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Kryzys gospodarczy na wiecie wywo a  do  wyra ne reperkusje w gospodarkach wszystkich krajów. 

Niew tpliwie wymiarami spo ecznymi kryzysu wiatowego s : wzrost bezrobocia, spadek dochodów 

gospodarstw domowych, zmiana struktury spo ycia, zmiany stylów zachowa  a  po odczuwanie powa -

nych stanów l ku i depresji, które wynikaj  z obawy przed utrat  pracy i trudno ciami w znalezieniu 

nowej, pogorszeniem sytuacji materialnej, utrat  oszcz dno ci czy niemo no ci  sp acania kredytów. 

Poniewa  kryzys wiatowy wp yn  równie  na polsk  rzeczywisto  spo eczno-gospodarcz , w artykule 

skoncentrowano si  na omówieniu spo ycia produktów ywno ciowych w polskich gospodarstwach 

domowych. Po omówieniu metodologii i za o e  badania oraz próby badawczej, w artykule, w dalszej 

jego cz ci, poj to si  próby przeanalizowania wydatków na ywno  i spo ycia wybranych artyku ów 

ywno ciowych oraz omówienia kluczowych czynników wp ywaj cych na zakup produktów ywno cio-

wych w polskich gospodarstwach domowych w okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego. Podsumowanie 

rozwa a  i wa niejsze wnioski ko cz  niniejszy artyku .
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The global economic crisis has clearly affected the economies of all countries. Regarding the social 

sphere, its impacts include growing unemployment, decreasing household incomes, changes in the 

consumption structure and lifestyles, serious states of anxiety and depression induced in people by likely 

dismissals and problems with finding new jobs, sinking financial situation, fear of losing the savings 

one has accumulated or of becoming insolvent. Because the crisis changed the socio-economic reality 

in Poland too, the article concentrates on the consumption of foodstuffs in Polish households. Following 

the presentation of the research methodology, assumptions and the sample of households, food expen-

ditures and the consumption of selected foodstuffs in Polish households faced with the financial and 

economic crisis are analyzed and the key factors determining this type of purchases are discussed. The 

article ends with a recapitulation of the discussion and major conclusions.

Keywords: economic crisis, large-city households, consumption structure, foodstuffs, consumption 

behaviour.

JEL: D12

* Tomasz Zalega – dr hab., prof. UW, Katedra Gospodarki Narodowej, Wydzia  Zarz dzania, Uniwersytet 

Warszawski. 

Adres do korespondencji: Uniwersytet Warszawski, Wydzia  Zarz dzania, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 

Warszawa, e-mail: tomasz.zalega@wp.pl.



Spo ycie produktów ywno ciowych w wielkomiejskich gospodarstwach...

Problemy Zarz dzania vol. 11, nr 1 (40), t. 1, 2013 69

1. Wst p

Wspó czesny kryzys finansowo-ekonomiczny który jest postrzegany jako 
efekt neoliberalnego kapitalizmu, ma znacznie szerszy zakres i konsekwencje, 
ni  mo na by o oczekiwa  w pierwszej jego fazie. Negatywny szok popytowy 
charakterystyczny dla kryzysu rzutuje bezpo rednio na spadek globalnego 
popytu na produkty oraz zmniejszenie wolumenu produkcji w gospodarce. 
Jednak e spadek wielko ci produkcji nie pozostaje bez wp ywu na rynek 
pracy, na którym zachodz  procesy przystosowawcze. Z kolei kryzys finan-
sowo-ekonomiczny i sytuacja na rynku pracy rzutuj  na sfer  konsump-
cji i zachowania nabywcze gospodarstw domowych, czyli wp ywaj  na ich 
post powanie na rynku w zakresie podejmowania decyzji konsumpcyjnych, 
maj cych na celu zaspokojenia odczuwanych potrzeb.

W celu okre lenia zale no ci zachodz cej mi dzy kryzysem a konsumpcj  
i zachowaniami nabywczymi przeprowadzono badania bezpo rednie doty-
cz ce sytuacji materialnej i struktury konsumpcji oraz zachowa  konsump-
cyjnych polskich gospodarstw domowych. W artykule, z uwagi na ograni-
czone ramy opracowania i jego temat, skoncentrowano si  wy cznie na 
przeanalizowaniu wydatków na ywno  i spo ycia wybranych artyku ów 
ywno ciowych oraz omówieniu kluczowych czynników wp ywaj cych na 

zakup produktów ywno ciowych w polskich gospodarstwach domowych 
w okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego. Podsumowanie rozwa a  
i wa niejsze wnioski ko cz  niniejszy artyku .

2. Konceptualizacja bada

W celu okre lenia zale no ci zachodz cej mi dzy kryzysem finansowo-
-ekonomicznym a konsumpcj  przeprowadzono badania bezpo rednie doty-
cz ce sytuacji materialnej i struktury konsumpcji oraz zachowa  nabywczych 
polskich gospodarstw domowych zamieszkuj cych wy cznie o rodki wielko-
miejskie. Sama organizacja bada  bezpo rednich konsumpcji by a zwi zana 
z precyzyjnym okre leniem zarówno podmiotu, jak i miejsca przeprowadze-
nia bada . Podj cie w a ciwych decyzji w tym zakresie jest niezwykle istotne, 
gdy  z du ym prawdopodobie stwem gwarantuje, e wynik przeprowadzonego 
badania b dzie móg  stanowi  podstaw  do sformu owania niezafa szowanych 
i rzetelnych wniosków dotycz cych zarówno sytuacji materialnej, jak i struktury 
konsumpcji oraz zmian w wydatkach konsumpcyjnych gospodarstw domowych. 
W zwi zku z tym proces badania konsumpcji i zachowa  konsumpcyjnych 
w wielkomiejskich gospodarstw domowych w Polsce w okresie kryzysu podzie-
lono na dwa zasadnicze obszary. I tak, w pierwszym obszarze skoncentrowano 
si  g ównie na rozpoznaniu sytuacji materialnej, poziomu i struktury konsumpcji 
oraz zachowa  nabywczych konsumentów. Z kolei w obszarze drugim sku-
piono si  przede wszystkim na ocenie zachowa  konsumenckich wielkomiej-
skich gospodarstw domowych w okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego. 
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Je li za  chodzi o ustalenie obszaru przeprowadzenia badania, na któ-
rym ankieterzy zbierali informacje z bada  bezpo rednich, to ze wzgl dów 
finansowych podj to decyzj  o przeprowadzeniu ogólnopolskich bada  kon-
sumentów zamieszkuj cych wy cznie najwi ksze miasta.

W celu zebrania pe nych i aktualnych informacji na temat sytuacji mate-
rialnej, struktury konsumpcji oraz zachowa  nabywczych wielkomiejskich 
gospodarstw domowych w badaniu bezpo rednim zastosowano najcz ciej 
stosowan  w badaniach rynkowych metod  wywiadu kwestionariuszowego. 
Metoda ta okaza a si  pomocna zarówno w opisie wyst puj cych zjawisk, jak 
i sprawdzeniu wyst powania okre lonych relacji mi dzy nimi a wiadomo ci  
badanych. Dzi ki jej zastosowaniu uzyskano wiele cennych informacji na 
temat ró nych aspektów zachowa  konsumentów na rynku, a zw aszcza na 
temat motywów ich post powania, opinii i postaw. Uda o si  w ten spo-
sób m.in. wyja ni  charakter dzia a  podejmowanych przez ankietowanych 
w celu poprawy warunków materialnych, a tak e wyja ni  determinanty, 
które doprowadzi y do zmian w strukturze wydatków konsumpcyjnych – 
zw aszcza zmian w spo yciu ywno ci.

