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Jacek Masniak
Katedra Ekonomii i Polityki Gospodarcze;j
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Ceny w sektorze rolno-zywnosciowym
w warunkach cyklu koniunkturalnego

Wstep

W gospodarce rynkowej podstawowym elementem wplywajacym na warun-
ki gospodarowania jest system cen. Relacja pomigdzy cenami sprzedawanych
produktow a cenami nabywanych czynnikoéw produkcji jest zasadniczym zro-
dtem zyskownosci kazdej dziatalnosci produkcyjnej. W ten sposob ceny ptacone
przez konsumentow za nabywane przez nich dobra nadaja uzytecznos$¢ zasobom
gospodarczym oraz determinuja ich ceny rynkowe. Zjawisko to, zwane impu-
tacja cen, stanowi podstawowy mechanizm ksztattujacy warto$¢ ekonomiczna
dobr, a takze wyjasnia zasady efektywnej produkcji 1 wymiany.

Niezaleznie od dlugookresowych trendow, wynikajacych gtoéwnie ze zmien-
nych preferencji konsumentow i postepu technologicznego, na warunki gospo-
darowania wplywa rowniez cyklicznos¢ koniunktury gospodarczej. W poszcze-
g0lnych fazach cyklu zmiany dotycza zarowno produkcji, jak i poziomu cen.
Przy czym nalezy zauwazy¢, ze po stronie cen istotnym zjawiskiem jest nie tyle
zmiana ogo6lnego poziomu cen, co zmiana ich struktury, gdyz to zmieniajace si¢
relacje cen ksztaltuja warunki gospodarowania i uruchamiaja procesy dostoso-
wawcze w zakresie wielko$ci produkcji. Jednak we wspdiczesnych badaniach
makroekonomicznych czgsto rezygnuje si¢ z badania struktury cen na rzecz
wielko$ci zagregowanych, takich migdzy innymi, jak ogélny poziom cen. Szkota
ekonomiczna, ktdra krytycznie odnosi si¢ do takiego podejscia i postuluje wnik-
liwe badanie relacji cenowych, szczegolnie w zakresie badan nad koniunktura
gospodarcza, jest austriacka szkota ekonomii.

Celem artykutu jest przedstawienie zmian w poziomie i strukturze cen ryn-
kowych w Polsce w sektorze rolno-spozywczym w warunkach cyklu koniunk-
turalnego. W opracowaniu postawiono hipotez¢ wynikajaca z austriackiej teorii
cyklu koniunkturalnego, ze ceny dobr znajdujacych si¢ w strukturze produkcji
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w dalszej odlegtosci od konsumenta podlegaja silniejszym wahaniom cyklicz-
nym niz ceny dobr konsumpcyjnych.

Podstawga analizy byly szeregi czasowe charakteryzujace wybrane wskazni-
ki cen w latach 2001-2014. Dane pochodzily z publikacji GUS.

Teoria cyklu koniunkturalnego i struktura cen

Austriacka teori¢ cyklu koniunkturalnego (ATCK) w ogdlnym zarysie przed-
stawit Ludwig von Mises w 1912 r. w The theory of money and credit [1953]. Pet-
na wersj¢ teorii cyklu ekonomista ten opisat w traktacie ekonomicznym Ludzkie
dziatanie [Mises 2007]. Nastepnie duzy wklad w rozwdj tej teorii wniost Frie-
drich A. von Hayek [1967], a takze inni pdzniejsi przedstawiciele austriackiej
szkoty ekonomii, tacy jak: Murray N. Rothbard [2007], Roger Garrison [2001],
Mark Skousen [2007], Jesus Huerta de Soto [2009].

Wedtug ATCK cykl koniunkturalny w gospodarce powstaje w sytuacji, gdy
ekspansja kredytu bankowego nie ma pokrycia w zwigkszonych oszczg¢dnosciach
spoteczenstwa. Sytuacja taka ma miejsce we wspotczesnych systemach mone-
tarnych, zwiazanych z funkcjonowaniem pieniadza fiducjarnego. System taki
opiera si¢ na monopolu panstwa na emisj¢ pieniadza i usankcjonowanej przez
prawo rezerwie czesciowej w bankowosci. Bank centralny ma wyltaczno$¢ na
emisj¢ pieniadza gotowkowego (baza monetarna), natomiast banki komercyjne
maja przywilej kreowania bezgotdéwkowego pieniadza kredytowego, ktory nie
ma pokrycia w oszczgdnosciach ludnosci.

Szybko wzrastajaca podaz pieniadza doprowadza do znieksztalcen struktu-
ralnych w gospodarce, ktore nastepnie korygowane sa przez mechanizm ryn-
kowy. 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. Okrgzne metody produkcji angazuja wigkszy zasob kapitatu, wydtuzaja
proces produkcji w czasie, ale pozwalaja na wytworzenie wigkszej masy dobr
konsumpcyjnych.

Uksztaltowana w gospodarce struktura produkcji odzwierciedla preferencje
czasowa konsumentow. Wysoka preferencja czasowa oznacza, ze konsumenci sa
nastawieni na konsumpcjg¢ biezaca, niska za$ sktania ich do rezygnacji ze zwigk-
szania konsumpcji dzisiejszej na rzecz przysztej. W warunkach statej podazy
pieniadza zwigkszenie akcji kredytowej bankéw mozliwe jest tylko na skutek
zwigkszenia si¢ oszczednosci spoteczenstwa. Jezeli ludzie cenia bardziej teraz-
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niejsza niz przyszta konsumpcje, to zgromadza niewielkie oszcz¢dnosci, przez
co rynkowa cena $rodkéw pozyczkowych staje si¢ relatywnie wysoka. Wysoka
realna stopa procentowa powoduje, ze tylko niewielka liczba inwestycji jest zy-
skowna, a struktura kapitalowa nie jest intensywnie rozbudowywana. Jesli kon-
sumenci obnizaja swoje preferencje czasowe i zaczynaja gromadzi¢ oszczedno-
sci, to wzrost podazy wolnych srodkow pozyczkowych obniza rynkowa stopg
procentowa, a niska stopa procentowa pobudza inwestycje. Jest to bodziec dla
przedsigbiorcow do zwigkszenia inwestycji w sektorach dobr kapitatowych. Po
zrealizowaniu tych inwestycji struktura produkcji w gospodarce staje si¢ bardziej
kapitatochtonna i pozwala na produkcj¢ wigkszej ilosci dobr. Stopa procentowa,
ktora rownowazy dobrowolne oszczedno$ci z inwestycjami, w teorii szkoly au-
striackiej nazywana jest naturalng stopa procentowa. Jest ona integralnym ele-
mentem systemu cen rynkowych, ktore koordynuja spoteczna wspotprace.

Rownowaga migdzy oszczgdnosciami a inwestycjami zostaje zachwiana, gdy
w systemie pieniadza fiducjarnego bank centralny prowadzi ekspansywna polityke
pienigzna, czyli poprzez obnizanie stop procentowych chce uruchomié wzrost akcji
kredytowej bankéw komercyjnych. Pienigzna stopa procentowa spada ponizej na-
turalnej stopy procentowej, a na rynku pojawia si¢ wiecej kredytow dostepnych dla
przedsigbiorcow. Przyspiesza to proces inwestycyjny, a najwigkszy rozkwit prze-
zywaja sektory produkujace dobra kapitatowe. W niektorych sektorach pojawiaja
sig¢ gwaltowne wzrosty cen, ktore z czasem przeradzaja si¢ w banki spekulacyjne.

Jednak preferencje konsumentow pozostaja niezmienione 1 wydaja oni swoje
dochody zgodnie z dotychczasowymi preferencjami czasowymi. Utrzymywanie
si¢ obecnej konsumpcji na stalym poziomie nie pozwala na przesunigcie zasobow
do nowych przedsigwzie¢ produkcyjnych. Okazuje sig, ze w gospodarce jest za
mato zasobow, aby ukonczy¢ wszystkie projekty inwestycyjne rozpoczgte dzigki
ekspansji kredytowej. Pojawiajaca si¢ inflacja cenowa zmusza bank centralny do
podniesienia stop procentowych, co definitywnie konczy fazg boomu. Gospodar-
ka wchodzi w fazg recesji, podczas ktorej likwidowane sa btedne inwestycje.

Przedstawiony mechanizm cyklu wskazuje, ze zmiany cen nie przebiegaja
podobnie we wszystkich sektorach gospodarki (rysunek 1). Wynika to z tego,
ze proces produkcji dzieli si¢ na etapy uporzadkowane wedlug stopnia oddale-
nia od konsumenta. W ten sposoéb w fazie ekspansji, gdy nastgpuje wydtuzanie
procesOw wytworczych, najwickszy wzrost produkcji i cen odnotowuja sektory
kapitatowe i surowcowe. Z kolei w fazie spadkowej sektory te odczuwaja naj-
silniejsze wstrzasy zwiazane z likwidowaniem nietrafionych inwestycji. Osta-
teczny wniosek jest taki, ze im wigksza liczba etapow produkcji oddziela dany
sektor od konsumenta, tym wigksza podatnos¢ na okresowe wzrosty 1 spadki
aktywnos$ci gospodarczej wywotane ekspansja pienigzng systemu bankowego.
Prawidlowos¢ ta dotyczy rowniez sektora rolno-zywnosciowego.
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Rysunek 1
Zmiany cen w cyklu koniunkturalnym
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Mises L., Ludzkie dziatanie [2007].

Fazy cyklu koniunkturalnego

Cykl koniunkturalny rozumiany jest jako oscylowanie podstawowych mier-
nikow aktywnosci gospodarczej wokot dlugookresowego trendu. Podstawowym
problemem przy wyznaczaniu faz i punktéw zwrotnych cyklu koniunkturalnego
jest oddzielenie tego rodzaju wahan od kréotkookresowych fluktuacji, gtownie se-
zonowych, oraz dlugookresowych trendoéw, wynikajacych z procesow wzrosto-
wych. We wspolczesnych badaniach nad cyklem koniunkturalnym postuluje sig,
aby pelny cykl zamykat si¢ w okresie od 1,5 roku do 10 lat. W praktyce wyodrgb-
nianie poszczeg6lnych okresow koniunktury bywa jednak trudne, na co wskazu-
ja wyniki badan prowadzonych w tym zakresie. W badaniach dla polskiej gospo-
darki wyodrebniano rozne fazy koniunktury w zaleznosci od przyj¢tej metody
1 przekroju badan [np. Gradzewicz i in. 2010, Skrzypczynska 2013]. Dodatkowo
stwierdzono, ze oprocz ogolnego cyklu koniunkturalnego mozna wyodrebnic cy-
kle sektorowe, odznaczajace si¢ odmienna dtugoscia i amplituda wahan.

Cel niniejszych badan wymagat wyodrgbnienia faz koniunktury w okresie
2001-2014, w ktorych analizowane byty ceny i ich struktura. W §wietle wczes-
niej przedstawionej teorii szkoly austriackiej istota cyklu koniunkturalnego sa
zmiany strukturalne w gospodarce wywotane ekspansja pieni¢zna systemu ban-
kowego. Przeinwestowanie w kapitatochtonne metody produkcji w fazie wzrostu
jest nastepnie korygowane przez procesy rynkowe w fazie spadku. Tego rodzaju
zmiany mozna najlepiej zaobserwowaé w dtugim okresie, dlatego zgodnie z ce-
lem badan nalezato wybra¢ cykl o dlugosci okoto 68 lat. Za miernik koniunk-
tury poshuzyt najbardziej ogdlny agregat makroekonomiczny, jakim jest produkt
krajowy brutto (PKB). Dodatkowo trzeba tez uwzglednié, ze wzrost gospodar-
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czy w Polsce w tym okresie mial wzglednie stabilny przebieg. Nie wystapity
okresy spadku realnego PKB, a jedynie okresy przyspieszenia i ostabienia tempa
wzrostu. W tego rodzaju cyklu koniunkturalnym wyrdzni¢ mozna jedynie faz¢
ozywienia oraz fazg¢ stagnacji.

W szeregu czasowym rocznej dynamiki realnego PKB analizowane byly
odchylenia od trendu liniowego w tym okresie (rysunek 2). Biorac pod uwa-
ge zatozenia wyjsciowe, zmierzajace do poszukiwania dtugich faz koniunktury,
przyjeto nastgpujace kryterium rozgraniczajace: za przejscie do nowej fazy ko-
niunktury uznawano tylko te zmiany w dynamice PKB, gdy roczny wskaznik
odchylat si¢ od trendu w przeciwna strong 1 utrzymywat si¢ dtuzej niz przez
1 rok. W ten sposdb wyznaczone zostaty dwie fazy stagnacji w latach 2001-2002
12009-2014 oraz faza ozywienia w latach 2003—-2008.

= realny PKB e— |inia trendu

108,0
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103,0 Vi — N~ \ 7z
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Rysunek 2

Roczne zmiany i linia trendu realnego PKB w Polsce w latach 2001-2014

Zrédio: Roczne wskazniki makroekonomiczne, GUS, www.stat.gov.pl (28.08.2015); oblicze-
nia wiasne.

Ceny w sektorze rolno-zywnosciowym
w latach 2001-2014

Analizg struktury cen w sektorze rolno-zywnosciowym w warunkach zmien-
nej koniunktury przeprowadzono na podstawie wybranych rocznych wskazni-
kow cen. Z dostepnych danych publikowanych przez GUS wybrano ceny dobr
1 ushug reprezentujacych rézne etapy produkcji wedhug kryterium oddalenia do
konsumenta.

Stosowany przez szkotg austriacka podziat na etapy produkcji mozna réw-
niez odnies¢ do sektora agrobiznesu. W sektorze tym wyrdznia si¢ trzy pod-
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stawowe ogniwa: przemyst spozywczy, rolnictwo oraz przemyst zaopatrujacy
rolnictwo. Przemyst spozywczy wytwarza gotowe dobra konsumpcyjne, zatem
jest to etap produkcji znajdujacy sig najblizej konsumenta. W badaniu wykorzy-
stano ogdlny wskaznik cen zywnosci, jako reprezentatywny dla produkcji tego
podsektora. Rolnictwo wytwarza surowce dla przemystu spozywczego, a zatem
zajmuje dalsze miejsce w strukturze produkcji wzgledem koncowego odbiorcy.
Ceny produkcji rolniczej reprezentuje towarowa produkcja rolnicza. Przemyst
produkujacy $rodki zaopatrzenia dla rolnictwa i dobra inwestycyjne stanowi
najdalszy etap w strukturze produkcji. Sposrod dostgpnych danych w badaniu
wykorzystano ceny takich produktow 1 ustug, jak: maszyny i narzedzia rolnicze,
nawozy mineralne, chemiczne 1 wapniowe, pasze, srodki ochrony roslin, obstuga
maszynowa produkcji rolniczej i ogrodniczej oraz dobra inwestycyjne. Waznym
czynnikiem produkcji nabywanym przez rolnikow jest ziemia, dlatego w bada-
niu rowniez uwzgledniono ceny gruntéw ornych w obrocie prywatnym. Roczne
wskazniki cen w latach 2001-2014 przedstawia rysunek 3.

— ZYWNOSC e——towarowa prod. rolnicza
mm— maszyny i narzedzia = npawozy
= = pasze = = Srodki ochrony roslin
W obstuga maszynowa == dobra inwestycyjne
mmmm———=qrunty orne
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Rysunek 3

Roczne wskazniki cen w sektorze rolno-spozywczym w Polsce w latach 2001-2014
Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej 20012014, GUS, Warszawa.

W badanym okresie ceny zywnos$ci, towarowej produkcji rolniczej oraz
czynnikow produkcji w rolnictwie podlegaty wahaniom, miaty zréznicowany
przebieg i amplitude zmian. W latach stagnacji 2001-2002 wszystkie z bada-
nych cen byly wzglednie stabilne. W 2001 roku $redni wzrost cen wyniost 5,8%
w stosunku do roku poprzedniego, przy czym najwigkszy wzrost cen (powyzej
8%) dotyczyt nawozow, pasz i gruntow ornych. Rok 2002 odznaczyt si¢ ogélnie
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stabszym wzrostem cen, a ceny zywnosci, towarowej produkcji rolniczej, pasz
1 gruntdow ornych nawet byty nizsze niz w roku poprzednim.

W okresie dobrej koniunktury ceny wzrastaly szybciej i1 zwiazane byly
z dynamika realnego PKB. W 2003 roku, ktory mozna uznaé za przejsciowy,
ceny byly stabilne. Jedynie grunty orne wyraznie podrozaty, bo o 14%. W roku
nastgpnym odnotowano wyrazny wzrost cen w sektorze rolno-zywnos$ciowym:
zywno$¢ podrozata o blisko 7%, a towarowa produkcja rolnicza — o ponad 22%.
Ceny czynnikéw produkcji nabywanych przez rolnikow podrozaty o 10-18%,
z wyjatkiem $rodkow ochrony roslin i obstugi maszyn, gdzie wzrost cen wyniost
odpowiedni 2 1 6%. W okresie krotkotrwatego zalamania gospodarczego, przy-
padajacego na 2005 rok, ceny pozostaty stabilne. W 2006 roku, pomimo duzego
tempa wzrostu PKB, sytuacja wygladata podobnie, co mozna thumaczy¢ efektem
opo6znienia. Wyjatkiem w tym okresie okazaty si¢ grunty orne, gdzie wysokie
tempo wzrostu cen zostalo utrzymane (24 1 13%). Ale juz w latach 2007 (szczyt
fazy wzrostu) i 2008 odnotowano silny wzrost badanych cen.

W fazie stagnacji w latach 2009—2014 dynamika cen byta ostabiona. Wyjat-
kowy byt jedynie 2011 rok, ktéry byt jednoczesnie okresem wzglednego ozywie-
nia gospodarczego — wzrost realnego PKB wyniost 4,8%. Wowczas towarowa
produkcja rolnicza, nawozy i pasze podrozaty o 16-23%.

Opisana wczesniej dynamika cen w sektorze rolno-spozywczym pozwala
na sformulowanie nastgpujacych spostrzezen. Ceny zywnosci, w porownaniu
z cenami towarowej produkcji rolniczej 1 niektorych czynnikdéw produkeji, byty

Tabela 1
Charakterystyka statystyczna wskaznikow cen w latach 2001-2014

o Sredni wskaznik | Odchylenie
Wyszczegdlnienie . x
cen standardowe
Zywnosé 103,0 2,68
Towarowa produkcja rolnicza 103,8 8,36
Maszyny i narzedzia rolnicze 104,2 4,49
Nawozy mineralne lub chemiczne oraz wapniowe 107,2 11,74
Pasze 104,7 9,28
Srodki ochrony roslin 102,3 2,78
Obstuga maszynowa produkgiji rolniczej i ogrodniczej 104,9 2,58
Dobra inwestycyjne 103,8 2,75
Grunty orne 115,0 9,99

* Srednia arytmetyczna.

> (x=x)
** Obliczone wg wzoru: | (N=1) , gdzie: x — $rednia arytmetyczna, n — wielko$¢ proby.
Zrédio: Obliczenia wtasne na podstawie Ceny w gospodarce narodowej 2001-2014, GUS,
Warszawa.
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stabilne 1 malo podatne na wahania cykliczne. Potwierdza to analiza cen z wy-
korzystaniem podstawowe;j statystyki opisowej badanych szeregéw czasowych
(tabela 1). Odchylenie standardowe dla tej grupy towaréw wynosi 2,7. Towaro-
wa produkcja rolnicza odznaczyta si¢ duza amplituda wahan i cykliczno$cia —
odchylenie standardowe wyniosto 8,4. Ceny czynnikow produkcji nabywanych
przez rolnikéw miaty zréznicowane zmiany. Najwigksza zmiennos¢ dotyczyta
nawozow, pasz i gruntow ornych (odchylenie standardowe 9,3—11,7). Ceny in-
nych, takich jak srodki ochrony roslin i obsluga maszynowa byty stabilne, a wa-
hania ich cen byly zblizone do cen zywnosci (odchylenie standardowe 2,6-2,8).
Ceny maszyn 1 narz¢dzi mialy umiarkowane zmiany, a wahania te mierzone od-
chyleniem standardowym wyniosty 4,5.

Struktura cen w fazach cyklu koniunkturalnego

Zmiany w strukturze cen mozna dokladniej przesledzi¢, analizujac $rednie
wskazniki cen dla badanych kategorii w wyodrebnionych fazach koniunktu-
ry (rysunek 4). Srednioroczna zmiang cen wyrazono za pomoca $redniej geo-
metrycznej. W pierwszej fazie stagnacji (lata 2001-2002) dynamika cen byta
ogélnie staba. Srednie wzrosty cen nie przekraczaly 5%, a dla towarowej pro-
dukcji rolniczej ceny spadly $rednio o 1,6%. W fazie wzrostu, przypadajacej
na lata 2003-2008, $rednie wzrosty cen byly wyraznie wyzsze, bo wyniosty
3-20%, przy czym najszybciej drozaly nawozy i ziemia rolnicza (odpowiednio
11 1 20%). Stabilne okazaly si¢ tylko ceny zywnosci 1 §rodkéw ochrony ros-
lin (wzrost ok. 3%). Stagnacja gospodarcza w latach 2009—2014 potaczona byta
ze spadkiem tempa wzrostu cen. Srednioroczne wzrosty cen uksztattowaty sig
na poziomie 2-4%. Jedynie ziemia rolnicza drozala szybciej, bo §rednio o 13%
w skali roku.

Obserwacja przedstawionych zmian cen w sektorze rolno-spozywczym po-
zwala wyciagna¢ wnioski, ktére w duzym stopniu sa zgodne z teorig ekonomii
szkoty austriackiej. Ceny zywnosci, jako dobra konsumpcyjnego, sa ogolnie
mato podatne na wahania cykliczne, nieznacznie wzrastaja w fazach ozywienia
i stabilizuja si¢ w fazach stagnacji. Ceny towarowej produkcji rolniczej, ktora
gléwnie stanowi surowiec dla przemystu spozywczego i tym samym jest w wigk-
szym stopniu oddalona od konsumenta, odznaczaja si¢ relatywnie duza zmien-
no$cig oraz sa zgodne z fazami cyklu. Ceny ziemi, jako zasobu naturalnego,
rowniez zachowywaly si¢ zgodnie z teorig cyklu — silnie reagowaly na zmiany
koniunktury gospodarcze;.

W zakresie srodkéw produkceji nabywanych przez rolnikéw interpretacja
wynikow nie jest jednoznaczna. Wszystkie dobra nabywane do produkcji rolne;j
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Rysunek 4

Srednie wskazniki cen w sektorze rolno-spozywczym w fazach koniunktury
Zrédto: Ceny w gospodarce narodowej 2001-2014, GUS, Warszawa; obliczenia wiasne.

stanowig etapy produkcji czasowo odlegte od konsumenta, jednak charakteryzuje
je odmienna specyfika. Teoretycznie srodki obrotowe i ustugi stuzace do biezacej
produkcji sa ogdlnie mniej podatne na wahania cen niz trwate dobra inwestycyjne.
Te ostatnie sa odpowiedzialne za poszerzanie 1 wydtuzanie struktury produkeji,
stad przezywaja silny rozwdj w fazie ekspansji, a nast¢pnie gwattowny upadek
w fazie recesji, przy czym dotyczy to wielkosci produkc;ji i cen. Przeprowadzone
badania empiryczne nie potwierdzity tej prawidlowosci, gdyz maszyny i narzg-
dzia rolnicze mialty wzglednie stabilne ceny. Wahania tych cen byly wigksze niz
zywnosci, ale nie roznily si¢ istotnie od cen dobr i ustug nabywanych na cele
biezacej produkcji rolniczej. Trzeba jednak zauwazy¢, ze relatywnie staby zwia-
zek rynku maszyn i narzedzi rolniczych z koniunktura ogélnogospodarcza doty-
czy wylacznie cen. W zakresie wielkosci produkcji zmiany byty silnie zwigzane
z koniunktura. Badania prowadzone przez A. Jedruchniewicza [2012] dla pol-
skiego rolnictwa wykazaly, ze w fazie wzrostowej (lata 2003—2007) inwestycje
w maszyny, urzadzenia techniczne i narzedzia wyrazone w cenach statych wzro-
sty 0 53%, a w tym czasie koncowa produkcja rolnicza wzrosta tylko o 12%.
W fazie spadkowej (2009 rok) inwestycje te w ujgciu realnym spadty o 0,8%,
natomiast koncowa produkcja rolnicza wzrosta o 2,6%. Swiadczy to o tym, ze ta
grupa dobr inwestycyjnych w rolnictwie, jako dalszy etap produkcji wzglgdem
konsumenta, odznacza si¢ silniejszymi wahaniami cyklicznymi niz produkcja
rolnicza. Z tego mozna rowniez wnioskowac, ze relatywnie niewielkim wzrost
cen dobr inwestycyjnych przy jednoczesnym duzym wzro$cie popytu inwesty-
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cyjnego mogt by¢ spowodowany postepem technicznym i duza elastycznos$cia
cenowg podazy.

Kwestia braku zgodnos$ci czgsci otrzymanych wynikow z teoria wymaga
dodatkowego komentarza. Takie odstgpstwo od teorii mozna ttumaczy¢ tym, ze
w rzeczywistej gospodarce na ksztattowanie si¢ cen wptywa wiele naktadajacych
si¢ zjawisk. Czynnik cykliczny w postaci ekspansji pieni¢znej jest tylko jednym
z wielu. Jednoczesne oddzialywanie innych czynnikow sprawia, ze ostateczny
rezultat jest trudny do przewidzenia. Spostrzezenie takie jest zgodne ze stano-
wiskiem metodycznym szkoty austriackiej, ktore mowi, ze poznawanie rzeczy-
wistosci gospodarczej jest mozliwe jedynie na drodze teoretycznych dociekan,
dane empiryczne za$ pehia jedynie rol¢ pomocnicza, gdyz nie sa w stanie jed-
noznacznie ani potwierdzi¢ teorii, ani jej zaprzeczy¢. W przypadku cen w sekto-
rze rolno-spozywczym do czynnikow, ktore ,,zaklocaja™ obserwacje cyklicznych
wahan z pewnoscia trzeba zaliczy¢:

— biologiczny charakter produkcji rolnej 1 zwiazane z tym szoki podazowe,

— dzialanie interwencyjne i system wsparcia ze strony panstwa,

—  postep techniczny i biologiczny,

— zmienne warunki handlu zagranicznego (ceny surowcdw na rynkach §wiato-
wych, bariery graniczne).

Innym wnioskiem z badan jest to, ze ziemia rolnicza relatywnie podrozata.
Niezaleznie od cyklicznych wahan, ceny tego zasobu wzrastaty najszybcie;j. Jest
to przejaw zjawiska wystepujacego we wszystkich rozwijajacych si¢ gospodar-
kach, polegajacego na wzroscie realnych cen ziemi. Takie zjawisko obserwowa-
ne jest rowniez w Polsce [Masniak 2013].

Podsumowanie i wnioski

Uogolniajac przedstawione wyniki badan w zakresie cen w latach 2001—
—2014 nalezy stwierdzi¢, ze cykliczne wahania koniunkturalne w gospodarce
zmieniaty warunki gospodarowania w sektorze rolno-spozywczym. Postawiona
na wstgpie hipoteza w duzej mierze potwierdzila si¢. Ceny zywnosci, jako do-
bra konsumpcyjnego, byty stabilne i nieznacznie reagowatly na stan koniunktu-
ry gospodarczej — $rednia roczna dynamika cen w fazach stagnacji (2001-2002
1 2009-2014) wynosita odpowiednio 2,3 i 3,0%, w fazie za$ wzrostu (2003—
—2008) byta podobna 1 wyniosta 3,3%. Towarowa produkcja rolnicza, ktora sta-
nowi surowiec do produkcji zywnosci i tym samym jest bardziej oddalona od
konsumenta, w fazach stagnacji miata wyraznie nizsza dynamike¢ cen (—1,4%
13,3%) niz w fazie wzrostu (6%).
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Najsilniejsza amplitud¢ wahan cen miala ziemia rolnicza, gdyz drozata
w tempie 2,8 1 13,5% w fazach stagnacji oraz 20,6% w fazie wzrostu. Duza
zmienno$¢ cen zasobdw naturalnych jest zgodna z twierdzeniem szkoty austriac-
kiej. Dodatkowym waznym wnioskiem jest to, Ze ziemia relatywnie podrozala,
o czym $wiadczy ogolnie najwyzsze tempo wzrostu cen tego zasobu w catym
badanym okresie.

Srodki trwate, takie jak maszyny i narzedzia, oraz srodki obrotowe do pro-
dukcji rolniczej (z wyjatkiem nawozdw) miaty wzglednie stabilne ceny. Wahania
tych cen byty jednak wigksze niz w przypadku zywnosci, co potwierdza posta-
wiona na wstepie hipotezg. Z kolei mniejsza podatno$¢ tych cen na wahania cy-
kliczne niz cen towarowej produkcji rolniczej nalezy odczyta¢ jako brak zbiez-
nosci z teorig cyklu. Dotyczy to glownie maszyn i narzgdzi, ktére jako trwate
dobra inwestycyjne sa w czasowej strukturze produkcji umiejscowione dalej od
konsumenta niz surowce rolnicze.
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Abstrakt

Celem artykutu byta weryfikacja hipotezy wynikajacej z austriackiej teorii cyklu
koniunkturalnego, ze ceny dobr znajdujacych si¢ w strukturze produkcji w dal-
szej odleglosci od konsumenta podlegaja silniejszym wahaniom cyklicznym niz
ceny dobr konsumpcyjnych. Badania przeprowadzone dla sektora rolno-zywno-
sciowego w Polsce w latach 2001-2014 wykazaly, ze wahania cen surowcow
rolniczych (towarowa produkcja rolnicza) i zasobéw naturalnych (grunty rolne)
byly wieksze niz artykutoéw spozywezych. Srodki trwate miaty wzglednie stabil-
ne ceny, co nie znajduje uzasadnienia w teorii cyklu.

Slowa kluczowe: austriacka szkota ekonomii, cykl koniunkturalny, struktura
cen, sektor rolno-zywnosciowy.

Prices in the agri-food sector in the conditions
of business cycle

Abstract

The aim of the article was to verify the hypothesis derived from the Austrian
business cycle theory that the prices of goods produced in sectors which are most
distant from consumers fluctuate more than the prices of consumption goods. A
study carried out for the agri-food sector in the years 2001-2014 showed that
the price of agricultural raw materials (agricultural market output) and natural
resources (agricultural land) fluctuate more than prices of food products. The
prices of fixed assets were relatively stable, which should not happen according
to the business cycle theory.

Key words: Austrian school of economics, business cycle, price structure, agro-
food sector.
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Stan rozwoju rolnictwa ekologicznego w Polsce
w latach 2004-2014'

Wstep

W XXI wieku wobec niekorzystnych nastgpstw spotecznych i srodowisko-
wych spowodowanych intensywnym rozwojem gospodarczym szczegdlnego
znaczenia nabiera problem zréwnowazonej produkcji i konsumpcji. Z jednej
strony sektor rolny jest kluczowym elementem koncepcji zrownowazonego roz-
woju, gdyz jego funkcjonowanie i rozwo0j opiera si¢ na wykorzystaniu zasobow
naturalnych, z drugiej za$ istotna rol¢ odgrywa zroéwnowazona konsumpcja,
przez ktora rozumie si¢ kwestie zwiazane z prawidlowym funkcjonowaniem
Swiata, wspotdziataniem jego elementow, takich jak: ekologia, zdrowiem, lokal-
no$cia, poszanowaniem praw cztowieka przy procesie produkcji [Dabrowska,
Bylok, Jano$-Kresto, Kietczewski i Ozimek 2015, s. 103]. Niekorzystne efekty,
jakie ujawnily si¢ w wyniku dominacji rolnictwa industrialnego, ujawnity ko-
nieczno$¢ zmiany dotychczasowego podejscia w rozwoju rolnictwa, zwlaszcza
w krajach, gdzie uzyskano znaczne nadwyzki w produkc;ji rolnej. Jednym z moz-
liwych kierunkéw przemian w tym zakresie jest rozwoj rolnictwa ekologicznego.
Gloéwnym celem opracowania jest przedstawienie stanu i przewidywanych ten-
dencji rozwoju rolnictwa ekologicznego w Polsce, a takze wskazanie na istotna
rol¢ konsumentéw w procesie jego rozwoju. Dlatego tez ukazano strukturg wy-
datkow w polskich gospodarstwach domowych, w tym poziom wydatkow prze-
znaczonych na zywnos$¢ ekologiczna na tle krajow o najwigkszych wydatkach
na zywno$¢ ekologiczna na jednego mieszkanca. W opracowaniu przyjeto teze,
ze rozwojowi rynku zywnosci sprzyja nie tylko rosnaca zamoznos$¢ spoteczen-
stwa, ale takze coraz wigksza swiadomo$¢ ekologiczna. Dostrzezenie zalezno-
$ci migdzy zywnoscia, ktora codziennie spozywamy a poziomem samopoczucia

1Zrealizowano przy pomocy finansowej Miasta Zielona Gora.
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i stanem zdrowia staje si¢ kluczowe w rosnacym popycie na te produkty. W prze-
prowadzonych analizach wykorzystano wtdrne zrodia informacji pochodzace z
baz danych Eurostatu, GUS, raportow dotyczacych rolnictwa, a takze dostgp-
nych wynikow badan odnoszacych si¢ do podejmowanej problematyki.

Koncepcja rolnictwa ekologicznego w swietle
zréownowazonego modelu rolnictwa

Rolnictwo ekologiczne, jak podaje Nowa encyklopedia powszechna PWN,
to ,,system gospodarowania zréwnowazonego ekologicznie, ktory ogranicza in-
gerencj¢ cztowieka w ekosystem, jest w duzym stopniu niezalezny od naktadow
zewngtrznych, a takze umozliwia zachowanie i rozwoj wsi oraz rolnictwa jako
kategorii spotecznych i kulturowych; celem rolnictwa ekologicznego jest ochro-
na gleby, wody 1 krajobrazu, zapewnienie biologicznych samoregulacji w obrg-
bie gospodarstwa oraz utrzymanie wysokiej jakosci biologicznych produktow
rolnych” [Baturo i in. 2004, s. 667-668]. Jest to zatem system zréwnowazony
pod wzgledem srodowiskowym, ekonomicznym i spotecznym. Rolnictwo ekolo-
giczne okreslane jest jako rolnictwo naturalne, organiczne, biologiczne?. Termin
»rolnictwo ekologiczne” upowszechnit si¢ dopiero w 1989 roku, gdyz wowczas
1 wrze$nia zarejestrowano Stowarzyszenie Producentow Zywnosci Metodami
Ekologicznymi ,,EKOLAND”.

Rolnictwo ekologiczne wpisujac si¢ w koncepcje rozwoju zrbwnowazone-
go, prowadzi do wielu zréznicowanych korzysci:

— ekonomiczno-spotecznych, gdyz zapobiega nadmiernemu odptywowi ludno-
sci wiejskiej, pozwala utrzymac miejsca pracy na wsi, jest energooszczedne;

— srodowiskowych, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia zyznosci gleby, zachowu-
je roznorodnos¢ biologiczna, w minimalnym stopniu obcigza $rodowisko;

— zdrowotnych, gdyz zapewnia wysoka warto$¢ odzywcza produktow, dostar-
cza produkty o wysokiej wartosci zdrowotnej;

— etyczno-estetycznych, wérod ktorych mozna wyrézni¢ m.in.: zachowanie
zrdznicowanego krajobrazu rolniczego, kierowanie si¢ zasadami etyki $ro-
dowiskowej [Luczka-Bakuta 2007, s. 42].

Warto rowniez zauwazy¢, ze obok korzysci, jakie przynosi rolnictwo ekolo-
giczne, jego stabymi stronami sa m.in.: mniejsze plony niz uzyskane na planta-
cjach konwencjonalnych — $rednio o 20%, dotyczy to rowniez produkcji zwie-
rzgcej, mleka i migsa, wigksza pracochtonnos¢ produkeji ekologicznej, jak row-
niez wyzsze ceny produktow ekologicznych [Zelezik 2009, s. 164].

Terminy te zostaty na mocy rozporzadzenia EWG nr 2092/91 uznane za synonimy.
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Koncepcja zréwnowazonego rozwoju oznacza konieczno$¢ zapewnienia
sprawiedliwo$ci zarowno migdzypokoleniowej na osi czasu, jak 1 wewnatrzpo-
koleniowej. Pierwsza odnosi si¢ do zachowania ekosystemow i dobr spotecznych
dla przysztych pokolen. Rozwdj rolnictwa ekologicznego spetnia ten warunek
w tym zakresie, iz ogranicza niekorzystne oddziatywanie produkcji rolnej na
kapitat naturalny. Pozwala przestrzega¢ granic biologicznych 1 zasobéw natural-
nych, a takze zachowac zasoby na potrzeby produkcji w przysztosci [Zegar 2012,
s. 21-22]. Odnosnie roli rolnictwa ekologicznego powstaje wazny dylemat, czy
zmniejszenie efektywnosci technologicznej na skutek ograniczenia chemizacji
oraz czgsciowo mechanizacji nie ograniczy dostgpnosci zywno$ci zwlaszcza
w ujeciu globalnym. Podwazatoby to mozliwo$¢ zachowania rownowagi we-
wnatrzpokoleniowej. Jednak uwzgledniajac trwala degradacje zasobow, jaka
moze wystapi¢ w warunkach nadmiernej intensywnosci produkcji rolnej, w tym
zwlaszcza chemizacji [Clay 2013, s. 133], mozna przyjac, iz nie jest to do konca
prawdziwe. Nastepuje rownoczesnie zwigkszenie wielu dodatkowych korzysci,
ktore w warunkach rolnictwa industrialnego nie sa przez system rynkowy war-
tosciowane (np. liczne dobra publiczne). Otwarte pozostaje natomiast pytanie,
jaka role odegra rolnictwo ekologiczne w globalnym systemie produkcji rolnej
w przysztosci.

Rozwdj rolnictwa ekologicznego w Polsce

W Polsce rolnictwo ekologiczne dynamicznie si¢ rozwija, jednak wciaz jego
znaczenie nie jest wielkie w tacznej produkcji rolnej. W 2013 roku powierzchnia
uzytkow rolnych, na ktorych prowadzona byta produkcja ekologiczna, stanowita
4,6% wszystkich uzytkéw rolnych w Polsce, a w 2014 roku udzial ten wyniost
4,5% [Dane GUS, Rolnictwo w 2014...2015, s. 21]. Na tle innych panstw UE
jest to wynik przecigtny. Wsrdd krajow UE o najwigkszym udziale powierzch-
ni przeznaczonej dla produkcji ekologicznej znajduja si¢ m.in.: Austria, Szwe-
cja, Estonia, Czechy (tabela 1). Rolnictwo ekologiczne wykazuje rownoczesnie
znaczne zroéznicowanie pomigdzy poszczegdlnymi krajami zarowno w zakresie
udziatu w powierzchni, jak 1 jej dynamiki na przestrzeni lat 2005-2012. Wysoki
przyrost wystepowat zwlaszcza wsrdd czesci panstw, ktore przystapity do UE po
2003 roku i zostaly objete wspolng polityka rolna. Stwierdzone zjawisko ma za-
tem charakter kontekstowy, uzaleznione jest od warunkéw lokalnych czy szerzej
regionalnych oraz stymulacji za pomoca systemu instytucjonalnego. Zwigksza
mozliwos$ci konkurowania okre§lonych obszardéw rolnych poprzez wigksze za-
akcentowanie cech jakosciowych jako przeciwwagi do konkurencyjnosci kosz-
towej opartej na efektywnosci technologiczne;j.
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Tabela 1
Udziat powierzchni przeznaczonej na produkcje ekologiczng w UE w latach 2003—-2012
[w % uzytkéw rolnych ogotem]

Dyna-

Wyszcze- Rok mika*
golnienie 2012/
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 12005

EU-27 - - |3,6(e)|3,7(e)| 4(e) |4,4(e)|4,7(e)|5,2(e)|5,5(e)| 5,7(e) | 158,33

Austria 154 16,0 | 16,7 | 16,7 | 170 | 174 | 185 | 195 | 196 | 18,6 | 111,38

Belgia 1,7 17 1,7 | 21 24 | 26 | 30 | 36 | 41 |44(e) | 258,82

Butgaria - - 10,2(e)| 0,1 03|03 | 02| 05| 05 0,8 | 400,00

Cypr - | o6 | 10| 12 ] 15 [16()| 26 |286)|29¢€)| 34 |340,00

Czechy 70| 7.2 7.1 72 | 82 | 90 | 10,6 | 12,4 | 13,1 |13,1(e)| 184,51

Dania 6,3 | 58 49 | 51 | 5() | 56 | 59 | 6,1 6,1 7,3 | 148,98

Estonia - | 72()| 7,2 9,6 8,7 9,6 11 12,8 | 14,1 | 14,9 | 206,94

Finlandia | 7,1 7,2 65 | 6,3 6,6 6,5 7,2 7.4 8,2 8,7 | 133,85

Francja 1,9 1,8 1,9 1,7 1,9 2,0 1,9 2,9 3.4 3,6 | 189,47

Grecja 64 | 65 76 | 76 70 | 78 | 85 | 84 | 52 11,1 | 146,05

Hiszpania| 2,9 | 2,9(e) | 3.1 37 | 40 | 53 | 6,6 [6,7(e)| 7.5 7,5 | 241,94

Holandia | 2,2 | 2,5 25 | 25 | 25 2,6 2,6 25 | 25 2,6 | 104,00

Irlandia 0,7 0,7 0,8 0,9 1,0 1,0 1,1 (1,1(e)| 1,1(e) | 1,1(e) | 137,50

Litwa — | 14 | 23] 35| 45|46 | 48 |52 | 54| 55 [239,13
tz':gem' 23 | 25 |24()|24(e)| 26 | 27 |27(e)|28(e)|28(e)| 2,7(e) | 112,50
totwa - | 16 | 689481 ]89]87]92]|101] 106 |15588
Malta — | o | o01] 02 [03e)|04e)|056)] 02 [02e)| 03 [30000

Niemcy 43 | 45 47 | 49 | 51 54 | 56 | 59 | 6,1 | 58(b) | 123,40

Polska 02| 05 1,0 1,0 1,8 | 20 | 23 | 33 | 4.1 4,6 | 460,00

Portugalia| 3,2 | 5,6 6,2 72 | 63 | 57 | 43 | 58 | 6,1 | 6,1(e) | 98,39

Rumunia | - - 10,7(e)| 0,8 1,0 1,0 1,2 1,3 1,6 2,1 | 300,00
Stowacja | 2,2 | 2,6 46 | 6,2 6,1 7,3 7,5 9,1 8,6 | 8,6(e) | 186,96
Stowenia 4,6 4,6 55 | 59 6,1 6,3 6,4 7,0 7,3 | 158,70

Szwecja | 7,2 7,0 7,0 7,2 99 | 109 | 12,8 | 143 | 15,7 | 15,8 | 225,71

Wegry 20| 23 2,2 21 1,8 2,1 2,4 24 2,3 2,4 109,09

Wielka

) 39| 39 3,5 34 3,7 | 41 42 | 41 3,7 | 3,4(e) | 97,14
Brytania

Wiochy | 7,0 | 64 | 7.3 |7.9(¢)| 7.9 | 7.5 |8,1(e)| 86 | 84 |89e) | 121,92

b — break in time series, czyli przerwa w szeregu czasowym, e — estimated, czyli warto$¢
Szacunkowa, *przeliczona jako warto$¢ z 2012 roku przez warto$¢ z 2005 roku (z uwagi na
dostepno$c danych).

Zrodto: Eursostat, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do, [do-
step: 15.09.2015].
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W latach 20042014 liczba ekologicznych producentéw> rolnych w Polsce
wzrosta ponad 6-krotnie z 3705 w 2004 roku do 24829 w 2014 roku. Warto
zauwazy¢, ze w latach 2004-2013 odnotowywano wzrost liczby ekologicznych
producentéw rolnych, a w 2014 roku ich liczba zmniejszyta si¢ o 1769 w po-
réwnaniu z 2013 rokiem*, co oznacza spadek w stosunku do poprzedniego roku
srednio o 7% (rysunek 1). W 2014 roku nastapit natomiast wzrost liczby prze-
tworni ekologicznych® (rysunek 2). Jak wynika z danych zamieszczonych na ry-
sunku 1, w latach 2004-2005 nastapil dynamiczny wzrost liczby ekologicznych
producentéw rolnych. W 2005 roku w poréwnaniu do 2004 roku liczba produ-
centow wzrosta srednio o 94%, czyli nastapit prawie dwukrotny wzrost liczby
ekologicznych producentéw rolnych. Niewatpliwie jedna z gtownych przyczyn
zwigkszenia si¢ ich liczby byto wprowadzenie doptat do ekologicznej produkcji
rolnej dla gospodarstw posiadajacych certyfikat produkcji ekologicznej, a takze
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Rysunek 1

Liczba ekologicznych producentéw rolnych w Polsce w latach 2004-2014

Zrédto: Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2013 i 2014, Inspekcja
Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, Warszawa 2015, s. 19, http://www.ijhar-
s.gov.pl/pliki/A-pliki-z-glownego-katalogu/ethernet/2015/wrzesien/Raport%200%20stanie %2
Orolnictwa%20ekologicznego%20w%20Polsce%20w%20latach%202013-2014.pdf [dostep:
15.09.2015].

3Producenci ekologiczni w rozumieniu art. 2 pkt 2 ustawy z dnia 25 czerwca 2009 roku o rolnic-
twie ekologicznym (Dz.U. nr 116, poz. 975, z pdzn. zm.) to wszystkie podmioty, ktére podjely
dziatalnoé¢ w zakresie rolnictwa ekologicznego i sa pod kontrola jednostki certyfikujace;.
“4Spadek ten mozna wiaza¢ m.in. ze zmianami w systemie wsparcia zwiazanymi ze wzrostem
wymogow stawianych producentom ekologicznym.

SRozporzadzenie Rady (WE) nr 834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 r. w sprawie produkcji ekolo-
gicznej i znakowania produktow ekologicznych (Dz.Urz. L 189/1 z 20.07.2007 r.) okresla zasady
przetwarzania surowcow z rolnictwa ekologicznego w produkty handlowe oraz zasady ich znako-
wania, z odniesieniem do rolnictwa ekologicznego. Zgodnie z rozporzadzeniem za przetworzony
produkt ekologiczny, uznaje si¢ taki, ktory podlegat ekologicznemu przetworstwu przy uzyciu ta-
kich metod przetwarzania, ktore gwarantuja przestrzeganie zasad produkcji ekologicznej i utrzy-
manie zasadniczych cech produktu na wszystkich etapach produkcji.
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Liczba przetwdrni ekologicznych w Polsce w latach 2004—2014
Zrédto: Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2013 i 2014, Inspekcja
Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, Warszawa 2015, s. 19, http://www.ijhar-
s.gov.pl/pliki/A-pliki-z-glownego-katalogu/ethernet/2015/wrzesien/Raport%200%20stanie %2
Orolnictwa%Z20ekologicznego%20w%20Polsce%20w%20latach%202013-2014.pdf [dostep:
15.09.2015].

bedacych w trakcie przestawiania gospodarstwa na produkcje metodami ekolo-
gicznymi. Stad tez mozna przypuszczac, ze wzrost ich wynikat z faktu, ze wie-
lu producentéw ubiegalo si¢ o certyfikat ze wzgledu na wezesniej wspominane
doptaty. Kolejne zmiany we wspolnej polityce rolnej coraz bardziej wspieraja
model rolnictwa spotecznie zrbwnowazonego, w tym takze rolnictwa ekologicz-
nego. Jest to silny impuls dla wzrostu znaczenia tego segmentu, zawtaszcza iz
o mozliwos$ciach rozwoju tego rolnictwa w stosunku do rolnictwa konwencjo-
nalnego przesadza poziom generowanych dochodéw [Runowski 2009, s. 192],
ten natomiast jest w duzym stopniu w krajach UE ksztaltowany przez system
réznych doptat w ramach wspodlnej polityki rolnej [Kulyk 2013, s. 169-170].

W kolejnych latach mozna zaobserwowac nizsza dynamike wzrostu eko-
logicznych gospodarstw rolnych. Jak juz wspomniano, w 2014 roku liczba
producentéw zmniejszyta si¢ w stosunku do 2013 roku $rednio o 7%°, wzrosta
za$ liczba przetworni ekologicznych. Trzeba jednak zauwazy¢, iz dynamiczny
wzrost liczby gospodarstw 1 powierzchni uzytkow rolnych do 2013 roku nie pro-
wadzil do rownie szybkiego zwigkszenia ekologicznej produkcji rolnej. Znacz-
na cze$¢ tych obszaréw tylko posrednio wiazala si¢ z produkcja ekologiczna
(np. duzy udzial powierzchni trawiastych) [Szanse i zagrozenia polskiego 2013,
s. 6]. Strukturg ekologicznych uzytkow rolnych w Polsce w latach 2013 i1 2014
ukazano w tabeli 2.

%Spadek ten mozna wiaza¢ m.in. ze zwigkszeniem restrykcyjnosci w zakresie wsparcia w ramach
PROW - Rolnictwo ekologiczne, co w konsekwencji zmniejszyto dostgpnosé tych srodkow dla
rozwazanej grupy gospodarstw rolnych.
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Tabela 2
Struktura ekologicznych uzytkéw rolnych w Polsce w latach 2013 i 2014

Udziat powierzchni uzytkdw rolnych dla danej kategorii
Kategoria uprawy uprawy [%] w:

2013 roku 2014 roku

Rosliny na pasze 35,8 35,8
taki i pastwiska 30,2 31,5
Zboza 18,4 16,9
HZ;ZZ, ;Zdowmcze 9.5 8.9
Warzywa 3,7 4.1
S:Ss’ilti;ya stragczkowe na suche 0.9 11
Rosliny przemystowe 0,7 0,7
Ziemniaki 0,4 0,4
Pozostate uprawy 0,4 0,6

Zrédio: Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2013 i 2014, Inspek-
cja Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, Warszawa 2015, s. 21-22, http://
www.ijhar-s.gov.pl/pliki/A-pliki-z-glownego-katalogu/ethernet/2015/wrzesien/Raport%20
0%20stanie%20rolnictwa%20ekologicznego%20w%20Polsce%20w%20latach%20201
3-2014.pdf [dostep: 15.09.2015].

Jak wynika z danych zamieszczonych na rysunku 2, liczba przetworni wykazu-
je tendencje wzrostowa, z wytaczeniem 2011 roku. Woéwczas odnotowano spadek
liczby przetworni w poréwnaniu do poprzedniego roku o 23 podmioty. W 2014 .
w Polsce byto 484 przetworni. Wzrost przetwomni w latach 2004-2014 byt o 210 pkt
proc. szybszy od zwigkszenia liczby ekologicznych gospodarstw rolnych. Tworzyto
to korzystna przestrzen dla zagospodarowania ekologicznych produktéw rolnictwa.
W konsekwencji liczba ekologicznych gospodarstw przypadajaca na jedna prze-
tworni¢ ekologiczna zmniejszyta si¢ z 67 w 2004 roku do 51 w 2014.

W 2014 roku najwigkszy udziat w powierzchni uzytkow rolnych miaty rosli-
ny na paszg (35,8%). Na drugim miejscu znajdowaly sig taki i pastwiska (31,5%),
na trzecim zboza, ktore zajmowaly 16,9% uzytkow rolnych. Uprawy sadownicze
1 jagodowe stanowily 8,9%, warzywa za$§ 4,1%. RoS$liny straczkowe na suche
nasiona zajmowaty 1,1% powierzchni uzytkéw rolnych. Ro$liny przemystowe
stanowily 0,7%, a ziemniaki 0,4%. Pozostate grupy upraw zajmowaty lacznie
0,6% uzytkéw rolnych. Jak wynika z danych, w Polsce ponad 67% uzytkow
rolnych stanowia rosliny na pasz¢ oraz Iaki i pastwiska.
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Polski konsument wobec rynku zywnosci ekologicznej

Poziom przecigtnych miesigcznych nominalnych dochodéw rozporzadzal-
nych na osobg¢ w gospodarstwie domowym w 2014 roku w Polsce wyniost 1340
zt, wydatki nominalne zas$ ksztaltowaly si¢ na poziomie 1079 zt. W 2014 roku sy-
tuacja materialna gospodarstw domowych poprawita si¢, gdyz wzrosta nadwyz-
ka dochodow nad wydatkami w poréwnaniu do 2013 roku, pomimo wigkszych
wydatkow (rysunek 3). Wzrost dochodow rozporzadzalnych na przestrzeni lat
2000-2014 (rysunek 3) ksztattowal korzystne warunki dla wzrostu konsumpcji
ekologicznej (popytu konsumpcyjnego), a w konsekwencji wzrostu ekologicznej
produkcji rolnej (podazy).
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Rysunek 3

Poziom przecietnych miesiecznych nominalnych dochodéw i wydatkéw na osobe w gospo-
darstwie domowym oraz udziat wydatkdéw w dochodzie rozporzgdzalnym w latach 2000-2014
w Polsce

Zrédto: Bank Danych Lokalnych, Warszawa 2015.

Wedhug danych GUS przecigtne miesigczne nominalne wydatki w gospo-
darstwach domowych w 2014 roku byty realnie wyzsze o 1,63% od wydatkoéw
z poprzedniego roku, a udzial wydatkéw w dochodzie rozporzadzalnym w 2014
r. wyniost 80,52% i byt nizszy o 1,21 punktu procentowego niz w 2013 roku
(rysunek 3). Warto zauwazy¢, ze w latach 2000-2014, z wylaczeniem 2004
12005 roku, poziom przecigtnych miesigcznych nominalnych dochodéw na oso-
be w gospodarstwie domowym systematycznie zwigkszat sig.

Jak wynika z danych zawartych na rysunku 4, mieszkancy Polski najwigksza
czgs¢ swoich przecigtnych wydatkdéw przeznaczaja na zywos¢ 1 napoje bezalko-
holowe (24,4%). Na kolejnym miejscu znalazly si¢ wydatki zwiazane z uzytko-
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Rysunek 4

Przecietne miesieczne wydatki na jedng osobe w gospodarstwach domowych w Polsce
w 2014 roku

Zrédto: Sytuacja gospodarstw domowych w $wietle wynikéw badania budzetéw gospodarstw
domowych, GUS, Warszawa 2015, s. 5, www.stat.gov.pl [dostep: 15.09.2015].

waniem mieszkan i nosnikami energii (20,1%). Warto zauwazy¢, ze duza czg$¢
z przecigtnych miesigcznych wydatkow na jedna osobg w gospodarstwach do-
mowych przeznacza si¢ na transport (9,2%). Najmniejsza za$ czg$¢ swoich prze-
cigtnych wydatkow wydaja mieszkancy Polski na edukacjg (okoto 1,1%).
Pojawia si¢ zatem pytanie: ile Srodkdw pieni¢znych przeznacza statystyczny
polski konsument na zywno$¢ ekologiczna? Zgodnie z danymi Instytutu Badan
na rzecz Rolnictwa Ekologicznego FIBL w 2013 roku statystyczny Polak wydat
okoto 4 euro rocznie na zywnos$¢ ekologiczna, dwa lata wczesdniej zas 3,1 euro
[FiBL and IFOAM, The World of ...2014, s. 70]. Jest to bardzo niewielki procent
wydatkéw na zywno$¢ ekologiczna. Nawet jezeli uwzglednimy réznice dochodo-
we pomigdzy krajami, poziom ten jest znacznie nizszy niz w wigkszosci panstw
o najwigkszych wydatkach na zywno$¢ ekologiczna (rysunek 5). Mieszkaniec
Szwajcarii przeznaczyl na ten cel 210 euro, Szwecji 163 euro, Luksemburga
157 euro, Niemiec zas$ 93 euro. Niskiego poziomu wydatkéw na produkty ekolo-
giczne w Polsce nie mozna zatem wiaza¢ jedynie z niskim poziomem dochodéw
per capita, nawet jezeli uwzglednimy efekt progu zaktadajacy, iz powyzej okre-
slonego poziomu wzrost wydatkéw na produkty wyzszego rzedu wykazuje szyb-
szy wzrost wielkos$ci zapotrzebowania. Nalezy to takze laczy¢ ze §wiadomoscia
konsumentéw i ich preferencjami w tym takze dostgpnoscia ekologicznych pro-
duktow rolny. W tym konteks$cie mozna zauwazy¢, iz z jednej strony ponad 80%
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krajowych produktow ekologicznych jest eksportowanych, a rownoczes$nie na
rynku rodzimym jest duzy udziat produktow pochodzacych z importu (na ogo6t
wysokoprzetworzonych) [Szanse i zagrozenia polskiego...2013, s. 5].

Szwajcaria 210
Drania 163
Luksemburg 157
Liechtenstein 129
Austria 127
Szwecia 1006
MNiemcy 3

Stany Zjednoczone

I anacda 71

MNorwegia 44

T T T T
o] 50 100 150 200 250

Wydatkina zywnosc¢ ekologicznana 1 mieszkanca w euro

Rysunek 5

Kraje o najwiekszych wydatkach na zywnosci ekologicznej na jednego mieszkanca

Zrédto: FiBL and IFOAM, The World of Organic Agriculture. Statistic & Emerging Trends 2015,
s. 64, https://www.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1663-organic-world-2015.pdf [dostep:
15.09.2015].

Jak wynika z Raportu The World of Organic Agriculture. Statistic & Emer-
ging Trends 2015, warto$¢ rocznych wydatkow na zywnos$¢ ekologiczng w prze-
liczeniu na 1 mieszkanca w Szwajcarii w 2013 roku byta najwigksza (rysunek 5).
Na drugim miejscu znalazla si¢ Dania, na kolejnych za$ mieszkancy: Luksem-
burga, Liechtensteinu, Austrii, Szwecji, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Kana-
dy i Norwegii. [ w tym przypadku rowniez mozna zauwazy¢, iz réznic w wiel-
kos$ci zakupdéw ekologicznych produktéw rolnych nie mozna wiaza¢ jedynie ani
z poziomen dochodow per capita, ani tez z wielko$cia krajowej produkc;ji rolne;.

Zywnos$é konwencjonalna a zywnosé ekologiczna

Zywnos¢ ekologiczna to Zywno$¢ wytwarzana bez uzycia zaréwno sztucz-
nych nawozow, jak i pasz, zgodnie z prawami ekologii, a wszystko po to, aby
chroni¢ srodowisko i dostarcza¢ wysokiej jakosci produkty rolne spoteczenstwu.
Wazne jest uswiadomienie konsumentom roznic migdzy rolnictwem konwencjo-
nalnym a ekologicznym (tabela 3), a takze tych wynikajacych ze znaczenia spo-
zycia zywnos$ci opartej na réznych metodach wytwarzania dla zdrowia i samo-
poczucia cztowieka. Niewatpliwie miedzy zywnos$cia, zywieniem a zdrowiem
zachodza $ciste relacje, ktore ukazano na rysunku 6. Konsumentom warto przy-
bliza¢ problematyka dotyczaca sposoboéw wytwarzania zywnosci. Rolnictwo



Tabela 3
Rolnictwo konwencjonalne a rolnictwo ekologiczne
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Rolnictwo konwencjonalne

Rolnictwo ekologiczne

Wykorzystanie energii kopalin
Sterowanie okreslonymi uprawami
Intensywna eksploatacja zasobéw az do
ich degradacji

Produkcja sredniej jakosci biologicznej
Zta jakos¢ przechowalnicza
Maksymalizacja plonéw

Intensywno$¢ gospodarowania i obszar
nieskoordynowany z warunkami produkg;ji
i Srodowiska

Zalecenia specjalizacji oparte gtéwnie na
kalkulacji ekonomicznej

Znaczna chemizacja — nawozy mineraine,
biocydy, syntetyczne regulatory wzrostu
Mechanizacja gtdwnie w aspekcie uta-
twienia sobie pracy

Skazenie srodowiska

*  Wykorzystanie odnawialnych Zzrédet ener-
gii

* Programowa ochrona krajobrazu

» Produkcja wysokiej jakosci biologicznej

» Dobra jakos¢ przechowalnicza

* Plon optymalny

* Obszar gospodarstwa i agrotechnika

optymalna w stosunku do srodowiska

Specjalizacja dopuszczalna w ramach

zasady prawidtowego funkcjonowania

gospodarstwa

» Ograniczenie lub zaniechanie chemizacji

* Mechanizacja dostosowana do warunkow
glebowych, potrzeb roslin i zwierzat

* Ochrona gleby i wody

* Produkty najwyzszej jakosci

Zrédio: Rolnictwo konwencjonalne a rolnictwo ekologiczne, http://www.ppr.pl/artykul-roz-

nice-miedzy-konwencjonalnym-a-ekologicznym-1778-dzial-11.php z 5.12.2001

15.09.2015].

