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Sytuacja spoteczno-ekonomiczna podatnika
a udziat podatku PIT w ptacy brutto w krajach
OECD

Wstep

Rozwoj cywilizacyjny oraz zmiany struktur spolecznych i gospodarczych
zachodzace na przestrzeni kolejnych wiekow spowodowaty, iz pod koniec
XVIII wieku dotychczasowe formy opodatkowania, skupiajace si¢ gtownie na
majatku rzeczowym, staly si¢ niewystarczajace. Poszukiwania zrodet nieobjg-
tych podatkiem, umozliwiajacych bardziej sprawiedliwe roztozenie cigzarow
podatkowych, ostatecznie doprowadzity do objecia opodatkowaniem dochodow
[Matysek 2009, s. 51]. Podatek dochodowy od o0so6b fizycznych, poczatkowo
wprowadzany byt jako podatek przejsciowy w celu sfinansowania okreslonego
celu publicznego, natomiast po I wojnie $wiatowej w wielu panstwach zostat
uchwalony jako podatek staty. W drugiej potowie XX wieku PIT upowszechnit
si¢ na §wiecie.

We wszystkich krajach Unii Europejskiej (UE) wystepuje podatek docho-
dowy od os6b fizycznych (ang. Personal Income Tax — PIT). Stawki podatku
dochodowego PIT krajow UE sa bardzo zréznicowane, duzo krajow stosuje po-
nadto znaczna rozpigtos¢ stawek podatkowych.

Obecnie istniejace systemy podatkowe krajow Europy Zachodniej zostaty
uksztattowane gtéwnie po drugiej wojnie §wiatowej. Duzy wplyw na ustalanie
sposobu oraz zakresu opodatkowania dochodow os6b fizycznych w krajach Eu-
ropy Zachodniej miaty doktryny Keynesa, nakladajace na podatki wiele funk-
cji pozafiskalnych [Krajewska 2012, s. 88]. Realizacja funkcji sprawiedliwosci
spotecznej w ustalaniu poziomu obciazen fiskalnych ludnosci wyraza si¢ m.in.
poprzez zastosowanie progresji podatkowej — istnienie rdéznej liczby progéw po-
datkowych, jak réwniez duzej rozpigtosci stawki najwyzszej 1 najnizszej oraz
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wystepowanie okreslonej wysokosci kwoty wolnej od podatku, uwzgledniaja-
cej mozliwosci platnicze podatnika [Wach 2005, s. 47]. Wiele krajow stosuje
ponadto ulgi prorodzinne znacznie zmniejszajace poziom obciazen podatko-
wych wsrdd osoéb wychowujacych dzieci. Poziom obcigzen fiskalnych podat-
kiem dochodowym jest wigc zroznicowany w zaleznos$ci od stopnia zamozno$ci
oraz mozliwos$ci zastosowania ulg i odliczen. Reformy podatkowe realizowane
w ostatnich latach ukierunkowane sa gtownie na redukcje obciazen z tytulu po-
datkéw dochodowych. Znajduje to odzwierciedlenie w zmniejszaniu si¢ udziatu
obu podatkéw dochodowych, zarowno w podatkowych dochodach budzetowych,
jak 1 w relacji do PKB [European Commission 2009]. Zmniejszajace si¢ wplywy
z tytutu podatkéw dochodowych sa rekompensowane gtownie wzrostem udziatu
podatkéw posrednich oraz sktadek na ubezpieczenia spoteczne zardowno w podat-
kowych dochodach budzetowych, jak i w relacji do PKB [Wotowiec 2011, s. 39].

Postulaty sprawiedliwos$ci spotecznej oraz zdolnosci ptatniczych podatnika
jako podstawa do ustalania wysokos$ci obcigzen podatkowych oséb fizycznych
nie sa tak widoczne w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, ktore przystapity
do UE od 2004 roku. W krajach tych wystepuje na ogét mniejsze zroznicowanie
poziomu stawek podatku dochodowego oraz nizsza wysoko$¢ nominalnej kwoty
zwolnionej z opodatkowania. Niektore kraje zdecydowaly si¢ na zastosowanie
ujednoliconej stawki podatku dochodowego oraz zrezygnowaty z ulgi podatko-
wej w postaci kwoty zwolnionej od podatku. Wprowadzenie takiego rozwiazania
spowodowalo znaczne uproszczenie systemu podatkowego tych panstw.

Swiadomo$¢ narastajacego problemu jakim jest potencjalne zahamowanie
procesu zréwnowazonego rozwoju powoduje zwigkszone zainteresowanie tema-
tyka spoteczno-ekonomiczna na $wiecie. Rogall, widzac zagrozenia dla zrowno-
wazonego rozwoju, wskazuje na niebezpieczenstwa dotychczasowych trendow
globalnych. Sa to gtownie: utrata przez panstwo funkcji regulujacej i zwiazany
z tym upadek standardow socjalnych, wzrost nierownosci dochodow i szans zy-
ciowych [Rogall 2010].

Polityka podatkowa jest istotnym narzgdziem oddzialtywania panstwa na
do-chody ludnosci, w tym gospodarstw domowych. W tym zakresie wazne jest
zwlaszcza ksztattowanie podatkéw bezposrednich (w tym PIT), ktorych gléwna
funkcja jest redystrybucja dochodow pierwotnych gospodarstw domowych: do-
chodow z pracy najemnej oraz z prowadzenia dzialalnosci gospodarczej [Lesz-
czynska 2013, s. 160].



Metody badan

Celem opracowania jest okreslenie oraz opisanie stopnia zréznicowania ob-
cigzenia podatkiem PIT dochodow w zaleznosci od sytuacji ekonomicznej podat-
nika w krajach OECD. Badanie obejmuje lata 2000-2013. Kraje cztonkowskie
OECD zostaty podzielone na 3 grupy panstw: wszystkie panstwa nalezace do
OECD (grupa pierwsza), panstwa nalezace do OECD i UE — 21 panstw (grupa
druga), panstwa nalezace do OECD, ktore zostaty przyjete do UE od 2004 roku
(grupa trzecia). W celu dokonania analizy poziomu obciazenia podatnikow po-
datkiem PIT w zalezno$ci od sytuacji ekonomicznej podatnicy podzieleni zostali
na 7 grup spoteczno-ekonomicznych:

* osoby rozliczajace si¢ samodzielnie, osiagajace 67% S$redniego dochodu
w danym kraju,

* osoby rozliczajace si¢ samodzielnie, osiagajace 100% s$redniego dochodu
w danym kraju,

* osoby rozliczajace si¢ samodzielnie, osiagajace 167% S$redniego dochodu
w danym kraju,

* osoby osiagajace 67% s$redniego dochodu dla danego kraju, majace pod
opieka 2 dzieci,

* malzenstwa, w ktorych, jedna osoba osiaga 100% sredniego dochodu dla
danego kraju, druga osoba nie osiaga dochodu, posiadajace pod opieka 2
dzieci,

* malzenstwa, w ktorych jedna osoba osiaga 100% $redniego dochodu dla da-
nego kraju, a druga osoba 33%, posiadajace pod opieka 2 dzieci,

* malzenstwa, w ktérych jedna osoba osiaga 100% S$redniego dochodu dla da-
nego kraju, a druga 67%, posiadajace pod opieka 2 dzieci.

W opracowaniu udowodniona zostata teza, iz w badanym okresie zmniejszy-
fa sig ilos¢ stawek podatkowych oraz zmalalo znaczenie podatku PIT jako zrodta
dochodow budzetowych w wigkszosci panstw OECD. Opracowanie odpowiada
réwniez na pytanie, w ktorej z wyrdznionych grup spoteczno-ekonomicznych
poziom obciazenia podatkiem PIT wzrdst, a w ktorej wykazywat tendencje ma-
lejaca.

Wyniki badan

W tabeli 1 oraz na rysunku 1 przedstawione zostaty usrednione liczby sta-
wek podatkowych w trzech grupach panstw nalezacych do OECD w latach
2000-2013.



8

Tabela 1

Liczba stawek podatkowych podatku dochodowego od oséb fizycznych w krajach OECD
w latach 2000-2013

Srednia ilo$¢ stawek Srednia ilos¢ stawek
Srednia ilo$¢ stawek odatkowvch w kraiach podatkowych w krajach
Lata podatkowych w krajach P WY ) OECD przyjetych do UE
. UE nalezacych do OECD
OEC - grupa pierwsza od roku 2004 — grupa
— grupa druga trzecia
2000 5,38 5,48 4,00
2001 5,35 5,33 4,00
2002 5,09 4,86 3,67
2003 4,97 4,76 3,67
2004 4,82 4,57 3,00
2005 4,65 4,43 2,67
2006 4,53 4,33 2,67
2007 4,50 4,19 2,33
2008 4,56 4,00 1,83
2009 4,41 3,90 1,67
2010 4,68 4,19 1,50
2011 4,74 4,29 1,50
2012 4,82 4,38 1,50
2013 4,85 4,38 1,83

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z http:/stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

Rysunek 1 oraz tabela 1 przedstawiaja ogdlna tendencj¢ do zmniejszania si¢
$redniej liczby stawek podatkowych krajow nalezacych do OECD. Srednia dla
wszystkich krajow OECD (grupa pierwsza) wykazuje tendencj¢ malejaca przede
wszystkim w latach 2000-2009. Srednia liczba stawek w grupie pierwszej spada
z wysokosci 5,38 w roku 2000 do 4,41 w roku 2009. Srednia liczba stawek po-
datkowych w krajach OECD nalezacych do UE (grupa druga) jest nieznacznie
nizsza w calym badanym okresie. Najnizsza $rednig ilo$cia stawek podatkowych
wyr6znia si¢ grupa krajow nalezacych do OECD, ktore przystapity do UE od
2004 roku (grupa trzecia). W roku 2013 $rednia liczba stawek podatkowych dla
tej grupy panstw byla az o 3,02 punktu procentowego nizsza niz $rednia dla
wszystkich krajow OECD 1 wynosita 1,83. To gléwnie w krajach, ktore przysta-
pity do UE od 2004 roku popularna stata si¢ idea podatku liniowego. Kraje takie
jak Estonia, Czechy, Stlowacja czy Wegry w trakcie badanego okresu wprowa-
dzity podatek linowy. Koncepcja podatku liniowego byta bardzo powszechna
w krajach nie majacych doswiadczenia w tworzeniu sektora finansow publicz-
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—e—Srednia liczba stawek podatkowych w krajach OECD
—=— Srednia liczba stawek podatkowych w krajach UE nalezacych do OECD

—a—Srednia liczba stawek w krajach OECD przyjetych do UE od roku 2004

Rysunek 1

Srednia liczba stawek podatkowych dla krajéw OECD, krajéw UE nalezacych do OECD, oraz
krajow nalezacych do OECD przyjetych do UE od 2004 roku (Czechy, Estonia, Polska, Sto-
wacja, Stowenia, Wegry) w latach 2000—-2013

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z http://stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

nych przystosowanego do wymagan gospodarki rynkowej. Koncepcja ta byla
réwniez bardzo popularna ze wzgledu na prostote konstrukcji oraz tatwos¢ admi-
nistrowania podatkami. Nigdy nie zostata jednak wprowadzona w krajach Euro-
py Zachodniej czy USA. Wszystkie srednie wykazuja tendencj¢ malejaca gtow-
nie w latach 2000-2008, natomiast od roku 2009 zauwazalny byt wzrost sred-
niej liczby stawek podatkowych dla wszystkich trzech grup badanych panstw.
Przyczyna takiej zmiany moze by¢ weryfikacja skutkow wczesniejszych reform
podatkowych i powro6t do idei progresji stawek podatkowych w zaleznosci od
stopnia zamozno$ci podatnika.

Rysunek 2 przedstawia poziom obciazenia podatkiem PIT podatnikow roz-
liczajacych si¢ samodzielnie, ktorzy osiagaja okoto dwie trzecie srednich docho-
déw w danym kraju.

Srednia dla krajéw z grupy pierwszej oraz drugiej byta zblizona w badanym
okresie i wykazywatla tendencj¢ malejaca w latach 2000-2009. Wysokos$¢ obcia-
zenia w tych latach spadta z poziomu 12—13% w roku 2000 do 10—11% w 2009 ro-
ku. Znacznie nizszy udzial podatku PIT w placy brutto widoczny byt w grupie
panstw nalezacych do grupy trzeciej. Udziat podatku PIT w placy brutto dla
Polski w porownaniu z trzema grupami panstw znajdowat si¢ znacznie ponizej
$redniej. Sredni udzial PIT w placy brutto dla Polski nie przekroczyt poziomu
6% w trakcie badanego okresu.
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

=—+—Polska

—=— Srednia krajéw OECD (grupapierwsza)

—— Srednia dla 21 krajow OECD nalezacych do UE (grupa druga)

—>—Sredniadla 6 krajow OECD, ktére przystapity do UE od 2004 roku (grupa trzecia)
Rysunek 2
Udziat podatku PIT w ptacy brutto osoby rozliczajacej si¢ samodzielnie osiggajacej 67% $red-
niego dochodu
Zroédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z http:/stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

Rysunek 3 przedstawia poziom obciazenia podatkiem PIT podatnikow rozli-
czajacych si¢ samodzielnie, ktorzy osiagaja 100% $rednich dochodow w danym
kraju.
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—+—Polska

—m—Srednia krajow OECD (grupa pierwsza)

—— Srednia dla 21 krajéw OECD nalezacych do UE (grupa druga)

—=—Srednia dia 6 krajow OECD, ktére przystapity do UE od 2004 roku (grupa trzecia)
Rysunek 3
Udziat podatku PIT w ptacy brutto osoby rozliczajacej sie samodzielnie osiagajacej 100%
sredniego dochodu w danym kraju
Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie danych z http://stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).
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Srednie obciazenie podatkowe podatkiem PIT byto wyzsze niz w przypadku
podatnikow osiagajacych 67% $rednich dochodéw 1 miescito si¢ w przedziale
od 14,5 do 16,0% (grupa pierwsza). Podobnie jak w przypadku os6b osiagaja-
cych 67% s$redniego dochodu, poziom obciazenia podatkiem PIT dla podatni-
kéw z krajow grupy trzeciej byt znacznie nizszy niz w przypadku krajow z gru-
py pierwszej i drugiej. Udziat podatku PIT w placy brutto podatnikow z Polski
byl natomiast znacznie nizszy niz $rednia dla krajow z grupy pierwszej, drugiej
1 trzeciej 1 mie$cil si¢ w przedziale od 6,2% w roku 2002 do 7,2% w roku 2008.

Poziom obciazenia podatkiem PIT os6b zamoznych osiagajacych dochody
powyzej sredniej krajowej przedstawiony zostat na rysunku 4.

30

25

S ———— - S T
% H—WWI—H

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
=—4+—Polska
—m— Srednia krajow OECD (grupapierwsza)
——Srednia dla 21 krajow OECD nalezacych do UE (grupa druga)
—==—Srednia dia 6 krajow OECD, ktére przystapity do UE od 2004 roku {grupa trzecia)

Rysunek 4

Udziat podatku PIT w ptacy brutto osoby rozliczajacej sie samodzielnie osiggajacej 167%
$redniego dochodu w danym kraju

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z http://stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

Udziat podatku PIT w ptacy brutto charakteryzowat si¢ stosunkowo mata
zmienno$cia w czasie we wszystkich badanych grupach panstw. Dla pierw-
szej grupy panstw obcigzenie to waha si¢ od 22,5 do 20,8%, dla grupy drugiej
od 23,9% w 2000 roku do 22,3% w 2010 roku. Podobnie jak to mialo miejsce
w dwoch poprzednich przypadkach panstwa grupy trzeciej oraz Polska znajdo-
waly si¢ znacznie ponize] Sredniego poziomu obciazenia podatkiem PIT placy
brutto krajow z grupy pierwszej i drugiej. Niewielka zmienno$¢ w poziomie
opodatkowania 0s6b najzamozniejszych moze wiazac si¢ z niechgcia do zmiany
maksymalnego poziomu fiskalizacji. Osoby zamozne naleza czgsto jednoczesnie
do najlepiej wyksztatconych oraz mobilnych obywateli danego panstwa. Zmiany
w opodatkowaniu tej grupy spotecznej wprowadzane sa wigc niechgtnie, tak aby
nie sprowokowac¢ dzialan majacych na celu unikania opodatkowania, czy tez
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zanizania poziomu osiaganego dochodu. Poziom opodatkowania uzasadniony
danymi historycznymi, czyli taki, do ktoérego obywatele zdazyli juz przywyknac,
jest fatwiejszy do zaakceptowania dla podatnikow.

Rysunek 5 przedstawia udzial PIT w placy brutto u oséb znajdujacych si¢
w stosunkowo najtrudniejszej sytuacji spoteczno-ekonomicznej. Osoby samot-
nie wychowujace dzieci, osiagajace dochody ponizej sredniej krajowej, sa podat-
nikami wymagajacymi najwyzszego poziomu pomocy spotecznej. Sa one row-
niez w najwyzszym stopniu zagrozone ubostwem. Z drugiej strony w panstwach
rozwinigtych, w ktoérych negatywne skutki nizu demograficznego zdazyty juz
odbi¢ swoje pigtno na finansach publicznych moga stanowi¢ istotna szansg na
utrzymanie niezmiennego poziomu dochodow budzetowych w przysztych deka-
dach. Dlatego tez w wigkszosci krajow podatnicy nalezacy do tej grupy spolecz-
no-ekonomicznej korzystaja z ulg i odliczen podatkowych. Wsrod wszystkich
grup krajow widoczna jest tendencja do zmniejszania si¢ udziatu podatku PIT
w placy brutto w badanym okresie. Dla krajow z grupy pierwszej i drugiej udziat
podatku PIT spadt z 8,0% (grupa druga), 7,4% (grupa pierwsza) w 2000 roku do
5,2% (grupa pierwsza i druga) w 2010 roku. W kolejnych dwodch latach udziat
PIT w ptacy brutto nieznacznie wzrost do 6,0% (grupa pierwsza i druga). Kraje
nalezace do grupy trzeciej wyr6zniaja si¢ znaczna dynamika spadku poziomu
obciazenia podatkowego, z 6,9% w 2000 roku do 1,2% w 2013 roku. Polska
wyrodznia si¢ na tle pozostatych krajow OECD zerowym poziomem obciazenia
podatkiem PIT od 2007 roku 0s6b znajdujacych si¢ w opisywanej grupie spo-
teczno-ekonomiczne;.
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

—+—Polska

—m— Srednia krajow OECD (grupapierwsza)

—#— Srednia dla 21 krajow OECD nalezacych do UE (grupa druga)

—=—Srednia dla 6 krajow OECD, ktére przystapity do UE od 2004 roku (grupa trzecia)
Rysunek 5
Udziat podatku PIT w ptacy brutto u podatnikéw osiggajacych 67% s$redniego dochodu maja-
cych pod opieka 2 dzieci, rozliczajacych sie samodzielnie
Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie danych z http:/stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).
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Rysunek 6 przedstawia udziat podatku PIT w ptacy brutto matzenstw posia-
dajacych 2 dzieci pod opieka, w ktorych jedna osobna nie osiaga dochodu, druga
natomiast osiaga 100% s$redniego dochodu krajowego.
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013

—+—Polska
—m— Srednia krajow OECD (grupa pierwsza)
—#— Srednia dla 21 krajéw OECD nalezacych do UE (grupa druga)

=——Srednia dia 6 krajow OECD, ktére przystapity do UE od 2004 roku (grupa trzecia)
Rysunek 6

Udziat podatku PIT w dochodach os6b zameznych, w ktérych pierwsza osoba osiaga 100%
$redniego dochodu dla danego kraju, druga osoba nie osigga dochodu, posiadajacych pod
opieka 2 dzieci

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie danych z http:/stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

Rodziny wychowujace dzieci w wigkszosci krajow OECD moga korzystaé
z ulg oraz odliczen podatkowych. W wielu krajach mozliwe jest rowniez wspol-
ne rozliczanie si¢ matzonkéw. Jest ono najkorzystniejsze dla oséb, u ktérych
wystepuje duza dysproporcja w zarobkach. Jednak nie wszystkie kraje OECD
wprowadzily mozliwo$¢ wspolnego rozliczania si¢ matzonkoéw. Sytuacja,
w ktorej jedna osoba nie pracuje, a druga osiaga srednie dochody krajowe jest
w niewielkim stopniu lepsza pod wzglgedem finansowo-ekonomicznym od sy-
tuacji rodzicow samotnie wychowujacych dzieci. Zmiany w poziomie opodat-
kowania tej grupy spoteczno-ekonomicznej byly analogiczne jak w przypadku
0sob samotnie wychowujacych dzieci. Tendencja malejaca szczegdlnie zauwa-
zalna jest dla krajow z grupy trzeciej. Spadek udziatu podatku PIT w ptacy brut-
to wynosit z 9,0% w 2000 roku do 2,3% w 2013 roku. Od 2007 roku w Polsce
udzial podatku PIT w ptacy brutto osob z tej grupy byt zerowy, w 2013 roku
wzrost natomiast do poziomu 0,2%. W krajach z grupy pierwszej i drugiej wy-
kazywat niewielka tendencje malejaca w okresie 2000-2010, z kolei w okresie
2011-2013 tendencjg rosnaca i1 osiagnal poziom 10% w 2013 roku.
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Rysunek 7 przedstawia udzial podatku PIT w ptacy brutto matzenstw po-
siadajacych 2 dzieci pod opieka, w ktorych jedna osobna osiaga 33% dochodu,
druga natomiast osiaga 100% $redniego dochodu krajowego.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

—+—Polska

—m— Srednia krajow OECD (grupapierwsza)

—#— Srednia dla 21 krajéw OECD nalezacych do UE (grupa druga)

=——Srednia dla 6 krajéw OECD, ktore przystapity do UE od 2004 roku (grupa trzecia)

Rysunek 7

Udziat podatku PIT w dochodach oséb zameznych, w ktérych pierwsza osoba osiaga 100%
$redniego dochodu dla danego kraju, a druga osoba 33%, posiadajacych pod opieka 2 dzieci
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z http:/stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

Dochéd matzenstw, posiadajacych pod opieka 2 dzieci, w ktorych obie osoby
doroste osiagaja przychod, jedna na poziomie 100% $redniej krajowej, a druga
na poziomie 33% jest bardziej obciazony podatkiem PIT niz doch6d matzenstw,
w ktorych jedynie jedna osoba pracuje. Co wigcej, od 2010 roku, a w Polsce od
2007 roku widoczna jest tendencja podnoszaca poziom obciazen podatkowych
PIT dla tej grupy spotecznej. W Polce udziat podatku PIT po znacznym spadku
w 2007 roku, wzrost z 0,2% w 2007 roku do 1,9% w 2013 roku. Podobne ten-
dencje widoczne byly dla krajow grupy pierwszej i drugiej. Udziat PIT w pta-
cy brutto poczatkowo spadat z poziomu 11,8% (grupa pierwsza), 12,3% (grupa
druga) w 2000 roku do 9,7% w 2010 roku, aby ponownie wzrosnac¢ i osiagnaé
poziom 11,0% w 2013 roku (grupa pierwsza i druga). Kraje z grupy trzeciej
charakteryzowatly si¢ stabilng tendencja spadkowa udziatu PIT w ptacy brutto.
Udziat ten spadat z 9,0% w 2000 roku do 4,9% w 2010 roku. Nastgpnie podobnie
jak w przypadku krajow z grupy pierwszej 1 drugiej nastapit nieznaczny wzrost
udzialu PIT w dochodach brutto do poziomu 5,7% w 2013 roku. Osoby pracu-
jace, majace na swoim utrzymaniu dzieci, sa ze spotecznego punktu widzenia
najbardziej pozadana grupa spoteczna. Niepokojace jest wigc zjawisko, iz grupa
ta jako jedna z nielicznych odczuwa wzrost obciazenia podatkowego podatkiem
dochodowym.
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Podobnie przedstawia si¢ réwniez zmiana w poziomie obciazenia PIT do-
chodow matzenstw, w ktorych jedna osoba osiaga 100% dochodow, a druga 67%
dochodow (rys. 8). Tendencje zarowno dla grupy pierwszej, drugiej, jak i trze-
ciej oraz dla Polski sa podobne do tych wspomnianych juz wczesniej dla mal-
zenstw, w ktorych osoby osiagaty 100% i 33% dochodoéw. Oznacza to, iz osoby te
w coraz wigkszym stopniu obciazone sa podatkiem PIT. Co istotne, osoby te
stanowia najbardziej pozadane z punktu widzenia gospodarki spoteczno-ekono-
micznej kraju jednostki — osoby niewymagajace pomocy socjalnej, a jednocze-
$nie zapewniajace state dochody budzetowe w postaci zarowno, podatku PIT, jak
1 biorace czynny udziat w ksztaltowaniu 1 wychowywaniu przysztych pokolen,
a wigc jednocze$nie przeciwdziatajace niekorzystnemu zjawisku nizu demogra-
ficznego. Osoby takie powinny by¢ traktowane priorytetowo z punktu widzenia
ksztattowania polityki spotecznej i fiskalnej kazdego panstwa.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013
—+—Polska
—m— Srednia krajow OECD (grupa pierwsza)
—4— Srednia dla 21 krajéw OECD nalezacych do UE (grupa druga)
——Srednia dla 6 krajow OECD, ktére przystapily do UE od 2004 roku (grupa trzecia)
Rysunek 8
Udziat podatku PIT w dochodach os6b zameznych, w ktérych pierwsza osoba osiaga 100%
sredniego dochodu dla danego kraju, a druga 67%, posiadajacych pod opiekg 2 dzieci
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z http://stats.oecd.org (data dostepu:
26.10.2014).

Srednie obcigzenie podatkowe dochodéw w krajach OECD zmniejszato
si¢ we wszystkich badanych typach rodzin w latach 2000-2010. Od 2011 roku
w wigkszos$ci rozpatrywanych grup spoteczno-ekonomicznych poziom opodat-
kowania wzrastal. Najbardziej niekorzystna tendencja byt wzrost poziomu opo-
datkowania 0sob pracujacych wychowujacych dzieci.
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WhiosKi

1. W badanym okresie widoczna byta tendencja do zmniejszania liczby stawek
podatkowych 1 ogdlnego poziomu obcigzenia podatkiem PIT. Szczegélnie
trend ten widoczny jest w krajach bedacych cztonkami OECD, ktore zostaty
przyjete do UE od 2004 roku.

2. Polska wyrdznia si¢ na tle krajow OECD oraz krajow UE stosunkowo ni-
skim, a niekiedy nawet brakiem obcigzania podatkiem PIT os6b niezamoz-
nych, samotnie wychowujacych dzieci.

3. Obciazenie podatkiem PIT osob osiagajacych dochdd ponizej Sredniej dla
danego kraju wykazywato duza zmiennos$¢ w trakcie badanego okresu, nato-
miast obciazenie podatkowe 0s6b wyrdzniajacych si¢ dochodami znacznie
powyzej sredniej krajowej utrzymywalo si¢ na niezmienionym poziomie.

4. W latach 2010-2013 poziom obciazenia podatkiem PIT dochodéw osob
pracujacych i wychowujacych dzieci wzrastat. Jest to wysoce niekorzystna
tendencja, gdyz obciazenie podatkowe wzrasta wsrdd podatnikéw bedacych
najbardziej pozadana grupa spoteczno-ekonomiczng zaréwno w diugiej, jak
1 krotkiej perspektywie zarzadzania finansami panstwa.
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Abstrakt

W opracowaniu przedstawiono analiz¢ obciazenia podatkiem PIT podatnikéw z
krajow OECD, w zaleznosci od ich sytuacji spoleczno-ekonomicznej. Podatnicy
zostali podzieleni na 7 grup spoteczno-ekonomicznych. Kazda z grup reprezen-
towata okreslony poziom dochodéw, dodatkowym kryterium byto posiadanie
pod opieka dzieci lub ich brak. Badanie zostato przeprowadzone na podstawie
danych udostepnionych przez OECD dla lat 2000-2013. Z przeprowadzonych
badan wynika, iz ogdlny poziom obcigzenia podatkiem PIT spadat w latach
2000-2010, natomiast od roku 2011 do 2013 widoczny byt wzrost zaro6wno po-
ziomu opodatkowania, jak i liczby stawek podatkowych dla wszystkich bada-
nych grup. Wzrost ten dotyczyt przede wszystkim 0sob pracujacych i jednocze-
snie wychowujacych dzieci.

Stowa kluczowe: podatnik, PIT, stawki podatkowe, ptaca brutto

Socio-economic situation of taxpayers in relation
to the share of PIT in gross wages in OECD countries

Abstract

The paper presents an analysis of personal income tax burden for taxpayers from
OECD countries, depending on their socio-economic situation. Taxpayers were
divided into 7 socio-economic groups. Each group represented a certain level of
income, an additional criterion was whether the taxpayer was materially respon-
sible for children or not. The study was conducted based on the data provided by
OECD for the years 2000-2013. The study shows that the overall PIT burden fell
in years 2000-2010, however since 2011 to 2013 there was an increase in both
the level of taxation and the number of tax rates for all analyzed groups. This
increase related mainly to people working and raising children.

Key words: taxpayer, PIT, tax rates, gross wage
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Rozwdj rolnictwa ekologicznego w Polsce

Wstep

Od kilkunastu lat zainteresowanie konsumentow zdrowa zywnos$cia ekolo-
giczna stale rosnie. Jest to odpowiedz na zwigkszajaca si¢ Swiadomos¢ zdrowot-
na. Zmienia si¢ struktura popytu, poniewaz ludzie sa sktonni wydawac wigce;j
pienigdzy na produkty ekologiczne. Coraz bardziej zaczyna liczy¢ si¢ jakos¢,
a nie ilo$¢. Rolnictwo ekologiczne jest jedng z najszybciej rozwijajacych si¢ ga-
tezi na §wiecie. Tym samym szybki rozwo6j znajduje odbicie we wzro$cie podazy
wysokojakosciowych produktow ekologicznych. Chemiczne $rodki ochrony ro-
slin czy modyfikacje genetyczne uzywane w rolnictwie powoduja awersj¢ kon-
sumentéw. Uprawa bez agrochemii jest produkcja zywnosci o wysokiej jakosci
1 metoda najbardziej przyjazna dla srodowiska naturalnego. Pojawienie si¢ me-
tod rolnictwa ekologicznego byto reakcja na zagrozenia, jakie dla zyznos$ci gleby
stanowila chemizacja rolnictwa [Zakowska-Biemas i Gutkowska 2003, s. 7].

W Polsce w ciagu ostatnich lat powierzchnia uzytkowa i liczba gospodarstw
ekologicznych systematycznie wzrastata. Wedtug danych Ministerstwa Rolnic-
twa i Rozwoju Wsi na dzien 30.11.2014 roku ponad 26 tysigcy producentow
(z czego prawie 98% to producenci rolni) objetych byto kontrola jednostek certy-
fikujacych. Kwestie rolnictwa ekologicznego reguluje ustawa z dnia 25 czerwca
2009 roku o rolnictwie ekologicznym. Niewielkie zmiany i utatwienia dotyczace
rolnikow prowadzacych produkcje ekologiczna, jednostek certyfikujacych oraz
administracji odpowiedzialnej za ten sektor rolnictwa weszly w zycie w styczniu
2015 roku.

Rolnictwo ekologiczne w Polsce zostalo wsparte finansowo po raz pierw-
szy w 1998 roku. Wprowadzono wtedy dotacj¢ (z budzetu panstwa) do kosztow
kontroli gospodarstw ekologicznych. W roku kolejnym przyznano dotacje do
powierzchni upraw ekologicznych. Obecnie ekologiczne gospodarstwa rolnicze
moga liczy¢ na wsparcie z budzetu krajowego i budzetu Unii Europejskie;.
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Celem artykulu jest przedstawienie stanu i przyczyn rozwoju rolnictwa
ekologicznego w Polsce w latach 2003—-2014 w odniesieniu do wybranych kra-
jow swiata. Do analizy wykorzystano zroédta wtorne pochodzace z baz danych
Eurostatu, Migdzynarodowej Federacji Rolnictwa Ekologicznego (IFOAM),
Inspekcji Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych (IHARS), GUS
oraz raportow dotyczacych rolnictwa. Do prezentacji danych wykorzystano me-
todg statystki tabelarycznej oraz metodg graficzna.

Przyczyny rozwoju produkcji ekologicznego

Rolnictwo ekologiczne to wynik teorii i1 praktyk, ktore zostaly zapoczat-
kowane w pierwszej potowie XX wieku w kilku krajach europejskich, Stanach
Zjednoczonych 1 Australii [Zuba 2012, s. 262].

Zgodnie z rozporzadzeniem Rady Unii Europejskiej [Rozporzadzenie Rady
2007] produkcja ekologiczna jest ogdlnym systemem zarzadzania gospodar-
stwem 1 produkcji zywnosci, laczacym najkorzystniejsze dla srodowiska prak-
tyki, wysoki stopien réznorodnosci biologicznej, ochrong zasoboéw naturalnych,
stosowanie wysokich standardow dotyczacych dobrostanu zwierzat i metodg
produkcji odpowiadajaca wymaganiom konsumentow preferujacych wyroby
wytwarzane przy uzyciu substancji naturalnych i ekologicznych metodach pro-
dukcji. Ekologiczna metoda produkcji petni zatem podwojng funkcje spoteczna:
z jednej strony dostarcza towarow na specyficzny rynek ksztaltowany przez po-
pyt na produkty ekologiczne, a z drugiej strony jest dzialaniem w interesie pu-
blicznym, poniewaz przyczynia si¢ do ochrony srodowiska, dobrostanu zwierzat
1 rozwoju obszaré6w wiejskich.

Rozwojowi produkcji ekologicznej sprzyja [Kus$ 2010, s. 23]:

1. Spadek zaufania (przede wszystkim w krajach bogatszych) co do jakosci
zywnosci, ktora produkowana jest metodami przemystowymi. Wystepuje
wtedy wysokie niebezpieczenstwo skazenia pozostalo$ciami po chemicz-
nych $rodkach ochrony roslin. Wszelkiego rodzaju konserwanty i polepsza-
cze sa rowniez czynnikiem wywolujacym niechg¢é konsumentow, tak samo
jak produkcja migsa, przy ktorej wykorzystuje sig sterydy, hormony i anty-
biotyki. Ro$nie popularnos$¢ produktow ekologicznych.

2. Nasilenie ujemnego oddziatywania rolnictwa konwencjonalnego na srodo-
wisko (np. przez zanieczyszczenie wod gruntowych i powierzchniowych
azotanami czy obnizenie zyznos$ci gleb).

3. Nadwyzka produkcji artykutéw zywnosciowych wiazaca sig ze spadkiem opta-
calnosci produkcji w wyniku spadku cen. Prowadzi to do ekonomicznej degra-
dacji rejondow o gorszych glebach, na ktorych efektywnos¢ i tak jest niska.
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4. Duze wsparcie finansowe z budzetu Unii Europejskie;.
5. Mniejsze ograniczenia celne, utatwiajace eksport produktow ekologicz-
nych.

Certyfikowanie produktéw ekologicznych w Polsce

W Polsce organem upowazniajacym jednostki certyfikujace do prowadzenia
kontroli i wydawania certyfikatow jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
Inspekcja Jakosci Handlowej Artykuldw Rolno-Spozywcezych (IJHARS) spra-
wuje nadzor nad jednostkami certyfikujacymi rolnictwo ekologiczne, a jednostki
te upowaznione sg do przeprowadzania kontroli oraz wydawania/odbierania cer-
tyfikatow zgodnosci w rolnictwie ekologicznym. W Polsce w latach 2011-2012
dziatato 10 takich jednostek. W 2012 roku, w stosunku do roku poprzedniego,
we wszystkich jednostkach odnotowano wzrost liczby kontrolowanych produ-
centow, co $wiadczy o ogdlnym przyroscie liczby producentéw ekologicznych
w Polsce. Dzigki systemowi certyfikacji konsument ma pewno$¢, ze zywnos$¢
oferowana jako ekologiczna zostala wyprodukowana zgodnie z obowiazujacymi
zasadami dotyczacymi rolnictwa ekologicznego oraz jest wolna od zanieczysz-
czen (np. nawozoéw chemicznych).

Kazdy podmiot, ktory wytwarza, przetwarza lub importuje produkty ekolo-
giczne w celu sprzedazy musi poddac si¢ certyfikacji prowadzonej przez wybra-
na jednostke certyfikujaca. Podstawe certyfikacji stanowia europejskie regula-
cje prawne, dlatego we wszystkich jednostkach schemat certyfikacji jest bardzo
podobny. Zainteresowany podmiot sktada wniosek wraz z niezb¢dna dokumen-
tacja. Jednostka certyfikujaca weryfikuje wniosek pod wzglegdem formalnym
(np. w przypadku produkcji pasz — analizuje receptury, czy spetniaja wymaga-
nia przepisOw prawnych; czy wniosek zawiera wszystkie wymagane zataczniki,
czy gospodarstwo nie lezy w poblizu zaktadéw przemystowych itp.). Po akcep-
tacji wniosku podmiotowi przypisuje si¢ numer i tworzy si¢ indywidualny plan
kontroli. Ustala si¢ termin kontroli, ktéra jest przeprowadzana przez inspektora
rolnictwa ekologicznego. Kontrola pelnozakresowa odbywa si¢ co najmniej raz
w roku. Oprocz tego mozliwe sa kontrole niezapowiedziane w przypadkach pod-
wyzszonego ryzyka. Inspektor zbiera dowody niezbedne do procesu certyfika-
cyjnego, np. pobiera probki losowych produktow, sprawdza dokumentacjg itp.
Po kontroli sporzadza raport z inspekcji i informuje podmiot o swojej decyzji.
Moze stwierdzi¢ zgodno$¢ z wymaganiami i wyda¢é certyfikat. Moze tez wy-
dac¢ certyfikat, ale nakaza¢ usunigcie pewnych uchybieh w wyznaczonym termi-
nie badz odroczy¢ decyzje do momentu usunigcia niezgodnosci. W przypadku
negatywnej opinii jednostka certyfikujaca wskazuje przyczyny swojej decyzji.
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W wyniku kolejnych kontroli sprawdza czy wymogi certyfikacji sa nieprzerwa-
nie przestrzegane. Certyfikowanie jest procesem odplatnym.

Zaroéwno w Polsce, jak 1 w catej Unii Europejskiej obowiazuje jedno logo,
ktore informuje o tym, ze produkt jest ekologiczny. Dzigki niemu produkty te sa
tatwiej identyfikowane przez konsumentoéw. Produkty, ktore spetniaja wymogi
Rozporzadzenia Rady (WE) nr 834/2007, moga by¢ nim znakowane.

Rozwdj rolnictwa ekologicznego na swiecie

Najwigksza powierzchnia ekologicznych uzytkéw rolnych, a zarazem najniz-
sza liczba gospodarstw charakteryzuje si¢ Australia 1 Oceania (rys. 1). Przecigt-
na wielko$¢ gospodarstwa ekologicznego w analizowanych latach wahata si¢ od
3,5 tysiaca ha w 2005 do okoto 750 ha w 2012 roku. (ze wzgledu na zwigkszenie
si¢ liczby gospodarstw z 3 do 16 tysiecy). Europa pod wzgledem wielkosci po-
wierzchni gruntow rolnych zajmuje drugie miejsce na $wiecie, przecigtna wielkos¢
gospodarstw ekologicznych oscylowata w granicach 30 ha w badanym okresie.
Najmniejsza przecigtna powierzchnig charakteryzowaly si¢ gospodarstwa w Afry-
ce (okoto 2 ha). Prezentowane dane dotyczace powierzchni ekologicznych uzyt-
kow rolnych obejmuja zardwno obszary przeksztatlcone na ekologiczne, jak i te
w trakcie konwersji. W 2012 roku na §wiecie powierzchnia wszystkich ekologicz-
nych gruntéw wynosita ponad 37,5 mln ha (z czego Polska to 1,8%).
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Rysunek 1

Powierzchnia ekologicznych gruntdow rolnych [ha] i liczba gospodarstw ekologicznych na
Swiecie w latach 2005-2012

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie www.organic-world.net (data dostepu:
04.02.2015).
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W Europie kilka panstw wyrdznia si¢ zar6wno pod wzgledem powierzchni
ekologicznych gruntow rolnych, jak i liczby gospodarstw (rys. 2). Polska znaj-
duje si¢ w czotowce tych panstw. Powierzchnia gruntow rolnych zwigkszyta si¢
z 2% w 2005 roku do 6% w 2012 roku (5. miejsce), a liczba gospodarstw z 4 do
9% (5. miejsce). Nie jest to najwyzszy udziatl, ale na tle Europy dosy¢ znaczacy.
Powierzchnia gospodarstw ekologicznych wahata si¢ od 20 do 25 ha w analizo-
wanym okresie i byta nieco mniejsza niz przecigtna powierzchnia gospodarstwa
w Europie. Polska pod wzgledem wielkosci ekologicznych uzytkéw rolnych
w 2012 roku zajmowata 12. miejsce na swiecie (w 2005 byto to 22. miejsce).
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Rysunek 2

Procentowy udziat powierzchni ekologicznych gruntéw rolnych [ha] i liczby gospodarstw eko-
logicznych w Europie w latach 2005-2012

Zrédto: Opracowanie wiasne odstawie www.organic-world.net (data dostepu: 04.02.2015).

Dynamiczny rozwdj rolnictwa ekologicznego spowodowal, ze wsrod
10 panstw o najwigkszej powierzchni ekologicznych gruntéw rolnych i liczbie
producentéw ekologicznych znalazta si¢ rowniez Polska (rys. 3). Liczba produ-
centow w 2012 roku wynosita 25 944. W poréwnaniu z panstwami z pierwszej
swiatowej piatki jest to dosy¢ staby wynik. Jednak trzeba zwroci¢ uwage, ze
w tych panstwach gospodarstwa ekologiczne byty bardzo male i ich przecigtna
powierzchnia wahata si¢ od 1 do 2 ha. W 2012 roku uprawy ekologiczne stano-
wity 4,28% wszystkich gruntéw rolnych w Polsce. Daje to nam 29. miejsce na
swiecie pod wzgledem procentowego udziatu upraw ekologicznych w gruntach
rolnych ogotem.
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Rysunek 3

Przyrost powierzchni upraw ekologicznych i liczba producentéw ekologicznych na sSwiecie
w2012 r.

Zrédio: FiBl and IFOAM, The Word of organic agriculture, Statistic& Emerging Trends 2014.

Powierzchnia ekologicznych upraw zb6dz w Polsce w latach 2008—2012 sys-
tematycznie wzrastata, a ich procentowy udziat w powierzchni upraw zb6z UE
zmienit si¢ z 5 na 8%. Podobnie bylo w przypadku obszaru upraw roslin oko-
powych, ktdry corocznie zwigkszat si¢ nieznacznie, a jego procentowy udziat
powierzchni zarowno w UE, jak i calej Europie utrzymywat si¢ na statym pozio-
mie. W ciagu 6 badanych lat ekologiczne uprawy warzyw w Polsce zwigkszy-
ty sig 4-krotnie (udzial powierzchni ekologicznych warzyw UE wzrdst o 8%).
Intensywnie zwigkszyta si¢ takze produkcja ekologicznych owocéw. W latach
2010-2011 nastapit ponad stuprocentowy wzrost areatu tych upraw. W wyni-
ku tego gwattownego zwigkszenia si¢ przy dosy¢ stabilnym poziomie wzrostu
w Europie, procentowy udziat wzrést okoto 4-krotnie. W 2012 roku polskie
uprawy owocow stanowity 1/3 obszaru produkcji owocow w catej Europie. Cie-
kawym zjawiskiem jest nagly spadek produkcji orzechow (tab. 1). Zauwazalny
szczegolnie w 2012 roku w stosunku do roku poprzedniego obszar ekologiczne;j
produkcji orzechdw zmniejszyt si¢ prawie 20-krotnie. Byto to spowodowane wy-
taczeniem produkcji orzechow z unijnych doptat, co miato stuzy¢ przeciwdzia-
taniu wytudzania pienigdzy. Mimo ze produkcja nie wymaga duzych naktadow
finansowych i pielggnacji (koszt sadzonek okoto 300 zt za ha, a dotacja wynosita
okoto 5 razy wigcej) to dla wielu stata si¢ nieoptacalna. W 2012 roku w Polsce
wytworzono okoto 102,5 tys. ton zboza, ponad 17 tys. ton roslin okopowych
1 prawie po 20 tys. ton owocow i warzyw ekologicznych.

Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce stanowi tylko ok. 0,3 proc. rynku
spozywczego, a w Europie zachodniej okoto 3—4%. Jednak trzeba pamigtac, ze
rynek ten rozwija si¢ intensywnie. Chociaz Polska zajmuje wysoki udziat w Eu-
ropie pod wzgledem wielkos$ci upraw czy liczby producentow, to produkty eko-
logiczne nie sa u nas zbyt popularne. Swiadczy o tym przecietna kwota wyda-
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Tabela 1
Powierzchnia wybranych upraw ekologicznych w Europie w latach 2007-2012 [ha]
Udziat Udziat
Lata Uprawa Polska Eurggfle?ska l:voﬁ EI Europa w E?Jlrsokgl)ie
[%] [%]
Zboza bd* 1178 539 bd* 1324 864 bd*
- Owoce bd* 61019 bd* 78 367 bd*
3 Warzywa 2280 97 883 2 105 325 2
“ Rosliny okopowe bd* 43 509 bd* 29 704 bd*
Orzechy 30 000 95722 31 114 036 26
Zboza 62 845 1316 198 5 1485 319 4
© Owoce 6 208 61127 10 74 974 8
3 Warzywa 3460 96 070 4 99 815 3
“ Rosliny okopowe 1951 42 791 5 36 957 5
Orzechy 39 300 129 522 30 148 407 26
Zboza 77 473 1438 837 5 1720 853 5
o Owoce 6 709 56 484 12 72 263 9
§ Warzywa 3314 96 669 3 103 204 3
Rosliny okopowe 1969 44 441 4 38 847 5
Orzechy 16 729 144 054 12 166 305 10
Zboza 102 274 1402 263 7 1709 704 6
° Owoce 17 547 75017 23 94 812 19
S Warzywa 5200 101 295 5 112 894 5
“ Rosliny okopowe 2 338 46 935 5 40 952 6
Orzechy 33 114 168 150 20 187 034 18
Zboza 109 511 1395776 8 1780 059 6
Owoce 36 792 103 976 35 120 578 31
§ Warzywa 7 364 99 372 7 109 409 7
Rosliny okopowe 2617 53 015 5 43 932 6
Orzechy 22 028 163 767 13 185014 12
Zboza 122 818 1537 710 8 1902 703 6
N Owoce 41990 108 319 39 125 761 33
é Warzywa 9379 94 720 10 104 507 9
Rosliny okopowe 2780 54 945 5 45 834 6
Orzechy 1152 150 847 1 172 425 1

*bd — brak danych.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie www.organic-world.net (data dostepu: 04.02.2015).
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wana na nie. W Polsce w 2014 roku wydatki na zywno$¢ ekologiczna wynosity
okoto 4 euro/osobg (podobnie w Rumunii czy na Wegrzech). Dla poréwnania
w Niemczech konsumenci wydaja okoto 86 euro, Holandii 158 euro, Szwajcarii
189 euro, a we Francji 61 euro. Wedlug roznych szacunkow, w 2013 roku. Pola-
cy zakupili produkty ekologiczne za okoto 650—700 mln zt. Trzy lata wczesniej
wydano tylko 200 mln zt.

Stan i rozwdj rolnictwa ekologicznego w Polsce

W ciagu dziesigciu lat powierzchnia ekologicznych uzytkéw rolnych
w Polsce zwigkszyta si¢ ponad 20-krotnie. W wyniku powigkszania tych obsza-
rOw obserwuje si¢ intensywny wzrost powierzchni uzytkow w trakcie konwersji
(rys. 4). Obszar uzytkowany zgodnie z przepisami o rolnictwie ekologicznym
wynosit w 2013 roku w sumie blisko 675 tys. ha. Jest to 2-procentowy wzrost
w odniesieniu do 2012 roku i stanowito to okoto 4% catej powierzchni uzytko-
wanej rolniczo w Polsce.
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Rysunek 4

Powierzchnia ekologicznych uzytkéw rolnych w Polsce w podziale na grunty w petni prze-
ksztatcone i w trakcie konwersji w latach 2003-2012 [ha]

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z bazy Eurostat.

Najwigcej ekologicznych uzytkéw rolnych w 2013 roku znajdowato sig
w wojewodztwach: zachodniopomorskim (129 585 ha), warminsko-mazurskim
(116 199 ha) oraz podlaskim (63 548 ha) (rys. 5). Najmniej w wojewodztwie
opolskim (3543 ha). Wedtlug raportu ITHARS, w 2013 roku w stosunku do roku
poprzedniego nastapil spadek powierzchni ekologicznych uzytkéw rolnych
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Rysunek 5
Powierzchnia ekologicznych uzytkéw rolnych w Polsce w podziale na wojewodztwa w 2013
roku [ha]

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie www.ijhar-s.gov.pl (data dostepu: 7.02.2015).

w wojewddztwach: dolnoslaskim (o 15%), matopolskim (o 19%), podkarpac-
kim (o 3%), pomorskim (0 6%) i zachodniopomorskim (o0 4%). Najwigkszy pro-
centowy przyrost powierzchni upraw ekologicznych odnotowano w wojewddz-
twie kujawsko-pomorskim (o 27%), a najwigkszy przyrost w hektarach wystapit
w wojewoddztwie mazowieckim (o 7 640,85 ha). W 2013 roku powierzchnia
uzytkéw w pelni przeksztalconych na ekologiczne wynosita ponad 75% catko-
witej powierzchni ekologicznych uzytkow rolnych.

Poczatek rolnictwa ekologicznego w Polsce to rok 1990. Odnotowano wte-
dy 27 gospodarstw ekologicznych (zar6wno posiadajacych certyfikat, jak i tych
w trakcie przestawiania) [Nowogrodzka 2012, s. 56]. W okresie 20032013 licz-
ba gospodarstw ekologicznych wzrosta ponad 11-krotnie od 2286 w 2003 roku
do 26 626 w 2013 roku z czego najwigcej tych gospodarstw byto w wojewddz-
twach: warminsko-mazurskim (4235), zachodniopomorskim (3640) i podlaskim
(3407). W okresie 2003—-2013 srednia wielkos$¢ gospodarstwa ekologicznego nie
zmieniala si¢ istotnie — wahata si¢ od 20,71 ha do 25,19 ha, a w latach 2010-2013
utrzymywala si¢ na poziomie okoto 25 ha [www.minrol.gov.pl].
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Sposréd wszystkich operatorow ekologicznych najwigksza liczbe stanowia pro-
ducenci (tab. 2). W Polsce w analizowanych latach nie odnotowano zadnego ekspor-
tera ekologicznych produktéw rolnych. Pierwsi importerzy pojawili si¢ w 2009 roku
iich liczba nieznacznie wzrasta. W okresie 2003-2013 liczba przetworni ekologicz-
nych wzrosta ponad 18-krotnie od 22 w 2003 roku do 407 w 2013 roku.

Tabela 2

Liczba operatoréw ekologicznych w Polsce w latach 2005-2013

Operatorzy | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Importerzy 0 0 0 0 12 14 17 30 46
Przetworey 99 159 159 159 229 249 260 312 407
Producenci | 7182 | 9187 | 11887 | 14888 | 17 092 | 20 578 | 23 430 | 25 944 | 26 626
Pozostali 0 0 0 223 53 85 96 252 409
Razem 7281 | 9346 | 12046 | 15270 | 17 386 | 20 926 | 23 803 | 26 538 | 27 488

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z bazy Eurostat.

W 2013 roku najwigcej przetworni ekologicznych bylo w wojewodztwach:
mazowieckim (78), wielkopolskim (53) oraz lubelskim (45). Laczna liczba prze-
tworni z wymienionych wojewodztw stanowita 43,2% ogdlnej liczby przetwor-
ni ekologicznych w Polsce. Najwigcej zaktadow przetworczych w 2013 roku
zajmowato si¢ przetworstwem owocoOw i warzyw oraz produkcja zwiazana
z przemialem zbo6z 1 wytwarzaniem wyrobow piekarskich 1 macznych (rys. 6).
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Rysunek 6
Procentowy udziat branz w przetwdrstwie ekologicznym w Polsce w 2013 roku
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z bazy Eurostat.
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Z powodu braku danych wykres nie zawiera udziatlu przetwarzania i konserwo-
wania ryb, skorupiakoéw 1 migczakodw. W Polsce liczba przetworni jest zbyt mata
w porownaniu do liczby przetworni na zachodzie Europy, np. w Niemczech wy-
nosi 9183, we Francji — 8957, a we Wloszech — 5873 [www.minrol.gov.pl].

Integralna czes¢ gospodarstwa ekologicznego stanowi chéw zwierzat, po-
niewaz istotne jest, aby w tego typu systemach zachowywac¢ rownowage mig-
dzy gleba, roslinami i zwierzgtami. Dodatkowo dostarczaja one wartosciowego
nawozu naturalnego, co sprzyja uzyskaniu wigkszych plonow [Romankiewicz
1Krupa 2012, s. 174]. Wraz z przyrostem liczby gospodarstw i powierzchni upraw
ekologicznych, w ostatnich latach obserwuje si¢ rowniez wzrost liczby zwie-
rzat w hodowlach ekologicznych (tab. 3). W 2012 roku we wszystkich grupach
zwierzat, oprocz $win, liczba zwierzat zwigkszyta si¢ w stosunku do 2005 ro-
ku. Intensywnie wzrastata produkcja drobiu. Ponad 70% drobiu stanowia kury
nioski, ktore wykorzystywane sa do produkcji ekologicznych jaj.

Tabela 3
Pogtowie zwierzat w hodowli ekologicznej w Polsce w latach 2005-2012
Zwierzeta 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Bydto 31556 | 54811 | 33436 | 44030 | 51391 | 40301 | 40457 | 45604
Koniowate 4585 | 5919 | 4810 | 6567 | 9943 | 7817 | 6072 | 7056
Kozy 4592 | 6328 | 5109 | 4240 | 6333 | 5431 5219 | 5252
Swinie 24521 | 43857 | 26688 | 18307 | 18664 | 21917 | 14003 | 16 044
Dréb bd* bd* bd* [131946 186 311|218 618|204 858 | 290 478
Owce 21081 | 28338 | 29340 | 23163 | 39159 | 37 026 | 30948 | 39837
Pozostate 1383 | 6411 | 23746 | 9460 | 17662 | 13692 | 15224 | 24 494

*bd — Brak danych.
Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z bazy Eurostat.

Podsumowanie

Rolnictwo ekologiczne ma istotny wktad w zrownowazony rozwoj i zwigk-
szenie zainteresowania obszarami wiejskimi [Racula 2012, s. 449]. Polskie rol-
nictwo posiada wszelkie warunki, by sta¢ si¢ znaczacym producentem i ekspor-
terem zywnosci ekologicznej, jednak polityka rolna nie sprzyja rozwojowi tego
sektora produkcji rolnej w naszym kraju. Z powodu mniejszych doptat przewi-
dzianych na lata 2014-2020 liczba gospodarstw ekologicznych moze spada¢. Juz
znalazlo to potwierdzenie w danych, bo liczba producentéw w 2014 zmniejszyta
si¢ po raz pierwszy od wielu lat.
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Brak promocji zywnosci ekologicznej w Polsce wptywa na to, ze w zasadzie
wewngtrzny rynek produktow ekologicznych w naszym kraju nie istnieje [Szan-
se.... 2013, s. 8]. Na wigkszosci obszarow w Polsce istnieja korzystne warunki
klimatyczno-glebowe, a zanieczyszczenie srodowiska jest relatywnie niskie, co
powinno utatwi¢ rolnikom produkcj¢ zgodnie z procedurami rolnictwa ekolo-
gicznego. Wytwarzanie biozywnosci jest czasochionne, ale ograniczone moz-
liwosci alternatywnego zatrudniania nadwyzek sity roboczej na wsi powinny
zachgca¢ do czgstszego podejmowania dziatalnosci w tym kierunku [Turczak
2014, s. 61].

