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Wstep

Koncepcja wlaczenia konsumenckiego, ktora zdominowala w ostatnich la-
tach polityke gospodarcza i spoteczng wielu krajow oraz samej Unii Europej-
skiej, stanowi odpowiedZ na szeroko wystepujacy problem wykluczenia spo-
tecznego w réznych obszarach zycia i petnionych rolach przez cztowieka, w tym
roli konsumenta. Jest czesto wspominana W literaturze prezentujgcej wyniki
badan dotyczacych potrzeby przynaleznosci odczuwanych przez konsumentow,
a swoje korzenie ma w opracowaniach m.in. Freuda na temat potrzeby wzajem-
nych powigzan (Kiezel, 1999b), modelu hierarchii potrzeb Maslowa (Maslow,
1968), teorii potrzeb McClellanda (McClelland, 1963) oraz teorii przywiazania
Bowlby’ego, ktora wyjasnia ludzka potrzebe tworzenia i utrzymywania bliskich
relacji z innymi (Bowlby, 1973). Ta wrodzona potrzeba przynaleznosci motywu-
je konsumentéw do rozwijania i utrzymywania pozytywnych relacji spotecznych
(Baumeister i Leary, 1995; Maner i in., 2007). Konsumenci czesto jednak spotyka-
ja si¢ z sytuacjami wykluczenia. W literaturze zjawisko to okreslane jest mianem
wykluczenia z rynku lub wykluczenia konsumenckiego (Saatcioglu i Ozanne,
2013). Wykluczenie z rynku ma nie tylko konsekwencje zwigzane z brakiem
dostepu dla konsumenta do okreslonych dobr czy ustug rynkowych, ale moze
takze mie¢ szkodliwy wplyw na fizyczne i psychiczne samopoczucie konsumen-
tow oraz powodowac problemy zdrowotne (Herlitz i Yonker, 2002; Uchino i in.,
1996). Czesto prowadzi do izolacji, depresji, zwickszonej czestosci wystepowa-
nia psychopatologii, stresu, niskiej samooceny (Tice i Baumeister, 1990; Leary,
1990), uposledzenia samoregulacji (Baumeister i in., 2005) i moze utrudniac
logiczne podejmowanie decyzji (Baumeister i in., 2002). Sytuacja wykluczania
w istotny sposob wplywa zatem na samych konsumentow, na cztonkéw ich go-
spodarstw domowych, ale takze ma istotne znaczenia dla odpowiedniego dziata-
nia przedsigbiorstw na rynku dobr i ustug konsumpcyjnych oraz prawidtowego
funkcjonowania calej gospodarki.

Majac na uwadze znaczenie problematyki zwigzanej z wykluczeniem kon-
sumenckim w monografii podj¢to istotny, cho¢ nadal mato rozpoznany temat we
wspotczesnej gospodarce oraz nauce, jakim jest wykluczenie konsumenckie.



Rozwazania zawarte w publikacji obejmujg analizy zjawiska wykluczenia kon-
sumentow z rynku w jego czterech glownych obszarach. Najbardziej istotnym
jest obszar przedmiotowy, odnoszacy si¢ do skali, wymiaréw i konsekwencji
zjawiska wykluczenia rynkowego konsumentow. Kolejny wymiar to wymiar
podmiotowy. Obejmuje on identyfikacje grup konsumentéw podatnych na wy-
kluczenie rynkowe oraz zréznicowanie konsumentdéw pod wzgledem sktonnos$ci
do wlaczenia konsumenckiego. Dodatkowo wykluczenie konsumenckie ujeto
w ukladzie organizacyjnym, stanowigcym wsparcie biznesu oraz panstwa w im-
plementacji metod przeciwdziatania wykluczeniu konsumenckiemu. Niezwykle
waznym obszarem analiz jest wymiar przestrzenny — koncentrujacy si¢ na po-
réwnaniach poziomu i wymiaré6w wykluczenia rynkowego konsumentéw w ukta-
dzie krajowym i miedzynarodowym.

Przedstawione w monografii analizy rozwijajg, uogolniajg i integrujg dotych-
czasowe istniejace teorie w obszarze ekonomii behawioralnej, w tym w szczegol-
nosci: teorie ogoélnoekonomiczne (teoria konsumpcji i teorie zachowan konsu-
mentow), teorie interdyscyplinarne (jak teoria podejmowania decyzji czy teorie
motywacji) z socjologicznymi teoriami, takimi jak: teoria funkcjonalistyczna,
teoria interakcjonistyczna, etykietowania czy tez teoria kontroli.

Praca zostata przygotowana przez osmioosobowy zesp6t autorski, ktory od
lat prowadzi badania nad zachowaniami konsumentéw i konsumpcjg w ujeciu
mikro, mezo, jak i makro. Ich badania o charakterze ilosciowym i jako$ciowym
odnoszg si¢ do roznych rynkéw branzowych oraz roznych uktadow przestrzen-
nych. Podejmowana w poszczegolnych rozdziatach pracy problematyka zostata
osadzona w bogatej literaturze przedmiotu, zarowno krajowej, jak i zagranicz-
nej. Ponadto zostaty wykorzystane wyniki badan wtornych, zar6wno o charakte-
rze wyczerpujacym, jak i niewyczerpujagcym. Jednoczesnie w poszczegodlnych
rozdziatach zaprezentowano bogate wyniki badan wtasnych autorow o charakte-
rze jako$ciowym i ilosciowym. Do zebrania danych pierwotnych postanowiono
wykorzysta¢ ankiete internetowag oraz uzupetniajagco poglebiony wywiad indy-
widualny o charakterze jakosciowym — in-depth interview (IDI). Badania ankie-
towe przeprowadzono na przetomie 2021 i 2022 na ogo6lnopolskiej probie 1200
respondentdw. By poglebi¢ rozpoznanie kwestii wykluczenia i samowyklucze-
nia konsumentow przeprowadzono badania o charakterze jakosciowym latem
2022 roku z 17 respondentami, wykorzystujac scenariusz wywiadu. Uczestni-
kow wywiadu dobrano w sposob celowy. Szerzej na temat badan pierwotnych
w Aneksie.