Przyj tymi w badaniu cechami, oprócz demograficzno-spo ecznych, takich 
jak: p e , wiek, wykszta cenie czy liczba osób w gospodarstwie domowym, 
by o równie  miejsce zamieszkania. Materia  empiryczny zawarty w pracy 
pochodzi z bada  bezpo rednich przeprowadzonych w formie kwestiona-
riusza ankietowego na próbie 1896 gospodarstw domowych w okresie od 
czerwca do wrze nia 2011 r. w dziesi ciu najwi kszych miastach Polski. 
Zgodnie z przyj tymi za o eniami badawczymi w próbie znalaz y si  osoby 
powy ej 18. roku ycia, które posiada y samodzielno  finansow  i podejmo-
wa y decyzje nabywcze na rynku produktów ywno ciowych i nie ywno cio-
wych. Nale y zaznaczy , e respondenci byli traktowani jako przedstawiciele 
gospodarstw domowych, wyst puj c w ich imieniu. Pomiaru, oprócz autora 
bada , dokona a przeszkolona w tym celu grupa studentów z Wydzia u 
Zarz dzania Uniwersytetu Warszawskiego i Akademii Leona Ko mi skiego 
w Warszawie. Badania zosta y w ca o ci sfinansowane przez Wydzia  Zarz -
dzania Uniwersytetu Warszawskiego. 

Podstawowym celem zaprojektowanych i przeprowadzonych bada  empi-
rycznych by o uchwycenie struktury konsumpcji oraz specyfiki zachowa  
nabywczych gospodarstw domowych w okresie kryzysu, a tak e analiza 
i ocena zmiany w sferze zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych, z uwzgl dnie-
niem róde  gromadzenia rodków pieni nych na finansowanie konsumpcji. 

Do celów badawczych sformu owano 15 hipotez o charakterze ogólnym, 
które zosta y zweryfikowane w nast pstwie przeprowadzonych bada . Bior c 
pod uwag  temat niniejszego artyku u, w odniesieniu do spo ycia artyku ów 
ywno ciowych w polskich gospodarstwach domowych w okresie kryzysu 

sformu owano trzy hipotezy badawcze:
1. W warunkach kryzysu finansowo-ekonomicznego w odniesieniu do pro-

duktów ywno ciowych zmianie ulegaj  jedynie strategie przystosowaw-
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cze, natomiast konsumpcja tych produktów pozostaje na niezmienionym 
poziomie.

2. Najistotniejszym czynnikiem wp ywaj cym na decyzj  zakupu produk-
tów ywno ciowych w gospodarstwach domowych w okresie kryzysu jest 
cena, a nieco mniejsze znaczenie maj  takie determinanty, jak: promocja, 
jako  oraz warunki u ytkowe produktu.

3. Kryzys finansowo-ekonomiczny w niewielkim stopniu ogranicza konsump-
cj  ywno ci ekologicznej w ród konsumentów, którzy nabywali j  przed 
pojawieniem si  oznak spowolnienia gospodarczego.
Przed przyst pieniem do bada  zasadniczych przeprowadzono badania 

próbne na zbiorowo ci 25 gospodarstw domowych. Ten pilota owy wywiad 
kwestionariuszowy mia  na celu sprawdzenie doboru i komunikatywno ci 
pyta  zamieszczonych w kwestionariuszu ankietowym oraz prawid owo ci 
uk adu ankiety. W efekcie tych bada  dokonano poprawek w uk adzie kwe-
stionariusza, rezygnuj c z niektórych pyta  i wprowadzaj c w ich miejsce 
nowe, a tak e modyfikuj c niektóre z nich. Nale y równie  wspomnie  
i o tym, e przy konstrukcji kwestionariusza wywiadu wykorzystano wypró-
bowane techniki stosowane powszechnie w badaniach rynkowych i marke-
tingowych. 

Z uwagi na niewyczerpuj cy charakter bada  niezb dne by o dobranie 
próby. W tym celu w pracy wykorzystano cz sto stosowan  w badaniach 
socjologicznych metod  doboru celowo-kwotowego (tj. p e , wiek, poziom 
wykszta cenia), w której zak ada si , e próba jest reprezentatywna dla ca ej 
populacji tylko wtedy, gdy struktura próby z punktu widzenia kluczowych 
cech jest identyczna ze struktur  badanej zbiorowo ci. Struktura próby 
zosta a tak dobrana, aby by a identyczna ze struktur  badanej zbiorowo-
ci w wybranych o rodkach wielkomiejskich. W ten sposób eliminuje si  

tzw. b d pokrycia, który powstaje wówczas, gdy z winy przeprowadza-
j cego ankiet  niektóre grupy badanej populacji nie mog y dosta  si  
do próby z uwagi na le dobrane przez ankietera miejsce przeprowa-
dzenia badania. Maj c to na uwadze, wszyscy ankieterzy przeprowadzali 
badania, odwiedzaj c du e dzielnice mieszkaniowe oddalone od cis ego 
centrum miasta, zgodnie z mapk  z wyznaczonym dla siebie obszarem 
bada .

Uzupe nieniem cech i w a ciwo ci charakteryzuj cych badan  prób  by y 
tzw. badania eksplanacyjne, które zosta y potraktowane przez autora bada-
nia jako dodatkowe uzupe nienie informacji uzyskanych w wyniku wywiadu 
kwestionariuszowego. W tym celu na prze omie sierpnia i wrze nia 2011 r. 
przeprowadzono spersonalizowane wywiady pog bione z 45 osobami wybra-
nymi w sposób celowy, bior c pod uwag  kluczowe cechy demograficzno-
-spo eczne, takie jak: p e , wiek, wykszta cenie, miejsce zamieszkania i typ 
gospodarstwa domowego. Wspomniane wywiady autor bada  przeprowadzi  
osobi cie z osobami zamieszka ymi w Warszawie, Krakowie, odzi i Bia ym-
stoku. D ugo  wywiadów wynosi a oko o 45–50 minut. W dalszej kolejno ci, 
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przeprowadzone wywiady pog bione transkrybowano i poddano analizie, 
zgodnie z metodyk  prowadzenia bada  jako ciowych. 

Zebrany w trakcie bada  bezpo rednich materia  zawiera  wiele informacji 
o du ej liczbie jednostek. Materia  ten nast pnie uporz dkowano, tzn. pod-
dano grupowaniu i zliczeniu oraz wst pnej ocenie pod wzgl dem komplet-
no ci informacji. Przeprowadzona weryfikacja i ocena zebranego materia u 
badawczego pozwoli a na wyeliminowanie b dów wype nienia, niedok adno ci 
zapisów, b dów logicznych i systematycznych. Z wyj ciowej liczby kwestio-
nariuszy wywiadów wynosz cej 1900 respondentów zakwalifikowano 1896 
kwestionariuszy, co stanowi 99,8% ca o ci próby. W dalszym post powaniu 
poddane one zosta y procesowi kodowania, natomiast utworzony na bazie 
zbiór danych przetworzono pakietem statystycznym. Zastosowanie pakietu 
analizy statystycznej programu SPSS 14.0 PL wraz z pakietem AMOS oraz 
Matlab 7.14 umo liwi o dokonanie w stosunkowo krótkim czasie analizy 
informacji uzyskanych w wyniku przeprowadzenia bada  metod  wywiadu 
standaryzowanego. Nast pnie, po zgrupowaniu, zliczeniu i wst pnym opisie 
zebranych danych, dokonano ich analizy jako ciowej i ilo ciowej.

3. Dobór próby badawczej i jej charakterystyka

Badania konsumpcji s  procesem niezwykle z o onym. Wynika to ze 
z o ono ci konsumpcji i zachowa  nabywczych konsumentów w dziedzinie 
podejmowania decyzji konsumpcyjnych. W tego typu badaniach wa nym 
krokiem s u cym do wyja nienia badanego zjawiska jest przyj cie okre-
lonych wska ników. Ma to istotne znaczenie, poniewa  wska nik s u y do 

okre lenia pewnej cechy przedmiotu lub zjawiska pozostaj cej w takich 
zwi zkach z inn  cech , e wyst pienie jej sygnalizuje obecno  tej drugiej. 
Wska nikiem jest zmienna mierzalna, czyli dost pna empirycznie (Sztumski, 
1999, s. 51). W przypadku badania konsumpcji wska nikami wyja niaj -
cymi z o ono  zjawiska konsumpcji s  wska niki demograficzne (p e , wiek, 
miejsce zamieszkania, wielko  gospodarstwa domowego) oraz wska niki 
spo eczno-ekonomiczne (wykszta cenie, dochód). 