Staba strona rolnictwa ekologicznego sa nizsze plony — $rednio o 20%
w przypadku upraw roslinnych. Dotyczy to takze produkcji zwierzecej. Nizsze
plony przy wyzszych kosztach i pracochtonnosci produkcji powoduja niska efek-
tywnos¢ ekonomiczna, co przeklada si¢ na wyzsze ceny produktow ekologicz-
nych [Zelezik 2009, s. 155-166]. Ponadto oferta i dostepnos¢ polskiej Zzywnosci
ekologicznej jest ograniczona. Sklepy z ekologiczna zywnoS$cia powstaja zazwy-
czaj w duzych miastach, a produkty w nich sprzedawane sa czg¢sto importowane
(przewaznie z Niemiec).
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Abstrakt

Celem artykutu jest przedstawienie stanu i przyczyn rozwoju rolnictwa ekolo-
gicznego w Polsce w latach 2003-2014 w odniesieniu do wybranych krajow
swiata. Ukazano czynniki sprzyjajace rozwojowi produkcji ekologicznej, wa-
runki certyfikowania produktow, rozwoj produkcji ekologicznej na §wiecie oraz
strukture i1 perspektywy rozwoju polskiego rolnictwa ekologicznego.

Stowa kluczowe: rolnictwo ekologiczne, zrownowazony rozwoj, produkcja eko-
logiczna, certyfikowanie produktow

The development of organic farming in Poland

Abstract

The aim of the article is to present the state of and reasons for the development of
organic farming in Poland in the years 2003—2014 in selected countries. It shows
the factors conducive to the development of organic production, the conditions
for the certification of products, development of organic production in the world
and the structure and prospects of development of the Polish farming.

Key words: organic agriculture, sustainable development, organic production,
certification of products
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Wptyw fuzji i przeje¢ bankéw w Polsce
na wynagrodzenia kadry zarzadzajacej

Wstep

Kryzys finansowy 2007-2009 byt przyczyna licznych przejec i fuzji na glo-
balnych rynkach finansowych. Celem artykutu jest ukazanie, czy po przejeciu
lub fuzji instytucji finansowych, wynagrodzenie catkowite kadry zarzadzajacej
w istotny sposob si¢ zmienia, w stosunku do tendencji przyjetych w sektorze.
Roczne wynagrodzenie calkowite przedstawione zostanie jako wynagrodzenie
catkowite kadry zarzadzajacej, jakie otrzymane zostalo w ciagu catego roku oraz
catkowite wynagrodzenie prezesa danej instytucji finansowej. W artykule anali-
zie zostaty poddane najwigksze banki, dziatajace na polskim rynku bankowym
od 2004 roku.

Istota i funkcje wynagrodzen

Wynagrodzenie za prac¢ wzbudza wiele kontrowersji 1 jest przedmiotem
wielu dyskusji. Wedtug A. Pocztowskiego, wynagrodzenia sa jednym z podsta-
wowych narzedzi podnoszenia efektywnosci pracy na poziomie jednostek, ze-
spotow i catej organizacji [Pocztowski 2011, s. 43]. Problem podej$cia do zaptaty
za pracg pojawit si¢ w Ksiedze Zachariasza w Starym Testamencie. Spor ten zo-
stat rozwiazany przez pracownika, ktory stwierdzit: Jesli to jest dobre w oczach
waszych, dajcie mi zaplate, a jezeli nie — zostawcie ja sobie [Biblia Tysiaclecia,
rozdz. 11, werset 12]. W XXI wieku taka sytuacja wystepuje bardzo rzadko,
a kazdy pracownik oczekuje godziwej zaptaty za wykonywana pracg. Zaptata za
prace posiada szeroka terminologig, wystepujaca pod postacia: wynagrodzenia,
ptacy oraz dochodu z pracy.
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Wynagrodzenie stanowi obligatoryjna zaptate za prace podporzadkowana,
swiadczona na rzecz pracodawcy w ramach stosunku pracy.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele innych definicji wynagrodze-
nia. A. Pocztowski wynagrodzenia przedstawia jako ogot wydatkow pienigznych
i innych $wiadczen wyptacanych pracownikom z tytutu zatrudnienia w podmio-
cie gospodarczym, obliczanych wedlug statystyki zatrudnienia 1 wynagrodzen
[Pocztowski 2007, s. 328]. Z kolei T. Oleksyn wprowadza poj¢cie pracy najem-
nej, definiujac wynagrodzenie jako §wiadczenie nalezne z tytutu wykonywania
pracy najemnej w nastgpstwie uprzedniego zawarcia umowy o pracg [Oleksyn
1997, s. 162]. Wprowadzenie pojgcia pracy najemnej moze by¢ charakterystycz-
ne dla cztonkow kadr zarzadzajacych, ktorzy, kierujac si¢ checig uzyskania jak
najwyzszego wynagrodzenia, moga podejmowac¢ wysokie ryzyko w celu reali-
zacji krotkookresowych celéw, pomijajac dbatos¢ o dlugookresowa stabilizacje
przedsigbiorstwa. Z. Czajka pojgcie wynagrodzenia opisuje poprzez zawarta
umowe¢ migdzy pracownikiem a pracodawca. Wedtug niego poj¢cie wynagrodze-
nie obejmuje wyplaty pienigzne oraz warto$¢ §wiadczen w naturze, wyptacane
bezposrednio pracownikom lub innym osobom fizycznym, stanowiace wydatki
ponoszone na optacenie wykonywanej pracy, niezaleznie od zrodet finansowania
tych wyptat oraz bez wzgledu na podstawe stosunku pracy badz innego stosunku
prawnego lub czynnosci prawnej, na podstawie ktorych jest §wiadczona praca
[Czajka 2009, s. 12]. Definicja wynagrodzenia jako stosunku pracy na rzecz pra-
codawcy wystepuje w pracach:

— M. Kopertynskiej [Kopertynska 2000, s. 13] — ptaca jako cena pracy, katego-
ria dochodu jest wynagrodzeniem za ustugg pracy,

—  Z.Jacukowicz [Jacukowicz 1999, s. 38] — wynagrodzenie oznacza wszelkie
wypflaty nalezne pracownikowi za pracg wykonywana w ramach wynikaja-
cego stosunku pracy,

— U. Feliniak [Feliniak 2004, s. 11] — wynagrodzenie stanowi zaplatg za pracg
podporzadkowana, wykonywana na rzecz pracodawcy.

Najwazniejsze potaczenia banké4w w Polsce w latach
2004-2013

Kryzys finansowy zapoczatkowany na rynku subprime w Stanach Zjedno-
czonych w 2007 roku nasilit dyskusje na catym $wiecie dotyczace wynagrodzen
kadr zarzadzajacych w bankach. Banki, jako instytucje nastawione na maksyma-
lizacje zysku, sa szczegolnym rodzajem przedsigbiorstwa o charakterze insty-
tucji zaufania publicznego. Jednym z wyzwan badawczych i praktycznych jest
rozpoznanie skutkéw kryzysu finansowego. Kryzys finansowy lat 2007-2009
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byt zaskakujacy, m.in. z powodu jego glebokosci, zwlaszcza w Stanach Zjed-
noczonych 1 Wielkiej Brytanii, oraz ze wzgledu na fakt szybkiego przenosze-
nia si¢ jego skutkow na wiele innych krajow [Owsiak 2011, s. 128-133]. Jedna
z przyczyn kryzysu finansowego 2007-2009 byty niewlasciwie zaprojektowa-
ne systemy wynagrodzen kadry kierowniczej w instytucjach finansowych, ktore
prowadzity do realizacji krotkookresowych zyskow, pomijajac dbatos¢ o dtugo-
okresowy wzrost instytucji i realizacj¢ celow strategicznych. Wysokie premie
1 bonusy, ktore byly gwarantowane, staty si¢ w wielu przypadkach podstawa
wynagradzania kadr zarzadzajacych w bankach. Banki maja charakter dualny:
sa bowiem nie tylko ,.klasycznymi” przedsigbiorstwami, ale instytucjami za-
ufania publicznego [Flejterski 2008, s. 18]. Na zachowania etyczne szczegodlng
uwage zwraca S. Flejterski przypominajac, ze etyka finansow skupia si¢ na od-
powiedzialnosci m.in. pracownikow banku, agentéw ubezpieczeniowych, ma-
klerow gietdowych, menedzerow finansowych przedsigbiorstw 1 reprezentantow
swiata finansow [Flejterski 2007, s. 141]. Kryzys finansowy podwazyt rolg ban-
ku jako instytucji zaufania publicznego. Spostrzezenia te mocno argumentuje
L. Dziawgo, zwracajac uwagg na niewiarygodne btedy w zarzadzaniu, niemal ze-
rowy poziom kwalifikacji zawodowych 1 moralnych, zbyt liczne grupy menedze-
réw bankowych réznego szczebla, w tym takze najwyzszego. Sugeruje réwniez,
ze tzw. wykorzystanie klienta jest uwazane w bankach za sukces sprzedazowy
1 menedzerski, a jako niepodwazalna doktryng uwaza presj¢ na szybkie i wy-
sokie zyski, bez wzgledu na okolicznosci — etyczne i ekonomiczne [Dziawgo
2009, s. 125-127]. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze banki w swoich ofertach pracy
poszukuja przede wszystkim dobrych sprzedawcow, ktorzy maja do zrealizowa-
nia $cisle okreslone plany sprzedazowe. Kwalifikacje zawodowe bardzo czgsto
schodza na dalszy plan lub nie sa wymagane do pracy w tych instytucjach.

W tabeli 1 ukazano najwazniejsze fuzje i przejecia w polskim sektorze ban-
kowym od 2004 roku. Rok ten wyznaczony zostat jako rok bazowy, poniewaz
wynagrodzenia kadr zarzadzajacych sa publikowane obligatoryjnie w sprawoz-
daniach finansowych od 2004 roku. Najwazniejsze przejgcia i fuzje na rynku
bankowym w Polsce miaty miejsce w 2007 roku oraz w okresie po kryzysie
finansowym 2007-2009. W 2007 roku na polskim rynku finansowym doszto do
przejecia wigkszej czgsci banku BPH S.A. przez bank PEKAO S.A. Przylacze-
nie banku BPH S.A. miato zwiazek z globalnym przejgciem niemieckiego banku
HVB przez wloska grupe finansowa Unicredit. Nieprzejeta przez bank PEKAO
S.A. czes¢ banku BPH S.A. zostata sprzedana amerykanskiemu koncernowi Ge-
neral Electric. W 2009 roku, na skutek upadku grupy Fortis, spotka zalezna dzia-
fajaca tej instytucji w Polsce — Fortis Bank Polska S.A. zostata przejgta przez
francuska grupa finansowa BNP Paribas S.A. Na poczatku 2010 roku doszto
do fuzji w ramach dwoch spotek zaleznych Getin Holdingu S.A. — banku Ge-
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Tabela 1
Najwazniejsze przejecia i fuzje na polskim rynku bankowym
Nazwa banku powstatego . . . Rok
) Banki uczestniczace w potaczeniu .
po potgczeniu potaczenia
Societe Generale Societe Generale, Euro Bank 2005
Getin Bank S.A. Getin Bank S.A., Wschodni Bank Cukrownictwa 2005
Bank DnB NORD Polska |NORD/LB Bank Polska S.A., Bank Inicjatyw
) 2007
S.A. Spoteczno-Ekonomicznych
Bank Pekao S.A. Bank Pekao S.A., Bank Przemystowo-Handlowy 2007
GE Money Bank GE Money Bank, Bank Przemystowo-Handlowy 2007
Bank BPH S.A. GE Money Bank, Bank Przemystowo-Handlowy 2009
g'\f Paribas Bank Polska Fortis Bank Polska, Dominet Bank 2009
Getin Noble Bank S.A. Getin Bank S.A., Noble Bank S.A. 2010
Bank Zachodni WBK S.A. Bank Zachodni WBK S.A. (wtasciciel AIB) 2010
oraz Santander Bank
BRE Bank S.A. Przejecie oddzialtu Commerzbanku 2010
Santander Consumer AlG Bank Polska, Santander Consumer Bank 2011
Bank S.A.
gi'ﬁe'se” Bank Polska | paiffeisen Bank Polska S.A., Polbank EFG S.A. 2012
Bank Zachodni WBK S.A. | Bank Zachodni WBK S.A., Kredyt Bank S.A. 2012
PKO BP S.A. PKO BP S.A., Nordea S.A. 2013

Zrédto: M. Pawtowska, Konkurencyjno$é w sektorze bankowym, Wydawnictwo CH Beck,
Warszawa 2014, s. 233-236.

tin Bank S.A. oraz Banku Noble S.A. Nowa instytucja rozpoczeta dziatalnos¢
pod nazwa Getin Noble Bank S.A. W 2010 roku irlandzka grupa finansowa AIB
w wyniku probleméw finansowych zostala znacjonalizowana i zmuszona do
sprzedazy wszystkich swoich spotek zaleznych — w Polsce m.in. banku BZ WBK
S.A. Zainteresowanie tym bankiem wyrazaly liczne instytucje finansowe dzia-
fajace na calym $wiecie. Niemniej jednak bank BZ WBK S.A. zostat przejety
przez hiszpanska grupe finansowa Santander, ktéra na polskim rynku banko-
wym posiadata juz udziaty w banku Santander Consumer Bank. W 2012 roku
na polskim rynku finansowym doszto do dwoch znaczacych przeje¢ w ramach
instytucji dziatajacych w sektorze bankowym. Grecki oddziat banku EFG Euro
Ergasia — dzialajacy w Polsce pod nazwa Polbank S.A. — jako oddzial instytucji
zagranicznej zostal przejety przez austriacka grupe finansowa Raiffeisen Bank
Polska S.A. W wyniku kryzysu finansowego 2007-2009 belgijska grupa finan-
sowa — KBC sprzedata bank Kredyt Bank S.A. hiszpanskiemu inwestorowi San-
tander Bank, ktory byt juz wigkszosciowym wlascicielem banku BZ WBK S.A.
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W 2013 roku najwigkszy bank w Polsce pod wzgledem sumy aktywow PKO BP
S.A. przejat skandynawski bank — Nordea Bank S.A.

W tabeli 2 ukazano w procentach roczne wynagrodzenie catkowite jakie zo-
stato wyptacone kadrze zarzadzajacej instytucja finansowa przy zatozeniu, ze
roczne wynagrodzenie catkowite otrzymane przez zarzady bankéw w 2004 ro-
ku stanowity podstawg dalszych rozwazan. W dwoch przypadkach —banku Getin
Noble Bank S.A. oraz Santander Consumer Bank S.A. — rok bazowy zostat prze-
sunigty na lata (odpowiednio) 2008 i 2011. Spowodowane jest to brakiem do-
stepnosci danych. W Banku PEKAO S.A. wynagrodzenie catkowite kadry zarza-
dzajacej w 2007 roku stanowito 123% wynagrodzenia otrzymanego w 2004 ro-
ku. Bylo to wynagrodzenie wyzsze o 16 punktéw procentowych od sredniej ten-
dencji wynagradzania kadry zarzadzajacej w 2007 roku. Znaczny wzrost rocznego
wynagrodzenia catkowitego zauwazany jest w banku BZ WBK S.A. w 2012 roku.

Tabela 2
Dynamika catkowitego wynagrodzenia kadry zarzadzajacej, rok 2004 = 100 [%]
Bank 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
PKO BP 116 145 | 130 | 195 145 | 535 | 856 | 916 | 907
PEKAO 108 101 123 | 124 119 106 | 141 71 1M1
BRE 58 62 43 95 98 118 89 146 115
ING 95 105 95 83 64 74 70 77 66
BZWBK 145 | 134 | 216 | 106 123 130 115 139 120
GNB - - - 100 128 | 139 | 166 119 98
Millenium 70 80 76 80 79 40 67 61 54
CITI 53 101 81 89 69 71 98 121 100
Kredyt 112 185 | 123 | 151 109 113 88 163 -
BPH 111 156 | 159 | 120 101 68 56 50 55
Nordea 109 108 | 120 | 121 127 134 | 222 118 | 238
BOS 144 139 90 125 97 114 101 136 -
BNP Paribas 97 106 | 124 | 132 103 171 131 171 168
girrlgaunr:z: Bank B B B B B B 100 8 61
Tendencja srednia | 92 108 | 107 112 103 102 127 | 123 106

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie sprawozdan finansowych bankéw.

Procentowy poziom wynagrodzenia prezesoOw najwigkszych bankoéw pro-
wadzacych dziatalnos¢ w Polsce (w odniesieniu do roku 2004) przedstawione
zostaty w tabeli 3. Prezes banku BPH S.A. w 2007 roku uzyskat wynagrodzenie
catkowite na poziomie 170% wynagrodzenia otrzymanego w 2004 roku. Row-
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niez wysoki poziom wynagrodzenia catkowitego jest charakterystyczny dla pre-
zesa Getin Noble Banku S.A., ktory po fuzji w 2010 roku otrzymat wynagrodze-
nie na poziomie 156% wynagrodzenia otrzymanego w 2008 roku.

Tabela 3

Dynamika catkowitego wynagrodzenia prezeséw bankoéw, rok 2004 = 100 [%]

Bank 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
PKO BP 103 | 89 | 94 | 61 | 112 | 427 | 769 | 982 | 844
PEKAO 91 | 93 | 100 | 190 | 605 | 225 | 235 | 314 | 587
BRE 85 | 85 | 87 | 99 | 137 | 383 | 151 | 288 | 245
ING 85 | 86 | 104 | 107 | 80 | 80 | 81 | 93 | 72
BZWBK 141 | 172 | 507 | 166 | 138 | 137 | 146 | 147 | 153
GNB - - — [ 100 | 118 | 156 | 136 | 74 | 78
Millenium 54 | 60 | 61 | 104 | 181 | 81 | 114 | 129 | 106
CITl 98 | 127 | 158 | 146 | 153 | 161 | 156 | 156 | 199
Kredyt 171 | 482 | 88 | 2092 | 142 | 133 | 118 | 208 | -
BPH 101 | 99 | 170 | 184 | 70 | 65 | 96 | 75 | 73
Nordea 106 | 128 | 139 | 139 | 142 | 155 | 678 | 157 | 183
BOS 139 | 96 | 120 | 156 | 107 | 142 | 163 | 185 | -
BNP Paribas 38 | 49 | 74 | 54 | 55 | 70 | 114 | 111 | o8
gf;:rﬁgqa 95 | 124 | 136 | 162 | 172 | 165 | 188 | 177 | 170

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie sprawozdan finansowych bankéw.

W celu zweryfikowania zalezno$ci wynagrodzen kadry zarzadzajacej z np.
wynikiem finansowym netto w tabeli 4 ukazano korelacje wyniku finansowego
netto z wynagrodzeniami catkowitymi kadry zarzadzajacej. Analiza zalezno$ci
tych zmienno$ci zostata dokonana nie tylko na przyktadzie polskich bankow,
ale rowniez najwigkszych instytucji dziatajacych w Niemczech oraz Holandii.
Korelacja obejmuje lata 2004-2012. W wyniku przeprowadzonej korelacji wy-
niku finansowego netto z wynagrodzeniami catkowitymi kadry zarzadzajacej
statystycznie istotng korelacj¢ wykazywato jedynie 5 bankow, z czego w kaz-
dym banku byta to korelacja dodatnia (wraz ze wzrostem/spadkiem wyniku fi-
nansowego netto wynagrodzenia kadr zarzadzajacych rosna/maleja). Najsilniej,
przy zachowaniu istotnos$ci statystycznej, zmienno$¢ wyniku finansowego netto
opisata zmienno$¢ wynagrodzen w holenderskim banku ABN AMRO — 81%.
W tym banku wraz ze wzrostem wyniku finansowego o 1 mld euro wynagrodze-
nia wzrosng o 3 mln euro. Najsilniej — pod wptywem wyniku finansowego netto
— zmienialy si¢ wynagrodzenia zarzadu w banku Nordea SA. W tym banku wraz
ze wzrostem wyniku finansowego netto 1 mld PLN, wynagrodzenia zarzadu ro-
sty 0 16,5 min PLN.
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Korelacja wyniku finansowego netto z wynagrodzeniami catkowitymi kadry zarzadzajace;j

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych bankéw.

Korelacja catkowita

Bank
R? P B

Commerzbank 0,2557 | 0,1648 1553
Deutsche Bank 0,6716 | 0,0069 2 286
Kfw 0,0692 | 0,4942 49
Postbank 0,0779 | 0,4671 —4 240
DZ Bank 0,0110 | 0,7883 241
Landesbank 0,0969 | 0,4149 -253
Bayerische 0,0095 | 0,8030 31
ING Bank NV 0,0717 | 0,4861 836
Rabobank 0,0065 | 0,8362 205
ABN AMRO 0,8084 | 0,0009 2944
Bank NG 0,0308 | 0,6777 585
SNS Bank N.V. 0,8887 | 0,4732 957
Delta Lloyd NV 0,0200 | 0,7165 -126
NW NV 0,3256 | 0,1810 | —4 531
NIBC Bank NV 0,0801 | 0,4606 3675
PKO BP SA 0,6677 | 0,0072 4 164
PEKAO SA 0,0470 | 0,5754 1031
BRE SA 0,0667 | 0,5023 2260
ING SA 0,3040 | 0,1238 | -7 557
BZWBK SA 0,0674 | 0,5000 2785
Millenium SA 0,3051 | 0,1230 | -11770
Handlowy SA 0,1373 | 0,3262 7 867
Kredyt SA 0,4203 | 0,0589 9682
BPH SA 0,6682 | 0,0071 7922
Nordea SA 0,5837 | 0,0165 16 373
BOS SA 0,0134 | 0,7669 4 826
BNP Paribas SA 0,6216 | 0,1130 5740

Zakonczenie

Liczne fuzje i przejecia na polskim rynku bankowym spowodowane byty
globalny kryzysem finansowym w latach 2007-2009. Zmiany w architekturze
wiascicielskiej polskich bankow mogly wptywaé w rozny sposdb na poziom wy-
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nagrodzen kadry zarzadzajacej instytucjami finansowymi. W artykule wyréznio-
no znaczny wzrost wynagrodzen kadry zarzadzajacej w banku PEKAO S.A. po
przejeciu czgsci banku BPH S.A. w2007 roku. Prezes banku BHP S.A. w 2007 ro-
ku otrzymat wynagrodzenie wyzsze (o 70%) od otrzymanego wynagrodzenia
w 2004 roku. Przejecia i fuzje w sektorze finansowym sprzyjaja wysokiemu na-
gradzaniu kadry zarzadzajacej instytucjami finansowymi.
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Abstrakt

Wynagrodzenia kadr zarzadzajacych w instytucjach finansowych w czasie kry-
zysu finansowego 2007-2009 podlegaly szczeg6lnej krytyce. Wysoki ich po-
ziom czgsto nie zalezat od sytuacji ekonomicznej danego banku. Dokonano pro-
by oceny ksztaltowania si¢ poziomu wynagrodzen w polskich bankach w latach
2004-2013. Szczego6lng uwage zwrdcono na moment fuzji/przejgcia instytucji
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finansowej w analizowanym okresie. Analizie poddane zostaty roczne catkowite
wynagrodzenia kadry zarzadzajacej dang instytucja finansowa oraz roczne, cat-
kowite wynagrodzenia prezesow zarzadzajacych bankiem. W szczegdlny sposob
zauwazany jest wzrost wynagrodzenia w banku PEKAO S.A. oraz BPH S.A.
po przejeciu czesci banku BPH S.A. przez wloskiego inwestora strategicznego
banku PEKAO S.A.

Slowa kluczowe: bank, kadra zarzadzajaca, fuzje i przejgcia, wynagrodzenia

The impact of mergers and acquisitions of banks
in Poland on the remuneration of the managers

Abstract

Remuneration of managers in financial institutions during the financial crisis
2007-2009 was subject to strong criticism. High wages often did not depend on
the economic situation of the banks. This paper analyses the level of wages in
Polish banks in years 2004-2013. Particular attention was paid to the moment
of the merger/acquisition of a financial institution. Annual total remuneration of
management of the financial institutions were analysed, as well as annual total
remuneration of the presidents of the banks. It was revealed that the wages have
risen significantly, particularly in banks PEKAO S.A. and BPH S.A. after taking
over part of BPH S.A. by a strategic Italian investor of the bank PEKAO S.A.

Key wodrs: bank, managers, compensation, mergers and acquisitions
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Marketingowe determinanty wprowadzania
na rynek nowych produktéw
w przedsiebiorstwach sektora zbozowego

Wstep

Natgzenie dziatan konkurencyjnych na rynku produktéw zbozowych deter-
minuje decyzje w kierunku udoskonalania dotychczas oferowanych produktow
oraz poszukiwanie nowych rozwiazan w zakresie technologii produkcji, skta-
du produktu, jego wlasciwosci, sposobu opakowania itp. Produkt innowacyjny
jest rezultatem procesu obejmujacego wszystkie dzialy przedsigbiorstwa facznie
z gruntowna analiza potrzeb i preferencji konsumenckich. Sukces rynkowy no-
wych produktow wynika z umiejetnej kompilacji szeregu uwarunkowan, wia-
czajac czynniki technologiczne, organizacyjne oraz marketingowe. Te ostatnie
nalezy uzna¢ w dobie dzisiejszej za kluczowe w przypadku produktéow cechu-
jacych si¢ — z jednej strony — zroznicowaniem asortymentowym i technologicz-
nym, z drugiej — postrzeganych przez wigkszos¢ konsumentéw w kategoriach
rodzajowych.

Celem niniejszego opracowania byla analiza wybranych uwarunkowan
marketingowych determinujacych wprowadzanie na rynek nowych produktow
w przedsigbiorstwach sektora zbozowego, ze szczegdlnym uwzglednieniem dzia-
tan promocyjnych i marki. Cato$¢ osadzono w realiach procesu rozwoju nowych pro-
duktow 1 dokonaniu przegladu literatury dotyczacej dziatan promocyjnych i marki.

Materialy i metodyka badan

Badania empiryczne stanowiace podstawg analizy niniejszego opracowania
zrealizowano w listopadzie i grudniu 2013 roku w ramach projektu POIG.01-14-
-041/12 wspoétfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
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go w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka ,,Bioprodukty,
innowacyjne technologie wytwarzania prozdrowotnych produktow piekarskich
i makaronu o obnizonej kalorycznosci” w zadaniu nr 1 ,,Analiza rynku produktéw
zbozowych i zachowan konsumentéw”. W ramach projektu przeprowadzono de-
dykowane badanie terenowe realizowane metoda wywiadoéw telefonicznych ze
wspomaganiem komputerowym (Computer Assisted Telephone Interview, czyli
wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny) z wykorzystaniem standary-
zowanego kwestionariusza wywiadu. Kwestionariusz wywiadu obejmowat py-
tania dotyczace: dostawcow surowcow i potproduktow, oczekiwan producentow
rolnych (dostawcoéw surowcow), zrédet pochodzenia surowcow do przetworstwa
preferowanych przez przedsigbiorstwo przetworstwa zb6z, uwarunkowan mar-
ketingowych determinujacych rozwdj nowych produktoéw, oczekiwan przedsig-
biorstw przetworstwa zbdz wobec dostawcow w zakresie wiedzy rolniczej itp.
W niniejszym opracowaniu wykorzystano czg$¢ wynikéw w zakresie marketin-
gowych uwarunkowan wprowadzania na rynek nowych produktéw w przedsie-
biorstwach sektora zbozowego.

Probe badawcza stanowito 200 przedsigbiorstw dobranych wedtug kryterium
wielkos$ci przedsigbiorstw. Zastosowano nastgpujaca strukturg przedsigbiorstw:
mikroprzedsigbiorcy 20%, mali przedsigbiorcy 30%, $redni przedsigbiorcy 30%
1 duze przedsigbiorstwa 20%.

Przyj¢to definicje mikroprzedsigbiorcy, matego i $redniego przedsigbiorcy
zgodnie z ustawa z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalno$ci gospodar-
czej (Dz.U. z 2004 r. nr 173, poz. 1807, ostatnio zmieniony w Dz.U. z 2012 r. nr
0, poz. 1529, tekst jednolity: Dz.U. z 2013 r. nr 0, poz. 672).

W opracowywaniu zalozen metodycznych do badania przyjeto nazewnictwo
zgodnie z klasyfikacja Glownego Urzedu Statystycznego. Produkty zbozowe to
ryz, pieczywo, krakersy, suchary, makaron, produkty makaronowe, maka, wyro-
by ciastkarskie, pizze, kanapki, kasze, ptatki, potprodukty maczne. W kategorii
»pieczywo” uwzgledniono wszystkie gatunki i rodzaje pieczywa bez wyrobow
ciastkarskich. Sktad grupy produktowej ,,wyroby ciastkarskie” jest stosunkowo
szeroki i obejmuje wyroby z ciasta drozdzowego, francuskiego, parzonego, kru-
chego, biszkoptowego, z masy orzechowej, migdalowej, pieczywo cukiernicze
trwate (wafle, pierniczki), drozdzowe, piankowe, pozostate.

Teoria dotyczaca promocji i marki

Sukces rynkowy w przypadku produktow zbozowych i ich przetworow,
przy zmieniajacych si¢ warunkach rynku i nowych potrzebach konsumentow,
w duzym stopniu opiera si¢ na skutecznej komunikacji rynkowej. Podstawa sku-
tecznych i efektywnych dziatan komunikacyjnych na rynku produktow zbozo-
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wych jest dobor odpowiednich narzedzi komunikacji rynkowe;j, zintegrowanych
w formie strategii promocyjnej oraz wobec marki produktu, precyzyjne okresle-
nie segmentow docelowych, a nastepnie skierowanie do nich narz¢dzi mieszanki
promocyjnej (promotion mix), opracowanej przy wykorzystaniu badan rynko-
wych, doswiadczen uczestnictwa na konkretnym rynku produktowym, wsparcia
ekspertow 1 innych dziatan.

Strategia promocji moze by¢ zdefiniowana jako zaplanowany sposob osia-
gnigcia celow organizacji przez wybodr okreslonych instrumentéw promocji oraz
sposobu ich zastosowania w odniesieniu do produktow lub catego przedsigbior-
stwa. Podstawowym celem kazdej strategii promocyjnej jest oddziatywanie na
wielkos¢ sprzedazy (przedsicbiorstw i sektora); jej efektem moze by¢ jednak
roéwniez zmiana wizerunku produktu, producenta czy marki w $wiadomosci
konsumenta, a takze tworzenie i wzmocnienie lojalnosci konsumentéw wobec
produktu. Promocja moze takze neutralizowac skutki dziatan konkurencji, ujaw-
nia¢ wazne informacje dla wizerunku sektora (np. produktow zbozowych); petni
tez istotna role edukacyjna, zwlaszcza na rynku zywnos$ci. Wymienione funkcje
strategii promocji w odniesieniu do sektora, sa czg¢sto wazniejsze niz jednorazo-
we naklonienie konsumenta do zakupu [Kall 2002, s. 63].

Przedsigbiorstwo moze stosowac jednoczesnie kilka réznych strategii ko-
munikacji marketingowej, np. w zaleznos$ci od produktu (grupy produktow) lub
odbiorcy (grupy odbiorcow), dzigki czemu zyskuje efekt synergii (wzmocnienia
komunikatu, np. dotyczacego marki lub firmy). Przy braku integracji strategii
moga wystapi¢ sprzeczno$ci migdzy nimi, np. strategia aktywizacji moze wpty-
wac negatywnie na strategi¢ wizerunkowa [Czarnecki 2004, s. 182].

Do najwazniejszych czynnikow wptywajacych na strategi¢ promoc;ji (jako
elementu strategii marketingowej) stosowana przez przedsigbiorstwo mozna za-
liczy¢ [Czarnecki 2004, s. 182—183]:

*  cykl zycia produktu, rodzaj produktu i charakter (osobowos$¢) marki,

* strategie komunikacji stosowane na rynku i przez konkurentéw rynkowych,

* wielko$¢ przedsigbiorstwa 1 posiadane zasoby, jego pozycjg rynkowa, rodzaj
konkurenc;ji,

* faz¢ rozwojowa i formg rynku,

* rodzaj nabywcy,

* polityke dystrybucji.

W przypadku produktéw i przetworow zbozowych, najwazniejsza role
w strategiach promocji odgrywa najczesciej sam produkt i jego charakterystyka
(zywieniowa, funkcjonalna, rynkowa). Zwiazki promocji z produktami zbozo-
wymi mozna rozpatrywa¢ w odniesieniu do ich rodzajow, charakterystyki oraz
cyklu zycia. Zwlaszcza ten ostatni czynnik wywiera znaczacy wptyw na ksztal-
towanie polityki promocyjnej przedsigbiorstwa w dwojaki sposob: wptywa na
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jej natgzenie (intensywnosc), a takze decyduje o doborze konkretnych srodkow
promocji w czasie jej trwania [Kramer 2004, s. 138].

Intensywnos$¢ dziatan promocyjnych jest relatywnie najwigksza w fazie
wprowadzania produktu na rynek, kiedy ma za zadanie spelnienie funkcji in-
formacyjnych, rozszerzenie kregu kupujacych i szybkie dotarcie do segmen-
tu wczesnych nasladowcow 1 wczesnej wigkszosci, a takze zakupy na probe.
W fazie wzrostu nat¢zenie promocji ulega pewnemu oslabieniu, aby zyskaé¢ na
znaczeniu w koncowej fazie zycia produktu na rynku. W stadium wprowadzania
1 wzrostu jest wykorzystywana przede wszystkim reklama, ktora poprzez swoje
funkcje informacyjne ksztaltuje potrzeby; na po6zniejszych etapach coraz wigk-
szego znaczenia nabiera promocja sprzedazy [ Wiktor 2006, s. 66].

Pozycja rynkowa przedsigbiorstwa i rodzaj rynku warunkuja mozliwosci
1 zasadno$¢ prowadzenia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej i okre-
slaja jej cele, ktére wigza sie ze stosowana strategia promocji. Przedsigbiorstwa
duze, o dominujacej pozycji na rynku (np. Grupa Maspex, Nestle), w celu po-
prawy wizerunku moga wykorzystywa¢ intensywne dziatania o charakterze PR
i sponsoring, a w celu zwigkszenia poziomu sprzedazy — dziatania informacje
lub aktywizujace. Strategie wykorzystywane przez te przedsigbiorstwa maja na
celu podtrzymywanie lub wzmacnianie tozsamos$ci marek oraz przekonywanie
o ich wyzszos$ci nad markami konkurencyjnymi. Sa to przede wszystkim kampa-
nie wizerunkowe (stosowane przez liderow rynkowych, wykorzystujace glownie
reklamg oraz promocj¢ sprzedazy). W warunkach rynkow rozproszonych, jak
rynek maki, kaszy czy pieczywa, strategie marketingowe firm sa zblizone i1 brak
w nich zintegrowanego podejscia do komunikacji marketingowej, a poszczegol-
ne ich elementy sa stosowane doraznie; znajduja tu zastosowanie takie formy
promocji jak promocja sprzedazy (w postaci upustow cenowych i cen promocyj-
nych), sponsoring czy programy lojalno$ciowe.

Duza rolg w promocji produktéw na rynku produktéow i przetwordw zbo-
zowych odgrywa tez wielko$¢ przedsigbiorstwa, ktora warunkuje wysokos¢ bu-
dzetu przeznaczonego na komunikacje marketingowa. Przedsigbiorstwa sektora
zbozowego roznia si¢ zasobami kapitatowymi, technicznymi, organizacyjnymi
1 ludzkimi, ktére warunkuja w duzym stopniu potencjalne mozliwosci stosowa-
nia roznorodnych strategii marketingowych i strategii promocji. Na strategi¢
taka wplywa takze rodzaj stosowanej przez nie konkurencji (konkurencja ceno-
wa wymusza wykorzystanie innych strategii komunikacyjnych niz konkurencja
oparta na jakosci) oraz strategie konkurencji stosowane przez liderow rynko-
wych, ktére moga obniza¢ skutecznos¢ wtasnych strategii przedsigbiorstwa i wy-
musza¢ wykorzystanie strategii wptywajacych na ograniczenie efektow strategii
konkurentow.
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Strategie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw sektora produktow

1 przetworow zbozowych w segmentach opartych o kreowanie 1 wspieranie pro-
duktéw markowych (produktow wyzej przetworzonych i o wigkszej warto$ci
dodane;j, takich jak ptatki zbozowe czy makarony), z punktu widzenia realizowa-
nych celow mozna podzieli¢ na strategie [Czarnecki 2004, s. 180]:

informacyjne (informujace o nowych produktach), ktore dotycza gtownie
produktéw nowo wprowadzanych na rynek albo innowacji produktowych
(np. wprowadzanych w 2013 roku na rynek makaronow firmy Barilla);
aktywizujace (wzbudzajace zainteresowanie produktem i zachgcajace do
jego nabycia), np. kampanie reklamowe produktéw znajdujacych si¢ w fazie
dojrzatosci rynkowej (np. kampanie promocyjne makaronoéw, pieczywa czy
ptatkow);

naktaniajace (komunikujace elementy przewagi konkurencyjnej i naktania-
jace do zakupu), dotyczace produktéw, na rynku ktérych panuje duza kon-
kurencja (np. makaronow);

budujace lojalnos¢ (wigz i relacje z klientem) na rynku produktow zbozo-
wych stosowane przede wszystkim w odniesieniu do produktow marko-
wych;

wizerunkowe (ksztattujace lub zmieniajace wizerunek), zwiazane z dy-
wersyfikacja albo zmiang strategii marketingowej tych firm. Podobnie jak
w przypadku kampanii wizerunkowych, sa one stosowane przede wszystkim
w odniesieniu do produktow markowych; istnieje jednak réwniez mozliwo$¢
ksztattowania wizerunku kategorii produktu (np. pieczywa, maki, kaszy).
Biorac pod uwagg instrumenty komunikacji marketingowej i zasigg ich dzia-

tania, przedsigbiorstwa sektora produktow i przetworow zbozowych przyjmuja
strategle [Rydel 2001, s. 29]:

komunikacji masowej na rynku (z wykorzystaniem mediéw masowych,
o szerokim zasiggu, takich jak telewizja, prasa, radio, outdoor), ktére sto-
sowane sa tylko przez duze przedsigbiorstwa sektora posiadajace produkty
markowe (np. makaronéw Lubella, ptatkéw Nestle);

komunikacji zindywidualizowanej, stosowane w kanatach dystrybucji
w niektorych segmentach produktéw zbozowych (takich jak maka czy ka-
sza), zaktadajace bezposredni kontakt z klientami, zindywidualizowanie
oferty 1 relacji opartych na lojalnosci z wykorzystaniem zwtaszcza marke-
tingu bezposredniego;

komunikacji bezposredniej, w odniesieniu do rynkowych segmentow gene-
rycznych sektora (jak np. pieczywo), z wykorzystaniem promocji w miejscu
sprzedazy, w tym promocji cenowych;
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* posrednie, wykorzystujace rézne formy komunikacji ze wszystkich grup
(kombinacja promocji masowej, ATL 1 BTL), ktora dotyczy wielu przedsig-
biorstw sektora i jest dostosowana do ich specyfiki i sytuacji rynkowe;.

Ze wzgledu na liczbg instrumentéw wykorzystywanych w komunikacji
marketingowej, przedsigbiorstwa sektora produktéw i przetworéw zbozowych
mozna podzieli¢ na wykorzystujace pojedyncze instrumenty komunikacji (mo-
noinstrumentalne) i kilka instrumentéw komunikacji rynkowej (wieloinstrumen-
talne). Pierwsze opieraja si¢ na jednym gtéwnym i dominujacym instrumencie
komunikacji marketingowej (np. reklamie czy promocji sprzedazy), drugie wy-
korzystuja kilka instrumentoéw jednoczes$nie (reklamy, PR, promocje sprzedazy,
promocje cenowe), co umozliwia uzyskanie efektu synergii i wigkszej efektyw-
nos$ci procesu komunikacji marketingowej. Przyktadowo, w strategiach komuni-
kacji marketingowej na rynku pieczywa dominuje promocja sprzedazy (wsparta
promocja cenowa), a w przypadku segmentu platkow zbozowych liderzy rynku
preferuja reklame.

Zaawansowang postacia strategii wieloinstrumentalnych jest zintegrowana
komunikacja marketingowa (ZKM)', w ramach ktérej firmy starannie integruja
1 koordynuja liczne narzgdzia 1 kanaty komunikacyjne, aby dostarczy¢ jasnego
1 spojnego oraz przekonujacego przestania dotyczacego oferowanych produktow,
a takze samego przedsigbiorstwa [Kotler i in. 2002, s. 851]. Na zintegrowana ko-
munikacj¢ marketingowa sktadaja sig takie elementy jak rozpoznanie elementow
przewagi konkurencyjnej firmy (traktowanych priorytetowo), identyfikacja naj-
wazniejszych odbiorcow tych komunikatow, planowanie dziatan z zakresu ko-
munikacji marketingowej, nadzor nad procesem komunikacji (jako$cia i iloscia
komunikatow wychodzacych z firmy) i kontrola jego efektow, bedaca podstawa
do korygowania planow promocji [Rydel 2001, s. 20]. Zastosowanie koncep-
cji zintegrowanej komunikacji marketingowej ma spowodowaé, aby wszystkie
dzialania marketingowe przekazywatly do otoczenia rynkowego jednolity, zwarty
obraz oferty produktowej i samej firmy [Belch i Belch 1995, s. 8]. Dziatania z za-
kresu ZKM sa forma oddziatywania przedsigbiorstw na rdzne grupy odbiorcow
rynkowych, partneréw organizacji (a nie tylko klientow) w kanatach dystrybu-
cji, elementem zarzadzania dialogiem firmy z jej wewngtrznymi (pracownikami,
zwiazkami zawodowymi) i zewngtrznymi klientami (dostawcami, posrednikami,
mediami, konkurentami, opinig publiczna) [Kowalska 2007, s. 67—68].

Waznym elementem uwarunkowan marketingowych zwiazanych z rozwo-
jem nowych produktow sa decyzje przedsigbiorstw wobec marki. Natgzenie

1Szerzej w: H. Gorska-Warsewicz, Swiatkowska M., Krajewski K., Model zintegrowanej komunika-
¢ji rynkowej. Aspekty zarzqdzania produktem i markq na rynku zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa
2009; Swiatkowska M., Gorska-Warsewicz H., Krajewski K., Zarzqdzanie komunikacjq rynkowq
przedsiebiorstw — organizacja, strategie, uwarunkowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2010.
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dzialan konkurencyjnych determinuje stosowanie zréznicowanych strategii na-
zewnictwa nawet w odniesieniu do takich kategorii produktowych jak produkty
zbozowe.

Marka? definiowana jest jako ,,nazwa, termin, symbol badz projekt graficzny
lub ich kombinacja, ktorych celem jest identyfikowanie towarow i ustug jednego
sprzedawcy lub grupy sprzedawcow oraz ich odroznienie od towardéw lub ustug
oferowanych przez konkurencje™. Nalezy wskazaé, ze z jednej strony marka jest
prosta idea wskazujaca na nazwe, logo, symbol, tozsamo$¢ lub znak handlowy.
Z innej perspektywy — analizowanej coraz czg¢sciej — znajduje si¢ komplekso-
wa idea 1 kompozycja wielu elementéw materialnych 1 niematerialnych. W naj-
bardziej ztozonym ujeciu marka jest obietnica, pewna cecha charakterystyczna,
zapewnieniem kupujacego, takze zestawem skojarzen lub oczekiwan oraz wize-
runkiem powodujacym, ze konsumenci kupuja produkty opatrzone dana marka.
Nalezy wigc traktowaé marke jako symbol bedacy podstawa tworzenia relacji
miedzy firma i jej produktami a konsumentami®.

Dokonujac kwerendy literatury wyrdzni¢ mozna dwie grupy definicji marki.
Pierwsza odnosi si¢ do marki jako sumy produktu oraz pewnej dodatkowej war-
tosci z nim zwiazanej, druga natomiast odzwierciedla ,,okreslong warto$¢ dodana
do produktu bez uwzgledniania samego produktu. Z kolei definicja wezsza marki
traktuje marke jako identyfikator w kontek$cie nazwy, terminu, znaku, symbolu
lub ich kombinacji, majacych na celu identyfikacj¢ wyrobu lub ustugi oraz ich
odréznienie od oferty konkurentow”. Szersza perspektywa ujmuje marke jako
zestaw korzysci dla jej uzytkownika i odnosi si¢ do marki jako ,,zespotu funkcjo-
nalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzysci dla uzytkownika, ktorych
dostarcza produkt oznaczony odpowiednim identyfikatorem” [Urbanek 2002,
s. 14-15].

Jeden z najszerszych opisOw marki wskazuje na trzy obszary interpreta-
cji. Pierwszy dotyczy marki jako narze¢dzia zarzadzania i obejmuje logo, in-
strument prawny, firmeg, zapis stenograficzny, czynnik ograniczajacy ryzyko,

2Szerzej w H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie architektury marek przedsiebiorstw sektora zyw-
nosciowego, Wyd. Difin, Warszawa 2011; H. Gorska-Warsewicz, Konsumencki kapital marek
produktow na potrzeby zarzqdzania przedsiebiorstwem (na przykiadzie sektora mleczarskiego),
Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011.
3Dictionary of Marketing Terms, AMA Chicago 1995, s. 18 cyt. za J. Altkorn: Strategiamarki,
PWE, Warszawa 1999, s. 11; L. de Chernatony 2003: Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP,
Gdansk, s. 34; Ph. Kotler: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 421.

L. Leuthesser, 1998: Defining, Measuring, and Managing Brand Equity, Conference Summary
(Cambridge, MA: Marketing Science Institute), s. 2; K.L. Keller, 1993: Conceptualizing, measur-
ing and managing customer-based brand equity, Journal of Marketing 57, 1-22, s. 4; R.K. Srivas-
tava, A. Shocker, 1991: Brand Equity: A Perspective on Its Meaning and Measurement, Technical
Working Paper (Cambridge, MA: Marketing Science Institute), s. 5; D.A. Aaker, 1996 Building
Strong Brands, (New York: Free Press), s. 35.
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pozycjonowanie, osobowos¢, wiazke wartosci, wizjg, tozsamos¢. Interpretacja
druga wskazuje na ptaszczyzng konsumenta, wlaczajac wizerunek i jej zwiazek
z konsumentem. Interpretacja trzecia dotyczy perspektywy czasowej i prezentuje
»ewolucyjny charakter marki” od marek najstabszych do kultury i religii marki
[Chernatony 2003, s. 32].

W ostatnich latach nastapito przesunigcie percepcji z produktu (product-
focus) na marke (brandfocus). W tym aspekcie nalezy postrzega¢ marke jako
wielowymiarowa konstrukcje, ktora integruje fizyczne i niematerialne atrybu-
ty produktu i sktada si¢ z nastgpujacych elementéw; wizerunek marki (sposob,
w jaki konsumenci postrzegaja marke), tozsamos¢ marki (sposob, w jaki kreator
marki chce, aby byla postrzegana przez konsumentow) i pozycjonowanie marki
(miejsce marki na rynku w danym momencie) [Bivainiene 2007]. Jednocze$nie
podkreslana jest zalezno§¢ migdzy produktem a marka. Produkt reprezentuje
widzialne atrybuty, marka natomiast odzwierciedla gwarancj¢ 1 zapewnia kon-
sumentow o korzysciach wynikajacych z jej sity. Z marka zwigzane sa takze
skojarzenia wynikajace z jej wizji, wartosci, filozofii, charakterystyki typowego
nabywcy, jego osobowosci itp. Istotnym zagadnieniem jest efekt halo, stanowia-
cy gtowne Zrédlo wartosci kreowanej przez markg. Nalezy go traktowaé jako
efekt synergiczny wynikajacy ze wspolnego oddziatywania widzialnych cech
produktu i niewidzialnych warto$ci marki. W tym aspekcie znana marka wptywa
na percepcje konsumentéw w zakresie atrybutow produktu, potegujac efekt od-
bioru przekazu [Kapferer 2009, s. 41].

Calosciowe podejscie do marki wynika z faktu, Zze konsumenci postrzegaja
produkty kojarzac z marka wszystkie atrybuty do§wiadczane przez zakup i uzyt-
kowanie produktu [Vazquez, del Rio i Iglesias 2002, s. 29]. Separowanie obu
atrybutow (zwiazanych z marka i dotyczacych produktu) jest trudne ze wzgledu
na wystgpowanie interakcji’. Marka jako ,,pojecie wieloptaszczyznowe” moze
by¢ rozpatrywana przez gor¢ lodowa brandingu [Dawidson 1997, s. 376]. Sil-
na marka jest rezultatem realizowanej strategii. Koncepcja ta zaktada istnienie
elementow widzialnych i1 niewidzialnych dla konsumentéw/uzytkownikow,
co nalezy analizowa¢ jako punkt widzenia budowy przewagi konkurencyjne;.
W tym aspekcie wazne sa elementy widzialne, odzwierciedlajace podjgte przez
przedsigbiorstwa decyzje w zakresie dzialan marketingowych oraz zwigzanych
z procesami inwestycyjnymi i alokacja srodkéw finansowych. Elementy umiesz-
czone ponizej tzw. poziomu wody zwiazane sa z kompetencjami, aktywami
1 mozliwos$ciami przedsigbiorstwa skoncentrowanymi na okreslonej marce.

ST. Ambler, C. Styles, 1997: Brand development versus new product development: toward a pro-
cess model of extension decisions, Journal of Product and Brand Management 1997, vol. 6, No. 4,
s. 222-234; C. Styles, T. Ambler, 1995: Brand management, (in:) Crainer S. (ed.) Financial Times
Handbook of Management, Pitman, London s. 581-593.
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Analizujac marki oferowane przez przedsigbiorstwa produkcyjne z sektora
zywnosciowego nalezy uzna¢, ze marke stanowi zestaw elementéw material-
nych wynikajacych z okreslonej technologii produkcji (np. sktadu surowcowego)
1 opakowania w potaczeniu z elementami niematerialnymi wynikajacymi z przy-
jetych zatozen producenta w odniesieniu do architektury marki, miejsca produk-
tu w portfelu asortymentowym, osobowos$ci marki, jej znajomosci i mozliwosci
oferowania wartosci dodanej. Ten aspekt przedstawi¢ mozna w formie piramidy,
u podstawy ktorej umieszczono wzgledy techniczne i technologiczne. Kolejne
poziomu oznaczaja przejscie od aspektow materialnych w percepcji marki po
wzgledy niematerialne odnoszace si¢ do osobowosci marki®.

Charakterystyka badanej populacji przedsiebiorstw

Probe badawcza przedsigbiorstw sektora zbozowego stanowito 200 pod-
miotow gospodarczych. Ich struktura pod wzgledem wielkos$ci ksztaltowata si¢
naste¢pujaco: mikroprzedsigbiorcy 20%, mali przedsiebiorcy 30%, $redni przed-
sigbiorcy 30% i duze przedsigbiorstwa 20%. W zalezno$ci od formy organizacyj-
no-prawnych w badaniu wzigto udziat 20,5% spotek jawnych, 18% spotdzielni,
12% spotek z ograniczona odpowiedzialno$cia. Prawie 40% os6b prowadzito
dzialalno$¢ gospodarcza. Pozostata czg$¢ badanych przedsigbiorstw reprezen-
towata pozostale formy organizacyjno-prawne, wiaczajac spotki komandytowe,
komandytowo-akcyjne i akcyjne. Standing finansowy badanych przedsigbiorstw
zostal oceniony z uwzglednieniem wskaznika rentownosci sprzedazy oraz su-
biektywnej oceny wlasnej sytuacji finansowej dokonanej w skali od 1 do 6, gdzie
1 oznaczalo bardzo zta sytuacje finansowa, natomiast 6 — bardzo dobra. W struk-
turze badanej populacji przedsigbiorstw uzyskano nastgpujace grupy przedsig-
biorstw w zaleznos$ci od oceny sytuacji finansowej: przedsigbiorstwa oceniajace
swoja kondycje finansowa jako bardzo dobra — 5%, dobra — 46%, dostateczna
—42,5% oraz niedostateczna, zla lub bardzo zla — 6,5%.

Badane przedsigbiorstwa sektora zbozowego produkowaty przewaznie pie-
czywo (91,5%) oraz wyroby ciastkarskie (75,0%) — tabela 1. Ponad 2/3 przed-
sigbiorstw wytwarzata produkty z dwoch kategorii produktowych (68,0%),
a z jednej ponad 1/4 firm. Wskazuje to na specyfike rynkow tych dwéch kategorii
produktowych: pieczywa oraz wyrobow ciastkarskich. Sa to rynki rozproszone,
z firmami o zasiggu lokalnym, co jest zwiazane ze specyfika produktow i proce-
su technologicznego, wynika takze z przyjetych systemow dystrybucji. Nie bez
znaczenia jest postrzeganie pieczywa jako podstawowego produktu zywnoscio-
wego, co determinuje ugruntowane zwyczaje zakupowe.

8Szerzej w: H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie architektury marek przedsiebiorstw sektora
zywnosciowego, Wyd. Difin, Warszawa 2011.
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Tabela 1

Pozycje asortymentowe wytwarzane przez przedsiebiorstwa sektora zbozowego

Wyszczegdlnienie Procent wskazan | Wyszczegdlnienie Procent wskazan
Ryz 2,0 Jedna 26,5
Makaron 3,0 Dwie 68,0
Pieczywo 91,5 Trzy 5,0
Wyroby ciastkarskie 75,0 Cztery 0,5

Kasze i ptatki 2,5

Maka 5,5

N = 200.

Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 .

Sposrod badanych 200 przedsigbiorstw az 70,5% stanowity firmy funkcjo-
nujace na rynku powyzej 15 lat; znacznie rzadziej (15%) odpowiedzi na pytania
zadane w wywiadzie udzielaty firmy funkcjonujace 10—15 lat. Najmniejsza gru-
pe badanych stanowity firmy funkcjonujace na rynku przetworstwa zboz 5-9 lat
(5%) oraz ponizej 5 lat (9,5%). Badane przedsigbiorstwa posiadaty gtownie ka-
pitat polski (98%); zaledwie 1,5% podmiotow zadeklarowato mieszang formg
whasnosci. W strukturze kapitalowej tylko jednego przedsigbiorstwa dominowat
kapitat zagraniczny.

Rozwdj nowych produktéw w badanych
przedsiebiorstwach

Wprowadzanie na rynek nowych produktow w najwigkszym stopniu do-
tyczyto pieczywa, na ten fakt wskazato prawie 90% badanych przedsigbiorstw
sektora zbozowego (tab. 2). Prawie 2/3 firm wprowadzato nowe produkty w ka-
tegorii wyroby ciastkarskie. Taki rozktad odpowiedzi wynika ze specyfiki tych
kategorii produktowych cechujacych si¢ duzym zréznicowaniem sktadu surow-
cowego, stosowanych dodatkow smakowych, ksztattow produktow, sposobu
konfekcjonowania i wielko$ci opakowania. Mozliwos$ci réznicowania produk-
tow w tych dwoch kategoriach produktowych determinowany byt checia zwigk-
szenia atrakcyjnosci oferty produktowej, zwigkszenia konkurencyjnosci firmy
1 dopasowania wytwarzanych produktow do potrzeb, preferencji i upodoban
konsumentow.

Najwigksza $rednia liczba wprowadzanych nowych produktow dotyczy-
fa dwoch kategorii produktowych: pieczywa 1 wyrobow ciastkarskich. Jest to
konsekwencja rozwoju nowych produktow w tych kategoriach produktowych,
wynikajacych z mozliwos$ci wprowadzenia modyfikacji technologicznych przy
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Tabela 2
Fakt wprowadzenia nowych produktéw w przedsiebiorstwach sektora zbozowego w za-
leznosci od kategorii produktowe;j

Wyszczegdlnienie Procent wskazan
Ryz 2,0
Makaron 3,0
Pieczywo 89,5
Wyroby ciastkarskie 65,5
Kasze i ptatki 2,5

Maka 55

N = 200.

Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 .

stosunkowo niewysokich dodatkowych kosztach. Wyzsza $rednia liczba no-
wosci pozycji asortymentowych w kategorii produktowej wyroby ciastkarskie
wynikata z wigkszej roznorodnosci tej kategorii w poroOwnaniu do pieczywa ze
wzgledu na mozliwos¢ zastosowania dodatkow smakowych.

Tabela 3

Srednia liczba nowosci pozycji asortymentowych w przedsiebiorstwach sektora zbozo-
wego w zaleznosci od kategorii produktowej

S Srednia liczba nowosci pozydii
Wyszczegdlnienie
asortymentowych

Ryz 1,75
Makaron 517
Pieczywo 7,89
Wyroby ciastkarskie 8,60
Kasze i ptatki 3,60
Maka 3,36

Jako 100% przyjeto firmy wprowadzajace nowe produkty na rynek: N (ryz) = 4, N (makaron) =
= 6, N (pieczywo) = 179, N (wyroby ciastkarskie) = 131, N (kasze i ptatki) = 5, N (maka) = 11.
Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 r.