Monografia zostata podzielona na osiem rozdzialow uzupetnionych anek-
sem przedstawiajagcym gltowne zatozenia badan pierwotnych, ktorych wyniki
zostaly zawarte w opracowaniu. W pierwszym przedstawiono istote i wymiary
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wspolczesnego wykluczenia rynkowego konsumentow na tle szeroko pojetego
wykluczenia spotecznego. W drugim rozdziale wskazano na wykluczenie kon-
sumenckie jako zrodto i efekt ubostwa w przekroju miedzynarodowym. A z kolei
W trzecim skupiono si¢ na ukazaniu zmian w poziomie i strukturze wykluczenia
spotecznego w Polsce w ostatniej dekadzie jako przestance wykluczenia konsu-
menckiego. Kolejne dwa rozdziaty stanowia kontynuacje dyskusji o przyczy-
nach wykluczenia konsumenckiego, jakimi sa: bankructwo, zadluzanie si¢ go-
spodarstw domowych, a takze wirtualizacja rynku. Nastepnie podjgta zostata
w pracy problematyka mozliwo$ci wlaczenia konsumenckiego poprzez zinte-
growang komunikacje marketingowg przedsicbiorstw, w szczegdlnos$ci rozwoj
koncepcji storytellingu. Monografi¢ koncza dwa rozdziaty obejmujace analizy
problemu wykluczenia konsumenckiego i samowykluczenia w kontekscie zrow-
nowazonego stylu zycia, a takze mozliwosci wlaczenia konsumenckiego poprzez
koncepcj¢ zrownowazonej konsumpcji.

Ksigzka z pewnoscig nie wyczerpuje wszystkich probleméw 1 zagadnien
zwigzanych z wykluczeniem konsumentow. Pozwala jednak sporzadzi¢ ich w miarg
petng identyfikacje, uzmystawiajac przyczyny i rzeczywiste skutki wykluczenia
konsumenckiego we wspolczesnej gospodarce, zard6wno z perspektywy samego
konsumenta, jak i funkcjonowania catego rynku. A podjeta w monografii préba
nakre$lenia sposobow wilaczenia konsumenckiego winna sta¢ si¢ przyczynkiem
do szerszej debaty na temat umacniania roli konsumenta, jako waznego podmio-
tu rynku i1 kluczowego znaczenia konsumpcji w budowaniu zréwnowazonej

gospodarki.

Stawomir Smyczek






Rozdziat 1

Istota i rodzaje wspotczesnego wykluczenia
rynkowego konsumentow

Stawomir Smyczek

Wykluczenie rynkowe konsumentow jawi si¢ jako problem o charakterze za-
réwno indywidualnym, jak i spotecznym. Pojeciem wykluczenia rynkowego okre-
sla si¢ warunki zycia konsumentow i ich gospodarstw domowych w obszarze
zdolno$ci zaspokajania ich potrzeb konsumpcyjnych na rynku, jak i w samych
gospodarstwach domowych, z uwzglednieniem ich sytuacji materialno-finansowe;.
Rownoczesnie wykluczenie rynkowe konsumentow stanowi wazny aspekt sprzecz-
nosci istniejagcych w spoteczenstwie. Ujawnia si¢ ono jako problem spoteczny, gdy
sytuacje, ktore go determinuja, rozrastaja si¢ w tak duzej skali, ze staja si¢ atrybu-
tami warunkow zycia catych grup spotecznych. Wywierajg rowniez destrukcyjny
wplyw na rozwoj spoteczno-gospodarczy kraju (Danecki, 1997). Co wigcej, wy-
kluczenie rynkowe konsumentow jest czesto wynikiem przesztych i obecnych
btednych decyzji w polityce gospodarczej i spotecznej kraju.

Celem opracowania jest poznanie istoty wykluczenia konsumenckiego w swie-
tle szeroko pojetego wykluczenia spotecznego, wskazanie rodzajow tego wyklu-
czenia, przyczyn oraz skutkow, jakie ono przynosi. Waznym celem jest takze
okreslenie postaw konsumentow wobec wykluczenia z rynku oraz zréznicowa-
nia w tych postawach poprzez identyfikacje gtownych grup typologicznych kon-
sumentow.