Zywnosé

[dostep:

—p Jakos¢ zdrowotna zywnosci

Choroby wieku
rOZWOjOWego

Zatrucia pokarmowe

Choroby zakazne

Warto$¢ odzywcza zywnosci

Zty stan odzywiania:

niedozywienie/przezywienie

Choroby metaboliczne

Srodowisko przyrodnicze
(woda, gleba, powietrze)

Rysunek 6
Zwiagzki miedzy zywno$cia, zywieniem a zdrowiem

Zrédto: T. Mossor-Pietraszewska, Relacje miedzy zywno$cia, zywieniem a zdrowiem, [w:]
J. Gawecki i T. Mossor-Pietraszewska (red.), Kompendium wiedzy o zywno$ci, zywieniu
i zdrowiu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 6.
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ekologiczne rzadzi si¢ innymi regutami niz konwencjonalna produkcja rolna,
ogranicza ujemny wptyw na srodowisko. Wiaze si¢ ono z podnoszeniem jako-
sci produktow rolnych, wykorzystaniem osiagnig¢ nauk biologicznych, a przede
wszystkim ochrong gleby, wody i powietrza. Warto zawazy¢, ze bariera popytu
na produkty ekologiczne jest dla wielu konsumentow cena tych produktow. Jed-
nakze konsumenci przy dokonywaniu zakupdéw kieruja si¢ réznymi czynnika-
mi, wérod ktorych mozna wyrdzni¢ nie tylko czynniki ekonomiczne, ale takze
psychologiczne czy spoteczno-kulturowe. Nie ulega watpliwosci, ze poznanie
konsumentéw i kryteriow, ktorymi kieruja si¢ w procesie podejmowania decy-
zji, pozwala lepiej dostosowaé ofert¢ handlowa do ich preferencji 1 oczekiwan
[Urban i Michatowska 2013, s. 108].

Do gtownych czynnikow determinujacych ceng produktéw przyjaznych dla
srodowiska zalicza si¢ m.in.: koszty produkcji i programéw badawczo-rozwo-
jowych ukierunkowanych prosrodowiskowo, koszty dystrybucji, redystrybucji
1 promocji, poziom $wiadomosci ekologicznej konsumentow, elastycznos¢ ce-
nowa popytu na dany produkt ekologiczny, relacje migdzy wielkoscia podazy
i popytu na te produkty [Jedlinska i Zaremba-Warnke 2009, s. 141-142]. Rozw¢j
ekologicznych gospodarstw rolnych i w konsekwencji produktow ekologicznych
wymaga uksztattowania systemu instytucjonalnego pozwalajacego wyodrebni¢
W sposob transparentny i wiarygodny dla konsumenta produkty ekologiczne.
Stuzy temu wprowadzone w krajach UE systemy certyfikacji, ktorych rola ro$nie
takze w ujgciu wymiany mi¢dzynarodowej [Harms 1 Linton, s. 9].

Jak juz wezesniej wspomniano, zywnoS$¢, zywienie i zdrowie to obszary $ci-
Sle ze soba powiazane, w ktorych jako$§¢ zdrowotna i warto$¢ odzywcza zajmuja
centralne miejsce. T. Mossor-Pietraszewska definiuje jako$¢ zdrowotna zyw-
no$ci jako szeroko rozumiang nieszkodliwo$¢, na ktora gtownie maja wpltyw
sanitarno-higieniczne warunki produkcji, przetwoérstwa i obrotu handlowego,
warto$¢ odzywcza informuje za§ o zawartosci niezbednych dla prawidtowego
funkcjonowania organizmu ludzkiego sktadnikow, ich wzajemnych proporcji
i biodostepnosci [Mossor-Pietraszewska 2004, s. 6]. Srodowisko przyrodnicze
decyduje zarowno o jakosci zdrowotnej, jak 1 warto$ci odzywczej zywnosci.

Nauwagg zashuguje réwniez fakt, ze zarowno w zakresie jakosci, jak i warto-
$ci odzywczej zywnosci prowadzi si¢ wiele badan w celu dokonania oceny zyw-
nos$ci pochodzacej z upraw konwencjonalnych, jak 1 gospodarstw ekologicznych.
Jak wynika z badan w wigkszosci przypadkach, zarowno jako$¢, jak 1 warto$¢
odzywcza zywnosci pochodzacej z upraw ekologicznych jest wigksza, jednakze
zdarzaja si¢ wyniki stwierdzajace brak roznic w ocenie zywnosci ekologicznej
i konwencjonalnej [Szoltysek 2004, s. 23-26]. Resumujac uzyskane wyniki ba-
dan przez réznych ich autoréw, nalezy jednak stwierdzi¢, ze ,,mozna i nalezy
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oczekiwac lepszej jakosci zdrowotnej (...), a co wigeej, jak potwierdzaja wyniki
badan — to wtasnie metody ekologiczne pozwalaja zmniejszy¢ dostarczanie azo-
tanow 1 azotyndéw do organizmu cztowieka o 50% [Szottysek 2004, s. 29]”.

Podsumowanie

W latach 2004-2014 wzrosta w Polsce zarowno liczba ekologicznych
producentdw rolnych, jak i liczba przetwérni ekologicznych. Analiza struktu-
ry ekologicznych upraw rolnych w 2014 roku wykazata, Ze najwigkszy udziat
w powierzchni upraw rolnych miaty rosliny na paszg oraz taki i pastwiska, czyli
obszary posrednio zwigzane z produkcja ekologiczng. Warto rowniez zauwazyc¢,
ze w Polsce popyt na zywno$¢ ekologiczng jest wciaz niewielki na tle krajow
o najwigkszej jej konsumpcji na jednego mieszkanca. Pomimo obserwowanych
przemian w spozyciu zywnos$ci zmiany w Polsce pod tym wzgledem przebie-
gaja znacznie wolniej w porownaniu do krajow o najwyzszych wydatkach na
zywnos¢ ekologiczna na jednego mieszkanca. Poziom i struktura konsumpcji sa
niewatpliwie determinowane przez dochody konsumentéw, nie mozna jednak
przyjac, iz dochod jest jedynym wyznacznikiem réznicujacym zachowania kon-
sumentow na rynku zywnosci ekologicznej. Rozwojowi rynku zywnosci sprzyja
nie tylko rosnaca zamoznos$¢ spoleczenstwa, ale takze coraz wigksza $wiado-
mos$¢ ekologiczna. Dostrzezenie zalezno$ci migdzy zywnoscia, ktora codzien-
nie spozywamy, a poziomem samopoczucia i stanem zdrowia staje si¢ kluczowe
w rosnacym popycie na te produkty. Wydaje si¢ jednak, ze w przysztosci co-
raz wigkszego znaczenia nabiera¢ bedzie troska o zdrowie, dobre samopoczucie,
dbato$¢ o srodowisko, co niewatpliwie znajdzie odzwierciedlenie w decyzjach
zakupowych konsumentow. Przewiduje sig, ze zasigg i udziat w rynku zywno-
sci ekologicznej bedzie si¢ zwigkszal, jednakze dominujacy udzial beda miaty
wciaz produkty wytwarzane metodami konwencjonalnymi ze wzgledu m.in. na
duza efektywnos$¢ ekonomiczng. Czynnikiem zwigkszajacym znaczenie rolnic-
twa ekologicznego, obok juz wspomnianych, staly si¢ takze zmiany w struktu-
rze finansowego wsparcia rolnictwa, w coraz wigkszym stopniu uwzgledniajace
aspekty srodowiskowe i spoteczne.
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Abstrakt

Procesy zachodzace w $rodowisku przyrodniczym pod wplywem realizacji in-
dustrialnych koncepcji rozwoju rolnictwa wywotatly istotna zmiang modelu
produkcji i konsumpcji i zwrocenie si¢ w wigkszym stopniu w strong rolnictwa
zrbwnowazonego, opartego na zgodnym potaczeniu celéw spolecznych, $ro-
dowiskowych i ekonomicznych. Zachowujac wlasciwe proporcje migdzy tymi
podsystemami, dazy si¢ do zapewniania rownowagi mi¢dzypokoleniowej i we-
wnatrzpokoleniowej. Realizacji tych zasad stuzy m.in. rozwoj rolnictwa ekolo-
gicznego. Skoncentrowanie si¢ na zywnosci ekologicznej wydaje si¢ szczegolnie
istotne wobec rosnacej §wiadomosci konsumentéw, dazeniu ich do jak najlep-
szego zaspokojenia swoich potrzeb poprzez dobor produktéw o odpowiednich
parametrach odzywczych i zdrowotnych. Produkt ekologiczny stanowi szansg
na poprawg konkurencyjnosci w rolnictwie, zwlaszcza europejskim, umozliwia-
jac racjonalne gospodarowanie zasobami poprzez wdrazanie zatozen ekonomii
zrownowazonego rozwoju. W artykule przedstawiono stan i tendencje rozwoju
rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2004—2014 na tle przemian zacho-
dzacych w krajach UE. Ponadto ukazano struktur¢ wydatkow w polskich gospo-
darstwach domowych, w tym poziom wydatkow przeznaczonych na zywnos¢
ekologiczna, na tle krajow o najwigkszej konsumpcji na jednego mieszkanca.

Stowa kluczowe: zrownowazony rozwoj, rolnictwo ekologiczne, konsumpcja
zréwnowazona, zywnos¢ pochodzaca z upraw ekologicznych, zywno$¢ konwen-
cjonalna, dochody i wydatki gospodarstw domowych
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The status of development of organic farming
in Poland in the years 2004-2014

Abstract

Processes occurring in the natural environment due to the implementation of
industrial concepts of agricultural development led to a significant change of the
production and consumption models. The approach shifted to a more balanced
one, leading to the sustainable development of agriculture and rural areas based
on the combination of social, environmental and economic goals. Whilst ensur-
ing an appropriate balance between these systems, there is an attempt to achieve
balance within and between generations. The focus on organic food matches well
with these trends and seems particularly important, given growing awareness of
consumers and their willingness to best meet their needs through the selection
of products with the appropriate nutritional and health parameters. Ecological
product provides an opportunity to improve the competitiveness of agriculture,
especially in Europe, enabling rational management of resources by implement-
ing the economics of sustainable development. The article presents the status and
trends of development of organic farming in Poland in the years 2004-2014. In
addition, the structure of expenditure in Polish households is shown, including
the level of spending on organic food against the background of the countries
with the highest per capita consumption.

Key words: sustainable development, organic farming, sustainable consump-
tion, foods derived from organic farming, conventional foods, household income
and expenditure of households
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Wydziat nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Zywnos$é ekologiczna w opinii mtodych polskich
konsumentéw — wyniki badania

Wstep

Rozwo6j spoteczno-ekonomiczny wspotczesnych spoteczenstw implikuje
permanentne przeksztalcenia, wérod ktorych liczna grupe stanowia przemiany
w obszarze zachowan nabywcow (zaréwno zachowan rynkowych, jak i zacho-
wan w fazie konsumpcji'). Niektore z tych zmian sa jedynie chwilowym, efe-
merycznym zjawiskiem, pozbawionym znaczenia spotecznego, ekonomicznego
1 politycznego. Inne cechuja si¢ wigksza trwaloscia oraz prowadza do bardziej
przewidywalnych i glebszych zmian w zachowaniach konsumentow (zwykle
w zakresie wielu aspektow ich codziennego zycia)®. Najbardziej przewidywalne,
najwyrazniejsze i najbardziej rozlegte zmiany zachodzace w zachowaniach kon-
sumentdw, narastajace w dluzszej perspektywie, dtugotrwate oraz wykraczajace
poza jedna dziedzing zycia i poza jeden rejon geograficzny nazywane sa mega-
trendami. Jednym z nich jest megatrend zwiazany ze wzrostem troski konsumen-
tow o wlasne zdrowie. Sktada si¢ na niego wiele zachowan (trendow wspotwy-
stepujacych jednoczesnie i wobec siebie synergicznych), ktore przez badaczy
zachowan konsumenckich opisywane sa pod réoznymi nazwami. Manifestuje si¢
on m.in. poszukiwaniem przez konsumentéw produktéow przyjaznych dla zdro-
wia i produktéw przyjaznych dla srodowiska naturalnego. W zakres takich pro-

1Sa to dwa ($cisle ze soba powiazane i wzajemnie oddziatujace na siebie) podzakresy zachowania
konsumenta. Pierwszy z nich obejmuje przygotowanie decyzji wyboru produktu (poszukiwanie
informacji, ocena dostgpnych alternatyw), dokonanie wyboru produktu oraz jego zakup. Drugi
obejmuje zachowania zwigzane z uzytkowaniem produktu i jego pozbywaniem si¢ (L. Rudnicki,
Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 11-12).

2B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, SGH w Warszawie — Oficyna
Wydawnicza, Warszawa 2013, s. 115-117.
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duktéw wpisuje si¢ takze Zzywnos$¢ ekologiczna, ktorej poswigcony jest niniej-
szy artykul. Wzrost swiadomosci prozdrowotnej 1 ekologicznej konsumentow
oraz stabilizowanie si¢ poziomu ich Zycia i sytuacji materialnej z jednej strony,
a zwigkszajace si¢ problemy z zachowaniem rownowagi ekosystemu z drugiej
strony, powoduja, ze konsumenci coraz wigcej uwagi zaczynaja przywiazywac
do tego, jakie produkty spozywaja i jak ich wybor przektada sig na ich wtasne
zycie i stan srodowiska naturalnego. W konsekwencji, coraz czgsciej weryfikuja
sktad produktéw zywnosciowych, ich pochodzenie, a takze metody ich produko-
wania, upewniajac si¢, czy przy ich wytworzeniu wykorzystane zostaty metody
ekologiczne. Przemiany, o ktorych mowa, obserwuje sig takze w Polsce, cho¢ ich
skala nie jest jeszcze tak duza jak w wielu innych krajach rozwinietych®. Bariera-
mi na polskim rynku Zywnosci ekologicznej sa zarowno czynniki ekonomiczne,
jak i spoteczne®. Oznacza to, ze wazne dla jego rozwoju jest nie tylko uczynienie
takiej zywnosci dostgpnej polskiemu konsumentowi finansowo, ale tez zdobycie
jego zaufania oraz przekonanie go do jej waloréw i zasadnosci wyboru w miej-
sce do tej pory dominujacej (i zwykle tanszej) zywnosci konwencjonalne;.

W niniejszym artykule podjgto probe weryfikacji, na ile udaje si¢ w Polsce bu-
dowac owo pozytywne ustosunkowanie wobec zywnosci ekologicznej wsrod mto-
dych polskich konsumentdw, ktorzy (jak mozna przypuszczac¢) w poroOwnaniu ze
starszym pokoleniem, dysponuja wigkszym zasobem wiedzy na temat ekologicz-
nej i zrownowazonej konsumpcji (m.in. dzigki wzmozonej w ostatnich latach ak-
tywno$ci informacyjno-edukacyjnej ukierunkowanej na ksztaltowanie spotecznie
odpowiedzialnych, proekologicznych postaw oraz zachowan nabywczych). Celem
opracowania jest ukazanie, jak zywno$¢ ekologiczna postrzegaja miodzi polscy
konsumenci — jakie sg ich opinie na temat tej zywnosci oraz jej producentow, jakie
cechy jej przypisuja i czy dostrzegaja jej odmienno$¢ w stosunku do Zzywno$ci
konwencjonalnej. Dla realizacji zalozonego celu wykorzystano literaturg z zakre-
su rynkowych zachowan nabywcow, rolnictwa ekologicznego i produkowanej w
jego warunkach zywnosci, a takze dane pozyskane z badania pierwotnego przepro-
wadzonego w okresie luty-marzec 2014 r. metoda ankiety audytoryjnej na probie
617 respondentéw (mtodych polskich konsumentow).

3Por. m.in. Badania swiadomosci i zachowar ekologicznych mieszkaricéw Polski, TNS OBOP, War-
szawa 2011, http://bit.ly/1kmCtbh (dostgp: 01.11.2015), Badanie sSwiadomosci i zachowan ekologicz-
nych mieszkancow Polski, TNS Polska, Warszawa 2012, http://bit.ly/1iQpA7E (dostgp: 01.11.2015);
Badanie swiadomosci i zachowan ekologicznych mieszkancow Polski, PBS, Sopot 2013, http://bit.
ly/1PmlliJ (dostgp: 01.11.2015); Badanie swiadomosci i zachowan ekologicznych mieszkancow
Polski, TNS Polska, Warszawa 2014, http://bit.ly/1PmlliJ (dostgp: 01.11.2015); A. Baranowska-Ski-
mina, Polski konsument ceni odpowiedzialny biznes, http://bit.ly/1WOLoy2 (08.11.2010).

“Por. m.in. S. Zakowska-Biemans, Bariery zakupu zZywnosci ekologicznej w kontekscie rozwoju
rynku zywnosci ekologicznej, ,,Journal of Research and Applications in Agricultural Engineering”,
vol. 56, no. 4 /2011, s. 217-219.
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Charakterystyka zywnosci ekologicznej

Zywno$¢ ekologiczna (zamiennie nazywana w niniejszym artykule ekozyw-
noscia) stanowi dla konsumentow alternatyw¢ wobec powszechnie dostepnej
zywnosci konwencjonalnej. Przy wytwarzaniu tej drugiej uzywane sa ré6znego
rodzaju $rodki chemiczne pozwalajace z jednej strony na zminimalizowanie na-
ktadow poniesionych przy jej produkcji, a z drugiej — podniesienie wydajnosci
tej produkcji 1 trwato$ci powstatego produktu. Jest jednocze$nie przeciwien-
stwem Zywnosci modyfikowanej genetycznie (ang. GMO — genetically modified
organism).

Zywnoscia ekologiczna okre$lane sa produkty spozywcze o obnizonym
poziomie zanieczyszczen chemicznych, otrzymywane z surowcow pozyskiwa-
nych w gospodarstwach rolnych, stosujacych ekologiczne metody wytwarzania®.
Czesto bywaja btednie utozsamiane z takimi okresleniami jak: ,,zdrowa zyw-
no$¢” czy ,,produkt naturalny”. Nalezy jednak pamigtac o tym, ze termin zywnosc¢
ekologiczna przyshuguje wylacznie zywnosci certyfikowanej (tj. produkowanej
w gospodarstwach lub firmach przetworczych, posiadajacych certyfikat upraw-
niajacy do jej wytwarzania i nazywania jej produktem ekologicznym, a zatem
przestrzegajacych zasad opisanych w odpowiednich regulacjach prawnych). Po-
zostate okreslenia sa stworzone jedynie na potrzeby sprzedazy (zwrdcenia uwagi
konsumentéw). Nie kryja si¢ za nimi jednak jakiekolwiek konkretne standardy
zwiazane z produkcja oznaczonych nimi produktow.

W skali migdzynarodowej problematyka rolnictwa ekologicznego porusza-
na jest miedzy innymi w Kodeksie Zywnosciowym (Codex Alimentarius) FAO/
/WHO®, wedtug ktorego rolnictwo ekologiczne jest holistycznym systemem za-
rzadzania produkcja, ktoéry promuje i wzmacnia stan agroekosystemu, w tym
bior6znorodno$¢, cykle biologiczne i biologiczng aktywno$¢ gleby oraz utrzy-
muje dtugoterminowo jej zyznos¢. Wzbogacanie gleby w sktadniki pokarmowe
odbywa si¢ poprzez recyrkulacje odpaddéw roslinnych i zwierzecych, co prowa-
dzi jednoczesnie do ograniczania wykorzystania zrodet nieodnawialnych’.

Zgodnie z wytycznymi Ramowego Planu Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa
Ekologicznego w Polsce na lata 2014—2020, rolnictwo ekologiczne obejmuje

SH. Gertig, O bezpieczerstwie zywnosci ekologicznej, . Bromatologia i Chemia Toksykologiczna”
nr 3 /2010, s. 406-414.

%Komisja Kodeksu Zywno$ciowego utworzona zostala w 1963 r. przez Organizacje ds. Wyzy-
wienia i Rolnictwa (FAO, ang. Food and Agriculture Organization) oraz Swiatowa Organizacje
Zdrowia (WHO, ang. World Health Organization). Jest najwazniejsza migdzyrzadowa organiza-
cja zajmujacg si¢ bezpieczenstwem zywnosci, zdrowiem konsumentéw i zapewnieniem uczci-
wych praktyk w handlu zywno$cia.

"Guidelines For The Production, Processing, Labelling And Marketing of Organically Produced
Foods, FAO & WHO, Rome 1999 (z p6zn. zm.), s. 2-3.
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trwaty, samowystarczalny i ekonomicznie bezpieczny system gospodarowania
o zrownowazonej produkcji roslinnej 1 zwierzgcej w obrebie gospodarstwag. Jak
dodaje A. Denisowski, jest to system gospodarowania oparty na nieprzetwo-
rzonych technologicznie §rodkach pochodzenia biologicznego i mineralnego,
w ktorym kluczowa kwestia jest odrzucenie w procesie produkcji zaréwno $rod-
kéw chemii rolnej, jak 1 weterynaryjnej oraz spoZywczejg.

Produkcja prowadzona z wykorzystaniem metod ekologicznych obejmuje
sposob uzyskania produktu, w ktorym zastosowano w mozliwie najwigkszym
stopniu naturalne metody produkcji w odniesieniu do wszystkich rodzajow
1 etapdw wytwarzania, nienaruszajace rownowagi przyrodniczej. Musi by¢
prowadzona zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju, musi uaktywnia¢
biologiczne procesy poprzez stosowanie naturalnych $rodkoéw produkcji oraz
musi zapewniaé trwata zyznos¢ gleby, zdrowotnos$¢ roslin i zwierzat. Opiera si¢
przede wszystkim na stosowaniu prawidlowego plodozmianu 1 innych natural-
nych metod utrzymywania lub podwyzszania biologicznej aktywnosci i zyznosci
gleby, a takze na doborze gatunkdw i odmian ros$lin oraz gatunkow i ras zwierzat,
uwzgledniajacym ich naturalna odporno$é na choroby!°.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze podstawowym zatozeniem dla rolnictwa ekolo-
gicznego jest konieczno$¢ jego funkcjonowania w oparciu o zasoby odnawialne
oraz dazenie do ograniczenia zasoboéw nieodnawialnych, co oznacza, ze wszel-
kie odpady, produkty pochodzenia roslinnego i zwierzecego powinny by¢ pod-
dawane recyklingowi i wykorzystane do nawozenia gleby”.

Podobnie jak w rolnictwie, sektor przetworstwa ekologicznego musi spetnia¢
okreslone wymagania, by moc postugiwac si¢ ekologicznym znakowaniem (od za-
sad tych moga by¢ wyjatki, jednak musza one mie¢ uzasadnienie i zgodg odpowied-
nich organéw). W tym obszarze wymieni¢ mozna m.in. nastgpujace zasadylzz
—  produkcja musi si¢ odbywac przy zastosowaniu metod gwarantujacych prze-

strzeganie zasad produkcji ekologicznej, a utrzymanie zasadniczych cech

wyrobu na wszystkich etapach wytwarzania produkcja musi opiera¢ si¢
gléwnie na sktadnikach pochodzenia rolniczego;
— dozwolone nieekologiczne sktadniki rolnicze musza by¢ zatwierdzone przez

Komisje lub panstwa cztonkowskie UE;

8Ramowy Plan Dzialar dla Zywnosci i Rolnictwa Ekologicznego w Polsce na lata 2014—2020),
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2014, s. 3, http://bit.ly/IRLyD5Z (dostgp:
02.11.2015).

°A. Denisowski, Rolnictwo ekologiczne, Zachodniopomorski Osrodek Doradztwa Rolniczego
w Barzkowicach, Barzkowice 2012, s. 6.

YRamowy..., op.cit., s. 3.

'H. Gertig, op.cit., s. 407-408; K. Szymanska, Czynniki ksztaltujqce podaz na zywnosé ekolo-
giczng, ,,Postepy Techniki Przetworstwa Spozywcezego” nr 2/2011, s. 125-130.

2K . Szymanska, op.cit., s. 125-130.
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—  bardzo ograniczone ilosci dodatkow i substancji pomagajacych moga by¢ stoso-
wane tylko w okreslonych przypadkach zatwierdzonych przez Komisj¢ UE;

— surowce pochodzace z gospodarstw ekologicznych oraz dozwolone sub-
stancje pomocnicze (woda s6l, sktadniki mineralne, witaminy), moga by¢

(w celu uzyskania gotowego wyrobu) poddawane procesom mechanicznym,

fizycznym, biologicznym, enzymatycznym lub mikrobiologicznym:;

— niedozwolone jest stosowanie substancji aromatycznych i barwnikow;
— sktadniki ekologiczne i konwencjonalne musza by¢ zawsze oddzielnie prze-
chowywane, transportowane i przetwarzane.

W produkcji zywnosci ekologicznej ocenie i1 kontroli podlegaja wszystkie pro-
cesy zwiazane z jej wytworzeniem (tzw. od pola do stotu). Poczawszy od sposobow
optymalizacji jakosci gleby, doboru i1 sposobu uprawy roslin (nawozenie organiczne
pochodzenia ekologicznego, stosowanie ptodozmianow, wykluczenie chemicznych
srodkow ochrony roslin i nawozow sztucznych) oraz doboru zwierzat hodowlanych
1 wykorzystywanych metod chowu (wykluczenie karm przemystowych i zawieraja-
cych syntetyczne dodatki paszowe), poprzez metody i sktadniki wykorzystywane na
etapie przetwarzania zywnosci, wykorzystywane sposoby znakowania produktow
(warunkujace identyfikacje surowcow, towaréw ekologicznych, ich nadawcy, jed-
nostki certyfikujacej), az po ich wlasciwy transport (oddzielenie produktow ekolo-
gicznych od pozostatych produktow) do miejsc sprzedazy!>.

Zywnosé ekologiczna z punktu widzenia badanych
miodych polskich konsumentow'*

Jak wspomniano we wstepie, w niniejszym opracowaniu przedstawione zo-
stang wyniki badania, ktore zostato przeprowadzone przez autorki przy uzyciu
metody ankiety audytoryjnej w okresie luty-marzec 2014 r. Probg badana two-
rzyto 617 oso6b. Byli to studenci Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu
(na kierunkach: Zarzadzanie, Ekonomia, Finanse i rachunkowos$¢, Praca socjal-

3W. Lukasinski, Projakosciowe zarzqdzanie a optymalizacja jakosci produktu ekologicznego,
~Marketing i Rynek”, nr 7/2014, s. 25-31.

“Wyniki opisywanego tutaj badania zostaly wykorzystane rowniez w artykulach: 1. Escher,
J. Petrykowska, Zachowania mlodych polskich konsumentow na rynku Zywnosci ekologicznej,
[w:] Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow i komuni-
kacja marketingowa w zmieniajqcym si¢ otoczeniu, G. Rosa i A. Smalec (red.), Zeszyty Nauko-
we USz nr 825, Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu nr 36, Szczecin 2014, s. 23-37;
1. Escher, J. Petrykowska, Proekologiczne zachowania miodych polskich konsumentow, ,,Handel
Wewngtrzny”, nr 2/2015, s. 128—141 oraz 1. Escher, J. Petrykowska, Young Polish Consumers
On The Organic Food Market, ,,JEconomic and Environmental Studies”, vol. 15, no. 2 / 2015,
s. 167-187.
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na) oraz Wyzszej Szkoty Bankowej w Toruniu (na kierunku Zarzadzanie). Mimo
ze dobor jednostek do badania byt nielosowy, zadbano, aby w probie znalazty
si¢ osoby majace nie mniej niz 18 i nie wigcej niz 26 lat, taki bowiem przedziat
wiekowy klasyfikowat respondentéw (zgodnie z ujeciami najcze¢sciej spotyka-
nymi w literaturze z zakresu zachowania konsumentow) do kategorii mfodych
konsumentéw">.

Badane osoby taczy nie tylko wiek i aktualny status zawodowy, ale tez inne
cechy z tymi zmiennymi powiazane, jak chociazby stosunkowe podobienstwo
w obszarze wielu potrzeb czy przemian zachodzacych w zyciu. Z formalnego
punktu widzenia sa juz osobami dorostymi. W wielu obszarach decyzyjnych
(w tym zakupowych) sa juz samodzielni, z drugiej jednak strony owa samodziel-
no$¢ nie zawsze powiazana jest z peilna ich dojrzatoscia pod wzgledem ekono-
micznym. Nie zawsze podejmuja tez decyzje racjonalne. Czgsto zmieniaja swoje
postawy 1 preferencje. Bez wigkszych oporow siggaja po nowosci, nie boja sig
nowych doswiadczen. Ucza si¢ jednak szybko, a w wyniku tatwosci zdobywania
informacji, korzystania z najnowszych rozwiazan technologicznych w zakresie
komunikacji oraz naturalnej dla ich wieku otwarto$ci na wszystko co inne, czgsto
ulegaja wptywom otoczenia, w tym grup odniesienia, srodkéw masowego prze-
kazu oraz licznych trendow i nowych idei, ktore w znacznym stopniu okreslaja
sposob ich zachowania, a takze percepcje rzeczywistosci. Podejmowaniu takich
zachowan sprzyja tez poczucie odrgbnosci kulturowej i pokoleniowe;.

Nietrudno zauwazy¢, ze wiele z opisanych wczesniej cech wpisuje si¢ w cha-
rakterystyke polskiego konsumenta ekologicznego, zgodnie z ktora jest to osoba
mitoda, wyksztatcona, aktywna, nowoczesna, zyjaca w harmonii wewngtrzne;j,
otwarta i zyczliwa'® (pamictajac jednoczesnie, ze pojecie konsumenta ekologicz-
nego jest duzo szersze od pojgcia konsumenta zywnosci ekologicznej).

Jedno z pytan zadanych respondentom dotyczyto cech charakterystycznych
zywnos$ci ekologicznej. Ankietowanym zaprezentowano w kwestionariuszu
dwanascie cech — zostaly one celowo dobrane w taki sposéb, aby mozliwe byto
zidentyfikowanie r6znych sposobow postrzegania zywnosci ekologicznej (takze
wynikajacych ze stereotypdéw lub tez jedynie przypuszczen respondenta, niepo-
partych jego wlasnym doswiadczeniem!”). W stosunku do kazdej z wymienio-

I5przyznaé jednak trzeba, ze w obszarze definiowania wspomnianego przedziatu wiekowego mfo-
dych konsumentow nie ma do dzi$ jednoznacznych rozstrzygnigc.

oM. Smiechowska, Konsumpcja produktow ekologicznych — snobizm czy swiadomy wybér, [w:]
Konsument na rynku ustug, G. Rosa, A. Smalec i M. Wanagos (red.), Zeszyty Naukowe USz nr
694, Problemy zarzadzania, finansoéw i marketingu nr 22, Wydawnictwo Naukowe USz, Szczecin
2011, s. 484.

17Sposrod badanych, 72% o0sob zadeklarowato kupowanie zywnosci ekologicznej (faczna liczba
wskazan kategorii: kupuje zawsze, kupuje kiedy mam takq mozliwos¢ oraz kupuje od czasu do
czasu). Pozostali respondenci (28%) przyznali, ze takiej zywnoS$ci nie kupujq.
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nych cech respondenci mogli wskaza¢, czy (w ich opinii) zywnos$¢ ekologiczna
ja posiada, czy tez nie. Do wyboru mieli rowniez wariant wskazujacy na to, ze
dana cechg mozna jedynie czasami przypisa¢ zywnos$ci ekologicznej albo wa-
riant ,,nie wiem”, oznaczajacy, ze w odniesieniu do danej cechy nie potrafia si¢
w sposob jednoznaczny wypowiedzie¢. Rozklad odpowiedzi na rozwazane pyta-
nie zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Rozkiad odpowiedzi na pytanie: ,Ktére z podanych cech, Twoim zdaniem, posiada zyw-
nos¢ ekologiczna?” (dane w % liczone dla n = 617)

Oceniane cechy zywnosci ekologicznej Tak (c:zZ:::nTil :1?: Nie w’\il;w
Jest mniej kaloryczna 26,1 53,5 15,1 5,3
Dobrze smakuje 20,3 64,5 9,1 6,2
Jest mato przetworzona 75,4 13,1 41 7,5
Ma atrakcyjny wyglad 21,1 61,3 11,5 6,2
Ma krotki czas trwatosci do spozycia 68,6 18,3 41 9.1
m:evlzigcc)zji (;/;::I:réw odzywczych niz zywnos¢ 75.4 15,1 41 55
Jej wytwarzanie nie zanieczyszcza srodowiska 62,9 22,5 3,2 55
Jest pozbawiona konserwantow 72,0 21,2 2,3 4.5
Nie jest modyfikowana genetycznie 73,7 12,2 6,0 8,1
Ma wysokie walory zdrowotne 75,0 20,1 1,0 3,9
Nie powoduje alergii 24,5 46,0 9,2 20,3
B e e iy | 68 | 6 |seaw| 12

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Uzyskane wyniki dowodza, ze osoby poddane pomiarowi raczej nie miaty
problemoéw z przypisaniem zywnosci ekologicznej rozwazanych w badaniu cech
(inng sprawa jest to, czy jest to przypisanie prawidtowe). Jedynie w przypadku
cechy ,,nie powoduje alergii”, odsetek odpowiedzi nie wiem uzna¢ mozna za zna-
czacy (20,3%). Rozktad odpowiedzi sugeruje, ze wigkszos$¢ respondentéw przy-
pisuje zywnosci ekologicznej atrybuty nacechowane pozytywnie — dwie trzecie
z nich uwaza, ze zywno$¢ ta ,,jest mato przetworzona” (75,4%), ,,ma wigcej wa-
loréw odzywczych niz zywno$¢ nieekologiczna” (75,4%) oraz ze ,,ma wysokie
walory zdrowotne” (75%). Duzy odsetek badanych uznaje jednoczesnie, ze ,,nie
jest modyfikowana genetycznie” (73,7%) i ,,jest pozbawiona konserwantow”
(72%). Ponad potowa badanych przyznaje, ze ,,wytwarzanie zywnos$ci ekolo-
gicznej nie zanieczyszcza Srodowiska” (62,9%). Pozytywne nastawienie respon-
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dentow do zywnosci ekologicznej potwierdza rowniez to, iz wigkszo$¢ z nich
(54,3%) nie zgadza si¢ z opisem sugerujacym, iz ,,zywnos¢ ekologiczna poza
WYyZsza cena nie wyrdznia si¢ niczym szczegdlnym na tle zywnosci nieekolo-
giczne]” (zgoda z tego typu stwierdzeniem $§wiadczy o tym, ze respondenci do-
strzegaja pozacenowe walory zywnosci ekologicznej uzasadniajace traktowanie
jej jako odmiennej w stosunku do zywnos$ci konwencjonalnej).

W przypadku niektérych cech respondenci stosunkowo czgsto wybierali wa-
riant odpowiedzi czasami tak, czasami nie. Wérdd cech, w stosunku do ktorych
badanym trudno bylo wyrazi¢ jednoznaczna opinig, znalazly si¢ przede wszyst-
kim: ,,dobrze smakuje” (64,5% wskazan przypadajacych na rozwazany wariant
skali), ,,ma atrakcyjny wyglad” (61,3%), ,,jest mniej kaloryczna” (53,5%) oraz
,»hie powoduje alergii” (46% plus wspomniane wyzej 20,3% tych, ktorzy nie
mieli zdania na ten temat).

Dopehieniem uzyskanego obrazu sa tez odpowiedzi respondentow na ko-
lejne pytanie badawcze, w ktorym podjeto probe identyfikacji ustosunkowania
si¢ respondentow wobec réznorodnych opinii, jakie spotka¢ mozna na temat
zywnosci ekologicznej, a takze szerzej — produktow ekologicznych i ich pro-
ducentow. Konstrukcjg pytania oparto na schemacie skali Likerta. Tworzyto ja
dziesig¢ stwierdzen (z czego cztery, prezentowane ponizej, dotyczyly zywnosci
ekologicznej). Do kazdego stwierdzenia dopisano, zgodnie z idea skali Liker-
ta, pigciostopniowa skalg¢ porzadkowa z wariantami odpowiedzi: catkowicie si¢
zgadzam; zgadzam sie; ani tak, ani nie; nie zgadzam si¢; catkowicie sie zgadzam.
Rozktad uzyskanych wynikow zaprezentowano na rysunku 1. Dla uproszczenia,
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Rysunek 1

Stosunek respondentéw do wybranych stwierdzen dotyczacych zywnosci ekologicznej (dane
w % liczone dla n = 617)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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wskazania przypadajace na warianty catkowicie si¢ zgadzam i zgadzam si¢ ujgto
facznie w kategori¢ aprobata (analogicznie, wskazania przypadajace na warianty
catkowicie sie nie zgadzam 1 nie zgadzam si¢ tworza jedna kategori¢ brak apro-
baty). Udziat wskazan wariantu srodkowego (ani tak, ani nie) reprezentuje na
wykresie kategoria stanowisko ambiwalentne.

Jak wynika z zaprezentowanych na rysunku 1 danych, zdecydowana wigk-
szo$¢ respondentow (70,0%) zgadza si¢ z tym, iz wytwarzanie zywnos$ci ekolo-
gicznej sprzyja ochronie srodowiska naturalnego (jedynie 11% ankietowanych
ma wobec tego stwierdzenia przeciwna opini¢). Ponad potowa badanych (53%)
podziela poglad, iz ,,Konsumenci powinni kupowa¢ zywnos¢ ekologiczng”, cho¢
warto zauwazy¢, ze stosunkowo duza ich czg$¢ (nieco wigcej niz jedna trzecia
—35,5%) nie ma wyraznie okreslonej opinii na ten temat (zajmuje stanowisko
ambiwalentne). Znaczacy udziat wskazan (40,7%) srodkowego wariantu odpo-
wiedzi przypadt takze na stwierdzenie ,,Zywnosé ekologiczna jest jedynie dla
ludzi bogatych”, a blisko 24% ankietowanych ze stwierdzeniem tym si¢ zgo-
dzito, co (w domysle) sugerowac¢ moze, ze w przypadku tych oséb (biorac pod
uwagg ich aktualny status zawodowy i materialny) zywnos¢ ekologiczna pozo-
staje nieosiagalna finansowo. Czgsciowo potwierdzeniem takiego stwierdzenia
moga by¢ odpowiedzi respondentdéw na pytanie kwestionariuszowe, w ktorym
poproszeni zostali o wskazanie czynnikow ograniczajacych ich w zakupie zyw-
nosci ekologicznej. Gtownym powodem, dla ktérego respondenci nie kupuja
zywnosci ekologicznej lub kupuja ja w ograniczonym zakresie okazala si¢ by¢
zbyt wysoka cena tej zywnosci (taka barier¢ wskazato 86,8% 0sob sposrod tych,
ktore przyznaly iz istnieja czynniki ograniczajace je w zakupie zywnosci ekolo-
gicznej'®). Najmniejszy procent odpowiedzi akceptujacych (10,4%) odnotowa-
no w przypadku stwierdzenia ,,Oznaczenie ekologiczne na produktach Zywno-
Sciowych to jedynie chwyt reklamowy”, co biorac pod uwage jego konstrukcje!?,
oceni¢ mozna pozytywnie. Sposrod wszystkich czterech analizowanych tutaj
stwierdzen, na to ostatnie przypadt najwigkszy procent odpowiedzi sugerujacych
pozytywne nastawienie badanych oséb wobec zywnosci ekologicznej (47% re-
spondentéw wyrazilo wobec niego dezaprobate, a zatem potwierdzito, iz wpro-
wadzanie oznaczen ekologicznych na produktach zywnosciowych nie jest przez
nich postrzegane jedynie jako nieuczciwa praktyka wytworcow i sprzedawcow
nastawiona na manipulowanie nabywcami i podnoszenie ich sktonnosci do za-

187identyfikowane w badaniu bariery zakupu zywnosci ekologicznej szczegotowo prezentuja au-
torki w: I. Escher, J. Petrykowska, Zachowania..., op.cit., s. 23-37 oraz I. Escher, J. Petrykowska,
Young..., op.cit., s. 167-187.

9Celowo stworzono opini¢ nieprzychylna wobec analizowanego obiektu jakim jest zywno$é
ekologiczna, tym samym zaburzono kierunek przyporzadkowania wartosci numerycznych skali
z kierunkiem przyporzadkowania warto$ci werbalnych.
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kupu). Jest to szczegdlnie ciekawy wynik, jesli dodatkowo uwzgledni sig fakt, ze
w grupie respondentow deklarujacych zakup zywnosci ekologicznej (por. przy-
pis 16), jedynie 26,8% przyznato, iz nie zwraca uwagi na znaki/symbole ekolo-
giczne zamieszczane na opakowaniu kupowanych produktow.

Zakonczenie

Raporty badawcze (takze te, ktére powotano w niniejszym opracowaniu)
potwierdzaja, iz wsrod polskich konsumentéw wzrasta (podobnie jak w wielu
innych krajach rozwinigtych) zainteresowanie ekozywnos$cia. Coraz czgsciej
polscy konsumenci poszukuja na rynku ekologicznych produktow zywnoscio-
wych i uwzgledniaja je w swoich procesach zakupowych. Mimo ze udzial rynku
ekozywno$ci w catosci polskiego rynku spozywczego jest nadal niewielki, to
jednak zauwaza si¢ jego wzrost. Czynnikiem, ktory sprzyja¢ moze jego rozwojo-
wi, jest uksztalttowanie pozytywnego ustosunkowania si¢ polskich konsumentow
do ekozywnosci i przekonanie ich co do zasadnosci jej wyboru w miejsce nadal
dominujacej zywnosci konwencjonalnej (tym bardziej ze ta druga bywa tansza
i tatwiej dostepna). Wigkszos¢ mtodych polskich konsumentdéw uczestniczacych
w opisywanym w artykule badaniu przypisuje ekozywnosci pozytywne cechy
oraz dostrzega pozytywny wplyw jej produkcji na stan ekosystemu. Jednoczes-
nie nie dopatruje si¢ w dziataniach jej producentéw i sprzedawcoéw manipula-
cji. Wprawdzie opinie i preferencje tych konsumentdw nie zawsze sa jeszcze
zbiezne z podejmowanymi przez nich decyzjami zakupu20 (co nie zaskakuje,
biorac pod uwage ich mtody wiek, aktualny status materialny i zawodowy), jed-
nak mozna zatozy¢, iz wraz ze stabilizowaniem si¢ ich poziomu zycia, przy jed-
noczesnym poglebianiu §wiadomosci prozdrowotnej i ekologicznej (chociazby
w efekcie rozwoju roznorodnych trendow zwiazanych ze zdrowym stylem zycia
czy wzmozonej aktywnos$ci informacyjno-edukacyjnej w tym zakresie), stano-
wic¢ oni beda w przysztosci liczna grupg nabywcow ekologicznych, podejmuja-
cych w szerokim zakresie spdjne ze swoimi postawami zachowania nabywcze.

20Watek zachowan nabywczych badanej grupy respondentéw nie mogt by¢ podjety w szerszym
zakresie w niniejszym opracowaniu, byt on jednak podjgty w opisywanym badaniu ankietowym,
a uzyskane wyniki potwierdzity, iz nie wszyscy badani wyrazajacy si¢ pozytywnie o ekozywnosci
juz dzi$ dokonuja jej zakupu. Glownymi czynnikami ograniczajacymi badane osoby w zakupie
ekozywno$ci okazaty si¢ by¢: zbyt wysoka jej cena, niewielki jej wybor w preferowanych miej-
scach zakupu oraz zbyt mata liczba sklepow, w ktoérych mozna ja kupié¢ (por. I. Escher, J. Petry-
kowska, Zachowania..., op.cit., s. 23-37).
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Abstrakt

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie, jak zywnos$¢ ekologiczna postrze-
gaja mtodzi polscy konsumenci — jakie sa ich opinie na temat tej zywnosci oraz
jej producentow. Dla realizacji zatozonego celu wykorzystano literaturg z zakre-
su rynkowych zachowan nabywcow, rolnictwa ekologicznego i produkowane;j
w jego warunkach zywnosci, a takze dane pozyskane z badania pierwotnego
przeprowadzonego w okresie luty-marzec 2014 r. metoda ankiety audytoryjnej
na probie 617 respondentow (mtodych polskich konsumentow).

Stowa kluczowe: zywnos¢ ekologiczna, rolnictwo ekologiczne, mtodzi konsu-
menci, zachowania nabywcow

Organic food in the opinion of young Polish
consumers — research results

Abstract

The aim of this paper is to show how organic food is perceived by young Polish
consumers — what are their opinions on this kind of food and its producers, what
qualities they attribute to it and whether they recognize the differences between
organic and conventional food. To achieve the purpose, the literature on con-
sumer behavior, organic farming and food produced under its conditions was
analysed. Moreover, primary research was conducted by the authors in Febru-
ary and March 2014 by means of an auditorium survey based on a sample of
617 respondents (young Polish consumers).

Key words: organic food, organic farming, young consumers, consumer beha-
viour
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Social media jako narzedzie komunikacji
przedsiebiorstwa z klientami

Wstep

Jason Falls 1 Erik Deckers w ksiazce Media spotecznosciowe bez sciemy
wyglosili tezg, ze najlepszym sposobem na przekonanie drugiego cztowieka, ze
liczymy sig z jego zdaniem, jest poproszenie go o wyrazenie swojej opinii na
konkretny temat, a to wtasnie umozliwiaja nam social media.

W XXI wieku uzytkownicy social media stali si¢ jedna z bardziej aktywnych
wirtualnych spotecznosci. Wymiana opinii i pogladow za posrednictwem me-
didow spolecznosciowych nie byla wczesniej znana. Uzytkownicy w nich obecni
sa niezwykle aktywna grupa: $ledza wpisy, czekaja na informacje o promoc;ji
ulubionych produktow. Powstata catkowicie nowa era w komunikacji marketin-
gowej: tradycyjny podziat komunikacji marketingowej na nadawce i odbiorcg
zaczal zanikaé na rzecz rownoprawnych partneréw w rozmowie. Wszechobec-
na potrzeba posiadania przez firmy réznych informacji na temat konsumentow
pobudzito je do wielu aktywnosci w internecie. Komunikacja w internecie nie-
ustannie poddawana jest transformacji. Poczatkowo sprowadzala si¢ do poczty
elektronicznej, kolejnym etapem byly fora, komunikatory, blogi. Najszybciej
rozwijajaca si¢ forma komunikacji w Internecie sa wirtualne spotecznosci, ktore
charakteryzuja wszystkie formy komunikacji tradycyjne;.

Marshall McLuhan twierdzil, ze to medium, a nie komunikowana tre$¢
powinna by¢ przede wszystkim obiektem zainteresowania badacza, poniewaz
jego rola w spoteczenstwie odbywa si¢ poprzez medium samo w sobie. W samej
formie danego medium, w jego charakterystyce tkwi wigc informacja, przekaz.
Wraz z kazdym kolejnym przetomem technologicznym medium staje si¢ prze-
dhuzeniem stosujacego go cztowieka [McLuhan 2004, s. 44].
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Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Polsce wg badan przeprowa-
dzonych przez IRCenter badania ,, Social Media w Polsce”. 2014 Uto0: YouT ube,
Facebook, Blogger, Twitter. Przejelty one w znacznej mierze tradycyjna rolg in-
formacyjna radia oraz telewizji. Sa doceniane przez uzytkownikow ze wzgle-
du na ogromna sil¢ oddzialywania, zapewniaja gwarancj¢ szybkiego dotarcia
z komunikatem do niezwykle szerokiego grona odbiorcow [Bonikowska 2009,
s. 46]. Liczba uzytkownikow réznych serwiséw stale ro$nie. Najpopularniejszy
jest Facebook, gléwnie z powodu tatwosci korzystania. Z analizy przeprowadzo-
nej przez Catvertiser.com, platforme¢ do zarzadzania kampaniami reklamowymi
na Facebooku obecnie korzysta z niego 13,4 miliona os6b [www1]. Zatozenie
profilu firmy tzw. fanpage’a trwa kilkanascie minut, natomiast korzysci z punktu
widzenia marek sa ogromne.

Z serwisow spotecznosciowych korzysta ponad miliard ludzi na §wiecie.
Swiadomos¢ takich ustug jak Facebook jest bliska 100%. Internauci wiaza si¢
coraz mocniej z markami obecnymi w sieci. Obecnie ponad potowa uzytkow-
nikow portali spotecznosciowych jest za ich posrednictwem potaczona z co naj-
mniej jedng marka. Ponad 66% uzytkownikow Facebooka $ledzacych profile
marek posiada minimum 100 znajomych [Sadowski 2013, s. 16].

Jak wynika z raportu ,,We are social”, przeprowadzonego na poczatku
2015 roku, polscy internauci spgdzaja w mediach spotecznosciowych $rednio
2,1 h na dobg, co jest wynikiem nieco ponizej $redniej na §wiecie. Statystyka
wskazuje réwniez, ze uzytkownicy aktywnie korzystajacy z social media w Pol-
sce to grupa ponad 13 milionéw o0s6b [www2]. Wspotczesnie najpopularniej-
szym serwisem spotecznosciowym w Polsce jest Facebook, ktory zgromadzit
w 2014 roku okoto 44,1% wszystkich uzytkownikow social media. Drugie miej-
sce zajal mikroblog Twitter — okoto 29,1% aktywnie korzystajacych uzytkow-
nikow. Znacznie mniejsza liczba uzytkownikow, udziela si¢ na forach interne-
towych — 11,4% oraz korzysta z portali internetowych — 8,2% uzytkownikow.
Najmniejsza grupa polskich internatow swoja aktywno$¢, wykazuje w serwisie
Instagram — okoto 3,7% uzytkownikéw, YouTube — 1,9% uzytkownikoéw oraz na
blogach — 1,5% uzytkownikow [www3].

Aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
Badanie sondazowe przeprowadzono w czerwcu 2014 roku wsrod 140 osob

w wieku 20-30 lat aktywnie korzystajacych z Internetu. Byly to osoby z wyz-
szym wyksztatceniem (85%). Wigkszo$¢ badanych 80% korzystala z mediow

'Badanie ma charakter cykliczny i ma na celu pomiar trendéw konsumpcji mediow cyfrowych
w Polsce. Dane ilociowe zostaty zebrane metoda CAWI za posrednictwem panelu badawczego
na reprezentatywnej probie 1200 internautow.
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spotecznosciowych codziennie oraz byta uzytkownikami wigcej niz trzech ser-
wisow (85%). Niemal wszyscy respondenci posiadali aktywne konto na Facebo-
oku (95%), co swiadczy o duzej popularnosci tego portalu w badanej grupie.

Najczestszym powodem korzystania z Facebooka byly rozmowy ze zna-
jomymi, ogladanie i komentowanie zdje¢ innych uzytkownikow, dzielenie si¢
wlasnymi tre§ciami (zdjgcia, filmy, muzyka). Jedynie 10% badanych grata w gry
dostepne na serwisach.

Przedstawione wyniki badan moga sktoni¢ do wniosku, ze media spotecz-
nosciowe zostaty stworzone przede wszystkim do dialogu oraz interakcji miedzy
uzytkownikami. Uzytkownik social media w naturalny sposéb nakierowany jest
na interakcje z innymi, stad tez obecnos¢ profilow marek w tym sasiedztwie
moze oznacza¢ naturalne ,,przytaczenie si¢ do rozmowy”.

Marka w social media (SM)

Badani uzytkownicy SM bardzo aktywnie §ledzili profile swoich ulubionych
marek. Az 98% robito to systematycznie. Powody, dla ktorych to czynili, byty
rézne. Gtownie byta to che¢ posiadania aktualnych informacji (85%), mozliwos¢
otrzymania znizek na produkty 1 ustugi (56%). Ciekawe i zachgcajace do sledze-
nia profilow marek byly zamieszczane zabawne tresci (66%), natomiast 23%
badanych chcialo bra¢ udzial w konkursach dotyczacych okreslonych marek.

Dialog ten stat si¢ naturalna czynnoscia wsrdd uzytkownikéw social media.
Zaroéwno przedsigbiorstwa, jak 1 uzytkownicy traktuja swoja obecno$¢ na por-
talach jako integralna cze¢s¢ wirtualnego Swiata. Jest to zjawisko w dziedzinie
komunikacji marketingowej, ktorego nigdy wczes$niej nie obserwowano. Kazda
z marek kilka razy w tygodniu publikuje tresci na swoich profilach na Facebooku,
a uzytkownicy bardzo chg¢tnie dzielg si¢ ze swoimi znajomymi np. zabawnymi
tresciami umieszczanymi na profilach (41%). Analiza wynikow badan wskazata
na istnienie dwustronnos$ci relacji, 80% uzytkownikow pozytywnie reagowato
na inicjatywy podejmowane przez wilascicieli marek. Komunikacja w obrebie
social media jest na tyle specyficzna 1 intrygujaca z punktu widzenia uzytkowni-
kow, ze chetnie biora oni w niej udzial i sa z niej zadowoleni. Organizatorzy tej
komunikacji widzac to, stawiaja na rozbudowana strategie dialogu, gdzie wraz
z uzytkownikami staja si¢ rownorz¢dnymi partnerami w rozmowie.

Do najpopularniejszych kategorii stron respondenci zaliczyli modg (25%)
oraz sport (24%) [tabela 1]. Oznacza to, ze w social media jesteSmy sktonni
lubi¢ to, co naturalnie przynalezy do naszej codziennosci. Wszyscy ankietowani
dostrzegli prowadzenie kampanii reklamowych oraz ksztattowanie wizerunku
w portalach spoteczno$ciowych.
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Tabela 1
Najpopularniejsze kategorie stron
Kategorie stron Popularnos$¢ [%]
Moda 25
Sport 24
Kulinaria 18
Wiadomosci i polityka 13
Motoryzacja 10
Celebryci 10

Zrodto: Badania whasne.

Najskuteczniejsze z omawianych narzedzi to wedlug respondentéw fanpage
przedsigbiorstw lub marki (75% badanych), rekomendacje innych (58%) oraz
konkursy z nagrodami (62%).

Dziatania komunikacyjne podejmowane
przez przedsiebiorstwa

Rosnaca popularno$¢ mediow spotecznosciowych sprawita, ze coraz wigcej
przedsigbiorstw decyduje si¢ na rozwijanie komunikacji wiasnie w tym obsza-
rze. Zmiana w komunikacji z klientami wymaga dostosowania do ery mediow
elektronicznych.

Wraz z upowszechnieniem mediéw spotecznosciowych, ktéremu sprzyjaja
niskie bariery wejscia, tatwos¢ obstugi, szybki dostep do niezliczonych zaso-
bow danych 1 mozliwosci wielokanalowego kontaktu z innymi uzytkownikami,
przedsigbiorstwa musza by¢ przygotowane na to, ze odbiorcy ich produktow
1 ustug moga swobodnie dzieli¢ si¢ z innymi swoimi doswiadczeniami z nimi
1 tym samym oddziatywac na jej postrzeganie, wizerunek, a co za tym idzie, na
poziom sprzedazy i ostatecznie przychodow. Ten wptyw za$§ moze by¢ zaréwno
pozytywny, jak i negatywny. Przedsigbiorstwa dokladaja staran, by umiejetnie
zaznacza¢ swoja obecnos¢ w mediach spoleczno$ciowych, doceniaja warto$¢
rzetelnej komunikacji, transparentnosci i angazowania dotychczasowych klien-
tow w procesy biznesowe [ Szumniak-Samolej i Bachnik 2013, s. 312].

Media spotecznos$ciowe moga okazaé si¢ doskonaltym sposobem na docie-
ranie do nowych klientéw oraz utrzymania relacji z obecnymi, ktérzy bgda sami
inicjowa¢ dialog (zadawaé pytania zwigzane z promocjami, produktami itp.).
Zarowno w Polsce, jak i na catym $wiecie trend ten stale si¢ utrzymuje. Szybkie
reagowanie na pytania zadawane przez konsumentow i udzielanie precyzyjnych
odpowiedzi wptywa bardzo pozytywnie na relacje marka-klient. Klienci wow-
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czas czuja si¢ bardzo docenieni, potrzebni i obstuzeni na najwyzszym poziomie.

Co wigcej, wspotczesnie coraz czesciej czuja swoja site 1 wiedza, ze marka musi

im odpowiedzie¢ w zadowalajacy sposob, jako partnerowi w dialogu stawiaja jej

wysokie wymagania, poniewaz sa Swiadomi swojej sity komunikacyjnej. Social

media sa wigc $wietnym miejscem do obstugi klienta i budowania z nimi wigzi.

Klienci, ktorych wiara we wtasne sity zostala umocniona, czuja, ze maja
wplyw na sukces odnoszony przez firm¢. W jakims$ stopniu na niego zapracowali
1 sa z tego dumni. Im wnikliwiej ich sluchasz, tym bardziej si¢ angazuja i tym
bardziej entuzjastycznie reaguja na Twoja marke. A klienci, u ktérych rozbudzi
si¢ taka zarliwo$¢ 1 poczucie, Ze maja na cos wplyw, jedna rzecz robig lepiej niz
reszta ludzi na $wiecie: opowiadaja wszystkim znajomym, jaki jeste§ niesamo-
wicie §wietny! [Falls i Deckers 2012, s. 189-190].

Konsumenci cenia sobie marki, z ktorymi moga si¢ utozsamia¢ — marki,
ktore sprawiaja wrazenie dostgpnych, z ktorymi mozna nawigza¢ wigz 1 staty
kontakt. Rozpoznanie takie rowniez podkresla konieczno$¢ zajecia przez marke
rownorzednej pozycji w dialogu z konsumentem. O duzym potencjale takiej po-
zycji $wiadcza tez liczby fanow poszczegolnych marek (lub innych podmiotow)
na Facebooku.

Polacy najczesciej zostaja fanami marek telekomunikacyjnych. O popu-
larnosci tych fanpage §wiadczyt rowniez przyrost ich fanéw. W lutym 2014 r.
najwigksze zaangazowanie fanow (oprocz serwisoOw typowo rozrywkowych, jak
Demotywatory czy kwejk.pl) mozna byto zaobserwowac¢ na serwisach sporto-
wych oraz na fanpage Justyny Kowalczyk [www4].

Warto zastanowi¢ si¢ dlaczego tak naprawdg zaréwno polskie, jak i zagra-
niczne firmy decyduja si¢ na spotecznosciowa aktywnos$¢, realizowana najczg-
sciej na Facebooku? Jako najwazniejsze cele mozna wymieni¢ [Falls 1 Deckers
2012, s. 67]:

*  Budowanie $wiadomosci marki.

e Ochrona reputacji marki, czyli utrzymanie pozytywnej percepcji marki.

e Poprawa public relations, polegajaca na stworzeniu 1 utrzymaniu relacji
z odbiorcami, tak by §wiadczyly one pozytywnie o firmie.

* Tworzenie wlasnej spoleczno$ci poprzez wspieranie rozwoju grupy konsu-
mentow.

* Poprawa jakoS$ci obstugi klienta — realizacja jego potrzeb poprzez proaktyw-
ng i reaktywna komunikacje.

*  Uproszczenie prac badawczo-rozwojowych, czyli tworzenie nowej koncep-
cji produktu, wprowadzanie ciaglych usprawnien i przeprowadzanie badan
rynkowych, co jest mozliwe dzigki posiadaniu spotecznosci konsumenckiej
w Internecie.

*  Podniesienie liczby potencjalnych klientow i poprawa wynikéw sprzedazy.
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Jak twierdza Jason Falls oraz Erik Deckers, strategiczne podejscie do marke-
tingu spoteczno$ciowego polega na analizie tych siedmiu sfer, okresleniu, ktore
pasuja do celow Twojej organizacji, nastepnie ustaleniu wlasnych celow, zamie-
rzen i w koncu miary sukceséw [Falls i Deckers 2012, s. 40]. Kazda z marek,
ktoéra rozpoczyna dziatalnos$¢ w tej sferze, od poczatku swej dziatalnosci powin-
na ustali¢ precyzyjnie cele, ktore osiagnac.

W ramach dziatan wizerunkowych przedsigbiorstwa komunikuja si¢ ze
swoimi odbiorcami poprzez posty na fanpage firmowym na Facebooku. Dobrym
przyktadem takiej komunikacji jest fanpage Serce i Rozum (marka Orange).
Marka stawia przede wszystkim na budowanie wigzi ze swoimi fanami, poprzez
publikowane posty kreuje wizerunek marki przyjaznej, nastawionej prokonsu-
mencko, natomiast cele sprzedazowe sa odsunigte na dalszy plan.

Media spotecznosciowe to obecnie najszybciej rozwijajacy si¢ kanal komu-
nikacji marketingowej w Polsce 1 na §wiecie. Do najwigkszych zalicza sig: face-
book.com; Grupa Google-Spotecznosci; Grupa Interia.pl — Spotecznosci; Grupa
Nk.pl; Grupa Onet — RASP — SpotecznoscifwwwS5].

Przez ostatnich kilka lat media spoteczno$ciowe coraz czgsciej staja sig dla
firm kanalem dedykowanym do biezacej obstugi klienta. Internauci wiasnie tam
dziela si¢ zarbwno swoimi uwagami, zastrzezeniami, jak i pozytywnymi opinia-
mi na temat produktow i ushug.