Oczekiwania przedsiebiorstw wobec promocji
w kontekscie nowych produktow

Oczekiwana skuteczno$¢ promocji w przedsigbiorstwach sektora zbozowe-
go byla najwigksza w przypadku reklamy w miejscu sprzedazy (Srednia 4,33
w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza dziatanie nieskuteczne, a 5 bardzo skutecz-
ne), promocji cenowych (4,14), promocji sprzedazy (4,11) oraz degustacji (4,09)
— tabela 4.
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Tabela 4
Oczekiwana skutecznos$¢ wybranych form promociji w przedsiebiorstwach sektora zbo-
zowego

Struktura procentowa odpowiedzi [%] <
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Reklama w mediach 295 | 22,5 13,5 | 28,0 19,0 17,0 | 36,0 | 36,0

Reklama w miejscu sprzedazy 4,33 1,5 2,0 12,0 31,0 53,5 3,5 84,5

Rekllama zewnetrzna (billboardy, 3,49 10,0 9.0 2.5 315 23,0 19,0 545

tablice)

Sponsoring 3,05 16,5 12,0 | 37,0 19,0 155 | 28,5 | 34,5

Public Relations 2,92 19,0 14,5 | 345 | 20,0 12,0 | 33,5 | 32,0

Targi, pokazy, wystawy 3,26 14,0 1,5 29,0 26,0 19,5 255 | 455

Opakowania promocyjne 3,75 8,0 7,0 17,5 37,0 30,5 15,0 67,5

Degustacje 4,09 3,5 5,0 12,5 | 375 | 415 8,5 79,0

Reklama bezposrednia 3,38 13,5 10,0 | 26,5 | 250 | 250 | 23,5 | 50,0

Promocja sprzedazy 4,11 2,0 2,5 15,5 42,5 37,5 4.5 80,0

Promocje cenowe 4,14 4,0 2,5 12,5 37,5 | 43,5 6,5 81,0

Sprzedaz osobista 3,49 11,5 5,0 30,5 29,0 24,0 16,5 53,0

Zwiekszenie marzy 2,92 18,5 10,5 | 42,0 18,5 10,5 29,0 29,0

Rabaty 3,71 55 55 245 | 41,5 | 23,0 11,0 | 64,5

Premiowanie najlepszych 378 | 70 | 65 | 205 | 340 | 320 | 135 | 66,0
sprzedawcow

Pomoc przy ekspozycji towarow 3,63 7,5 7,5 23,0 39,0 23,0 15,0 62,0

Odroczone terminy pfatnosci 3,43 9,0 8,5 34,0 | 28,0 | 20,5 17,5 | 48,5

*N = 200; odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza nieskuteczne, a 5 — najbardziej
skuteczne.
Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 .

Wskaznik odpowiedzi ,,skuteczne” i ,,bardzo skuteczne” byt w przypadku
tych form promocji najwyzszy i wynosit od 79 do 84,5%. Najnizsze Srednie
wyniki uzyskaty takie formy promocji jak public relations i zwigkszenie marzy
(2,92) oraz reklama w mediach (2,95); w przypadku tych samych form promoc;ji
odsetek odpowiedzi ,,nieskuteczne” i ,,raczej nieskuteczne” byt najwyzszy (od
29 do 36%). Swiadczy to o zadowoleniu podmiotdw z obecnej skutecznosci wy-
korzystywanych form promocji lub wynika z braku oczekiwan co do znaczacych
zmian w tym zakresie.
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Oczekiwania wobec marki w kontekscie rozwoju
nowych produktéw

Znaczenie marki produktowej dla przedsigbiorstw sektora zbozowego w naj-
wigkszym stopniu dotyczyto utrzymania dotychczasowych konsumentdéw (Srednia
4,39 w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowicie si¢ nie zgadzam, a 5 — catkowicie
si¢ zgadzam). Nalezy to powiaza¢ z funkcjami marki postrzeganymi przez konsu-
mentoéw odnoszacymi si¢ do gwarancji jakosci wyrobu finalnego, sktadnikow uzy-
tych oraz procesu technologicznego. Nie bez znaczenia jest stalo$¢ sktadu produkto-
wego, W rozumieniu otrzymywania zawsze wyrobow o takich samych parametrach
fizyko-chemicznych oraz wiasciwosciach organoleptycznych. Istotne dla konsumen-
tow jest rowniez funkcja identyfikacyjna oraz utatwiajaca codzienne zakupy.

Na drugim miejscu wsrod oczekiwan wobec marki produktow zbozowych
w opinii przedstawicieli przedsigbiorstw zbozowych uplasowaty si¢ stwierdze-
nia dotyczace rozwoju firmy, zapewnienia wigkszej sprzedazy oraz mozliwo$ci
pozyskania nowych konsumentow (Srednia powyzej 4). Nalezy wskaza¢ réwniez
na utatwione dziatania w zakresie konkurowania na rynku ($rednia 4,02).

Sposréd badanych oczekiwan w najmniejszym stopniu zwracano uwage na ogra-
niczenie ryzyka rynkowego oraz ulatwienie wspotpracy z sieciami detalicznymi, co
nalezy wiaza¢ z charakterem badanych kategorii produktowych, praktyka dystrybu-
cji, struktura rynku oraz istniejacymi przyzwyczajeniami konsumenckimi (tab. 5).
Tabela 5
Oczekiwania wobec marki produktéw zbozowych

Struktura procentowa odpowiedzi
0 o)
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S |gsN| 2 |EBE| D|BT|=TD|a B
S |Co|l E|8EzgF| R |elF 8L
2 ||l |m&3| « |wR|IE|F 8
Ogranicza ryzyko rynkowe 3,72 | 40 | 6,0 31,0 |32,5| 26,5 10,0 | 59,0
Zapewnia wiekszg pewnos¢ sprzedazy 415 | 0,0 | 3,0 17,0 |42,0| 38,0 | 3,0 | 80,0
Utatwia konkurencje z innymi firmami 4,02 | 2,0 | 3,5 215 365|365 | 55 | 73,0
Utatwia zdobycie nowych konsumentéw 419 | 10 | 25 18,0 33,5450 | 3,5 | 78,5
Utatwia utrzy’lmanle dotychczasowych 439 | 00 | 10 15 [355|520| 10 | 875
konsumentow
Utatwia wspotprace z sieciami detalicznymi | 3,80 | 8,0 | 3,0 25,0 295|345 | 11,0 | 64,0
Gwarantuje rozwaj firmy 430 | 00 |15 15,5 [34,5|485| 15 | 83,0
*Odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowicie sie nie zgadzam, a 5 — catkowicie
sie zgadzam.
N = 200.

Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 r.
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Podsumowanie i wnioski

Funkcjonowanie przedsigbiorstw sektora zbozowego w zmiennych warun-
kach otoczenia rynkowego wymusza konieczno$¢ podejmowania odpowiednich
dzialan w zakresie promocji oraz marki produktow. Badane przedsigbiorstwa or-
ganizowaly procesy komunikacji rynkowej w sposob tradycyjny, z zachowaniem
dotychczasowych rozwiazan organizacyjnych. Wyrazato si¢ to w stosowaniu
okreslonych metod promocji cenowej, promocji w miejscu sprzedazy czy degu-
stacji, a w mniejszym stopniu reklamy w mediach. Wigkszo$¢ badanych podmio-
tow gospodarczych to firmy dlugo dziatajace na rynku krajowym; moze to by¢
przyczyna zadowolenia firm z obecnie stosowanych form promocji, ale réwniez
niemoznoscig realistycznej oceny dziatan promocyjnych, bedacych poza zasig-
giem (przede wszystkim finansowym) przedsigbiorstwa. Kolejnym powodem
moze by¢ potrzeba stosowania narzedzi prosprzedazowych (takich jak promocja
sprzedazy czy promocje cenowe) w znacznie wigkszym stopniu niz prowizerun-
kowych, co nie jest zjawiskiem pozytywnym, powoduje bowiem nastawienie si¢
przedsigbiorstwa przede wszystkim na zyski w krotszej perspektywie czasowe;.

Proces zarzadzania markami w przedsigbiorstwach sektora zbozowego de-
terminowany jest specyfika technologii zywnosci, ewolucja zachowan konsu-
menckich oraz zréznicowaniem — pod wzgledem ilosciowym 1 jakosciowym
— oferty rynkowej. Wtasciwie zaplanowany proces budowy marek powinien sta¢
si¢ warunkiem koniecznym dla przedsigbiorstw oferujacych produkty o coraz
wigkszym zrdznicowaniu technologicznym, kierowanych do r6znych grup od-
biorcoOw oraz realizujacych rdézne programy marketingowe.

Znaczenie marki produktowej dla przedsigbiorstw sektora zbozowego
w najwigkszym stopniu dotyczyto utrzymania dotychczasowych konsumentow.
Nalezy to powiaza¢ z funkcjami marki postrzeganymi przez konsumentow i od-
noszacymi si¢ do gwarancji jakosci wyrobu finalnego, sktadnikow uzytych oraz
procesu technologicznego. Nie bez znaczenia jest statos¢ sktadu produktowe-
g0, W rozumieniu otrzymywania zawsze wyrobow o takich samych parametrach
fizyko-chemicznych oraz wtasciwosciach organoleptycznych. Nalezy zwrocic
takze uwagg na znaczenie marki w kontek$cie zaufania konsumenta do produktu
1 przedsigbiorstwa, ktore t¢ marke stosuje. Warunkiem powstania tego zaufania
moze by¢ symboliczna (psychologiczna) satysfakcja lub spelniana przez marke
funkcja gwarancji jako$ci produktu.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze scharakteryzowane uwarunkowania mar-
ketingowe dotycza przedsigbiorstw sektora produktow i przetworéw zbozowych
w poszczegdlnych segmentach oraz jako catosci. Dostgpne badania zachowan
odbiorcéw rynkowych (nabywcow i konsumentéw) tych produktéw, na tle ich
potrzeb 1 warunkow rynku, moga da¢ wiedzg potrzebna dla wyboru odpowied-
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nich dziatan marketingowych w zakresie promocji i marki w poszczegdlnych
segmentach rynku’. Brak jest jednak pelnej informacji na temat dziatan promo-
cyjnych oraz strategii marki prowadzonych przez poszczegdlne przedsigbior-
stwa specjalizujace si¢ w produkcji wyrobéw w wyodrebnionych segmentach
tego sektora i rynku. Szczego6lnie dotyczy to matych i srednich przedsigbiorstw
dominujacych w kilku segmentach tego sektora (rynku). Wytwarzaja one pro-
dukty najczesciej na niewielka skalg na rozproszonym rynku odbiorcow, dla-
tego ich dziatania promocyjne sa prowadzone czgsto lokalnie, na mata skalg,
albo tez przyjmuja posta¢ promocji towarowej. Stosowane rozwigzania wobec
marek powinny zosta¢ zintensyfikowane dla zapewnienia stabilno$ci sprzedazy
i konkurowania warto$cia dodang bazujaca na marce. Wymaga to zatem podjecia
dalszych szczegotowych badan w zakresie stosowania odpowiednich narzedzi
1 strategii promocji w kontek$cie znaczenia marki i ksztattowania konkurencyj-
nosci produktow zbozowych w oparciu o warto$¢ dodana.
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Abstrakt

Celem opracowania byla analiza wybranych uwarunkowan marketingowych
determinujacych wprowadzanie na rynek nowych produktéw w przedsigbior-
stwach sektora zbozowego, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan promo-
cyjnych i marki. Badania empiryczne w postaci wywiadéw telefonicznych ze
wspomaganiem komputerowym zrealizowano w ramach projektu POIG.01-14-
-041/12 wspoétfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
go. Probe badawcza stanowito 200 przedsigbiorstw dobranych wediug kryterium
wielko$ci przedsigbiorstw. Zastosowano nastgpujaca strukturg przedsigbiorstw:
mikroprzedsigbiorcy 20%, mali przedsigbiorcy 30%, $redni przedsigbiorcy 30%
1 duze przedsigbiorstwa 20%.

W niniejszym opracowaniu wykorzystano cz¢§¢ wynikéw w zakresie mar-
ketingowych uwarunkowan wprowadzania nowych produktow w przedsigbior-
stwach sektora zbozowego. Wprowadzanie na rynek nowych produktow w naj-
wigkszym stopniu dotyczyto pieczywa, na ten fakt wskazato prawie 90% ba-
danych przedsigbiorstw sektora zbozowego. Oczekiwana skuteczno$¢ promocji
w przedsigbiorstwach sektora zbozowego byta najwigksza w przypadku rekla-
my w miejscu sprzedazy, promocji cenowych, promocji sprzedazy oraz degu-
stacji. Znaczenie marki produktowej dla przedsigbiorstw sektora zbozowego
w najwigkszym stopniu dotyczyto utrzymania dotychczasowych konsumentow,
rozwoju firmy, zapewnienia wigkszej sprzedazy oraz mozliwosci pozyskania no-
wych konsumentow.

Stowa kluczowe: rozwo6j nowych produktow, uwarunkowania marketingowe,
promocja, marka

Marketing Determinants of New Products Development
in Cereals Sector Companies

Abstract

The aim of this study was to analyze selected marketing conditions of introduc-
ing new products into market in cereals sector companies. Special attention was
given to promotional and branding activities. Empirical research was conducted
via computer assisted telephone interviews in project POIG.01-14-041/12 of Eu-
ropean Regional Development Fund. The research sample of 200 companies was
selected due to the size of companies: 20% of the sample were micro-companies,
30% small companies, 30% medium size companies, and 20% large companies.
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This study refers to the data concerning the marketing determinants of new prod-
ucts development and introduction into market in the cereals sector. Introducing
new products concerned mostly bread and the like — 90% of the companies stated
so. The highest expected effectiveness of promotional activities was noticed in
the case of advertising in purchasing places, price promotion and degustation.
The brand was the most important from the point of view of maintaining con-
sumers, company development, improving sales, as well as possibilities of gain-
ing new consumers.

Key words: new product development, marketing conditions, promotion, brand
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Lilianna Jabtonska, Lidia Gunerka, Krystian Leasing
Samodzielna Pracownia Organizacji i Ekonomiki Ogrodnictwa
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Postep w uprawie réz szklarniowych i jego
efekty produkcyjno-ekonomiczne na przykiadzie
wybranego gospodarstwa

Wstep

W warunkach rosnacej globalizacji rozwoj gospodarki ogrodniczej uzalez-
niony jest od jej zdolnosci do konkurowania, a ta zalezy m.in. od poziomu kosz-
tow oraz zréznicowania produktéw pod wzgledem szeroko rozumianej jakosci
zgodnej z wymaganiami konsumenta [Nosecka, Pawlak i Poczta 2011]. Kluczem
do zwigkszania efektywnos$ci produkcji, uzyskania i utrzymania przewagi kon-
kurencyjnej i rozwoju sektora, a tym samym pozostania w nim producentow
jest postgp [Jabtonska 1995, Majewski 1997, Frankowska 2011]. Dotyczy to
takze produkcji kwiatow pod ostonami, rozwojowi ktorej w Polsce [Jablonska
1 Olewnicki 2011] towarzyszy od lat 90. wzrost ich importu [Jabtonska i Olew-
nicki 2013]. Tak w produkcji, jak i w imporcie istotng rol¢ odgrywaja roze, stad
stopniowo zwigksza si¢ ich konkurencja na rynku wewngtrznym. Rownoczes$nie
ceny kwiatow rosng wolniej niz czynnikow produkcji [Wroblewska i Gunerka
2014]. W tych warunkach producenci, chcac utrzymac si¢ na rynku, musza ob-
niza¢ jednostkowe koszty produkeji i zwigksza¢ przychody z 1 m? m.in. przez
podnoszenie plonéw, wdrazanie najnowszych technik i technologii uprawy
1 dzialan posprzgtnych. Celem pracy jest przedstawienie nowoczesnych rozwia-
zan w uprawie ro6z szklarniowych wdrazanych przez polskich producentéw na
przyktadzie wybranego gospodarstwa oraz ocena efektoéw ekonomicznych tego
postgpu.
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Metodyka

Praca sktada si¢ z dwoch czesci. W pierwszej dokonano opisu badanego
gospodarstwa pod katem zmian wprowadzanych w uprawie r6z szklarniowych.
Przedstawiono kolejno nowoczesne rozwiazania techniczne i technologiczne
majace zastosowanie w budownictwie szklarniowym i w samej uprawie, ktore
wdrozono w gospodarstwie, wskazujac jednoczesnie (na podstawie literatury)
korzysci, jakie przynosi kazde z nich. W drugiej przeprowadzono analiz¢ kosz-
tow 1 wynikow produkcyjno-ekonomicznych oraz optacalnosci produkcji dla ca-
tego gospodarstwa, a takze dla kazdej z dwoch szklarni rdznigcych sig poziomem
stosowanych technik i technologii. Badania obejmuja lata 2008—2009.

W badanym gospodarstwie prowadzone sa tylko niesystematyczne notatki
dotyczace zakupow i zuzycia srodkow produkcji, uslug i pracy najemnej oraz
gromadzone rachunki i faktury. Pozwolily one jednak, wraz z informacjami uzy-
skanymi od wlasciciela, na oszacowanie kosztow bezposrednich i posrednich
rzeczywistych. W rachunku kosztéw nie uwzgledniono amortyzacji budynkow
i pracy wilasnej, uwzgledniono zas, majacy wptyw na optacalnos¢ produkcji, po-
datek od dziatow specjalnych. Dane uzyskane od wtasciciela odnosity si¢ do
catego gospodarstwa, czyli do starego i nowego obiektu szklarniowego tacznie,
stad, w zalezno$ci od rodzaju kosztu, jego wysokos$¢ podzielono proporcjonalnie
do metro-tygodni uprawy w kazdym obiekcie, powierzchni uprawy lub wysoko-
$ci zbiorow. Tak wyznaczone koszty byly podstawa do oszacowania nadwyzki
bezposredniej i dochodu rolniczego brutto, a nastgpnie wskaznika optacalnosci
na poziomie tegoz dochodu (wraz z podatkiem), zardéwno dla catego gospodar-
stwa, jak 1 dwoch typow uprawy roz.

Wyniki badan

Postep techniczny i technologiczny w gospodarstwie

Badane gospodarstwo zajmuje si¢ produkcja kwiatéw w szklarniach od
1982 roku. W 1990 roku na catym areale wynoszacym 3500 m? wprowadzono
do produkcji roze uprawiane metoda tradycyjna, tzn. w podtozu glebowym, ze
spoczynkiem zimowym. W 1993 roku powigkszono gospodarstwo o nowocze-
sny, wielonawowy obiekt szklarniowy typu Venlo o powierzchni 6500 m?. Dzig-
ki zminimalizowaniu powierzchni $cian bocznych oraz pokryciu ich podwojnym
szklem, pozwala on na ograniczenie strat ciepta. Stad jego jednostkowe zuzycie
jest w nich o 21% nizsze niz w szklarniach z poprzednich dekad [Rutkowski
2008]. W celu oszczgdnego gospodarowania cieplem zastosowano takze nowo-
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czesny system rozmieszczenia rur grzewczych, tzn. nie wylacznie wzdhuz $cian
bocznych, ale takze pod 1 migdzy zagonami, co pozwala utrzymaé optymalna
temperaturg podtoza i zapewnia dobry rozwo6j systemu korzeniowego, umozli-
wiajac prawidtowe pobieranie wody i nawozow, a w efekcie uzyskanie wysokich
1 dobrej jakosci plondw.

Wielonawowe, wysokie szklarnie stwarzaja rowniez lepsze warunki upra-
wy roslin, tzn. lepsze ich doswietlenie i tatwiejsza kontrole klimatu, co nie jest
bez znaczenia dla wielkosci plonu i jakosci kwiatow, a takze poprawiaja wa-
runki logistyczne i komfort pracy zatrudnionych oséb [Rutkowski 2011]. Po-
nadto ulatwiajq uprawe r6z na podwyzszeniach i stosowanie japonskiej metody
prowadzenia krzewow (z przyginaniem pedow do dotu). Jest ona wprowadzona
w calym badanym gospodarstwie. Przy tej metodzie rosliny lepiej sa nawadniane
1 nawozone oraz maja lepsze warunki termiczne i oswietlenie, co skutkuje wyz-
szymi plonami [Treder 2000, Rutkowski 2008]. Sadzac r6ze na zagonach wznie-
sionych, mozna zebra¢ o 10% wigkszy plon niz w uprawie ptaskiej. Latwiejsze
jest takze prowadzenie zabiegdéw pielggnacyjnych.

Roéze w gospodarstwie uprawiane sa w poditozu inertnym, ktorym jest mie-
szanka torfu, wldkna kokosowego, keramzytu 1 kredy. Takie podtoze, dzigki
stworzeniu doskonatych warunkow do rozwoju systemu korzeniowego, pozwala
na poprawe zdrowotnosci roslin, uzyskiwanie wyzszych i wyréwnanych plonow,
cigzszych i sztywniejszych kwiatow o lepszej jakosci [Kleiber i Kleiber 2006].
Ponadto w zastosowanym witoknie kokosowym korzenie r6z rozwijaja si¢ szyb-
ciej 1 w pierwszym roku uzyskuje si¢ wezesniejszy 1 wigkszy plon niz w wel-
nie mineralnej [Treder 2000]. Uzycie widkna kokosowego czyni takze podtoze
mniej podatne na osiadanie, co pozwala wykorzystywac je nawet przez 5-7 lat,
obnizajac koszty roczne zatozenia plantacji. Jest tez tatwe w utylizacji.

Uprawa r6z w podlozach inertnych o matej objetosci wymaga bardzo pre-
cyzyjnego nawadniania i nawozenia [Treder i Treder 2004], co zapewnia auto-
matyczny system fertygacji sterowany komputerowo. Taki system wprowadzono
takze w badanym gospodarstwie, z zastosowaniem linii kroplujacych potaczo-
nych z komputerem nawodnieniowym. Dawki nawozow do pozywki korygo-
wano na podstawie co 3-miesi¢cznych analiz laboratoryjnych. Jak podkresla
Lukowicz [1993], precyzyjny system fertygacji z automatycznym sterowaniem
pozwala zmniejszy¢ zuzycie wody i nawozoéw nawet o 50%, obnizy¢ naklady
pracy na nawadnianie i nawozenie o okoto 80%, podnies¢ wielkos¢ i jako$¢ plo-
néw. Nalezy doda¢, ze woda w gospodarstwie pochodzita z wtasnej studni gle-
binowe;j.

Przy wysokich kosztach inwestycji ponoszonych na wybudowanie nowo-
czesnej szklarni z wyposazeniem do produkcji r6z (ok. 3 mln z¥1 ha), konieczne
staje si¢ maksymalne jej wykorzystanie w ciagu roku. Zaczgto wigc odchodzic¢
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od tradycyjnej uprawy 16z ze spoczynkiem zimowym, a przechodzi¢ na uprawe
catoroczng. By jednak uzyska¢ kwitnace pedy, zima niezbedne jest doswietlanie.
W ten sposdb mozna zwigkszy¢ plon r6z od 20 do 110% w zaleznos$ci od od-
miany [Drzewiecka 2009]. W badanym gospodarstwie doswietlanie stosowano
tylko w nowych szklarniach, gdyz stary obiekt nie gwarantowal utrzymania na
optymalnym poziomie parametréw klimatu koniecznych do osiagnigcia efektow
doswietlania. Tu r6ze wprowadzano w stan spoczynku.

W obiektach zamknigtych jakimi sa szklarnie wystgpuja niedobory niezbed-
nego do zycia roslin CO,, najwigksze w nowoczesnych, dobrze uszczelnionych
obiektach i zima, gdy ograniczone jest wietrzenie. Stad w uprawie catorocznej
16z z do$wietlaniem nalezy stosowa¢ dokarmianie ro$lin CO,, ktore przyczy-
nia si¢ do: zwigkszenia §wiezej masy roslin nawet o 50%, zmniejszenia liczby
pedow ptonnych, przyspieszenia kwitnienia, ograniczenia zamierania pedow
kwiatowych, zwigkszenia plonu kwiatdw, ich jakosci 1 trwatosci [Nowak 1993].
W badanym gospodarstwie rowniez dokarmiano réze CO,, utrzymujac jego po-
ziom w okresie do§wietlania na optymalnym poziomie przy wykorzystaniu kom-
putera klimatycznego.

Badane gospodarstwo wdrozyto rowniez nowoczesne rozwiazania w ochro-
nie roslin, tzn. ochron¢ integrowana, ktadaca nacisk na walke biologicznag za
szkodnikami. Prowadzona byla ona przez firm¢ zewngtrzna, ktora co tydzien
prowadzita lustracj¢ roslin i tam gdzie wystapita konieczno$¢, rozprowadzata
preparaty biologiczne z entomofagiem oraz oznaczala miejsca wymagajace do-
datkowo oprysku $rodkiem chemicznym. Ten ostatni wykonywany byl przez
producenta we wlasnym zakresie. Taka organizacja zabiegoéw ochrony daje gwa-
rancj¢ efektywnego ich wykonania.

Istotna sprawa w produkcji 16z jest zbidr kwiatow, ich traktowanie pozbior-
cze i przygotowanie do sprzedazy. W gospodarstwie zbidr, sortowanie i pakowa-
nie wykonywane byly rgcznie, gdyz przy istniejacej skali produkcji nieoptacal-
ny byl zakup automatycznej linii do sortowania i pakowania. Ponadto, zdaniem
wlasciciela, r¢czne sortowanie 1 uktadanie pozwala uzyska¢ wysoka jako$¢ opa-
kowania handlowego. Opakowane kwiaty trafialy do chtodni wybudowanej wraz
ze szklarnia, gdzie przechowywano je w specjalnej pozywce (kondycjonowane)
przez 24 godziny. Dopiero po tym okresie byty sprzedawane.

Koszty bezposrednie produkcji

Koszty bezposrednie materiatowe to przede wszystkim: koszt opalu (miat
weglowy) wraz z transportem, energii elektrycznej, chemicznych srodkow
ochrony roslin, nawozéw, CO, i dzierzawy zbiornika, oleju napgdowego, srod-
kéw do kondycjonowania 16z, cylindréw foliowych, folii do pakowania, sznurka
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1 taSmy przylepnej, sekatoréw, rekawiczek, ustug integrowanej ochrony. Nalezy
do nich takze koszt zatozenia plantacji roztozony na 5-letni cykl uprawy. Lacz-
nie wyniosty one w badanym gospodarstwie 95,96 zt na 1m? powierzchni brut-
to. W ich strukturze, najwigkszy udzial, az 45,7%, stanowity koszty opalu wraz
z transportem, a nastgpnie energii elektrycznej — 28,1%. Na trzecim miejscu, ale
na wyraznie nizszym poziomie, byt koszt zatozenia plantacji (11,6%). Mniejsze
znaczenie mialy koszty ochrony roslin (4,0%), nawozenia i oleju napedowego
(po 2,5%) oraz dokarmiania CO, (2,1%). W pozostatych kosztach, stanowia-
cych 3,2%, dominowaly koszty zwiazane z przygotowaniem ro6z do sprzedazy.
Powyzsza analiza pokazuje, jak ogromna rol¢ w produkcji 16z szklarniowych
w polskich warunkach klimatycznych maja koszty ogrzewania, rosnace wraz
z wydluZzaniem uprawy na miesiagce zimowe, a takze koszty doswietlania.
W badanym gospodarstwie stanowily one tacznie 73,8% kosztow materiato-
wych. Stad tez prowadzenie uprawy w cyklu rocznym, cho¢ pozwalaja na to
rozwiazania techniczne i technologiczne, bardzo uzaleznione jest od cen energii
cieplnej i energii elektryczne;.

W tacznych kosztach bezposrednich udziat kosztow ogrzewania wynosit
30,6%, a energii elektrycznej 18,8%. Dla poréwnania w latach 90. w uprawie
tradycyjnej byto to odpowiednio okoto 49 i 1% [Kubiak i Marynowski 1997].
Zmianie ulegl takze udziat kosztow pracy najemnej — w badanym gospodarstwie
stanowily one 33,1% kosztéw bezposrednich, przy 17,8% w uprawie tradycyj-
nej. W warunkach automatyzacji wielu prac byl to gtéwnie efekt znacznie wyz-
szych plonoéw. Gros naktadow pracy zwiazana byla ze zbiorem, traktowaniem
posprzetnym i przygotowaniem réz do sprzedazy. Na silng korelacj¢ miedzy
zbiorami a naktadami pracy wskazuje wspotczynnik Pearsona wynoszacy 0,81.
Zdaniem wlasciciela, najbardziej pracochlonne zajgcia to sortowanie, czyszcze-
nie z dolnych lisci, uktadanie i pakowanie w paczki. W badanym gospodarstwie
przy érednim plonie 148 szt/m? naklad pracy wynosit 5,6 rbg/m?, natomiast
w uprawie tradycyjnej plon réz wynosit jedynie 72szt/m? a naklady pracy
2,2 rbg/mz, w tym przeznaczone na zbidr stanowity tylko 23% (lata 90.).

Koszty posrednie rzeczywiste

Do kosztow posrednich rzeczywistych wliczono caly szereg kosztow zwia-
zanych z prowadzeniem gospodarstwa, m.in. remonty budynk6éw i maszyn wraz
ze szklem i czg$ciami zamiennymi, analizy wody i podtoza, transport zewngtrz-
ny, telefon i internet, wywoéz $§mieci, odprowadzenie $ciekéw, KRUS, ubezpie-
czenie budynkow i samochodow, odsetki od kredytow i prowizje bankowe, po-
datek rolny, a takze podatek dochodowy od dzialow specjalnych. Czg$¢ z tych
kosztow dotyczyta catego gospodarstwa, wlacznie z gospodarstwem domowym
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1 niemozliwe byto wyodrgbnienie z nich czg$ci obciazajacej jedynie produkcje.
Tu oparto si¢ na wiedzy i do§wiadczeniu wtasciciela, zdaniem ktorego produkcije
r6z obciaza okoto 75% wszystkich powyzszych kosztéw. Tak wigc wysoko$¢
kosztow posrednich rzeczywistych w przeliczeniu na 1 m? w badanym gospodar-
stwie wyniosta 12,75 zt. Najwigkszy udziat stanowity w nich koszty remontow
1 napraw (24,5%), nastgpnie KRUS (11,5%), odsetki od kredytu (8,9%) 1 prowi-
zje bankowe (9,1%), ubezpieczenie samochodow (7,5%) 1 podatek dochodowy
(5,0%). W latach 90. obciazenie 1 m? kosztami posrednimi byto na poziomie
12,4 zt, w tym sktadka KRUS i podatek dochodowy stanowity 20,1 i 9,8% [Ku-
biak 1 Marynowski 1997].

Wielkos¢ produkciji

W badanym gospodarstwie, jak juzzaznaczono, wielkos¢ produkcjiz 1 m? wy-
nosita 148,3 sztuk rdz, przy czym znacznie wyzsza byta w przypadku uprawy ca-
lorocznej prowadzonej w nowej szklarni. Tu z 1 m? uzyskano $rednio 168,9 sztuk,
podczas gdy w starym obiekcie w uprawie z zimowym spoczynkiem 110,1 sztuk
(tab. 1). Generalnie, gospodarstwo osiagato relatywnie wysokie plony, gdyz
Tabela 1

Wyniki produkcyjno-ekonomiczne w uprawie réz szklarniowych w badanym gospodar-
stwie w 2008 roku

ztm? ZHiszt
o gospo- uprawa gospo- uprawa

Wyszczegolnienie darstwo | SPOCZY- catoro. | darstwo spoczy- catoro-

ogotem ) nek czna ogbtem nek zi- czna

zimowy mowy
Sredni plon szt/m? 148,31 110,10 168,90 - - -
Wartos¢é produkciji 188,35 126,61 219,54 1,27 1,15 1,30
Koszty bezposrednie, 143,17 94,68 169,40 0,97 0,86 1,00
w tym:
materiatowe 95,96 59,45 115,64 0,65 0,54 0,68
sity roboczej najemnej 47,21 35,23 53,76 0,32 0,32 0,32
Koszty posrednie rzeczy-
wiste + podatek od dziatow 12,75 12,75 12,75 0,09 0,12 0,08
specjalnych
Suma kosztéow 155,92 107,43 182,15 1,06 0,98 1,08
Wyniki finansowe
Nadwyzka bezposrednia 45,18 31,93 50,14 0,30 0,29 0,30
Dochdd rolniczy brutto 32,43 19,18 37,39 0,21 0,18 0,22
Wskaznik efektywnosci ekonomiczne;j

Wskaznik optacalnosci” | 1208 | 117,8 | 1205 | 1198 | 1173 | 1203

*na poziomie dochodu rolniczego.
Zrédto: Badania wiasne.
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w uprawach tradycyjnych z przerwa zimowa srednio w Polsce wynosity 70—-100
sztuk [Jabtonska 1995, Kubiak 1 Marynowski 1997], a plony odmian uprawia-
nych w gospodarstwie w cyklu rocznym byly na poziomie 90-92% plonéw ka-
talogowych.

Dzigki doswietlaniu wigkszo$¢ r6z w gospodarstwie kwitla przez caly rok
i zbiory odbywaly si¢ w kazdym miesigcu. Najmniejsze byly w listopadzie, grud-
niu, styczniu 1 lutym, kiedy r6ze w starym obiekcie wprowadzano w stan spo-
czynku. Najwigksze za§ w czerwcu, lipcu i sierpniu, czyli w miesiacach o najsil-
niejszym kwitnieniu wynikajacym z korzystnych warunkow fotosyntezy (dhugi
dzien 1 duze natgzenie $wiatla). Odmienny przebieg miaty ceny rdz, czyli niskie
byly w miesiacach letnich, wysokie za§ w zimowych. Najwyzsze ceny osiagaty
r6ze w lutym i marcu, gléwnie za sprawa popularnych Walentynek i Dnia Ko-
biet. Stanowily wowczas 140% $redniej ceny rocznej, podczas gdy w sierpniu
70%. Wylaczenia czgsci plantacji z kwitnienia w okresie najwyzszych cen nie
uwazano jednak w gospodarstwie za minus, gdyz sa to miesiace o relatywnie
niskim popycie na kwiaty i nasilityby si¢ problemy z ich zbytem. Przy tej skali
produkcji nie brano pod uwagg eksportu roz.

Wyniki finansowe i ekonomiczna efektywnos¢ produkcji

Wartos¢ calej towarowej produkcji w badanym gospodarstwie wynio-
sta §rednio 188,35 zl/m?, ale w uprawie catorocznej z do$wietlaniem bylo to
219,54 z/m? przy 126,61 zl/m? w uprawie bez do$wietlania. Rowniez znacznie
wyzsze byly w uprawie catorocznej koszty materialowe i sity roboczej, ktore
tacznie z kosztami posrednimi rzeczywistymi wynosity 182,15 zt/m?. W uprawie
9-miesigcznej ksztattowaly si¢ na poziomie 107,43 ztm? W efekcie w upra-
wie catorocznej uzyskiwano z jednostki powierzchni wyraznie wyzsza nadwyz-
ke bezposrednia i wyzszy dochdd rolniczy brutto niz w uprawie z usypianiem
r6z — odpowiednio o 35 1 57%. W przeliczeniu na sztuki kwiatéw roznica byta
mniejsza — w produkcji catorocznej uzyskiwano dochdd rolniczy brutto o 22%
wyzszy, ale juz nadwyzka bezposrednia byta jedynie o 3% wyzsza. Jest to wynik
relatywnie wysokiego obciazenia roz produkowanych w starym obiekcie koszta-
mi posrednimi rzeczywistymi. Koszty bezposrednie produkcji 1 r6zy sa wyzsze
w uprawie catorocznej o 16%, natomiast koszty taczne o 10%.

Z powyzszych analiz wynika, iz uprawa roz jest produkcja dochodowa,
a lepsze wyniki finansowe uzyskuje si¢, wdrazajac postgp techniczny i techno-
logiczny. Wskaznik optacalnos$ci w szklarni z nowoczesnym systemem upra-
wy z do$wietlaniem wynosit 120,5%, podczas gdy w szklarni bez doswietlania
1 ze spoczynkiem zimowym 117,8%. Nalezy doda¢, iz przechodzenie na nowe
technologie jest nieuniknione w sytuacji szybszego wzrostu cen czynnikow pro-
dukcji niz cen réz. Tylko w latach 2003—2012 nalezalo sprzeda¢ 1,6—1,8 razy
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wigcej roz by zaplaci¢ za wegiel, site robocza czy nawozy [Wroblewska i Gu-
nerka 2014]. Jak wynika z badan Kubiaka i Marynowskiego [1997], jeszcze
w 1997 roku ten sam wskaznik optacalno$ci w uprawie tradycyjnej wynosit
140%. W najblizszych latach za przyczyna rosnacego importu r6z o niskich ce-
nach z krajow afrykanskich (via aukcja holenderska) [Jabtonska i Leasing 2014]
przy rosnacych cenach energii elektrycznej tendencje rozwierania si¢ nozyc cen
beda si¢ nasilaly. Stawia to pod znakiem zapytania prowadzenie uprawy roz
w cyklu rocznym z do$wietlaniem w polskich warunkach. Juz wzrost cen ener-
gii odnotowany po 2009 roku (z 0,30 zt/kW do 0,50 z/kW) czynit catoroczna
produkcje w badanym gospodarstwie coraz mniej optacalng 1 byt bodzcem do
powrotu do wprowadzenia krzewow 16z w stan spoczynku w obu szklarniach.
Powyzsze wskazuje, iz w warunkach globalizacji wdrazanie postepu nie w kaz-
dym przypadku jest uzasadnione ekonomicznie.

WhiosKi

1. Produkcje r6z pod ostonami cechuje od lat szybki i wielostronny postgp
techniczny i technologiczny, wymuszany szybszym wzrostem cen §rodkow
produkcji i ptac niz cen roslin ozdobnych. Wdrazane sa nowe rozwiazania
w budownictwie szklarniowym i systemach grzewczych, uprawa w podto-
zach inertnych z automatycznym systemem nawozenia i nawadniania stero-
wanym komputerowo, integrowana ochrona roslin, dokarmianie CO, i do-
$wietlanie, pozwalajace na caloroczna uprawe. Takie rozwiazania pozwalaja
istotnie zwigkszy¢ plony 1 jakos$¢ kwiatéw, obnizy¢ naktady, gtownie energii
cieplnej, wody i srodkéw chemicznych oraz ograniczy¢ skazenie srodowi-
ska naturalnego.

2. Przestawienie produkcji r6z w szklarniach z uprawy ze spoczynkiem zimo-
wym na catoroczng z doswietlaniem, ktére wraz z nowoczesnymi techno-
logiami upraw miato swoj poczatek w Polsce w polowie lat 90. XX wieku,
przynosito producentom korzys$ci w postaci wyzszej wartosci produkcji na
jednostke powierzchni, wyzszej nadwyzki bezposredniej i wyzszego docho-
du rolniczego brutto. Jednak szybko rosnace koszty energii elektrycznej przy
réwnoczesnym rosnacym imporcie tanich roz z krajow Afryki, czynia cato-
roczna upraw¢ w Polsce coraz mniej zasadna ekonomicznie. Miato to wptyw
na powrot do wprowadzania krzewow réz w stan zimowego spoczynku
w obu szklarniach badanego gospodarstwa.
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Abstrakt

Celem pracy bylo przedstawienie nowoczesnych rozwiazan w uprawie 16z
szklarniowych wdrazanych przez polskich producentow na przykladzie wybra-
nego gospodarstwa oraz ocena efektow ekonomicznych tego postgpu. Badania
wykazaty, ze postep techniczny i technologiczny pozwolit na utrzymanie pro-
dukcji 16z na oplacalnym poziomie, wyzszym w produkcji calorocznej. Jednak
stopniowy wzrost importu tanich r6z z Afryki 1 wzrost cen energii elektrycznej
czyni doswietlanie krzewow niezasadnym.

Stowa kluczowe: roze szklarniowe, innowacje, produktywnos¢, optacalnosé

Progress in greenhouse roses cultivation and its
production and economic effects on the example
of a chosen farm

The aims of the study were to present innovative solutions in the cultivation of
greenhouse roses implemented by the Polish producer on the example of a cho-
sen farm and to assess economic effects of this progress. The study has shown
that technical and technological progress has made possible to maintain profit-
ability of roses production (higher in year-round production). However, gradual
increase in imports of cheap roses from Aftrica and the increase in electricity
prices make shrubs engineering lighting unjustified.

Key words: greenhouse roses, innovations, productivity, profitability
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Konsumencka percepcja nowych technologii
stosowanych w produkcji zywnosci

Wstep

Zmiany w preferencjach i zachowaniach nabywczych konsumentow, takze
duze wysycenie rynku zmusza producentéw do projektowania i wprowadzania na
rynek nowych produktéw zywnosciowych o podwyzszonych walorach zdrowot-
nych, czesto wytworzonych za pomoca nowych technologii. Dzialania te maja
na celu dostosowanie si¢ do potrzeb i oczekiwan konsumentow i zwigkszanie
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa [Siro i in. 2008, Barrena i Sanchez 2012].

Reakcje konsumentow na nowe produkty pojawiajace si¢ na rynku sa wa-
runkowane wieloma czynnikami, a jednym z nich jest postawa wyrazajaca oba-
wy oraz nieche¢ do ich zakupu, okre$lana jako food neophobia [Pliner i Hobden
1992, Barrena i Sanchez 2012]. Postawa ta nie tylko wptywa na akceptacje nie-
znanych wczesniej produktow, ale takze na akceptacje technologii stosowanych
w ich produkcji [Ronteltap i in. 2007, Siegrist i in. 2007]. Do pomiaru tej po-
stawy wykorzystywana jest Food Technology Neophobia Scale (FTNS) [Cox
i Evans 2008], ktéra moze stuzy¢ do wyodrgbniania segmentow konsumentow
o zréznicowanym poziomie neofobii, warunkujacym akceptacj¢ zywnosci pro-
dukowanej z ich wykorzystaniem [Evans i in. 2010].

Poglady zaré6wno na temat samej zywnosci, jak i technologii wykorzysty-
wanych w jej produkcji maja duzy udzial w wyjasnianiu decyzji konsumenckich
dotyczacych zywnosci [Ares i Gambaro 2007, Bruhn 2007, Vassalo i in. 2009].
7 dotychczasowych badan wynika, ze dla konsumentow wazne sa metody pro

*Badanie zostalo wykonane w ramach Projektu Nr POIG.01.03.01-14-041/12 Bioprodukty, in-
nowacyjne technologie wytwarzania prozdrowotnych produktéw piekarskich i makaronu o ob-
nizonej kaloryczno$ci” wspotfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka.
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dukcji zywnosci, takze zywnosci o zmodyfikowanych cechach zywieniowych
[Cox 1in. 2004]. Na przyktad w przypadku produktow zbozowych konsumenci
jako najbardziej akceptowane metody przetwarzania zywnosci wskazali trady-
cyjne krzyzowanie, nastgpnie wzbogacanie, frakcjonowanie i fermentacj¢ [Dean
i in. 2007]. Zgodnie z oczekiwaniami genetyczne modyfikacje byly najmniej ak-
ceptowang metoda [Finucane 1 Holup 2005]. Niemniej jednak Mucci 1 Hough
[2003] stwierdzili, ze stosowanie genetycznych modyfikacji produktu w celu po-
prawy jego walorow zywieniowych oceniane jest korzystnie, natomiast tylko mo-
dyfikacje w celu poprawy wlasciwosci sensorycznych sa oceniane negatywnie.

Zastosowanie roznych aplikacji technologicznych pozwala osiagna¢ wiele
korzysci, w tym wydhuzy¢ okres przydatnosci zywnosci do spozycia, zwigkszy¢
jej walory zywieniowe czy wygode stosowania. Niemniej jednak akceptacja tech-
nologii stosowanych w produkcji zywno$ci wsrod konsumentow jest zroznico-
wana [Cardello i in. 2007, Costa i in. 2000], niektére z nich wywotuja sprzeciw,
np. zastosowanie genetycznych modyfikacji, tym samym osiagane dzigki nim re-
zultaty moga by¢ przez konsumentdéw odrzucane. Z badan wynika, ze wigkszos¢
konsumentéw charakteryzuje si¢ stosunkowo niewielka wiedza o technologiach
stosowanych w produkcji zywnosci [Bruhn 2007], co moze istotnie warunkowac
opinie na temat stosowania tych technologii w produkcji zywnosci [Cardello i in.
2007, Rollin i in. 2011].

Nowe technologie pomagaja zrealizowac korzysci poszukiwane przez kon-
sumenta, ale produkty o wysokim stopniu przetworzenia wywotuja u niektoérych
konsumentdéw rozne obawy, zwlaszcza u tych, ktorzy z technologiami o niskim
stopniu przetworzenia i ich efektami tacza wigksze walory zdrowotne Zywnosci
i robwnowage w srodowisku. Bardziej innowacyjni konsumenci sa natomiast
przekonani, ze stosowane technologie moga zmniejszy¢ ryzyko i dostarczy¢ ko-
rzysci wezesniej niedostepnych [Bruhn 2007].

Celem badania byto poznanie postaw konsumentéw wobec nowych techno-
logii stosowanych w produkcji zywnosci.

Metodyka badan wiasnych

Badanie empiryczne zrealizowano w listopadzie 2013 roku w grupie ogo6l-
nopolskiej 1000 dorostych konsumentéw za pomoca metody wywiadéw bez-
posrednich ze wspomaganiem komputerowym (CAPI) z wykorzystaniem quasi
standaryzowanego kwestionariusza wywiadu. Kryteria doboru proby uwzgled-
niaty reprezentatywnos$¢ populacji ze wzgledu na wojewddztwo, a nastepnie do-
bor mial charakter kwotowy z uwzglednieniem ptci, wyksztatcenia oraz wielko-
$ci miejsca zamieszkania. Do wywiadu kwalifikowano jedynie osoby spetniajace
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kryterium rekrutacyjne, czyli dokonywanie samodzielnych lub we wspotudziale
zakupOw zZywnosci.

Narzedzie badawcze zawierato stwierdzenia tworzace skalg, na podstawie
ktérej oceniane sa postawy badanych wzgledem nowych technologii stosowa-
nych w produkcji zywnosci (Food Technology Nephobia Scale — FTNS). Skala
sktada si¢ z 13 stwierdzen, ktore zostaty przedstawione w tabeli 1, a odpowie-
dzi odzwierciedlajace stopien zgodnosci respondenta z poszczegdlnymi stwier-
dzeniami byty przedstawiane na 7-punktowej skali, gdzie ocena 1 oznacza nie
zgadzam sig, a ocena 7 — catkowicie zgadzam si¢ [Cox i Evans 2008]. W kwe-
stionariuszu zamieszczono rowniez pytania dotyczace charakterystyki socjode-
mograficznej badanych osob.

Analizg statystyczna wykonano za pomoca pakietu IBM Statistics SPSS,
wersja 21. Do analizy danych zastosowano analizg czgstosci, tabele krzyzowe
oraz analize czynnikowa. Do stwierdzenia roznic istotnych statystycznie miedzy
zmiennymi wykorzystano test Chi%, przy poziomie istotnosci p < 0,05.

Zakres punktéw ze skali FTNS wynosi 13-99, im wigksza liczbg punktow
uzyska osoba, tym charakteryzuje si¢ ona bardziej neofobiczna postawa wzgle-
dem nowoczesnych technologii [Cox i Evans 2008]. Miara FTNS w omawianym
badaniu zawierala si¢ w zakresie 19-91 pkt., wartos¢ §rednia wynosita 58,25,
a odchylenie standardowe 13,05.

Analiz¢ czynnikowa wykonano w celu wyznaczenia czynnikow glownych
reprezentujacych postawe badanych wzgledem nowych technologii stosowa-
nych w produkcji zywnosci, a takze do potwierdzania przydatnosci poszczegol-
nych stwierdzen w dalszych analizach. Uzyskano potwierdzenie przydatno$ci
wszystkich stwierdzen zawartych w FTNS (warto$ci tadunkéw czynnikowych
powyzej 0,700). Wartos¢ testu Kaiser-Meyer-Olkina wynosita 0,922, a wartos¢
testu Bartletta — 8053,91 (df = 78; p <0,001).

Dla kazdego respondenta obliczono sumg ocen sformulowanych dla po-
szczegolnych stwierdzen tworzacych Food Technology Neophobia Scale, na-
stepnie obliczono warto$¢ srednia (X) 1 odchylenie standardowe (SD). Wskazni-
ki te wykorzystano do wyznaczenia zakresow trzech postaw wzglgdem nowych
technologii stosowanych w produkcji zywnosci. Postawa pozytywna wobec tych
technologii (suma minimalna — X-—SD), okres$lona jako postawa neofiliczna,
miescita si¢ w zakresie punktow 19,00-45,20; postawa (X—SD — X+SD) zostala
okreslona jako neutralna (zakres punktow 45,21-71,30); a postawe mieszczaca
si¢ w zakresie X+SD — maksymalna suma okreslono jako postawg neofobiczna
wzgledem nowych technologii stosowanych w produkcji zywnosci (zakres punk-
tow 71,31-91,0). Postawe neofiliczng reprezentowato 12,6% badanych, postawe
neutralna — 71,3% i postawg neofobiczna — 16,1% badanej populacji.
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Tabela 1

Opinie badanych o nowych technologiach stosowanych w produkcji zywnosci

Stwierdzenia z Food Technology
Neophobia Scale (FTNS)

%
ocen
1i2*

%
ocen
6i7

Ocena
$rednia

SD

tadunki

| skladowa — Percepcja ryzyka i potrzeby sto

sowani

a nowoczesnych technologii

Istnieje duzo smacznych produktéw Zzywnoscio-

sowanych w produkcji zywnosci

wych i dlatego nie ma potrzeby wykorzystywania| 11,1 | 29,1 4,54 1,58 | 0,754
nowych technologii do produkcji zywnosci
Korzysci wynikajgce z zastosowania nowych
technologii w produkcji zywnosci sg czesto mocno| 8,0 | 31,4 4,71 1,53 | 0,758
przereklamowane
que t_e_cr_mologle stosowa’m.e w’p_ro_dukcu’zywno- 84 | 315 466 156 | 0,795
Sci obnizajg naturalne wtasciwosci zywnosci
Nie ma sensu probowanie nowych produktéw
zywnosciowych, poniewaz te ktére spozywam sg| 12,7 | 23,9 4,32 1,60 | 0,769
wystarczajgco dobre
Nowe pro@uk.t)./ zywr’10.50|owe nie sg zdrowsze 99 | 286 457 156 | 0,764
od tradycyjnej zywnosci
que te(’:hnologle sto§oyvane w produkcji zywno- 87 | 293 4.60 152 | 0,857
Sci to cos, do czego nie jestem przekonana
Spoteczenstwo nie powinno uzaleznia¢ sie od
technologii, aby rozwigza¢ istniejace problemy| 7,0 | 30,9 4,72 1,52 | 0,813
zywnosciowe
Nowe technologie stosowane w produkcji zywno-
$ci mogg mie¢ dtugofalowy negatywny wptyw na| 7,2 | 31,2 4,64 1,51 | 0,826
Srodowisko
Zbyt szyb.kle wi’qtl:zanl_e noyvych technologii do 6.8 | 33.9 476 153 | 0,839
produkcji zywnosci moze by¢ ryzykowne
Nowe technologie stosowane w produkcji zywno-
$ci mogg mie¢ dtugofalowy negatywny wptyw na| 8,3 | 28,8 4,71 1,51 | 0,834
zdrowie

Il skladowa — Prozdrowotny wybdr zywnosci i rola mediow
Produkty zywnosciowe wytworzone za pomoca
nowych technologii nie pomoga ludziom w prawi-| 14,4 | 14,2 3,96 1,43 | 0,858
dtowym odzywianiu sie
NO\{ve .technc_)logle n!e pozwolg Iudz_lom sprgwo- 152 | 13,8 4,05 143 | 0875
wac wiekszej kontroli nad wyborem zywnosci
Media zazwyczaj nie dostarczajg wywazonych
i bezstronnych opinii o nowych technologiach sto-| 18,6 | 16,6 4,02 1,62 | 0,708

*Skala 7 — punktowa; 1 — catkowicie nie zgadzam sie; 7 — catkowicie zgadzam sie.
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Postawy badanych wzgledem nowych technologii
stosowanych w produkcji zywnosci

Opinie badanych na temat stwierdzen opisujacych ich postawy wzgledem
nowych technologii stosowanych w produkcji zywnosci, tworzace Food Techno-
logy Neophobia Scale (FTNS), wykazaty neutralny lub raczej negatywny stosu-
nek do tych technologii, co potwierdzaja wartosci srednie ocen (tab. 1). Udziat
ocen wyrazajacych brak zgodnosci ze stwierdzeniem (oceny 1 i 2) byl mniejszy
niz wyrazajacych zgodnos¢ (oceny 6 i 7), z wyjatkiem trzech stwierdzen. Ponad
3-krotnie wigcej 0sob potwierdzito, ze korzysci ze stosowania nowych techno-
logii sa przereklamowane oraz technologie te obnizaja naturalne wiasciwosci
zywnosci. Ponadto dotyczylo to braku przekonania do tych technologii, braku
koniecznosci ich stosowania w celu rozwiazania istniejacych problemow zyw-
nos$ciowych, obaw zwiazanych z dtugofalowym negatywnym wptywem na $ro-
dowisko 1 na zdrowie oraz ryzyka zwigzanego ze zbyt szybkim wprowadzaniem
nowych technologii do produkcji Zywnosci. Obawy konsumentéw zwigzane
z nowoczesnymi technologiami i ryzyko z nimi zwiazane zostaty wykazane tak-
ze w innych badaniach [Evans i Cox 2006, Cardello i in. 2007, Ronteltap i in.
2007]. Podobny odsetek osob (ok. 15%) reprezentowat zar6wno pozytywne, jak
1 negatywne opinie o mozliwos$ci wykorzystania produktéw zywnosciowych wy-
tworzonych za pomoca nowych technologii w realizacji prawidlowego odzywia-
nia si¢ oraz w sprawowaniu kontroli nad wyborem zywnosci. Nieco wigcej 0sob
postrzegato media jako Zrédlo bezstronnych opinii o nowych technologiach sto-
sowanych w produkcji zywnosci, ale warto$¢ srednia ocen (4,02) wyrazala opinig
neutralng w tej kwestii (tab. 1). Z innych badan wynika, ze postawy wzgledem
nowoczesnych technologii stosowanych w produkcji zywnosci sa zréznicowane,
ale z przewaga negatywnych postaw [Ronteltap 1 in. 2007, Cox i Evans 2008], co
znalazlo potwierdzenie w uzyskanych wynikach.

Wyniki analizy czynnikowej zostaly przedstawione w tabeli 1. Wyodrgbnio-
ne zostaty dwa czynniki gtdéwne wyjasniajace 65,3% wariancji, pierwsza sktado-
wa wyjasnia 49,8% wariancji, podczas gdy druga — 15,5% wariancji. Poczatko-
we warto$ci czynnikow wynosily odpowiednio: 6,48 i 2,02.

Pierwszy czynnik byl reprezentowany przede wszystkim przez stwierdze-
nia dotyczace ryzyka zwiazanego z zastosowaniem nowoczesnych technologii
1 potrzeby ich wykorzystania w produkcji zywnos$ci (wartosci wspotczynnikow
korelacji >0,700). Drugi czynnik obejmowat opinie dotyczace aspektéw zdro-
wotnych zywnosci oraz oceny informacji zamieszczanych w mediach (tab. 1).

W przypadku stwierdzen wyrazajacych ryzyko zwiazane ze spozywaniem
takiej zywnosci oraz brak potrzeby stosowania nowoczesnych technologii (czyn-
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nik 1) warto$¢ $rednia miescita si¢ w zakresie 4,32—4,72. Natomiast warto$¢
srednia opinii dotyczacych mozliwosci wykorzystania zywnosci wytworzonej za
ich pomoca do lepszego zbilansowania diety oraz kontroli nad wyborem zywno-
$ci (czynnik 2) wynosita ok. 4,00, a wigc byta opisana ocena ,,ani si¢ zgadzam,
ani si¢ nie zgadzam” (tab. 1).