1.1. Wykluczenie spoteczne - pojecie i charakterystyka
Pojecie wykluczenia spotecznego pojawilo si¢ po raz pierwszy w 1974 roku

w ksigzce René Lenoira, francuskiego Ministra Opieki Spotecznej, w odniesie-
niu do oséb nieprzystosowanych do zycia w spoleczenstwie przemystowym,



zmuszonych do zycia na marginesie zycia spolecznego, ktorzy byli wylgczeni
z ochrony ubezpieczeniowej (Panek, 2011). Dzi§ termin ten jest powszechnie
uzywany w europejskiej polityce spotecznej i po raz pierwszy pojawil si¢
w uchwale Rady Ministrow Spraw Spotecznych panstw cztonkowskich Unii
Europejskiej w sprawie przeciwdziatania wykluczeniu spotecznemu z 1989 roku
(Council of the European Communities, 1989).

Kategoria wykluczenia nie jest jednoznaczna i moze by¢ definiowana na
roézne sposoby. Silver (1994) w swoim opisie wykluczenia spotecznego przywo-
luje trzy podstawowe pojecia — paradygmaty kategorii, odwotujac si¢ do trzech
gtéwnych pogladow na panstwo i spoleczenstwo: republikanskiego, liberalnego
i spoteczno-demokratycznego. W paradygmacie solidarnosci, ktory odnosi si¢ do
republikanizmu, wykluczenie spoleczne jest definiowane jako ,,zerwanie wigzi
miedzy jednostka a spoteczenstwem, wiezi, ktora okresla si¢ mianem solidarno-
$ci spotecznej” (Szarfenberg, 2008, s. 43). Zgodnie z tym podejsciem jednostka
jest wykluczona ze spoleczenstwa, gdy nie uczestniczy w zyciu zbiorowym lub
jest bierna spotecznie. W innym paradygmacie, okreslanym jako paradygmat
specjalizacji 1 opartym na pogladach liberalnych, wykluczenie spoteczne wyste-
puje jako konsekwencja specjalizacji: zroznicowania, ekonomicznego podziatu
pracy, wyodrebnienia roznych form spotecznego zycia zbiorowego (Szarfenberg,
2008). W tym podejsciu jednostka jest wypierana ze spoleczenstwa, gdy nie
uczestniczy w procesie wymiany korzystnej spotecznie, co moze skutkowaé
dyskryminacja lub przynaleznoscig do okreslonych grup spotecznych i lojalno-
$cig wobec nich. Wreszcie w paradygmacie monopolistycznym opartym na po-
gladach spoteczno-demokratycznych wykluczenie spoteczne wynika z tworzenia
i funkcjonowania monopoli grupowych (Szarfenberg, 2008). Koncepcja ta cha-
rakteryzuje si¢ spotecznym podzialem na grupy dominujace i zdominowane.
Grupa dominujgca monopolizuje dostep do réznych zasobow, a tym samym
czerpie korzysci z przynalezno$ci do tej grupy. Jednostka jest wykluczona spo-
tecznie z powodu ograniczenia praw spotecznych, ktore sg zarezerwowane tylko
dla grup dominujacych (Haughton i Khandker, 2009).

Z kolei Komisja Europejska definiuje wykluczenie spoteczne jako proces,
w wyniku ktorego pewne jednostki sg spychane na margines spoteczenstwa i nie
moga w pelni uczestniczy¢ w zyciu spotecznym ze wzglgdu na brak podstawo-
wych kwalifikacji, stale mozliwosci uczenia si¢ lub dyskryminacje. Wszystkie te
czynniki odciagaja jednostki od pracy, dochodow, perspektyw edukacyjnych
oraz spolecznych, a takze lokalnych relacji i dziatan. Osoby takie maja ograni-
czony dostep do centralnych organéw decyzyjnych, przez co czujg si¢ bezradne
i niezdolne do wplywania na decyzje, ktore majg bezposredni wptyw na ich co-
dzienne zycie (Golinowska i Broda-Wysocki, 2005).
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Najczesciej mozna spotkaé w literaturze okreslenie definiujgce wykluczenie
spoleczne jako sytuacje, ktéra razaco utrudnia lub uniemozliwia jednostce lub
grupie stuszne pehienie rol spotecznych, korzystanie z zasobow publicznych
i infrastruktury spotecznej lub z godziwego osiagania zyskow (Golinowska i in.,
2005). Zdaniem Golinowskiej i in. (2005) warto skoncentrowaé si¢ na trzech
elementach definicji:

e wykluczajaca sytuacja, bedaca sumg wykluczajacych czynnikow lub warun-
kéw — odpowiedz na pytanie: co wyklucza?

e jednostka (osoba lub grupa) podlegajaca wykluczeniu — odpowiedz na pyta-
nie: kto jest wykluczany?

e funkcjonowanie spoteczne i korzystanie z zasobow publicznych (ustug, infra-
struktury itp.) oraz zabezpieczenie wlasnej egzystencji w sposdb przyzwoity
i peten szacunku (uzyskiwanie zyskow i gromadzenie srodkéw), co ze wzgledu
na sytuacje wykluczajaca jest trudne, jesli nie niemozliwe.