W przeprowadzonych badaniach wlasnych zapytano respondentéw, czy
kiedykolwiek zdarzyto si¢ im zlozy¢ reklamacj¢ badz wyrazi¢ krytyczna opini¢
za pomoca medidw spotecznosciowych. Wsrdd badanych respondentéw ponad
64% taka reklamacjg ztozylo, jedynie 30% nie skorzystato z takiej mozliwosci.
Wigkszos$¢ respondentéw (71%) porozumiewalo si¢ z marka za pomoca wia-
domosci prywatnych w kanatach social media. Jest to relacja dwustronna- na
kazda z wiadomosci marka odpowiadata. Jedynie 15% respondentdéw nie dosta-
to wiadomosci zwrotnej, natomiast 14% badanych nigdy takiej wiadomosci nie
wystato.

W XXI wieku reklamacje produktow odbywaja si¢ w wigkszos$ci przy uzy-
ciu sieci internetowej. Odpowiedzi na wszelkie pytania najczesciej znajduja na
serwisach spolecznosciowych.

Wedhug danych dostarczonych przez firmg Sotrender w 2013 roku na Face-
bookowych stronach firm z branzy telekomunikacyjnej pojawito si¢ 70 tysigcy
wpisow uzytkownikow, z czego 45% stanowily wpisy o charakterze reklamacyj-
nym, a 93% z nich otrzymato odpowiedz od marki. Czas udzielania odpowiedzi
stanowit drugi kluczowy aspekt jakosci obstugi klienta. Zarzadzajacy stronami
z branzy telekomunikacyjnej coraz czg$ciej odpowiadaja na posty uzytkowni-
kéw 1 robig to coraz szybceiej. Na poczatku 2012 roku uzytkownik po dodaniu
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posta na stronie ktoregos$ z telekomoéw na odpowiedz czekal okoto 30 minut,
w 2013 roku juz tylko 10 minut [www6].

Serwisy spolecznosciowe sa najwazniejszym narzedziem e-PR. Sa to serwi-
sy internetowe, ktore maja za zadanie utatwi¢ nawiazywanie kontaktow i wymia-
n¢ informacji w roznych formatach. Moga takze stuzy¢ wyszukiwaniu i nawia-
zywaniu kontaktow ze spolecznosciowymi liderami opinii w celu promowania
wizerunku produktéw lub marki [Miotk 2013, s. 26].

Podsumowanie

Relacje przedsigbiorstwo — konsument w obszarze social media sa zblizone
do relacji miedzy dwoma osobami. Respondenci chetnie decydowali sig na wy-
razenie opinii w mediach spotecznosciowych. Swiadczy to o tym, ze kanat ten
spetnia bardzo wazna rolg i moze by¢ traktowany jako przelom w tradycyjnej
komunikacji marketingowe;j.
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Abstrakt

Nowe technologie — opierajace si¢ na informacjach, wykorzystujace informacje
1 tworzace te informacje — stanowia bardzo charakterystyczny element wspot-
czesnego, dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku. Dokonujace si¢ pod ich wpty-
wem zmiany nie sa wlasciwoscia jednej grupy produktow czy klientow. Maja
charakter powszechny 1 wszechobecny [Frackiewicz 2006, s. 7]. Celem artykutu
bylto przedstawienie mediow spotecznosciowych jako nowoczesnego narzedzia
wykorzystywanego w kreacji wizerunku przedsigbiorstwa. Poddano analizie wy-
brane media spotecznos$ciowe. Jednym z istotniejszych zagadnien bylo okresle-
nie powodow korzystania z SM oraz umieszczania za ich pomoca wypowiedzi
dotyczacych marek. W opracowaniu wykorzystano dostgpne raporty oraz wyniki
badan wilasnych.

Stowa kluczowe: social media, marka, dialog

Social media as a tool of communication between
company and customers

Abstract

New technologies — based on information, using information and creating it —
comprise a very distinctive element of a modern, rapidly growing market. The
changes that take place under their influence are not a property of one group of
products or customers. They are universal and omnipresent. The aim of this arti-
cle was to present social media as a modern tool used in the creation of a brand’s
image. Selected social media were analysed. One of the key issues was to deter-
mine why SM is used and why statements concerning brands are placed. Already
existing reports and the author’s own research were used in the study.

Key words: social media, brand, dialogue
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Media spotecznosciowe w procesie komunikaciji
marek sektora spozywczego

Wstep

Swiat komunikacji podlega nieustannym zmianom, a jednym z jej gtow-
nych katalizatoréw stata si¢ interakcja. Koncepcja interaktywnosci zmusita nas
do zweryfikowania kazdej tradycyjnej formy komunikowania si¢ — poddalismy
je ocenie i staramy si¢ dostosowa¢ do ciagle nowych oczekiwan konsumentow'.
Technologia IT zmienita bowiem przestrzen rynkowa, w ktorej klient stat sig
aktywny, ma wiedz¢ i umiejetnosci pozwalajace mu dotrze¢ do informacji. Ocze-
kuje coraz bardziej wysublimowanych doznan i emocji, ktore stang si¢ elemen-
tem budowania z nim relacji, a takze dtugookresowych wigzi.

Elementem, ktory zapewnia integralno$¢ komunikacji marketingowej kaz-
dego przedsigbiorstwa i nadaje spojnos¢ relacjom firmy z jej nabywcami, jest
marka. Ale jej budowanie nie polega jedynie na wyposazeniu produktu w okre-
Slone cechy ani tym bardziej na prowadzeniu pojedynczych kampanii komuni-
kacyjnych. Zasadniczym celem kreowania marki i jej wartosci jest $ciste powia-
zanie okreslonej nazwy i symbolu produktu z zestawem wartos$ci, ktére ma ona
reprezentowac 1 utrwaleniu ich w umystach klientow?. O wartosci marki decy-
duje zatem nie tylko wymiar uzytecznosci, ktory gwarantuja oferowane przez
nig produkty, ale réwniez, a moze 1 w znacznym stopniu, korzysci emocjonalne,
przektadajace si¢ na pozniejsze decyzje dotyczace preferencji, co do poszcze-
golnych dobr i ustug. Chociaz wyglad i funkcjonalno$¢ produktéw sa wazne,

'M. Lindstrom (2009), Brand sense — marka pieciu zmystow, One Press, Gliwice, s. 15.
M. Stone, A. Bond, E. Blake (2007), Marketing bezposredni interaktywny, PWE, Warszawa,
s. 279-280
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dla konsumenta stanowia jedynie nieznaczna czg¢s¢ prawdziwych powodow za-
kupu3.

Celem artykutu jest okreslenie mozliwosci wykorzystania mediow spotecz-
no$ciowych w procesie komunikacji marek sektora spozywczego. Stanowi on
pierwszy element badan ukierunkowanych na opracowanie modelu zaangazo-
wania marek w media spoteczno$ciowe z uwzglednieniem efektu ich dojrzatosci
do obecnosci w social mediach oraz krzywej akceptacji innowacji, w konteks$cie
tego sektora rynku. W pierwszej czesci artykutu omowiono pojecie marki i jej
wizerunku, ze szczegdlnym uwzglednieniem emocji jako wartosci dla klienta.
W dalszej czgsci wskazano na istot¢ medidw spolecznosciowych jako plaszczy-
zng aktywnos$ci zwiazanych z generowaniem doswiadczen, emocji i wspomnien.
W artykule zaprezentowano rowniez przyktady wykorzystania mediow spotecz-
nos$ciowych przez marki zwiazane z rynkiem produktéw spozywczych. Pokazuja
one najczescie] wykorzystywane rozwigzania w social mediach, a ich wstgpna
analiza miata charakter eksploracyjny dla dalszych badan ilosciowych i jako-
sciowych w omawianym obszarze.

Media spotecznosciowe jako element procesu
komunikacji marek

Media cyfrowe, do ktorych nalezy ogolnoswiatowa sie¢ internetowa, sta-
ly si¢ obecnie bardzo waznymi narzgdziami w procesie tworzenia tozsamosci
i wizerunku zardwno calej firmy, jak i nalezacych do organizacji marek*. Wybor
za$ marek stal si¢ dla konsumenta sprawa istotna, poniewaz za sprawa dziatan
marketingowych nabrat on przekonania, ze marka utozsamia zarowno styl zy-
cia, jak 1 przekonania. Przedsigbiorstwa przedstawiaja si¢ dzisiaj konsumentowi
nie tyko w roli dostarczyciela produktéw, ale takze reprezentanta okreslonych
przekonan, manifestanta pogladow, tworcow kultury®. Marka to nic innego jak
stowo, aczkolwiek stowo specjalnego rodzaju, funkcjonujace w umysle cztowie-
ka. To nazwa, symbol, wzor albo ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji
dobr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konku-
rencji®. Odwzorowuje ona pewien zbior warto$ci, zarobwno funkcjonalnych, jak

3G. Zaltman (2008), Jak mysla klienci, Wyd. Rebis, Poznan, s. 53.

*A. Matachowski (red.), (2004), Marketing w Internecie, Wyd. Akademii Ekonomicznej im
0. Langego we Wroclawiu, Wroctaw, s. 78.

3S. Sobolewska (2009), Wplyw zmian stylu zycia konsumentéw na migracje kapitatu, [w:]
B. Dobiegata-Korona, Migracja klientow a wartos¢ przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa, s. 44.
L. Mazurkiewicz (2004), Proces tworzenia konkurencyjnej marki internetowej, Wyd. Wyzszej
Szkoly Ekonomicznej, Warszawa, s. 11.
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i symbolicznych, ktore sa wazne w ocenie klientow. W efekcie mozna ja postrze-
ga¢ jako Swiat wyobrazen, emocji, 1 nieroztacznych wartos$ci, ktory moze zostaé
okreslony przez kazda osobe majaca styczno$é¢ z marka’. Oddziatywanie marki
sprowadza si¢ zatem do wywierania wplywu na zachowania nabywcze klientow,
a doktadniej na ich decyzje o zakupie. A ludzie kupuja te produkty, ktérych na-
zwy najlepiej utrwality sie w ich $wiadomosci®.

Marka nie tylko pozwala na identyfikacje danego produktu, ale jest odpo-
wiedzialna za kreowanie jego wizerunku w umystach konsumentow. To swo-
isty komunikat, obietnica, ze marka jest w stanie sprosta¢ oczekiwaniom swoich
klientow. W miar¢ wzrostu do§wiadczenia 1 wiedzy klienta na temat produk-
tu i marki staje si¢ on bardziej swiadomy tego, na ile skutecznie dana marka
jest w stanie zaspokoi¢ jego potrzeby’. To pojecie abstrakcyjne wykreowane
w $wiadomosci konsumentow, oparte na skojarzeniach i odczuciach kojarzonych
z marka. Sa one swego rodzaju drogowskazem dalszych zachowan konsumen-
ta, ale i strategii komunikacji. Mozna go rozumie¢ jako przejaw selektywnej
uwagi, zapamigtywania, postrzegania, co oznacza, ze konsument wybiera pewne
symbole, cechy, na podstawie, ktorych buduje 6w wizerunek w swojej swiado-
mosci. W konsekwencji im lepszy wizerunek marki, tym wigksza indywidual-
na warto$¢ marki dla klienta'®. Z jego punktu widzenia gwarantuje ona zakres
1 poziom do$wiadczen, ktorych klient pozada i jest sktonny za nie zaptaci¢. War-
to$¢ marki zalezy bowiem od jej zdolnosci do zachwycania klientéw i wiaze
si¢ z zaspokajaniem przede wszystkim wartosci emocjonalnych”. Oznacza to
niejednokrotnie konieczno$¢ budowania marki zmystowej, ktora bgdzie zdol-
na nawiazywa¢ wielopoziomowy, multisensoryczny dialog ze swoimi odbior-
cami. Pierwszym krokiem na drodze do tego celu jest optymalizacja istnieja-
cych juz bodzcoéw zmystowych, a nastgpnie uzupehianie ich o kolejne. Kazdy
aspekt tego procesu musi by¢ nieustannie doprecyzowany, wszystkie dzialania
powinny by¢ podejmowane w sposob konsekwentny, a oryginalno$¢ i niepowta-
rzalno$é marki musza byé pilnie strzezone'?. Stwarza to mozliwo$é budowania
wiegzi z klientem w modelu sekwencyjnym opartym na odpowiednio dobranych
bodZcach na kazdym z trzech etapow: nawiazania relacji, jej wzmocnienia i kre-
owania dlugookresowych wigzi. Wigz w tym przypadku jest postrzegana jako
wynik wielokrotnych kontaktow, interakcji i stanowi najbardziej zaawansowany

7J. Falls, E. Deckers (2013), Media spotecznosciowe bez Sciemy, Helion, Gliwice, s. 98.

8L. Mazurkiewicz (2004), Proces..., op.cit., s. 12.

V. Kumar (2010), Zarzadzanie wartoscia klienta, PWN, Warszawa 2010, s. 155.

10Tamie, s. 155.

1, Skowronek (2012), Marketing do$wiadczen, Od doswiadczen klienta do wizerunku firmy,
Wyd. Poltext, Warszawa, s. 51.

12M. Lindstrom (2009), Brand..., op.cit., s. 138.
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poziom budowanej relacji. Powstale w ten sposob jednostkowe odczucia zwigza-
ne z dang marka ksztaltuja kompleksowy sposob jej postrzegania przez klienta.
Marki moga stac¢ si¢ zatem ,,kotwicami” wokoél, ktorych konsumenci zbuduja
swoje zycie'>. Uznaja je za ciekawe, kiedy beda one opowiadaé o nich samych,
kiedy odzwierciedla to kim sa lub kim chcieliby by¢. Maja uosabia¢ marzenia
1 aspiracjeM. Bardzo czgsto wybieramy bowiem te marki, ktore nie tylko oferuja
produkt odpowiadajacy na nasze potrzeby, ale tez pozwalajacy nam poczu¢ si¢
lepiej. W efekcie pragniemy marek pasujacych do naszego wymarzonego stylu
zycia'®. Ale proces kreowania doswiadczen i zwiazanych z nimi pozadanych
emocji wymaga zaangazowania rowniez ze strony klientoéw. Ze wzgledu na ich
oczekiwania w tym zakresie mozna wyodrebni¢: oczekujacych pasywnej komu-
nikacji (nie oczekuja od organizacji przekazywania informacji), konsumentow
o aktywnym stanie relacji (oczekuja od firmy dziatan i podtrzymywania zbudo-
wanej wigzi, natomiast sami nie musza by¢ aktywni), konsumentéw oczekuja-
cych wyjatkowosci relacji'®. Jesli pozostana oni bierni wobec bodzcow, ktore
kieruje do nich marka, nie ma ona mozliwosci ksztattowania oczekiwanych do-
znan i wspomnien, ktore stana si¢ przestanka do ponownego z nia kontaktu. Kaz-
de do$wiadczenie ma bowiem swdj poczatek w percepcji zmystowej. Oddziaty-
wanie na zmysty jest jednym z komponentow sktadajacych si¢ na do§wiadczenia
konsumenta'”. Konieczne staje si¢ zatem znalezienie takich wartosci i narzedzi
ich przekazu, ktore beda niepowtarzalne, zaskocza swoja odmiennos$cia i dostar-
cza pewnej wyjatkowosci w odczuciu klienta. Przestrzen hipermedialna stata si¢
obecnie nos$nikiem tak duzej ilosci ro6znego rodzaju bodzcow, ze niejednokrotnie
prowadzi to do rosnacego chaosu informacyjnego, ostabiajac efekt realizowane-
go procesu komunikacji. Coraz wigkszego znaczenia nabiera integrowanie na-
rzedzi i sposobow komunikowania sig¢ przedsigbiorstw z klientami. Odchodzi si¢
bowiem od niezaleznego planowania komunikacji poszczegolnych produktow,
marek 1 wydarzen na rzecz wigkszej dbatosci o spdjnos¢ i harmoni¢ komuni-
kacji'®, uwzgledniajac przy tym spojno$é i synergie przestrzeni offline i onli-
ne. Sie¢ wprowadza nas bowiem w nowy wymiar kupowania i sprzedawania'®.
W takim ujgciu jedyny rynek jaki istnieje, to ten, ktory wystgpuje w umystach

13p Fisk (2009), Geniusz konsumenta, Oficyna Woters Kluwer Business, Warszawa, s. 101.
14Tamie, s. 101.

15M. Sadowski (2013), Rewolucja social media, One Press, Gliwice, s. 109.

16U. Swierczynska-Kaczor (2012), e-Maketing. Przedsigbiorstwa w spolecznosci wirtualnej, Di-
fin, Warszawa, s. 34.

171, Skowronek (2012), Marketing..., op.cit., s. 110.

8H. Mruk (2008), Integreted Communications as an element of marketing, [w:] B. Pilarczyk
(red.) Marketing communications strategies, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan,
ss. 7-17.

9F Newel (2002), Lojalnosc.com, IFC Press, Krakow, s. 300.
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klientow 1 nie wystepuja na nim zadne obiektywne produkty, lecz ich percepcje.
Ze zbioru obiektywnie istniejacych produktow klient widzi tylko te, ktore co$
dla niego znacza (ktore preferuje) badz dostarczaja mu innych istotnych korzy-
§ci?’. Komunikacja jest zatem krytyczna dla kazdej marki. Stuzy zapoznaniu
z nia nabywcy oraz stworzeniu wig¢zi migdzy nim a marka. Ale komunikacja
marek w XXI wieku odbywa si¢ inaczej niz wczesniej, modele oparte bowiem
na podejsciu analitycznym, polegajacym na wyborze jednej racjonalnej korzysci
oferowanej nabywcy, sa coraz mniej skuteczne®'. Wspotczesna komunikacja to
swoista sztuka uwodzenia klientow?. Znakomicie nadaja sie do tego media spo-
tecznosciowe, ktore stanowig ekosystem wielu roznorodnych kanatéw pozwala-
jacych na emisj¢ multimedialng w r6znych konfiguracjach. W efekcie prowadza
one do fundamentalnej zmiany dotychczasowego paradygmatu procesu komuni-
kacji marek, naktadajac na niego nowy wymiar szeroko rozumianej uzytecznosci
dla klienta.

Media spotecznosciowe definiowane sg najczesciej jako grupa bazujacych
na internetowych rozwiazaniach aplikacji, opartych na ideologicznych i tech-
nologicznych podstawach Web 2.0, umozliwiajacych tworzenie i wymiang wy-
generowanych przez uzytkownikow tresci’3, wérod ktorych wymienia si¢ naj-
czgsciej: serwisy spotecznosciowe, fora dyskusyjne, blogi i vlogi, spotecznosci
kontentowe, wirtualne $wiaty gier oraz wirtualne $wiaty spotecznos$ciowe. Ale
social media to przede wszystkim kanat dialogu, ktory moze przybieraé¢ wiele
réznych postaci, szczeg6lnie w $wiecie Internetu: od materiatdéw wideo, przez
podcasty, zdjecia i wpisy na forum, az po oznaczanie tagami i dodawanie ludzi
do list znajomych. Wszystkie te formy komunikatow charakterystyczne dla sfery
medidow spotecznosciowych oferuja taka lub inng mozliwos¢ prowadzenia dia-
logu. Media te stwarzaja szans¢ angazowania si¢ i dzielenia do§wiadczeniami,
co w sumie sprowadza si¢ do rozmowy?*. Coraz czeéciej jednak komunikacja
w cyberprzestrzeni nabiera charakteru tzw. multilogu, a zatem wielostronnej
komunikacji prowadzonej jednocze$nie pomigdzy marka a jej konsumentami
1 pomigdzy samymi konsumentami. W takim ujgciu media spotecznosciowe po-
zwalaja wszystkim stronom na rownorze¢dny dialog, dzielenie si¢ wartosciowy-
mi lub zabawnymi tre§ciami, a takze niesienie pomocy na rdézne sposoby. Wazne
jest ,,bycie ludzkim” — dlatego nieoficjalny profil marki w social mediach moze

201, Mazurkiewicz (2004), Proces..., op.cit. , s. 10.

213, Pogorzelski (2010), (R)ewolucja marki, Helion, Gliwice, s. 83.

22M. Stone, A. Bond, E. Blake (2007), Marketing bezposredni, PWE, Warszawa , s. 56.

23¢.. Ludkowski (2012), Social media po polsku, [w:] K. Budek (red.), Raport Social Media
w biznesie, Internet Standard, Warszawa 2012, s. 13.

241 ”Li” Evans (2011), Social media marketing, One Press, Gliwice 2011, s. 37.
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okazac sie bardzo atrakcyjny®>. Potencjat ten moze by¢ wykorzystany w procesie
kreowania wizerunku marki, ksztaltowaniu wigzi, jak 1 intensyfikacji sprzedazy,
zard6wno poprzez dostarczane informacje, zwtaszcza w wymiarze eksperckim,
experience i rozrywke oraz warto$¢ dodana, pozadana przez klienta. W efek-
cie marki coraz czg$ciej przestaja rozpatrywaé media spotecznosciowe jedynie
w kategoriach instrumentarium dotarcia do klienta, ale jako nowy jakosciowo
obszar rynku, na ktory maja wplyw i ktéry moga ksztalttowaé wedlug wlasnych
oczekiwan i aspiracji. Charakter mediéw spotecznosciowych pozwala na ewo-
lucj¢ marki w kontekscie codziennego zycia jej klientow, tak by stala si¢ jego
nieodtaczng czgscia. Z drugiej jednak strony marka ma by¢ swego rodzaju przy-
goda, opowiescia, ktéra wzbudza ekscytacjg, angazuje zmysty 1 wyobraznig,
tym samym wlaczajac klientow w swoj Swiat. Wazna jest przy tym optyma-
lizacja czgstotliwosci 1 charakteru kreowanych przez marke doswiadczen, tak
by poprzez wysublimowane bodzce wydobywa¢ zakodowane w pamigci klienta
wspomnienia i kreowa¢ nowe pragnienia, ktore marka bedzie w stanie zaspo-
koi¢. Klient potrzebuje bowiem czego$, co w jego odczuciu bedzie nadawato
wyjatkowosci danemu produktowi, naktaniajac do jego zakupu. Konsumenci
sa aktywni 1 inteligentni, poszukuja satysfakcji nie tylko na drodze zaspokoje-
nia natychmiastowych pragnien, lecz takze swoich szerzej pojetych interesow,
w koncu, faworyzuja te marki, ktére wzbogacaja ich mozliwosci zyciowe?®.

Coraz czgsciej mowi si¢ rowniez o dojrzatosci marek do obecnosci w me-
diach spotecznosciowych, co determinuje charakter i zakres ich adaptacji do re-
alizowanego procesu komunikacji. Analiza wymaga jednak uwzglednienia sze-
regu czynnikow takich jak: zakres i roznorodno$¢ wykorzystywanych mediow
spotecznosciowych, ich uzyteczno$¢ z punktu widzenia klienta, kontent i jego
synergia w poszczeg6lnych mediach, czegstotliwo$¢ komunikatow i ich charakter,
stopien §wiadomosci roli medidw spoteczno$ciowych dla danej marki, zaleznosci
przyczynowo-skutkowej pomigdzy ocena skutecznosci dzialan prowadzonych
w social mediach z realizowanymi za ich posrednictwem dzialaniami. Wymaga
to rownoczes$nie uwzglednienia profilu e-klienta i jego preferencji, co do wyboru
konkretnych mediow spotecznosciowych w procesie rozwazania poszczegolnych
kategorii produktowych (komunikacja kontekstualna), komunikacji sytuacyjnej
oraz dotychczasowych sposoboéw lokowania marki w tzw. kontencie?’.

25 A. Miotk (2013), Skuteczne social media, One Press, Gliwice, s. 32.

26y, Kardaszewski (2004), Narodziny marketingu z ducha ekonomii, Wyd. Stowo/Obraz terytoria,
Gdansk, s. 131.

275, Kall (2015), Branding..., op.cit., s. 29.
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Proces komunikacji marek sektora spozywczego
w mediach spotecznosciowych

Rynek spozywczy nie pozostal oboj¢tny wobec tego, co dzieje si¢ w prze-
strzeni hipermedialnej. By¢ moze charakter i specyfika samego rynku sprawity, ze
zakres 1 poziom wykorzystania poszczeg6lnych mediéw spotecznosciowych jest
stosunkowo duzy. Prowadzona analiza poréwnawcza aktywnos$ci marek produk-
tow spozywczych w mediach spotecznosciowych, potwierdzita przypuszczenia,
ze najwigksza popularnoscia ciesza si¢ portale spotecznosciowe, wsrdd ktorych
dominuje Facebook. Nie jest to zaskakujace ze wzgledu na jego duza popular-
no$¢ w Polsce. Marki spozywcze (rysunek 1) siggaja jednak rowniez po portale,
takie jak: Google+, Instagram czy Pinterest. Poszczegolne portale nie stanowia
na ogdt odrgbnych kanatéw dotarcia do klienta, ale sa ze soba powiazane, by
w zrdznicowany i multisensoryczny sposob oddziatywac na klientow. Jest to uza-
sadnione, biorac pod uwage odmienne preferencje uzytkownikdéw poszczegol-
nych portali spoteczno$ciowych. W rezultacie wiele profili marek, zwlaszcza na
Facebooku, cieszy si¢ duza popularnoscia, a liczba ich fanéw jest liczona w tysia-
cach, np. Krakuski Rytuaty Przyjemnosci 40 630, Maty Gtod (Danio) 1 115 251,
Monte 493 626, Tarczynski 42 839, Maka Basia 35 188, Wedel 607 942, Malma
22 63828, I chociaz wazniejszy od ilosci fandw, jest poziom ich zaangazowania,
to bez watpienia taka liczba moze wskazywaé na stosunkowo wysoki stopien
$wiadomosci danej marki. Czgsto oprocz portali spolecznosciowych, marki wy-
korzystuja odrebne, ale wlasne serwisy poswigcone tematyce zwiazanej z danym
produktem spozywczym, jak np. Seromaniacy Hochland, ktory jest dedykowany
smakoszom sera i mitlosnikom gotowania. Ma on wowczas charakter ekspercki,
ale oparty jest na interakcji z uzytkownikami, co pozwala na kreowanie wtasnej
spotecznosci internetowej wokot danej marki.

Znakomicie potencjal Facebooka wykorzystata marka Frugo, by po kilku
latach powroci¢ na polski rynek. Prywatny profil jednego z uzytkownikéw tego

}‘ -
e m

Rysunek 1
Przyktady marek produktéw spozywczych na Facebooku
Zrodto: https://iwww.facebook.com/mentosPL Zrodto: https://www.facebook.com/Berlinki/

2Dane na dzien 29.10.2015 r.
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serwisu, ,,Frugo wroc” stal si¢ w pozniejszym czasie oficjalnym kanatem, po-
przez ktory marka komunikowata si¢ ze swoimi fanami 1 klientami. Marka wa-
felkow Horalky rowniez wykorzystata ten portal w procesie rebrandingu i zwia-
zanej z tym zmiany nazwy na Goéralki. Akcja ,,Odkrywanie wafelka”, pozwolita
na biezaco obserwowa¢ poziom akceptacji przez fanéw drobnych modyfikacji
wprowadzanych w produkcie. Zar6wno w jednym, jak i drugim przypadku, spo-
tecznos$ci fanow skupione wokot marek, staty si¢ ambasadorami zachodzacych
zmian, ktorzy w aktywny sposob uczestniczyli w ich zyciu.

Ciekawym przyktadem jest profil Matego Gtoda (rysunek 2), ktory chociaz
jest postacia fikcyjna, to zostal przygotowany tak, jak gdyby dotyczyt osoby real-
nej (data urodzenia, zainteresowania, krotki opis itp.). Poruszane na nim tematy
odnosza si¢ do rzeczywistych wydarzen, jak np. Jutro Haloween, czy Pisaliscie
juz probng mature, bo ja oblatem egzamin, itp. W efekcie marka staje si¢ w na-
turalny sposob czgscia zycia swoich klientow, wptywajac na wielkos$¢ sprzedazy
jej produktow, unikajac przy tym nachalnej reklamy.

= 20

| &

Wieces o: Maty Gioa

| informacie o stronie

Rysunek 2
Profil Matego Gtoda
Zrédto: https://www.facebook.com/maly.glodek/info?tab=page_info

Marki na rynku spozywczym chgtnie wykorzystuja rowniez wlasne blogi
korporacyjne. Pozwalaja im one na prezentacj¢ poszczegdlnych marek jako eks-
pertow w dziedzinie, ktdrej dotyczy marka, np. zdrowego odzywiania, profilak-
tyki, zywienia dzieci itp. Dostarczaja porad, odwotuja si¢ do historii, czy wresz-
cie prezentuja dana marke jako sktadnik réznorodnych przepiséw kulinarnych.
Podejmuja réwniez wspotpraceg z blogerami zewngtrznymi (rysunek 3). Dotyczy
to w szczego6lnosci blogerow 1 vlogerow lifestylowych oraz kulinarnych, ktorzy
prezentuja poszczegolne marki na zasadach product placement, poprzez liczne
konkursy oraz w postaci opinii wynikajacych z konsumpcji. Mozna roéwniez na
ich blogach znalez¢ przyktady akcji banerowych, chociaz te wydaja si¢ pojawiaé
coraz rzadziej, nie tylko na rynku spozywczym. Obecno$¢ w blogosferze, aby
byta efektywna, wymaga ze strony marki wtasciwego doboru blogerow (np. ze
wzgledu na poruszana problematyke, ilos¢ czytelnikow), jak rowniez umiejetno-
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Crispy Joghurt

Rysunek 3

Przyktady marek produktéw spozywczych wspétpracujacych z blogerami zewnetrznymi
Zrédio:  http://blogi.mojegotowanie.pl/prze-  Zrédto: http://livingonmyown.pl/2015/10/13/
pisy/chipsy-pl/2015/10/13/milka-crispy- milka-crispy-
joghurt/#blonnikowe-sonko-8058

sci wspotpracy z nimi (np. otwarto$¢ na ich wiedzg 1 pomysty). Przestanki decy-
zyjne w tym zakresie powinny by¢ determinowane celem prowadzonej aktywno-
sci w blogosferze. Znakomicie potencjal ten wykorzystuje marka Winiary, ktora
wielokrotnie realizowata dziatania ukierunkowane na polskich blogerow, jak np.
»Blogerzy testujq pomyst na... papirus”, ,,Dzieci jedzq”, a takze kulinarne warsz-
taty, np.”Kuchnia na wzgorzu”. W efekcie marce udalo si¢ zbudowac¢ wtasna spo-
tecznos¢ blogerow ,,Przyjaciele Winiary”. Po wspotprace z blogerami siggnela
roéwniez marka Danone, wprowadzajac na rynek trzy nowe smaki serkow Danio
Extra. Idea kampanii ,,Porwanie — Glodomaniacy”, oparta byta na innowacyjnej
koncepcji porwania trzech sposrdd znanych blogerek: Maffashion, Honey Skar-
bek 1 Cajmel przez Matego Gtoda. Na biezaco w mediach spolecznosciowych
relacjonowano kolejne dziatania zmierzajace do uwolnienia porwanych bloge-
rek, co pozwolito marce na duze zaangazowanie ze strony jej klientow/fanow.
Analitycy rynku uznali t¢ kampanie za jedna z najciekawszych alternate reality
game marki zrealizowanych w social mediach, chociaz nie wszystkie jej elemen-
ty zostaly ocenione pozytywnie, rowniez ze strony samych konsumentow.

Dos¢ popularny wydaje si¢ by¢ rowniez kanat YouTube, na ktérym umiesz-
czane sg spoty reklamowe, przygotowane specjalnie pod audytorium tego ka-
natu, jak réwniez specjalne filmy, ktore stanowia wsparcie dla realizowanych
kampanii, w tym réwniez kampanii spotecznych, w ktorych uczestnicza marki.
Przyktadem moze by¢ marka wody mineralnej Zywiec Zdréj, ktéra wspierata
w taki sposob kampani¢ edukacyjna: ,,Mamo, tato wole wode!”. Wykorzystujac
to medium, ze swoim audytorium komunikowata si¢ rowniez marka margary-
ny Kasia, ktora poprzez kanat telewizyjny: ,,Moje Ciasto” przekazywala wiedz¢
kulinarng z zakresu wypiekow. I tak dla przyktadu film ,,4BC pieczenia ciasta
drozdzowego” obejrzato 29 303 osoby, a wiedza o tym jak upiec wielkanocne
babeczki dotarta w ten sposob do 17 264 0s6b%°. Za posrednictwem tego kana-

Dane na dzien 29.10.2015 r.
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hu komunikuje si¢ réwniez marka Kinder Niespodzianka skierowana do dzieci.
Obecnie kanat YouTube stanowi wsparcie dla prowadzonej kampanii edyc;ji li-
mitowanej czekoladek zawierajacych figurki dzikich zwierzat. Na kanale mozna
obejrze¢ krotkie filmy, z ktorych kazdy odcinek po§wigcony jest innemu gatun-
kowi, ktorego figurki znajduja si¢ w czekoladkach.

Marki obecne na rynku spozywczym sig¢gaja rOwniez po wirtualne §wiaty
gier, majac $wiadomos$¢ ich rosnacego potencjatu komercyjnego. Pokonujac
kolejne poziomy gracz obcuje z marka, ktora jednak pozostaje w tle trwajacej
rozgrywki. Staje si¢ zatem dla uzytkownika naturalnym elementem gry i be-
dzie kojarzona z zabawa 1 ekscytacja. Przyktadem moze by¢ marka Sprite, ktora
podjeta decyzje o wspdlpracy z tworcami najwigkszych polskich kanalow gier
na YouTube. Moga by¢ to rowniez gry edukacyjne, strategiczne tworzone spe-
cjalnie przez dana marke, jako pewien element storytelling, ktory marka buduje
wokot siebie.

Istnieje jednak wiele przyktadow kryzyséw wynikajacych z krytyki marki
w mediach spotecznosciowych. Bo chociaz maja one ogromny potencjat, generu-
jajednak dla marek pewne niebezpieczenstwa: krytyka i negatywne komentarze,
nieustanne, r6znego rodzaju zarzuty wobec marki czy konkurs, ktory wymyka
si¢ spod kontroli organizatorow>’.

Przekonala si¢ o tym marka Sokotow, ktorej tatar zostal bardzo stabo oce-
niony w jednym z materiatow vlogera Piotra Oginskiego. Na swoim vlogu ,,Ko-
cham gotowac” twierdzil, ze migso, z ktérego produkowany jest tatar zawiera
duze ilo$ci chemii spozywczej 1 Srodkow konserwujacych. Skrytykowat rowniez
parowki marki Sokotéw w jednym z kolejnych swoich materiatdéw. Marka po-
czatkowo bierna, pozwata vlogera, do sadu, domagajac si¢ 150 tys. odszkodo-
wania. Ostatecznie doszto do ugody, w ramach ktorej vloger przeprosil markg na
jej facebookowym fanpage’u oraz usunat niepochlebne wpisy na jej temat. Do
dzisiaj mozna natomiast bez trudu znalez¢ niepochlebny wpis blogera Kominika
na temat budyniu marki dr Oetker — ,,dr Oetker Ty pizdo”, ktory wywolal swe-
go czasu burze¢ w polskiej blogosferze i stat si¢ poczatkiem rozwazan na temat
cenzury wpisow, ktére pojawiaja si¢ na blogach, a dotycza marek. Problemy
w sieci miata rowniez marka Nestle, po emisji przez Greenpace spotu na kanale
YouTube, w ktorym zostata ona oskarzona o przyczynianie si¢ do karczowania
laséw deszczowych i tym samym $mierci orangutandéw. A jednemu z oferowa-
nych przez nia batonikow zmieniono nazwe z KitKat na Killer. Krytyka wo-
bec marki rozgorzata woéwczas réwnoczesnie na portalach: Facebook, MySpace
1 Twitter, a liczne memy nowego logo wciaz sa dostgpne w sieci.

30T. Bonek, M. Smaga (2012), Biznes w Internecie, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa,
ss. 128-129.
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Podsumowanie

W ciagu kilku najblizszych lat marki beda musialy zacza¢ si¢ wyrdzniac,
strzec swojej niepowtarzalnosci i ktas¢ coraz wigkszy nacisk na budowanie
swojego wizerunku. Tradycyjne kanaly promowania marki nadal beda wyko-
rzystywane, jednocze$nie konieczne bedzie jednak odwotywanie si¢ do kanalow
niekonwencjonalnych, ktore juz dzi$ sa istotne na skutek rozwoju technologicz-
nego. Eter i cyberprzestrzen sa tak nasiaknigte przestaniami marketingowymi3 1
ze coraz trudniej bedzie przyku¢ uwagg klienta. Oznacza to dla marek, zwlaszcza
zwiazanych z rynkiem spozywczym, budowanie procesu komunikacji opartego
na wspolpracy i interakcji z klientem. Jesli chca by¢ one postrzegane jako wia-
rygodne i warto$ciowe w jego odczuciu, musza zadbac o to, aby dostarczany mu
kontent zapewnial realizacj¢ potrzeb w ujgciu wielowymiarowym, odwotujac
si¢ w znacznym stopniu do sfery emocjonalnej. Zeby cieszy¢ sie opinia atrak-
cyjnych, nowoczesnych marek, musza one dazy¢ do stworzenia glebokiej wigzi
z konsumentem. Marka nie jest bowiem zwyklym elementem szarej rynkowej

rzeczywistosci, ale najlepszym przyjacielem>2.

Literatura

BEHRER M. van der BERGH 1J., 2012: Jak kreowac marki, ktore pokocha pokolenie Y? Wyd.
Edgard, Warszawa.

BONEK T., SMAGA M., 2012: Biznes w Internecie, Oficyna Wolters Kluwer Business, War-
szawa.

EVANS L.”LI”, 2011: Social media marketing, One Press, Gliwice.

FALLS J., DECKERS E., 2013: Media spotecznosciowe bez sciemy, Helion, Gliwice.

FISK P., 2009: Geniusz konsumenta, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa.

KALL J., 2015: Branding na smartfonie, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa.

KARDASZEWSKI J., 2004: Narodziny marketingu z ducha ekonomii, Wyd. Stowo/obraz
Terytoria, Gdansk.

KUMAR V., 2010: Zarzqdzanie wartosciq klienta, PWN, Warszawa.

LINDSTROM M., 2009: Brand sense — marka pieciu zmystow, One Press, Gliwice.

LUDKOWSKI L., 2012: Social media po polsku, [w:] K. Budek (red.), Raport Social media
w biznesie, Internet Standard, Warszawa.

MALACHOWSKI A. (red.), 2004: Marketing w Internecie, Wyd. Akademii Ekonomiczne;j
im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw.

MAZURKIEWICZ L., 2004: Proces tworzenia konkurencyjnej marki internetowej, Wyd.
Wyzszej Szkoty Ekonomicznej , Warszawa.

MIOTK A., 2013: Skuteczne social media, Helion, Gliwice.

3IM. Lindstrom (2009), Brand..., op.cit., s. 241.
32Van der Bergh J., Behrer M. (2012), Jak kreowaé marki, ktore pokocha pokolenie Y? Wyd.
Edgard, Warszawa, s. 202.



64

MRUK H., 2008: Integreted communications as an element of marketing, [w:] B. Pilarczyk (red.),
Marketing communications strategies, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan.

NEWELF., 2002: Lojalnosc.com, IFC Press, Krakow.

POGORZELSKI J., 2010: (R)ewolucja marki, Helion, Gliwice.

SADOWSKI M., 2013: Rewolucja social media, One Press, Gliwice.

SKOWRONEK 1., 2012: Marketing doswiadczen, Od doswiadczen klienta do wizerunku fir-
my, Wyd. Poltext, Warszawa.

SOBOLEWSKA S., 2009: Wplyw zmian stylu zycia konsumentow na migracje kapitatu, [w:]
B. Dobiegata-Korona, Migracja klientow a wartosc przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa.

STONE M., BOND A., BLAKE E., 2007: Marketing bezposredni interaktywny, PWE, War-
szawa.

SWIERCZYNSKA-KACZOR U., 2012: e-Maketing. Przedsiebiorstwa w spolecznosci wir-
tualnej, Difin, Warszawa.

ZALTMAN G., 2008: Jak myslq klienci, Wyd. Rebis, Poznan

Abstrakt

Srodowisko hipermedialne zdecydowanie zmienito w ostatnich latach forme
1 charakter prowadzonej komunikacji marketingowej. Epoka technologii stala
si¢ bowiem czynnikiem prowadzacym do ewolucji wspolczesnego marketingu
1 jego narzedzi. Dynamicznie rozwijajace si¢ media spoleczno$ciowe wydaja si¢
by¢ atrakcyjna alternatywa w realizowanej strategii komunikacji. Od jej efek-
tywnosci zalezy bowiem pozycja rynkowa 1 sita przetargowa wspotczesnych
przedsigbiorstw i marek. W zaleznosci od branzy i sektora gospodarki ich rola
1 zakres wykorzystania sg zroznicowane.

Stowa kluczowe: komunikacja, social media, przemyst spozywczy

Social media in the process of communication in food
sector brands

Abstract

In recent years, hypermedia environment has significantly changed both form
and character of marketing communication. The era of technology has clearly
become a factor that contributes to the evolution of contemporary marketing and
its tools. Using social media, which is developing rapidly, seems to be an attrac-
tive element of a company’s communication strategy. Effectiveness of the com-
munication has a significant impact on market position and bargaining power of
contemporary enterprises and brands. The role and range of using social media
are diversified dependent on a sector and type of business.

Key words: communication, social media, food industry
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Dziatania promocyjne kawiarni sieciowych
i ich ocena w sSwietle badan konsumentéw

Wstep

Kawa uwazana jest za jeden z najbardziej popularnych i lubianych napo-
jow na calym $wiecie. Wplyw na to ma zaréwno jej smak, jak i whasciwosci
pobudzajace, jakimi si¢ charakteryzuje. Smak i jako$¢ kawy oraz napojow przy-
rzadzanych na jej bazie powinny stanowi¢ fundament kazdej kawiarni. Wizyta
w takim miejscu ma jednak na celu zaspokojenie wielu réznorodnych potrzeb
gosci, ktorzy ja odwiedzaja. Profesjonalna obstuga, mita atmosfera, niezobowia-
zujacy charakter, dostgp do Internetu, prasy, a czasem ksiazek i gier sprzyjaja
mozliwosci przyjemnego spgdzania czasu. Z tego powodu kawiarnie od wielu lat
stanowia element wielkomiejskiego zycia na catym $wiecie.

Rynek kawiarni sieciowych stale si¢ rozwija, a branzowi liderzy nieustannie
konkuruja ze soba o pozyskanie jak najwigkszej liczby statych klientow, stosujac
dziatania promocyjne. W szerokim ujeciu moga by¢ one rozumiane jako zestaw
narzedzi stuzacych do komunikacji z rynkiem i aktywizacji sprzedazy. Umie-
jetne wybranie i zastosowanie odpowiednich instrumentéw dostepnych sposrod
duzej grupy dziatan promocyjnych moze stanowi¢ o konkurencyjnosci danej
sieci. W takiej sytuacji priorytetowym zadaniem menedzerow jest ustanowienie
hierarchii waznosci dzialan promocyjnych poprzez okreslenie stopnia preferen-
cji, znajomosci 1 wiedzy na ich temat oraz czgstotliwosci wykorzystania przez
klientow.

Gtownym celem badania byta analiza dziatan promocyjnych stosowanych
przez kawiarnie sieciowe w Polsce. Miato ono réwniez na celu ustalenie hie-
rarchii waznoS$ci dziatan promocyjnych poprzez okreslenie stopnia znajomosci,
preferencji oraz czgstotliwosci ich wykorzystania przez respondentow.
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Kawiarnie sieciowe i ich znaczenie w Polsce

Kawiarnie nalezace do sieci gastronomii systemowej, w porownaniu do ga-
stronomii indywidualnej, r6znia si¢ zasadami oraz filozofia dziatania. Strategia
marketingowa w sieciach systemowych opiera si¢ na oferowaniu standardowego
produktu, stosowaniu jednakowej dla catej sieci reklamy i merchandisingu oraz
scentralizowanego zaopatrzenia i dystrybucji. Gastronomia systemowa opie-
ra si¢ na nowoczesnym zarzadzaniu — koncepcja dziatania firmy jest dokladnie
opracowana, docelowe grupy klientow i ich potrzeby sa okreslone i zbadane,
asortyment potraw i napojow jest Scisle okreslony i opiera si¢ na specjalizacji.

Kawiarnie systemowe (nazywane tez kawiarniami sieciowymi lub barami
kawowymi) charakteryzuje szybki rozwoj potencjatu uslugowego. Ich oferta
gastronomiczna opiera si¢ gtownie na szerokim, zréoznicowanym asortymen-
cie napojow kawowych. Ponadto udostgpniaja szereg innych napojow — herba-
ty, $wiezo wyciskanych sokow, czekolady na goraco, napojow zimnych, ciast,
produktéw cukierniczych, lodow, kanapek oraz przekasek. Klienci moga kupic
w nich firmowe kubki, filizanki, opakowania kawy ziarnistej lub mielonej oraz
inne produkty zwigzane z kultura picia kawy.

Kawiarnie sieciowe maja na celu stworzenie warunkow do mitego spgdze-
nia wolnego czasu, kojarzonymi przez klientoéw z relaksem 1 wypoczynkiem,
w ktorych aspekty towarzyskie przewazaja nad zywieniowymi. Styl i aranzacja
miejsca stanowia wazny element budowania charakteru i atmosfery tych loka-
li. Sieciowe bary kawowe cechuje duza elastyczno$¢ w zakresie wielkosci oraz
wyboru lokalizacji; aby umozliwi¢ jak najwigkszej liczbie osob skorzystanie
z ich uslug; najczegsciej wybierane sa miejsca o duzym natezeniu ruchu, takie jak
centra handlowe, dworce, lotniska itp. [Sala 2011].

Kawiarnie naleza do najbardziej rozpowszechnionych form dziatalnosci
gastronomicznej. Na ten fakt, oprocz wzrostu konsumpcji kawy, miato wptyw
m.in. upowszechnienie si¢ nowych sposobow spedzania wolnego czasu (np. za-
kupy w centrach handlowych), podnoszenie si¢ poziomu zycia, pozwalajace na
korzystanie z kawiarni czgsciej niz okazjonalnie oraz rosnace wymagania co do
swiadczonych ustug, ktére wymusity powstawanie sieci lokali oferujacych ustugi
oparte na standardach jakosci [Sala 1999, s. 35]. Wedtug raportu ,,Rynek gastro-
nomiczny w Polsce”, gtéwnym powodem, dla ktorego konsumenci odwiedzaja
kawiarnie jest mozliwo$¢ spotkania sig ze znajomymi (60%); na drugim miejscu
(17%) znalazta si¢ mozliwo$¢ wypicia dobrze zaparzonej i przygotowanej kawy,
na trzecim za$§ — mozliwos¢ spotkan biznesowych oraz relaksu [Raport Rynek
Gastronomiczny... 2015].



67

Wartos¢ rynku kawiarni w Polsce szacuje si¢ na ok. 1,5 mld zl, a w ostatniej
dekadzie odnotowano az szesciokrotny jego wzrost. W Polsce dziata ok. 130 sie-
ci kawiarni, do ktorych nalezy wigkszosciowy udziat na rynku. Wedtug prognoz
firmy Euromonitor International, w 2015 roku klienci przeznaczyli na zakupy
w kawiarniach 490 min zl, co stanowi wzrost o 4,8% w poréwnaniu do roku
2014. Zaktada sig, ze jeszcze korzystniejszy pod wzgledem przychodu bedzie
rok 2016, z 5,5% wzrostem (517 mln zt). Zwigkszenie si¢ liczby os6b wybieraja-
cych kaweg w kawiarniach sieciowych ma wynosi¢ 2—-3% rocznie; taki trend ma
si¢ utrzymac jeszcze przez kilka najblizszych lat [Pozytywne trendy na rynku...
2015].

Materiat i metodyka

Badanie przeprowadzono przy wykorzystaniu ankiety internetowej w okre-
sie od lutego do czerwca 2015 roku. Kwestionariusz sktadat si¢ 11 pytan — 5
zamknigtych jednokrotnego wyboru, 1 zamknigtego wielokrotnego wyboru, oraz
5 pytan-tabel, oraz z metryczki sktadajacej si¢ z 6 pytan zamknigtych. Grupa ba-
danych liczyta 122 osoby; w ankiecie wzigty udziat wyltacznie osoby deklarujace
korzystanie z ustug kawiarni sieciowych [Okraska 2015].

Grupa respondentow sktadata si¢ z 76 kobiet (62%) oraz 46 mezczyzn
(38%). Najwigcej badanych stanowity osoby z przedziatéw wiekowych 25-34
lata (35%) oraz 15-24 lata (31%). Osoby w wieku 35-54 lata stanowity 27%,
w wieku 54-65 lat 5%, a powyzej 65. roku zycia — 2%. Najliczniejsza grupg
stanowily osoby z wyksztalceniem $rednim ogolnoksztalcacym (36%), réwnie
duzy odsetek proby stanowity osoby z wyksztalceniem wyzszym magisterskim,
tj. 33%. Osoby z tytutem licencjata, inzyniera lub réwnorzednym stanowity 20%,
z wyksztatceniem policealnym — 9% a zawodowym — 2%.

Ze wzgledu na sytuacj¢ zawodowa, najwigksza grupg stanowili pracownicy
umystowi (36%), a tuz za nimi — pracownicy fizyczni i uczniowie/studenci (po
30%). Emeryci i rencisci stanowili 3% badanych, a bezrobotni — 2%. Przewa-
zajaca wigkszo$¢ respondentow mieszkata w miastach powyzej 500 tys. miesz-
kancow (79%). Respondenci z mniejszych miast, tj. od 100 tys. do 500 tys. i od
20 tys. do 100 tys., stanowili odpowiednio 11 i1 7%. Respondenci mieszkajacy
na wsi stanowili zaledwie 3% proby. Najwigksza grupg respondentow stanowity
osoby zarabiajace od 1001 do 2000 zt oraz od 2001 do 3000 zt (odpowiednio 34
129%). Dochod do 500 zt zadeklarowato 13% respondentdow, natomiast dochod
w przedziale 501-1000 zt oraz powyzej 3000 zt — po 12% ankietowanych.
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Czestotliwos¢ korzystania z ustug oferowanych
przez kawiarnie sieciowe

Najwigksza grupa badanych zadeklarowala korzystanie z kawiarni kilka
razy w roku (39%), kilka razy w miesiacu (25%) oraz rzadziej niz kilka razy
w roku (20%). Najmniej respondentéw zadeklarowato czgste korzystanie z ustug
kawiarni sieciowych; klienci odwiedzajacy kawiarnie codziennie stanowili 7%,
a odwiedzajacy je kilka razy w tygodniu 10%.

Respondenci zadeklarowali, ze najczgsciej odwiedzaja kawiarnie po potu-
dniu (53%) lub rano (20%); mniejsza grupa osob odwiedza je przed potudniem
(17%), a zaledwie 10% wybiera si¢ tam wieczorem.

Najwigksza grupa badanych (28%) zadeklarowata, ze odwiedza kawiarnie
w tygodniu, a 14% w weekendy. Pozostali, tj. 30%, odwiedzaja je zarowno w ty-
godniu, jak i w weekendy, natomiast 29% ankietowanych nie wie lub nie potrafi
sprecyzowac jakie sa to dni tygodnia (tabela 1). Badania wtasne sa zgodne z wy-
nikami badan przedstawionymi w raporcie ,,Polska na talerzu 2015 [2015], we-
dhug ktorych az 63% Polakow odwiedza kawiarnie (lokalne i sieciowe) rzadziej
niz raz na 2-3 miesiace lub w ogole, jedna czwarta zas odwiedza je przynajmniej
raz na miesiac (7%) lub raz na 2-3 miesiace (13%). Tylko 2% mieszkancow

Tabela 1
Czestotliwos¢, pory dnia oraz dni tygodnia, w ktdrych respondenci korzystaja z ustug
kawiarni sieciowych

Czestotliwos¢ odwiedzania Pora dnia odwiedzania Dni tygodnia, w ktérych
kawiarni kawiarni odwiedzano kawiarnie
n=122| % n=122| % n=122| %
Codziennie 8 7 rano 24 20 | wtygodniu 34 28
Kilka razy 12 | 10 | PrEedpol- | o 17 |wweekendy | 17 14
w tygodniu dniem
zaréwno
Kilka razy 31 | 25 | popotudniu| 65 | 53 | Wweeken- | 44 30
w miesigcu dy, jak iw
tygodniu
Kilka razy 47 39
w roku -
nie wiem,
C wieczorem 12 10 trudno po- 35 29
Rzadziej niz wiedzieé
kilka razy 25 20
w roku

Zrodio: Badanie wiasne, 2015.
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Polski bywa w kawiarni codziennie, 6% odwiedza je od 1 do 5 razy w tygodniu,
natomiast 8% — od 2 do 3 razy w miesiacu [Polska na talerzu 2015].

Jako najcze$ciej wskazywane okolicznosci, w ktorych ankietowani odwie-
dzaja kawiarnie, mozna wymieni¢ spotkania ze znajomymi (30%) oraz ,,w wol-
nym czasie”, a takze bez okazji (27%). Prawie co czwarty badany (22%) odwie-
dza kawiarnie w drodze do pracy lub szkoly (uczelni). Najmniej respondentéw
jako okolicznosci odwiedzin wskazywato: zakupy (9%), spacer (7%) oraz spo-
tkania biznesowe (4%).

Towarzyska funkcj¢ kawiarni potwierdzaja wyniki raportu ,,Polska na talerzu
2015, wedtug ktorego az 48% ankietowanych zapytanych o powod, dla jakiego
najcze¢sciej odwiedza kawiarnie, wskazato mozliwos$¢ spotkania ze znajomymi.
Istotnie cze$ciej takiej odpowiedzi udzielaty kobiety. Na drugim miejscu wsrod
powodow korzystania z kawiarni wymieniano spotkania biznesowe (15%), ktore
jako powdd czgsciej wskazywali mezczyzni. Podobna grupa badanych (14%)
docenita mozliwo$¢ napicia si¢ dobrej kawy, a 9% przyznato, ze odwiedza je bez
okazji, dla chwili odpoczynku tylko dla siebie.

Respondenci ocenili, w jakim stopniu jest dla nich wazny kazdy z wymie-
nionych w ankiecie czynnikow wplywajacych na wybor kawiarni. Do oceny wy-
korzystano 5-stopniowa skale, gdzie 1 oznaczato czynniki ,,w ogole nie wazne”,
a 5 — ,bardzo wazne”. Najwyzsza $rednig oceng uzyskaly takie czynniki jak:
smak kawy i napojow kawowych (4,53), sposob i jakos$¢ obstugi (4,31) oraz atmos-
fera panujaca w lokalu (4,14). Srednia powyzej 4 otrzymaty rowniez takie czynniki
jak smak przekasek, potraw i ciast. Najnizsza srednig uzyskaly dzialania na rzecz
spoteczenstwa i srodowiska (2,98), standard wyposazenia lokalu (3,03) oraz sze-
rokos¢ oferty menu (3,04). Pozostate czynniki zostaly ocenione pomigdzy 3,14
a 3,90. Czynnik ,,promocje” otrzymat $rednia 3,30, przy czym az 48% responden-
tow wskazato, ze jest to element dla nich ,,wazny” lub ,,bardzo wazny”.

Raport ,,Cafe Monitor 2012 potwierdzit, ze klienci kawiarni w swoim wy-
borze kieruja si¢ przede wszystkim smakiem kawy i innych napojow; wysoko
oceniona zostata takze dogodna lokalizacja oraz uprzejma, mita obstuga. Wzrasta
rowniez znaczenie smaku ciast i deseréw podawanych w lokalach oraz atrakcyj-
nych promocji dostgpnych dla klientow [Klienci czg$ciej odwiedzaja... 2015].

Wedhtug raportu ,,Polska na talerzu 2015” [2015], najwazniejszym czynni-
kiem, ktory decydowat o wyborze lokalu gastronomicznego, byla jakos¢ dan
(58%), a wiec przede wszystkim ich smak i §wiezos$¢. Kolejnymi kryteriami wy-
boru byly: cena (47%), lokalizacja (30%), obstuga (23%) oraz rekomendacje
(23%); na wystrdj lokalu wskazato zaledwie 10% badanych. Popularnos¢ lokalu
1 urozmaicone menu wskazato po 13% ankietowanych. Czynnik okre§lony jako
»promocje (kupon znizkowy)” otrzymat 13% wskazan; byt on istotnie czg$ciej
wskazywany przez osoby w wieku 15-24 lata.
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Zrédta informacji na temat kawiarni sieciowych

Sposrod zrodet informacii, z jakich respondenci korzystali najczesciej, aby
dowiedzie¢ si¢ o ofercie kawiarni sieciowych, najwyzsza $rednig na 5-stopnio-
wej skali, gdzie 1 oznaczato ,,bardzo rzadko”, a 5 — ,,bardzo czg¢sto”, uzyskala
odpowiedz ,,w zaden sposob” (3,92), nastepnie ,,0d znajomych/rodziny” (2,89)
oraz ,,z Internetu” (2,46). Najnizsza srednia uzyskaty takie zrodla informacji jak
prasa (1,32), radio 1 telewizja (1,45) oraz akcje samplingowe (1,84).

Otrzymane wyniki sa zblizone do zaprezentowanych w raporcie ,,Polska na
talerzu 20157, w ktorym respondenci jako gtéwne zrédta informacji o lokalach
gastronomicznych wskazali rodzing i znajomych (61% wskazan) oraz Internet,
tj. artykuly w Internecie, serwisy spolecznosciowe (np. Facebook), fora interne-
towe 1 blogi (52% wskazan). Az 27% respondentow stwierdzilo, ze na ogoét nie
szuka informacji o lokalach gastronomicznych. Prasa i telewizja uzyskaty odpo-
wiednio po 8 1 7% wskazan.

W badaniu wlasnym respondenci wskazali, Zze najbardziej znanymi formami
dzialan promocyjnych sa dla nich: reklama wewnatrz kawiarni (3,78), propo-
zycje 1 sugestie kasjerow 1 baristow (3,76), oraz obnizki cen, np. happy hours
promocyjne ceny zestawow (3,69). Najmniej znanymi dziataniami okazaty si¢:
reklama prasowa (2,13), uczestnictwo w dziataniach charytatywnych i prospo-
tecznych (2,25) oraz reklama w $srodkach komunikacji miejskiej (2,28).

Respondenci za najbardziej lubiang forme dziatan uznali: obnizki cen, np.
happy hours, promocyjne ceny zestawow (4,15), bezptatne probki produktow,
degustacje (4,06) oraz kupony, vouchery rabatowe oraz karty stempelkowe
(3,67). Najmniejsza sympatia badanych ciesza si¢: ulotki (2,15), reklama w $rod-
kach komunikacji (2,63) i billboardy (2,71). Do dzialan promocyjnych, z ktérych
badani najczesciej korzystaja, naleza: obnizki cen np. happy hours, promocyj-
ne ceny zestawow (3,44), reklama wewnatrz kawiarni — tablice informacyjne,
naklejki, plakaty (3,19) oraz sugestie i propozycje kasjera/baristy (3,07). Naj-
rzadziej wykorzystywane przez klientoéw formy promocji to reklama prasowa
(1,40), reklama w $rodkach komunikacji (1,51) oraz mozliwos$¢ uczestnictwa
w akcjach charytatywnych 1 dziataniach prospotecznych (rysunek 1).

Najbardziej lubianymi dzialaniami promocyjnymi sa te nalezace do grupy
promocji sprzedazy. Dzialania zwiazane z reklama, mimo dobrej rozpoznawal-
nos$ci i znajomosci, sa rzadziej preferowane. Nalezy przy tym zauwazyc¢, ze ba-
dane osoby znacznie rzadziej deklarowaty korzystanie z r6znych form promocji,
niz ich znajomos$¢ czy lubienie.

W przypadku dzialan zwiazanych z reklama, najbardziej znane ankietowa-
nym byly te wewnatrz kawiarni, tj. tablice informacyjne, naklejki, plakaty (3,78)
oraz reklama internetowa (3,59). Byly one takze bardziej lubiane oraz czgSciej
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Gadziety reklamowe — dtugopisy,
kalendarze, breloczki itp.

Bezptatne probki produktow,
degustacje

Kupony, vouchery rabatowe, karty
stempelkowe

Karty lojalnosciowe

Konkursy, gry, loterie, zdrapki

Obnizkicen no. happy hours,
promocyjne ceny zestawdw
Sugestie i propozycje kasjera/

baristy W znam

Uczestnictwo w akcjach H |ubie

charytatywnych oraz dziataniach... H korzystam
Ulotki

Reklamainternetowa

Billboardy, plakaty

Reklama wewnatrz kawiarni
(tablice informacyjne, naklejki, ...

Reklama w srodkach komunikagji

Reklama prasowa

000 1,00 200 3,00 4,00 5,00

Rysunek 1

Stopien znajomosci, preferencji oraz czestotliwosci korzystania z wybranych dziatan promo-
cyjnych*

Zrédio: Badanie wiasne, 2015.