W badaniu uczestniczy o 54,8% kobiet i 45,2% m czyzn. Rozk ad 
badanych wed ug p ci i wieku zgodny by  z rozk adem populacji general-
nej, dlatego te  w próbie wyst pi a niewielka przewaga kobiet nad m -
czyznami, za  najliczniejsz  grup  wiekow  stanowi y osoby z przedzia u 
wiekowego 26–44 lata. Wa n  zmienn  przy badaniu konsumpcji jest miejsce 
zamieszkania. W próbie respondentów, zgodnie z przyj tymi za o eniami 
badawczymi, znalaz y si  osoby zamieszkuj ce najwi ksze miasta Polski: 
Warszaw , Kraków, ód , Pozna , Wroc aw, Szczecin, Gda sk, Katowice, 
Lublin i Bia ystok1. Ka de miasto reprezentowa o 188–190 osób, stanowi c 
oko o 10% badanej populacji.

W badaniu zadano respondentom pytanie o poziom wykszta cenia. W kwe-
stionariuszu wywiadu przedstawiono cztery kategorie wykszta cenia: podsta-
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wowe, zasadnicze zawodowe, rednie i wy sze. Najsilniej reprezentowane 
by y osoby z wykszta ceniem rednim. Co drugi ankietowany legitymowa  si  
tym poziomem wykszta cenia. Co pi ty ankietowany posiada  wykszta cenie 
wy sze. W badanej próbie najmniejsz  grup  stanowi y osoby z wykszta -
ceniem podstawowym (13,6%) oraz zasadniczym zawodowym (15,3%).

Warto tak e zwróci  uwag  na to, e ponad 4/5 respondentów by o 
aktywnych zawodowo. Nie pracowa o natomiast szesnastu na stu badanych. 
Proporcja aktywnych i biernych zawodowo w badanej populacji jest zbli ona 
do tej, która odnosi si  do krajowego rynku pracy. Blisko 2/5 badanych stano-
wi y osoby b d ce reprezentantami dwuosobowych gospodarstw domowych, 
natomiast co trzeci ankietowany reprezentowa  gospodarstwo trzyosobowe. 
Z kolei co pi ty respondent pochodzi  z czteroosobowego gospodarstwa 
domowego, a jedynie jeden na 49 ankietowanych by  przedstawicielem jed-
noosobowych gospodarstw domowych. W ród badanych 40,6% nie mia o na 
utrzymaniu dzieci, natomiast 32,1% mia o jedno dziecko, 22,5% ankietowa-
nych za  – dwoje dzieci. Zaledwie co dwudziesty respondent reprezentowa  
gospodarstwa domowe wielodzietne.

Prawie po owa respondentów okre li a swoj  sytuacj  ekonomiczn  jako 
dobr , za  co trzeci ankietowany jako z . Prawie co dziesi ty respondent 
okre li  swój status ekonomiczny jako bardzo dobry, natomiast co dwu-
dziesty ankietowany oceni  swoj  obecn  sytuacj  materialn  jako bardzo 
z . Najwi ksz  grup  w ród respondentów stanowi y osoby, których mie-
si czne dochody mie ci y si  w przedziale 2001,00–3000,00 z . Prawie dla 
co trzeciego ankietowanego miesi czny dochód w gospodarstwie nie prze-
kracza  2000,00 z . Dla co dziesi tego ankietowanego miesi czny dochód 
mie ci  si  w przedziale od 3001,00 do 4000,00 z . Najmniejsz  grup  w ród 
respondentów stanowi y gospodarstwa, w których dochód wyniós  powy ej 
5000,00 z  miesi cznie. 

4. Wydatki na ywno

Kszta towanie si  udzia u wydatków na ywno  w wydatkach ogó em 
traktuje si  powszechnie jako podstawowy wska nik poziomu dobrobytu 
spo ecznego, okre laj cy m.in. poziom ycia przeci tnego gospodarstwa 
domowego. W praktyce udzia  wydatków na ywno  i napoje bezalkoho-
lowe jest relatywnie wy szy (ni szy) w gospodarstwach domowych o ni -
szym (wy szym) dochodzie. Zaprezentowana relacja jest zgodna z I prawem 
E. Engla, które g osi, e wraz ze wzrostem przychodów (dochodów) zmniej-
sza si  udzia  wydatków na ywno  w wydatkach ogó em. Oznacza to, e 
wydatki na ywno  rosn  w tempie wolniejszym od przyrostu dochodu, 
a zatem wzgl dna zmiana popytu na ywno  jest mniejsza od wzgl dnej 
zmiany dochodu. W takim przypadku wspó czynnik dochodowej elastyczno ci 
popytu Eyd, który jest relacj  procentowej zmiany popytu do procentowej 
zmiany dochodu, przyjmuje warto : 0<Eyd<1.
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W latach 20. XX w. prawa E. Engla zosta y zweryfikowane przez wielu 
statystyków, m.in. H. Schulza i H.G Johnsona, którzy bazuj c na materiale 
empirycznym, wyprowadzili równania prezentuj ce zale no  wydatków na 
ywno  od cznej sumy wydatków. Wykazali, e w miar  wzrostu ogólnej 

sumy wydatków zwi kszaj  si  w wolniejszym tempie wydatki na cele yw-
no ciowe, co oznacza, e zale no  ta jest w przybli eniu liniowa (Zalega, 
2012a, s. 100).

Z przeprowadzonych bada  wynika, e udzia  wydatków na ywno  
kszta towa  si  na poziomie 25,2%. Najwy szym udzia em wydatków na 
ten cel charakteryzowa y si  gospodarstwa domowe zamieszka e w Lublinie 
(26,3%) i Bia ymstoku (26,2%). Z kolei najni szym udzia em wydatków 
na ywno  i napoje bezalkoholowe cechowa y si  gospodarstwa domowe 
zamieszka e w Poznaniu (24,4%), Wroc awiu (24,7%) i Gda sku (24,9%). 
Dok adniejszy udzia  wydatków na ten cel w miesi cznym bud ecie ankie-
towanych gospodarstw domowych prezentuje tabela 1.

Cechy 
ankietowanych

Udzia  w %

do 20 21–30 31–40 powy ej 40

Ogó em 30,1 58,2 9,8 1,9

Dochód na 1 osob :
do 1000,00 z
1001,00–2000,00 z
2001,00–3000,00 z
3001,00–4000,00 z
4001,00–5000,00 z
Powy ej 5000,00 z

