt bior¢ pod uwage opini¢ innych na jego temat”.

¢ Spontaniczni kupuja pod wptywem impulsu, zdarza im si¢ wyda¢ duza sumg pienigdzy (Dittmar 2005).

7 Etnocentryzm oznaczat tutaj potaczenie preferencji dla produktow ekologicznych oraz polskich.
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oddajg si¢ konsumpcji luksusowej® (M= 2,67 wobec M, = 2,47; t(359) = 2,62; p < 0,01)
iantykonsumpcji’ (M_=2,95 wobec M, =2,69; t(359) =2,04; p <0,05). Natomiast takie ob-
szary, jak: ,,poszukiwanie jakosci”, ,,wyrdznianie si¢” czy tez ,,zmeczenie konsumpcja” nie
réznicowaty badanych. Obserwowane odmienno$ci prezentowaly si¢ podobnie w rdéznych
klasach spotecznych, jednak w przypadku dwoch zmiennych, tj. ,.,konsumpcja luksusowa”
oraz ,,spontanicznos¢”, zaobserwowano efekt interakcji miedzy plcig a pozycja spoteczng.
Np. konsumentami luksusu czgséciej byli mezezyzni, lecz prawidlowo$¢ ta zaznaczata si¢
wyraznie tylko w ,,gornej” (A) i ,,$redniej” (B) kategorii klasowej, a zanikala w warstwie
najnizszej — C (w ktorej nie stwierdzono istotnych réznic)'’. W odniesieniu do zakupow im-
pulsywnych (spontanicznych) obie pici prezentowaty podobnie wysoki poziom cechy w ka-
tegorii klasowej A, natomiast im nizsza pozycja, tym wigksza byta dysproporcja migdzy
kobietami i m¢zczyznami (na rzecz kobiet)'!. Mozna powiedziec, iz to kobiety sg bardziej
»spontaniczne” w czasie zakupow, lecz ta cecha wyr6znia je szczegolnie w nizszych obsza-
rach struktury spoteczne;.

Uzyskane rezultaty majg silne odzwierciedlenie w wynikach badan uzyskanych przez
innych autoréw (Campbell 2008; Zawadzka, Niesiob¢dzka 2010). Jak zauwazyt C. Cambell,
istote r6znic miedzyplciowych w podejsciu do zakupow wyraza dychotomia czynnos¢ in-
strumentalna versus ekspresyjna. To me¢zczyzni sktaniajg si¢ ku pojmowaniu zakupow jako
czynnosci nastawionej na zaspokojenie okreslonej potrzeby, gdy tymczasem dla kobiet jest
to czynno$¢ sprawiajaca przyjemnos¢, zwigzana z pragnieniami i marzeniami. Mozna po-
wiedzie¢, iz kobiety ,,chodzg na zakupy”, natomiast m¢zezyzni ,,idg do sklepu, aby kupic¢
produkt X”. Za taka interpretacja przemawiaja takze wypowiedzi niektorych me¢zczyzn uzy-
skane podczas wywiadow swobodnych: ,,Nie jezdze na drugi koniec miasta, nie uczeszczam
do wielkich galerii. To jest taki nowoczesny sposob zakupow [galerie]. Idzie si¢ do galerii
i tam si¢ spedza prawie caly dzien. Ja ide po prostu po to, co mam zamiar kupi¢ i wracam do
domu ($miech). (...) M: A czy ogélnie lubi P. robi¢ zakupy? Szczegolnie te niecodzien-
ne? R: Nie. Sam fakt kupowania nie sprawia mi zadnej przyjemnosci M: A np. chodzié¢ po
sklepach, galeriach handlowych? R: Nienawidze (Smiech)” (mlody fotograf, grupa B).
W podobnym tonie wypowiedziat si¢ drugi z rozméwcow (specjalista w dziedzinie IT):
,»M: A lubi Pan ogolnie kupowaé ubrania? R: Nie... takie zwykle, codzienne na co dzien to
nie cierpi¢. Nienawidze zakupow! ($mieje si¢). Jak dla mnie w takiej galerii handlowej to...
gtowa boli, najch¢tniej bym komus$ innemu takie sprawy zlecat (§mieje si¢)”. Zadaniowemu
podejsciu do zakupow towarzyszy z reguly pragmatyczna orientacja, tj. nastawienie na funk-
cjonalne a nie estetyczne aspekty produktow: ,,M: A czym si¢ P. kieruje podczas zakupéw
odziezowych? Co jest dla P. wazne? R: Przede wszystkim funkcjonalno$¢ tego ubrania,

8 Konsumenci luksusu m.in. robig zakupy w sklepach, ktore maja elegancki wystrdj, maja stabos¢ do nowoczesnej techniki,
najnowszych gadzetow, czy tez przywiazuja duza wage do produktow markowych. Warto zauwazy¢, iz uzyskane roznice
migdzy plciami moga by¢ wynikiem doboru wskaznikow jako ze inne studia (Stokburger-Sauer i Teichmann 2013) wskazuja,
iz to kobiety wykazuja bardziej przychylna postawe wobec marek luksusowych. Prawdopodobnie jednak obie picie maja
odmienne preferencje i wyobrazenia na temat luksusu.

? Antykonsumenci deklaruja, iz ,,kupowanie coraz to nowych rzeczy nie sprawia im przyjemnos$ci”.

19 Najsilniejsza orientacje na luksus przejawiali reprezentanci kategorii klasowej A.

' Im wyzsza byla pozycja spoteczna, tym wyzsza byta sktonnos¢ do zakupow spontanicznych.
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czy to jest... i trwatos¢. Czy to jest trwate, czy bedzie funkcjonalne i w trzecim rzedzie czy
dobrze bede w tym wygladat. M: Czyli na poczatku bardziej praktyczne kryteria, ja-
kos¢é, trwalo$¢? R: Do tego wiasnie, Ze nie lubi¢ robi¢ zakupow zwiazanych z tekstyliami,
to chce, zeby to jak najdtuzej na mnie byto (Smiech) i zebym nie musiat wraca¢ do sklepu”
(fotograf, grupa B). Dystansowanie si¢ do zakupow wydaje si¢ wigza¢ z przekonaniem, iz
»zakupy” sg czynnoscig ,,kobieca”, jest wiec formg ochrony wtasnej tozsamosci plciowe;.
By¢ moze dlatego mezczyzni czg$ciej odrzucajg wspotczesng modg jako ,,przesadzong”, czy
zbyt ,,wymuskang” (w domysle niemeska): ,,Nie lubi¢ ,,wymuskanych” ludzi pod wzgledem
ubioru, tzn. ze wszystko jest idealnie dopasowane. Taki czlowiek si¢ zamienia w moich
oczach w manekina, na pokazy” (respondent dodawat takze, iz nigdy nie zatozylby ,,japo-
nek”, ktore wygladaty jego zdaniem ,.komicznie”). Inny rozméwca: ,,Co mi si¢ podoba u in-
nych? Niektorzy sie naprawde potrafia fadnie ubra¢ za powiedzmy niewielkie pieniagdze. No
to robi wrazenie. To jest glownie, no glownie kobiety tak maja (usmiech). A czego nie lubig
u innych? Tak jak wspominatem — tej dzisiejszej mody. M: Czyli czego? R: Nie wiem...
teraz faceci si¢ ubierajg jak kobiety (pauza). I to nie jest fajne (...), nie trawi¢ na przyktad
u faceta obcistych koszulek, obcistych spodni...”.

Czy jednak faktycznie mezczyzni nie lubig zakupdw i nie uczestnicza w nich? Istniejg
przestanki, by sadzi¢, iz réznice miedzy ptciami sa mniejsze niz wydaja sie na pierwszy rzut
oka. Ot6z mezczyzni nie tyle nie uczestnicza w konsumpcji, co raczej uczestnicza w réznych
jej formach, przy czym ,,me¢skie” zakupy najczgsciej nie sg postrzegane jako zakupy wilasnie
(te kojarza si¢ z chodzeniem po sklepach i kupowaniem ubran, dodatkow czy kosmetykow).
Faktycznie, cho¢ badani deklarowali swoja niechec¢ do ,,sklepow” 1 ,,galerii handlowych”,
to jednoczesnie okazywato sie, iz majg taka dziedzine konsumpcji, ktorej oddawali si¢ z pa-
sja (np. sprzet sportowy, ksigzki, muzyka, elektronika, samochody itp.) (Campbell 2008,
s. 365): ,,Najwicksza przyjemnos$¢ sprawia mi kupowanie sprzgtu gorskiego (u$miech). Tam
to w takim sklepie mozna spedzi¢ baaardzo duzo czasu. I duzo pienigdzy wydac (u§miech)”
— mowi milosnik wspinaczki gorskiej. Inny z kolei (fotograf) wskazuje, iz znajomi czgsto
zasiggaja jego opinii w kwestii sprzetu fotograficznego, jego waskiej specjalizacji, a on sam
duzo czasu spedza w sklepach ze sprzetem technicznym ,,0gladajac wszystkie obiektywy,
jakie$s komputery, nowinki technologiczne. Bardziej z ciekawosci, niz z samej checi kupie-
nia czego$. Tylko jest ekspozycja, ktora moge obejrze¢ i namacalnie poobcowaé z jaka$
nowinkg technologiczng”.

Jednoczesnie roznice istniejace migdzy piciami (np. to, iz mezczyzni czgéciej oddaja
si¢ konsumpcji luksusowej a kobiety nasladowczej) thumaczy¢ mozna odmiennoscig kul-
turowych regut wpajanych mezczyznom i kobietom w procesie socjalizacji (Cebula 2011).
Tradycyjny podziat na ,,meski Swiat pracy” i ,,kobiecg sfer¢ domowa” implikuje nie tylko
nierowne uczestnictwo w praktykach zakupowych, ale takze traktowanie przez mezczyzn
zakupdw jako formy pracy czy zadania. Dodatkowo, norma meskiej kultury komunikacyj-
nej jest orientacja na budowanie i obron¢ wlasnej pozycji (rywalizowanie, prezentowanie
wlasnych racji, akcentowanie osiggnie¢, osigganie konkretnych celow, udzielanie rad), co
by¢ moze przektada si¢ na statusowy charakter konsumpcji w jej odmianie upodobania do
»luksusu”. Natomiast od kobiet oczekuje sig, ze ich zwigzki z innymi beda oparte na wspot-

handel_wew_1-2016.indd 233 @ 2016-03-24 14:16:21



234  MEZCZYZNI1KOBIETY NA ZAKUPACH. DYSKURSYWNE ROZNICE...

pracy, empatii, podzielaniu wartosci oraz budowaniu pozytywnej atmosfery. Tego typu kon-
tekst kulturowy moze sprzyja¢ zachowaniom nasladowczym, jako wiodacym do wigkszej
integracji spoteczne;j.

W strone ,,meskich” zakupow (zamiast zakonczenia)

Jak wskazuja L.S. McNeill i K. Douglas (2011), mezczyzni moga szczeg6lnie silnie do-
swiadcza¢ konfliktow tozsamosciowych we wspolczesnej kulturze konsumpcyjnej, gdyz
w przeciwienstwie do kobiet, ich poczucie Ja jest stabiej sprz¢zone z rynkiem towardw
i ustug. Tradycyjnie status mezczyzny tworzony byt w sferze pracy, zawodu, jednak wraz
z nadejsciem konsumpcyjnego kapitalizmu, na znaczeniu zyskat wyglad i wizerunek. Jak
wobec tego mezczyzni radza sobie w Swiecie konsumpcji bedacym pierwotnie ,.kobieca”
przestrzenig i czy ich praktyki odpowiadajg kulturowym stereotypom? Wydaje sie, iz rze-
czywiste dzialania mezczyzn stanowig swoisty kompromis miedzy oczekiwaniami wspot-
czesnego rynku a pragnieniem zachowania ,,meskich wartosci”. W badaniach C. Otnes
i M.A. McGrath (2001) zidentyfikowano np. trzy rodzaje stereotypow meskich zakupow:
»chwytaj i le¢” (grasp and go) — opisujacy skrajnie zadaniowe podejscie do czynnosci ku-
powania; ,,narzekaj i/lub czekaj” (whine and/or wait) — odnoszacy si¢ do zachowan w sy-
tuacji ,,partnerskich” zakupow; ,,strach przed kobiecym” (fear of the feminine) oznaczajacy
bezwzgledne unikanie produktow majacych kobiece konotacje (np. kosmetyki) lub unikanie
zachowan kojarzacych sie¢ z kobiecoscig (np. dotykanie towaréw). Jednak faktyczne zakupy
mezczyzn nie byty prostym odwzorowaniem owych ,.klisz”: np. nie ustgpowali oni kobietom
pod wzgledem oceny dostgpnych opcji czy tez przegladania artykutow. Kluczem do zrozu-
mienia megskiej filozofii kupowania byta etyka osiagnig¢, tj. traktowanie zakupow jako sfery
»Wykazywania si¢”, osiagania sukcesu (np. finansowego — stad np. poszukiwanie i czekanie
na ,,okazje”, sktonno$¢ do targowania si¢). Nawet z kobiecych zakupéw mozna uczyni¢
»meska sprawe”, czego dowodem byt przypadek mtodego mezeczyzny kupujacego bielizne
dla partnerki. W ten sposob mezczyzna mogt zrealizowac swoje wyobrazenie o tym, jak po-
winna si¢ prezentowac kobieta w sytuacji intymnej. Pojawia si¢ tu watek whadzy i kontroli.

Przyktadu ,,mgskich” dylematow tozsamosciowych dostarcza takze jakosciowe studium
postaw i zachowan wobec produktéw do pielegnacji ciata, zrealizowane w Nowej Zelandii
— kraju o silnie zmaskulinizowanej kulturze (McNeill, Douglas 2011). Okazuje sig¢, iz m¢z-
czyzni negocjuja swoj stosunek do kosmetykow (jako obiektéw ,,kobiecych™), wytwarzajac
specyficzne reguty chronigce ich status jako m¢zczyzn. Warunkiem legitymizacji byto np.
odwotywanie si¢ do motywow funkcjonalnych podczas zakupow, a unikanie tych zwigza-
nych z wizerunkiem czy ,,dogadzaniem sobie”. Liczba konsumowanych artykutéw nie moze
by¢ zbyt duza, gdyz to sugeruje kobiece zachowanie. Preferowane byty produkty podstawo-
we (np. zel pod prysznic), a odrzucane zbyt specjalistyczne (,,cokolwiek, co zawiera waci-
ki”). Mgzczyzni chetniej takze siggali po marki, ktore byly dedykowane wylacznie mezczy-
znom. Wazne byto ich ulokowanie w sklepie — najlepiej w ,,meskiej strefie” (z przyborami
do golenia). W gre wchodzily tez takie szczegoty, jak sposob oznaczania produktu (powinien
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zawiera¢ widoczny napis ,,dla mezczyzn”) i kolorystyka. Kolory: czarny, niebieski i szary
byly najbardziej preferowane, podczas gdy rozowy, biaty a nawet zielony (jasnozielony)
odrzucano, ze wzglgdu na zenskie konotacje.

Przytoczone przyktady, przynajmniej czgsciowo pokrywaja si¢ z tymi uzyskanymi w ba-
daniach Wroctawian. Ple¢ kulturowa pozostaje istotnym elementem wyjasniajacym wybory
konsumpcyjne, cho¢ jej znaczenie ujawnia si¢ nierzadko w sferze dyskursywnej, a mniej
w rzeczywistych zachowaniach.

Bibliografia

Bakewell C., Mitchell V.-W. (2006), Male versus female consumer decision making styles, “Journal
of Business Research”, Vol. 59(12).

Campbell C. (2008), Zakupy, spedzanie czasu wolnego i wojna plci, (w:) Sztompka P., Bogunia-
Borowska M., Socjologia codziennosci, Wydawnictwo Znak, Krakow.

Cebula M. (2011), Meskos¢ i kobiecos¢ w wymiarze komunikowania, (w:) Bartosz B., Kobiecos¢
i meskos¢. Komunikacja, relacje, spoleczenstwo, ENETEIA, Warszawa.

Cebula M. (2013), Spoteczne uwarunkowania gustow i praktyk konsumpcyjnych. Zbieznosé pozycji
spotecznych i stylow Zycia czy autonomizacja kultury?, ,,Studia Socjologiczne”, nr 2.

Cox J., Dittmar H. (1995), The functions of clothes and clothing (dis)satisfaction: A gender analysis
among British students, “Journal of Consumer Policy”, Vol. 18(2-3).

Dittmar H. (2004), Are you what you have?, “Psychologist”, Vol. 17(4).

Dittmar H. (2005), Compulsive buying — a growing concern? An examination of gender, age, and
endorsement of materialistic values as predictors, “British Journal of Psychology”, Vol. 96 (4).

Domanski H., Sawinski Z., Stomczynski, K.M. (2007), Nowa klasyfikacja i skale zawodow. Socjolo-
giczne wskazniki pozycji spolecznej w Polsce, IFiS PAN, Warszawa.

Douglas M., Isherwood B. (1979), The World of Goods. Towards an Anthropology of Consumption,
W.W. Norton, New York.

Elliott R, Wattanasuwan K. (1998), Brands as symbolic resources for the construction of identity,
“International Journal of Advertising”, Vol. 17(2).

Firat F. (1993), Gender and consumption: transcending the feminina?, (w:) Costa J.A., Gender Issues
and Consumer Behaviour, SAGE, Thousand Oaks.

Gornik-Durose M. (2002), Psychologiczne aspekty posiadania — migdzy instrumentalnosciq a spo-
teczng uzytecznosciq dobr materialnych, Wydawnictwo US, Katowice.

Krajewski M. (2004), W strong socjologii przedmiotow, (w:) Golka M., W cywilizacji konsumpcyjnej,
Wydawnictwo UAM, Poznan.

Kuruvilla S.J., Joshi N., Shah N. (2009), Do men and women really shop differently? An exploration
of gender differences in mall shopping in India, “International Journal of Consumer Studies”,
Vol. 33(6).

McCracken G. (1986), Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Move-
ment of the Cultural Meaning of Consumer Goods, “Journal of Consumer Research”, Vol. 13(1).

McNeill L.S., Douglas K. (2011), Retailing masculinity: Gender expectations and social image

of male grooming products in New Zealand, “Journal of Retailing and Consumer Services”,
Vol. 18(5).

handel_wew_1-2016.indd 235 @ 2016-03-24 14:16:21



236  MEZCZYZNI1KOBIETY NA ZAKUPACH. DYSKURSYWNE ROZNICE...

Mitchell V.-W., Walsh G. (2004), Gender Differences in German consumer decision-making styles,
“Journal of Consumer Behaviour”, Vol. 3(4).

Otnes C., McGrath M.A. (2001), Perceptions and realities of male shopping behavior, “Journal of
Retailing”, Vol. 77(1).

Stokburger-Sauer N., Teichmann K. (2013), Is luxury just a female thing? The role of gender in luxury
brand consumption, “Journal of Business Research”, Vol. 66(7).

Zawadzka A.M., Niesiobedzka M. (2010), Plec¢ i konsumpcja, (w:) Chybicka A, Kosakowska-
Berezecka N., Miedzy plcig a rodzajem — teorie, badania, aplikacje, OW ,Impuls”, Krakow.

Men and Women Shopping. Discursive Differences or Real Divisions?

Summary

Shopping has undergone the evolution from the simple, ‘technical’ action of
buying goods to the creative one, connected with the ‘I’ concept and lifestyle. Ow-
ing to the question if sexual differences in consumption are still up-to-date, the
considerations are aimed at better understanding of male and female consumption
orientations. Basing on the questionnaire surveys carried out among Wroclaw citi-
zens, the author showed that, for instance, men are less enthusiastic about shopping
than women and display more practical attitudes. They more often yielded to ‘luxu-
rious’ consumption than ‘imitative’ one. At the same time, this general tendency
was less apparent in qualitative interviews indicating that many sexual differences
might have been of the more rhetoric than substantial nature. The article is closed
by reflexion on the ‘male’ philosophy of shopping. Results may serve as hints for
traders interested in attraction and retention of customers — men and women. The
article enriches the knowledge about the sexual differences in the contemporary
consumer society.

Key words: gender, shopping, consumer society, identity, male shopping.

JEL codes: D11, D12, M31

My:KUYMHBI U )KEHIIMHBbI 32 MOKYNKAMU. JIMCKYpCUBHbIE OTIHMYHUS
HWJIN peaJibHble J1eJIeHus ?

Pe3rome

[Mokynku npouLIM 3BOMIOLMI0 OT NPOCTOTO, KTEXHUYECKOTO» JNEUCTBUS MPH-
00peTeHHUsI TOBAPOB K CO3HMIATEIbHOW aKTHBHOCTH, CBSI3aHHOU C KOHIICTIIHEH «S1»
u o0pa3om *xu3HH. braromaps Bompocy 0 TOM, aKTyaJbHBI M HO-TPEKHEMY OT-
JMYUS B TIOTPEONICHIH, CBSI3aHHBIC C TEHICPOM, PACCYKICHUS MPECICIYIOT OO0
1[ETIb JTYYIIIE TIOHATh MYXCKHE M KCHCKHE YCTAaHOBKH 110 OTHOIICHUIO K OTpeoIie-
Huto. basupysice Ha onpocax, NpoBeIEHHBIX cpelu Kuteien Bpoiasa, ykazanu,
YTO, HAlPUMEP, MYKUYMHbl MEHEE SHTY3MAaCTUUHBI MO0 OTHOLIEHHIO K MOKYIKaM,
4eM JKCHIIMHBI, a TAKKe y HUX OoJice MPaKTHYHBIN yKkiIoH. OHU Yarie mpeiaBa-
JIUCh «POCKOITHOMY» MOTPEOICHNIO, TOT/Ia KaK KEHIIMHBI — «IOIPaKATEITLHOMY»
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norpebnennto. OHOBpEMEHHO, 3Ta oOmIas TEHIEHIHs Oblia MEHee 3aMEeTHON
B Ka4€CTBEHHBIX HHTEPBBIO, YKA3bIBasl, YTO MHOTHE TOJIOBBIE PACXOKAEHUSI MOTYT
UMETh OoJee PUTOPHUECKUIl, HEXENMM BEIIECTBEHHBbIN xapakrtep. CTaThs 3aBep-
maetcsi periekcueit Haj «Myckoi» ¢uiocodueit mokymnok. Pesynbrarhl MOryT
CIIy’KUTh B KaU€CTBE yKa3aHUU UL TOPrOBLIEB, 3aMHTEPECOBAHHBIX B 3aBOCBAHUU
U yJIep>KaHUM KJIMEHTOB — MYXYHMH 1 keHIIMH. Crarbsi odoramaer 3HaHus O Mo-
JIOBBIX OTIIMYHMSIX B COBPEMEHHOM TTOTPEOUTENHCKOM O0IIECTBE.

KuiroueBble ciioBa: reHiep, MOKYIKH, OTPEOUTENILCKOE OOIIECTBO, TOXKICCTBO,
MYKCKHE TOKYITKH.

Konwl JEL: D11, D12, M31
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Dariusz Dabrowski
Politechnika Gdanska

Zrodla informacji rynkowych przy ksztaltowaniu nowych
produktow

Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie stopnia korzystania z réznych zrédet infor-
macji rynkowych przy ksztaltowaniu nowych produktow przez krajowe przedsig-
biorstwa $redniowysokiej i wysokiej techniki oraz powigzania miedzy rodzajem
zrodta a wynikami nowych produktow. Badanie sondazowe przeprowadzono wsrod
losowo dobranych przedsiebiorstw pochodzacych z interesujacej nas populacji. Do
analizy danych uzyto tabulacji prostej i testu U Manna-Whitney’a. Wyniki badania
wskazuja, ze znaczna cze$¢ badanych firm korzystata z nabywcow i1 konkurentow
jako zrodet informacji rynkowych, natomiast znacznie mniej z innych podmio-
tow. Pordwnanie udanych i nieudanych nowych produktéw — ze wzgledu na rézne
aspekty korzystania z nabywcow, konkurentow 1 innych podmiotéw jako Zrodet
informacji rynkowej — pokazato, ze wszystkie te dziatania miaty dodatnie oddziaty-
wanie na sukces nowego produktu, z wyjatkiem wykorzystywania stron interneto-
wych konkurentéw, ich materiatow i dziatan promocyjnych. Mozna zatem poleci¢
badanym przedsigbiorstwom korzystanie z nabywcow, konkurentow i innych pod-
miotow rynkowych jako zrédet informacji. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: informacja rynkowa, zrodta informacji rynkowych, nowy pro-
dukt, rozwo6j nowych produktow, wysoka technika.

Kody JEL: M31

Wstep

Ksztattowanie nowych produktow jest dziatalnoscig niezbedng w przedsigbiorstwie,
jednakze obarczong pewnym ryzykiem. W krajach wysoko rozwinigtych przecigtnie jedna
z dziesieciu koncepcji jest sukcesem rynkowym, za$ okoto jeden z czterech projektow no-
wych produktow jest udany (Cooper i in. 2004a). Wyniki wczesniejszych badan wskazuja,
ze glos klienta i dane rynkowe stanowig jeden z najwazniejszych czynnikow pozwalajacy na
rozréznienie migdzy firmami osiggajacymi wysokie i niskie wyniki w zakresie ksztattowa-
nia nowych produktow (Cooper i in. 2004b). W zwigzku z tym zachodzi konieczno$¢ wyko-
rzystania informacji rynkowych przy ksztattowaniu nowych produktow. Informacje te moga
pochodzi¢ z réznych zrédet, co moze wplywaé na wyniki osiggane w ramach ksztattowania
nowych produktow. Przedmiotem zainteresowania tej pracy sg zrodta informacji rynkowych
wykorzystywane przez przedsigbiorstwa przy tworzeniu nowych produktow i powigzanie
mig¢dzy rodzajem zrodta a wynikami nowych produktow.
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Precyzujac, celem pracy jest przedstawienie, w jakim stopniu krajowe przedsigbiorstwa
sredniowysokiej i wysokiej techniki wykorzystujg rozne zrodta informacji rynkowych przy
wdrazaniu nowych produktow oraz jak korzystanie z tych roznych zrodet wiaze sie z osiaga-
niem sukcesu nowego produktu. Zrodha te podzielono na trzy grupy — nabywcow, konkuren-
tow oraz inne podmioty rynkowe. W ostatniej grupie ujeto wszelkie inne podmioty rynkowe
niz nabywcow i konkurentéw. Beda to zatem na przyktad posrednicy handlowi, dostawcy czy
eksperci branzowi. Do osiggnigcia celu pracy uzyto danych zebranych w zakresie wlasnego
badania sondazowego, ktore przeprowadzono wsrod krajowych przedsigbiorstw Sredniowyso-
kiej 1 wysokiej techniki zatrudniajacych 49 i wigcej osob. Jak dotad takich badan nie prowa-
dzano.

Informacja rynkowa i jej zrodia

Pojecie informacji rynkowej mozna wyjasni¢ przez analize jego skladowych, to zna-
czy ,informacji” oraz ,rynku”. Zgodnie ze Stownikiem je¢zyka polskiego, informacja to
»powiadomienie o czyms$, zakomunikowanie czego$; wiadomos¢, wskazowka, pouczenie”
(Szymczak 1996, s. 13). Dlatego mozna powiedzie¢, ze informacja oznacza tyle co, na
przyktad, wiadomos$¢, pouczenie czy wskazowka. Jest to potoczne pojmowanie informa-
cji 1 przydatne, gdyz do tej pory pojecie informacji nie zostato jednoznacznie okreslone
(Flakiewicz 2002).

Podobnie rzecz si¢ ma z definiowaniem terminu ,,rynek”, gdyz nadal brakuje jednej,
powszechnie akceptowanej definicji tego pojecia (Wrzosek 2002). W literaturze marketin-
gowej mozna znalez¢ dwa sposoby pojmowania rynku. Z jednej strony przez rynek rozumie
si¢ grupe nabywcow, z drugiej za$ ogot stosunkoéw zachodzacych migdzy sprzedawcami
a nabywcami. To pierwsze podejscie reprezentuja Ph. Kotler i G. Armstrong (2008), kto-
rzy definiujg rynek jako zbidr obecnych i potencjalnych nabywcoéw produktu. Ogranicza
to rynek do zbioru nabywcow. Z drugiej strony, definiujac rynek, ujmuje si¢ dwa istot-
ne podmioty rynkowe, ktére uczestnicza w transakcji kupna—sprzedazy, tj. sprzedawcow
1 nabywcow. Jest to szersze podejscie przy definiowaniu rynku i zdaniem autora wtasci-
we. Reprezentantem takiego ujecia rynku jest W. Wrzosek (2002, s. 13), ktory twierdzi, ze
»(...) rynek moze by¢ okreslany jako ogot stosunkow zachodzacych miedzy podmiotami
uczestniczacymi w procesach wymiany. Tymi podmiotami sg sprzedawcy i nabywecy, ktorzy
reprezentujg oraz ksztattuja podaz i popyt, a takze wzajemne relacje migdzy nimi”. Te re-
lacje (stosunki) miedzy podmiotami mogg by dwojakiego rodzaju: wymienne, tzn. miedzy
sprzedawcami i nabywcami, lub rownolegle, tzn. migdzy podmiotami tego samego rodzaju
(Wrzosek 2002).

Przyjeto, ze przez informacje rynkowe bedziemy rozumieli wszelkie tresci dotyczace
stosunkow tak wymiennych, jak i rownoleglych migdzy sprzedawcami i nabywcami. Zatem
informacjami rynkowymi bedg tresci dotyczace na przyktad liczby transakcji kupna-sprze-
dazy, sumarycznej wielko$¢ tych transakcji, wielkoSci przecietnej transakcji, przecietnej
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poziomu ceny transakcyjnej, potrzeb i oczekiwan nabywcy wobec sprzedawcy, satysfakcji
nabywcow czy wspotpracy migdzy sprzedawcami lub miedzy nabywcami.

Wobec przyjetego rozumienia informacji rynkowej, za podstawowe zrédta informa-
cji rynkowej nalezy uznaé sprzedawcow oraz nabywcoéw operujacych na danym rynku.
Zardéwno od nabywcow, jak i od sprzedawcow mozna pozyskiwacé informacje dotyczace
stosunkéw wymiennych i rownoleglych. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze z punktu widzenia
sprzedawcy dziatajacego na danym rynku pozostali sprzedawcy beda dla niego konkuren-
tami. Dlatego mozna uznaé, ze dla okreslonego przysztego sprzedawcy nowego produktu
podstawowymi zroédtami informacji rynkowych beda nabywcy oraz potencjalni konkuren-
ci. Oprocz tych dwoch kluczowych zrédet informacji rynkowych, w otoczeniu rynkowym
moga wystepowac inne podmioty, ktore beda dysponowaty tego rodzaju informacjami. Do
nich mozna zaliczy¢ posrednikow handlowych, dostawcow, organizacje branzowe czy eks-
pertow z réznego rodzaju instytucji (np. z firm konsultingowych czy jednostek naukowo-
-badawczych). W zwigzku z tym przyjeto, ze w zakresie przeprowadzanego badania zostang
wyroznione trzy nastgpujace grupy podmiotow, ktore beda potencjalnymi zrodtami informa-
cji rynkowych dla firmy wdrazajacej nowy produkt:

- potencjalni nabywcy nowego produktu,

- przyszli konkurenci na rynku nowego produktu,

- inne podmioty otoczenia rynkowego, jak na przyktad posrednicy handlowi, dostawcy,
organizacje branzowe czy eksperci roznych instytucji.

Zastosowane metody badawcze

Dane do badania zebrano za pomocg ankiety pocztowe;j, ktora przeprowadzono na prze-
tomie lat 2013 12014 wsrdd krajowych przedsigbiorstw sredniowysokiej i wysokiej techniki
zatrudniajacych powyzej 49 osob. Z operatu losowania — ktory utworzono na podstawie
bazy HBI — wylosowano 792 przedsigbiorstwa, do ktorych zwrdcono si¢ z prosba o udziat
w ankiecie. Do kazdej firmy skierowano dwa takie same kwestionariusze, przy czym jeden
dotyczyt udanego, za$ drugi nieudanego nowego produktu. Poproszono adresatow o wybor
dwoch produktow, ktore wprowadzono na rynek przynajmniej pot roku przed otrzymaniem
przesytki i przekazanie ich osobom bioragcym udziat w tych wdrozeniach. W ankiecie wzigto
udziat 165 przedsiebiorstw i otrzymano tacznie 287 warto§ciowych kwestionariuszy, przy
czym 154 z nich dotyczylo produktow bedacych sukcesami, za§ 133 — porazkami. Wsrod
badanych przedsiebiorstw dominowaly te, ktore zatrudniaty od 50 do 249 oséb (70,8%),
mniejszg grupe stanowily firmy liczace od 250 do 999 0sob (19,9%), zas pozostate najmnie;j
licza grupe (9,9%).

Zgodnie z tym co powiedziano wczesniej, mierzono korzystanie z trzech rodzajow zro-
det informacji rynkowych, tzn. nabywcow, konkurentow i innych podmiotow. W odnie-
sieniu do kazdego rodzaju zrédta zbudowano cztery stwierdzenia charakteryzujace istotne
i rozne aspekty korzystania z niego. Lacznie zbudowano szesnascie stwierdzen i poproszono
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respondentdw o wskazanie, w jakim stopniu zgadzaja si¢ z kazdym stwierdzeniem na pig-
ciostopniowe;j skali Likerta.

W przypadku okreslenia stopnia korzystania z poszczegolnych zrodet informacji poste-
powano nastepujaco. Odpowiedzi w skali Likerta zagregowano przez potaczenie wariantow
pozytywnych do jednej kategorii o nazwie ,,Tak”, za§ odpowiedzi negatywne — do kategorii
,Nie”. Srodkowy punkt skali pozostawiono i przypisano mu nazwe ,,Ani tak, ani nie”. W ten
sposob co do kazdej pozycji skali otrzymano trzy kategorie. Ustalajac wystgpowanie danego
aspektu korzystania z okreslonego zrodta brano pod uwage czestos¢ odpowiedzi kategorii
,»lak”, gdyz w przypadku wariantu ,,Ani tak, ani nie” nie mozna stwierdzi¢, ze wystepowat
aspekt interesujacy badaczy. Do okreslenia powigzania miedzy sukcesem nowego produktu
a korzystaniem ze zrodet informacji postuzono si¢ testem U Manna-Whitney’a, w ktorym
obiekty badania grupowano na podstawie informacji o udanym lub nieudanym nowym pro-
dukcie.

Wyniki i wnioski

Wyniki wystepowania réznych aspektow korzystania z nabywcow jako zrodta informacji
przedstawiono w tabeli 1. Z tabeli wynika, ze 64,8% respondentow zgodzito si¢ ze stwier-
dzeniem, ze gromadzilo informacje rynkowe od nabywcow w trakcie wdrazania nowych
produktoéw, natomiast 70,7%, ze docelowi nabywcy byli zrodtem informacji o ich potrzebach
w odniesieniu do wdrazanego nowego produktu. Pozwala to stwierdzi¢, ze wsrdd badanych
krajowych przedsigbiorstw $sredniowysokiej i wysokiej techniki wigkszo$¢ z nich — prze-
cietnie dwie trzecie — korzysta z nabywcow jako zrodta informacji rynkowych w ramach
rozpatrywanej dziatalnosci. Jest to z jednej strony pozytywna wiadomos¢, gdyz sugeruje,
iz znaczna cz¢$¢ badanych przedsigbiorstw liczy si¢ z tak zwanym ,,glosem nabywcy” przy
ksztattowaniu nowych produktow. Z drugiej jednak strony, okolo jedna trzecia tych firm
nie postepuje w ten sposob, co nie jest dobra sytuacja. Rozbiezno$ci migdzy czgstosciami
odpowiedzi na ,,tak”, w tych dwoch przypadkach, mogg wynikaé¢ z wielkosci btedu staty-
stycznego, ktory przy tej wielkosci proby wynosi okoto 6%. Dodatkowo na podstawie tabeli
1 mozna zauwazy¢, ze prawie potowa badanych firm zbiera informacje rynkowe na réznych
etapach procesu tworzenia nowego produktu (44,9%) oraz czerpie informacje rynkowe od
potencjalnych nabywcow kilkukrotnie (49,8%).

W tabeli 2 zaprezentowano czgstosci korzystania z konkurentéw jako zrodta informacji
rynkowych. Z tabeli tej wynika, ze az 71,4% badanych przedsigbiorstw analizowato produk-
ty konkurencyjne wobec nowego produktu. Zatem tego rodzaju praktyke mozna uzna¢ za
powszechng wérdd badanych przedsiebiorstw. Zazwyczaj polega ona na tym, ze przedsig-
biorstwa wdrazajace nowe produkty kupuja produkty potencjalnych konkurentow i poddaja
je szczegdtowym badaniom i analizom. Wyniki tych analiz czgsto stuza ustalaniu poziomow
istotnych dla nabywcoéw cech nowych produktow. Okazalo si¢ tez, ze nieco ponad potowa
respondentow zgodzita si¢ ze stwierdzeniem mowiacym, ze zbierata informacje o rynku od
potencjalnych konkurentéw, na przyklad na targach, spotkaniach czy przez kontakty oso-
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biste (54,0%) oraz iz strony internetowe przyszlych konkurentow, ich materiaty i dziatania
promocyjne byly zrédtami informacji o konkurentach. Ponadto 41,8% badanych przed-
sigbiorstw obserwowato zachowania przysztych konkurentow. Podsumowujac, uzyskane
wyniki uprawniajg do stwierdzenia, ze zbieranie informacji rynkowych od konkurentow
odbywato si¢ w badanych przedsiebiorstwach niemal tak intensywnie jak zbieranie ich od

nabywcow.

Tabela 1

Tabulacje proste dotyczace zbierania informacji rynkowych od nabywcow

Kategorie odpowiedzi

Czestose

Procent

Procent skumulowany

Gromadzili$my informacje rynkowe od potencjalnych jego nabywcow

Nie 43 15,0 15,0
Ani nie, ani tak 58 20,2 35,2
Tak 186 64,8 100,0
Ogodtem 287 100,0 -
Docelowi nabywcy byli zrodlem informacji o ich potrzebach w odniesieniu do nowego produktu
Nie 37 12,9 12,9
Ani nie, ani tak 47 16,4 29,3
Tak 203 70,7 100,0
Ogotem 287 100,0 -
Zbierali$my informacje rynkowe od potencjalnych nabywcow na réznych etapach
wadrazania nowego produktu
Nie 87 30,3 30,3
Ani nie, ani tak 71 24,7 55,1
Tak 129 44,9 100,0
Ogotem 287 100,0 -
Kilkukrotnie czerpali$my informacje rynkowe od przysztych nabywcow
Nie 73 254 25,4
Ani nie, ani tak 71 24,7 50,2
Tak 143 49,8 100,0
Ogotem 287 100,0 -

Zrodto: badanie wlasne.

W tabeli 3 przedstawiono wyniki czgstosci wykorzystywania innych podmiotow niz na-
bywcy 1 konkurenci jako zrédta informacji rynkowych. Wyniki $wiadcza o tym, ze korzy-
stanie z innych podmiotéw odbywalo si¢ w mniejszym stopniu niz w przypadku nabywcow
i konkurentéw. Réwno 38% badanych stwierdzito, Ze inne podmioty rynkowe byty zrodtem
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informacji o rynku ksztaltowanego nowego produktu, natomiast 31,7% — ze przez te inne
podmioty zdobywano informacje o przysztych nabywcach i konkurentach, za$ okoto jednej
czwartej — ze kilkukrotnie kontaktowano si¢ z innymi podmiotami rynkowymi w celu zdo-
bycia informacji rynkowych (24,0%) i, ze wiele informacji rynkowych uzyskano od tych
innych podmiotow (23,0%).

Tabela 2

Tabulacje proste dotyczace zbierania informacji rynkowych od konkurentéw

Kategorie odpowiedzi

Czestose

Procent

Procent skumulowany

Zbie

(np. na targach, spotkaniach

czy przez kontakty osobiste)

ralismy informacje o rynku od potencjalnych konkurentéw

Nie 77 26,8 26,8
Ani nie, ani tak 55 19,2 46,0
Tak 155 54,0 100,0
Ogotem 287 100,0 -
Analizowalismy produkty konkurencyjne wobec nowego produktu
Nie 40 13,9 13,9
Ani nie, ani tak 42 14,6 28,6
Tak 205 71,4 100,0
Ogotem 287 100,0 -
Strony internetowe przysztych konkurentéw, ich materiaty i dziatania promocyjne
byty dla nas zrodtami informacji o nich
Nie 64 223 22,3
Ani nie, ani tak 71 24,7 47,0
Tak 152 53,0 100,0
Ogoétem 287 100,0 -
Obserwowali$my zachowania przysztych konkurentéw
Nie 100 34,8 34,8
Ani nie, ani tak 67 23,3 58,2
Tak 120 41,8 100,0
Ogotem 287 100,0 -

Zrodto: jak w tabeli 1.

Intensywnos¢ korzystania z innych podmiotow byta znaczaco nizsza niz miato to miejsce
w odniesieniu do nabywcéw czy konkurentéw, jednak nie mozna jej uzna¢ za drastycznie
niskg. Nadal przynajmniej jedna pigta badanych firm korzystata z innych podmiotéw jako
zrodta informacji rynkowych w ramach ksztattowania nowych produktow.
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Tabela 3
Tabulacje proste dotyczace zbierania informacji rynkowych od innych podmiotow

Kategorie odpowiedzi Czgstos¢ Procent Procent skumulowany

Inne podmioty rynkowe (np. posrednicy, dostawcy, organizacje branzowe, eksperci)
byly dla nas zrédtem informacji o rynku tego produktu

Nie 99 34,5 34,5
Ani nie, ani tak 79 27,5 62,0
Tak 109 38,0 100,0
Ogoétem 287 100,0 -
Przez te inne podmioty zdobywali$my informacje o przysztych nabywcach i konkurentach
Nie 112 39,0 39,0
Ani nie, ani tak 84 29,3 68,3
Tak 91 31,7 100,0
Ogoétem 287 100,0 -

Kilkukrotnie kontaktowali$my si¢ z innymi podmiotami rynkowymi
w celu zdobycia informacji o rynku

Nie 156 54,4 54,4
Ani nie, ani tak 62 21,6 76,0
Tak 69 24,0 100,0
Ogotem 287 100,0 -
Wiele informacji rynkowych uzyskalismy od tych innych podmiotéw
Nie 159 55,4 55,4
Ani nie, ani tak 62 21,6 77,0
Tak 66 23,0 100,0
Ogoétem 287 100,0 -

Zrodto: jak w tabeli 1.

Poréownanie udanych i nieudanych nowych produktow ze wzgledu na zbieranie infor-
macji rynkowych od nabywcow przedstawiono w tabeli 4. Wynika z niej, ze co do kazdego
rozpatrywanego aspektu srednia ocen korzystania z nabywcow jako zrodta informacji ryn-
kowych byta istotnie wyzsza w zakresie ,,produktow-sukcesow” niz ,,produktow-porazek”.
Na przyktad w przypadku gromadzenia informacji rynkowych od potencjalnych nabywcow
ta $rednia wyniosta 2,71 dla ,,sukcesow” (SD = 0,58) i 2,25 dla ,,porazek” (SD = 0,83).
Analiza testem U Manna-Whitney’a wykazala statystycznie istotne réznice migdzy udany-
mi a nieudanymi produktami na poziomie p < 0,001 w kazdym z analizowanych przypad-
kow. Te wyniki $wiadczg o dodatnim oddziatywaniu korzystania z nabywcow jako zrodta
informacji rynkowych na sukces nowego produktu. Gromadzenie informacji rynkowych
od potencjalnych nabywcow, traktowanie docelowych nabywcow jako zrodia informacji
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o ich potrzebach, zbieranie informacji rynkowych od potencjalnych nabywcow na réznych
etapach ksztattowania nowych produktow, czy wreszcie kilkukrotne czerpanie informacji
rynkowych od potencjalnych nabywcéw pozytywnie oddziatuje na wyniki osiggane przy
ksztattowania nowych produktow.