Rola czynnikéw socjodemograficznych
w warunkowaniu postaw wzgledem nowych
technologii

Postawy wzgledem nowych technologii stosowanych w produkcji zyw-
no$ci byly zréznicowane po uwzglednieniu pici, wyksztalcenia, wieku 1 opinii
o dochodzie. Postawy pozytywne (neofiliczne) wzglgdem nowych technologii
stosowanych w produkcji zywnos$ci byly reprezentowane przez wigkszy odse-
tek kobiet, 0sob lepiej wyksztalconych, osob w wieku 26-36 lat, ale réwniez
w wieku 36-55 lat. Wérdd osoéb z postawa neofiliczna byto wigcej osoéb, ktore
okreslity dochdd swojej rodziny jako catkowicie niewystarczajacy oraz bardzo
satysfakcjonujacy (,,sta¢ nas na wszystko i mozemy zaoszczgdzi¢). Postawy
neofobiczne byly reprezentowane przez wigkszy odsetek mezczyzn, 0sob z rela-
tywnie nizszym wyksztatceniem oraz starszych respondentow (tab. 2).

Podobnie jak w innych badaniach [Bruhn 2007, Fell 1 in. 2009] potwierdzo-
no istotne réznice w postawach wzgledem technologii stosowanych w produkcji
zywnosci po uwzglednieniu takich cech socjodemograficznych, jak pte¢, wy-
ksztatcenie 1 wiek. Uzyskane wyniki dotyczace pici nie zostaly potwierdzone
w badaniu Fell i innych [2009], w ktorym okazato sig, ze kobiety byly mniej
pozytywnie nastawione i dostrzegaty mniej korzysci z wykorzystania nowych
technologii niz m¢zczyzni, co wskazuje na wigksze nasilenie neofobii.

Podsumowanie

Postawy badanych wzglgdem nowych technologii stosowanych w produkcji
zywnosci byly zroznicowane, z tendencja do reprezentowania postaw neutral-
nych i negatywnych. Potwierdzono w ten sposéb rezultaty badan realizowanych
w innych populacjach [Evans i Cox 2006, Cardello i in. 2007, Ronteltap i in.
2007]. Obawy konsumentéw i odczuwane ryzyko z nimi zwiazane sprzyjaty bar-
dziej neofobicznym postawom, podczas gdy bardziej pozytywne opinie dotyczy-
ty mozliwosci wykorzystania Zywnos$ci w ten sposob wytworzonej do zbilanso-
wania diety oraz kontrolowania wyboru Zywnosci.
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Tabela 2
Struktura populacji z uwzglednieniem postaw wzgledem nowych technologii stosowa-
nych w produkcji zywnosci i charakterystyki socjodemograficznej badanych [%]

. Postawy wzgledem nowych technologii
Cechy populaciji — -
neofiliczna neutralna neofobiczna

Cata populacja 12,6 71,3 16,1
Pte¢ (%, p = 0,007)

Kobiety 14,5 72,3 13,2

Mezczyzni 10,3 70,1 19,6
Wyksztatcenie (%; p = 0,041)

Podstawowe 8,0 67,0 25,0

Zasadnicze zawodowe 11,9 69,7 18,4

Srednie 12,2 75,1 12,7

Wyzsze 15,9 69,0 15,1
Wiek (%; p < 0,001)

25 lat i mniej 11,4 78,9 9,8

26-35 lat 20,0 66,9 13,1

36—45 lat 15,1 72,3 12,7

41-55 lat 14,1 72,4 13,4

56—65 lat 3,6 72,1 24,4

Wiecej niz 65 lat 8,9 57,1 33,9
Opinia o dochodzie (%; p = 0,001)

Jest catkowicie niewystarczajacy 22,5 61,3 16,3

Pozwala zaspokoi¢ jedynie podsta-

wowe potrzeby 10,2 71,5 18,3

Staé nas na niektére, ale nie

wszystkie wydatki 12,1 70,6 17,4

Sta¢ nas na wszystko 9,6 81,3 9,0

Sta¢ nas na wszystko i mozemy

zaoszczedzié¢ 27,8 55,6 16,7

Uzyskane wyniki stwarzaja duze mozliwosci ich praktycznego wykorzy-
stania na réznych etapach zycia produktu, od momentu powstawania koncep-
cji produktu do jego pojawienia si¢ na rynku, wiaczajac strategie marketingowe
oraz sposob informowania konsumenta o produkcie i1 jego jakosci. Potwierdzenie
réznic w postawach wzgledem nowych technologii stosowanych w produkcji
zywnosci, takze po uwzglednieniu charakterystyki socjodemograficznej konsu-
mentow, sktania do podejmowania wlasciwych decyzji w procesie informowania
o produkcie. Eksponowanie informacji o zastosowanej metodzie produkeji, co
moze wydawac si¢ zachgta do nabywania produktu, w kontekscie uzyskanych
wynikéw nalezy interpretowa¢ odwrotnie, czyli w kategoriach bariery nabywa-
nia. Aby te ograniczenia zminimalizowa¢ nalezy rozwazy¢ mozliwos$¢ zastoso-
wania komunikatow ukierunkowanych na wzrost wiedzy o technologiach, w tym
o korzysciach wynikajacych z ich zastosowania. Wigksza wiedza konsumentow
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na ten temat moze sprzyja¢ bardziej pozytywnym postawom wobec technologii,
tym samym zmniejsza¢ nasilenie postaw neofobicznych. Niemniej jednak sama
ocena postaw wobec nowych technologii stosowanych w produkcji zywnosci,
bez zbadania ich zwiazku z decyzjami nabywczymi, nie jest wystarczajaca do
potwierdzenia stusznosci przyjetych zatozen. Konieczne jest zatem kontynuowa-
nie badan z wykorzystaniem Food Technology Neophobia Scale w potaczeniu
z badaniem zachowan konsumentow na rynku zywnosci.
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Abstrakt

Celem badania bylo poznanie postaw konsumentéw wobec nowych technolo-
gii stosowanych w produkcji zywnosci, ktore mierzono za pomoca skali Food
Technology Neophobia Scale. Badanie ankietowe przeprowadzono w 2013 roku
w ogolnopolskiej grupie 1000 konsumentéw. Do analizy danych zastosowano
analizg czgsto$ci, tabele krzyzowe oraz analiz¢ czynnikowa. Do stwierdzenia
roznic istotnych statystycznie migdzy zmiennymi wykorzystano test Chi2, przy
poziomie istotnosci p < 0,05.

Wykazano neutralny lub raczej negatywny stosunek do nowych technologii
stosowanych w produkcji zywnos$ci. Bardziej pozytywne postawy byly repre-
zentowane przez kobiety i osoby w wieku 2635 lat, natomiast bardziej nega-
tywne przez megzczyzn, osoby starsze oraz osoby z nizszym wyksztalceniem.
Eksponowanie informacji o zastosowanej metodzie produkcji w przypadku osob
z negatywna, takze z neutralng postawa wobec stosowanych technologii moze
by¢ bariera w nabywaniu produktow zywnosciowych, co wskazuje na ostrozne
wykorzystywanie tej informacji w komunikatach marketingowych lub prowa-
dzenie edukacji konsumenckiej w tym zakresie.

Stowa Kkluczowe: konsument, metody produkcji zywnosci, Food Technology
Neophobia Scale
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Consumer perception of novel food technologies

Abstract

The aim of the study was to investigate consumers’ attitudes to novel technolo-
gies used in food production. They were measured using a scale of Food Tech-
nology Neophobia Scale. The survey was conducted in 2013 in a nationwide
group of 1000 consumers. For data analysis the frequency analysis, cross tables
and factor analysis were used. To determine statistically significant differences
between the variables, Chi-square test was used at p < 0.05. It revealed neutral
or even negative consumers’ attitude to novel technologies used in food produc-
tion. More positive attitudes were represented by women and those aged 2635,
while more negative ones by men, the elderly and people with lower levels of
education. It can be concluded that exposing information about the method of
food production can be a barrier to purchasing food products within people with
negative or even neutral attitudes towards novel technologies. A monitored use
of this information in marketing communications and/or conducting consumer
education in this area is needed.

Key words: consumer, food technology, Food Technology Neophobia Scale
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Powiazanie kondycji finansowej spotek
gietldowych okreslonej syntetycznym
miernikiem atrakcyjnosci inwestowania (TMAI)
z ksztattowaniem sie kurséw ich akcji

Wstep

Dynamiczny rozwdj gospodarki w ostatnich latach doprowadzit do po-
wstawania wielu zalezno$ci migedzy otaczajacymi nas zjawiskami. Niemal kaz-
da decyzja podejmowana w zyciu codziennym ma charakter wielowymiarowy,
a problem ten jest szczegdlnie widoczny w sferze finanséw. Koniecznos$¢ rowno-
czesnego analizowania wigcej niz jednej zmiennej w przypadku podejmowania
decyzji inwestycyjnych spowodowata, ze metody ilo§ciowe, a w szczegodlnosci
wielowymiarowa analiza porownawcza, sg szeroko stosowane i bardzo uzytecz-
ne na rynku kapitatlowym.

Ocena sytuacji ekonomiczno-finansowej spotki, ktora jest kluczowym ele-
mentem analizy fundamentalnej, stanowi zagadnienie ztozone, wymagajace ana-
liz w wielu aspektach, takich jak ptynno$¢, rentownos¢, zadtuzenie oraz spraw-
nos¢ dziatania. Metody wielowymiarowej analizy porownawczej, a zwlaszcza
syntetyczne mierniki rozwoju pozwalaja oceni¢ kondycje finansowa spotek
W sposob uproszczony, za pomoca jednej wielkosci. Poziom miar syntetycznych
odzwierciedla kondycje ekonomiczno-finansowa i potencjal badanych spotek,
a posrednio §wiadczy rowniez o poziomie rozwoju rynku kapitatowego w Polsce
[Tarczynski i Luniewska 2006, s. 95].

W ostatnich latach zaobserwowa¢ mozna wzrastajaca rolg¢ czynnikéw fun-
damentalnych w ocenie rynkowej spotek [Navellier 2008, Glen 2010, Malin-
ski 2010, Panfil i Szablewski 2011, Damodaran 2012]. W najnowszej literaturze
zwraca si¢ ponadto uwage na pojecie sity fundamentalnej [ Tarczynska-Luniew-
ska 2013]. Termin ten na polskim rynku uzyty zostat po raz pierwszy w pracy
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Tarczynskiego (1994), w ktorej do analizy papierow wartosciowych zastoso-
wano miary porzadkowania liniowego. Zaproponowany wowczas syntetyczny
miernik rozwoju zwany Taksonomiczna Miara Atrakcyjnosci Inwestycji (TMAI)
byt pierwsza proba pomiaru sity fundamentalnej przedsigbiorstwa. Miernik ten
zostat szeroko przedstawiony w pozniejszych pracach Tarczynskiego i Luniew-
skiej (2002, 2006) 1 jest czgsto wykorzystywana w badaniach dotyczacych dia-
gnostyki kondycji finansowej przedsi¢biorstw (m.in. Ostalecka 2002, Nowicki
2008, Kucinski i Walkowiak 2008, Dmitruk 2012).

Metoda taksonomiczna moze mie¢ zastosowanie zarowno w analizie funda-
mentalnej, jak 1 analizie portfelowej. W metodzie tej wykorzystywana jest wie-
lowymiarowa analiza poréwnawcza, ktora pozwala na kompleksowa oceng spot-
ek na podstawie najwazniejszych wskaznikéw finansowych i rynkowych oraz
wyrazenie tej oceny w postaci syntetycznej miary oraz umozliwia wskazanie
najbardziej atrakcyjnych walorow. Rozwazania na ten temat 1 analizy z wyko-
rzystaniem metod wielowymiarowej analizy porownawczej na polskim rynku
sa bardzo popularne. Badan w tym zakresie podjgli si¢ m.in. Tarczynski [2002],
Lewandowski 1 Michalski [2003], Tarczynski i Luniewska [2006], Pietrzykow-
ski 1 inni [2007], Sompolska-Rzechuta i Szczecinska [2007], Nowicki [2008],
Szanduta [2011]. Wigkszos¢ z dotychczasowych prac dostarcza dowodow na to,
ze stosowanie tych metod moze peti¢ istotna rol¢ doradcza w procesach decy-
zyjnych inwestorow.

Zgodnie z zalozeniami analizy fundamentalnej inwestorzy oczekuja, ze
przedsigbiorstwa cechujace si¢ dobra sytuacja ekonomiczno-finansowa powinny
by¢ wycenione przez rynek wyzej niz te, ktorych parametry sa gorsze. Z punktu
widzenia uczestnikow rynku kluczowa kwestia staje si¢ wigc tematyka powia-
zania uproszczonych wskaznikéw wyrazajacych poziom kondycji finansowych
spotek gietdowych z rzeczywista optacalnoscia inwestycji, mierzona stopami
zwrotu z akcji poszczegolnych spotek. Dmitruk [2012] w swoich badaniach
wskazata na statystycznie istotna, cho¢ staba zalezno$¢ miedzy srednimi warto-
sciami TMALI 1 stopami zwrotu z akcji w latach 2007-2011. Podobnie Kucinski
1 Walkowiak [2008, s. 511-515] wykazali, ze miedzy zmieniajacym si¢ w czasie
wskaznikiem atrakcyjno$ci inwestowania a stopa zwrotu spotek wchodzacych
w sktad indeksu WIG 20 wystepowal zwiazek poswiadczajacy, ze wraz z po-
garszajaca si¢ sytuacja ekonomiczno-finansowa spotki malata uzyskiwana rze-
czywista stopa zwrotu z inwestycji w jej akcje 1 odwrotnie. Zalezno$¢ migdzy
wskaznikami otrzymanymi z uproszczonych metod analizy danych finansowych
a notowaniami gietdowymi analizowal wczesniej takze Nawrocki [2003], jednak
wowczas nie stwierdzono jednoznacznie czy prezentowane metody pozwalaty
na uzyskiwanie ponadprzeci¢tnych dochodow na GPW w Warszawie. Poniewaz
dotychczasowe prace empiryczne nie dostarczyty bezspornych dowodow na wy-
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stepowanie zaleznosci migdzy ww. zmiennymi, zasadne wydaje si¢ podejmowa-
nie dalszych analiz w tym zakresie.

Celem przeprowadzonych badan byto wskazanie zwiazku migdzy kondy-
cja finansowgq spotek gieldowych z branzy spozywczej, notowanych na Gietdzie
Papierow Wartosciowych w Warszawie w 2012 roku z ksztattowaniem si¢ kur-
sow ich akcji. Do oceny sytuacji ekonomiczno-finansowej wykorzystano metodg
porzadkowania liniowego. Rozpatrywana zbiorowos$¢, opisywana przez zestaw
wybranych wskaznikow ekonomiczno-finansowych, uporzadkowano, wykorzy-
stujac taksonomiczng miar¢ atrakcyjnosci inwestowania (TMAI), a nastgpnie
zestawiono ze stopami zwrotu badanych spotek.

Konstruujac zmienna agregatowa w badaniu przyjeto nastepujace zmien-
ne: ROE, ROA, ROS, plynnos¢ biezaca, ptynnos¢ szybka, wskaznik ogdlnego
zadluzenia oraz zysk przypadajacy na 1 akcj¢. Dane wykorzystane w badaniu
pochodzity z kwartalnych raportow finansowych. Zbadano 19 przedsigbiorstw
z branzy spozywczej, notowanych na GPW w Warszawie w 2012 r. W celu okre-
Slenia zalezno$ci migdzy badanymi zmiennymi zastosowano wspotczynnik ko-
relacji liniowej Pearsona. Obliczen statystycznych dokonano w programach MS
Excel 1 SPSS.

Zagadnienia metodologiczne

Wielowymiarowa analiza poréwnawcza odnosi si¢ do grup metod statystycz-
nych, za pomoca ktorych jednoczesnej analizie poddaje si¢ co najmniej dwie
zmienne opisujace kazdy badany obiekt czy zjawisko. Inna, bardziej szczegoto-
wa definicja WAP méwi, ze jej zadaniem jest uporzadkowanie wzglednie jedno-
rodnego zbioru obiektéw (lub cech) w celu podejmowania decyzji dotyczacych
wyboru obiektu (lub cechy) wedlug z gory ustalonego kryterium [Tarczynski
i Luniewska 2006, s. 9].

Systematyzacja metod WAP, ze wzgledu na ich roznorodnos¢ oraz duze roz-
proszenie w literaturze, jest w praktyce utrudniona. Wasko rozumiany zakres
zastosowan wielowymiarowej analizy porownawczej sprowadza si¢ do zbioru
porownywanych obiektéw. Panek [2009, s. 63], jako szersza definicje wielowy-
miarowej statystycznej analizy porownawczej, podaje zbior metod stuzacych do
porownywania zbiorowosci wielowymiarowych obiektéw badania, tj. obiektow
opisywanych przez liczne zestawy swych charakterystyk. Pozwalaja one jedno-
cze$nie na porownywanie obiektow wielowymiarowych, prowadzac do ustalenia
ich zasadniczych wlasciwosci. Gtowna idea WAP jest stworzenie zagregowane-
go wskaznika, tzw. zmiennej syntetycznej, stanowiacego podstawe hierarchiza-
cji badanych obiektéw ze wzgledu na poziomom wielocechowego zjawiska.
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Z punktu widzenia sposoboéw porzadkowania stosowanych w taksonomii
numerycznej wskazniki finansowe dzielg si¢ na trzy rodzaje [Wedzki 2009,
s. 468, Tarczynski i Luniewska 2006, s. 12]:

* stymulanty, ktorych wysokie wartosci maja pozytywny wplyw na badane
kryterium ogdlne (sa korzystne, gdy sa jak najwigksze),

e destymulanty, ktérych wigksze wartosci wptywaja negatywnie na badane
zjawisko (sa korzystne, gdy sa jak najmniejsze),

* nominanty, ktore sa korzystne w ramach pewnego przedziatu wartos$ci,
a odchylenia w dot lub w gore od zadanej wielkosci lub przedziatu ocenia
si¢ jako niepozadane.

W ramach metod WAP istotne jest okreslenie badanych zmiennych i dopro-
wadzenie ich do jednorodno$ci. W badaniach ekonomicznych zwykle prezentuje
si¢ zmienne w postaci stymulant, z tego tez powodu konieczna jest transforma-
cja zmiennych o charakterze destymulant i nominant. Nastgpnie, aby wskazniki
o roznych wartosciach i mianach mozna bylo poréwnywac ze soba, nalezy je
sprowadzi¢ do wspolnego mianownika przez tzw. normalizacjg, w wyniku kto-
rej wartos¢ i-tego wskaznika zamieniana jest na warto$¢ z przedzialu od 0-1,
przy czym warto$¢ 1 oznacza sytuacje najlepsza, a 0 — najgorsza [Wedzki 2009,
s. 469]. Do tego celu stosuje si¢ nastgpujace procedury normalizacyjne: standa-
ryzacje, unitaryzacje oraz przeksztalcenia ilorazowe. W praktyce do normalizacji
zmiennych wykorzystuje si¢ standaryzacjg, po ktorej zastosowaniu kazda zmien-
na diagnostyczna ma warto$¢ $rednig rowna 0 1 odchylenie standardowe réwne
1, sformulowang za pomoca wzoru [Tarczynski i Luniewska 2006, s. 13]:

g 7
Z. =
i
5j
gdzie:
x; — $rednia arytmetyczna dla j-tej zmienne;
n
— i=1%ij
X;=
n

2
iy —x;)

n—1

W badaniu dokonano klasyfikacji obiektow badawczych, co pozwolilo na
uszeregowanie spolek od najlepszej do najgorszej pod wzgledem kondycji fi-
nansowej. W tym celu zastosowano porzadkowanie liniowe metoda wzorcowa,
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w ktorej gtowna role odgrywat obiekt modelowy, tzw. wzorzec, wzgledem ktore-
go porownywano obiekty. Najczesciej stosowana w praktyce metoda wzorcowa
jest miara zaproponowana przez Hellwiga (1968), zgodnie z ktéra, na podstawie
wystandaryzowanych uprzednio zmiennych wejsciowych, wyznaczono obiekt
wzorcowy o wspotrzednych:

OOZ[ZQ/-] (]'=1,2,...,m)
na podstawie nastgpujacej formuty:

Zoj:maXl‘{ZU} (/:1,2,---7m;i:1727"'>n)

Dla kazdego obiektu obliczono jego odlegtos¢ od obiektu wzorcowego, sto-
sujac metryke euklidesowa o postaci:

1
dl‘oz[z;n:l(zij—zoj)z}z i=1,2,...,n)

Miara syntetyczna zostata ostatecznie zdefiniowana jako:

§; =1 (i=12,...,n)

gdzie:

dy = dy +25(dy),

przy czym:
dy =—25d;
n
1
1o, -2 |2
S(dy) = [n i=1(dio _do)z}

Miara s; przyjmuje zwykle wartosci z przedziatu [0;1]. Zmienna syntetyczna
utworzona w ten sposob przyporzadkowuje wyzsze wartosci obiektom znajduja-
cym si¢ blizej wzorca, tzn. im wartosci te sa wyzsze, tym dany obiekt jest mniej
oddalony od wzorca.
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Istotna kwestia przy obliczaniu syntetycznych miernikow rozwoju jest spo-
sob wazenia poszczegbdlnych wskaznikoéw finansowych [Tarczynski i Luniewska
2006, s. 44-45]. Poniewaz problem ich doboru nie jest jednak definitywnie roz-
wiazany, a w literaturze przedmiotu brakuje uniwersalnych wskazowek dotycza-
cych sposobu wazenia wskaznikow czastkowych, w badaniu przyj¢to zalozenie,
ze wagi dla zmiennych diagnostycznych sa jednakowe i réwne 1. Oznacza to, ze
ich znaczenie w opisie badanego zjawiska jest jednakowe.

Przy obliczeniach stop zysku z akcji wykorzystano zwykla (prosta) stopg
zwrotu definiowana wzorem [Jajuga i Jajuga 2006, s. 95]:

(£, —F-)+ D,

R, =
B
gdzie:
R, — stopa zwrotu z akcji w ¢-tym okresie,
P, P, ; —ceny akcji w t-tym okresie,
D, — dywidenda wyptacona w ¢-tym okresie.

Za ceny przyjeto wartosci kursow zamknigcia poszczegolnych spotek noto-
wanych na GPW w Warszawie. Ponadto obliczajac stopy zwrotu nie uwzgled-
niono dywidend wyptacanych przez spotki, przyjmujac zatozenie, ze dywidenda
jest rowna 0 (D; = 0) dla wszystkich spotek. U podstaw takiego zatoZenia stoi
nieregularnos$¢ wyptacanych dywidend.

Wyniki badan

W zbiorze zmiennych diagnostycznych w badaniu zastosowano zmienne
reprezentujace wskazniki rentownosci, plynnosci, zadluzenia oraz wskazniki
rynkowe, do ktoérych nalezaty: ptynnos¢ biezaca (PB), ptynno$¢ szybka (PS),
rentownos¢ aktywow ogoélem (ROA), rentownos$¢ kapitatu wiasnego (ROE),
rentowno$¢ sprzedazy netto (ROS), stopa zadluzenia (SZ) oraz zysk na 1 akcje
(Z/A). Zmienne brane pod uwage w klasyfikacji cechowatly si¢ wysoka zmien-
no$cia (powyzej 10%) pozwalajaca roznicowac spotki oraz niskim poziomem
skorelowania. W tabeli 1 przedstawiono charakter uwzglednianych wskaznikow
oraz przedzialy warto$ci nominalnych dla nominant.

Wskazniki plynno$ci finansowej okreslaja zdolno$¢ przedsigbiorstwa do
obstugi zadluzenia. Ze wzgledu na istnienie ogdlnie przyjgtego optymalnego
poziomu wielkosci tych wskaznikéw, zostaly one zaliczone do kategorii nomi-
nant. Dla wskaznika biezacego zalecanym przedziatem jest 1,2-2 [Sierpinska
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Tabela 1
Wskazniki finansowe wykorzystane w klasyfikacji
Wskaznik Charakter wskaznika Przedziat wartosci nominalnych

PB nominanta <1,2;2>
PS nominanta <0,8; 1,2>
SZ nominata <0,57 ; 0,67>
ROA stymulanta -
ROE stymulanta -
ROS stymulanta -
ZIA stymulanta -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

i Jachna 2004, s. 147], dla plynnosci szybkiej za zadowalajace przyjgto wielko-
$ci zawierajace si¢ migdzy 0,8 a 1,2. Uznaje sig, ze zarowno brak ptynnosci, jak
1 jej nadmiar nie sa korzystne dla funkcjonowania przedsigbiorstwa — zbyt ni-
ska ptynno$¢ wiaze si¢ z ryzykiem niewyptacalnosci, nadptynno$¢ z kolei moze
oznacza¢ nieefektywne gospodarowanie zasobami finansowymi.

W przypadku stopy zadluzenia zalecany przedziat spotykany w literaturze
to 0,57-0,67 [Sierpinska i Jachna 2004, s. 167]. Zbyt duzy udzial finansowania
obcego w strukturze pasywow wiaze si¢ z koniecznos$cia sptaty dlugu, a wigc
z ryzykiem utraty finansowania. Niska wielko$¢ tego wskaznika oznacza nato-
miast stabe wykorzystanie kapitatow.

Wskazniki rentownosci odzwierciedlaja efektywno$¢ gospodarowania i re-
prezentuja stymulanty —im wyzsza jest rentowno$¢, tym wyzsza operacyjna efek-
tywno$¢ dzialania przedsigbiorstwa. Do analogicznej grupy zaliczono wskaznik
zysku przypadajacego na 1 akcje, ktorego wartos¢ powinna by¢ jak najwigksza.

Sposoby ujednolicania zmiennych zaprezentowano m.in. w pracach Grabin-
skiego [1989, s. 28], Kolendy [2006, s. 22] 1 Walesiaka [2006, s. 18]. W celu
transformacji nominant na stymulanty w badaniu uzyto przeksztatcenia zastoso-
wanego przez Szandule [2011, s. 334]:

Odla x jmomD S Xjj S X nom G

Xij =% jnom,G ~ Xy dla Xij >xj,nom,G
Xi,j ~ X jnom,D dla Xjj <X nom,D
gdzie:
xg- — i-ta wartos¢ zmiennej x; przeksztalcona na stymulante,

Xjnomp — dolna warto$¢ nominalnego przedziatu dla j-tej zmiennej,
Xjnom,G — g0rna warto$¢ nominalnego przedziatu dla j-tej zmienne;.
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Wyznaczone wielko$ci miar syntetycznych oraz uzyskane wyniki uporzad-
kowan spotek z branzy spozywczej notowanych na GPW w 2012 roku ze wzgle-
du na ich kondycjg finansowa zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2
Wyniki klasyfikacji wg wartosci TMAI dla spotek spozywczych w ujeciu kwartalnym
Spolka 12012 112012 112012 IV 2012 Srednio
TMAI| R |TMAI| R |TMAI| R | TMAI R | TMAI R
Ambra 0,44 16 | 0,46 13 | 0,48 9 0,53 3 0,48 9
Astara 0,51 2 0,59 2 0,56 3 0,32 16 | 0,50 5
Duda 0,44 17 | 0,44 14 | 0,44 16 | 0,47 12 | 045 | 16
Graal 0,47 1 0,48 8 0,47 1 0,46 14 | 0,47 12
Indykpol 0,50 4 0,49 6 0,51 5 0,49 8 0,50 4
Jutrzenka 0,48 8 0,48 7 0,46 14 | 045 | 15 | 047 13
Kernel 0,50 3 0,52 4 0,51 6 0,50 7 0,51 3
Kofola 0,48 9 0,50 5 0,51 4 0,46 13 | 0,49
Kruszwica 0,49 5 0,36 17 0,49 7 0,50 4 0,46 14

Makarony 0,48 10 0,48 9 0,48 10 0,48 9 0,48 10

Mieszko 0,48 7 0,48 10 | 0,48 8 0,50 5 0,49 7
Mispol 0,46 13 | 0,42 16 | 0,40 17 0,23 17 0,38 17
Pamapol 0,47 12 | 0,47 11 0,47 12 0,47 11 0,47 11
PBS Finanse | 0,06 19 | 0,06 19 | 0,09 19 0,19 18 0,10 19
Pepees 0,46 14 | 0,43 15 | 0,45 15 0,47 10 0,45 15
Seko 0,48 6 0,47 12 | 0,47 13 0,50 6 0,48 8
Wawel 0,67 1 0,54 3 0,66 2 0,69 2 0,64 1
Wilbo 0,42 18 | 0,30 18 | 0,33 18 |-0,58 | 19 0,12 18
Zywiec 0,45 15 | 0,63 1 0,76 1 0,70 1 0,63 2

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Poziom miar syntetycznych dla spolek sklasyfikowanych jako dobre, tj. po-
tencjalnie atrakcyjnych pod wzgledem inwestycyjnym i silnych fundamentalnie
znajduje si¢ w przedziale 0,3—0,5 [Tarczynski i Luniewska 2006, s. 95]. Spotki
z przemystu spozywczego we wszystkich kwartatach 2012 roku charakteryzowaty
si¢ dobra kondycja finansowa, a taksonomiczna miara atrakcyjnosci inwestycji dla
badanych przedsigbiorstw rzadko przybierata wielkosci ponizej poziomu 0,3.

W I kwartale 2012 roku najlepsza ze wzgledu na oceng ekonomiczno-fi-
nansowg byla spotka Wawel, w przypadku ktorej syntetyczny miernik rozwoju
wyniost 0,67. W kolejnych trzech okresach przedsigbiorstwo to ustgpito miej-
sca spolce Zywiec, ktora po wzglednie stabej pozycji na poczatku roku (TMAI
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w [ kw. 2012 r. wyniosta 0,45), poprawita wyniki finansowe wyznaczone przez
zmienng agregatowa (syntetyczne wartosci zmiennych agregatowych ksztatto-
waly si¢ na poziomie 0,6-0,8). Przecig¢tnie w ujeciu kwartalnym przedsigbior-
stwa Wawel i Zywiec byty liderami w rankingu, a taksonomiczna miara atrakcyj-
nos$ci inwestowania wyniosta w obu przypadkach okoto 0,6. Wymienione spotki,
wykazywaly zblizone pozycje w klasyfikacji wedtug wartosci TMAI w poszcze-
gblnych okresach (z wyjatkiem spotki Zywiec w I kwartale 2012 r.), co mogto
Swiadczy¢ o ich stabilnej sytuacji ekonomiczno-finansowej. W grupie spotek
z branzy spozywczej najnizszym poziomem miernika TMAI w poszczegdlnych
kwartatach charakteryzowaty si¢ PBS Finanse (I, II 1 IIT kw. 2012 r.) oraz Wil-
bo (IV kw. 2012 r.). Przecigtnie najnizszy poziom tego wskaznika odnotowato
przedsigbiorstwo PBS Finanse (0,10), co §wiadczyto o najmniej korzystnej kon-
dycji finansowej na tle pozostatych spotek.

W celu poréwnania wyznaczonych miar syntetycznych z rzeczywista miara
atrakcyjnosci inwestycji zastosowano procedur¢ rangowania, przypisujac po-
szczegolnym przedsigbiorstwom range waznosci wedlug wielkosci osiaganych
stop zwrotu w poszczegolnych podokresach. Tabela 3 przedstawia wyniki kla-
syfikacji wedtug wartos$ci stop zwrotu dla spotek spozywczych notowanych na
GPW w 2012 roku w ujeciu kwartalnym.

W I kwartale 2012 roku najwyzsze stopy zwrotu spos$rod badanych spotek
spozywczych odnotowata spotka Indykpol (88,2%). Rownoczesnie przedsig-
biorstwo to byto liderem w badanym okresie, osiagajac przecigtna stopg zwrotu
na poziomie 33,8%. W II kw. tego roku w przypadku niemal wszystkich spotek
odnotowano ujemne stopy zwrotu. Spadkom w tym okresie oparly si¢ jedynie
dwa przedsigbiorstwa — Peppes i Wawel, notujace stopy zwrotu na poziomie od-
powiednio 3,4 1 2,2%. W pierwszej polowie 2012 roku najnizsze stopy zwrotu
miaty miejsce w przypadku spotki Mispol, w przypadku ktorej kwartalne straty
wynosily od 26,1% w I kwartale do 55,7% w kwartale II. Ujemne stopy zysku dla
wigkszosci badanych spotek w tym okresie uwarunkowane byly niekorzystnymi
perspektywami rozwoju gospodarczego w strefie euro, jak rowniez gorszym od
oczekiwan stanem finanséw publicznych Hiszpanii.

Caty 2012 rok na gieldowym rynku byt okresem duzej zmiennos$ci. Ran-
kingi badanych przedsigbiorstw, nadane wedlug uzyskiwanych stop zwrotu, ze
wzgledu na napigta sytuacjg na rynkach finansowych, ulegaty czgstym rotacjom
w poszczeg6lnych kwartatach (przyktadami moga by¢ spotki Indykpol, Pepees,
Wilbo, PBS Finanse). Srednio w badanych kwartatach najwyzsze stopy zwro-
tu osiagna¢ mozna bylo inwestujac w akcje spotki Indykpol, ktéra w rankingu
TMALI znajdowala si¢ na 4. pozycji. Przedsigbiorstwu Mispol, przecigtnie naj-
stabszemu pod wzgledem syntetycznego miernika rozwoju, pod wzgledem stop
zwrotu nadano rangg 17. Przyklady te wskazuja, Ze niekorzystna sytuacja ekono-
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Tabela 3
Wyniki klasyfikacji wg wartosci stop zwrotu (%) dla spotek spozywczych w ujeciu kwar-
talnym

12012 112012 1112012 IV 2012 Srednio

Spotka stopy stopy stopy stopy stopy
ZWro- R | zwro- R | zwro- R | zwro- R | zwro- R

tu tu tu tu tu

Ambra 34,6 3 |-156| 9 12,5 7 21,7 5 13,3 2
Astarta 19,2 5 |-13,7| 8 24,7 4 |-175| 18 3,2 7
Duda 14,8 8 |-254| 14 15,7 6 —4.4 13 0,2 10
Graal 17,2 6 |-333| 17 2,0 10 |[-235| 19 | 94 16
Indykpol 88,2 1 17,0 11 36,2 2 27,8 2 33,8 1
Jutrzenka 8,0 1 [-10,0| 4 -3,1 12 | -8,0 16 | -3,3 12
Kernel -2,3 15 |-10,2| 5 6,6 8 27 12 | -0,8 11
Kofola 16,7 7 |-11,9 7 32,6 3 5,8 9 10,8 5
Kruszwica -7,8 17 |-259| 15 |-23,3| 17 4,6 1 [-13,1| 18
Makarony -9,8 18 |-204| 13 |-13,2| 15 | -6,5 14 | -12,5| 17
Mieszko 47,5 2 |-18,4| 12 6,0 9 12,1 8 11,8 4
Mispol -26,1| 19 |[-557| 19 |-11,5| 14 | 23,9 4 |-174| 19
Pamapol -3,0 16 |-30,2| 16 | 421 1 54 10 3,6 6
PBS Finanse 7,5 12 |-158| 10 | -6,2 13 | -6,7 15 | -5,3 14
Pepees 4,8 13 3,4 1 -16,5| 16 17,1 7 2,2 8
Seko 2,5 14 | 4.3 3 |-54,8| 19 | 241 3 -8,2 15
Wawel 11,8 10 2,2 2 19,6 5 19,1 6 13,2 3
Wilbo 21,0 4 |-360| 18 |-396| 18 | 58,6 1 1,0 9
Zywiec 12,6 9 |-119 6 -2,8 11 [-14,2| 17 | -4 13

Zrédto: Opracowanie witasne.

miczno-finansowa spolek wiazala si¢ z generalnie niska stopa zwrotu uzyskiwa-
na z inwestycji w ich akcje i odwrotnie. Jednocze$nie, porownujac rangi nadane
wedlug syntetycznego miernika, okreslajace potencjal fundamentalny poszcze-
gblnych spoétek, z rangami przyznanymi wedlug stop zwrotu z inwestycji w ich
akcje, nalezy stwierdzi¢, ze badana wspotzalezno$¢ nie zawsze istniala.

W celu zweryfikowania statystycznej zaleznosci migdzy osiaganymi przez
badane przedsigbiorstwa stopami zwrotu a warto§ciami syntetycznego miernika
rozwoju przeci¢tnie w 2012 roku wykorzystano wspotczynnik korelacji Pearso-
na (rys. 1).

Wykazano, ze istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ migdzy $rednia wiel-
ko$cia taksonomicznej miary atrakcyjnosci inwestowania (TMAI) a $srednimi
stopami zwrotu z akcji badanych spotek spozywczych w 2012 roku. Wspolczyn-
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Rysunek 1

Zaleznos$¢ miedzy srednimi stopami zwrotu z akcji spotek z branzy spozywczej na GPW
a srednig wartoscig TMAI w 2012 roku

Zrédto: Opracowanie witasne.

nik korelacji liniowej Pearsona (Ryy) przy poziomie istotnosci p = 0,05 wyniost
0,23. Swiadczy to o niewielkiej sile zwiazku miedzy badanymi zmiennymi,
tj. stabej zaleznosci migdzy sytuacja finansowa spotek gietdowych a stopami
zwrotu z inwestycji w ich akcje. Za przyczyng takiego stanu rzeczy uzna¢ mozna
bardzo zmienng sytuacj¢ na $wiatowym rynku gietdowym w badanym okresie,
ktora odgrywa¢ mogta kluczowe znaczenie w ksztattowaniu si¢ cen akcji noto-
wanych na warszawskim parkiecie.

Rozw¢j Gtownego Rynku GPW zalezy w duzej mierze od tendencji ceno-
wych na §wiatowych rynkach akcji, a te ksztaltowaty si¢ w 2012 roku glownie
pod wptywem okresowo pojawiajacych si¢ napi¢¢ zwiazanych z przedtuzaja-
cym si¢ kryzysem zadluzeniowym w strefie euro. Wysoki poziom zadluzenia
finansow publicznych byt w omawianym okresie czynnikiem podtrzymujacym
na rynkach finansowych niepewno$¢ inwestoréw co do poprawy koniunktury
gospodarczej na §wiecie. Nastroje na rynkach finansowych uzaleznione byty tak-
ze w duzej mierze od sytuacji gospodarki amerykanskiej i zwigkszonego limitu
zadhuzenia tego kraju.

W nawiazaniu do podobnych, przeprowadzonych w ostatnich latach badan,
wyciagna¢ mozna wniosek, iz w okresie duzej zmiennos$ci kurséw akcji na pol-
skim rynku kapitatowym lub w czasie silnych wptywoéw gietd zagranicznych na
rodzimy parkiet, przedmiotowa zalezno$¢ jest widoczna jednak w niewielkim
stopniu. Przykladowo obserwowana na globalnym rynku kapitalowym hossa
czgsto sprzyja inwestycjom na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie,
niezaleznie od ocen fundamentalnych poszczegolnych spotek.
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W okolicznos$ciach silnych zawirowan na §wiatowych gietdach w wigkszym
stopniu niz czynniki fundamentalne na duze dysproporcje migdzy waga napty-
wajacych informacji a reakcja na nie wplywaja ludzkie emocje, co mogto mie¢
miejsce rowniez w otrzymanych wynikach badan. Trafne wydaje si¢ by¢ spo-
strzezenie Jedrusiaka [2008, s. 111], ktory badajac reakcje kursow akcji na na-
pltywajace réznego typu informacje stwierdzil, iz w okresie gwattownych zmian
na arenie miedzynarodowej wydarzenia dotyczace bezposrednio notowanej
spotki nie maja wptywu na jej notowania. Na tej podstawie przypuszcza¢ moz-
na, ze dopiero w okresie stosunkowo spokojnej sytuacji na §wiatowych rynkach
finansowych ranga tych informacji powinna wzrasta¢, a zalezno$¢ migdzy kon-
dycja ekonomiczno-finansowa przedsigbiorstw i stopami zwrotu wynikajacymi
z inwestycji w ich akcje mogtaby okaza¢ si¢ bardziej wyrazna.

WhiosKi

W opracowaniu okreslono kondycj¢ finansowa przedsigbiorstw z branzy
spozywczej, z wykorzystaniem taksonomicznej miary atrakcyjnosci inwestycji
oraz dokonano oceny wspoétzaleznosci uzyskanych miar syntetycznych ze stopa-
mi zwrotu, uzyskanymi przez te spotki w poszczegolnych kwartatach 2012 roku.
Na podstawie przeprowadzonych analiz sformutowano nastepujace wnioski:

1. Srednio w badanym okresie najwyzsze wartosci miary TMAI, $wiadczace
o najlepszej kondycji finansowej, posiadaly spotki Wawel i Zywiec, a naj-
nizsze — przedsigbiorstwo PBS Finanse.

2. Zaobserwowano istotng statystycznie, cho¢ staba korelacje (Ryy = 0,23) mig-
dzy zmieniajacymi si¢ w czasie przecigtnymi syntetycznymi miernikami
atrakcyjnosci inwestowania a stopami zwrotu dla badanych przedsigbiorstw.

3. Przyczyna slabej wspolzaleznosci migdzy badanymi zmiennymi mogta by¢
niestabilna sytuacja na globalnych rynkach kapitatowych, przejawiajaca si¢
duzymi wahaniami notowan na swiatowych i europejskich parkietach w ba-
danym okresie, co w istotnej mierze oddziatywato na ksztattowanie si¢ no-
towan analizowanych walorow na GPW w Warszawie.
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Abstrakt

Przedmiotem zainteresowania wielowymiarowej analizy statystycznej (SAW) sa
zjawiska ztozone, a do takich niewatpliwie mozemy zaliczy¢ procesy zachodza-
ce na rynku kapitalowym. Taksonomiczne metody analizy maja na rynku kapi-
talowym coraz czgstsze zastosowanie w praktyce, gdzie do oceny ekonomicz-
no-finansowej przedsigbiorstw wykorzystuje si¢ kilka wskaznikéw tworzacych
wskaznik agregatowy.

Przyktad empiryczny przedstawiony w artykule dotyczyt klasyfikacji spol-
ek z sektora spozywczego, notowanych na GPW w Warszawie w 2012 roku.
Wykorzystujac ideg taksonomicznej miary atrakcyjnosci inwestowania (TMAI),
oceniono kondycj¢ finansowa badanych firm, a w jej konteksécie dokonano po-
réwnan z rzeczywistymi stopami zwrotu w analogicznym okresie.

Stowa Kkluczowe: metody taksonomiczne, sytuacja finansowa spotek, stopy
zZwrotu.

The relationship between financial condition

of companies listed in Warsaw Stock Exchange defined
as Taxonomic Measure of Investment Attractiveness
(TMAI) and the evolution of exchange of their shares

Abstract

Financial performance as a complex phenomenon requires consideration of many
factors. An aggregate indicator can be calculated for an easy evaluation of finan-
cial situation of companies. The article presents the possibility of using a selected
method of multivariate analysis. The empirical part is illustrated with an example
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of the companies from food industry listed on Warsaw in 2012. The evaluation
of financial standing of corporations composing this sector has been carried out
using the idea of Taxonomic Measure of Investment Attractiveness (TMAI) and
within its context effective rates of return have been compared.

Key words: taxonomic methods, financial situation of companies, rates of re-
turn
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Wstep

Produkcja mleka jest jedna z najwazniejszych gatezi polskiego rolnictwa.
Jej udzial w produkcji towarowej tego dziatu gospodarki w Polsce w 2011 roku
wynosit 17,4% [GUS 2012]. Rozwdj tej galezi zalezy od wielu czynnikow ta-
kich jak tradycja, warunki srodowiskowe, blisko$¢ rynkow zbytu czy uwarun-
kowania prawne. W Unii Europejskiej (UE) produkcja mleka podlega licznym
regulacjom prawnym, system kwot mlecznych naktada ograniczenia ilosciowe,
a standardy cross-compliance okreslaja warunki produkcji [Gajos 2011]. Za naj-
wazniejszych — produkujacych najwiecej mleka — producentéw mleka w krajach
»starej Unii” oprocz Niemiec i Francji uznawano Wielka Brytani¢, Holandig oraz
Witochy [Grochowska 2003].

Konkurencyjnos$¢ polskich gospodarstw specjalizujacych si¢ w produkcji
mleka znacznie wzrosta po przystapieniu Polski do UE. Niski poziom kosztow
produkcji byl jednym z gtownych Zrodet przewagi konkurencyjnej polskich go-
spodarstw wobec gospodarstw krajow Europy Zachodniej [Wojcik 2009]. Sy-
tuacja polskich gospodarstw nastawionych na produkcj¢ mleka zalezy od ich
wielko$ci ekonomicznej 1 zwigzanej z tym skali produkcji mleka. Im wigksze
pod wzgledem ekonomicznym gospodarstwa (ESU), tym korzystniej wypadaja
na tle gospodarstw europejskich przy poréwnywaniu uzyskiwanych dochodéw.
Szybki wzrost cen mleka po przystapieniu Polski do UE oraz relatywnie niskie
koszty produkcji przyczynity si¢ do korzystnej sytuacji dochodowej polskich go-
spodarstw [Sass 2009].
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Celem artykutu jest przedstawienie zmian optacalnosci produkcji mleka
w gospodarstwach uczestniczacych w badaniach EDF z Polski i wybranych kra-
jow europejskich w latach 2006-2012.

Metodologia badan

W badaniu zostaly wykorzystane dane z gospodarstw zrzeszonych w Euro-
pejskim Stowarzyszeniu Producentéw Mleka — EDF (European Dairy Farmers).
Sa to gospodarstwa, ktorych najwazniejszym zrédtem dochodow jest produkcja
mleka. Badania nad tymi gospodarstwami prowadzi kilka osrodkéw badawczych,
ktorych prace sa wspolnie koordynowane, a mianowicie: Johann Heinrich von
Thiinen Institute, Federal Research Institute for Rural Areas, Forestry and Fishe-
ries (VTI) oraz Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG — German Agri-
cultural Society) [EDF 2002, EDF 2011]. Gromadzone dane dotyczace kosztow
idochodowosci produkcji mleka przeliczane sa na kilogram mleka standaryzowa-
nego (mleko o skorygowanej zawartos$ci biatka 1 thuszczu, ang. Energy Corrected
Milk — ECM) zawierajacego 4,0% thuszczu i 3,3% biatka [Wilczynski 2012]. Za-
stosowanie wlasnie takiej jednolitej metodyki badan pozwala na porownywanie
migdzy soba efektéw produkcyjnych, ekonomicznych i finansowych wszystkich
gospodarstw, ktére uczestnicza w analizach EDF [Zigtara 2012].

Na potrzeby niniejszego artykulu zostaly wykorzystane dane z ta-
kich krajow, jak: Polska (PL), ktora reprezentuje 7 gospodarstw, Szwajcaria
(CH) -3 gospodarstwa, Czechy (CZ)— 3 gospodarstwa, Niemcy (DE)— 11 gospo-
darstw, Hiszpania (ES) — 6 gospodarstw, Francja (FR) — 7 gospodarstw, Holandia
(NL) — 30 gospodarstw, Stowacja (SK) — 3 gospodarstwa oraz Wielka Brytania
(UK) — 7 gospodarstw. Do analiz zostalty wybrane tylko te gospodarstwa, kto-
re uczestniczyly w programie przez caty analizowany okres — lata 2006-2012.
W Polsce gospodarstwa zostaly podzielone na 2 grupy: mate (ponizej 100 krow)
iduze (powyzej 100 krow). W niniejszym opracowaniu zostaly wykorzystane dane
dotyczace przychodow ogodtem (sprzedaz + zmiana produkcji w toku + dzierza-
wa czynnikow produkcji + pozostate dochody), przychodow ze sprzedazy mleka
1 zwierzat, kosztéw catkowitych (zakup $rodkow i ustug do produkeji rolniczej
+ koszty osobowe + podatki i optaty + koszty dzierzaw + koszty napraw + po-
zostate wydatki + amortyzacja + koszty finansowe) oraz dochodu rolniczego
z dziatalnos$ci jaka jest produkcja mleka (z uwzglednieniem doptat bezposred-
nich i przychodow finansowych). Zastosowano analiz¢ dynamiki — indeksy fan-
cuchowe oraz analizg pordéwnawcza. Wyniki zostaly zaprezentowane w formie
opisowej, tabelarycznej oraz graficznej.
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W tabeli 1 zaprezentowana zostala analiza dynamiki zmian przychodow

1 kosztow w badanych gospodarstwach (nie sa prezentowane bezwzgledne war-
tosci analizowanych zmiennych) dla Polski, w podziale na gospodarstwa mate,
duze oraz ogotem. Uwzglednione zostaty kategorie takie jak przychody catkowi-
te, przychody ze sprzedazy mleka i zwierzat oraz koszty catkowite.

Tabela 1
Indeks dynamiki zmian przychodoéw i kosztéw w badanych gospodarstwach w Polsce
. Dynamika | Dynamika . Dynamlka
Dynami- . g Dynamika | zmian cat-
Gospodarstwa, r/r . zmian przy- | zmian przy- 4 .
. . ka zmian i . zmian kosz- | kowitych
Kategorie przychodow .| chodow ze | choddéw ze |, )
. , przychodéw . . téw catko- kosztéw
i kosztow - sprzedazy | sprzedazy . .
catkowitych - witych bezposred-
mleka zwierzat nich
2007/2006 1,18 1,18 1,23 0,90 1,16
2008/2007 0,89 0,97 0,70 1,26 1,25
Male 2009/2008 0,87 0,75 1,31 0,86 0,82
2010/2009 1.22 1,20 1.01 1,20 1.26
2011/2010 1.07 1,07 1.70 1,05 0.97
2012/2011 1.00 0.95 0.89 1,09 0.99
2007/2006 1,10 1,08 1,15 1,12 1,33
2008/2007 1,05 1,05 0,95 1,19 1,38
Du3 2009/2008 0,72 0,65 1,27 0,76 0,76
uze
2010/2009 1,26 1.42 0.72 1.12 1.05
2011/2010 1.11 1,07 1.41 1.06 1.12
2012/2011 0.98 0.97 0.83 1,03 1.02
2007/2006 1,15 1,14 1,19 1,00 1,24
2008/2007 0,96 1,01 0,80 1,23 1,32
Ogo- 2009/2008 0,80 0,71 1,29 0,81 0,78
tem 2010/2009 1,24 1.29 0.86 1.16 1.15
2011/2010 1.09 1,07 1.58 1,05 1.04
2012/2011 0.99 0.96 0.87 1,06 1,00

Pogrubienie — okresy pogorszenia sytuacji gospodarstw; Podkreslenie — okresy poprawy sy-
tuacji gospodarstw.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.

Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej sytuacja producentow mleka ule-
gla znacznej poprawie. Ceny mleka wzrosty zwigkszajac osiagane przez nich
przychody i dochéd. Ponadto wprowadzono system ptatnosci bezposrednich,
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ktore dodatkowo zwigkszaty przychody [Sass 2009]. Podniosto to optacalnos¢
produkcji mleka oraz zachgcito rolnikow do inwestycji 1 rozwoju tej dziatalno-
Sci. Z danych przedstawionych w tabeli 1 wynika, Ze poprawa sytuacji na rynku
mleka utrzymywata si¢ do 2007 roku. W latach 2008 i 2009 przychody bada-
nych gospodarstw ulegly zmniejszeniu. W gospodarstwach ogotem przychody
catkowite w stosunku do roku poprzedniego zmalaly o0 4% w 2008 roku i 0 20%
w 2009 roku. Przychody ze sprzedazy mleka wykazaty tendencj¢ wzrostowa
w 2008 roku i znaczacy spadek w 2009 roku. Przychody ze sprzedazy zwierzat
przeciwnie — zmalaty w 2008 roku i wzrosty w 2009 roku. We wspomnianych
latach sytuacja gospodarstw matych ulegla pogorszeniu w wigkszym stopniu niz
gospodarstw duzych. W przypadku gospodarstw matych zaréwno przychody
ze sprzedazy ogolem, jak i przychody ze sprzedazy mleka i zwierzat wykazy-
waty dynamike malejaca w 2008 roku — spadek od 3% (przychody ze sprze-
dazy mleka) do 30% (przychody ze sprzedazy zwierzat). W 2009 roku mozna
zauwazy¢ dalszy spadek przychodow ogoétem i przychodow ze sprzedazy mleka
oraz wzrost przychodéw ze sprzedazy zwierzat. Badane zalezno$ci w przypadku
gospodarstw duzych byly przeciwne. W 2008 roku odnotowano wzrost przy-
chodow ogolem oraz ze sprzedazy mleka, znaczacy ich spadek wystapit tylko
w 2009 roku. Przychody ze sprzedazy zwierzat w 2008 roku zmalaty, a w 2009 ro-
ku wzrosty. Z kolei koszty catkowite w przypadku wszystkich badanych gospo-
darstw wykazaly tendencje wzrostowa w 2008 roku i malejaca w 2009 roku.
Dynamikg przychodow ze sprzedazy mleka i zwierzat wyjasni¢ mozna wahania-
mi cen oraz dziataniami rolnikow. W latach 2008—-2009 nastapit znaczacy spa-
dek cen mleka, ktore powrdcity do poziomu sprzed 2007 roku [Baer-Nawrocka
11in. 2012, Zigtara 2010]. Wptyneto to na przychody osiagane przez rolnikow.
W przypadku duzych gospodarstw spadek cen nie byt poczatkowo odczuwalny
i odnotowano go w 2009 roku, podczas gdy w przypadku matych gospodarstw
spadek przychodow ze sprzedazy mleka wystapit juz w 2008 roku. Wahania przy-
chodow ze sprzedazy zwierzat wynikaja z wahan cen skupu zywca wotowego,
ktore w 2008 roku zmalaty nieznacznie wzgledem roku 2007, a w kolejnym roku
znacznie wzrosty [K-PODR System Notowan 2014]. Podobnie jak w przypad-
ku przychodéw ze sprzedazy mleka, réwniez przychody ze sprzedazy zwierzat
wykazaty wigksze wahania w gospodarstwach matych niz duzych. W 2009 roku
w przypadku wszystkich badanych gospodarstw nastapit znaczacy wzrost przy-
chodow ze sprzedazy zwierzat. Wynikalo to czg§ciowo ze wzrostu cen skupu
zywca wotowego [ARR 2012], a czg$ciowo z dziatan rolnikow, ktorzy spodzie-
wajac si¢ dalszych spadkow cen mleka probowali zarobi¢ wigcej na sprzedazy
zwierzat. W okresie dobrej koniunktury wigkszos¢ polskich rolnikéw bioracych
udziat w badaniach EDF sprzedawata cielgta w wieku 2 tygodni, nie prowadzac
ich opasu. W okresie pogorszenia sytuacji na rynku mleka czg$¢ z nich zde-
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cydowala si¢ na dluzszy odchow cielat, zwlaszcza byczkow, w celu uzyskania
wyzszych przychodow [opracowano na podstawie ankiet EDF]. W kolejnych la-
tach (2010-2011) zanotowano stopniowy wzrost osiaganych przychodow. Zwia-
zane to bylo ze wzrostem ceny zywca wotowego spowodowanej wzmozonym
popytem ze strony Turcji oraz Rosji [ARR 2012]. Ponadto ceny skupu mleka
w tym okresie rowniez wzrastaty (o kilkanascie procent rocznie) [Pierwszy Por-
tal Rolny... 2014, GUS 2012], co wptywalo na polepszenie si¢ sytuacji rolnikow.
W ostatnim badanym roku odnotowano ponowny spadek wysoko$ci przycho-
dow ogotem i przychodow ze sprzedazy mleka. Jednakze bez kolejnych danych
nie mozna stwierdzi¢ czy to poczatek kolejnego okresu spadkow.

Znaczacym zmianom ulegl poziom kosztéw catkowitych i catkowitych
kosztow bezposrednich. W okresie pogorszenia sytuacji na rynku mleka poziom
tych kosztow poczatkowo wzrést (2008 rok), co dodatkowo poglebito negatyw-
na sytuacj¢ rolnikow. W kolejnym roku zanotowano znaczny spadek poziomu
kosztow. Poza wahaniami cen surowcow kupowanych przez rolnikéw wpltyw
na malejaca dynamik¢ mialy takze niewatpliwie dziatania rolnikow. Majac do
czynienia z niskimi cenami skupu mleka ograniczali koszty, aby skompensowaé
W ten sposob nizsze przychody. Mozna uznac ich dzialania za stuszne. W kolej-
nych latach zaobserwowac¢ mozna nieznaczny wzrost poziomu kosztow, czego
zrodtem czgsciowo byla poprawa sytuacji na rynku mleka. Wobec rosnacych
cen skupu rolnicy nie musieli redukowac kosztow. Jedynie w przypadku matych
gospodarstw odnotowano dalsze nieznaczne spadki poziomu kosztow. Wskazuje
to na fakt, iz w matych gospodarstwach, gdzie skutki spadku cen mleka byty
bardziej odczuwalne, rolnicy starali si¢ nadal minimalizowaé koszty w obawie
przed kolejnym okresem pogorszenia sytuacji.