11,3
19,4
27,3
34,8
41,6
45,2

64,7
62,1
58,4
53,8
56,4
54,8

18,7
15,8
12,4
 9,9
 2,0

–

5,3
2,7
1,9
1,5
–
–

Miejsce zamieszkania:
Warszawa
Kraków

ód
Pozna
Wroc aw
Szczecin
Gda sk
Katowice
Lublin
Bia ystok

31,9
30,6
29,3
34,9
34,3
28,6
28,8
29,4
25,9
27,3

60,5
59,0
57,7
59,6
60,1
58,0
61,2
58,4
52,2
55,3

 6,0
 8,5
11,1
 3,8
 4,2
11,8
 8,1
10,2
19,5
14,8

1,6
1,9
1,9
1,7
1,4
1,6
1,9
2,0
2,4
2,6

Tab. 1. Udzia  wydatków na ywno  w miesi cznym bud ecie w badanych gospodarstwach 

domowych (w %). ród o: badania w asne.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e wyst puje istotna statystycznie 
zale no  mi dzy zmian  wydatków na ywno  a postrzeganiem konse-
kwencji wynikaj cych z kryzysu gospodarczego w odniesieniu do w asnego 
gospodarstwa domowego (wspó czynnik V-Cramera = 0,317; p m 0,01). Ponad 
po owa respondentów, która w odniesieniu do swojego gospodarstwa nie 
odczuwa a negatywnych konsekwencji kryzysu, nie dokona a adnych zmian 
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wydatków na ywno  i napoje bezalkoholowe. Z przeprowadzonych bada  
wynika, e wyst puje istotna statystycznie zale no  mi dzy zmian  wydatków 
na ywno  a postrzeganiem konsekwencji wynikaj cych z kryzysu gospodar-
czego w odniesieniu do w asnego gospodarstwa domowego (wspó czynnik 
V-Cramera = 0,317; p m 0,01). Ponad po owa spo ród respondentów, którzy 
w odniesieniu do swojego gospodarstwa nie odczuwali negatywnych skut-
ków kryzysu, nie dokona a równie  zmian wydatków na ywno . Z kolei 
odwrotna tendencja mia a miejsce w odniesieniu do tej grupy ankietowanych, 
których rodziny odczu y konsekwencje kryzysu. Ponadto, bior c pod uwag  
zale no  mi dzy zmian  zwyczajów w zakresie zakupu ywno ci b d c  
konsekwencj  kryzysu a wysoko ci  miesi cznego dochodu per capita, mo na 
dostrzec istotn  statystycznie zale no  (wspó czynnik V-Cramera = 0,241; 
p m 0,01). Wraz ze wzrostem zamo no ci ankietowanych gospodarstw domo-
wych zwi ksza si  grupa tych, którzy w okresie kryzysu nie zmienili swoich 
zachowa  adaptacyjnych w zakresie zakupu ywno ci. Z kolei wraz ze spad-
kiem miesi cznego dochodu na 1 osob  w gospodarstwie wyra nie wzrasta  
odsetek respondentów, którzy deklarowali poczynione zmiany w ich rodzi-
nach w zakresie zakupu produktów ywno ciowych.

W kontek cie uzyskanych wyników warto równie  poda , e co trzeci 
respondent wydawa  na ywno  i napoje bezalkoholowe miesi cznie do 20% 
swoich dochodów, prawie 2/3 ankietowanych udzia  ten okre li o na pozio-
mie 21–30%. Do 40% swoich miesi cznych dochodów wydawa  na pokrycie 
potrzeb ywno ciowych co dziesi ty badany, za  powy ej 40% zaledwie co 
pi dziesi ty respondent (rys. 1).

30,1%

do 20%

do 21–30%

do 31–40%

do powyżej 40%

9,8% 
1,9%

58,2%

Rys. 1. Procentowy udzia  wydatków na ywno  i napoje bezalkoholowe w ankietowanych 

gospodarstwach domowych w okresie kryzysu. ród o: badania w asne.
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Zró nicowanie udzia u wydatków na ywno  badanych rodzin uzale -
nione jest w du ej mierze od miesi cznych dochodów przypadaj cych na 
jedn  osob  w gospodarstwie (wspó czynnik korelacji Spearmana r = –0,295; 
p = 0,01). Najni szym udzia em wydatków na ten cel cechowa y si  gospo-
darstwa, w których miesi czny dochód na 1 osob  przekracza  5000,00 z . 
S  to gospodarstwa w miar  zamo ne, dlatego te  mo na postawi  mia  
hipotez , e w ich przypadku prawid owo  sformu owana w I prawie Engla 
znalaz a swoje empiryczne potwierdzenie. W przypadku niskozamo nych 
gospodarstw domowych, których miesi czny dochód per capita nie prze-
kroczy  1000,00 z , fakt zmniejszenia udzia u wydatków na ywno  nie 
jest jednak klasycznym potwierdzeniem dzia ania I prawa Engla, a jedy-
nie konsekwencj  wzrostu udzia u wydatków „sztywnych” w wydatkach 
ogó em. 

W ankietowanych rodzinach udzia  wydatków na ywno  by  najwi kszy 
w grupie dochodowej do 1000,00 z  na 1 osob  (5,3%) i od 1001,00 z  do 
2000,0 z  (2,7%). Z kolei w grupie dochodowej 4001,00–5000,00 z  i powy-
ej 5000,00 z  na 1 osob  w adnym z ankietowanych gospodarstw domo-

wym udzia  wydatków na ywno  nie kszta towa  si  powy ej 40%. Nale y 
równie  zaznaczy , e aden ankietowany, którego miesi czne dochody per 

capita przekroczy y 5000,00 z , nie przeznacza  na ywno  wi cej ni  30% 
swojego miesi cznego dochodu.

Miejsce zamieszkania z nieco mniejsz  si  ró nicowa o badan  prób , 
niemniej jednak by a to zale no  statystycznie istotna (wspó czynnik 
V-Cramera = 0,257; p m 0,01). Bior c pod uwag  miejsce zamieszkania, 
udzia  wydatków na ywno  by  najwi kszy w gospodarstwach domowych 
mieszkaj cych w Bia ymstoku (2,6%), Lublinie (2,4%) i Katowicach 2,0%), 
a najmniejszy w rodzinach mieszkaj cych w Poznaniu (1,4%) i Wroc awiu 
(1,6%). Ponadto w Lublinie (19,5%) znajdowa a si  najwi ksza liczba gospo-
darstw domowych, w których udzia  wydatków na ywno  w ich bud etach 
kszta towa  si  w przedziale od 31% do 40%. 

Sytuacj  niektórych gospodarstw domowych, w których udzia  wydatków 
na ywno  w ich miesi cznych bud etach kszta towa  si  powy ej 40%, 
mo na okre li  jako sytuacj  przedenglowsk . W tym przypadku nie ujaw-
ni a si  prawid owo  wynikaj ca z I prawa Engla, gdy  wraz ze wzrostem 
dochodów nie zmala  (za  w przypadku 16 badanych gospodarstw domowych 
wzrós ) udzia  wydatków na ywno . Taka sytuacja odnosi si  przede wszyst-
kim do rodzin bardzo ubogich, yj cych na poziomie minimum biologicznego 
lub co najwy ej minimum socjalnego. Z kolei w przypadku najzamo niejszych 
gospodarstw domowych, których miesi czny dochód na 1 osob  przekracza  
5000,00 z , w odniesieniu do 26 ankietowanych rodzin mamy do czynienia 
z sytuacj  poenglowsk  z uwagi na to, e przyrosty miesi cznych dochodów 
nie wp yn y na poziom i struktur  wydatków na ywno . 
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5. Spo ycie wybranych produktów ywno ciowych

Zachowania konsumentów na rynku produktów ywno ciowych determi-
nowane s  g ównie czynnikami o charakterze ekonomicznym, tzn. dochodami 
konsumentów, ewentualnymi oszcz dno ciami i cenami nabywanych produk-
tów. Dochody konsumentów oraz ceny nabywanych produktów zaliczane s  
przez ekonomistów do najwa niejszych determinant kszta tuj cych popyt. 
W praktyce badawczej osoby o ni szych dochodach nabywaj  wi cej dóbr 
ni szego rz du, a co za tym idzie – mniej przetworzonych. Nale y tak e 
pami ta  o tym, e udzia  wydatków na pokrycie potrzeb ywno ciowych 
jest ujemnie skorelowany z zamo no ci  konsumentów – im wy sza (ni sza) 
warto  wska nika, tym wydatki na inne potrzeby s  mniejsze (wi ksze), 
a tym samym wi ksza (mniejsza) jest ich deprywacja. Natomiast oddzia y-
wanie cen na konsumpcj  produktów ywno ciowych polega zazwyczaj na 
tym, e konsumenci ograniczaj  lub zwi kszaj  ich wielko , co z kolei ma 
swoje odzwierciedlenie w popycie na substytucyjne produkty ywno ciowe 
(np. wzrost ceny mas a powoduje, e cz  konsumentów zwi ksza swój 
popyt na margaryn ). 