*Ocena s$rednia w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,w ogole nie znam/nie korzystam/nie lubig”,
a 5 — ,znam bardzo dobrze/bardzo lubie/korzystam bardzo czesto”.

wykorzystywane. Najmniej znanymi formami promocji okazaly si¢: reklama pra-
sowa (2,13) oraz w srodkach komunikacji (2,28); byly one tez najrzadziej wyko-
rzystywane przez ankietowanych (Srednia odpowiednio 1,401 1,51) — rysunek 2.
Dysonans pomig¢dzy wysokim wynikiem zwigzanym z lubieniem tych dziatan
a ich znajomoscia i korzystaniem, moze wynika¢ z matej aktywnosci kawiarni
w tych obszarach. Dla przyktadu, respondenci wskazali, ze lubia reklamg praso-
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Ulotki

Reklama internetows

Billooardy, plakaty

Reklama wewnatrz kawiarni (tablice..

Reklamaw srodkach komunikacji

Reklama prasows

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00
Reklama
wewngtrz
Reklama w kawiarni )
Reklama . . Billboardy, Reklama
srodkach (tablice Ulotki
prasowa o plakaty internetowa
komunikacji |'nformacyjne,
naklejki,
plakaty)
M znam 2,13 2,28 3,78 3,54 3,59 3,43
M lubie 2,77 2,63 3,19 2,71 2,89 2,15
H korzystam 1,40 1,51 3,19 1,93 2,43 1,66

Rysunek 2

Stopien znajomosci, preferencji oracz czestotliwosci korzystania z wybranych dziatan promo-
cyjnych zwigzanych z reklamg

Zrodio: Badanie wiasne, 2015.

wa, ale moga zna¢ niewiele przyktadow reklam kawiarni w prasie, a tym samym
rzadko z nich korzystac.

Sposrod dziatan z zakresu promocji sprzedazy, respondenci najlepiej znali
obnizki cen (3,69) oraz karty lojalnosciowe (3,57). Obnizki cen wraz z bezptat-
nymi probkami i degustacjami cieszg si¢ rowniez najwigksza sympatia badanych
(odpowiednio 4,15 i 4,06); respondenci zdeklarowali ich czgstsze wykorzysty-
wanie niz innych form promocji (odpowiednio 3,44 i 2,96). Najmniej znanymi
1 najrzadziej wykorzystywanymi instrumentami promocji sprzedazy okazaty si¢
gadzety reklamowe (odpowiednio 2,65 i 2,09) — rysunek 3. Warto rowniez za-
uwazy¢, ze kazdy z instrumentéw uzyskal wyzszy wynik w kategorii ,,lubi¢” niz
,»Korzystam”, co moze potwierdza¢ ich ograniczong dostgpno$¢ i czas trwania
[Kowalczuk 2012].

Dziatania zwiazane z promocja sprzedazy sa generalnie dobrze odbierane
przez konsumentdéw; najwigcej wskazan otrzymaly promocje cenowe (np. ofer-
ta dnia), ktore okazaty si¢ motywacja do skorzystania z oferty dla az 85% ba-
danych. Podobnie wysokie wyniki dotyczyty kart ,.klubu klienta”, oferujacych
znizki dla statych klientow (74%), oferty happy hours (76%) oraz tzw. com-
bo meals, czyli promocyjnych cen zestawow (71%). Zblizone wyniki uzyskata
w swoich badaniach Kowalczuk [2012]; w utworzonej na podstawie badania
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Gadzety reklamowe — diugopisy, kalendarze, : |
breloczkiitp. |
Bezptatne probki produktow, degustacje E
Kupony, vouchery rabatowe, karty ‘
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Konkursy, gry, loterie, zdrapki
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vouchery £ aras reklamowe—
happy hours , | Konkursy, gry, Karty probki :
. ) o] - s rabatowe, g dtugopisy,
promocyjne | loterie, zdrapki| lojalnosciowe produktow,
; karty i kalendarze,
ceny zestawow degustacje .
| stempelkowe | breloczkiitp. |
iuznam 3,69 3,14 3,57 3,34 3,28 2,65
| @ lubie | 4,15 361 3,65 3,67 4,06 I 3,64
& korzystam 3,44 2,87 2,38 2,96 208 | 2,09

Rysunek 3

Stopien znajomosci, preferencji oracz czestotliwosci korzystania z wybranych dziatan promo-
cyjnych zwigzanych z promocjq sprzedazy

Zrodio: Badanie wiasne, 2015.

konsumenckiego hierarchii preferowanych form promocji sprzedazy w lokalach
gastronomicznych, na samym szczycie znalazty si¢ promocyjne obnizki cen
(67,5% wskazan przez respondentéw), dodatkowe produkty gratis (35%) oraz
znizki dla posiadaczy kart statego klienta (35%). Najnizej ocenione zostaty kon-
kursy, gry 1 loterie (5%).

Sugestie i propozycje kasjera lub baristy w porownaniu do pozostatych wy-
mienionych w ankiecie dziatan promocyjnych, zostaty wysoko ocenione zarow-
no pod wzgledem ich znajomosci (3,76), jak i stopnia lubienia (3,25). Srednia
z ocen dotyczacych czestosci korzystania z tej formy promocji wyniosta 3,07.
W sektorze ushug gastronomicznych rola osoby obstugujacej klienta ma nie-
bagatelne znaczenie. Duzy potencjal oraz szerokie mozliwosci sprzedazowe
zwiazane z ta forma sprzedazy potwierdzaja badania przeprowadzone w loka-
lach gastronomicznych z obstuga kelnerska, gdzie az 4/5 badanych potwierdzita
wptyw opinii kelnera na wybor dan, a 2/3 wskazato wplyw na poziom satysfakcji
z serwowanych potraw [Jezewska-Zychowicz i Gajda 2011].

Najwigksze rozbieznosci pomigdzy stopniem znajomosci, lubieniem 1 ko-
rzystaniem zaobserwowano w ocenie dziatan charytatywnych i prospotecznych.
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Respondenci wykazali si¢ niska znajomos¢ takich dziatan realizowanych przez
kawiarnie (2,25), a przy tym zadeklarowali, ze je lubia (3,57), ale w praktyce
z nich nie korzystaja (1,61). Zjawisko to moze wynika¢ z niedostatecznej komu-
nikacji tego typu dziatan przez sieci kawiarni. Dysonans pomigdzy pozytywnym
stosunkiem do filantropii a niskim stopniem zaangazowania i aktywnosci spo-
tecznej Polakow potwierdzaja raporty ,,Aktywnos$¢ spoleczna Polakow” [2014]
oraz wykonany dla firmy ECCO ,,Charytatywnos¢ Polakow 2010 [2010]. Jed-
na z istotnych przyczyn niskiego zaangazowania w dobroczynno$¢ zwigzang
z przekazywaniem pieni¢dzy sa watpliwosci co do wlasciwego spozytkowania
przekazanych srodkow.

WhioskKi

Na podstawie badan wtasnych mozna wyrézni¢ dwie zasadnicze funkcje,
jakie pelnia kawiarnie sieciowe: tworza dogodne miejsce dla oséb checacych spe-
dzi¢ wolny czas samemu lub w towarzystwie znajomych oraz serwuja kawe ,,na
wynos” dla oséb lubiacych kawe, a niemajacych czasu na jej konsumpcje na
miejscu.

Najwazniejszymi czynnikami, jakie sktaniaja klientoéw do wizyty w kawiar-
ni, sg smak kawy i napojow kawowych, sposob i jakos$¢ obstugi oraz atmosfera
panujaca w lokalu. Promocja jest czynnikiem istotnym w stopniu $rednim. Naj-
mniejsze znaczenie maja dzialania na rzecz spoteczenstwa i srodowiska, stan-
dard wyposazenia lokali oraz szeroko$¢ oferty kawiarni.

Wigkszo$¢ gosci w zaden sposob nie poszukuje informacji o kawiarniach
sieciowych lub uzyskuje ja w postaci rekomendacji znajomych i rodziny; klien-
ci wykorzystuja rowniez informacje dostgpne w Internecie. Najmniej popularne
zrodha informacji stanowia prasa oraz radio i telewizja.

Stwierdzono rozbiezno$¢ pomigdzy stopniem znajomosci, preferencjami
oraz czgstotliwo$cia korzystania z dziatan promocyjnych kawiarni. W przypadku
dzialan z grupy promocji sprzedazy, Public Relations oraz reklamy w $rodkach
komunikacji 1 reklamy prasowej, stopien ich znajomosci i czgstotliwos¢ korzy-
stania jest nizszy niz stopien preferencji klientéw. Wynika to z faktu, iz dziatania
te, pomimo ze sg lubiane przez klientéw, nie sa czgsto stosowane przez kawiarnie
sieciowe. Dziatania zwiazane z reklama, takie jak ulotki, reklama internetowa,
billboardy, plakaty, reklama wewnatrz kawiarni oraz sprzedaz osobista, pomimo
iz sg dobrze znane, to w mniejszym stopniu sa lubiane przez konsumentow.

Do najbardziej znanych dziatan promocyjnych naleza: reklama wewnatrz
kawiarni, sprzedaz osobista oraz obnizki cen. Do najmniej znanych zaliczaja sig:
reklama prasowa, uczestnictwo w dziataniach charytatywnych i prospotecznych
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oraz reklama w srodkach komunikacji; sa to rowniez formy promocji najrzadziej
wykorzystywane przez klientdéw kawiarni. Utworzone hierarchie waznosci po-
szczegoOlnych form promocji dla klientow kawiarni sieciowych wykazuja, ze do
preferowanych przez klientoéw dziatan promocyjnych nalezy grupa instrumen-
tow promocji sprzedazy, takich jak: obnizki cen, bezptatne probki produktow,
kupony 1 vouchery rabatowe, karty lojalnosciowe, gadzety reklamowe. Do naj-
mniej lubianych dziatan zaliczajq si¢ ulotki, reklama w $rodkach komunikacji
miejskiej oraz billboardy 1 plakaty. Najczgsciej wykorzystywanymi przez klien-
tow kawiarni formami dziatan promocyjnych sa obnizki cen, reklama wewnatrz
kawiarni oraz sprzedaz osobista.

Podsumowujac, dziatania promocyjne stanowia dla klientoéw zachete do od-
wiedzin kawiarni. Czynnik ten okazat si¢ wazniejszy od znanej marki oraz pa-
nujacej o niej opinii. Jednak niezaleznie od marki i stosowanych form promocji,
to przede wszystkim smak kawy, sposob 1 jako$¢ obstugi oraz atmosfera miejsca
w najwyzszym stopniu sktaniaja gosci do odwiedzin w kawiarni.
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Promotional activities of corporate coffee chains
and their evaluation based on survey research

Abstrakt

Tematem artykutu jest ocena dziatan promocyjnych podejmowanych przez ka-
wiarnie sieciowe w Polsce 1 ich wplyw na decyzje konsumenckie. W tym celu
zostato przeprowadzone badanie ankietowe stopnia znajomosci, preferencji
1 czgstotliwo$ci wykorzystania poszczegodlnych form dziatan promocyjnych
przez kawiarnie sieciowe oraz ich oceng przez konsumentow. Stwierdzono, ze
dzialania promocyjne stanowia dla klientow zachg¢t¢ do odwiedzin kawiarni.
Czynnik ten okazal si¢ wazniejszy od znanej marki oraz panujacej o niej opinii,
jednak niezaleznie od marki sieci i stosowanych form promoc;ji, to smak kawy,
sposob i jako$¢ obstugi oraz atmosfera miejsca w najwyzszym stopniu sktaniaja
gosci do odwiedzin kawiarni.

Stowa kluczowe: dziatania promocyjne, kawiarnie sieciowe, ustugi gastrono-
miczne, kawa

Abstract

The aim of the paper is to assess promotional activities undertaken by net-
work cafes in Poland as well as and their influence on consumer decisions.
A survey assessing the consumers’ knowledge of, preferences, and frequency of
using various forms of promotional activities used by leading cafes network was
carried out. It was found out that promotional activities influence the customers’
decisions to visit a cafe. This factor turned out to be more important than a well-
known brand name and general opinion on a particular cafe. Regardless of the
brand and used forms of promotion, it was the taste of coffee, quality of service
and the atmosphere of the place that were the most important factors determin-
ing the customers’ decisions to visit a particular café.

Key words: promotional campaigns, coffee chains, gastronomy services, coffee
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Ocena innowacyjnosci polskich i ukrainskich
konsumentéw na rynku produktéow
zywnosciowych

Globalizacja rynku, narastajaca rywalizacja o konsumenta oraz zwigkszajace
si¢ wymagania nabywcow, sprawiaja, ze przedsigbiorstwa sektora zywnosciowe-
go sa zmuszone do wprowadzania innowacyjnych produktéw, ktore moga popra-
wi¢ ich pozycj¢ konkurencyjna. Jednakze tylko niewielki odsetek nowosci ulega
dyfuzji i jest akceptowanych przez konsumentow, podczas gdy wigkszo$¢ ponosi
porazke. Wedlug wielu autoréow przyjecie badz odrzucenie innowacji w znacz-
nej mierze zalezy od cech konsumenta takich jak: stopien jego innowacyjnos$ci
[Goldsmith 1 Hofacker 1991, Steenkamp 1 in. 1999, Rogers 2003], przywodztwo
opinii [Flynn 1 in. 1996, Goldsmith i in. 2003], bycie wyrocznia rynkowga [Feick
i Price 1987] oraz neofobia badz neofilia zywieniowa [Pilner i Hobden 1994].

W celu badania innowacyjnosci konsumentéw stworzono szereg narzeg-
dzi badawczych. Sprawdzone narzedzia pomiarowe mozna znalezé zar6wno
w zbiorowych opracowaniach na ten temat, jak i w specjalistycznych czasopi-
smach naukowych [Kraszewska 2011]. Istotnym elementem badan nad zacho-
waniami konsumentéw na rynku innowacyjnych produktéw powinno by¢ wy-
branie odpowiedniego wskaznika, ktory bedzie wtasciwy do wiaczenia do badan
ankietowych z teoretycznego i merytorycznego punktu widzenia. Powszechnie
wykorzystywane sa takie skale, jak: skala liderow opinii OLS, Skala Wyroczni
Rynkowych, Skala Domain Specific Innovativeness DSI, Skala Neofobii Zywie-
niowe] FNS, a takze inne skale stworzone w oparciu o cechy i1 zmienne rdznic
indywidualnych konsumentdéw, o wartosci, takze na podstawie zaangazowania
w produkt, w zakupy oraz skale zwigzane z przetwarzaniem informacji i postrze-
ganiem ceny.
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Cel, materiaty i metodyka

Celem ogo6lnym artykutu jest przedstawianie problematyki innowacyjnosci
konsumentdéw oraz koncepcji ,,liderow opinii” jako determinant wplywajacych
na aprobate lub odrzucenie innowacyjnej zywnos$ci. Przedmiotem badan byta
innowacyjno$¢ postaw wybranych grup polskich i ukrainskich konsumentow.
Cele szczegotowe sprowadzaly si¢ do poréwnania stopnia innowacyjnosci tych
postaw 1 okreslenie podobienstw i roznic w tym zakresie, w odniesieniu do pro-
duktéw oferowanych na rynku zywnosciowym.

Do napisania artykutu wykorzystano polska i1 zagranicznag literaturg przed-
miotu. W kontekscie rozwazan teoretycznych zaprezentowano takze wybrane
wyniki wlasnego badania ankietowego stanowiacego czg¢s¢ badan mig¢dzyna-
rodowych, stuzacych porownawczej analizie zachowan polskich i ukrainskich
konsumentéw na rynku innowacyjnych produktéw spozywczych. Badanie zre-
alizowano w Katedrze Polityki Europejskiej, Finansow Publicznych i Marketin-
gu (KPEFPiM) SGGW w 2015 roku na probie 340 respondentow polskich oraz
255 ukrainskich (tacznie 595 respondentéw). Badanie w Polsce zostato przepro-
wadzone przy uzyciu ankiety internetowej zamieszczonej na portalu ankietka.pl.
Badanie na Ukrainie zostato przeprowadzone przy wykorzystaniu ankiety au-
dytoryjnej. Wyniki badan nie sa reprezentatywne, nalezy je wigc interpretowac
z duza ostrozno$cia, gdyz wyrazaja jedynie opinie tych respondentdéw, ktorzy
chcieli wzia¢ udziat w badaniu, chociaz niektore réoznice w zachowaniach pol-
skich i ukrainskich konsumentdéw sa istotnie statystycznie. Przedstawione wyni-
ki badan wlasnych odnosza si¢ do oceny stopnia innowacyjno$ci respondentow
wedtug koncepcji Rogersa oraz ich oceny wedtug Skali Liderow Opinii OLS,
a takze wptywu obu tych zmiennych na akceptacj¢ badz odrzucanie innowacyj-
nej zywnoscia oraz czg¢stotliwosé jej spozywania.

Innowacyjnosé konsumentow

Wedtug Goldsmitha [2001] ,,innowacyjno$¢ konsumencka” opisuje nabyw-
cow, ktorzy maja potrzebe dowiadywania si¢ o nowosciach na rynku oraz ich
posiadania. Posiadaja wiedzg na temat innowacyjnych produktow, sa mato wraz-
liwi na ceng i sa czestymi uzytkownikami takich dobr. Innowatorzy wystepuja
czgsto w roli lideréw opinii.

Wedhtug autora teorii dyfuzji innowacji Everetta Rogersa innowacyjnos¢ jed-
nostek to stopien w jakim dana jednostka adoptuje innowacje wczesniej niz inne
jednostki danego systemu. Konsument, ktory szybciej niz inni przyjmuje inno-
wacyjne produkty postrzegany jest jako bardziej innowacyjny [Rogers 2003].
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Rogers dokonal podziatu konsumentéw na pig¢ grup — wedtug tego jak szybko
przyjmuja oni innowacje, z uwzglednieniem charakterystycznych cech kazdej
z grup oraz ich roli w dyfuzji innowacji w spoteczenstwie. Kategoryzacja Roger-
sa odegrata znaczna rolg¢ w pozniejszych badaniach nad innowacyjnos$cia konsu-
mentoéw. Pig¢ grup wyrdznionych przez Rogersa i opisanych nastgpnie na pod-
stawie kolejnych badan takze przez innych badaczy to: Innowatorzy, Wczesni
Adaptatorzy, Wczesna wigkszo$¢ nasladowcow, Pozna wigkszos$¢, Maruderzy.

Innowatorzy (2,5% spoteczenstwa wg Rogersa) to indywiduali$ci, nieod-
czuwajacy silnych wiezi spotecznych, petniacy role jednostek wprowadzajacych
innowacje na rynek. Od nich zalezy, czy innowacja zaistnieje na rynku. Radza
sobie §wietnie z zaawansowana technologia, nie boja si¢ ryzyka zakupu nowo-
Sci i szukaja wyzwan. Lubia demonstrowac swoja oryginalno$¢ i postgpowosc.
Maja wysoki status ekonomiczny i spoleczny. Sa czgsto mato lojalnymi nabyw-
cami, krotko fascynuja si¢ nowym produktem i traca nim szybko zainteresowanie
w przypadku pojawienia si¢ nowszych, atrakcyjniejszych.

Weczesni Adaptatorzy (13,5% wg Rogersa) sa otwarci na nowosci i postrze-
gani jako ludzie sukcesu. Posiadaja cechy liderow opinii, sa szanowani przez
otoczenie i chgtnie nasladowani, a wigc maja istotne znaczenie w dyfuzji in-
nowacji, gdyz ze wzgledu na stosunkowo duza ich liczebnos¢ i sie¢ powiazan
W grupie pomagaja przyspieszy¢ ten proces. Sa wyksztalceni i pozostate gru-
py konsumentow traktuja ich jako dobrze poinformowanych ekspertow. Foxall
i Bhate [1993] uwazaja, ze Adaptatorzy nabywaja wigcej innowacyjnych pro-
duktéw zywnosciowych niz Innowatorzy. Badacze ttumacza, ze jest to praw-
dopodobnie spowodowane faktem, ze Adaptatorzy sa bardziej zaangazowani
W spojny wzorzec ,,zdrowej konsumpcji”’, a wigc mozna spodziewac sig, ze in-
tensywniej poszukuja innowacyjnych produktow zywnosciowych, ktére posia-
daja atrybuty ,,zdrowej zywnosci”, czyli takich jak zywnos$¢ ekologiczna czy
funkcjonalna. Wedlug badaczy w grupie Adaptator6w mozna spotkac¢ najwigcej
,»heofili zywnosci”, a wige konsumentdéw preferujacych przede wszystkim wezes-
niej nieznane produkty zywnosciowe 1 intensywnie poszukujacych nowych ro-
dzajow produktow.

Wecezesna wigkszos$¢ (34% wg Rogersa) to jednostki ostrozne, ktore kazdy
zakup doktadnie rozwazaja. Posiadaja liczne wigzi z systemem i sa zaangazo-
wani. Wedhug Klincewicza [2011] sa oni pragmatykami, ktorzy ,,nie sa zaintere-
sowani produktami nieposiadajacymi nabywcow referencyjnych”. Wedlug nich
czas sam weryfikuje czy produkt jest wart zakupu.

Po6zna wigkszos$¢ (34% wg Rogersa) to konsumenci bardzo ostrozni 1 scep-
tyczni w stosunku do nowosci. Czgsto ich decyzja o adaptacji produktu wynika
z ekonomicznej korzysci oraz presji innych cztonkow.
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Ociagajacy si¢ (Maruderzy — 16% wg Rogersa) to tradycjonalisci, nielubiacy
zmian, podejrzliwi 1 wyizolowani. Posiadaja zwykle ograniczone $rodki finanso-
we 1 nie radza sobie z ryzykiem oraz obawiaja si¢ nietrafionych wydatkéw. Do
podjecia decyzji o kupnie nowos$ci potrzebuja konkretnych argumentéw, ktore
przekonaja ich o stusznosci zakupu. Maruderzy maja wysoki ,, prog przyjecia
innowacji” (ang. threshold), co oznacza, ze w ich otoczeniu bardzo duza liczba
konsumentéw musi stosowa¢ nowe rozwigzanie (np. spozywa¢ nowy produkt),
zanim podejma oni ostateczna decyzj¢ o jego adopcji [Rogers 2003].

Innowacyjno$¢ konsumenta mozna rowniez definiowa¢ jako podatnos$¢ na
poddanie si¢ wszelkim walorom nowego produktu. Z przeprowadzanych badan
na temat innowacyjnosci konsumentéw wynika, iz istnieje $wiadomosciowy
1 sensoryczny model innowacyjnosci. Innowacyjno$¢ poznawcza zostata okre-
slona jako pragnienie nowych doswiadczen pobudzajacych ludzkie zmysty.
Istotnymi r6znicami pomigdzy S$wiadomosciowa a sensoryczng innowacyjnoscia
sa cechy kulturowe, demograficzne, rodzaj i charakter innowacji, potrzeby kon-
sumenta, cechy innowacji [Roehrich 2004].

Steenkamp i in. [1999] wskazuja takze, ze wysoka innowacyjnos¢ konsu-
mentoéw jest skorelowana z ich niezaleznoscia, ekstrawertyzmem oraz impul-
sywnoscia, a wedlug Foxalla i Bhate [1993] — z wysokim poczuciem wlasnej
wartosci, elastyczno$cia w mysleniu i tolerancja niejednoznacznosci.

W wyniku potrzeby stworzenia narzgdzia do badania innowacyjno$ci kon-
sumentow w kontekscie specyfiki réznych kategorii produktow Goldsmith i Ho-
facker [1991] wprowadzili koncepcj¢ innowacyjnosci w danej dziedzinie (DSI
Domain Specific Innovativeness), ktora bada preferencje do pozyskiwania no-
wych produktow i informacji z nimi zwiazanych w konkretnych kategoriach
produktow. DSI umozliwia precyzyjne przewidywanie rynkowych zachowan
konsumentow.

Liderzy opinii

Nie wszystkie jednostki wywieraja jednakowy wptyw na innych w procesie
dyfuzji innowacji. Liderzy opinii, to te jednostki, ktére w najwigkszym stopniu
oddziatuja na rozprzestrzenianie si¢ pozytywnych lub negatywnych opinii na te-
mat innowacyjnych débr [Gatington i Robertson 1985, Rogers 2003]. Wedlug
Rogersa i Cartano [1962] lider opinii to ,,jednostka, ktora wywiera wptyw na de-
cyzje innych w roznym stopniu”. Rogers uwazal, ze wielu innowatoréw posiada
cechy liderow 1 bazujac na idei Lazersfelda, zbudowat on teori¢ na temat wptywu
liderow na proces dyfuzji. Jesli innowacja zostanie zaakceptowana przez lidera,
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dyfuzja gwaltownie nabiera tempa, poniewaz pozostate kategorie adaptatoréow
wzoruja si¢ na pierwszych zastosowaniach [Rogers 2003].

Cecha wyro6zniajaca lideréw opinii jest ich wigksza innowacyjnos¢, otwar-
to$¢ na srodki masowego przekazu oraz czgsto (cho¢ nie zawsze) wysoki status
ekonomiczno-spoteczny. Intensywnie poszukuja informacji i posiadaja zaawan-
sowana wiedze na temat kategorii produktow, w ktora sa zaangazowani. Chetnie
komunikuja si¢ z konsumentami na temat interesujacej ich kategorii, co ozna-
cza, ze moga by¢ liderem opinii w konkretnej tylko jednej dziedzinie, rzadziej
w wielu. Istnieja liderzy monomorficzni, czyli eksperci w okreslonej dziedzinie
oraz polimorficzni, ktorzy maja szeroki wptyw interpersonalny dotyczacy wielu,
czesto kompletnie niepowiazanych dziedzin. Z koncepcja lidera opinii powia-
zane sa silnie inne propozycje z dziedziny badan marketingowych, a mianowi-
cie koncepcja ekspertow rynkowych (market mavens) [Fieck i Price 1987] oraz
koncepcja 0s6b wptywowych (influentials) [Weimann 1991]. Wedlug Sobieszka
[2015a] oddziatywanie osob wplywowych to pochodna pewnej szczegolnej pre-
dyspozycji zwiazanej z osobowoscia, a eksperci rynkowi w swoim oddziatywa-
niu ograniczaja si¢ do szerokiego katalogu tematycznego, limitowanego jednak
wymiarem decyzji produktowych 1 kontekstu produktowego. Omawia on takze
podstawowe metody badania przywddztwa opinii w kontekscie ich wad, zalet
1 mozliwosci praktycznego zastosowania [Sobieszek 2015b]. Jedna z opisanych
metod jest badanie przywoddztwa opinii za pomoca Skali Liderow Opinii OLS
[zrédlo gléwne: Goldsmith 1 in. 2003 ], ktéra zostata takze wykorzystana w prze-
prowadzonym przez autorki badaniu ankietowym.

Wyniki badan

Badania empiryczne majace na celu zbadanie innowacyjnosci konsumen-
tow przy wykorzystaniu skali Rogersa oraz wptywu jednostki na wybory innych
konsumentéw w procesie dyfuzji innowacji (skala liderow opinii), zostaly prze-
prowadzone w dwoch krajach — w Polsce 1 na Ukrainie. Proba badawcza obej-
mowata 595 respondentow, w tym 340 respondentéw polskich 1255 ukrainskich.
W badanej probie byto 411 kobiet (246 w Polsce i 165 na Ukrainie) i 184 me¢z-
czyzn (94 w Polsce i 90 na Ukrainie). Badane osoby byly w réznym wieku,
przy czym na Ukrainie zdecydowanie przewazaty osoby mtode — do 25. roku
zycia (81%). W Polsce blisko 48% respondentow byto w wieku do 25 lat, a 40%
w wieku 25-39 lat. Szczegotowe zestawienie badanych respondentow wg wie-
ku przedstawiono na rysunku 1. Badane osoby w zdecydowanej wigkszosci po-
daty stan cywilny kawaler/panna (80% respondentéw ukrainskich i 69,5% pol-
skich) oraz posiadaty wyksztatcenie wyzsze niepelne (odpowiednio 74 1 53%).
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Struktura respondentéw wg wieku (w %)
Zrédto: Badanie wiasne.

Posiadanie wyzszego wyksztatcenia zadeklarowato 60 ukrainskich responden-
tow (23,5%) oraz 144 polskich (42%). Badane osoby w wigkszo$ci byty czton-
kiem 3—4-osobowego gospodarstwa domowego (74% ukrainskich i 52% pol-
skich respondentow).

Jesli chodzi o sytuacj¢ materialng badanych osob, to najwigcej responden-
tow polskich i ukrainskich (po 41%) posiadato miesigczny dochod netto na
osobg w gospodarstwie domowym okoto placy minimalnej. Dochody na osobg
w gospodarstwie domowym wynoszace dwukrotno$¢ ptacy minimalnej osiagalo
27% ukrainskich 1 22% polskich respondentéw, a dochody ponizej ptacy mi-
nimalnej odpowiednio 15 i 25% respondentéw. W polskiej i ukrainskiej wer-
sji kwestionariusza ankiety podano wysoko$¢ ptacy minimalnej (odpowiednio
w PLN i UAH-hrywna) i odpowiednie jej krotnosci, tak aby respondenci mogli
zaznaczy¢ odpowiednia odpowiedz. Byli tez respondenci uzyskujacy dochody
3—4-krotnos$ci ptacy minimalne;j.

Jednym ze sposobdéw pomiaru innowacyjnosci konsumentow jest zbadanie
ich sktonnosci do zakupu nowych produktéw. W tym celu wykorzystano w bada-
niu skalg Rogersa, wedtug ktorej innowacyjno$¢ konsumentoéw jest funkcja cza-
su przyswojenia innowacji. Badani konsumenci, co jest oczywiscie zrozumiale,
nie akceptowali nowo$ci w tym samym czasie, dlatego mozna ich podzieli¢ na
5 grup [Rogers 2003], w zaleznosci od tempa akceptacji nowosci (rysunek 2).

Na podstawie zebranego materiatu empirycznego mozna wysuna¢ wniosek,
ze polscy respondenci charakteryzowali si¢ wyzszym stopniem innowacyjno-
$ci mierzonym tempem akceptacji nowosci. Wsrdd polskich respondentow byto
wigcej innowatorow (5,9%), adaptatorow (35,3%) 1 tzw. wczesnej wigkszo$ci
(25,9%), do ktorej naleza konsumenci, ktorzy kupuja produkt po tym jak zostanie
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(x2 = 22,9033; df = 4; p = 0,0001)

Zrédto: Badanie wiasne.

on juz wyprébowany przez innych. Wsrdod ukrainskich respondentow, najwigcej
byto tzw. poznej wigkszosci (41,2%), czyli konsumentow, ktorzy kupuja nowe
produkty zywno$ciowe dopiero po tym jak wigkszos¢ znajomych juz je nabyta
1 pozytywnie ocenita. Warto zaznaczy¢, iz rd6znice pomigdzy Polska i Ukraing
w tym aspekcie sa istotne statystycznie. Wyniki uzyskane z badanej populacji
ro6znig si¢ z modelem teoretycznym Rogersa, ktory omdéwiono wczesniej. W in-
nych badaniach polskich naukowcdéw rowniez zaobserwowano inny od Rogersa
rozktad poszczegolnych typow konsumentow. W tabeli 1 przedstawiono wyniki
wybranych badan dotyczace innowacyjnosci polskich konsumentéw na rynku
Zywnosci.

Tabela 1

Innowacyjnos¢ polskich konsumentéw na rynku zywnosci w swietle réznych badan em-
pirycznych

P Wczeséni Woeczesna Pézna

Wyszczegdlnienie Innowatorzy . .- . .. | Maruderzy
adaptatorzy | wiekszo$¢ | wiekszosc

Rogers 2003 2,5 13,5 34 34 16
Gutkowska i Ozimek
2005 9,6 21,4 18,5 16,4 18,1
Jezewska-
-Zychowicz 2008 6,6 27,1 30,1 28,4 7,9
Kowalczuk 2010 6,5 30,6 34,9 19,9 8,1
Kowalczuk 2011 1,45 10,15 22,55 16,45 48,54

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie literatury podanej w bibliografii.
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Réznice w wynikach badan otrzymanych przez roznych autorow sa podyk-
towane zapewne réznymi podejsciami metodologicznymi zwigzanymi gldwnie
ze sposobem doboru proby do badan.

W przeprowadzonym w Polsce i na Ukrainie badaniu, zbadano rowniez
czestotliwo$¢ spozywania innowacyjnych produktéw zywnosciowych. Naj-
wigcej respondentdw spozywa innowacyjne produkty zywnosciowe kilka razy
w miesiacu (30,5% ukrainskich 1 34% polskich respondentow) i kilka razy w roku
(odpowiednio 38,8 i 35%). Zaden ukrainski respondent nie zaznaczyt codzienne-
g0 spozywania innowacyjnej zywnosci, natomiast opcj¢ t¢ wybrato 16 polskich
respondentéw (4,7%). Aby rozpoznaé czgstotliwo$¢ spozywania innowacyjnej
zywnosci przez konsumentéw o réoznym stopniu innowacyjnosci, skrzyzowano
te dwie cechy. Wérdd polskich i1 ukrainskich innowatorow, potowa spozywa in-
nowacyjne produkty zywnosciowe kilka razy w miesiacu, a niektérzy nawet co-
dziennie (liczba innowatorow spozywajacych innowacyjna zywno$¢ codziennie
jest niewielka i t¢ odpowiedz zaznaczyto tylko 8 polskich innowatorow). Wsrod
wczesnych adaptatoréw, ktoérych w Polsce byto 120 oséb, a na Ukrainie 63, naj-
wigcej spozywa innowacyjna zywno$¢ kilka razy w miesiacu (odpowiednio
58 0s0b 1 24 osoby). Co ciekawe, w badaniach potwierdzilo si¢, ze maruderzy
jako osoby z natury mato innowacyjne, niepodatne na zmiany, spozywaja inno-
wacyjna zywno$¢ zaledwie kilka razy w roku.

W przeprowadzonych badaniach empirycznych zbadano réwniez przywodz-
two opinii za pomocg Skali Liderow Opinii OLS. Jak wiadomo, liderzy opinii
to osoby, ktore w najwigkszym stopniu oddziatujg na rozprzestrzenianie sig¢ ne-
gatywnych lub pozytywnych opinii o nowym produkcie. Analiz¢ sktonnosci do
bycia liderem przeprowadzono na podstawie srednich uzyskanych z odpowiedzi
na cztery pytania budujace skalg liderow opinii. Na kazde z pytan respondenci
odpowiadali, wykorzystujac skalg Likerta, zaznaczajac stopien zgodnos$ci z da-
nym twierdzeniem w skali od 1 do 5. Wyniki pomiaru zgodnie z zastosowana
skala zaprezentowano w tabeli 2.

Na podstawie $rednich uzyskanych z odpowiedzi respondentéw mozna
stwierdzi¢, iz respondentow ukrainskich charakteryzuje wigksza sklonnos¢ do
bycia liderem rynkowym niz konsumentéw polskich. Swiadcza o tym chociazby
wyzsze $rednie uzyskane z odpowiedzi na pierwsze i drugie zagadnienie. Zwa-
zywszy, ze odpowiedz 3 oznacza odpowiedz brak zdania, to $rednie powyzej 3
swiadcza o wigkszej sktonnosci do bycia liderem rynkowym niz $rednia poni-
zej 3. Warty podkreslenia jest fakt, iz roznice pomigdzy polskimi i ukrainski-
mi konsumentami wyrazajace stopien zgodnosci z podanymi stwierdzeniami sa
w trzech przypadkach istotne statystycznie.
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Tabela 2
Sktonnosci do bycia liderem opinii w swietle badan empirycznych
e Ukraina Polska
Wyszczegolnienie t p

M SD M SD

Ludzie radzg sie mnie, chcac wybraé

. : . s 3,09 1,08 | 2,72 1,13 | 4,02 | 0,0001
innowacyjne produkty zywnosciowe

Ludzie, ktérych znam, kupujg
produkty innowacyjne w oparciu 3,29 1,08 2,83 1,11 5,09* | 0,0000
o to, co im powiedziatem

Czesto namawiam innych ludzi
do kupowania innowacyjnych 3,00 1,24 3,24 1,29 | -2,24* | 0,0256
produktow zywnosciowych, ktére lubie

Czesto wptywam na opinie innych
ludzi o innowacyjnych produktach 2,94 1,21 2,99 1,23 | -0,46 | 0,6423
zywnosciowych

Uwagi: M — $rednia, SD — odchylenie standardowe; srednie dla skali: 1 — catkowicie sie nie
zgadzam, ..., 5 — catkowicie sie zgadzam; * — wynik testu istotny statystycznie.
Zrédto: Badanie wiasne.

Podsumowanie

Innowacyjno$¢ to wspotczesnie podstawowy czynnik konkurencyjnosci.
Jednakze aby optacalne dla przedsigbiorcéw byto wdrazanie innowacji, konsu-
menci musza je akceptowaé. Na wspotczesnym rynku niewielki odsetek no-
wosci ulega dyfuzji i jest akceptowanych przez konsumentéw. To wlasnie od
innowacyjnosci konsumentéw zalezy fakt akceptacji lub odrzucenia nowosci.
Powszechnie znanym modelem wykorzystywanym do pomiaru innowacyjno-
sci jest model Rogersa, w ktérym bada si¢ sklonno$¢ konsumentéw do zakupu
nowosci. Model ten zostal wykorzystany w badaniu innowacyjnosci polskich
i ukrainskich konsumentéw. Wyniki badan wyraznie wskazuja na odmienny od
Rogersa rozktad poszczegolnych typoéw konsumentdw, a takze na roznice po-
migdzy innowacyjnos$cia polskich i ukrainskich konsumentow. Wsrdd polskich
respondentéw znacznie wigcej byto innowatorow, wezesnych adaptatordéw i tzw.
wczesne] wigkszosci. Sposrod ukrainskich respondentow, 41% to konsumenci
nalezacy do tzw. pdznej wigkszosci, czyli akceptujacy nowosci dosy¢ pozno,
dopiero kiedy produkt zostal wyprobowany przez innych i ma pozytywne opinie.
Jednoczes$nie badanie sktonnosci do bycia liderem opinii wskazuje na wigksza
sktonnos¢ wsrdd ukrainskich konsumentow.
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Abstrakt

W artykule oméwiono podstawy teoretyczne zwiazane z innowacyjnoscia
konsumentéw oraz przedstawiono wyniki badan empirycznych przeprowa-
dzonych wsréd polskich i ukrainskich konsumentow. Proba badawcza liczyta
595 respondentow (340 polskich i 255 ukrainskich). Do pomiaru innowacyjnosci
wykorzystano skalg Rogersa oraz Skalg Liderow Opinii — OLS. Pomigdzy pol-
skimi i ukrainskimi konsumentami wystgpuja roznice w innowacyjnosci mierzo-
nej tempem akceptacji nowosci oraz w sktonnosciach do bycia liderem opinii.

Stowa kluczowe: innowacyjnos¢, konsument, lider opinii

Evaluation of Polish and Ukrainian consumers’
innovativeness on food products market

Abstract

The article discusses the theoretical basis related to consumer innovativeness.
It also presents the results of empirical research conducted among Polish and
Ukrainian consumers. The study sample consisted of 595 respondents (340 Poles
and 255 Ukrainians). The Rogers scale and the scale of Opinion Leaders — OLS
were used for the measurement of innovativeness. There are differences in the
innovativeness measured by new products acceptance rate and in the tendencies
to be opinion leader between Polish and Ukrainian consumers.

Key words: innovativeness, consumer, opinion leader
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Innowacje w zakresie interakcji z klientem
I komunikacji marketingowej w handlu
dyskontowym

Wstep

Innowacyjnos¢ wydaje si¢ by¢ kluczowa dla utrzymania przewagi konku-
rencyjnej przez wspoélczesne przedsigbiorstwa. Innowacje stanowia site nape-
dowa firm z réznych branz, w tym przedsigbiorstw handlowych realizujacych
niskokosztowy model biznesowy (z ang. low cost business model) bazujacy na
polityce trwale niskich cen (z ang. Every Day Low Prices). Sieci dyskontowe
chcac pozosta¢ w strefie zysku na coraz trudniejszym rynku artykutow spozyw-
czych, wdrazaja innowacje marketingowe zwigkszajace wydajno$¢ operacyjna,
a takze zaangazowanie klientéw 1 przywiazanie do marki. Strategia komunikacji
marketingowej coraz czg$ciej bazuje na interaktywnych relacjach oraz unikal-
nych doswiadczeniach konsumentow. Mimo szerokiego wachlarza instrumen-
tow oddzialywania rynkowego przedsigbiorstwom coraz trudniej budowaé sku-
teczne strategie komunikacji. Wynika to z nadmiaru informacji, niskiej lojal-
nosci wzglgdem marek oraz obnizenia skutecznosci klasycznej reklamy. Firmy
poszukuja zatem nowych form przekazu i sposobow angazowania konsumentow
w procesy komunikowania (si¢) z wykorzystaniem tradycyjnych i nowoczesnych
mediow.

Celem opracowania jest rozpoznanie i scharakteryzowanie nowych §rodkow
i form komunikacji marketingowej, a takze sposoboéw interakcji z klientem, sto-
sowanych przez dyskontowe przedsigbiorstwa handlowe. Autorka postuzyla sig¢
metoda krytycznej analizy literatury krajowej i zagranicznej, a takze metoda stu-
diow przypadkow.
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Innowacje w zakresie marketingu i komunikaciji
marketingowej

Innowacje 1 marketing stanowia dwa kluczowe czynniki tworzace bogac-
two (dobrobyt) firmy i sa najwazniejszymi funkcjami biznesowymi generujacy-
mi nowych klientéw [Cohen 2014]. W literaturze zwraca si¢ uwage gtownie na
innowacje techniczne (np. rozw6j nowych produktéw, nowe technologie ustu-
gowe), zdecydowanie mniej miejsca poswigcajac innowacjom nietechnicznym
(np. zarzadczym), ktore w rownie duzym stopniu wptywaja na jakos$¢ oferty
1 wyniki rynkowe firmy (np. udziat w rynku, sprzedaz, zyskownosc¢). Innowacje
marketingowe jako rodzaj innowacji zarzadczych, oznaczaja wdrozenie nowej
koncepcji lub strategii marketingowej rozniacej si¢ od dotychczasowych stoso-
wanych, podnoszacych konkurencyjnos¢ i efektywnos¢ przedsigbiorstwa [Po-
lder i in. 2010]. Innowacje w zakresie marketingu pozwalaja m.in. na petniejsze
zaspokojenie potrzeb klienta, aktywowanie nowych rynkéw oraz korzystniejsze
pozycjonowanie rynkowe produktu. Konsekwentnie prowadza zatem do wzro-
stu sprzedazy i udzialu w rynku oraz poprawy wyniku finansowego. Innowacje
marketingowe zwigkszaja zdolnos¢ przedsigbiorstwa do reagowania na potrzeby
rynku dzigki czemu osiaga ono wyzszy poziom zadowolenia klientéw w porow-
naniu z konkurencja [Baker i Sinkula 1999].

Zmiany w strategii marketingowej obejmuja sfer¢ produktu lub ushugi (np.
nowe wzornictwo, nowy projekt opakowania), dystrybucji (np. nowe metody
dystrybucji lub lokowania rynkowego oferty, nowe kanaly sprzedazy, nowe for-
my obstugi klienta), ceny (np. nowe formy dyskryminacji cenowej) i promocji
(np. nowe metody i techniki promocji, nowe media) i stuza przede wszystkim
glebszej penetracji dotychczasowych Iub nowych rynkow. Innowacje w reklamie
moga dotyczy¢ nowych no$nikéw, nowych form reklamy oraz nowych kanatow
komunikacji [Pilarczyk 2011, s. 277]. Analizujac innowacyjno$¢ dziatan komu-
nikacyjnych, mozna zatem méwic o:

* nowych (nowoczesnych) mediach komunikacji marketingowej (np. Internet,
telefony komoérkowe);

* nowych (niestandardowych) formach komunikacji marketingowej (np. re-
klama wirusowa, blogi sponsorowane).

Uwzgledniajac walor nowosci medidow i/lub form komunikacji marketingo-
wej, mozna wyr6zni¢ trzy ich kombinacje, a mianowicie:

1) niestandardowe formy komunikacji marketingowej w tradycyjnych mediach

(np. product placement),

2) standardowe formy komunikacji marketingowej w nowoczesnych mediach

(np. e-kupony),
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3) niestandardowe formy komunikacji marketingowej w nowoczesnych me-
diach (np. internetowe gry reklamowe).

W pierwszym przypadku wdrazane sa nowe rozwiazania w konstruowaniu
przekazoéw reklamowych emitowanych w tradycyjnych mediach, takich jak te-
lewizja, radio, prasa, kino, billboardy. Stanowia one odpowiedz na spadek sku-
tecznos$ci 1 efektywnosci tradycyjnych medidow 1 komunikatow reklamowych.
Przyktadami niestandardowych rozwiazan sa tzw. celebrity endorsement (wyko-
rzystanie znanej osoby w komunikacie reklamowym), ambient marketing (nie-
standardowa i jednorazowa akcja marketingowa), product placement (lokowanie
produktu w filmach i programach telewizyjnych), emisja kilkuminutowych fil-
mow demonstrujacych produkt w miejsce 30-sekundowych spotéw komercyj-
nych (tzw. branded entertainment).

Na standardowa komunikacj¢ marketingowa sktadaja si¢ narzedzia typu
ATL (above the line) oraz BTL (below the line). Pierwszy grupa instrumentow
wiaze si¢ z dziataniami komunikacyjni prowadzonymi w tradycyjnych mediach
o charakterze masowym, natomiast druga — z dziataniami ukierunkowanymi na
konkretnego odbiorce m.in. kolportaz materiatéw reklamowych typu POS (po-
int of sale), reklama przesytana za posrednictwem tradycyjnej poczty w formie
listow adresowanych do konkretnej osoby. W literaturze wymienia si¢ rOwniez
reklame TTL (through the line) stanowiaca efekt integracji ATL i BTL.! Nowe
media komunikacyjne zrodzily potrzebe dostosowania dotychczasowych form
komunikacji do wymogow stawianych przez technologie internetowe 1 mobilne.
Coraz popularniejsze staja si¢ m.in. katalogi on-line, korespondencja e-mailowa
(newslettery), reklama mobilna.

Najwyzszy stopien innowacyjnosci cechuje ostatni przypadek, gdy rozwoj
nowoczesnych medidw przyczynia si¢ do powstania absolutnie nowych form
komunikacji marketingowej, takich jak blogi sponsorowane czy reklama wiru-
sowa. Na znaczeniu zyskuje marketing mobilny umozliwiajacy firmom komuni-
kowanie sig i wspolpracowanie z uzytkownikami za posrednictwem dowolnego
urzadzenia mobilnego. Do narzedzi usprawniajacych komunikacjg z konsumen-
tami mozna zaliczy¢ m.in. aplikacje i specjalne oprogramowanie na urzadzenia
dotykowe o tresciach promocyjnych, SMS-y i MMS-y, fotokody (tzw. OR code)
czy mobilne gry reklamowe (z ang. mobile advergames).

Innowacje w sferze komunikacji z rynkiem mozna rozpatrywaé pod katem
poziomu nowosci i wyrdzni¢ [Podrecznik OSLO... 2008]:

1Jedna z form reklamy stanowi punkt wyjscia dla kolejnej, np. reklama telewizyjna zacheca kon-
sumenta do odwiedzenia sklepu (ATL); podczas wizyty w sklepie konsument otrzymuje kupon
rabatowy lub los uprawniajacy do udziatu w loterii (BTL) [Tymorek 2010, s. 71].
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* nowosci dla firmy — znane i stosowane przez inne przedsigbiorstwa narze-
dzie i/lub $rodek komunikacji marketingowej sa po raz pierwszy wdrozone
przez dane przedsigbiorstwo;

* nowosci dla rynku (lub sektora) — narzedzie i/lub $§rodek komunikacji mar-
ketingowej sa po raz pierwszy wdrozone przez dane przedsigbiorstwo na
rynku lub w sektorze;

* nowosci w skali §wiatowe] — narzedzie i/lub $rodek komunikacji marketin-
gowej sa po raz pierwszy wdrozone przez przedsigbiorstwo w skali catego
Swiata.

Uczestnictwo konsumentéw w kreowaniu komunikacji
marketingowej

Wspotczesny sposéb postrzegania roli klienta w procesie tworzenia wartosci
akcentowany jest przede wszystkim w koncepcjach: wspottworzenia warto$ci
autorstwa C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego [2000, s. 79—87] oraz gospodarki
opartej na logice ustugowej (ang. service dominant logic, S-D logic) opracowa-
nej przez S.L. Vargo 1 R.F. Luscha [2004, s. 1-17]. W koncepcjach akcentuja-
cych centralng pozycj¢ klienta odchodzi si¢ od korporacyjnej logiki tworzenia
warto$ci, a klienta uznaje si¢ za integralna czg$¢ systemu kreowania warto$ci
mogacego aktywnie wptywaé na tworzona wspolnie z przedsigbiorstwem war-
tos¢. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo, aby wspottworzy¢ wartos¢, musi wcho-
dzi¢ w relacje z klientem, ktory domaga si¢ lepszego dostosowania oferty, a tez
sposobu komunikowania do indywidualnych oczekiwan. Ulega zmianie rola
klienta, ktory z biernego odbiorcy komunikatu reklamowego staje si¢ aktywnym
jego wspottworca. Komunikacja przeistacza si¢ z komunikacji adresowanej do
klientow w komunikacj¢ z udziatem klientow. Postuluje si¢ odej$cie od prostej
transmisji komunikatow na rzecz wigkszego angazowaniem konsumenta w pro-
cesy komunikacji marketingowej. Konsumenci zyskuja w ten sposéb nowe moz-
liwosci zdobycia zindywidualizowanych doswiadczen.

Zgodnie z koncepcja ekonomii do$wiadczen (ang. experience economy)
przedstawiona przez B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999], doswiadczenia konsu-
mentow ksztaltowane sa w wyniku uczestnictwa, zarbwno pasywnego (np. ob-
serwacji wydarzenia marketingowego), jak i aktywnego. W ramach aktywnego
uczestnictwa konsument sam ksztattuje wtasne do§wiadczenia, (wspot)tworzac
warto$¢ (np. podczas produkcji wideoklipu). Rola przedsigbiorstwa jest wow-
czas przygotowanie odpowiedniego ,kontekstu doswiadczen” oraz udostep-
nianie stosownych narze¢dzi (np. platformy, konfiguratora) umozliwiajacych
konsumentowi samodzielne kreowanie wlasnych doswiadczen. Coraz czgsciej
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to konsumenci inicjuja dzialania zwiazane z projektowaniem i tworzeniem zin-
dywidualizowanych doswiadczen w zakresie komunikacji z przedsigbiorstwem
(np. blogi prowadzone przez konsumentow).

Konsumenci stanowia zrédlo innowacyjnych i kreatywnych pomystow czy
koncepcji reklamy (najczesciej komunikatu), ale tez wspotuczestnicza w jej kon-
struowaniu (np. katalogéw on-line), testowaniu czy upowszechnianiu. Autorskie
filmy wideo uzytkownikow (tzw. user generated video) moga by¢ wyemitowane
w mediach tradycyjnych (np. telewizji ogdlnokrajowej), ale tez upowszechnione
na stronie firmowej, w mediach spoleczno$ciowych lub na specjalnych stronach
(tzw. video hosting) przeznaczonych do dystrybucji wideoklipéw [Thompson
i Malaviva 2013, s. 33-47]. Angazowanie konsumenta w procesy wspottwo-
rzenia podnosi autentyczno$¢ i wiarygodnos$¢ przekazu reklamowego, niemniej
oznacza takze utratg¢ pelnej kontroli nad procesem komunikacji marketingowej,
tym samym zwigksza ryzyko braku spojnosci komunikatow odnoszacych sig do
marki [Masiello, Marasco i 1zzo 2013, s. 131-156].

Ponizej szerzej odniesiono si¢ do dwdch innowacyjnych koncepcji zakta-
dajacych aktywne uczestnictwo konsumentéw w procesach komunikacji mar-
ketingowej w Internecie, a mianowicie Consumer Generated Media (CGM)
oraz eWOM [Wang i Rodgers 2011, s. 212-213]. Pierwsza z nich zwigzana jest
z tworzeniem tresci (tzw. content), natomiast druga z jej upowszechnieniem
przez konsumentow i wrod konsumentow. Tresci generowane przez konsumen-
tow moga przyjac¢ posta¢ m.in. bloga, internetowej publikacji dzwigkowej lub
filmowej (z ang. podcasts) czy zdjgcia wykonanego telefonem komorkowym.
Tresci sponsorowane przez przedsigbiorstwa na blogach badz forach dyskusyj-
nych okresla si¢ terminem Consumer Generated Advertising (CGA). Sktadaja
si¢ na niego zaréwno reklamy graficzne, jak 1 sponsorowane teksty (np. recenzje,
komentarze), zazwyczaj uzupetnione linkiem przekierowujacym na strong pro-
ducenta lub sprzedawcy [Mutum i Wang 2011, s. 252].

Z kolei e-WOM (z ang. electronic word of mouth) odnosi si¢ do pozytyw-
nych lub negatywnych opinii wyrazonych za posrednictwem Internetu przez po-
tencjalnego, aktualnego lub bytego klienta na temat produktu lub firmy. Opinie
te w znacznym stopniu wplywaja na decyzje zakupowe innych konsumentow
1 uznawane sa za bardziej wiarygodne niz deklaracje przedsigbiorstwa. E-WOM
wykorzystywana w marketingu wirusowym (ang. viral marketing) ma za zada-
nie zainicjowanie sytuacji, w ktorej potencjalni klienci beda sami migdzy soba
rozpowszechnia¢ informacje dotyczace produktow badz firmy, ale tez informa-
cje ogoblnie uzyteczne (np. porady kulinarne) za darmo. By informacja zainte-
resowala uzytkownikow, musi przybra¢ wyjatkowo atrakcyjna tres¢ lub forme,
np. interaktywnej gry, zabawnego zdjecia lub wideoklipu, intrygujacego sloganu
reklamowego. Dziatania reklamowe moga by¢ zainicjowane przez przedsigbior-
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stwo, ale tez samych konsumentow. Skutecznos$¢ reklamy wirusowej moze by¢
mierzona za pomoca miernikow typowych dla tradycyjnej kampanii reklamowej
(np. liczba wyswietlen reklamy), ale tez stuzacych do pomiaru stopnia zaanga-
zowania klienta (np. liczba lajkow, komentarzy) lub ,,dzielenia si¢” informacja
(np. liczba wideoklipéw zamieszczonych przez uzytkownikow, rekomendacji,
odpowiedzi (z ang. reposts) czy przekierowan na stron¢ z reklama) [Petrescu
i Southeastern 2014, s. 78-97].

Handel dyskontowy w Europie i Polsce

Dyskonty sa jednym z gtownych kanatow sprzedazy produktow spozyw-
czych dla konsumentow poszukujacych oszczednosci. Swoistymi identyfikatora-
mi modelu biznesowego dyskontéw sa: trwale niskie ceny, waski i ptytki asorty-
ment (500-1000 produktow), przewaga produktow opatrzonych marka wtasna,
minimalistyczny wystroj i wyposazenie sklepow (o pow. 500—1500 m?), niewiel-
ki zakres ustug sprzedazowych oraz wysoka wydajnos¢ operacyjna i dyscyplina
kosztowa [Zentes i Rittinger 2009; Deleersnyder i in. 2007]. Dyskontowy handel
detaliczny rozwija si¢ przede wszystkim w Europie (tabela 1).

Tabela 1
Udziat dyskontéw spozywczych na europejskich rynkach krajowych w latach 2008 i 2013

. Udziat w sprzedazy (%) zmiana

Kraj

2008 2013 (%)
Niemcy 33,3 34,2 0.9
Dania 22,4 30,8 8,4
Austria 27,8 26,0 -1,8
Polska 11,7 23,9 12,2
Holandia 10,2 12,5 2,3
Szwajcaria 7,7 10,8 3.1
Belgia 10,8 10,2 -0,6
Wiochy 8,0 9,2 1.2
Turcja 3,0 8,9 59
Francja 7,7 8,2 0,6
Hiszpania 6,7 7,9 1.2
Grecja 55 7,6 2,1
Finlandia 3,8 53 1,5
Wielka Brytania 3,4 4.8 1,5
Szwecja 3,7 4,5 0,8

Uwaga: pominieto kraje z 0,1-proc. lub mniejszym udziatem w rynku.
Zrédto: Euromonitor International.
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Kraje Europy Zachodniej zalicza si¢ do gldownych rynkéw ,twardych” dys-
kontow?. Stopien rozwoju europejskiego rynku rézni si¢ w poszczegdlnych kra-
jach. O nasyceniu (dojrzato$ci) rynku dyskontowego mozna méwi¢ w odniesie-
niu do Niemiec i Austrii, podczas gdy we Francji czy Wielkiej Brytanii obser-
wuje si¢ umiarkowany jego wzrost. Najwigksza dynamika rozwoju tego kanatu
sprzedazy charakteryzuje Polske¢ 1 Danig. Udziat dyskontow w Polsce wzrost
z 12 proc. 24 proc. w przeciagu pigciu lat. W alogicznym okresie w Danii dyna-
mika wzrostu osiagne¢ta wartos$¢ 8,4 proc.

W Polsce dyskonty okazaty si¢ najwigkszym nowoczesnym kanatem sprze-
dazy generujacym ponad 30 proc. przychodow detalistow spozywczych w 2013
roku (rysunek 1).

45000
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35000
:g 30000 = = sklepy typu convinence
g 25000 dyskonty
I§ 20000 - —a&— sklepy przy stacjach paliw
g 15000 = = =hipermarkety

10000 - s SUPErmarkety

5000 - - - - - _ -
0 T T T T T
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Rysunek 1

Wartos$¢ sprzedazy w nowoczesnych kanatach sprzedazy w Polsce w latach 20082013 (min zt)
Zrédto: Na podstawie danych Euromonitor International.

Osiagajac 13-proc. wzrost, dyskonty wyprzedzily sklepy typu convienence
(10-proc.) i supermarkety (8-proc.). W tym samym czasie hipermarkety odnoto-
waty 2-proc. spadek spowodowany przede wszystkim silna konkurencja ze stro-
ny dyskontéw. W 2013 roku dyskonty wypracowaty 42 354,8 mln zt (dla porow-
nania drugie w kolejnosci supermarkety — 29 726,6 min zt). Wedlug ekspertow
branzowych dyskonty wraz ze sklepami convienence sa kanalami z najwyzszym

ZPowszechnie wyrdznia si¢ dwa rodzaje sklepow dyskontowych: tzw. twarde dyskonty (z ang.
hard discount, limited assortment discount), oraz ,,migkkie dyskonty (z ang. soft discount, dis-
count supermarket). Wymienia si¢ rowniez supermarkety dyskontowe o poszerzonej grupie pro-
duktow (extended range discount) np. francuski Atac i hipermarkety dyskontowe (warehouse
stores), np. niemiecki Kaufland [Domanski 2005, s. 15]. Kryteriami réznicujacymi dyskonty na
Htwarde” 1 ,,migkkie” sa: szeroko$¢ asortymentu, wysokos$¢ kosztow operacyjnych, poziom cen
i udziat marek wiasnych.
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prognozowanym wskaznikiem wzrostu sprzedazy do 2018 roku [Grocery Reta-
ilers in Poland... 2014].

W klasycznym modelu bazujacym na niskich kosztach wydatki na reklame
1 promocj¢ uznawano za zbgdne. Aktywnos¢ ,,twardych” dyskontow w tym za-
kresie ograniczata si¢ do wydawania gazetki handlowej, jej kolportazu w skle-
pach lub bezposredniej dostawy do domow [Zentes 11in 2011, s. 34]. Takie postg-
powanie miato przekona¢ nabywcow, ze w cenie produktow nie ukryto kosztow
reklamy. Zmiany w otoczeniu zewngtrznym, gtdéwnie w obrgbie rynkow i sekto-
ra, spowodowaty odejscie dyskontéw od ,,czystego” modelu niskokosztowego,
czego wyrazem jest poszerzenie 1 roznicowanie asortymentu (np. wprowadzenie
marek wlasnych typu premium), otwieranie nowych formatow sklepu nawiazu-
jacych do konceptu convenience, podwyzszenie standardéw w zakresie obstugi,
sprzedaz wielokanatowa, ale tez zintensyfikowanie dziatan reklamowych i wize-
runkowych. Format dyskontow ewoluuje zatem w kierunku supermarketow, co
wymaga wprowadzenia zmian w sposobie komunikacji z rynkiem.

Cel i metody badawcze

Celem opracowania jest rozpoznanie i scharakteryzowanie innowacyjnych
srodkow i1 form reklamy, a takze nowych sposobow interakcji z klientem, stoso-
wanych przez dyskontowe przedsigbiorstwa handlowe. Wydaje sig, ze dziatania
te ukierunkowane sa na zmiang wizerunku wspotczesnych dyskontoéw, ktore checa
by¢ postrzegane jako nowoczesne sklepy z bardzo dobra oferta asortymentowa.
Autorka postugujac si¢ metoda przypadkéw o charakterze opisowym (ilustracyj-
nym), szczegoétowo odniosta si¢ do niestandardowych form i1 no$nikéw komu-
nikatow marketingowych oraz sposobow angazowania klientow. Prezentowane
przyktady zostaly opracowane na podstawie informacji z krajowych i zagranicz-
nych baz danych (m.in. GMID), prasy (m.in. wywiady z kadra zarzadzajaca), ra-
portow branzowych, oficjalnych dokumentow oraz materiatow internetowych.