Tabela 4
Poréwnanie sukcesdw i porazek ze wzgledu na zbieranie informacji od nabywcow

Sukces (n=154) Porazka (n=133)

Stwierdzenia Srednia | Odchylenie | Srednia | Odchylenie

ocen |standardowe| ocen |standardowe

GromadzilisSmy informacje rynkowe od
potencjalnych jego nabywcow 2,71 0,58 2,25 0,83 =527 %
Docelowi nabywcy byli zrédlem infor-
macji o ich potrzebach w odniesieniu do
nowego produktu 2,78 0,55 2,35 0,80 -5,44| %
Zbierali$my informacje rynkowe od po-
tencjalnych nabywcow na réznych etapach

wdrazania nowego produktu 2,33 0,81 1,93 0,86 -3,92| *
Kilkukrotnie czerpali$my informacje ryn-

kowe od przysztych nabywcow 2,49 0,74 1,96 0,85 -5,34| %
*p<0,001

Zrédto: jak w tabeli 1.

W tabeli 5 przedstawiono wyniki pordwnania udanych i nieudanych nowych produktow
pod wzgledem zbierania informacji rynkowych od konkurentow. W zakresie wszystkich
rozpatrywanych aspektow zbierania informacji rynkowych od konkurentow — z wyjatkiem
korzystania ze stron internetowych przysztych konkurentéw, ich materiatow 1 dziatan pro-
mocyjnych jako zrodta informacji — wystapily statystycznie istotne réznice miedzy udanymi
a nieudanymi nowymi produktami, przy czym w tym pierwszym przypadku $rednie ocen
byty wyzsze. Analiza testem U Manna-Whitney’a wykazala statystycznie istotne roznice
mi¢dzy udanymi a nieudanymi produktami na poziomie p < 0,01 w dwdch pierwszych przy-
padkach, za$ na poziomie p < 0,05 w ostatnim przypadku (por. tabela 5). Mozna zatem
stwierdzi¢, ze takie dziatania, jak zbieranie informacji o rynku od potencjalnych konkuren-
tow (np. na targach, spotkaniach czy przez inne kontakty osobiste), analizowanie produktow
konkurencyjnych wobec nowego produktu i obserwowanie zachowania przysztych konku-
rentow dodatnio oddziatuje na wyniki nowych produktow.

W tabeli 6 zaprezentowano poréwnanie udanych i nieudanych produktow w odniesieniu
do korzystania z innych podmiotow jako zrodta informacji rynkowych.

W przypadku kazdego rozpatrywanego aspektu korzystania z innych podmiotéw (por.
tabela 6) réznica migdzy Srednimi ocen byla istotna statystycznie. Zastosowanie testu
U Manna-Whitney’a wskazuje, ze co do pierwszego i trzeciego przypadku z tabeli 6 r6zni-

handel_wew_1-2016.indd 245 @ 2016-03-24 14:16:22



246 ZRODLA INFORMACIJI RYNKOWYCH...

Tabela 5

Porownanie sukcesow i porazek ze wzgledu na zbieranie informacji
od konkurentow

Sukces (n=154) Porazka (n=133)

Stwierdzenia Srednia | Odchylenie | Srednia | Odchylenie | * p

ocen |standardowe| ocen |standardowe

Zbieralismy informacje o rynku od po-
tencjalnych konkurentow (np. na targach,

spotkaniach czy przez kontakty osobiste) 2,40 0,84 2,12 0,85 -3,01| **
Analizowali$my produkty konkurencyjne
wobec nowego produktu 2,70 0,65 2,44 0,78 -3,29 | **

Strony internetowe przysztych konkuren-
tow, ich materialy i dziatania promocyjne

byty dla nas zrédtem informacji o nich 2,38 0,81 2,23 0,81 -1,73| 0,08
Obserwowali$my zachowania przyszlych

konkurentow 2,18 0,87 1,94 0,86 2,37 *
*p<0,05

**p<0,01

Zréodto: jak w tabeli 1.

Tabela 6

Porownanie sukcesow i porazek ze wzgledu na zbieranie informacji
od innych podmiotow

Sukces (n=154) Porazka (n=133)

Stwierdzenia Srednia | Odchylenie | Srednia | Odchylenie | * p

ocen |standardowe| ocen |standardowe

Inne podmioty rynkowe (np. posrednicy,
dostawcy, organizacje branzowe, eksperci)
byty dla nas zroédtem informacji o rynku
tego produktu 2,17 0,85 1,88 0,84 2,87 | **
Przez te inne podmioty zdobywalismy
informacje o przyszlych nabywcach i kon-
kurentach 2,03 0,86 1,81 0,81 2,12 %
Kilkukrotnie kontaktowalis$my si¢ z inny-
mi podmiotami rynkowymi w celu zdoby-

cia informacji o rynku 1,82 0,87 1,56 0,77 -2,60| **
Wiele informacji rynkowych uzyskalismy

od tych innych podmiotow 1,78 0,87 1,56 0,76 2,16 *
*p<0,05

**p<0,01

Zrodto: jak w tabeli 1.
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ce te byly istotne na poziomie p < 0,01, za§ w pozostatych dwoch — na poziomie p < 0,05.
W odniesieniu do kazdego stwierdzenia $rednie ocen byty wyzsze co do udanego nowego
produktu w poréwnaniu z nieudanym. Na przyktad $rednia ocen co do korzystania z innych
podmiotow jako zrodia informacji rynkowych w zakresie ,,produktow-sukcesow” wynio-
sta 2,17 (SD = 0,85), za$ ,,produktow-porazek” — 1,88 (SD = 0,84). Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze dodatnio na sukces nowego produktu oddziatuje korzystanie z innych podmiotéw
rynkowych (np. posrednikow, dostawcow, organizacji branzowych, ekspertow) jako zrodta
informacji rynkowych, zdobywanie przez te podmioty informacji o przysztych nabywcach
1 konkurentach, kilkukrotne kontaktowanie si¢ z tymi podmiotami oraz uzyskiwanie od nich
wielu informacji.

Podsumowanie

Z przeprowadzonego badania sondazowego wynika, ze znaczna czg¢s¢ badanych przed-
sigbiorstw korzystata przy wdrazaniu nowych produktéw z nabywcow i konkurentow jako
zrodel informacji rynkowych, natomiast znacznie mniej wykorzystywata w tym celu pozo-
state podmioty (np. posrednikéw, dostawcey, organizacje branzowe). Na przyktad okoto 70%
badanych firm zadeklarowata, ze docelowi nabywcy byli zrédtem informacji o ich potrze-
bach co do nowego produktu oraz ze analizowata produkty konkurencyjne wobec nowego
produktu, natomiast niespelna 40% stwierdzita, ze inne podmioty rynkowe byly zrodlem
informacji o rynku nowego produktu.

Sytuacj¢ t¢ nalezy uzna¢ za naturalng, gdyz kluczowe podmioty rynku, to nabywcy
1 sprzedawcy — przy czym podmioty z tej ostatniej grupy stanowig konkurentow z punktu
widzenia firmy wdrazajacej nowy produkt. Nie powinien zatem dziwi¢ fakt, ze to wiasnie
nabywcy i konkurenci stanowig podstawowe zrodta informacji rynkowych przy tworzeniu
nowych produktow. Z drugiej jednak strony, nadal prawie jedna trzecia badanych przedsig-
biorstw nie wykorzystywata nabywcow lub konkurentdéw, zas prawie dwie trzecie innych
podmiotéw rynkowych jako zrédia informacji rynkowych. W dobie gospodarki rynkowej
jest to zjawisko zaskakujace i w pewnym stopniu alarmujace.

Poréwnanie udanych i nieudanych nowych produktow ze wzgledu na interesujgce nas
w badaniu aspekty korzystania z nabywcow, konkurentow i innych podmiotéw jako zrodet
informacji rynkowej pokazato, ze wszystkie one mialy dodatnie oddziatywanie na sukces
nowego produktu, z wyjatkiem wykorzystywania stron internetowych konkurentéw, ich ma-
terialow 1 dziatan promocyjnych jako zrédet informacji rynkowych. I tak w odniesieniu do
nabywcow pozytywnie z wynikami nowych produktow wigzato sie gromadzenie informa-
cji rynkowych od nabywcow, traktowanie ich jako zrddta informacji o ich potrzebach co
do nowego produktu, zbieranie tych informacji na r6znych etapach ksztattowania nowego
produktu i kilkukrotne czerpanie tych informacji. W przypadku konkurentéw pozytywnie
na sukces produktu oddzialywato zbieranie od nich informacji rynkowych, analizowanie
produktow konkurencyjnych i obserwowanie zachowan przysztych konkurentow. Z kolei
w zakresie innych podmiotéw rynkowych dodatni wptyw na sukces produktu miato groma-
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dzenie informacji rynkowych od tych podmiotéw, zdobywanie od nich informacji o przy-
sztych nabywcach 1 konkurentach, kilkukrotne kontaktowanie si¢ z tymi podmiotami oraz
uzyskiwanie od nich wielu informacji.

W zwiazku z powyzszym przedsigbiorstwom sredniowysokiej i wysokiej techniki mozna
poleci¢ korzystanie z nabywcow, konkurentow i innych podmiotow jako zrodet informacji
rynkowych, gdyz postepowanie takie powinno pozytywnie oddziatywac na wyniki ksztatto-
wanych nowych produktow.
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Sources of Market Information in Shaping New Products

Summary

An aim of the study is to present the degree of the use of various sources of
market information in shaping new products by domestic enterprises of medium-
high and high technology as well as ties between the type of the source and new
products’ effects. The survey was carried out among randomly selected enterprises
from the population of our interest. For the purpose of data analysis there were
used simple tabulation and the Mann-Whitney U test. The survey findings show
that a significant part of the firms surveyed was using purchasers and competitors
as the sources of market information, whereas significantly less other entities. The
comparison of successful and unsuccessful new products — in terms of various as-
pects of using purchasers, competitors and other entities as the sources of market
information — showed that all those actions had positive impact of the new product’s
success except for the use of websites of competitors, their materials and promo-
tional activities. Therefore, it is proper to recommend the enterprises in question to
use purchasers, competitors and other market entities as the sources of information.
The article is of the research nature.

Key words: market information, sources of market information, new product, de-
velopment of new products, high-tech.

JEL codes: M31
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DARIUSZ DABROWSKI

HMcToyHuKH pEIHOYHOH HH(pOpMANUU B (OPMHUPOBAHUU HOBBLIX
MPOAYKTOB

Pe3rome

Llens paboThl — MPEACTAaBUThH CTENEHb MOJIB30BAHMUS PAa3HBIMU HCTOYHHKAMU
PBIHOYHOI MH(MOpMAIK B (HOPMHUPOBAHUH HOBBIX MPOMYKTOB HAIMOHAIBHBIMH
TPENPUATHSIMI CPETHEBHICOKOH H BBICOKON TEXHUKH, & TAKKE CBA3U MEKTY BUIIOM
WCTOYHUKA M Pe3yJAbTaTaMy Pa3padOTKH HOBBIX MPOMYKTOB. 30HIAXKHOE 00CIeno-
BaHHUE TIPOBENH CPEeIH CIydaiHO N30PAaHHBIX MPEANPHATHI U3 HHTEpECYIOIeH Hac
nomyssiuy. J{is aHanu3a JaHHbIX IPUMEHMITH POCTYIO TadyIsuio 1 U-KkpuTepuii
ManHa-YutHu. Pesynbrarsl o0ciieioBaHNs yKa3bIBAIOT, YTO 3HAYMTENIbHAS 4acTb
00cIIeI0BaHHBIX (PUPM TIOTH30BANACh TIOKYMATETSIMI W KOHKYPEHTAMH B KaueCTBE
HCTOYHMKOB PHIHOYHOW MH(POPMAIHH, 3HAYUTEIHHO K€ MEHBIIE TPYTUMH CyObeK-
tamu. CpaBHEHNE yAAQYHBIX M HEYJAAYHBIX HOBBIX TPOAYKTOB — BBHAY PA3IHYHBIX
ACTICKTOB TIOJIb30BAHUS MOKYMATENAMH, KOHKYPEHTaMH U JIPYTUMH CyOBEKTaMH
B Kau€CTBE MCTOYHUKOB PHIHOYHON MH(OPMAINK — OKa3aJ10, 4TO BCE ITH ACHCTBHS
OKa3bIBAJIM MOJIOKUTEIBHOE BIMSHUE HA YCIIEX HOBOIO MPOIYKTa, 38 UCKIIOUEHU-
€M HCIOITh30BaHMs BeOCATOB KOHKYPEHTOB, UX MAaTEPHANIOB M JCHCTBHUI 110 TO-
ompennio. CirenoBaTeIbHO, MOKHO PEKOMEHIOBATh 00CTIEAyEeMbIM TIPEANPHATHIM
MOJIF30BAaHME MTOKYMATEIAMH, KOHKYPEHTAMH 1 APYTHMH PBIHOYHBIMH CyOBEKTaMH
B KaueCTBE MCTOYHOKOB MH(MOpMaiu. CTaThsi HMECT MCCIICA0BATCIbCKIN XapakK-
Tep.

KutoueBbie ciioBa: peiHOYHAs HH(POPMALHS, HICTOYHUKH PHIHOYHON HMH(OPMAIH,
HOBBIN POJYKT, Pa3BUTHE HOBBIX MPOYKTOB, BHICOKAs TEXHUKA.
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Krystyna Gutkowska, Pawet Kwiecinski

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Wartosci zyciowe mlodych Polakow aktywnych zawodowo
o stabilnej sytuacji finansowej

Streszczenie

Wartosci to pojecie, ktore doczekato si¢ w naukach spotecznych wielu propozy-
cji konceptualizacji, a ich wspolnym elementem jest podkreslenie znaczenia warto-
$ci w ksztattowaniu zachowan cztowieka, uznajac tym samym, ze sg one istotnym
elementem stylu zycia. W literaturze przedmiotu podnosi si¢ rowniez zagadnienie
uhierarchizowania warto$ci, co wynika z réznej ich waznosci w zyciu poszczeg6l-
nych jednostek, co z kolei determinujg zmienne endo- i egzogenne. Wsrdd zmien-
nych endogennych mozna wyr6zni¢ np. ple¢, wiek, wyksztalcenie, zasobnos¢
finansowa, aktywno$¢ zawodowa itp. Z uwagi na specyfike mtodego pokolenia
warto zwroci¢ uwage na wlasciwa dla tej generacji hierarchi¢ warto$ci, a rozpozna-
nie tej kwestii jest przedmiotem przeprowadzonych badan wsérod 200 mtodych war-
szawiakow, aktywnych zawodowo i o stabilnej sytuacji finansowej. Wyniki badan
wskazuja, ze warto$ciami najwazniejszymi sg zdrowie wlasne i cztonkéw rodziny
oraz szczgscie rodzinne, a najmniej wazne dla badanej populacji jest zycie zgodnie
z religia oraz aktywno$c¢ polityczna.

Stowa kluczowe: warto$ci, hierarchia wartosci, mtodzi konsumenci.

Kody JEL: A13,Z713

Wstep

Kazdy cztowiek kieruje si¢ w zyciu wiasnymi zasadami czy tez wytycznymi. Moga by¢
one $cisle powigzane z jego pragnieniami, moralnoscia, filozofia lub religia, ktore najogol-
niej mozna nazwac zbiorczym terminem ,,wartosci”. Okre$laja one swoiste predyspozycje
danej jednostki do podjecia konkretnych decyzji dotyczacych réznych zachowan, w tym
rowniez zachowan konsumenckich. Stowo ,,warto$¢” jest terminem o duzej liczbie znaczen
zaleznych zazwyczaj od kontekstu, w ktérym jest uzywany. Natura wartosci jest na tyle
ztozona, ze powstat odrebny dziat nauki zajmujacy si¢ jej badaniem zwany aksjologia, sta-
nowigcy w prostym tlumaczeniu z j¢zyka greckiego nauke o tym, co cenne i godne, a wigc
parafrazujac — co wartosciowe. Aksjologia w szerokim znaczeniu zajmuje si¢ m.in. anali-
zg natury wartosci (tego, co cenne, dobre), a wigc zagadnieniem, czym jest wartos¢, jaki
jest jej charakter (subiektywny, obiektywny, absolutny, wzgledny itp.); dociekaniem zrodet
i mechanizméw powstawania warto$ci; podstawami i kryteriami warto§ciowania; klasyfi-
kacja wartosci (np. wyodrgbnianiem wartosci autotelicznych jako celow samych w sobie,
oraz wartos$ci instrumentalnych, stuzacych do ich realizacji) oraz budowaniem ich hierarchii
i ustalaniem, co stanowi warto$¢ najwyzszg (tzw. summum bonum). Problematyka aksjolo-
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giczna ma niemal tak dtuga historie jak filozofia. W czasach nowozytnych pojecia wartosci
uzywal m.in. Kant. Wspoétczesne znaczenie (na ktoérym opiera si¢ aksjologia) datuje si¢ od
R.H. Lotzego (potowa XIX w.) oraz rozpowszechnia w filozofii europejskiej, zwlaszcza na po-
czatku XX w., gtéwnie przez przedstawicieli badenskiej szkoty neokantyzmu (W. Windelband,
H. Rickert), fenomenologii (M. Scheler, N. Hartmann) i neorealizmu (G.E. Moore,
R.B. Perry). Termin ,,aksjologia” zostat wprowadzony przez P. Lapiego w dziele pt. Logique
de la volonté (1902) oraz Eduarda von Hartmanna w publikacji pt. Grundriss der Axiologie
(1908).

W Polsce aksjologia zajmowali si¢ m.in. Florian Znaniecki, ktory przedstawit swo-
je poglady na temat wartosci w opracowaniu pt. Zagadnienie wartosci w filozofii (1910),
Wriadystaw Tatarkiewicz w pracy pt. O bezwzglednosci dobra (1919), jak rowniez Roman
Ingarden w pracy pt. Przezycie, dzieto, wartos¢ (1966).

Na potrzeby tego opracowania zostanie uzyta definicja skonstruowana przez wybitny
autorytet w dziedzinie aksjologii i tworce jednej ze skal do badania systemow wartosci —
Miltona Rokeacha (1973, s. 5). Okresla on wartos¢ jako ,.trwale przekonanie, ze dany spo-
sOb postepowania lub ostateczny cel zycia jest jednostkowo i spotecznie bardziej atrakcyjny
niz inne sposoby zachowania si¢ i inne cele zyciowe”. Pewna reasumpcja wielu definicji
wartosci, ktore funkcjonujg w literaturze jest stwierdzenie, ze ,,wartos¢ to jakakolwiek rzecz,
jakiejkolwiek potrzeby”. W tym znaczeniu mozna powiedzie¢, ze wartosci stanowia szcze-
golne motywatory w zyciu cztowieka, wskazujac mu okreslone sposoby ich realizacji, zgod-
ne ze spotecznie uznanymi normami.

Wartosci nie wystepuja pojedynczo, lecz uktadaja si¢ w pewien system wzajemnie sko-
relowanych pozytywnie lub negatywnie elementow. Korelacje te, jak stwierdzaja Czapinski
i Panek (2015) pozwalajg wyr6zni¢ 5 profili systemu wartosci, a mianowicie: profil pierw-
szy, w ktorym istotne sg wartosci rodzinne; profil drugi, nazywany transcendentnym z domi-
nujacg wiarg w Boga, a tym samym zycie zgodnie z zasadami religii; profil trzeci, w ktorym
szczegolnego znaczenia nabiera optymizm i spoteczny wizerunek; profil czwarty, z domi-
nujacym znaczeniem zdrowia i profil piaty, okreslany libertynskim, w ktorym szczegélnie
ceniona jest swoboda i wolno$¢. Jak zauwazajg autorzy Diagnozy spotecznej 2015, system
wartosci osobistych zalezy od wielu czynnikow zwigzanych z kultura, srodowiskiem spo-
fecznym, warunkami zycia i kolejami losu jednostki. W publikacji odnotowano, ze dzieci,
udane matzenstwo i przyjaciele to wartosci, ktorych wybodr zalezy najbardziej od zmiennych
socjodemograficznych. Na przyktad udane malzenstwo cenig sobie zwlaszcza ci, ktorzy po-
zostaja w zwigzku malzenskim, sg stosunkowo mtodzi, bardziej zamozni, mieszkaja w du-
zych miastach i reprezentujg wyzszy poziom wyksztalcenia. Praca w systemie warto$ci jest
wazniejsza dla mezczyzn, oséb w wieku produkcyjnym, mniej zamoznych, mieszkancéw
mniejszych miast 1 wsi, reprezentujacych $redni poziom wyksztatcenia i publiczny sektor
zatrudnienia oraz pozostajacych w stanie wolnym. Ciekawe spostrzezenia formutowane sa
w odniesieniu do waznosci przyjazni w hierarchii wartosci, ktorej znaczenie dostrzegaja
czesciej osoby mlode, zamozne, single i mieszkancy duzych miast. Religia to wartos¢, ktéra
wydawac by si¢ moglto w zyciu Polakow, z racji deklarowanego przez nich przywigzania do
jej zasad, odgrywac powinna szczegolna role. Tymczasem jest ona wazniejsza dla kobiet,
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0sob starszych, owdowiatych i zyjacych w stanie wolnym, mieszkancow wsi, gorzej wy-
ksztatconych, ale tez uczniéw i studentow.

Hierarchia wartoS$ci Polakow na tle innych narodowosci

Polacy od wielu lat uznaja rodzing za najwazniejsza warto$¢, podobnie jak reprezentanci
innych krajow na $wiecie. Dopiero po 2005 roku udziat odpowiedzi wyrazajacych wysoka
istotno$¢ tej warto$ci spadt ponizej 90% (Jasinska-Kania 2012, s. 318-341), ale w 2014 roku
ponownie odnotowano wzrost do 92%. Na Ukrainie wyniki sg niemal identyczne, r6znig si¢
nie wigcej niz o 1% w kazdej kategorii. Wynika to prawdopodobnie z podobienstwa kulturo-
wego dwoch sgsiadow. Widoczny spadek znaczenia rodziny wida¢ natomiast w Niemczech
— zaledwie niecate 78% spoteczenstwa uznajacego rodzing za bardzo wazna warto$¢ zy-
ciowa jest pewnym ewenementem, bo jedynym krajem o podobnym wyniku jest Liban
(http://www.worldvaluessurvey.org). Praca jest dla Polakow niemal rownie wazna, z t3 r6z-
nica, ze duzo czesciej podawane byly odpowiedzi s$wiadczace o jej wysokiej randze w zyciu.
Apogeum wagi osiagneta w roku 1999, kiedy to z powodu wysokiego bezrobocia stata si¢
szczegolnie pozadana 1 az 79% ludzi deklarowato jej bardzo wysoka istotno$¢ (Jasinska-
Kania 2012). Od tamtej pory jednak udzial odpowiedzi wskazujacych na wysokie znaczenie
pracy spadt do 64% i utrzymuje si¢ na poziomie bardzo zblizonym do $redniej §wiatowej —
62% (http://www.worldvaluessurvey.org). Ponizej tej Sredniej sa wymienieni sgsiedzi Polski,
przy czym praca okazata si¢ najmniej wazna dla Niemcow, co kidci si¢ nieco ze stereoty-
pem przecigtnego obywatela Niemiec, postrzeganego jako jednostka pracowita, oszczedna
1 pragmatyczna. Jeszcze nizszy wynik osiagneli obywatele Stanow Zjednoczonych, co moze
wyjasnia¢ fakt, ze oba te kraje naleza do wysoko rozwinigtych i ,,bogatych”, ktorych obywa-
tele majg inne podejscie do kwestii zarobkow.

Sposob spedzania czasu wolnego, to kolejna wartos¢, ktorej realizacje¢ interpretowaé
mozna przez kontakty z przyjaciolmi, znajomymi i innymi osobami nie bedacymi cztonka-
mi rodziny oraz samorealizacje, rozwdj i doksztalcanie sie. Jesli chodzi o pierwszy sposob
realizacji, to Polacy cze$ciej traktujg ten aspekt czasu wolnego jako raczej wazny (55%,
od 2008 roku utrzymuje si¢ na statym poziomie), a rzadziej jako bardzo wazny (38%, row-
niez bez zmian od 2008 roku), w poréwnaniu z reszta Europy i $wiata (odpowiednio 40%
i 47%). Mimo ponad 26 lat transformacji ustrojowej, Polska nadal pozostaje w tej dzie-
dzinie blisko krajow biedniejszych, w ktdrych praca jest o wiele wazniejsza niz czas wol-
ny. Potwierdzaja to wyniki dla Niemiec i Stanéw Zjednoczonych, w ktorych ponad 50%
ludnosci deklaruje wysoka istotno$¢ spedzania czasu ze znajomymi. Czas wolny spedzony
na realizacji indywidualnych aktywnosci, takich jak rozwijanie zainteresowan czy kontakt
z kulturg plasuje si¢ na pozycji znacznie bardziej zblizonej do krajéw Europy i w nieco
mniejszym stopniu do reszty §wiata. Od 1995 do roku 2005 roku wzrastat i pozostaje na
stosunkowo zblizonym poziomie az do chwili obecnej (35% uznaje go za bardzo wazny,
50% — za raczej wazny, $rednia $wiatowa wynosi odpowiednio 35% i 42%, przy czym dla
USA jest on bardzo wazny — ponad 90% 0sob uwaza go za raczej lub bardzo istotny). Jako
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nieco mniej wazny jest postrzegany na Ukrainie oraz o wiele mniej w Rosji (zaledwie 29%
uwaza go za bardzo wazny, a 45% za wazny). Moze to by¢ dowodem istnienia znaczacej
kulturowej przepasci migdzy Rosja a Zachodem.

Czynniki ekonomiczne sg trudniejsze do zbadania, poniewaz respondenci w tego typu
badaniach rzadziej czujg si¢ komfortowo opisujac w bezposredni sposdb swoja sytuacje
finansowg i che¢ bogacenia sie. Wickszo$¢ ankietowanych Polakow w badaniu World Values
Survey opisywato swoje zarobki jako przecigtne lub ponizej przecigtnej (prawie 75%).
Jednoczesnie trochg ponad potowa uwaza, ze cigzka praca wcale nie musi dostarczaé
bogactwa i sukcesu, ale tez twierdzi, ze zarobki nie powinny by¢ zrownywane, poniewaz
zmniejszy to motywacje ludzi do pracy.

Nastgpna pozycja na liScie wartosci jest stosunek do polityki. Chociaz nielatwo precy-
zyjnie oszacowac, to mozna zatozy¢, ze polityka jest kwestia, w stosunku do ktorej Polacy
nigdy nie byli przesadnie entuzjastyczni — zainteresowanie nig spadato az do roku 2008 i od
tamtej pory utrzymuje si¢ na wzglednie niskim poziomie. Wigkszo$¢ badanych wybierata
opcje $wiadczace o niewielkim zaangazowaniu, lub tez catkowitym jego braku, odpowied-
nio 34% i 23% respondentéw w 2014 roku. Wysokie zainteresowanie polityka zadeklarowa-
to jedynie 7% badanych, co jest niemal dwukrotnie ponizej sredniej $wiatowej oraz europe;j-
skiej. Niemniej jednak w wyborze pozostatych opcji Polska jest bardziej zblizona do reszty
krajow (http://www.worldvaluessurvey.org).

Ostatniag warto$cia wymagajaca omowienia jest stosunek do religii. W tej dziedzinie
Polacy zawsze stawiali ja o wiele wyzej niz reszta $wiata (w Rosji 14% uwaza ja za bar-
dzo istotny element zycia), a zwlaszcza Unia Europejska (Niemcy sg dobrym przyktadem,
bo mimo licznych, religijnych mniejszosci wysoka wage religii w zyciu deklaruje jedynie
13%). Waga religii w zyciu codziennym spada konsekwentnie od roku 1989 (Jasinska-Kania
2012), niemniej jednak wciaz utrzymuje si¢ na dos¢ wysokim poziomie — 46% Polakow de-
klaruje jej silne znaczenie w zyciu, a 34% raczej silne. Najbardziej zblizonym do nas krajem
pod tym wzgledem sg Stany Zjednoczone, w ktorych tacznie prawie 70% obywateli traktuje
religi¢ jako istotny element zycia.

Cel, zakres pracy i metodologia badan

Celem badan bylo rozpoznanie hierarchii wartosci mtodych Polakéw, aktywnych za-
wodowo 1 charakteryzujacych si¢ wzglednie stabilng sytuacja finansowa. Dodatkowym
celem bylo wykazanie na ile poszczegolne wartosci pozostaja ze soba w zwiagzku, a wiec
czy sa wzajemnie od siebie zalezne. Badanie zorientowane na realizacje tego celu zosta-
o przeprowadzone na wybranej grupie konsumentow, ktorzy spetniali takie warunki, jak:
zatrudnienie na podstawie umowy o prace; posiadanie stabilnej sytuacji finansowej, tzn.
bez koniecznosci brania pozyczek i/lub kredytow, aby moc utrzymaé swoje gospodarstwo
domowe; posiadanie wyksztalcenia minimum sredniego. Badaniem zostalo objetych 200
konsumentéw obojga ptei w przedziale wieku 20-35 lat. Srednia wieku wynosita 28 lat,
przy czym dominujaca grupg byly osoby w wieku 25-30 lat. Zastosowany zostal dobdr nie-
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losowy, a konkretnie metoda kuli $§nieznej. Kwestionariusz zostat rozprowadzony w kilku
przedsiebiorstwach i korporacjach w formie elektronicznej w wewnetrznych systemach ko-
munikacji, np. poczcie firmowej. Dostarczylo to swoistej gwarancji spetnienia powyzszych
warunkdw uczestnictwa w badaniu.

Wartosci zyciowe mlodych Polakow w Swietle wynikow badan
wlasnych

Rozpoznania warto$ci mlodych, stabilnych zawodowo i reprezentujacych wzglednie ko-
rzystng sytuacj¢ dochodowa Polakéw dokonano na podstawie analizy wynikdéw przeprowa-
dzonego w 2015 roku badania ankietowego, ktore przedstawiono za pomoca histogramow.
[lustruja one rozktad wyboréw podawanych przez respondentow, a takze srednig w kazdym
z przypadkow. Pozwala to na wychwycenie istotnych, neutralnych i nieistotnych dla ogétu
badanych warto$ci zyciowych. Histogramy umozliwiaja tez dostrzezenie pewnych odchylen
od spodziewanej sredniej w grupie. W opracowaniu przedstawiono wykresy z najlepiej wi-
docznymi trendami i najciekawszymi wynikami.

Najwyzej oceniang warto$cig zyciowa wsrdd badanych byla dbatos¢ o zdrowie wlasne
1 cztonkow rodziny, ktorej srednia waznos$¢ plasuje si¢ na poziomie 6295. Nie ma chyba in-
nej wartosci tak bardzo uniwersalnej jak zdrowie, nie tylko wlasne, ale tez cztonkoéw rodziny
1 najblizszych. Bardzo niewiele osob deklaruje brak zainteresowania wlasnym zdrowiem,
tym bardziej, ze negatywne nastawienie mogtoby si¢ kojarzy¢ z chorobg o podtozu psycho-
logicznym. Mimo to nie sposob stwierdzi¢, na ile przecietny cztowiek rzeczywiscie kieruje
si¢ troska o swoje zdrowie w codziennych wyborach, zywieniowych i innych. Dowodem
sa wyniki badan wskazujace, ze konsumenci, mimo iz deklaruja, iz zdrowie jest dla nich
najwazniejsza wartoscia, jak rowniez cenig sobie prozdrowotne walory produktow zywno-
sciowych, to przy ich wyborze kierujg si¢ przede wszystkim smakiem. Fakt ten dowodzi
znanej w socjologii rozbiezno$ci niewspotmiernych skal wartosci, wskazujacej, ze czlowiek
odczuwajac waznos$¢ okreslonych wartosci nie zawsze zachowuje si¢ zgodnie z ich hie-
rarchig, wybierajgc warto$ci nizej w niej umiejscowione. Szczegdlowe dane informujace
o rozktadzie uzyskanych odpowiedzi zaprezentowano na wykresie 1.

Prawie tak samo wysoki wynik uzyskano mierzac warto$¢ udanego i szczgsliwego zycia
rodzinnego — srednia wazno$¢ wyniosta 6,005. Trudno wyobrazi¢ sobie osobg, ktora nie
chciataby doswiadczy¢ udanego i szczgsliwego zycia rodzinnego, tym bardziej, ze realizacja
tej wartosci pozwala zaspokoi¢ potrzebg przynalezno$ci, uznania i bezpieczenstwa. Mtodzi
dorosli zaczynaja zaktada¢ rodziny, co dodatkowo wzmaga ich potrzebg¢ w tym zakresie,
gdyz stowo ,,rodzina” przestaje im si¢ kojarzy¢ z rodzicami i rodzenstwem, a raczej z part-
nerami i ze swoimi dzie¢mi. Scenariusz dalszego zycia opierajacy si¢ na rodzinie i dzieciach
przestaje istnie¢ w $wiadomosci jako cel lub co$ odleglego i do tej pory nienamacalnego,
a zaczyna funkcjonowac jako nicodtgczna czeS¢ rzeczywistosci. Szczgscie opierajace si¢ na
dobrze rozwijajacej si¢ rodzinie staje si¢ dla nich czyms$ dostrzegalnym i samo to moze ich
sktania¢ do dazenia do tego celu (por. wykres 2).
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Wykres 1
Wazne jest dla mnie zdrowie wlasne i czlonkéw rodziny
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Wykres 2
Waine jest dla mnie udane, szczesliwe Zycie rodzinne
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Zrédto: jak w wykresie 1.

handel_wew_1-2016.indd 255 @ 2016-03-24 14:16:23



256 WARTOSCI ZYCIOWE MLODYCH POLAKOW AKTYWNYCH ZAWODOWO...

W aktualnej sytuacjiekonomicznej w Polsce, przy czym mowatu glownie o wolnorynkowe;j
gospodarce i relatywnie znacznych réznicach w zarobkach migdzy klasg wyzsza a nizsza,
trudno si¢ dziwi¢ aspiracjom Polakoéw cheacych ,,duzo zarabia¢”. Takie potrzeby mozna tez
wytlumaczy¢ przedzialem wiekowym badanych. Mtodzi zaczynaja w tym wieku zakladaé
rodziny i potrzebuja wigcej pieniedzy, aby moc je utrzymac. Ci sposrod nich, ktorzy jeszcze
tego nie robia, a jednoczes$nie stanowia wigkszg czes¢ respondentdow w tym badaniu, czgsto
koncentrujg si¢ na karierze m.in. w mi¢dzynarodowych korporacjach, w ktorych gtowna
motywacja bardzo czgsto sa wysokie zarobki. Te z kolei pozwalajg im na urozmaicenia
w zyciu, spotkania ze znajomymi, rozwoj osobisty, uczestnictwo w kulturze itp. Niemniej
jednak, mimo dos¢ wysokiej sredniej wynoszacej 5,315, najwiecej odpowiedzi znajduje si¢
w przedziale, ktory mozna opisa¢ jako ,,raczej wazne”. Moze to by¢ oznaka braku zde-
cydowania lub tez niezbyt pochlebnej opinii o najbogatszych ludziach panujacych wsrod
Polakow, bowiem czgsto uwaza sig, ze droga do sukcesu finansowego lezy nie tyle w cigz-
kiej pracy, co w koneksjach 1 zwyktym szczesciu (por. wykres 3).

Dobra praca poniekad taczy si¢ z dobrobytem materialnym, ale tez z czerpaniem sa-
tysfakcji z wykonywanej pracy. To co$ wigcej niz tylko dobrze optacane stanowisko, po-
niewaz zdarza si¢, ze mimo wysokich zarobkéw nie uzyskuje sie satysfakcji z wykony-
wanej pracy, ani nie przynosi ona zadowolenia. Wizja wykonywania pracy, z ktorej poza
korzys$ciami finansowymi czerpie si¢ tez satysfakcje i przyjemnos¢ jest o wiele bardziej
pozadana, zwlaszcza przez mtodych, ktorzy nie chcg porzuca¢ marzen o idealnym zyciu,
w ktorym praca stanowi warto$¢ autoteliczng. Ponadto praca jest rowniez nieodtagcznym
elementem zycia niemal wigkszo$ci konsumentow i dlatego wiasnie wynik jest tak wysoki
($rednia wynosi 5,99, prawie 80%odpowiedzi wskazujacych na wysoka i bardzo wysoka
istotno$¢) — poniewaz prawie kazdy ma aspiracje do wykonywania upragnionego zawodu
(por. wykres 4).

Wydaje si¢ zrozumiate ze wzgledu na wiek badanych, ze stosunkowo wazne jest dla nich roz-
wijanie wlasnych zainteresowan, a sredni poziom waznosci tej wartosci wyniost 5,91. Rozwijanie
zainteresowan jest najsilniej powigzane z samorealizacja. Mlodym ludziom, zwtaszcza tym, kto-
1Zy jeszcze nie zatozyli rodzin, ani nie sg w zwigzkach partnerskich, przychodzi to zwykle nie-
co tatwiej, poniewaz maja zdecydowanie wiecej czasu wolnego do poswiecenia samemu sobie,
swoim zainteresowaniom, czy szeroko rozumianemu hobby (por. wykres 5).

Jak mozna zauwazy¢ na podstawie analiz danych z badan budzetow gospodarstw domowych,
wydatki na dobra zwigzane z zagospodarowaniem czasu wolnego wsrod mtodych ludzi, a w tym
na spotkania ze znajomymi, stanowig relatywnie wigkszy udziat niz przecigtnie. Analizujac for-
my spedzania czasu wolnego wsrod badanych mozna zauwazy¢ przewagg istotnosci indywidu-
alnych form spedzania tego czasu, jak na przyktad rozwijanie zainteresowan czy osiagnigcie od-
powiedniego poziomu wyksztalcenia, nad potrzebami zwigzanymi z zyciem towarzyskim. By¢
moze jest to kolejny przyktad wspomnianego wczesniej zjawiska konfliktu niewspotmiernych
skal wartosci, wskazujgcego tym razem na realne zachowania mtodych ludzi zwigzane z zyciem
towarzyskim, odzwierciedlang w strukturze wydatkow, a deklarowang preferencja rozwijania
swoich zainteresowan, zdobywania wyzszych kompetencji itp. (por. wykres 6).
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Wazny jest dla mnie dobrobyt materialny
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 4

Waina jest dla mnie satysfakcjonujaca praca
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Zrédto: jak w wykresie 1.
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Wykres 5
Wazne jest dla mnie rozwijanie zainteresowan
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 6
Waine jest dla mnie satysfakcjonujace i aktywne zycie towarzyskie
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Zrédto: jak w wykresie 1.
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Wykres 7
Wazne jest dla mnie pelnienie funkcji politycznych
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 8
Wazine jest dla mnie Zycie w zgodzie z wyznawana religia
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Zrédto: jak w wykresie 1.
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Natomiast potrzeba aktywnego i satysfakcjonujacego zycia towarzyskiego nie jest tak
silna wérdd mtodych ludzi, jak w przypadku samorealizacji i samorozwoju. Niemniej jednak
pozostaje do$¢ wazna, o czym $wiadczy srednia odpowiedzi wynoszaca 4,905. Najliczniejsza
grupa wybrata odpowiedz 5, czyli ,,raczej wazne”, co dodatkowo $wiadczy o niezbyt wielkiej
wadze zycia towarzyskiego wsrdd mtodych dorostych Polakéw jako wartosci odczuwane;.

Mtodzi Polacy zdecydowanie nie wykazuja checi petnienia funkcji politycznych. Srednia
odpowiedzi jest najnizsza ze wszystkich wskazan zawartych w kwestionariuszu i wynosi
2,16. Odpowiedzi wyrazajacych jakiekolwiek zainteresowanie petnieniem funkcji politycz-
nych stanowity udziat nizszy niz 10%, a catkowity jego brak prawie 50% respondentow. Jest
to nieco bardziej radykalna postawa niz ogétu spoleczenstwa. Powodem tak niskiego wyni-
ku moze by¢ tez fakt, ze chociaz zainteresowanie polityka w jakims$ stopniu wykazuje dos¢
duzo ludzi, to jednak czynny udziat w niej, poza oddawaniem glosow, jest czyms$ innym. Tak
zadane pytanie ujawnito pewna tendencj¢ — Polacy nie s bardzo zaangazowani w polityke,
a gdy poruszy si¢ temat stania si¢ czgscig aparatu politycznego, tracg zainteresowanie jesz-
cze bardziej (por. wykres 7).

Tabela 1

Korelacja porzadku rang Spearmana miedzy warto$ciami zyciowymi wyznawanymi
przez badanych (cz. 1)

Zdrowie Lo S.atysfak— .
whasne Dobrob Petnienie cjonujace | Rozwijanie
Wyszczeg6lnienie . ) obyt funkcji poli- | iaktywne | zaintereso-
i cztonkéw | materialny Lo ,
. tycznych zycie wan
rodziny .
towarzyskie

Zdrowie wlasne i cztonkéw rodziny 1,000000 | 0,202100 | -0,176640 | 0,222917 | 0,252151
Dobrobyt materialny 0,202100 | 1,000000 | 0,184133 | 0,281868 | 0,163201
Pelnienie funkcji politycznych -0,176640 | 0,184133 | 1,000000 | 0,116534 | -0,098520
Satysfakcjonujace i aktywne zycie
towarzyskie 0,222917 | 0,281868 | 0,116534 | 1,000000 | 0,450461
Rozwijanie zainteresowan 0,252151 | 0,163201 | -0,098520 | 0,450461 | 1,000000
Osiagnigcie odpowiedniego poziomu
warunkow mieszkaniowych 0,307039 0,482965 | -0,056417 0,219541 0,226044
Satysfakcjonujaca praca 0,295115 | 0,337772 0,053491 0,254698 | 0,340710
Osiagnigcie wysokiej pozycji
zawodowej 0,112343 | 0,469838 | 0,269614 | 0,221238 | 0,187559
[Udane; szczgsliwe zycie rodzinne 0,611966 | 0,113940 | -0,194992 | 0,085087 | 0,178750
Kontakt z kulturg 0,220020 | 0,053551 | -0,065061 | 0,314028 | 0,423335
Zapewnienie dzieciom dobrego startu
Zyciowego 0,574234 | 0,218507 | -0,020827 | 0,123034 | 0,139937
Osiagniecie odpowiedniego poziomu
wyksztatcenia 0,248576 | 0,226618 | 0,001057 | 0,235277 | 0,333192
Zycie w zgodzie z wyznawang religia | 0,030819 | 0,003155 | 0,153151 | 0,045007 | -0,082367

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Kolejna wartoscia zyciows, ktora nie cieszyla si¢ wysokim zainteresowaniem wsrod re-
spondentdw, jest zycie w zgodzie z wyznawang religig. Chociaz Polska ma jeden z najwyz-
szych odsetkéw ludzi deklarujacych wyznawanie religii na $wiecie, siggajacy prawie 96%
(w tym 93% katolikow) w 2012 roku, to sprawa ma si¢ zupetnie inaczej w przypadku postepo-
wania w catkowitej zgodzie z jej zasadami. Jak wida¢ z wykresu 7, w mtodszych przedziatach
wiekowych jest to szczegolnie wyrazne. Wiara odgrywa w ich zyciu duzo mniejszg role i albo
nieoficjalnie deklaruja si¢ jako ludzie niewierzacy, albo pozostajg we wspdlnotach religijnych,
ale nie uznajg narzucanych przez nie zasad i restrykcji. Warto tez zwrdci¢ uwage na rozktad
odpowiedzi na skali — jezeli przyjac, ze tylko pozycja 1 na skali oznacza brak jakiekolwiek
wyznawanej religii, to w dalszym ciggu pozostaje okoto 63% ludzi wierzacych, ktorzy wybrali
inne odpowiedzi. Chociaz nie jest to wynik dla ogotu spoteczenstwa, to mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze trafnie odzwierciedla stan wiary wsrod mtodych Polakow.

Ostatnim krokiem w holistycznej analizie jest rozpoznanie korelacji wystgpujacych w ob-
rebie wartosci zyciowych. W tym wypadku uzyteczne wydaje si¢ przedstawienie wszystkich
wynikow w jednym ciagu i opisanie ich jako catosci.