Wa n  rol  odgrywaj  równie  determinanty pozaekonomiczne, do któ-
rych zaliczy  nale y (Zalega, 2011, s. 119) czynniki:
– demograficzne (struktura ludno ci wed ug wieku i p ci, wielko  gospo-

darstwa domowego, fazy cyklu ycia rodziny), 
– spo eczne (miejsce zamieszkania, poziom wykszta cenia, przynale no  

do grupy spo eczno-ekonomicznej), 
– kulturowe (tradycje, upodobania i zwyczaje konsumentów), 
– psychologiczne (moda, reklama, promocje, marka), 
– o charakterze informacyjno-edukacyjnym (informacje rynkowe o pro-

duktach, edukacja konsumentów). 
Waga tych czynników jest ci le skorelowana z charakterem produktów 

zaspokajaj cych potrzeby ywno ciowe konsumentów.
Warunkiem sine qua non prawid owego funkcjonowania organizmu cz o-

wieka jest spo ywanie ywno ci, dlatego te  ywno  nale y do tej grupy pro-
duktów, która musi by  obecna w konsumpcji cz owieka, zaspokaja bowiem 
potrzeby wiscerogenne. Nale y jednak zaznaczy , e ywno  nie posiada 
substytutów, a w hierarchii potrzeb – bez wzgl du na sytuacj  dochodow  
gospodarstwa domowego – zawsze b dzie mia a priorytetowe znaczenie, 
cho  nie musi to oznacza  dominacji w strukturze spo ycia. W przypadku 
pogarszania si  sytuacji dochodowej gospodarstwa domowe w pierwszej 
kolejno ci chroni  potrzeby podstawowe (ni szego rz du), w tym ywno-
ciowe (efekt zapadki).

Potrzeby ywno ciowe, zgodnie z kluczowymi teoriami i koncepcjami 
hierarchizacji potrzeb ludzkich, zaproponowanymi m.in. przez Maslowa, 
Alderfera, McClellanda czy Max-Neefa, nale  do podstawowych potrzeb 
fizjologicznych cz owieka i uwa ane s  za najwa niejsze potrzeby ka dej 
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jednostki, których spe nienie warunkuje rozwój dalszych potrzeb (Zalega, 
2012b, s. 208).

ywno  konsumowana w gospodarstwach domowych pochodzi z trzech 
podstawowych róde . Po pierwsze mo e ona pochodzi  z w asnego gospo-
darstwa lub dzia ki, co w literaturze tematycznej okre lane jest mianem 
samozaopatrzenia lub spo yciem naturalnym. Owa autokonsumpcja jest 
jednym z kluczowych czynników wp ywaj cych na zachowania ywno ciowe 
w gospodarstwach domowych, zw aszcza rolników i pracowników u ytkuj -
cych gospodarstwo rolne, natomiast w innych grupach gospodarstw ma nie-
wielkie znaczenie (Gutkowska, Ozimek i Laskowski, 2001, s. 116). Kolejnym 
wa nym ród em zaspokajania potrzeb ywno ciowych ludno ci s  zakupy 
rynkowe, zwane tak e spo yciem rynkowym lub towarowym, które finanso-
wane s  z dochodów osobistych ludno ci i dotycz  jedynie tych zakupów yw-
no ci, które dokonywane s  przez konsumentów na rynku zorganizowanym. 
Trzecim mo liwym sposobem pozyskiwania ywno ci jest spo ycie spo eczne, 
zwane równie  spo yciem zbiorowym, które jest finansowane przez pa stwo. 

rodki na ten cel pochodz  z bud etu centralnego lub zasobów finansowych 
w adz lokalnych. Zwykle pomoc ta jest bezp atna lub odp atna cz ciowo. 

Wraz z rozwojem gospodarczym kraju istotn  cech  przemian w ró-
d ach pozyskiwania ywno ci staje si  przechodzenie od samozaopatrzenia 
w ywno  do cz stszych zakupów na rynku. Zmiany, jakie mo na zaobser-
wowa  w tym zakresie, obejmuj  cechy zarówno ilo ciowe, jak i jako ciowe, 
wynikaj ce g ównie z modernizacji zak adów produkuj cych ywno , które 
systematycznie udoskonalaj  swoje produkty oraz poszerzaj  ich asorty-
ment. W literaturze przedmiotu proces odchodzenia od spo ycia naturalnego 
okre lany jest denaturalizacj  spo ycia. Wzbogacanie rynku w coraz bar-
dziej zró nicowane produkty ywno ciowe przyczynia si  do permanentnego 
zmniejszenia samozaopatrzenia na rzecz zakupów rynkowych (Kowrygo, 
Sawicka i wistak, 1998; Zalega, 2008). 

Konsument, b d c suwerennym uczestnikiem rynku, sam kszta tuje 
poziom i struktur  wydatków na dobra i us ugi ywno ciowe, które s  
efektem realizacji odczuwanych potrzeb, aspiracji i mo liwo ci finansowych. 
Przemiany wydatków na ywno  znajduj  z kolei odbicie w ilo ciowym 
spo yciu produktów ywno ciowych przez gospodarstwa domowe. 

W okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego, obok przemian jakie zaob-
serwowano w wydatkach na cele konsumpcyjne, wyst pi y równie  zmiany 
w poziomie spo ycia niektórych produktów ywno ciowych, które nale  do 
elementarnych potrzeb gospodarstw domowych (tab. 2). 

Poziom spo ycia wi kszo ci artyku ów ywno ciowych zale y w du ym 
stopniu od dochodów gospodarstwa domowego. Wraz ze wzrostem poziomu 
zamo no ci gospodarstw domowych ro nie poziom spo ycia niektórych 
artyku ów ywno ciowych. W badanych gospodarstwach domowych osi -
gaj cych miesi czne dochody per capita powy ej 3000,00 z , w porównaniu 
z rodzinami o najni szych dochodach (do 1000,00 z  na 1 osob ), spo ywano 
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czterokrotnie wi cej soków owocowych i warzywnych, jogurtów i napojów 
mlecznych, ponad trzykrotnie wi cej ryb oraz warzyw i ponad dwukrotnie 
wi cej owoców oraz oliwy z oliwek. Natomiast w gospodarstwach domowych 
o najni szych dochodach spo ywano wi cej pieczywa, m ki, ziemniaków 
i cukru. Ponadto, bez wzgl du na poziom zamo no ci gospodarstw domo-
wych, respondenci twierdzili, e sukcesywnie rezygnuj  ze spo ycia t uszczów 
zwierz cych, w tym mas a, na rzecz t uszczów ro linnych. Takie post powa-
nie ankietowanych jest najprawdopodobniej przejawem zmian we wzorcach 
wy ywienia, polegaj cych na coraz cz stszym odchodzeniu od spo ywania 
t uszczów zwierz cych na korzy  tych, które nie zawieraj  gro nego dla 
organizmu cz owieka cholesterolu.

Spo ycie ywno ci jest silnie skorelowane z miejscem zamieszkania. 
Utrzymuj  si  ró nice w modelu spo ycia artyku ów ywno ciowych pomi -
dzy poszczególnymi miastami. Pieczywa i produktów zbo owych na osob  
najwi cej spo ywali mieszka cy Lublina (7,41 kg), a najmniej Gda ska 
(6,01 kg). Najwi cej mi sa i przetworów mi snych na osob  spo ywano 
w Bia ymstoku (5,90 kg), a najmniej w Krakowie (5,23 kg). Z kolei najwi cej 
mleka na osob  spo ywano w Krakowie (4,14 l), za  najmniej w Katowicach 
(2,91 l). Najwy sze spo ycie na osob  owoców odnotowano w Warszawie 
(3,87 kg), a najni sze w Poznaniu (3,17 kg), natomiast warzyw najwi cej 
spo ywano w Szczecinie (11,02 kg), a najmniej w Poznaniu (8,99 kg).