W niniejszym opracowaniu poddano analizie formy i/lub nos$niki reklamy
stosowane przez trzy sieci dyskontowe, a mianowicie: Lidl, Aldi oraz Biedronkg¢
(tabela 2). Naleza one do grupy wiodacych detalistow na rynkach krajowych.
W 2014 roku sie¢ Lidl zaymowata pozycje lidera w 13 krajach w Europie, Aldi
—7 [Kucharska i in. 2015, s. 48]. Biedronka pozostaje od wielu lat niekwestio-
nowanym liderem w Polsce. W 2014 roku sie¢ posiadata ponad 2,5 tys. sklepow
o tacznej pow. sprzedazy przekraczajacej 1,5 mln m?, a jej obrot brutto wyniost
8 341 mln euro.’?

3W analogicznym roku Grupa Schwarz (Lidl, Kaufland) z liczba 729 sklepéw o tacznej po-
wierzchni 1,2 mln m? i obrotem brutto w wysokosci 4 450 min euro zajeta druga pozycje. Top
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Tabela 2
Charakterystyka sieci dyskontowych
Kryteria Aldi Lidl Biedronka
Wiasciciel Grupa Aldi Grupa Schwarz Jeronimo Martins
Kraj pochodzenia Niemcy Niemcy Portugalia
17 krajéw (Europa,
Rynki Stany Zjednoczone, 24 kraje (Europa) Polska
Australia)
Liczba sklepéw* 9762 9890 2393
tak tak
Sprzedaz on linie wybrane kategorie wybrane kategorie nie
produktow produktow
Strona www tak tak tak
(strony krajowe) (strony krajowe)
Aplikacje mobile tak tak tak
Facebook, Twitter Facebook, Twitter,
Media spoteczne YouTube, Pinteres | YouTube, Instagram YouTube

iin.

iin.

Ak

tywnos¢ w serwisie spotecznosciowym Facebook

Liczba fanéw

odpowiedzi na
zapytania klientéw

(Facebook) 1628 073 10 176 453 -
Zaangazowanie

klientow mierzone 2278 377 4371592 _
liczbg interakcji**)

Troska o klienta

mierzona liczbg 5 591 13670 .

*Dane za 2013 rok. **t.acznie: polubienia (tzw. likes), komentarze i opinie.
Zrodto: Strony internetowe detalistéw, http://www.socialbakers.com

O rosnacej randze komunikacji marketingowej w strategii dyskontow
swiadczy wzrost wydatkow na reklame. W pierwszym poiroczu 2015 roku Lidl
w Wielkiej Brytanii zwigkszyl wydatki na reklame o 400 proc., wyprzedzajac

lidera rynku sie¢ Tesco.* Lidl i Biedronka przoduja w wydatkach na reklame

wsrdod sieci handlowych w Polsce. W 2014 roku Lidl przeznaczal na reklame
tygodniowo $rednio 5-7,5 min zt (wedhlug oficjalnych cennikoéw stacji telewi-

zyjnych).> W tymze roku Lidl wydat ponad 370 mln zt na ok. 110 tys. emisji

reklam, zdobywajac pozycjg lidera wsrod sieci handlowych, a Biedronka — oko-

10 detalistow w Polsce. http://magazynhandel.pl/2015/09/21 /biedronka-niekwestionowanym-li-

derem 10.10.2015.
4

Swww.dlahandlu z dn. 15.06.2015.

www.marketingmagazine.co.uk z dn. 15.10.2015.
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to 200 min zt. Aldi w pierwszej kolejnosci zwigksza wydatki na reklame poza
rynkiem niemieckim. W Wielkiej Brytanii budzet kampanii reklamowej Shop
a Lidl Smarter ma wynie$é 20 min funtow®. Aldi po raz pierwszy uzyskat tytut
oficjalnego sponsora brytyjskiej reprezentacji na Igrzyska Olimpijskie w 2016 .,
planujac w zwiazku z tym wydanie na dziatania reklamowe i wizerunkowe okoto
10 mln funtéw.

Przyktady innowacyjnych form i sSrodkéw reklamy
dyskontéow

O kreatywnosci i inwencji dyskontow §wiadcza nastepujace przyktady dzia-

tan w zakresie niestandardowej reklamy lub jej no$nikow:

W tradycy]nych mediach:
nowe formy reklamy zwigkszajace obecno$¢ marki w telewizji, np.
branded entertainment, product placement, celebrity endoresment,

— organizowanie nietypowych wydarzen opartych na interakcji z klienta-

mi, np. otwieranie tymczasowych restauracji (tzw. pop-up restaurants)
i sklepow (tzw. pop-up stores);
* wnowoczesnych mediach:
— internetowe gry reklamowe tworzone przez firme,
— organizowanie internetowych i mobilnych kampanii/akcji reklamowych
o intrygujacej fabule, ktore prowokuja konsumentow do jej upowszech-
niania.

Zwigkszeniu skutecznosci reklamy telewizyjnej maja pomoéc programy te-
lewizyjne zrealizowane w nietypowej konwencji. Oparty na formule talk show
program kulinarny promujacy produkty sieci Lidl w Polsce pn. Dorota, Karol
i goscie jest tego typu zabiegiem marketingowym. Pigciominutowy program
prowadza znana dziennikarka i kucharz. W kanale Discovery Networks wyemi-
towano seri¢ trzyminutowych 7 miniprogramoéw demonstrujacych droge jaka
pokonuja od dostawcy do sklepu wybrane produkty Lidl. Sie¢ wraz z irlandzka
stacja telewizyjna RTE wyprodukowata szescioodcinkowy teleturniej pn. Smak
sukcesu (The taste of success). Uczestniczacy w programie lokalni producenci
zglaszali wlasne propozycje produktow (np. przepis na konfiturg, deser).

Lokowanie produktu przybiera r6zne formy, np. eksponowania logo detali-
sty (lub marki wtasnej). Ale tez rozmowy na temat marki. Biedronka pojawia si¢

Swww.biztok.pl/biznes/lidl z dn. 10.10.2015.
www.thedrum.com/news/2015/06/11/lidl-taste-tests-public-real-reaction-brand-campaign z dn.
10.10.2015.
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w serialach (np. ,,Ojciec Mateusz”, ,,Klan”), Lidl w programie kulinarnym (np.
,Ugotowani”). Jednak nadmierna ekspozycja marki moze przynies¢ odwrotny
skutek, o czym przekonala si¢ sie¢ Biedronka. W zwiazku ze zbyt nachalnag re-
klama marki w serialu ,,Klan” klienci ztozyli oficjalny protest do Komisji Etyki
TVP.

Dyskonty wykorzystuja znane osoby, tzw. celebrytow, do reklamowania
produktéw. Dobor znanych osob zalezy od atrakcyjnosci 1 wiarygodnosci ich
wizerunku dla marki. Sa to najczg$ciej znani kucharze, cukiernicy i sommalie-
rzy, czyli osoby postrzegane jako eksperci w dziedzinie kulinaridéw. Ambasado-
rami sieci Lidl w Polsce sa obecnie kucharz Karol Okrasa (jeszcze do niedawna
rowniez Pascal Brodnicki), cukiernik Pawetl Matecki oraz sommalier Michal
Jancik. W Wielkiej Brytanii §wiadomo$¢ zZywieniowa 1 umiejgtnosci kulinarne
Brytyjczykow rozwija szef kuchni Kevin Love, ktory w programach kulinarnych
wykorzystuje produkty linii Deluxe. ,,Twarzy” uzyczaja dyskontom rowniez wy-
bitne osobowosci ze $wiata filmu, rozrywki 1 sportu, np. aktor Daniel Olbrychski
w kampanii promujacej polskie produkty sieci Biedronka, dziennikarka Dorota
Wellman w reklamach Lidla czy mistrz Europy w gimnastyce artystycznej Da-
niel Purvis w reklamach Aldi.

Dyskonty organizuja niestandardowe akcje badz kampanie reklamowe
o charakterze kontekstowym, np. otwarcie tymczasowej restauracji (z ang. pop-
up restaurants, temporary restaurants) lub sklepu (z ang. pop-up store, flash
retailing). Lidl uruchomit w Szwecji restauracj¢ pod nazwa DILL (anagram sto-
wa LIDL) serwujaca przez trzy tygodnie dania przyrzadzone wylacznie z pro-
duktéw Lidla. Podobne restauracje z dobrym jako$ciowo menu otworzyla sie¢
Aldi w Londynie. Oba przedsigwzigcia miaty przekona¢ konsumentow o tym, ze
wykwintny positek nie musi by¢ drogi. W Polsce Biedronka serwowala ciepte
positki w tymczasowej kawiarni Cafe Biedronka otwartej na czas trwania Forum
Ekonomicznego w Krynicy. Relatywnie nowym zjawiskiem w handlu sa tym-
czasowe punkty sprzedazy detalicznej w wyjatkowych lokalizacjach o duzym
natg¢zeniu ruchu. Sklepy pop-up sieci Lidl otwarto na terenie festiwalu muzycz-
nego ,,Przystanek Woodstock” w Kostrzynie nad Odra oraz festiwalu muzyki
elektronicznej ,,Tomorrowland” w Belgi. W Polsce, obok sklepu o konstrukcji
namiotowej, zlokalizowano stref¢ rozrywki ,,chill out” z barem kawowym oraz
miejscem do przygotowania $niadan.

Na narodowych fan page’ach Lidl zorganizowat sze$ciotygodniowy turniej
pitkarzykow Lidl Fun Cup, w ktorym udziat wzig¢to 8 min fanow z 23 krajow.
Specjalna aplikacja potaczyta §wiat wirtualny i rzeczywisty. Nie opuszczajac
miejsca zamieszkania, gracz mogt rozegra¢ mecze z reprezentantami innych kra-
jow postugujac si¢ specjalna aplikacja sterujaca gra pitkarzykow. Na potrzeby
gry w prawdziwej hali sportowej rozstawiono 50 stotéw ze 100 zmechanizowa-
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nymi boiskami wyposazonymi w bandy reklamowe eksponujace 25 linii pro-
duktéw. Ekspozycja reklamy zmieniata si¢ losowo po kazdym wirtualnym ruchu
pitkarzyka. Mecze transmitowane za pomoca 300 kamer mozna bylo oglada¢
w czasie rzeczywistym. Kazdy z graczy mial kontakt z reklama Lidla $rednio
przez 84 sekundy. Ponad 40-godzinny materiat filmowy i zdjeciowy udostepnio-
no przedstawicielom mediow na specjalnej platformie. W ciaggu szesciu tygodniu
liczba fanéw na Facebooku wzrosta o 500 tys. 0sb. ’

Interesujacym przyktadem marketingu wirusowego jest migdzynarodowa
kampania mobilna Valentine Kiss sieci Lidl. Obj¢ta ona 24 kraje w Europie. Za-
kochane pary po pobraniu specjalnej aplikacji mobilnej ze strony korporacyjnej
lub platformy Facebook, uwiecznialy za pomoca kamery w smartfonie lub lap-
topie swoj pocatunek. Link z adresem pobrania aplikacji szybko rozprzestrzenit
si¢ w Internecie. Zdjecia calujacych sig par byly sprawdzane przez ,,wykrywacz
pocalunku” wyposazony w system detekcji twarzy. Po pozytywnej weryfikacji
para mogta wzia¢ udziat w losowaniu nagrod walentynkowych.

Przyktady angazowania konsumentéw w zakresie
komunikacji marketingowej

Uwzglednienie klientéw w dziataniach komunikacyjnych staje si¢ coraz
wazniejsze ze wzgledu na wzrost czgstotliwosci i intensywnosci interakcji
z nimi, ktdre coraz czegsciej wykraczaja poza sprzedaz. Dyskonty angazuja klien-
tow poprzez udostgpnienie miejsca (przestrzeni) dla upowszechniania tresci two-
rzonych przez konsumentow, np. blogi sponsorowane, fora dyskusyjne, wirtu-
alne spotecznosci wokol marki, a takze narzedzi wspierajacych konsumentow
w tworzeniu tresci (np. aplikacje mobilne). W tym miejscu mozna wspomniec
o kilku przedsigwzigciach dyskontow aktywizujacych konsumentow. Sie¢ Aldi
w Stanach Zjednoczonych prowadzi oficjalny blog Simply Smarter Living inspi-
rujacy uzytkownikow do poszukiwania oszczednosci w prowadzeniu domu. Lidl
podpisat umowg partnerska z jednym z najwigkszych brytyjskich portali dla ro-
dzicow Mumsnet, ktoérych uzytkownicy poszukuja i dzielg si¢ poradami na temat
rodzicielstwa. Operator zyskal nowe zrodto informacji o potrzebach konsumen-
tow, ale tez sposobnos¢ dotarcia z oferta produktowa do nowego segmentu rynku.
Sie¢ Aldi uruchomita specjalna strong (www.likealdi.co.ue) zawierajaca krotkie
firmy reklamowe zrealizowane przez konsumentow. Wigkszos¢ z nich stanowi
reklama porownawcza produktow sieci Aldi z ich drozszymi odpowiednikami
innych producentéw. Wokot marek dyskontowych tworzone sa spotecznosci (np.

Twww.mrm.de/showcase/lid]-fan-cup/ z dn. 10.10.2015.
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kuchniaLidla) umozliwiajace konsumentom dzielenie si¢ przepisami kulinarny-
mi 1 poradami dotyczacymi gotowania. Serwis Aldi Mamia Parent Club pozwala
uzytkownikom na testowanie i oceng produktow dla dzieci, ale tez konwersacje
z innymi rodzicami na tematy zwigzane z wychowaniem dzieci.

Nowym rodzajem budowania wigzi z klientem sa konkursy oferujace ko-
rzys$ci inne niz finansowe. Na podstawie zdje¢ nadsylanych przez konsumentow
w ramach konkursu Aldi pn. Top Dog Model wybrano dwa psy, ktérych wizerun-
ki znalazty si¢ na opakowaniach karmy dla zwierzat. Konkursy wykorzystujace
kreatywnos$¢ i wiedzg konsumentow polegaja m.in. na poszukiwaniu oryginal-
nych pomystow (np. na najlepsza recepturg ciasta wielkanocnego), ale tez ich
selekcji (np. wybranie wzorow nadrukéw dla limitowanej kolekcji torb zaku-
powych). Klienci moga réwniez decydowac o formie i tresci komunikatéw (np.
reklamy). Przyktadem zaangazowania klientow w tworzenie promocji sprzeda-
zowej jest akcja sieci Lidl w Holandii. Aplikacja Lid! likes umozliwita uzytkow-
nikom serwisu Facebook wybor produktow, ktore powinny by¢ objete promocja
w kolejnym tygodniu. Produkty z najwigksza liczba ,,lajkow” pojawiaty si¢ na
potkach sklepowych ze stosowna adnotacja. Aldi w Australii oferuje klientom
uczestnictwo w rocznym programie testowania nowych produktow Aldi Testers
Club. Od opinii testerow uzalezniona jest decyzja o wprowadzeniu (lub tez nie)
konkretnego wariantu produktu na rynek. Komentarze i opinie uczestnikéw sa
wykorzystane w materiatach reklamowych. Wedlug podobnych regut funkcjo-
nuje serwis ,testujemy.biedronka.pl”. Kazdorazowo pigciuset testerow wypro-
bowuje nowe produkty, a takze wspottworzy oferte sieci, decydujac o wariancie
produktu, ktory trafi do sprzedazy.

Whnioski i podsumowanie

Dyskonty spozywcze skutecznie zmieniaja dotychczasowy wizerunek ,,ta-
nich sklepow”, wykorzystujac w tym celu nowe formy i $rodki komunikacji
marketingowej. Z tym zamiarem prowadza zintegrowang strategi¢ komunikacji
z rynkiem z uzyciem tradycyjnych i nowoczesnych mediow. W ramach strate-
gii repozycjonowania wizerunku i budowania silnej marki dyskonty zwigkszaja
czgstotliwo$¢ 1 intensywnos¢ kontaktu z marka (np. nietypowe akcje reklamo-
we, niekonwencjonalne programy telewizyjne), inspiruja i podnosza $wiado-
mos$¢ konsumentow w zakresie gotowania (np. blogi kulinarne, znani kucharze
w roli ambasadoréw marki), a takze zmniejszaja dystans w relacjach z klien-
tem. Przejawem wigkszego angazowania konsumentow jest (wspob)tworzenie
lub/i upowszechnianie tresci (opinii, komentarzy itp.) na temat firmy i jej oferty
w mediach spotecznych i Internecie.
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linnovations in customer interactions and marketing
communication in discount retail market

Abstract

The aim of the study is to identify and characterize innovative forms and means
of marketing communication, as well as new ways of interactions implement-
ed by discount retailers. The method of critical analysis of literature and case
study research are applied. Discount networks effectively changed the image of
“cheap stores” using new forms and means of marketing communication. The
(re)positioning strategy and building a strong brand are connected with increas-
ing frequency and intensity of contact with the brand, inspiring and educating
consumers, as well as engaging them.

Key words: marketing communications, innovations, discounters, customer en-
gagement

Abstrakt

Celem opracowania jest identyfikacja i charakterystyka innowacyjnych form
i sposobow komunikacji marketingowej, a takze sposobow interakcji stosowa-
nych przez dyskonty. Autorka postuzyta si¢ metoda krytycznej analizy literatury
krajowej 1 zagranicznej, a takze analiza przypadkoéw (case study research). Ba-
dania pokazaty, ze sieci dyskontowe skutecznie zmieniaja wizerunek rynkowy,
wykorzystujac w tym celu nowe formy i srodki komunikacji marketingowe;.
W ramach strategii repozycjonowania wizerunku i budowania silnej marki
dyskonty zwigkszaja czgstotliwos¢ 1 intensywno$¢ kontaktu z marka, inspiruja
1 podnosza s$wiadomos¢ konsumentéw w zakresie gotowania, a takze zmniejsza-
ja dystans w relacjach z klientem.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, innowacje, dyskonty, zaangazo-
wanie klienta
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Kluczowe cechy pracownikéw w rozwoju
przedsiebiorstw handlowych

Wprowadzenie

W szerokim ujgciu handel obejmuje czynnos$ci zwigzane z realizacja wymia-
ny, w ramach ktorych wyodrebnia si¢: negocjacje doprowadzajace do zawarcia
umowy kupna-sprzedazy, czynnosci zwigzane ze sporzadzeniem tej umowy i jej
realizacj¢. W waskim rozumieniu handel obejmuje czynnosci zwiazane z reali-
zacja wymiany, ale wykonywane przez wyspecjalizowane w tej wymianie insty-
tucje [Dietl 1991, s. 9-10]. Handel, rozumie¢ mozna takze jako systematyczna
wymiang produktéw dokonywana przez wyspecjalizowane w tym zakresie insty-
tucje [Komosa 1995, s. 21]. ,,Zawodowe posredniczenie w wymianie towarowej
dokonywane za pomoca aktow kupna-sprzedazy” [Stawinska 1998, s. 16] stano-
wi istot¢ handlu wpisana w jego definicjg. Istnienie handlu umocowane jest wigc
w specjalizacji czynnika ludzkiego w realizacji ustug handlowych, co z kolei
nawiazuje do ustugowej teorii handlu [Szulce 1998, s. 15-23]. Kluczowa rol¢
w realizacji funkcji handlu ma personel sprzedazowy odpowiedzialny za szereg
efektow zarowno ilosciowych, jak i jakosciowych swojej pracy [Moulinier 2007,
s. 25].

O znaczeniu problemu wiasciwego doboru kadr w dziatalno$ci handlowe;j
posrednio informuje réwniez sama skala zatrudnienia w dziatalnosciach uj-
mowanych w klasyfikacjach jako handel. W 2013 r. w sekcji handel i napra-
wy zaangazowanych byto 14,9% ogétu pracujacych w gospodarce narodowe;j,
czyli 2121875 os6b, a wylacznie w handlu detalicznym: 8,31%, czyli 1183947
0soOb [Pracujqgcy... 2014, s. 22, 26].Nie bez znaczenia jest takze udziat tej sekcji
w kreowaniu PKB. W 2013 r. w dziatalno$ci handlowej wypracowano 16,9%
produkcji krajowej, wedlug za$ wstepnych danych za 2014 r. udziat handlu
w kreacji PKB wyniost 17% [Rynek... 2015, s. 32].
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Specyfika pracy realizowanej w obszarze dzialalnosci handlowej jest zgodna
z typowymi charakterystykami zatrudnienia w ustugach. Naleza do nich zar6wno
feminizacja zatrudnienia, jak i elastyczno$¢ pracy, okreslana skala wykorzysta-
nia form pracy niepetnoetatowej czy realizowanej w ramach samozatrudnienia
[Cyrek M. 2012, s. 203-210]. Sytuacja ta ma jednak zarowno zalety, jak i ograni-
czenia zwiazane glownie z bezpieczenstwem socjalnym realizujacych prace czy
trwalos$cia relacji pracowniczych.

Pracownicy $§wiadczacy ustugi, przede wszystkim w zakresie sprzedazy,
ushug osobistych czy obstugi klienta byli w 2010 r. trzecia w kolejnosci gru-
pa najwigkszego zainteresowania potencjalnych pracodawcow [Dawid-Sawicka
2011, s. 22-24]. W 2013 roku 18,4% stanowisk oferowanych przez pracodaw-
coOw mogli zaja¢ wilasnie sprzedawcy i pracownicy ustug [Gorniak 2014, s. 11].

Jak wskazuja wyniki ,,Bilansu Kapitatu Ludzkiego”, 3/4 pracodawcow ma
jednak problemy ze znalezieniem odpowiednich pracownikow 1 to nie z powodu
braku kandydatoéw na rynku pracy, lecz z powodu ich zbyt niskich kompeten-
cji czy doswiadczenia. Pracownikom brakowato odpowiedniego przygotowania
zawodowego, umiejgtnosci organizowania pracy (klopoty z samodzielnoscia,
punktualnos$cia, starannos$cia), a takze motywacji do pracy. Zastrzezenia wiazaty
si¢ poza tym z umiejgtnosciami interpersonalnymi dotyczacymi pracy w grupie
czy komunikatywnosci. Przedsigbiorcy oczekiwali przy tym zdecydowanie ak-
tywnej, a nie pasywnej postawy [Dawid-Sawicka 2011, s. 22-24].

Wazna charakterystyka decydujaca o zatrudnieniu pracownika sa posiadane
przez niego kwalifikacje, jednak niemal rownie istotny bywa fakt znajomosci
czy zwiazek pokrewienstwa z potencjalnym pracownikiem. Tendencja do zatrud-
niania cztonkow rodziny obecna byta takze w firmach o relatywnie korzystnej
sytuacji rynkowej. Prawdopodobne jest, ze to dzigki determinacji catej rodziny
do utrzymania zrédta dochodow przedsigbiorstwa, gdzie pracowaty co najmniej
dwie spokrewnione osoby uzyskiwaty lepsze wyniki [Cyrek P. 2014, s. 823—-829].
Na sukcesy w sprzedazy wptywa ponadto szereg cech charakterologicznych pra-
cownikow obstugi klienta. Naleza do nich: wytrwato$¢, wysoka samodyscyplina
i zdecydowanie. Sprzedawca powinien by¢ ponadto osoba konkretna, znajaca
swoja warto$¢, musi umie¢ nawiazywac kontakty z ludzmi, nieustannie sig uczy¢
1 wyciaga¢ wnioski [Dworaczynski 2015, s. 18—19].

W prezentowanych badaniach weryfikacja obj¢to preferencje menedzerow
dotyczace cech pracownikow uwazanych za kluczowe dla funkcjonowania firm
handlowych. Wnioskowanie i uogdlnienia w opracowaniu bazuja na wynikach
badania zrealizowanego w 300 podkarpackich podmiotach handlu detaliczne-
go. Wywiady bezposrednie na podstawie autorskiego kwestionariusza wywiadu,
w ktorym zamieszczono szereg pytan zmierzajacych do identyfikacji elementow
polityki personalnej firm w zakresie kluczowych dla funkcjonowania podmiotu
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cech pracownikow przeprowadzone zostaty w ostatnim kwartale 2013 1 pierw-
szym 2014 r. Analiza objg¢la przestanki oraz motywy pracodawcéw do konstruk-
cji zespotow pracownikow handlowych, ktorzy stanowia podstawe funkcjono-
wania ich firm.

W artykule wykorzystano klasyczne kryteria klasyfikacji, grupujac przed-
sigbiorstwa wedlug: miejsca funkcjonowania, wielkosci mierzonej liczba osob
pracujacych oraz wysokosci wskaznika rentownosci przychodéw brutto. Grupy
rentownosci ustalono przy tym jako:

I: (od —© do $rednia-odchylenie standardowe),

II: <od $rednia-odchylenie standardowe do srednia),

III: <od s$rednia do $rednia+odchylenie standardowe),

IV: <od $redniatodchylenie standardowe do +o).

Kryteria te traktowane sa jako obiektywne — wynikajace z obiektywnych
faktow badz wysokosci obliczonych wskaznikow. W opracowaniu jako podsta-
we klasyfikacji podmiotow przyjeto takze: pozycje firmy na rynku, sytuacjg roz-
wojowa firmy i jej zdolnosci do konkurowania na otwartym rynku europejskim,
ujmowane w sposob subiektywny — opisany na podstawie autooceny przedsig-
biorcéw i ich subiektywnych odczué.

Kompetencje pracownikéw firm handlowych
poszukiwane przez pracodawcoéw

Wyniki badan (tabele 1-3) wskazuja na specyficzny uktad kluczowych cech
pracownikow poszukiwanych przez pracodawcéw, zarowno w ujeciu ogodlem,
jak 1 w poszczegblnych kryteriach klasyfikacyjnych. Menedzerowie szczegol-
nie cenili w§rdd nich do§wiadczenie pracownikow, ktore stanowito podstawe
poprawnej realizacji zadan sprzedazowych, ale takze aktywnos$¢ i wilasng ini-
cjatywe pracownikéw oraz ich umiejetnosci organizacyjne. Kazda z tych cech
wskazywana byla przez ponad polowe specjalistow zarzadzajacych kadra
w badanych podmiotach handlu detalicznego. Wystepuje tu specyficzna zgodnos¢
wynikajaca z logicznej konsekwencji, w ktorej sprawna organizacja i wlasna ak-
tywnos$¢ pracownikow buduja ich do$wiadczenie, i odwrotnie, doswiadczenie
stymuluje sprawniejsza organizacj¢. Osobom z do$wiadczeniem zawodowym
fatwiej jest przystosowac si¢ do warunkoéw pracy. Wymagaja oni mniej czasu na
adaptacje. Czgsto wymagaja takze mniejszej ilosci szkolen. Wiasna aktywnos$¢
pracownika stanowi¢ moze specyficzne zrodto innowacji dla przedsigbiorstwa.
Obserwujac procesy w firmie z perspektywy innej niz kierownictwo, pracowni-
cy dostrzega¢ moga szereg ograniczen jej rozwoju. Kluczowe pozostaje jednak
stworzenie systemu motywacyjnego, ktory sktoni ich do zaangazowania w poko-
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nanie tych problemow. Koniecznos$¢ realizacji licznych zadan w krétkim czasie
stawia przed pracownikami wymog wlasciwej organizacji wtasnej pracy 1 takich
umiejetno$ci wymagali badani pracodawcy. Nieco rzadziej jako cechy pracowni-
kéw kluczowe dla funkcjonowania firmy wskazywano umiejetnosci interperso-
nalne oraz elastycznos¢ sprzedawcow. Oczekiwanie od pracownikow pierwszej
linii kontaktu z klientem wysokich umiejgtnosci w kreowaniu relacji wydaje si¢
oczywiste, podobnie jak umiejetnosci szybkiej i adekwatnej reakcji na bieza-
ca sytuacje. Pracodawcy byli przekonani o mozliwos$ci szybkiego opanowania
przez pracownikow umiejgtnosci technicznych niezbgdnych do realizacji trans-
akcji handlowych, czego wyrazem byt stosunkowo niewielki odsetek podmiotow
cenigcych u wlasnych pracownikow wiasnie umiejgtnosci techniczne. Zaskakuje
natomiast znikomy udzial menedzeréw traktujacych jako kluczowe takie cechy,
jak kierunek czy poziom wyksztalcenia oraz wiedzg nabyta w trakcie kurséw
specjalistycznych.

Wyniki te koresponduja z rezultatami badan M. Cyrek [2011, s. 21] przepro-
wadzonych wsrod ogotu przedsigbiorcow realizujacych dziatalno$¢ ustugowa na
Podkarpaciu. W tej grupie badanych rowniez jako najistotniejsze wskazywano
doswiadczenie zawodowe pracujacych, a za najmniej wazne dla funkcjonowa-
nia firmy uznano wyksztatcenie formalne. Rozszerzenie form dziatalno$ci ustu-
gowej na sfer¢ poza handlem faczylo si¢ jednak ze wzrostem wagi umiejgtno-
$ci interpersonalnych jako cechy pracujacych kluczowej dla przedsigbiorstwa.
Prawdopodobnie ogolniejszy charakter tej charakterystyki lepiej korespondowat
z szerszym zakresem mozliwych dziatan badanych podmiotow.

Miejsce funkcjonowania determinuje warunki prowadzenia dziatalnos$ci han-
dlowej i wymagania stawiane zatrudnionym. Wigkszy stopien zurbanizowania
skorelowany jest najczgsciej z szerszym rozwojem dzialalnosci handlowej, co
stwarza wigcej miejsc pracy w handlu. Generuje jednak rowniez wigksza konku-
rencj¢ wsrod podmiotow handlowych, a to stymuluje z kolei wyzsze oczekiwa-
nia stawiane pracownikom handlowym. Spostrzezenia te potwierdzone zostaty
wynikami badan wlasnych (tabela 1). To wtasnie w miescie bardziej komplekso-
wo postrzegano cechy pozadane u pracownikow. Czgsciej zwracano uwagg za-
réwno na doswiadczenie, wlasng inicjatywe, umiejgtnosci organizacyjne, inter-
personalne czy techniczne, jak i na poziom wyksztatcenia. Dla przedsigbiorcow
dzialajacych na wsi wazniejsze niz w miescie byly zas: elastyczno$¢ pracownika,
kierunek jego wyksztalcenia oraz kursy specjalistyczne, ktore odbyt. Najwigk-
sze r6éznice odnotowano przy tym w przypadku umiejgtnosci interpersonalnych
(7,8 pkt proc.) oraz organizacyjnych (6 pkt proc.). Wigksze zaggszczenie pod-
miotow handlowych w miescie daje klientom mozliwo$¢ wyboru placowki,
w ktorej zrealizuja zakupy. Wicksze umiej¢tnosci interpersonalne sprzedawcow
mialy by¢ w zatozeniu dodatkowym (poza klasycznymi elementami marketingu-
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Tabela 1
Kluczowe cechy pracownikow (wedtug kryteriow obiektywnych)[%]

Miejsce

) Liczba oséb Grupa rentownosci
funkcjono- . .
. . pracujgcych przychoddw brutto
P Og6- wania
Wyszczegdlnienie
fem mia- 10— 50
sto | Wies do 9 _a9 |1Wie- | Il 1] IV
cej
Firmy ogétem 100,0{100,0|100,0|100,0 {100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

w tym uznajace za kluczowe dla funkcjonowania firmy nastepujace cechy pracownikéw:

Doswiadczenie
zawodowe

59,7 | 60,5 | 58,6 | 59,0 | 58,7 | 73,3 | 43,4 | 61,1 | 64,7 | 64,8

Aktywnos¢, wtasna

55,0 | 57,0 | 52,3 | 51,56 | 67,4 | 73,3 | 69,8 | 46,3 | 50,6 | 64,8
inicjatywa

Umiejetnosci

; . 52,7 | 55,2 | 49,2 | 51,0 | 56,5 | 66,7 | 60,4 | 61,1 | 44,7 | 40,7
organizacyjne

Umiejetnosci

. 39,7 | 43,0 | 35,2 | 40,2 | 37,0 | 40,0 | 45,3 | 38,0 | 43,5 | 31,5
interpersonalne

Elastycznos¢ 30,0 | 28,5 | 32,0 [ 31,0 | 28,3 | 20,0 | 24,5 | 25,0 | 37,6 | 33,3
Umiejetnosci 15,0 | 16,3 | 133 | 155 | 13,0 | 133 | 11,3 | 15,7 | 16,5 | 14,8
techniczne

Kierunek

. 40 | 29 | 55 | 46 | 00 | 6,7 | 38 | 28 | 59 | 37
wyksztatcenia

Poziom

. 27 | 35|16 |29 |00 |67 | 38| 46 | 12| 00
wyksztatcenia

Kursy

o 2,7 1,7 3,9 2,1 6,5 0,0 3,8 3,7 2,4 0,0
specjalistyczne

Zrédto: Obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.

mix) atutem w kreowaniu klimatu zakupow w badanych firmach. Wigksze ocze-
kiwania pracodawcow w odniesieniu do umiejgtnosci organizacyjnych wynikaja
po czgsci ze specyfiki form podmiotéw handlowych dziatajacych w miastach
1 na wsi. Podmioty wiejskie bazujace na nielicznej kadrze oraz zarzadzane bez-
posrednio przez wilasciciela nie wymagaty w takim stopniu jak ich miejska kon-
kurencja skomplikowanych struktur organizacyjnych i umiejgtnosci dziatania
w ich ramach od swoich pracownikow. Podobnie mniej zmechanizowane i sta-
biej wyposazone podmioty wiejskie rzadziej oczekiwaty od swoich pracowni-
kéw umiejetnosci technicznych.

Doswiadczenie zawodowe jest pozadana cecha wskazywana przez menedze-
row niezaleznie od wielkosci przedsigbiorstwa, jednak menedzerowie najwigk-
szych sposrod badanych firm przywiazywali do stazu pracownikow najwigksza
uwage. Zwiazane bylo to z ograniczeniem koniecznos$ci i kosztow doszkalania
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pracownikow. Waznym elementem byt takze fakt, ze zdaniem kierownictwa do-
swiadczeni pracownicy latwiej 1 szybciej dostosowywali si¢ do §rodowiska pra-
cowniczego i zasad funkcjonowania w strukturach wigkszej firmy. Oszczednosé
czasu na adaptacje posrednio przektada si¢ zatem na nizsze koszty funkcjono-
wania, co przy uwzglednieniu skali dziatania stanowi¢ moze zrédto powaznych
oszczgdnosci (wigkszych niz w podmiotach mikro).

Wraz z wielko$cia firmy wzrastato znaczenie aktywnosci i wlasnej inicjaty-
wy zatrudnionych osob. Nawet najmniejszy wktad pracownika, jego zaangazo-
wanie, propagowanie nowych rozwiazan moze wspomoc rozwoj przedsigbior-
stwa. Wigcej takich osoéb kreuje wigecej pomystow czy Sciezek rozwoju. Ta cecha
jest kluczowa dla najwigkszych i srednich podmiotéw, a jej znaczenie malato
wraz z przechodzeniem do podgrup reprezentowanych przez mniejsze podmio-
ty, co nie oznacza, ze dla podmiotoéw mikro jest ona bez znaczenia. Rynkowym
wymogiem jest stala aktywno$¢ pracownikow takich firm, ktéra warunkuje
dostosowanie podmiotu do turbulentnego otoczenia. Podobnie wraz ze wzro-
stem wielko$ci firmy mierzonej liczba 0séb pracujacych rosto zainteresowanie
menedzerow ich umiejgtnosciami organizacyjnymi, ktore sprzyjaty rozwojowi
podmiotow o rozbudowanych strukturach.Elastyczno$¢ pracownika szczeg6lnie
ceniona byta w firmach mikro, a jej znaczenie malalo w wigkszych podmiotach.
Podobna tendencje zauwazy¢ mozna w przypadku umiejgtnosci technicznych.
Podmioty mikro pozytywnie odbieraty takie zdolnosci zatrudnianych oso6b czg-
sciej niz wigksze firmy. Najwigksze badane przedsigbiorstwa w ogoéle nie braly
pod uwage kursow specjalistycznych. Byty one w stanie same zapewni¢ rozwoj
kwalifikacji pracownikow, realizujac szkolenia. Kierunek i poziom formalnego
wyksztalcenia byt dla nich relatywnie najczestszym kryterium zatrudnienia pra-
cownikow, stanowiac pierwszy ze stosowanych , filtrow” kadry.

Analiza w grupach rentownosci wskazuje na rosnace znaczenie do$wiad-
czenia wraz z poprawa sytuacji ekonomicznej badanych firm. Bylo ono najrza-
dziej uznawane za kluczowa kompetencj¢ pracownika w podmiotach najmniej
rentownych. Firmy te znacznie bardziej cenily wlasng inicjatywe 1 aktywno$¢
pracownikoéw. To w nich upatrywano rozwigzania problemoéw ekonomicznych,
tym bardziej ze rowniez podmioty najbardziej rentowne kierowaty si¢ w doborze
pracownikow ich aktywnoscia. Wyzsza rentownos¢ przychodoéw brutto wiazata
si¢ z mniejsza sktonnoscia do kierowania si¢ w rekrutacji handlowcéw umiejet-
no$ciami organizacyjnymi. Podmioty o rentownos$ci powyzej sredniej czgsciej
docenialy elastyczno$¢ pracownikow jako zrédlo sukcesu firmy. Relatywnie
rzadziej miano cechy kluczowej dla funkcjonowania firmy przyznawano pozio-
mowi wyksztatcenia oraz kursom specjalistycznym, ktorymi legitymowali si¢
pracownicy firmy oraz osoby aspirujace do podjgcia w niej pracy.
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Znaczenie doswiadczenia rosto wraz z pogarszaniem si¢ subiektywnie ocenia-
nej pozycji firmy na rynku, osiagajac odsetek 66,7% firm w grupie o stabej pozycji
(tabela 2). Tendencja ta zostata jednak zaburzona przez respondentow najkrytyczniej
oceniajacych sytuacj¢ wlasnego podmiotu, wsrdd ktorych przekonanie o znaczeniu
doswiadczenia pracownikéw dla funkcjonowania firmy uzyskato najnizszy odse-
tek wskazan. Byl on jednoczes$nie rowny wiasnej aktywnosci pracownikéw, ktorej
znaczenie wzrastalo w kolejnych podgrupach oceny pozycji rynkowej, ponownie
z zaburzeniem ogodlnej tendencji wsrdéd menedzerow przedsigbiorstw dominujacych
na rynku. Pogarszajace si¢ opinie o pozycji firmy na rynku zwiazane byly réwniez
z malejacym znaczeniem umiejgtnosci organizacyjnych. Wiasciciele podmiotow
bardzo stabych rynkowo upatrywali poprawy tej sytuacji w umiejgtnosciach in-
terpersonalnych oraz elastyczno$ci wiasnych pracownikéw zarowno w relacjach
z klientami, jak i w sytuacji koniecznosci zmiany profilu dziatalnosci firmy.

Tabela 2
Kluczowe cechy pracownikow (wedtug kryteriow subiektywnych) [%]
Pozycja firmy na rynku Ocena sytuaciji firmy
g % © @ o &
Y] . = = o [&]
Wyszczegolnienie S E) § £ % _E _c.‘: % @ j‘%
S| E| 2| g% |85 8| 8N
o 7]
©
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

w tym uznajace za kluczowe dla funkcjonowania firmy nastepujace cechy pracownikow:

Doswiadczenie

59,7 | 444 | 53,5 | 63,5 | 66,7 | 33,3 | 53,1 | 65,4 | 54,5
zawodowe

Aktywnosé, wiasna

55,0 | 444 | 59,6 | 53,8 | 51,5 | 33,3 | 60,8 | 51,6 | 36,4
inicjatywa

Umiejetnosci

) . 52,7 | 55,6 | 53,5 | 53,2 | 51,5 0,0 57,7 | 51,6 9,1
organizacyjne

Umiejetnosci

. 39,7 | 66,7 | 51,5 | 32,1 | 30,3 | 66,7 | 43,1 | 37,7 | 27,3
interpersonalne

Elastycznosé 30,0 | 333 | 293 | 321 | 152 [ 1000 | 26,9 | 333 | 182
Umiejetnosci 150 | 0,0 | 141 | 173 | 121 | 00 | 12,3 | 164 | 27,3
techniczne

Kierunek 40 | 00 | 10 | 51 | 91 | 00 | 38 | 38 | 9.1
wyksztatcenia

Poziom 27 | 00 | 20 | 32 | 00 | 333 23 | 25 | 91
wyksztatcenia

Kursy

- 2,7 11,1 2,0 3,2 0,0 0,0 3,1 1,9 9,1
specjalistyczne

Zrédto: Obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.
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Nie zaskakuje fakt, ze w przedsigbiorstwach o ugruntowanej, stabilnej po-
zycjl najwazniejsza cecha pracownikow byto ich doswiadczenie. Warunkowato
ono sprawne funkcjonowanie w dotychczas wypracowanych schematach dziata-
nia oraz realizacjg procesow i procedur zbudowanych na specjalizacji branzowej
przez specjalistow z wigkszym stazem. W firmach rozwijajacych si¢ relatywnie
najczgsciej zgtaszano zapotrzebowanie na wlasna inicjatywe, umiejgtnosci orga-
nizacyjne i interpersonalne pracownikow, a znaczenie tych cech jako kluczowych
dla funkcjonowania podmiotu malato wraz z tendencjami do stagnacji i zaniku
firmy. W kreatywnosci i pomystowosci pracownikéw upatrywano warunkow do
tworzenia innowacji zarowno technologicznych, jak i organizacyjnych czy no-
wej konfiguracji dotychczas swiadczonych ustug handlowych. Pogarszajace si¢
perspektywy rozwoju wiazaly si¢ z wigkszym zainteresowaniem umiejgtnoscia-
mi technicznymi, kierunkiem i poziomem wyksztalcenia pracownikow.

Zestawienia uzyskane w kategoryzacji przedsigbiorcow wedlug zasiggu
dzialania firmy (tabela 3) wskazuja na rosnace znaczenie do$wiadczenia pra-
cownikdw wraz z rozwojem obszarowo rozumianego rynku firmy, jednak jedy-
nie dla dziatalnosci w kraju. Podobne spostrzezenie dotyczy aktywnosci i wila-
snej inicjatywy pracownikow. Odwrotnie, rosnaca obszarowo skala dziatalnosci
zwiazana byla z mniejszym zainteresowaniem pracodawcoéw umiejetnosciami
interpersonalnymi, ponownie z zaburzeniem tej tendencji w przypadku przedsig-
biorstw realizujacych sprzedaz na skalg migdzynarodowa. Na specyfike oczeki-
wan menedzerdéw realizujacych dziatalno$¢ w skali migdzynarodowej zlozyty sig¢
relatywnie najrzadsze deklaracje uwzgledniania doswiadczenia i wlasnej aktyw-
nos$ci pracownikow. W podmiotach migdzynarodowych stosunkowo najczesciej
jako kluczowe kompetencje pracownikow traktowano umiejgtnosci organiza-
cyjne oraz elastycznos$¢ pracownikow, ktora miata znaczenie w dostosowaniu
zachowania sprzedawcow do sytuacji rynkowej innego kraju. Ceniono w nich
réwniez umiejetnosci interpersonalne, szczegolnie w relacjach ze wspoipracow-
nikami innej narodowosci.

Uzyskane wyniki pozwalaja przyjac¢ tezg o wigkszym wptywie na zdolno$¢
do konkurencji na otwartym rynku Unii Europejskiej aktywnosci i wtasnej ini-
cjatywy pracownikow niz ich do§wiadczenia zawodowego. To wlasnie podmioty
deklarujace $rednia badz wysoka zdolnos¢ do konkurencji w ramach rynku eu-
ropejskiego bardziej cenity wlasna inicjatywe pracownikéw. Pomijajac opinie
podmiotéw najmniej konkurencyjnych, wraz z poprawa autooceny zdolnosci do
konkurowania na rynku UE mozna rowniez zauwazy¢ obnizenie zainteresowa-
nia menedzerow umiejgtnosciami organizacyjnymi, a wzrost interpersonalnymi.
Wigkszej zdolnosci do konkurencji nie wigzano przy tym z poziomem wyksztat-
cenia, ktore wraz z poprawa autooceny okreslano jako ceche pracownikow klu-
czowa dla funkcjonowania firmy coraz rzadzie;j.
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Kluczowe cechy pracownikow w kontekscie integraciji UE [%]

Zasieg dziatania

Zdolnos$¢ do konkurencji
w warunkach rynku UE

> ©
S > E £ © © ]
oo | 9 > | 3| 3 g Sl o5l .5
Wyszczegdlnienie S E % T o S 2 S _g o g¢g
O S & £ g S |29 |gg| B9
S =) £ 3 < |2 | 52|82
9 Ne) ho} @] [« c c
(o) (0 < o o ©]
o = o ~ ~ ~
S g
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
w tym uznajgce za kluczowe dla funkcjonowania firmy nastepujace cechy pracownikéw:
Doswiadczenie 59,7 | 585 | 63,2 | 69,6 | 33,3 | 63,2 | 62,7 | 57,3 | 57,1
zawodowe
Aktywnosc, 550 | 52,5 | 57,9 | 78,3 | 33,3 | 456 | 458 | 61,1 | 643
wiasna inicjatywa
Umiejetnosci 52,7 | 50,8 | 632 | 52,2 | 66,7 | 44,1 | 59,3 | 542 | 52,4
organizacyjne
PmleJQtnosc' 39,7 | 436 | 26,3 | 21,7 | 33,3 | 42,6 | 23,7 | 38,2 | 61,9
interpersonalne
Elastycznos¢ 30,0 | 29,7 | 34,2 | 21,7 | 66,7 | 26,5 | 30,5 | 359 | 16,7
Umiejetnosci 150 | 14,0 | 237 | 130 | 00 | 59 | 169 | 191 | 143
techniczne
Kierunek 4.0 3.4 7.9 43 0,0 4,4 5,1 3,1 4,8
wyksztatcenia
Poziom 27 | 25 | 53 | 00 | 00 | 44 | 34 | 23 | 00
wyksztatcenia
Kursy 27 | 25 [ 00 | 87 | 00 | 29 | 00 | 31 | 48
specjalistyczne

Zrédito: Obliczenia na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Podsumowanie

Analiza wynikéw badan wilasnych wskazuje, ze z punktu widzenia praco-
dawcoéw wazniejsze sa predyspozycje psychiczne niz posiadana wiedza. Pod-
mioty najbardziej rentowne budowaty efekty ekonomiczne na do$wiadczeniu,
aktywnosci oraz elastyczno$ci pracownikow. Kluczowe dla uzyskania wysokich
wynikéw ekonomicznych wydaje si¢ zatem podejscie faworyzujace charaktero-
logiczne uwarunkowania pracownika wsparte do§wiadczeniem i umiejgtnoscia-
mi niz formalne kwalifikacje.
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Firmy o lokalnej skali dziatania ktadly najwigkszy nacisk na do§wiadczenie
zawodowe, wlasng aktywno$¢ pracownikow oraz ich umiejgtnosci organizacyj-
ne, przyjmujac te cechy za wystarczajace do prowadzenia placowek handlowych.
Firmy migdzynarodowe zwracaty natomiast uwage na umiejgtnosci organizacyj-
ne i elastycznosc.

O ile dla podmiotow rozwijajacych si¢ kluczowe okazywaly sig: wlasna ini-
cjatywa, umiejetnosci organizacyjne i interpersonalne, to firmy o pesymistycz-
nych prognozach wigcej uwagi przywiazywaty do umiejgtnosci technicznych,
kierunku 1 poziomu wyksztatcenia oraz kurséw specjalistycznych. Moze to
wskazywaé na suboptymalne wyniki podmiotow, ktore w korzystnych warun-
kach pomijaty dobor pracownikoéw na podstawie ich formalnych kwalifikacji,
poszukujac w nich ratunku dopiero w sytuacji pogorszenia pozycji rynkowe;j.
Firmy najbardziej konkurencyjne na rynku UE najwyzej cenity aktywno$¢ i wilas-
na inicjatywg oraz umiejgtnosci interpersonalne.
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Abstrakt

Glownym celem artykutu bylo okreslenie kluczowych cech pracownikow istot-
nych dla funkcjonowania firm handlowych prowadzacych sprzedaz detaliczna
na obszarze wojewddztwa podkarpackiego. Realizacji tego celu podporzadko-
wano kategoryzacje firm handlowych, ktora miata umozliwi¢ poszukiwanie ta-
kich cech pracownikow, ktére pozwalaty uzyska¢ korzystniejsze rezultaty eko-
nomiczne. Zweryfikowano, jakie cechy obecnych i potencjalnych pracownikow
odznaczaja sig¢ szczegdlnym zainteresowaniem menedzeréw podmiotéw handlo-
wych klasyfikowanych wedtug tradycyjnych charakterystyk, takich jak miejsce
funkcjonowania czy liczba 0sob pracujacych oraz z uwzglednieniem opisu sytu-
acji rynkowe;.

Badanie przeprowadzono, wykorzystujac autorski blankiet kwestionariusza.
Wywiady bezposrednie w 300 przedsigbiorstwach handlu detalicznego przepro-
wadzono w dwoch kwartatach na przetomie 2013 1 2014 roku.

Analiza prowadzona jest z uwzglednieniem szeregu cech podmiotow, ktore
przyjeto jako kryteria klasyfikacyjne. Uzyskane wyniki pozwalaja na uogolnie-
nie, ze menedzerowie za kluczowe kompetencje pracownikow uwazaja przede
wszystkim doswiadczenie zawodowe, aktywnos$¢, wlasng inicjatywe oraz umie-
jetnosci organizacyjne. Rzadko uznawano za podstawe prowadzenia dziatalnosci
handlowej kierunek i poziom wyksztalcenia oraz kursy specjalistyczne pracow-
nikow. Podmioty o najwyzszych wskaznikach rentownosci przychodow brutto,
poza doswiadczeniem, relatywnie czgsciej kierowaty si¢ w budowaniu kadr ak-
tywnoscia oraz elastyczno$cia pracownikow, upatrujac w nich szansy na konku-
rencyjnos¢ i efektywnos¢ rynkowa.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, pracownicy, kluczowe cechy pracownikow,
polityka personalna

The key features of employees influencing
the development of trade enterprises

Abstract

The main aim of the paper was to specify features of employees that are the key
ones for retailers selling products in Podkarpackie region. To do this, the retailing
entities were categorized in a way allowing to search for employees’ features
resulting in better economic results. The enterprises were cathegorised according
to the place of activity and number of employees, taking into consideration the
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companies’ market condition. Within these groups the features of present and
potential employees that gain a special interest of managers were identified. Di-
rect interviews were carried out, with the use of an original questionnaire form,
in 300 retailing enterprises in two quarters in a turn of 2013 and 2014 year. The
analysis concerns many characteristics of the entities that were adopted as clas-
sifying criteria. The results show that professional experience, active attitude,
personal initiative and organizational abilities are seen by managers as key com-
petences of the employees.

The level and type of education and professional training were rarely ack-
nowledged as a base for retailing activity. The entities with the highest indicators
of gross sale profitability were relatively more likely to consider also activity and
elasticity of the employees while hiring people, as they perceived these features
as a chance for rising the company’s competitiveness and market efficiency.

Key words: retail trade, employees, key features of employees, personnel policy
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Zastosowanie metod wielowymiarowej analizy
dyskryminacyjnej do prognozowania upadtosci
wybranych spoétek sektora spozywczego

Wstep

Ocena kondycji ekonomicznej przedsigbiorstwa powinna by¢ kluczowym
elementem procesu zarzadzania firma. Ciagla zmienno$¢ otoczenia gospo-
darczego oraz wzrost konkurencji na rynku sprawia, ze problematyka bada-
nia zagrozen upadltoscia stale jest istotna. W Polsce w latach 90. XX wieku,
na skutek transformacji gospodarczej pojawily si¢ pierwsze upadtosci przed-
sigbiorstw, a co za tym idzie — nastapit poczatek prac badawczych w zakresie
modeli wczesnego ostrzegania. Wyniki analiz predykcji upadtosci polskich
firm jako pierwsza opublikowata E. Maczynska [Maczynska 1994]. Meto-
dologi¢ konstruowania modeli dyskryminacyjnych rozwijali w kolejnych la-
tach miedzy innymi: J. Gajdka i D. Stos [1996], D. Hadasik [1998], D. Me-
jer [2000], D. Wierzba [2000], A. Hotda [2001], S. Sojak i J. Stawicki [2001],
M. Gruszczynski [2003], M. Hamrol, B. Czajka, M. Piechocki [2004],
B. Prusak [2005], E. Maczynska i M. Zawadzki [2006], P. Antonowicz [2007],
M. Hamrol i J. Chodakowski [2008], W. Lichota [2009], J. Kisielinska [2008,
2010].

Upadlos¢ przedsigbiorstw rozpatruje si¢ zar6wno w aspekcie prawnym, jak
i ekonomicznym. Z prawnego punktu widzenia upadto$¢ jest ustalana sadow-
nie. To wdrazana procedura, ktéra ma zapewnic¢ zaspokojenie wierzytelnosci,
w przypadku niewyptacalnosci dtuznika i dotyczy catego jego majatku. Rozroz-
nia si¢: upaditos¢ uktadowq, ktéra ma na celu restrukturyzacje przedsigbiorstwa
1 zawarcie ukladu z wierzycielami oraz upadtos¢ likwidacyjnq, ktorej konse-
kwencja jest zbycie majatku przedsigbiorstwa upadlego i zaspokojenie wierzy-
cieli z uzyskanych w ten sposob $rodkow. W ujeciu ekonomicznym upadtosé
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przedsigbiorstwa oznacza sytuacje, w ktorej firma nie jest w stanie samodzielnie
kontynuowa¢ dziatalnosci bez pomocy z zewnatrz. Niekoniecznie ten stan rze-
czy ujawnia si¢ natychmiast w danych finansowych.

Sektor spozywczy jest jedna z dominujacych branz przemystu w Polsce
1 wedlug Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych generuje po-
nad 13% warto$ci polskiego PKB. Jego wlasciwos$cia jest pewna acyklicznos¢,
przez co nie jest on mocno wrazliwy na zmiany koniunktury gospodarczej. Na
kondycje branzy spozywczej wptywaja m.in. takie czynniki, jak wahania cen su-
rowcow czy chociazby sytuacja polityczna za nasza wschodnia granica. Kryzys
gospodarki rosyjskiej 1 natlozone embargo na produkty rolno-spozywcze nie wy-
wotuja w Polsce dotkliwych rezultatow w ujeciu makroekonomicznym. Jednak
dla wielu polskich przedsigbiorstw skutkuja zawieszeniem statego kierunku eks-
portowego i wptywaja negatywnie na ich kondycj¢ finansowa. Jak prognozuja
eksperci z Coeface (por. Raport 2014) statystyki upadtosciowe moga by¢ w naj-
blizszym czasie zasilane bankructwami firm sektora spozywczego. Juz w 2014 .
liczba upadtosci przedsigbiorstw spozywczych wzrosta o 37,8% w relacji do lat
201312012, kiedy bankructwo ogtosito 37 jednostek (por. dane Coeface).

Cel i opis badania

Celem artykulu jest proba wykorzystania i oceny trzech polskich modeli
opartych na analizie dyskryminacji w zakresie prognozowania zagrozenia upa-
dloscia 15 wybranych firm sektora spozywczego, notowanych na rynku gtow-
nym GPW w Warszawie, ktorych rachunek zyskow i strat sporzadzany jest
w uktadzie kalkulacyjnym. Analiz¢ przeprowadzono dla lat 2008-2014.

Do badania wybrano przedsigbiorstwa: Colian Holding SA, Duda SA, Graal
SA, Indykpol SA, Jago SA!, Kruszwica SA, Makarony Polskie SA, Mieszko
SA, Mispol SA, Otmuchow SA, Pamapol SA, Pepees SA, Seko SA, Wawel SA
oraz Wilbo SA. Dzialalno$¢ analizowanych spotek prowadzona jest gtéwnie na
terenie Polski. Pominigto firmy reprezentujace branzg alkoholi.

W badaniu wykorzystano metody opracowane dla rynku polskiego 1 wybra-
ne w oparciu o Wzorzec Wielowymiarowego Systemu Wczesnego Ostrzegania
(WWSWO) dla przedsigbiorstw produkcyjnych, utworzony przez P. Antonowi-
cza [Antonowicz 2007, s. 168]. Obliczono trzy modele dyskryminacyjne majace
najwigksza zdolnos¢ przewidywania upadtosci jednostek produkcyjnych wedtug

!Jedyna spotka w analizie z typowo handlowym profilem dziatalnosci (lody i mrozonki), whaczo-
na do badan ze wzgledu na ogtoszona w lutym 2012 r. upadtos¢ uktadowa, a w kwietniu 2012 r.
upadtos¢ likwidacyjna majatku. W dniu 24.10.2012 akcje spotki Jago SA zostaly wycofane
z gieldy 1 przedsigbiorstwo nie opublikowalo sprawozdania finansowego za 2012 .
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P. Antonowicza. Ponadto w analizie uwzgledniono cztery jednowymiarowe
wskazniki finansowe, ktore wykazaly najwyzszy stopien wrazliwos$ci na sygna-
lizacjg zagrozenia upadtoscia.

Najwyzsze zdolnosci predykcyjne dla jednostek produkcyjnych wykazat
model poznanski opracowany przez trzech autorow: M. Hamrola, B. Czajke¢
1 M. Piechockiego, ze $rednia sprawnoscia prognozy 92,98%. Wskazniki finan-
sowe uzyte do konstrukcji funkcji dyskryminacyjnej maja postac:

X; = wynik finansowy netto/majatek catkowity,

X, = (majatek obrotowy — zapasy)/zobowiazania krotkoterminowe,

X; = kapitat staty/ majatek catkowity,

X4 = wynik finansowy ze sprzedazy/przychody ze sprzedazy.

Dokonujac interpretacji funkcji dyskryminacyjne;j:

Zycp =—2,368+3,562- X +1,588- X, +4,288- X3 +6,719- X (1)

nalezy opiera¢ si¢ na nastepujacych zasadach: Zycp < 0 to przedsigbiorstwo za-
grozone upadtoscia w perspektywie 1 roku, a jesli Zycp > 0, to przedsigbiorstwu
nie zagraza bankructwo.

Drugie miejsce wedtug WWSWO zajat model B. Prusaka Zgp,. Przewidu-
je on upadto$¢ z rocznym wyprzedzeniem, ze $rednia sprawnoscia prognozy
92,36% dla przedsigbiorstw produkcyjnych.

W funkcji Zgp, uzyto trzech zmiennych finansowych:

X = (wynik netto + amortyzacja)/zobowiazania ogotem,

X, = koszty operacyjne/zobowiazania krétkoterminowe,

X; = zysk ze sprzedazy/suma bilansowa.

Oszacowany na ich podstawie liniowy model dyskryminacyjny przyjat nast¢pu-
jaca postac:

Zgpy =—1,8713+1,4383- X, +0,1878- X, +5,0229 - X3 ()

Interpretacji funkcji dokonuje si¢ w oparciu o nast¢pujace kryteria:

Zgps > 0,2 przedsigbiorstwo niezagrozone upadtoscia

Zgpa < (-0,7) przedsigbiorstwo zagrozone upadtoscia w perspektywie 2 lat

Zgpy € <—0,7;0,2> obszar niepewnosci, czyli ,,szara strefa”

Cut-off point = (—0,295) [Antonowicz 2007, s. 61-62].

Z niewiele nizsza Srednig sprawno$cia prognozy 92,16% dla firm produk-
cyjnych, na trzecim miejscu wg WWSWO znalazt si¢ model Z; vk pan- Powstat
on w Instytucie Nauk Ekonomicznych PAN pod kierunkiem E. Maczynskie;.
Wskazniki finansowe uzyte do konstrukeji tej funkcji majq postac:

X7 = wynik operacyjny/wartos¢ aktywow,
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X, = wartos$¢ kapitatu wlasnego/warto$¢ aktywow,

X3 = (wynik netto + amortyzacja)/suma zobowigzan,
X, = aktywa obrotowe/zobowigzania krotkoterminowe.
Model Z7 iNg pan przedstawia rownanie:

Jednostki gospodarcze z warto§ciami powyzej zera (Z7 Ng pan >0) okreslane sa,
jako te niezagrozone upadtoscia. Z kolei przedsigbiorstwa, dla ktérych wyniki
przyjmuja wartosci nie wigksze niz zero (Z; ng pan < 0), to firmy zagrozone
upadtoscia w perspektywie 1 roku [Maczynska 2004].

Dodatkowo w opracowanym przez P. Antonowicza Wzorcu Wielowymia-
rowego Systemu Wczesnego Ostrzegania dla firm produkcyjnych, najbardziej
wrazliwymi jednowymiarowymi predyktorami upadlosci okazaly si¢: wskaznik
udziatu kapitatu stalego w finansowaniu majatku = (kapital wiasny + zobowiqza-
nia diugoterminowe)/aktywa, wskaznik pokrycia kosztéw finansowych = wynik
operacyjny/koszty finansowe, wskaznik ptynnosci gotowkowej = (majqtek ob-
rotowy — zapasy — naleznosci krotkoterminowe)/zobowiqzania krotkoterminowe
oraz wskaznik udziatu kapitalu wtasnego w finansowaniu majatku = kapitat wias-
ny/aktywa®.