Warto podkresli¢, ze kategoria wykluczenia spotecznego ma wieloaspekto-
wy charakter. Wykracza on znacznie poza brak §rodkéw materialnych i finan-
sowych oraz odnosi si¢ do innych ograniczen, ktére uniemozliwiaja jednostce
(jednej osobie, rodzinie, gospodarstwu domowemu) zycie na poziomie akcepto-
walnym dla danego kraju. Poprzez utozsamienie ubostwa z wykluczeniem spo-
tecznym, na zjawisko mozna patrze¢ nie tylko w kategoriach pieniedzy i mozli-
wosci finansowych, ale mozna je rowniez traktowac jako deprywacje, czyli brak
dostepu do czegos. Tym samym kategoria wykluczenia spotecznego pojawia si¢
jako rozszerzenie koncepcji ubostwa wprowadzonej przez A. Sena (2000). W wigk-
szosci definicji wykluczenie spoteczne definiowane jest jako niemoznos¢ uczest-
niczenia w istotnych aspektach zycia spotecznego, gospodarczego, politycznego
1 kulturalnego danego kraju (Panek, 2011). Co wigcej, ta spoteczna nieobecnosé
nie jest konsekwencjg indywidualnego wyboru, ale przeszkod, jakie jednostka
napotyka. Poszczegdlne wymiary ubdstwa czesto nakladajg si¢ na siebie, co
spycha jednostke na bardziej odlegte marginesy spoleczne.

1.2. WyKkluczenie spoteczne
a wykluczenie konsumenckie

Wykluczenie konsumenckie, czy tez wykluczenie z rynku, jest pojeciem
powszechnie uzywanym, a jednak z tego wzgledu, ze jest jednym z najwazniej-
szych elementéw wykluczenia spotecznego (Twenge i in., 2001; Williams, 2007),
a takze ze wzgledu na jego ztozono$¢, brakuje konkretnych definicji (Burgess
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iin., 2017; Levitas, 2006; Levitas i in., 2007). Nalezy si¢ w tym przypadku po-
sitkowa¢ definicjami samego wykluczenia spotecznego, ktore ciesza si¢ w litera-
turze z zakresu konsumpcji i zachowan konsumentow najwigksza akceptacja.
Przy czym trzeba tu uwzgledni¢ stosowany w wykluczeniu spotecznym podziat
na definicje w oparciu o ich poziom analizy, czyli makro lub mikro. Definicje na
poziomie makro obejmujg obiektywne miary, takie jak standard zycia, dostep do
edukacji, mieszkalnictwo, wysokiej jakosci ustugi zdrowotne czy mozliwosci
zatrudnienia jako podstawe analizy. Definicje podane przez Levitasa i in. (2007)
oraz Departament Spraw Gospodarczych i Spolecznych Organizacji Narodéw
Zjednoczonych (United Nations Department of Economic and Social Affairs,
2016) skupiaja si¢ wyltacznie na poziomie makro, czyli na nierownym podziale
oraz dostepnosci wladzy oraz zasoboéw dla konsumentow i grup w spoteczenstwie,
hamujgc ich pelne uczestnictwo w zyciu gospodarczym, spotecznym, kulturalnym
lub politycznym. Definicje na poziomie mikro (Riva i Eck, 2016; Twenge i in.,
2001; Williams, 2007) okreslaja subiektywne miary i identyfikuja wykluczenie
na poziomie jednostki. Koncentruja si¢ one na procesie wykluczenia spoleczne-
go, czyli sytuacji, w ktorej jednostka jest odseparowana fizycznie lub emocjo-
nalnie od innych, zagrazajac jej fundamentalnej potrzebie przynaleznosci.

We wspotczesnej literaturze na temat zachowan konsumpcyjnych mozna
znalez¢ zarowno definicje wykluczenia na poziomie makro, jak i mikro, przy
czym badania jakosciowe szeroko wykorzystuja to pierwsze podejscie (Burgess
i in., 2017; Saren i in., 2019), podczas gdy badania iloSciowe opierajg si¢ na
podejéciu mikro. Wtedy wykluczenie spoteczne wystepuje w ramach rynku, na-
zywa si¢ to ,,wykluczeniem z rynku” (Rawat i in., 2022). Odnosi si¢ ono do kon-
sumentéw napotykajacych bariery w rOwnym uczestnictwie i dostgpie do ryn-
ku/rynkoéw, co prowadzi do nieodpowiedniej reprezentacji przez wykluczonych
konsumentow lub nawet calej grupy w tym rynku (Saren i in., 2019).

Jak podaja Rawat i in. (2022), wykluczenie konsumenckie jest bardzo podob-
ne 1 blisko zwigzane z innymi kategoriami ekonomicznymi i spoltecznymi, w tym
z samotnoscig, strachem przed utrata, bezbronnoscig konsumentow i dyskrymina-
cja na rynku, z ktorych wszystkie mogg wptywac¢ na zachowania konsumpcyjne.
Potrzeba przynaleznosci jest wspdlnym watkiem wykluczenia konsumenckiego,
wykluczenia spotecznego, strachu przed utratg i samotnosci (Cacioppo i Hawkley,
2009; Lee i Shrum, 2012; Przybylski i in., 2013; Williams, 2009).