W kontek cie przeprowadzonych bada  mo na wnioskowa , e w okresie 
kryzysu gospodarczego przeci tne miesi czne spo ycie wybranych produktów 
ywno ciowych nie jest wyrazem zadowalaj cego poziomu ycia badanych 

gospodarstw domowych, lecz raczej konsekwencj  konieczno ci przeznacza-
nia wi kszych sum na inne cele, g ównie utrzymanie mieszkania. Dotyczy 
to zw aszcza gospodarstw miejskich, uzale nionych w tych op atach od poli-
tyki pa stwa. Nale y w tym miejscu zaznaczy , e przeprowadzona analiza 
przeci tnego miesi cznego spo ycia produktów ywno ciowych na 1 osob  
nie pozwala na wyci gni cie jednoznacznych wniosków co do wzorca ich 
spo ycia w poszczególnych miastach. 

Jak pokazuj  badania, w ród wielu czynników wp ywaj cych na wybór 
produktów ywno ciowych istotn  rol  odgrywaj  uwarunkowania ekono-
miczne (cena). Na cen  jako determinant decyduj cy o zakupie okre lonego 
produktu ywno ciowego wskaza o prawie 3/4 badanych. Z kolei 3/5 respon-
dentów twierdzi o, e istotnym uwarunkowaniem zwi zanym bezpo rednio 
z atrybutami produktów ywno ciowych jest wie o  oraz cechy sensoryczne: 
wygl d, warto ci od ywcze, cechy zwi kszaj ce funkcjonalno  i u atwiaj ce 
przygotowanie posi ków. Zdaniem co trzeciego ankietowanego istotnym 
czynnikiem przes dzaj cym o zakupie produktów ywno ciowych s  determi-
nanty indywidualne, tj. przyzwyczajenie czy postrzeganie marki producenta.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e na kszta towanie si  zachowa  
konsumentów w zakresie ilo ci spo ywania produktów ywno ciowych istotny 
wp yw maj  wiek i p e  konsumentów. Zapotrzebowanie ilo ciowe i war-
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to ciowe wydatków na produkty ywno ciowe by o najwi ksze w gospodar-
stwach domowych z grupy wiekowej 26–44 lata, najmniejsze za  w rodzi-
nach w których ankietowany mia  65 lat i wi cej. Ponadto konsumpcja 
ywno ci jest wyra nie skorelowana z liczebno ci  gospodarstwa domowego. 

Im mniejsza rodzina, tym mniejszy tak e popyt na produkty zaspokajaj ce 
podstawowe potrzeby ywno ciowe. Mo na zatem powiedzie , e liczebno  
gospodarstwa domowego wywiera bezpo redni wp yw na skal  spo ycia pro-
duktów ywno ciowych. 

Je li za  chodzi o p e , to zgodnie z tradycyjnym podzia em ról pe nio-
nych w rodzinie w procesie zakupu, kobiety w wi kszym stopniu s  nabyw-
cami dóbr ywno ciowych. Prawie 3/5 respondentów deklarowa o, e w ich 
gospodarstwie domowym kobiety s  odpowiedzialne za zakup produktów 
ywno ciowych. Nale y w tym miejscu zaznaczy , e zwi kszaj ca si  per-

manentnie aktywno  zawodowa kobiet b dzie niew tpliwie rzutowa a na 
istotne z punktu widzenia konsumpcji ywno ci przekszta cenia modelu 
organizacji pracy w gospodarstwie domowym. Zmiany w aktywno ci zawo-
dowej kobiet ju  w tej chwili wp ywaj  (i niew tpliwie b d  wp ywa ) na 
zmiany podzia u obowi zków domowych poprzez coraz wi ksze anga owanie 
m czyzn w zakresie realizacji procesu zakupowego produktów ywno cio-
wych. Ponadto wi ksza aktywno  zawodowa kobiet ma swoje prze o e-
nie na zmiany jako ciowe struktury spo ycia ywno ci, przejawiaj ce si  
chocia by zwi kszonym popytem na produkty ywno ciowe przyspieszaj ce 
proces przygotowania posi ku (np. zupki chi skie, „Gor cy kubek”, „S odka 
chwila” itp.). 

Rodzina równie  kszta tuje potrzeby, gusty i aspiracje ujawniaj ce si  
w postaci popytu na produkty ywno ciowe. W kontek cie przeprowadzonych 
bada  mo na stwierdzi , e przesz o 3/5 ankietowanych by o zdania, e decy-
zje o zakupie ywno ci podejmowane s  w ich gospodarstwach domowych 
przez kobiety. Jedynie co pi ty respondent twierdzi , e decyzje o zakupie 
ywno ci maj  charakter decyzji wspólnej.

W badaniu podj to równie  prób  okre lenia wp ywu kryzysu na kon-
sumpcj  ywno ci ekologicznej. W kszta towaniu zachowa  konsumpcyjnych 
gospodarstw domowych na rynku produktów ywno ci ekologicznej (orga-
nicznej) istotn  rol  odgrywa informacja. Je li konsument posiada szcze-
gó ow  wiedz  na temat cech, walorów lub te  zalet ekoproduktu i na tej 
podstawie wyrobi sobie o nim pozytywn  opini , wówczas atwiej b dzie go 
przekona , aby dokona  zakupu takiego produktu. Inaczej reaguje konsu-
ment, który ma znacznie mniejsz  ilo  informacji pozytywnych. Jak dowodz  
przeprowadzone badania, wiadomo  ekologiczna oraz wiedza na temat 
zdrowego sposobu od ywiania si  w istotny sposób rzutuje na konsumpcj  
ywno ci ekologicznej.

Udzia  ywno ci ekologicznej w ogólnych obrotach produktami spo yw-
czymi w polskich gospodarstwach domowych jest wci  niewielki, chocia  
cechuje si  du  dynamik  wzrostu. Stosunkowo ma y odsetek kupuj cych 
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ywno  ekologiczn  wynika, zdaniem S. akowskiej-Biemas (2003, s. 19), 
z tego, e konsumenci nie maj  wystarczaj cej wiedzy na temat znakowa-
nia ywno ci ekologicznej, a jednocze nie znakowanie eko ywno ci przez 
przedsi biorstwa, pomimo istniej cych regulacji prawnych z tego zakresu, 
jest nadal nierzetelne. Ponadto niski udzia  ywno ci ekologicznej w ogólnych 
obrotach produktami spo ywczymi jest konsekwencj  stosunkowo wysokich 
cen eko ywno ci w porównaniu z produktami konwencjonalnymi. 

W kontek cie przeprowadzonych bada  mo na wnioskowa , e naj-
liczniejsz  grup  ankietowanych nabywaj c  ywno  ekologiczn  stano-
wi  osoby m ode, z grup wiekowych 18–25 lat i 26–44 lata. Jednocze nie 
odnotowano istotn  statystycznie zale no  mi dzy nabywaniem eko ywno ci 
a poziomem wykszta cenia (wspó czynnik V-Cramera = 0,396; p m 0,01). Im 
wy szy poziom wykszta cenia respondentów, tym wi kszy odsetek deklaru-
j cych nabywanie ywno ci ekologicznej. 