Tabela 2

Korelacja porzadku rang Spearmana pomiedzy wartoS$ciami Zyciowymi
wyznawanymi przez badanych (cz. 2)

Osiagnigcie
o odpoymedmego Satysfakcjonu- Osu;gmqme Ufigne; szezg-
Wyszczegolnienie poziomu wa- . wysokiej pozy- | Sliwe zycie
. . jaca praca e . ;
runkow miesz- cji zawodowej rodzinne
kaniowych

Zdrowie wlasne i cztonkow rodziny 0,307039 0,295115 0,112343 0,611966
Dobrobyt materialny 0,482965 0,337772 0,469838 0,113940
Petnienie funkecji politycznych -0,056417 0,053491 0,269614 -0,194992
Satysfakcjonujace i aktywne zycie
towarzyskie 0,219541 0,254698 0,221238 0,085087
Rozwijanie zainteresowan 0,226044 0,340710 0,187559 0,178750
Osiagnigcie odpowiedniego poziomu
warunkow mieszkaniowych 1,000000 0,525010 0,457988 0,323538
Satysfakcjonujaca praca 0,525010 1,000000 0,537665 0,313706
Osiagnigcie wysokiej pozycji
zawodowej 0,457988 0,537665 1,000000 0,170471
Udane; szczgsliwe zycie rodzinne 0,323538 0,313706 0,170471 1,000000
Kontakt z kulturg 0,089703 0,139135 0,173677 0,267143
Zapewnienie dzieciom dobrego startu
Zyciowego 0,379510 0,319535 0,210235 0,667577
Osiagnigcie odpowiedniego poziomu
wyksztalcenia 0,289256 0,373995 0,446281 0,312574
Zycie w zgodzie z wyznawang religia -0,026710 0,049638 0,036144 0,065737

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Tabela 3
Korelacja porzadku rang Spearmana miedzy wartosciami zyciowymi wyznawanymi
przez badanych (cz. 3)
Zapewnienie Osiagnigcie Zycie
O Kontakt zkul- | dzieciom do- | odpowiedniego w zgodzie
Wyszczeg6lnienie .
tura brego startu poziomu wy- Z Wyznawang
Zyciowego ksztalcenia religia
Zdrowie wlasne i cztonkow rodziny 0,220020 0,574234 0,248576 0,030819
Dobrobyt materialny 0,053551 0,218507 0,226618 0,003155
Pelnienie funkcji politycznych -0,065061 -0,020827 0,001057 0,153151
Satysfakcjonujace i aktywne zycie
towarzyskie 0,314028 0,123034 0,235277 0,045007
Rozwijanie zainteresowan 0,423335 0,139937 0,333192 -0,082367
Osiggnigcie odpowiedniego poziomu
warunkéw mieszkaniowych 0,089703 0,379510 0,289256 -0,026710
Satysfakcjonujaca praca 0,139135 0,319535 0,373995 0,049638
Osiagnigcie wysokiej pozycji
zawodowej 0,173677 0,210235 0,446281 0,036144
Udane; szczgsliwe zycie rodzinne 0,267143 0,667577 0,312574 0,065737
Kontakt z kulturg 1,000000 0,296303 0,443703 0,063970
Zapewnienie dzieciom dobrego startu
Zyciowego 0,296303 1,000000 0,340551 0,125220
Osiagnigcie odpowiedniego poziomu
wyksztatcenia 0,443703 0,340551 1,000000 0,017805
Zycie w zgodzie z wyznawang religia 0,063970 0,125220 0,017805 1,000000

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabele 1, 2, 3 klarownie obrazujg zaleznosci istniejace migdzy poszczegdlnymi warto-
$ciami, ale tez udowadniajg istnienie swoistych grup preferencji, na ktore sktada si¢ wiece;
niz jedna zmienna. Jako pierwszg z nich opisa¢ mozna nastawienie na udane zycie rodzin-
ne, na ktore sktadaja si¢ takie cechy, jak zdrowie wtasne i cztonkéw rodziny, zapewnienie
dzieciom dobrego startu zyciowego oraz udane, szczesliwe zycie rodzinne. Migdzy nimi
wystepuja wyjatkowo wysokie dodatnie korelacje. Warto tez zwroci¢ uwage na fakt, ze mie-
dzy dwiema z trzech wymienionych wyzej wartosci zyciowych a checig petnienia funkcji
politycznych zaistnialy statystycznie istotne ujemne korelacje. To z kolei bylo dodatnio
skorelowane z checig osiagnigcia wysokiej pozycji zawodowej i dobrobytu materialnego,
a takze z zyciem w zgodzie z wyznawang religia. Moze to $wiadczy¢ o wyzszych ambicjach
zawodowych 0sdb chcacych wykazaé¢ sie¢ w polityce oraz o mniejszym zaangazowaniu
w zycie rodzinne wérdd tych ludzi. Co ciekawe, religijnos$¢ byla cecha neutralng w stosunku
do wszystkich innych wartoéci zyciowych. Jedynie wicksza che¢ zaangazowania w polityke
aczyta sie z silniejsza potrzeba wiary. Nastepna grupa, ktorej istnienie potwierdzaja wy-
niki badan, jest zbior cech powigzanych z dobrami materialnymi. Sg to przede wszystkim
wartosci takie jak: che¢é osiggniecia dobrobytu materialnego, dobrych warunkéw mieszka-
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niowych, wysokiej pozycji zawodowej, posiadania satysfakcjonujacej pracy, z czego dwie
ostatnie sg tez silnie dodatnio powigzane z cechami charakteru sktadajacymi si¢ na inng gru-
p¢ wartosci, ktérg mozna nazwaé dazeniem do samorealizacji. W jej sktad wchodzg naste-
pujace wartosci: rozwijanie zainteresowan, satysfakcjonujace i aktywne zycie towarzyskie,
kontakt z kulturg oraz osiggni¢cie odpowiedniego poziomu wyksztatcenia. Istnienie powia-
zan miedzy tymi dwiema grupami (potrzeby samorealizacji i osiagnigcia szeroko pojetego
dobrobytu materialnego) zdaje si¢ by¢ w zgodzie z przewidywaniami dotyczacymi mto-
dych, pracujacych ludzi, z ktorych wigkszos¢ stanowia single. Sg oni zorientowani zarowno
na rozwoj osobisty, jak i na realizacje zawodowaq.

Podsumowanie

Uzyskane wyniki badan na temat cenionych wsrod mtodych Polakow wartosci zyciowych
wskazujg generalnie na odbiegajaca od opisanej we wstepie hierarchii wartosci w spoteczenstwie
polskim. Te odmiennosci widoczne sg zwlaszcza w odniesieniu do wartosci zwiazanych z reli-
gia oraz spedzaniem wolnego czasu. Analogie natomiast sg widoczne w odniesieniu do takich
wartosci, jak zdrowie wiasne i cztonkéw rodziny, udane i szczesliwe zycie rodzinne oraz satys-
fakcjonujaca praca. Tak na podstawie wstgpnego rozpoznania przedstawia si¢ system warto$ci
mtodych, ambitnych ludzi, ktérzy cate swoje sity i uwage skupiaja na uporanie si¢ z trudno$ciami
towarzyszacymi jednemu z najbardziej burzliwych okresow w swoim zyciu. Zaktadanie wia-
snych rodzin czy wspinanie si¢ po szczeblach kariery zawodowej potrafi wywiera¢ kolosalny
wplyw na osobowos¢, a wida¢ tez odejscie od pewnych tradycyjnych wartosci odnoszacych si¢
zwlaszcza do religii i traktowania jej jako drogowskazu w codziennym zyciu.
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Life Values of Professionally Active Poles with a Stable Financial Situation

Summary
Values are the notion, which has received in social sciences many proposals of con-

ceptualisation and their common element is an emphasis put on the importance of value
in formation of man’s behaviours, thus considering that they are an important element
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of the lifestyle. In the subject literature, there is also raised the issue of attributing hier-
archy to values, what stems from their different importance in life of individuals, what,
in turn, is determined by endo- and exogenous variables. Among the endogenous vari-
ables, there may be distinguished, for instance, sex, age, education, financial affluence,
professional activity, etc. Having in mind the specificity of the young generation, it
is worthwhile to pay attention to the relevant for this generation hierarchy of values;
recognition of this issue is the subject matter of surveys carried out among 200 young
Varsovians, professionally active and having stable financial condition. The survey
findings indicate that the most important values are one’s health and health of the family
members as well as family happiness, while the least important for the population in
question is the life compliant with religion and political activity.

Key words: values, hierarchy of values, young consumers.

JEL codes: A13, 713

7Ku3HeHHbIe HEeHHOCTH MOJIOABIX NPO(hecCHOHATBHO AKTHBHBIX
MOJISIKOB €O CTA0MJIBbHBIM (PMHAHCOBBIM IOJIOKEHHEM

Pe3iome

LlenHOCTH — TIOHATHE, KOTOPOE J0XKAAJIOCH B OOLICCTBEHHBIX HAyKaX MHOTHX
NPEUIOKEHUH KOHIENTYAIN3aliK, a UX OOIMM JIEMEHTOM SIBIISIETCS OYEpKHBa-
HHUE 3HAYCHHS LEHHOCTEH B ()OPMUPOBAHHH TTOBEJICHHS YeIIOBEKa, NPH3HABAS TEM
CaMBIM, YTO OHH — CYILIECTBEHHBIN 3IeMeHT 00pa3a sxu3HU. B mmreparype 1o npen-
METY 3aTParuBaeTcs TAKKe BOIPOC HEPApPXU3aLMK LIEHHOCTEH, YTO BBITEKAET U3 He-
OJIMHAKOBOH MX B2)KHOCTH B JKU3HH OT/ENBHBIX HHIMBUIIOB, YTO, B CBOIO OYEpE/ib,
onpeJeNsieTcsl SH0- U HK30TeHHBIMH MIEPEMEHHBIMU. B umciie SHIOTeHHBIX Tepe-
MEHHBIX MOXXHO BBIJIC/IMTh, HAIIPUMED, T10J1, BO3pacT, 00pa3oBaHue, (PHHAHCOBYIO 3a-
’KUTOYHOCTB, MPO(ECCHOHATBHYIO aKTUBHOCTb U T1p. BBuy criermduky Mononoro
TIOKOJICHHSI CTOUT OOpaTWTh BHUMAHUE HAa CBOWCTBEHHYIO 3TOM I€HEpalu Hepap-
XHIO LICHHOCTEH, a pacIio3HaHHE ITOTO BOIPOCA ABJISAETCS MPEIMETOM HPOBEAEHHBIX
obcnenoBanuii cpemy 200 MONOIBIX BapIIABSH, MPOPECCHOHAIBHO aKTHBHBIX H CO
CTaOMIIBHBIM (PMHAHCOBBIM ITOJIOXKEHHEM. Pe3ynbrarsl 00ciIe[oBaHHil TTOKa3bIBAOT,
YTO CaMbIMH BOKHBIMH [IEHHOCTSIMH SIBIISIIOTCSI COOCTBEHHOE 3/J0POBBE U 37J0POBBE
YJICHOB CEMBH, a TAaKKe CEMEHHOE CYacThe, MEHBIIE JKe BCEro BayKHBI U 00CIIey-
©MOH TIOMYIISLUHN )KH3Hb B COOTBETCTBHH C PEJIMTHEH M ONUTHYECKast aKTHBHOCTb.

KumoueBnle cioBa: LCHHOCTH, UCPAPXUL I.IeHHOCTGfI, MOJIOJbIC HOTp€6I/IT€HI/I.

Konwl JEL: A13, 713
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Wywiad biznesowy jako narzedzie pozyskiwania informacji

Streszczenie

Celem rozwazan jest okreslenie miejsca i znaczenia wywiadu biznesowe-
go wsrod narzedzi pozyskiwania, przetwarzania i analizy informacji rynkowych,
a takze ocena znaczenia wywiadu biznesowego dla zarzadzania przedsiebiorstwem.
Przedmiotem analizy sg zrodla i rodzaje pozyskiwanych przez przedsigbiorstwo
informacji oraz wspotpraca przedsigbiorstw z dostawcami ustug wywiadowczych.
Podstawa realizacji celu byty dostepne materialy ze zrodet wtornych oraz wyniki
badan jakosciowych i sondazu ilo$ciowego na temat wywiadu biznesowego, ktore
zrealizowano w II 1 III kwartale 2014 roku. Uczestnikami badania jako$ciowego
w postaci dwoch focus group byli przedsigbiorcy reprezentujacy firmy roznej wiel-
kosci (mikro, mate, $rednie 1 duze) i dziatalnosci (produkcja, ustugi). W sondazu
ilosciowym zebrano opinie z 74 przedsiebiorstw roznej wielko$ci, reprezentujacych
rézne sektory gospodarki. W artykule majacym charakter badawczy, przedstawiono
istote wywiadu biznesowego, jego miejsce wsrdd zrodet 1 narzedzi pozyskiwania
informacji biznesowych a takze opinie respondentow na temat wywiadu bizneso-
wego 1 jego przydatnosci w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

Stowa kluczowe: zrodla informacji, wywiad biznesowy, informacje biznesowe.

Kody JEL: D8, D22

Wstep

W literaturze dotyczacej zarzadzania i marketingu szeroko opisane sa zagadnienia ana-
liz ekonomicznych i strategicznych, metodyki kierowania projektami, zasady zarzadzania
przedsiebiorstwami, znacznie jednak mniej danych dotyczy zrodet informacji biznesowe;j,
sposobow pozyskania danych, a takze metod przeksztatcenia zebranych danych w zagrego-
wane wyniki i rekomendacje wspierajace proces podejmowania decyzji biznesowych.

Informacje rynkowe wspieraja proces podejmowania decyzji na r6znych szczeblach za-
rzadzania. Rola informacji jest ,,redukcja niepewnosci okreslonego dziatania i zapewnienia
apriorycznej poprawnosci podejmowanym decyzjom” (Rawski 2012, s. 245). Najczgsciej
wyodrebnia si¢ wewnetrzne (w ramach organizacji) i zewngtrzne (bedace poza organizacja)
zrodta informacji, a takze zrodta pierwotne (np. wywiady bezposrednie z pracownikami,
klientami, dostawcami, wizje lokalne) i wtorne (np. publikacje, rejestry urzedowe, bazy da-
nych).
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Celem opracowania jest okreslenie miejsca i znaczenia wywiadu biznesowego wsrod
narzedzi pozyskiwania, przetwarzania i analizy informacji rynkowych, a takze ocena zna-
czenia wywiadu biznesowego dla zarzadzania przedsigbiorstwem. W artykule poddano we-
ryﬁkaql nastepujace hipotezy badawcze:

wywiad biznesowy nie jest jednoznacznie postrzegany przez przedsigbiorcow;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie utozsamiany z procesem, na ktory sktadaja sig:
planowanie dzialan wywiadowczych, gromadzenie, przetwarzanie, analiza i dystrybucja
informacji wywiadowczych;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie wykorzystywanym narzedziem wspomagaja-
cym zarzadzanie przedsi¢biorstwem.

Dla weryfikacji hipotez korzystano z literatury dotyczacej wywiadu gospodarczego oraz
dostepnych wynikow badan, w tym jakosciowych badan oraz sondazu ilosciowego, ktore zre-
alizowane zostaty w II i III kwartale 2014 roku przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur (IBRKK) oraz Strategic and Competitive Intelligence Professionals (SCiP).
Uczestnikami badania jakoSciowego w postaci dwoch focus group byli przedsiebiorcy re-
prezentujacy firmy roznej wielkosci (mikro, mate, $rednie i duze) i dziatalnosci (produkcja,
ustugi). W sondazu ilosciowym zebrano opinie z 74 przedsiebiorstw roéznej wielkosci, repre-
zentujacych rozne sektory gospodarki (handel, budownictwo, przetworstwo przemystowe,
produkcja artykutow konsumpcyjnych, dziatalno$¢ finansowa, ubezpieczenia, obstuga rynku
nieruchomosci, ustugi biznesowe). Reprezentacja w badaniach réznych srodowisk zajmuja-
cych si¢ problematyka pozyskiwania informacji rynkowych i wykorzystywania r6znych na-
rzedzi dla analizy informacji zapewnita wieloaspektowe spojrzenie na wywiad biznesowy.
Wyniki badan skonfrontowano z definicjami i celami wywiadu biznesowego przedstawionymi
w literaturze. W artykule przedmiotem analizy sg zrodla i rodzaje informacji pozyskiwanych
przez przedsigbiorstwa oraz miejsce i znaczenie wywiadu biznesowego w zarzadzaniu przed-
sigbiorstwem, a takze wspotpraca przedsigbiorstw z dostawcami ustug wywiadowczych.

Pojecie i istota wywiadu biznesowego

W literaturze termin ,,wywiad” ma kilka znaczen. W pierwszym — to instytucja panstwa,
majaca na celu zdobywanie waznych informacji z zakresu wojskowosci, polityki i gospodar-
ki innych panstw. W drugim — oznacza metode¢ badan, polegajaca na zbieraniu okreslonych
informacji i badaniu opinii publicznej przez prowadzenie odpowiednio ustrukturyzowanych
rozmow ankietera z respondentem. W trzecim — wywiad uznaje si¢ za proces, na ktory sktadaja
si¢ planowanie dziatan wywiadowczych, gromadzenie, przetwarzanie, analiza i dystrybucja
informacji wywiadowczych (Pojecie wywiadu. .. 2015). W artykule przyjeto to ostatnie okre-
$lenie wywiadu. Warto przy tym podkresli¢, ze w literaturze funkcjonuje wiele okreslen dzia-
talnosci, ktora utozsamia si¢ z wywiadem biznesowym. W literaturze krajowej jest to wywiad
gospodarczy, a zagranicznej Competitor Intelligence, ttumaczony jako wywiad konkurencyjny
ukierunkowany na konkurenta; Competitive Intelligence odnoszacy sie nie tylko do konkuren-
ta, ale rowniez do otoczenia rynkowego; Business Intelligence, co w jezyku polskim oznacza
wywiad biznesowy 1 jest rozumiany jako zestaw okreslonych metod i procesow, ktore przy
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pomocy technologii informatycznych przeksztatcaja réznorodne dane ilosciowe w uzyteczne

informacje, wykorzystywane w celu skuteczniejszego podejmowania decyzji strategicznych

1 operacyjnych (Wywiad gospodarczy 2015). W efekcie w literaturze istnieje szerokie spektrum

definicji wywiadu gospodarczego/wywiadu biznesowego, takie jak:

»wywiad gospodarczy jest to pozyskiwanie, gromadzenie i przetwarzanie informacji ma-
jacych znaczenie gospodarcze” (Korzeniowski, Peptofiski 2005, s. 83);

- ,wywiad gospodarczy jest zwigzany z funkcjonowaniem przedsigbiorstwa i w sposob
profesjonalny porzadkuje wiedze o jego otoczeniu. Wywiad gospodarczy wigze si¢ ze
strategicznym zarzadzaniem informacja, koncentruje si¢ na obecnym i przysztym oto-
czeniu biznesu. Wywiad stara si¢ dotrze¢ do informacji trudno dostgpnych, podanych nie
wprost, ale zawsze metoda legalna, z legalnych zrodet (Materska 2015);

- ,,wywiad gospodarczy to sformalizowany, systematycznie rozwijany proces, za pomoca
ktorego zespdt zarzadzajacy ocenia stan i ewolucje wiasnej organizacji (przedsigbior-
stwa, korporacji itp.) oraz zdolnosci i zachowania obecnych, a takze potencjalnych ry-
wali, kierujac si¢ wlasnym, dobrze pojetym interesem, utrzymaniem badz poglebieniem
przewagi rynkowej” (Pojecie wywiadu... 2015);

- ,,wywiad gospodarczy to dziatanie majgce na celu monitorowanie zewngtrznego otocze-
nia danej firmy dla uzyskania informacji potrzebnej w procesie podejmowania decyzji”
(Pojecie wywiadu... 2015);

- ,,wywiad gospodarczy to systematyczne i etyczne gromadzenie, analizowanie i zarzg-
dzanie informacja, ktéra moze wspiera¢ plany przedsigbiorstwa, jego decyzje i operacje”
(Strategic and Competitive Intelligence Professionals — SCiP 2015).

Wyniki analizy definicji wywiadu gospodarczego zawarte w literaturze wskazuja, ze
eksponuje si¢ w nich pozyskiwanie informacji potrzebnych do sprawnego funkcjonowania
firmy, utatwiajace rozwigzywanie réznych problemow decyzyjnych, strategicznych i opera-
cyjnych. Wskazuje si¢ tez, ze wykorzystanie informacji pozyskanych w ramach wywiadu
gospodarczego pozwala na okreslenie szans rynkowych oraz mozliwego ryzyka oraz do-
stosowanie dziatalnosci i planow rozwoju do otoczenia, w ktorym przedsiebiorstwo funk-
cjonuje. Jednak praktyka gospodarcza pokazuje, ze wokot wywiadu gospodarczego narosto
sporo niejasnosci. Wedlug dostawcow ustug wywiadu biznesowego, mylne wyobrazenia po-
wstaja przez konotacje wywiadu gospodarczego ze ,,stuzbami specjalnymi z czaséw PRL”.
Podkreslano, ze ,,potencjalny odbiorca czesto nie odréznia wyraznej granicy pomig¢dzy
wywiadem panstwowym (ukierunkowanym na zwalczanie terroryzmu i przestepczosci zor-
ganizowanej), a komercyjnym, sluzacym ochronie intereséw uczciwych przedsigbiorcow”
(Czapska, Kowalik 2013). Ponadto, cz¢$¢ klientdéw ma btedne wyobrazenia o mozliwosciach
wywiadu gospodarczego i spodziewa si¢ dziatan, ktore wykraczaja poza kompetencje ustug
wywiadu. Dotyczy to kwestii dostepu do dokumentow i korespondencji przedsigbiorstwa
oraz czynnosci nie nalezacych do wywiadu biznesowego. Z kolei uczestnicy focus group
uwazali, ze (Klosiewicz-Goérecka, Czapska 2015):

- okreslenia wywiad gospodarczy i wywiad biznesowy mozna uznaé¢ za synonimy, przy
czym wywiad biznesowy mniej kojarzy si¢ z nielegalnym i bezprawnym pozyskiwaniem
informacji;
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- wywiad biznesowy ,,nie jest szpiegostwem gospodarczym. Stwierdzono: ,,Firmy raczej
nie podejmujg si¢ takich dziatan, bo to jest karalne i nikt wlasnej wolnosci nie zaryzy-
kuje dla firmy”. Tym niemniej przedsigbiorcy uwazaja, ze jest to kwestia cienkiej grani-
cy, na ktorej si¢ konczy wywiad gospodarczy, a zaczyna szpiegostwo. Uczestnicy focus
group stwierdzili, ze ,,zrodta informacji nielegalnie zdobytych sg szpiegostwem”, a w trak-
cie dyskusji probowano rozgraniczy¢ nielegalne zdobycie informacji od nielegalnego
jej wykorzystania. Podkreslano, ze ,,Mozna posia$¢ informacje, ale jej nie wykorzystac
w dziatalno$ci gospodarczej”.

W niniejszym artykule dla okreslenia zbioru dziatan polegajacych na poszukiwaniu,
przetwarzaniu i wykorzystywaniu informacji potrzebnych w zarzadzaniu przedsi¢bior-
stwem, stosowane bedzie pojecie ,,wywiad biznesowy”, ktére w Polsce nie ma mocno zako-
rzenionych pejoratywnych konotacji, takich jak ,,wywiad gospodarczy”.

Miejsce wywiadu biznesowego wsrod zrodel i narzedzi pozyskiwania
informacji biznesowych

Przedsiebiorcy, ktorzy wzigli udziat w obu badaniach znaja wigkszos$¢ zrodet informa-
cji. Najpopularniejszym zrodlem informacji jest Internet stanowigcy ,,taki mix zrodet i me-
diow”, urzgdowe rejestry 1 branzowe publikacje fachowe oraz prasa, radio i telewizja. Za
bardzo cenne uznano dane migkkie wynikajace z wiedzy ludzi. Sg to ,,informacje, ktore
bardziej sa w umystach ludzkich i ktéore moze sa bardziej wartosciowe, ale (...) sg trud-
niejsze do zdobycia”. Natomiast dane twarde to wg respondentow konkretne dane, ktore sa
rozproszone, jest ich duzo i w zasadzie dostepne sg dla kazdego, ale niekiedy trudno do nich
dotrze¢, gdyz znajduja si¢ czesto tylko w konkretnej firmie.

Doboér i struktura zrodet informacji oraz czgstotliwos¢ korzystania z nich zaleza od firmy.
Czesto jest tak, ze twarde dane liczbowe i informacje migkkie wzajemnie si¢ dopetniaja,
a potwierdzenie ,,zastyszanych informacji” jest szukane w danych twardych. Rodzaj poszu-
kiwanych informacji zalezy od sytuacji i potrzeb firmy. ,,Jezeli firma rozwaza jakas fuzje, to
szuka w innych miejscach i innego rodzaju informacji niz w momencie, kiedy mysli o wpro-
wadzeniu na rynek nowego produktu”. Woéwczas ,,polega przede wszystkim na badaniach
i analizach rynkowych”.

Podkreslano, ze ,to, co najbardziej interesuje ludzi zarzadzajacych biznesem to jest
przysztos¢”. Niestety, danych twardych dotyczacych przysziosci brakuje i w takiej sytuacji
bezcenne stajg si¢ dane typu human intelligence, czyli doswiadczenie osob wiele lat pra-
cujacych w biznesie. Ich wiedza ,,moze da¢ duzo lepsze efekty niz nawet najbardziej wy-
rafinowane analizy statystyczne”. Oznacza to, ze dane migkkie s3 naprawdg bardzo wazne
dla firm. Czesto zdarza si¢, ze wywiad z osobg, ktéra bardzo dobrze zna branze daje firmie
wiecej wiarygodnych informacji o kierunkach rozwoju branzy niz dostepne dane liczbowe.

W zaleznosci od wielkosci firmy, jej obszaru dziatania, rézny jest zakres potrzebnych
1 pozyskiwanych informacji; np. duze firmy, dziatajace na rynkach mie¢dzynarodowych,
wspotpracujace z wieloma partnerami biznesowymi potrzebuja zdecydowanie wigcej infor-
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macji, aby bezpiecznie funkcjonowac na rynku. W sondazu ilosciowym respondenci wska-

zywali, ze najczgsciej zbierane sg informacje dotyczace:

- poszczegdlnych firm (np. dane rejestrowe i teleadresowe, zakres dziatalnosci, powigza-
nia kapitatowe, wizerunek, wiarygodnos$¢, strategia rozwoju, zasoby itp.),

- branz (np. identyfikacja grup przedsigbiorstw, szczegodlnie firm bedacych benchmarkiem,
poziom konkurencji, bariery wejscia na rynek, regulacje prawne, prognozy rozwoju
branzy itp.),

- produktow lub ustug (np. technologie wytwarzania, sposoby dostarczania produktow
1 ustug na rynek, wielko$¢ rynku, prognozy rozwoju rynku itp.),

- konkurencji (np. analiza konkurentow, kluczowe czynniki sukcesu, war gaming itp.),

- 0s06b (np. dane do kontaktu, doswiadczenie, wyksztatcenie, powigzania, wiarygodnosc,
wizerunek itp.),

- relacji osobowych i powigzan kapitatowych.

Niektore informacje uczestnicy focus group uznali za podstawowe/kluczowe dla funk-
cjonowania kazdej firmy. Sg to obowiazujace przepisy regulujace dziatalno$¢ biznesows,
potrzeby i preferencje klientow, informacje o konkurencji, o tendencjach i zjawiskach, ktore
moga wystapi¢ w przyszlosci i mie¢ istotne znaczenie dla jej funkcjonowania. Informacje
te sg niezbedne dla zarzadzania firma; pomagaja wiascicielowi firmy podejmowac decyzje
,jak dziata¢, aby wyr6zni¢ sie 1 by¢ konkurencyjnym na rynku”.

Wedtug respondentow, niezmiernie cenne sg informacje dotyczace strategii dziatania kon-
kurentéw, planowanych kierunkow rozwoju firm, stabych stron konkurentéw. Informacje te
wykorzystuje si¢ w walce konkurencyjnej. Do przydatnych informacji zaliczono tez dane
o0 osobach prowadzacych biznes lub dziatajacych weze$niej w okreslonych branzach, insty-
tucjach. ,,Wazne jest do§wiadczenie zawodowe i zyciowe cztonkow zarzadow, akcjonariu-
szy 1 wszystkich, ktorzy ten biznes tworza”. Wiedza o wczesniejszych dokonaniach lub po-
razkach zarzadzajacych pozwala oceni¢ wiarygodnos$¢ i1 szans¢ na sukces przedsiewzigcia.
Znaczna cze$¢ z nich to dane trudno dostepne, ktore wymagaja profesjonalnych dziatan dla
ich pozyskania. Przedstawiony zakres informacji uczestnicy badania najbardziej kojarzyli
z wywiadem biznesowym.

Informacje, ktérych firmy czgsto poszukuja dotycza produktow. Jest to bardzo zrdéznicowa-
na grupa informacji, bo odnosza si¢ do konkretnych produktow, w tym wyrobow konkurencji,
pozycji poszczegdlnych produktow na rynku, otoczenia prawnego obowigzujacego w kraju
1 za granicg, informacji o potencjalnych klientach produktu. Uczestnicy focus group podkresla-
1i, ze jesli chce si¢ rozwijac biznes za granica, to bardzo wazna kwestig jest poznanie lokalnego
rynku pracy, przepisow i uwarunkowan geograficznych prowadzenia biznesu, w tym kultu-
rowych. Istotny jest tez bezposredni kontakt z przysztym klientem i wizja lokalna, bowiem
informacje o firmie powszechnie dostgpne moga by¢ nieaktualne i nieprawdziwe.

W szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu konieczne sg informacje, ktore tworza ,,zabez-
pieczenia dla biznesu”, gdyz prawo czesto nie zabezpiecza przed nieuczciwymi partnerami
biznesowymi, ktérzy potrafia wykorzysta¢ luki w prawie i dziata¢ §wiadomie na szkode
partnera. Podczas dyskusji w ramach focus group podkreslano, ze w Polsce niestety wiele
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firm zbyt ufa swoim partnerom, nawet gdy sa pewne przestanki, ze to zaufanie powinno by¢
ograniczone. W kwestiach finansowych oraz przy rozwazaniu wspotpracy z nowym partne-
rem nabierajg znaczenia dane dotyczace przesztosci. Historia dotychczasowych kontraktow,
terminowo$¢ ptatnosci to kluczowe informacje potrzebne do podjecia decyzji o nawigzaniu
wspOlpracy z nowym partnerem biznesowym.

Respondenci ocenili, ze obecnie trudno uzyska¢ wiarygodne informacje potrzebne fir-
mie, a ich zdobycie jest zwykle kosztowne. Jest wielo$¢ zrodet 1 ogromna ilo$¢ informacji
naptywajacych z réznych stron do przedsigbiorstwa, ktorych przefiltrowanie i wyszukanie
wlasciwych pochtania duzo czasu. Jak wskazywali respondenci, ,,tak naprawdg to, co jest
najciekawsze jest zawsze ukryte i nigdy nie jest pokazane”. Duze firmy sg lepiej przygoto-
wane — zarowno finansowo, jak i organizacyjnie — do pozyskiwania informacji z otoczenia.
Natomiast firmy mikro i mate z reguty nie majg budzetow na zakup informacji, skorzystanie
z ushug wywiadowczych, ani — tym bardziej — na zatrudnienie 0sob profesjonalnie zajmuja-
cych si¢ wywiadem biznesowym. Korzystaja z danych ogdlnodostepnych, opublikowanych
wynikow badan firm badawczych, publikacji prasowych i internetowych. Niekiedy nie maja
$wiadomosci istnienia wielu zrodet i sposoboéw dotarcia do informacji, ani zagrozen ptyna-
cych z braku wiedzy na temat ksztaltowania si¢ podstawowych wskaznikow rynkowych,
wiarygodnosci zrodet i aktualno$ci informacji, z ktorych korzystaja, a takze zagrozen wy-
nikajacych z braku weryfikacji nowych partneréw biznesowych. Stad tez wynika zréznico-
wane postrzeganie wywiadu biznesowego przez poszczegolne grupy przedsiebiorstw. O ile
dla firm mikro i matych jest to przede wszystkim narzgdzie pozyskiwania trudno dostepnych
informacji o rynku (przewidywanych zmianach) oraz konkurentach (potencjale technolo-
gicznym, kondycji handlowej i finansowej), to dla firm $redniej wielkosci i duzych, w tym
korporacji, wywiad biznesowy jest uzytecznym narzedziem wspomagajacym zarzadzanie
organizacjg. W praktyce jednak tylko dla czgsci przedsigbiorstw wywiad biznesowy jest
faktycznie wykorzystywanym zespotem kompleksowych i poglebionych analiz, pozwala-
jacych zapewni¢ firmie aktualne informacje o konkurentach oraz plan wykorzystania tych
informacji dla swoich korzysci i potrzeb. W tym przypadku wywiad biznesowy to nie tylko
metoda pozyskiwania informacji, ale narzedzie umozliwiajgce prognoze trendow gospodar-
czych i przewidywanie dziatan konkurencji. Jest narzgdziem pozwalajacym szybko dostrzec
zagrozenia i szanse na rynku oraz przeformutowa¢ funkcjonowanie przedsigbiorstwa i do-
stosowac si¢ do zapotrzebowania swoich aktualnych i potencjalnych klientow.

Znaczenie wywiadu biznesowego i wspolpraca przedsi¢biorstw
z dostawcami uslug wywiadu biznesowego

Korzystanie ze wspotpracy z zewnetrznymi podmiotami pozyskujacymi informacje nie
jest jeszcze zbyt popularne w Polsce. Czesciej ze wspotpracy z dostawcami ustug wywia-
dowczych korzystaja firmy duze i $rednie, a takze firmy migdzynarodowe. Wyniki sondazu
ilosciowego pokazuja, ze firmy korzystajace ze wspotpracy z zewnetrznymi dostawcami
oczekuja od nich wysokiej jakosci $wiadczonych ustug, doswiadczenia i kompetencji. Nie
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zawsze sa z tych ustug zadowoleni. Czesto otrzymuja bardzo rozbudowane raporty i prezen-
tacje, zawierajace duzg liczbe wykresow i tabel, ktore nie sa oczekiwang pomoca w podjeciu
decyzji. Potrzebne byloby raczej rzeczowe, przekonujace i krotkie podsumowanie przepro-
wadzonych analiz z rekomendacjami i uzasadnieniem. Byloby to zgodne z celem wywiadu
gospodarczego, ktorym jest nie tylko zebranie informacji, ale takze uporzadkowanie danych
1 przedstawienie rekomendacji, na podstawie ktorej zostanie podjeta decyzja biznesowa.

Uczestnicy badan jakoSciowych wskazali, ze dobra wspotpraca zewnetrznego dostawcy
informacji i klienta sprzyja poznaniu oczekiwan i preferencji odbiorcy. Bliskie relacje ze-
wnetrznego dostawcy informacji 1 klienta pozwalaja lepiej zrozumie¢ cele zlecenia i poznac¢
uwarunkowania funkcjonowania firmy. Zapobiega to sytuacji przygotowania przez zlece-
niobiorcg materiatow o niskiej przydatnosci dla klienta.

Za ,najwickszy grzech” wielu firm doradczych uczestnicy focus group uznali brak po-
glebionej wiedzy o danym segmencie rynku, zwigzany z tym, ze wysoki odsetek pracuja-
cych w nich o0sob stanowig ludzie mlodzi, ktorzy pelnig funkcje ekspertow, a jeszcze nie
stali si¢ nimi.

Gloéwne bariery w rozwoju wspotpracy przedsiebiorstw, szczegélnie mikrofirm z ze-
wnetrznymi dostawcami informacji, to z jednej strony zbyt wysokie koszty pozyskania in-
formacji, a z drugiej — brak $wiadomosci, ze w ogdle takie instytucje istniejg i mozna z ich
pracy korzysta¢. Wsrod firm jest tez brak wiary, ze wydane $rodki finansowe pozwola uzy-
ska¢ potrzebne dane.

Efektywnos¢ wydatkowanych srodkéw na pozyskanie informacji rynkowych jest bardzo
stabo rozpoznana, gdyz w firmach brakuje nie tylko danych o poniesionych kosztach i uzy-
skanych korzysciach, ale takze metodologii liczenia efektywnosci wydatkowanych srodkoéw
na pozyskiwanie informacji. Prawie potowa firm uczestniczacych w sondazu nie potrafi oce-
ni¢ uzyskanych korzysci z wywiadu biznesowego, ale ponad 40% respondentéw wskazata,
ze sg one wicksze niz koszty. Wiekszos$¢ firm nie mierzy efektywnosci wywiadu. Ponad 1/4
weryfikuje efektywnos¢ stosujac badania satysfakcji odbiorcow (16%) lub dokonujac analiz
ex post 1 pomiaréw wynikow biznesowych (11%). Uczestnicy focus group ocenili, ze la-
twiej jest oszacowaé efektywno$¢ pojedynczego projektu, natomiast jednoznaczne pokaza-
nie kosztow i korzysci z informacji dostarczanej w sposob ciggty jest trudne do zmierzenia.

Uczestnicy sondazu iloSciowego oceniajg swoj poziom zaawansowania w zakresie wy-
wiadu biznesowego jako podstawowy lub §rednio zaawansowany. Na podstawie wypowie-
dzi uczestnikow focus group mozna wnioskowacé, ze wynika to gtdéwnie z braku ,,dobrych”
danych i wiedzy potrzebnych do wykonania prac strategicznych w nastgpujacych aspektach:
- ogolnego braku najbardziej poszukiwanych danych,

- braku danych potwierdzonych, aktualnych i dobrej jakosci,

- wysokich cen zewnetrznych dostawcow, ktore w szczegdlnie w przypadku mniejszych
firm stanowig barier¢ nie do pokonania,

- umiejetnosci przefiltrowania réznych zrodet 1 wybrania wlasciwych danych,

- przeksztalcenia danych w przydatng wiedzg¢ i informacje zarzadcze,
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- doswiadczenia personelu w postugiwaniu si¢ zebranym materiatem i przygotowaniu re-
komendacji menedzerskich,

- kultury organizacyjnej firmy, poziomu $wiadomosci i dojrzatosci organizacyjnej do po-
stugiwania si¢ informacja, narzedziami i wywiadem biznesowym.

Warto podkresli¢, ze poziom zaawansowania dziatan zwigzanych z wywiadem bizneso-
wym jest wyzszy za granica, szczegolnie w krajach zachodnich, w ktorych jego wykorzy-
stanie ma dtuzszg tradycje niz w naszym kraju. Wywiad biznesowy jest dyscypling mtoda
1 wcigz rozwija sie, jesli chodzi o stosowane narzgdzia pozyskiwania i analizy informacji.
Rosnie tez liczba dobrych praktyk.

Przysztos¢ wywiadu biznesowego

Uczestnicy badan jako$ciowych uwazaja, ze zapotrzebowanie przedsiebiorstw na infor-
macje biznesowe bedzie si¢ dynamicznie zwigkszacé. Wyrazali takze poglad, Ze niezaleznie
od dynamicznego rozwoju réznych narzedzi pomocnych w wyszukiwaniu i porzadkowaniu
informacji, cztowiek, jego wiedza i umiej¢tnosci nadal beda mie¢ kluczowa role w anali-
zie danych. Mozna oczekiwac, ze firmy informatyczne beda tworzyty nowe oprogramowa-
nia pozwalajace na szybsze, bardziej efektywne pozyskiwanie i segregowanie informacji,
a osrodki badawcze beda rozwijaty nowe metody analizy danych. Jednak pewnie dtugo jesz-
cze nie pojawi si¢ uniwersalne narzgdzie, ktore zastapi cztowieka, tj. zdefiniuje cel analizy,
podpowie, na jakich informacjach nam zalezy, jaki typ analizy jest potrzebny itp.

Najwazniejsze zadania, ktore stawiaja przed sobg badane firmy, to usystematyzowanie
dzialan w zakresie pozyskiwania informacji, doskonalenie wiedzy i umiejetnosci pracowni-
kow w zakresie zrodet i metod analizy informacji, rozwinigcie systemu wczesnego ostrzega-
nia, rozwini¢cie narzedzi informatycznych wspomagajacych analizy danych. Tylko nieliczni
menadzerowie wskazywali na potrzebe ustalenia gldwnych tematow wywiadowczych i po-
prawe zrodet wywiadowczych.

Podsumowanie

Wyniki badania jako$ciowego i iloSciowego potwierdzity postawione hipotezy:

- wywiad biznesowy nie jest jednoznacznie postrzegany przez przedsigbiorcow; dla czesci
przedsiebiorcow jest to przede wszystkim etap pozyskiwania informacji i wykorzysty-
wania jej w procesie podejmowania decyzji biznesowych i raczej nie jest utozsamiany
z analizami pozyskanych danych;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie utozsamiany z procesem, na ktory sktadaja si¢
planowanie dziatan wywiadowczych, gromadzenie, przetwarzanie, analiza i dystrybucja
informacji wywiadowczych;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie wykorzystywanym narzgdziem wspomagaja-
cym zarzadzanie przedsiebiorstwem; dotyczy to zarowno wykorzystywania informacji
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biznesowych do planowania i opracowania strategii, jak i podejmowania biezacych de-
Cyzji.
Dla zwickszenia wsrod menadzeréw poziomu wiedzy na temat wywiadu gospodarczego

1 umiejetnosci jej wykorzystania w zarzadzaniu przedsigbiorstwem istnieje potrzeba:

- dziatan informacyjno-edukacyjnych dotyczacych istoty wywiadu biznesowego, zrodet
i rodzajow informacji, dostawcoéw informacji biznesowej oraz znaczenia wywiadu biz-
nesowego w zarzadzaniu przedsigbiorstwem;

- dziatan edukacyjnych w zakresie technik przetwarzania i analizy danych;

- popularyzacji najlepszych praktyk krajowych i §wiatowych w zakresie wykorzystywania
roznych analiz w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.
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Business Intelligence as a Tool for Information Acquisition

Summary

An aim of considerations is to determine the place and importance of the busi-
ness intelligence among the tools for acquiring, processing and analysing market in-
formation as well as to assess the importance of business intelligence for enterprise
management. The subject matter of analysis is sources and kinds of information
acquired by the enterprise and cooperation of enterprises with intelligence services
providers. The grounds for the aim achievement were available materials from sec-
ondary sources as well as findings of qualitative research and quantitative survey
on the business intelligence carried out in the second and third quarters of 2014.
Participants of the qualitative research in the form of two focus groups were entre-
preneurs representing firms of various sizes (micro, small, medium, and large) and
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activities (production and services). In the quantitative survey, there were collected
opinions from 74 enterprises of various sizes representing various sectors of the
economy. In their article of the research nature, the authors presented the essence of
business intelligence, its place among the sources and tools of business information
acquisition as well as respondents’ opinions on the issue of business intelligence
and its usefulness in enterprise management.

Key words: sources of information, business intelligence, business information.

JEL codes: DS, D22

Business Intelligence kak HHCTPYMEHT 3anoJy4eHusi MH(pOpMaLuu

Pe3iome

Llesnpb paccyxaeHuit — onpeaeIuTh MecTo U 3HaueHue Business Intelligence cpe-
JI1 MHCTPYMEHTOB 3aIloJlyueHusi, 00pabOTKH M aHajin3a PHIHOYHOW MH(pOpMALKH,
a TaKKe OLCHUTh 3HaueHue Business Intelligence nis ynpaBineHus MPEANPHATH-
eM. [Ipenmer aHanM3a — NCTOYHUKU ¥ BH/IBI OJTYYEHHOH MpeanpusTieM HHPOp-
Maly, a TaKKe COTPYAHUUECTBO NPEANPUATHI C IOCTaBIIMKaMU YCIyT Business
Intelligence. OCHOBY OCYIIECTBICHHMS LGN MPEACTABIISIIN JOCTYITHBIC MaTepHaIbI
U3 BTOPHYHBIX MCTOYHHMKOB, a TAKXKE PE3YNbTaThl KaueCTBEHHBIX HCCIICOBAHUN
1 KOJIMIECTBEHHOTO 30HAAKHOTO MCCIIEI0BAHNUS B OTHOIIEHNN Business Intelligence,
KOTOpBIE TIPOBOJIMIIMCH BO BTOPOM U TpeTheM KBapranax 2014 roga. YdacTHUKaMH
KaueCTBEHHOTO HCCIIEIOBAHNUS B BUJIE IBYX (DOKYC-IPYIIT ObLIN MPEPUHAMATEIH,
HpeICTaBIAIOMIE (GUPMBI PA3HOI BETNYHUHBI (MUKPO, MaJIble, CPEIHUE U KPYIIHbIE)
U JICITENBHOCTH (TIPOU3BOJICTBO, YCIYTH). B KOMHYECTBEHHOM 30HIaKHOM HCCIIe-
JI0OBaHWM ObUTH COOpaHbl MHEHUs U3 74 MpennpusTHil pa3HOW BENUYMHEI, Tpef-
CTaBIIAIONINX Pa3HbIE CEKTOPHI SKOHOMHUKH. B cTaThe, KoTOpast UMeeT HcciaeaoBa-
TEIbCKUI XapakTep, NPEACTaBUIN CyTh Business Intelligence, ero Mecto cpemu
MCTOYHHKOB M HHCTPYMEHTOB 3aII0Ty4eHHUsI OM3HEC-MH(OPMAIIHH, a TAKKEe MHEHHS
pecnoHieHToB 0 Business Intelligence v €ro NporogHOCTH B YIIPaBJICHUN HPEAIPHU-
ATHEM.