Na podstawie danych pochodzacych ze sprawozdan finansowych badanych
firm wyznaczono wartosci funkcji dyskryminacyjnych oraz warto$ci najwrazliw-
szych predyktorow zagrozenia upadtoscia dla lat 2008—2014. Nastegpnie, zgodnie
z zasadami interpretacji warto$ci poszczegdlnych modeli, dokonano oceny ryzy-
ka upadtosci.

Wyniki badan

W tabelach o numerach od 1 do 3 zaprezentowano wyniki analizy dyskrymi-
nacyjnej dla wszystkich badanych przedsigbiorstw. Przyj¢to nastgpujace ozna-
czenia wedlug odpowiednich kryteriow ustalonych dla poszczego6lnych bada-
nych modeli:

— spotka niezagrozona upadtoscia
— spotka w sytuacji niepewnosci (szara strefa)
— spotka zagrozona upadtoscia

>Wskazniki: udziatu kapitatu statego w finansowaniu majqtku, udzialu kapitatu wlasnego w fi-
nansowaniu majqtku oraz pokrycia kosztow finansowych to rowniez najlepsze predyktory upadto-
$ci dla firm handlowych.
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Model ZHCP wskazat na zagrozenie upadtoscia dla spotek: Duda SA (2009),
Jago SA3 (2011) oraz Wilbo SA (2012). Pozostate firmy w analizowanych latach
uzyskaty pozytywna weryfikacjg ich kondycji (por. tabela 1).

Tabela 1
Wyniki modelu wczesnego ostrzegania Zpcp (model poznanski)
SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 4,711 4,882 5,502 4,602 5,332 4,611 3,901
DUDA 2,913 2,536 2,167 3,096 2,872 —0,581 0,563
GRAAL 2,215 2,291 2,455 2,579 2,239 2,705 2,638
IDYKPOL 4,136 2,298 1,899 3,289 4,611 2,881 2,357
JAGO - - - -5,606 1,525 3,617 5,331
KRUSZWICA 5,816 2,846 1,385 1,429 1,747 2,508 1,693
'\Nﬂﬁ‘ngo' 3,470 3,068 1,865 2,221 3,175 3,690 1,964
MIESZKO - 2,980 3,606 4,813 5,156 3,050 4,704
MISPOL - - 0,150 1,209 2,133 2,923 1,890
OTMUCHOW | 3,182 2,914 3,111 3,250 5,394 4 -
PAMAPOL 1,983 1,057 1,225 1,747 1,887 1,872 1,878
PEPEES 2,367 3,208 3,062 3,455 4,315 2,623 3,042
SEKO 4,369 4,241 3,130 2,590 3,685 5,357 4,261
WAWEL 8,338 7,183 6,629 5,767 6,961 6,842 6,239
WILBO 4,989 1,323 -3,415 0,585 2,388 4,144 5,126

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ze sprawozdan finansowych.

Model Zgp, wykryt ryzyko upadtosci w spotkach: Makarony Polskie SA
(2008), Mispol SA (2011), Pamapol SA (2008), Pepees SA (2008, 2009 i 2014)
oraz Wilbo SA (2012). Pozostate przedsigbiorstwa zakwalifikowal do ,,szarej
strefy”, z wylaczeniem spotki Wawel SA dla wszystkich analizowanych lat oraz
Kruszwicy SA dla 2014 r. (por. tabela 2).

Model wczesnego ostrzegania Z; Ng paN Zasygnalizowat zagrozenie upadto-
§ci w przedsiebiorstwach: Duda SA (2009), Jago SA* (2010 i 2011), Mispol SA
(2011 1 2012), Pamapol SA (2008 i 2013) oraz Wilbo SA (2011, 2012 i 2013).
Inne spotki uzyskaty pozytywna oceng ich sytuacji finansowej w badanych la-
tach (por. tabela 3).

3Wedtug WWSWO dla przedsigbiorstw handlowych, opracowanego przez P. Antonowicza, model
Zycp zajmuje trzecia pozycje ze Srednia skutecznoscia na poziomie 94,29%. [Antonowicz 2007,
s. 169].

“Model Z 7 ;N pan We Wzorcu Wielowymiarowego Systemu Wezesnego Ostrzegania dla przed-
sigbiorstw handlowych zajmuje pierwsze miejsce ze §rednig sprawno$cia prognozy 95,71%.
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Tabela 2

Wyniki modelu wczesnego ostrzegania ZBP-,

SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 0,438 0,113 0,763 0,132 0,776 0,410 | -0,275
DUDA 1,165 1,103 0,748 0,956 0,584 -0,662 | -0,582
GRAAL -0,131 | -0,291 | -0,392 | -0,425 | -0,310 | 0,279 | —-0,586
IDYKPOL 1,807 0,501 0,593 0,991 1,952 1,179 0,467
JAGO? - - - 1,711 1,202 | 0,146 | 0,063

KRUSZWICA 4,508 1,774 0,075 —0,046 0,159 1,074 0,712
MAKARONYPL| 0,032 0,151 —0,338 | —0,199 0,068 0,146 -0,724

MIESZKO - -0,117 | -0,064 0,202 1,178 0,786 0,994
MISPOL - - -0,365 | —0,761 0,222 0,372 0,025
OTMUCHOW 0,086 | —0,163 0,046 | -0,348 | —0,045 0,789 -

PAMAPOL -0,123 | -0,334 | 0,566 | —0,577 | 0,224 | 0,437 | 0,757
PEPEES -0,709 | —0,385 | -0,312 | —0,181 | 0,091 | —1,050 | —0,830
SEKO 0,302 0,289 0,174 | -0,438 0,385 1,243 0,772
WAWEL 2,365 2,241 2,341 2,176 3,086 2,833 2,630
WILBO 0,624 0,162 | —1,471 | 0,373 | —0,092 1,263 1,536

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych ze sprawozdan finansowych.

Zaktad przetworstwa migsnego Duda SA, dostrzezony jako zagrozo-
ny przez Zycp 1 Z7 Ing pans W 2009 1. mial spore klopoty z pokryciem kosz-
tow finansowych, bowiem odnotowal wysoka strat¢ netto w kwocie 330,46
min zl. Jednakze w kolejnych latach spotka ta poprawita swoj wynik fi-
nansowy 1 osiagata zysk, przy pewnych problemach jedynie w 2012 roku.
W przypadku przedsigbiorstwa Jago SA, sad w 2012 r. oglosil w lutym upadtos¢
uktadowa, a w kwietniu likwidacyjna. Mozna zatem stwierdzi¢, ze funkcja Zycp
z rocznym, a model Z; yg pan Z dwuletnim wyprzedzeniem zasygnalizowaty
ktopoty przedsigbiorstwa, cho¢ pojawity si¢ one juz wczesniej. Poczawszy od
2008 r., spotka systematycznie odnotowywata stratg netto (od kwoty 4,38 mln zt
w 2008 1. do 60,54 mIn zt w 2011 r.) i miala trudno$ci z terminowym sptacaniem
zobowiazan.

Przedsigbiorstwo Wilbo SA od 2010 r. nie przynosito zyskéw, realizujac
straty rzedu od 1,23 mln zt (2013 r.) do 30,66 mln zt (2012 r.) W lipcu 2012 r.

SWzorzec Wielowymiarowego Systemu Wezesnego Ostrzegania dla przedsigbiorstw handlowych
na drugiej pozycji plasuje model ZBP1 (§rednia sprawno$¢ = 95,71%), ktory dla spotki Jago SA
osiaga wartosci: 2008 r. (—0,435); 2009 r. (-0,778); 2010 r. (—1,845) i 2011 r. (-5,865). Zgodnie
z interpretacja, funkcja w kazdym roku sygnalizuje zagrozenie bankructwem dla tego przedsig-
biorstwa, czyli wykazuje bardzo dobra skuteczno$¢.
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Tabela 3
Wyniki modelu wczesnego ostrzegania Z 7 Ng pan
SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 2,614 2,240 3,176 2,301 3,066 2,815 0,805
DUDA 1,713 1,594 0,685 1,723 1,466 | —4,693 0,841
GRAAL 1,369 1,254 1,318 1,236 1,125 1,178 1,006
IDYKPOL 1,694 0,758 0,518 0,961 1,546 1,474 0,310
JAGO - - - -14,175 | -3,070 0,381 0,802

KRUSZWICA 7,611 4,205 1,306 1,892 2,125 3,888 3,061
MAKARONYPL | 1,864 1,508 0,848 0,500 1,368 1,603 0,567

MIESZKO - 0,958 0,833 1,436 2,255 1,575 1,591
MISPOL - - -3,762 | —1,102 0,944 0,822 0,638
OTMUCHOW 1,944 1,336 1,466 1,430 2,877 2,533 -
PAMAPOL 0,341 -0,370 0,001 0,204 0,409 0,366 —0,556
PEPEES 1,683 1,918 1,987 2,713 2,394 0,695 1,435
SEKO 2,142 2,190 1,539 0,221 1,413 3,234 2,353
WAWEL 6,837 6,211 5,642 5,234 6,328 5,633 5,196
WILBO 0,549 -0,680 | —11,276 | —2,762 0,187 2,603 3,485

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych ze sprawozdan finansowych.

spotka Seko SA wycofata si¢ z przejecia Wilbo SA i zarzad przedsigbiorstwa
ztozyt do sadu wniosek o ogloszenie upadtosci likwidacyjnej, ktory wycofat
we wrzesniu tego samego roku. Jednakze w marcu 2013 sad na wniosek sa-
mej firmy oglosit upadtosé uktadowa Wilbo SAS. Model wezesnego ostrzegania
Zycp zareagowal w roku najwigkszych perturbacji przedsigbiorstwa, nie za-
sygnalizowal jednak wcze$niej nadciagajacych problemow. Zrobit to model
Z 7 INE PAN, ktOry zagrozenie w spotce prawidlowo dostrzegt juz w 2011 r.

W 2008 r. spotka Makarony Polskie SA, zidentyfikowana przez Zgp,, miata
problem z pokryciem kosztow finansowych i odnotowata stratg¢ netto w kwocie
2,78 min zl. Z kolei przedsigbiorstwa Pamapol SA i Pepees SA, wykryte przez
ten sam model, wykazywaty w 2008 r. ujemne rentownosci sprzedazy i majat-
ku oraz straty netto odpowiednio 40,40 mln zt 1 1,88 mln zl. Ponadto Pepees
SA charakteryzowaty: bardzo wysokie koszty wlasne sprzedazy, nieefektywne
gospodarowanie aktywami oraz straty z dzialalnosci finansowej, rejestrowane
w calym badanym okresie.

Model Zgp, zasygnalizowat zagrozenie rowniez w firmie Mispol SAw 2011 r.
Spotka ta, wycofana z obrotu gietdowego w 2014 r. z powodu przejecia przez

oW 2014 r. spotka wypracowata niewielki zysk, a w 2015 zawarta umowe na sprzedaz swoich
wyrobow na Biatorusi, stad mozna zywi¢ nadziej¢ na wyjscie firmy Wilbo SA z klopotdw.
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litewski fundusz NDX energija, w latach 2011-2012 wykazywata ujemne ren-
townosci sprzedazy, majatku 1 kapitalu wlasnego, osiagajac straty netto rzedu 27
140 mln z1.

W tabelach od 4 do 7 zamieszczono obliczone wartosci dla czterech najbar-
dziej wrazliwych na zagrozenie upadtoscia wskaznikéw finansowych, ujgtych
we Wzorcu Wielowymiarowego Systemu Wczesnego Ostrzegania. Pogrubiona
czcionka oznaczono poziomy wskaznikow dla spotek, w przypadku ktoérych mo-
dele Zycp, Zgpa 1 Z 7 INE pAN WYKrYly ryzyko bankructwa. Analizujac ich wyni-
ki, mozna stwierdzi¢, ze potwierdzaja wszystkie zauwazone problemy badanych
przedsigbiorstw.

Wielko$¢ wskaznika udziatu kapitatu statego w finansowaniu majatku poni-
zej 1 oznacza, ze kapitat staty nie wystarcza do finansowania aktywow przedsig-
biorstwa, a wigc sa one finansowane rowniez przez kapitaly obce krotkotermi-
nowe. Zgodnie ze ,,ztota zasada finansowania” przynajmniej aktywa trwate po-
winny by¢ w catosci finansowane kapitatem statym i wigkszos¢ badanych spotek
spetnia ta relacje. Im mniejsza warto$¢ kapitalu statego w relacji do aktywow,
tym przedsigbiorstwo moze stana¢ w obliczu niemoznos$ci biezacego regulowa-
nia zobowiazan (por. tabela 4).

Tabela 4

Wartosci wskaznika udziatu kapitatu statego w finansowaniu majatku

SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 0,775 0,772 0,825 0,771 0,818 0,759 0,723
DUDA 0,691 0,646 0,626 0,695 0,657 0,462 0,375
GRAAL 0,511 0,520 0,533 0,577 0,536 0,571 0,590
IDYKPOL 0,749 0,580 0,530 0,668 0,783 0,635 0,627
JAGO - - - -0,361 0,514 0,648 0,794

KRUSZWICA 0,842 0,682 0,522 0,505 0,565 0,622 0,471
MAKARONYPL | 0,718 0,718 0,570 0,637 0,695 0,774 0,580

MIESZKO - 0,581 0,676 0,767 0,728 0,507 0,699
MISPOL - - 0,469 0,495 0,510 0,629 0,443
OTMUCHOW 0,650 0,639 0,633 0,661 0,755 0,644 -

PAMAPOL 0,502 0,433 0,415 0,482 0,504 0,531 0,565
PEPEES 0,627 0,700 0,686 0,694 0,784 0,720 0,735
SEKO 0,730 0,728 0,692 0,705 0,739 0,745 0,697
WAWEL 0,804 0,769 0,756 0,734 0,792 0,794 0,784
WILBO 0,783 0,463 0,231 0,496 0,587 0,725 0,753

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ze sprawozdan finansowych.
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Wskaznik pokrycia kosztéw finansowych wykorzystywany jest do analizy
zadluzenia spotki. Pokazuje w jakim stopniu zyski operacyjne spotki moga ulec
obnizeniu, aby zostaty pokryte koszty finansowe. Im wigksza wartos¢ wskazni-
ka, tym wigksze bezpieczenstwo finansowe firmy. Ujemna warto$¢ wskaznika
$wiadczy o poniesionej stracie przez przedsigbiorstwo (por. tabela 5).

Tabela 5

Wartosci wskaznika pokrycia kosztow finansowych

SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 3,470 3,033 2,683 6,402 11,430 7,639 | —2,282
DUDA 2,348 2,304 0,505 2,413 2,246 | 1,770 0,805
GRAAL 2,590 2,373 2,150 1,476 1,632 1,596 1,000
IDYKPOL 7,169 1,595 0,675 1,654 1,661 2,729 0,060
JAGO - - - -8,129 | -3,519 | -1,116 | —1,456

KRUSZWICA 29,884 8,165 0,544 1,685 3,412 7,153 2,907
MAKARONYPL| 3,133 1,728 0,525 -0,073 2,164 2,142 -0,712

MIESZKO - 1,966 1,879 3,694 5,835 3,953 2,219
MISPOL - - -5,168 | -2,217 0,948 0,499 0,613
OTMUCHOW 5,219 1,715 2,606 5,446 9,973 14,563 -

PAMAPOL 0,842 -0,356 0,005 0,815 1,245 0,736 -0,576
PEPEES 4,396 1,504 2,160 7,785 1,479 -1,631 | -2,446
SEKO 8,000 7,740 3,290 -3,745 | 11,678 | 18,645 2,716
WAWEL 120,942 | 463,821 | 634,754 | 144,438 | 62,528 | 44,729 | 50,816
WILBO 0,944 -0,522 | -7,333 | -1,233 | -1,164 0,385 6,144

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych ze sprawozdan finansowych.

Wskaznik pltynnosci gotdéwkowej informuje o tym, jaka czgs¢ zobowiazan
biezacych moze by¢ uregulowana bez zwloki, gdyby staty si¢ one w danym mo-
mencie wymagalne. Z doswiadczenia gospodarki wynika, ze Srodki pienigzne
powinny stanowi¢ co najmniej 16-20% zobowiazan biezacych, zeby przedsig-
biorstwo byto zdolne do ich sprawnego regulowania (por. tabela 6).

Wskaznik badajacy udziat kapitalu wlasnego w finansowaniu majatku wska-
zuje na poziom zadluzenia finansowego przedsigbiorstwa. Duza warto$¢ tego
wskaznika §wiadczy o niskiej dzwigni finansowej wykorzystywanej przez firme,
czyli o matym zaangazowaniu kapitatéw obcych — kredytow i zobowiazan. Przy
wskazniku kapitatlowym rownym 1, finansowanie firmy odbywa si¢ wytacznie za
pomoca srodkéw wlasnych (por. tabela 7).
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Tabela 6
Wartosci wskaznika ptynnosci gotowkowe;j
SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 15,17% | 16,78% | 20,08% | 21,66% | 7,78% | 13,71% | 2,21%
DUDA 21,82% | 8,41% | 4,99% | 8,76% | 15,88% | 6,73% | 2,55%
GRAAL 3,77% | 8,19% | 6,06% | 3,12% 1,16% 1,35% | 4,36%
IDYKPOL 3,70% | 4,65% 1,12% | 2,64% | 2,29% | 6,69% | 13,68%
JAGO - - - 4,23% | 1,49% | 6,82% | 551%
KRUSZWICA | 9221% | 0,39% | 0,39% | 4,10% | 0,18% | 2,40% | 0,37%
MAKARONYPL| 4,29% | 3,68% 1,58% 1,90% | 0,90% | 3,51% | 2,69%
MIESZKO - 754% | 3,26% | 516% | 4,27% 1,94% 1,56%
MISPOL - - 1,21% | 1,34% | 6,41% | 6,13% | 2,74%
OTMUCHOW 438% | 547% | 4,28% 1,59% | 47,29% | 1,55% -
PAMAPOL 2,08% 1,38% | 7,03% | 0,74% | 0,75% 1,25% | 0,97%
PEPEES 3,47% | 34,33% | 25,74% | 14,00% | 63,80% | 28,15% | 22,64%
SEKO 54,12% | 43,82% | 2,90% | 2,58% | 4,84% | 65,47% | 35,88%
WAWEL 99,52% | 58,05% | 33,16% | 5,23% | 8,09% | 18,56% | 1,14%
WILBO 387% | 3,71% | 3,77% | 1,03% | 2,56% | 2,02% | 11,34%
Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ze sprawozdan finansowych.
Tabela 7
Wartosci wskaznika udziatu kapitatu wiasnego w finansowaniu majatku
SPOLKA 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
COLIAN 0,738 0,680 0,779 0,692 0,743 0,695 0,641
DUDA 0,529 0,491 0,439 0,455 0,395 0,302 0,347
GRAAL 0,432 0,444 0,457 0,464 0,439 0,423 0,426
IDYKPOL 0,408 0,372 0,350 0,358 0,406 0,410 0,373
JAGO - - - -0,408 0,233 0,431 0,485
KRUSZWICA 0,834 0,676 0,515 0,499 0,544 0,593 0,435
MAKARONYPL | 0,533 0,512 0,473 0,418 0,488 0,519 0,516
MIESZKO - 0,345 0,303 0,314 0,491 0,461 0,434
MISPOL - - 0,306 0,352 0,452 0,429 0,386
OTMUCHOW 0,561 0,519 0,479 0,471 0,608 0,422 -
PAMAPOL 0,284 0,288 0,255 0,246 0,270 0,279 0,276
PEPEES 0,556 0,608 0,586 0,584 0,661 0,588 0,614
SEKO 0,512 0,494 0,495 0,471 0,552 0,665 0,589
WAWEL 0,774 0,739 0,715 0,695 0,747 0,749 0,759
WILBO 0,146 0,145 0,155 0,419 0,495 0,693 0,720

Zrodto: Obliczenia wiasne.
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Podsumowanie

W $wietle powyzszego nalezy zwroci¢ uwage, ze w przypadku omawianych

modeli oraz wskaznikow finansowych z Wzorca Wielowymiarowego Systemu
Wecezesnego Ostrzegania dla spotek produkcyjnych sektora spozywczego:

1.

Model Z; (g pan Wykazal sie duza wrazliwos$cia na wykrywanie zagrozen
upadtoscia i z pewnym wyprzedzeniem alarmowat o potencjalnych i rzeczy-
wistych ktopotach spotek. Funkcja Zycp wskazywala firmy, jako zagrozone
bankructwem, zbyt p6zno, bo dopiero w roku w ktérym ta upadto$¢ oglo-
szono. Oba modele odwotuja sig¢ w wykorzystywanych wskaznikach do sze-
roko pojetych aktywow. Jednak bywa, ze dopiero w momencie oglaszania
upadtosci duza czgs¢ aktywow przedsigbiorstwa (np. naleznosci 1 aktywow
trwatych) zostaje poddana weryfikacji co do ich rzeczywistej wartosci. Na-
gle, z dnia na dzien, dokonywane sa odpisy aktualizujace majatek i pogarsza
si¢ wynik finansowy. Sprawozdanie finansowe spotki, sporzadzone w naj-
lepszej wierze, moze nie odzwierciedla¢ istotnych zagrozen wynikajacych
np. z zalamania si¢ ptatnosci w tancuchu odbiorcéw dostaw.

Model Zgp, byl najbardziej wyczulony na ryzyko upadtosci i 13 z 15 ba-
danych firm, w calym analizowanym okresie, zakwalifikowat albo do tzw.
szarej strefy albo do przedsigbiorstw zagrozonych bankructwem. Funkcja ta
w przewazajacej czesci odwotuje si¢ do wartosci z rachunku zyskow 1 strat.
Ta wrazliwo$¢ moze wynika¢ z wykorzystania wskaznika, odnoszacego si¢
wprost do ponoszonych przez firme¢ kosztow, ktory informuje o cyklu reali-
zacji zobowiazan w stosunku do kosztéw operacyjnych. Ponadto model ten
uwzglednia zmiany sumy bilansowej w czasie.

Wskazniki bgdace najwrazliwszymi predyktorami upadtos$ci nawiazuja do
zdolnos$ci pokrycia zobowiazan spotki przez zakumulowany majatek. Ich
warto$ci w duzej mierze potwierdzaja wyniki analizowanych modeli wczes-
nego ostrzegania.

Kazda z analizowanych funkcji dyskryminacyjnych oparta jest na innym ze-
stawie wskaznikow i lepiej badz gorzej analizuje stan finansow spotek sek-
tora spozywczego. Aby oceni¢ dany model dyskryminacyjny, nalezy kon-
centrowac¢ si¢ na dynamice wynikow finansowych danego przedsigbiorstwa
z lat ubiegtych. Dopiero taka analiza pomoze wytypowac¢ dtugotrwate czyn-
niki warunkujace dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa, ktére w przysztosci moga
spowodowac klopoty finansowe.
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Abstrakt

Przedsigbiorstwa, w warunkach konkurencji wolnorynkowej, powinny szybko
1 elastycznie reagowa¢ na zmiany 1 perturbacje w niestabilnej gospodarce. Pod-
mioty, ktore nie sa w stanie nadazy¢ za biezacymi zmianami wchodza na $ciezke
kryzysu w firmie, ktorej ostatnim etapem moze sta¢ si¢ upadtos¢.
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W pracy przedstawiono probg wykorzystania i oceny trzech polskich modeli
wielowymiarowej analizy dyskryminacyjnej oraz najwrazliwszych wskaznikow
finansowych, zaproponowanych w WWSWO P. Antonowicza (2007), w zakresie
prognozowania zagrozenia upadloscia. Analiz¢ przeprowadzono dla lat 2008—
—2014. Do badania wybrano 15 firm sektora spozywczego, notowanych na rynku
glownym GPW w Warszawie, ktorych rachunek zyskow 1 strat sporzadzany jest
w uktadzie kalkulacyjnym.

Stowa kluczowe: Polski rynek spozywczy, firma spozywcza, wskazniki finanso-
we, analiza dyskryminacyjna

Application of multivariate discriminant analysis
for prediction of bankruptcy of selected food industry
companies

Abstract

On the free market, the companies should quickly and flexibly react to changes
and perturbations in the unstable economy. Entities, which are not able to keep up
with the changes, enter the path of crisis, whose last stage may be bankruptcy.
The paper attempts to use and evaluate three of Polish models of the multi-
variate discriminant analysis and the most sensitive financial ratios proposed in
the prediction models by P. Antonowicz (2007) in forecasting the risk of bank-
ruptcy. The analysis was conducted for the years 2008-2014. 15 food industry
companies, listed on the main market of the Warsaw Stock Exchange and prepar-
ing profit and loss account with the use of the calculation model, were analysed.

Key words: Polish food market, food company, financial ratios, discriminant
analysis
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Hierarchizacja czynnikéw ksztaltujacych
relacje przedsiebiorstw w kanatach dystrybucji
srodkéw ochrony roslin

Wstep

Analiza rynkow instytucjonalnych stanowi wazny watek prac w zakresie
ekonomii i zarzadzania. W jej ramach wystepuja opracowania, ktore skupiaja
si¢ na samym przedsigbiorstwie oraz na interakcjach przedsigbiorstwa z jego
otoczeniem.

Waznym elementem rynkéw instytucjonalnych sa uklady tworzone przez
przedsigbiorstwa produkcyjne oraz handlowe, ktére wystepuja w ramach kanatu
dystrybucji. Ze wzgledu na swoja istotno$¢ oraz ztozono$¢ kanaty dystrybucji,
sa niekiedy okreslane jako superorganizacje (Reve i Stern 1979) lub wspolnoty
migdzyorganizacyjne (Van de Ven, Emmett 1 Koenig, Jr, 1974). Na wspotcze-
snych rynkach mozna zaobserwowac przechodzenie od konkurowania pomig-
dzy przedsigbiorstwami do konkurencji pomigdzy kanatami dystrybucji. Wynika
to z zastgpowania podejscia transakcyjnego w kontaktach pomigdzy przedsig-
biorstwami przez wspotdziatanie, ktore oparte jest na partnerstwie (Spyra 2008,
s. 8). Utrzymujace si¢ interakcje wystepujace pomigdzy podmiotami gospodar-
czymi, sprzyjaja tworzeniu relacji pomigdzy nimi (Leszczynski 2014). Jak za-
uwaza Spyra (2008, s. 8), celem uczestnikow kanalow dystrybucji powinno by¢
wspotdziatanie w tworzeniu relacji migdzyorganizacyjnych, ktére moga ograni-
cza¢ stopien niezaleznos$ci uczestnikow kanatu, ale zapewnia¢ wysoki stopien
koordynacji dziatan oraz satysfakcj¢ koncowych klientow. Podejscie to zaktada,
ze przedsigbiorstwa zawsze beda dazy¢ do osiagnigcia relacji partnerskich w ka-
nale. Charakter zwiazkow i relacji, ktore wystgpuja pomiedzy podmiotami two-
rzacymi kanatl dystrybucji, jest niezwykle ztozony. Podmioty, ktore go tworza,
daza z jednej strony do realizacji wtasnych celow, a z drugiej sa zalezne od celow,
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do ktérych zmierzaja inne podmioty uczestniczace w kanale dystrybucji (Spyra
2008, s. 43). Potrzebg utrzymywania wigzi migdzyorganizacyjnych mozna thu-
maczyc¢ teoria zasobowa, wedtug ktorej, ,,nie istnieje przedsigbiorstwo, ktore (...)
dysponowaloby wszystkimi potrzebnymi zasobami” ta swoista niedoskonatos¢
zasobowa wymaga minimalizacji (Romanowska 2002). Dostegp do szeroko ro-
zumianych zasobow zewngtrznych mozna osiagnaé dzigki utrzymywaniu wigzi
z innymi organizacjami (Klimas 2015).

Celem artykutu jest przedstawienie hierarchizacji czynnikéw, ktore moga
determinowac jakosc¢ relacji pomiedzy przedsigbiorstwami produkcyjnymi oraz
przedsigbiorstwami handlowymi w kanatach dystrybucji. Analiz dokonano na
przyktadzie rynku $srodkéw ochrony roslin.

Relacje pomiedzy podmiotami w kanatach dystrybucji

Zwiazki zachodzace pomigdzy podmiotami tworzacymi kanaty dystry-
bucji maja bardzo réznorodny charakter, a sposob ich pojmowania ewoluowat
na przestrzeni lat, zarbwno w ujgciach teoretykow jaki i praktykow. Podejscie
transakcyjne, w ktérym koncentrowano si¢ na jednorazowym kontakcie pomig-
dzy przedsigbiorstwami byto stopniowo zastgpowane przez podejscie relacyjne.
Wspomniana zamiana wydaje si¢ nieunikniona, gdyz wynika ona przede wszyst-
kim z charakteru kontaktéw uczestnikow kanatow dystrybucji. Jak wskazuja We-
itz 1 Jap (1995, s. 305), marketing relacyjny nie jest nowym konceptem w opra-
cowaniach teoretycznych oraz praktyce zarzadzania kanatami marketingowymi,
gdyz niemal kazda transakcja pomigdzy uczestnikami kanatu dystrybucji zawie-
ra elementy relacyjne. Im wigksza jest zatem czgstotliwos$¢ transakcji pomiedzy
podmiotami, tym wigkszy jest potencjat do tworzenia relacji pomi¢dzy nimi. Na
rynkach dobr przemystowych, ktére wyrdznia miedzy innymi mniejsza liczba
nabywcow (podmiotow) (Hague, Hague i Harrison 2005) mozliwosci tworzenia
relacji sa szczegdlnie duze a wzmacnia je znaczna czgstotliwosci kontaktow.

Kontakty i transakcje wystgpujace pomiedzy podmiotami w kanale dystry-
bucji stanowia podstawe do interakcji pomigdzy nimi. Leszczynski (2014, s. 25)
wskazuje, ze interakcje w wymiarze krotkookresowym sa zwigzane z wymiang
produktowo-ustugowa, informacyjna, pieni¢zna i spoteczna. Natomiast w dtugim
okresie interakcje prowadza do powstawania relacji pomigdzy przedsigbiorstwa-
mi poprzez wzajemne procesy dostosowawcze oraz instytucjonalizacj¢ stosun-
kéw pomigdzy nimi. Zdefiniowanie relacji pomigdzy przedsigbiorstwami nie jest
proste (Hékansson i Snehota 1995, s. 38). Pojgcie relacji mozna opisa¢ poprzez
jego dekompozycjg na relacje-stosunki oraz relacje-oddziatywania (Krzyzanow-
ski 1994). Podejscie to jest zbiezne z ujmowaniem relacji jako wzajemnej orien-
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tacji dwoch lub wigkszej liczby przedsigbiorstw wzgledem siebie. Orientacja ta
oznacza, ze podmioty sa przygotowane do interakcji 1 oczekuja tego samego od
innych przedsi¢biorstw. Ponadto firmy posiadaja o sobie wiedzg i sa §wiadome
wzajemnych oczekiwan (Johanson 1 Mattsson 1987, s. 37). Wzajemna orientacja
oraz zaangazowanie sa powszechnymi elementami interakcji pomigdzy przed-
sigbiorstwami. Kolejnym czynnikiem sa wspolzalezno$ci podmiotow wynikaja-
ce z wymiany, jaka zachodzi pomigdzy nimi (Hakansson i Snehota 1995, s. 38)
1 moze dotyczy¢ wymiany informacyjnej, materialnej lub energetycznej (Czakon
2006, s. 77). Relacja rozwija si¢ w czasie jako tancuch interakcyjnych epizodow
— sekwencja dziatan i przeciwdziatan (Hakansson i Snehota 1995, s. 38).

Relacje pomigdzy przedsigbiorstwami moga by¢ opisywane przez (Hékansson
1 Snehota 1995, s. 20):

— ciaglos¢ wyrazona jako czas trwania relacji,

—  kompleksowo$¢ (zlozono$¢), ktora tworza roznorodnos$¢ osob zaanga-
zowanych kontakty pomiedzy podmiotami, zakres i glgbokos¢ powia-
zan, réznorodnos$¢ celéw organizacji wchodzacych w relacje,

— symetria w zakresie zasobow, w ktore wyposazane sa przedsigbior-
stwa,

— stopien sformalizowania relacji, ktéry moze by¢ okreslony przez udziat
kontraktow oraz kontaktow nieformalnych pomigdzy przedstawicielami
przedsigbiorstw w realizacji powiazan relacyjnych.

Mowiac o strukturze relacji, ci sami autorzy wskazuja, ze tworza ja dwa wy-
miary (Hékansson i Snehota 1995). Wymiarem pierwszym sa sktadniki relacji,
do ktorych zaliczajq oni:

— potaczenia aktywno$ci wystepujacych w obu organizacjach w zakresie

kwestii technicznych, administracyjnych, handlowych itp.,

— powiazania zasobow, ktore powstaly w procesie budowania relacji, re-
lacja taczy zasoby (np. technologiczne, materialne, osobowe itp.) obu
podmiotow, przez co sa one dla nich wzajemnie dostepne,

—  stosunki pomigdzy uczestnikami (aktorami) relacji —mozna je porownac
do relacji pomiedzy dwoma osobami. Stosunki te wptywaja na sposob
postrzegania, oceniania i wzajemnego traktowania podmiotow uczest-
niczacych w relacji.

Wymiar drugi tworza funkcje, ktore dotycza: specyficznego uktadu dwoch
firm (diady), kazdej z firm traktowanych indywidualnie oraz podmiotéw trze-
cich.

W ksztattowaniu relacji pomigdzy przedsigbiorstwami duze znacznie ma
czynnik czasu. Od momentu nawigzania wspolpracy, kontakty pomigdzy przed-
sigbiorstwami moga by¢ coraz czgstsze. Powoduje to powstanie procesow do-
stosowawczych (Leszczynski 2014), co z kolei prowadzi do zacie$niania wspot-



134

pracy i poglebiania relacji. Jezeli przedsigbiorstwom udaje si¢ uzgodnic cele,
woweczas istniejaca relacja moze przeksztatcic¢ si¢ w partnerstwo, do ktoérego do-
chodzi zazwyczaj w dlugim okresie, przy zalozeniu obustronnego doskonalenia
procesow i1 budowania wzajemnego zaufania (Strozycki 1999).

W ramach relacji przedsigbiorstwa godza si¢ z pewna utratg niezaleznosci,
ktoéra kompensowana jest przez nizsze koszty funkcjonowania badz wigksza
sprzedaz.

Wiele prac dotyczacych relacji przedsigbiorstw w kanatach dystrybucji
skupiato si¢ na zagadnieniach konfliktu oraz kontroli. Nacisk na te kwestie byt
widoczny zwlaszcza w drugiej potowie XX wieku. Pod koniec tego okresu za-
uwazalne stalo si¢ przesunigcie zainteresowania zaréwno wsrod praktykow, jak
1 teoretykow marketingu, z problemoéw koordynacji 1 kontroli czynnosci w ka-
nale dystrybucji, na kwestie stymulowania wspotpracy pomigdzy uczestnikami
kanatu marketingowych (Weitz i Jap 1995, s. 1).

Przedsigbiorstwa produkcyjne i handlowe sa niejako ,,zmuszone” do wspol-
pracy. Organizowanie wlasnych kanatéw dystrybucji dla producentéw jest za-
zwyczaj zbyt kosztowne, z kolei, przedsigbiorstwa handlowe, poszukuja produk-
tow, ktore dzigki atrakcyjnosci dla uzytkownikéw koncowych, moga zapewnic
szybka rotacje¢ kapitatu. Z uwagi na postrzeganie kanaldéw marketingowych jako
systemow migdzyorganizacyjnych problem konkurencji rozpatruje si¢ w ich
przypadku zazwyczaj w kontekscie konkurowania miedzy kanatami niz pomig-
dzy przedsigbiorstwami — uczestnikami kanatu (Gadde 2004).

Niekiedy mozna jednak odnie$¢ wrazenie, ze duze zainteresowanie budo-
waniem relacji powoduje pewne zapomnienie o kwestii konkurowania w kana-
le dystrybucji (Leszczynski 2014, s. 29). Rosnace znacznie relacji nie oznacza,
ze konkurowanie pomigdzy przedsigbiorstwami w kanale dystrybucji przestato
istnie¢. Konkurencja ta moze wystgpowac¢ miedzy podmiotami z tego samego
poziomu dystrybucji, jak i z r6znych poziomoéw dystrybucji. Niesymetrycznos¢
rozktadu sit w kanale dystrybucji powoduje, ze przedsigbiorstwa sa sktonne wy-
korzystywac swoja sil¢ przetargowa (Baran 2009, s. 111), przejmujac w ten spo-
sob kontrolg nad kanalem dystrybucji. Taka dominujaca rola byta przypisywana
poczatkowo producentom. Jednak juz w latach dziewigédziesiatych ubieglego
wieku, wskazywano, ze ,,producencka” perspektywa analizowania kanalow dys-
trybucji powinna ulec zmianie, z uwagi na coraz wigksze znaczenie przedsig-
biorstw specjalizujacych si¢ w handlu hurtowym oraz detalicznym (Frazier i An-
tia, 1995; Weitz i Jap 1995, s. 308). Wspomniane zmiany uktadow sit w kanatach
dystrybucji wywotuja zmiany zwiazkow relacyjnych ich uczestnikow. Gtownym
powodem tych zmian sa negatywne skutki oddziatywania sity przedsigbiorstw,
ktora dziata przeciwstawnie do zaufania (Belaya i Hanf 2009, s. 367). Przesuwa-
nie si¢ osrodkow kontroli kanatéw marketingowych z przedsigbiorstw produk-
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cyjnych na przedsigbiorstwa handlowe jest zauwazalne zwlaszcza na rynku dobr
konsumpcyjnych (Weitz 1 Jap 1995), podobne procesy moga zachodzi¢ rowniez
na rynkach srodkow produkc;ji.

Kanaty dystrybucji na rynku srodkéw ochrony roslin

Rynek §rodkéw ochrony ro$lin cechuje si¢ duzym tempem rozwoju. Kanaty
dystrybucji, ktore na nim wystepuja sa zazwyczaj dlugie a pomigdzy producen-
tami a uzytkownikami koncowymi dominuja powiazania posrednie (Gazdecki
2014).

Najwazniejsze cechy omawianego rynku to (Gazdecki 2014):

— nabywca sa podmioty gospodarcze, tzn. przedsigbiorstwa oraz gospodarstwa
rolne, ze wzgledu na ich produkcyjny charakter rynek ten nalezy zaliczy¢ do
sektora B2B;

— podmioty reprezentujace podaz to przedsigbiorstwa produkujace srodki
ochrony ro$lin; w warunkach polskich sa to gtownie przedstawicielstwa
koncernéw migdzynarodowych odpowiedzialne za sprzedaz; tylko niewiel-
ka cze$¢ wyrobow zuzywanych w Polsce jest produkowana w kraju;

— ogniwa posredniczace w kanatach dystrybucji sa tworzone przez dwa rodza-
je przedsigbiorstw handlowych: punkty sprzedazy detalicznej, ktére osiagaja
mniejsza skalg obrotu i prowadza sprzedaz tylko do uzytkownikéw konco-
wych oraz tzw. dystrybutorow generujacych wyzsze obroty, ktorzy moga
prowadzi¢ sprzedaz zarowno do uzytkownikow koncowych, jak i innych
firm handlowych.

Na rynku tym wyksztalcily si¢ dwa modele dystrybucji, ktore wykorzysty-
wane sa przez producentéw — dystrybucja wylacznosciowa oraz dystrybucja
szeroka (Gazdecki 2014). Model wytacznosciowy polega na minimalizowaniu
liczby bezposrednich powiazan przedsigbiorstwami handlowymi. Takie pode;j-
scie powoduje jednak wydtuzeniu kanatéw dystrybucji, poniewaz dostarczenie
produktéw do uzytkownikéw koncowych wymaga czgsto wymiany pomiedzy
firmami dystrybucyjnymi'. Dystrybucja szeroka polega na bezposredniej wspot-
pracy z duza liczba posrednikéw handlowych co skraca kanaty dystrybucji, lecz
moze wiaza¢ si¢ z wyzszymi kosztami dystrybucji, ktoére wynikaja z wigkszej
liczby kontaktow handlowych.

ISzczegotowe charakterystyka kanatow dystrybuciji na rynku $rodkoéw ochrony roslin zostata
przedstawiona w opracowaniu: M. Gazdecki (2014). Struktura i procesy konsolidacji handlu na
rynku $rodkow produkcji na przyktadzie rynku chemicznych srodkéw ochrony roslin. Marketing
i Rynek (8), s. 837-843.
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Specyfika powigzan miedzyorganizacyjnych
w kanalach dystrybucji Srodkéw ochrony roslin

Powiazania migdzyorganizacyjne na rynku srodkéw ochrony roslin sa bar-
dzo ztozone, co jest konsekwencja struktury systemu dystrybucji na tych ryn-
kach. Wspomniany powyzej wylacznosciowy oraz szeroki model dystrybucji
powoduje, ze przedsigbiorstwa handlowe tworzace kanaty dystrybucji wystepuja
czesto podwojnej roli. Sytuacja taka wystgpuje w przypadku przedsigbiorstw,
ktére na rysunku 1 opisano jako ,,1 lub 2 poziom dystrybucji”. Podmioty te
prowadza bezposrednia wspolpracg z producentem P2, ktéry stosuje dystrybu-
cj¢ szeroka. Pozostali producenci prowadza dystrybucje wytacznosciowa, przy
czym P1 wspolpracuje bezposrednio z podmiotami D1 do Dn natomiast P3
z podmiotami Dn+1 do Dn+i. Jezeli zalozymy, Ze na rynku wykorzystywana jest
tylko wspotpraca bezposrednia przedsigbiorstwa, dystrybucyjne maja ograniczo-
ne mozliwosci rozwijania swojej oferty handlowej. Podmioty D1 do Dn maja

Charakter relacji w systemie dystrybucji
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Specyfika powigzan i charakter relacji w systemie dystrybucji Srodkéw ochrony roslin

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Gazdecki (2014). Struktura i procesy konsoli-
dacji handlu na rynku srodkéw produkcji na przyktadzie rynku chemicznych $rodkéw ochrony
roslin. Marketing i Rynek (8), s. 837-843.
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w swojej ofercie produkty producentow P1 oraz P2, natomiast podmioty Dn+1
do Dn+i moga sprzedawa¢ produkty producentow P2 oraz P3. Firmy dystrybu-
cyjne dazac do rozszerzenia swojej oferty handlowej, zaopatruja si¢ wzajemnie
w produkty producentéw, z ktorymi nie prowadza bezposredniej wspotpracy
(Gazdecki 2014).

Konsekwencja opisanych powiazan handlowych jest specyficzny uktad re-
lacji. Wéréd podmiotéw wystepujacych na jednym poziomie kanatu dystrybucji
dominuja uktady konkurencyjne. Sytuacja komplikuje si¢ jednak w przypadku
przedsigbiorstw dystrybucyjnych (ktore oznaczono na rysunku 1 literami D).
Wystgpuja one wzgledem siebie zarowno w uktadach kooperacyjnych, jak i kon-
kurencyjnych. Taki charakter relacji stanowi wyzwanie dla osob zarzadzajacych
przedsigbiorstwami dystrybucyjnymi oraz dla producentow projektujacych ka-
naly sprzedazy swoich wyrobow.

Czynniki ksztaltujace relacje podmiotéw w kanale
dystrybuciji i ich hierarchia

W dalszej czgsci artykulu skoncentrowano si¢ na relacjach wystgpujacych
pomigdzy producentami a przedsigbiorstwami dystrybucyjnymi. Relacje na tym
poziomie znaczaco wptywaja na sytuacj¢ wystepujaca w calym systemie dystry-
bucji i moga oddziatywa¢ na podmioty znajdujace si¢ na dalszych poziomach
dystrybucji, dlatego nalezy uznac je za kluczowe dla catego systemu.

Dane wykorzystane w artykule zostaly udostgpnione przez firm¢ badawcza
Kleffmann and Partner. Stanowia one wycinek danych zebranych w trakcie ba-
dania przeprowadzonego w 2012 roku wsrdod firm zajmujacych si¢ dystrybucja
srodkow ochrony roslin. Respondentom zostala przedstawiona predefiniowana
lista czynnikow, ktore moga decydowac o satystfakcji ze wspotpracy z producen-
tami. Do okreslenia hierarchii tych czynnikow zastosowano technikg MaxDiff
zaproponowang przez Louviere (1991). Jest to rodzaj analizy Conjoint (Best-
-Worst Conjoint Analysis), ktora moze by¢ wykorzystana do analizy preferencji
konsumentdéw, waznosci atrybutow produktowych oraz identyfikacji segmen-
tow (Cohen 2003). Technika ta polega na pogrupowaniu badanych czynnikow
w zestawy czteroelementowe. W kazdym zestawie respondent wskazuje czynnik
najmniej oraz najbardziej istotny dla niego. Zaktada sig, ze kazdy respondent
porownuje kazdy czynnik z pozostatymi taka sama liczbg razy (Cohen 2003).
Uzyskane odpowiedzi respondentdw, po przeksztatceniu za pomoca funkc;ji lo-
gitowej, przedstawiaja uzytecznosci (waznosci) czynnikOw wyrazone za pomoca
skali przedziatowej, co pozwala na ich szeregowanie oraz poréwnywanie (Cohen
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2003). Do celow prezentacji wynikow warto$ci uzytecznosci czynnikow zostaty
przeskalowane w taki sposob aby ich suma wynosita 100 pkt.

W omawianym badaniu wzigto udziat 55 firm dystrybucyjnych. Lista oce-
nianych czynnikow sktadata si¢ z 32 pozycji, ktére przyporzadkowano do 6 ob-
szarow (tabela 1). Dzigki zastosowaniu techniki MaxDiff mozliwe byto okresle-
nie waznosci poszczegolnych czynnikow, a takze wyszczego6lnionych obszarow
wspotpracy. Tak znaczaca liczba czynnikow, ktore wzigto pod uwage wynikala
ze ztozonosci relacji pomigdzy analizowanymi podmiotami, ktora byta juz sy-
gnalizowana w niniejszym artykule. Ujgcie to pozwolito na wielokierunkowa
analiz¢ uwarunkowan tworzenia zwiagzkow relacyjnych 1 wskazanie czynnikow
kluczowych dla praktyki zarzadzania. Lista czynnikoéw byta uzgodniona z przed-
sigbiorstwami produkujacymi $rodki ochrony roslin.

Analizujac dane zawarte w tabeli 1, mozna zauwazy¢, ze kluczowe zna-
czenie dla firm dystrybucyjnych we wspotpracy z producentami odgrywa kilka
czynnikow, ktore zostaty oznaczone za pomoca szarego wyrdznienia (ich waz-
no$¢ wynosi przynajmniej 5 pkt). Jest to 6 czynnikow z 32 analizowanych (co
stanowi 19%), ktore naleza do dwoch obszarow: ,,warunki wspotpracy i finanse”
oraz ,logistyka 1 dostawy”. Ich taczna wazno$ci wynosi 83 pkt, w tym dwoch
najwazniejszych 56 pkt.

Warto przyjrze¢ si¢ im blizej. Najistotniejszy czynnik ,,uczciwe dla wszyst-
kich dystrybutorow warunki handlowe” odwoluje si¢ do etyki praktyk bizneso-
wych, ale réwniez do tworzenia przez firmy produkcyjne poréwnywalnych wa-
runkow wspodlpracy dla ré6znych dystrybutoréw. Mozna wnosi¢, ze przedsigbior-
stwa dystrybucyjne preferuja sytuacj¢, w ktorej wszyscy dystrybutorzy uzyskuja
podobne warunki handlowe od producentéow, dzigki czemu ich pozycja wynika
z ich aktywnos$ci rynkowej (bez uzyskiwania preferencyjnych warunkow ze stro-
ny producentoéw). Zagadnienie to wymaga z pewnoscia glebszej analizy. Nalezy
postawi¢ pytanie czy firmy handlowe, ktore realizuja wyzsze obroty dla produ-
centow nie powinny by¢ przez nich dodatkowo premiowane, np. formie korzyst-
niejszych warunkoéw kontraktow. Poglebiona analiza tych zagadnien wymagata-
by przeprowadzenia badan o charakterze jakosciowym. Duze znaczenie elemen-
tu uczciwosci w budowaniu relacji pomiedzy podmiotami w kanale dystrybucji
potwierdzaja tez prace innych autorow. Wskazuje si¢ na kluczowe znaczenie
postrzeganej uczciwosci na jakos¢ relacji pomigdzy podmiotami. Ponadto, gdy
uczestnicy kanatu dystrybucji dostrzegaja niewielki stopien niesprawiedliwosci,
wowczas konflikty oraz postawy oportunistyczne uczestnikow kanatu dystrybu-
cji w niewielkim stopniu wptywaja na jego wyniki finansowe (Samaha, Palma-
tier i Dant 2011, s. 99). Oznacza to, ze zbudowanie relacji opartej na uczciwosci
chroni przed niekorzystnymi skutkami konfliktow. Mozna wyrdzni¢ uczciwosé
wynikajaca w relacji dystrybucyjnej (Distributive fairness), ktora budowana jest
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Tabela 1
Obszary i czynniki wspotpracy pomiedzy producentem a dystrybutorem oraz ich waz-
nos$¢
Obszar Czynnik Wazngsc
czynnika
Uczciwe dla wszystkich dystrybutoréw warunki handlowe 31,84
Warunki Uzyskiwanie korzystnych marz na danym producencie 24,23
wspotpracy Korzystne ceny produktéw 6,70
i finanse Akceptowalne terminy ptatnosci 1,98
Mozliwos¢ zawieszenia pfatnosci 0,24
Dostepnos¢ produktow 9,82
Mozliwos¢ ochrony zapasow 5,33
Terminowa realizacja zamoéwien 5,13
Logistyka Elastycznos¢ w przypadku nadzwyczajnych dostaw 2,70
i dostawy Szybka i skuteczna reakcja na pojawiajace sie problemy 232
i reklamacje ’
Elastyczno$¢ w zakresie zwrotow produktow 1,06
Dobra obstuga przez Serwis Klienta 0,14
Prompcje §przedaiy dla niezaleznych punktow sprzedazy 150
detalicznej ’
Promocje sprzedazy kierowane do uzytkownika koncowego 0,92
fv;%%ririgy Programy lojalnosciowe / motywacyjne dla dystrybutorow 0,41
sprzedazy Erqgramy lojalnosciowe / motywacyjne dla uzytkownikow 0,07
oncowych
Programy lojalnosciowe / motywacyjne dla sklepow 0,05
Wycieczki dla dystrybutoréw 0,02
Dostepnos¢ przedstawiciela handlowego 1,38
Obstuga Niezalezne podejmowanie decyzji przez przedstawiciela 0.81
ze strony handlowego ’
sit sprzedazy Doradztwo ze strony przedstawiciela handlowego 0,41
Czestotliwos¢ wizyt przedstawiciela handlowego 0,08
Szerokie portfolio produktow 1,56
Oferta - p
produktowa Ofen?’r9zszerz'qna oinne qrupy produktow 0,25
Jakos¢ i trwatos¢ opakowan 0,22
Szkolenia i dziatanie edukacyjne dla uzytkownikow koncowych 0,41
Szkolenia, seminaria, konferencje 0,18
Komunikacja Informacja o produktach producenta w katalogach/publika-
marketingowa | Giach dystrybutora 013
skler_o wana Pokazy polowe dla uzytkownikéw koncowych 0,05
do uzytkowni- - -
kow koncowych Materiaty promocyjno reklamowe 0,02
Artykuty i reklamy w prasie profesjonalne;j 0,02
Strona internetowa 0,01

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych udostepnionych przez firme Kleffmann

and Partner.
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glownie na korzysciach pochodzacych z relacji z dostawca oraz uczciwos¢ pro-
ceduralna (Procedural fairness), ktorej zrédlem sa gtdéwnie kontrakt oraz proce-
dury regulujace wspotprace (Kumar, Scheer i Steenkamp 1995, s. 54).

Drugi pod wzgledem waznosci czynnik ,,uzyskiwanie korzystnych marz na
danym producencie”, ma odmienny charakter poniewaz odwotuje si¢ do skutkow
pozostawania w relacji z producentem (Scheer 1 Stern 1992). Wysoko$¢ marzy
wptywaé bedzie bezposrednio na wyniki finansowe dziatalno$ci oraz pozycje
rynkowa firmy dystrybucyjnej. Wsrdd pozostatych waznych czynnikdéw wspot-
pracy nalezy wymieni¢ jeszcze aspekty zwiazane z logistyczna obstuga firmy
dystrybucyjnej, tj. ,,dostgpnos¢ produktow”, ,,mozliwos¢ ochrony zapaséw” oraz
,terminowa realizacj¢ zamowien”.

Okres$lono réwniez hierarchig analizowanych obszaréw wspoltpracy. Z tego
wzgledu, ze liczba czynnikéw w poszczegdlnych obszarach jest rozna nie mozna
byto zastosowac¢ sumowania ocen punktowych. Aby dokona¢ hierarchizacji ob-
szaroOw wspotpracy, wykonano obliczenia, ktore przedstawiono w tabeli 2. Przy
zatozeniu, ze kazdy z czynnikdéw byltby jednakowo wazny jego wartos¢ punk-
towa wynositaby 3,125. Mnozac ja przez liczbg czynnikéw w danym obszarze,
uzyskano ,.,teoretyczna waznos¢ obszaru”. Nastgpnie od ,,wazno$¢ wyznaczong”,
uzyskana za pomoca techniki MaxDiff, pomniejszono o ,,wazno$¢ teoretyczna”.

Tabela 2
Hierarchia obszary wspétpracy pomiedzy producentem a dystrybutorem
Réznica
Teore- omiedz
tyczna Wyzna- | Teoretycz- P . Q, Y
. . waznoscig
Liczba waznosc¢ czona na
Obszar - . . . .. |wyznaczo-
czynnikdw | czynnika | waznos¢ | waznosé
X ng a teore-
(100 pkt/ | obszaréw | obszaru
132) tyczng
(34)
Warunki wspofpracy 5 3,125 64,99 15,63 49,36
i finanse
Logistyka i dostawy 7 3,125 26,51 21,88 4,64
Oferta produktowa 3 3,125 2,03 9,38 —7,34
Obstuga ze strony 4 3,125 2,68 12,50 9,82
sit sprzedazy
Programy wsparcia 6 3,125 2,97 18,75 -15,78
sprzedazy
Komunikacja marketingowa
skierowana do uzytkowni- 7 3,125 0,82 21,88 -21,06
kow koncowych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych udostepnionych przez firme Kleffmann
and Partner.
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Obliczono w ten sposob, w jakim stopniu wazno$¢ danego obszaru rozni si¢ od
jego waznosci teoretycznej co byto podstawa okreslenia hierarchii obszarow.

Tak uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuja, na bardzo duza przewage
pierwszego obszaru ,,warunki wspotpracy i finanse”. Poza nim tylko kwestie
zwiazane z logistyka uzyskaly wazno$¢ wigksza od teoretycznej. Znaczenie po-
zostatych obszarow jest zdecydowanie mniejsze. Z danych wynika, ze przedsta-
wiciele firm dystrybucyjnych w niewielkim stopniu doceniaja dziatania zwigza-
ne z polityka sprzedazowa oraz promocyjna i komunikacja marketingowa przed-
sigbiorstw produkcyjnych, mimo ze sg one dos¢ rozbudowane, o czym $wiadczy
duza liczba czynnikéw w tych obszarach.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki potwierdzaja duza ztozono$¢ relacji wystepujacej po-
migdzy producentami a firmami handlowymi w kanatach dystrybucji srodkow
ochrony roslin. Juz sama liczebnos$¢ czynnikow, ktére poddano analizie §wiadczy
o duzym wysitku, jaki wktadany jest w tworzenie relacji ze strony producentow.
Dziatania te dotycza bardzo réznorodnych aspektow wspotpracy od warunkow
kontraktow poprzez kwestie zwigzane z oferta produktowa i obstuga logistyczna
na wsparciu marketingowym i sprzedazowym skonczywszy. Uzyskane wyniki
$wiadcza jednak o pewnej dysproporcji. Ze strony producentdw mozna zauwa-
zy¢ duza réznorodnos¢ i wielo$¢ dziatan, natomiast z perspektywy firm dystry-
bucyjnych za znaczace uznaje si¢ tylko niewielka liczbg czynnikéw, ktore ogra-
niczaja si¢ do dwodch obszardéw. Sytuacja ta ma szereg konsekwencji oraz rodzi
pytania. Z cata pewnos$cia przedsigbiorstwa produkcyjne powinny koncertowac
si¢ na czynnikach, ktore uznano za kluczowe. Bez spelienia oczekiwan firm
dystrybucyjnych w tym zakresie nie bedzie mozliwe osiagniecie satysfakcji ze
wspotpracy, a podejmowanie innych dziatan bedzie mato skuteczne. Mozna tez
postawi¢ pytanie, czy tak roznorodne dzialania podejmowane w celu tworzenia
relacji nie $wiadcza o rozpraszaniu wysitku inwestycyjnego? Czy dla producenta
korzystne jest angazowanie si¢ w wiele aktywnosci, co wiaze si¢ z ponoszeniem
znaczacych kosztow (jak np. aktywno$¢ promocyjna), podczas gdy ich wptyw na
jako$¢ relacji wydaje sig¢ niewielki. Mozna si¢ rowniez zastanawiac, czy przed-
sigbiorstwa dystrybucyjne nie popetniaja btedu, niedoceniajac dziatan nakiero-
wanych na uzytkownikow koncowych, ktore prowadzone sa przez producentow.
Odpowiedz na te pytania wymaga przeprowadzenia dalszych poglebionych ba-
dan 1 moze stanowi¢ kierunek przysztych analiz naukowych.
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Abstrakt

W artykule przedstawiono specyfike kanalow dystrybucji na rynku srodkow
ochrony ro$lin oraz dokonano hierarchizacji czynnikow, ktore moga determino-
wac jako$¢ relacji pomigdzy przedsigbiorstwami produkcyjnymi oraz przedsig-
biorstwami handlowymi w kanatach dystrybucji na tym rynku. Wéréd analizo-
wanych czynnikdw 6 mozna uzna¢ za kluczowe. Naleza one do dwoch obszarow,
tj. ,,warunki wspoltpracy i finanse” oraz ,,logistyka i dostawy”. Bez spelnienia
oczekiwan firm dystrybucyjnych w tym zakresie nie bedzie mozliwe osiagnigcie
satysfakcji ze wspolpracy, a podejmowanie innych dzialan bedzie mato skutecz-
ne. Mozna tez postawi¢ pytanie, czy bardzo zréznicowane dzialania podejmo-
wane przez producentow w celu tworzenia relacji nie S$wiadcza o rozpraszaniu
wysitku inwestycyjnego?

Slowa kluczowe: kanaty dystrybucji, rynek instytucjonalny, relacje przedsig-
biorstw, §rodki ochrony roslin.

Hierarchy of company relation factors in the
distribution channels of crop protection products

Abstract

This paper discusses specific features of distribution channels in the crop pro-
tection products market. A hierarchy of factors influencing the quality of rela-
tionship between producers and traders in the distribution channels within this
market is created . Six of the factors can be considered as the key ones. They can
be grouped into “terms of cooperation and finance” and “logistics and delivery”.
Meeting expectations of distributors in this area is a vital factor for achieving
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satisfaction from the cooperation — without it, undertaking other actions would
be ineffective. There is still a question if undertaking by a manufacturer multi-
ple activities in order to create a good relationship with business partners do not
make their investment effort ineffective?

Key words: distribution channels, institutional market, companies relations,
crop protection products.
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Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Wybrane socjodemograficzne determinanty
postaw konsumentéw wobec zywnosci
o obnizonej zawartosci cukru

Wstep

Dieta wspotczesnego konsumenta jest obecnie bardziej stodka, ze wzgledu
na znaczny dodatek cukru stotlowego w produkcji przemystowej powszechnie
spozywanych produktéw zywnosciowych [Hawkes i in. 2007, Augusto-Monte-
iro i in. 2010]. Globalne spozycie cukru, w poréwnaniu do lat 60. ubiegtego
wieku, wzrosto o 20% [Keats 1 Wiggins 2014]. Wzrost ten jest szczegdlnie za-
uwazalny w krajach rozwijajacych si¢ i stabo rozwinigtych. W ciagu ostatnich
pigédziesigciu lat odnotowana obecnos¢ cukru w diecie konsumentow potroita
si¢ w Chinach, podwoita si¢ w Egipcie i zwickszyta pigciokrotnie w Tajlandii’.
W Polsce roczna konsumpcja cukru w 2013 roku wynosita okoto 40 kg/osobg.
Wartos$¢ ta zblizona jest do warto$ci odnotowanych w Finlandii i Czechach, jed-
nak jest to wynik znacznie wigkszy od $redniej europejskiej np. w pordwnaniu
do takich panstw jak Francja, Niemcy, Grecja czy Wtochy [Biesiada i Nawirska-
-Olszanska 2013].