Istotna statystycznie zale no  wyst powa a tak e mi dzy nabywaniem 
ywno ci organicznej a poziomem miesi cznych dochodów per capita (wspó -

czynnik V-Cramera = 0,253; p m 0,01). Najwy szy odsetek osób deklaruj cych 
nabywanie produktów rolnictwa ekologicznego odnotowano w najbogatszych 
rodzinach, w których miesi czny dochód na 1 osob  przekracza  5000,00 z . 
Co drugi ankietowany z tej grupy dochodowej sygnalizowa  nabywanie yw-
no ci ekologicznej. Ponadto, z przeprowadzonych bada  wynika, e zale-
dwie 1/8 ankietowanych kupowa a ywno  ekologiczn  regularnie, za  co 
pi ty twierdzi , e zakupy takiej ywno ci maj  charakter nieregularny. Co 
ciekawe, w ród respondentów nabywaj cych ywno  ekologiczn  w spo-
sób regularny dominowa y osoby legitymuj ce si  wy szym wykszta ceniem, 
z przedzia u dochodowego 3001,00–4000,00 z , za  w ród osób, które doko-
nywa y zakupów eko ywno ci w sposób nieregularny, dominowa y osoby 
o najwy szych dochodach. Warto równie  zwróci  uwag  na fakt, e pod-
stawowym motywem zakupu produktów rolnictwa ekologicznego jest troska 
o zdrowie respondentów i ich rodzin, wzgl dy stricte ekologiczne maj  za  
marginalne znaczenie. W ród nabywców ywno ci ekologicznej zaledwie co 
czwarty z badanych motywowa  tego typu zakupy wzgl dami wynikaj cymi 
z troski o rodowisko naturalne. 

Istotne znaczenie w odniesieniu do konsumpcji ywno ci ekologicznej 
maj  tak e oczekiwania konsumentów co do asortymentu. Najcz ciej ankie-
towani odczuwali braki w zakresie takich produktów, jak: mi so i jego 
przetwory (31,5%), od ywki dla dzieci (24,7%), warzywa i owoce (19,6%) 
oraz przetwory mleczne (11,7%). Odczuwane braki w asortymencie ywno-
ci organicznej powinny stanowi  wskazówk  dla krajowych producentów 

rolnych przy tworzeniu oferty produktów ekologicznych.
Respondentom zadano pytanie, w jaki sposób kryzys gospodarczy wp yn  

na zakup ywno ci ekologicznej. Z bada  wynika, e co druga ankietowana 
osoba, która przed pojawieniem si  kryzysu kupowa a ywno  ekologiczn , 
ograniczy a jej zakupy. Ograniczenie ilo ci kupowanej ywno ci organicznej 
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podyktowane by o g ównie pogorszeniem si  sytuacji materialnej rodziny. 
Z kolei 2/5 respondentów by o zdania, e w ich gospodarstwach domo-
wych kryzys finansowo-ekonomiczny nie spowodowa  adnych zmian w tym 
zakresie. Jedynie co dziesi ty badany twierdzi , e ca kowicie zrezygnowa  
z zakupu ywno ci ekologicznej. 

6. Czynniki wp ywaj ce na zakup artyku ów ywno ciowych

W okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego zachowanie gospodarstw 
domowych w zakresie spo ywania ywno ci uleg o niewielkiej metamorfozie. 
Gospodarstwa domowe w dalszym ci gu du  wag  przy nabywaniu pro-
duktów ywno ciowych przywi zuj  do wie o ci, jako ci czy pochodzenia 
produktu, natomiast coraz mniej s  wra liwi na promocj , reklam , kom-
plementarno  oferty oraz miejsce zakupu (tab. 3). W wietle przeprowa-
dzonych bada  te wyniki nie s  zaskakuj ce.

Wyszczególnienie
Ma bardzo 

du e znaczenie
Ma du e 
znaczenie

Nie ma 
adnego 

znaczenia

Cena 80,4 16,5  3,1

Jako  61,2 31,4  7,4

Warunki u ytkowe 42,7 57,3 –

Marka 25,1 54,2 20,7

Moda 16,4 43,7 39,9

Promocje 48,6 33,0 18,4

Miejsce zakupu 11,6 52,2 36,2

Opakowanie produktu 25,4 55,1 19,5

Przyzwyczajenie 10,7 39,9 49,4

Ch  wyró nienia si  3,6  9,8 86,6

Reklama 25,2 57,5 17,3

Inne (jakie? prosz  wymieni …) – – –

Tab. 3. Determinanty zakupu artyku ów ywno ciowych w ankietowanych gospodarstwach 

domowych w okresie kryzysu (w %). ród o: badania w asne. 

Z przeprowadzonych bada  wynika, e cena produktu jest najwa niejszym 
czynnikiem decyduj cym o zakupie produktów ywno ciowych. Wskaza y 
na ni  ponad 4/5 ankietowanych. Sytuacja ta nie dziwi, zwa ywszy trudn  
sytuacj  finansow  gospodarstw w okresie kryzysu oraz asygnowanie na cele 
ywno ciowe znacznej cz ci rozporz dzalnych dochodów. Na podstawie 

zgromadzonego materia u empirycznego zaobserwowano, e kobiety nieco 
cz ciej wymienia y cen  jako czynnik odgrywaj cy najwi ksze znaczenie 
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przy zakupie produktów ywno ciowych ni  m czy ni (odpowiednio: 84,1% 
i 80,3%). Odnotowano te , i  na opinie badanych wp ywa  mia  ich wiek. 
Najrzadziej deklarowali zgodno  z tym stwierdzeniem najm odsi respon-
denci w wieku 18–25 lat (59,6%), najcz ciej za  z grupy wiekowej 65 lat 
i wi cej (89,9%). Poziom wykszta cenia to kolejna zmienna ró nicuj ca opi-
nie badanej populacji na temat wp ywu ceny na decyzje zakupu produktów 
ywno ciowych. Najcz ciej osoby posiadaj ce wykszta cenie podstawowe 

(94,1%) i zasadnicze zawodowe (91,2%) deklarowa y, e przy zakupie naj-
istotniejsze znaczenie ma dla nich cena produktu. Aktywno  zawodowa 
ankietowanego tak e ró nicowa a wypowiedzi respondentów. Najcz ciej 
deklarowali zgodno  z tym stwierdzeniem respondenci wywodz cy si  
z 3-osobowych lub 2-osobowych gospodarstw domowych (81,6%), najrza-
dziej z 1-osobowych (95,1%).

Przesz o 3/5 respondentów wskaza o jako  produktu, jako czynnik odgry-
waj cy kluczow  rol  przy zakupie produktów ywno ciowych (zw aszcza 
eko ywno ci). Przywi zywanie wagi do jako ci produktu wzrasta w miar  
wzrostu dochodów. Zamo niejsi konsumenci, z natury bardziej wymagaj cy, 
aspiruj cy i poszukuj cy s  zainteresowani nabywaniem lepszych substytutów 
danego produktu b d  produktów bardziej luksusowych, nawet w okresie 
kryzysu. Potwierdzaj  to z reszt  przeprowadzone badania bezpo rednie. 
Najwi ksze zainteresowanie dobrami lepszej jako ci wyst pi o w gospodar-
stwach najzamo niejszych, dysponuj cych miesi cznym rozporz dzalnym 
dochodem powy ej 5000,00 z  na 1 osob  i odwrotnie – im ni sze dochody, 
tym mniejszego znaczenia nabiera jako  produktu. Nale y w tym miejscu 
zaznaczy , e jako  jest zespo em zalet i wad okre lonego produktu ywno-
ciowego widzianych oczami konsumenta i jako typowa cecha niemierzalna 

ma wymiar czysto subiektywny, odnosz cy si  do konkretnej osoby. Wiek 
równie  w tym przypadku okaza  si  zmienn  ró nicuj c  opinie respon-
dentów w tym zakresie. Najcz ciej opini  na temat jako ci jako czynnika 
maj cego najistotniejsze znaczenie przy zakupie produktów ywno ciowych 
wyra ali ankietowani z grupy wiekowej 26–44 lata (71,8%), najrzadziej 
za  z grupy wiekowej 65 lat i wi cej (29,3%). Poziom wykszta cenia to 
tak e zmienna ró nicuj ca opinie ankietowanych na temat istoty jako ci 
nabywanych produktów ywno ciowych. Najcz ciej opini  t  deklarowali 
respondenci legitymuj cy si  wykszta ceniem wy szym (72,4%), najrzadziej 
z wykszta ceniem podstawowym (26,9%).