KuroueBble cioBa: uctouHuku uHpopmauuu, Business Intelligence, Ou3Hec-uH-
bopmarus.

Konnl JEL: D8, D22

Artykut nadestany do redakcji w lipcu 2015 roku
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Pawet Leszczynski
Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie

Wartosci w ustugach informatycznych — metody i kryteria
oceny

Streszczenie

Sektor nowoczesnych ustug dla biznesu jest najszybciej rozwijajaca si¢ cze-
$cig sektora ustug w Polsce, zatrudniajacym obecnie ponad 150 tys. pracownikow,
gdzie 33% z nich znajduje zatrudnienie w ustugach IT (ABSL 2015). To stwarza
olbrzymie mozliwosci, jak rowniez wyzwania dla zarzadzajacych ustugami. Jed-
na z nich jest ocena ustug pod katem dostarczanej wartosci. Celem rozwazan jest
przedstawienie koncepcji oceny wartosci ustug informatycznych. Zwrocono uwa-
ge na specyficzne cechy ustug informatycznych — ztozono$¢ i zalezno$ci miedzy
poszczegolnymi elementami. Omowiono kryteria, wedtug ktérych mozna ocenic¢
warto$¢ ustug informatycznych. Zaproponowana zostata metoda badania wartosci
na podstawie analizy zgloszen konsumentéw, stanowigca rozszerzenie lub punkt
wyjscia do badan typu CATI i CAWI. Artykut ma charakter koncepcyjny.

Stowa kluczowe: ustuga informatyczna, ocena wartosci, kryteria oceny, analiza
zgloszen.

Kody JEL: L84, L86, L87

Wstep

Era oczekiwan najnizszej ceny za ustugi informatyczne (Information Technology —IT)
konczy si¢. Wskazuja na to roznego typu raporty i analizy realizowane przez branzowe fir-
my konsultingowe, jak Gartner czy McKinsey. Wspotczesni konsumenci spodziewaja sie
optymalnych cenowo ustug IT, o najwyzszej wartosci. Dotychczasowe badania poziomow
dostarczanej wartosci ustug informatycznych koncentruja si¢ na badaniach typu CATI
(Computer Assisted Telephone Interview, czyli wspomagany komputerowo wywiad telefo-
niczny), CAWI (Computer-Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad
przy pomocy strony WWW). Celem opracowania jest przedstawienie propozycji badania
wartosci ustug IT na podstawie analizy bazy zgloszen konsumentow tychze ustug. W ra-
mach rozwazan nad warto$cig przedstawiona zostata geneza wartosci ustug IT w formie
fancucha wartosci. Dodatkowo omowione zostaty wielowymiarowe kryteria wspierajgce
analize wartosci ustug IT.
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Lancuch Swiadczenia ushugi informatycznej

Lancuch warto$ci opracowany przez M. Portera (2006) to narzedzie analityczne, dzigki
ktoremu mozna wyodrebni¢ te dziatania, ktore stanowia o przewadze konkurencyjnej firmy.
Poddanie ustugi IT podobnej analizie skutkuje szerszym poznaniem najbardziej wartoscio-
wych elementow, ktore wchodza w jej sktad. Jak zauwaza Porter (2006, s. 215), ,,techno-
logia systemow informatycznych odgrywa szczeg6lng role w tancuchu warto$ci, poniewaz
kazde dziatanie wartosciowe wykorzystuje informacje i jednoczesnie je tworzy”, tym sa-
mym ustugi IT oraz wartosci, ktore dostarczajg, stanowig jedng ze wskazowek odno$nie
przewagi konkurencyjne;.

Ustugi w ogolniejszym ujeciu mozna podzieli¢ na dwa typy (Tyagi, Gupta 2010):

- usthugi o charakterze transakcyjnym — cechy podobne jak w procesach produkcyjnych,
wysoko wolumenowe, o ustalonym wktadzie konsumenta;

- usthugi o charakterze interakcyjnym — bardziej ztozone, nisko wolumenowe, o zrdznico-
wanym wkladzie konsumenta, lepiej dopasowane do jego potrzeb, o wyzszej wartosci
niz ustugi transakcyjne.

W zaleznosci od typu ustugi informatycznej mamy do czynienia z ustugami transakcyj-
nymi (np. dostawa sprzgtu komputerowego), ustugami interakcyjnymi (np. budowa dedyko-
wanego systemu informatycznego) lub mieszanymi zawierajagcymi elementy interakcyjne na
bazie ushugi transakcyjnej (np. ustuga wydruku centralnego).

Podejscie do analizy oceny wartosci dostarczanych ustug informatycznych determi-
nuja rozne standardy i dobre praktyki branzowe, jak np. ITIL (Information Technology
Infrastructure Library). Ustuga w ITIL-u rozumiana jest jako sposob dostarczania klien-
towi wartosci, ktorych oczekuje. Oznacza to, ze klient nie bierze na siebie specyficznych
kosztow, ani ryzyk zwigzanych ze §wiadczeniem tych ustug, ktore pozostajg po stronie IT
i definiowane sg jezykiem biznesu. Jak si¢ podkresla, celem nie sg wiec technologie, ani
infrastruktura, lecz wypracowanie wartosci dodanej. Wspotczesny swiat IT cechuje bardzo
duza ztozonos$¢ 1 zmienno$¢ wywotana przede wszystkim wptywem technologii, takich jak
(HP 2015): chmura, mobilno$¢, big data, bezpieczenstwo, korzystanie z prywatnych urza-
dzen w miejscu pracy. Efektem tego jest czesto chaos w dostarczanych do klienta ustu-
gach IT. Dzigki standardom architektonicznym, takim jak COBIT (Control Objectives for
Information and related Technology), czy standardom procesowym, jak ITIL, mozliwe jest
uzyskanie przewidywalnych i przede wszystkim powtarzalnych efektow. Zbior oczekiwa-
nych przez konsumenta efektow stanowi wartosci IT. Punktem wyjscia do oceny wartosci
ustug informatycznych jest zrozumienie sposobu ich realizacji (por. schemat 1).

Ogodlnie rzecz ujmujac, kazda wspotczesna ushuga informatyczna jest dostarczana do od-
biorcy przechodzac przez wiele réznych komponentow (zwanych dalej elementami konfigu-
racji lub Configuration Item — CI). Zanim ,,dotrze” do koncowego konsumenta, przechodzi
kolejno przez CI np.: lokalne serwery i bazy danych, serwery i bazy danych umieszczone
w chmurze, aplikacje firm zewng¢trznych, WAN (Wide Area Network, rozlegla sie¢ kompu-
terowa), przegladarke internetowa.
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Schemat 1
Lancuch Swiadczenia ushugi IT
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Na schemacie 1 przedstawiono przyktadowa awari¢ zwigzang z CI, jakim jest WAN.
Jest to CI niezarzadzany przez dostawce ustug, niemniej dostawca ma posredni wpltyw na
jego prace. Realizowane jest to przez umowy zawierajace parametry SLA (Service Level
Agreement, umowa o gwarantowanym poziomie $wiadczenia ustug)' okreslajace zobowia-
zania stron do utrzymania danego CI lub ich zbioru w okreslonym status quo.

Jednym z elementow $wiadczenia ustugi jest zachowanie ciagglosci. To oznacza, ze
wszystkie CI biorgce udziat w realizacji ustugi musza by¢ sprawne i realizowa¢ swoje zada-
nia zgodnie z zatozeniami. Standardowe podejscie do swiadczenia ustug IT zaktada monito-
rowanie tych CI, ktore naleza lub sa w pelni zarzadzane przez dostawce ustug. Takie pode;j-
$cie nie pokazuje,czy faktycznie dana ustuga IT dostarcza warto$¢, czy tez nie. Dodatkowo
powoduje zagrozenie postrzegania dostarczania wartosci przez dostawcg w odniesieniu do
wlasnej infrastruktury informatycznej, tj. ograniczenie si¢ do generowania wartosci tylko na
tych CI, ktore sa zarzadzane przez dostawce ustug IT. W takich sytuacjach dostawca naj-
czesciej stwierdza ,,u mnie dziata” nie martwiac si¢ o warto$¢ dostarczang do konsumenta.

Wartos¢ ustug IT

Wartos¢ ustug IT postrzegana jest przez pryzmat jakosci. Opierajac si¢ na znormalizowa-
nych systemach zarzadzania, jak np. ISO, przyjmuje si¢, ze jakos¢ to stopien, w jakim zbior

! Szersze informacje o SLA mozna znalez¢ w publikacjach Axelos dotyczacych ITIL (edycja 2011).
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inherentnych wlasciwosci spelnia wymagania konsumenta ushug (Lancucki 2010). Tym sa-
mym ocena wartosci ustug IT czerpie z tych samych miernikow, co ocena jakosci ustug.

Interesujaca perspektywe przedstawit A.J. Blikle (2014) stwierdzajac, ze pojecia jakosci
1 wartosci sg od siebie niezalezne. Z autorskiego opracowania wynika, ze pojecie wartosci
wynika z przyjetej przez przedsigbiorstwo strategii marketingowej, w ktdrej nie mozna bez-
posrednio zdecydowac o poziomie jakosci.

W opracowaniu pt. Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan pod redakcja L. Garbarskiego
przedstawiono podobng koncepcje wyrazajaca warto$¢ jako roéznicg migdzy postrzeganymi
przez nabywce korzysciami a kosztami (por. schemat 2). Pozadana sytuacja to przewaga
postrzeganych korzysci.

Schemat 2
Warto$¢ ustugi dla konsumenta

Postrzegane Postrzegane
koszty korzysci
G
Gy
[ Rmko | |
Koszty
eksploatacyjne Atl'ybllﬁy G
Kout ustugi P —
08z
transakcy;j Atrybuty
yjne produktu
Gy

Zrodto: opracowano na podstawie: Garbarski (2011b); Armstrong, Kotler (2015).

Przez ryzyko nalezy rozumie¢ okreslony stopien niepewnosci konsumenta co do przy-
sztych skutkéw decyzji zakupowej (Garbarski 2011b). Przez koszty eksploatacyjne — pe-
wien zespot kosztow, np. uzytkowania, utrzymania status quo produktu, utylizacji produktu.
Koszty transakcyjne to zespot kosztow pienieznych, np. poszukiwania oferty, pozyskania
produktu, dystrybucji. Przez korzysci nalezy rozumie¢ zespo6t cech, jak np. jakos$¢ produk-
tu, jakos¢ ustugi, cechy rdzenia produktu, cechy ustug dodatkowych, korzysci spoteczne,
korzysci finansowe (Garbarski 2011a). G. Armstrong i Ph. Kotler (2015, s. 47) zwracaja
uwage, ze rdznica miedzy korzysciami, a kosztami musi wynika¢ z perspektywy klienta,
a jednoczes$nie wynik musi by¢ wyzszy niz oferta konkurencji. Autorzy wspomnianego
wczesniej opracowania pod red. L. Garbarskiego (2011b) wskazali, Ze na ksztattowanie si¢
wartos$ci wplywaja warunki dzialania w danym sektorze. Jest to rzadkie podejscie w litera-
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turze, uwzgledniajace w tworzeniu wartosci dynamike zmian w sektorze. To podejscie ma
jednak zastosowanie w gospodarkach rozwijajacych si¢, w ktorych sektory dopiero tworza
si¢ lub sa dobrze ustrukturalizowane.

Zdaniem autora artykutu, w gospodarkach rozwinietych, w ktorych organizacje ktada
wiekszy nacisk na powigzania sieciowe 1 wspotprace miedzyorganizacyjna wptyw sektora
nie jest juz taki istotny. Koncepcje przedstawione w ww. ujeciu dla ustug IT nalezy dodatko-
wo rozszerzy¢ o specyfike i dynamike otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego organizacji’.

Pozostajac w sferze marketingu nalezy uwzgledni¢ koncepcje Marketingu 3.0. Zaktada
ona m.in. wspottworzenie produktu/ustugi przez konsumentow i producentow. Efektem prac
jest produkt/ustuga o wartosci rozumianej jako zbior doswiadczen indywidualnych konsu-
mentow (Kotler i in. 2010). Jest to podejscie spdjne z najnowszym nurtem opisu teorii orga-
nizacji, ktory zaktada synergie zasobow i kooperacje wielu réznych organizacji. Jak zauwa-
za A. Kozminski, ,,coraz czgséciej wartos¢ tworzy si¢ na styku organizacji i przez procesy
wspotpracy” (Kozminski, Latusek-Jurczak 2011, s. 123).

Na konferencji Business Process Management GigaCon 2009, poswigconej procesom
1 ustugom IT jeden z prelegentdow przyrownat warto$¢ ustug do informacji, ktora kreuje
produkt lub ustugg. Sposob tworzenia wartosci w ustugach IT zostat opisany we wspomnia-
nych juz dobrych praktykach ITIL. Zaktada on podziat ustugi na dwie czesci — funkcjonalng
1 niefunkcjonalng. Pierwsza z nich to zakres i istota samej ushugi, druga natomiast okresla
jej status quo w czasie. Schemat 3 ilustruje podejscie do tworzenia wartosci zgodnie z ITIL.

Schemat 3
Tworzenie wartos$ci zgodnie z najlepszymi praktykami ITIL

Uzyteczno$¢ — odpowiadajace potrzebom
Dzialanie jest wspierane

Ograniczenia usunigte — Odpowiada na potrzeby?
Stworzona
29 Rz wartos¢
Dostepnosé?
Pojemnos¢? Realizacja stabilna w czasie?
Ciaglos$¢?
Bezpieczenstwo?

Gwarancja — stabilna realizacja w czasie

Zrodto: opracowano na podstawie: Cannon (2011).

2 Szerzej o otoczeniu wewngtrznym i zewnetrznym organizacji (w:) Strategor (2001).
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Kwestie funkcjonalne ustugi IT, zgodnie z zatozeniem ITIL, rozstrzygaja si¢ w dwoch
plaszczyznach. W pierwszym przypadku mamy do czynienia ze wsparciem ushugi bizne-
sowej przez ustuge IT — tworzenie mozliwosci, a w drugim ustuga IT usuwa ograniczenia
realizacji ustugi biznesowej — usuwanie barier. Kwestie niefunkcjonalne koncentruja si¢ na
czterech roznych plaszczyznach: dostepnosci, pojemnosci, cigglosci oraz bezpieczenstwie.
Ich cechg wspolna jest utrzymanie zdefiniowanego status quo w okreslonym czasie.

W tabeli 1 przedstawiono propozycje kryteriow oceny wartosci ustug IT.

Tabela 1
Kryteria oceny wartosci ustug IT
Lp Kryterium oceny wartosci ushug IT
1. | Solidno$¢ i niezawodnos¢
2. | Zdolnos¢ do reagowania
3. | Pewnos¢ (wiedza i umiejetnosci; ograniczanie ryzyka i niepewnosci)
4. | Empati¢ (kontakt, otwarto$¢ i zaangazowanie dostawcy)
5. | Fizyczne $rodki realizacji ustugi
6. | Skuteczno$¢ w realizacji
7. |Zadowolenie
8. | Obstuga posprzedazna (obstuga serwisowa, obstuga reklamacji)
9. | Odczuwalny poziom realizacji
10. | Oczekiwany poziom realizacji
11. |Rzeczywisty poziom realizacji
12. |Eliminacja lub redukcja czynnika
13. |Kreacja lub usprawnienie czynnika

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Lancucki (2010); Garbarki (2011b); ITIL Service Design 2011,
https://tomjsmyth.files.wordpress.com/2015/04/itilv3sd-itil-v3-service-design.pdf [dostep: 19.10.2015]; doswiad-
czenia zawodowe autora opracowania

Powyzsze kryteria wymagajg zastosowania wymiaru matematycznego. Chodzi tu o oce-
ne¢, w jakim stopniu dane kryterium zostato osiagnigte. Kolejny istotny aspekt to zastoso-
wanie punktu odniesienia. Mozna w tym celu wykorzysta¢ benchmarking lub baselining.
Benchmarking dotyczy porownywania z wzorcem bedacym np. standardem branzowym lub
liderem w danym sektorze, ale bedacym poza organizacjy. Baselining wymaga zebrania
duzej ilosci danych bedacych zbiorem faktow i zdarzen wyrazonych w sposob liczbowy, na
podstawie ktorych tworzy sie wskazniki; dane pochodza wylacznie z wngtrza organizacji.
Benchmarking jest bardziej przydatny do dobrze opisanych procesow lub kryteriow, takich
jak np. satysfakcja. Baselining jest skuteczniejszy w odniesieniu do specyficznych cech wia-
snej organizacji (Harrison, Pratt 1993).

Zaproponowane kryteria oceny warto$ci mozna podzieli¢ na trzy grupy. Pierwsza z nich
to grupa kryteriow wynikajacych bezposrednio z zasobéw posiadanych przez dostawce,
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tj. pkt. 1-3, 5-6, 8, 11. Dostawca ustug ma bezposredni wptyw na ksztattowanie poziomu tych
kryteriow. Przyktadowo, zdolno$¢ do reagowania wynika z przyjetej przez dostawce organiza-
cji pracy oraz wykorzystania wspierajacych narzedzi informatycznych. Podobnie w przypad-
ku obstugi posprzedaznej. Tu najwieksza role odgrywa polityka firmy, ktora reguluje aspek-
ty zwigzane z obstugg reklamacji wsparcia posprzedaznego ustugi. Druga grupa kryteriow
W ocenie autora opracowania dotyczy wsparcia przez IT procesow biznesowych klienta. To
punkty 12 1 13. Dotycza sytuacji, w ktorych proces biznesowy klienta jest wspierany, kreowa-
ny lub optymalizowany przy wsparciu ustug IT. Ostatnia, trzecia grupa kryteriow (pozostate
punkty) to kryteria stanowigce subiektywne odczucia klienta. Przyktadowo, badania zadowo-
lenia lub oczekiwanego poziomu realizacji stanowia wazny wyznacznik dla dostawcy ustug
co do kierunku rozwoju $wiadczonych ustug. Jest to najbardziej wrazliwa grupa kryteriow,
poniewaz ma wptyw na $wiadczenie przez dostawce ustug IT w przysztosci.

Okreslenie miernikéw do kazdego z ww. kryteriow stanowi punkt wyjscia do oceny stop-
nia spetnienia wymagan konsumentoéw, bazujac na definicji zaczerpnietej z systemu zarza-
dzania jakoscig ISO.

Analiza zgloszen od konsumentow uslug jako dodatkowy sposob oceny
wartoS$ci ushug IT

Dostarczanie ustugi [T wigze si¢ ze zlozonym procesem zarzadzania wieloma elementa-
mi infrastruktury bedacej w posrednim lub posrednim zarzadzaniu dostawcy ustug. Poziom
dostarczanej warto$ci jest mierzony przy pomocy réoznych wskaznikow, z wykorzystaniem
metod analizy statystycznej, metod scenariuszowych itp. Specyfika ustug IT ma jednak te
ceche, ze dana ustuga moze by¢ rownoczes$nie dostarczana i rozwijana (typ ustugi interak-
cyjnej). W celu analizy dostarczanej warto$ci proponuje si¢ rozszerzenie badan typu CAWI
1 CATI o analizg zgloszen od konsumentéw ushug. W przyjetej metodzie zgloszenia stanowia
kontakt konsumenta z dostawca ustug w jednym z dwoch obszarow’:
1) Wystgpienia Incydentu lub zgloszenia Wniosku o ustuge do ustugi bedacej w fazie eks-

ploatacji.
2) Wystapienia Incydentu lub zgloszenia Wniosku o ustuge do ustugi bedacej w fazie roz-

wijania.

Takie podejscie oznacza, ze baza zgloszen bedzie zawiera¢ dwie kategorie ustug. Ushugi
bedace w fazie projektu — rozwijane, oznaczone zostang dopiskiem CR. Ustugi bez dopisku
beda oznaczac ushugi w fazie eksploatacji.

Ponizej przedstawiono przyktad przeprowadzonej analizy dla jednej ustugi zwigzanej
z dostarczeniem aplikacji klasy ERP:
1) ERP Modut R,
2) ERP Modut R — CR.

3 Szersze informacje o fazach ustug, Incydentach i Wnioskach o ustuge mozna znalez¢ w publikacjach Axelos dotyczacych
ITIL (edycja 2011).
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Laczng liczbe analizowanych zgloszen za okres od dnia 1 pazdziernika 2014 roku do
30 wrzesnia 2015 roku zarejestrowang w systemie obstugi zgtoszen spotki «x», przedsta-
wiono w tabeli 2.

Tabela 2

Zgloszenia zarejestrowane w systemie obstugi zgloszen do ustugi ERP Modul R
Wyszczegodlnienie ERP Modut R ERP Modut R - CR

Incydent 14711 1483

Wnhiosek o ustuge 59 80

Zgloszenie nieeskalowane 13623 11

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zgodnie z definicjami przyjetymi w ITIL (Glosariusz... 2011):

- Incydent jest to przerwa w dziataniu lub odczuwalne przez konsumenta obnizenie jakosci
ustugi informatycznej;

- Wniosek o ustuge jest to prosba konsumenta o dostarczenie elementu powiazanego
z ustugg informatyczna;

- Zgloszenie nieeskalowane moze przyja¢ forme incydentu lub wniosku o ustuge z tym
zastrzezeniem, ze jest ono rozwigzywane przy pierwszym kontakcie dostawcy z konsu-
mentem.

Calkowity udzial zgloszen typu CR w badanym okresie stanowi 5,25% (por. wykres 1).

Wykres 1
Udzial zgloszen typu CR

Suma zgtoszen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EERP ModutR  OERP Modut R - CR

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na wykresie 2 przedstawiono podziat zgloszen wedtug typow.

Wykres 2
Udzial réznego typu zgloszen w puli zgloszen

Zgloszenie
nieeskalowane

‘Wnhiosek o
ustuge

Incydent

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ESAP ModutR @ SAP Modut R - CR

Zrédto: jak w wykresie 1.

Analizujac dane przedstawione na wykresie 2 zwrdcono uwage na:

- poprawne okreslenie proby badanych zgtoszen i podjecie decyzji, czy nalezy uwzgled-
nia¢ zgloszenia oznaczone jako CR. Jest to o tyle uzasadnione, ze tylko ustuga w fazie
eksploatacji dostarcza wartos¢ dla konsumenta. Ustugi typu CR s3 jeszcze w budowie,
co implikuje brak wptywu na wspierane procesy, a w konsekwencji brak mozliwosci
dostarczania wartosci. Dodatkowo, wysoki udziat zgtoszen typu CR moze w istotny, ne-
gatywny sposob wptynac na wyniki badania;

- duzy udziat zgloszen typu CR, ktory moze $wiadczy¢ o duzej niedoskonatosci prowa-
dzonego projektu lub osiaganiu niskiej warto$ci przez dotychczas eksploatowang ustugg.

Wspotczesne systemy kolejkowania i obstugi zgloszen informatycznych posiadaja wiele
roznych funkcjonalno$ci umozliwiajacych lepsza klasyfikacje niz ww. fundamentalne roz-
réznienie zalecane przez ITIL. Warto zastosowa¢ taka kategoryzacje w obstudze zgloszen,
aby mozliwa byta odpowiedz na pytania:

1) Czy incydenty zglaszane przez konsumentow ushugi wynikajg z btednego dziatania sa-
mej ustugi?

2) Czy incydenty zglaszane przez konsumentéw ushugi wynikaja z bledow popetnianych
przez samych konsumentow?

3) Czy wnioski o ustuge majg charakter prosb o informacje?
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4) Czy wnioski o ustuge dotycza uruchomienia nowych funkcjonalnosci (tego typu wnio-
ski trafiaja do puli CR)?
5) Czy wnioski o ustuge dotycza udostepnienia istniejacych funkcjonalnosci?

Odpowiedzi na tak zadane pytania mogg wigzac si¢ z bezposrednig oceng wartosci do-
starczanej ustugi IT. Zaleznie od liczby zgloszen danego typu i danej kategorii nalezy podjac
decyzje o ksztattowaniu wartosci ushugi IT.

Przyktad przedstawiony na wykresie 3 ilustruje wyniki takiej kategoryzacji, bazujac na
puli zgtoszen prezentowanych na wykresach 11 2.

Wykres 3
Liczba zgloszen w podziale na kategorie

Whioski o istniejgce funkcjonalnosci — 50

Prosby o informacje

Bledy uzytkownikow

Btedy w aplikacji IT 23245

1 10 100 1000 10000 100000

Zrédto: jak w wykresie 1.

W potaczeniu z wynikami badania CATI lub CAWI oraz majgc na uwadze informacje
przedstawione na wykresie 3 nalezy rozpatrzy¢, czy dostarczana ushuga informatyczna
ma zbyt niskg warto$¢, poniewaz np. konsumenci ustugi sg zle przeszkoleni, aplikacja
udostepniona w ramach ustugi ma zbyt wiele btedow lub jest niedostosowana do potrzeb
oczekiwan klienta (zgtoszenia CR). Zaletg analizy systemu obstugi zgloszen moze by¢
wytyczna do przeprowadzenia ukierunkowanych badan CATI lub CAWI. Wada moze by¢
przedwczesne podejmowanie decyzji na podstawie tatwych do uzyskania analiz z systemu
zgloszen.
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Podsumowanie

Podazajac za przestaniem P. Druckera — jesli czego$ nie mierzysz, to nie mozesz tym
zarzadza¢ — w artykule wskazano kryteria oceny i metody realizacji pomiar6w na potrzeby
oceny warto$ci ustug IT. Wydaje sig, ze przedstawiona koncepcja moze znalez¢ zastosowa-
nie w osrodkach ustugowych $wiadczacych ustugi na rzecz konsumentow wewngtrznych
i zewnetrznych. Koncepcja stanowi warto$¢ w szczegolnosci dla centrow ustug obszaru
IT. Ich rosnaca liczba, a tym samym rosnagca konkurencja moga powodowaé ograniczenia
wartosci dostarczanej do konsumentow koncowych. Zaproponowana koncepcja pomiaru na
podstawie zgtoszen konsumentéw uzupetnia dotychczasowe metody oceny wartosci reali-
zowane na podstawie badan CATI i CAWI. Spogladajac krytycznie na IT obecne w polskim
sektorze nowoczesnych ustug dla biznesu mozna doj$¢ do wnioskéw, ze stowa Nicholasa
Carra (2003) zapisane ponad dekade temu na tamach “Harvard Business Review” — ,IT
nie ma znaczenia” s3 nadal aktualne. Zdaniem Carra nie mozna uzyska¢ przewagi konku-
rencyjnej wykorzystujac powszechne i nieograniczone zasoby IT. Dostepnos¢ ustug IT jest
powszechna, a potrzeby konsumentow IT ciagle ewoluuja. Tym samym coraz bardziej istot-
ne stajg si¢ metody i kryteria oceny poziomu dostarczanej wartosci.
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Values in IT Services — Assessment Methods and Criteria

Summary

The sector of modern services for business is the fastest developing part of the
service sector in Poland, currently employing more than 150 thou. workers where
33% of them work in the IT services (ABSL 2015). This creates huge opportunities
as well as challenges for service managers. One of them is assessment of services
from the point of view of the provided value. An aim of considerations is to present
the concept of assessment of IT service value. The author pays attention to the
specific features of IT services: complexity and relationships between individual
elements. He discussed the criteria, according to which one may evaluate IT service
value. There is proposed the method of surveying values on the grounds of analysis
of consumers’ reports, constituting the extension or start point for surveys of the
CATI and CAWI type. The article is of the conceptual nature.

Key words: IT service, value assessment, assessment criteria, report analysis.

JEL codes: L84, L86, L87

IlennocTy B MH(pOPMATHYECKHUX YCAYIraxX — MeTOAbl U KPUTEPUH
OLIEeHKH

Pe3ome

CeKTop COBPEMEHHBIX YCIYr JUIs OM3Heca — ObICTpee BCEro pa3BUBAIOLIASCH
4acTh cekropa ycayr B [lombiie, B koTopoM 3aHsThl cBbilie 150 Thic. paboTHU-
KoB, e 33% u3 HuX paboraer B mHpopMarndeckux yciyrax (ABSL 2015). Oto
c0371aéT OrpOMHBIE BO3MOYKHOCTH, @ TAK)KE BBI3OBBI JUIS YIIPABIISIOMINX yCIIyTaMH.
O/1Ha M3 HUX — OLIEHKA YCIIYT C TOYKH 3pEHHMS ToCTaBIsieMoi ieHHocTu. L{enp pac-
CYXJICHHH — NPEACTAaBUTh KOHIETIINIO OL[EHKN CTOMMOCTH HH(OPMAaTHYECKHX yC-
ayr. OOpariiy BHUMaHKE Ha CHEU(UIECKUe CBOMCTBA MHYOPMATHYECKHX YCITYT:
CIIOKHOCTh U 3aBHCHMOCTH MEXJy OTJCIbHBIMU dneMeHTaMu. OOcymuimm Kpure-
pHUH, B COOTBETCTBHHU C KOTOPHIMH MOYKHO OLICHUTH CTOMMOCTH HH(OPMATHICCKUX
yenyr. [Ipeanoxuin MeTon u3ydeHns: CTONMOCTH Ha OCHOBE aHAJIM3a 3asBJICHHI
HoTpeduTeNel, NPeICTaBIAIOIII cO00H paclMpeHne il OTIPABHYIO TOUKY JUIs
nccnenoBannit Tima CATT m CAWI. CraThs mIMeeT KOHIeTITyalbHbII XapakTep.

KuroueBble cioBa: nH(pOpMarudeckas yciayra, OLEHKa CTOMMOCTH, KPHTEpHi
OLICHKH, aHAJIU3 3asIBICHUIL.

Konwl JEL: L84, L86, L87
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Postawy Polakow wobec nieetycznych dzialan reklamowych
w Swietle funkcjonowania Kodeksu Etyki Reklamy

Streszczenie

W artykule poruszono problematyke funkcjonowania systemu samoregulacji
srodowiska reklamowego stojacego na strazy respektowania zasad etycznych w re-
klamie oraz reakcji spoteczenstwa polskiego na kontrowersyjne dziatania rekla-
mowe. Zainteresowanie ta problematyka ma swe zrodto w eskalacji takich dzia-
fan, co skutkuje wzrostem negatywnych ocen dotyczacych reklamy jako zjawiska
spoteczno-gospodarczego. Coraz czeSciej podejmowane sg dyskusje na temat ko-
nieczno$ci 1 mozliwosci ograniczania dziatan reklamowych. Podstawa rozwazan
byly dane dotyczace skarg na reklamy nicetyczne (kontrowersyjne) sktadane do
dzialajacej w Polsce Komisji Etyki Reklamy jako organu samoregulacji Srodowiska
reklamowego. Dane statystyczne na temat skarg sktadanych na nieetyczne reklamy
pokazuja rosnaca swiadomos¢ odbiorcow w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci
dziatan reklamowych, wyrazajaca si¢ w zwiekszajacej si¢ liczbie sktadanych skarg,
ktore nalezy oceni¢ jako uzasadnione, i coraz rzadziej pojawiajacych si¢ zarzutach
nie znajdujacych uzasadnienia. Potwierdza to réwniez pordwnanie liczby wnio-
skow sktadanych w Polsce na tle innych krajow europejskich.

Stowa kluczowe: reklama, reklama spotecznie odpowiedzialna, etyka reklamy, re-
klama kontrowersyjna.

Kody JEL: M37, M38, M14

Wstep

W obecnych czasach dziatalnos¢ reklamowa stata si¢ na tyle powszechna, ze wywiera
gleboki wptyw na wszystkie wymiary funkcjonowania wspoétczesnych spoteczenstw: nie
tylko rynkowy, ale i ekonomiczny, kulturowy, spoteczny, a nawet polityczny. Wynika to z jej
oddziatywania na rozwoj spoteczno-gospodarczy. Waznym aspektem jest tez uczestnictwo
w finansowaniu medioéw, tak komercyjnych, jak i czgsciowo publicznych. Z drugiej strony
zauwazy¢ nalezy szeroki kontekst spoteczny, stosunek do panujacych w danym kraju tradycji,
kultury czy tez religii (Sanayei, Javadi, Baluchianzade 2012, s. 96; Bachnik 2011, s. 81-99). To
wszystko czyni z reklamy kluczowy instrument dziatan promocyjnych, powszechnie wyko-
rzystywany w komunikacji marketingowej przez organizacje na catym $wiecie.

W kontekscie reklamy, rozumianej zgodnie z najpopularniejsza definicja jako wszelka
platna i bezosobowa forma przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub idei przez
okreslonego nadawce (Belch, Belch 2009, s. 18; Winter, Wright, Zeidler 1990, s. 9; Kotler
1994, s. 546), pojawia si¢ kwestia oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy (Nowacki,

handel_wew_1-2016.indd 290 @ 2016-03-24 14:16:30



ROBERT NOWACKI 291

Struzycki 2002, s. 65-70). Jest ona istotna dla kazdego podmiotu stosujacego dziatania
reklamowe, kreujacego w ten sposob szanse dla swoich produktow (Jefkins 1985, s. 5).
Reklama nie moze trwac i rozwijac sig¢, jezeli nie przynosi pozadanych efektow. Wszyscy
reklamodawcy kreujac strategi¢ reklamy wyznaczaja jej okreslone cele i realizacji tych ce-
16w oczekuja. Efektywna reklame mozna scharakteryzowa¢ w dwoch konkretnych obsza-
rach: po pierwsze — zaspokaja potrzeby informacyjne konsumentéw przez prezentowanie
im komunikatow spetniajacych ich oczekiwania, wptywajacych na fascynacje przedsta-
wianymi produktami i wreszcie motywujacych do zakupu, po drugie —realizuje cele rekla-
modawcow, zar6wno rozpatrywane w wymiarze komunikacyjnym, jak i sprzedazowym
(Nowacki 2011, s. 100-110).

Dazac do osiagniecia tych efektow reklamodawcy poszukuja wcigz nowych sposobow
oddzialywania. Wzrost intensywnosci reklamowej konkurencji, wyrazajacy si¢ rosngcymi
naktadami na reklame, zwigkszajacym si¢ zroznicowaniem $rodkow oddziatywania rekla-
mowego czy tez wzrastajacg liczbg emitowanych przekazow (w 2014 wydatki reklamo-
we netto w Polsce wyniosly 7,28 mld ztotych (7,28 mld zt wydano na reklame w Polsce
w 2014 roku 2015) notujac w ciagu 25 lat po urynkowieniu gospodarki wzrost ponad
pigcdziesigciokrotny, przy wysokim rocznym tempie wzrostu w ostatniej dekadzie XX
wieku i jego wyraznym zmniejszeniu w XXI wieku (Nowacki 2011, s. 209-212), a takze
kryzys zaufania odbiorcow wobec reklamy (Nowacki 2013, s. 403-416) zmuszaja do sig-
gania po coraz bardziej kreatywne rozwigzania, ktore oceniane sg nie tylko w kontekscie
skutecznego zachecania do dziatan zgodnych z intencja nadawcy, ale tez z punktu widze-
nia wptywu na jego reputacj¢. Niestety, wiele z tych reklam nie spetnia oczekiwan kon-
sumentdéw, wywolujgc mieszane odczucia ze wzgledu na forme i tre$¢ przekazu (Wells,
Burnett, Moriarty 1998). Na catym §wiecie wzrasta liczba praktyk reklamowych, ktore sa
niezgodne z normami prawnymi i etycznymi. Aby temu przeciwdziataé tworzy si¢ zarow-
no regulacje prawne, jak i systemy samoregulacji opracowywane przez srodowiska zwig-
zane z reklamg, dajace konsumentom mozliwos¢ reagowania na budzace ich zastrzezenia
dziatania reklamowe, co wpisuje si¢ w proces ksztaltowania kompetencji konsumenckich
(Bylok 2014, s. 31).

Etyka w reklamie

Wzrost znaczenia etyki w szeroko rozumianej reklamie wynika z przeobrazen zachodza-
cych w dziatalno$ci marketingowej wspotczesnych organizacji. Ekspansja na nowe rynki
zbytu towarzyszaca procesom globalizacji wymusza prowadzenie dziatalnoéci na rynkach
charakteryzujacych si¢ ogromng réznorodno$cig kulturows, na ktérych funkcjonuja od-
mienne systemy wartosci i normy spoteczne, zbudowane na kanwie odrgbnych uwarunko-
wan religijnych i kulturowych. Coraz trudniejsze jest opracowanie wystandaryzowanych
koncepcji, ktore sprawdzac si¢ beda na zroznicowanych rynkach. W efekcie coraz czesciej
organizacje odchodzg od zunifikowanych koncepcji na rzecz indywidualizacji dziatan re-
klamowych, dopasowanych pod katem specyficznych rynkow z roznych punktow widzenia,
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w tym rowniez zgodnos$ci z obowiazujacym systemem wartosci etycznych. Z tego powo-
du etyka, definiowana jako system wartosci, norm i zakazow, stata si¢ jednym z gtéwnych
problemow w dziedzinie zarzadzania reklamg (Alvani 2002). W odréznieniu od przepisow
prawnych, normy o charakterze etycznym sg ksztattowane nie na jednoznacznej drodze le-
gislacji, ale na znacznie bardziej ptynnej ptaszczyznie niepisanych czesto ustalen zaintere-
sowanych podmiotéw. Wynika to z istoty samej etyki.

Samo pojecie etyki ma swe zrodlo w greckim stowie ,,ethikos”, ktére nawiagzuje do etosu
(charakteru, zwyczaju, obyczaju) i odwotujacego sie do przyjetego w spoteczenstwie poste-
powania (Grochowski 2013, s. 111). Postepowanie etyczne to zatem postgpowanie zgodne
z prawym charakterem, na ktore zgadza si¢ okreslona grupa ludzi i ktére jest zazwyczaj
ugruntowane historycznie. W kontekscie biznesowym jest wige dziedzing refleksji filozo-
ficznej i religijnej nad postacig moralnosci praktykowanej w sferze dobr i ustug, w tym nad
wskazaniem sposobow (metod), przyjetych i stosowanych do osiggania okreslonych warto-
sci i celow (Pogonowska 2004, s. 38-41).

Na plaszczyznie reklamy rozumienie pojecia ,,etyka” odnosi si¢ do dziatan nie budza-
cych negatywnych emocji zwigzanych z naruszaniem odczuwanych przez odbiorcéw zasad
etycznych 1 $wiatopogladowych. Pojecie etyki reklamy obejmuje zespdt norm i zasad po-
stepowania przyjetych w branzy reklamowej, a odnoszacych si¢ do relacji migdzy przedsie-
biorstwem a jego klientami, partnerami, pracownikami i konkurentami, zwigzanych z pro-
wadzeniem dziatalno$ci reklamowej (Gasparski 1997, s. 17). W takim ujeciu etyka reklamy
uzupetia obowiazujace w tej dziedzinie przepisy prawne, funkcjonujac na bazie srodowi-
skowych, dobrowolnych kodeksow postepowania.

Z kolei reklama nieetyczna to taka, ktdra jest sprzeczna z prawem lub dobrymi obycza-
jami, przez co narusza interes innego przedsigbiorcy lub konsumenta (Nogalski, Sniadecki
1996, s. 135). Z reguly tego typu przekazy wykorzystuja luki w systemie prawnym, nie
regulujacym kompleksowo oddziatywania reklamy i tworzacym precedensy dla stosowania
rozwigzan kontrowersyjnych. Wzbudzajg one w odbiorcach skojarzenia i emocje zwigzane
z dyskomfortem psychicznym wywotanym naruszaniem subiektywnie definiowanych norm
etycznych i zasad §wiatopogladowych.

Byramjee, Batra, Scudder i Klein (2013, s. 51-60) kwesti¢ etyki reklamy rozpatruja
w czterech wymiarach: naduzycia zwigzane z nieetycznym przekazem pod wzgledem tresci
lub obrazu, niewtasciwym lub niewlasciwie wykorzystywanym medium, kontrowersyjnym
produktem jako przedmiotem reklamy, badz tez kontrowersyjnie okreslonym rynkiem do-
celowym. Sprzyja temu rozwoj nowoczesnych form i technik oddziatywania, w tym cyfro-
wych. Nowoczesna technologia pozwala manipulowaé¢ obrazem, udoskonalajgc go w spo-
sob nierealistyczny. Dotyczy to wszystkich elementow przekazu, od tla i scenerii, przez
wystepujace postacie, az po wizualizacje samego produktu. Utatwia to wprowadzanie kon-
sumentoéw w bad (Spurgin 2003, s. 257-268). Z kolei Sanayei, Javadii Baluchianzade (2012,
s. 96) wskazuja na pig¢ plaszczyzn zwigzanych z naruszaniem w reklamie norm etycz-
nych: poszanowanie prywatnosci, dostarczanie prawdziwych informacji, wlasciwe reko-
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mendacje, przestrzeganie norm spotecznych i religijnych, odwotywanie si¢ do czynnikow
etnicznych.

W warunkach polskich kontrowersje w reklamie przyjmuja posta¢ prezentowania prze-
kazéw w sposob zaskakujacy ze wzgledu na tres¢, forme 1 sposob prezentacji. Najczesciej
dotyczy to (Nowacki 2012, s. 178-179):

- wykorzystania w przekazie motywow i skojarzen nawigzujacych do erotyki (ponad-
przecigtnej atrakcyjnosci fizycznej bohaterow, w tym postugiwania si¢ wizerunkiem
nagiego ciata, pokazywanie scen zblizen seksualnych prezentowanych wprost lub su-
gerowanych, przedstawiania scen pocatunkow, pokazywania podtekstow erotycznego
poprzez symbolike, humor, gre stoéw, odwolywanie si¢ do subtelnej i zmystowe;j at-
mosfery przekazu, wykorzystywanie elementéw odwotujacych sie do scen homosek-
sualnych);

- prowokowania przez wykorzystanie wizerunku znanych i kontrowersyjnych osob, badz
tez po prostu pokazanych w sposob kontrowersyjny;

- prowokowania przez przedstawianie tresci szokujacych pod wzglgdem obrazu i dzwicku
(sceny drastyczne, przemoc, okrucienstwo, motyw $mierci, gwattu);

- odwolywania si¢ w przekazie do skojarzen natury religijnej, rasowej, narodowosciowe;j;

- przedstawiania postaci ludzkich w sposob budujacy lub podtrzymujacy negatywne ste-
reotypy odnosnie do okreslonych grup spotecznych (wizerunek kobiety, m¢zczyzny,
dziecka, 0sob starszych);

- pokazywanie reklamowanych produktow w sposob budzacy watpliwosci co do rzetelno-
$ci przedstawianych informacji (wprowadzanie w btad);

- kierowanie reklam do dzieci i wykorzystywania ich tatwowiernos$ci i braku doswiadcze-
nia rynkowego.

Stosowanie reklam kontrowersyjnych sprowadza si¢ do oddziatywania na odbiorcow
przez prowokacj¢ o charakterze obyczajowym lub estetycznym. W pierwszym przypadku
jest to zwigzane z famaniem ogodlnie przyjetych norm i obyczajow, ktoére powszechnie obo-
wigzuja w spoleczenstwie. W drugim — ma zwigzek z subiektywnie postrzeganym poczu-
ciem dobrego smaku (Nowacki 2014, s. 187).

Ocena reklamy w kontek$cie spotecznej odpowiedzialnosci jest zjawiskiem subiek-
tywnym, uzaleznionym od wielu czynnikéw, w tym cech demograficznych odbiorcow.
Szczegolnie istotny jest w tym przypadku wiek (Sundaram, Mitra 2007, s. 194-204). Im
mtodsi konsumenci, tym ich wrazliwo$¢ na dziatania nieetyczne jest mniejsza. Dopuszczaja
stosowanie rozwigzan kontrowersyjnych i sa bardziej podatni na ich oddziatywanie. Wraz
z wiekiem, nabywanym doswiadczeniem i wiedzg rynkowa staja si¢ bardziej krytyczni wo-
bec dzialan naruszajacych zasady etyczne i w wigkszym stopniu si¢ na nie uodparniaja.
Wplyw na postrzeganie reklamy w kontekscie etycznym ma réwniez pte¢ — wicksza wage
do aspektow etycznych przyktadaja kobiety niz me¢zczyzni (Keith, Pettijohn, Burnett 2008,
s. 81-96).