W tabeli 2 przedstawiono poziom dochodu rolniczego w euro na 100 kg
ECM w badanych polskich gospodarstwach.

Tabela 2
Dochéd rolniczy w badanych gospodarstwach w Polsce [€ na 100 kg ECM]
Rok/Gospodarstwo Ogotem Duze Mate
2006 9,64 6,22 12,20
2007 13,02 4,33 19,55
2008 6,51 -0,36 11,66
2009 4,73 -1,65 9,50
2010 7,57 2,19 11,61
2011 8,67 3,77 12,33
2012 7,83 2,39 11,91

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.
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Dochod rolniczy w badanych gospodarstwach osiagnat najwyzszy poziom
w 2007 roku. Jedynie w przypadku gospodarstw duzych najwyzszy dochdd rol-
niczy odnotowano w 2006 roku. W kolejnym roku zaobserwowano znaczacy
spadek poziomu dochodu rolniczego. Koresponduje to z omawianymi zmiana-
mi w poziomie przychodow i kosztow. W 2008 roku nastapit spadek przycho-
dow 1 wzrost kosztow, co przyczynito si¢ bezposrednio do znacznego spadku
poziomu dochodu rolniczego. W 2009 roku pomimo znaczacego ograniczenia
kosztow w badanych gospodarstwach dochod rolniczy ponownie zmalat. W ko-
lejnych dwoch latach nastapita poprawa sytuacji, ale w ostatnim badanym roku
— 2012 — poziom dochodéw ponownie zmalat. Zauwazy¢ nalezy, Ze pomimo
wspomnianych wczesniej wigkszych wahan poziomu przychodéw i kosztow
w gospodarstwach matych, dochdd rolniczy wykazuje wyzsze wahania w przy-
padku gospodarstw duzych. Gospodarstwa mate w catym badanym okresie osia-
galy dodatni dochdd rolniczy, z kolei gospodarstwa duze w okresie pogorszenia
sytuacji na rynku mleka zanotowaly stratg. Jednym z powodow takiej sytuacji
byta specjalizacja duzych gospodarstw i mozliwo$¢ osiagnigcia przychodow
z innych dzialalno$ci przez mate gospodarstwa. W ich przypadku spadek opta-
calnosci produkcji mleka nie byl w zaden sposob rekompensowany przychodami
z innych dzialalnos$ci. Ponadto gospodarstwa te charakteryzowaty si¢ wyzszym
poziomem kosztow statych. W gospodarstwach matych staly najem pracow-
nikow nie wystgpowat. Funkcjonowaly one w oparciu o wlasne zasoby pracy
rodzinnej 1 ewentualnie najem sezonowy. W gospodarstwach duzych znaczacy
odsetek zatrudnienia stanowili pracownicy stali. Gospodarstwa te czgSciej byty
rowniez zadluzone i w kosztach wystgpowata pozycja ,,odsetki od kredytow”.
Wyzszy poziom kosztow stalych i wigkszy stopien specjalizacji w produkcji
mleka przektadaly si¢ na wyzsze wahania dochodu rolniczego [opracowano na
podstawie ankiet EDF].

Opisane wahania pokazuja, ze hodowcy bydta mlecznego w Polsce funkcjo-
nuja w niestabilnym otoczeniu. Mimo iz produkcja mleka jest jedna z najbardziej
dochodowych gatezi polskiego rolnictwa i1 zapewnia regularne przychody, to nie
jest dziatalno$cia pozbawiona ryzyka. Tylko w okresie ostatnich 10 lat zanotowa-
no dwa okresy dobrej i jeden lub dwa okresy ztej koniunktury. Po wejsciu do UE
nastapil znaczacy wzrost oplacalnosci produkcji mleka. Nastepnie zanotowano
spadek cen i1 pogorszenie sytuacji producentow rolnych. Czes¢ z nich w latach
2008-2009 zanotowata wrecz stratg. W kolejnych latach ceny ponownie wzrosty
1 sytuacja rolnikow poprawita sig. W ostatnim badanym roku — 2012 — nastapit
ponowny spadek przychodow ze sprzedazy mleka i poziomu dochodu rolniczego
netto. Z powodu braku danych za 2013 rok nie ma mozliwosci oceny, czy jest to
poczatek ponownego pogorszenia si¢ koniunktury na rynku mleka.
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Sytuacja badanych gospodarstw w Polsce na tle
innych krajow europejskich

W tabelach 3—6 przedstawiono indeksy dynamiki (nie sa prezentowane war-
tosci bezwzgledne analizowanych zmiennych) przychodow i kosztéw osiaga-
nych w badanych gospodarstwach w dziewigciu krajach europejskich, w tym
w Polsce. Z przedstawionych liczb wynika, ze wahanianarynkumleka odnotowane
w analizowanym okresie w Polsce wystapily takze w innych krajach europe;j-
skich. Wahania przychodow i kosztow w analizowanych krajach europejskich
byty podobne jak w Polsce. Okres pogorszenia uzyskiwanych wynikow ekono-
micznych obejmowat, rowniez podobnie jak w Polsce, okres jednego roku lub
dwoch lat.

Tabela 3
Indeks dynamiki przychodow catkowitych badanych gospodarstw w Polsce i innych kra-
jach europejskich

l}‘(?;?/ CH | cz | pE | ES | FR | NL | PL | Sk | UK
o | 089 | 116 | 096 | 127 | 098 | 100 | 1,15 | 136 | 099
o | 104 | 093 | 126 | 108 | 108 | 115 | 096 | 087 | 1,12
e | 085 | 083 | 078 | 076 | 090 | 085 | 080 | 087 | 094
e | 099 | 111 | 097 | 097 | 098 | 091 | 124 | 089 | 091
el 109 | 123 | 124 | 147 | 106 | 122 | 1,00 | 107 | 1,14
202 | 108 | 089 | 103 | 097 | 105 | 107 | 099 | 087 | 097

*CH — Szwajcaria, CZ — Czechy, DE — Niemcy, ES — Hiszpania, FR — Francja, NL — Holandia,
PL - Polska, SK — Stowacja, UK — Wielka Brytania.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.

W przypadku przychoddw catkowitych w 2008 roku ich spadek odnotowano
oprécz Polski réwniez w Czechach i na Stowacji, a wigc w krajach sasiaduja-
cych z Polska i zaliczanych geograficznie do Europy Wschodniej. W pozostatych
analizowanych panstwach pierwszym rokiem spadku przychodoéw byt rok 2009.
Zauwazy¢ nalezy, ze w kazdym kraju okres spadku przychodéw catkowitych
obejmowat dwa lata (z wyjatkiem Stowacji — trzy lata). W okresie tym odnoto-
wano roczny spadek poziomu przychodow catkowitych od 1 do 24%. Pomimo
dos¢ szerokiego zakresu wahan mozna powiedzieC, ze skala spadku byta po-
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rownywalna. Podobne wnioski mozna wysnu¢ w zakresie wzrostu przychodow,
ktory w Polsce odnotowano w latach 2010-2011. Ponowny spadek poziomu
przychodow, ktory w Polsce wystapit w 2012 roku, odnotowano takze w kolej-
nych czterech spo$rod o$miu analizowanych krajow (Stowacja, Czechy, Francja
i Hiszpania).

Zmiany poziomu przychodow ze sprzedazy mleka 1 przychodoéw ze sprze-
dazy zwierzat wystapity we wszystkich analizowanych krajach, jednak w przy-
padku tych drugich nie mozna zauwazy¢ tak daleko idacych prawidtowosci jak
w przypadku przychodow ogdtem. Przychody ze sprzedazy mleka wykazuja po-
dobne wahania jak przychody ogotem (tab. 4). Natomiast przychody ze sprzeda-
zy zwierzat w r6znych okresach wykazuja wzrosty i spadki, jednak nie wystepuja
znaczace podobienstwa pomigdzy analizowanymi krajami (tab. 5). Mozna zatem
przypuszczac, ze zmiany w poziomie przychodow ogoétem wynikaja gtownie ze
zmian poziomu przychodow ze sprzedazy mleka.

Tabela 4
Indeks dynamiki przychodow ze sprzedazy mleka w Polsce i innych krajach europej-
skich

lkit:}// CH cz DE ES FR NL PL SK UK
o | 097 | 111 | 100 | 128 | 098 | 098 | 1,14 | 123 | 104
/22000087/ 1,07 | 1,056 | 129 | 1,03 | 1,20 | 1,30 | 1,01 | 1,04 | 1,14
e | 098 | 071 | 074 | 076 | 086 | 087 | 071 | 062 | 094
ey | 098 | 126 | 095 | 099 | 100 | 085 | 129 | 133 | 087
el a2 | 146 | 126 | 105 | 142 | 129 | 1,07 | 114 | 116
202 | 102 | 090 | 102 | 09 | 098 | 105 | 096 | 092 | 101

*CH — Szwajcaria, CZ — Czechy, DE — Niemcy, ES — Hiszpania, FR — Francja, NL — Holandia,
PL - Polska, SK — Stowacja, UK — Wielka Brytania.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.

Zmiany w zakresie poziomu kosztéow catkowitych dla badanych krajow zo-
staty przedstawione w tabeli 6. Wystepuja tu podobne zaleznosci jak w przypad-
ku polskich gospodarstw, ktore byly omawiane we wczesniejszej czgsci opraco-
wania. W niektorych krajach zmiany nastgpuja rok pozniej niz w Polsce.
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Tabela 5
Indeks dynamiki przychodoéw ze sprzedazy zwierzat w Polsce i innych krajach europej-
skich

Lata/ | o cz DE ES FR NL PL SK UK
/Kraj

2007/

ino0s | 109 | 120 | 073 | 118 | 1,00 | 087 | 119 | 098 | 084
2008/

‘oo | 100 | 064 | 116 | 092 | 090 | 127 | 080 | 051 | 1,03
2009/

oo | 117 | 133 | 092 | 079 | 103 | 082 | 1,29 | 088 | 089
2010/

o009 | 076 | 097 | 111 | 020 | 095 | 1,10 | 086 | 1,25 | 1,36
201171 433 | 176 | 102 | 534 | 08 | 088 | 158 | 146 | 073
010 | T : : : : : : : :
/22001121/ 08 | 093 | 1,21 | 099 | 142 | 1,17 | 087 | 026 | 0,85

*CH — Szwaijcaria, CZ — Czechy, DE — Niemcy, ES — Hiszpania, FR — Francja, NL — Holandia,
I?L — Polska, SK - Stowacja, UK — Wielka Brytania.
Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.

Tabela 6

Indeks dynamiki kosztéw catkowitych w Polsce i innych krajach europejskich
Latal | oy Ccz DE ES FR NL PL SK | UK
/Kraj
2007/
12006 0,79 1,05 1,03 1,03 1,07 0,96 1,00 1,22 1,06
2008/
12007 1,08 1,13 1,12 1,14 1,03 1,07 1,23 1,03 1,06
2009/
/2008 1,02 0,78 0,98 0,92 1,00 1,02 0,81 1,19 0,91
2010/
/2009 0,90 1,18 0,95 1,07 0,92 0,99 1,16 0,73 0,98
2011/
12010 1,08 0,98 1,07 1,05 1,01 1,00 1,05 1,09 1,14
/22001121/ 1,08 0,86 1,06 0,97 1,13 1,08 1,06 1,07 1,02

*CH — Szwajcaria, CZ — Czechy, DE — Niemcy, ES — Hiszpania, FR — Francja, NL — Holandia,
PL — Polska, SK — Stowacja, UK — Wielka Brytania.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.

W tabeli 7 przedstawiono wysokos¢ przecigtnego dochodu rolniczego netto
osigganego przez badane gospodarstwa w analizowanych krajach.
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Tabela 7

Dochdd rolniczy netto w Polsce i innych krajach europejskich [€ na 100 kg ECM]
Lata/ | oy | cz | DE | Es FR NL PL SK | UK
/Kraj

2006 22,11 6,05 9,95 11,00 | 10,44 | 14,36 9,64 -1,57 7,82
2007 22,53 | 10,51 7,39 18,58 7,00 13,40 | 13,02 1,67 5,40
2008 16,97 4,26 12,25 | 14,50 8,56 14,36 6,51 -5,85 7,03
2009 7,55 4,39 3,11 7,71 4,46 6,44 4,73 | -23,15| 7,14
2010 12,19 2,46 3,73 5,15 6,30 4,69 7,57 -9,16 4,79
2011 11,47 | 12,06 8,67 7,12 8,43 11,52 8,67 |-11,18 | 6,31
*CH — Szwajcaria, CZ — Czechy, DE — Niemcy, ES — Hiszpania, FR — Francja, NL — Holandia,
I?L — Polska, SK — Stowacja, UK — Wielka Brytania.

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie danych z programu EDF.

Z danych przedstawionych w tabeli 7 wynika, ze w latach 2008—2010 nasta-
pit znaczacy spadek poziomu dochodu rolniczego we wszystkich analizowanych
krajach. Najwyzszy jego poziom wystapil w latach wczes$niejszych — w 2006
12007 roku. Od 2011 roku mozna zaobserwowac stopniowy wzrost dochodu rolni-
czego netto, jednak jego poziom pozostaje nizszy niz na poczatku analizowanego
okresu. Zmiany w tym zakresie odnotowane w przypadku Polski wystapity takze
w innych analizowanych krajach. Opisane wahania poziomu przychodéw ogotem
sa powiazane z wahaniami poziomu dochodu rolniczego netto. Mozna przypusz-
cza¢, iz wynikaja one ze zmian w wysokosci przychodéw ze sprzedazy mleka.

Poréwnanie zmian zachodzacych w r6znych krajach europejskich w zakresie
optacalnosci produkcji mleka pokazuje, ze bardzo podobne zaleznos$ci wystepuja
w tych samych okresach w poszczego6lnych krajach. Oznacza to, ze zmiany na
rynku mleka zachodzace w Polsce nie wynikaja wytacznie z uwarunkowan lo-
kalnych. Sa one wynikiem procesow zachodzacych w obrgbie kraju, jak réwniez
na rynku UE i rynku globalnym. W szczegdlnosci po akcesji do UE powiazania
polskiej gospodarki z gospodarkami innych krajow przybraly na sile. Wspol-
ne mechanizmy regulacyjne, przepisy prawne, a takze zasada nieograniczonego
przeptywu dobr, kapitatu i ludzi sprawiaja, ze gospodarki poszczegdlnych krajow
cztonkowskich sa ze soba silnie powiazane i zmiany na jednym rynku oddziatuja
silnie na inne rynki. Doskonatym przyktadem takich wzajemnych powiazan sa
wlasnie wahania na rynku producentow mleka.

Podsumowanie i wnioski

Przestawiona analiza pokazuje, ze optacalnos¢ produkcji mleka w Polsce
w okresie przynaleznosci do UE ulegata zmianom podobnie jak w innych kra-
jach europejskich. W poczatkowym okresie po akcesji w wyniku wzrostu cen
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mleka i wprowadzeniu doptat bezposrednich dochody rolnikoéw znaczaco wzro-
sty. Jednakze w latach 2008—-2009 nastapilo znaczace pogorszenie si¢ oplacal-
nosci produkcji mleka spowodowane m.in. znaczacymi spadkami cen mleka.
W przypadku gospodarstw duzych zaobserwowano wrecz ujemny poziom docho-
du rolniczego. Od 2010 roku obserwuje si¢ stopniowa poprawg sytuacji. Poziom
przychodow i dochodu rolniczego wzrost, jednakze nie osiagnat poziomu sprzed
2008 roku. Nalezy takze zauwazy¢, ze w 2012 roku odnotowano ponowny spa-
dek przychodow ze sprzedazy mleka i dochodu rolniczego netto. Aktualnie nie
mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy spadek ten jest poczatkiem kolejnego okre-
su gorszej koniunktury na rynku mleka, czy tez jednorocznym wahaniem cen.
Analogiczne zmiany wystapily w przypadku gospodarstw mlecznych z innych
krajow europejskich, takich jak Niemcy, Francja czy Wielka Brytania. Pokazuje
to, jak duze sa wzajemne powiazania migdzy krajami oraz ze sytuacja producen-
tow rolnych w Polsce nie zalezy wytacznie od lokalnych i krajowych wahan ryn-
kowych, ale przede wszystkim od wahan na rynku europejskim i $wiatowym.
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Abstrakt

Celem artykulu bylo przedstawienie zmian optacalnosci produkcji mleka
w gospodarstwach uczestniczacych z badaniach EDF z Polski i wybranych kra-
jow europejskich w latach 2006-2012. Stwierdzono, ze po wejsciu Polski do
UE sytuacja producentow mleka ulegla poprawie w zakresie wynikéw ekono-
micznych i produkcyjnych. W latach 2008-2009 nastapito znaczace pogorsze-
nie si¢ optacalnosci produkcji mleka spowodowane m.in. znaczacymi spadkami
cen mleka. Od 2010 roku obserwuje si¢ natomiast stopniowa poprawe¢ sytuacji.
Analogiczne zmiany wystapity w przypadku gospodarstw mlecznych z innych
krajow europejskich, takich jak Niemcy, Francja czy Wielka Brytania. Pokazuje
to, Ze wystgpuja znaczace wzajemne powiazania migdzy krajami, jak réwniez,
ze sytuacja producentow rolnych w Polsce nie zalezy wylacznie od lokalnych
1 krajowych wahan rynkowych, ale przede wszystkim od wahan na rynku euro-
pejskim i $wiatowym.

Stowa kluczowe: dochod rolniczy, produkcja mleka, wyniki ekonomiczne, EDF
(Europejskie Stowarzyszenie Producentow Mleka)

Changes in the profitability of dairy farms associated
in the European Dairy Farmers Association in Poland
and selected European countries in 2006-2012

Abstract

The aim of the article was to present the changes in the profitability of milk pro-
duction in farms associated in EDF and situated in Poland and selected European
countries in 2006-2012. It was found that after the Polish accession to the EU,
the situation has improved for milk producers — economic and production results
have risen. In 2008-2009, there was a significant deterioration in the profitabil-
ity of milk production due to, among others, significant declines in milk prices.
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Since 2010, gradual improvement of the situation is observed. Similar changes
occur in dairy farms in other European countries, such as Germany, France and
the United Kingdom. This shows how big the interconnectedness between coun-
tries is and that the situation of agricultural producers in Poland does not depend
only on the local and national market fluctuations, but primarily on fluctuations
in the European and global markets.

Key words: farmers’ income, milk production, economic results, EDF European
Dairy Farmers
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Cykl koniunkturalny w rolnictwie z perspektywy
austriackiej szkoly ekonomii

Wstep

Rolnictwo, podobnie jak cala gospodarka narodowa, podlega cyklicznym
wahaniom produkcji. W badaniach nad przyczynami cyklu koniunkturalnego
coraz czgsciej zwraca si¢ uwage na silny zwiazek koniunktury w rolnictwie
z koniunktura ogdlnogospodarcza. Obserwacja ostatniego kryzysu z 2008 roku
rowniez wskazuje na silne zintegrowanie calego systemu gospodarczego. Co
wigcej, integracja ta jest daleko posunigta nie tylko w skali gospodarki narodo-
wej, ale dotyczy catej gospodarki §wiatowej. Tym samym porzucenie podejscia
sektorowego w badaniach nad rzeczywisto$cia gospodarcza na rzecz podejscia
systemowego wydaje si¢ szczegolnie uzasadnione.

Glowny nurt badan nad przyczynami i przebiegiem cykli koniunkturalnych nie
przyniodst jak dotychczas zadowalajacych rezultatow. O matej wartosci poznawczej
tych badan moze $wiadczy¢ zawodno$¢ polityki gospodarczej — nie przewidzia-
no ostatniego kryzysu oraz nie podj¢to skutecznych srodkéw zapobiegawczych.
W dyskusjach ekonomistow zauwazamy ciagle stawianie pytan o przyczyny kry-
zysu oraz wysuwane sa postulaty o weryfikacje dotychczasowego warsztatu ba-
dawczego i sigganie do alternatywnych szkot i1 kierunkéw badan w ekonomii. Zna-
mienne pod tym wzglgdem jest wystapienie Prezesa NBP Marka Belki [2013] na
Kongresie Ekonomistow Polskich 28-29.11.2013 r., ktéry stwierdzit: ,,Ekonomia
jako dyscyplina naukowa nie radzi sobie najlepiej z odpowiadaniem na pytania
o przyczyny obserwowanych zjawisk. Metodyka badan ekonomicznych nakiero-
wana jest przede wszystkim na poszukiwanie odpowiedzi na pytania o skutki r6z-
nych dziatan. (...) Kryzysy, szczeg6lnie o takiej skali, jak wspomniany wczesniej
wielki kryzys z lat 30., badz ten, ktorego konca obecnie wypatrujemy, prowadza
do intensywnie zadawanych pytan ,,dlaczego”, gldwnie chyba z tego powodu, ze
pojawienie si¢ takich zjawisk nie byto oczekiwane (przynajmniej przez ekonomig
glownego nurtu i oparta na niej polityke gospodarcza)”.
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Jako alternatywne zrodlo wiedzy o rzeczywistosci gospodarczej — sposrod
bardzo bogatego dorobku mysli ekonomicznej — mozna wskaza¢ austriacka
szkote ekonomii. Szkota ta wskazuje, ze stabe rozpoznanie zaréwno zrédet kry-
zysow, jak i mechanizmoéw ich rozprzestrzeniania si¢, wynika przede wszystkim
z ignorowania roli praw wlasno$ci w wyjasnianiu rzeczywistosci spoleczno-go-
spodarczej oraz btedow w metodologii. Ekonomisci szkoty austriackiej twierdza,
ze prawo wilasnosci jest podstawowym instrumentem rozwiazywania konfliktow
w sposob pokojowy. Dzigki internalizacji kosztow i korzysci ludzkich dziatan
prowadzi do ograniczenia ryzykownych zachowan. Brak zastosowania teorii
praw wlasnosci w stosunku do produkcji pieniadza nie pozwala na gruntowne
wyjasnienie zachowan kryzysogennych. Réwniez empiryczne stanowisko me-
todologiczne, szeroko stosujace metody ekonometryczne, musi zawodzi¢. Pro-
wadzi ono bowiem do przesadnego upraszczania rzeczywistosci i poszukiwania
zwiazkow przyczynowo-skutkowych w danych ilosciowych. W odpowiedzi na
te mankamenty przedstawiciele szkoly austriackiej proponuja dynamiczne ujgcie
procesow rozwojowych i zastosowanie podejscia aprioryczno-dedukcyjnego.

Celem artykutu jest przedstawienie zjawiska cyklicznosci w polskim rolnic-
twie z perspektywy austriackiej szkoty ekonomii. W pracy postawiono nastgpu-
jace cele szczegotowe:

— prezentacja austriackiej teorii cyklu koniunkturalnego (ATCK),

— opis cyklu koniunkturalnego w rolnictwie na tle zmian w catej gospodarce
narodowe;j,

— przedstawienie mechanizmu prowadzacego do strukturalnego zrdéznicowa-
nia cyklu koniunkturalnego w gospodarce narodowej i umiejscowienie rol-
nictwa w tym cyklu.

Na podstawie literatury omowiono gléwne twierdzenia wysuwane w ATCK.
Roéwniez w oparciu o tg teori¢ zostala przedstawiona charakterystyka rolnictwa
w odniesieniu do struktury produkcji, rozumianej jako stopien oddalenia pro-
dukcji od konsumenta, co jest zasadniczym czynnikiem réznicujacym przebieg
cyklu koniunkturalnego w poszczegolnych sektorach gospodarki.

Do badan empirycznych zostaly wykorzystane dane Glownego Urzedu Sta-
tystycznego dotyczace PKB, produkcji rolnej i przemystowej w ujgciu realnym.
Zmiennos¢ produkciji w czasie badana byta za pomoca rocznych wskaznikow wzro-
stu. Wzrost gospodarczy analizowano za pomoca rocznej dynamiki realnego PKB.

System pieniezny i cykl koniunkturalny w ATCK

Austriacka teorig cyklu koniunkturalnego zalicza si¢ do teorii monetarnych.
W teorii tej za gtowny impuls wywotujacy okresowe wzrosty i spadki produkcji
uwaza si¢ ekspansj¢ kredytowa bankéw polaczonag ze wzrostem podazy pienia-



113

dza. Natomiast centralng role w wyjasnianiu mechanizmu powodujacego wa-
hania aktywno$ci gospodarczej odgrywaja preferencja czasowa oraz struktura
produkcji i cen.

Struktura produkcji opisywana jest jako etapy produkcji od pierwotnych
czynnikow produkcji (praca i zasoby naturalne) do gotowych dobr konsump-
cyjnych. W ten sposob dobra konsumpcyjne moga by¢ wytwarzane metodami,
w ktorych pierwotne czynniki produkcji przechodza niewiele etapow produkcji
1 szybko osiagaja posta¢ dobr konsumpcyjnych, albo przy uzyciu metod okrez-
nych. Okrezne metody produkcji angazuja wigkszy zasob kapitatu, wydhuzaja
proces produkcji w czasie, ale pozwalaja na wytworzenie wigkszej masy dobr
konsumpcyjnych [Skousen 2007].

Struktura produkcji jest §cisle powiazana z preferencja czasowa konsu-
mentow. Wysoka preferencja czasowa oznacza, ze konsumenci sa nastawieni
na konsumpcj¢ dzisiejsza, niska za$ sktania ich do rezygnacji ze zwigkszania
konsumpcji dzisiejszej na rzecz przysztej. W warunkach statej podazy pieniadza
zwigkszenie akcji kredytowej bankow mozliwe jest tylko na skutek zwigksze-
nia si¢ oszczg¢dnosci spoteczenstwa. Jezeli ludzie cenig bardziej terazniejsza niz
przyszia konsumpcjg, to zgromadza niewielkie oszczednosci, przez co rynkowa
cena $rodkow pozyczkowych staje si¢ wysoka. Wysoka stopa procentowa powo-
duje, ze tylko niewielka liczba inwestycji jest zyskowna, a struktura kapitatowa
nie jest intensywnie rozbudowywana. Jesli konsumenci obnizaja swoje prefe-
rencje czasowe i zaczynaja gromadzi¢ oszczednosci, to wzrost podazy wolnych
srodkow pozyczkowych obniza rynkowa stopg procentowa, a niska stopa pro-
centowa pobudza inwestycje. Jest to bodziec dla przedsigbiorcow do zwigksze-
nia inwestycji w sektorach dobr kapitatlowych. Po zrealizowaniu tych inwestycji
struktura produkcji w gospodarce staje si¢ bardziej kapitatochtonna i pozwala na
produkcje¢ wigkszej ilosci dobr. Stopa procentowa, ktora rownowazy dobrowolne
oszczgdnos$ci z inwestycjami, nazywana jest naturalng stopa procentowa i jest
ona integralnym elementem systemu cen rynkowych, ktore koordynuja spotecz-
na wspolpracg. Przy czym trzeba zauwazy¢, ze w koordynowaniu decyzji dugo-
okresowych kluczowa role odgrywa stopa procentowa kapitatu pozyczkowego
[Hayek 1967, Mises 2007, Rothbard 2007].

Cykl koniunkturalny w gospodarce powstaje w sytuacji, gdy ekspansja kredy-
tu bankowego nie ma pokrycia w zwigkszonych oszczednosciach spoteczenstwa
(rys. 1). Sytuacja taka ma miejsce we wspotczesnych systemach monetarnych,
nazywanych przez austriacka szkol¢ ekonomii pieniadzem fiducjarnym. System
taki opiera si¢ na monopolu panstwa na produkcj¢ pieniadza i usankcjonowanej
przez prawo rezerwie czg¢sciowej w bankowosci. Bank centralny panstwa ma
wytacznos$¢ na emisje pieniadza gotowkowego (baza monetarna), z kolei banki
komercyjne maja przywilej kreowania bezgotowkowego pieniadza kredytowe-
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| System monetarny |

a a
| Stata podaz pieniadza | | Zmienna podaz pieniadza |
a a
Finansowanie kredytu Ekspansja kredytu ponad
z oszczednosci (I = S) oszczednosci (I > S)
a iyl
. - Zmniejszenie produktywnosci
Stabilny wzrost produkcii i cykliczne wahania produkgiji

Rysunek 1
Wptyw systemu monetarnego na koniunkture gospodarczg
Zrédto: Opracowanie wiasne.

g0, ktéry nie ma pokrycia w oszczgdno$ciach ludnos$ci. Banki komercyjne, bedac
czescia kontrolowanego przez panstwo systemu bankowego, sa chronione przed
utrata plynnosci i bankructwem poprzez rzadowe gwarancje wyplaty depozy-
tow, kredyty udzielane przez bank centralny oraz inne formy dofinansowania.
Rozwiazania takie skutkuja tym, Zze podaz pieniadza moze szybko zmienia¢ si¢
w czasie [Huerta de Soto 2009].

W okresie pobudzania koniunktury bank centralny prowadzi polityke tatwe-
go pieniadza, czyli poprzez obnizanie stop procentowych chce uruchomi¢ wzrost
akcji kredytowej bankéw komercyjnych. Pienigzna stopa procentowa spada po-
nizej naturalnej stopy procentowej, a na rynku pojawia si¢ wigcej wolnych $rod-
kéw pienigznych dostepnych dla przedsigbiorcow. Nastgpuje szybki wzrost in-
westycji finansowanych kredytami bankowymi. Kiedy kredytobiorcy wydaja do-
datkowe pieniadze, podnosza ceny towardw, ktore kupuja. Najwickszy rozkwit
przezywaja sektory produkujace dobra kapitalowe. Notuja one ponadprzecigtne
wyniki, a takze rosna ptace osob w nich zatrudnionych. W niektorych sektorach
pojawiaja si¢ gwattowne wzrosty cen, ktore z czasem przeradzaja si¢ w banki
spekulacyjne. W tym przypadku jednak ekspansji kredytu nie towarzyszy wzrost
oszczgdnosci (i odpowiedni spadek konsumpcji) w spoleczenstwie. Preferencje
konsumentdéw pozostaja niezmienione i wydaja oni swoje dochody zgodnie z do-
tychczasowymi preferencjami czasowymi. Dodatkowo zanizone stopy procento-
we zwigkszaja popyt na kredyty konsumpcyjne, przez co jeszcze zmniejsza si¢
sktonnos¢ spoteczenstwa do oszczgdnos$ci. Utrzymywanie si¢ obecnej konsump-
cji na statym poziomie nie pozwala na przesunigcie zasobow do nowych przed-
sigwzig¢ produkcyjnych. Wkrotce nastgpuje wzrost cen dobr konsumpceyjnych.
Rosnace ceny czynnikow produkcji podnosza koszty wytwarzania. Takze zwigk-
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szone ptace pracownikow zatrudnionych w sektorach przezywajacych boom sa
wydawane zgodnie z dotychczasowa relacja konsumpcji 1 oszczgdnosci. Okazu-
je sig, ze w gospodarce jest za mato zasobow, aby ukonczy¢ wszystkie projekty
inwestycyjne rozpoczete dzigki ekspansji kredytowej. Dla przedsigbiorcéw i po-
zyczkodawcow staje sig jasne, ze obserwowany rozkwit nie moze by¢ kontynu-
owany. Pojawiajaca si¢ inflacja cenowa zmusza bank centralny do podniesienia
stop procentowych, co definitywnie konczy fazg boomu. Podmioty gospodarcze
maja coraz wigksze problemy ze sptacaniem kredytéw i zacigganiem nowych.
W rezultacie podaz pieniadza zmniejsza sig. W okresie recesji rosnie bezrobocie
1 nastgpuje spadek wyceny dobr kapitatowych. Jest to okres likwidowania nie-
trafionych inwestycji i realokacji zasobow do sektorow, w ktorych moga znalez¢
produktywne zastosowanie. Jezeli procesy te nie sa zaburzone, przemieszczenie
zasobow odbywa si¢ stosunkowo szybko i gospodarka wraca do prawidtowego
stanu [Huerta de Soto 2009].

Analiza struktury produkcji oraz cen w cyklu koniunkturalnym pozwala za-
obserwowac nastepujaca prawidtowos¢: produkcja i ceny dobr kapitalowych wy-
kazuja bardzo duze wahania — silnie wzrastaja w fazie wzrostowej gospodarki,
a nastepnie odnotowuja wyrazne spadki w fazie recesji; rynki débr konsumpcyj-
nych sa natomiast bardziej stabilne — produkcja i ceny nie podlegaja tak silnym
wahaniom. Nieliczne w tym zakresie badania empiryczne dla polskiej gospodar-
ki potwierdzaja t¢ prawidlowos¢. W fazie wzrostowej gospodarki wydtuzata si¢
struktura produkcji, a produkcja dobr najbardziej odleglych od konsumenta oraz
débr trwalych wzrastata szybciej niz produkcja artykutéw, ktore znajduja sie
w blizszej odlegtosci od finalnego odbiorcy. Z kolei w fazach stagnacji produkcja
ta spadala najszybciej. Artykuly spozywcze zachowywaly si¢ w sposob typowy
dla dobr konsumpcyjnych — produkcja i ceny byty relatywnie stabilne [Jedruch-
niewicz 2012, 2013].

Inny wniosek wyptywajacy z teorii cyklu koniunkturalnego to taki, Zze pro-
dukcja surowcéw, w tym réwniez surowcoOw zywnosciowych dostarczanych
przez rolnictwo, zalicza si¢ do etapow produkcji odleglych od konsumenta.
W zwiazku z tym w poszczego6lnych fazach cyklu koniunkturalnego produkcja ta
bedzie podlegac silniejszym wahaniom niz produkcja dobr konsumpcyjnych.

Rolnictwo w polskim cyklu koniunkturalnym

Badanie koniunktury w rolnictwie na tle koniunktury gospodarczej w Pol-
sce obejmuje lata 1999-2013. Jako miernik koniunktury zostata wykorzysta-
na roczna dynamika realnego PKB. Metoda wykorzystana do okreslania mor-
fologii cyklu byta analiza trendu zmian PKB. Wzrost gospodarczy w Polsce
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w tym okresie mial wzglednie stabilny przebieg, polegajacy na przyspieszeniu
1 oslabieniu tempa wzrostu realnego PKB. W tego rodzaju cyklu koniunktural-
nym wyrdzni¢ mozna jedynie fazg ozywienia oraz fazg stagnacji. Uwzgledniajac
charakter zmian, ktore w petni ujawniaja si¢ w dtuzszych okresach, dazono do
wyodrgbnienia $rednich faz cyklu koniunkturalnego obejmujacych okresy 5—7-
-letnie. Takie podejscie do problemu podyktowane jest rowniez dostgpnymi da-
nymi, ktdre prezentowane sa w ujgciu rocznym, co uniemozliwia analizowanie
zmian w krotkich odcinkach czasu. W ten sposob cykl koniunkturalny w Pol-
sce zostal podzielony na trzy okresy. Wyodrgbnione zostaly dwie fazy stagnacji:
1999-2002 1 2009-2013 oraz jedna faza ozywienia 2003-2008.

W tabeli 1 przedstawiona zostata roczna dynamika PKB oraz produkc;ji rol-
niczej globalnej i koncowej na tle produkcji sprzedanej przemyshu. Produkcja
przemystowa obejmuje tylko glowne jej sktadowe, tj. gérnictwo i wydobywa-
nie oraz przetworstwo przemystowe. Z przetworstwa przemystowego dodatko-
wo wyodrebniona zostata produkcja artykutow zywnosciowych. Przyjecie tej
ostatniej zmiennej do badan jest szczegolnie uzasadnione celem badan, zgodnie
z ktorym przebieg cyklu koniunkturalnego uzalezniony jest od stopnia oddalenia
produkcji od konsumenta, zatem poréwnanie produkcji surowcOw zywnoscio-
wych i1 produkcji artykutow spozywczych bedzie dawaé szczegdlne podstawy do
wnioskowania.

Do analizy przedstawionych danych wykorzystane zostaty takie elementy
statystyki opisowej, jak Sredni wskaznik zmian i odchylenie standardowe. Na tle
zmian w PKB produkcja globalna i koncowa rolnictwa wykazywata wzglednie
duza zmienno$¢. Odchylenie standardowe wyniosto odpowiednio 4,28 14,19 pp.
Wigksze wartosci, bo 4,32 1 5,11 pp., osiagnely gornictwo i wydobywanie oraz
przetworstwo przemystowe ogdtem. W przypadku wyodrebnionej z produkcji
przemystowej grupy artykutow spozywczych odchylenie standardowe miato
warto$¢ najmniejsza i wyniosto 2,66 pp. Pozwala to wnioskowaé, ze produkcja
rolna wykazywata wigksza zmienno$¢ niz produkcja artykulow spozywczych,
lecz nieco mniejszg zmienno$¢ niz goérnictwo 1 produkcja przemystowa ogotem.
Tego rodzaju ujecie wskazuje na podatnos$¢ réznych rodzajow produkeji na wa-
hania, jednak nie przedstawia przebiegu tej produkcji w réznych fazach cyklu
koniunkturalnego.

Kierunki 1 sita zmian r6znych rodzajow produkcji zostaty rowniez przeana-
lizowane w trzech wyodrebnionych fazach cyklu. W pierwszej badanej fazie
stagnacji (1999-2002) produkcja globalna rolnictwa miata tendencj¢ spadkowa,
a $redni roczny spadek wyniost 1,7% (rys. 2). W fazie wzrostu (2003—-2008)
produkcja ta odnotowata wzrost w $rednim tempie 1,7%. W nastgpnej fazie
stagnacji (2009-2013) wzrost ten byl nieco stabszy 1 wynidst 1,2%. Produkcja
koncowa rolnictwa byta ogélnie wyzsza, lecz wykazywata podobna tendencje,
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Tabela 1
Roczna dynamika PKB, produkcji rolnej i produkcji sprzedanej przemystu w latach 1999—
-2013

Przetworstwo
przemystowe

Produkt Produkcja | Produkcja | Goérnictwo w tym

Rok krajowy globalna koncowa i wydoby- produkcja

brutto rolnictwa rolnictwa wanie razem artykutéw

Spozyw-
czych
1999 104,50 94,80 96,00 97,40 103,60 100,60
2000 104,30 94,40 96,80 97,40 107,30 101,30
2001 101,20 105,80 108,60 95,10 99,40 102,60
2002 101,40 98,10 100,10 97,90 101,20 99,70
2003 103,90 99,20 102,50 96,80 110,20 107,90
2004 105,30 107,50 108,00 101,90 113,60 105,00
2005 103,60 95,70 97,90 100,00 103,90 107,10
2006 106,20 98,80 100,00 97,40 112,80 106,20
2007 106,80 105,90 105,60 100,50 110,60 107,40
2008 105,10 103,20 103,60 103,30 104,00 100,60
2009 101,60 102,40 103,00 87,20 97,00 105,70
2010 103,90 97,30 97,30 98,80 109,90 104,60
2011 104,50 102,20 103,60 104,50 108,70 104,10
2012 102,00 99,10 99,00 95,00 101,20 104,10
2013 101,60 105,10 107,30 103,60 102,20 102,40
Srednia 103,70 100,60 102,00 98,50 105,70 104,00

Odchylenie
standar- 1,80 4,28 4,19 4,32 511 2,66
dowe*
X(x-x)
*Obliczone wedtug wzoru: (n-1) | gdzie: x — $rednia arytmetyczna, n — wielko$¢ préby.

Zrédto: Rocznik statystyczny RP 2000-2014, GUS, Warszawa; obliczenia wiasne.

czyli tempo wzrostu bylo slabsze w fazach stagnacji (0,4% 1 2,0%) 1 wyzsze
w fazie wzrostu (2,9%). W pozostatych grupach produkecji mozna byto zaobser-
wowac podobng prawidtowos¢. Tempo wzrostu produkcji wyraznie stabto w fa-
zach stagnacji i zwigkszalo si¢ w fazie ozywienia, przy czym najwigksze wahania
dotyczyly produkcji przemystowej ogdtem, gdzie produkcja rosta w tempie 2,9
1 3,8% w fazach stagnacji oraz 9,2% w fazie wzrostu. Produkcja artykutow spo-
zywczych wykazywala ogdlnie stabsze tempo wzrostu, tj. 1,1 1 4,2% w fazach
stagnacji oraz 5,7% w fazie wzrostu. Gornictwo odznaczato si¢ natomiast ogolna
tendencja spadkowa — produkcja spadata w tempie 2,2-3% w fazach stagnacji
i stabilizowala si¢ w fazie ozywienia.
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Bfaza stagnacji 1999-2002 Ofaza ozywienia 2003—2008 Ofaza stagnacji 2009-2013
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Srednie zmiany produkcji w poszczegéinych fazach cyklu koniunkturalnego
Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie Rocznik Statystyczny RP 2000-2013, GUS, War-
szawa.

Obserwujac zalezno$¢ migdzy produkcja rolng i produkcja przemystowa ar-
tykutow trzeba stwierdzi¢, ze produkcja przemystowa odznaczala si¢ ogdlnie
wigkszymi wahaniami niz produkcja rolna. Jednak wahania produkcji rolnej
byty wigksze niz w grupie artykutow zywnosciowych. W ten sposdb potwier-
dzila si¢ ogolna prawidtowos$¢, ze rolnictwo, jako sektor surowcowy, stanowi
etap produkcji bardziej oddalony od finalnego odbiorcy niz produkcja artykutow
spozywczych, przez co podlega relatywnie wigkszym wahaniom. Prawidlowos¢
ta ujawnila si¢ rbwniez przy porownaniu rolnictwa z innym sektorem surowco-
wym, takim jak goérnictwo i wydobywanie. Sektor ten odznacza si¢ wigkszym
oddaleniem od konsumenta pod wzgledem liczby etapéw produkcji niz rolnic-
two 1 jednoczes$nie byt bardziej podatny na wahania koniunkturalne. Stad nasuwa
si¢ wniosek, ze im wigksza liczba etapow produkcji oddziela dany sektor od
konsumenta, tym wigksza podatno$¢ na okresowe wzrosty i spadki aktywnos$ci
gospodarczej wywotane ekspansja pieni¢zna systemu bankowego. Jednoczesnie
trzeba stwierdzi¢, ze produkcja rolna stanowi bezposredni surowiec do produkcji
zywnosci, co stanowi czynnik stabilizujacy produkcj¢ tego sektora.

Badania nad przebiegiem cyklu koniunkturalnego w sektorze rolno-zywno-
sciowym prowadzono réwniez w zakresie cen [Masniak 2013]. Wyniki badan
obejmujacych lata 1998-2012 wskazuja, ze w poszczegolnych fazach cyklu ko-
niunkturalnego ceny ziemi ksztaltowaty si¢ w sposob typowy dla dobr inwesty-
cyjnych. Ceny ziemi podlegly silniejszym wahaniom niz ceny dobr konsumpcyj-
nych. Podobnie silne wahania dotyczyly towarowej produkcji rolniczej i nakta-
dow inwestycyjnych w gospodarstwach indywidualnych.
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Nalezy zauwazy¢, ze obserwowany w praktyce stabszy stopien zbiezno$ci
zmian w produkcji rolnej z teoretycznym modelem cyklu koniunkturalnego,
ewentualnie odstepstwa od modelu, moga wynikac¢ z ograniczonej dostepnosci
danych empirycznych. Niezaleznie od powyzszego trzeba tez mie¢ na uwadze,
ze dane empiryczne obarczone sa pewna ,,niedoskonato$cia” zwiazana z tym,
ze sa wynikiem dziatania wielu czynnikéw. Dotyczy to zwlaszcza produkcji
rolniczej, ktora jest silnie uzalezniona od réznych czynnikow pozarynkowych,
np. warunki atmosferyczne, sezonowos¢ produkcji oraz silne uzaleznienie sytu-
acji dochodowo-produkcyjnej rolnikéw od polityki panstwa, w tym od poziomu
1 sposobu subwencjonowania, regulowania rynkow, ksztatltowania warunkoéw
handlu zagranicznego.

Podsumowanie i wnioski

Rolnictwo jest elementem systemu gospodarczego i1 podlega takim samym
wahaniom cyklicznym w zakresie produkcji i cen jak cala gospodarka narodowa.
Teoria cyklu koniunkturalnego wedtug austriackiej szkolty ekonomii twierdzi, ze
gldwna przyczyna niestabilnosci gospodarczych, przejawiajacych sig cykliczny-
mi wzrostami 1 spadkami produkcji, jest ekspansywna polityka pienigzna. Pro-
wadzi ona do wydtuzania struktury produkcji w fazie wzrostowej, gdzie najwigk-
szy rozw0j przezywaja sektory czasowo najdalej odsunigte od konsumenta. Stad
najwigksze nasilenie procesu inwestycyjnego wystgpuje w sektorach wytwarza-
jacych dobra kapitatowe i surowce, stuzace do rozbudowy mozliwosci produk-
cyjnych. Jednak w fazie recesji sektory te notuja réwniez najwigksze spadki.
W $wietle tej teorii rolnictwo, jako sektor surowcowy, jest wzglednie podatne na
wahania cykliczne produkcji.

Badania przeprowadzone dla polskiej gospodarki w latach 1999-2013 wy-
kazaly, ze w fazach stagnacji (1999-2002 1 2009-2013) produkcja globalna
1 koncowa rolnictwa notowaty stabe tempo wzrostu, ewentualnie spadek. W fa-
zie ozywienia (2003-2008) tempo wzrostu byto wyzsze. W przypadku produkcji
przemystowej ogoélem mozna bylo zaobserwowa¢ podobna prawidlowos¢, lecz
wahania produkcji byly wyraznie wigksze. Z kolei gornictwo odznaczato si¢
og6lna tendencja spadkowa — produkcja wyraznie spadala w fazach stagnacji
1 stabilizowata si¢ w fazie ozywienia.

Za czynnik stabilizujacy produkcjg rolng mozna uznac to, ze w wigkszosci
surowce rolne stuza bezposrednio do wytwarzania zywnosci, czyli dobra kon-
sumpcyjnego o wzglednie stabilnym popycie. Przeprowadzona analiza poréw-
nawcza tych dwoéch rodzajow produkcji wskazuje, ze wahania produkcji rolnej
byty wigksze niz w grupie artykutéw zywnosciowych.
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Abstrakt

Celem artykutu jest przedstawienie zjawiska cykliczno$ci w polskim rolnictwie
z perspektywy austriackiej szkoty ekonomii. Teoria cyklu koniunkturalnego we-
dhug austriackiej szkoty ekonomii twierdzi, ze gtowna przyczyna cyklu koniunk-
turalnego jest ekspansywna polityka pieni¢zna. Prowadzi ona do wydluzania
struktury produkcji w fazie wzrostowej, gdzie najwigkszy rozwoj przezywaja
sektory czasowo najdalej odsunigte od konsumenta. Jednak w fazie recesji sek-
tory te notuja rowniez najwigksze spadki. W §wietle tej teorii rolnictwo, jako
sektor surowcowy, jest wzglednie podatne na wahania cykliczne produkcji. Ba-
dania przeprowadzone dla polskiej gospodarki w latach 1999-2013 wykazaly, ze
wahania cykliczne produkcji globalnej 1 koncowej rolnictwa byly mniejsze niz
artykuléw zywnosciowych, lecz mniejsze niz produkcji przemystowej ogétem.

Stowa kluczowe: austriacka szkota ekonomii, cykl koniunkturalny, struktura
produkcji
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Business cycle in agriculture from the Austrian
economics perspective

Abstract

The aim of the article is to present the business cycle in Polish agriculture from
the Austrian school of economics perspective. According to the Austrian busi-
ness cycle theory, the main cause of business cycle is an expansionary monetary
policy. It leads to lengthening the production structure in the growth phase. The
largest growth is observed in sectors situated far away from the consumer. Ho-
wever, in the recession phase these sectors face the biggest downswings. The
agriculture is relatively prone to fluctuations of production. A study carried out
for the Polish economy in years 1999-2013 showed that the fluctuations of glo-
bal and final agriculture output was larger than the food production, but smaller
than the industry production.

Key words: Austrian school of economics, business cycle, production structure
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Sytuacja ekonomiczna gospodarstw
owczarskich w Polsce

Wstep

W latach 80. pogtowie owiec liczyto 5 mln sztuk. Byl to najlepszy okres dla
produkcji owczarskiej [Niznikowski 1994, s. 4]. Przestawienie gospodarki na
rynkowa wywotalo negatywny wplyw na rolnictwo, a szczegdlnie na produkcje
owczarska [Niznikowski 1996, s. 8]. Zniesienie dotacji do welny i spadek cen
tego surowca byly gldownymi przyczynami nieoptacalnosci produkcji [Hodow-
la... 2003, s. 5]. Gospodarstwa rolnicze nie byty przystosowane do nowych regut
gospodarki rynkowej opartych na konkurencji [Goraj 2005, s. 34]. W produkcji
owczarskiej najwazniejszym kierunkiem stato si¢ uzytkowanie migsne, a welna
stracita na waznosci [Hodowla... 2011, s. 12—13, Komorowska 2002, s. 85-89].
Duzy wptyw na marginalizacjg owczarstwa miata tez zmiana stylu zycia ludno$ci
oraz konkurencja ze strony innych widkien [Aleksander 1999, s. 162—170]. Rol-
nicy w Polsce przestawiali si¢ na inne, bardziej optacalne dziatalnosci rolnicze
niz produkcja owczarska. Na rynku pozostato niewielu producentéw [Rokicki
2004, s. 9—-11]. W celu utrzymania i odbudowy poglowia owiec w Ministerstwie
Rolnictwa i Rozwoju Wsi zostaty opracowane: ,,Program poprawy plennosci”
1 ,,Program doskonalenia pogtowia owiec do roku 2010 [Poradnik... 2005,
s. 7]. W wyniku systematycznego zmniejszania srodkow budzetowych na Fun-
dusz Postegpu Biologicznego, z ktorego byty wyptacane dotacje dla producentow
owiec, programy zakonczyly si¢ niepowodzeniem [Berdychowska i in. 2004,
s. 4-5]. Szansa produkcji owczarskiej jest promocja jagnigciny i jej prozdrowot-
nych antyrakowych wtasciwosci [Klepacki 1 Rokicki 2005, s. 14]. Niezwykte
walory jagnigciny nie sa jednak zacheta dla klientow zwracajacych uwage na
ceng, jest to bowiem jedno z drozszych rodzajow migs [Rokicki 2006, s. 14—15].
Cena oferowana rolnikom za sprzedane jagnigcia ma duzy wplyw na osiagane
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dochody. Przeprowadzone badania wskazaty, ze wzrost lub spadek ceny o 10%
wptywal na osiagane wyniki ekonomiczne [Rokicki 2007, s. 411-416].

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej oznaczato zmiang warunkéw eko-
nomicznych produkcji, a takze sposobu wsparcia gospodarstw rolniczych. Przed
akcesja jedynie 20% polskich rolnikow popierato integracj¢ z UE, a po pierw-
szych roku funkcjonowania w strukturach europejskich juz 70% [Poczta 1 Hardt
2005, s. 115-166]. Badania przeprowadzone 5 lat po akcesji pokazuja, ze Sred-
nie dochody uzyskiwane przez rolnikow znaczaco wzroslty (ponad dwukrotnie
w przeliczeniu na osobg pelnozatrudniona) [Kowalski 2009, s. 129]. Jednocze-
$nie rosly tez wymagania wobec gospodarstw w zakresie ochrony srodowiska,
szczegoblnie obciazone byly podmioty o najmniejszej skali produkcji. Gospodar-
stwa posiadajace zwierzegta musialy dodatkowo zainwestowaé w urzadzenia za-
pewniajace dobrostan zwierzat [Jozwiak 2008, s. 51-60]. Bardzo waznym czyn-
nikiem wptywajacym na poziom wynikéw ekonomicznych staly si¢ subwencje
wyptacane z budzetu UE [Prokopowicz i Jankowska-Huflejt 2009, s. 55-61]. Sa
one elementem retransferu nadwyzki ekonomicznej w rolnictwie [Wawrzyniak
i in. 2006, s. 347-369]. Cecha systemu rolnego jest duzy udzial instytucji pan-
stwowych w redystrybucji dochodow. Wraz z wejsciem Polski do UE zwigk-
szyto si¢ znaczenie takiego sposobu rownowazenia dochodéw w odniesieniu
do rolnictwa [Czyzewski i Kutyk 2006, s. 133—-142]. Migdzy poszczegdlnymi
krajami wystgpowaty jednak dysproporcje w poziomie wsparcia. W wielu kra-
jach subwencjonowanie produkcji wptywalo na utrzymywanie niskich cen pro-
duktow rolnych [Czyzewski i Kutyk 2010, s. 41-50]. Polska w poczatkowych
latach po akcesji byta w sytuacji dochodzenia do maksymalnego poziomu doptat
bezposrednich. Sita oddziatywania tych ptatnosci na dochody poszczegdlnych
gospodarstw byta uzalezniona od warto$ci nadwyzek ekonomicznych i kwot
otrzymywanych dotacji [Poczta i Sieminski 2009, s. 173—185].

Cele i metody

Celem artykulu jest przedstawienie sytuacji ekonomicznej gospodarstw
zajmujacych si¢ produkcja owczarska w okresie bezposrednio przed akcesja
1 w dalszych latach cztonkostwa. Postawiona zostata teza, wedlug ktorej wyniki
ekonomiczne gospodarstw owczarskich byty uzaleznione od poziomu wsparcia
budzetowego. Badania zostaly wykonane w kilku okresach. Pierwszy okres do-
tyczy lat 2003-2004, czyli bezposrednio przed akcesja i w pierwszym roku in-
tegracji. Badania w formie wywiadu kierowanego przeprowadzono w 65 gospo-
darstwach zajmujacych si¢ hodowla owiec z terenu wojewodztwa podlaskiego.
W kolejnych latach powtdérzono badania z udzialem pojedynczych gospodarstw
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z populacji badanej w latach 2003-2004. Gospodarstwa zostaly dobrane
w pierwszej turze w sposob losowy. W nastgpnym etapie dokonano weryfikacji
gospodarstw pod wzgledem przydatnosci do porownan z danymi z lat 2003—
—2004. W rezultacie wybrano 10 gospodarstw. Powtdrzone badania dotyczyty lat
2005 1 2008. Do prezentacji danych wykorzystano metody: opisowa, tabelarycz-
na, graficzna oraz rachunek ekonomiczny w przedsigbiorstwach rolniczych.

Wyniki badan i dyskusja

Sytuacje produkcji owczarskiej najlepiej charakteryzuje stan pogtowia owiec
oraz produkcja zywca jagnigcego. Poglowie owiec zmniejszato si¢ az do 2001 ro-
ku, gdy liczba owiec wyniosta 331 tys. sztuk, czyli zaledwie 6,8% stanu z 1986 ro-
ku. Kroétka stabilizacja trwata do 2008 roku, gdy pogltowie owiec ponownie za-
czeto si¢ zmniejsza¢. W grudniu 2013 roku populacja owiec w Polsce liczyta
250 tys. sztuk. W momencie zahamowania spadku liczby owiec w 2001 ro-
ku nastapita stabilizacja produkcji zywca jagnigcego na poziomie okoto 5 tys. ton.
Od 2008 roku produkcja podazata za spadkiem poglowia i w 2013 roku wynio-
sta 2,8 tys. ton (rys. 1). Wplyw na zaistniala sytuacje moglo mie¢ wycofanie
sig¢ ze wczesniejszego sposobu wsparcia produkcji owczarskiej. W momencie
wejscia do struktur UE gospodarstwa zajmujace si¢ hodowla owiec w Polsce
otrzymywaty dotacj¢ na owcg matke, w zalezno$ci od charakteru stada od 50
do 120 zt. Po zniesieniu takiego sposobu wsparcia od 2008 roku wprowadzono
tzw. platno$¢ za wazenie jagniat. Wysoko$¢ tej platnosci byta nizsza, wynosita
w zaleznosci od charakteru stada od 46,73 do 79,44 zt na owce matke. Po potra-
ceniu prowizji pobieranych przez Zwiazek Hodowcow Owiec rolnik otrzymywat
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Rysunek 1
Pogtowie owiec i produkcja zywca jagniecego w Polsce w latach 2003-2013
Zrédto: Roczniki Statystyczne GUS z lat 2003—2013.
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odpowiednio 29,53 i 49,80 zl. Platno$c¢ ta w kolejnych latach byta utrzymywana
na stalym poziomie. Rok wprowadzenia nowego sposobu wsparcia zwigzany
byl réwniez ze spadkiem pogtowia. Prawdopodobnie wowczas wielu rolnikow
zrezygnowalo z produkcji owczarskie;.