Samotno$¢, znana rowniez izolacjg spoteczng, odnosi si¢ do postrzeganych
brakow w pozadanym przez danego konsumenta poziomie relacji spotecznych,
np. wspolnego wychodzenia ze znajomymi do restauracji, kina czy na koncert
(Cacioppo i Hawkley, 2009), skutkujacych nieprzyjemnym stanem psychicz-
nym, w ktorym konsumenci sg pozbawieni jako$ciowych lub ilo§ciowych relacji

12



z innymi (Peplau i Goldston, 1985). Wedlug badan samotno$¢ moze wynika¢
z wykluczenia spotecznego (Jiao 1 Wang, 2018). Nalezy podkresli¢, ze samot-
nos$¢ to subiektywne poczucie ,,izolacji”, ktore moze wynika¢ z chronicznej oso-
bowosci lub stanu biernego danego konsumenta (Duclos i in., 2013; Jiao i Wang,
2018; Wang i in., 2012). W przeciwienstwie do wykluczenia konsumenckiego
czy wykluczenia spotecznego samotnos¢ koncentruje si¢ na uczuciach, niezalez-
nie od ich zrodta (Jiao i Wang, 2018). Jednak postrzegana wspotzalezno$¢ wyni-
ka z zastosowania ,,paradygmatu samotnego zycia” do manipulacji zar6wno
wykluczeniem konsumenckim, jak i samotnoscig (Williams, 2009). Co wiecej,
oba konstrukty zwigkszaja wrazliwo$¢ celu na sygnaty wilaczajace (Dewall i in.,
2009) i maja podobny wptyw na preferencje i zachowania konsumentdéw na rynku.
W szczego6lnosci jako bierne strategie radzenia sobie, takie zachowania obejmu-
ja preferencje dla dobr i ustug popularnych wsrod wigkszos$ci konsumentow
(Wang i in., 2012), kultywowanie materializmu (Gentina, 2014), ,terapi¢ deta-
liczng” (Atalay 1 Meloy, 2011) oraz przejawianie zachowan nostalgicznych
wzglgdem okreslonych produktow (Loveland i in., 2010; Sedikides i in., 2008).
Z kolei strach przed utrata jest opisywany jako lek przed wykluczeniem
konsumenckim (Rawat i in., 2022). Definiuje si¢ go jako zjawisko charakteryzu-
jace si¢ checig pozostawania w ciaglym kontakcie z tym, co robig inni, oraz
wszechobecng obawg, Ze inni mogg mie¢ satysfakcjonujace doswiadczenia, w kto-
rych ktos$ jest nieobecny (Przybylski i in., 2013). Konsument moze do$wiadczy¢
strachu przed utratg po tym, jak zobaczy relacje¢ z wakacji na profilu znajomego
na Instagramie lub w innych mediach spotecznosciowych. Nalezy jednak pamie-
tac¢, ze strach przed utratg to swego rodzaju ,,dyspozycja sytuacyjna” pojawiajaca
sig, gdy czyjes$ potrzeby spoteczne (przynaleznosci) sg zagrozone (Deci i Ryan,
2013; Przybylski i in., 2013), podczas gdy wykluczenie konsumenckie to ,,do-
swiadczenie” zagrazajgce potrzebom przynaleznosci (Williams, 2009).
Koncepcja wykluczenia konsumenckiego, bgdaca pochodna wykluczenia
spotecznego, naklada si¢ na siebie z dyskryminacja rynkowa i wrazliwoscia
konsumentoéw (Saatcioglu i Ozanne, 2013; Saren i in., 2019). Te trzy koncepcje
sg ze sobg bardzo blisko powiazane, poniewaz maja szkodliwy wptyw na dobro-
stan konsumentow 1 wchodzg w zakres nadrzednej dziedziny badan w obszarze
zachowan konsumentow w szczego6lno$ci w okresach zmian rynkowych, takich
jak kryzys gospodarczy, transformacja gospodarcza (Hill i Sharma, 2020; Saren
i in., 2019; Walsh, 2009). Roznica polega na ich typologii; wykluczenie spo-
teczne, wykluczenie rynkowe i dyskryminacja rynkowa to sytuacje, ktore majg
miejsce, z przyczynami i skutkami, podczas gdy podatno$¢ konsumentéw sama
w sobie jest przyczyng lub skutkiem (Hill i Sharma, 2020; Saatcioglu i Ozanne,
2013; Saren i in., 2019; Walsh, 2009). Ponadto wykluczenie z rynku jest poje-
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ciem og6lnym, ktére mozna przypisa¢ wielu przyczynom, podczas gdy dyskry-
minacja na rynku jest jego podzbiorem przejawiajacym si¢ jako zréznicowane
traktowanie na rynku w oparciu o tozsamo$¢ grupowa (Richman i Leary, 2009;
Saren i in., 2019; Walsh, 2009). Jednak konceptualny rozwdj wykluczenia kon-
sumenckiego wciaz si¢ rozwija i wymaga dalszych badan.

1.3. Rodzaje wykluczenia konsumenckiego

Wykluczenie konsumenckie, podobnie jak wykluczenie spoteczne, jest zja-
wiskiem wielowymiarowym, ztozonym i wieloptaszczyznowym (Levitas i in.,
2007; Lu 1 Sinha, 2017) obejmujacym do$wiadczenia, takie jak dyskryminacja,
ograniczenie, izolacja, odrzucenie itp. Duza réznorodnos¢ form wykluczenia
sprawila, ze Rawat i in. (2022) dokonali podziatu ré6znego rodzaju wykluczen
wedtug roznych kryteriow. I tak wyodrebnili oni na podstawie:

a) sposobu komunikowania wykluczenia: wykluczenie jawne lub ukryte,

b) dlugosci trwania wykluczenia: wykluczenie krotkoterminowe lub dlugoter-
minowe,

c) dystansu czasowego: wykluczenie obecne lub w przysztosci.