Na tym tle warto zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt, zwigzany z 0gdlng oceng re-
klamy jako zjawiska gospodarczego. Niekiedy podnosi si¢ tezg, ze juz ze swej definicji nie
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moze ona by¢ uznana za w petni etyczne dziatanie. Skoro bowiem ma za zadanie zachecaé
do okreslonych dziatan przez przedstawianie produktu w sposob jak najlepszy — czgsto wy-
idealizowany czy tez basniowy, wigc w gruncie rzeczy nierzeczywisty (Golka 1994, s. 40)
— to silg rzeczy wykorzystuje nie pozadang perswazje, lecz pejoratywnie postrzegang mani-
pulacje. Czesto tez reklamie zarzuca si¢ propagowanie nadmiernego konsumpcjonizmu czy
hedonizmu kosztem innych wartosci zyciowych (Stomski 2007, s. 98).

Idea samoregulacji reklamy jako reakcja na nieetyczne dzialania
reklamowe

Koniecznos¢ rozwoju systemow samoregulacji wynika z niedoskonato$ci przepisow pra-
wa. Specyfika reklamy zwigzana z r6znorodnos$cia wykorzystywanych srodkow, tresci, idei
1 sposobow ich przedstawiania oraz dynamika zachodzacych w jej obszarze procesow, czy-
nig niemozliwym sankcjonowanie wszystkiego literg prawa. W obszarze reklamy jest ono
1 tak bardzo liczne, ale jednoczes$nie rozproszone (ze wzgledu na wielo$¢ 1 zréznicowanie
aktow prawnych) w wielu przypadkach mato precyzyjne i elastyczne w stosunku do potrzeb
zwigzanych z ochrong konsumenta (Grzybezyk 2012, s. 283). Brak wlasciwych regulacji
prowadzi do pojawiajacych si¢ w dziedzinie reklamy naduzy¢, ktére negatywnie wplywa-
ja na wizerunek calej branzy. Potwierdzaja to badania prowadzone ws$rod przedstawicieli
branzy reklamowej (Taranko 2014, s. 278-288). Aby temu przeciwdziala¢ srodowiska rekla-
mowe tworza mechanizmy przeciwdziatania kontrowersjom w reklamie i rozstrzygania we
wlasnym zakresie sporow bez uczestnictwa organéw sagdowych.

Funkcjonujgcy w Polsce system samoregulacji reklamy oparty jest na istniejagcym Zwigzku
Stowarzyszen Rada Reklamy oraz dzialajacej w jej strukturach Komisji Etyki Reklamy. Ma on
na celu zapewnienie najwyzszych standardow reklamy w Polsce oraz ochron¢ konsumentow
i konkurencji przed nieuczciwym lub nieetycznym przekazem reklamowym. Misja Zwiazku
Stowarzyszen Rada Reklamy jest eliminowanie nieetycznego i nieuczciwego przekazu re-
klamowego oraz promowanie najwyzszych standardéw komunikacji przez upowszechnianie
Kodeksu Etyki Reklamy oraz nadzor nad przestrzeganiem jego zapisow. Zaletg samoregulacji
w poréwnaniu z regulacjami prawnymi jest jej elastycznos¢ i szybkos¢ reakcji. Rownie istotne
jest wspélne uzgadnianie zapisOw przez przedstawicieli wszystkich srodowisk zwigzanych
z reklama: reklamodawcow, mediow i agencji reklamowych oraz dostosowanie ich do realiow
rynkowych, co gwarantuje, ze bgda powszechnie respektowane. Za badanie zgodnosci prze-
kazow reklamowych z obowigzujacym Kodeksem Etyki Reklamy odpowiada Komisja Etyki
Reklamy. Komisja rozpatruje skargi na przekazy reklamowe wptywajace zarbwno od konsu-
mentow, jak 1 0sob prawnych (https://www.radareklamy.pl/).

Oceniajac rozwdj systemu samoregulacji reklamowej w Polsce na tle innych krajow, kto-
rych przedstawiciele zrzeszeni s3 w EASA Alliance, nalezy podkresli¢ jego duzg dynamike.
W ciagu kilku lat funkcjonowania Polska znalazta si¢ w czotowce krajow z najwieksza licz-
ba skarg sktadanych na nieetyczne reklamy — w 2013 roku byto to miejsce czwarte, a w 2014
roku — szoste (por. tabela 1).
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Tabela 1

Liczba skarg skladanych na nieetyczne reklamy w wybranych krajach zrzeszonych
w EASA Alliance w latach 2006-2014

Rok
Wyszczegodlnienie
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Wielka Brytania 22429|24192(26438|29020(25214|31458|31298|30266|37073
Niemcy 1906315609 | 1642915584 | 13704 |14 048 | 14 015| 14 080 | 12 157
Szwecja 1148 1011 830| 4256| 1347| 3142| 3388| 3798| 4985
Holandia 2143 | 2434| 1183| 2876| 5893| 3838| 4115 3483| 3245
Francja 486 689 550 502 505 608 625 450 3171
Polska 3 121 461 627| 1429| 1053| 3367 4369| 2488
Irlandia 1366| 1468| 1428 1308| 1731 1402 2275| 1231 139%
Wrtochy 727 737 167 179 220 262 236| 4851 954
Austria 225 113 227 213 570 278 347 211 641
Turcja 363 487 6830 403 1071 860 826 896 517
Laczna liczba skarg 49070 49921 | 56 864 | 56 281 | 53 442| 60 234 | 62 232| 65 165| 68 988

Zrodto: European trends in advertising complaints, copy advice and pre-clearance (2015).

Samoregulacja sSrodowiska reklamowego jako miernik spolecznej
odpowiedzialnosci reklamy

Jednym z wyznacznikow spolecznej odpowiedzialnosci lub kontrowersyjnosci reklamy
jest jej odbior spoteczny. Postrzeganie przekazow reklamowych ma silnie subiektywny cha-
rakter, zalezy od wielu czynnikow, m.in. cech charakteryzujacych odbiorce, okolicznosci,
w jakich nastepuje emisja i odbior tresci reklamowych czy tez skali wptywu opinii publicz-
nej. Duzy wplyw na ten proces ma takze swiadomo$¢ w zakresie mozliwosci wlasciwego
reagowania na dziatania reklamowe budzace kontrowersje i sprzeciw spoteczny. Wyrazem
tego jest poziom reagowania na dziatania reklamowe uznawane za naruszajgce zasady etycz-
ne, propagowane przez system samoregulacji srodowiska reklamowego.

W warunkach polskich mozliwosci takie stwarza system samoregulacji stworzony przez
Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy. W jego ramach funkcjonuje Komisja Etyki Reklamy,
ktorej zadaniem jest rozpatrywanie skarg sktadanych przez rézne podmioty (w praktyce
skarzacymi sg prawie wylacznie indywidualni odbiorcy reklam). Podstawg jest obowigzuja-
cy Kodeks Etyki Reklamy okres$lajacy standardy komunikacji marketingowe;.

Oceng polskiego systemu samoregulacji w reklamie opiera¢ mozna na liczbie skarg
sktadanych do Komisji Etyki Reklamy i podejmowanych przez nig uchwat na temat nie-
etycznych dziatan reklamowych. W perspektywie ponad dziewieciu lat jego funkcjonowania
(czerwiec 2006 — grudzien 2014) zwroci¢ nalezy uwage na generalnie rosngce — poza latami
20111 2014 — liczby obu tych wskaznikow (por. wykres 1). W roku 2006 ztozono jedynie
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3 skargi na reklamy naruszajace zasady Kodeksu Etyki Reklamy, tyle tez uchwat podjeto.
Jedna z tych uchwat uznawata, ze reklama (skarzona jako dyskryminujaca kobiety i uwla-
czajaca ich godnosci) narusza zasady Kodeksu, dwie (jedna skarzona jako wyjatkowo dra-
styczna, druga jako wprowadzajaca w btad co do skutkéw uzycia reklamowanego produktu)
zostaty oddalone jako nieuzasadnione (por. wykres 2). Sposrod tych skarg dwie emitowano
w telewizji, jedng w radiu (por. tabela 2).

Wykres 1

Liczba skarg skladanych do Komisji Etyki Reklamy i uchwal w tym zakresie
w latach 2006-2014
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Zrodto: informacje prasowe Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy z lat 2007-2015,
http://www.radareklamy.pl/dokumenty.html [dostep:08.12.2015].

W roku 2007 liczba skarg wzrosta do 121, natomiast podjgtych uchwat do 41 (ré6znice licz-
bowe wynikaja z faktu, ze cz¢$¢ skarg dotyczyta tych samych dziatan reklamowych). Sposrod
ztozonych skarg 42% zostato podtrzymanych jako zasadne w catosci lub czgsci, 36% odda-
lonych jako nienaruszajace zasad Kodeksu. Wobec 18% skarg nie podjgto procedur zwigza-
nych z rozpatrywaniem ze wzgledu na brak informacji pozwalajacych zidentyfikowa¢ przekaz
reklamowy lub fakt wczesniejszego rozpatrzenia i podjecia decyzji w danej sprawie. 3 skargi
zostaly przekazane do rozpatrzenia organizacjom w innych krajach ze wzgledu na transgra-
niczny charakter, werdykty w dwoch przesunigto na rok 2008. W skargach konsumenci zarzu-
cali reklamom gtéwnie postugiwanie si¢ drastycznymi srodkami wyrazu, dyskryminacj¢ plci
(kobiet) oraz wprowadzanie w btad. Z punktu widzenia mediéw zdecydowanie najwigkszy
udziat w skargach mialy reklamy telewizyjne (73%), rzadziej skarzono reklamy zewngtrzne
(18%), marketing bezposredni (4%), reklamy prasowe (3%) i radiowe (2%).
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Rozstrzygniecia skarg skladanych do Komisji Etyki Reklamy w latach 2006-2014

2014

1013

2012

2011

2010

2009

2008

134%|

2007

142%]

2006

133%|

0% 10%

20%

30%

40%

50%

70%

80%

90%

‘ O Podtrzymane

= Oddalone

ONie podlegajace rozpatrzeniu

 Czekajace na rozpatrzenie

Zrédto: jak w wykresie 1.

Tabela 2

Struktura medialna skarg skladanych do Komisji Etyki Reklamy

w latach 2006-2014 (w %)

100%

Rok
Wyszczegdlnienie

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Internet - - | 10,0 | 16,7 3,7 8,1 1,6 | 30,0 | 67,6
Outdoor - | 18,0 | 64,0 | 71,1 56,8 | 78,2 | 71,8 | 40,9 19,7
Telewizja 66,7 | 68,0 | 20,0 8,6 | 33,6 8,0 | 252 | 28,2 7,3
Prasa 33 2,6 0,8 0,8 0,9 0,3 - 4,1
Radio 33,3 1,7 1,7 1,6 3,6 2,2 0,5 0,3 0,6
Marketing bezposredni - 4,1 1,3 1,0 1,1 2,2 0,5 0,6 0,6
Kino - - - 0,2 0,1 - - 0,1 -
Inne - - - - 0,3 0,5 0,1 - 0,2

Zrédto: informacje prasowe Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy z lat 2007-2015,
http://www.radareklamy.pl/dokumenty.html [dostep: 08.12.2015].

W 2008 roku liczba skarg na nieetyczne reklamy wzrosta prawie czterokrotnie — do 461.
Nizsza byta natomiast dynamika liczby podjetych uchwat (wzrost niespetna dwukrotny, do 71),
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co byto spowodowane koncentracja w przypadku jednej kampanii kolekcji Virginity marki
House. Ponad potowa (54%) skarg nie byta w ogodle rozpatrywana, gdyz wplyne¢ta w trakcie
postepowania lub po jego zakonczeniu. Reszta nie zostala rozpatrzona ze wzgledu na braki
formalne lub nieprecyzyjng argumentacj¢ uniemozliwiajacg identyfikacje przekazu, badz
tez jako nie mieszczace si¢ w zakresie Kodeksu. Sposrod pozostatych, w 34% przypadkow
skargi uznano za uzasadnione w cato$ci lub czgsci (co skutkowato zaleceniami wstrzymania
emisji lub wprowadzenia modyfikacji). 9% skarg oddalono jako bezzasadne. Rozpatrzenie
pozostalych skarg przesunieto na rok 2009. Najwiece] zastrzezen budzita dyskryminacja
ze wzgledu na przekonania religijne, w tym naruszanie symboliki religijnej (62% skarg).
Znacznie rzadziej podnoszono dyskryminacje ze wzgledu na pte¢ (11%), wprowadzanie
w blad oraz postugiwanie si¢ przemocg i szokujacymi obrazami — po 7% przypadkdow.
Wiekszos¢ skarg dotyczyta reklamy zewnetrznej (64%), co piata telewizyjnej, co dziesigta
internetowej. Rzadziej skarzono reklamy prasowe (3%), radiowe (2%) i marketing bezpo-
sredni (1%).

W roku 2009 liczba skarg zwigkszyta si¢ 0 26% do 627, w przypadku ktorych wydano
70 uchwat. Wiekszo$¢ skarg (51%) uznana zostata za nieuzasadnione i oddalona. Jedynie
w 23% zarzuty, zdaniem Komisji, byly stuszne, w zwiazku z czym catkowicie lub cz¢sciowo
je podtrzymata nakazujac wstrzymanie lub zalecajac zmiany. 12% skarg nie podlegato roz-
patrzeniu ze wzgledu na braki formalne lub nicadekwatno$¢ do zakresu zapisow Kodeksu.
W pozostatych przypadkach procedury przeciagnety si¢ na rok nastgpny. Rok 2009 obfito-
wat w kampanie odwotujace si¢ do dyskryminacji i naruszania godnosci kobiet w reklamie
(44% skarg) oraz epatujace treSciami uznanymi za obrazliwe i agresywne (40%). Najwigcej
zastrzezen wzbudzaly przekazy zwigzane z reklama zewnetrzng jako prezentowang w prze-
strzeni publicznej, do ktorej dostep maja wszyscy odbiorcy, w tym dzieci (70% skarg).
Znacznie mniej kontrowersji wywotywaty reklamy internetowe (17%) oraz telewizyjne
(9%), sporadycznie sktadano skargi na reklamy prasowe, radiowe, kinowe oraz dziatania
zwigzane z marketingiem bezposrednim.

W kolejnym roku liczba zgtoszonych skarg ulegta podwojeniu — do 1429. W toku ana-
lizy ich zasadno$ci wydano uchwaty w 81 przypadkach. 57% skarg zostato podtrzymanych
jako naruszajgce zasady Kodeksu Etyki Reklamy. W 33% przypadkow nie zgodzono si¢
z zarzutami skarzacych oddalajgc skargi. Co dziesigta skarga zostata ztozona w sposob nie-
prawidlowy pod wzgledem formalnym lub odnosita si¢ do zjawisk nie objetych regulacjami
Kodeksu. W ponad potowie przypadkow (55%) skarzacy zwracali uwage na przedstawione
w reklamach agresywne tresci, godzace w $wiatopoglad odbiorcow badz powszechnie obo-
wigzujace normy. 21% zastrzezen dotyczylo stereotypowego przedstawiania kobiet w re-
klamach. W 14% przypadkoéw zwrocono uwage na kwestie odpowiedzialnosci spoleczne;j
zwigzane m.in. z podwazaniem warto$ci rodzinnych. Z punktu widzenia wykorzystywanych
mediow najwigcej kontrowersji dotyczyto reklam zewngtrznych (56%) oraz telewizyjnych
(34%). Udziat skarg na pozostate media nie przekraczat 5%.

W 2011 roku do Komisji Etyki Reklamy wptynety 1053 skargi, czyli o ponad jedna czwarta
mniej niz w rok wezesniej. W wyniku prowadzonych postgpowan podjeto 92 uchwaly. Prawie
80% skarg uznano za uzasadnione. Jako bezzasadne oddalono jedynie 6%. 15% Komisja
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ocenita jako nie podlegajace rozpatrzeniu, gtownie ze wzgledu na braki formalne lub fakt
wezesniejszego podjecia decyzji. Wérod reklam wywotujacych kontrowersje zdecydowanie
dominowaly przekazy przedstawiajace wizerunek kobiety w sposob uwtaczajacy ich godnosci
(80% skarg). Znacznie rzadziej skargi dotyczyly innych przejawow braku etyki, w tym naj-
czgsciej przywotywano zarzut wprowadzania odbiorcow w blad. Wigkszo$¢ z oprotestowa-
nych reklam emitowana byta w srodkach reklamy zewnetrznej (78%). Po 8% skarg dotyczyto
telewizji 1 Internetu, znacznie rzadziej zarzuty stawiano wobec radia, prasy oraz marketingu
bezposredniego.

Rok 2012 przyniost zdecydowany wzrost liczby sktadanych do Komisji Etyki Reklamy
skarg —facznie zarejestrowano ich az 3367, czyli ponad trzykrotnie wigcej niz rok wezesnie;j.
Wydano 154 uchwaty, z czego w 53% przychylono si¢ do argumentacji skarzacych i uznano
przekazy za naruszajace zasady Kodeksu, nakazujac wstrzymanie ich emisji, badz wprowa-
dzenie zmian (z tego w przypadku jednej decyzji ztozone zostato odwotanie uwzglednione
przez Komisj¢). Oddalono 46% skarg, pozostatych nie rozstrzygnieto. Zdecydowanie naj-
wiecej kontrowersji wywotywaly reklamy odwotujace si¢ do wizerunku plci w reklamie —
dotyczyto ich az 70% ztozonych skarg. W 20% przypadkow stawiano zarzut szkodliwosci
przedstawianych tresci z punktu widzenia ich odbioru przez matoletnich. Co dwudziesta
skarga zwigzana bylta z przekazami uznanymi za nadmiernie agresywne, a co pig¢dziesiata
— zwracata uwagg na wprowadzanie odbiorcow w btad. W 2012 roku wyraznie zarysowata
si¢ dominacja dwoch mediow, w ktorych dostrzegane byty kontrowersyjne przekazy — 72%
skarg dotyczyto reklamy zewngtrznej, a 25% — telewizyjne;.

W 2013 roku odnotowano kolejny, prawie 30-procentowy wzrost liczby sktadanych
skarg do poziomu 4369. Liczba podjetych uchwat zwickszyta si¢ natomiast do 181 (o 18%).
W przypadku ponad polowy skarg (55%) stwierdzono naruszenie zasad Kodeksu Etyki
Reklamy, nakazujac wstrzymanie emisji reklamy lub zalecajac dokonanie zmian w ich tre-
$ci. 42% skarg zostato oddalonych, a w przypadku 3% uznano, ze nie powinny one podlegac
rozpatrzeniu ze wzgledow formalnych. Ponad 40% skarzacych zarzucato reklamom brak
odpowiedzialnosci spotecznej, prawie 30% uznato, ze naruszone zostaly zasady obyczajo-
wosci i dobrego smaku, a co czwarty wskazywatl na negatywne oddziatywanie przekazow
na nieletnich. Sporadycznie stawiano reklamom inne zarzuty, w tym agresj¢, wprowadzanie
w btad czy dyskryminacj¢. Najwigcej skarg — 40% — odnosito si¢ do reklamy zewngtrznej,
po okoto 30% dotyczyto Internetu i telewizji. Odsetek skarg na pozostate media wynidst
tacznie 1%.

Wyraznie rosnacy trend zwigzany z liczbami sktadanych skarg 1 podejmowanych przez
Komisje Etyki Reklamy uchwat zostat dos¢ wyraznie zahamowany w 2014 roku. Ztozono
w nim jedynie 2488 skarg, co oznacza spadek w stosunku do roku poprzedniego az o 43%.
Podobna skala dotyczyta spadku podjetych uchwat. Znaczaco zmieniaty si¢ natomiast pro-
porcje dotyczace ich charakteru. Az 78% skarg uznanych zostato za zasadne, co skutkowato
zaleceniem wycofania reklam lub wprowadzenia zmian (sporadycznie). Jedynie 8% skarg
zostato oddalonych jako nieuzasadnione. 14% skarg nie spetniato wymogoéw formalnych lub
wskazywane w nich zarzuty nie dotyczyto kwestii regulowanych zapisami Kodeksu Etyki
Reklamy. Kontrowersje osob skarzacych wzbudzaly przede wszystkim wykorzystywanie
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w przekazach motywu strachu oraz wprowadzanie w btad (po blisko 30% wskazan), ponad
trzykrotnie rzadziej sugerowano, ze reklamy sg nieodpowiednie dla matoletnich, agresywne,
zawieraja tresci dyskryminujgce lub sa nieodpowiedzialne ze spotecznego punktu widze-
nia. W 2014 roku zdecydowanie najczesciej sktadano skargi na reklamy internetowe (dwie
trzecie wszystkich skarg). W co pigtym przypadku watpliwosci budzita etyczno$¢ reklam
zewngtrznych, a odsetek skarg na pozostate media nie przekraczat 7%.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania i analizy wskazujg na rosngce znaczenie kwestii etycznych
w reklamie. Wynika to z przemian zachodzacych w strategiach reklamowych. Coraz czgsciej
sg one zorientowane nie na rzetelne informowanie o produkcie, ale przede wszystkim na
kreowanie odpowiedniego nastawienia emocjonalnego do reklamodawcy i jego oferty, a co
za tym na bezposrednie motywowanie do zakupu. Ogromng rolg odgrywa w tym procesie
umiejetnos$¢ skupienia uwagi widzow na tych wlasciwosciach produktu, ktére sg zgodne
z istniejagcym w umysle klientow zbiorem postaw, przekonan i opinii (Sutherland, Sylvester
2004, s. 120). Im bardziej przekaz reklamowy jest w stanie ostabi¢ zdolno$¢ krytycznego
myslenia odbiorcy i uksztattowac jego emocjonalny i pozbawiony refleksji stosunek do pro-
duktu, tym wicksza charakteryzuje si¢ skutecznoscia. Skutecznos$¢ reklam pozbawionych
warstwy informacyjnej jest wynikiem podejmowania przez nabywcow decyzji na podstawie
kryteriow innych niz wiedza o rzeczywistych cechach przedmiotu reklamy. Reklama w ta-
kim kontekscie taczy w sobie procesy poznawcze i motywacyjne, dostarczajac konsumento-
wi wiedzy o potrzebach i mozliwosciach ich zaspokajania oraz bodzcéw wywolujacych mo-
tywacj¢ racjonalng, emocjonalng Iub moralng. Kreuje potrzeby i steruje ich zaspokajaniem
stajac si¢ czynnikiem wptywajacym na zachowania konsumentow i podejmowane przez nich
decyzje. Szczegbdlnego znaczenia nabieraja w tym kontekscie walory informacyjne reklamy.
Z badan wsrod menadzerow wynika, ze petnig one kluczowa rolg¢ w procesach reklamowych
przedsiebiorstw (Nowacki 2011, s. 113-114). Jednoczesnie wskazuja oni na skutecznos¢
poshugiwania si¢ przekazami kontrowersyjnymi — wptywaja one na wzrost zauwazalnosci,
zapamigtywalno$ci oraz zainteresowania reklamowanymi produktami. Przyczynia si¢ to
do coraz chetniejszego ich wykorzystywania przez reklamodawcow. Sprzyjaja temu niedo-
skonato$¢ regulacji prawnych, a takze ich mata restrykcyjnos¢. Jak pokazuja wypowiedzi
przedsigbiorcow, wigkszym zagrozeniem sg dla nich konsekwencje o charakterze rynko-
wym (utrata klientow), niekiedy bardziej dotkliwe w przypadku nagto$nienia faktu tamania
zasad etycznych, niz przekroczenia przepisow prawa (Taranko 2014, s. 283-286).

To wszystko tworzy przestanki do dalszego rozwoju systemu samoregulacji reklamy,
z jednej strony bedacego forma ochrony intereséw konsumenta, z drugiej za$ propagowania
zasad etycznej i uczciwej konkurencji reklamowej przektadajacej sie na pozytywny wizeru-
nek wszystkich podmiotéw rynku reklamowego. Jest to zgodne z ideg spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, ktora naktada na przedsiebiorstwa obowigzek budowania poprawnych
relacji z otoczeniem, a nie tylko dgzenia do osiagnigcia zysku za wszelka ceng.
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Poles’ Attitudes towards Unethical Advertising Activities in the Light
of Functioning of the Code of Ethics in Advertising

Summary

In his article, the author touched the problems of functioning of the system
of self-regulation of the advertising environment upholding respecting the ethical
principles in advertising and reaction of the Polish society to controversial advertis-
ing activities. The interest in these problems has its source in the escalation of such
activities, what results in the growth of negative assessments concerning advertis-
ing as a socio-economic phenomenon. More and more often are undertaken discus-
sions on the necessity and possibility to reduce advertising activities. The grounds
for considerations were the data concerning complaints about unethical (contro-
versial) advertisements filed to the operating in Poland Committee of Advertising
Ethics as a body for self-regulation of the advertising environment. The statistical
data on the complaints filed against unethical advertisements show an ever growing
awareness of recipients as regards the social responsibility of advertising activities
manifested in the growing number of filed complaints, which should be considered
as reasonable, and the more and more seldom occurring unreasonable allegations.
This is also confirmed by the comparison of the number of motions lodged in Po-
land against the background of other European countries.

Key words: advertising, socially responsible advertising, advertising ethics, con-
troversial advertising.

JEL codes: M37, M38, M14
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OTHOLIEHHE MOJISIKOB K HEATHYHBIM PeKJIAMHBIM J1efiCTBHAM
B cBeTe pyHKunonuposanus Kogexkca 3THKHN pekiaMbl

Pe3rome

B crarbe 3arponynn npobneMaTnxy (yHKIHOHHPOBAHHS CHCTEMBI CAMOPETY-
TN PEKITAMHON CpeZbl, MPU3BAHHOM COOMIONATh 3THYHBIEC MPHHIUIIBI B PEKIa-
M€, a TaKKe PEaKINH IMOJILCKOTO OOIIECTBA HA CIOPHBIE PEKIAMHBIC JIEHCTBUSL.
3aMHTEPECOBAHHOCTb B 3TOH MPOOIEMATHKE MMEET CBOH MCTOUHUK B 3CKAJALUU
TaKUX JACUCTBUM, YTO BEIET K POCTY HETaTUBHBIX OLIEHOK, KACAIOIIMXCS PEKJIaMbl
Kak 00I11eCTBEHHO-9KOHOMUYECKOTO sIBIICHHS. BeE walie BemyTest JUCKyCCUH O He-
00XOMMOCTH U BO3MOKHOCTH OTPaHMYMBATh peKiIaMHble neicTBus. OCHOBY s
paccysk/IeHUi TPEeCTABISUIN JaHHbIE, KAacafoIINecs kano0 Ha HEeATHYHbIE (IIpo-
THBOPEYMBEIE) PEKIAMEBI, TIOCTYIAIONINX B JIeicTByfonTyio B Ilompme Kommccunro
0 9TUKE PEKJIaMBbl KaK OPraH CaMOpPETry/IALNH pPernamMHoil cpenpl. CTaTHCTHYECKHE
JIaHHBIE HACUET KaJ00 Ha HEITUYHBIE PEKJIAMBI MOKA3bIBAIOT PACTYIIYIO CO3HA-
TEIBHOCTh aJpecaToB pekjiaM B 00NACTH COLMATIbHOI OTBETCTBEHHOCTH pPEKIIaM-
HBIX JICUCTBUI, TIPOSIBIISIONIYIOCS B BO3PACTAIONIEM YHCIIE MOCTYNAIOIINX JKajlo0,
KOTOpBIE CIIE/LyeT CUNTaTh 000CHOBAHHBIMHU, U BCE PEXKE MOSBIISIOMINXCS YIPEKOB,
HE TONYYMBIINX 00OCHOBAHHUS. JTO TOATBEP)KAACT TAKKE COMOCTABICHUE YHCIA
3as1BOK, HampasisieMbIx B [lonbiie, Ha (hoHE APYTHX €BPOMEHCKHUX CTPaH.

KiroueBble cj10Ba: pekiama, COLMAIBHO OTBETCTBEHHAS pEKiiaMa, 9THKA peKia-
MBI, TPOTUBOPEUHBAs PEKJIaMa.

Konpr JEL: M37, M38, M14
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The hope for economic success among the youth

Summary

This study aims to 1) determine the level of hope for success in students rep-
resenting various courses of study and 2) assess differences in hope for success
between business-active and business-inactive students.

This cross-sectional study consisted of 375 participants (students of Psychol-
ogy, Management, Finance and banking, Political sciences and Informatics) at the
University of Finance and Management in Warsaw (Poland). Two measures were
used: Snyder’s Hope Scale and the author’s questionnaire “Youth attitudes to en-
trepreneurship”.

Generally, students declared a high intensification of hope for success. Manage-
ment students reported the highest intensification of hope for success compared to
students representing the other courses of studies. Legally business-active students
reported higher levels of hope for success and higher mean scores on the Agency
and Pathways subscales compared to business-inactive students. Similarly, students
who plan to commence their own businesses revealed higher mean scores of hope
for success on the Agency and Pathways subscales compared to students who do
not want to start a business.

The results of this study support the conclusion that an individual’s convic-
tion about the possibility of accomplishing a target might be considered one of the
variables that shape entrepreneurial intent. This conclusion ought to be used by the
educational system in terms of strengthening individuals’ beliefs about their effec-
tiveness in the achievement of goals.

Key words: hope for success, entrepreneurial behavior, entrepreneurship students.

JEL codes: L26

Introduction

In the last years, we have witnessed a new phenomenon in the Polish labor market that
might hold essential value for the Polish economy. This phenomenon, called the SME (Small
and Medium-sized Enterprises) effect, includes all business activities or entrepreneurial at-
titudes objectively manifested in the number of newly formed firms in the micro and small
enterprise sector. This definition implies that the SME effect, because of its role in promot-
ing self-employment, might bring important solutions (e.g., creating a new workplaces) for
the Polish economy, where the unemployment rate is constantly increasing.

Interestingly, it seems that the tendency towards self-employment is becoming more and
more popular among Poles. Unfortunately, one problem arising from the SME phenomenon
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is the fact that most newly founded firms do not survive ‘death valley’ (the first four years
of activity) (Knaup and Piazza 2007, p. 3-10). According to the “Report on the Condition of
Small and Medium Enterprises in Poland between 2007 and 2008,” only 35% of enterprises
established in 2003 survived until the year 2007.

To elucidate what differentiates successful entrepreneurs from those who fail, a large
part of the literature has been devoted to finding the predictors of successful business activ-
ity. One solution is to design a capacious concept of entrepreneurship and hence to create
a successful entrepreneur figure, composed of a set of features, e.g., the ability to identify
market opportunities (Gilad et al. 1989), effectiveness, purposefulness (Hostager et al. 1998,
p. 11-25), motivation (Collins et al. 2004, p. 95-117), assertiveness, engagement in work,
efficiency, systematic planning, the need for achievement (McClelland 1987, p. 219-233),
extraversion, innovativeness, readiness to take risks (Zhang and Arvey 2009, p. 436-447),
social skills (Baron 2000, p. 15-18) and self-efficacy (Zhao et al. 2005, p. 1265-1272).

Numerous studies have been devoted to recognizing the predictive value of organization-
al, social and personality variables for entrepreneurial success, but few studies investigate
the equally interesting construct of individuals’ convictions about their entrepreneurship,
e.g., hope for success.

This study was designed and carried out to complement this research gap in determining
successful entrepreneurship predictors. The research focused on assessing the importance
of individuals’ beliefs about their business success (the hope-for-success construct) for their
further business behaviors among persons with miscellaneous professional interests.

Literature review

To some extent, the SME phenomenon provides evidence that Polish society is rich in
business-active individuals. Still, surviving the first few years of business activity seems to
be an insurmountable barrier for most of them. In the literature, the debate about differences
between successful and unsuccessful entrepreneurs has continued for a long time, and the
theoretical construct of entrepreneurship has been defined, examined and discussed many
times. As a result, we now have different approaches to entrepreneurship.

First, in the ‘macro’ meaning, an entrepreneur is shaped by his background factors, e.g.,
lifestyle, family, values, friendships, capital accumulation (Dunn and Holtz-Eakin 2000,
p. 282-305) and partially supported by other results.

Second, entrepreneurship might also be recognized as 1) the process of creating some-
thing new and valuable through substantial time and effort, accompanied by financial, men-
tal, and social risk as well as the anticipated reward (Hisrich et al. 2005); 2) a type of human
activity (one consisting of taking advantage of opportunities that occur in a particular envi-
ronment by implementing undertakings that generate economic or non-economic benefits);
and 3) a feature, i.e., a set of behavior models enabling the creation and realization of busi-
ness undertakings that are aimed at achieving a certain purpose (Janasz 2004, p. 18-24).
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Third, the “micro” point of view derived from McClelland’s (1961) approach to entre-
preneurship claims that entrepreneurship is rooted in personal attributes; the entrepreneurial
mindset is generated by a specific configuration of personality dispositions. In other words,
certain personality features might have predictive value for entrepreneurial efficiency. The
initial version of this configuration available in the literature embraces an ability to recog-
nize market opportunities (G6rling and Rehn 2008, p. 95), active searching (Gilad et al.
1989), alertness (Gaglio and Katz 2001, p. 95-111), prior knowledge (Miao and Liu 2010,
p. 357-364), assertiveness, engagement in work, efficiency, effectiveness, enterprise, sys-
tematic planning (McClelland 1987), self-efficacy (Zhao et al. 2005), a strong need for
achievements, a desire to increase responsibility, possibility seeking, emotional stability and
independence (Brandstétter 1997, p. 162).

Lastly, a cognitive model has been applied in the entrepreneurial field. In this cogni-
tive approach, the role of psychological factors (e.g., cognitive processes, intentions, and
personal convictions) is disclosed to better understand the entrepreneurial decision-mak-
ing process. From this cognitive point of view, the decision-making process is preceded
by opportunity recognition: “the cognitive process through which individuals conclude that
they have identified an opportunity” (Baron 2004). These findings are supported by another
study, in which the psychological model of entrepreneurial decision making process was
validated and opportunity recognition with two antecedents (entrepreneurial alertness and
prior knowledge) was discerned as the core, playing a relevant and mediating role (Miao
and Liu 2010).

In the cognitive approach, the value of entrepreneurial intentions, defined as “the state
of one’s mind to foster the new business or venture creation” (Rasli et al. 2013, p. 182-188)
in an entrepreneurial decision, is also evaluated, and the preliminary conclusions from these
studies are as follows. 1) The concept of intention has been assessed in numerous studies
(Davidsson 1995; Remeikiene et al. 2013) and there is evidence that intention has strong pre-
dictive value for behavior (Ajzen 1991, p. 179-211); intention might predict organizational
outcomes, such as survival, development and growth (Mitchel 1981, p. 742-751). 2) The
uniform approach to the concept of ‘intent” has not been elaborated, and the term ‘entrepre-
neurial intent’ has been used loosely to cover a range of related but differing concepts, e.g.,
career orientation, vocational aspiration and the desire to own a business (Thompson 2009,
p. 669-694). 3) Intentions are formed by individual domains (e.g., personality, motivation,
prior experience) and contextual variables (e.g., social context, markets, economics) (Fini
et al. 2009), and three motivational antecedents might be responsible for the formation of
entrepreneurial intentions (Ajzen 1991; Lifidn and Chen 2009, p. 593-617):
- attitude towards start-ups (affective and evaluative considerations about being an entre-
preneur)
- subjective norms (social pressure to carry out—or not carry out—entrepreneurial be-
havior)
- perceived behavioral control (perception of the ease or difficulty of becoming an entre-
preneur).
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Furthermore, entrepreneurial intent might also be shaped by convictions, e.g., that start-
ing and running one’s own firm is a suitable alternative for an individual (Davidsson 1995).
This notion is supported by another study, in which conviction was considered the strongest
variable, having a direct influence on entrepreneurial intention (Rasli et al. 2013). It was also
demonstrated that a large extent of variations in entrepreneurial intentions can be explained
by goal setting, goal commitment and entrepreneurial self-efficacy (Erikson 1998). If self-
efficacy has been proven to be one of the variables explaining the variance of entrepreneurial
intention, it seems that the role of hope for success is also important to consider.

In the last few years, the term “hope” has appeared in psychological, philosophical
and theological literature (Krawczyk-Brytka 2013, p. 129-138; Matczak and Salata 2010,
p. 9-24; Snyder et al. 1991, p. 570-585). In the broader sense, the concept of hope is referred
to as “a multidimensional cognitive structure with beliefs about successful future as a cen-
tral component” (Matczak and Salata 2010). More narrowly, it might be divided into two
constructs: Erikson’s basic hope and Snyder’s hope for success. However, from the entre-
preneurial point of view, this second understanding (Snyder’s proposition of hope) seems to
be more useful.

Snyder defined hope for success as “a process of thinking about one’s goals, along with
the motivation to move toward those goals (agency), and the ways to achieve those goals
(pathways)” (Snyder 1995, p. 355). According to Snyder, despite emotion’s important role
(they follow the cognition and they are secondary in relation to cognitive processes), the
hope for success can be understood as a positive motivational and cognitive state, rather than
an emotional one (Snyder et al. 2002, p. 820-826). Snyder also reduced hope for success into
two interrelated beliefs (components of hope) that are reciprocal, additive, and positively re-
lated but not synonymous (Snyder et al. 2002). The first component is confidence in the pos-
sibility of achieving a goal (agency thoughts). An individual who possesses this confidence
is sure that he is able to initiate his endeavor towards the aim and herewith to survive, in spite
of the obstacles; that is, he is convinced of his will power (efficiency). The energy caused
by his relief becomes particularly important in moments of difficulty, obstacles, tiredness
and doubt, because it helps to maintain the chosen way leading towards the aim (Laguna
etal. 2005, p. 7). The second belief is related to one’s self-apprehension as an able and smart
individual, who is therefore capable of inventing or learning one or more ways to achieve
the aim (pathway thoughts). Thus, it is an individual’s confidence in his knowledge and in-
tellectual competence that enables the execution of his will (the ability to find the solutions)
(Laguna et al. 2005, p. 7).

In a number of studies, hope for success was recognized as one of the most important at-
tributes for entrepreneurs and the main source of energy in one’s commencement of his busi-
ness, according to respondents filling in questionnaires from the European Committee aimed
at promoting entrepreneurial ideas (Krawczyk-Brytka 2013). Further, hope for success pre-
dicted academic performances (higher hope scale scores were associated with a higher likeli-
hood of graduating from college) (Snyder et al. 2002). In addition, other findings indicated
that the conviction of having a strong will and the ability to find solutions were linked to
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entrepreneurial orientation in persons who perform managerial and executive functions in
local governments and foundations (Porzak and Sagan 2013, p. 179-193).

If hope for success is an individual’s convictions about the possibility to pursue selected
targets though obstacles, it seems reasonable to appraise its role in predicting entrepreneurial
intention.

Thus two hypotheses were formulated:
H1: The hope for success in students is varied by the courses of study.

H2: The hope for success in students is different among business-active and business-inac-
tive students.

This study is the first step to fill this research gap, which has appeared in the entrepre-
neurial field. This research aims to determine differentiation in the intensification of hope for
success in business-active and business-inactive students among persons with miscellaneous
professional interests (i.e., different courses of study).

Methodology

Study Procedure

This cross-sectional study was performed in March 2013 at the University of Finance
and Management in Warsaw (Poland). The purpose and the subject of this study were known
to all participants. To guarantee the sincerity of the answers, the research was completely
anonymous.

Methods

The data were gathered using the measures: Snyder’s Hope Scale and the author’s ques-
tionnaire “Youth attitudes to entrepreneurship”.

The Hope Scale (HS) is a self-reported questionnaire developed by Snyder. The Polish
adaptation of the instrument was performed by Laguna et al. (2005). The measure consists
of 12 items designed to evaluate hope for success and its two components, Agency (4 items,
e.g., “I energetically pursue my goals”) and Pathways (4 items, e.g., “My past experience
has prepared me well for my future”). The remaining 4 items (e.g., “I feel tired most of the
time”) serve as buffer items. The responses are given on an 8-point scale with the following
responses: Definitely False, Mostly False, Somewhat False, Slightly False, Slightly True,
Somewhat True, Mostly True, Definitely True. It is possible to examine results at the subscale
level or combine the two subscales to create a total hope score. The scores vary from 4 to
32 points for the Agency subscale and Pathways subscale, and the total score varies from
8 to 64 points. A higher score indicates a higher intensification of hope for success and its
two components. In the present study, the reliability coefficients (Cronbach’s o)) were 0.75
for Pathways, 0.74 for Agency and 0.82 for total score.
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“Youth attitudes to entrepreneurship” is the author’s 28-item questionnaire designed to
measure the entrepreneurial behavior of respondents. All items are closed questions and
generally refer to features describing entrepreneurs (e.g., the aptitude for searching for new
solutions and innovativeness), factors motivating the commencement of one’s own business
activity (e.g., self-realization and self-satisfaction) and barriers hampering the commence-
ment of one’s own business activity (e.g., a lack of experience and lack of capital). The ques-
tionnaire also serves to collect some socio-demographic data, such as age, sex, origin, course
of study and year of study. In this study, only items referring to socio-demographic data and
those associated with carrying out business activity (e.g., “Do you plan the commencement
of your own business? and “Do your parents carry out their own business?”) were used.
This questionnaire was used only partially to the analyses.

Participants

Data were gathered from 375 students representing various courses of studies (Psychology,
Management, Finance and banking, Political sciences and Informatics).

The study group was dominated by Management students (33%). The respondents were
generally business inactive; 92.5% of the participants did not carry out their own business. The
remaining study sample consisted of respondents who were business active; 5.6% of students
carried out their business legally (with registration), and 1.9% did so illegally (without registra-
tion). Moreover, 53% of participants planned to commence their own business in the future.

Statistical analysis

Statistical analyses were performed using SPSS for Windows 21.0. One-way ANOVA
with Bonferroni correction and Student’s t-test were calculated to reveal differences in hope
for success in students.

Results

Differences in hope for success in students, representing various courses of study

To differentiate respondents with high and low intensifications of hope for success (HS),
Agency and Pathways, the criterion of median was used.

Generally, the researched group of students was characterized by a high level of skills
in finding solutions (Me >23) (53.6% of the total study sample) and will power (Me,>26)
(54.1% of students demonstrated a high level of development of this feature). Approximately
half of students (51.8%) demonstrated a generally high level of hope for success (Me,, > 49).

Students of Management reported the highest mean scores in Agency subscale (M=26.11,
SD=3.21) and hope for success (M= 49.58, SD=6.43), compared to other students. Students
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of Politics science obtained the highest level of Pathway mean scores (M=23.95, SD=3.59),
compared to remaining groups. Students of Informatics reported the lowest levels of hope
for success (M=44.78, SD=7.97), Agency and Pathway (20.60, SD=4.69) mean scores.

The differences in the mean scores of HS and its subscales in students representing vari-
ous courses of study are presented in Table 1.

Table 1

Differences in hope for success in students, representing various courses of study
Psychology | Management Flgzgi?nagnd 1:;222: Informatics Kruskal-

N=85 N=124 N=52 N=41 N=73 Wallis test

M SD M SD M SD M SD M SD F P

Hope for

success 47.86| 7.26|49.58| 6.43|46.46| 8.41|48.90| 6.51|44.78| 7.97|19.24| .001

Agency 25.01| 432]26.11| 3.21|24.21| 4.77|2495| 3.79|24.18| 4.29| 11.07| .003

Pathways 22.85| 3.87[23.47| 4.21|2225| 431|23.95| 3.59|20.60| 4.69|22.55| .000

Source: author’s own investigation.

Furthermore, Political sciences (61%), Management (60.4%), Finance and banking
(49.8%), Psychology (46.1%) and Informatics (39.7%) students obtained scores indicating

a high intensification of hope for success (Me,>49).

Differences in hope for success in business-active/inactive students

Eighty-six percent of the respondents who carry out their own business legally, 72% of
the respondents who do it illegally and 49.3% of the respondents who are business inactive
reported scores indicating a high level of hope for success.