Optacalno$¢ roznych dziatalnosci rolniczych najczesciej jest porownywana
za pomocg nadwyzki bezposredniej. Ta technika liczenia uwzglednia uzyskane
przychody z produkcji i poniesione koszty bezposrednie. Dla produkcji owczar-
skiej mozna obliczy¢ nadwyzke dla sztuki strukturalnej, poprzez ktora okresla
si¢ owceg matke z odpowiednim przychowkiem innych grup zwierzat. Wielkosci
przychowku ustalana jest na podstawie obrotu stada. Innym odniesieniem jest
hektar gléwnej powierzchni paszowej (GPP). W sytuacji, gdy cata produkcja
ro$linna jest wykorzystywana na potrzeby produkcji owczarskiej, gtéwna po-
wierzchni¢ paszowa stanowia wszystkie uzytki rolne.

Badania przeprowadzone w latach 2003—2008 na terenie wojewddztwa pod-
laskiego wykazaty, ze przychody pochodzity ze sprzedazy jagniat, welny, wybra-
kowanych owiec oraz z dotacji z Funduszu Postgpu Biologicznego. Od 2008 roku
dotacja z Funduszu zostata zastapiona ptatnoscia za wazenie jagniat i ptatnoscia
paszowa. W 2013 roku zrezygnowano natomiast z platnosci paszowej na rzecz
doptat jednolitych do uzytkéw rolnych. Koszty bezposrednie stanowity glow-
nie koszty pasz tresciwych i objetosciowych. W latach 2003—-2008 koszty pasz
objetosciowych wynosity 35-42% kosztow bezposrednich, a pasz tresciwych
37-45% wydatkow, w zalezno$ci od charakteru stada. W zywieniu stosowano
sianokiszonke, kiszonke z kukurydzy, a w okresie letnim zielonke. Pozostate
koszty stanowily od kilkunastu do nawet 28% wydatkow i dotyczyty optat z ty-
tutu obstugi przez zwiazek hodowcow owiec, zakupow lekow i ustug weteryna-
ryjnych. Koszty posrednie na podstawie przeprowadzonych badan okreslono na
poziomie 30—40% kosztow ogdtem. Mozna do nich zaliczy¢ koszty: materiatow
pednych i smardéw, napraw i konserwacji maszyn, najmu sily roboczej, podatku
rolnego i od powierzchni mieszkalnej, energii elektrycznej, optat na KRUS itp.

W latach 2003-2004 wysoko$¢ nadwyzki bezposredniej z produkeji owczar-
skiej byta uzalezniona od charakteru stada (tab. 1). W stadach zarodowych po-
ziom wsparcia krajowego byt wyzszy niz w stadach reprodukcyjnych. Optacal-
no$¢ produkcji owczarskiej w 2004 roku byta wyzsza niz w 2003 roku, glownie
za sprawa wyzszych cen przy sprzedazy jagniat. W pierwszym roku cztonko-
stwa sytuacja gospodarstw poprawita sig. W nast¢pnym roku nadwyzka byta juz
znacznie nizsza, a w 2008 roku najnizsza z sposrdd przedstawionych lat. Taka
prawidtowo$¢ wystapita w przypadku wszystkich rodzajow stad. W 2008 roku
obliczono nadwyzke bezposrednia tylko w stadach zarodowych i1 dodatkowo
w stadzie utrzymujacym owce rasy zachowawczej. Nie przeprowadzono badan
w stadach reprodukcyjnych i towarowych (uzytkowych i bez dotacji) za rok
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Tabela 1
Poziom nadwyzki bezposredniej na 1 sztuke strukturalng w latach 2003—2008

Poziom nadwyZzki bezposredniej
Wyszczegdlnienie w latach [z{]
2003 | 2004 | 2005 | 2008

Nadwyzka bezposrednia na 1 sztuke strukturalng

a) owce linii hodowlanej ojcowskiej 125,35 | 137,80 97,52 88,57
b) Z\;vri)%grx;r%odowlanej matecznej w stadzie 115,25 | 128,70 96,38 84,98
c) owce hodowlane w stadzie reprodukcyjnym 79,40 94,15 68,88 -
d) owce w stadzie uzytkowym 69,40 82,05 63,88 -
e) owce bez dotacji 42,90 57,55 46,38 -
f) owce w stadzie zachowawczym - - - 276,98

Zrédto: Wyniki badan wtasnych.

2008. Najwyzsza nadwyzke na 1 sztuke strukturalna w 2008 roku osiagnigto
w stadzie zachowawczym, a to za sprawa wysokiej stawki ptatnosci rolnosrodo-
wiskowej na matke, ktora wynosita 320 zi.

Nadwyzke na 1 ha GPP obliczono na podstawie wymaganego obszaru UR
potrzebnego do wyzywienia 1 sztuki strukturalnej (tab. 2). Taka nadwyzka moze
by¢ poréwnywana z dziatalno$ciami produkcji roslinnej. Prawidtowosci byty
podobne, jak w przypadku nadwyzki na 1 sztuke strukturalna. Integracja z UE
przyniosta krotkotrwata poprawe sytuacji ekonomicznej, ale wplyw na to miat
wysoki kurs euro w 2004 roku. W kolejnych latach byto juz gorzej. W 2008 roku
tylko w przypadku stada utrzymujacego owce ras zachowawczych nadwyzka
byta wyzsza niz tysiac ztotych. Przeprowadzone badania dotyczace dochodu wy-
kazaly, ze §redni dochod rolniczy na gospodarstwo wyniost w 2003 roku okoto

Tabela 2
Poziom nadwyzki bezposredniej na 1 ha GPP w latach 2003—2008

Poziom nadwyZzki bezposredniej
Wyszczegdlnienie w latach [z{]
2003 | 2004 | 2005 | 2008

Nadwyzka bezposrednia na 1 ha GPP

a) owce linii hodowlanej ojcowskiej 1139,55|1252,73| 886,55| 805,18
b) Z\;v;iigrx;rxdowlanej matecznej w stadzie 1047,73|1170,00| 876.18| 772,56
c) owce hodowlane w stadzie reprodukcyjnym 721,82| 855,00 626,18 -
d) owce w stadzie uzytkowym 630,91 745,91 580,73 -
e) owce bez dotacji 390,00 523,18 421,64 -
f) owce w stadzie zachowawczym - - - 3 462,25

Zrédto: Wyniki badan wtasnych.
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8,3 tys. zt, a w 2004 roku juz 16,1 tys. zt. W badanej grupie znalazty si¢ gospo-
darstwa osiagajace strate, lecz ich liczba byta niewielka.

Poréwnanie wynikow ekonomicznych uzyskiwanych bezposrednio przed
akcesja 1 kilka lat po integracji wskazuje na pogorszenie sytuacji gospodarstw
zajmujacych si¢ hodowla owiec. Przyczynami byly rosnace koszty produkcji
oraz mniejszy poziom wsparcia producentow.

Nadwyzki bezposrednie liczone dla lat 2003—2008 nie zawieraly ptatnosci
bezposrednich obszarowych, a jedynie do zwierzat.

Podsumowanie

Integracja Polski z Unia Europejska dokonata i ciagle dokonuje si¢ na wielu
ptaszczyznach. Rolnictwo jest szczegdlnym dzialem wymagajacym interwen-
cji panstwa. Produkcja owczarska nalezy do dziatalnosci rolniczych, ktére po-
trzebuja szczegdlnego wsparcia. Przed wejsciem Polski do UE 1 w pierwszych
czterech latach cztonkostwa wyplacano hodowcom owiec dotacj¢ z krajowych
srodkow. Od 2008 roku Polska musiata zrezygnowac z tego sposobu wsparcia.
Wprowadzono tzw. platnosci za wazenie jagniat, ktore stanowia bardzo mate
wsparcie. Gospodarstwa owczarskie, tak jak pozostate gospodarstwa, moga ko-
rzystac z platnosci bezposrednich do ziemi, ktére nie wiaza si¢ z utrzymywaniem
zwierzat.

Sytuacja ekonomiczna gospodarstw owczarskich w pierwszych latach in-
tegracji z UE byla stabilna. Dodatkowo wowczas poglowie owiec i produkcja
zywca jagnigcego utrzymywaty si¢ na podobnym poziomie. Na wysoko$¢ nad-
wyzki bezposredniej najwigekszy wplyw miaty po stronie przychodow ceny zyw-
ca jagnigcego w eksporcie oraz wsparcie w postaci dotacji i doptat. Po stronie
wydatkéw najwigkszym obciazeniem byly koszty pasz. Dopiero likwidacja do-
tacji krajowej w 2008 roku wplyneta na pogorszenie si¢ sytuacji gospodarstw
1 w rezultacie na spadek pogtowia owiec i produkcji zywca jagnigcego. W rezul-
tacie badan potwierdzona zostata teza o wptywie wysokosci wsparcia budzetowe-
go na wyniki ekonomiczne gospodarstw. Z uwagi na spadek poglowia produkcja
owczarska wymaga zastosowania dodatkowego wsparcia krajowego lub unijne-
go. Takie dziatania zostaty podjete i w nowej perspektywie budzetowej 2015—
—2020 przewidziano doptate bezposrednia do owcy matki.
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Abstrakt

Dla produkcji owczarskiej najlepszym okresem byty lata 80. XX wieku. Dra-
styczny spadek cen wetny spowodowat przestawienie si¢ gospodarstw owczar-
skich na produkcj¢ zywca rzeznego. W rezultacie pogarszajacej si¢ optacalnosci
na rynku pozostato niewiele gospodarstw. W momencie akcesji Polski do UE
poglowie owiec liczyto tylko 311 tys. sztuk. Wraz z integracja Polska musia-
fa zmieni¢ zasady wsparcia m.in. produkcji owczarskiej. Nowe zasady miaty
wptyw na optacalnos¢ produkeji i pogtowie owiec. W artykule autor przedsta-
wil zmiany, ktore zaszly w sposobie wsparcia produkcji owczarskiej w pierw-
szych latach czlonkostwa oraz ich wptyw na sytuacj¢ ekonomiczna gospodarstw
owczarskich.

Stowa kluczowe: produkcja owczarska, sytuacja ekonomiczna, integracja euro-
pejska

Economic situation of sheep farms in Poland

Abstract

The article presents economic situation of sheep farms in Poland. The best period
for sheep production were the 1980s. Drastic decline in wool prices caused the
reduction of sheep population. At the time of the Polish accession to the EU, the
sheep population counted only 311 thousand heads. While entering the EU Po-
land had to change the rules of financial support for sheep production. The new
rules had an impact on the profitability of production and population of sheep. In
the article the author presents the changes that have taken place in the system of
support of sheep production in first years of membership and their impact on the
economic situation of sheep farms.

Key words: sheep production, economic situation, European integratio
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Oferta produktowa jako element marketingu-mix
w gospodarstwach agroturystycznych obszaréw
przyrodniczo cennych wojewddztwa lubelskiego

Wstep

Czg$¢ obszarow przyrodniczo cennych ze wzgledu na swe wybitne walo-
ry srodowiskowe oraz niepowtarzalnos¢ sa to tereny znajdujace si¢ pod ochro-
na prawna. Definicja sformulowana na IV Swiatowym Kongresie Parkow
Narodowych 1 Obszaréw Chronionych, a przytaczana migdzy innymi przez
B.M. Dobrzanska wskazuje, iz obszar przyrodniczo cenny to ,,obszar ladu lub
morza o wysokiej réznorodnosci biologicznej, a takze zwiazanych z nim zasobow
naturalnych i kulturowych, uzytkowany w sposob zapewniajacy ochrong istnie-
jacej réznorodnosci” [Dobrzanska 2007]. Zgodnie z ustawa z dnia 16 kwietnia
2004 roku o ochronie przyrody, formami ochrony przyrody sa [Ustawa z dnia
16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody]: parki narodowe, rezerwaty przyrody,
parki krajobrazowe, obszary chronionego krajobrazu, obszary Natura 2000, po-
mniki przyrody, stanowiska dokumentacyjne, uzytki ekologiczne, zespoty przy-
rodniczo-krajobrazowe oraz ochrona gatunkowa roslin, zwierzat i grzybow.

Wojewodztwo lubelskie zajmuje siodme miejsce w kraju pod wzgledem po-
wierzchni obszarow chronionych (22,7% catkowitej powierzchni wojewodztwa).
Obszarami o najcenniejszych walorach przyrodniczych sa Polesie (w tym Poje-
zierze Lgczynsko-Wiodawskie), Roztocze oraz doliny Wisty i Bugu. W ramach
sieci Natura 2000 na terenie wojewodztwa funkcjonuja ogdtem 122 obiekty (23
obszary specjalnej ochrony ptakéw oraz 99 obszarow majacych znaczenie dla
Wspolnoty) [Strategia Rozwoju Wojewddztwa... 2014]. Tereny te sa obszarami,
ktore charakteryzuja si¢ ograniczonymi mozliwosciami aktywnos$ci gospodar-
czej cztowieka. Jednym z obszaréw prowadzenia dziatalno$ci pozarolniczej na
terenach przyrodniczo cennych jest §wiadczenie ustug turystycznych. Formami
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turystki, ktore sa preferowane na tych terenach, sa miedzy innymi: agroturysty-
ka, ekoturystyka, turystyka uzdrowiskowa [Luszczyk 2011].

Walory obszarow przyrodniczo cennych sa uwarunkowaniem mogacym
wptywac na aktywno$¢ w rozwoju dzialalnosci z zakresu turystyki. Szczegdlna
forma aktywnosci gospodarczej, ktora pozwala na wykorzystanie zarowno walo-
row srodowiska przyrodniczego, jak rowniez prowadzonej dziatalnos$ci rolniczej
jest agroturystyka. Definiujac ustugi agroturystyczne nalezy wskazac na fakt, iz
sa one zwigzane z pobytem w gospodarstwie wiejskim, gdzie wystepuje zrozni-
cowanie ,,form spgdzania czasu wolnego i ustug turystycznych $wiadczonych
w obrgbie gospodarstwa rolnego” [Sikora 1999]. Swiadczenie ushug turystycz-
nych przez gospodarstwa zwigzane jest z podjeciem dziatan marketingowych,
a w tym przygotowaniem oferty produktowe;j. Jej wazny element to wskazanie
produktu jako elementu marketingu mix, a zarazem najwazniejszego elementu
funkcjonowania podmiotu gospodarczego. W niniejszym opracowaniu produkt
analizowany jest jako kategoria oferowana przez dostawce ustugi.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele definicji terminu ,,produkt
turystyczny”. J. Alktorn oraz A. Nowakowska wskazali na trzypoziomowa struk-
turg produktu turystycznego, w ramach ktorej wyodrgbni¢ mozna rdzen produktu,
produkt rzeczywisty oraz produkt powigkszony [Alktorn i Nowakowska 1992].
Odnoszac si¢ do poszczegolnych poziomoéw produktu nalezy wyjs¢ od rdzenia
produktu, tzw. rdzenia korzysci. W przypadku gospodarstw agroturystycznych
stanowia go walory krajobrazowe, czyste powietrze, cisza, spokdj, mozliwos¢
odpoczynku na tonie przyrody.

Produkt rzeczywisty (aktualny) w przypadku gospodarstw agroturystycz-
nych stanowi dobrej jakosci zakwaterowanie, mozliwo$¢ korzystania z kuchni,
ustugi zywieniowe, mozliwos¢ korzystania ze sprz¢tow AGD (np. lodowka, zZe-
lazko). Produkt rzeczywisty tworza takze inne ushugi oferowane w trakcie pobytu
turystom (np. przewodnickie). Produkt powigkszony (wzbogacony) to element,
ktéry w najwigkszym stopniu wptywa na atrakcyjno$¢ ustugi turystycznej, sta-
nowi element wyrdzniajacy ja sposrod innych. Jest podstawa budowania prze-
wagi konkurencyjnej nad innymi ustugodawcami poprzez dodatkowe korzysci
zwiazane z oferta. Wsrdd elementow stanowiacych produkt wzbogacony nalezy
wymieni¢: drobne ustugi dodatkowe §wiadczone w gospodarstwie, atrakcje dla
turystow czy dodatkowe elementy infrastruktury. Przyktadami produktu wzbo-
gaconego sa np. mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu sportowo-rekreacyjnego, or-
ganizacja wycieczek, mozliwos$¢ nauki lokalnego rzemiosta.

W przypadku gospodarstwa agroturystycznego najwazniejszym elementem
produktu turystycznego sa walory §rodowiskowe oraz walory antropologiczne.
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Cele, materiat i metody badawcze

Celem niniejszego opracowania jest analiza oferty produktow oferowa-
nych przez gospodarstwa agroturystyczne na obszarach przyrodniczo cennych
wojewodztwa lubelskiego oraz proba odpowiedzi na pytanie, czy prowadzenie
dzialalno$ci na tych terenach wplywa korzystnie na zakres oferty produktowe;.
Wykorzystane w opracowaniu wyniki badan przeprowadzone zostaly na terenie
wojewodztwa lubelskiego na obszarze 40 gmin. Na podstawie danych Banku
Danych Lokalnych Glownego Urzgdu Statystycznego na poziomie gmin prze-
prowadzona zostala analiza wskaZznika w ramach badania cenno$ci ekologicz-
nej gmin wiejskich i miejsko-wiejskich wojewodztwa lubelskiego [Guzal-Dec
2013]. Wybrano 30 gmin nalezacych do grupy najcenniejszych ekologicznie oraz
10 gmin kontrolnych pozbawionych tych walorow. Badania przeprowadzono
w 50 gospodarstwach agroturystycznych, z czego 78% to gospodarstwa umiej-
scowione na obszarach przyrodniczo cennych. Rysunek 1 prezentuje rozmiesz-
czenie gmin przyrodniczo cennych na terenie wojewodztwa lubelskiego.
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Rysunek 1
Rozmieszczenie gmin przyrodniczo cennych na terenie wojewddztwa lubelskiego
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wskaznika cenno$ci ekologiczne;.

W opracowaniu wykorzystano dane poddane analizom statystycznym
w programie SPSS 20.

Artykul powstat z wykorzystaniem danych pochodzacych z projektu badaw-
czego nr 2011/01/D/HS4/ 03927 pt. ,,Ekologiczne uwarunkowania i czynniki
rozwoju funkcji gospodarczych na obszarach przyrodniczo cennych wojewo6dz-
twa lubelskiego” finansowanego ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki.
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Analiza wynikéw badan

Gospodarstwo agroturystyczne to podmiot, w przypadku ktorego poza swiad-
czeniem ushlug turystycznych prowadzi si¢ produkcje rolnicza. Gospodarstwo
rolne stanowi bowiem miejsce $wiadczenia ustug oraz zakwaterowania turystow.
Srednia powierzchnia gospodarstwa rolnego w badanych gospodarstwach na ob-
szarach przyrodniczo cennych wynosita 12,36 (odchylenie standardowe 18,11).
Waznym aspektem w $wiadczeniu ustug turystycznych jest liczba miejsc nocle-
gowych oraz pokoi. Typowe gospodarstwo agroturystyczne jest podmiotem ofe-
rujacym od kilku do kilkunastu miejsc noclegowych.

Tabela 1
Charakterystyka gospodarstw agroturystycznych ze wzgledu na liczbe miejsc noclego-
wych oraz pokoi

Wyszczegdlnienie Srednia sgiiizyrlgg\;\?e
Liczba miejsc noclegowych w:

» domu gospodarza 9,17 5,26

» w oddzielnym budynku mieszkalnym 16,10 15,85
Liczba pokoi goscinnych w:

» domu gospodarza 3,75 1,96

* w tym z oddzielng tazienkg 2,44 1,61

* oddzielnym budynku mieszkalnym 3,68 4,94

* w tym z oddzielng tazienkg 3,35 5,27

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan.

Wsrod badanych gospodarstw srednia liczba miejsc noclegowych w domu
gospodarza oraz w oddzielnym budynku mieszkalnym wynosita odpowiednio:
9,17 (odchylenie standardowe 5,26), 16,1 (odchylenie standardowe 15,85).
O standardzie kwatery decyduje rowniez fakt posiadania pokoi z tazienkami.
Srednia liczba pokoi z tazienka w domu whasciciela ksztattowata si¢ na pozio-
mie 2,44 (odchylenie standardowe 1,61), a w oddzielnym budynku mieszkalnym
3,35 (odchylenie standardowe 5,27). Mozna powiedzie¢ o duzym zréznicowaniu
wsrod badanych gospodarstw w zakresie omawianych cech, poniewaz rozstep
w odniesieniu do ilosci miejsc noclegowych w domu gospodarza wynosit 24,
a w oddzielnym budynku mieszkalnym 57.

Swiadczenie ustug turystycznych wiaze sie z sezonowym charakterem dzia-
talnosci. W przypadku agroturystyki mozna mowi¢ o atrakcyjnosci tej formy
z uwagi na fakt, ze ustugi te moga by¢ swiadczone przez caly rok. Blisko 70%
kierownikow gospodarstw zadeklarowato, iz ustugi agroturystyczne w ich go-
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spodarstwie $wiadczone sa przez caly rok. W przypadku pozostatych gospo-
darstw okresem dominujacym w zakresie aktywnosci turystycznej jest okres
poznej wiosny i letni.

Ustlugodawcy charakteryzuja si¢ ciaglym dazeniem do zaspokajania potrzeb
klientow. W celu sprostania konkurencji gospodarstwa powinny poszerza¢ swoja
ofertg o kolejne elementy stanowiace ich charakterystyczny produkt. Budowanie
swojej pozycji konkurencyjnej moze odbywac si¢ migdzy innymi poprzez ofe-
rowanie roznego rodzaju ustug dodatkowych $wiadczonych w ramach oferowa-
nego produktu.

sauna

narty

organizacja konferencji kontrolne
kajak

praca/pomoc w gospodarstwie m przyrodniczo cenne
jazda konna

organizacja splywow kajakowych

staw rybny z mozliwoécig we dkowania
przejazdzki bryczka, saniami

ustugi przewodnickie

boisko do np. siatkowki

imprezy plenerowe

pole namiotowe, camping

wedkowanie $ 50

catodzienne wyZywie nie 5%6?8
rower el 63,9
plac zabaw dla dzieci e — 69,4
kuchnia do uzytku turystow 86%)’9
ognisko, grill 89,5
mozliwo$¢ nauki lokalnego rzemiosta ﬂ 91,7

Rysunek 2

Ustugi i atrakcje oferty gospodarstw agroturystycznych w gospodarstwach z gmin przyrodni-
czo cennych i gmin o niskiej cennosci

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan.

Szeroka oferta ustug oraz innych atrakcji oferowanych w ramach prowa-
dzonej dziatalno$ci turystycznej stanowi wazny element budujacy przewage
gospodarstwa agroturystycznego. Wsrod atrakcji stanowiacych element oferty
najwigkszej grupy gospodarstw agroturystycznych znalazty si¢ gtownie takie,
jak: mozliwos$¢ nauki lokalnego rzemiosta (91,7%), ognisko/grill (89,5%), kuch-
nia do uzytku turystéw (86,9%), plac zabaw (69,4%), mozliwo$¢ wypozyczenia
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roweru (63,9%), oferta catodziennego wyzywienia (56,8%), mozliwo$¢ wedko-
wania (50%) — rysunek 2

W przypadku pozostatych elementow uatrakcyjniajacych produkt turystycz-
ny odsetek gospodarstw posiadajacych je wynidst ponizej potowy gospodarstw.
Réznorodnos¢ dodatkowych elementéw oferowanego produktu zalezy od wielu
czynnikow. Wsrod nich wymienia sig srodki finansowe bgdace w posiadaniu go-
spodarstwa, ktore mozna przeznaczy¢ na doinwestowanie $wiadczonych ustug,
powierzchnig gospodarstwa, ktora mozna przeznaczy¢ pod ustugi oraz mozliwo-
$ci, jakie stwarza srodowisko przyrodnicze.

Jednakze warto zwroci¢ uwage, iz cze$¢ elementow oferty turystycznej,
ktora byla badana, nie wymaga znaczacych naktadow finansowych, a moze
podnosi¢ atrakcyjno$¢ gospodarstwa. Wsrod nich wymieni¢ mozna: miejsce na
ognisko lub grill, plac zabaw dla dzieci, boisko, praca/pomoc w gospodarstwie
rolnym, mozliwo$¢ uzytkowania kuchni przez klientow, ustugi przewodnika, czy
tez oferowanie pola namiotowego.

Umiejscowienie gospodarstw agroturystycznych na obszarach przyrodniczo
cennych stwarza wigksze mozliwosci uatrakcyjniania oferty produktowej. Prze-
mawia za tym fakt, iz w przypadku gospodarstw agroturystycznych z terenow
0 nizszej cennosci ekologicznej odsetek gospodarstw deklarujacych oferowanie
poszczegolnych atrakcji i ustug byt zdecydowanie mniejszy (rys. 2). Szczegolne
widoczne jest to w odniesieniu do takich elementow, jak jazda konna (9,1%),
mozliwos¢ wedkowania (18,2%), mozliwos¢ nauki rzemiosta (9,1%), czy wypo-
zyczenia roweru (27,3%).

Oferowanie pewnych grup ushlug i atrakcji tworzacych oferowany produkt
zwiazane jest z prowadzeniem odpowiedniej polityki cenowej. Zdecydowa-
na cze$¢ elementow oferty stanowia ustugi wliczane w koszt pobytu, jednakze
w badanej grupie wystapity pewne odstgpstwa (tab. 2).

Wsrod ustug wehodzacych w sktad oferowanego klientom produktu czesé
z nich stanowi element, za ktory turys$ci musza zaptaci¢ dodatkowo. Takimi ustu-
gami sg najczesciej ustugi zywieniowe (70%), organizacja sptywow kajakowych
(85,7%), przejazdzki bryczka czy tez saniami (60%). W wigkszos$ci analizowa-
nych przypadkéw dodatkowo odptatnos¢ za ustugi nie powinna wzbudzaé za-
strzezen. Jednakze wydaje si¢, ze w przypadku takich elementow tworzacych
produkt jak uzytkowanie kuchni, korzystanie z miejsca na ognisko, placu zabaw
wprowadzanie odptatnosci jest niekorzystne dla gospodarstwa (tab. 2). Moze
wzbudza¢ negatywne odczucia turystow i w efekcie wptywac nieprzychylnie na
postrzeganie przez klientow.

Poszerzona oferta §wiadczonych ustug moze wptywaé¢ na poziom osiaga-
nych dochodéw z tytulu prowadzenia dziatalnosci agroturystycznej. Dokonujac
grupowania gospodarstw z punktu widzenia ilo$ci oferowanych dodatkowych
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Forma odptatnosci za atrakcje/ustugi znajdujace sie w ofercie turystycznej badanych

gospodarstw

Wyszczegdlnienie

Forma odpfatnosci

ustuga wliczona

ustuga za doptatg

w koszt pobytu

Catodzienne wyzywienie 30,0 70,0
Kuchnia do uzytku turystow 92,0 71

Ustugi przewodnickie 66,7 33,3
Jazda konna 28,6 71,4
Przejazdzki bryczka, saniami 40,0 60,0
Pole namiotowe, camping 81,3 18,7
Ognisko, grill 93,1 6,9
Plac zabaw dla dzieci 95,5 4.5
Boisko do np. siatkowki 90,0 10,0
Wedkowanie 60,0 40,0
Imprezy plenerowe 72,7 27,3
Organizacja sptywow kajakowych 14,3 85,7
Staw rybny z mozliwoscig wedkowania 50,0 50,0
Sauna 100,0

Organizacja konferenc;ji 33,3 66,7
Praca/pomoc w gospodarstwie 100,0

Mozliwo$¢ nauki lokalnego rzemiosta 100,0

Wypozyczenie roweru 65,0 35,0
Wypozyczenie kajaka 100,0

Wypozyczenie nart 100,0

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

ustug/atrakcji w gospodarstwie wyodrgbniono 3 kategorie podmiotéw. Gospo-
darstwa deklarujace ofertg sktadajaca si¢ z 5 elementow (27%), 6-8 elementow

(40%) oraz z 9 i wigcej (33%).

Analizujac udzial dochodow z turystki w dochodach gospodarstwa ogo-
tem w tych trzech kategoriach wyodrgbnionych grup zaobserwowaé¢ mozna, iz
w przypadku gospodarstw oferujacych 5 i mniej elementéw wystapit wyzszy od-
setek gospodarstw o nizszym udziale dochodow z turystyki (ponizej 50% ogoétu
dochodow gospodarstwa). Im bardziej zréznicowana byla oferta gospodarstwa
w elementy produktu rozszerzonego, tym wigkszy byt udzial dochodéw z agro-

turystyki w dochodach ogétem.
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Na podstawie otrzymanych danych wnioskowaé¢ mozna, iz gospodarstwa
agroturystyczne powinny dazy¢ do poszerzania oferty swojego produktu o dodat-
kowe elementy podnoszace zar6wno jako$¢ oferty, jak rowniez jej atrakcyjno$¢.
Tym bardziej wazne wydaje si¢ rozbudowanie oferty produktowej gospodarstw
ze wzgledu na fakt, iz w opinii 55% respondentow wpltywy ze §wiadczonych
przez gospodarstwo ustug nie zmienily si¢ na przestrzeni ostatnich dwoch lat.

Wsrdod gospodarstw agroturystycznych bioracych udziat w badaniu ankie-
towym 45% respondentow zadeklarowato, iz w ostatnich 5 latach realizowane
byly inwestycje zwiazane z prowadzona dziatalnoscia. Gléwnie byty to dzia-
fania ukierunkowane na poprawienie sytuacji lokalowej. Obejmowaty budowe
oddzielnych budynkow (22,7%), rozbudowe powierzchni mieszkalnej na cele
turystyczne (56,5%), modernizacj¢ oraz remonty na cele turystyczne (77,3%).
Niespelna 60% respondentow wskazalo takze inwestycje zwiazane z poszerze-
niem oferty $wiadczonych uslug. Dane te po raz kolejny wskazuja, iz potrzeb-
ne sa prace w gospodarstwach w zakresie podejmowania dziatan zwigzanych
z uatrakcyjnianiem oferty produktowe;.

Poza oferta produktu stanowiaca wktad wtasny zasobow gospodarstwa oraz
aktywnosci cztonkow gospodarstwa agroturystycznego waznymi jego elementa-
mi sg walory $rodowiskowe oraz antropologiczne. Walory srodowiskowe sa nie
tylko atrakcyjne dla turystow, ale rowniez byly i sa czynnikiem podejmowania
dzialalno$ci agroturystycznej gospodarstw.

Najistotniejszym czynnikiem mobilizujacym do aktywnos$ci w zakresie roz-
poczegcia dzialalnosci agroturystycznej byta potrzeba poszukiwania dodatkowych
zrddet dochodow (rys. 3). Warto jednak zauwazyc¢, iz roOwnie istotnymi byty wa-
lory srodowiskowe, takie jak potozenie w regionie turystycznym, jak i korzystne
polozenie wzglgdem atrakcyjnych elementow Srodowiska. Walory srodowisko-

M bardzo duzy duzy Mprzecietny Mmaly ™ bardzo maly

wykorzystanie lokalnych zasobow
atrakcyjne polozenie
pofozenie w regionie turystycznym

dodatkowe Zrodto dochodow 2,7

Rysunek 3

Sita wptywu wybranych czynnikédw na rozpoczecie dziatalnosci agroturystycznej w opinii re-
spondentow

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan.
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we oraz antropologiczne wptywajace na atrakcyjnos¢ potozenia gospodarstw to
migdzy innymi: szlaki turystyczne, zabytki, muzea, kapieliska.

Atrakcyjny produkt w gospodarstwach agroturystycznych to sktadowa sze-
regu czynnikow, w tym migdzy innymi niezaleznych bezposrednio od cztonkow
gospodarstwa domowego $wiadczacego ustugi. Analiza opinii respondentow
w zakresie czynnikow decydujacych o atrakcyjnosci najblizszej okolicy wskazu-
je, iz w przypadku gospodarstw agroturystycznych na terenie gmin przyrodniczo
cennych mozliwosci te sa zdecydowanie wigksze. Wszyscy lub prawie wszyscy
respondenci z gospodarstw prowadzacych dziatalno$¢ w gminach o wysokiej
cennosci ekologicznej wskazali, iz warto$cia na tym terenie sa walory srodowi-
skowe, bliskos¢ lasow, spokoj 1 cisza oraz latwy dojazd. Rownie waznymi pro-
duktami podnoszacymi atrakcyjnos$¢ sa szlaki turystyczne, infrastruktura umoz-
liwiajaca uprawianie sportow zimowych (rys. 4).

bliskos¢ lasw ﬁ

kontrolne
walory krajobrazowe d
® przyrodniczo cenne spokdj i cisza dz
fatwy dojazd ﬁ,z
stlaki turystyczne w okolicy *sas

interesujgcy folklor i tradycja 2;-' 5,7

bliskos¢ kypielisk, stawow, basendow 69,4

bliskos¢ jezior, rzek, po ktdrych mozna ptywac, zeglowad 66,7

zabytki, skanseny i muzea w okolicy ﬂ 62,2

bliskos¢ zimowych atrakcji (wyciagi narciarskie, trasy ) 90
biegowe)

czeste festiwale, koncerty w okolicy 41,7

Rysunek 4

Czynniki podnoszgce atrakcyjnosc¢ turystyczng okolicy w opinii respondentéw w gospodar-
stwach na terenach przyrodniczo cennych i z gmin o niskiej cennosci

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie badan.

Wsrdd czynnikéw o charakterze antropologicznym wymieni¢ nalezy wy-
stepowanie w najblizszej okolicy zabytkow, skansendw czy muzeow (62,2%),
realizacja festiwali 1 koncertow (41,7%) oraz interesujacy folklor (75,7%).
Z punktu widzenia odpoczynku wakacyjnego ogromne znaczenie ma dostgp do
zbiornikow wodnych zaréwno tych naturalnych, jak i stanowiacych wynik pracy
cztowieka (rys. 4).
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Mozna stwierdzi¢, iz w opinii respondentéw z obszarow przyrodniczo cen-
nych nastapit zdecydowanie wigkszy udzial wystgpowania poszczeg6lnych ele-
mentéw wptywajacych na atrakcyjnos$¢ okolicy, a zarazem wptywajacych na
jako$¢ i atrakcyjnos¢ oferowanego produktu dla turystow. W przypadku gmin
o niskiej cennosci ekologicznej, respondenci wskazali na znaczace braki wpty-
wajace na zdecydowanie nizsza atrakcyjno$¢ turystyczna. A w zwiazku z tym
oferowany produkt dla konsumentow moze by¢ mniej zachgcajacy.

Zakonczenie

Z pozoru gospodarstwa agroturystyczne oferuja produkt charakteryzujacy
si¢ roznorodnoscia, dodatkowymi elementami. Co powoduje, iz oferowany pro-
dukt jest produktem powigkszonym, zgodnie ze struktura produktu turystyczne-
go prezentowana migdzy innymi przez J. Alktorna i A. Nowakowska. Wszelkie
elementy wspoltworzace produkt poszerzony stanowiq istotny czynnik budu-
jacy pozycje konkurencyjna gospodarstw. Jednakze nalezy zwroci¢ uwage na
fakt, iz wigkszo§¢ badanych gospodarstw nie w peilni wykorzystuje mozliwo-
$ci kreowanie produktu poszerzonego. Odbywa sig to migdzy innymi poprzez
wprowadzanie dodatkowych optat za produkt, ktory powinien by¢ oferowany
nieodptatnie. Czg$¢ gospodarstw agroturystycznych koncentruje si¢ jedynie na
rdzeniu produktu oraz produkcie rzeczywistym, ograniczajac elementy produktu
wzbogaconego.

Tworzenie atrakcyjnego produktu w gospodarstwach agroturystycznych zlo-
kalizowanych w gminach przyrodniczo cennych jest zdecydowanie latwiejsze.
Z uwagi, 1z walory $rodowiskowe stwarzaja ku temu odpowiednie warunki.
Wskazuje na to wyzszy odsetek gospodarstw deklarujacych oferowanie ustug
1 atrakcji w ramach oferty gospodarstwa. Dodatkowo respondenci wskazali na
wigksza atrakcyjnos¢ obszaréw przyrodniczo cennych stanowi otoczenie.

Pomimo duzych mozliwosci zwiazanych z kreowaniem produktow agrotu-
rystycznych nalezy zaznaczy¢, iz znaczaca grupa respondentdw nie wykazata
zainteresowania w zakresie ich tworzenia. Jak rowniez nalezy zaznaczy¢, iz bli-
sko 1/3 respondentéw z obszarow przyrodniczo cennych zadeklarowata, iz nie
planuje rozwija¢ dziatalno$ci agroturystyczne;.
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Abstrakt

Prowadzenie dziatalnos$ci gospodarczej, bez wzgledu na jej charakter, wiaze si¢
z wykreowaniem produktu, ktory bedzie stanowil przedmiot zainteresowania
konsumentéw. Wedlug prognoz Instytutu Turystyki, liczba przyjazdow turystow
w nadchodzacych latach bedzie wzrastala. Szczegodlnie istotny wydaje si¢ trend
wskazany przez Europejska Komisj¢ Turystyki, wedlug ktorej wzrost swiado-
mosci zwiazany z ochrona srodowiska bedzie skutkowal wzrostem zaintereso-
wanie turystow miejscami, gdzie rozwdj zrownowazony odgrywa znaczaca rolg.
W przypadku Lubelszczyzny szczegodlnie duze znaczenie ma rozwdj segmen-
tu, jakim jest turystyka na obszarach wiejskich, ekoturystyka i agroturystyka.
W celu pozyskania klientow gospodarstwa agroturystyczne zmuszone sa do po-
dejmowania dziatah ukierunkowanych na wypromowanie interesujacej i atrak-
cyjnej oferty. Mozliwe jest to tylko wowczas, gdy zaoferuja produkt, ktéry zain-
teresuje 1 zaintryguje turystow.

Celem niniejszego opracowania jest analiza oferty produktow oferowa-
nych przez gospodarstwa agroturystyczne na obszarach przyrodniczo cennych
wojewodztwa lubelskiego oraz proba odpowiedzi na pytanie, czy prowadzenie
dzialalno$ci na tych terenach wplywa korzystnie na zakres oferty produktowe;.
Dla realizacji celu przeprowadzone zostaly badania w gospodarstwach agrotu-
rystycznych z gmin przyrodniczo cennych oraz gmin o niskich walorach $rodo-
wiskowych. Badania zrealizowane zostaty w okresie listopad—grudzien 2013 ro-
ku. Uzyskane wyniki wskazuja, iz umiejscowienie gospodarstw $§wiadczacych
ushugi turystyczne na obszarach przyrodniczo cennych wptywa zdecydowanie
na poszerzong ofert¢ produktowa. Wplyw na to maja zaréwno czynniki §rodowi-
skowe, jak rowniez aktywno$¢ samych wtascicieli gospodarstw.
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Stowa kluczowe: obszary przyrodniczo cenne, gospodarstwo domowe, gospo-
darstwo agroturystyczne, produkt

A product offer as an element of the marketing-mix in
agricultural households situated in high nature value
areas of Lubelskie region

Abstract

Conducting economic activity, regardless of its nature, is connected with creating
a product which will be of particular interest to its future consumers. According
to the Tourist Institute’s data, the number of inbound tourists in the forthcom-
ing years will be on the increase. Particularly interesting seems to be the trend
indicated by The European Travel Commission (ETC) according to which the
increase of awareness connected with environmental protection will result in a
bigger interest of tourists in the spots with balanced development being of great
importance. As regards Lubelskie region (NUTS 2), it is crucial to develop tour-
ism in rural areas, ecotourism as well as agritourism. In order to acquire cus-
tomers, agricultural households need to take actions to create and promote an
interesting offer. Only if they propose the product attractive to customers, will it
be possible.

The purpose of the following article is to analyse the offer of products pro-
vided by agricultural households located in high nature value areas of Lubelskie
region and to answer the question whether doing business in those areas positive-
ly influences the product offer range. To achieve the aforementioned objective,
the research in agricultural households from high nature value value municipali-
ties and those with lower environmental values was carried out. It was conducted
in November and December 2013. The results obtained by the author indicate
that the location of households offering tourist services in high nature value areas
has a significant impact on an extended product offer. It may be influenced by
both environmental factors as well as household owners’ activity.

Key words: nature value areas, household, agritourism, product
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Mtodzi Polacy wobec wyzwan wspétczesnego
rynku — wybrane zachowania i ich determinanty
w latach 2004-2014

Wstep

Zachowania mtodych konsumentéw od wielu lat sa przedmiotem zaintereso-
wania ekonomistow i 0sob zajmujacych si¢ marketingiem. Staraja si¢ oni ziden-
tyfikowaé czynniki, ktore na nie wpltywaja i, na tej podstawie, przewidywac de-
cyzje mtodych konsumentdéw oraz dopasowywac do nich swoje dziatania marke-
tingowe. W literaturze spotka¢ mozna wiele sposobdw klasyfikacji determinant
zachowan konsumenckich. Sa wsrod nich podziaty na czynniki subiektywne
i obiektywne, zewngtrzne i wewngtrzne, ekonomiczne i pozackonomiczne, mie-
rzalne 1 niemierzalne [Gajewski 1997, s. 20-23; Kramer 1997, s. 78-82; Gar-
barski 1998, s. 21-37; Kiezel (red.) 2000, s. 103—168]. Sposob oddzialywania
poszczegolnych determinant nie ma charakteru stalego — w réznych okoliczno-
Sciach rola i znaczenie poszczego6lnych czynnikdéw rosnie lub maleje.

Badacze od dziesigcioleci probuja rozpozna¢ zachowania mtodych konsu-
mentoéw. Chareonsuk koncentrowat si¢ na zrozumieniu proceséw zachodzacych
w okresie dojrzewania, Rammasoot badat wplyw srodowiska, kultury, odzy-
wiania i aktywnosci fizycznej na zachowania, a Satetoh wskazywal na rézni-
ce kulturowe migdzy mtodzieza wiejska 1 miejska [Patanaittikul 1 Ongkrutraksa
2011, s. 57]. W Polsce badania nad ta grupa uczestnikow rynku prowadzita m.in.
A. Olejniczuk-Merta [Olejniczuk-Merta 2001; Olejniczuk-Merta 2009]. Wszyst-
kie te projekty badawcze odnosily si¢ jedynie do wybranych przejawdéw zacho-
wan mtodych konsumentdw, poniewaz kompleksowa analiza wpltywu wszystkich
determinant nie bytaby mozliwa. W niniejszym opracowaniu takze skoncentro-
wano si¢ na roli wybranych determinant (ptci, wieku, miejsca zamieszkania, wy-
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sokosci kieszonkowego oraz poziomu wyksztatcenia rodzicow) w ksztaltowaniu
zachowan konsumentéw w wieku od 14 do 19 lat.

Celem artykulu jest wskazanie zmian, jakie zaszly w ostatnich 10 latach
w zachowaniach mlodych konsumentow, zidentyfikowanie wybranych czynni-
koéw ksztaltujacych te zachowania, a takze wskazanie ich zmieniajacej sig roli.
Badania bezposrednie bedace podstawa zawartych w artykule rozwazan prowa-
dzono w latach 2004, 2006 oraz 2014 wsrod mtodziezy I i III klas szkot gimna-
zjalnych 1 ponadgimnazjalnych wojewddztw: $laskiego, matopolskiego i t6dz-
kiego.

Istota zachowan konsumenckich

Zgodnie z definicja G. Antonidesa i W.F van Raaija, ,,zachowanie konsumen-
ta obejmuje: czynnosci psychiczne i fizyczne (zachowanie) lacznie z ich moty-
wami 1 przyczynami jednostek 1 (matych) grup dotyczace orientacji, kupowania,
uzytkowania, utrzymywania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz
produkcji gospodarstwa domowego (zrob to sam) (rzadkich) towaréw i ustug
z sektora rynkowego, sektora publicznego oraz sektora gospodarstwa domowe-
go, pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz osiaga¢ swoje cele i urze-
czywistnia¢ wartosci, a dzigki temu osiaga¢ zadowolenie i dobrobyt z uwzgled-
nieniem skutkow krotko- 1 dlugofalowych oraz konsekwencji jednostkowych
1 spotecznych” [Antonides i van Raaij 2003, s. 24]. Zaproponowana definicja
akcentuje fakt, ze konsumpcja jest nie tylko zaspokajaniem podstawowych po-
trzeb, ale obejmuje réwniez dziatania majace przyczynié¢ si¢ do realizacji war-
tosci oraz osiggania przez konsumenta satysfakcji 1 przyjemnosci. Zachowania
konsumenta moga zatem obejmowac np. czynnosci zwiazane z zagospodarowa-
niem czasu wolnego, konsumowaniem dobr o charakterze symbolicznym. Takie
definiowanie zachowan jest szczeg6lnie uzasadnione na rynku mtodych konsu-
mentow, ktorzy samodzielne decyzje rynkowe zwykle podejmuja w odniesieniu
do tych produktow, ktorych konsumpcja silnie determinowana jest przez czyn-
niki o charakterze spotecznym. Zaspokajanie potrzeb podstawowych i podejmo-
wanie zwigzanych z tym decyzji w wigkszosci przypadkow spoczywa natomiast
na rodzicach nastolatkow.

Jednym z podstawowych podzialéw determinant zachowan konsumentow
jest wydzielenie czynnikow wewngtrznych oraz zewngtrznych (Srodowisko-
wych). Do pierwszej z tych grup nalezy zaliczy¢ zmienne wynikajace z rozwoju
fizycznego i intelektualnego konsumenta, jego osobowosci, stylu zycia oraz po-
trzeb. W szczegodlnosci wsrdd czynnikow wewngtrznych nalezy zatem wymieni¢
percepcjg, proces uczenia si¢, pamigé, potrzeby, osobowosé, postawy, styl zycia.
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Czynniki zewngtrzne obejmuja wszystko to, co otacza konsumenta i ma wptyw
na jego sposob myslenia oraz odczuwania, a takze na podejmowane przez niego
dzialania [Peter 1 Olson 2005]. Gléwnymi przykladami czynnikéw zewngtrz-
nych sa grupy odniesienia, rodzina, status spoteczny, klasa spoteczna, kultura
i subkultury. Do czynnikéw zewngtrznych naleza takze nowe trendy obserwowa-
ne w otoczeniu rynkowym konsumentow.

Percepcja oznacza proces, w ramach ktorego ludzie dokonuja wyboru, inter-
pretuja i porzadkuja informacje. Proces uczenia si¢ prowadzi do zmiany zacho-
wan w reakcji na doswiadczenie lub instynkt. Istotny wptyw na podejmowane
decyzje ma takze pamie¢ zarowno dlugotrwala, jak i krotka. Pamiec to wlasci-
wos¢ organizmu (funkcja psychiki), polegajaca na gromadzeniu i przechowywa-
niu ubiegltego doswiadczenia oraz wykorzystywaniu go w réznych sytuacjach
[Sowa 2010, s. 137].

Zardwno potrzeby, pragnienia i1 Zyczenia oznaczaja roznice pomigdzy tym,
co konsument postrzega jako stan idealny, a stanem obecnym, przy czym roz-
nice te maja wystarczajaco duze znaczenie, aby zmotywowa¢ konsumenta do
podjecia dziatan. Jednoczesnie potrzeby moga mie¢ charakter fizjologiczny lub
psychologiczny, a motywacja bgdaca sita napedowa dziatania wywolanego chg-
cia redukcji dyskomfortu wynikajacego z niezaspokojenia potrzeb moze by¢
uswiadomiona lub nieuswiadomiona. Kolejny czynnik, osobowo$¢ to unikatowy
niepowtarzalny portret psychologiczny danej osoby, ktory w ogromnym stopniu
wplywa na to, w jaki sposob osoba reaguje na swoje otoczenie [Solomon 2006,
s. 206]. Postawe mozna z kolei zdefiniowa¢ jako wzglednie stala i spdjna oce-
n¢ okreslajaca stosunek czlowieka do okreslonego obiektu, przedmiotu lub idei
[Sowa 2010, s. 141].

Kolejny czynnik wewngtrzny — styl zycia okresla wzory konsumpcji uza-
leznione od preferowanych przez klasg spoteczna lub grupg konsumentow form
spedzania czasu i wydawania pienigdzy. W znaczeniu ekonomicznym styl zycia
dotyczy sposobdéw wydawania pieni¢dzy oraz rodzaju nabywanych débr i ustug
[Duliniec 1986, s. 303].

Wsrdod czynnikow zewngtrznych szczegolnie wazng rolg odgrywaja grupy
odniesienia. Sa to ,.takie zbiorowosci, do ktorych jednostka nalezy lub chce na-
leze¢, do ktorych odnosi ona swoje postgpowanie oraz ktorych systemy wartosci
1 zachowan sa podstawa ksztaltowania jej wlasnych dziatan” [Bywalec 2007,
s. 58]. Wptyw grup odniesienia moze mie¢ zarowno bezposredni, jak i posredni
charakter. To wiasnie dzigki tym grupom jednostka uczy si¢ zachowan, uczy si¢
jak rozwiazywac problemy zwiazane z konsumpcja, nabiera takze charaktery-
stycznych dla danej grupy zwyczajow konsumenckich. Chcac podkresli¢ swoja
przynalezno$¢ do konkretnej grupy odniesienia lub podkresli¢ swoj status w tej
grupie, konsument moze wybra¢ wiazacy si¢ z nig produkt albo marke. Naj-
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blizsza grupa odniesienia jest rodzina, ktéra, zwtaszcza w przypadku miodszych
konsumentdéw, ma najbardziej znaczacy wpltyw na zachowania sposrod wszyst-
kich czynnikow zewngtrznych. Wynika on z faktu utrzymywania przez konsu-
menta bliskich relacji z cztonkami rodziny, co sprzyja wymianie informacji na
temat produktéw, wspolnemu podejmowaniu decyzji i uczeniu si¢ zachowan
konsumenckich. Rodzice stanowia wzor zachowan dla swoich dzieci, a mtodzi
ludzie nasladuja w zachowaniach swoich rodzicéw. Z kolei status spoleczny
1 klasa spoteczna wynikaja z podziatu spoteczefistwa na klasy bgdace konse-
kwencja jego zrdznicowania pod wzgledem statusu, wyksztalcenia, bogactwa
oraz uznawanych wartosci [Garbarski (red.) 2011, s. 93]. Czlonkowie tej samej
klasy uznaja podobne wartosci, maja podobne zainteresowania, podobnie si¢
tez zachowuja. Czynnikiem decydujacym o przynaleznosci do klasy sa nie tyl-
ko dochody, ale takze zawod, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania i styl zycia.
Kolejne determinanty zewngtrzne, kultura 1 subkultura bezposrednio okreslaja
normy i zachowania konsumpcyjne spoteczenstwa. Shiffman i inni wyjasniaja,
ze kultura wyznacza wartosci, zwyczaje i tradycje, a cztonkom spoteczenstwa
pozwala kontrolowa¢, czy ich zachowania sa zgodne wyznaczonymi normami
spotecznymi [Schiffman i in. 2013, s. 393].

Nalezy podkresli¢, ze zachowania konsumentow ksztattowane sa przez caty
zespot czynnikow, ktore poza tym, ze oddziatuja na postgpowanie konsumen-
tow, to wptywaja takze na siebie wzajemnie, modyfikujac ostateczne decyzje
1 powodujac, ze przewidywanie zachowan nabywcow odbywa si¢ w warunkach
wysokiej niepewnosci. U nastolatkow procesy zachodzace w czasie wzrastania
sa bardzo dynamiczne. Rownocze$nie ze zmianami spotecznymi, rozwojem lub
zmiang $rodowiska na zainteresowania i potrzeby tej grupy wptywa bowiem
zmienno$¢ nastrojow, rozwoj moralny, intelektualny, a takze intensywne uczenie
si¢ i przyswajanie wiedzy.

Wydaje sig, ze zmiany zachodzace na rynku, takie jak: globalizacja, serwicy-
zacja, dematerializacja i wirtualizacja, domocentryzm i prywatyzacja konsump-
cji, ekokonsumpcja, prosumpcja, konwestycja, homogenizacja 1 heterogenizacja
[procesy te opisano w: Bywalec 2007; Bywalec 2009; Mruk 2009; Sowa 2010;
Bywalec 2010; Mro6z 2013], dbatos¢ o zdrowie, a takze dbatos$¢ o dobra kondycje
i wygodg [Olejniczuk-Merta 2015, s. 10] oraz pojawiajace si¢ wciaz nowe trendy
powoduja, ze zachowania mtodych konsumentow zaczynaja nabiera¢ cech uni-
wersalnych, charakterystycznych dla rynku globalnego. Poréwnania zachowan
w skali globalnej nie sa jednak obecnie mozliwe. Prowadzone przez Eurostat
badania umozliwiaja natomiast dokonanie pordwnan wybranych zachowan mto-
dziezy w wieku 16-19 lat.
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Charakterystyka zachowan mtodych Europejczykow
w zakresie wykorzystania Internetu

W 2014 roku bylo 7633 tys. mtodych Polakéow w wieku 15-29 lat, w tym
2081,3 tys. w wieku 15-19 lat [Rocznik demograficzny 2015]. Udzial mtodych
0s0b (15-29 lat) w populacji naszego kraju spadt w ciagu ostatnich 9 lat z 24,4%
w 2006 roku do 20,2% w 2014 roku. Analogiczny spadek obserwuje si¢ w wigk-
szosci krajow Unii Europejskiej, przy czym najwigksza jego dynamike¢ odnoto-
wano w Irlandii. Odwrotna tendencjg, tj. wzrost odsetka os6b mtodych, mozna
zauwazy¢ jedynie w Danii, Luksemurgu, Szwecji, Holandii i Wielkiej Brytanii.
Warto przy tym zauwazy¢, ze miodzi konsumenci maja obecnie najmniejszy
udzial w spoteczenstwach Cypru, Stowacji i Polski (tab. 1).

Tabela 1
Udziat oséb w wieku 15-29 lat w populacji w wybranych krajach Unii Europejskiej [%]

Kraje Odsetek mtodziezy w wieku 15—-29 lat w spoteczenstwie
2006 2010 2014
UE (28) 19,5 18,7 17,7
Wiochy 16,6 15,7 15,3
Hiszpania 20,4 17,9 15,6
Polska 24.4 22,6 20,2
Cypr 23,5 24,6 22,7
Dania 17,3 17,9 18,8
Irlandia 23,8 22,3 18,2

Zrédio: Ratio of young people in the total population on 1 January by sex and age, http://
appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do (data dostepu: listopad 2015).

Pochodzace z Eurostatu dane pozwalaja tez oceni¢ aktywno$¢ mtodych kon-
sumentéw mierzong czg¢stoscig ich kontaktow ze znajomymi, przy czym cho-
dzi tu zardwno o kontakty bezposrednie (spotkania), jak i posrednie (np. przez
Internet). Ponad potowa z 0s6b w wieku 1619 lat (53,6%) co najmniej raz
w tygodniu kontaktuje si¢ z bliskimi, a tylko nieznacznie mniejsza grupa (51,7%)
ze znajomymi si¢ spotyka. Na tym tle mtodzi Polacy wypadaja trochg gorzej. Za-
ledwie 45,3% z nich co najmniej raz w tygodniu kontaktuje si¢ ze znajomymi,
a 37,4% z taka sama czgstotliwoscia si¢ z nimi spotyka.