Biorac pod uwage pierwsze kryterium podzialu do wykluczenia konsu-
menckiego mozna zaliczy¢ odrzucenie i ostracyzm (Molden i in., 2009). Odrzu-
cenie polega na wyraznym komunikowaniu niechgci do nawigzywania lub kon-
tynuowania relacji z okreslong osobg lub grupa (Riva i Eck, 2016; Williams,
2007). Natomiast ostracyzm jest utozsamiany z ignorowaniem przez jednostke
lub grupe, bezposrednio lub posrednio (Wesselmann i in., 2016; Williams, 2007,
2009). W kontekscie konsumpcji dotyczy to sytuacji, gdy przedsigbiorstwa od-
mawiaja obstugi poszczegdlnych konsumentéw, czy catych grup konsumentow,
np. osob niepetnosprawnych. Ponadto wiele badan wskazuje na to, w jaki sposob
odrzucenie i bycie ignorowanym moze wywola¢ rozne reakcje konsumentow
(Lee i Shrum, 2012).

Drugie kryterium wykluczenia konsumenckiego opiera si¢ na czasie trwania
doswiadczenia. Moze trwa¢ albo przez krotki okres, jak odmowa przyjecia za-
mowienia od klienta w restauracji przez kelnera, albo przez dtugi czas, jak okre-
Slenie wysokiego limitu wktadu depozytu bankowego przez instytucje finansowe
dla swoich klientow. Chociaz dewaluacja relacji zaréwno w przypadku krotko-
trwalego, jak i1 przewleklego wykluczenia moze natozy¢ na konsumentéw po-
dobne szkodliwe konsekwencje, doktadne reakcje i ich dotkliwo$¢ sg rozne.
Wykazano, ze do$wiadczenia chronicznego wykluczenia z rynku wérdd konsu-
mentow wywotujg zachowania aspoteczne (Hartling 1 in., 2013). Dlugotrwate
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wykluczenie moze réwniez sktoni¢ konsumentow do wycofania si¢ catkowitego
z danego rynku, np. §wiadomie nie korzystajac z zadnych uslug gastronomicz-
nych, restauracji czy ustug hotelowych. Motywem tego typu zachowan jest m.in.
poczucie wyalienowania i bezradnosci oraz proba unikniecia przysztego wyklu-
czenia (Ren i in., 2013. W literaturze dotyczacej zachowan konsumentéw mozna
zauwazy¢, ze dtugotrwale wykluczenie z rynku zyskalo wigksza wage w bada-
niach na poziomie makro i w badaniach o charakterze jako$ciowym (Burgess
i in., 2017; Hutton, 2019). Tymczasem badania ilo§ciowe na poziomie poszcze-
gblnych konsumentéow zwykle dogtebnie badaja wykluczenie krotkoterminowe
(Lee i Shrum, 2012; Lu i Sinha, 2017).

Trzecia kategoria podziatu wykluczenia ukazuje, ze do§wiadczenie wyklu-
czenia konsumenckiego mozna réznicowaé réwniez na podstawie jego dystansu
czasowego, to znaczy tego, czy dzieje si¢ ono w terazniejszosci (rzeczywiste),
czy oczekuje sig, ze nastapi w przysztosci (przewidywane/wyobrazone) (Xu i Jin,
2020). Ta odlegltos¢ czasowa doswiadczenia wykluczenia wplywa na konsump-
cyjna strategi¢ radzenia sobie konsumenta z wykluczeniem rynkowym. Konsu-
menci doswiadczajacy wykluczenia z rynku w terazniejszosci maja tendencje do
rozwigzywania problemow i preferuja dobra uzytkowe, podczas gdy konsumenci
przewidujacy wykluczenie w przysztosci maja tendencje do wykorzystywania
emocji do rozwigzywania problemoéw i preferuja produkty hedonistyczne (Xu
i Jin, 2020).

1.4. Model wykluczenia spotecznego
w obszarze konsumpcji

Badania nad wykluczeniem konsumenckim sg stosunkowo nowym i mato
eksplorowanym obszarem zaréwno przez naukowcow, jak i praktykow. Maja
one charakter interdyscyplinarny, ich znaczenie jest relatywnie wigksze w ra-
mach psychologii spotecznej (Riva i Eck, 2016; Wesselmann i Williams, 2017;
Williams, 2009). Ten spoteczno-psychologiczny konstrukt wzbudzit duze zainte-
resowanie wsrod badaczy z zakresu konsumpcji 1 marketingu w ostatniej deka-
dzie (Mead i in., 2011; Sinha i Lu, 2019), ktérzy podejmowali badania nad wy-
kluczeniem konsumenckim przez pryzmat (Rawat i in., 2022):

e czynnikow stymulujacych wykluczenie konsumenckie,
e skutkéw wykluczenia na funkcjonowanie konsumentéw na rynku i w gospo-
darstwie domowym,
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e determinant, ktore nasilajg lub oslabiajg wystepowanie zjawiska wykluczenia
konsumenckiego,

e mechanizmow, za pomocg ktéorych mozna wyjasni¢ reakcje konsumentow
wykluczonych z rynku.

Pomimo pojawiajacych si¢ w literaturze przedmiotu w ostatnim okresie
wielu badan nad wykluczeniem konsumenckim, nadal brakuje kompleksowego
podejscia do tego zjawiska, ktore uwzgledniatby zardéwno czynniki warunkujace
powstawanie wykluczenia z rynku, czynniki réznicujace oraz moderujgce samo
wykluczenia, jak rowniez elementy pokazujace skutki wykluczenia z rynku.