Table 2
Differences in mean scores of hope in business-active and business-inactive students

Business-active Business-active Business-inactive

students (legally) | students (illegally) students Kruskal-Wallis test

N=21 N=17 N=347
M SD M SD M SD F P

Hope for
success 52.76 4.30 49.43 8.77 47.41 7.44 13.15 .001
Agency 27.62 2.58 25.43 4.76 24.94 4.06 10.85 .004
Pathways 25.14 3.24 24 6 22.48 4.29 9.20 .010

Source: author’s own investigation.
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Legally business-active students reported higher levels of hope for success and higher
mean scores for the Agency and Pathways subscales compared to business-inactive students.
Comparisons between business-active and business-inactive students are shown in Table 2.

Furthermore, students who plan to commence their own business revealed higher hope
for success and higher mean scores on the Agency and Pathways subscale than students who
do not want to start a business. The results obtained are shown in Table 3.

Table 3

Differences in the mean scores of hope for success in students who plan/do not plan
to start their own business

Students who plan Students who do not plan
a business a business
N=199 N=148 t P

M SD M SD
Hope for
success 48.26 7.46 46.28 7.30 2.42 014
Agency 25.37 4.19 24.35 3.82 2.33 .021
Pathways 22.88 4.17 21.93 4.40 2.07 .039

Source: author’s own investigation.

Discussion

The importance of entrepreneurship is essentially reflected through economic growth.
Numerous approaches have elaborated on the issue of entrepreneurship (e.g., Dunn and
Holtz-Eakin 2000; Greve and Salaff 2003, p. 1-22; Hisrich et al. 2005). The limitations of
entrepreneurship from macro and micro points of view have pushed researchers to adopt
a cognitive model in the field of entrepreneurship (Baron 2004; Miao and Liu 2010).

According to Ajzen’s theory of planned behavior, starting a new business is recognized as
an intentional and planned behavior that is best predicted by intentions (Krueger and Carsrud
1993, p. 315-330). In the intentions-based process model, the role of exogenous factors (e.g.,
informational cues from the environment, demographics, actual skills, personality traits and
knowledge) in predicting entrepreneurial activity is diminished. The chain of dependences is
as follows: attitudes predict intentions, which in turn predict behaviors.

If so, it seems that individuals’ convictions might play a role in predicting entrepreneurial
activity similar to the role that exogenous factors play; hence, they may indirectly influ-
ence entrepreneurial behavior. In other words, the dependence chain might be as follows:
individuals’ convictions—(attitudes)—intentions—behavior. This finding is supported by
a number of studies in which it has been found that convictions shape intentions (Davidsson
1995; Rasli et al. 2013). Furthermore, business-active individuals should be differentiated
from those who are business inactive in the intensification of “entrepreneurial” convictions.
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To verify this hypothesis, we operationalized individuals’ convictions using Snyder’s (1995)
hope for success construct. We predicted that hope for success will significantly differenti-
ate business-active persons from those who are business inactive. Moreover, we expected
that students who plan to have their own business will have a higher intensification of hope
for success than those who do not plan to have their own business. Finally, we assumed that
students representing different courses of study (Management, Psychological, Finance and
banking, Political sciences and Informatics) will be differentiated in the intensification of
hope for success because Management students seem to be more likely to want to start their
own business after graduation compared to other students.

Our findings demonstrated that Polish students have positive convictions about their entre-
preneurial activity (more than half of respondents reported a high intensification of hope for
success and its components). This finding is very surprising, especially if we consider the num-
ber of barriers hampering one’s own success. This finding is also very promising for the Polish
economy, where a high unemployment rate is constantly present. Polish students may have an
entrepreneurship spirit, but the main problem for most of them is surviving in the labor market.

In line with our expectations, the findings revealed that the intensification of hope for suc-
cess is associated with entrepreneurial activity, plans about further commencement of one’s
own business and courses of study. Management students were found to demonstrate a high-
er intensification of hope for success. The smallest level of hope for success was found for
Informatics students compared to other students, although the differentiations were relatively
small. Students who are business active (both those who registered and those who did not
register their own business) reported higher levels of hope for success and its components,
compared to students who are business inactive. Hope for success also differentiated students
who plan and who do not plan to start their own business; thus, students who would like to
start their own business in the future reported higher levels of hope for success, compared to
remaining students. Our findings are partially supported by other results where hope for suc-
cess differentiated academic goal achievement, namely, graduating from college (Snyder at al.
2002), and was relatively higher in persons who performed managerial and executive functions
in local governments than in those who work in foundations (Porzak and Sagan 2013).

The obtained differences in hope for success intensification allow us to suppose that
hope for success might have an influence on entrepreneurial activity similar to self-efficacy
(Erikson 1998) or other exogenous factors. In the dependences chain, derived from Ajzen’s
theory of planned behavior, hope for success may indirectly influence entrepreneurial behav-
ior through its mediating role in shaping intentions. In other words, individuals convinced
about their high probability of success will have high intentions to start a new business, and
they will then exhibit more entrepreneurial behavior.

Final remarks

This study is the first step to better understand the mediating role of hope for success in
entrepreneurial behavior. In our study, we demonstrated that hope for success differentiated
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business-active and business-inactive students with various professional interests. This find-
ing permitted us to recommend that further studies ought to consider the predictive value
of hope for success for intentions and entrepreneurial behavior. It is probable that hope for
success may even influence individuals’ attitudes more strongly than other exogenous fac-
tors, which in turn is reflected in intentions and then in behaviors. A practical recommen-
dation derived from this study is that the educational system ought to be directed toward
strengthening every manifestation of individuals’ convictions about their effectiveness in
goals achievement.

The study has some limitations. First of all students from different universities (cities)
could be measured in order to test if the results could be used to formulate the general con-
clusions.
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Nadzieja na sukces gospodarczy wsrod mlodziezy

Streszczenie

Opracowanie ma na celu, po pierwsze, okreslenie poziomu nadziei na sukces
u studentoéw reprezentujacych rozne kierunki studiow oraz, po drugie, oceng r6z-
nic w nadziei na sukces miedzy studentami gospodarczo aktywnymi i gospodar-
czo nieaktywnymi. To badanie przekrojowe objeto 375 uczestnikow (studentow
psychologii, zarzadzania, finansow i bankowosci, nauk politycznych i informatyki)
w Wyzszej Szkole Finansow i Zarzgdzania w Warszawie. Zastosowano dwie miary:
skala nadziel na sukces Snydera i autorski kwestionariusz Postawy przedsiebiorcze
miodziezy.

Generalnie studenci deklarowali wysokie zintensyfikowanie nadziei na suk-
ces. Studenci kierunku Zarzadzanie zgtaszali najwyzsze zintensyfikowanie nadziei
na sukces w porownaniu ze studentami reprezentujacymi inne kierunki studiow.
W sensie prawnym gospodarczo aktywni studenci wskazywali na wyzsze poziomy
nadziei na sukces i wyzsze $rednie oceny na podskalach Agencja i Sciezki w porow-
naniu ze studentami gospodarczo nieaktywnymi. Podobnie studenci, ktorzy planuja
rozpocza¢ swoj wlasny biznes, wykazywali wyzsze $rednie oceny nadziei na suk-
ces na podskalach Agencja i Sciezki w poréwnaniu ze studentami, ktérzy nie chca
rozpocza¢ dziatalnosci gospodarcze;.

Wyniki tego badania potwierdzajg wniosek, ze przekonanie jednostki co do
mozliwosci realizacji celu mozna uwazaé za jedng ze zmiennych, ktore ksztattuja
zamiar przedsigbiorczy. Wniosek ten powinien by¢ wykorzystywany przez system
edukacji z punktu widzenia umacniania przekonan jednostek co do ich skutecznosci
w realizacji celow.

Stowa kluczowe: nadzieja na sukces, zachowanie przedsigbiorcze, przedsigbiorczy
studenci.

Kody JEL: 1.26

Hanexkna Ha IKOHOMMYECKHH ycrexX cped MOJIOAEXKN

Pe3iome

Pazpabotka mpecnenyer coboil nenu: 1) ompenenuTh YpOBEHb HAIEKIbl Ha
yCIIeX y CTY/JICHTOB, TPEICTABISIONINX PA3IMYHbIe KypChl 00yUeHus], U 2) OLCHHUTb
OTJINYHS B HAJIEXK/IE HA YCIIEX MEK/Y AKTHBHBIMU M HEAKTUBHBIMH C TOUYKHU 3PCHUS
OCYIIECTBIICHUS OM3HECA CTYICHTAMHI. JTO MIEPEKPECTHOE UCCIICIOBAHIE OXBATHIIO
375 y4acTHUKOB (CTYJICHTOB IICUXOJIOTUH, YIIPABICHUs, ((PUHAHCOB U DAHKOBCKOTO
Jiena, MONUTHYECKUX HayK U MH(POPMATUKK) B Bhiciiel mkose (pMHAHCOB U ynpas-
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nennst B Bapmase. [Ipumennnu n1Be mMepsl: mkaia Hajgexasl CHaiiiepa n aBrop-
CKHH BOopocHNK «OTHOLICHNE MOJIOEKH K TIPEAIPUHIMATEIIBCTBY .

B OCHOBHOM, CTYACHTHI 3asBJIANIA O BBICOKOH HHTCHCH(bHKaHHH Haaexabl HaA
ycnex. CTyIeHThI Kypca « YIIPaBICHUE 3asBIISUTH O CaMOil BRICOKOI HHTCHCH(HKA-
I[IMU HAJISK/IBI Ha YCIIEX 10 CPABHEHUIO CO CTYACHTAMU-IIPEICTABUTEISIMU IPYTHAX
KYpCOB 00yueHHs B By3e. 3aKOHHO SKOHOMHYECKH AKTHBHbIE CTYICHTHI 3asIBIISLIH
0 DoJee BBICOKHMX YPOBHSIX HAJICHK/Ibl HA YCIIEX U 0 00see BHICOKMX CPETHUX OLCH-
Kax Ha cyoOmkanax Agency u Pathways 0 CPaBHEHHIO C HEAKTHBHBIMH B ATOM
OTHOLICHUHN CTYACHTaMU. Tak xe CTYACEHTBI, KOTOPLIC IJIAHUPYIOT HA4YaTb CBOIO
COOCTBCHHYIO XO3SHCTBCHHYIO JCSATEIBHOCTD, BBISIBUIIM 0OJICE BBHICOKUC CPETHUC
OLICHKH HAJICXKJIBl HA yCIeX Ha cyOmKanax Agency u Pathways o CpaBHESHHUIO CO
CTyJICHTaMH, KOTOPBIC HE XOTAT 3aHSTHCSI OU3HECOM.

Pe3ynbraThl 3TOT0 M3y4eHHs MOAAEPKUBAIOT 3aKIIOUCHHE, YTO YOeXKICHHE HH-
JIMBH[IA O BO3MOYKHOCTH JIOCTHKCHUSI IICJTH MOTJIO Obl PACCMATPUBATHCS B KAUCCTBE
OJIHOM M3 MEPEMEHHBIX, KOTOPbIe (OPMHUPYIOT HAMEPEHUE CTaTh MPEIIPUHAMATE-
JieM. DTO 3aKIIFOUCHUE CIIEOBAO OBl UCIOIB30BaTh B CHCTEME O0YYEHHUS C TOUKH
3pEHHs MOBBIICHHUS BEPhl MHANBHUIOB B HX 3(Q(QEKTHBHOCTH JOCTIKECHHUS IeTICH.

KmoueBnle ciioBa: HaACK/1a Ha YCIICX, NPCANPUHUMATCIILCKOC MOBEACHUEC, CTYy-
ACHTBI-IPEANPUHUMATCIIN.

Konp1 JEL: L26
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Typology of Logistics Service Providers According to the Level
of Innovativeness

Summary

Background: this research aims to present a typology of logistics service pro-
viders (LSPs) based on the level of their innovativeness. It also attempts to exam-
ine whether particular generations of LSPs significantly differ from one another in
terms of the undertaken innovative activities.

Methods: the data were collected through interviews of 55 managers in the
logistics service sector. In the statistical analysis, the Kruskal-Wallis test was used.
The level of innovation activity was measured by the number of implementations,
taking into account a division between product, process, marketing, and organi-
sational innovations. To assess the innovativeness, there was applied a summary
scale, which was analysed in terms of homogeneity (Cronbach’s alpha indicator)
and standardisation (sten scores).

Results: based upon this, five types of LSPs were defined, i.e. entities with a
very high level of innovativeness, high level of innovativeness, average level, low
level, and very low level of innovative activity. Simultaneously, LSPs were also
divided into three groups in terms of their competences relating to the logistics ser-
vices and level of outsourcing (i.e. 2PL, 3PL, and 4PL). The group with the highest
level of innovativeness is made up of foreign and mostly large-sized companies.
The other distinguishing characteristics of this group are: global coverage, annual
revenue above PLN 500 million, and the ability to provide a rich palette of devel-
oped logistics services.

Conclusions: the survey results show an immense diversity of the research
sample in terms of innovative activities. One can assume that the leading LSPs are
currently developing their offers and market competition methods. Logistics ser-
vices’ managers can use the typology in order to build the competitive advantage in
the market. It also provides practical insights for supply chain managers by showing
them the key role of innovation for selection of logistics service providers.

Key words: innovation, level of innovativeness, typology of logistics service pro-
viders, sten scores.

JEL codes: D22, .87, 030

Introduction
This paper aims to combine logistics and innovation on the basis of innovativeness of

logistics service providers (LSPs). In practice, the ability of the logistics providers to react
quickly to changing market conditions depends largely on level of their innovation activity.
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Many authors, for example, underline the key role of innovation for the development of
logistics services (i.e. Cui, Shong-Lee, Hertz 2009, p. 45; Lin 2007, p. 23). Consequently,
among the many benefits they indicate greater ability on part of the companies to differenti-
ate their activities against the competition (Flint et all 2005, pp. 113-114) and intensification
of the customer relations (Wagner, Sutter 2012, pp. 94-98). At the same time they emphasize
the fact that innovation of the LSPs is still a poorly recognized phenomenon that should be
looked into more carefully (Wallenburg, Lukassen 2011, p. 439). A more decided opinion is
given by Wagner and Sutter (2012, pp. 94-98) who postulates that the research on innovation
in logistics services is still in an early stage. For this very reason, following the results indi-
cating low innovativeness of the logistics service providers in general (Busse, Wallenburg
2011, p. 188), this paper attempts to assess the degree of differentiation of the level of their
innovativeness, taking into account a division between product, process, organizational and
marketing innovations. One also tried to determine which generation of the LSPs is the most
innovative one and what kind of implementations are usually made by them.

Classification of the logistics service providers — theoretical
background

In general, logistics service provider is a company specialised in satisfying diversified
logistics needs of its customers. LSP is also known as a service provider which enters into
relationships between two primary members of the supply chain. In addition, it is noted that
LSP play an important role in strengthening the competitiveness advantage of the entire
supply chain (Fulconis et all 2006, pp. 68-70). More precisely, regardless of the type of sup-
ported business, LSPs ensure a better logistics performance, i.e.: lower costs, higher quality
of service, as well as increased flexibility (Switata 2012, p. 55). In this way, they support
not only the activities of their customers but also affect the level of satisfaction of other
participants of the supply chain. The research indicates that this is one of the reasons why
manufacturers and trading companies are switching from operating on their own to logistics
outsourcing (Lun et all 2010, pp. 124-126).

Existing literature shows that there are many examples of classification of LSPs (Saglietto
2013, p. 106). Competences in logistics services are the most commonly used criterion of
division. The classification developed by Lai (2004, pp. 394-396) can serve as good exam-
ple of such a division. The author distinguished four different types of LSPs based on their
operating service capability. This refers to: traditional freight forwarders, transformers, full
service providers and nichers. LSPs may also be distinguished based on their ability to solve
problems and adapt to customer needs (Paczek 2012, pp. 149-150). Another criterion which
may also be taken into account is the role played in supply chain by LSPs. In this case, as
Jeszka (2009, pp. 65-67) emphasizes, the classification of LSPs is usually determined by the
type of logistics collaboration. For example, Fabb-Costes and Roussat (2011, pp. 20-22) dis-
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tinguished three classes of LSPs in supply chain integration, i.e.: facilitator LSP, integrated
LSP and operational integrator LSP'.

The literature review shows that the most common selection of LSPs is based on the
concept of logistics outsourcing upgrade from 2PL to 4PLs. The term 2PL refers to the en-
tity responsible for activities related to the physical distribution of goods. Carriers, freight
forwarders and warehousing services providers are the most representative members of this
category (Kersten et all 2008, pp. 240-242). 3PL is usually associated with a greater number
of more complex and customized services, including — contract logistics services. It is worth
mentioning that 3PL services are now the most valuable market segment. According to the
research by Rohlig Suus Logistics, 1/3 of customers spend more than 1.5 million PLN on
purchase of contract logistics (Wspolny Manifest Logistyki 2020 2012). It is often stated that
3PL providers have also exceptional adaptability for all sorts of customers’ requirements
(Lukassen, Wallenburg 2010, pp. 25-26), importantly, this type of features often constitute
the basis for further classification. For example, Hertz and Alfredsson (2003, pp. 140-141)
indicates the existence of four categories of 3PLs according to their operational capabili-
ties, i.e.: standard providers, service developers, customer adapters and customer develop-
ers. Another type of LSP is called supply chain solution provider or 4PL (Bijam et. all.
2006, p. 134). The LSPs in this group coordinates the flow of goods, manage 3PL services
and provides logistics management advice. Less frequently, the literature also distinguishes
fifth party logistics provider. In this case, SPL is described as an information provider serv-
ing customers in virtual space (Kempny 2012, p. 123). However, the lack of clear practical
examples indicates that this type is purely theoretical.

Research methodology

The research was conducted within the framework of the Changes in inter-organization-
al relations in the supply chain influenced by innovative logistics solutions research project.
The data for the analysis were collected by means of an interview conducted with 55 repre-
sentatives of the national logistics service sector. The sample selection was purposive. The
survey questionnaire consisted mainly of scaled, closed-ended questions (ordinal and nomi-
nal scales). The questions concerning innovations covered a period of the last two years.
When elaborating the survey results, one applied the SPSS program in the 20.1 version.

Description of the research sample

The biggest part of the research sample was small and midsize enterprises (76.4%). Large
enterprises were represented by 13 LSPs (23.6%). Micro enterprises were not included in the
survey (one assumed that these entities did not usually implement innovations). The repre-

! There are also other ways to classify LSPs, such as: available resources, management skills, the ability of adding value or
the scope of action. In short, the decision, which criteria are to be used, depends on the purpose of particular classification.
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sentatives of enterprises participating in the survey were mainly the middle and higher-level
employees. The respondents declared to be holding managerial positions in the logistics and
customer service sector. Seven respondents held executive-level positions. The operational
employees constituted 16% of the research sample.

The surveyed entities offered a complex and diverse range of services. On average, the
entities offered more than 6 products (x=6.32). The majority of enterprises offered 8 services
(D=8). The services in the field of transportation, freight forwarding and storage predomi-
nate portfolio of the service providers. A large proportion of the respondents specialize in
the provision of services based on knowledge, among others, logistics consultancy (49.1%)
and controlling (36.4%). A high percentage of the enterprises also declare to be involved in
a business activity in the sector of express delivery services (36.4%) and reverse logistics
(34.5%).

Additionally, to obtain a better interpretation of the results, we divided our sample into
three groups in terms of their competences relating to the logistics services and level of
outsourcing. The following features were taken as the classification criteria: provision of
transport and logistics services without a permanent service contract (2PL), customer service
based on contract logistics (3PL) and provision of services in the scope of contract logistics
and supply chain management (4PL). In fact, the gradation method applied in this analysis
was the same as the method used in our earlier research. However, in that case we were
focused on discovering whether LSPs differ in terms of marketing activities (Switata 2013,
pp. 153-159).

On this basis, 20 entities (36% of the respondents) were classified into the category of
service providers referred to as 2PL. In the majority of cases these were providers of a few
simple logistics services, acting as subcontractors, intermediaries between the subsequent
stages in the supply chain. To process the orders, in particular transportation orders, the
2PL entities make use of their own fleet. The 3PL service providers were represented by 14
enterprises (25% of the respondents). The above described entities provide services for con-
tract customers and offer a much richer scope of services, compared to the 2PL enterprises.
In their offer one can also find value added solutions, such as green logistics, co-packing or
in-house services, although one needs to emphasise that these kinds of services are provided
only by a small part of the group. Compared to 2PL enterprises, the 3PL service providers
are distinguished by a more developed (networked) organizational structure. The largest
group of the research sample was made up by the 4PL providers (21 entities — 38%). This
group consists of the most advanced contract service providers, which also fulfil the role of
integrators / coordinators of the supply chains. Unlike the 3PL providers, the 4PL declare to
possess more developed managerial skills, and in particular intellectual capacities required
for the planning, organisation and supervision of the flows in the entire supply chain. On
average, the 4PL service providers offer 9 products, i.e. nearly twice more than the 2PL
providers (this difference is statistically significant) and considerably more than the 3PL
providers. These service providers also possess a wider, and at the same time more dense,
logistics network.
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Innovation and innovativeness — definitions adopted by the author

In this study as an innovative LSP should be considered a company which has implemented
new solutions for itself (Niestroj, Switata 2015, pp. 3-4). In this respect it does not mat-
ter whether they were developed by the implementing enterprise or were merely adopted
(Wagner 2008, pp. 220-221). Also in the Oslo Manual (OECD 2005, pp. 48-49) one can
find the definition of innovation, as a change which involve a significant degree of novelty
for the firm. In accordance with this manual, innovation is the implementation of a new or
significantly improved product (or service) or process, a new marketing method or a new or-
ganizational method in the economic practice, organization of the workplace or external re-
lations. Furthermore, innovativeness can be understood as a kind of measurement contingent
on an LSP’s proclivity towards innovation (Salavou 2004, pp. 33-44). Basically, it means
the capacity and tendency of a company to implement new solutions. In practice, the level
of innovativeness is usually measured by the number of implementations or their monetary
value and is often presented in the form of a raw score as a component of a larger model (e.g.
Lin 2006, pp. 257-264; Lin 2008, pp. 19-38).

Measurement of innovations — construction of the scale

In order to assess the level of innovativeness of the LSPs participating in the survey, one
applied a summary scale, which takes into consideration the number of all four types of in-
novations (i.e. product, process, marketing and organizational innovations) implemented in
the analysed period.

Initially 34 variables were selected for the survey. They reflected the extensive range of
changes occurring in the sector of transport and logistics services, which in accordance with
a definition presented in the Oslo Manual (OECD 2005, pp. 48-49) met the requirements of
the occurrence of innovation (table 1). The measurement of innovation was performed with
the application of binary nominal scales with the *’yes/no” answers. The values obtained
with the application of this scale ranged from 0 to 34.

All items in the scale were subjected to the analysis of homogeneity. To assess the reli-
ability, one used the Cronbach’s alpha index, which ranges from 0 to 1 (Mohsen, Reg 2011,
pp. 53-55). Results above 0.6 indicate a high conformity of the measurement (Sagan 2004,
pp. 94-95). If this number is larger, the scale is more reliable and the counted responses are
more coherent. On the other hand, low results show that the answers given by the respond-
ents are poorly related with one another (i.e. the results do not apply to one coherent issue).

Unfortunately, the original scale was characterised by a low level of reliability. For this
reason, from the measurement one excluded “’not fitting” items, i.e. items in case of which
correlations with the whole scale assumed too low [computer network (0.013)] or negative
values [EDI technology (-0.143), automation of internal material flow (-0.026), ERP software
(-0.103), mobile applications (-0.068), e-orders (-0.017)], or did not demonstrate generally any
correlation with the overall result [co-manufacturing services (0.000), WMS software (0.000)
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and TMS software (0.000)]. Once the mentioned items were excluded, the value of the alpha
index increased to 0.703. The obtained result confirms the high reliability of the scale.

Table 1

Variables grouped according to the type of innovation

Service innovations
(new services available in the offer)

Process innovations
(new and implemented improvements)

(M

@)

green logistics services, logistics controlling, health
care logistics, co-packing services, just-in-time de-
liveries, in-house services, co-manufacturing ser-
vices, supply chain management, financial services

GPS, T&T system, EDI technology, RFID technol-
ogy, automation of internal material flow, pick by
light completion systems, pick by voice completion
systems, computer network, ERP, WMS, TMS, CRM
software, e-orders, e-warehouse, mobile applications

Marketing innovations
(application of new marketing methods)

Organizational innovations
(introduction of new methods
in organization management)

3)

“4)

rebranding, online marketing tools, social media
marketing, mobile marketing

motivation system, ethical code, changes in the
organizational structure, lean management and/or

Kaizen principles, partner of scientific research pro-
grams and developmental works

Source: authors’ research.

In the next stage, the results of the newly developed scale were subjected to the normali-
zation process. In the survey one applied the 10-point Sten scale, which is characterised by
the following parameters (Boyle, Fischer 2007, p. 49):

* average (X)=35.5
 standard deviation (o) =2.0

One sten is equal to 0.5 standard deviation. Each unit corresponds to a certain percentage
of space under the observation distribution curve (Brzezinski 2003, pp. 541-543).

The procedure of the development of sten norms for a new scale was presented in table 2. The
first column presents categorized raw scores for the applied innovation scale (as can be seen,
one achieved results ranging from 0 to 14). Column 2 presents the number of raw scores,
whereas column 3 (N SKUM) — cumulative numbers. In the next column (N SKUM/55) the
cumulative numbers were divided by the total number of the observations. The results ob-
tained in such a way were compared to the values corresponding to the normal distribution:
1% sten (0.000-0.023), 2" sten (0.024-0.067), 3 sten (0.068-0.159), 4 sten (0.160-0.308),
5% sten (0.309-0.500), 6™ sten (0.501-0692), 7™ sten (0.693-0841), 8™ sten (0.842-0.933),
9™ (0.934-0.977), 10™ sten (0.978-1.000). On that basis, the sten norms were assigned to the
results presented in column 4.
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Table 2
Sten norms for the innovation scale
RAW SCORE N N SKUM N SKUM/55 STEN

(1) 2) 3) 4) )
0 3 3 0.055 1

1 3 6 0.109 2

2 3 9 0.164 3

3 10 19 0.345 4

4 1 20 0.364

5 4 24 0.436 .

6 10 34 0.618

7 4 38 0.691 6

8 3 41 0.745

9 4 45 0.818 7
10 1 46 0.836

11 6 52 0.945 8
12 1 53 0.964

13 1 54 0.982 ?
14 1 55 1.000 10

Source: authors’ research.

The graphical distribution of the results after normalization was presented in figure 1.

Figure 1

Distribution of the results after the procedure of normalization with the application
of the sten scale

Frequency

Sten values

Source: authors’ research.

handel_wew_1-2016.indd 323

Average value = 5 44
Standard deviation = 2.12

Frequency

| Average value = 281
Standarel deviation = 1.076
=55

i

5-point grading scale

2016-03-24 14:16:33



324 TYPOLOGY OF LOGISTICS SERVICE PROVIDERS ACCORDING TO THE LEVEL...
Typology of LSPs Based on the “Innovativeness Level” Criterion

Empirical evidence collected through interviews supplemented by the results of sten
scale analysis enabled one to identify within the research sample five homogeneous grups in
terms of innovation activity (table 3). The results within the range: 1-2 sten are considered
to be very low, 3-4 sten — as low, 5-6 sten — as average, 7-8 sten — as high, and results within
the range 9-10 as very high.

Table 3
Typology of LSPs according to level of innovativeness

Typological Level of
criterion | innovativeness

1 2 3

* total number of implementations: 39

average number of innovations: 13

* product innovation activities: 100% of participants

* process innovation activities: 33,3% of participants

+ marketing innovation activities: 100% of participants

* organizational innovation activities: 100% of participants

* logistics competences: 4PL (100%)

+ average number of services: 12

* most commonly performed services: supply chain management services,
contract logistics, logistics

* consulting, domestic and international transport, freight forwarding

+ company size: large (66,7%), medium (33,3%)

+ revenues: > 500 mln (100%)

* coverage: global (100%)

» foreign capital (100%)

* total number of implementations: 147

* average number of innovations: 10

* product innovation activities: 93% of participants

process innovation activities: 71% of participants

+ marketing innovation activities: 93% of participants

* organizational innovation activities: 100% of participants

* logistics competences: 4PL (50%), 3PL (29%), 2PL (21%)

* average number of services: 9

* most commonly performed services: transport, freight forwarding, contract
logistics, logistics’

+ controlling and consulting

Characteristics

3)

9-10 sten

very high level of innovativeness (n

14)

7-8 sten

+ company size: small (43%), medium (28%), large (29%)

* revenues: 5 min (46%), 5-10 mIn (8%), 11-50 mIn (8%), 51-100 mln (23%),
101-200 mln (8%), 301-500 mln (8%)

* coverage: regional (7%), international (86%), global (7%)

* national capital (57% ), foreign capital (36%), mixed (7%)

high level of innovativeness (n
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Typological Level of
criterion | innovativeness

1 2 3

* total number of implementations: 115

* average number of innovations: 6

* product innovation activities: 84% of participants

process innovation activities: 26% of participants

 marketing innovation activities: 84% of participants

* organizational innovation activities: 90% of participants

* logistics competences: 2PL (42%), 4PL (37%), 3PL (21%)

* average number of services: 6

+ most commonly performed services: domestic and international transport,
contract logistics

+ company size: small (47%), medium (37%), large (16%)

* revenues: 5 mln (50%), 5-10 mln (17%), 11-50 mln (11%), 51-100 mln (6%),
301-500 min (6%), > 500 mln (11%)

* coverage: regional (26%), domestic (26%), international (48%)

* national capital (68% ), foreign capital (26%), mixed (6%)

* total number of implementations: 38

* average number of innovations: 3

* product innovation activities: 31% of participants

* process innovation activities: 61,5% of participants

 marketing innovation activities: 69% of participants

* organizational innovation activities: 69% of participants

* logistics competences: 2PL (38%), 3PL (31%), 4PL (31%)

average number of services: 5

» most commonly performed services: domestic transport, contract logistics,

+ company size: small (38%), medium (31%), large (31%)

+ revenues: 5 mln (36%), 5-10 mIn (18%), 11-50 min (18%), 301-500 min (18%),
> 1 mld (9%)

* coverage: regional (15%), domestic (39%), international (46%)

* national capital (77%), foreign capital (23%)

* total number of implementations: 3

* average number of innovations: 0,5

+ product innovation activities: 0,0% of participants

process innovation activities: 0,0% of participants

 marketing innovation activities: 16,7% of participants

* organizational innovation activities: 33,3% of participants

* logistics competences: 2PL (100%)

* average number of services: 3

* most commonly performed services: domestic and international transport,
freight forwarding

+ company size: small (83%), medium (17%)

* revenues: < 5 mln (50%), 5-10 mln (17%), 11-50 mln (17%), 101-300 mIn
(17%)

* coverage: regional (17%), international (83%)

+ national capital (50%), foreign capital (33%), mixed (17%)

Characteristics

-19)

5-6 sten

average level of activity (n:

13)

3-4 sten

low level of activity (n:

:6)

1-2 sten

very low level of activity (n:

Source: authors’ research.
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In accordance with above methodology, only 3 entities achieved the highest result in
the 5-point grading scale of innovation (the 9" and 10" stens). These are enterprises dis-
tinguished by their innovative approach towards the management of changes an a proactive
attitude as regards their surroundings. In this group one will find only the 4PL providers with
foreign capital’. These are large enterprises with revenues exceeding PLN 500,000,000.00,
which probably allows them to develop. Compared to their competitors, they are distin-
guished by a wide range of provided services (X = 12), as well as the global scope of their
operations. It can be assumed with a high degree of probability that the most active LSPs as-
pire to be perceived on the market as providers of innovative logistics solutions. It is highly
probable that for this very reason the surveyed companies started cooperation with external
entities in the scope of research and development. In the respondents’ opinion, such a contact
constitutes an important source of future innovations.

In the group of entities characterised by a very high level of innovativeness, a total of
39 innovations were implemented. The obtained results highlight a wide range of the intro-
duced solutions. On average each enterprise invested in 13 innovations. The largest number
of innovations was observed in the area of organization management. The activities under-
taken within the framework of organizational innovations were usually of comprehensive
character and covered changes in the current organizational structure, HR policy and new
forms of cooperation with the surroundings. The data analysis shows that all entities imple-
mented the lean management concept in the analysed period, which confirms reorganisation
of their previous business operations. The companies also developed new methods of em-
ployees’ activation. The innovations were also implemented in the area of marketing. In the
analysed period the respondents usually invested in new forms of communication with the
customer, particularly in the development of e-marketing and mobile services. The survey
results suggest that LSPs with a wider range of services spend much more time on improving
their activities, rather than on launching new products on the market. Similar conclusions
can be drawn with respect to technological innovations.

The next group covered 14 LSPs (just over 25% of the research sample). This group is
formed by companies characterised by an above-average innovation activity (7-8 sten).
Half of the population consisted of individuals belonging to the 4PL segment. The popula-
tion also included 4 companies from the 3PL segment and 3 companies from the 2PL seg-
ment. The group included companies with the Polish capital (8 companies), entities repre-
senting foreign capital (5 enterprises) and mixed one (1 company). The level of employment
varied, too, but usually it did not exceed 50 persons (43%). Mid and large-sized companies
constituted 28.6% of the total companies.

The research shows that over the past two years respondents in this group have imple-
mented a total of 147 innovations - on average 10 implementations for each company. Also
in this case, the most frequently mentioned type of innovations were the organisational ones,

% Additionally, according to the research, there is also a statistically significant difference in the level of innovation between
2PL, 3PL and 4PL (p=0.02*). Multiple comparison test showed that there is statistically significant difference between 4PL and
2PL (p=0,006**). Furthermore, there is a difference close to the statistical validity between 3PL and 4PL (p=0,066~). It can be
assumed that also in this case the 4PL are more innovative than the 3PL providers.
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which accounted for more than '5 of all investments. In the analysed period the decisions
taken on the most frequent basis related to the reconstruction of the organizational structure
(> 90%) and to changes in the human resources management (a new motivation system was
introduced by over 85% of the respondents and the code of ethics by 64%). Every second
analysed company declared performance of activities according to the lean management
principles. The same number of service providers declared an active participation in research
and development programs. Product innovations were popular too. The data shows that the
companies offered on average 9 services (x= 8.71), of which %5 were market novelties. The
respondents chose on the most frequent basis the following: logistics controlling (64%),
supply chain management (43%), reverse logistics (43%), as well as in-house and green
logistics services. Compared to the previous group, the respondents were more eager to dif-
ferentiate and enrich the package of services provided by them. Investments in marketing
innovations were declared by more than 90% of the respondents. The investment decisions
related most often to: e-marketing (78%), presence of the company in social media (65%)
and mobile marketing (50%). Only 64% of the research sample showed activity in process
innovations. Among the solutions implemented on the most frequent basis, the respondents
indicated: cargo flow monitoring systems (T&T, GPS), order completion systems and CRM
software.

A group of companies characterised by an average level of activity (5-6 sten) included
19 service providers, of which over 84% was made up of small and mid-size companies.
Compared to the previous two segments, one recorded a significant increase in the number
of 2PL companies (8 entities) and companies with the Polish capital (13 entities). Usually the
amount of the annual revenue did not exceed PLN 5 million (50%), although in two cases the
revenue level was over PLN 500 million. Most respondents in this group operate in the do-
mestic market. The average number of implemented innovations was significantly reduced.
Only 6 implementations were recorded per one entity, over two times less than in the group
of the leaders. The data analysis shows that the LSPs focused on three types of innova-
tions: organizational ones (36 implementations), marketing ones (35 investments) and prod-
uct ones (34 new services). In the case of process innovations one should emphasize both
fewer investments (10) and the smallest percentage of the investors (26%). Changes in the
product offer were associated with the expansion of the existing portfolio by more complex
services, requiring both specific skills and extensive material resources. The respondents
usually defined market novelties as reverse logistics, supply chain management and logistics
controlling. Among the introduced organizational innovations, one saw on the most frequent
basis changes in human resource management and organizational structure. As far as the new
marketing solutions were concerned, one pointed most frequently to the implementation of
e-marketing.

A group companies characterised by a low level of activity (3-4 sten) consisted of 13 ser-
vice providers, including 10 companies with the Polish capital and 3 enterprises with foreign
capital. The segment was formed by 5 small and 4 mid and large-sized companies. 2PL enti-
ties accounted for 38% of the research sample. The surveyees offered on average 5 logistics
products on the market. One recorded a further decline in the number of innovations. On
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average the companies decided to implement 3 investments in new solutions. The research
shows that the respondents preferred to implement organizational and marketing innovations
to the product and process ones. In the analysed period the companies implemented a total
of 38 innovations - 17 organizational, 13 marketing, as well as 4 product and 4 process ones.
As much as 70% of entities were not interested in the implementation of product or process
innovations.

The group of companies with a very low level of innovation activity (1-2 sten) included
6 LSPs. Half of this group was made up of entities which did not consider it necessary to
implement any innovations. Among the other ones, one reported only three cases of the
introduction of new solutions. Compared to the most active entities, the number of imple-
mentations decreased several times, and the investments concerned exclusively marketing
and organizational issues. Reluctance on part of the analysed companies to implement inno-
vations, especially those requiring huge expenses can be explained by their weaker financial
condition and worse market position. The research shows that this segment is only made
up of small businesses which do not possess the 2PL company network structure. In the
analysed periods, the companies earned small revenue from the sale of a basic package of
services, mainly transport and forwarding ones. Also in this case, one noted unwillingness
of the respondents to get involved in higher-risk projects.

Conclusions, limitations and implications

Although only a small research sample was subjected to the survey, the obtained results
show a large variation between the service providers with respect to the innovative activ-
ity. In the group of the respondents, the large 4PL enterprises may be considered leaders
in innovations. They have the most developed logistics outsourcing offer and much wider
opportunities regarding the services, compared to the less innovative 3PL and 2PL service
providers. They stand out among other enterprises not only because of the larger number of
implemented innovations, but also due to a wider scope and scale of activity. It should be
added that LSPs with a leading position in the ranking are more inclined to implement fur-
ther innovations, than the other respondents. They see opportunities for further development
mainly in the intensification of research and development work, as well as in the reorganiza-
tion of their operational activity.

The obtained results allow one to conclude that enterprises characterised by a high level
of innovation have already gone through the stage of intensive changes related to the devel-
opment of service offer and building the technological advantage. These companies attach
much more attention to the improvement-related activities than to a design and introduc-
tion of completely new solutions to the market. The data analysis confirms that the service
providers characterised by a low level of innovation preferred less expensive and less risky
innovations. This group of innovations includes new marketing projects and changes in the
work organisation (Starczewska-Krzysztoszek 2008, p. 9). This lesser interest in product and
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process innovations may be explained by a worse financial situation and market position of
the group.

It should be noted, that there is a limitation in the research. The test results, due to the
small number of companies in the research sample, particularly within the distinguished sub-
groups, are rather exploratory and are to encourage one to conduct further, more in-depth re-
search and analyses. Another limitation concerns the structure of the research sample, which
was dominated by small and medium-sized enterprises. For this reason, further research
should involve a larger sample of major logistics companies. It would also be interesting to
look into the way the customers perceive the innovations of the service providers. Additional
issue relates to the fact that the quantitative measure refers to limited number of 34 subjec-
tively selected innovations. Thus, the tool needs further development by including other
items to the existing components. It should also be noted that the level of innovativeness
was assessed without taking into account the criterion of quality. Krasnicka and Gtod (2014,
p. 205-207) see the imperfection of such a measure, arguing that with such a quantitative
approach, one does not take into account the scope of novelty and value for the customer.

The topic of the paper is of interest for both academics and practitioners. Firstly, it
gives an interesting insight into national logistics sector, which currently continues to be
a growing business in this part of European logistics market (Fechner and Szyszka 2014,
pp. 19-25). The conducted study enriches the current management knowledge on how LSPs
react upon new opportunities and threats through innovation. The findings extend previ-
ous typologies of LSPs by focusing specifically on their innovation activity. Our research
confirms that innovativeness is an important typological criterion that so far, has not been
subject of any LSPs classifications.

The results concerning the level of innovation and competences of 3PL and 4PL pro-
viders can be successfully applied to benchmarking research in the transport and logistics
service sector, particularly in the aspect of building the competitive advantage. In addition,
supply chain managers (representing logistics recipients) should consider innovation activity
as a key element during logistics outsourcing decision-making process. This remark seems
to be important because past findings revealed that a large number of LSPs declare the ful-
fillment of comparable standards of service on the market (Switata 2013, p. 98). In other
words, this convergence increases the risk of selection of a competitive offer.
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Typologia uslugodawcow logistycznych na podstawie kryterium
innowacyjnosci

Streszczenie

Wstep: w artykule zaprezentowano wyniki badan, ktorych celem bylto doko-
nanie gradacyjnego pogrupowania ustugodawcow logistycznych wedtug poziomu
innowacyjnosci. Podj¢to takze probe odpowiedzi na pytania, czy poszczegolne
generacje ustugodawcow (tj. 2PL, 3PL oraz 4PL) istotnie rdznig si¢ od siebie ak-
tywnos$cia innowacyjng oraz jakiego rodzaju innowacje s3 przez nich najczesciej
podejmowane.

Metody: dane do badania zebrano za pomocg wywiadow bezposrednich na
probie liczacej 55 ustugodawcow logistycznych. Pomiaru innowacyjnosci doko-
nano na podstawie liczby podjetych innowacji, z podziatem na innowacje: pro-
duktowe, procesowe, marketingowe oraz organizacyjne. W standaryzacji wynikow
wykorzystano skalg stenowa. Analizg rzetelnosci skali przeprowadzono za pomoca
wspotczynnika a-Cronbacha. W analizie statystycznej wykorzystano test Kruskala-
-Wallisa.

Wyniki: w badaniu zidentyfikowano pi¢c¢ typow ustugodawcow logistycznych,
tj. podmioty o: bardzo wysokim poziomie innowacyjnos$ci, wysokim, przecigtnym,
niskim oraz bardzo niskim poziomie aktywnos$ci innowacyjnej. Wyrozniono takze
trzy klasy ustugodawcow réznigcych si¢ poziomem zaawansowania w obstudze lo-
gistycznej. Ustlugodawcami o bardzo wysokim poziomie innowacyjnosci okazaty
si¢ by¢ duze przedsigbiorstwa z kapitatem zagranicznym. Grupg te tworza wylacz-
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nie firmy dzialajace globalnie, generujace wysokie przychody oraz dysponujace
najbardziej rozbudowanym wachlarzem ustug logistycznych.

Whioski: wyniki badan wskazuja na duze zréznicowanie badanej proby pod
wzgledem aktywnosci innowacyjnej. Jako zdecydowanych lideréw innowacji moz-
na uzna¢ ustugodawcoéw typu 4PL. Mozna takze przyjac, ze czolowi ustugodawcy
logistyczni weszli obecnie w faze doskonalenia oferty i sposobu konkurowania na
rynku. Wyniki przeprowadzonej typologii postuzy¢ moga do wzmocnienia przewa-
gi konkurencyjnej ustugodawcow logistycznych.

Stowa kluczowe: innowacja, poziom innowacyjnosci, ustugodawcy logistyczni,
skala stenowa.

Kody JEL: D22, L87, O30

Tunosorust JIOTHCTHYECKUX YCJIyroaaresed Ha OCHOBe KPpUTepPHs
WHHOBALIMOHHOCTH

Pe3rome

BBeneHue: B cTatbe NPEICTaBUIIM PE3YNIBTATBl HCCIICIOBAHMIH, IeJIb KOTOPBIX
3aKJII0YAIach B MPOBEACHUHU T'PaJalliOHHOTO TPYIIIUPOBAHUS JIOTHCTHIECKHX yC-
Jyrofareseil o ypoBHIO HHHOBAIIMOHHOCTH. [IpeinprHsIIi TOKe MOIBITKY OTBE-
THTb Ha BOIIPOCHI, OTIIMYAIOTCS JIM CYIIECTBEHHBIM 00pa3oM APYT OT Jpyra OTAelb-
HBIC TTOKOJICHHS TIPOBAIEPOB JOTUCTHYECKUX ycayT (T.e. 2IUTY, 3TIIY u 4I1TY)
I/IHHOBB.L[I/IOHHOﬁ AKTUBHOCTBIO U KaKOro poaa MHHOBAIIUU Yalll€¢ BCETrO OHU IPEa-
NPUHAMAIOT.