Az 5,7% mlodych Europejczykow stwierdza, ze nigdy nie kontaktuje si¢ ze
znajomymi i 1,7%, ze nigdy si¢ z nimi nie spotyka. Wérod Polakow ten odsetek
jest nizszy: wynosi odpowiednio 3,3% i 0,9%. Tak wigc Polacy spotykaja si¢ ze
znajomymi rzadziej niz ich europejscy rowiesnicy, ale zycie towarzyskie pode;j-
muje wigcej mtodych Polakow (tab. 2)
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Dos¢ powszechnie (a nawet czesciej niz przecigtnie w UE) polska mlodziez
w wieku 16-19 lat korzysta z Internetu. W 2011 roku 89% mtodych Polakow
codziennie korzystalo z Internetu, a w Unii ten odsetek wynosit zaledwie 82%.
W roku 2014 proporcje te zmienily si¢ tylko nieznacznie — z Internetu korzy-
stato 92% mtodych Polakow i 90% mlodziezy unijnej [Individuals — frequency
of internet use, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.
do]. Uwage zwraca przy tym fakt, ze mtodzi Polacy uzywaja Internetu w bar-
dziej zréznicowany sposob niz mtodziez europejska. Az 91% miodych Polakow
i tylko 77% ich europejskich rowiesnikow korzysta z czatdéw oraz uczestniczy
w dyskusjach na forach internetowych. Nieco ponad potowa Polakow (51%)
1 Europejczykoéw (53%) korzysta przez Internet z potaczen telefonicznych, 39%
Polakéw 1 32% mtodych Europejezykow dzieli sig 1 wymienia filmami, muzyka
1 innymi zasobami, okoto 18% mtodziezy tworzy strony internetowe, a prawie
wszyscy (98% Polakéw 1 96% mtodziezy unijnej) poszukuje informacji za po-
moca wyszukiwarek [Individuals — frequency of internet use, http://appsso.euro-
stat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do].

Tabela 2
Czestotliwos¢ spotkan i kontaktéw z bliskimi oraz ze znajomymi 16—19-latkéw z Polski
i Unii Europejskiej [% odpowiedzi]

. . Przynajm-
;‘Q{jﬁg Codziennie | Co tydzien Razi\;c:“e_ WKL'T']‘Iae Srf’:g’u niZj o Nigdy
w roku
Czestotliwos¢ kontaktow ze znajomymi
Europa 19,2 34,4 12,4 19,7 8,3 57
Polska 15,9 29,4 15,2 23,2 12,7 3,3
Czestotliwos¢ spotkan ze znajomymi
Europa 18,8 32,9 13,7 20,2 12,6 1,7
Polska 8,9 28,5 16,8 26,8 17,7 0,9

Zrédto: Frequency of getting together with relatives or friends by sex and age, http://appsso.
eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=yth_part_010&lang=en; Frequency of contacts
with relatives or friends by sex and age, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?da-
taset=yth_part_020&lang=en (data dostepu: luty 2015).

Podsumowujac porownanie wybranych zachowan mtodziezy polskiej na tle
jej europejskich rowiesnikow nalezy zwrdci¢ uwagg na istnienie zréZznicowania
W poziomie uczestnictwa w zyciu spotecznym oraz korzystania z nowoczesnych
technologii. Polacy rzadsze kontakty ze znajomymi rekompensuja sobie wigksza
aktywnos$cia w korzystaniu z Internetu 1 wykorzystywaniu jego funkcji 1 mozli-
wosci. Wydaje si¢ wigc, ze wsrdd polskiej mtodziezy silniej wystepuje zjawisko
wirtualizacji zachowan.
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Metodyka badan

Badania pierwotne przeprowadzone byly metoda ankiety audytoryjnej ko-
lejno w 2004, 2006 1 2014 roku. Uczestniczyli w nich uczniowie klas 1 1 3 szkot
gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych (liceéw oraz szkét zawodowych) z woje-
wodztw $laskiego, matopolskiego (tylko w roku 2004) i t6dzkiego (tylko w roku
2006). Badani byli w wieku od 14 do 19 lat. Strukture respondentéw przedsta-
wiono w tabeli 3.

Tabela 3
Struktura proby z lat 2004, 2006 i 2014 wedtug pfci i rodzaju szkoty
liczba badanych Odsetek badanych
Rodzaj szkoty Dziewczyna| Chiopak Dme:;czy— Chtopak Ogdlem
2004 rok

Gimnazjum 268 245 52% 48% 513

Ponadgimnazjalna 498 327 60% 40% 825

Razem 766 572 57% 43% 1338
2006

Gimnazjum 359 322 53% 47% 681

Ponadgimnazjalna 525 643 45% 55% 1168

Razem 884 965 48% 52% 1849
2014

Gimnazjum 129 158 45% 55% 287

Ponadgimnazjalna 393 253 61% 39% 646

Razem 522 411 56% 44% 933

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Przedmiotem badan byla czgstotliwo$¢ wykonywania nastgpujacych czyn-
no$ci: gra na komputerze, rozmowy 1 czatowanie przez Internet, spotkania ze
znajomymi na podworku, spotkania w pubach, kawiarniach, czytanie ksiazek,
czytanie prasy, podejmowanie pracy zarobkowej, korzystanie z dodatkowych
lekcji 1 korepetycji, uprawianie sportu w klubach oraz indywidualne uprawianie
sportu i pomoc w domu. Respondenci okreslali t¢ czegstotliwos¢, majac do dyspo-
zycji odpowiedzi: ,,nigdy”, ,,raz w roku lub rzadziej”, ,.kilka razy w roku”, , kilka
razy w miesiacu”, ,,kilka razy w tygodniu”, ,,codziennie”. Chcac okresli¢ srednia
czestotliwo$¢ poszezegolnych czynnosci do dalszych analiz przyjgto nastgpujace
wartos$ci obrazujace liczbe dni w ciagu roku, w ktérych dokonywano czynnosci:
nigdy — 0, raz w roku lub rzadziej — 1, kilka razy w roku — 4, kilka razy w mie-
sigcu — 36, kilka razy w tygodniu — 156 oraz codziennie — 365.

Nastegpnie zastosowano test nieparametryczny Kruskala-Wallisa w celu we-
ryfikacji nastgpujacych hipotez:
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H1 Zachowania mtodych konsumentow sa determinowane przez ich ptec.
H2 Wiek jest czynnikiem ksztattujacym zachowania mtodych konsumentow.
H3 Poziom wyksztalcenia rodzicow wptywa na zachowanie nastoletnich konsu-
mentow.
H4 Miejsce zamieszkania (wie$ lub miasto) determinuje zachowania e-mtodziezy.
HS5 Zachowania mtodziezy uzaleznione sa od wysokos$ci srodkow pienigznych,
jakie ma do dyspozycji.
Omawiajac zréznicowanie zachowan pod wptywem wybranych czynnikow,
w tabelach 4 i 6 przedstawiono $rednie czgstotliwosci dla respondentéw wyod-
rgbnionych na podstawie badanych cech.

Zachowania mtodych polskich konsumentéow

Biorac pod uwage deklaracje respondentéw dotyczace podejmowania roz-
nych czynno$ci mozna zauwazy¢, ze aktywnos¢ mtodych ludzi skupia sig przede
wszystkim na rozrywce i utrzymywaniu kontaktoéw towarzyskich. Coraz czgstej
korzystaja oni z komputeréw — chociaz w kolejnych etapach badan odsetek osob
grajacych na komputerach jest mniej wigcej taki sam, to wzrasta odsetek tych,
ktorzy graja codziennie (w 2004 roku byto to 26%, w 2014 — 33,7%) — tab. 4.

W badanych latach dynamicznie rosto wykorzystywanie komputerow do
komunikowania sig. O ile w roku 2004 z tej mozliwos$ci nigdy nie korzystato az
21,3% badanych, to w roku 2014 podobna deklaracj¢ ztozyto zaledwie 2,6% re-
spondentéw. Osoby komunikujace si¢ przez Internet co najmnie;j kilka razy w ty-
godniu stanowity w kolejnych probach odpowiednio: 52,9% w roku 2004, 63,9%
w roku 2006 1 89,6% w 2014 roku. Wzrastal takze odsetek mtodziezy spoty-
kajacej si¢ ze znajomymi w kawiarniach i pubach (odpowiednio malat odsetek
osob deklarujacych, ze nigdy z takich miejsc nie korzysta, a rést odsetek tych,
ktorzy spotykaja si¢ w kawiarniach i pubach co najmniej kilka razy w tygodniu
-2z 21,1% w 2004 roku do 28% w 2014 roku. Spadl natomiast odsetek mtodzie-
zy spotykajacej si¢ w barach i pubach codziennie (z 5,5% w 2006 roku do 3,7%
w 2014 roku). Najwigcej mtodziezy korzystato z tych punktow gastronomicznych
kilka razy w miesiacu (w 2004 roku 37,9%, a w 2014 — 45,3%) — tabele 4 1 5.

Jednoczes$nie zaobserwowano spadek zainteresowania spotkaniami z rowie-
$nikami na podworku, osiedlu, w parku itp. W 2004 roku 78,2% mtodziezy spo-
tykato si¢ w tych miejscach z rowiesnikami co najmniej kilka razy w tygodniu,
przy czym ponad 1/3 badanych robita to codziennie. W 2014 roku juz tylko co
piaty badany deklarowatl codzienne spotkania z kolegami, a prawie potowa re-
spondentéw gromadzita si¢ poza domem kilka razy w tygodniu. Wyniki przepro-
wadzonych badan wskazuja takze, ze mtodziez coraz rzadziej pomaga w domu.
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Czestotliwos¢ podejmowania wybranych czynnosci przez respondentow [%] oraz $red-
nia liczba dni w roku, w ktérych realizowano czynnos¢ wediug cech respondentow

w 2004 roku
Odsetek respondentéow
o deklarujacych realizacje czynnosci Srednia liczba dni w roku, w ktérych
§ z nastepujaca czestotliwoscig realizowano czynnosc¢
s [%]
8 y >S5 (0]
=R 2 e E |¢
S | 5 |25|F2|FERE s el gl wl|nlBE BB
@ 2|8 cc8 8 &3 g | 2 c [©.8 ¢ g
2 Nlo “lagllag D N I 2 3 c |8 N| = =2
= S INglZ2zZEIZ2 8| 5| E El58 2| 6
g5|x 2 z|2z| 8 S |afc N
Pomoc 2,6 | 0,9 | 1,8 |10,0|34,7|50,0 | 240 | 229* | 278 | 249 | 235 | 264 | 211
w domu
Spotkania
zeznajo- 1 4 4 1 11 | 3,0 |13,3[41,9(36,3|203 | 201 | 209 | 219 | 192 | 191 | 217
mymi na
podwérku
Rozmowy
przez Inter- [21,3| 3,0 | 8,5 [14,3|18,2|34,7| 160 | 182 | 89 | 125 | 182 | 152 | 173
net
Gra na
13,9] 2,5 | 8,8 |19,7(29,1(26,0| 148 | 147 | 149 | 179 | 128 | 108 | 202
komputerze
S;fj”'e 3,8 | 1,7 | 53 (31,1(389(19,2| 142 | 142 | 144 | 148 | 138 | 142 | 143
Indywidual-
ne uprawia- [24,2 | 2,9 | 8,9 [20,7|26,4|16,9| 111 | 108 | 121 | 130 | 99 | 78 | 155
nie sportu
Czytanie | 136177 |253|24,2(17,0(12,0| 80 | 83 | 71 | 91 | 74 | 93 | 65
ksigzek
Uprawianie
sportu 406| 35|65 (14226389 |79 | 79 | 80 | 96 | 69 | 64 | 97
w klubach
Spotkania
w pubach, |17,0| 7,5 |16,5(37,9(17,4| 3,7 | 55 | 56 | 52 | 50 | 58 | 53 | 56
kawiarniach
Nauka jezy-
kéw, kore- [48,2| 4,3 | 52 [13,8(258| 2,7 | 55 | 60 | 40 | 57 | 54 | 61 | 47
petycje
Pracaza- | g5g 4143712481 |57 (21|20 | 18 | 27 | 24 | 18 | 13 | 30
robkowa

*Boldem zaznaczono te dane, dla ktérych istotno$¢ asymptotyczna w tescie Kruskala-Wallisa
byta mniejsza niz 0,05, co pozwolito na odrzucenie hipotez méwigcych o braku réznic migdzy

grupami wyodrebnionymi na podstawie badanych cech.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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Tabela 5
Czestotliwos¢ podejmowania wybranych czynnosci przez respondentéw w 2006 i 2014
roku [%]

Czestotliwos¢ realizowania wybranych aktywnosci w latach 2006 i 2013

.% w procentach wskazan
£ =) 3|l =2 @ s @ 3| =2| @
8 |z |eN|Bz|Fe|8E | 5|28 f2|Fe|FE ¢
o ® ) o -9 K heo] © -9 - N~ O (0]
N © sN|loS ol oD N D2 | 2Nlg|0l|ao D N
N S |Nog|=3|Z2E|Z2 3| T |ng|E3|2E|Z22 3
é‘ S| 2 z|xz 8 ®© S| % 2 z|xz 8
2006 2013
Spotkaniana | 54 | 45| 30 (130|387 (407 |32 | 22 | 51 |19,3]49,1|21,1
podworku
Pomoc 31|10 |36 |14,5(383[394| 44 | 1,8 | 28 [17,2]39,6 | 34,1
w domu
Czytanie 6,1|29]|79|296|365[17,1|109| 7 |13,8|33,5(24,5/|10,3
prasy
Granakom- | 1161 45 | 75 (17,1287 |306 | 135 66 | 7,5 | 11,1 |27.6| 33,7
puterze
Spotkania
w pubach, 156 7,1 [16,1[34,7|213| 52 | 75 | 6,3 [ 12,9453 |24,3| 3,7
kawiarniach
Czytanie 16,0 | 11,9 | 26,0 | 20,7 [ 14,9 | 10,4 | 10,6 | 10,4 | 23,1 | 25,6 | 17,3 | 13,1
ksiazek
Rozmowy

16,5 33|52 [11,0|20,7|43,2| 26 | 1,1 |16 | 52 | 21 | 68,6
przez Internet

Indywidualne
uprawianie 220 52| 93 [19,0]23,9(20,6|26,5| 42 | 9,2 [ 18,6 |24,8| 16,5
sportu
Zajecia
sportowe 371166 | 7,1 [122]26,5(10,4|1349| 6,1 | 7,9 [ 13,1] 30,1 8
w klubach
Praca

zarobkowa

38,9112,6|15,2(14,7|13,0| 56 |463 (144|174 (121 | 7 2,8

Dodatkowe

) 46,181 | 75 (152(21,2| 19 |296| 56 | 82 [17,2|349| 45
lekcje

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan bezpo$rednich.

W 2004 roku prace na rzecz rodziny wykonywato 98,4% mlodziezy, a potowa
robita to codziennie.

W 2014 roku juz tylko co trzeci nastolatek pomagat w domu kazdego dnia.
By¢ moze zmiang t¢ uzasadnia fakt, ze coraz wigcej mlodych oséb pracuje za-
robkowo poza domem. W 2004 roku nie pracowato 58% mtodych osob, w 2014
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juz tylko 46,3%. Najnizszy odsetek niepracujacych poza domem odnotowano
w 2006 roku — 38,9%. Ponadto nalezy stwierdzi¢, ze wzrasta czgstotliwos¢ po-
dejmowania przez miodych pracy zarobkowej. W 2004 roku najwigcej badanych
(13,7%) podejmowato ptatne zajecia raz w roku lub rzadziej, natomiast w 2006
1 2014 roku najczgsciej deklarowano pracg ,.kilka razy w roku” (odpowiednio
15,2 1 17,4%). W podobnie jednoznaczny sposob nie zmienita si¢ w badanym
okresie czgstotliwos¢ uprawiania sportu, czytania ksiazek oraz korzystania z ko-
repetycji 1 dodatkowych lekc;ji.

Przeprowadzony test Kruskala-Wallisa pozwolit okresli¢ jakie czynniki
ksztattuja zachowania mtodziezy. Zgodnie z nim czynnikiem majacym wpltyw
na wiekszo$¢ badanych zachowan jest wiek respondentow! (tab. 6). Wraz
z wiekiem i przechodzeniem na wyzsze poziomy edukacji spada zainteresowa-
nie grami komputerowymi, a ro$nie wykorzystanie komputera do komunikacji
z innymi. Starsi badani czgs$ciej bywali w kawiarniach 1 pubach (najstarsi ba-
dani bywali tam okoto 78 dni w ciagu roku, a najmtodsi nieco ponad 65 dni).
Z wiekiem badanych byto tez zwiazane uprawianie sportu (zarowno w klubach,
jak i indywidualnie). W gimnazjum czgstotliwos¢ takich zachowan jest wigksza,
znaczaco maleje natomiast w szkole ponadgimnazjalnej, zwlaszcza w klasie 111
(maturalnej). Podobna sytuacje odnotowano w przypadku spotkan ze znajomy-
mi na podwoérku — najrzadziej spotykaja si¢ uczniowie ostatnich klas szkot po-
nadgimnazjalnych. Z kolei odwrotna zalezno$¢ dotyczyta dodatkowych lekcji
1 korepetycji — uczniowie klas maturalnych korzystaja z takich zaje¢ znacznie
czegsciej niz przecigtny badany.

Ple¢ jest czynnikiem réznicujacym wigkszo$¢ zachowan mlodziezy poza
rozmowami przez komputer, spotkaniami na podworku (w 2006), spotkaniami
w pubach (w 2013) i czytaniem prasy (w 2013). Chtopcy prawie dwukrotnie
czesciej niz dziewczeta graja na komputerze (w 2006 roku odpowiednio 205 dni
1 117 dni, a w 2014 roku 219 dni i 132 dni w ciagu roku), czgsciej spotykaja
si¢ ze znajomymi na podworku (Srednio 217 dni w 2004 1 231 w 2006 roku,
a dziewczgta nieco ponad 190 dni), o potoweg czgsciej niz dziewczgta uprawiaja
tez sport w klubach (okoto 100 razy w ciagu roku, a dziewczeta okoto 65 razy)
oraz indywidualnie. Ponadto stwierdzono, ze dziewczgta czg$ciej pomagaja
w domu, a chtopcy czgsciej pracuja zarobkowo.

Miejsce zamieszkania jest czynnikiem determinujacym aktywno$¢ mlodzie-
zy w dziedzinie korzystania z komunikacji za pomoca Internetu i korzystania
z zaje¢ sportowych w klubach. Pomoc w domu, podejmowanie pracy zarobko-
wej oraz indywidualne uprawianie sportu determinowane byto przez miejsce za-
mieszkania tylko w niektorych latach.

'Dla ulatwienia rozwazan zamiast prezentowa¢ dane w grupach wiekowych, respondentéw podzielono na grupy
wedlug poziomu nauczania i w taki sposob prezentowane beda dane



Tabela 6
Srednia liczba dni w roku, w ktérych realizowano czynno$¢ wedtug cech respondentéw
w 2006 i 2014 roku

o Srednia liczba dni w roku, w ktérych realizowano czynno$¢ wedtug
_5 cech respondentéw w latach
c 1
S : N 1 : ®
> § |8 |[ge| 8¢ g | «
o) o c 5 S5 SN 2 N N cu
3 5 |EE|EE| GR | 83 | 8| 8| & g
N o 2| 23| 2c CE | 2| = 2 =
2 7 = = < E = E = % 3]
; f = - o =0° he]
2006
Spotkania na
podworku

Pomoc w domu
Rozmowy przez
Internet

Gra na komputerze
Czytanie prasy
Indywidualne
uprawianie sportu
Zajecia sportowe
w klubach
Czytanie ksigzek
Spotkania w pubach,
kawiarniach

Praca zarobkowa
Dodatkowe lekcje

Rozmowy przez
Internet

Pomoc w domu

Gra na komputerze

Spotkf:\nla ze na 161|162 | 156 167
podworku

Indywidualne
uprawianie sportu
Czytanie prasy 87 | 97 | 89 | 88 |
Czytanie ksigzek
Zajecia sportowe
w klubach
Dodatkowe lekcje
Spotkania w pubach,
kawiarniach

Praca zarobkowa

*Boldem zaznaczono te dane, dla ktérych istotno$¢ asymptotyczna w tescie Kruskala-Wallisa
byta mniejsza niz 0,05, co pozwolito na odrzucenie hipotez méwigcych o braku réznic migdzy
grupami wyodrebnionymi na podstawie badanych cech.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.



155

Rozmowy przez Internet zdecydowanie czgsciej prowadzone sa przez miesz-
kancow miast, cho¢ w ostatnich latach mieszkaficy wsi 1 miast upodabniajg si¢
do siebie pod wzgledem czgstotliwosci korzystania z tego medium. Wynika to
w duzej mierze z poprawy infrastruktury na wsi. Mieszkancy wsi czgsciej niz ich
koledzy mieszkajacy w miastach: graja na komputerze, pomagaja w domu, pra-
cuja zarobkowo 1 uprawiaja sport indywidualnie, rzadziej natomiast korzystaja
z dodatkowych lekcji 1 korepetycji.

W trakcie przeprowadzonych badan stwierdzono takze, ze czynnikiem ma-
jacym wpltyw na zachowania podejmowane przez dzieci jest wyksztatcenie ro-
dzicow. Wyksztalcenie ojca wptywalo na réznicowanie wszystkich badanych
zachowan, natomiast wyksztatcenie matki nie wptywato jedynie (w 2006 roku)
na czg¢stotliwo$¢ czytania prasy oraz pomoc w domu. Zaobserwowano, ze wraz
ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rodzicow rosnie czestotliwo$é wykonywa-
nia przez potomkoéw wigkszosci badanych czynnosci: czytania ksiazek 1 prasy,
korzystania z korepetycji, uprawiania sportu w klubach, korzystania z komputera
w celu komunikowania si¢ z innymi oraz po to, aby gra¢. Najwigksze rdznice
obserwuje si¢ w odniesieniu do spotkan w pubach i kawiarniach — dzieci rodzi-
coOw z wyzszym wyksztalceniem bywaja tam dwukrotnie czg$ciej niz dzieci osob
z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym. Wraz z poziomem wyksztat-
cenia rodzicow spada czgstotliwo$¢ pomocy $wiadczonej przez dzieci na rzecz
domu. Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rodzicoéw rosnie czgstotliwosé
spotkan z rowiesnikami poza domem, ale dotyczy to tylko dzieci, ktorych ro-
dzice maja wyksztatcenie co najwyzej Srednie (dzieci rodzicow z wyksztalce-
niem wyzszym rzadziej spotykaja si¢ z kolegami poza domem). Te zwiazki maja
charakter uniwersalny — obserwuje si¢ je we wszystkich badanych latach. Wy-
jatkiem jest granie na komputerze — w 2014 roku wraz ze wzrostem poziomu
wyksztatcenie rodzicow, czgstotliwos¢ grania na komputerach spadata.

Kolejnym analizowanym czynnikiem byta wysoko$¢ kieszonkowego, jaka
dysponuje mtodziez. Stwierdzono, ze cecha ta determinuje korzystanie z komu-
nikacji przez Internet, czgstotliwos¢ spotkan ze znajomymi na podworku oraz
w pubach, czytanie ksiazek, korzystanie z korepetycji oraz pomoc na rzecz go-
spodarstwa domowego. Mtode osoby dysponujace wyzszymi kwotami czgsciej
korzystaja z komunikatorow i spotykaja si¢ ze znajomymi w pubach i kawiar-
niach niz ich ubozsi rowiesnicy. Rzadziej natomiast czytaja ksiazki 1 rzadziej
pomagaja rodzicom. Z korepetycji i lekcji dodatkowych najczesciej korzystaja
konsumenci, ktérych miesigczne kieszonkowe miesci si¢ w wartosciach srodko-
wych (od 25 do 200 ztotych).

Zachowania mtodych konsumentéw ewoluuja, czego przejawem jest migdzy
innymi zmiana czgstotliwosci podejmowania roznych aktywnosci, bedaca rezul-
tatem przemian w stylach zycia i sposobach zagospodarowania czasu wolnego.
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Efektem tego jest zmiana hierarchii podejmowanych czynnosci. W 2004 ro-
ku najczgstsza aktywnoscia podejmowanag przez mtodziez byla pomoc w domu
(240 razy w roku), spotkania ze znajomymi (203 razy), korzystanie z komunika-
torow (160 razy), granie na komputerze (147) i czytanie prasy (142). Najrzadziej
bywano w pubach i korzystano z korepetycji (po 55 razy) oraz podejmowano
pracg zarobkowa (20 razy). W 2006 roku pomoc w domu spadta na druga pozy-
cje — mtodziez czgsciej spotykata si¢ ze znajomymi (213 razy), korzystata takze
z komunikatoréw (194 razy) oraz grata w gry komputerowe (163 razy). Do naj-
rzadziej podejmowanych aktywnosci, podobnie jak 2 lata wczesniej, nalezaty
korepetycje i praca dodatkowa. W 2014 roku najczesciej deklarowana aktyw-
nos$cia byto komunikowanie si¢ przez Internet (285 razy), pomoc w domu oraz
granie na komputerze (170 razy). Spotkania ze znajomymi znalazty sig¢ na 4. po-
zycji (160 razy w ciagu roku). Czytanie prasy, ktore 2004 roku byto czynnoscia
rownie czgsta, jak granie w gry komputerowe, w 2014 razy mialo miejsce prawie
o potowe rzadzie;j.

Podsumowanie i wnioski

Zebrane dane pozwolity na weryfikacj¢ hipotez szczegdtowych. Potwier-
dzona zostata hipoteza 1, zgodnie z ktéra zachowania mtodych konsumentow sa
determinowane przez ich ple¢. Pte¢ wptywa na wigkszos¢ badanych zachowan
poza bywaniem w pubach i kawiarniach oraz czytaniem prasy (w 2004 roku)
1 korzystaniem z komunikatoréw (2004 1 2006 rok). Chlopcy czg$ciej graja na
komputerze, spotykaja si¢ ze znajomi na podworku, uprawiaja sport oraz pracuja
zarobkowo. Dziewczgta natomiast czg$ciej pomagaja w domu, czytaja ksiazki
i korzystaja z korepetycji. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze sposob oddziaty-
wania pici w poszczeg6lnych latach byt staly.

Potwierdzona zastata takze hipoteza 2, dotyczaca oddziatywania wieku. We
wszystkich badanych latach wiek wptywal na spotkania w pubach i kawiarniach
(liczba spotkan rosnie wraz z wiekiem), rozmowy przez Internet oraz udziat
w zajeciach sportowych (ich czgstotliwos$¢ rosnie wraz z wiekiem, ale maleje
w ostatniej klasie szkoly ponadgimnazjalnej) oraz granie na komputerze (mtodsi
badani graja czgsciej niz starsi). W odniesieniu do pozostatych zachowan zna-
czenie wieku zmieniato si¢ w kolejnych latach.

Czgsciowo potwierdzity si¢ hipotezy 3, 4 1 5. W kolejnych latach zauwazono
zmiang kierunku oddziatywania i spadek znaczenia poziomu wyksztatcenia ro-
dzicow w ksztattowaniu zachowan dzieci. Kierunek oddziatywania tego czynni-
ka na czg¢stotliwos¢ grania na komputerze odwrocit si¢ w 2014 roku w stosunku
do lat 2004 i 2006 — najpierw byl stymulanta, obecnie jest destymulantg tych
zachowan.
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Miejsce zamieszkania wptywa tylko na niektore zachowania miodych
osoOb. Nie determinuje takich zachowan jak spotkania na podwoérku, w pubach,
indywidualne uprawianie sportu, czytanie prasy. Roznice migedzy zachowania-
mi mlodziezy miejskiej i wiejskiej nie sa w poszczegdlnych latach jednakowe.
Rowniez wysokos¢ srodkdéw pienigznych, jakie ma do dyspozycji miodziez,
wplywa na zachowania w sposdb niejednoznaczny. W poszczegdlnych latach
wysokos$¢ ,.kieszonkowego” odmiennie roznicuje zachowania. Jest to prawdopo-
dobnie zwiazane z pojawianiem si¢ mozliwo$ci uzyskiwania stypendium przez
dzieci rodzicow najubozszych, a takze z podejmowaniem pracy przez miodziez
zardwno najbiedniejsza, jak 1 dobrze uposazona. Przedmiotem dalszych docie-
kan powinien wigc by¢ nie tylko zwiazek miedzy zachowaniami a pienigdzmi
do dyspozycji, ale takze zrodet ich pozyskiwania i kierunkow wydatkowania,
a zwlaszcza okreslenia, czy posiadane pieniadze przeznaczane sa na zaspokoje-
nie potrzeb podstawowych czy wyzszego rzedu.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze za-
chowania mtodziezy sa odpowiedzia na pojawiajace si¢ trendy rynkowe: wirtu-
alizacje, serwicyzacjg, a takze odchodzenie od tradycyjnych mediéw. Ponadto
mozna zauwazy¢ zwigkszenie zainteresowania sportem, zwlaszcza wsrod mio-
dych dziewczat, co jest zgodne z dostrzeganym obecnie na rynku trendem dbania
o zdrowie i wyglad.

Przeprowadzone analizy oddzialywania poszczegdlnych czynnikow na za-
chowania mtodziezy wskazuja, ze determinowanie zachowan przez poszczego6l-
ne czynniki nie jest zjawiskiem statym i uniwersalnym. Niektore czynniki (jak na
przyktad wiek, pte¢) maja wptyw na wiele zachowan, a wptyw ten utrzymuje si¢
w poszczegolnych latach. Inne zmienne (na przyktad miejsce zamieszkania, wy-
ksztatcenie rodzicow) wplywaja tylko na niektore zachowania, albo ich wptyw
przejawia si¢ tylko w niektorych okresach. Zdarza si¢ tez, ze oddziatywanie
czynnika zmienia kierunek. Poczynione obserwacje sktaniaja do przyjecia wnio-
sku, ze wptyw poszczegdlnych determinant zmienia si¢ w roznych sytuacjach.
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Abstrakt

Zachowania miodych konsumentow sg przedmiotem zainteresowan ekonomi-
stow juz od kilku dziesigcioleci. Celem niniejszego artykutu jest wskazanie
zmian, jakie zaszly w ostatnich 10 latach w zachowaniach mtodych Polakow,
zidentyfikowanie wybranych determinant ich zachowan oraz okre$lenie sposobu
oddzialywania tych czynnikow. Podstawe do wnioskowania na ten temat stano-
wia wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych wsrod konsumentow z gru-
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py wiekowej 14—19 lat. Badania te mialy miejsce kolejno w latach 2004, 2006
12014, a wykorzystana w nich metoda byta ankieta audytoryjna. Podstawowym
wnioskiem z przeprowadzonych analiz jest stwierdzenie, ze mtodzi konsumenci
sprawnie adaptuja si¢ do wyzwan wspoétczesnego rynku. W ich zachowaniach
wyraznie mozna zauwazy¢ przejawy wirtualizacji, serwicyzacji, a takze trendu
zwiazanego ze zdrowym stylem zycia. Jednoczesnie trudno jest wskazac stata
grupe czynnikéw determinujacych zachowania mtodych Polakéw. Tylko niekto-
re determinanty (np. wiek czy pte¢) rownoczesnie oddziatuja na wigcej niz jedno
zachowanie, a ich wptyw jest staty (widoczny w kolejnych latach). Inne czynniki
(np. miejsce zamieszkania czy wyksztalcenie rodzicow) ksztaltuja tylko wybra-
ne zachowania lub tez ich wptyw zmienia si¢ w czasie. Zdarza si¢ tez, ze oddzia-
tywanie czynnika zmienia kierunek.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, determinanty zachowan, zmiany zacho-
wan, zachowania konsumentow

Young Poles facing the challenges of the modern
market: chosen behaviors and their determinants
in years 2004-2014

Abstract

Young consumers’ behaviors are a subject of academic interest since several dec-
ades. The purpose of this article is to indicate the changes which occurred in be-
haviors of young Poles during the last 10 years, to identify chosen determinants
of their behaviors and to specify a way of these determinants’ influences. The
basis for drawing conclusions on this topic are outcomes of field research con-
ducted in a group of consumers aged from 14 to 19. Those research projects took
place in years 2004, 2006 and 2014, and with the use of auditorium question-
naire. The main finding of the analyses is that young consumers efficiently adapt
to the challenges of the modern market. Symptoms of virtualization, servitization
as well as a trend connected with healthy lifestyle can be observed. Simultane-
ously it is hard to indicate a constant set of determinants shaping behaviors of
young Poles. Only chosen factors (e.g. age or sex) affect more than one type of
behavior. Other factors, like place of living or parent’s educational level, influ-
ence only single behaviors and this influence changes over time. It also happens
that an influence of given factor changes its direction.

Key words: young consumers, determinants of behaviors, changes of behaviors,
consumer behavior
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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w komunikacji z klientem na przyktadzie firm sektora
piwowarskiego

Wstep

Pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych i ich rosnaca popularnos¢ da-
towana na poczatek obecnej dekady (poczawszy od 2010 roku Facebook stat
si¢ najczesciej odwiedzana 1 wyszukiwang witryng internetowa, wyprzedzajac
pod tym wzgledem Google) wyraznie zmienita podej$cie praktykow i teorety-
kéw zarzadzania do public relations. W literaturze przedmiotu przesunigto ak-
cent podkreslania roli jednostronnej asymetrycznej strategii budowania relacji
z otoczeniem w stron¢ form dwustronnych okreslanych mianem two-way com-
munication [Rawlins 2009, s. 71-99]. Media spoteczno$ciowe oferuja bogaty
zestaw narzedzi, ktory wykorzysta¢ mozna do tej formy interakcji z bardzo sze-
roka grupa odbiorcow. Ich rozwoj nie bytby mozliwy bez zmiany podejscia do
tworzenia internetu. Statyczne witryny internetowe nie wnosza bowiem nowej
jakosci do komunikacji, strona internetowa stanowi digitalizacjg elementow zna-
nych z marketingu tradycyjnego — broszur czy ulotek. Uzytkownik takiej strony
ma bardzo niewielkie badz zadne mozliwosci interakcji z konkretna marka. Do-
piero pojawienie si¢ internetu nowej generacji okreslanego cz¢sto mianem ,, Web
2.0” stanowito podwaling pod dynamiczny rozw¢j mediéw spotecznosciowych
1 postrzeganie internetu jako platformy taczacej nie tylko strony internetowe czy
serwery, ale przede wszystkim ludzi [Krolewski i Sala 2014, s. 77-78]. Przed-
sigbiorstwa zaczety dostrzegaé szansg jako daja media spoteczno$ciowe w anga-
zowaniu potencjalnych klientow w dwustronne interakcje, stanowiac opozycj¢
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do dotychczasowego modelu opartego na jednostronnym przekazie informacji
wykorzystywanym przez pracownikéw odpowiedzialnych za public relations
i marketing. Takze w literaturze przedmiotu zauwazy¢ mozna wyrazny trend,
w ktorym podkresla si¢ znaczenie mediéw spoteczno$ciowych w komunikacji
z szeroko rozumianym odbiorca. Najwazniejsza korzyscia z ich wykorzystania
stanowi tatwo$¢ z jaka umozliwiaja one interakcje z nieograniczong wrecz grupa
odbiorcow w ten sposob budujac wlasciwe z nimi relacje [Etter 2013, s. 606—
—608]. Media spoteczno$ciowe zmieniaja bowiem relacje nie tylko migdzy po-
tencjalnym klientem a przedsigbiorstwem, ale rowniez migdzy jego pracownika-
mi, konkurencja, dostawcami 1 inwestorami [ Yang i Lim 2009, s. 341-359]. Roz-
powszechnianie informacji z ich wykorzystaniem moze by¢ tatwiejsze, szybsze
1 skuteczniejsze od tradycyjnych form przekazu [Lariscy i in. 2009, s. 1-17].
M. Kent i M. Taylor [2002] wskazuja z kolei na rolg, jaka odgrywa¢ moga me-
dia spotecznosciowe w komunikacji z potencjalnym klientem opartym na dialo-
gu. Zidentyfikowali oni pig¢ zasad, ktorych przestrzeganie umozliwia budowe
relacji z odbiorca oparta na dialogu, tj. prostota interfejsu rozumiana jako ta-
twos¢ w poruszaniu si¢ na witrynie internetowej, utrzymanie odwiedzajacych
na stronie, dostarczanie uzytecznych informacji dla odbiorcy witryny dopaso-
wanych do jego potrzeb, tworzenie zachet do jej ponownego odwiedzenia oraz
umozliwienie uzytkownikowi zadawania pytan i otrzymywania odpowiedzi.
Taylor i inni dziela tych pie¢ czynnikow na dwie grupy: pierwsze trzy to grupa
czynnikow technicznych, a ostatnie dwa to czynniki uzyteczne przy nawiazy-
waniu bezposredniego dialogu [Taylor, Kent i White 2001, s. 263-284]. Z kolei
P. Argenti [2011, s. 61-64] wskazuje, iz wykorzystanie mediéw spotecznoscio-
wych przestaje by¢ strategiczna biznesowa opcja, ale staje si¢ koniecznoscia
1 szansa na rozwo0j. Zwykte ich wykorzystanie przestaje wystarczaé, przedsig-
biorstwa, aby osiagna¢ sukces powinny wykorzystywaé social media strategicz-
nie jako jeden z elementow ogolnej polityki przedsigbiorstwa. C. Li, J. Bernoff
i B. Solis [2011, s. 13—14] prezentuja podobny sposob rozumowania, w ich opinii
przedsigbiorstwa musza by¢ obecne w przestrzeni mediow spoteczno$ciowych,
tak aby mozliwe bylo wstuchiwanie si¢ w opinie ich potencjalnych klientow.
Jednakze wskazuja oni rowniez na pewne niebezpieczenstwo zwigzane z uzyt-
kowaniem tej przestrzeni, dotyczacej bardzo wrazliwej sfery jaka jest ujawnianie
poufnych informacji, naruszenie praw autorskich czy negatywne reakcje ze stro-
ny uzytkownikow medidéw spolecznosciowych.

Coraz liczniej prowadzone praktyczne badania réwniez wskazuja na po-
wszechne wykorzystanie narzg¢dzi social media. W cyklicznych badaniach prze-
prowadzonych na prébie przedsigbiorstw z listy Fortune 500 az 91% wykorzy-
stuje co najmniej jedng ich grupe [Distaso i McCorkindale. 2013, s. 2-33]. Naj-
powszechniej wykorzystywany byt kanal YouTube, w dalszej kolejnosci Twitter
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i Facebook. Narzegdzia social media sa rowniez czgsto wykorzystywane wsrod
organizacji non-profit [Lovejoy 1 Saxton 2012, s. 337-353]. Trend ten nalezy
ocenia¢ pozytywnie, jednakze w podjetych probach badawczych mozna wyraz-
nie zaobserwowac, iz wiele organizacji wciaz nie radzi sobie z wykorzystaniem
medidow spolecznosciowych w tworzeniu trwatego dialogu z odbiorca, potencjal-
nym klientem. Mozna tu wskaza¢ na wyniki badah wykorzystania Twittera przez
przedsigbiorstwa z listy Fortune 500 [Rybalko i Seltzer 2010, s. 336-341] czy
dotychczas przeprowadzone w Polsce badania przedsigbiorstw sektora piwowar-
skiego w zakresie wykorzystania social media [Andrzejewska 2013, s. 37-41]
oraz roli social media w public relations jednostek administracji publicznej [Ko-
szembar-Wiklik 2013, 361-370].

Cele i metody

Glownym celem badan byta identyfikacja narz¢dzi wykorzystywanych przez
przedsigbiorstwa sektora piwowarskiego w komunikacji z otoczeniem, przede
wszystkim potencjalnym klientem. Narzedzia te dotyczyly mediow spoteczno-
sciowych, ktorych definicja i klasyfikacja przedstawione zostaty w dalszej czesci
podrozdziatu. Ponadto w badaniach starano si¢ okresli¢ znaczenie mediow spo-
tecznosciowych w komunikacji z otoczeniem, okresli¢ charakter publikowanych
tresci, zidentyfikowa¢ osoby odpowiedzialne za ich zarzadzanie, oraz okresli¢
korzysci 1 wady ich prowadzenia w komunikacji i kreowaniu wizerunku firmy.
W badaniach starano si¢ uzyska¢ odpowiedzi na nast¢pujace pytania (w artykule
skupiono uwagg na kwestiach najistotniejszych, zwiazanych przede wszystkim
Z pytaniem pierwszym):

» Jakie narzgdzia i platformy social media stosowane byty w badanych przed-
siebiorstwach?

e Jaki byl stopien integracji stosowanych przez przedsi¢biorstwa platform me-
didow spolecznosciowych?

* Kto byl odpowiedzialny za zarzadzanie i redagowanie stosowanymi w przed-
sigbiorstwie platformami mediow spotecznosciowych?

* (Czy i jakie narzedzia monitoringu mediow spotecznosciowych stosowano
w przedsigbiorstwach?

* (Czy badane przedsigbiorstwa posiadaty usystematyzowana polityke poste-
powania w zakresie wykorzystania mediow spotecznosciowych w komuni-
kacji z otoczeniem?

e Jaki byl charakter publikowanych tresci w mediach spotecznosciowych
i jaka byta ich rola w komunikacji z otoczeniem, gldwnie z potencjalnym
klientem?
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» Jakie byly najistotniejsze korzysci i wady w wykorzystaniu mediow spo-
tecznosciowych w opinii praktykow PR 1 0s6b odpowiedzialnych za ich re-
dagowanie?

Badaniami objgto przedsigbiorstwa dziatajace w branzy piwowarskiej, maja-
ce siedzibeg na terenie Polski. Zgodnie z raportem rynku napojow alkoholowych
w Polsce, Polacy wydali w 2013 roku na napoje alkoholowe ponad 41,1 mld zt
[Bernatek 1 Wisniewski 2014], z czego kluczowy udziat w wartos$ci sprzeda-
zy mialo tradycyjnie piwo (47%), czyli kategoria posiadajaca najwigksza grupg
regularnych lub stosunkowo regularnych konsumentéw. Wiele wskazuje na to,
ze rynek piwa w Polsce zmierza ku nasyceniu 1 jego ewentualny dalszy wzrost
w 2014 1 2015 roku bedzie ilosciowo niewielki i wystapi glownie w kategoriach
piwa specjalnego oraz miksow piwnych. Kluczowymi trendami konsumencki-
mi ksztaltujacymi rynek piwa w Polsce jest premiumizacja oraz innowacyjnos¢.
Konsumenci chgtnie siggaja po nowe propozycje i czgsto aktywnie poszukuja
nowych gatunkow, odmian i smakow (daje to duze mozliwos$ci zastosowan me-
diéw spoleczno$ciowych). Jednoczesnie konsumenci bardzo mocno cenia sobie
lokalnos$¢, co przektada si¢ nie tylko na zainteresowanie polskimi markami, ale
takze docenianie regionalnego charakteru produktow.

Branza piwowarska w Polsce funkcjonuje w oparciu przede wszystkim
o browary duze, trzy z nich naleza do migdzynarodowych koncernow (Kom-
pania Piwowarska — SABMiller, Grupa Zywiec — Heineken, Carlsberg Polska),
dwa stanowia Sredniej wielkosci niezalezne browary (Van Pur, Perta Browary
Lubelskie) oraz w oparciu o liczne browary regionalne i rzemies$lnicze, mocno
zréznicowane pod wzgledem wielkosci. Badaniami objgto obie grupy podmio-
tow. Udzial tych pierwszych w rynku jest wyraznie najwigkszy, w 2013 roku
wyniost niecate 82%. Pozostale dwie grupy posiadaty nieco ponad 10% udziatu
w rynku (ponadto 8% udzial w rynku posiada handel detaliczny oraz marki wia-
sne 8%) [Bernatek i Wisniewski 2014].

Badania przeprowadzono w trzecim i czwartym kwartale 2014 roku. W ba-
daniach positkowano si¢ przede wszystkimi pogl¢bionymi wywiadami przepro-
wadzanymi z osobami odpowiedzialnymi za zarzadzanie mediami spoleczno-
Sciowymi oraz analizie poddano wykorzystywane przez przedsigbiorstwa witry-
ny i narzedzia social media. Lacznie zbadano 37 przedsigbiorstw sektora, w tym
te nalezace do najwigkszych kompanii piwowarskich w Polsce, jak 1 browary
regionalne, mocno zroznicowane pod wzgledem wielkosci. W przypadku du-
zych koncernéw piwowarskich wywiady przeprowadzono w 10 z 18 browarow
(przyktadowo w grupie Zywiec dziala 5 browaréw, podobnie jak w grupie Van
Pur, po 3 w grupie Carlsberg 1 Kompanii Piwowarskiej oraz 2 browary w grupie
Perta Browary Lubelskie).
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Tabela 1
Charakterystyka zbadanych przedsiebiorstw

Przedsiebiorstwa — browary nalezace

do duzych koncernéw (Grupa Zywiec, Browary
Wyszczegolnienie Carlsberg Polska, regionalne
Kompania Piwowarska, Grupa Van Pur, i rzemieslinicze

Grupa Perta Browary Lubelskie)

Razem ilos¢ zbadanych

przedsiebiorstw, 10* 27
w tym:
* przedsiebiorstwa — mate
browary** - 11
* przedsiebiorstwa — sred-
nie browary - 16
* przedsiebiorstwa — duze
browary 10 0

*Sposréd 18 browardow wchodzacych w sktad najwiekszych kompanii piwowarskich w Polsce,
wywiady przeprowadzono w 10 z nich, traktujac je jako podmioty duze nalezgce do wieksze;j
grupy kapitatowe;.

**Definicja matego, $redniego i duzego przedsiebiorstwa zgodnie z ustawg o swobodzie dzia-
falnosci gospodarczej (Dz.U. z 2004 r. nr 173, poz. 1807).

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kluczowa rolg w badaniach odegrata w pierwszej kolejnosci identyfikacja
platform i narzedzi medidw spolecznosciowych stosowanych w przedsigbior-
stwach. W najprostszym ujgciu media spotecznosciowe (social media) to spo-
teczne $rodki przekazu, ktore moga podlegaé spolecznej kontroli, moga by¢
wykorzystywane na dowolna skalg, zawierajace zardwno tres¢ przekazu, jak
i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji. Do najistotniejszych ich
cech zaliczy¢ mozemy [Krolewski i Sala 2014, s. 77-78]:

* dostgp do tworzenia i odbioru tresci jest wolny,

* idea mediow spoteczno$ciowych nie moze by¢ realizowana bez spotecznego
wspotuczestnictwa,

* nieograniczona ilos¢ dowolnych modyfikacji na pierwotnej tresci,

* publikacja informacji stanowi zaledwie poczatek procesu mediowego,

e dostgp do srodkow wytworczych ma kazdy zainteresowany,

* moga by¢ wykorzystane na dowolna skale,

* na koncowga warto$¢ informacji wplywa bezposrednie uczestnictwo tej gru-
py spotecznej (spotecznosci), ktora rzeczywiscie skupiona jest wokot poru-
szanego tematu,

e kazdy zainteresowany ma w dowolnym momencie dostep do tresci opubliko-
wanych przez siebie, jak i innych autoréw oraz ma mozliwo$¢ wypowiedzenia
si¢ na temat zarowno postu podstawowego, jak i opinii innych autoréw,
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*  brak ogdlnej koordynacji migdzy autorami,

* wszystkie elementy bedace rezultatem procesu wspohtworzenia tresci sa
trwale dostepne i nie sa usuwane,

* treSci rozprzestrzeniane sa przez interakcjg spoleczna,

* odstgp migdzy tworzeniem postu a jego publikacja jest skrocony do mini-
mum,

* tresci (posty) powstaja w sposOb niewymuszony.

Préba sklasyfikowania wykorzystywanych w praktyce narzedzi i witryn
medidow spolecznosciowych moze by¢ procesem niezwykle skomplikowanym
1 czasochlonnym. Przyktadowo mozna w tym miejscu przedstawi¢ klasyfikacje
w podziale na 21 narzedzia i witryny, a i tak nie wyczerpuje ona wszystkich ist-
niejacych i stosowanych w praktyce.

Wyraznie nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze klasyfikacje social media oparte
0 grupy rozwiazan sieciowych nie sa ze soba spdjne (w literaturze przedmiotu
mozna zauwazy¢ podzial medidw spolecznosciowych na odmienne grupy ser-
wisow lub takie, ktore uwzgledniaja tylko czgs$¢ z nich, inne w rozwazaniach

Tabela 2

Klasyfikacja social media wraz z przyktadami

Rodzaje social media Wybrane przykfady

Social networking Facebook, MySpace, Google Plus
International Social Sites Hyves, Vk

Music Social last.fm

Social Gaming Second Life, zynga.com
Video YouTube

Tools/ROI Tracking tweetdeck.com, radian6.com, hootsuite.com
conferences SXsw.com
microblogging Twitter, Tumblr

B2B Social LinkedIn, SlideShare

Photo Sites Flickr, Picasa, Instagram
Social Bookmarking Digg, reddit.com, w Polsce wykop.pl
Social Q&A Yahoo Answers, Wiki Answers
Podcasting iTunes

Mobile/LBS where.com, foursquare.com
URL Shorteners bit.ly

Social Search Technorati.com

Social Couponing Groupon

Blogging na platformie wordpress.com, blogger.com
Reviews/Travel yelp.com,tripadvisor.com
Social Wikis Wikipedia

Livecasting -

Zrédto: Opracowanie wtasne.



167

ignorujac). Klasyfikacje tego typu moga rowniez si¢ nie sprawdzaé¢ w dluzszym
okresie, poniewaz narzgdzia sieciowe stale ewoluuja — pewne typy serwisOw
traca na popularnosci i znikaja z internetu, a inne wregcz odwrotnie. Dlatego naj-
lepszym rozwiazaniem wydaje si¢ podzial tych mediow ze wzgledu na funk-
cje jaka platformy czy aplikacje z danej kategorii maja realizowac. Taki podziat
uwypukla przede wszystkim potrzeby uzytkownikow jakie sq zaspokajane przez
social media.

W badaniach glowna uwage skupiono przede wszystkim na najpopularniej-
szych narzedziach social media, tj. microblogging, social networking, blogi fir-
mowe, czy Video Sharing w oparciu przede wszystkim o YouTube. Skala ich
zastosowania byta zdecydowania najwigksza, pozostale witryny i narzedzia sto-
sowano w zdecydowanie mniejszym zakresie.

Wyniki badan i dyskusja

Uzyskane rezultaty wskazuja, ze jedynie 25% zbadanych przedsigbiorstw nie
wykorzystuje w PR mediow spotecznosciowych. Sytuacja ta dotyczy wylacznie
browarow malych, o charakterze regionalnym. Wszystkie browary wchodzace
w sktad najwigkszych kompanii piwowarskich w swojej dziatalnosci public re-
lations wykorzystuje co najmniej jedno medium spotecznosciowe, skupiajac si¢
w zdecydowanej wigkszos$ci przypadkow na social networking (Facebook) oraz
na Video Sharing (YouTube). Rzadziej w ich przypadku wykorzystywany byt
Twitter. Zauwazalne jest tez zwlaszcza w przypadku browaréw z duzych kompa-
nii piwowarskich korzystanie z platformy LinkedIn. LinkedIn to portal spotecz-
nosciowy skupiajacy si¢ na kontaktach biznesowych. Zostat zatozony w 2002 ro-
ku, a w Polsce jest dostgpny od 2012 roku. Wedtug danych zewngtrznej firmy
statystycznej, co miesiac w czwartym kwartale 2013 roku na LinkedIn uzytko-
wato aktywnie 187 milionéw osob'. Nowi uzytkownicy rejestruja si¢ zazwyczaj,
gdy szukaja pracy, a po jej znalezieniu uznaja konto w serwisie za niepotrzebne.
Dodatkowo w przypadku przedsigbiorstw nalezacych do duzych kompanii piwo-
warskich cz¢§¢ marek wchodzacych w sktad poszczegdlnych grup posiada swoje
whasne kanaly social media wykorzystywane w komunikacji z otoczeniem. Osoby
odpowiedzialne za zarzadzanie mediami spotecznos$ciowymi, z ktoérymi przepro-
wadzono wywiady wyraznie wskazywaly na trudnosci z integracja wszystkich
wykorzystywanych przez grupg platform. Kwestia ta w opinii autorow powinna
by¢ przedmiotem wnikliwszych badan w najblizszej przysztosci.

'Social, Digital & Mobile Around The World , 2014, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/so-
cial-digital-mobile-around-the-world-january-2014?related=1 (data dostgpu: 17.01.2015).
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Z kolei w grupie przedsigbiorstw $rednich i matych (browary regionalne
1 rzemieslnicze) wykorzystanie mediow spotecznosciowych byto na wyraznie
mniejsza skale, i w zdecydowanej wigkszosci przypadkow ograniczato si¢ je-
dynie do jednego kanalu social networking (Facebook, 86% wskazan sposrod
przedsigbiorstw tej grupy korzystajacych z social media). Wykorzystanie kana-
tow video (YouTube) w komunikacji z otoczeniem miato wyraznie mniejszy za-
kres i dotyczyto 32% przedsigbiorstw w tej grupie. Znaczenie pozostalych plat-
form social media wykorzystywanych przez regionalne browary miato charakter
marginalny (dotyczy to takich kanalow jak Twitter, B2B Social, np. LinkedIn,
SlideShare, Photo Sites (np. Flickr, Picasa, Instagram).

Uzyskane rezultaty wskazujace na powszechne wykorzystanie Facebooka
nie budza watpliwosci. Zatozony w 2004 roku, wedtug stanu na koniec stycz-
nia 2014 roku, miat 1,28 miliarda aktywnych uzytkownikow i razem z google.
com jest najpopularniejsza witryna internetowa na $wiecie. Facebook to ser-
wis spotecznosciowy, w ramach ktérego zarejestrowani uzytkownicy moga
tworzy¢ sieci 1 grupy, dzieli¢ si¢ wiadomos$ciami 1 zdjeciami oraz korzystac
z aplikacji bedacych wlasnoscia platformy. T. Kelleher [2007, s. 45], a wczesniej
M.L. Kent 1 M. Taylor [1998, s. 321-334] opracowali zestaw strategicznych
narzedzi w zarzadzaniu relacjami online przedsigbiorstwa. Szczegélnie trzy
z nich wydaja si¢ uzyteczne w kontekscie biznesowego wykorzystania mediow
spotecznosciowych, zwltaszcza Facebooka. Pierwsza z nich disclosure oznacza
upowszechnienie szczegoétowych informacji na temat organizacji i jej historii
na platformie mediow spotecznosciowych, podanie linkéw do strony interneto-
wej przedsigbiorstwa, ekspozycji logo, wykorzystywanych marek przez przed-
sigbiorstwo czy podanie listy 0sob odpowiedzialnych za zarzadzanie platforma
medidow spolecznos$ciowych. Druga grupa narzedzi (information dissemination)
ktadzie nacisk na uzytecznos¢ platformy dla jej odbiorcow, gltéwnie pod katem
upowszechnianych informacji. Najbardziej typowe elementy upowszechniania
informacji przyjmuja form¢ publikowania linkéw do zewnetrznych zrédet in-
formacji na temat np. produktu zwiazanego z przedsigbiorstwem, publikowa-
nie fotografii, video czy plikow audio tworzonych przez organizacj¢ badz jej
stronnikow. Publikowanie wiadomosci prasowych i np. podsumowan kampanii
reklamowych rowniez moze pozytywnie wptyna¢ na podkreslenie swojej obec-
no$ci na platformie medidow spotecznosciowych. W ramach trzeciej strategii
wykorzystywane narzedzia maja utatwia¢ interakcje z uzytkownikiem platfor-
my. Odgrywaja one wazna rolg w zarzadzanie relacjami online [Jo i Kim, 2003,
s. 199-223]. Uzyskane rezultaty badan wskazuja, ze przedsigbiorstwa dobrze ro-
zumieja zwlaszcza pierwszy zestaw narzgdzi w strategii budowania relacji onli-
ne. Wszystkie duze browary wchodzace w sktad duzych kompanii piwowarskich
1 78% przedsigbiorstw regionalnych na profilu Facebooka dokonato charaktery-
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styki przedsigbiorstwa (sposrod tych, ktore takie profil posiadaty). Nalezy jed-
nakze podkresli¢, ze przedsigbiorstwa najwieksze, posiadajace w swojej ofercie
duza ilo§¢ marek i bedacych wiascicielem wigcej niz jednego browaru czgsto
tworza dla nich oddzielne profile facebookowe, ktore pod katem ujawniania in-
formacji na temat relacji inwestorskich i podstawowych informacji o grupie ka-
pitalowej sa raczej bardzo wstrzemigzliwe. Po raz kolejny pojawia si¢ problem
integracji kilku profili na platformach mediéw spoteczno$ciowych w ramach tej
samej grupy kapitatowej. Niecale 70% wszystkich przedsigbiorstw majacych
swoj profil podawalo na nim link do strony internetowej. Co ciekawe, ponad
90% przedsigbiorstw informowato o posiadaniu swojego kanatlu na Facebooku
na stronie internetowej. Wszystkie zbadane przedsigbiorstwa wykorzystujace ta
platform¢ mediow spotecznosciowych wizualnie przedstawiato logotypy marek,
ktoére maja w swoim asortymencie, natomiast profile facebookowe bedace czg-
scia wigkszej grupy kapitatowej logotypu calej grupy juz nie eksponowaty. Je-
dynie 16% zbadanych przedsicbiorstw na profilu przedstawiato misj¢ przedsie-
biorstwa, cho¢ przedmiotem badan nie byta identyfikacja czy przedsigbiorstwo
w ogole takowa posiada. Niecate 40% przedsigbiorstw (z czego 80% browarow
nalezacych do duzych koncernéw piwowarskich) podawato informacje na te-
mat historii przedsigbiorstwa i browaru. Badane przedsigbiorstwa w przypad-
ku strategii upowszechniania informacji, oprocz wykorzystywania oddzielnego
kanatu video (YouTube, dotyczy to zwlaszcza duzych przedsigbiorstw), przede
wszystkim wykorzystywaly tablice Facebooka, dodatkowo publikujac zdjgcia
oraz filmy. Praktycznie rownie czgsto w zarzadzaniu profilem wykorzystywane
byty linki przekierowujace uzytkownika poza platformg social media. Wykorzy-
stywanie przez badane przedsigbiorstwa licznych narzedzi multimedialnych jak
pliki video 1 audio, a nie ograniczanie si¢ jedynie do stowa pisanego nalezy oce-
nia¢ pozytywnie. W przypadku zestawu narzedzi odpowiedzialnych za interakcje
z uzytkownikiem badane przedsigbiorstwa wykorzystywaty roéwniez stosunko-
wo bogaty zestaw instrumentow. Przede wszystkim oprocz tak dos¢ oczywistych
informacji jak podawanie adresu e-mailowego do przedstawicieli przedsigbior-
stwa, dos¢ powszechnie organizowane byty na platformie Facebooka konkursy
znagrodami (prawie potowa badanych przedsigbiorstw je organizowata), rzadziej
quizy. Co czwarte badane przedsigbiorstwo publikowato na profilu kalendarium
wydarzen. Uzyskane rezultaty badan wskazuja wigc, ze badane przedsigbiorstwa
1 osoby odpowiedzialne za zarzadzaniem profilem Facebook stosunkowo dobrze
radza sobie z budowaniem relacji z ich uzytkownikami. Wydaje sig, ze najlepiej
z pierwszym elementem zwiazanym z tzw. charakterystyka przedsigbiorstwa (di-
sclosure), ale niewiele gorzej z budowaniem interakcji z uzytkownikiem platfor-
my, co jest szczeg6lnie istotne w budowanie relacji online oraz dialogu, co jak
twierdzi wigkszos¢ teoeretykow PR stanowi gtowna funkcje mediow spotecz-
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nos$ciowych. Uzyskane rezultaty pokazuja wigc, ze dla przedsigbiorstw sektora
piwowarskiego Facebook (najczgscie] wykorzystywana platforma przez badane
przedsigbiorstwa) nie stanowi chwilowej mody, ale jest narzedziem, ktérym na-
lezy 1 mozna zarzadzac tak, aby budowac pozytywne relacje z jego uzytkowni-
kiem i pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa we wszystkich trzech opisanych
grupach narzedzi.