Dla prawie po owy ankietowanych istotne znaczenie przy zakupie pro-
duktów ywno ciowych maj  równie  promocje, za  dla ponad 2/5 badanych 
– warto ci u ytkowe. Najcz ciej te czynniki jako kluczowy determinant 
zakupu produktów ywno ciowych wskazywa y osoby z grupy wiekowej 45–64 
lata (46,7%), posiadaj ce wykszta cenie rednie (46,9%) i dysponuj ce mie-
si cznymi dochodami per capita do 2000,00 z  (49,1%).

Co czwarty ankietowany wskaza  mark , reklam  i opakowanie pro-
duktu jako czynniki odgrywaj ce istotn  rol  przy dokonywaniu zakupów. 
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Rozk ad odpowiedzi by  zró nicowany, uzale niony w du ej mierze od 
zamo no ci gospodarstwa domowego (32,4% w gospodarstwach najzamo -
niejszych, 11,2% w gospodarstwach domowych o najni szej zamo no ci, 
do 1000,00 z  na 1 osob ), poziomu wykszta cenia (34,6% wskaza  w ród 
osób legitymuj cych si  wykszta ceniem wy szym, najmniej w ród respon-
dentów z wykszta ceniem podstawowym – 9,1%), wieku (najcz ciej wag  do 
marki jako czynnika maj cego najistotniejsze znaczenie przy zakupie yw-
no ci przywi zywali respondenci w grupie wiekowej 26–44 lata, najrzadziej 
z grupy wiekowej 65 lat i wi cej). Znacznie mniej ankietowanych wskaza o 
na: mod  (16,4%), miejsce zakupu (11,6%), przyzwyczajenia (10,7%) oraz 
ch  wyró nienia si  (3,6%). 

7. Podsumowanie

Wspó czesny kryzys finansowo-ekonomiczny, który postrzegany jest jako 
efekt neoliberalnego kapitalizmu, ma znacznie szerszy zakres i konsekwencje, 
ni  mo na by o oczekiwa  w pierwszej jego fazie. Negatywny szok popytowy 
charakterystyczny dla kryzysu rzutuje bezpo rednio na spadek globalnego 
popytu na produkty oraz zmniejszenie wolumenu produkcji w gospodarce. 
Jednak e spadek wielko ci produkcji nie pozostaje bez wp ywu na rynek 
pracy, na którym zachodz  procesy przystosowawcze. Z kolei zwi zek kry-
zysu finansowo-ekonomicznego i sytuacji na rynku pracy rzutuje na sfer  
konsumpcji i zachowania nabywcze gospodarstw domowych, czyli wp ywa 
na ich post powanie na rynku w zakresie podejmowania decyzji konsump-
cyjnych maj cych na celu zaspokojenie odczuwanych potrzeb.

W sytuacji wyst powania trudno ci finansowych ograniczeniu podlegaj  
wydatki na dobra i us ugi zaspokajaj ce potrzeby o ró nym stopniu pilno ci. 
Z przeprowadzonych bada  wynika, e ograniczenia w wydatkach konsump-
cyjnych dotyczy y w du ym stopniu artyku ów ywno ciowych. Zmniejszenie 
wydatków na ywno  wykaza o 42,5% badanych rodzin i jedynie co trzeci 
ankietowany nie dokona  adnych zmian w tym zakresie. W okresie kryzysu 
co trzeci badany przeznacza  na ywno  20% swoich miesi cznych docho-
dów, prawie 3/5 respondentów na ten cel wydatkowa o do 30% miesi cznych 
dochodów, za  co 10 ankietowany twierdzi , e na artyku y ywno ciowe 
przeznacza do 40% miesi cznych rozporz dzalnych dochodów.

Ograniczenie wydatków konsumpcyjnych b d ce konsekwencj  kryzysu 
finansowo-ekonomicznego badane gospodarstwa domowe osi ga y g ównie 
poprzez zmniejszenie ilo ci kupowanych artyku ów ywno ciowych, zmian  
struktury zakupów i konsumpcji, szersze korzystanie z w asnych upraw, jak 
równie  z pomocy rodziny i pomocy wiadczonej przez organizacje pomocy 
spo ecznej ró nego rodzaju. Najistotniejszym czynnikiem branym pod uwag  
przez konsumentów przy zakupie artyku ów ywno ciowych jest cena pro-
duktu, za  marginalne znaczenie maj  takie determinanty, jak: moda, miejsce 
zakupu, przyzwyczajenie oraz ch  wyró nienia si .
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Zaprezentowane wyniki bada  pozwalaj  stwierdzi , e kryzys finan-
sowo-ekonomiczny nie wywo a  drastycznych zmian w poziomie i strukturze 
konsumpcji wielkomiejskich gospodarstw domowych. Potwierdzaj  to dzia-
ania asekuracyjne, jakie zosta y podj te przez ankietowane gospodarstwa 

domowe. Si a zmian w zachowaniach konsumentów wykaza a cis  kore-
lacj  z sytuacj  ekonomiczn  gospodarstw. Niew tpliwie s absza w porów-
naniu z innymi krajami Unii Europejskiej reakcja polskiego spo ecze stwa 
na konsekwencje wynikaj ce z kryzysu finansowo-ekonomicznego wynika 
z ni szego stopnia zad u enia polskich konsumentów, ni  ma to miejsce 
w gospodarkach rozwini tych, oraz stosunkowo du ego zaufania do systemu 
bankowego. Nale y równie  pami ta  o tym, e w Polsce mamy do czynienia 
ze spowolnieniem gospodarczym, a nie recesj , co równie  wp ywa na poziom 
wydatków konsumpcyjnych i zachowania nabywcze gospodarstw domowych.

Przypisy
1 Na terenie poszczególnych miast badania ankietowe zosta y przeprowadzone na osie-

dlach:
 – Warszawa: Boernerowo, Grochów-Po udnie, Imielin, Jelonki, Kabaty, Nadwi le, 

Nowodwory, Pelcowizna, Piaski, Pyry, Rado , Sadyba, Salomea, Szcz liwice, Tar-
chomin, Utrata, Wrzeciono, Zacisze i Zawody.

 – Kraków: Azory, Bie anów, Borek Fa cki, Bronowice Nowe, Kapelanka, Kurdwa-
nów, Osiedle S oneczne, P aszów, Prokocim i Wola Justowska.

 – ód : Chojny-Zatorze, D browa, Koziny, agiewniki, Nowosolana, Olechów-Janów, 
Radogoszcz, Stary Widzew, Stoki, Teofilów i Z otno.

 – Pozna : D biec, G uszyna, Je yce, Kiekrz, awica, Ogrody, Osiedle Jana III Sobie-
skiego, Osiedle Kwiatowe, Pi tkowo, Rataje i wierczewo.

 – Wroc aw: Gaj, Grabiszyn, Klecina, Kowale, Le nica, Nowy Dwór, Oporów, Pilczyce, 
Raty , Tarnogaj i Zakrzów.

 – Szczecin: Bukowo, Bukowo-Kijewo, D bie, Rumie ce, Podjuchy, Pomorzany 
i Skolwin.

 – Gda sk: Anio ki, Brze no, Nowy Port, Osowa, Przymorze Wielkie, Siedlce, Stogi, 
Strzy a, Zaspa-M yniec i abianka.

 – Katowice: Giszowiec, Kostuchna, Ligota-Panewniki, Osiedle Tysi clecia, Osiedle 
Witosa, Szopienice-Burowiec i Zarzecze.

 – Lublin: Ko minek, Osiedle Jagiello skie, Osiedle kowa, Osiedle M odej Polski, 
Osiedle Niepodleg o ci, Osiedle Pogodna, Osiedle Ruta, Osiedle S owackiego, 
Osiedle Szymanowskiego, Osiedle Widok, W glin i Zembrzyce Ko cielne.

 – Bia ystok: Banieczki, Bema, Dojlidy, Jaroszówka, Skorupy, Wygoda, Zawady i Zie-
lone Wzgórza.
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