MeToabl: JaHHBIE IS HCCASAOBAHUS OBLIM COOPAHBI C TIOMOIIBIO HEMOCPE-
CTBEHHBIX HHTEPBBIO Ha BBIOOPKE B 55 JIOTUCTHYECKHX ycayronaraiei. M3mepenue
WHHOBAI[OHHOCTH IIPOBEIM Ha OCHOBE YHCIIA MPEINPUHATHIX WHHOBAIUN C pa3-
JIeTIeHHEeM Ha MPOIYKTOBBIE, MIPOI[ECCOBBIC, MAPKETHHTOBBIC W OpraHW3alHOHHBIC
WHHOBaIMU. B cTaHmapTU3anyu pe3yabTaToB HCIOJIB30BANIM CTEHOBYIO IIKAIY.
AHanu3 HaJI&KHOCTH MIKAJIBI TIPOBEIU ¢ MOMOIIBI0 Kod(dunuenta o-Kponbaxa.
B crarucTrdeckom aHanmse uCmoiabp30Banu TecT Kpyckana-Yomnuca.

Pe3yJ'II)TaTbl: B UCCJICAOBAHUU BBIABUJIA NATH TUIIOB JIOTUCTUYECKUX YCIIYTO-
natenei, T.e. CyObEKThI C OYCHb BHICOKUM YPOBHEM HHHOBAI[HOHHOCTH, C BBICO-
KUM, CPEJIHMM, HU3KKM M BeChbMa HU3KHM YPOBHEM MHHOBAI[MOHHOH aKTUBHOCTH.
Beiienmin takoke TpH Kiacca yCJIyrojaresiei, KOTopble OTIMYAlTCS YPOBHEM
mporpecca B JIOTUCTHYSCKOM OOCTYKHBAHUH. YCIYTONATEISIMH ¢ OYCHb BEICOKUM
YPOBHEM HHHOBAI[MOHHOCTH OKA3aIIMCh MPE/MPHSATUS C HHOCTPAHHBIM KaITUTAIOM.
OTa rpymnma COCTONT UCKITIOYUTETBHO U3 (DHPM, KOTOPHIE ISHCTBYIOT B ITI00ATEHOM
Maciitade, TeHEPUPYIOT BEICOKHE TOXOJIbI U PACIoNiaraoT Hanoonee MHUPOKOH ma-
JHUTPOH JTOTHCTHICCKHUX YCIIYT.

BoIBoabI: pe3ysbrarhl MCCIEIO0BAHUN YKa3bIBAIOT OOJbIIYIO Ju(depeHima-
M0 00ciIeyeMoii BHIOOPKH ¢ TOUKH 3pEHMSI HHHOBAIIMOHHOW aKTHBHOCTH. B Kka-
YecTBe SIPKHUX JIMAEPOB MHHOBALIMI MOXHO NMPHU3HATh yciyrojaareneit tumna 4111Y.
MOKHO TOXKE TIPUHATB, YTO BEAYIIHE JIOTUCTUUECKUE YCIYTOAATENN B HACTOSIIIIEE
BpeMsl BOLIIU B (ha3y COBEPIICHCTBOBAHHS NPEIIOKEHHS U CIOCO0A KOHKYPHPOBa-
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HMS Ha phIHKE. Pe3yibTaThl pOBEeAEHHON THIIOJIOTHHE MOTYT CIYXKUTb YKPEIUICHUIO
KOHKYPEHTHOTO MPEUMYIIECTBA JIOTHCTHIECKUX yCIyTroaTenei.

KmioueBnle ciioBa: HWHHOBalUs, YpOBCHb NHHOBAIITMOHHOCTH, JTOTUCTUUCCKUC YC-
Jyrogareiid, CTCHOBasA 1IKaJia.

Konw1 JEL: D22, L87, O30
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Grzegorz Zasuwa
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta I1

Kim jest uczestnik bojkotu produktu? Znaczenie cech
demograficznych konsumentow

Streszczenie

Celem rozwazan jest proba identyfikacji cech demograficznych uczestnikow
bojkotow konsumenckich. Realizujac taki cel wykorzystano zbior danych z Euro-
pejskiego Sondazu Spotecznego. Badania przeprowadzono na podstawie 10 772 obser-
wacji. Weryfikacji postawionych hipotez dokonano stosujac testy istotnosci roznic.
Dodatkowo w celu oszacowania przydatno$ci zidentyfikowanych zwigzkow zasto-
sowano analizg regresji logistycznej. Uzyskane wyniki wskazuja, ze najwigcej osob
uczestniczacych w bojkotach produktow jest wéréd mezczyzn w $rednim wieku,
z wyzszym wyksztatceniem, mieszkajacych w duzych miastach, w rodzinach trzy-
osobowych. Wiedza na temat cech demograficznych uczestnikow bojkotow moze
zosta¢ wykorzystana zar6wno przez menadzerow przedsigbiorstw stajacych wobec
zagrozenia bojkotem, jak i cztonkéw organizacji pozarzadowych planujacych wy-
korzystanie bojkotu do wywarcia presji na nieetycznie postepujacym przedsigbior-
cy. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: bojkot, konsumenci, zmienne demograficzne, konsumpcja pro-
spoteczna.

Kody JEL: D12, M39, M14

Wstep

W gospodarce rynkowej kluczowa role odgrywaja konsumenci, to od ich wyboréw
w gltownej mierze zalezy kondycja przedsigbiorstw. Jezeli konsumenci uznaja, ze oferta
danego przedsigbiorstwa nie spelnia ich oczekiwan, to dla takiej jednostki oznacza to co
najmniej potrzebe dostosowania si¢ do wymagan rynkowych, a w skrajnej sytuacji moze
skutkowac¢ konieczno$cia zaprzestania dziatalnosci.

Oczekiwania konsumentéw wobec przedsigbiorstw zwickszaja si¢. Wraz ze wzrostem
dochodoéw oraz nasilajacg si¢ konkurencja, coraz wigkszego znaczenia nabierajg pozaeko-
nomiczne kryteria wyboru produktow. Oczywiscie tradycyjne kryteria wyboru, takie jak
cena czy jakos¢, sg ciagle najwazniejsze (Kiezel 2010). Jednak z powodu wysokiego pozio-
mu konkurencji nie zawsze sg wystarczajace do tego, aby osiagnaé¢ sukces. Na wickszosci
wspotczesnych rynkow konsument ma bowiem do wyboru kilka ofert podobnych do siebie
pod wzgledem ceny i jakosci. Wsrod pozaekonomicznych kryteriow wyboru produktow
istotne miejsce zajmuje odpowiedzialno$¢ firmy wobec spoleczenstwa (Smith 2008). Takie
preferencje mierzone na poziomie deklaracji obserwuje si¢ takze wsrdd polskich konsu-

handel_wew_1-2016.indd 334 @ 2016-03-24 14:16:34



GRZEGORZ ZASUWA 335

mentow, wsrod ktorych ponad 50% przyznaje, ze spoteczna odpowiedzialnos$¢ firmy jest
waznym kryterium przy podejmowaniu decyzji o zakupie (Maison, Greszta 2014).

Chociaz konsumenci, rozpatrujac poziom spotecznej odpowiedzialnosci, zwracaja uwa-
ge¢ zardwno na pozytywne, jak i negatywne wiadomosci (Friedman 1996), to informacje
0 ,,ztych uczynkach” maja o wiele wigksze znaczenie niz wiadomosci o ,,dobrych uczyn-
kach” firmy (Ahluwalia, Burnkrant, Unnava 2000). W skrajnym przypadku niezadowolenie
konsumentéw ze sposobu dziatania firmy moze przyja¢ formeg bojkotu jej produktow. Istota
bojkotu konsumenckiego polega na tym, ze podczas takiego przedsiewziecia dotychcza-
sowi nabywcy rezygnujg z zakupu produktow w celu wywarcia wptywu na przedsigbior-
stwo (Friedman 1991). Inicjatorem takiej akcji jest zazwyczaj organizacja pozarzadowa,
ktorej zalezy na zmianie niewlasciwego dziatania przez firme. Chociaz przedsigbiorstwa
dysponuja zazwyczaj znacznie wigkszymi zasobami niz organizacje nienastawione na zysk,
to bojkoty konsumenckie cechuje znaczny stopien skutecznosci. Szacuje sig, ze od 33% do
50% przedsiebiorstw ulega zagdaniom konsumentow pod wptywem bojkotow (Braunsberger,
Buckler 2011). Powyzsze statystyki nie powinny by¢ zaskakujace, majac na uwadze fakt, ze
bojkot konsumencki jest wymierzony w najczulszy punkt firmy, czyli sprzedaz.

Istnienie oraz rosngca popularno$¢ bojkotow konsumenckich generuje zapotrzebowanie
na informacje w tym zakresie. Wiedza na temat bojkotow jest potrzebna zarowno pracow-
nikom dzialéw marketingu w przedsigbiorstwach, jak i osobom zatrudnionym w organiza-
cjach nienastawionych na zysk. Menadzerowie, stajac w obliczu bojkotu badz przygoto-
wujac si¢ na takg ewentualnos¢, potrzebujg informacji na temat tego, ktére grupy klientow
moga generowac ryzyko tego rodzaju. Z drugiej strony, informacje o tym, kim sg potencjalni
uczestnicy bojkotow sg rownie wazne dla organizacji pozarzadowych, ktore mobilizujg kon-
sumentow do wziecia udziatu w bojkocie.

Majac na uwadze przydatnos¢ informacji na temat tego, kim sg uczestnicy bojkotow kon-
sumenckich, w artykule podjeto probe identyfikacji ich cech demograficznych. Realizujac
takie zadanie w pierwszej kolejnosci postawiono seri¢ hipotez badawczych. Nastepnie, wy-
korzystujac dane z Europejskiego Sondazu Spotecznego, przeprowadzono niezbedne anali-
zy w celu weryfikacji sformutowanych przypuszczen badawczych.

Hipotezy badawcze

Hipotezy badawcze opisuja znaczenie pici, wieku, wyksztatcenia, wielkosci rodziny oraz
miejsca zamieszkania w bojkotach konsumenckich. Formutujac szczegotowe przypuszeze-
nia badawcze przyjeto zalozenie, ze bojkot jest szczegdlnym rodzajem dziatania prospo-
fecznego. Konsument, przytaczajac si¢ do bojkotu, dziata bowiem w imi¢ dobra wspdlnego,
ponoszac jednoczesnie koszt polegajacy na rezygnacji z dotychczas wybieranego produktu.

Rozpatrujac znaczenie plci w bojkotach konsumenckich nalezy w pierwszej kolejnosci
zauwazy¢, ze tradycyjne role kobiet i mgzczyzn w naszym spoleczenstwie sa odmienne.
Kobiety troszczac si¢ o rodzing i prowadzac gospodarstwo domowe wypehialy role matek,
zon oraz gospodyn domowych. Mezczyzni natomiast byli odpowiedzialni za utrzymanie
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rodziny i reprezentowanie jej na zewnatrz (Kwak 2007). Obecnie nie wystepuje juz tak $ci-
sty podziat na funkcje typowo meskie 1 kobiece. W zaleznosci od potrzeb roznie dzieli si¢
obowiazki we wspotczesnych rodzinach (Slezak 2004). Mimo tej zmiany kobietom ciagle
blizsze sg wartosci wyrazajace troske o innych niz m¢zczyznom (Dietz, Kalof, Stern 2002).

Traktujac uczestnictwo w bojkocie konsumenckim tylko jako wyraz zaangazowania pro-
spotecznego, nalezatoby spodziewac si¢ znacznie wigkszej aktywnosci kobiet niz me¢zczyzn
w tego typu przedsigwzieciach. Jednak bojkot konsumencki to nie tylko dziatanie majace
na celu dobro wspolne. Istota bojkotu jest sprzeciw wobec dziatan firmy. Konsument, re-
zygnujac z zakupu danego produktu, wyraza swoje niezadowolenie (Braunsberger, Buckler
2011). Rezygnujac z zakupu okreslonego produktu, konsument dziata na niekorzysé¢ firmy.
Dziatanie takie nosi wiec znamiona agresji. Rozpatrujac bojkot z tego punktu widzenia, na-
lezy spodziewac sie wickszej aktywno$ci mgzczyzn niz kobiet. Me¢zczyzni bowiem czgéciej
zachowuja sie agresywnie niz kobiety (Zeichne, Parrott, Frey 2003).

Formutujac ostatecznie hipotezg badawcza przyjeto zatozenie, ze bojkoty sa przez konsu-
mentow traktowane bardziej jako dziatanie pozytywne niz przejaw agresji wobec firmy. Z tego
wzgledu oczekuje si¢ nieco wigkszego zaangazowania w bojkotach kobiet niz mgzczyzn.

H.1. Wsro6d kobiet jest wigcej uczestnikow bojkotow niz wsrod mezezyzn.

Kolejna hipoteza dotyczy zwigzku migdzy poziomem wyksztatcenia a udziatem w boj-
kocie konsumentow. Wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia, zwicksza si¢ wiedza kon-
sumentéw na temat otaczajacego ich $wiata oraz mechanizméw nim rzadzacych. Osoby
0 wyzszym poziomie wyksztalcenia cechuje rowniez wigkszy poziom sceptycyzmu w oce-
nie dziatan przedsigbiorstw. Badania z zakresu oddziatywania reklamy wyraznie pokazuja,
Ze osoby o wyzszym poziomie wyksztalcenia sg bardziej krytyczne wobec przedsigbiorstw
niz osoby posiadajace niskie wyksztatcenie (Obermiller, Spangenberg 2000). Nie bez zna-
czenia dla wyjasnienia zjawiska bojkotow konsumenckich jest takze fakt, ze konsumenci
0 wyzszym poziomie wyksztatcenia w wigkszym stopniu korzystaja z nowoczesnych tech-
nologii informacyjnych (Batorski 2005), ktore obecnie sg istotnym kanatem wykorzysty-
wanym podczas kampanii wzywajacych do bojkotowania przedsigbiorstw. Nalezy réwniez
zauwazyC€, ze wraz z rosngcym poziomem wyksztalcenia zwigksza si¢ odsetek konsumen-
tow aktywnie uczestniczacych we wspolnych dziataniach (Herbst 2008). Biorac pod uwagg
powyzsze argumenty nalezy oczekiwac, ze poziom wyksztalcenia bedzie pozytywnie od-
dziatywa¢ na udziat konsumentéw w bojkotach przedsigbiorstw, co w sposob formalny ujeto
w nastgpujacej hipotezie badawcze;.

H.2. Wraz z rosngcym poziomem wyksztatcenia zwicksza si¢ odsetek konsumentow
uczestniczacych w bojkotach.

Trzecia hipoteza dotyczy znaczenia wieku w decyzjach o uczestnictwie w bojkotach
konsumenckich. Wraz ze zwigkszajacym si¢ wiekiem konsumenta nastgpuje kilka waznych
jakosciowo zmian, ktore majg istotne znaczenie w kontekscie bojkotow konsumenckich.
Po pierwsze, wraz z uptywem lat zwigksza si¢ do§wiadczenie rynkowe oraz maleje po-
datnos$¢ konsumentéw na manipulacje ze strony przedsigbiorstw (Obermiller, Spangenberg
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2000). Po drugie, wiek rowniez pozytywnie wplywa na znaczenie przywigzywane przez
konsumentéw do wartosci wyrazajacych troske o innych (Schwartz 2006). Zardwno rosnace
doswiadczenie rynkowe konsumentow, jak i troska o innych dodatnio wptywaja na udziat
konsumentéw w bojkotach przedsiebiorstw.

Z drugiej jednak strony nalezy zauwazy¢, ze wraz z uptywem lat zachodzg procesy, ktore
zmniejszaja sktonno$¢ konsumentéw do bojkotowania przedsiebiorstw. Po pierwsze, kon-
sumenci w starszym wieku generalnie bardziej cenig stabilno$¢ i s3 mniej otwarci na nowe
do$wiadczenia i wyzwania niz osoby mtodsze (Schwartz 2006). Majac na uwadze narodowy
kontekst badan, nalezy zauwazy¢, ze bojkot konsumencki jest relatywnie nowym zjawiskiem
w sferze konsumpcji. Dlatego mozna spodziewac sig, ze osoby starsze, ktore w mniejszym
stopniu charakteryzuje otwarto$¢ na zmiany, beda takze w mniejszym stopniu zainteresowa-
ne uczestnictwem w bojkotach konsumenckich. Drugim zjawiskiem, ktore wraz z wiekiem
negatywnie oddzialuje na uczestnictwo w bojkotach przedsigbiorstw oraz ich produktow jest
niewielki stopien korzystania przez starsze osoby z technologii informacyjnych (Batorski
2011), bedacych obecnie gtdéwnym kanalem informacyjnym, przez ktory organizacje niena-
stawione na zysk pozyskuja zwolennikow dziatan wymierzonych przeciwko nieetycznym
lub szkodliwym spotecznie dziataniom przedsiebiorstw.

Nalezy zauwazy¢, ze wiek jest zmienna, z ktora wiagza si¢ zjawiska pozytywnie, jak i ne-
gatywnie oddziatujace na uczestnictwo konsumentéw w bojkotach. Majac to na uwadze
oczekuje sie, ze opisywana relacja bedzie przyjmowata posta¢ funkceji rosnacej do wieku,
w ktorym konsument posiada juz znaczne do$wiadczenie rynkowe, wykazuje wrazliwo$¢ na
potrzeby innych oraz niesprawiedliwos¢ i aktywnie korzysta z nowoczesnych technologii
komunikacyjnych. Po przekroczeniu tak zdefiniowanego wieku oczekuje si¢, ze udziat kon-
sumentéw w bojkotach bedzie ulegat zmniejszeniu.

H.3. Relacja miedzy wiekiem a udziatem w bojkotach zmienia swoj kierunek wraz z wie-
kiem konsumentow przechodzac z funkcji rosngcej w malejaca.

Kolejna hipoteza dotyczy miejsca zamieszkania konsumentéw. Traktujac bojkot tylko
jako dziatanie prospoteczne trudno jednoznacznie okresli¢ w nim rolg miejsca zamieszka-
nia. Istniejag bowiem wyniki badan wskazujace pozytywne, jak i negatywne oddziatywania
wielko$ci miejsca, w ktorym mieszka jednostka na jej aktywno$¢ prospoteczng (Bekkers,
Wiepking 2007). W celu okreslenia kierunku rozpatrywanej relacji warto rozwazyc¢, jak
miejsce zamieszkania zwigzane jest z innymi determinantami bojkotu konsumenckiego, ta-
kimi jak dochody, dostep do sieci Internet czy aktywno$¢ w organizacjach obywatelskich.
W przypadku dochodow, badania budzetow gospodarstw domowych, realizowane przez
Glowny Urzad Statystyczny, pokazuja dodatnig zalezno$¢ miedzy wielko$cig miejsca za-
mieszkania a wartoscig dochodu rozporzadzalnego przypadajacego na osobe (GUS 2014).
Jesli chodzi o dostep do sieci internetowej, to zachodzi podobna zalezno$¢ jak w przypadku
dochodow. Raport GUS pt. Spofeczenstwo informacyjne w Polsce w 2014 doktadnie poka-
zuje, ze w duzych miastach infrastruktura internetowa jest ciagle bardziej rozbudowana niz
w mniejszych miejscowosciach (GUS 2014). Osoby zamieszkujace duze miasta réwniez
czgsciej niz inni angazuja si¢ w dziatalno$¢ organizacji nienastawionych na zysk (Kinowska
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2012). Biorac pod uwage przeprowadzone rozwazania nastepujaca hipoteza badawcza zo-
stala sformutowana.

H.4. Wraz ze wzrostem wielko$ci miejsca zamieszkania konsumentdéw rosnie ich udziat
w bojkotach produktow.

Ostatnia hipoteza dotyczy wielkoéci rodziny. Zastanawiajac si¢ nad znaczeniem tej
zmiennej trzeba zauwazy¢, ze wraz z rosnacg liczba oséb w rodzinie nastgpuja zmiany,
ktore sa wazne w wyjasnianiu zjawiska bojkotowania produktu. Po pierwsze, zwigksza si¢
poziom wspoltdziatania cztonkéw rodziny z innymi osobami (Kotlarska-Michalska 2002).
Wriaczenie si¢ konsumentow do kampanii polegajacej na bojkotowaniu okreslonej firmy jest
przyktadem wspotdziatania w stusznej sprawie. Bez przytaczenia si¢ konsumentow do gru-
py 0sob majacych na uwadze okreslong sprawe trudno byloby sktoni¢ firm¢ do zmiany spo-
sobu postgpowania. Dodatkowo, wickszo$¢ badan dotyczacych aktywnosci prospotecznej
wskazuje réwniez, ze wielko$¢ rodziny pozytywnie wptywa na spoteczne zaangazowanie jej
cztonkow (Bekkers, Wiepking 2007).

Z drugiej jednak strony trzeba zauwazy¢ problemy, z ktorymi borykaja si¢ duze rodziny
w naszym kraju. Wraz z rosnacg liczbg dzieci znacznie pogarsza si¢ sytuacja materialna
rodziny w Polsce. Dodatkowo, osoby posiadajace wigksza liczbe dzieci cechuje zazwyczaj
nizszy poziom wyksztalcenia (Kotlarska-Michalska 2002). Biorac pod uwage pozytywne,
jak i negatywne zjawiska zwigzane z liczebnoscig rodziny oczekuje sie, ze zwigzek migdzy
uczestnictwem w bojkocie a wielkosciag rodziny bedzie krzywoliniowy. Doktadnie precyzuje
to nastepujaca hipoteza badawcza.

H.5. Relacja miedzy wielkos$cig rodziny a udziatem w bojkotach zmienia swoj kierunek
wraz z liczba 0sob w rodzinie przechodzac z funkcji rosnacej w malejaca.

Metoda badan

Do weryfikacji postawionych hipotez badawczych wykorzystano dane zebrane podczas
szesciu edycji Europejskiego Sondazu Spotecznego, odbywajacych si¢ na terenie Polski
w latach 2000-2012. Badanie prowadzone jest na reprezentatywnych wzgledem popula-
cji generalnej duzych probach losowych. Nad poprawnoscig merytoryczng Europejskiego
Sondazu Spotecznego czuwaja doswiadczeni badacze z poszczegolnych panstw bioracych
udziatl w tym projekcie. W Polsce za przebieg badan odpowiada Instytut Filozofii i Socjologii
Polskiej Akademii Nauk. Dobrze dobrane proby oraz wysoki poziom merytoryczny prowa-
dzonych badan sprawia, ze dane gromadzone podczas Europejskiego Sondazu Spotecznego
charakteryzujg si¢ wysokim poziomem rzetelnosci i s czgsto wykorzystywane przez bada-
czy zjawisk zycia spotecznego.

Dla potrzeb niniejszego badania wykorzystano jedynie dane niezbgdne do zoperacjona-
lizowania zmiennych wystepujacych w hipotezach badawczych. Zmienng zalezng, opisa-
no na podstawie odpowiedzi respondentdw na pytanie: ,,czy bral Pan (i) udziat w bojkocie
produktu, w ciggu ostatnich 12 miesiecy?”. Odpowiedzi twierdzace zostaly zakodowane
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przez przypisanie im cyfry 1, natomiast odpowiedziom przeczacym przyporzadkowano cy-
fre 0. Jesli chodzi o zmienne niezalezne, to poziom wyksztalcenia zostal zmierzony przy
wykorzystaniu Migdzynarodowej Standardowej Klasyfikacji Ksztalcenia opracowane;
przez UNESCO w 1997 roku. W przyjetej klasyfikacji wyodrebniono 6 kategorii wyksztat-
cenia: I etap — wyksztalcenie podstawowe lub nizsze, II etap — wyksztalcenie podstawowe,
III etap — wyksztatcenie $rednie tgcznie z zawodowym, IV etap — wyksztalcenie policealne,
V etap — wyksztatcenie wyzsze (licencjackie, magisterskie, doktoranckie). Opisujac miejsce
zamieszkania respondentow zastosowano trzy kategorie: ,,wies”, Srednie lub mate miasto”
oraz ,,duze miasto”, tacznie z jego przedmiesciami. W przypadku wielkosci rodziny, brano
pod uwage liczbe 0sob wspdlnie zamieszkujacych w gospodarstwie domowym.

W polskich edycjach ESS wzieto tacznie udziat 10 815 respondentow. Ze wzgledu na
drobne braki danych ostateczna liczba obserwacji byta nieco mniejsza i wyniosta 10 772.
Wsrdd przebadanych osdb znalazto si¢ 5621 kobiet (52%) oraz 5194 mezczyzn. Przecigtny
respondent miat 43,99 roku, przy odchyleniu standardowym na poziomie 18,70 roku.
Potowa respondentow posiadata srednie lub nizsze wyksztatcenie. Pozostali uczestnicy ba-
dan zakonczyli edukacje co najmniej na poziomie policealnym. Jako miejsce zamieszka-
nia 37,7% respondentéw wskazato wie$; w Srednim lub matym miescie mieszkato 32,5%
uczestnikow badan, natomiast w duzym miescie 25,7%. Najczg$ciej respondenci pochodzili
z rodzin liczacych 4 osoby, przy czym mediana wyniosta trzy, co oznacza, ze potowa rodzin
respondentow liczyta nie wigcej niz trzy osoby.

Wyniki

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze w bojkotach produktow wzigto udziat 526 osob
z 10 772 respondentéw uczestniczacych w szesciu edycjach Europejskiego Sondazu
Spotecznego. W ujeciu wzglednym oznacza to, ze okoto 4,9% wszystkich uczestnikow ba-
dania dokonato bojkotu co najmniej jednego produktu. Chociaz odsetek ten w pordwnaniu
z innymi rozwinigtymi panstwami Unii Europejskiej jest niski, to zauwazalny jest trend
wzrostowy. Podczas pierwszej rundy ESS, w 2002 roku odsetek konsumentow bojkotuja-
cych produkty wynosit jedynie 3,9%. W kolejnych latach, z wyjatkiem drugiej edycji, wspo-
mniana warto$¢ ulegala systematycznej poprawie, osiggajac poziom 6,0% w 2012 roku.
Chociaz wspomniany wzrost, z punktu widzenia praktycznego, nie stanowi duzej zmiany
w aktywnosci prospotecznej konsumentow, to dane statystyczne pokazuja, ze obserwowane
zmiany sg istotne statystycznie (y (5, N=10772) = 12,366; p = 0,03").

Dokonujac weryfikacji postawionych hipotez badawczych w pierwszej kolejnosci po-
réwnano cechy demograficzne uczestnikow bojkotéw konsumenckich z cechami 0sob nie-
bioragcych udziatu w takich przedsiewzieciach. W dalszej kolejnosci zastosowano analize
regresji logistycznej do oceny stopnia przydatnosci wiedzy o zmiennych demograficznych
w wyjasnianiu zjawiska bojkotu konsumenckiego.

! Wyniki uznawano za istotne statystycznie, gdy wielko$¢ prawdopodobienstwa empirycznego (p) byta mniejsza niz 0,05.
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Wykres 1
Odsetek uczestnikow bojkotow w latach 2002-2012 (w %)
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Zrodto: obliczenia wlasne.

Pierwsza z postawionych hipotez badawczych wskazywata, ze wérod kobiet bedzie
wiecej uczestnikow bojkotow niz wsérod mezczyzn. Takie przypuszczenie nie znajduje
jednak potwierdzenia w analizowanych danych. Okazuje si¢ bowiem, ze to w grupie mgz-
czyzn odsetek uczestnikow bojkotow jest wigkszy niz w grupie kobiet (5,7% wobec 4,1%,
¥ 2 (1,N=10772) = 14,738, p = 0,00).

Weryfikujac druga hipotez¢ dokonano oszacowania udziatu respondentéw bojkotujacych
produkty wsrod oséb o roznym poziomie wyksztatcenia. Przeprowadzona analiza, zgodnie
z przypuszczeniami, wykazata, ze konsumenci o r6znym poziomie wyksztatcenia w r6znym
stopniu angazuja si¢ w bojkoty produktow (¥*(4, N=10772) = 294,12; p=0,00). Wsrod osob
0 najnizszym poziomie wyksztatcenia tylko 1% respondentéw uczestniczyt w bojkotach
konsumenckich. Podobnie, rownie niski poziom uczestnikow bojkotéw wystepowal w gru-
pie osob, ktora zakonczyta edukacje na poziomie gimnazjalnym Iub podstawowym wedtug
systemu o$mioklasowego (1,5%). Wérod osob o zawodowym lub $rednim wyksztatceniu
odsetek uczestnikow bojkotow wynosit 4,5%. W grupie osob posiadajacych ponadgimna-
zjalne wyksztatcenie uczestnicy bojkotow stanowili juz 8%. Natomiast, najwyzszy odsetek
uczestnikow bojkotow, na poziomie 12,1%, odnotowano wérod osob o wyzszym wyksztat-
ceniu. Przedstawione dane potwierdzaja wskazujaca, ze wraz z rosngcym poziomem wy-
ksztalcenia zwigksza si¢ odsetek 0sob uczestniczacych w bojkotach (=0,16, p=0,00).

Trzecia hipoteza opisuje zwigzek migdzy wiekiem a udziatem w bojkotach konsumenc-
kich. W celu jej weryfikacji dokonano podziatu respondentow ze wzgledu na wiek na trzy
grupy, a nastepnie poréwnano uczestnictwo respondentow z tych grup w bojkotach kon-
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Wykres 2
Odsetek uczestnikéw bojkotow wsréd oséb z roznym wyksztalceniem (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 3
Odsetek uczestnikow bojkotéw w réznych grupach wiekowych (w %)

Od 15 do 24 lat 0Od 25 do 62 lat 0d 63 do 97 lat

Zrédto: jak w wykresie 1.
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sumenckich. Wymienione grupy zostaty wyodrgbnione na podstawie $redniego wieku +/-
odchylenie standardowe. W pierwszej grupie znalazly si¢ osoby w wieku od 15 do 24 lat,
w drugiej — od 25 do 62 lat, za$ trzecig grupg stanowili respondenci w wieku od 63 do
97 lat. Zgodnie z przypuszczeniami sformutowanymi w hipotezie trzeciej, najwickszy od-
setek respondentéw uczestniczacych w bojkotach konsumenckich znajdowat si¢ w drugie;j
grupie, ksztattujac si¢ na poziomie 5,9%. Wsrdéd oséb mtodszych (4,4%), jak i starszych
(2,1%) udziat w bojkotach jako forma sprzeciwu wobec sposobu dziatania przedsigbiorstw
byl mniej popularny. Zidentyfikowane réznice w rozktadzie uczestnikow bojkotow konsu-
menckich okazaty sie rowniez istotne statystycznie (y (2, N=10772) = 48,775, p = 0,00), co
pozwala na pozytywne zweryfikowanie hipotezy trzecie;.

Czwarta hipoteza dotyczy zwigzku miedzy miejscem zamieszkania konsumentow a ich
uczestnictwem w bojkotach produktow. Przeprowadzona analiza, zgodnie z przypuszczenia-
mi, pokazuje, ze wraz ze zwigkszajaca si¢ wielkoscig miejsca, w ktorym mieszka konsument
zwigksza si¢ prawdopodobienstwo wziecia przez niego udzialu w bojkocie (®=0,11; p=0,00).
Wsrod osob mieszkajacych na wsi odsetek konsumentow uczestniczacych w bojkotach wy-
nosi jedynie 2,54%. W $rednich i matych miastach nieco ponad 4 osoby na sto przytaczaja si¢
do bojkotéw. Natomiast w duzych miastach wspomniana wielko$¢ jest najwigksza i osigga
poziom 8,09%. Wymienione wielkosci 0sob uczestniczacych w bojkotach réznig sie istotnie
pod wzgledem statystycznym (y*(2, N=10772) = 120,231; p=0,00), co pozwala na pozytywne
zweryfikowanie hipotezy czwartej. Szczegdtowe dane na temat udziatu konsumentéw w boj-
kotach ze wzgledu na miejsce zamieszkania przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4
Odsetek uczestnikéw bojkotow wsrod oséb z r6znym miejscem zamieszkania (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.
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W piatej hipotezie oczekiwano nieliniowego zwiazku migdzy wielkoscia rodziny a udzia-
fem w bojkotach produktow. Przeprowadzone obliczenia, zgodnie z przypuszczeniami, wyka-
zaly, ze wystepuje tutaj zaleznos¢ w ksztalcie odwrocone;j litery ,,U” (por. wykres 5). Okazato
sie, ze odsetek konsumentow bojkotujacych produkty wzrasta wraz ze zwickszajacg si¢ wiel-
koscig rodziny do stanu trzech 0sob (6,1%), by nastepnie zmniejszac si¢, osiggajac najnizszy
poziom dla rodziny sktadajacej si¢ z siedmiu lub wigcej 0sob (2,47%). Przeprowadzona anali-
za statystyczna potwierdza rowniez, ze stwierdzone roznice w rozkladzie osob bojkotujacych
produkty ze wzgledu na wielko$¢ rodziny nie sg przypadkowe (y*(2, N=10772) = 19,289;
p=0,007), co pozwala na przyjecie hipotezy piatej.

Wykres 5
Odsetek uczestnikow bojkotow wsréd oséb zyjacych w rodzinach o réznej wielkosci (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Dodatkowo w celu okreslenia, w jakim stopniu zmienne demograficzne wyjasniaja
udzial konsumentéw w bojkotach zastosowano analiz¢ regresji logistycznej. Zmienng za-
lezna, zakodowano w taki sposob, ze 1 przyporzadkowano udziat w bojkocie, natomiast 0
wskazywato brak takiej aktywnosci. Zmienne niezalezne obejmowaly natomiast pte¢, wy-
ksztatcenie, wiek, miejsce zamieszkania oraz wielko$¢ rodziny. W zwiazku z nieliniowymi
relacjami w przypadku wieku oraz wielkosci rodziny wprowadzono do modelu regresji wy-
mienione zmienne do drugiej potegi.

Dane z tabeli 1 pokazuja, ze pte¢ (b=-0,43; p=0,00), wyksztatcenie (b=0,55; p=0,00) oraz
miejsce zamieszkania (b=0,46; p= 0,00) istotnie wyjasniaja udziat konsumentéw w bojko-
towaniu produktow. Jesli chodzi o znaczenie wieku oraz wielko$¢ rodziny, to osiggnigte
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wyniki sugeruja, ze zmienne takie s3 mato przydatne w wyjasnianiu zjawiska bojkotu kon-

sumenckiego.
Tabela 1
Wiyniki analizy regresji logistycznej dla zmiennej bojkotowanie produktu
Zmienna B SE Wald p Exp(B)
Wyksztatcenie ,545 ,043 159,712 ,000 1,725
Miejsce zamieszkania 458 ,061 56,350 ,000 1,580
Ple¢ -,428 ,093 21,314 ,000 ,652
Wiek ,027 ,016 2,993 ,084 1,028
Wiek? ,000 ,000 4,955 ,026 1,000
Wielkos¢ rodziny ,163 ,125 1,690 ,194 1,177
Wielko$¢ rodziny? -,022 ,016 2,008 ,157 978
Stata -5,711 ,440 168,364 ,000 ,003

Podsumowanie: -2 logarytm wiarygodnosci = 3814,210
R-kwadrat Nagelkerkego = 0,102

*p<0,05
Zrodto: obliczenia wilasne.

Podsumowanie

Celem prezentowanych badan bylo okre$lenie znaczenia zmiennych demograficznych
w bojkotowaniu produktu. Uzyskane wyniki pokazujg, ze najwiecej osob wyrazajacych
sprzeciw w formie bojkotu jest wsrod mezezyzn w srednim wieku, z wyzszym wyksztat-
ceniem, osiggajacych wysokie dochody, ktorych rodziny licza trzy osoby. Oznacza to, ze
wspomniana grupa stwarza najwigksze ryzyko dla przedsi¢biorstw. Menadzerowie marke-
tingu kierujacy swoja oferte do wspomnianego segmentu powinni wiec bra¢ pod uwage
niebezpieczenstwo pojawienia si¢ bojkotu i prowadzi¢ odpowiednia polityke zarzadzania
relacjami z takg grupa konsumentdéw. Wiedza kto uczestniczy w bojkotach jest rowniez waz-
na dla organizacji nienastawionych na zysk. Kierujac kampanie skierowang do 0sob czesciej
uczestniczacych w bojkotach mozna uzyskac¢ wigksza efektywnos¢ i pozadang zmiang w za-
chowaniu przedsigbiorstwa.

Dokonujac podsumowania uzyskanych wynikow nalezy rowniez zauwazy¢, ze chociaz
zaproponowany model regresji jest istotny statystycznie, to wielko$¢ wyjasnianej przez nie-
go wariancji zmiennej zaleznej jest do$¢ niska i wynosi tylko 10% (R-kwadrat Nagelkerkego
= 0,102). Taki wynik oznacza, ze chociaz analizowane zmienne istotnie wyjasniajg udziat
konsumentéw w bojkotach przedsiebiorstw, to z pewnoscia nie sg jedynymi, ktore odgrywa-
ja tutaj wazng rolg. W kolejnych pracach warto podja¢ badania nad znaczeniem czynnikow
ekonomicznych, psychologicznych oraz socjologicznych w bojkotach konsumenckich. Co
prawda, wymienione czynniki znajdujg w pewnym stopniu odzwierciedlenie w zmiennych
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demograficznych (np. wielko$¢ rodziny odzwierciedla dochdd na osobg oraz zdolnos¢ jej
cztonkow wspotdziatania), mimo to bezposrednie badania nad takimi czynnikami sa wysoce
wskazane, aby lepiej zrozumie¢ zjawisko uczestnictwa konsumentow w bojkotach.
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Who Is the Participant of Product Boycott? Importance of Consumers’
Demographic Traits

Summary

An aim of considerations is an attempt to identify the demographic traits of par-
ticipants of consumer boycotts. Implementing such an aim, the author made use of
a set of data from the European Social Survey. The research was carried out on the
basis of 10,772 observations. Verification of the made hypotheses was conducted
by way of application of the difference significance tests. Additionally, in order to
assess the usefulness of the identified relationships, the author applied the analysis
of logistic regression. The obtained results indicate that the most people participat-
ing in product boycotts are among middle-aged men, with higher education, living
in big towns, in the three-member families. Knowledge of the demographic traits
of the boycott participants may be used both by managers of enterprises facing the
threat of boycott and by members of NGOs planning the use of boycott to exert
pressure on the entrepreneurs with unethical conduct. The article is of the research
nature.

Key words: boycott, consumers, demographic variables, prosocial consumption.

JEL codes: D12, M39, M14

Kem siBsisieTcst ydacTHUK 00iikoTa npoaykra? 3HaueHue
aeMorpapuueckux 4epT norpeouresiein

Pe3rome

Lenb paccykneHui — MONBITKA BEIIBUTE AEMOTPAQUICCKHE YePTH YYACTHUKOB
MOTPEOUTENBCKUX OOWKOTOB. OCYIIECTBIAA TaKyIO [IeITh, HCIOIH30BAIN TIePeICHb
JTaHHBIX U3 EBponencKoro 30H1aKHOr0 COLMalbHOrO UccienoBanus. Mccnenona-
HUSI TipoBenr Ha ocHoBe 10.772 nabmonennii. Bepudukamnuio mocTaBIeHHBIX TH-
M0TE3 MIPOBEITH, UCTIONB3YS TECTHI CYIIECTBEHHOCTH OTINYHiL. JIOMONHUTETBHO IS
OLCHKH IMPUTOJAHOCTU BBIABICHHBIX cBsI3el TIpPUMCHWJIN aHAJIU3 JIOTUCTHYECKOMN
perpeccun. IlonydeHHbIe pe3ynbTaThl MOKAa3bIBAIOT, YTO CaMOE€ OOJIBIIOE YHCIIO
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JIMII, IPYHUMAIOMINX yJacTe B OOMKOTaX MPOIYKTOB, HAXOAUTCS CPEIH MYKUNH
CpPEIHEro BO3pacTa, ¢ BBICHIUM 00pa30BaHMEM, NPOKMUBAIONINX B KPYITHBIX TOPO-
J1aX, B CEMbAX, COCTOSIINX U3 TPEX YENOBEK. 3HAHUS O JeMOrpaduIecKnux deprax
y4aCTHUKOB OOMKOTOB MOTYT OBITh MCIIOJIb30BaHbI KaK MEHEDKEpPaMH IIpeIpH-
STHH, OCTABJICHHBIX MEpe]] yrpo30i O0HKOTa, Tak M WieHAMH HEIPaBUTEIbCTBEH-
HBIX OpraHM3ali, KOTOpbIE MIAHUPYIOT MCIIONB30BaHUE OOMKOTA JUISl OKa3aHWs
JIABIICHHS] HA HEITHYHO BeAymiero ceds npeanpuaumaress. CraTbs nMeeT uccie-
JIOBAaTENIbCKUI XapakTep.

KuaroueBrble cioBa: 00iKoT, moTpeduTeNy, neMorpadudeckie nepeMeHHbIe, Ipo-
COIMAITBHOE TTOTPEOIICHIE.

Konsr JEL: D12, M39, M14
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Ksztaltowanie si¢ strategii finansowania w wybranych
przedsi¢biorstwach mi¢snych w Polsce w latach 2007-2013

Streszczenie

Celem rozwazan jest identyfikacja ksztaltowania si¢ strategii finansowania
pigciu gietdowych spotek migsnych w latach 2007-2013. Wyniki badan uzyskano
przy uzyciu metody analizy finansowej na podstawie $rednich wartosci wskazni-
kow sektorowych. Do analizy wykorzystano dane finansowe z rocznych bilansow,
rachunkow zyskow i strat oraz przeptywow pienigznych badanych jednostek do-
stepnych w Monitorach Polskich ,,B”. Z badan wynika, ze zréznicowanie reali-
zowanych strategii w obszarze finansowania, ptynnosci finansowej i rentownosci
dziatania uzaleznione byto od poziomu osiagnigtej ptynnosci finansowej oraz ren-
townosci kapitatu wiasnego, co miato wptyw na efektywnos¢ dziatania badanych
przedsigbiorstw. Wyniki analizy wskazuja na zasadno$¢ prowadzenia dalszych prac
w tym zakresie.

Stowa kluczowe: agresywna, umiarkowana, konserwatywna strategia finansowa,
gietdowe spotki migsne, analiza finansowa, efektywnos¢ dziatania, rynek miesa,
Polska.

Kody JEL: G32, M21, Q13, Q14

Wstep

Specyfika produkeji migsnej, jej uwarunkowania ekonomiczne, a w szczego6lnosci
zmienno$¢ cen surowcow oraz niestabilnos$¢ sytuacji rynkowej, powoduja, ze podmioty na
rynku migsa poszukujg optymalnych rozwigzan umozliwiajacych ograniczanie ryzyka pro-
wadzonej dziatalnosci, a tym samym stabilizowanie dochodow w dtugim okresie. Krajowy
rynek miesa charakteryzuje si¢ duzym potencjalem oraz wysoka pozycja wsrod innych
dzialow gospodarki. Podmioty na rynku miesa dziataja w warunkach duzej ekspozycji na
ryzyko ekonomiczne i produkcyjne. Racjonalne zarzadzanie zaktadami migsnymi wyma-
ga przeprowadzenia m.in. analizy poziomu ryzyka dziatalno$ci gospodarczej w celu oceny
efektywnosci ich dziatania (Hill, Sartoris 1995; Sierpinska, Jachna 1997, s. 39; Tarczynski,
Mojsiewicz 2001).

W artykule poddano weryfikacji hipotez¢ o ksztalttowaniu si¢ odmiennych strategii
finansowania, bedacych rezultatem decyzji zarzadow spoétek o zachowaniu pozadanego
poziomu i struktury kapitalu obrotowego oraz poziomu i zrédet ich finansowania w ba-
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danym okresie. W tym celu zidentyfikowano strategie finansowania w obszarze regut fi-
nansowania, ptynnosci finansowej i rentownosci wybranych gietdowych spotek miesnych
w Polsce.

W dotychczasowych krajowych opracowaniach koncentrowano si¢ na przedstawie-
niu wynikéw badan z zakresu zasad tworzenia strategii oraz okresleniu strategii ptyn-
nosci finansowej w ujeciu dochdd-ryzyko na przyktadzie spotki Duda SA (Wasilewski,
Zabolotnyy 2008, s. 23-38). Natomiast, zgodnie z wiedza autorki, nie przeprowadzono
analiz porownawczych przy rownoczesnej realizacji strategii finansowych trzech obsza-
réw badawczych, tj.: regut finansowania, ptynnosci finansowej i rentownos$ci dziatania
wigkszej (anizeli jednego podmiotu) liczby przedsigbiorstw, na obszarze kraju (a nie
tylko regionu), w dtuzszym (anizeli trzyletni) okresie sprawozdawczym. Zatem, podjety
przedmiot, zakres podmiotowy i czasowy przeprowadzonych analiz spetnia kryterium
nowosci.