Istnieja dowody na to, ze dieta bogata w cukier powoduje przyrost masy cia-
ta, co w konsekwencji moze prowadzi¢ do zwigkszenia ryzyka wystapienia nad-
wagi czy otylosci [Malik 2006, Morenga 2013]. Dieta taka jest ponadto uwazana
za glowna przyczyng cukrzycy typu 2 i jest zwigzana ze wzrostem wystgpowania
zespolu metabolicznego, a wigc ryzyka wystapienia chorob sercowo-naczynio-
wych [Danaei i in. 2011]. W zwiazku z powyzszym w 2014 roku WHO wydato
projekt wytycznych pozwalajacych na dalsze zmniejszenie konsumpcji cukru
do poziomu ponizej 5% catkowitej energii, co jest odpowiednikiem okoto 25 g

'FAOSTAT www.faostat.fao.org
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dziennie lub 6 tyzeczek [WHO 2014]. Organizacja zaleca krajom cztonkowskim
»podjecie dialogu z przemystem rolno-spozywczym w celu zmniejszenia iloSci
cukrow ukrytych w sktadzie produktow’2. W niektérych krajach podejmowane
sa juz proby reagowania na problem, jakim jest nadmiar cukru w produktach
wysoko przetworzonych. Obserwuje si¢ proby ograniczania konsumpcji cukru
poprzez wprowadzenie m.in. podatkow dla produktéw stodzonych, np. napojow
gazowanych czy ograniczen w promocji zywnos$ci wysokoprzetworzonej, szcze-
golnie tej skierowanej do dzieci. Poszerza si¢ rowniez oferta produktow o obni-
zonej zawartosci cukru, ktore powinny by¢ odpowiednio znakowane m.in. przez
oswiadczania zywieniowe 1 warto$¢ odzywcza [Rozporzadzenie Parlamentu Eu-
ropejskiego 1 Rady (WE) 1924/2006, Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) 1169/2011]. Zaktada sig, ze informacja zywieniowa deklarowana
na opakowaniu produktu powinna wplywac¢ na zainteresowanie konsumentow
produktami o obnizonej zawartosci ttuszczu lub cukru [Biguzzii in. 2015].

Wprowadzenie nowych nawykdéw, zwigzanych ze zmiana diety na mniej
stodka, jest, w globalnym rozumieniu, procesem dtugotrwalym o zlozonym
charakterze. Akceptacja i wybor zywnos$ci o obnizonej zawarto$ci cukru nie sa
oparte wytacznie na akceptacji cech sensorycznych produktu, ale sg rowniez
zwiazane z innymi czynnikami, takimi jak stan fizjologiczny osoby nabywaja-
cej produkt, nabyte informacje na temat produktu, wczesniejsze do§wiadczenia,
a takze postawy i przekonania [Costell i in. 2010]. W zwiazku z powyzszym
celem artykulu byto okreslenie wpltywu wybranych zmiennych socjodemogra-
ficznych na postawy konsumentow wzgledem zywnosci o obnizonej zawarto$ci
cukru.

Materiat i metoda badan

Badania zostaly przeprowadzone w 2014 roku przez przeszkolony zespot
ankieter6w metoda pomiaru sondazowego, technika wywiadu posredniego
[Szreder 2004]. Zastosowano nieprobablistyczny dobor miejsc, w ktorych prze-
prowadzono badania — wybdr celowy. Miejscami przeprowadzonych badan byty
placowki oswiatowe, szkoty wyzsze, placowki dydaktyczne dla seniorow zloka-
lizowane na terenie wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Narzgdziem badaw-
czym byt autorski kwestionariusz ankiety, w ktérym zawarto pytania odnoszace
si¢ do postaw respondentow wzgledem produktow o obnizonej zawartosci cukru.
Ogoélem przebadano 750 oséb.

2O$wiadczenie Francesco Branca, dyrektor ds. odzywiania WHO z 5 marca 2014 — http://www.
who.int/mediacentre/multimedia/sugar_briefing/en/
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Profil badanych w 56% stanowity kobiety oraz osoby w wigkszo$ci zamiesz-
kate w miescie (76%). Analizujac struktur¢ wieku w probie ogdtem, 37,9% sta-
nowity osoby ponizej 25 lat, 15,6% — osoby w wieku 2635 lat, 12,8% — respon-
denci w wieku 36-45 lat, 11,6% — osoby w wieku 5655 lat, 22,1% — osoby
powyzej 56 lat. W przewazajacej mierze badang probg stanowity osoby posiada-
jace wyksztatcenie wyzsze — 62,7% ogdtu badanych. Respondenci z wyksztat-
cenie $rednim stanowili 34,9% os6b badanych, natomiast pozostali uczestnicy
badania deklarowali podstawowy poziom wyksztatcenia.

Uzyskane wyniki opracowano statystycznie z uzyciem statystyk: % wska-
zan, zgodnosci y° oraz wspotezynnikow korelacji dwustronne;.

Wyniki badan i ich oméwienie

Wsrod produktow zywnosciowych najchgtniej spozywanych przez konsu-
mentoéw sg te odznaczajace si¢ wysokim poziomem stodkosci. Jednakze nadkon-
sumpcja produktow, zawierajacych gléwnie tatwo przyswajalne weglowodany
w postaci m.in. sacharozy przyczynia si¢ do wystapienia wspomnianych wcze-
$niej schorzen. Z tego tez powodu cukier stotowy zaczgto zastgpowac substan-
cjami stodzacymi, zarowno pochodzenia naturalnego, jak 1 syntetycznego. Sub-
stancje intensywnie stodzace moga by¢ uznawane za dobre substytuty cukru,
ktére przy nieprzekraczaniu dozwolonych dawek, moga by¢ bezpiecznie stoso-
wane takze przez doroste osoby z nadwaga i otyloscia [Krygier i Jasinski 2002,
Jezewska-Zychowicz i in. 2012, Miskiewicz i in. 2012, Gajewska i in. 2015,
Grupinska i in. 2015].

Przyszto$¢ przemystu spozywczego wydaje si¢ by¢ zwigzana ze stosowa-
niem zamiennikow sacharozy, wzbogaconych o wzmacniacze smaku stodkiego.
Jednak z przeprowadzonych badan wynika, ze okoto 83% ogétu ankietowanych
deklarowato, iz w swojej diecie nie stosuje zamiennikéw cukru. Wsrdd osob de-
klarujacych stosowanie innych niz sacharoza substancji stodzacych stwierdzono,
ze spozywanie zamiennikow cukru jest zalezne od plci oraz wieku badanych
(tabela 1). Kobiety statystycznie istotnie czgsciej wskazywaly, ze stosuja w swojej
diecie zamienniki cukru (12,80% ogétu wskazan) w pordwnaniu z mgzczyznami
(4,66% ogotu wskazan). W grupie osob deklarujacych stosowanie zamiennikow
cukru znalazty si¢ przede wszystkim osoby ponizej 25. roku oraz osoby powyzej
56 lat odpowiednio: 5,87 1 6,27% ogotu badanych.

Przyczyn tak matego zainteresowania innymi niz sacharoza zrédtami sma-
ku stodkiego moze by¢ wiele. Lek przed nowym smakiem badZz zmiang smaku
moze powodowac brak akceptacji nowego produktu, w tym przypadku zamien-
nika cukru. W przypadku syntetycznych zamiennikow sacharozy dochodzi jesz-
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Tabela 1
Deklarowane stosowanie zamiennikéw cukru w zaleznosci od ptci, wieku i wyksztatcenia
badanych

Zmienne Tak i Nie . X2 p
(% wskazan) (% wskazan)

Pte¢
Kobiety 12,80 43,07 p13'g,?8o
Mezczyzni 4,66 39,47

Wiek
Ponizej 25 lat 5,87 32,00
26-35 1,33 14,27 21,67,
36-45 2,40 10,40 p=0,00
46-55 1,60 10,00
56 i wiecej 6,27 15,86

Wyksztatcenie

Podstawowe 0,27 2,13 1,23,
Srednie 5,60 29,33 p =0,54
Wyzsze 11,60 51,07

Zrodto: Opracowanie wiasne.

cze obawa o zdrowie. Przyczyna malego zainteresowania zamiennikami cukru
wsrod konsumentéw moze by¢ takze aspekt ekonomiczny. Produkty o zmienio-
nym skladzie z uwzglgdnieniem czynnika stodzacego albo tez zamienniki cukru
sa drozsze w poréwnaniu z produktami slodzonymi sacharoza czy samym cu-
krem stotowym?.

Z danych literatury wynika, ze zaleznosci migdzy zmiennymi socjodemogra-
ficznymi konsumentow a spozyciem zZywnos$ci zawierajacej substancj¢ stodzaca
inna niz sacharoza nie sa jednoznaczne. Wedlug niektorych badan to kobiety
sa bardziej sktonne do konsumpcji tego typu produktéw, bardziej interesuja si¢
wplywem zywnosci na zdrowie i czgsciej wilaczaja ja do diety niz mezczyzni,
ktérzy prezentuja bardziej tradycyjne poglady na zywienie [ Verbeke 2005, Dean
1in. 2007, Ares 1 in. 2009, Jezewska-Zychowicz i in. 2009, Sojkin i in. 2009]. W
innych badaniach nie wykazano réznic pomigdzy zmiennymi socjodemograficz-
nymi [Verbeke 2005] lub roznice te byly uzaleznione od rodzaju produktu [De
Jonge 1 in. 2003, Urala i in. 2003].

Produkty, ktorych warto$¢ kaloryczna jest zredukowana poprzez zastoso-
wanie niskokalorycznych substancji stodzacych, moga stanowi¢ praktyczne roz-
wiazanie dla §wiadomych konsumentéw. Istotne jest jednak, aby przy wiacza-

3http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical activity/docs/ev20090714 wp_en.pdf
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niu do diety produktéw zawierajacych substancje intensywnie stodzace zwrocic
uwagg na ich kaloryczno$¢ oraz zawartos¢ thuszczu ogoétem. Wazne jest rowniez,
aby przed wprowadzaniem na rynek produktéw z takimi zamiennikami cukru
przeprowadzano sensoryczne badania konsumenckie, ktére pozwola na takie
skomponowanie produktu finalnego, jego cech jakosciowych i ceny, aby byt on
w pelni akceptowalny przez konsumentow.

Obecnie na rynku zywnosci pojawia si¢ coraz wigcej produktow funkcjonal-
nych o obnizonej zawartosci takich sktadnikow jak sol, cukier czy ttuszcz. WHO
zwraca uwage na to, ze znaczna cze$¢ spozywanego obecnie cukru ukryta jest
w produktach wcale nieuwazanych za stodkie, a zawierajacych cukier. Konsu-
menci zastepuja tymi produktami inne, zdrowsze formy positkéw, przez co staja
si¢ one kluczowym zrédiem spozycia cukru z dieta. Przyktadem sa spozywane
czesto stodzone ptatki $niadaniowe, soki, chleb o dlugiej przydatnosci do spo-
zycia czy ciastka, stodkie przekaski czy dania gotowe. Stodzone cukrem napoje
czesto zastepuja inne napoje, takie jak woda czy mleko [Popkin 2011]. Szacuje
sig, ze w USA ok. 80 proc. zywnosci sprzedawanej w sklepach wielkopowierzch-
niowych zawiera cukry ukryte®.

Znajomos¢ oferty asortymentowej produktoéw jest jedna ze sktadowych po-
dejmowania $§wiadomych decyzji zakupowych. W wyniku przeprowadzonych
badan wlasnych wykazano, ze badani deklaruja znajomo$¢ produktéw o obnizo-
nej zawartosci cukru, w obrebie ktorych najczgsciej wymieniane sa nastgpujace
rodzaje produktow: stodzone napoje gazowane (76,80% wskazan), soki (75,60%
wskazan), stodycze (68,27% wskazan), dzemy, konfitury, marmolady (60,53%
wskazan) i produkty mleczarskie (39,33% wskazan). Mimo deklarowanej znajo-
mosci poszczegolnych kategorii produktéw o obnizonej zawartosci cukru, tylko
44% respondentéw deklarowato ich zakup.

Wigkszo$¢ badanych deklarowala, Ze obnizona zawarto$¢ cukru w produk-
tach nie wptywa korzystnie na walory smakowe produktow (61,95% wskazan).
Instynktownie ludzie wykazuja preferencje dla stodkich smakow, poniewaz sa
one traktowane jako zrodto energii, unikajac tych, ktore sa gorzkie i kwasne,
poniewaz kojarzone sa one zwigzane z toksyczno$cia iniebezpieczenstwem
[Alija i Talens 2012, Markey i in. 2015]. Jednak istnieje grupa konsumentow
ktora twierdzi, ze spozywanie cukru jest zwiazane ze zwigkszeniem masy ciata,
a zatem powinno by¢ redukowane® [IFIC 2013]. Preferowanie stodkiego smaku

4O$wiadczenie Francesco Branca, dyrektor ds. odzywiania WHO z 5 marca 2014 — http://www.
who.int/mediacentre/multimedia/sugar_briefing/en/

SInternational Food Information Council Foundation (IFIC) (2013, May). Survey of consumer
attitudes toward food safety, nutrition & health. http://www.foodinsight.org/articles/2013-food-
and-health-survey
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moze by¢ takze spowodowane czynnikami spoteczno-kulturowymi. Dzieci od
najmlodszych lat otrzymuja stodycze jako nagrodg za dobre zachowanie.

Badania wlasne dowiodly rowniez, ze zdaniem respondentéw proces obni-
zenia zawarto$ci cukru moze mie¢ korzystny wplyw na sktad produktu (41,24%
wskazan). Z kolei odmienne wyniki otrzymali Jezewska-Zychowicz i in. [2012].
Dowiedziono, ze konsumenci sa przekonani, iz obniZenie zawartosci skladni-
kéw, m.in. cukru, wptywa na pogorszenie smaku. Moze to skutkowaé zmniej-
szeniem zainteresowania i spadkiem czgsto$ci nabywania zywnosci typu light
w przysztosci.

Wyniki badan wlasnych wskazuja rowniez na stosunkowo duzy odsetek
0s0b nie majacych zdania na temat wplywu zastosowania procesu obnizenia za-
warto$ci cukru na takie cechy charakterystyczne produktow zywnosciowych jak:
swiezos¢, wyglad, trwatos¢ i jakos$¢ produktu, odpowiednio wynosity one 49,16;
47,63; 47,81 1 40,24% wskazan (tabela 2).

Tabela 2
Opinie badanych nt. wptywu obnizonej zawartosci cukru na postrzeganie wybranych
cech zywnosci (% wskazan)

Zmienne Poprawia/zdecydowanie . Nie wiem, _ Nie poprgwia/zdecydowanie
poprawia nie mam zdania) nie poprawia
Smak 21,05 17,00 61,95
Sktad produktu 41,24 37,04 21,72
Swiezo$é 23,74 49,16 27,10
Naturalno$¢ 34,01 39.39 26,60
Wyglad 22,41 47,63 29,96
Trwatosc 25,43 47,81 26,76
Jakos¢ 37,04 40,24 22,72

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Akceptacja zywnosci funkcjonalnej, w tym o obnizonej zawartosci cukru,
warunkowana jest w duzej mierze dostrzeganiem korzysci ze spozywania takiej
zywnosci a jednocze$nie postrzeganiem matego ryzyka dla zdrowia [Jezewska-
-Zychowicz 1 in. 2009, Sojkin i in. 2009]. Zainteresowanie konsumentow zyw-
nos$cia majaca korzystny wptyw na zdrowie wynika przede wszystkim z rosnacej
dbatosci konsumentow o wilasne zdrowie i dobre samopoczucie, jak rowniez ze
spadku zaufania do zywnosci konwencjonalnej [Jezewska-Zychowicz i in. 2009].

Wyniki przeprowadzonych badan wtasnych pokazaly, ze wsrdd najczesciej
wymienianych powodow zainteresowania produktami o obnizonej zawarto-
Sci cukru (tabela 3) znalazly sig: zalecenia dietetyczne (41,07% wskazan) oraz
aspekt zdrowotny (27,87%).
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Tabela 3
Deklarowane przez badanych powody zainteresowania produktami o obnizonej zawar-
tosci cukru

Wyszezegdlnienie % wskazan ogotu Pziec': V\éiek Wykszztamenie
badanych X5 P X5 p X5 P

Aspekt zdrowotny 27,87

Zalecenia dietetyczne 41,07

Aktualne trendy 8,00 p2=4b7,30 p1l1(’):]§0 p3=1 06(7)0

Aktywnos¢ fizyczna 12,40

Inne (np. Ciekawos$c) 10,66

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wykazano, ze zmienne socjodemograficzne roznicowaly istotnie statystycz-
nie badana grupe pod katem deklarowanych powodow zainteresowania produkta-
mi o obnizonej zawartosci cukru. Omawiane produkty istotnie czgsciej (p<0,01)
z przyczyn zdrowotnych spozywane byly przez: osoby w wieku powyzej 56 lat,
z wyksztalceniem wyzszym oraz kobiety. Z kolei zalecenia dietetyczne jako
gléwna przyczyna zainteresowania ta grupa produktowa wskazywana byta istot-
nie czesciej (p<0,01) przez osoby ponizej 25 lat oraz analogicznie jak w przy-
padku aspektow zdrowotnych przez kobiety i osoby z wyksztalceniem wyzszym
(tabela 3).

Analizujac zmiany postaw konsumentoéw wobec prozdrowotnych artykutow
zywnos$ciowych na przestrzeni lat, mozna zauwazy¢, ze kilkanascie lat temu pro-
dukty o obnizonej zawartosci tluszczu i cholesterolu miaty wedlug nich wigk-
sze znaczenie w profilaktyce chorob niz produkty o obnizonej zawartosci cukru
1 soli. [Szczepaniak i in. 2003]. W ciagu ostatnich kilku lat zauwazalne jest jed-
nak zwigkszenie swiadomos$ci konsumentow na temat wptywu diety i aktyw-
nos$ci fizycznej na zdrowie, a tym samym na zwracanie uwagi rowniez na cu-
kier jako sktadnik ZywnoS$ci przyczyniajacy sig, przy nadmiernym stosowaniu
do wielu wspomnianych wczesniej schorzen wspolczesnej cywilizacji. WHO
[2014] zaleca spozycie cukréw prostych w ilosciach nie wigcej niz 10% catko-
witej energii dziennie, dowodzac, ze ograniczenie spozycia cukrow prostych do
tego poziomu zapotrzebowania na energi¢ redukuje ryzyko nadwagi, otylosci
1 prochnicy zgbow. Zalecane zmniejszenie dziennego spozycia cukru oznacza, ze
mozna spozy¢ go nie wigcej niz ok. 50 graméw dziennie, czyli 12 tyzeczek od
herbaty w przypadku dorostych. Jest to potowa przecigtnej ilosci cukru spozywa-
nego dziennie przez osoby doroste w Ameryce Potnocnej i Potudniowej. W przy-
padku dzieci 1 mlodziezy wielu krajow najwigkszym zrodtem cukréw prostych
sa stodzone napoje gazowane. Napoje gazowane zawieraja 20-30 g cukru, ktory
w standardowej porcji (330 ml) mozna wyrazi¢ w 9 tyzeczkach. Odnoszac to do
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zalecen WHO dla dzieci, jedna porcja takiego napoju moze stanowi¢ przekrocze-
nie o potowg zalecanego poziomu dziennego spozycia cukrow.

W prezentowanym badaniu, zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (tabe-
la 4), niezaleznie od cech socjodemograficznych okreslita korzysci zdrowotne
wynikajace z zastosowania procesu obnizenia zawartos$ci cukru w produktach
spozywczych jako duze i raczej duze (75,47% wskazan), natomiast 20,13% re-
spondentéw nie miato na ten temat zdania.

Tabela 4
Postrzegane korzy$ci zdrowotne wynikajace z zastosowania procesu obnizenia zawar-
tosci cukru w produktach spozywczych, w zaleznosci od pfci wieku oraz wyksztatcenia
badanych

Duze, Ani duze, Mate,
Zmienne raczej duze ani mate raczej mate X2 p
(% wskazan) (% wskazan) (% wskazan)
Pte¢
kobiety 42,67 11,20 2,00 1,67
mezczyzni 32,80 8,93 2,40 p=0,89
Wiek
ponizej 25 lat 28,94 7,47 1,47
26-35 11,86 2,92 0,80 27,47
36-45 10,00 2,40 0,40 p=0,12
46-55 8,93 2,40 0,27
56 i wiecej 15,73 4,94 1,47
Wyksztatcenie
podstawowe 1,60 0,67 0,13 20,79
$rednie 24,54 8,94 1,46 p=0,02
wyzsze 49,33 10,52 2,80

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dowiedziono (tabela 5), ze postrzegane przez badanych korzysci zdrowotne
zwiazane ze spozyciem produktow o obnizonej zawarto$ci cukru nie sa istotnie
powiazane z decyzjami dotyczacymi zakupu tej grupy produktéw. Konsumenci,
aby dokona¢ zakupu zywnos$ci prozdrowotnej, musza by¢ §wiadomi korzysci
zdrowotnych zwiazanych z jej spozyciem, ale sama wiedza nie jest warunkiem
wystarczajacym. Jedna z wazniejszych determinant, niezaleznie od zmiennych
socjodemograficznych, jest indywidualna potrzeba wynikajaca z postrzeganych
korzysci ze spozycia [Lihteenméki 1 Saarela 2011].

W zmiennych warunkach rynkowych podejmowanie decyzji zakupowych
przez konsumenta wymaga od niego szczegodlnej wiedzy i umiejgtnosci. Jed-
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Tabela 5
Korelacje pomiedzy postrzeganymi korzy$ciami zdrowotnymi a stosowaniem i nabywa-
niem produktéw o obnizonej zawartosci cukru

Korzysci zdrowotne oceniane

Wyszczegolnienie przez badanych

Stosowanie zamiennikéw cukru 0,02

Nabywanie produktéw o obnizonej zwartosci cukru:

stodzone napoje gazowane 0,13
dzemy, konfitury, marmolady 0,03
stodycze 0,10
produkty mleczarskie 0,12

Zrédto: Opracowanie wtasne.

nakze posiadana przez konsumentéw wiedza zywieniowa nie zawsze jest wy-
starczajaca, aby zrozumie¢ zalezno$ci pomigdzy dieta a zdrowiem i nie ma ona
przelozenia na ich zachowania zywieniowe [van Kooten i in. 2007, Dickson-
-Spillmann 1 in. 2011, Siitterlin i Siegrist 2015]. Tak wigc by zidentyfikowaé
przyczyny wplywajace na dokonywane przez konsumentéw wybory produk-
tow spozywczych o zmniejszonej zawartosci cukru, nalezy usytuowac¢ zywno$¢
1 dietg¢ w srodowisku, ktére wykracza poza wiedz¢ zywieniowa. Zardwno rodzaj
spozywanej zywnosci, jak 1 przyczyny jej spozywania nie sa kwestia wytacznie
wartosci odzywczej produktu [Keane 1 Willetts 1994], ale rowniez indywidual-
nych odczu¢ 1 postaw konsumentéow [Sun 2008]. Moga by¢ one ksztaltowane
w procesie szeroko rozumianej edukacji konsumenckiej, budujacej w ten sposob
swiadomos$¢ konsumencka.

Wplyw na zwigkszenie swiadomosci wobec spozycia i zakupu zywnosci
o obnizonej zawarto$ci cukru, moga mie¢ réznego rodzaju media. Sa one jednak
uwazane s za dos$¢ jednolite w emisji programow czy tez reklam z zakresu pro-
mocji zdrowia. Dzialania zdrowotne podejmowane przez spoleczenstwo, takie
jak: zmiana nawykoéw zywieniowych beda mozliwe gdy nacisk informacyjny
zostanie polozony na ulepszenie metod trafiania do szerszego grona odbiorcow.
Niezmiernie wazne jest w tym aspekcie poznanie rodzaju najczgsciej uzytkowa-
nych mediéw czy czgstotliwosci korzystania z nich przez poszczeg6élne grupy
osOb. Dopasowanie do potrzeb §wiadomego konsumenta preferowanych przez
nich $rodkéw masowego przekazu w kwestii przekazywania informacji o pro-
duktach prozdrowotnych wydaje si¢ by¢ odpowiednim sposobem, aby nada¢ in-
formacje prozdrowotne, w tym te o korzystnym dziataniu produktéw zywnoscio-
wych, w przystepny dla nich sposéb [Syrkiewicz-Switata i in. 2014].
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WhiosKi

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ respon-
dentéw, niezaleznie od cech socjodemograficznych, ocenita korzysci zdrowot-
ne wynikajace z zastosowania procesu obnizenia zawartosci cukru jako duze
i raczej duze. Pomimo tego stosunkowo niewielka czg$¢ badanych, zroznicowa-
nych ze wzgledu na ptec i wiek, stosuje w swojej diecie zamienniki cukru oraz
jest zainteresowana produktami o obnizonej zawartosci cukru. Zdecydowanym
powodem zainteresowania produktami o obnizonej zawarto$ci cukru sa zale-
cenia dietetyczne oraz aspekt zdrowotny. Wigkszo$¢ badanych byla zdania, ze
obnizenie zawarto$ci cukru w produkcie wptywa na pogorszenie jego walorow
smakowych. W tym przypadku obawa przed niespelnieniem oczekiwan i wrazen
sensorycznych moze stanowi¢ wazna barier¢ w budowaniu zainteresowania oraz
w procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Rozwazajac kwesti¢ ograniczenia przeprowadzonych badan, wynikajacego
z zastosowanej w badaniach technice doboru préby, otrzymanych wynikoéw nie
nalezy generalizowac¢ na ogdt populacji polskich konsumentow.
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Abstrakt

Celem badania byto okreslenie wplywu wybranych zmiennych socjodemogra-
ficznych na postawy konsumentow wzgledem zywnosci o obnizonej zawartosci
cukru. Badania przeprowadzono w placowkach oswiatowych, szkotach wyz-
szych, placowkach dydaktycznych dla seniorow zlokalizowanych na terenie
wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Zastosowano metode pomiaru sonda-
zowego, technike¢ wywiadu posredniego. Narzedziem badawczym byt autorski
kwestionariusz ankiety. Ogétem przebadano 750 osob.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow, niezaleznie od cech socjodemogra-
ficznych, ocenia korzys$ci zdrowotne wynikajace z zastosowania procesu obnize-
nia zawartosci cukru jako duze i raczej duze. Pomimo to stosunkowo niewielka
cze$¢ badanych, zroznicowanych ze wzgledu na pte¢ i wiek, stosuje w swojej
diecie zamienniki cukru oraz jest zainteresowana produktami o obnizonej zawar-
tosci cukru. Wigkszos$¢ badanych bylta zdania, ze obnizenie zawartosci cukru w
produkcie wptywa na pogorszenie jego walorow smakowych.

Stowa kluczowe: cukier, wybdr zywnosci, decyzje nabywcze, akceptacja
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Selected socio-demographic determinants
of consumer attitudes towards food with reduced
sugar content

Abstract

The aim of this study was to determine the impact of socio-demographic varia-
bles on consumer attitudes towards food with a reduced sugar content. The study
was conducted in educational institutions, a university and educational centers
for seniors located in the Warmia-Mazury, using a survey research method, in-
direct technique (an original interview questionnaire). In total, 750 respondents
were interviewed.

The majority of respondents, regardless of socio-demographic characteri-
stics, assesses the health benefits of the sugar content reduction as large and ra-
ther large. Despite this, a relatively small portion of respondents, varied by gen-
der and age, used in their diets sugar substitutes and was interested in products
with a reduced sugar content. According to the most of the respondents, lowering
the sugar content of a product affects the deterioration of its flavor.

Key words: sugar, food choice, purchase decision, acceptance
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Wstep

Rynek zywnosci jest to cato§¢ obustronnych relacji ekonomicznych zacho-
dzacych pomigdzy podmiotami sprzedajacymi i finalnymi uzytkownikami ar-
tykutow zywnoséciowych [Gorska-Warsewicz, Swiatkowska i Krajewski 2013].
Do charakterystycznych cech rynku Zywnos$ci mozna zaliczy¢ migdzy innymi:
specyficzny charakter towarow zywnosciowych, ktore maja za zadanie zaspo-
koi¢ fizjologiczne potrzeby nabywcdow, bogactwo produktowe, ktdére umozliwia
dostarczanie produktow §wiezych i przetworzonych, objgtos¢ 1 waga artykutow
czesto nieadekwatna wzgledem wartosci [Krajewski 1999].

Jednym z gléwnych segmentow gospodarki zywnos$ciowej jest rynek pro-
duktéw zywnosciowych pochodzenia zwierzgcego. Produkcja zwierzeca wyka-
zuje wzrostowa tendencjg, co jest wynikiem wysokiego popytu na produkty po-
chodzenia zwierzecego!, w tym migsa i jego przetworéw [Kwasek 2013]. Branza
migsna skupiajaca przedsigbiorstwa zajmujace si¢ przetwarzaniem Surowcow
migsnych oraz wytwarzaniem réoznorodnych wyrobow charakteryzuje si¢ znacz-
ng roznorodnoscia. Przyczyna tego jest niska koncentracja produkcji, gdyz wigk-
szos¢ hodowli poglowia skupiona jest w gospodarstwach rolnych posiadajacych
nie wigcej niz 50 sztuk trzody oraz rosnaca liczba podmiotdéw w branzy migsnej,
glownie w zakresie uboju oraz posredniczacych w skupie zwierzat [Rycombel
2005]. Rynek branzy migsnej charakteryzuje si¢ rowniez zmiennos$cia cen su-
rowca oraz zaleznos$cia od popytu na rynku wewngtrznym [Charakterystyka ryn-
ku... 2015].

'Wedtug badan przeprowadzonych przez Homo Homini dla LightBox w 2013 r. jedynie 3,2%
Polakow to wegetarianie [Ekologia.pl 2015].
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Istotna uwage w analizie rynku produktow zywnosciowych pochodzenia
zwierzgcego nalezy zwroci¢ na konsumenta, gdyz produkty migsne maja szcze-
gb6lny wplyw na zaspokajanie podstawowych potrzeb oraz wykazuja walory
zdrowotne. Migso 1 wedliny sa podstawowym zrodtem biatka o wysokiej war-
tosci odzywczej. Migso, a zwlaszcza podroby dostarczaja wielu sktadnikéw mi-
neralnych, przede wszystkim znacznych ilo$ci dobrze przyswajalnego zZelaza,
cynku i miedzi. Ze wzgledu na duzy udziat zwiazkow fosforu i siarki, migso
1 jego przetwory zalicza si¢ do pokarméw wybitnie kwasotworczych. W mig-
sie obecne sa w wigkszych ilosciach witaminy z grupy B, zwlaszcza kwas pan-
totenowy. Rozpuszczalne w tlhuszczach witaminy A, D 1 K magazynowane sa
w narzadach wewngtrznych zwierzat, stad watroba i nerki naleza do ich dobrych
zrodet [Kapusta 2009].

Na decyzj¢ zakupu i w konsekwencji spozycia produktow migsnych wptywa
mnogos¢ bodzcoOw. Wsrdd nich mozna wyrdzni¢ cechy fizyczne, chemiczne oraz
kulinarne artykulow, tymczasowe efekty naturalne organizmu np. gléd, czynni-
ki zmyslowe, przyczyny psychologiczne, czynniki ekonomiczne, w tym np. do-
chody [Gutkowska i Ozimek 2005]. Na wybor produktow moga rowniez wpty-
na¢ osobiste upodobania np. smak, kultura, zwyczaje, tradycje 1 wiara, presja
spoleczna, powszechno$¢ wystgpowania danego produktu, wartosci uzytkowe,
akcje promocyjne oraz nawyki [Kosicka-Ggbska 2005]. Znaczacy wptyw na za-
chowania i postawy konsumentow wobec produktow pochodzenia zwierz¢cego
maja zalecenia zywieniowe, rekomendowane przez organizacje mi¢dzynarodo-
we zajmujace si¢ problematyka wyzywienia ludnosci, w tym FAO i Swiatowa
Organizacje Zdrowia (World Health Organization — WHO), a takze Swiatowy
Fundusz Badan nad Rakiem (World Cancer Research Fund — WCRF)2 [Kwa-
sek 2013]. Wptyw na decyzje konsumpcyjne produktow migsnych maja rowniez
negatywne zdarzenia zwiazane z branza migsng zaistniate w ostatnich latach.
Istotna rolg odegraty wydarzenia zwiazane z choroba ,,w$ciektych krow”, ,,ptasia
grypa”, ,,afrykanska grypa”, z nie§wiezym drobiem mytym w hipermarketach,
z podawaniem zwierzgtom antybiotykow, falszowaniem wotowiny domiesz-
ka koniny, czy wreszcie wydarzenia zwigzane z produkcja migsa w zaktadach
,»VIOLA”. Liczne powyzej wymienione czynniki powoduja, ze zachowania na-
bywcze i postawy zywieniowe konsumentéw na rynku produktow pochodzenia
ZWierzgceego sa zréznicowane.

2WCRF zaleca ograniczenie konsumpcji migsa czerwonego do 16 kg rocznie [Policy and Action
for Cancer Prevention. Food, Nutrition, and Physical Activity. A Global Perspective, World Can-
cer Research Fund, Washington DC: AICR 2009.
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Materiat zrédtowy i metoda badan

Celem artykutu jest okreslenie uwarunkowan wplywajacych na postawy
i zachowania konsumentow kupujacych i w konsekwencji spozywajacych pro-
dukty migsne. Przedstawiono rodzaje, czgstotliwos¢ oraz preferencje dotyczace
spozywania poszczeg6lnych wyroboéw migsnych. Uzyskane informacje dotyczy-
ty postrzegania branzy w ujeciu catosciowym oraz w odniesieniu do poszcze-
gblnych marek. Podczas analiz korzystano z informacji pochodzacych ze zrodet
wtornych i pierwotnych. Do realizacji zalozonego celu wykorzystano najnowsze
informacje pochodzace ze zrédel wtérnych, gtownie z rocznikéw statystycz-
nych GUS, IERIGZ, ARR oraz innych materiatow zroédtowych. Zrodtem danych
pierwotnych byly wyniki badan wilasnych o charakterze pilotazowym. Metoda
badawcza, ktdra postuzono si¢ w pracy byt wywiad standaryzowany, a uzytym
narzedziem byl anonimowy kwestionariusz ankiety, ktory zawierat 26 pytan.
Badania zostaty przeprowadzone w 2014 r. wsrod mieszkancow Bydgoszczy
i okolic. Préba badawcza zostala wybrana celowo poprzez dobdér wygodny.
W badaniu wzigto udziat 150 respondentéw. Do oceny wynikow przeprowadzo-
nych badan wykorzystano podstawowe mierniki 1 wskazniki, majace posta¢ ocen
liczbowych.

Spozycie produktéw miesnych w Polsce

Dokonujac analizy produktow migsnych oraz uwarunkowan wptywaja-
cych na ich zakup i konsumpcje, nalezy w pierwszej kolejnosci odwota¢ si¢ do
definicji migsa oraz artykutow, ktore sa z niego wytwarzane. Wedtug definicji
dostepnej w Encyklopedii PWN migso jest to podstawowy produkt spozywczy
bedacy sktadowa umig$nienia, tacznie z tkanka kostng oraz ttuszczowa, zwierzat
rzeznych, drobiu, a takze dziczyzny. Przyjmuje sig, iz wszelkie produkty migsne,
z wytaczeniem wedzonek, sa produkowane z migsa rozdrobnionego (sa one po-
laczeniem réznych migs, np. wieprzowiny, wotowiny, drobiu itp.), wielu rodzaju
tkanek, klas jakosciowych, a takze surowcow nie migsnych. Sktad procentowy
poszczegolnych sktadnikow opisuja receptury danego zaktadu migsnego. Trak-
tujac wykorzystywane procesy technologiczne jako fundament podziatu, pro-
dukty migsne mozna pogrupowac na wedliny oraz konserwy. W sktad produktow
wedliniarskich wchodza wedzonki, kietbasy, wyroby podrobowe oraz blokowe
[Pisula i Stowinski 2013]. Na polskim rynku migsnym mozna zakupi¢ wiele r6z-
norodnych produktow migsnych. Zaktady migsne produkuja zblizone do siebie
artykuly oraz takie, ktore wyr6zniaja ich na tle konkurencji, a do najbardziej
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znanych marek, naleza takie jak: Gzella, Zetka, Krakus, Niewiescin, Prosiaczek,
Kier, Viando, Skiba i inne.

Spozywanie w Polsce produktéw pochodzenia zwierzgcego, w tym szczegodl-
nosci wyrobow migsnych, jest jednym z czolowych na catym $wiecie i wynosi
w przyblizeniu 43% z 3,2 mln ton migsa ogdtem. Poréwnujac te wyniki do ubie-
gltych lat, zaznacza si¢ sktonno$¢ ku spadkowi spozycia produktéw migsnych,
a rosnacej przewagi migsa kulinarnego. W ocenie specjalistow do spraw zywie-
nia czlowieka stosunek produktéw branzy migsnej w odniesieniu do spozycia
migsa nie powinien przekracza¢ 30% [Pisula i Stowinski 2013].

Przecigtne spozycie migsa i jego przetworOw wynosi rocznie ponad 70 kg
na osobg. Zdecydowanie najpopularniejszym spozywanym migsem przez pol-
skich konsumentow jest migso wieprzowe, a w nastgpnej kolejnosci drobiowe
1 wolowe. Spadek cen detalicznych wieprzowiny, czego przyczyna jest wzrost
wspolnotowe] produkcji migsa wieprzowego 1 eksportu netto produktow wie-
przowych [Prognoza cen rynkowych... 2015], spowodowal, ze krajowe spozy-
cie tego migsa w 2015 r. wzrosto do okoto 40 kg na mieszkanca, z 39,4 kg na
mieszkanca w 2014 r. oraz 35,5 kg na mieszkanca w 2013 r.. Spozycie wotowiny
w Polsce od wielu lat ksztattuje si¢ na niskim poziomie. Spadkowa tendencja
w konsumpcji tego migsa utrzymywata si¢ zwtaszcza w latach 2005-2013, m.in.
na skutek wysokich cen migsa i przetwordw wolowych, a takze braku tradycji
w jej spozywaniu. Jednak w 2014 r. trend ten zostat zahamowany. W 2014 r.
poziom spozycia wolowiny przez Polakow wzrést o 0,1 kg na mieszkanca
w porownaniu z 2013 r. i wyniost 1,6 kg. W ostatnich latach nastgpowat spa-
dek cen wolowiny, jednak nie tak znaczny jak innych rodzajow migs i nabiatu.
W efekcie w 2015 r. spozycie wotowiny na jednego mieszkanca nie wzrosto,
tylko utrzymywalo si¢ na poziomie 1,6 kg (tabela 1).

Konkurencyjno$¢ cenowa migsa drobiowego wobec migsa czerwonego,
wlasciwosci dietetyczne oraz tatwo$¢ przygotowania wplywaly na dynamiczny
wzrost jego konsumpcji w ostatnich latach. W 2014 r. bilansowe spozycie migsa
drobiowego w Polsce wzrosto do 28,2 kg na osobe z 26,5 kg na osobg w 2013 1.
W 2015 r. konsumpcja drobiu wzrosta do 29,5 kg na osobg, do czego przyczynit
si¢ podobnie jak w przypadku pozostatych gatunkéw migs spadek cen detalicz-
nych tego migsa. Wedlug danych GUS w okresie osmiu miesigcy 2015 r. ceny de-
taliczne migsa drobiowego byly o 5,1% nizsze niz w tym samym okresie 2014 r.,
podczas gdy ceny innych produktéw biatkowych (z wyjatkiem wieprzowiny) ob-
nizyly si¢ w mniejszym stopniu [Prognoza cen rynkowych... 2015]. Dynamika
wzrostu konsumpcji drobiu jest jednak ograniczana bariera popytu wynikajaca
z osiagnigtego juz wysokiego poziomu spozycia oraz niskimi cenami detaliczny-
mi migsa wieprzowego (tabela 1).
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Tabela 1

Spozycie bilansowe miesa w przeliczeniu na 1 mieszkanca Polski w latach 2000-2015
Przedmiot J.m. | 2000 | 2005 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 |, 291°
konsumpgiji (prognoza)

Mieso i podroby | kg | 66,1 | 71,2 | 75,0 | 73,7 | 73,4 | 71,0 | 67,5 | 73,6 -
W tym mieso: kg | 62,0 |66,8| 708|699 |701]|673|638|695 -

wotowe kg | 71| 39 | 36 | 24 | 21 16 | 1,5 | 16 1,6
wieprzowe kg [ 39,0390 |424 |422 |425|39,2| 355|394 40,0
drobiowe kg | 14,7 | 23,4 | 24,0 | 24,6 | 25,0 | 26,1 | 26,5 | 28,2 29,5

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie Dostawy na rynek krajowy oraz spozycie niekté-
rych artykutéw konsumpcyjnych na 1 mieszkanca w 2014 r., 2015: GUS, Warszawa (wraz
z opracowaniami archiwalnymi z poprzednich lat); http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-han-
del/handel/dostawy-na-rynek-krajowy-oraz-spozycie-niektorych-artykulow-konsumpcyjnych-na-
1-mieszkanca-w-2012-r-,9,2.html (data dostepu: 28.10.2015); Prognoza cen rynkowych podsta-
wowych produktéw rolno-zywnoS$ciowych, 2015: ARR, Biuro Analiz i programowania, Warszawa
http://www.arr.gov.pl/data /00165/prognoza_16_kw_01.pdf (data dostepu: 28.10.2015).

W tabeli 2 przedstawiono przecigtne miesigczne spozycie migsa 1 przetwo-
réw migsnych na 1 osobg w gospodarstwach domowych opracowanych na pod-
stawie wynikow reprezentacyjnych badan budzetow domowych?’.

Przecigtne miesigczne spozycie migsa przez 1 osobg w gospodarstwach do-
mowych bylo najwyzsze w latach 2008-2010, potem zaczgto spada¢, do pozio-
mu 5,4 kg w2012 r.15,3 w2013 12014 r. Spozycie drobiu na 1 osobg w 2010 1.
przekroczylto 1,50 kg, a w 2014 r. byto najwyzsze w calym analizowanym okre-
sie (1,53 kg). Od 2008 r. spada sukcesywnie spozycie wedlin i przetworow mig-
snych, podczas gdy w 2008 r. jedna osoba miesig¢cznie spozywala 2,39 kg takich
produktow, to w 2014 r. niespetna 2,03 kg (tabela 2).

Przyjmuje sig, ze wzrost konsumpcji migsa jest wedtug specjalistow skut-
kiem wzrostu gospodarczego oraz bogacenia si¢ obywateli. Spozycie migsa
w zaleznosci od jego gatunku jest uzaleznione od panujacej sytuacji na rodzi-
mym rynku surowca oraz wspdiczesnej formy polskiej gospodarki. Wysokie
ceny detaliczne migsa, przy rOwnoczesnym pogorszeniu sig¢ sytuacji finansowej
ludnosci, z reguty odbijaja si¢ ujemnie w stosunku do spozycia migsa drozszego,
zwigkszajac powodzenie migsa wzglednie tanszego. Sektor migsa drobiowego
jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ elementéw polskiej branzy rolno-
-spozywczej [Rawa 2013], w konsekwencji od kilku lat mozna dostrzec trend
spadku spozycia wolowiny na rzecz spozycia drobiu, przy utrzymujacym si¢ na
staltym 1 najwyzszym poziomie spozycia wieprzowiny.

3Dane te nie moga by¢ bezposrednio poréwnywane z danymi o poziomie spozycia opracowanymi
metoda bilansowa, gdyz one stuza ocenie globalnych zmian spozycia zywnosci w kraju (Dostawy
na rynek krajowy... 2015].
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Tabela 2
Przecietne miesieczne spozycie miesa i przetworéw miesnych na 1 osobe w gospodar-
stwach domowych w latach 2000-2014

_ W tym mieso . .
Wysz’ . surowe (Swieze, W tym . Wedliny Wiym wedliny
czegol- | Mieso , i pozostate wysokogatunkowe

. chtodzone, dréb . R
nienie przetwory miesne | i kietbasy trwate
surowe)

2000 5,47 2,87 1,34 2,25 0,44
2005 5,48 3,14 1,54 2,21 0,54
2006 5,40 3,08 1,52 219 0,57
2007 5,39 3,07 1,44 2,20 0,60
2008 5,60 3,09 1,48 2,39 0,64
2009 5,65 3,05 1,49 2,38 0,66
2010 5,57 3,09 1,52 2,35 0,66
2011 5,48 3,04 1,51 2,32 0,65
2012 5,42 2,99 1,53 2,32 0,66
2013 5,26 2,96 1,51 2,05 -
2014 5,29 3,00 1,53 2,03 -

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Budzety gospodarstw domowych w 2014 r., 2015;
GUS, Warszawa, 285, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-
i-warunki-zycia-ludnosci/budzety-gospodarstw-domowych-w-2014-r-,9,9.html| (data dostepu:
28.10.2015).

Uwarunkowania wptywajace na wybor i spozycie
produktéw miesnych

Celem artykulu bylo przedstawienie uwarunkowan postaw konsumentow
wobec produktéw branzy migsnej. W szczegolnosci starano si¢ okresli¢ ilo§¢
i czestotliwos¢ spozycia produktow migsnych, preferencje i czgstotliwos¢ zaopa-
trywania si¢ w produkty migsne oraz czynniki majace wptyw na wybor produk-
tow branzy migsnej. Badania ankietowe zostaty przeprowadzane w 2014 r. na
grupie 150 respondentéw zamieszkujacych miasto Bydgoszcz i okolice. Wérod
przebadanych respondentéw najwigcej bylo kobiet (66%), oséb mieszkajacych
w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow (72%), w przedziale wiekowym 25—
34 lata (43%), zamieszkujacych gospodarstwa domowe 2-3-osobowe (51%),
pracujacych (66%), z wyksztatceniem wyzszym (65%), oraz o dochodach net-
to przypadajacych na 1 osobg w gospodarstwie domowym w przedziale 1001—
—2000 zt (60%).
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Badane osoby mialy za zadanie okresli¢, jak czgsto spozywaja produkty
branzy migsnej. Wyniki przeprowadzonego badania pokazaty, ze konsumenci
produkty migsne najczgsciej spozywaja na $niadanie 1 obiad od 3 do 5 razy w ty-
godniu (odpowiednio 39 i 58% wskazan), a na kolacje 2 razy w tygodniu (39%).
Przy czym konsumenci spozywajac positki, najczesciej preferuja migso drobio-
we oraz wieprzowe, a najrzadziej dziczyzng, baraning 1 koning (tabela 3).

Tabela 3
Czestotliwos¢ spozycia poszczegodlnych rodzajow miesa przez konsumentéw [%]
Jak czesto spozywa si Ani cze-
w Pg.ni?Panapro.diin?e ¢ E:g:c? Czesto | sto, ar?i Rzadko ?ergig Nigdy
ponizsze rodzaje miesa? rzadko
Drobiowe 53 37 7 3 0 0
Wieprzowe 9 47 23 9 7 5
Wotowe 3 15 36 22 14 11
Dziczyzna 1 1 8 13 27 51
Baranina 0 1 5 8 22 64
Konina 0 1 2 4 11 82

Zrodio: Badania wiasne.

Jednym z obszaréw podjgtego badania bylo okreslenie preferencji zakupy-
wanych produktow migsnych przez konsumentdéw. Ot6z osoby robiace zaku-
py nabywaja zaréwno migso swieze (94% wskazan), jak i migso przetworzone
(41%). Zakup produktow migsnych respondenci najczgsciej dokonuja z czgsto-
tliwoscia 2-3 (63%) oraz 4-5 razy w tygodniu (17%). Codziennie zakup pro-
duktow migsnych dokonywany jest przez 9% respondentow, a rzadziej niz raz
w tygodniu przez 11% badanych. Produkty migsne najczesciej kupowane sa lu-
zem (taka odpowiedz wskazato 74% os6b badanych), rzadziej na tackach (16%),
hermetycznie opakowane (9%) oraz mrozone (1%).

Podczas badania starano si¢ rowniez uzyska¢ odpowiedz na temat najbar-
dziej popularnego miejsca, w ktorym najchgtniej jest dokonywany zakup pro-
duktéw migsnych. Ot6z zakupy dokonywane sa najczesciej w supermarkecie lub
markecie (taka odpowiedz wskazalo 39% ogoétu badanych osob) oraz w firmo-
wych sklepach migsnych (38%). Przy czym w supermarketach czgsciej zakup
produktow migsnych dokonuja mezczyzni (57% ogédhu), a w firmowych sklepach
migsnych kobiety (86%). Znacznie rzadziej zakup tego rodzaju produktow spo-
zywcezych dokonywany jest w osiedlowym sklepie (19% ogo6hu badanych), na
targu (1%) 1 bezposrednio u producenta (1%).
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Celem badania byto rowniez uzyskanie odpowiedzi, jak czgsto konsumenci
kupuja takie produkty jak: $wieze migso, podroby, kietbasy, produkty blokowe,
produkty konserwowe, produkty peklowane, we¢dzonki oraz wyroby garmaze-
ryjne. Otdz respondenci najwiecej odpowiedzi ,,bardzo czesto kupuje” wskazali
przy produkcie $wieze migso. Odpowiedz ,,czgsto” najczesciej wskazywali przy
produktach $wieze migso, kietbasy, wedzonki oraz wyroby garmazeryjne. Spo-
$roéd badanych os6b niemalze co trzecia osoba odpowiedziata, ze ,,nigdy” nie
kupowata produktéw blokowych i produktéw peklowanych a co piata podrobow,
produktéw konserwowych i wyrobéw garmazeryjnych (tabela 4).

Tabela 4
Czestotliwos¢ zakupu produktow branzy migsne;j

Jak czesto kupuje sie

gozsgg:irt]\?vie domowym Ejgifg Czesto 2:: (r:zZanIt(% Rzadko ?z;;rglfg Nigdy
produkty branzy miesnej?

Swieze mieso 35 49 13 3 0 0
Podroby 0 5 29 30 16 21
Kietbasy 2 38 25 18 4 13
Produkty blokowe 0 14 21 27 31
Produkty konserwowe 1 6 16 23 35 20
Produkty peklowane 0 1 " 17 41 29
Wedzonki 5 18 26 26 15 10
Wyroby garmazeryjne 1 11 25 19 23 22

Zrédio: Badania wiasne.

Kolejnym obszarem badania byto poznanie opinii konsumentéw na temat
marek dostgpnych na rynku produktow migsnych. I tak, respondenci deklaro-
wali , ze najcze$ciej kupuja produkty migsne marki Niewiescin (41%), Sokotow
(39%) oraz Gzella (36%). Innymi, czgsto wymienianymi markami byty: Morliny
(29%), Zetka (25%), Prosiaczek (25%). Rzadziej wybieranymi markami byty:
Indykpol (11%), Viando (7%), Krakus, Skiba i Drobimax (5%) oraz Kier (3%).
Respondenci oceniajac asortyment i jako$¢ produktow migsnych, oferowanych
produktéw migsnych przez poszczegolne firmy, wskazywali odpowiedzi ,,bardzo
dobre” 1,,dobre” najczgsciej przy takich markach jak: Morliny, Niewiescin, Gzel-
la 1 Krakus. Badani respondenci uznali tez, Ze sa lojalni wobec ulubionej mar-
ki, ,,zdecydowanie tak” odpowiedziato 20% ogdtu respondentow, a ,,raczej tak”
47%, przy czym bardziej lojalne wobec marek produktow migsnych sa kobiety,
anizeli mgzczyzni. Jezeli podczas dokonywanych zakupow brakuje preferowa-
nej przez konsumenta marki produktu migsnego, najczesciej nabywca kupuje
produkty innej znanej marki (71% wskazan) lub nie kupuje w ogole (20%).
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Istotnym aspektem poruszonym w artykule byto okreslenie czynnikow, kto-
re decyduja o wyborze produktow branzy migsnej. Respondentéw zapytano, czy
wedhug nich na spozycie migsa ma wplyw pochodzenie etniczne konsumentow.
Ot6z respondenci najczesciej wskazywali odpowiedz ,,ani maty, ani duzy wptyw”
(35%), odpowiedz ,,duzy wptyw” wskazato 27% respondentow, a ,,bardzo duzy”
— 11%. Odpowiedzi ,,maly” i ,,bardzo maty” wskazato 13%, a ,,zaden” — 15%
ogotu respondentow.

Okazuje sig, ze waznym uwarunkowaniem zakupu i w konsekwencji spozy-
wania produktow migsnych jest kraj pochodzenia produktow. Ot6z 61% respon-
dentéw wskazato pozytywna odpowiedz, a 39% respondentéw uwaza, ze ten
czynnik nie ma znaczenia. Respondenci odpowiadajac na to pytanie, mieli uza-
sadni¢ swoja odpowiedz. Osoby, dla ktorych pochodzenie produktow migsnych
ma znaczenie, uzasadniali swdj wybor nastgpujacymi stwierdzeniami:

*  kupuyje tylko u polskich producentéw bo ich znam;

*  krajowe produkty sa najlepsze;

*  kraj pochodzenia odzwierciedla smak;

*  migso ze zwierzat karmionych rodzimymi produktami jest lepiej tolerowane
przez organizm;

e wybieram produkty polskie, gdyz wspieram gospodarke;

*  wybieram rynek narodowy, gdyz jestem patriota;

e brak zaufania do zagranicznych produktow;

* wybieram produkty z Polski, bo maja najlepsza jakos¢;

e jezeli migso pochodzi z dalekiego kraju, uwazam, Ze nie jest Swieze;

* nie kupitbym migsa z kraju stynacego z chordb.

Odnoszac si¢ natomiast do ankietowanych, dla ktérych pochodzenie mig-
sa nie ma znaczenia, swoje zdanie argumentowali najczgsciej nastgpujacymi
stwierdzeniami:

* nie zwracam na to uwagi,

* nie musza by¢ to produkty tylko z Polski, ale rowniez z innych krajow, gdzie
migso jest dobre;

* istotniejsza jest dla mnie zawarto$¢ migsa;

» kieruje si¢ smakiem;

* lubig wszystkie migsa;

* pewne rodzaje migsa sa charakterystyczne dla danego kraju.

Na zakup produktow migsnych wplywaja rézne czynniki, takie jak: cena,
wyglad, kraj pochodzenia, producent, sktad, promocja, walory odzywcze czy
zawarto$¢ thuszczu i biatka. Przeprowadzone badania wykazaty, ze rola poszcze-
gblnych czynnikow podczas podejmowania decyzji zakupu produktow migsnych
jest r6zna. Wedlug wigkszosci respondentéw ,,bardzo duzy” wptyw na decyzje
zakupowe maja takie czynniki jak: wyglad (65%) i sktad (55%), a dla co trze-
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ciego respondenta — producent, zawartos¢ thuszczu, zawarto$¢ biatka i walory
odzywcze. Zaledwie co piaty respondent wskazal, ze cena ma ,,bardzo duze”
znaczenie podczas zakupu produktow migsnych. Niemniej dla konsumentow
podczas wyboru produktow migsnych ,,duze” znaczenie maja takie czynniki, jak
cena (46% wskazan) oraz walory odzywcze (41%), dla co trzeciego respondenta
,»duze” znaczenie ma wyglad, producent oraz zawarto$¢ thuszczu, a dla co czwar-
tego — kraj pochodzenia, promocja oraz sktad. Dla najwigkszej liczby responden-
tow ,,mate” lub ,,bardzo male” znaczenie podczas zakupu produktéw migsnych

ma promocja (tabela 5).

Tabela 5

Czynniki wptywajace na zakup produktow miesnych [%]

Jakie znaczenie odgrywaja dla Pani/

/Pana poszczegdlne czerniki Barc.izo Duze Ani. duze, Male Bardzo
podczas zakupu produktow duze ani mate mate
miesnych?

Cena 18 46 19 13 3
Wyglad 65 33 1 1 0
Kraj pochodzenia 25 24 35 9 7
Producent 37 34 24 5 1
Skiad 55 26 18 1 1
Promocja 12 27 35 13 12
Walory odzywcze 27 41 23 5 4
Zawartos¢ biatka 27 22 37 8 6
Zawartos¢ ttuszczu 31 31 29 6 4

Zrodio: Badania whasne.

Tabela 6

Powody zakupu produktéw migsnych [%]

Jakie powody kierujg Panig/Panem podczas zakupow produktéw miesnych?

Wybieram produkty marek, ktére mi smakujg 77
Wybieram produkty marek, do ktérych jestem przyzwyczajonaly 54
Wybieram produkty marek, ktére posiadajg certyfikaty jakosci 32
Wybieram produkty marek, ktére majg najwiekszg jakosé 31
Wybieram produkty marek, ktére sg znane 23
Wybieram produkty marek, ktére polecita mi rodzina badz znajomi 19
Wybieram produkty marek, ktérych cena jest niska 14
Wybieram produkty marek, ktére posiadajg renome na polskim rynku 13
Wybieram produkty marek, ktére sg dostepne w kazdym sklepie 8

Zrodto: Badania wiasne.
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Konsumenci najczgsciej kupuja produkty, ktére im smakuja (77% wska-
zan) oraz do ktorych sa przyzwyczajeni (54%). Co trzeci respondent wskazat,
ze podczas zakupu produktow migsnych interesuje sig, czy produkty te maja od-
powiednia jako$¢ oraz czy posiadaja certyfikaty jakosci. Co czwarty respondent
uznal, ze jednym z powoddéw, dla ktorych kupuje produkty migsne jest ich zna-
jomos¢, a co piaty kupuje, bo polecita mu ten produkt rodzina lub znajomi. Za-
ledwie co siodmy respondent wskazat niska ceng oraz renome na polskim rynku
jako powod zakupu produktow migsnych, a najmniej osob wskazato dostgpnos¢
w kazdym sklepie (tabela 6).

Podsumowanie

Przecigtne spozycie migsa i jego przetworow wynosi rocznie w Polsce ponad
70 kg na osobe. Najczgsciej spozywanym migsem przez polskich konsumentow
jest wieprzowina, na ktore przypada prawie potowa catkowitej konsumpcji mig-
sa, ro$nie spozycie drobiu, ktore jest drugim najczesciej wybieranym migsem,
z kolei zmniejsza si¢ spozycie wolowiny. Wieprzowina jest migsem od dawna
preferowanym przez polskich konsumentow, pomimo tendencji do ogranicza-
nia w diecie tluszczu pochodzenia zwierz¢cego oraz zmian w stylu zycia, ktore
sprzyjaja wzrostowi spozycia migsa drobiowego, uwazanego za bardziej diete-
tyczne i latwiejsze w przygotowaniu. Porownujac spozycie migsa, w ostatnich
latach zaznacza si¢ sktonnos$¢ ku spadkowi spozycia produktow migsnych, a ros-
nacej przewagi mig¢sa kulinarnego.

Wedlug wynikéw przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konsu-
menci najcz¢sciej nabywaja i spozywaja migso drobiowe, w szczegolnosci na
obiad. Zakup migsa najczesciej odbywa si¢ w marketach lub supermarketach
oraz firmowych sklepach migsnych, luzem lub zapakowane na tackach. Najczg-
sciej wybieranymi markami produktow migsnych w Bydgoszczy i jej okolicach
sa: Niewiescin, Sokotéw oraz Gzella i konsumenci sa z reguty lojalni wobec
tych marek. Istotna rol¢ podczas zakupu produktéw migsnych odgrywaja takie
czynniki, jak: wyglad, sktad, producent, zawarto$¢ ttuszczu i biatka oraz walory
odzywcze. Najmniejsze znaczenie maja dzialania promocyjne. Waznym uwa-
runkowaniem wyboru produktéw migsnych jest kraj pochodzenia. Konsumenci
najcze¢sciej kupuja produkty migsne, ktore im smakuja, do ktorych sa przyzwy-
czajeni oraz ktore posiadaja certyfikaty jakosci.
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Abstrakt

Celem artykulu byto przedstawienie uwarunkowan postaw konsumentow wo-
bec produktow migsnych. W szczegdlnosci okreslono ilos¢ i czgstotliwos¢ spo-
zywania produktow migsnych, preferencje i czgstotliwo$¢ zaopatrywania si¢
w produkty migsne oraz czynniki majace wplyw na ich zakup i konsumpcje. Na
potrzeby artykutu przeprowadzono analiz¢ danych wtérnych oraz pierwotnych,
za posrednictwem wywiadu standaryzowanego. Badania zostaty przeprowadzane
w 2014 r. na grupie 150 respondentéw zamieszkujacych Bydgoszcz i jej okolice.
Przecigtne spozycie migsa i jego przetworow wynosi rocznie w Polsce ponad
70 kg na osobg. Najczegsciej spozywanym migsem przez polskich konsumen-
tow jest wieprzowina, ro$nie spozycie drobiu, zmniejsza si¢ spozycie wolowiny.
Istotna rolg podczas zakupu produktow migsnych odgrywaja takie czynniki, jak
wyglad, sktad, producent, zawarto$¢ thuszczu i bialka oraz walory odzywcze,
najmniejsze znaczenie maja dziatania promocyjne.