Jednym z pierwszych podejs¢ do takiego holistycznego ujecia wykluczenia
w obszarze konsumpcji na bazie szerszej koncepcji wykluczenia spotecznego
jest model zaproponowany przez Rawat i in. (2022). Obejmuje on pig¢ obsza-
row. Pierwszy identyfikuje czynniki napedzajace wykluczenie spoteczne, ktore
dzialaja na dwoch réznych poziomach — wewngtrznym i zewnetrznym. Drugi
obszar obejmuje przejawy samego wykluczenia spolecznego. W trzecim obsza-
rze wskazano na czynniki moderujace, okreslajace site wplywu wykluczenia
spolecznego na reakcje behawioralne konsumentéw. Czynniki moderujace sa
zwigzane z przyczyna wykluczenia, jednostka wykluczajaca (np. przedsigbior-
stwem), kulturg i samymi konsumentami. Czwarty obszar definiuje mechanizmy
zachodzace migdzy manifestacjg wykluczenia spotecznego a reakcjami konsu-
mentow. Wreszcie, piaty obszar obejmuje wptyw wykluczenia spotecznego na
psychologiczne, emocjonalne i behawioralne postawy konsumentow.

Wg:V Irl]%tirkzine Konsekwencje
4 dla konsumpcji
i postawy
Wykluczenie Mechanizm konsumentéw:
—>
l spoteczne - wykluczenia ™| 1. Afektywne
T 2. Wolicjonalne
Zewnetrzne 3. Behawioralne
czynniki o
Czynniki
moderujace

Rys. 1.1. Model wykluczenia spotecznego w obszarze konsumpcji

Zrodlo: Rawat i in. (2022, s. 1541).

Wykluczenie spoteczne, a w konsekwencji wykluczenie konsumenta z ryn-
ku wystepuje w wielu formach, a przyczyny tego zjawiska mozna najogolniej
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podzieli¢ na dwie grupy, tzn. na czynniki wewngtrzne, bedace atrybutami same-
go konsumenta, oraz na czynniki zewnetrzne.

Biorgc pod uwage czynniki wewngtrzne, ktore moga stanowic¢ przyczyne
wykluczenia konsumenckiego, zawieraja one w sobie m.in. cechy osobowoO-
sciowe konsumenta i/lub stanowia jego zasoby, a raczej ich ograniczong ilos¢
lub nawet brak, np. zasoby finansowe (lIsrael, 2016; Kamran i Uusitalo, 2016);
stan zdrowia, obejmujacy m.in. uposledzenie fizyczne lub psychiczne (Dennis
i in., 2017), otyto$¢ (Gurrieri i in., 2013) lub choroby przewlekte, nieodpowied-
nie kwalifikacje zawodowe, starszy wiek (Rosenthal i in., 2021) i pochodzenie
wiejskie (Wang i Tian, 2014). Te nienormatywne czynniki na poziomie po-
szczegolnego konsumenta nie tylko skutkuja wykluczeniem konsumenckim, ale
takze stajg si¢ wyznacznikiem polityki wykluczajgcej na rynku.

Dotychczasowe badania pokazuja, ze konsumenci znajdujacy si¢ w trudnej
sytuacji finansowej lub innej ponosza ci¢zar wykluczenia z ustug finansowych
(Fernandez-Olit i in., 2018; Israel, 2016; Kamran i Uusitalo, 2016; Wang i Tian,
2014). Hutton (2019) przedstawia, w jaki sposob wykluczajace praktyki rynkowe
przedsigbiorstw skutkuja wypaczonymi normami zaufania i szacunku oraz ob-
cigzaja emocjonalne relacje wykluczonych konsumentow znajdujacych si¢ w nie-
korzystnej sytuacji ekonomicznej. Konsumenci o nizszych dochodach réwniez
podlegaja wykluczeniu przestrzennemu z markowych przestrzeni miejskich (Ca-
stilhos, 2019). Co wigcej, ubozsi konsumenci angazuja si¢ w tzw. stuzebng kon-
sumpcje, aby zachowa¢ harmoni¢ z konsumentami zamoznymi (Bhattacharyya
i Belk, 2019). Z kolei w przypadku os6b z niepelnosprawnosciami, chorujacych
na raka, 0sob z zaburzeniami stuchu itp. (Kaufman-Scarborough, 2015) lub w przy-
padku konsumentéw wprowadzanych w btad przez reklamy (Kearney i in., 2019)
mozna zauwazy¢ poczucie wyzszego wptywu wykluczenia z rynku na odczuwa-
nie przez nich dobrostanu. Nawet konsumenci posredni, tacy jak opiekunowie
seniorow czy pacjentow z hospicjum, czujg si¢ pomijani przez przedsi¢gbiorstwa
(Hunter-Jones, 2010). Konsumenci nalezacy do mniejszosci rasowych i etnicz-
nych sg rowniez wykluczani lub dyskryminowani na rynku, co z kolei ma szko-
dliwy wplyw na ich samooceng¢ (Bone i in., 2014). Ponadto badania pokazuja, ze
konsumenci nalezacy do mniejszosci etnicznych odczujg bardziej ostracyzm
w przypadku reklam przedstawiajacych inne grupy etniczne, co prowadzi do
mniej przychylnego nastawienia do tych reklam i reklamowanych produktow
(El Hazzouri i in., 2017).