Ze wzgledu na przedmiot analizy, wyjasnienia wymaga pojecie strategii finansowej, kto-
re nie jest tozsame ze strategia finansowania. Strategia finansowa jest pojeciem szerszym,
zwigzanym z doborem form finansowania dziatalno$ci podmiotow w gospodarce wolno-
rynkowej. Strategia finansowa odzwierciedla kombinacje strategicznych decyzji w zakresie
finansowania przedsi¢biorstwa i jego dziatalnosci inwestycyjnej oraz ksztaltowania polityki
dywidend. Zatem strategia finansowa obejmuje strategi¢ finansowania i strategi¢ inwesto-
wania.

Z kolei, strategia finansowania polega na doborze zrodet kapitatu do finansowania pro-
wadzonej dziatalnosci. W literaturze wyrdznia sie trzy strategie finansowe. Sa to:

a) strategia agresywna, zwana takze aktywng, dynamiczna, ryzykowng, charakteryzujaca
si¢ wysokim stopniem finansowania aktywow obrotowych kapitatem krotkotermino-
wym, wysokim ryzykiem finansowym, wysokimi efektami dzwigni finansowej, wysoka
zyskownoscia kapitatu wlasnego, a takze ujemnym poziomem kapitatu obrotowego net-
to oraz niskimi kosztami finansowania i niska ptynnoscia finansows;

b) strategia umiarkowana, zwana inaczej strategia tagodna, harmonijng, elastyczna,
mieszang, odznaczajaca si¢ przecigtnym stopniem finansowania aktywow obroto-
wych, kapitatlem krotkoterminowym, ponoszeniem kosztéw finansowania na umiar-
kowanym poziomie, przeci¢gtnym poziomem ptynnosci finansowej, umiarkowanym
poziomem ryzyka finansowego, umiarkowanymi efektami dzwigni finansowej,
umiarkowang zyskownoscia kapitatu wtasnego oraz zerowym poziomem kapitatu
obrotowego netto;

c) strategia konserwatywna, nazywana pasywna, zachowawcza, przetrwania, charaktery-
zujaca si¢ niskim stopniem finansowania aktywow obrotowych kapitatem krotkotermi-
nowym, niskim poziomem ryzyka finansowego, niskimi efektami dzwigni finansowe;j
oraz niska zyskownos$cia kapitatu wlasnego, dodatnim poziomem kapitatu obrotowe-
go netto, a takze wysokimi kosztami finansowania oraz wysokg ptynnoscia finansowa
(Bien 2005, s. 109; Golawska-Witkowska i in. 2006; Kotosowska 2014; Tokarski i in.
2014, s. 84; Wedzki 2002; Wojciechowska 2001; Zalewski 1996).
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W artykule podjeto probe okreslenia ksztaltowania sig strategii finansowania pigciu giet-
dowych spotek migsnych w latach 2007-2013.

Material i badania

Przeprowadzono poglebiong i rozszerzong analiz¢ finansowa pigciu gietldowych spotek
migsnych, takich jak: Duda SA, Indykpol SA, Kania SA, Pamapol SA, Tarczynski SA w la-
tach 2007-2013. Za punkt odniesienia (benchmark) przy wyznaczeniu rodzaju ksztattowania
si¢ strategii finansowania przyjeto $rednie wartosci wskaznikow dla sektora przedsiebiorstw
przetworstwa spozywczego. Oceng efektywnosci strategii przeprowadzono na podstawie
tradycyjnej analizy wskaznikowej. W tym celu dokonano wyboru obszarow i wskazni-
kow strategii finansowania tych podmiotow. W pierwszej kolejnosci pozyskano 500 da-
nych finansowych analizowanych podmiotéw z Monitoréw Polskiech ,,B” w tym okresie.
Wykorzystano tez materiaty wtdrne w postaci: a) niepublikowanych danych statystycznych
GUS, b) spisu podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczag w produkcji, przemysle
i handlu migsem w formie zestawien zgodnych z europejska identyfikacja EKD', ¢) krajowej
i zagranicznej literatury. Dobor przedsigbiorstw do proby badawczej byt celowy. Kryterium
doboru spotek byty: a) odnotowanie spotki na parkiecie GPW, b) przemystowy przerdb su-
rowca rzeznego?, c¢) lokalizacja na terenie kraju, d) ciagtos¢ danych finansowych w analizo-
wanym okresie.

Metodyka

W tabeli 1 zestawiono $rednie warto$ci wskaznikoéw finansowych w trzech obszarach:
a) regut finansowania, b) ptynnosci finansowej, c¢) rentownos$ci, za pomoca ktérych
dokonano identyfikacji strategii finansowania spotek. Nastepnie przeprowadzono ob-
liczenia w zakresie stopnia finansowania aktywow trwatych kapitatami wtasnymi oraz
kapitatow wtasnych kapitalami obcymi, ptynnoséci finansowej przy wykorzystaniu
wskaznika ptynnosci biezacej i szybkiej, rentownosci kapitatu wtasnego i sprzedazy
przy wykorzystaniu wskaznika rentownosci kapitatow wlasnych i sprzedazy (por. tabela 2).
Identyfikacja realizowanych strategii finansowania umozliwia prowadzenie §wiadomej
strategii finansowania w zaleznos$ci od potrzeb majatkowych i kapitatowych, a takze
realizacje celow dlugookresowych zarzadow spotek. Po przeprowadzeniu kalkulacji
ustalono, opierajac si¢ na $rednich wartosciach wskaznikow sektorowych w okresie
2007-2013, dominujace strategie finansowania spotek (por. tabela 3), a nastepnie sfor-
mutowano wnioski koncowe.

! Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (Dz.U. z 2004 . Nr 173, poz. 1807, art. 104-110), w ktorej wystepuja tzw.
przedsiebiorstwa w skali mikro, mate, i duze.

? Klasyfikacja zaktadow migsnych: mate (do 7,5 t przerobu surowca rzeznego tygodniowo), srednie (do 20 t przerobu surowca
rzeznego tygodniowo) oraz duze (powyzej 20 t przerobu surowca rzeznego tygodniowo), czyli na skalg przemystowa.
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Tabela 1

Zestawienie wybranych Srednich wartosci podstawowych wskaznikow finansowych
dla sektora produkcji artykuléw spozywczych w latach 2002-2013

Realizowana

Wskaznik Wartos¢ .
strategia

> 1,24 | konserwatywna

Reguta bilansowa = aktywa trwate / kapitat wlasny > 1,24 |umiarkowana

<1,24 |agresywna

>1 |konserwatywna

Reguta finansowa = aktywa trwate / kapitat staty x

N -
kapitat staty = kapitat wlasny + zobowigzania dtugoterminowe I |umiarkowana

<1 |agresywna

> 1,59 |konserwatywna

Plynnos¢ biezaca (CR) = aktywa obrotowe /zobowigzania krotkoterminowe | = 1,59 |umiarkowana

<1,59 |agresywna

> 1,07 |konserwatywna

Plynno$¢ szybka (QR) = aktywa obrotowe — zapasy — krotkoterminowe

. L . . =1,07 |umiarkowana
rozliczenia mi¢dzyokresowe / zobowigzania krotkookresowe ’

<1,07 |agresywna

>12,10 |konserwatywna

Rentowno$¢ kapitatu wlasnego ROE = zysk netto / kapital wiasny x 100% |= 12,10 |umiarkowana

<12,10 |agresywna

>2.37 |konserwatywna

Rentowno$¢ sprzedazy netto = zysk netto / (przychody netto ze sprzedazy
produktow, towardw i materialow + pozostale przychody operacyjne + =2,37 |umiarkowana
przychody finansowe + zyski nadzwyczajne)

<2,37 |agresywna

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Sektorowe wskazniki finansowe... (2014, s. 1-5).

Wyniki

Z przeprowadzonych analiz w okresie od 2007-2013 wynika, Ze stopien pokrycia akty-
wow trwatych kapitalem wiasnym (ztota reguta bilansowa) wystepowat na zréznicowanym
poziomie (por. tabela 2). W ZPM Duda SA stopien pokrycia aktywow trwatych kapitatem
wiasnym ksztaltowat si¢ na poziomie od 1,15 (2007) do 2,12 (2009), w spotce Indykpol SA
od 1,09 (2007) do 1,43 (2011), w spotce Kania SA od 0,69 (2007) do 1,47 (2010), w spolce
Pamapol SA od 1,15 (2010) do 1,73 (2013 r.), a w spotce Tarczynski SA od 1,74 (2011)
do 2,60 (2007), co oznaczato realizacje konserwatywnej strategii dziatania w spotkach
Duda SA, Indykpol SA, Pamapol SA oraz Tarczynski SA, natomiast strategie agresywna
w spolce Kania SA (por. tabela 3). Prowadzenie konserwatywnej strategii dziatania wigzato
si¢ z tym, ze trwate sktadniki majatku dtugoterminowego byly finansowane kapitatem wta-
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snym, czyli stabilnymi, dlugookresowymi kapitatami oddanymi przedsigbiorstwu do dyspo-
zycji. Wyjatek stanowity spotka Kania SA, w ktorej w latach 2007 (0,69), 2008 (1,11) 12009
(1,10) oraz spotka Pamapol SA, w ktérej w latach 2010 (1,15) 1 2011 (1,16) warto$¢ zlotej
reguty bilansowej wyniosly mniej niz 1,24, co oznaczalo realizacj¢ umiarkowanej strategii
dziatania w tym zakresie tylko w tym okresie.

W analizowanych podmiotach w okresie od 2007-2013 stopien pokrycia aktywow trwa-
tych kapitatem statym wystepowat na zréznicowanym, dodatnim i ujemnym poziomie (por.
tabela 2). W ZPM Duda SA stopien pokrycia aktywow trwalych kapitatem statym ksztatto-
wal si¢ na poziomie od 1,78 (2007) do 3,84 (2008), w spétce Indykpol SA od 1,70 (2010)
do 8,38 (2012), w spodtce Kania SA od 0,61 (2007) do 5,73 (2013), w spotce Pamapol SA od
[11,29] (2013) do 4,55 (2007), a w spolce Tarczynski SA od 1,36 (2007) do 2,55 (2012), co
oznaczato realizacje konserwatywnej strategii dziatania we wszystkich badanych jednost-
kach (por. tabela 3). Wyjatek stanowil Pamapol SA, w ktorym bezwzgledna warto$¢ regutly
finansowej wyniosta |2,17| w 2011 roku, 2,63 w 2009 roku, |3,49] w 2008 roku, |11,29|
w 2013 roku, co bylo réwnoznaczne z prowadzeniem agresywne;j strategii dzialania w tym
zakresie, czyli udziat kapitatdow obcych do wtasnych byt wyzszy niz potowa kapitatow cat-
kowitych. Taka struktura nie zapewnita utrzymania dtugoterminowej ptynnosci, wigzata sie
ze wzrostem obcigzenia podmiotu kosztami zaangazowania obcych kapitatow oraz wigkszy-
mi trudno$ciami w osigganiu stabilnej rentownosci dziatania.

W badanych podmiotach w okresie od 2007 do 2013 roku wskaznik biezacej ptynnosci fi-
nansowej (Current Ratio — CR) wystepowat na bardzo zréznicowanym poziomie (por. tabela 2).
W spotce Duda SA wskaznik ptynnosci biezacej oscylowat w granicach od 0,55 (2009) do
1,15 (2011), w spotce Indykpol SA od 1,07 (2012) do 1,99 (2010), w spotce Kania SA od
1,19 (2012) do 2,20 (2007), w spotce Pamapol SA od 0,29 (2008) do 1,25 (2007), a w spotce
Tarczynski SA od 0,86 (2012) do 1,18 (2010), co oznacza, ze przedsigbiorstwa realizowaty
strategi¢ agresywna w zakresie regulowania zobowigzan biezacych. Szczegdlne trudnosci
w splacie biezacych zobowigzan miaty ZPM Duda SA w 2008 roku (0,69) i w 2009 roku
(0,55), Pamapol SA w 2008 roku (0,29) i w 2009 roku (0,30),Tarczynski SA w 2007 roku
(0,96) 1 w 2008 roku (0,93), co w konsekwencji mogto doprowadzi¢ do ich bankructwa.
Wyjatek stanowity Indykpol SA w 2010 roku (1,99) i Kania SA w 2007 roku (2,20), ktore
tylko w tych latach realizowaty strategie konserwatywna.

W badanych zaktadach przetworstwa migsnego w latach 2007-2013 wartos¢ wskaznika
plynnosci szybkiej (Quick Ratio — QR) wystepowata na dodatnim, zréznicowanym pozio-
mie (por. tabela 2). W spotce Duda SA wskaznik plynnosci szybkiej ksztaltowat si¢ w prze-
dziale od 0,44 (2009) do 0,97 (2011), w spotce Indykpol SA od 0,65 (2012) do 1,42 (2010),
w spotce Kania SA od 0,63 (2010 ) do 1,30 (2007), w spotce Pamapol SA od 0,20 (2008
1 2009) do 0,92 (2011), a w zakladach Tarczynski SA od 0,62 (2012) do 0,87 (2010 r.).
Cztery z pigciu podmiotéw realizowatly strategi¢ agresywna (por. tabela 3), ktora oznaczata
trudnosci ptatnicze podmiotow, co w konsekwencji mogto prowadzi¢ do wigkszych zatorow
ptatniczych i ograniczen w pozyskaniu ewentualnych kredytow.
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Tabela 2

Wskazniki badanych spélek migsnych: Duda SA, Indykpol SA, Kania SA, Pamapol SA,
Tarczynski SAw latach 2007-2013

Rok
Wskazniki
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Duda SA
Reguta bilansowa 1,15 1,93 2,12 1,67 1,43 1,45 1,34
Reguta finansowa 1,78 3,84 3,51 2,07 1,83 2,39 2,16
Plynno$¢ biezaca 1,00 0,69 0,55 1,00 1,15 0,97 0,97
Plynnosc¢ szybka 0,83 0,53 0,44 0,83 0,97 0,83 0,85
Rentownos¢ kapitalow wiasnych | 3,19 0,00 0,00 10,24 11,24 |]6,07| 6,61
Rentownos¢ sprzedazy netto 2,67 0,00 0,00 2,17 2,34 1]0,95] 1,20
Indykpol SA
Reguta bilansowa 1,09 1,40 1,34 1,36 1,43 1,42 1,29
Reguta finansowa 1,97 3,28 2,76 1,70 2,93 8,38 8,17
Plynno$¢ biezgca 1,63 1,24 1,19 1,99 1,36 1,07 1,24
Ptynnos$c szybka 1,39 0,78 0,78 1,42 0,99 0,65 0,80
Rentownos¢ kapitatow wlasnych | 12,69 | [16,01] 8,37 3,04 5,40 []2,06] 1,30
Rentownos$¢ sprzedazy netto 2,85 12,94 1,68 0,62 0,98 10,34 0,21
Kania SA
Reguta bilansowa 0,69 1,11 1,10 1,47 1,33 1,24 1,16
Reguta finansowa 0,61 2,54 3,21 3,55 3,35 3,21 5,73
Ptynnos$¢ biezgca 2,20 1,31 1,35 1,32 1,58 1,19 1,43
Plynnosc¢ szybka 1,30 0,76 0,67 0,63 0,94 0,73 1,06
Rentownos¢ kapitatow wiasnych | 14,42 1,60 2,61 3,62 7,23 4,77 9,99
Rentowno$¢ sprzedazy netto 5,41 0,66 0,75 0,80 2,75 1,66 2,53
Pamapol SA
Reguta bilansowa 1,38 1,25 1,24 1,15 1,16 1,57 1,73
Reguta finansowa 4,55 3,49] [2,63| 1,72 1,77 2,17 [11,29]
Plynnos$¢ biezaca 1,25 0,29 0,30 1,15 1,23 1,03 0,91
Plynnoé¢ szybka 0,77 0,20 0,20 0,86 0,92 0,54 0,50
Rentownos¢ kapitatow whasnych | 23,62 | |32,10] | 10,53] 3,33 0,35 [3,19] | 23,39
Rentownos¢ sprzedazy netto 12,55 | |10,32] [0,13] 2,15 0,21 10,62 |4,96]
Tarczynski SA

Reguta bilansowa 2,60 2,43 2,06 1,82 1,74 2,38 1,82
Reguta finansowa 1,36 1,46 1,61 1,57 2,33 2,55 2,41
Ptynno$¢ biezgca 0,96 0,93 1,02 1,18 1,10 0,86 0,97
Plynnos¢ szybka 0,72 0,66 0,77 0,87 0,82 0,62 0,69
Rentownos¢ kapitatow wilasnych 9,79 3,56 15,73 23,05 4,25 16,59 8,07
Rentowno$¢ sprzedazy netto 2,43 0,82 3,25 6,26 1,04 2,79 2,08

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie obliczen z Monitoréw Polskich ,,B” oraz bilansow, rachunkéw zysku
i strat oraz przeplywow pieni¢znych badanych podmiotéw notowanych na GPW w latach 2007-2013.
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W badanych zaktadach przetworstwa miesnego w latach 2007-2013 warto$¢ wskaznika ren-
townosci kapitatu wlasnego (Return on Equity — ROE) ksztattowata si¢ na zréznicowanym, do-
datnim i ujemnym poziomie (por. tabela 2). W spotce Duda SA wskaznik rentownosci kapitatu
wiasnego oscylowal w przedziale od |6,07| w 2012 roku do 10,24 (2010), w spotce Indykpol
SA od |16,01] 2008 roku do 12,69 (2007), w spétce Kania SA od 1,60 (2008) do 14,42 (2007),
w spotce Pamapol SA od [32,10] w 2008 roku do 23,62 (2007), a w zaktadach Tarczynski SA od
3,56 (2008) do 23,05 (2010). Najwicksze dodatnie zwroty z kapitatu wlasnego w siedmiolet-
nim okresie analizy wypracowat Tarczynski SA (przecietnie 11,57%) oraz Kania SA (przecietnie
6,32%). W analizowanym okresie wszystkie analizowane spotki prowadzity agresywna strategie
dziatania w zakresie rentownosci kapitatow wiasnych, z wyjatkiem spotki Tarczyniski SA, ktory
w trzech latach 2009 (15,73%), 2010 (23,05%) 1 2012 (16,59%) realizowat konserwatywna stra-
tegi¢ dziatania, co oznaczato, ze uzyskiwat najwyzsze zwroty na kapitale wlasnym.

W badanych zaktadach przetworstwa migsnego w latach 2007-2013 wartos¢ wskaznika
rentownosci sprzedazy netto ksztattowata si¢ na zréznicowanym, zaréwno dodatnim, jak
i uyjemnym poziomie (por. tabela 2). W spotce Duda SA wskaznik rentownosci sprzedazy
netto (Net Profit Margin — NPM) wystepowat w granicach od 0,95| (2012) do 2,67 (2007),
w spotce Indykpol SA od |2,94| (2008) do 2,85 (2007), w spotce Kania SA od 0,75 (2009)
do 5,41 (2007), w spdtce Pamapol SA od |10,32| (2008) do 12,55 (2007), a w zakladach
Tarczynski SA od 0,82 (2008) do 6,26 (2010), co oznacza, ze najwyzszy Srednioroczny zysk
netto uzyskany z przychodow z prowadzonej dziatalnosci po opodatkowaniu wypracowaty
Tarczynski SA (2,66%) i Kania SA (2,08%). W analizowanym okresie Duda SA, Indykpol SA,
Kania SA i Pamapol SA realizowatly strategi¢ agresywna, natomiast Tarczynski SA wyr6z-
niata konserwatywna polityka dziatania w tym zakresie.

Tabela 3

Dominujgce strategie finansowe przedsiebiorstw przemystu miesnego w obszarze
regul finansowania, ptynnosci finansowej i rentownosci

Finansowanie Ptynnos¢ finansowa Rentowno$¢

Nazwa spotki regula regula bies, bk kapitatow das
bilansowa finansowa aca | szybka wlasnych sprzedazy

Duda SA konserwatywna agresywna agresywna
Indykpol SA konserwatywna agresywna agresywna
Kania SA agresywna | konserwatywna agresywna agresywna
Pamapol SA | konserwatywna | agresywna agresywna agresywna
Tarczynski SA konserwatywna agresywna agresywna | konserwatywna

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow analizy.

Podsumowanie

Z badan wynika, ze konserwatywna strategia dziatania w obszarze regut finansowania
byla dominujacg strategia we wszystkich badanych spotkach, oprocz Pamapol SA, ktéra
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w zakresie regut finansowania prowadzila agresywna polityke. Z kolei, wszystkie anali-
zowane przedsiebiorstwa prowadzily agresywne strategie dzialania zaréwno w obszarze
ptynnosci, jak i rentownosci, z wyjatkiem spotki Tarczynski SA, ktora realizowata konser-
watywna polityke w zakresie rentownosci sprzedazy (por. tabela 3). Ponadto, w poszczegol-
nych latach analizy zaobserwowano duze zréznicowanie realizowanych strategii w pieciu
przedsigbiorstwach we wszystkich trzech obszarach analizy.

Nalezy wspomniec¢, ze uzyskany poziom rentownosci jest wynikiem efektow dziatania
spotek. Odzwierciedla on stopien wykorzystania zobowiazan krotkoterminowych (gtownie
kredytow) do podwyzszania ich sity ekonomicznej przez angazowanie krétkoterminowego
kapitatu obcego w celu finansowania biezacej dziatalnosci. Uruchamiane s3 w ten sposob
efekty skali i dzwigni finansowe;.

Obserwacje dotyczace funkcjonowania polskiego przemystu spozywczego, w tym rynku
migsa wskazuja, ze sektor rozwijal si¢ w okresach wzrostu gospodarczego, a kazde pogor-
szenie koniunktury powodowato spowolnienie dynamiki produkcji zywnosci. Co wigcej,
obroty produktami spozywczymi w kraju byly mniej podatne na zmiany koniunktury niz
obroty tymi produktami poza Polska (Urban 2010; Urban 2012). Kryzys $wiatowy, natozone
ograniczenia w eksporcie migsa i jego wyrobow do Rosji, przyczynity si¢ do spadku ekspor-
tu, co miato wptyw na wyniki finansowe analizowanych spotek w tym okresie

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze realizacja korzystnej dla przedsigbiorstwa pod wzgle-
dem optymalnego poziomu osigganych dochodow, strategii dziatania jest skorelowana z po-
ziomem uzyskanej plynnosci finansowej i rentownosci kapitatu wlasnego. Mozna zatem
przypuszczaé, ze wyzszy poziom i skala produkeji spotek migsnych uzasadnia ich wyzsza
ekspozycje na ryzyko prowadzonej dzialalnoéci i wptywa na realizacje strategii finansowa-
nia.

Wyniki analiz sa dla autoréw inspiracja do prowadzenia dalszych prac w tym zakresie.
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Formation of Strategies of Financing at the Selected Meat Enterprises
in Poland in 2007-2013

Summary

An aim of considerations is to identify the formation of strategies of financing
the five listed meat companies in the years 2007-2013. The research findings were
received with the use of the method of financial analysis based on the average
values of the sectoral indicators. For the purpose of analysis were used financial
data from annual balance sheets, profit and loss accounts, and cash flows of the
entities in question available in Monitor Polski B (Official Gazette of the Republic
of Poland). The research shows that the diversity of the implemented strategies in
the area of financing, liquidity, and profitability of activities depended on the level
of achieved liquidity and return on equity, what affected effectiveness of activities
of the enterprises surveyed. The analysis findings indicate the validity of carrying
out further work in this respect.

Key words: aggressive, moderate, conservative financial strategy; listed meat com-
panies; financial analysis; activity effectiveness; meat market; Poland.

JEL codes: G32, M21, Q13, Q14
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Przeglad wydawnictw
i recenzje

Jan. W. Wiktor

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Pavol KonStiak (red.), Merchandising Management in the Context
of Active Sale and Sustainable Development (Merchandising
maloobchodnej jednotky v kontexte aktivneho predaja

a udriatel’ného rozvoja), thumaczenie: Marta Grossmanova,
Darina HalaSova, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego

w Krakowie, Krakow 2016, ss. 188.

Monografia pt. Merchandising Management in the Context of Active Sale and Sustainable
Development (Zarzqdzanie merchandisingiem placowki detalicznej w kontekscie aktywnej
sprzedazy i zrownowazonego rozwoju) jest interesujaca praca poswiecong zagadnieniom
marketingu przedsigbiorstwa handlowego. Zostata przygotowana przez zespot pracowni-
kow naukowych Katedry Marketingu Wydzialu Handlu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Bratystawie — prof. ing. Jarostava Kite, dr. Pavla. Konstiaka (pelniacego zarazem funkcje
redaktora naukowego) i doc. Pavla Kit¢. Autorzy monografii maja powazne osiagniecia na-
ukowo-badawcze w obszarze nauk handlowych. Sg uznanymi autorami wielu, warto$cio-
wych prac badawczych, monografii, artykutow, ekspertyz, podrgcznikow i materiatow dy-
daktycznych przeznaczonych dla studentow stowackich. Prof. ing. Jaroslav Kita jest ponadto
osoba bardzo dobrze znang i ceniong w $rodowisku nauk o handlu i marketingu w Polsce,
takze we Francji — bedac m.in. cztonkiem miedzynarodowej grupy badawczej. Od wielu lat
jest takze cztonkiem Rady Programowej dwumiesiecznika ,,Handel Wewnetrzny”.

Monografia zostata oparta na wynikach badan finansowanych z grantu VEGA (Vedecka
Grantova Agentura w Bratystawie, odpowiednik polskiego NCN) nr 1/0282/15 Instruments
of Marketing Policy in New Business Models Orientated AT Creating Multiple Value for
Consumer under the Conditions of Sustainable Development.
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Monografia jest poswigcona zagadnieniom merchandisingu sklepu — placowki han-
dlu detalicznego. Tym, co ja cechuje i pozytywnie wyroznia jest sposob podejscia do pro-
blemu — i analiza tytulowego problemu nie tylko przez pryzmat ,sztuki sprzedazy” czy
umiejetnosci aranzacji sali sprzedazowej i podkreslenie podstawowych funkcji merchan-
disingu, zarowno w okresach krotkich — aktywizacji sprzedazy, jak i dhlugiej perspekty-
wie czasu — utrzymanie lub zapewnienie trwatego, dtugookresowego rozwoju przedsie-
biorstwa handlowego i jego jednostek sprzedazowych, a takze zréwnowazonego rozwoju
miejsc, regionéw, w ktorych przedsigbiorstwo funkcjonuje. Rozwdj ten autorzy postrzegaja
w odmiennym podejsciu do merchandisingu. Jak trafnie konstatuja, wspolczesnie merchan-
disingu nie mozna sprowadza¢ tylko do sposobu zorganizowania - ,,swoistego uporzadko-
wania” sali sprzedazowej sklepu. Stanowi on bowiem wyraznie szerszg kategori¢. Zmiany
zachowan nabywcow, rozwdj nowych formatéw handlu, rozwoj handlu elektronicznego
(e-commerce)isklepowon-linewymagajaodmiennego,kompleksowegopodejsciadoproblemow
merchandisingu. Autorzy trafnie podkreslaja nowe warunki i przestanki spoteczno-ekono-
miczne rozwoju handlu i determinanty zachowan rynkowych konsumentow, wzrost znaczenia
kwestii etyki biznesu, ekologii produktow itp. Tego typu czynniki sg przestanka rozszerzenia
dotychczasowej tresci merchandisingu i rozwoju terminu ,,zarzadzania merchandisingowego”,
prowadzacego do tworzenia zestawu wartosci dla nabywcy i zapewniajacego zarazem dtugo-
okresowy rozwoj przedsiebiorstwa handlowego, skorelowany ze zréwnowazonym rozwojem
regionu.

Opiniowana praca jest wartoSciowa praca badawcza, spajajaca refleksje teoretycz-
ng i cze$¢ empiryczng. Jej struktura odzwierciedla w petni udane potaczenie obu czgsci.
Monografia sktada si¢ z 6 rozdzialow, wstepu, zakonczenia, stownika terminologicznego
i spisu bibliografii.

Do sformutowania koncowej opinii niezbedna jest krotka charakterystyka poszczegol-
nych czesci.

Rozdzial I (Current state of the researched issue at home and abroad) ma charakter teo-
retycznej refleksji ukazujacej stan badan nad merchandisingiem na §wiecie i, co naturalne,
w Stowacji. Stanowi to wazny punkt wyjscia do ukazania istoty i przestanek zmian oraz
sposobu badan tytutowej kategorii. Oparta jest na szerokiej analizie literatury stowackie;j,
polskiej, czeskiej i francuskiej, w czesci — angielskiej (on-line). W sposob doktadny i precy-
zyjny ukazuje relacje miedzy marketingiem (w ogole) a marketingiem placowki handlowej,
opisywanym wtasnie poprzez kategori¢ merchandisingu. Autorzy doktadnie wyjasnili jego
nature, funkcje, narzedzia i technike. Na uznanie zashuguje teoretyczna analiza kompara-
tywna — ukazujaca badania nad marketingiem handlowym w wymiarze mi¢dzynarodowym.
Autorzy umieszczajg ja w okreslonym kontekscie historycznym, co jest trafnym i warto$cio-
wym zabiegiem. Moze stanowi¢ wazny przyczynek dokumentacyjny do analizy rozwoju
nauki o marketingu w ogole, w tym na Stowacji. Udana refleksja teoretyczna taczy si¢ tym
rozdziale z trafnym podkres§leniem natury i znaczenia ,,zarzadzania merchandisingowego”
oraz zestawu narzg¢dzi, jakie zarzadzanie o tym charakterze moze wykorzystywaé w prakty-
ce. Reasumujac, rozdziat stanowi obszerne studium istoty, funkcji i znaczenia merchandisin-
gu w strategii aktywizacji sprzedazy i zapewnienia dtugotrwalego rozwoju przedsiebior-
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stwa handlowego i zréwnowazonego rozwoju miejsca czy regionu. Poszczegolne czesci
rozdzialu prowadza Czytelnika od poglebionej analizy terminologicznej (1.1. Definition
and approaches to merchandising), przez ukazanie przestanek, czynnikéw zmiany podej-
$cia i przedstawienia istoty zarzadzania merchanisingowego (1.2. Expanding the area of
merchandising — merchandising management) do poglgbionej charakterystyki narzedzi wy-
korzystywanych w procesie zarzadzania merchandisingiem placowki detalicznej (1.3. Tools
of the Merchandising Manager of Retail Unit). Jest to rozdzial napisany z wysoka znajomo-
$cig problematyki, ma ciekawg strukture, interesujgca narracje, a obszerna literatura umoz-
liwia Czytelnikowi dalsze, samodzielne studia nad problematyka.

W rozdziale Il (Goal of the monograph) sformutowano cele monografii. Odnosza si¢ one
zarowno do teorii, jak i praktyki merchandisingu. Za cel gltowny monografii autorzy przyjmuja
sformutowanie (lub wyznaczenie) teoretycznych podstaw i aspektow merchandinsingu. Jest to
struktura celow istotna i wazna. Wérdd nich warto podkresli¢ takie cele, jak: sformutowanie
istoty merchandisingu tacznie z refleksja na temat historycznego rozwoju stanu poznania na-
ukowego, jego funkeji 1 klasyfikacji narzedzi, analize systemu zarzadzania merchandisingo-
wego oraz charakterystyke jego narzedzi z punktu widzenia nowych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych, wspotczesnych trendéw prezentowania oferty sprzedazowej, organizacji
przestrzeni handlowej placowki oraz — co jest novum w badaniach tej problematyki — zarzg-
dzania relacjami z nabywcami oraz repozycjonowania merchandisingu.

Realizacja celu gléwnego wymagata sformutowania dwoch czastkowych (szczegoto-
wych) celéw, odnoszacych si¢ do czgsci empirycznej. Cele empiryczne sa okreslone jako:
charakterystyka relacji merchandisingu 1 systemu aktywnej sprzedazy jako nowego wymia-
ru oferty sprzedazowej sklepu, identyfikacja elementow merchandisingu w modelu bizneso-
wym placowki handlowej oraz sformutowanie etapow implementacji modelu do zarzadza-
nia dziatalnoscig sklepu.

Tak sformutowane cele teoretyczne i empiryczne nalezy uzna¢ za wazne i istotne. Wnosza
one bowiem do teorii handlu i zarazem teorii marketingu istotny wktad. Porzadkuja dotych-
czasowy stan wiedzy w tym zakresie, a niektore ujgcia wyraznie wzbogacaja i poszerzaja.
Cele teoretyczne tworzg wlasciwy ,.kontekst uzasadnienia” problemu, a cele empiryczne -
przynosza rozpoznanie rzeczywistosci, okre§lonej tytutem monografii.

Rozdziat 111 (Methodology of work and methods of research) zawiera opis metodyki pracy
1 zastosowanych metod badan. Jest klasycznym fragmentem monografii o charakterze pracy
badawczej. Cechg charakterystyczng przyjetej metodyki jest integracja podejécia ilosciowe-
go 1 jakosciowego. U podstaw badan jakosciowych znalazto si¢ kluczowe pytanie, dotycza-
ce rozwoju oferty sprzedazowej jako istotnej czesci merchandisingu sklepu. Na podstawie
studiow literatury i rozméw z menadzerami sklepow przez autoréw zostat sformutowany
wlasny model merchandisingu placéwki handlu detalicznego. Z kolei podejscie iloscio-
we zostalo oparte na badaniach ankietowych, z autorskim kwestionariuszem badawczym.
W badaniach ilo$ciowych autorzy przyjeli hipotez¢ gtéwna oraz trzy hipotezy szczegotowe.
Hipoteze gtdéwng wyrazalo zatozenie, ze punktem wyjécia tworzenia wartosciowej oferty
sprzedazowej przez placowke handlu detalicznego jest zachowanie rynkowe nabywcow.
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Zardéwno hipoteza gtdwna, jak i kazda z trzech hipotez szczegotowych jest pod wzgledem
formalnym skonstruowana prawidtowo, jest na wskros oryginalna. Tytulem egzemplifikacji
podam tre$¢ hipotezy H-1: ,narzedzia merchandisingu sklepu tworza przestanki do tego,
aby nabywcy zatroszcezyli si¢ o siebie sami”. Nalezy wspomnie¢ takze hipotezy pozostate,
ktore dotycza zorientowania konsumentow na produkty nie-ekologiczne (H-2) oraz cen to-
warow ekologicznych (H-3).

W procesie realizacji celow monografii wykorzystano trzy rodzaje metod. Pierwsza od-
nosita si¢ do studidw literatury przedmiotu, ktore pozwolity na krytyczng analize stanu po-
znania naukowego problematyki i przedstawienie zatozen teoretycznych merchandisingu.
Druga i trzecia grupa metod — analityczne i syntetyczne, wraz ze statystycznymi, zostaly
wykorzystane w analizie danych zrodtowych, zebranych danych i materiatéw oraz ich pre-
zentacji w cze¢sci badawczej monografii. ,,Mieszanka” obu podejs$¢ i zestaw przyjetych me-
tod badawczych jest poprawny, wlasciwy dla rozwigzania celéw monografii.

W czg$ei IV monografii (Results) przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan. Uj¢to
je w 4 czesci. Pierwsza prezentuje badania nad relacjami migdzy merchandisingiem a syste-
mem aktywnej sprzedazy (4.1. Merchandising and active sale). Druga zawiera analiz¢ badan
nad strategig zrownowazonego rozwoju jako nowym wymiarem aktywnosci marketingowe;
placowki handlu detalicznego (4.2. Sustainability as a new dimension of offer and activity of
retail unit). Punktem wyjscia tego fragmentu monografii jest teza, ze kazda placoéwka han-
dlu detalicznego rozwija si¢ w $cistym zwigzku z konkretng spotecznoscig i Srodowiskiem
lokalnym. Jej aktywnos¢ merchandisingowa jest przejawem aktywnej sprzedazy, ktora staje
si¢ istotnym czynnikiem zmian i ktéra sama zmienia zachowania rynkowe wspodtczesnego
konsumenta. W takim wiasnie szerokim kontekscie, istotnych i znaczacych uwarunkowan
1 zaleznosci autorzy osadzaja swojg prace i swoje badania. Do tej kategorii — Sustainability —
nawiazuja scisle przyjete hipotezy badawcze, w tym zwlaszcza hipoteza nr 2 i 3. Jest to istot-
na warto$¢ monografii i sposobu podejscia do problemu. Punkt trzeci (4.3. Object of the re-
search) charakteryzuje szczegotowo przedmiot badan. Stanowit je supermarket, znajdujacy
si¢ przy obwodnicy autostrady, na obrzezach Bratystawy. Punkt czwarty (4.4. Methodology
of the research) zawiera prezentacj¢ metodologii badan. Autorzy prezentuja cele i zatozenia
planu badan. Zostaty one oparte na kwestionariuszu ankiety. Charakterystyka jest wlasciwa,
konkretna i wyczerpujaca. Ukazuje w sposob wyrazny znajomos$¢ warsztatu metodycznego
przez autordw, nie tylko od strony teoretycznej, lecz praktycznej — wskazuje na umiejetnosé
przeprowadzenia wlasnych terenowych badan empirycznych w zlozonych warunkach orga-
nizacyjnych i formalnych.

Kwestionariusz wykorzystanej ankiety jest prawidtowy — autorzy zaproponowali w nim
jako glowne problemy badawcze — takie kwestie, jak: mechanizm podejmowania decyzji
o zakupie, sposob dokonania zakupu, stopien zaangazowania konsumenta w proces zaku-
pu, oczekiwane przez konsumenta charakterystyki nowoczesnego sklepu, a takze wiedza
nabywcy na temat ekologii produktu. Ten ,,watek ekologiczny” jest zgodny z waznym nur-
tem refleksji teoretycznej w monografii, dotyczacym ,, sustainability . Konstrukcja ankiety
i pytan jest wlasciwa. Ankieta zawierala pytania otwarte, zamkniete, pototwarte, filtrujace
i charakterystyki ankietowanych. Grupa badawcza liczyta 358 respondentow. Interesujace sa
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refleksje na temat podejscia do ,,modelu handlu” (4.1.1. Business model approach). Autorzy
trafnie konstatujg dwuznacznos$¢ terminu model biznesu 1 na tym tle w sposob precyzyjny
prezentuja wiasne, oryginalne refleksje i przemyslenia. Przyjmuje te rozwazania i opinie
z wyraznym, pozytywnym podkresleniem. Stanowig bowiem nie tylko samodzielna, istotna
refleksje¢ teoretyczno-metodyczna, ale takze sg podstawg autorskiego modelu placowki han-
dlowej z punktu widzenia wynikow badan empirycznych (4.5. Business model of retail unit from
the point of view of empirical research). Obejmuje on nastepujace elementy: przedmiot dzia-
talnosci, warto$¢ dla nabywcy (konsumenta), zrodla i kluczowe kompetencje sklepu i przed-
sigbiorstwa, ogniwo tancucha wartosci i rynkowa pozycje firmy. Do tych elementoéw odno-
szg si¢ szczegdtowe wyniki badan autorow, sg one przedstawione precyzyjnie, doktadnie.
Szczegotowe analizy 1 wnioski prowadza autoréw do ogolnych twierdzen, do whasciwych
merytorycznie uogélnien. Sa przyktadem doktadnosci rozumowania i trafnosci uogolnien.

Rozdzial V (Discussion) zawiera syntezg uzyskanych wynikow. Jest ona zaprezentowana
w dwoch punktach: 5.1. The hypotheses and research question oraz 5.2. Creation of retail
unit offer as a merchandising tool. Pierwsza przynosi weryfikacje trzech hipotez (dla ilustra-
cji warto podkresli¢ pozytywna weryfikacje H-1 oraz negatywna — hipotez nr 2 i 3). Sposob
prezentacji tych kwestii przez Autoréw i charakter argumentéw oceniam pozytywnie, s3
wlasciwe 1 w pelni oparte na wynikach badan empirycznych. Ze zrozumieniem przyjmu-
je tezg autorow w punkcie 5.2., ze w turbulentnych warunkach wspotczesnej gospodarki
1 rynku kluczowym czynnikiem sukcesu s3 nieustanne, warto$ciowe innowacje i wczesna,
uprzednia reakcja przedsigbiorstwa na potrzeby i preferencje nabywcow. Rozwiniecie tej
tezy 1 jej uzasadnienie, przez refleksje teoretyczng i nawigzanie do rezultatow badan, za-
stuguje na pozytywne podkreslenie. Nalezy zaakcentowaé zwlaszcza trzy wymiary reflek-
sji — srodowiskowy, spoteczny i ekonomiczny. Pozwolity one autorom na zaproponowanie
zestawu elementow zarzadzania merchandisingowego, ksztattujacych efektywnos¢ sklepu
oraz komponentow lancucha wartosci oferty placowki handlu detalicznego. W tym ostatnim
autorzy akcentuja wyzwania wobec marketingu jednostki handlowe;j, designu sklepu, komu-
nikacji marketingowej. Wymagania te trafnie odnosza do celow oferty, zdefiniowania po-
trzeb nabywcow i adekwatnej oferty oraz elementdéw techniczno-ekonomicznych. Znajduja
one swoja kontynuacje w koncowym punkcie rozdziatu, ktory dotyczy wyzwania wobec
warto$ci oferty placowki handlowej, oferty ztozonej, wieloaspektowej wartosci dla nabyw-
cy. Na podstawie kombinacji trzech etapéw 1 dwoch srodowisk (naturalnego i spotecznego)
autorzy zaproponowali 6 wymiarow analizy, w tym trzy zagregowane o charakterze ekolo-
gicznym 1 trzy — ekonomicznym. Kombinacje te, zdaniem autoréw, pokrywaja wszystkie
aspekty multiplikacji warto$ci dla nabywcy przez placowki handlu detalicznego. Struktura
tych elementow jest oryginalna, trafna i kompleksowa, a sformutowane argumenty sa w pet-
ni przekonujace.

Ostatnig cze$¢ pracy stanowi rozdziat VI (Theoretical and practical contributions), ktory
ukazuje wkiad monografii do teorii i praktyki. Opiniowana praca wnosi do teorii handlu
istotne, nowe wartosci, co mozna wigza¢ z odmiennym, szerszym, niz ma to miejsce w do-
tychczasowej literaturze, definiowaniem pojecia merchandisingu. Jego istotg, jak trafnie
podkreslaja autorzy wyraza nie tyle zestaw konkretnych narzedzi i sposobdéw prezentacji
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oferty, lecz zasadniczo odmienne podejscie do zarzadzania merchandisingowego. Ta zmiana
podejscia jest oryginalnie zaprezentowana w monografii. Praca ma ponadto istotne znacze-
nie dla praktyki dzialan marketingowych przedsigbiorstw handlowych, ich sieci 1 poszcze-
golnych placowek sprzedazowych. Monografia ma bowiem istotne warto$ci aplikacyjne,
ktore z pewnoscig moga dobrze stuzy¢ menadzerom firm handlowych do formutowania wta-
$ciwych, atrakcyjnych strategii rozwoju, w tym zarzadzania merchandisingowego, zmierza-
jacego do multiplikacji warto$ci dla nabywcow i jednoczes$nie zapewniajacego efektywnosc¢
funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Monografia zespotu autorskiego — dr. Pavla Konstiaka, (petigcego rownoczesnie funk-
cje redaktora naukowego), prof. ing. Jaroslava Kity i doc. Pavla Kity pt. Merchandising
Management in the Context of Active Sale and Sustainable Development jest pracg intere-
sujacg i wartosciowq. Jest to oryginalna monografia, oparta na glebokich studiach obszernej
literatury 1 wtasnych badaniach empirycznych. Kazda z czgéci — teoretyczna i empiryczna
— wnosi istotny wktad poznawczy i aplikacyjny do rozwoju nauk handlowych, teorii handlu
i teorii marketingu oraz stanowi wazne zrédto metodyczne dla projektowania tworczych,
innowacyjnych strategii funkcjonowania przedsi¢biorstw handlowych i ich poszczegolnych
jednostek sprzedazy detalicznej. Strategie te taczy¢ powinny kilka wymiarow — $rodowi-
skowy, spoleczny i ekonomiczny i jako takie wpisywac si¢ w strategie zrownowazonego
rozwoju, multiplikacji wartosci dla nabywcow i1 wzrostu efektywnosci przedsigbiorstw han-
dlowych.
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