Wsrod badanych przedsigbiorstw zauwazy¢ mozna byto wyraznie mniejsze
zainteresowanie mikrobloggingiem (przede wszystkim Twitter), ktory w $wie-
tle dotychczas przeprowadzanych badan jest platforma czgsto wykorzystywa-
na zwlaszcza wérdd organizacji non-profit [Rybalko 1 Seltzer 2010, s. 336-341]
i duzych przedsigbiorstw [Lovejoy, Waters i Saxton 2012, s. 313-318]. Byt on
wykorzystywany zaledwie przez 30% przedsigbiorstw nalezacych do duzych
koncernow piwowarskich i jedynie przez 10% browardéw o charakterze regio-
nalnym. Jest to o tyle niezrozumiate, jako ze Twitter posiada bogaty zestaw na-
rzedzi do budowy dialogu i interakcji z potencjalnym klientem. Ma on charak-
ter mikrobloga, w ktorym autor wpisu nie moze w pojedynczym poscie (twe-
et) przekroczy¢ 140 znakow. Uzytkownicy moga si¢ nawzajem obserwowaé
1 wchodzi¢ ze soba w interakcje, na przyktad poprzez uzycie znaku @ kieru-
jacego wiadomos¢ bezposrednio do osoby, ktora wczesniej ja wystata. Innym
bardzo uzytecznym narzedziem stosowanym w ramach tej platformy jest tzw.
retweet, ktory umozliwia ponowne wystanie wczesniej wykorzystanej wiadomo-
sci ze znakiem ,,RT@[username]” jako wyraz uznania dla tej osoby badz orga-
nizacji. Z kolei uzycie znaku ,,#” w wiadomosci oznacza jej przyporzadkowanie
do pewnej kategorii wiadomosci, w przypadku przedsigbiorstwa moze to by¢ np.
link do kampanii reklamowej przedsigbiorstwa czy stanowi¢ moze dobre pota-
czenie medidw tradycyjnych 1 spotecznosciowych, jesli zostanie wykorzystany
w odpowiedni sposob. Rosnace znaczenie Twittera w komunikacji z klientem
skutkowa¢ powinno podejmowaniem badan w zakresie jego korporacyjnego
wykorzystania. Przeprowadzone przez autoréw badania dotyczyly ogdlnej skali
jego wykorzystania w public relations, ale wydaje si¢, ze prowadzanie badan
pod katem przede wszystkim jego wykorzystania jako platformy tworzenia tzw.
dialogic loop [Kent i1 Taylor 1998, s. 321-334] i to zar6wno ws$rod organizacji
profitowych (przedsigbiorstwa réznej wielkosci), jak i non-profit powinno by¢
w praktyce public relations traktowane priorytetowo.

Podobnie jak Twitter, niewielkim zainteresowaniem ze strony badanych
przedsigbiorstw cieszyto si¢ prowadzenie bloga firmowego (jedynie 13% wska-
zan sposrod wszystkich zbadanych przedsigbiorstw). Uzyskane rezultaty wska-
zuja, ze w wigkszosci (59%) funkcjonuja one w okresie krotszym niz dwa lata.
Pozostate z nich funkcjonowaly jako narzedzie mediéw spotecznosciowych
w okresie dtuzszym. Badane przedsigbiorstwa dopiero od niedawna dostrzega-
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ja wige role, jaka moga odgrywac blogi w komunikacji z otoczeniem. W przy-
padku dwoch zbadanych przedsigbiorstw funkcjonowat wigcej niz jeden blog
(oba nalezace do duzych koncernow piwowarskich), z tym, ze byt on uzywany
jako narzedzie do komunikacji wewnatrz organizacji, majac na celu zarzadzanie
wiadomos$ciami oraz przekazywanie informacji w danym zespole lub miedzy
zespolami z r6znych komorek organizacyjnych. Pozostate przedsigbiorstwa pro-
wadzily pojedynczy blog z przeznaczeniem do komunikacji z otoczeniem. Publi-
kowane tres$ci na blogach miaty charakter tematycznie powiazany z oferowany-
mi przez przedsigbiorstwa produktami. Za publikowane tresci w zdecydowanej
wigkszosci przypadkow sposrod tych przedsigbiorstw, ktore bloga prowadzity,
odpowiedzialni byli praktycy Public Relations zatrudnieni w przedsigbiorstwie.
Tylko w jednym przypadku autorem byta osoba z kadry zarzadzajacej przedsig-
biorstwem. Oczywiscie ze wzglgdu na skalg firmowego blogowania w badanych
podmiotach do uzyskanych rezultatow trzeba podchodzi¢ bardzo ostroznie. Cho¢
potwierdzaja one stanowisko obecne w literaturze przedmiotu, wedlug ktorego
powinny one mie¢ charakter osobisty (tzw. human voice), a wiec pisany przez
osobg, a nie przez instytucje, ktoére w opinii uzytkownikow blogéw traktuja
go przede wszystkim jako narze¢dzie marketingowe [Lee, Hwang i Lee 2006,
s. 316-334]. Zauwazalne jest rowniez to, ze prowadzone blogi miaty stosunkowo
formalny charakter. To je wyraznie odrdznia od blogéw tworzonych przez indy-
widualne osoby, niezwiazane z konkretna firma, gdzie styl moze oscylowa¢ od
formalnego do wre¢cz kolokwialnego. Niewiele byto odpowiedzi wskazujacych
na wykorzystanie tresci bloga do publikowania informacji o firmie. Wynika¢ to
moze z faktu, ze zjawisko firmowego blogowania jest wciaz w Polsce niezbyt
rozpowszechnione, a ponadto moze wynika¢ z obawy kadry zarzadzajacej do
otwartej komunikacji 1 jej duzej nieufnosci. Stosunkowo wysoko nalezy oceniaé
wsrod przedsiebiorstw wykorzystujacych to narzedzie interaktywno$¢ bloga,
czyli jego zdolnos¢ do budowania dialogu z uzytkownikiem. W 80% przypad-
kéw czytelnicy blogéw mieli mozliwos¢, po wczesniejszym zarejestrowaniu,
dodawania swoich komentarzy, a w jednym przypadku nawet bez wczesnego
logowania. W analizowanych przypadkach tatwy byt rowniez kontakt z autorem
bloga, poprzez dobrze widoczny adres e-mail. Na szeroka skalg stosowano row-
niez inne narzgdzia ukierunkowane na interakcje jak pliki audio, video i obrazy.
Mimo niewielkiej skali firmowego blogowania wsrod badanych przedsigbiorstw,
to te, ktore podjety taki wysitek, aktywnie staraja si¢ budowaé swoje relacje
z jego uzytkownikami, co zwtaszcza w odniesieniu do interaktywnosci nie jest
proste. Negatywnie jedynie nalezy ocenia¢ czgstotliwos¢ dokonywania wpisow
przez autoréw firmowych blogow. We wszystkich przypadkach liczba aktualiza-
cji wynosita zaledwie kilka wpisow w miesiacu.
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Pozostale narzedzia mediow spotecznosciowych byty w badanych przedsig-
biorstwach wykorzystywane marginalnie (przyktadowo mozna tu wskaza¢ media
typu Photo Sites). W przypadku integracji poszczego6lnych platform mediow spo-
tecznosciowych nalezy podkresli¢, ze w przewazajacej wigkszosci przypadkow
(74% przedsigbiorstw uzywajacych takich narzedzi), przedsigbiorstwa podawaty
link do innych wykorzystywanych przez nie platform social media (oczywiscie,
przy zalozeniu ze korzystaly z wigcej niz jednej platformy). Az 92% zbadanych
przedsigbiorstw na oficjalnej stronie internetowej umieszczato tatwo dostepne
przekierowania do kanatow medidow spotecznosciowych.

Poza blogami, gdzie ich autor byl znany jego uzytkownikom, w przypadku
pozostatych platform, czyli przede wszystkim Facebooka, osobe odpowiedzialna
za zarzadzanie tym kanalem mozna byto zidentyfikowac jedynie w 12% zbada-
nych przedsigbiorstw. Z kolei w przypadku kanalu video, tj. YouTube, takich
informacji nie podawano w ogoéle. Na podstawie przeprowadzonych wywiadow
stwierdzono, Ze najczgsciej osobami odpowiedzialnymi za redagowanie tych ka-
natéw byli pracownicy Public Relations (82% wskazan), cho¢, co ciekawe, byli
oni gtownie pracownikami dziatlu marketingu (w literaturze przedmiotu i prak-
tyce biznesowej coraz czgscie] mozna zauwazy¢ nakladanie si¢ na siebie mar-
ketingu i public relations). W pozostatych przypadkach byly to osoby zwiazane
z kadra zarzadzajaca przedsigbiorstwem. W ani jednym przypadku do zarzadza-
nia mediami spotecznosciowymi nie wykorzystywano firmy zewngtrznej. Je-
dynie nieco ponad 40% wszystkich zbadanych przedsigbiorstw (w przypadku
przedsigbiorstw najwigkszych 80%) prowadzito monitoring efektywnosci wyko-
rzystania mediow spotecznosciowych. Na dzien dzisiejszy istnieje bardzo wiele
narzedzi do pomiaru zwrotu z inwestycji z wykorzystania social media (7ools/
/ROI Tracking np. tweetdeck.com, radian6.com, hootsuite.com). Ze wzgledu na
ograniczenia objetosciowe mozna by tym zagadnieniom poswigci¢ osobny ar-
tykut, w tym miejscu jedynie nalezy podkresli¢ fakt, Zze na podstawie przepro-
wadzonych wywiadow z osobami odpowiedzialnymi za media spotecznosciowe
w przedsigbiorstwie, tylko w przypadku 4 z nich stosowano wskazniki rezulta-
tow, jakie nalezato osiagna¢ w zakladanej jednostce czasu (wszystkie nalezace
do duzych koncernow piwowarskich). W pozostatych przypadkach, w ktorych
monitoring byt prowadzony jego czg¢stotliwos¢ byta bardzo zroznicowana i moz-
na odnie$¢ wrazenie, ze mial on bardzo chaotyczny charakter.

Jako najistotniejsze korzysci ze stosowania mediow spotecznosciowych
wskazywano w rownej mierze ogo6lna promocj¢ produktéw firmy oraz, co bardzo
wazne, budowe dialogu ze spotecznoscia uzytkownikow konkretnej platformy
(wskazania takie uzyskano odpowiednio z 82 1 81% zbadanych przedsigbiorstw
wykorzystujacych social media). Pozostate odpowiedzi udzielane byly wyraznie
rzadziej, jedynie dotarcie do wigkszej liczby potencjalnych klientéw wskazata
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wigcej niz potowa osob udzielajacych wywiadu. W przypadku przedsigbiorstw,
ktore w swojej dzialalno$ci nie wykorzystywaty mediéw spotecznosciowych,
jako gtowna bariere wskazywano przede wszystkim brak czasu i os6b wykwali-
fikowanych do zarzadzania tymi kanatami.

Whioski

Uzyskane rezultaty badan, cho¢ dotyczace zaledwie jednej branzy wskazuja,
ze media spotecznosciowe w Polsce powoli przestaja pozostawac na obrzezach
dzialan marketingowych i public relations. Oczekiwane wskazniki i rezultaty
komunikacji poprzez platformy medidw spotecznosciowych (np. zasigg, licz-
ba wpisow, czgstotliwos¢é wypowiedzi czy prezentacji produktu) coraz czesciej
moga konkurowac¢ z efektem osiaganym wedtug wzorcow, do ktérego przywykli
praktycy ,tradycyjnego” marketingu. Zwigksza si¢ wyraznie liczba oséb odpo-
wiedzialnych za podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwie, dla ktorych stare
podejscie do marketingu przestaje by¢ obowiazujacym standardem. Chociaz
marketing 1 public relations poprzez media spolecznosciowe to wciaz zjawisko
czesciowo tylko rozpoznane, to dla wielu stato si¢ jasne, ze jest to forma ko-
munikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, ktora warto podejmowac 1 ktéra nie
stanowi tylko chwilowej mody, a staje sig¢ strategicznym narzgdziem w budowa-
niu pozytywnych relacji z potencjalnym klientem. Autorzy niniejszego artyku-
hu postuluja wige koniecznos$ci przeprowadzania dalszych, bardziej wnikliwych
i kompleksowych badan w tym zakresie, obejmujacych nie tylko organizacje
profitowe z zastosowaniem réznych kategorii doboru proby (np. przedsigbior-
stwa mate, $rednie i duze), ale rdwniez organizacje non-profit. Pozwoli to na
lepsze zrozumienie otaczajacej nas gospodarczej rzeczywistosci petnej ,,infor-
macyjnego szumu”, jak okreslaja to osoby odpowiedzialne m.in. za zarzadzanie
mediami spoteczno$ciowymi.
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Abstrakt

Glownym celem artykutu jest identyfikacja platform i1 narzgdzi medidéw spo-
tecznosciowych wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa sektora piwowar-
skiego w komunikacji z otoczeniem, przede wszystkim potencjalnym klientem.
Ponadto w badaniach starano si¢ okresli¢ charakter publikowanych tresci, ziden-
tyfikowa¢ osoby odpowiedzialne za ich zarzadzanie oraz przedstawi¢ korzysci
1 wady ich prowadzenia w komunikacji i kreowaniu wizerunku firmy. Uzyskane
rezultaty wskazuja, ze jedynie 25% zbadanych przedsigbiorstw nie wykorzystuje
w PR mediow spotecznosciowych. Sytuacja ta dotyczy wytacznie przedsigbiorstw
matych, o charakterze regionalnym. Wszystkie najwigksze kompanie piwowar-
skie w swojej dziatalno$ci public relations wykorzystuja co najmniej jedno me-
dium spotecznosciowe, skupiajac si¢ w zdecydowanej wigkszosci przypadkow
na social networking (Facebook) oraz na Video Sharing (YouTube). Dodatkowo
w przypadku najwigkszych kompanii piwowarskich czg$¢ marek wchodzacych
w sktad poszczegolnych kapitatowych grup posiada swoje wlasne kanaty social
media wykorzystywane w komunikacji z otoczeniem. Jako najistotniejsze ko-
rzysci ze stosowania mediow spolecznosciowych wskazywano w réwnej mierze
0go6lna promocj¢ produktow firmy oraz, co bardzo wazne, budowe dialogu ze
spotecznos$cia uzytkownikow konkretnej platformy.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, technologia 2.0, public relations

The use of social media to communicate with
stakeholders on the example of the brewing sector
companies

Abstract

The main objective of this paper is to identify the platforms and social media
tools utilized by the brewing industry in communication with the stakeholders,
mainly with potential clients. In addition, the study sought to determine the na-
ture of the published content, identify those responsible for their management,
and present the advantages and disadvantages of their conduct in communica-
tion and creating the image of the company. The results indicate that only 25%
of the surveyed companies do not use social media in PR. This applies only to
small enterprises, with regional character. All the major brewing companies in
their public relations activities use at least one type of social media, focusing in
most cases on social networking (Facebook) and Video Sharing (YouTube). In
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addition, some of the largest brands included in the individual equity groups have
their own social media channels used to communicate with the stakeholders.
General promotion of company products and, what is very important, creating a
dialogue with social media platform community, were seen as the most important
benefits of using social media.

Key words: social media, technology 2.0, public relations
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Polscy konsumenci wobec globalizacji
konsumpcji

Wstep

Usprawnienie metod wytwarzania i automatyzacja procesoOw produkcyj-
nych przyczynity si¢ do zwigkszenia asortymentu dobr konsumpcyjnych, a takze
urozmaicenia ustug oferowanych na rynku konsumentom na catym $wiecie. Do-
datkowo przypadajaca na poczatek lat 70. XX wieku rewolucja informatyczna
spotegowata usprawnienie proceséw produkcyjnych, pracy biurowej i bankowo-
sci. Wazna rolg w tworzeniu globalnej gospodarki odegraty réwniez korporacje
mig¢dzynarodowe. Dynamikg ich rozwoju datuje si¢ na lata 70. i 80. XX wieku.
Dzigki posiadaniu znacznego kapitatu finansowego i intelektualnego, korpora-
cje przyczynialy si¢ do wprowadzania coraz to nowszych technologii produk-
cyjnych, a tym samym podnosity swoja konkurencyjnos$¢ oraz wykorzystywaty
pozycje rynkowa i mozliwosci umigdzynaradawiania swojej produkcji [Kalinski
2004, s. 23 i nast.]. Lata 80. 1 90. XX wieku przyczynity si¢ do dalszych dyna-
micznych zmian gospodarki swiatowej, gldownie w wyniku przemian gospodar-
czych w krajach Europy Srodkowej. Od tego okresu postepuje (zdecydowanie
silniej niz w poprzednich latach) dalsza integracja migdzynarodowa, a proces
globalizacji przybiera na sile.

Globalizacja wplywa na zmiany zaréwno w funkcjonowaniu gospodarek
krajow, jak i spoleczenstw. Roznice w poziomie akceptacji globalnych tren-
dow w poszczegdlnych spoteczenstwach moga by¢ wynikiem tradycji, norm
1 wartosci spotecznych, §wiadomosci konsumenckiej, postrzegania zjawisk eko-
nomiczno-spotecznych, a zarazem stopnia wzrostu gospodarczego kraju lub re-
gionu oraz kultury [Bylok 2005]. W warunkach globalizacji konsumenci maja
bowiem ulatwiony kontakt migdzy soba dzigki narzedziom multimedialnym
(w tym glownie dzigki Internetowi), co prowadzi do przenikania si¢ kultur,
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a tym samym wzorcow i zachowan konsumpcyjnych. Celem artykutu jest proba
odpowiedzi na pytanie, jak polski konsument z perspektywy czasu ocenia globa-
lizacj¢ konsumpcji.

Materiat i metody badan

W artykule podjgto rozwazania teoretyczne na podstawie literatury przed-
miotu oraz wykorzystano dane pochodzace z raportéw CBOS, ankiet EVS
1 WVS, badan wlasnych autorki, raportow Instytutu Globalizacji i Eurobarome-
tru. Roéznorodnos¢ 1 dobor zrodet wynikaly z faktu, ze globalizacja konsumpcji
swoim zasiggiem obejmuje wiele aspektéw. Duzo instytucji, placowek nauko-
wo-badawczych, osrodkéw akademickich publikowato i publikuje raporty do-
tyczace opinii konsumentéw o zmianach zachodzacych w globalnej gospodarce.
Przedmiotem badan sa z reguty tylko wybrane aspekty zachowan. Ponadto bada-
nia byly i sa realizowane w roznych okresach, w zwiazku z czym nie ma jednej,
kompleksowej analizy. Totez z reguty raporty sa od siebie rozne i dlatego po-
winny by¢ traktowane komplementarnie. Na tle trendéw globalnych, ktore opra-
cowano dla dekady 2005-2015, w dalszej czg$ci artykutu przedstawione zosta-
ng wybrane wyniki badan na temat opinii polskich konsumentow o globalizacji
1 globalizacji konsumpcji.

W przypadku CBOS zaprezentowano wyniki badania zrealizowanego we
wrzesniu 2006 roku na reprezentatywnej probie losowej 937 dorostych miesz-
kancow Polski'. Dla analizy postaw konsumentow wobec globalizacji w 2008 ro-
ku wykorzystano wyniki badania EVS przeprowadzonego w Polsce na repre-
zentatywnej probie 1051 dorostych mieszkancow Polski [Jasinska-Kania 2012,
s. 7-8]. Aby rozpozna¢ opinie Polakéw w 2011 roku wykorzystano wyniki badan
autorki. Badanie przeprowadzono w maju 2011 roku na ogolnopolskiej, repre-
zentatywnej probie Polakow w wieku powyzej 15 lat [Wtodarczyk 2013]. Ko-
lejnym rokiem, dla ktérego przedstawiano wyniki badan byt rok 2013. Badanie
zostato zlecone przez Instytut Globalizacji, a wykonane przez CBOS. Badanie
zostato zrealizowane w czerwcu 2013 roku na ogdlnopolskiej losowej (PESEL)
prébie dorostych Polakéw w wieku powyzej 18 lat. Wykorzystano metode bez-
posrednich wywiadéw ankieterskich wspomaganych komputerowo (CAPI)?.
Analiz¢ uzupetiono takze o dane z lat 2012-2014 prezentowane przez Euroba-
rometr. Badania Eurobarometru przeprowadzone zostaty przez konsorcjum TNS
Opinion & Society w listopadzie 2012, 2013 1 2014 roku. W kazdym przypadku

Skutki globalizacji dla Polski. Komunikat z badar, BS/154/2006. CBOS, Warszawa 2006.
2CBOS: Polacy nie cheq ingerencji w wolnosé osobistq. Za: http://globalizacja.org/node/558
(data dostgpu: 10.02.2015).
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zastosowano technik¢ wywiadu bezposredniego w domu respondenta. W 2012
12013 roku badanie przeprowadzono na reprezentatywnych probach 1000 miesz-
kancow Polski w wieku 15 lub wigcej lat, a w 2014 roku proba obejmowala
1033 osoby?.

Zachowania konsumentéw w dobie globalizacji kon-
sumpcji

Pod wplywem procesu globalizacji w literaturze przedmiotu coraz czgsciej
wskazuje si¢ na zjawisko globalizacji konsumpcji, ktore okreslane jest jako: ,,(...)
proces upodabniania si¢ wzorcow konsumpcji do globalnych trendow wskutek
upowszechniania si¢ tych samych produktéw/marek na catym $wiecie dzigki ta-
twemu dostgpowi do nowoczesnych Zrodet komunikacji, fatwego przemieszczania
sig, obecnosci migdzynarodowych koncernow oferujacych identyczne lub bardzo
podobne produkty na wszystkich kontynentach (...)” [Wtodarczyk 2013, s. 57].

W warunkach globalizacji konsumpcji zauwazalny jest proces ujednolicania
si¢ potrzeb konsumentow. W skali migdzynarodowej globalizacja konsumpcji
sprzyja nie tylko przenikaniu si¢ wzorcéw konsumpcji, ale takze tworzeniu glo-
balnej kultury konsumpcyjnej, globalnych segmentéw konsumentéw wyrdznio-
nych na podstawie warto$ci, postaw oraz stosunku do przedmiotéw i marek®.

Mozna zatem zatozy¢, ze ewolucja globalizacji konsumpcji przebiega czte-
roetapowo i obejmuje nastepujace stopnie [Wtodarczyk 2013, s. 55]:

e | etap — upowszechnienie towarow, a nastgpnie marek;

e 2 etap — upodobnienie si¢ gustow, a w dalszej kolejnosci preferencji w spo-
leczenstwie;

* 3 etap — realizacja powszechnie akceptowanych w spoteczenstwie struktur
konsumpcji, a w rezultacie upowszechnienie si¢ okreslonych wzorcéw kon-
sumpcyjnych;

* 4 etap — pojawienie si¢ globalnych segmentow konsumentow.

3Standardowy Eurobarometr 78. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, jesien 2012. Raport
krajowy Polska, http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb78/eb78 pl pl nat.pdf (data
dostepu: 09.11.2015); Standardowy Eurobarometr 80. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, je-
sien 2013. Raport krajowy Polska http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb80/eb80 pl
pl_nat.pdf (data dostgpu: 09.11.2015); Standardowy Eurobarometr 82. Opinia publiczna w Unii
Europejskiej, jesien 2014. Raport krajowy Polska http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/
eb82/eb82 pl pl nat.pdf (data dostgpu: 09.11.2015).

4A1drige A., 2006: Konsumpcja, Sic!, Warszawa, 156—158; Smyczek S., SowA 1., 2005: Kon-
sument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa, 222-226; Bylok F., 2005:
op. cit., 250: Mazurek-Lopacinska K., 2002: Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, PWE,
Warszawa, s. 33.
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Rownoczesnie globalizacja konsumpcji z jednej strony przyczynia si¢ do
tego, ze na rynku oferowane sa konsumentom wielkie serie produktow ozna-
kowane czgsto znanymi markami, a ich zakupy narzucaja wystandaryzowane
przekazy reklamowe, z drugiej strony w wyniku globalizacji czg$¢ konsumen-
tow szuka odmiennych (unikatowych) produktow. Z czasem jednak towary, kto-
re maja charakter unikatowy, takimi by¢ przestaja 1 upowszechniaja si¢ wsrod
konsumentdéw. Tym samym nieustannie pod wptywem globalizacji w spoteczen-
stwach upowszechniaja si¢ wzorce konsumpcyjne powstate pod wplywem stan-
daryzacji produktow”.

Zmiany polityczno-ekonomiczno-spoleczno-kulturowe, ktore zachodza
w otoczeniu gospodarstw domowych, wptywaja na pojawianie si¢ nowych tren-
dow w ich zachowaniach. Trendy dotyczace zachowan konsumentoéw okreslane
sa jako kierunek zmiany w stylu zycia konsumentow [Tkaczyk 2012, s. 126].

Trendy staja si¢ kierunkowskazem przysztych dziatan dla organizacji.
W warunkach globalnej gospodarki wedlug analiz przeprowadzonych przez Eu-
romonitor International na lata 2005-2015 wyrdzni¢ mozna siedem podstawo-
wych trendow globalnych, ktore moga mie¢ wptyw na zachowania wszystkich
jednostek, w tym takze konsumentow dziatajacych na rynku. Do trendow tych
zalicza si¢ : 1) starzejace si¢ spoleczenstwo (o czym $§wiadczy rosnaca dlugosé
zyciai rosnacy odsetek ludzi powyzej 65. roku zycia w skali globalnej); 2) boga-
cenie si¢ bogatych (na co wskazuje polaryzacja spoteczenstw, dysproporcje po-
migdzy bogatymi a biednymi obywatelami poszczegolnych krajow); 3) zjawisko
migracji (wynikajace z poszukiwania pracy za granica); 4) domocentryzm (ang.
cocooning), polegajacy na preferowaniu pozostawania w domu i wykonywania
tam wszelkich czynnosci, takich jak: praca, nauka, zamawianie rozrywki, po-
sitkdw, ubezpieczenia, wykonywanie operacji bankowych itp.; 5) powszechny
dostep do informacji i rozrywek w dowolnym miejscu i czasie dzigki Interne-
towi oraz odpowiednio przystosowanym sprzgtom elektronicznym (telefonom
komoérkowym, tabletom, komputerom itp.); 6) powszechno$¢ Internetu (o czym
swiadczy rosnaca liczba jego uzytkownikow); 7) rozwoj technologii mobilnych
(gdyz uzytkowane sprzety tacza w sobie jednoczesnie wiele funkcji i staja si¢
nie tylko coraz bardziej nowoczesne, ale i ogdlnie dostgpne) [Tkaczyk 2012,
s. 127-128].

SLiberska B. (red.), 2002: Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania, PWE, Warszawa, 3 i dalsze;
Mréz B., 2009: Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspolczesnych spoleczenstwach.
W: Mréz B., (red.) 2009: Oblicza konsumpcjonizmu, SGH, Warszawa; Staby T., Maliszewski K.,
2009: Konsumpcjonizm a jakos¢ zZycia. W: Mroz B., (red.), 2009, op. cit., s. 13-22; Burlita A.,
2011: Kilka refleksji na temat spoteczenstwa konsumpcyjnego. W: Olejniczuk-Merta A., (red.),
2011: Konsumpcja a rozwoj regionow, Handel Wewngtrzny, styczen — luty.
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Polacy w obliczu globalizacji i globalizacji konsumpcji
— wyniki badan

W 2006 roku CBOS przeprowadzil badania opinii Polakéw na temat skut-
kéw globalizacji dla Polski. Wyniki deklaracji respondentéw szczegdtowo za-
mieszczono w tabeli 1.

Tabela 1
Opinie Polakéw na temat globalizaciji i zjawisk z nig zwigzanych w 2006 roku — deklaracje
badanych [%]

Raczej Raczej Trudno
Odpowiedzi respondentéw na pytanie: korzystna | niekorzystna | powiedzie¢
odsetek deklaracji [%]

Czy uwaza Pan(i), ze globalizacja, zwtaszcza
coraz blizsze zwigzki naszej gospodarki z gospo-
darkami innych krajéw z catego $wiata, jest raczej
korzystna czy raczej niekorzystna dla Polski?

52 21 27

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogolnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
polskich firm?

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogolnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
polskiej gospodarki?

77 10 13

76 11 13

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogodlnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
tworzenia nowych miejsc pracy?

71 14 15

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogolnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
konsumentow?

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogodlnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
Panali poziomu zycia?

Zrodto: Skutki globalizacji dla Polski. Komunikat z badan, BS/154/2006. CBOS, Warszawa
2006.

70 12 18

59 12 29

Z danych przedstawionych w tabeli 1 wynika, ze w 2006 roku Polacy pozy-
tywnie postrzegali globalizacjg oraz jej nastgpstwa wynikajace z rozwoju handlu
migdzynarodowego. Ponad polowa Polakoéw pozytywnie oceniata wzrost powia-
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zan 1 zaleznos$ci gospodarki polskiej z gospodarkami innych krajow. Okoto 3/4
badanych zauwazato pozytywne zmiany wynikajace z rozwoju handlu migdzy-
narodowego zaré6wno w odniesieniu do firm, rynku pracy, jak i catej gospodarki.
7 na 10 badanych pozytywnie opisywato wplyw rozwoju handlu zagranicznego
na sytuacj¢ konsumentéw na rynku, a 6 na 10 badanych zauwazalo takze jego
pozytywny wplyw na poziom swojego zZycia.

O tym, w jak duzym stopniu moze postgpowac proces globalizacji kon-
sumpcji w Polsce 1 §wiadomosci polskiego spoteczenstwa moga takze §wiad-
czy¢ wyniki badan dotyczace integracji z Unia Europejska. W tej czgsci warto
przytoczy¢ badania EVS 1 WVS na temat warto$ci 1 postaw. Jedna z warto$ci
o jaka zapytano w badaniach byta identyfikacja spoteczenstwa z miejscowoscia,
regionem, Europa i $wiatem. Wedlug sondazy z 2008 roku, 84% Polakow dekla-
rowalo identyfikowanie si¢ z miejscowoscia, w ktorej mieszkali, a ponad potowa
z regionem (53%) 1 narodem (52%). Jednakze ponizej 10% wskazan otrzymaty
identyfikacje z: Europa (7%) 1 $§wiatem (3%). Z badan tych takze wynika, ze Po-
lacy sa narodem, w ktorym w latach 1980-2008 poczucie identyfikacji z Europa
1 $wiatem zdecydowanie spadto. W 1980 roku poczucie identyfikacji z Europa
deklarowato 19%, a ze $wiatem — 7%. By¢ moze jest to wynik wplywu progra-
moéw nacjonalistycznych 1 populistycznych partii, dla ktérych jednym z prio-
rytetow jest sprzeciw wobec projektow integracji miedzynarodowej. Te same
badania wykazuja takze, ze przynaleznos¢ do Unii Europejskiej, a tym samym
proces integracji, dat Polakom poczucie otwarcia na $wiat 1 wigcej wolnosci.
Polacy tym samym sa przekonani, Ze nie ma sprzecznos$ci migdzy integracja
i globalizacja a tozsamos$cia narodowa [Jasinska-Kania 2012, s. 334-336].

W 2011 roku autorka przeprowadzita badania ankietowe pod tytutem ,,Ryn-
kowe zachowania polskich konsumentow w dobie globalizacji konsumpcji”.
Jednym z problemoéw badawczych bylo rozpoznanie opinii Polakéw na temat
zachodzacych wokot nich przemian, w tym gtownie na temat globalizacji kon-
sumpcji. Na podstawie przeprowadzonych badan okazato sig, ze tylko 18% ba-
danych deklarowalo, ze zetknglo sig z pojgciem ,,globalizacja konsumpcji”, 20%
odpowiedziato ,,nie wiem”, za$§ ponad 3/5 (62%) odpowiedzialo, ze nie spotkato
si¢ wezesniej z tym zjawiskiem. Globalizacja konsumpcji nie byta obca z reguly:
osobom mtodym (do 34. roku zycia), z wyksztalceniem wyzszym lub $rednim,
mieszkancom duzych i $rednich miast oraz osobom o wyzszych niz przecigtne
dochody. Ponad potowa z grupy respondentow, ktorzy twierdzili, ze znaja poje-
cie globalizacji konsumpcji, samodzielnie definiowata to pojecie jako ,,mozli-
wos¢ zakupu tych samych dobr/ustug na catym $wiecie”.

Na podstawie badania okazato si¢, ze w dobie globalizacji konsumpcji Po-
lacy najczesciej zauwazaja takie zjawiska, jak: przenikajace si¢ kultury réznych
narodow, pojawiajace si¢ nowe style zycia, nieograniczone mozliwosci podro-
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zowania dla spoteczenstwa, przenikajace si¢ wzorce zachowan, nieograniczony
dostep do tych samych towarow i1 ustug na catym $wiecie, a ponadto konsumenci
deklarowali, Ze znaja marki towaréw. W tabeli 2 zamieszczono zjawiska zwia-
zane z globalizacja konsumpcji, ktére otrzymaly najwigcej wskazan od respon-
dentow.
Tabela 2

Zjawiska $wiadczace o globalizacji konsumpcji wedtug opinii Polakéw w 2011 roku (suma
odpowiedzi ,na pewno tak” i ,raczej tak”; %)*

Ogotem badani

Zjawiska zwigzane z ,globalizacjg konsumpcji” N =1000, w tym
[%]
Przenikaja sie kultury réznych narodow 79,6
Pojawiajg sie nowe style zycia 78,9
Ludzie majg nieograniczone mozliwosci podrézowania 78,8
Przenikaja sie rézne wzorce zachowan 76,2

Ludzie majg nieograniczony dostep do tych samych towardw i ustug

na catym swiecie 75,2
Ludzie znajg marki towarow 73,6
Konsumenci dgzg do zycia w luksusie 69,1
Wielu ludzi kupuje tylko rzeczy markowe i modne 57,3
Wzrasta jako$¢ zycia w spoteczenstwach 57,2

*Odpowiedzi respondentdow na pytanie: Ktére ze zjawisk uznatby/ataby Pan/i za przejawy
globalizacji konsumpciji, a ktore nie?

Zrédto: Wiodarczyk K., 2013: Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globaliza-
cji konsumpcji, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun, s. 224-228.

W badaniu dodatkowo poproszono respondentdw o ustosunkowanie si¢ do
wybranych opinii o globalizacji. W tabeli 3 przedstawiono uzyskane wyniki.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 3 mozna zauwazy¢, ze Polacy wi-
dza konieczno$¢ posiadania wysokich dochodow w dobie globalizacji konsump-
cji, zauwazaja wzrost znaczenia reklamy w dzialaniach konsumentow, a sama
globalizacj¢ konsumpcji prawie 2/3 respondentow traktuje jako zjawisko nie-
uniknione. Jednakze patrzac przez pryzmat rozwoju lokalnego zaréwno trzech
na dziesigciu badanych uwaza, ze globalizacja konsumpcji jest dla tego rozwoju
korzystna. Identyczny odsetek badanych uwaza odwrotnie. W przyblizeniu zga-
dzaja si¢ takze deklaracje respondentéw, co do znaczenia globalizacji konsump-
cji dla spoleczenstwa. Prawie 1/3 respondentow uwazata, ze globalizacja jest
korzystana dla wszystkich ludzi, a 1/4 badanych zaprzeczata temu. W przypadku
opinii na temat znaczenia globalizacji dla rozwoju kraju 2/5 badanych uwazato,
ze globalizacja ma dobry wptyw na rozwdj kraju, ale 1/5 miala odmienne zdanie.
Whiosek z tego jest taki, ze Polacy zauwazaja zachodzace wokoét nich przemiany
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Tabela 3
Zgodnosé lub niezgodnos¢ Polakdw z opiniami na temat globalizacji konsumpcijiw 2011 ro-
ku — odsetek deklaracji

L. . . Suma odpowiedzi Suma odpowiedzi
Odpowiedzi na pytanie: Na ile zgadza S A
. . . . Lcatkowicie sie zga- Lcatkowicie sie nie
sie lub nie zgadza Pan/i z nastepujagcym y s S ” o
. o dzam”i ,raczej si¢ |zgadzam”i raczej sie
stwierdzeniem: » 1o . » ro
zgadzam” [%] nie zgadzam” [%]
Konsumenci powinni posiadaé wysokie 90,4 1.9
dochody
Rosnie znaczenie reklamy w ksztattowaniu
o ) 77,7 3,9
decyzji konsumentéw
Zjawisko globalizacji konsumpcji jest
Y 62,4 3,5
procesem nieuniknionym
Globalizacja konsumpcji prowadzi do
A . . 60,2 8,5
roznic materialnych w spoteczenstwie
'G|0ba|I.Z€lCJa kqnsumpCJl powoduje, 541 17.0
ze ludzie kupujg to samo
Globallzagja kopsumpql jest korzystna 39.6 216
dla rozwoju kraju
Globallzagja konsumpcji jest korzystna 312 30,5
dla rozwoju lokalnego
Globallzaqg konsumpCJl jest korzystna 314 25,3
dla wszystkich ludzi

Zrédto: Wiodarczyk K., 2013: Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globaliza-
cji konsumpcji, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun, s. 229-232.

globalne, ale sceptycznie podchodza do efektow, jakie te zmiany za soba niosa
(zarowno w odniesieniu do swojego otoczenia, jak i swoich gospodarstw domo-
wych). Postawg badanych Polakéw wobec globalizacji konsumpcji potwierdzity
takze wyniki dalszego badania, na podstawie ktorych mozna stwierdzi¢, ze naj-
wigksza grupg konsumentow tworzyli ci, ktorzy obojgtnie traktowali zjawisko
globalizacji konsumpcji (38%), druga pod wzgledem liczebnosci grupa konsu-
mentow to zwolennicy globalizacji konsumpcji (26%). Odsetek przeciwnikow
globalizacji konsumpcji byt nieznacznie mniejszy i wynidst 23%°.

W 2013 roku badania na temat opinii Polakow dotyczacych aspektow globa-
lizacji 1 integracji przeprowadzit takze CBOS na zlecenie Instytutu Globalizacji.
Na podstawie badania uzyskano dwie istotne z punktu widzenia tego artykutu
opinie respondentow. Pierwsza z nich dotyczyta problemu wprowadzenia regu-
lacji prawnych na terenie Unii Europejskiej. Respondentéw zapytano, czy zga-
dzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze coraz wigcej regulacji prawnych UE ogranicza

613% zaznaczyto odpowiedz , brak zdania”. Szerzej: Wtodarczyk K., 2013, op. cit., s. 229-233.
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wolnos¢ wyboru obywateli oraz wolnos¢ dziatalnosci gospodarczej w Polsce.
56% badanych odpowiedzialo pozytywnie na to pytanie, 25% - negatywnie, zas$
19% przyjeto postawe neutralna. Druga kwestia, o ktéra zapytano badanych,
dotyczyta problemu niewystarczajacych informacji kierowanych do obywateli
przez wiadze UE przed wprowadzeniem zmian prawnych. Respondentom zada-
no pytanie: czy Unia Europejska w niewystarczajacy sposob konsultuje z oby-
watelami wprowadzanie regulacji prawnych, majacych bezposredni wptyw na
ich zycie? Pozytywnie odpowiedzialo na nie 66% ankietowanych, a tylko 15%
negatywnie (pozostali respondenci nie wyrazili swojej jednoznacznej opinii)’.

Uzupehienia informacji na temat postrzegania globalizacji 1 integracji przez
polskie spoteczenstwo mozna takze poszukiwa¢ w sondazach Parlamentu Euro-
pejskiego Eurobarometr®. Wedtug wynikow tych badan, w 2012 roku 57% Po-
lakow uwazalo, ze najwigkszym osiagnigciem Unii Europejskiej jest swobodny
przeptyw osob, towarow i ustug w ramach UE. Odsetek w przypadku tej opi-
nii jednak z roku na rok maleje, bo w 2013 roku uwazato tak juz tylko 42%,
aw 2014 —34% badanych. W 2014 roku zapytano takze respondentéw o skojarze-
nie z pojgciem ,,globalizacja”. Z badania wynika, ze ,,globalizacja” jest postrzega-
na przez Polakdw raczej pozytywnie. 6% ocenia to zjawisko bardzo pozytywnie,
a 39% raczej pozytywnie. Jednak co trzeci kojarzy globalizacje¢ negatywnie (24%
raczej negatywnie, a 8% bardzo negatywnie). Co czwarty przyjmuje stanowisko
neutralne wobec tego procesu.

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze polscy konsumenci z jednej stro-
ny zauwazaja korzystne wpltywy dla gospodarki, przedsigbiorstw, rynku pracy,
czy jakosci zycia spoleczenstw wynikajace ze zmian globalnych. Z drugiej za$
w perspektywie czasu nie do konca potrafia zadeklarowac si¢ jako zwolennicy
procesu globalizacji 1 w pelni identyfikowac si¢ z globalnym rynkiem.

Nowe trendy w zachowaniu konsumentéw w dobie
globalizacji

Konsumenci z jednej strony oceniaja to, co dzieje si¢ wokot nich, ale takze
dostosowuja si¢ do tych zmian. Rosnaca liczba konsumentow dokonuje wybo-
row kierujac si¢ dobrem ogo6lnym, a $wiaty realny i wirtualny nieustannie si¢
przenikaja, wzorce konsumpcji ulegaja nieustannym przemianom. Euromonitor

"CBOS: Polacy nie cheq ingerencji w wolnosé osobistq, op. cit.

8Standardowy Eurobarometr 78. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, jesien 2012. Raport kra-
jowy Polska, op.cit.; Standardowy Eurobarometr 80. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, jesien
2013. Raport krajowy Polska op. cit.; Standardowy Eurobarometr 82. Opinia publiczna w Unii
Europejskiej, jesien 2014. Raport krajowy Polska, op. cit.
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International dowodzi, ze w 2015 roku bedzie dominowato w zachowaniu kon-
sumentéw 10 najwazniejszych trendow [Kasriel-Alexander 2015]:

Kupujacy wygodnie — Kupowane produkty i ustugi maja utatwiaé zycie
1 optymalizowa¢ wykorzystanie czasu. Zacznie zanika¢ granica migdzy
sklepami funkcjonujacymi w $§wiatach: realnym i wirtualnym. Coraz wig-
cej osob bedzie preferowato szybkie zakupy i bedzie przedktadato wygode
nad réznorodnos¢ 1 wybor. W rezultacie zaprowadzi to do wzrostu i sukcesu
matych sklepow. Pozostate zjawiska wynikajace z dazenia konsumentow do
wygody to: sklepy calodobowe, wielokanatowe opcje sprzedazy oraz ushugi
dla podroznych.

Idacy droga do postgpu — Konsumenci beda przywiazywali coraz wigksza
wage do dobra ogolnego i zaczng wybierac firmy, ktore wspieraja takie dzia-
tania w ramach swojej aktywnosci (tzw. brand activism).

Kreatorzy opinii — Zwykli ludzie zostaja ambasadorami marek. Ale tez zna-
ni ludzie — ambasadorzy marek — coraz bardziej przypominaja zwyktych
konsumentdéw. Ponadto ogromny wplyw i zasigg Internetu doprowadzity do
wzrostu znaczenia tzw. viogerow. Sa to mtodzi ludzie, ktérzy stali si¢ am-
basadorami pigkna 1 mody, nawiazuja wspdlpracg z firmami 1 promuja ich
marki, z tatwos$cia wystepuja przez kamerami internetowymi, a jednoczesnie
nie przejawiaja niechgci, jaka cechuje najwigksze gwiazdy, do firmowania
swoim nazwiskiem dziatalno$ci komercyjnej. Wirtualne fora i platformy
spotecznos$ciowe umozliwiaja konsumentom krytyke lub wyrazenie pozy-
tywnej opinii o produktach. Totez marki beda podlegaly nieustannej ocenie,
w wyniku ktorej beda doceniane lub skrytykowane.

Dzielacy si¢ — Znaczenie ekonomii dzielenia si¢ (ang. sharing economy) bg-
dzie rosnac i zmieni sposob myslenia konsumentéw o przestrzeni i wtasno-
sci. Ekonomia dzielenia sig, wynikajaca z potrzeby nawigzywania nowych
znajomosci, to rosnace znaczenie takich zjawisk jak: wspolne podrézowanie
samochodem do pracy (ang. carpooling), wspolna przestrzen biurowa, czy
tez odwzajemnianie opinii/recenzji. Konsumenci dziela si¢ nie tylko pro-
duktami kupujac uzywane dobra, ale réwniez opiniami i do§wiadczeniami.
Uzaleznieni od centrow handlowych — Ro$nie znaczenie ogromnych cen-
trow handlowych, ktore tacza powierzchni¢ handlowa, biurowa i mieszkal-
na. Z jednej strony media donosza o stabnacym zainteresowaniu centrami
handlowymi, z drugiej za$ zadaszone sklepy wielkopowierzchniowe staja
si¢ centrum zycia spolecznego.

Pokolenie Millenium — Istotng rolg zacznie odgrywacé segment konsumen-
tow zwanych millenialsami. Sa to ludzie urodzeni migdzy rokiem 1980
a 2005 i zarazem pierwsze pokolenie traktujace §wiat wirtualny jako swoje
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naturalne srodowisko. Ich cechy charakterystyczne to: optymizm, skupienie
na sobie, niezdecydowanie, empatia. Sa otwarci na §wiadome spotecznie
marki, wykorzystuja technologie do wyszukiwania najlepszych cen, prefe-
ruja zakupy online lub w siecidwkach oferujacych odnawialne i przyjazne
srodowisku produkty.

—  Ceniacy prywatnos¢ — Poniewaz prywatno$¢ stata si¢ dobrem luksusowym
— zarowno dla ludzi znanych oraz zwyklych konsumentoéw, firmy (marki)
beda oferowac prywatnos$¢ jako produkt w 2015 roku. Coraz wigcej firm
promuje si¢ jako ,,przyjazne prywatnosci’. Z jednej strony konsumenci oba-
wiaja si¢ o swoja prywatnos¢, z drugiej zas traktujq ja jako towar podlega-
jacy wymianie.

— Globalni urlopowicze — Wedlug raportu Euromonitora prawdopodobnie
w 2015 roku wielu konsumentéw spedzi urlop kupujac réozne towary lub
uczyni z zakupéw wazny punkt programu podczas wakacji poprzez wybor
miejsca nie oddalonego zanadto od centrow handlowych.

—  Zyjacy w dwoch $wiatach — Swiat wirtualny determinowa¢ bedzie sposob,
w jaki ludzie kupuja. Firmy i marki, ktore zdobeda klientéw za pomoca in-
ternetowych konkursow 1 ofert, osiagna lepsze wyniki sprzedazy. Podczas
gdy $wiaty — realny i wirtualny — przenikaja si¢, konsumenci bgda poszu-
kiwali 1 doceniali sposoby, ktore umozliwia im dokonywanie wielokanato-
wych zakupow.

— Internetowi pacjenci — W 2015 roku coraz wigcej konsumentow uwierzy, ze
cyfrowe monitorowanie samopoczucia pomoze im zachowac¢ dobra forme
i zdrowie. Pomimo toczacej si¢ dyskusji o skutkach stosowania aplikacji
do monitorowania snu, niedoskonatosciach urzadzen noszonych na ciele/w
ubraniach, a takze dolegliwo$ciach sygnalizowanych przez uzytkownikow
poszczegblnych gadzetow, opisywane zjawisko (tj. wykorzystanie urzadzen
cyfrowych do celéw zdrowotnych) wykazuje tendencje wzrostowa. Wynika
to w duzej mierze z faktu, iz konsumenci sa §wiadomi korzysci, jakie ptyna
z aktywnosci fizycznej, ale brakuje im motywacji do podjgcia takiej aktyw-
nosci. Firmy (marki) oferujace takie urzadzenia i aplikacje zachecaja osoby
przewrazliwione na punkcie swojego zdrowia do stosowania tychze i korzy-
stania z nich online w celu monitorowania swojej aktywnosci. Kolejny trend
znany jest jako ,,dr Google” (uzytkownicy diagnozuja si¢ sami, korzystajac
z popularnej wyszukiwarki).

Powyzej przedstawione trendy z duzym prawdopodobienstwem beda takze
dotyczyty polskich konsumentow i w istotny sposob beda ksztattowaly i zmie-
niaty ich opinie o nieustannie zachodzacym procesie globalizacji.
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Podsumowanie

Przedstawione powyzej rozwazania wskazuja, ze polscy konsumenci roz-
nie odnosili si¢ do procesu globalizacji w perspektywie kilku lat. O ile jeszcze
w 2006 roku ponad potowa badanych Polakow uwazata globalizacje za korzyst-
na, a prawie 3/4 upatrywato korzysci wynikajacych z handlu migdzynarodowego
dla gospodarki, konsumentow, czy rynku pracy, o tyle w 2008 roku Polacy iden-
tyfikowali si¢ ze swoim regionem i narodem, a globalizacj¢ 1 integracjg traktowali
jako te zamiany, ktore daly im poczucie wolnosci i otwarcie na §wiat. W 2011 ro-
ku zauwazali, ze w dobie globalizacji przenikaja si¢ kultury, sa nieograniczone
mozliwosci podrézowania, pojawiaja si¢ nowe style zycia, rosnie dostgpnosc to-
wardw, marek, podnosi si¢ poziom zycia. Jednakze generalnie najczgsciej trakto-
wali zjawisko globalizacji 1 globalizacji konsumpcji do$¢ obojgtnie. W 2013 ro-
ku polscy konsumenci zaczgli zauwaza¢ 1 wskazywac¢ takze na niekorzystne
zjawiska zwiazane z integracja i globalizacja, takie jak chociazby ograniczanie
swobod obywatelskich, czy tez ograniczenia dla dziatania firm.

Opinie Polakow dotyczace globalizacji i globalizacji konsumpcji na pew-
no beda nadal ewoluowaty. Wptywaé na nie beda zmiany polityczno-gospo-
darczo-spoteczno-kulturowe. Jednakze nalezy pamigtaé, ze bardzo wazna rolg
w ksztaltowaniu opinii i zachowan konsumentow odgrywaja takze oni sami wraz
z przenikajacymi si¢ wzorcami zachowan i trendami. Tym niemniej opinie kon-
sumentéw polskich w $wietle przedstawionych powyzszych informacji wydaja
si¢ by¢ w wigkszos$ci swiadome i spojne. R6znorodne ujecia badania opinii kon-
sumentow na temat globalizacji 1 globalizacji konsumpcji pozwalaja dostrzec
rozmaite aspekty tych zjawisk. Wazna zatem wydaje si¢ kontynuacja takich ana-
liz. Wynika to z faktu, ze szczegdlnie istotna w kontynuacji badan, poza ich
waznoscia, jest relatywnie niewielka liczba badan empirycznych w tym zakresie
o kompleksowym charakterze.
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Abstrakt

Przedsigbiorstwa, ktore chca zyska¢ odbiorcow swoich produktow we wspot-
czesnym $wiecie, powinny przygotowywac¢ globalne strategie marketingowe.
Wynika to z faktu, ze w dobie globalizacji konsumenci maja utatwiony kon-
takt miedzy soba dzigki narzedziom multimedialnym (w tym gtéwnie dzigki
Internetowi), co prowadzi do przenikania si¢ kultur, a tym samym wzorcoéw
1 zachowan konsumpcyjnych. Konsumenci dokonujacy podobnych zakupoéw
tworza grupy skupione wokoét wspolnych intereséw, doswiadczen i potrzeb. Wy-
miana doswiadczen migdzy konsumentami przyczynia si¢ do upowszechniania
zwyczajow nabywczych, wypierania z rynku tych produktow, ktore nie spetnity
oczekiwan. Tym samym konsument zaczyna oddzialywa¢ na funkcjonowanie
producenta. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, jak polski konsu-
ment ocenia globalizacje konsumpcji w perspektywie czasu. W artykule podjgto
rozwazania teoretyczne na podstawie literatury przedmiotu oraz wykorzystano
dane pochodzace z badan wtasnych autorki, raportéw CBOS, ankiet WVS i EVS,
raportéw Instytutu Globalizacji i Eurobarometru. Przedstawione wyniki badan
wskazuja, ze polscy konsumenci roznie odnosili si¢ do procesu globalizacji
w perspektywie kilku lat, a ich poglady dotyczace globalizacji 1 globalizacji kon-
sumpcji na pewno bgda nadal ewoluowaty.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, globalizacja konsumpcji, polskie
spoleczenstwo

Polish consumers vs. globalisation of consumption

Abstract

In modern times, firms that want to attract new clients and encourage them to buy
their products should design global marketing strategies. This stems from the fact
that in the era of globalisation consumers communicate with one another easily
thanks to multi-media devices (mainly via the Internet), which enables particular
cultures (and hence consumer patterns and behaviours) to interpenetrate. Con-
sumers making similar buying choices form groups that share interests, experi-
ences and needs. Since they exchange their experiences and reveal their buying
habits, products that do not meet their expectations are pushed from the market.
In this way, consumers have influence on the functioning of producers. The arti-
cle is aimed at stating: how do Polish consumers evaluate globalisation of con-
sumption in the prospect of time? The paper includes a theoretical deliberation
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based on the literature on the subject as well as data derived from the author’s
own research and from reports published by Public Opinion Research Centre
(CBOS), WVS and EVS surveys, the Globalisation Institute and Eurobarometer.
Polish consumers’ opinions concerning globalisation were changing in period

2005-2015. Consequently, it is expected that the opinions about globalisation of
consumption will be still evolving in Polish society.

Key words: consumer behaviour, consumption globalisation, Polish society