Stowa kluczowe: konsument, produkty migsne, czynniki, spozycie, zakup

The determinants of consumer attitudes towards meat
products

Abstract

The aim of the article was to present the determinants of consumer attitudes
towards meat products. In particular, to identify specified amount of purchased
meat and frequency of consumption of meat products, preferences and frequ-
ency of supply in meat products and the factors influencing their purchase and
consumption. Primary data obtained through standardized interview and secon-
dary data were analysed. The study was carried out in 2014 on a group of 150
respondents living in Bydgoszcz and its surroundings. The average consumption
of meat and dairy product in Poland is more than 70 kg per person per year.
The most common meat eaten by Polish consumers is pork, the consumption of
poultry rises, while beef consumption decreases. The purchase of meat products
strongly depends on such factors as the products’ appearance, composition, pro-
ducer, fat and protein content and nutritional value, while the promotional activi-
ties are of the least importance.

Key words: consumer, meat products, factors, consumption, purchase
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Znaczenie czynnikdw behawioralnych
w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych
na rynku kapitalowym

Wstep

Decyzje inwestycyjne na gietdach papieréw wartosciowych uwarunkowane
sa wieloma czynnikami. W$rod nich istotne znaczenie maja uwarunkowania psy-
chologiczne, ktére stanowia obszar badan w zakresie tzw. finans6w behawioral-
nych. Finanse behawioralne definiuje si¢ jako nauke, ktora na podstawie badan
indywidualnych oraz spotecznych sklonno$ci poznawczych iemocjonalnych
wyjasnia decyzje ekonomiczne inwestoréw [Opolski i in. 2010, s. 78]. Propaga-
torzy tej dyscypliny uwazaja, iz umyst ludzki czasami niepoprawnie postrzega
rzeczywisto$¢ i naplywajace dane, a inwestorzy nie zawsze sa w stanie prawi-
dlowo wycenia¢ papiery wartosciowe [Szyszka 2009, s. 34]. Finanse behawio-
ralne bazuja na osiagnigciach ekonomii, psychologii oraz socjologii, i w wielu
elementach zaprzeczaja zatozeniom tradycyjnej teorii finansow.

Jedna z przestanek, na ktorej opiera si¢ klasyczna teoria finansow, jest idea
racjonalnych wyboréw, dokonywanych przez podmioty gospodarcze. Racjonal-
ny inwestor dziala na ogot w taki sposob, aby zmaksymalizowaé swoje zyski, nie
ulega wplywowi emocji ani naciskom ze strony otoczenia oraz kieruje si¢ wy-
tacznie informacjami, ktore wynikaja z solidnej analizy finansowej [Zaleskiewicz
2003, s. 9-10]. Decyzje inwestora racjonalnego powinny sprowadza¢ si¢ do mi-
nimalizacji ryzyka przy zalozonej oczekiwanej stopie zwrotu badz maksymaliza-
cji oczekiwanej stopy zwrotu, przy zatozonym poziomie ryzyka. Zatozenia doty-
czace idealnej racjonalnosci staty si¢ przedmiotem sporéw w literaturze. Krytyke
w tym temacie rozpoczat Simon [1955, s. 99-118], wskazujac na ograniczenia
czasowe 1 technologiczne, jako podstawowe przyczyny, uniemozliwiajace osia-
gnigcie doskonatej racjonalnosci [Ostaszewski 2013, s. 64]. Teoria zwiazana nie-
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racjonalnym pojmowaniem rzeczywistosci zostala rozwinigta przez Tversky’ego
i Kahnemana [1974, s. 1124-1131], ktérych zdaniem ograniczona racjonalnos¢
determinowana jest presja czasu oraz ztozonoscia informacji. Inwestorzy cze-
sto pomijajq racjonalne metody postepowania, dopuszczajac si¢ tzw. heurystyk,
czyli uproszczonych procesow analizy danych. Heurystyki moga okazac sig uzy-
teczne, gdyz stanowia wazne narzgdzie, utatwiajace analiz¢ w przypadku zto-
zonych informacji. Z drugiej strony, sa zrédtem dotkliwych i systematycznym
btedow wnioskowania. Przydatnos¢ teorii oczekiwanej uzytecznosci ostatecznie
podwazyta sformutowana przez Tversky’ego i Kahnemana [1979, s. 263-292]
teoria perspektywy, ktéra opisywata proces podejmowania decyzji w warunkach
ryzyka i zachowanie inwestoréw, zarowno w obliczu potencjalnych zyskow, jak
1 w przypadku poniesienia potencjalnych strat.

Wskazuje si¢, ze w warunkach ryzyka i niepewnosci, inwestorzy popeinia-
ja systematyczne btedy, wynikajace zardbwno z ich przekonan, jak i preferen-
cji. Powszechnym zjawiskiem jest nadmierna pewno$¢ siebie w ocenach szans
inwestycyjnych, okreslana jako nieuzasadnione przekonanie o poprawnosci
wlasnych sadow oraz przecenianie posiadanych umiejetnosci [Zielonka 2008,
s. 49]. Zachowanie takie prowadzi do zbyt czg¢stego zajmowania pozycji na giet-
dzie, tj. wraz ze wzrostem poziomu zaufania inwestoréw do posiadanej wiedzy
1 zdobytych umiejgtnosci, rosnie czgstotliwo§¢ zawierania przez nich transakc;ji.
Ponadto inwestorzy, ktorzy sa przekonani o stusznosci swoich decyzji i sg zbyt
pewni siebie w ocenach réznych zjawisk, podejmuja coraz bardziej ryzykowne
transakcje [Czerwonka i Gorlewski 2012, s. 100]. Badania z zakresu psychologii
dowodza wystgpowania zjawiska wybidrczej atrybucji, polegajacego na przypi-
sywaniu sukcesow, nawet przypadkowych, wtasnej osobie, natomiast thumacze-
nie porazek — czynnikami niezaleznymi [Szyszka 2004, s. 382]. Poza niereali-
stycznym postrzeganiem swoich umiejgtnosci i do§wiadczen, ludzie przeceniaja
takze swoje mozliwosci kontrolowania sytuacji. Nieuprawnione przekonanie
o mozliwosci wplywu na przebieg zjawisk, ktore w rzeczywistosci sa niezalezne
od obserwatora okresla si¢ w literaturze jako tzw. ztudzenie kontroli [Zielonka
2008, s. 51].

Znaczacy wplyw na niewlasciwa wyceng instrumentow finansowych maja
btedy wynikajace z reprezentatywnosci [Tversky i Kahneman 1974, s. 1124~
—1127]. Sktonnos¢ do doszukiwania si¢ w matej probie cech, ktore sa charaktery-
styczne dla calej populacji, moze odpowiada¢ za niedostateczng dywersyfikacje
portfela wéroéd inwestorow gietdowych [Zielonka 2008, s. 67]. Powszechne jest
rowniez niedocenianie znaczenia wielkosci proby badawczej, co skutkuje tzw.
btedem hazardzisty, zwanym inaczej ztudzeniem gracza. Blad ten polega na do-
strzeganiu regularnos$ci w sekwencjach przypadkowych oraz traktowaniu nieza-
leznych zdarzen losowych jako zaleznych [Ostaszewski 2013, s. 53]. Przeprowa-



175

dzone badania wskazuja jednoczesnie, ze czgsto na kontekst postrzegania danej
sytuacji oraz na decyzje inwestycyjne istotny wplyw maja analizy 1 opisy. Czgsto
dyskutowanym znieksztalceniem w postrzeganiu i przetwarzaniu informacji jest
tzw. efekt waskich ram, polegajacy na tym, ze okreslony problem lub zjawisko
analizuje si¢ w oderwaniu od szerszego kontekstu [Kahneman i Lavallo 1993,
s. 19]. Efekt ten moze mie¢ odzwierciedlenie w tzw. ksiggowaniu umystowym
(mentalnym), ktore przejawia si¢ niewtasciwa alokacja zasobdw, a tym samym
nieprawidlowa dywersyfikacja i utrzymywaniem nieefektywnych portfeli papie-
réw wartosciowych.

Powszechnym pojeciem w dyscyplinie finansow behawioralnych jest tzw.
efekt zakotwiczenia, zgodnie z ktérym ostatnia cena moze zaleze¢ od pewnej
warto$ci poczatkowej, podawanej jako punkt odniesienia [Opolski i in. 2010,
s. 91]. Przejawem tego zjawiska moze by¢ nadmierne przywiazanie inwestora
do ceny zakupu papieru warto§ciowego 1 postrzeganie jego wartosci przez pry-
zmat historycznego kursu nabycia, zamiast notowan biezacych [Szyszka 2004,
s. 381]. Inwestorzy czgsto zbyt mocno przywiazuja si¢ do ceny nabycia instru-
mentu i nie dopuszczaja do swiadomosci nowych faktow, ktore si¢ pojawiaja,
a ktoére mogtyby w sposob istotny wptynaé na wyceng akcji. Inng anomalia zwia-
zang ze sklonnosciami percepcyjnymi inwestorow jest takze heurystyka afektu.
Zjawisko to polega na ocenianiu sytuacji oraz wydarzen wytacznie na podstawie
wlasnej intuicji i osadow [Czerwonka 1 Gorlewski 2012, s. 105]. Podejmowane
w wyniku takiego dziatania decyzje nie sa w petni racjonalne, gdyz dokonywane
sa za pomoca skrotow myslowych.

Oprocz psychologicznych uwarunkowan percepcji rzeczywistosci, ktore
wplywaja na nieracjonalne decyzje, btedy w zachowaniach inwestorow moga
wywodzi¢ si¢ rdwniez z niespdjnosci 1 niestatosci ich preferencji. Wedtug teorii
perspektywy decydentow charakteryzuje awersja do ryzyka, gdy zostaja posta-
wieni przed alternatywami zyskoéw oraz sktonno$¢ do ryzyka, kiedy zmuszeni sa
wybiera¢ migdzy grami przynoszacymi stratg¢. Ponadto ludzie znacznie bardziej
nie lubia ponosi¢ strat, niz pozadaja zyskow [Tversky 1 Kahneman 1979, s. 269,
279]. Awersja do strat moze odzwierciedla¢ powszechne na rynku kapitatowym
zjawisko zbyt szybkiej realizacji zyskow przez inwestoréw i zbyt pézne zamyka-
nie pozycji przynoszacych straty, zwane efektem utopionych kosztow [Zielonka
2003, s. 25]. Obserwuje sig takze sktonnos¢ do przypisywania przez ludzi wigk-
szej wartosci przedmiotom, bedacych aktualnie w ich posiadaniu, niz analogicz-
nym rzeczom, ktérych obecnie nie posiadaja. Zjawisko to, okreslane w literatu-
rze mianem ,,putapki zaangazowania”, moze prowadzi¢ do duzych rozbiezno$ci
migdzy cena sprzedazy, po ktorej posiadacz rzeczy bylby sklonny ja odstapic
a ceng zakupu, po ktorej bytby sktonny naby¢ analogiczny towar [Szyszka 2004,
s. 388].
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Stany emocjonalne ludzi wptywaja w znaczacym stopniu na podejmowane
decyzje inwestycyjne [Loewenstein i in. 2001; Dowling 1 Lucey 2005; Lerner
i in. 2007; Rick i Loewenstein 2008]. Badania z zakresu psychologii wskazu-
ja, iz osoby, bedace w dobrych nastrojach sa bardziej optymistyczne w ocenach
1 wykazuja wigksza sktonno$¢ do podejmowania ryzyka. W przypadku osob,
ktérym towarzyszy zty nastrdj, oceny sa bardziej pesymistyczne, a sklonnos¢ do
podejmowania ryzyka maleje [Szyszka 2009, s. 67]. Dowodow podwazajacych
stusznos$¢ zatozenia racjonalnos$ci rynkéw dostarcza ponadto historia gospodar-
cza. Przyktadami moga by¢ goraczki spekulacyjne czy wybuchy paniki, ktore
nalezy rozpatrywac przez pryzmat psychologii ttumu. W rezultacie powstaja ba-
ble spekulacyjne, zwane bankami spekulacyjnymi, stanowiace o znacznych od-
chyleniach cen aktywow od ich fundamentalnych [Stawinski 2006, s. 159].

Rozw¢j finanséw behawioralnych, ktére postuluja koniecznos¢ uwzgled-
nienia w zachowaniach inwestoréw ludzkich utomnosci, jest dowodem na po-
strzeganie emocji, jako istotnego czynnika wptywajacego na decyzje inwesto-
row. Obszar badan w tym zakresie zyskuje na znaczeniu i prezentowany jest
w literaturze przedmiotu jako skuteczny sposéb wyjasniania wielu zjawisk, ktore
zachodza na rynkach finansowych. Na rynku polskim wktad w popularyzacje fi-
nansOw behawioralnych wniesli m.in. Zielonka i Tyszka [1999], Zielonka [2003,
2004, 2008, 2011], Matuszczak [2005], Szyszka [2007, 2009], Jajuga [2008],
Roézanski 1 Kazimierska-Jozwiak [2009], Fraczek [2009], Zaleskiewicz [2003,
2011], Czerwonka i Gorlewski [2012], Majewski [2012].

Cel i metody badan

Celem badan jest okreslenie opinii inwestorow dotyczacych znaczenia czynni-
kow behawioralnych przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych na rynku kapita-
lowym. Opracowano kwestionariusz wywiadu, ktory zostal przeprowadzony wsrod
grupy 100 inwestoréw, korzystajacych z ustug nastepujacych doméw maklerskich
o dtugiej historii dziatania: Dom Maklerski mBank (wcze$niej dziatajacy pod na-
zwa Dom Inwestycyjny BRE Banku), Dom Maklerski PKO PB, Centralny Dom
Maklerski PEKAO S.A., Biuro Maklerskie Banku BGZ oraz Dom Maklerski Ban-
ku Ochrony Srodowiska. W kazdym z doméw maklerskich zbadanych zostato po
20 inwestorow. Osoby do badanej proby wybierane byty z wykorzystaniem metody
doboru losowego warstwowego, polegajacego na podziale catej populacji generalnej
na tzw. warstwy i dokonaniu bezposredniego losowania niezaleznych prob w obrg-
bie kazdej z nich. Kryterium grupowania odpowiedzi inwestoréw byl wiek, skala
zaangazowanego kapitatu oraz okres inwestowania na gieldzie. Wedlug kazdego
z kryteriow wyodrgbniono trzy grupy inwestorow gietdowych. W ramach klasyfika-
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cji wedlug wieku wyszczegdlniono osoby z najnizszej grupy wiekowej (grupa I, tj.
18-35 lat), §redniej (grupa 11, tj. 3655 lat) oraz najwyzszej (grupa 11, tj. powyzej
55 lat).Wedtug okresu inwestowania na gieldzie wydzielono osoby o najkrotszym
stazu inwestowania (grupa I, tj. ponizej 5 lat), §rednim (grupa II, tj. 615 lat) oraz
najdtuzszym (grupa I1II, tj. powyzej 15 lat). Inwestorzy sklasyfikowani wedlug war-
tosci portfela inwestycyjnego to osoby z najnizszym zaangazowanym kapitalem
(grupa I, tj. do 25 000 zt), $rednim (grupa II, tj. 25-55 000 zt) oraz najwyzszym
(grupa 111, tj. powyzej 55 000 zt). Na rysunkach zaprezentowano wazone $rednie
arytmetyczne ocen dla poszczegolnych grup oraz badanej zbiorowosci ogéieml.

Wyniki badan

Wazniejsze czynniki brane pod uwage przy podejmowaniu decyzji na rynku
kapitalowym w opinii inwestoréw przedstawiono na rysunku 1. Biezace nastro-
je wystepujace na gieldzie sa czgsto uwzgledniane w procesie inwestycyjnym
uczestnikow rynku kapitalowego, o czym $wiadczy znaczaca liczba wskazan
respondentdw, tj. 39%. Nalezy sadzi¢, ze inwestorzy zdaja sobie sprawg ze zto-
zonosci czynnikow wptywajacych na notowania gieldowe, a czynniki behawio-
ralne nie sa jedynymi, ktore zdaniem uczestnikow rynku maja wptyw procesy
decyzyjne na rynku kapitatowym.

Najwigksza czg$¢ respondentow, stanowiaca ponad potowg badanej popula-
cji, za kluczowe przy podejmowaniu decyzji na rynku kapitalowym uznata ten-
dencje na wazniejszych gietdach §wiatowych (64%) oraz wyniki finansowe spot-
ek (62%). Jako istotne wskazano takze fazg cyklu koniunkturalnego (43%) oraz
ptynnos¢ gietdy (41%). Obok uwarunkowan psychologicznych, innymi czgsto
zaznaczanymi czynnikami uwzglednianymi przez inwestorow w procesie decy-
zyjnym byty ksztaltowanie si¢ notowan gtownych indeksow na GPW w Warsza-
wie (39%), wysokos$¢ dywidend wyptacanych przez spotke (38%), ogdlna sytu-
acja makroekonomiczna kraju (37%), a takze wycena akcji danej spotki (33%).
Mniejsza liczba wskazan niz miato to miejsce w przypadku czynnikéw behawio-
ralnych dotyczyta m.in. dostgpnosci do zrédet informacji (26%), poziomu ocze-
kiwanych stop zwrotu (26%), informacji w zakresie sytuacji wewngtrznej spotki
oraz otoczenia, w ktorym dziata (26%), ryzyka zwiazanego z inwestowaniem
w akcje (24%), funkcjonalnos$ci systemu transakcyjnego i1 tatwosci przepro-
wadzanych transakcji (23%) oraz stopnia atrakcyjnosci sektorow gospodarki
(23%).

'Badani mieli mozliwo$¢ zaznaczenia co najmniej jednej odpowiedzi. W zwiazku z tym odpo-
wiedzi te nalezy rozumiec jako ,,% wskazan”. W celu uproszczenia opisu w opracowaniu przyjgto
zapis ,,%".
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Czynniki brane pod uwage przy podejmowaniu decyzji na rynku kapitatowym w opinii inwe-
storow (%)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Udziat opinii inwestoréow dotyczacych nastrojow na gietdzie jako czynnika
branego pod uwagg przy podejmowaniu decyzji na rynku kapitalowym w zalez-
nosci od wieku, okresu inwestowania oraz skali zaangazowanego kapitatu przed-
stawiono na rysunku 2.

Odpowiedzi dotyczace uwzgledniania czynnikoéw behawioralnych przy
podejmowaniu decyzji na rynku kapitalowym dominowaty w grupach oséb ze
sredniej grupy wiekowej, tj. 36-55 lat oraz ze srednim zaangazowanym kapita-
tem (25-55 tys. zt). Wraz z wydtuzeniem okresu inwestowania, zwigkszato si¢
znaczenie nastrojow na gietdzie w procesie podejmowania decyzji inwestycyj-
nych. Respondenci charakteryzujacy si¢ dtuzszym stazem inwestowania kiero-
wali si¢ przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych w wigkszym stopniu na-
strojami wsrdd uczestnikéw rynku, niz osoby inwestujace krocej. W grupie osoéb
z najdtuzszym stazem inwestowania, tj. powyzej 15 lat, na czynniki psycholo-
giczne w procesie podejmowania decyzji na rynku kapitalowym zwrocito uwa-
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

g¢ 42,5%, natomiast w grupie o srednim okresie inwestowania — 39,5%. Wsrod
0sob inwestujacych na gieldzie najkrocej, tj. przez okres nieprzekraczajacy 5 lat,
wskazania dotyczace nastrojow uczestnikoéw rynku kapitatowego, jako czynnika
branego pod uwage w procesie inwestycyjnym stanowity 29,4%.

Sit¢ wptywu poszczegolnych czynnikow oddziatujacych na ksztaltowanie sig
kursow akcji w opinii inwestorow przedstawiono na rysunku 3. Wsrod czynnikow
wplywajacych na notowania gieldowe dostrzezono znaczenie czynnikéw behawio-
ralnych. Srednio 42% respondentéw wskazato, Ze stany emocjonalne ludzi i uwarun-
kowania psychologiczne oddziatuja na ksztatltowanie si¢ cen akcji w duzym stopniu,
a z kolei 32% badanych okreslito sitg¢ wptywu tego czynnika jako $rednia.

Wedhug inwestorow kluczowa determinanta ksztaltowania si¢ kursow akcji
sa wyniki finansowe notowanych spotek. Srednio 98% badanych wskazato, ze
czynnik ten ma duzy (68%) lub $redni (30%) wplyw na notowania gieldowe.
W dalszej kolejnosci udzielane odpowiedzi odnosily si¢ do trendow na Swiato-
wych gietdach oraz biezacych informacji naptywajacych ze spotek (odpowiednio
48 1 46% respondentow wskazato na duzy wptyw tych czynnikéw). Okoto 80%
inwestorow uznato jednoczesnie, ze $redni badz duzy wptyw na ksztattowanie
si¢ kursow akcji maja ogélne zmiany na rynku krajowym, jak réwniez otoczenie
rynkowe, w ktorym dziata spotka. Wskazania dotyczace duzego wplywu tego
czynnika stanowity 36% odpowiedzi.
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

WhiosKi

W opracowaniu okreslono znaczenie czynnikéw behawioralnych w proce-
sie podejmowania decyzji inwestycyjnych na rynku kapitalowym. Na podstawie
przeprowadzonych badan sformutowano nastepujace wnioski:

1. Uwarunkowania psychologiczne ludzi i nastroje panujace na gietdzie odgry-
waja istotne znaczenie przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych obok ta-
kich czynnikow jak m.in. tendencje na kluczowych gietdach swiatowych, wy-
niki finansowe spotek, fazy cyklu koniunkturalnego czy ptynnos¢ gietdy.

2.  Wraz z wydtuzeniem okresu inwestowania, zwigkszalo si¢ znaczenie nastro-
jow panujacych na gietdzie w procesie podejmowania decyzji inwestycyj-
nych. Wynika z tego, ze wzrost doswiadczenia inwestycyjnego ma przeto-
zenie na wigksza §wiadomos¢ uczestnikow rynku kapitalowego w zakresie
znaczenia czynnikow behawioralnych w ksztattowaniu si¢ koniunktury giel-
dowe;j.
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3. Wigkszo$¢ badanych inwestoréw wskazalo, ze stany emocjonalne ludzi
1 uwarunkowania psychologiczne oddziatuja na ksztalttowanie si¢ notowan
gietdowych w duzym Ilub $rednim stopniu. Jednakze bardziej znaczacy
wplyw na ksztaltowanie si¢ kurséw akcji maja, zdaniem inwestoréw, wyniki
finansowe spotek oraz trendy na §wiatowych gietdach.

4. Duzy udzial odpowiedzi dotyczacych ré6znorodnosci czynnikow wplywaja-
cych na kursy akcji oznacza, ze inwestorzy zdaja sobie sprawe¢ ze zlozonosci
problemu i znaczacej liczby determinant, mogacych mie¢ wptyw na noto-
wania gietdowe. Oznacza to, iz determinanty kursow akcji maja na ogot zto-
zony charakter, a na wyceng akcji przez rynek wptywa jednoczesnie wiele
czynnikow, z czego inwestorzy zdaja sobie sprawe.
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Abstrakt

Celem badan byto okre$lenie opinii inwestorow dotyczacych znaczenia czyn-
nikow behawioralnych przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych. Badaniami
objeto grupe 100 inwestorow, korzystajacych z ustug pieciu domow maklerskich
o dhugiej historii dziatania. Stwierdzono, ze uwarunkowania psychologiczne lu-
dzi i nastroje panujace na gietdzie odgrywaja istotna rolg¢ w procesie decyzyj-
nym inwestorow na rynku kapitatowym. Znaczenie tego czynnika zwigkszato
si¢ wraz z wydluzeniem okresu inwestowania. Stany emocjonalne ludzi i1 ich
uwarunkowania psychologiczne oddziatuja na ksztaltowanie si¢ notowan, jed-
nak ztozono$¢ determinant kursow akcji sprawia, ze na wyceng akcji przez rynek
wptywa jednoczesnie wiele czynnikow, z czego inwestorzy zdaja sobie sprawg.
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The importance of behavioral factors for decision-
-making process in the capital market

Abstract

The aim of the study was to investigate the investors’ opinions concerning the
usefulness of behavioral factors for investment decisions. The research was car-
ried out in the group of 100 investors, using the services of five brokerages with
a long history of operation. The results of the research show that people’s psy-
chological conditions and sentiment in the stock market play an important role in
the decision-making process of investors in the capital market. The importance
of this factor increased with the length of the investment period. The emotional
states of people and their psychological conditions affect the stock price volatili-
ty. However, the complexity of the determinants of stock prices makes the mar-
ket value of stocks can be affected by many factors at the same time and investors
seem aware of this.

Key words: behavioral finance, capital market, share prices, investment deci-
sions
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Leasing jako forma finansowania majatku
przedsiebiorstw rolniczych

Wstep

Wstapienie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku przyczynito si¢ do
zwigkszenia tempa modernizacji rolnictwa. Nastgpstwem tego byla zmiana
dotychczasowego pogladu o zapdznionym technologicznie, nadmiernie roz-
drobnionym i przeludnionym sektorze rolnym w Polsce'. Wsparcie finansowe
ze §rodkow Unii Europejskiej przyspieszylo oraz niejednokrotnie wrecz umoz-
liwiato przemiany, dzigki ktérym rolnictwo stalo si¢ bardziej konkurencyjne
w warunkach gospodarki rynkowej. Wedtug M. Kozery poziom luki innowacyj-
nej byt zroznicowany pod wzgledem sektorow polskiej gospodarki, a w szcze-
golnosci uwidocznionej w rolnictwie?. W celu zwigkszenia konkurencyjnosci
polskiego rolnictwa niezbgdne jest podejmowanie dziatan inwestycyjnych. Do
procesu inwestycyjnego potrzebne jest zaangazowanie kapitatu wtasnego lub ob-
cego. Wktady wlasne witascicieli, udzialy osob trzecich oraz wypracowane zyski
beda stanowity kapital wlasny, natomiast w sktad kapitalu obcego beda wcho-
dzily migdzy innymi zaciagane kredyty bankowe i pozyczki, a takze finansowa-
nie leasingiem. W przypadku korzystania z zewngtrznych zrodet finansowania
majatku, jednostki gospodarcze moga zaciaga¢ zobowiazania zarowno na krotki,
jak i dtugi okres.

Prawidlowe funkcjonowanie podmiotu gospodarczego zalezy migdzy in-
nymi od zasoboéw finansowych, ktére warunkuja wielko$¢ zaangazowanych
czynnikow wytworczych, ich wykorzystanie oraz wysoko$¢ osiagnigtego obrotu

11, Mikotajczyk: Inwestycje rolnicze w Polsce w latach 1990-2005, Roczniki Naukowe Seria, tom
IX,Z.1,2007,s. 316.

M. Kozera: Rozwdj polskiego rolnictwa w realiach gospodarki opartej na wiedzy, Roczniki Eko-
nomii Rolnictwa i Rozwoju Obszarow Wiejskich, Tom 100 — Zeszyt 1, Warszawa 2013, s. 35.
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(przychodu), a w efekcie rozwoj jednostki. Warto jednak pamigtac, ze proces
finansowania musi by¢ skorelowany z procesem inwestowania, a skutkiem tego
jest czesto dylemat dotyczacy wyboru zrodet finansowania. W chwili obecnej
dostgpne sa r6zne mozliwosci pozyskania srodkow finansowych przez przedsig-
biorstwa rolnicze. Zaliczy¢ do nich nalezy fundusze strukturalne, kredyty banko-
we, pozyczki lub $rodki wlasne wygospodarowane w trakcie prowadzenia dzia-
falnosci. Wymienione formy finansowania wiaza si¢ albo z posiadaniem okreslo-
nej wielkosci srodkéw pieni¢znych (fundusze strukturalne, srodki wiasne), albo
sa zwiazane z ryzykiem utraty mozliwosci sptaty w dhugim okresie pozyczonego
kapitatu (kredyt, pozyczka)®.

Istota leasingu

Kapital wlasny w rolnictwie czgsto stanowi podstawowe zrodto finansowa-
nia zard6wno majatku, jak rowniez naktadow inwestycyjnych4. Niektorzy rolnicy
w bardzo malym stopniu korzystaja z zewngtrznych zrdédet finansowania. Jed-
nakze korzystanie z kapitatu obcego umozliwia procesy rozwojowe podmiotu
gospodarujacego, poprzez zwigkszenie bazy kapitalowej zwlaszcza w dlugim
okresie’. Kapital obcy stanowi zatem uzupetnienie kapitatu wlasnego w okresie
wzmozonego zapotrzebowania na $rodki finansowe. Ponadto dostepnos¢ rézno-
rodnych form zewngtrznego finansowania minimalizuje zjawisko nieinwestowa-
nia w rolnictwie. Dodatkowy kapitat obcy zaangazowany w jednostce gospoda-
rujacej umozliwia ksztattowanie nadwyzki produkcji rolniczej nad przecigtnie
ponoszonymi kosztami bezposrednimi®. Z drugiej jednak strony nalezy podkre-
§li¢, iz pomimo wzrostu udziatu kredytow dtugoterminowych w zobowiazaniach
ogo6tem, w ostatnich latach obserwuje si¢ coraz wigksze trudnosci w zaciaganiu
kredytow przez jednostki gospodarcze’.

3]. Bereznicka: Kredyt i leasing — poréwnawcza analiza platnosci, Zeszyty Naukowe Szkoly
Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie nr 69, Warszawa 2008, s. 31.

*M. Madra: Dotacje w ksztaltowaniu sytuacji finansowej gospodarstw rolniczych, Materiaty Kra-
kowskiej Konferencji Mtodych Uczonych, Wydawnictwo Akademii Gorniczo-Hutniczej im. Sta-
nistawa Staszica w Krakowie, Krakow 2008, s. 460.

M. Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa wedlug standardéw swiatowych, PWN, War-
szawa 2007, s. 166.

M. Wasilewski, M. Madra: Efektywnos¢ gospodarstw indywidualnych w zaleznosci od zadlu-
zenia i sily ekonomicznej, Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja
Gospodarki Zywnoéciowej, 2008, nr 64, s. 87.

"M. Grabowska: Zarzqdzanie plynnosciq finansowq przedsiebiorstw, CeDeWu, Warszawa 2012,
s. 56.
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Wraz z rozwojem gospodarki wzrasta liczba oraz poziom inwestycji
w nieruchomos$ci podejmowanych przez podmioty gospodarcze. Kazda inwe-
stycja wymaga naktadow kapitalowych, ktore sa niezbedne w celu jej realizacji.
Podmioty gospodarcze, ktore nie posiadaja odpowiedniego potencjatu kapita-
tow wiasnych poszukuja zrodet inwestowania w formie kapitalu obcego. Jedna
z form finansowania inwestycji jest leasing, ktory stanowi alternatywe dla kre-
dytow bankowych i zakupow gotéwkowych. Jest to obecnie wazna forma reali-
zowania inwestycji, zwlaszcza w tych jednostkach, ktore wykazuja niedobor ka-
pitatu, wykorzystanie zas kredytu jest z roznych wzgledow utrudnione lub wregcz
nieoplacalne. Coraz wigksza liczba przedsigbiorcow w Polsce podejmuje proby
skorzystania z ustug firm leasingowych. Zachecaja ich oferty badz opinie ply-
nace z rynku. Leasing moze by¢ znakomitym sposobem na rozwoj rynku nieru-
chomosci w Polsce, jednak pod warunkiem doktadnego poznania jego specyfiki,
w relacji do innych mozliwos$ci finansowania inwestycji. Z roku na rok dynamika
rozwoju rynku ustug leasingowych jest wyzsza. Popularno$¢ transakcji leasingo-
wych uwarunkowana jest zwigkszeniem $wiadomosci przedsigbiorcow na temat
korzysci wynikajacych z tego rodzaju formy finansowania inwestycji®.

Leasing jest forma pozyskania obcego kapitatu uzupelniaja[cego9 1 podlega
przepisom Kodeksu cywilnego, zgodnie z ktérym poprzez umowg leasingu fi-
nansujacy zobowiazuje si¢ przekazac¢ okreslony §rodek trwaty na czas oznaczony
w umowie korzystajacemu'®. Z punktu widzenia rachunku ekonomicznego, le-
asing, zwlaszcza finansowy mozna okresli¢ jako jedna z gtownych metod finan-
sowania inwestycji' . Celem leasingu operacyjnego natomiast jest umozliwienie
leasingobiorcy korzystania z okreslonej rzeczy przez okres trwajacy krocej niz
okres ekonomicznej uzytecznosci danego przedmiotu, bez koniecznosci naby-
wania danej rzeczy, a wigc bez koniecznosci angazowania wtasnych srodkow
pieni¢znych lub zaciagania kredytu bankowego na sfinansowanie zakupu tego
przedmiotu'?. Gléwnymi czynnikami sktaniajacymi do zawierania transakcji le-
asingowych sa m.in. mniejszy koszt kapitatu leasingobiorcy niz leasingodawcy
oraz korzysci podatkowe. Z kolei wedtug A. Rosy do podstawowych zalet leasin-
gu nalezy zaliczyc¢:

8). Gwizdata: Leasing jako alternatywne zrédlo finansowania inwestycji w nieruchomosci, Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego Zarzadzanie i Finanse nr 88, Gdansk 2011, s. 49.

A. Michalak: Finansowanie inwestycji w teorii i praktyce, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007,
s. 154.

K odeksy, Kodeks spélek handlowych Kodeks cywilny, Kodeks karny skarbowy, Wydawnictwo
LEGIS, Warszawa 2012, s. 149.

7. Czekaj, Z. Dresler: Zarzqdzanie finansami przedsiebiorstw, Podstawy teorii, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2008, s. 192.

2Rachunkowosé¢ finansowa i podatkowa, T. Cebrowska (red), Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 275.
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— mozliwo$¢ alokacji srodkow pienigznych, ktore pierwotnie zostaty przezna-
czone na budowg lub wymiang sprzgtu, na inne cele;
— dostgp do nowych technologii, bez koniecznosci ich zakupu;
— szansg splat rat leasingowych ze srodkdéw uzyskanych z eksploatacji srodka
trwatego;
— okreslone korzys$ci podatkowe13 .
W praktyce zatem system podatkowy moze stymulowac zawieranie transak-
cji leasingowych wowczas, gdy istnieja réznice w stopach opodatkowania przed-
sigbiorstw, a takze gdy istnieje mozliwo$¢ tzw. transferu tarczy podatkowej'*.
Z przeprowadzonych badan'’ wynika, 1z najwigksza czgs¢ inwestycji
w rolnictwie dotyczy zakupu nowych maszyn i1 urzadzen rolniczych, a takze
ciagnikoéw. Leasing jako zewngtrzne zrodto finansowania uznawany jest przez
A. Skowronek-Mielczarek za mozliwos¢ przyspieszenia rozwoju przedsigbior-
stwa!®. Leasing jest obecnie jednym z najwazniejszych narzg¢dzi finansowania
inwestycji, ktore umozliwia rozwdj zarowno w skali mikro-, czyli podmiotu, jak
réwniez w skali makro-, czyli calego sektora. Leasing jako forma pozyskania ka-
pitalu umozliwia finansowanie coraz wigkszej liczby przedmiotow, w tym réw-
niez maszyn rolniczych, co ma ogromne znaczenie dla rozwoju sektora jakim
jest rolnictwo. Rynek leasingu jest Scisle uzalezniony od sytuacji gospodarczej
w kraju, co byto widoczne w okresie kryzysu, szczego6lnie w 2009 roku. Wow-
czas odnotowano wyraznie spadki w obrotach na rynku leasingowym o prawie
jedna trzecia w stosunku do 2008 roku'!”. Jednakze w kolejnych latach w branzy
odnotowano wzrost obrotdw, na co mial wptyw rowniez wzrost zakupu maszyn
rolniczych w przedsigbiorstwach rolniczych. Wedtug E. Szafraniec-Siluty wyko-
rzystanie przez rolnikow ustug leasingu daje szanse skrocenia procesu realizacji
inwestycji o czas niezbgdny do zgromadzenia nadwyzki finansowej, pozwala-

BA. Rosa: Alternatywne instrumenty finansowania, [w:] A. Bielawska (red.), Nowoczesne zarzq-
dzanie finansami przedsigbiorstwa, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 174.

14]. Czekaj, Z. Dresler: Zarzqdzanie finansami przedsiebiorstw, Podstawy teorii, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2008, s. 202.

5D, Czerwinska-Kayzer: Inwestycje zrealizowane w gospodarstwach indywidualnych i ich
wplyw na przemiany strukturalne, Roczniki Akademii Rolniczej w Poznaniu CCCXLIII,
2002. D. Kusz: Dzialalnosé inwestycyjna gospodarstw rolniczych korzystajqcych z fundu-
szy strukturalnych Unii Europejskiej. Problemy Rolnictwa Swiatowego. Tom XVII, 2009.
M. Madra: Zrédia finansowania inwestycji w indywidualnych gospodarstwach rolniczych,
Roczniki Naukowe SERiA, Tom XI, Z. 1., Wydawnictwo ,,Wie$§ Jutra”, Warszawa 2009.
J. Mikotajczyk: Inwestycje rolnicze w Polsce w latach 1990-2005, Roczniki Naukowe SERIA,
tom IX, Z. 1, 2007.

16A. Skowronek-Mielczarek: Male i Srednie przedsiebiorstwa, Zrédla finansowania, Wydawnic-
two C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 80.

7 4gro pod lupq, Europejski Program Modernizacji Polskich Firm, EFL Grupa Credit Agricole,
2012.
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jacej na sfinansowanie calej inwestycji gotowka. Dzigki odpowiedniej ofercie
produktowe] przedsigbiorstw leasingowych rolnicy maja mozliwo$¢ splaty rat
leasingowych zgodnie z harmonogramem, dostosowanym do specyfiki dziatal-
nosci ich branzy'8.

Cele i metody badan

Celem opracowania jest dokonanie oceny finansowania leasingiem inwe-
stycji w przedsigbiorstwach rolniczych na przyktadzie wybranego finansujace-
go. Badania przeprowadzono na podstawie danych dotyczacych klientow jednej
z wiodacych firm leasingowych w Polsce. Pozyskane informacje dotyczyty za-
wieranych uméw leasingowych przez klientow w latach 2003—-2010. Do badan
zakwalifikowano klientoéw, ktorzy w badanym okresie zawarli co najmniej jedna
umowge leasingu. Badanie zostato przeprowadzone na podstawie otrzymanego
wyciagu z bazy danych oraz zagregowanych danych finansowych dotyczacych
umow leasingowych w postaci pliku MS Excel. Ponadto pracownik firmy, udo-
stepniajacy dane przekazal dodatkowe informacje niezbedne do realizacji badan.
Na podstawie przeprowadzonej rozmowy z pracownikiem firmy leasingowe;j
ustalono, iz wszystkie transakcje, ktore zostaly objgte badaniem byty zawarte na
warunkach umowy leasingu operacyjnego.

Badaniami zostaly objete wszystkie przedsigbiorstwa rolnicze, korzystajace
z ushug wybranej firmy leasingowej, z sekcji A— Rolnictwo, Lowiectwo i Lesnictwo,
zgodnie z Polska Klasyfikacja Dziatalnosci PKD 2004. W celu zapewnienia porow-
nywalnosci oraz jednolitej interpretacji rodzajow dziatalnosci, skorzystano z Klucza
powiazan PKD 2004 — PKD 2007 oraz PKD 2007 — PKD 2004'°. W wyniku dziatan
zmierzajacych do ujednolicenia rodzajéw dziatalnosci, w tabeli 1 przedstawiono li-
czebnos¢ proby badawczej sklasyfikowanej wedlug sekcji PKD 2007.

Do badania zakwalifikowano 183 podmioty gospodarcze, ktorzy tacznie
podpisali 402 umowy leasingu operacyjnego. Najwigcej przedsigbiorstw, tj. 51
zostato zakwalifikowanych do podklasy 01.11.Z — uprawa zboz, roslin strqcz-
kowych i roslin oleistych na nasiona, z wylqczeniem ryzu, ktorzy lacznie za-
warli 82 umowy. Druga co do liczebnosci grupa klientow (41), korzystajaca

18E. Szafraniec-Siluta: Ocena finansowania inwestycji rolniczych leasingiem, Zeszyty Naukowe
Szkoly Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie nr 82, Warszawa 2010, s. 183.

1%0d dnia 1 stycznia 2008 r. nastapita zmiana kodéw PKD 2004 na kody PKD 2007 zgodnie
z Rozporzadzeniem Rady Ministréw z dnia 24 grudnia 2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji
Dziatalno$ci (PKD). Przedsigbiorcy, ktorzy posiadali zaswiadczenia o wpisie do ewidencji dzia-
alnosci gospodarczej z kodami PKD 2004 (czyli wydanymi przed 1 stycznia 2008 r.), musiaty
dokona¢ zmiany, przeklasyfikowujac kody PKD 2004 na kody PKD 2007 najp6zniej do dnia
31 grudnia 2009 r.
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Tabela 1
Liczebnos¢ proby badawczej z podziatem na podklasy zgodnie z sekcjg PKD 2007
llos¢ llos¢
Lp. Symbol Nazwa podklasy umew | Klientow
1 01.11.2 Uprawa zboz, rqslln straczkowyc_h i rosl.ln oleistych 82 51
na nasiona, z wytgczeniem ryzu
° 01.13.2 Uprawg warzyw, yv}qczajg_c rpglony oraz uprawa 30 17
ro$lin korzeniowych i roslin bulwiastych
3 01.29.Z Uprawa pozostatych roslin wieloletnich 1 1
4 01.41.2 Choéw i hodowla bydta mlecznego 3 2
5 01.46.Z Choéw i hodowla swin 1 1
6 01.47.2 Chow i hodowla drobiu 36 13
7 01.50.2 Uprawy rglne po’ra&zone z S:ho.wem i hodowlg 59 35
zwierzat (dziatalno$¢ mieszana)
8 01.61.2 Dziatalnos$¢ ustugowa y\{spomagajqca produkcje 33 16
roslinng,
9 01.62.2 D2|a+glnosc usiuggwa wspomagajaca chéw 73 6
i hodowle zwierzat gospodarskich
10 81.30.7 Dziatalno$c¢ usi_ugowa zvxflaza.na 20 84 41
z zagospodarowaniem terenow zieleni
Suma X X 402 183

Zrédto: Opracowanie wtasne.

z ushug leasingowych wybranego leasingodawcy, byty przedsigbiorstwa zakwa-
lifikowane do podklasy 81.30.Z — dziatalnos¢ ustugowa zwiqzana z zagospo-
darowaniem terenow zieleni. Zarzadzajacy tymi przedsigbiorstwami podpisali
tacznie 84 umowy leasingowe. Z kolei trzecia pod wzgledem liczebnos$ci grupa
(35 klientéw) byly przedsigbiorstwa z podklasy 01.50.Z — uprawy rolne potq-
czone z chowem i hodowlq zwierzqt (dziatalnos¢ mieszana). Przedsigbiorstwa
rolnicze zaklasyfikowane do tej podklasy sfinalizowaty tacznie 59 transakc;ji.

Wyniki badan

W tabeli 2 przedstawiono warto$¢ srodkow trwatych finansowanych na za-
sadach leasingu operacyjnego. Nie odnotowano jednolitej tendencji ksztattowa-
nia si¢ wartosci zawartych uméw leasingowych w badanym okresie w zadnym

20Wedtug PKD 2004 Dziatalnos¢ ustugowa zwiazana z zagospodarowaniem terenéw zieleni za-
liczana byta do podklasy 01.41.B. Sekcji: Rolnictwo, Lowiectwo i Le$nictwo, natomiast z dniem
01.01.2008 r. nastapita zmiana kodéw PKD 2004 na kody PKD 2007, przyporzadkowujac ta dzia-
talnos¢ do sekeji S podklasy 81.30.Z. Jednakze w celu zachowania porownywalnosci danych oraz
oceny skali badanego zjawiska poddano analizie obiekty zakwalifikowane do Sekcji S zgodnie
z PKD 2007.
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Tabela 2
Warto$¢ umow leasingowych zawieranych z rolnikami wedtug sekcji PKD [tys. zi]

Lp. PKD 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | Suma
1 | 01112 | 529 0 224 0 3538 | 6010 | 968 | 5463 |16 732
2 | 01132 0 185 258 125 | 2058 93 1601 | 1568 | 5888
3 | 01.29.2 0 0 0 0 0 0 0 130 130
4 | 01412 0 0 0 38 0 327 0 0 365
5 | 01.46.Z 0 0 0 0 364 0 0 0 364
6 | 01.47.Z2 | 151 0 1891 | 1319 | 391 | 1769 | 9531 | 417 |15468
7 | 01.50.Z | 236 0 612 | 1123 | 1929 | 4271 | 237 746 | 9153
8 | 01.61.Z 0 363 428 402 835 680 480 818 | 4005
9 | 01.62.2 0 0 481 | 1894 | 5622 | 5018 | 2145 | 8336 |23 495
10 | 81.30.Z | 449 314 | 1360 | 1554 | 2916 | 3514 | 2532 28 |12668

Suma 1364 | 862 | 5253 | 6455 |17 655|21681|17 493 |17 505 |88 268

Zrédto: Opracowanie wiasne.

z rodzajow prowadzonej dziatalnosci. W badanym okresie zawarto umowy na
zasadach leasingu operacyjnego o tacznej wartosci 88 268 tys. zl. Najwigksza
warto$§¢ w tym zakresie odnotowano w 2008 roku (21 681 tys. zt). Sytuacja taka
mogta wynika¢ z faktu, iz 2008 rok byl okresem spowolnienia gospodarczego
1 wigkszos$¢ przedsigbiorcéw rolnych nie dysponowata wystarczajacymi $rod-
kami, wlasnymi w celu sfinansowania niezbednych inwestycji. Ponadto mogto
to by¢ spowodowane rozszerzeniem przez finansujacych oferty skierowanej do
przedsigbiorstw rolniczych w analizowanym okresie.

W latach 2003-2004 wartos¢ umow leasingowych ogoélem byta najnizsza
1 wynosilta odpowiednio 1364 tys. zl oraz 862 tys. zl. Przyczyna takiej sytuacji
moégt by¢ wzrost dostgpnosci funduszy przedakcesyjnych (w 2003 roku) oraz
zwigkszenie unijnego dofinansowania do zakupu $rodkéw trwatych w przed-
sigbiorstwach rolniczych. Najmniej finansowania na zasadach leasingu w bada-
nych latach wykorzystywano w przedsigbiorstwach rolniczych zajmujacych si¢
uprawa pozostatych roslin wieloletnich (130 tys. zt ogélem w badanym okresie),
chowem i hodowla bydta mlecznego (365 tys. zt w latach 2003—-2010) oraz cho-
wem 1 hodowla swin (364 tys. zt w badanym okresie). Sytuacja taka mogta by¢
spowodowana faktem, iz przedsigbiorcy rolni prowadzacy dziatalnos¢ w tym
zakresie, wigkszo$¢ srodkow trwatych finansowali dostgpnymi na szeroka skalg
funduszami unijnymi i zmodernizowali swoje gospodarstwa (z funduszy przed-
akcesyjnych) jeszcze przed przystapieniem do Unii Europejskiej (UE). Wedtug
rodzaju prowadzonej dziatalno$ci rolniczej najwyzsza wartos$¢ sfinansowanego
leasingiem majatku trwatego odnotowano w przedsigbiorstwach prowadzacych
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dzialalno$¢ ustugowa wspomagajaca chéw i hodowlg zwierzat gospodarskich
— 23 495 tys. zl. Przedsigbiorcy ci, podpisywali rowniez umowy leasingowe
na najwyzsza wartos¢ w odniesieniu do innych rodzajow dziatalnos$ci rolniczej
w 2010 roku (8336 tys. zt).

W 2010 roku w przedsigbiorstwach rolniczych, prowadzacych dziatalnos¢
w ramach ushug zwiazanych z zagospodarowaniem terenéw zieleni, odnotowa-
no znaczacy spadek wartosci zawieranych umoéw leasingowych (z 3514 tys. zt
w 2008 roku do 28 tys. zt w 2010 roku).

W tabeli 3 przedstawiono liczebnos¢ zawartych umow leasingowych z przed-
sigbiorcami prowadzacymi dziatalnos¢ rolnicza. Przecigtnie w badanym okresie
zawarto 41 umow leasingowych bez wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalno-
Sci rolniczej leasingobiorcy. Analogicznie jak w przypadku wartosci umow le-
asingowych, najwigksza liczbe sfinansowanych srodkow trwatych odnotowano
w 2008 roku (108), a dominowali pod tym wzgledem przedsigbiorcy rolni zaj-
mujacy si¢ zasadniczo uprawa zboz, roslin straczkowych 1 oleistych na nasiona
z wylaczeniem ryzu (31 sktadnikoéw majatku trwatego w 2008 roku). Sytuacja
taka mogta wynika¢ z tego, iz ten rodzaj produkcji rolniczej prowadzony byt na
duzych areatach powierzchni uzytkéw rolnych (UR) 1 wymagat zastosowania
specjalistycznych maszyn i urzadzen takich jak kombajny, ciagniki, itp. Przed-
sigbiorcy rolni, ktorzy prowadza dziatalnos¢ w ramach omawianej sekcji PKD

Tabela 3
Liczba umow leasingowych
Lata Srednia
Lp. PKD Suma | wediug
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 PKD
1 01.11.Z 6 0 2 0 17 31 7 19 82 10
2 01.13.2 0 2 1 2 10 1 7 7 30 4
3 01.29.2 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
4 01.41.2 0 0 0 1 0 2 0 0 3 0
5 01.46.Z 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0
6 01.47.2 1 0 8 8 3 3 10 3 36 5
7 01.50.Z 2 0 5 7 16 21 3 5 59 7
8 01.61.Z 0 3 4 7 5 7 3 4 33 4
9 01.62.Z 0 0 4 10 20 24 7 8 73 9
10 | 81.30.Z 10 6 12 8 21 19 7 1 84 1"
Suma 19 1 36 43 93 108 44 48 402 50
V?ﬂz?:éz 1,9 | 11|36 | 43|93 [108| 44 | 48 | 40,2 x

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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nie byli w stanie sfinansowa¢ z wlasnych srodkow pieni¢znych zakupu drogich
maszyn rolniczych, dlatego tez w wigkszym stopniu wykorzystywali dostepne
zrodla finansowania takie jak leasing. Ponadto mogli mie¢ utrudniony dostep
do alternatywnych Zrédel finansowania majatku, takich jak kredyty i pozyczki,
z uwagi na sezonowos$¢ dochodow i niepewnos¢ co do ich wysokosci. Przedsig-
biorcy rolni, ktérzy zajmowali si¢ uprawa zboz, roslin straczkowych 1 oleistych
z wylaczeniem ryzu, w badanym okresie zawierali $rednio 10 uméw leasingo-
wych. Nie odnotowano jednolitej tendencji w ksztalttowaniu si¢ liczby umow
leasingowych zawieranych przez badane przedsigbiorstwa rolnicze.

Najwigksza liczbg zawartych uméw leasingowych w latach 2003-2010 w od-
niesieniu do rodzaju prowadzonej dziatalnosci (wedtug sekcji PKD) odnotowano
w przedsigbiorstwach §wiadczacych ustugi zwiazane z zagospodarowaniem te-
renow zieleni — 84 umowy. Z kolei zarzadzajacy jednostkami zajmujacymi si¢
uprawa zbdz, roslin straczkowych 1 roslin oleistych na nasiona, z wytaczeniem
ryzu, zawarli tacznie 82 umowy na zasadach leasingu operacyjnego. Ponadto
zarzadzajacy tymi przedsigbiorstwami wykazywali si¢ znaczna aktywnos$cia
w wykorzystaniu analizowanej formy finansowania majatku w badanym okre-
sie. Druga grupa przedsigbiorcow, ktorzy chetnie korzystali z tego zrodia finan-
sowania byli rolnicy zajmujacy si¢ chowem i hodowla zwierzat gospodarskich
oraz uprawami rolnymi potaczonymi z chowem i hodowla zwierzat (dziatalnos¢
mieszana). Sytuacja taka mogta by¢ spowodowana tym, iz przedsigbiorcy rolni,
z analizowanych rodzajow dziatalnosci, zglaszali zapotrzebowanie na sfinanso-
wanie relatywnie wigkszej liczby srodkow trwatych o nizszej jednostkowej war-
tosci.

W tabeli 4 przedstawiono liczbg leasingobiorcow prowadzacych dziatalnosé¢
sklasyfikowang jako rolnicza. Ogélem w badanym okresie 183 osoby, prowa-
dzace przedsigbiorstwa rolnicze wykorzystywaly leasing operacyjny w finanso-
waniu zakupu $rodkow trwatych. Najwigksza aktywnos$¢ w tym zakresie odno-
towano wsrod zarzadzajacych przedsigbiorstwami uprawiajacymi zboza, rosliny
straczkowe 1 oleiste z wyltaczeniem ryzu. Grupa ta stanowita 51 rolnikow, ktorzy
w latach 2003-2010 zawierali umowy leasingu na uzytkowanie §rodkow trwa-
tych. Druga pod wzgledem licznosci grupg (tj. 41 rolnikow) stanowili przedsig-
biorcy, ktorzy zajmowali si¢ zagospodarowaniem terenow zieleni.

W przedsigbiorstwach prowadzacych dziatalno$¢ ustugowa wspomagajaca
chow 1 hodowlg zwierzat gospodarskich w latach 2005-2010 tylko jeden rolnik
(niekoniecznie ten sam przedsigbiorca) podpisywat w kazdym roku umowe¢ na
sfinansowanie leasingiem operacyjnym sktadnika aktywow trwatych. Warto za-
uwazy¢, iz przedsigbiorcy w tej kategorii dziatalnosci rolniczej przyjeli w leasing
sktadniki majatku o najwyzszej wartosci w catym badanym okresie. Tylko jeden
rolnik — przedsigbiorca, prowadzacy dziatalno$¢ w zakresie upraw pozostatych
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Tabela 4
Liczba rolnikéw — przedsiebiorcéw korzystajacych z leasingu
Lata - .
Ip. PKD Suma | Srednio
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
1 01.11.Z 4 0 2 0 13 20 5 7 51 6
2 [0113.2 0 1 1 1 7 1 4 2 17 2
3 | 01.29.Z 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
4 |0141Z| O 0 0 1 0 1 0 0 2 0
5 |0146.Z| 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0
6 |01.47.Z 1 0 1 1 3 2 2 3 13 2
7 | 01.50.Z 2 0 3 5 4 14 3 4 35 4
8 | 01.61.Z 0 1 2 2 2 3 3 3 16 2
9 | 01.62.2 0 0 1 1 1 1 1 1 6 1
10 | 81.30.Z 3 3 4 5 8 12 5 1 41 5
Suma 10 5 14 16 39 54 23 22 183 23
V?ﬁ:‘f:;?‘ 1 /05|14 |16|39]|54]|23]|22]| 183 X

Zrédto: Opracowanie wiasne.

ro$lin wieloletnich, w 2010 roku sfinansowat §rodek trwaty, z wykorzystaniem
leasingu operacyjnego. Analogicznie, jak w przypadku liczby oraz warto$ci
umoéw leasingowych, najwigksza aktywnos¢ pod wzgledem 0sob podpisujacych
umowy leasingowe odnotowano w 2008 roku.

W tabeli 5 przedstawiono $rednia liczbe rat leasingowych ptaconych przez
przedsigbiorcow rolnych, korzystajacych z tej formy finansowania majatku. Nie

Tabela 5
Srednia liczba rat leasingowych

Lata

- PKD 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
1 01.11.Z 46 0 42 0 48 43 45 44
2 101132 0 42 36 49 52 35 39 36
3 |01.29.Z 0 0 0 0 0 0 0 35
4 01412 0 0 0 36 0 39 0 0
5 |0146.Z 0 0 0 0 60 0 0 0
6 | 01472 36 0 60 57 60 54 56 51
7 |01.50.Z 48 0 50 51 40 42 30 36
8 |01.61.Z 0 36 49 35 52 45 40 49
9 |01.62.2 0 0 45 54 56 59 60 50
10 | 81.30.Z 37 34 41 40 48 34 39 36

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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odnotowano jednolitej tendencji i znaczacego zréznicowania ksztaltowania si¢
liczby rat leasingowych. Najdtuzszy okres pod tym wzgledem wynosit 60 rat
1 dotyczyt w szczegdlnosci przedsigbiorcéw prowadzacych dziatalnos¢ w zakre-
sie chowu i hodowli drobiu. Najkrotszym okresem leasingowania srodkow trwa-
tych charakteryzowaly si¢ przedsigbiorstwa rolnicze prowadzace dziatalno$¢
uslugowa wspomagajaca chow i hodowle zwierzat gospodarskich w latach 2004
oraz 2008 (34 raty leasingowe).

WhioskKi

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byto dokonanie oceny finan-
sowania leasingiem inwestycji w $rodki trwate w przedsigbiorstwach rolniczych
na przyktadzie wybranego finansujacego. Na podstawie dokonanych analiz sfor-
mulowano nastgpujace wnioski:

1. W badanym okresie zarzadzajacy przedsigbiorstwami rolnymi zawierali
transakcje jedynie na zasadach umowy leasingu operacyjnego. Moglo to
by¢ spowodowane tym, ze leasing operacyjny daje mozliwos¢ korzystania
z danego przedmiotu bez koniecznosci angazowania Srodkéw pienigznych
na jego sfinansowanie. W nastgpstwie zawierania transakcji leasingu, srodki
na zakup danego przedmiotu moga zosta¢ przeznaczone na inne cele.

2. Najwigksza aktywno$¢ pozyskiwania leasingu operacyjnego, jako zrodia
finansowania majatku (mierzona liczba podpisanych umoéw) odnotowano
wsrdd przedsigbiorcow rolnych zajmujacych si¢ zagospodarowaniem tere-
néw zieleni oraz uprawa zbdz, roslin straczkowych i oleistych, z wylacze-
niem ryzu. Jednoczesnie w tych przedsigbiorstwach warto$¢ uméw nie byta
najwyzsza. Druga grupa przedsigbiorcow, ktorzy chetnie korzystali z tego
zrddta finansowania, byli rolnicy zajmujacy si¢ chowem i hodowla zwierzat
gospodarskich oraz dziatalno$cia mieszana. Sytuacja taka mogta by¢ spowo-
dowana tym, iz przedsigbiorcy rolni, z analizowanych rodzajow dziatalno-
$ci, zghaszali zapotrzebowanie na sfinansowanie relatywnie wigkszej liczby
srodkow trwatych o nizszej jednostkowej wartosci.

3. Warto$¢ umoéw leasingowych w odniesieniu do ich liczby zalezy od rodzaju
prowadzonej dziatalno$ci rolniczej. W przedsigbiorstwach zajmujacych si¢
uprawa zboz, roslin straczkowych i oleistych, a takze zagospodarowaniem
terenéw zieleni, finansowano leasingiem najwigcej sktadnikow majatku
o nizszej jednostkowej wartosci. Przedsigbiorcy zawierali umowy leasingu
najczesciej na przedmioty takie jak ciagniki czy maszyny rolnicze, niezbgdne
do upraw duzych areatow ziemi. Z kolei w przedsigbiorstwach zajmujacych
si¢ chowem 1 hodowla drobiu czy tez zwierzat gospodarskich, a nie zwia-
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zang bezposrednio z wykorzystywaniem naktadéw ziemi, zwierano mniej
umow leasingowych skltadnikow majatku, jednakze o wyzszych wartosciach
jednostkowych danego przedmiotu.
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Abstrakt

Dostep do finansowania dzialalnosci gospodarczej jest jednym z podstawo-
wych warunkow funkcjonowania i rozwoju przedsigbiorstwa, takze rolniczego.
Stopien dostgpnosci srodkow finansowych 1 warunki, na ktérych rolnicy moga
z nich korzystac jest czynnikiem stymulujacym wprowadzanie nowych rozwigzan
technologicznych. Celem opracowania jest dokonanie oceny zakresu finansowania
leasingiem inwestycji w przedsigbiorstwach rolniczych. Badania przeprowadzono
na podstawie danych dotyczacych klientow jednej z wiodacych firm leasingowych
w Polsce. Informacje pozyskano na bazie uméw leasingowych zawieranych przez
klientéw w latach 2003-2010. Do badan zakwalifikowano klientow, ktérzy w ba-
danym okresie zawarli co najmniej jedng umowg leasingu.

Stowa kluczowe: leasing, finansowanie, przedsigbiorstwa rolnicze

Leasing as a form of financing agricultural enterprises

Abstract

The access to financing economic activity is one of the basic conditions of work
and development of companies, including the agricultural ones. The availability
of funds and conditions under which farmers can use them stimulate their ability
to introduce new technological solutions. The aim of the study is to assess the
extent of financing lease of investment in agricultural enterprises. The research
was based on information which concerns clients of one of the leading leasing
companies in Poland. The data comes from lease agreements signed between
2003 and 2010. The study involved clients who have signed at least one lease
agreement within that period.

Key words: leasing, financing, agricultural enterprises