Nalezy podkresli¢, ze szkodliwe skutki wykluczenia konsumenckiego nie
ograniczajg si¢ wylgcznie do wykluczonych konsumentoéw, ale mogag mie¢ row-
niez negatywne skutki dla innych firm, marek lub dostawcow ustug funkcjonu-
jacych na danym rynku (Hutton, 2019; Kearney i in., 2019; Sinha i Lu, 2019;
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Wang i Tian, 2014). Ostatnie badania wykazaty takze, ze wykluczajace trakto-
wanie konsumentéw na rynku moze réwniez wywota¢ niekorzystne reperkusje
dla jego zrédta (Ward i Dahl, 2014).

Druga grupa czynnikéw w modelu wykluczenia konsumenckiego stanowia
czynniki zewngtrzne, ktore sa niezalezne od konsumenta. W kontekscie kon-
sumpcji zrédlem wykluczania mogg by¢ m.in. same rynki (Castilhos, 2019; Saren
i in., 2019), poszczegdlne przedsigbiorstwa/marki (Liu i in., 2021; Wang i Ding,
2017; Ward i Dahl, 2014), dziatania strategiczne firm polegajace na offshoringu
produkcji (Felix i Firat, 2019), dziatania ograniczajace wprowadzane przez han-
del lub firmy ustugowe (Sinha i Lu, 2019), pracownicy bezposredniego kontaktu
(Sinha i Lu, 2019; Ward i Dahl, 2014), inni konsumenci na danym rynku
(Hémar-Nicolas i Rodhain, 2017) oraz nowe trendy konsumpcyjne (lsaksen
i Roper, 2012). Ponadto wykluczajace praktyki promocyjne rozszerzajg prefe-
rencyjne traktowanie na wybrang grupe konsumentéw, wywotujac w ten sposob
poczucie wykluczenia wsrod konsumentéw niebedacych odbiorcami (Newman
iin., 2019).

Oprocz zrodet stanowigcy podstawe wykluczenia konsumenckiego niezwy-
kle wazny jest problem identyfikacji moderatoréw i ich roli we wplywie na sam
mechanizm wykluczenia, ale przede wszystkim na ocene efektow i skutkow tego
wykluczenia w kontekscie konsumpcji. Jednym z najwczesniejszych mechani-
zmoéw wykorzystywanych do identyfikacji moderatorow i wyjasnienia reakcji
0sob wykluczonych jest Model Systemu Monitoringu Spotecznego, ktoéry pro-
ponuje, aby jednostki stale monitorowaly otoczenie w poszukiwaniu zblizajace-
go si¢ zagrozenia dla potrzeby przynaleznosci (Pickett i Gardner, 2005). Inng
koncepcja podejmujaca kwestie postgpowania konsumenta wykluczonego jest
hipoteza ponownego polaczenia spotecznego, ktéra zaktada, ze kazde zagrozenie
przynaleznos$ci dziata jako motywacja do poszukiwania nowych zrdodet afiliacji
(Maner i in., 2007). Teorie te stanowity podstawe potwierdzajacych i poszukuja-
cych przynaleznosci zachowan konsumpcyjnych w réznych badaniach nad wy-
kluczeniem z rynku (Mead i in., 2011; Mourey i in., 2017).

Trzyetapowy model zagrozenia potrzeba czasowg Williamsa (2009) jest
najczesciej uzywany w literaturze dotyczacej konsumpcji wykluczenia z rynku.
Pierwszy etap wywotuje reakcje odruchows, poniewaz zadaje bol i wyzwala
podstawowe potrzeby psychologiczne (tj. potrzebe przynalezno$ci, poczucia
wlasnej wartosci, kontroli i sensownej egzystencji). W drugim etapie osoby wy-
kluczone spotecznie zastanawiajg si¢ nad wagg zagrozonych potrzeb i podejmuja
dzialania majgce na celu przywrdcenie i umocnienie zagrozonego statusu. Na
tym etapie zaklada sig, ze reakcja konsumenta na wykluczenie bedzie zalezata
od rodzaju zagrozonej potrzeby. Zagrozenia potrzeb o charakterze inkluzyjnym,
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czyli potrzeby przynalezno$ci i poczucia wlasnej wartosci, skutkujg zachowa-
niami prospotecznymi, natomiast zagrozenia potrzeb o charakterze skutecznosci,
czyli potrzeba wtadzy i kontroli, czesto skutkuja zachowaniami antyspotecznymi
(Rawat i in., 2022).

Z kolei Lee 1 Shrum (2012) w hipotezie potrzeb roznicowych podjeli probe
rozszerzenia modelu zagrozenia potrzeb czasowych. Sugeruja, ze kazde zagroze-
nie dla potrzeb relacyjnych motywuje konsumenta do angazowania si¢ w altrui-
styczng konsumpcje¢, podczas gdy zagrozenie dla potrzeb efektywnosci motywuje
konsumentéw do angazowania si¢ w konsumpcje, ktéra jest skoncentrowana na
sobie lub moze pomoc w zwroceniu uwagi innych (Baek i in., 2018; Lee i Shrum,
2012). W modelu tym zwraca si¢ takze uwage na tzw. etap rezygnacji, gdzie
dlugotrwate wykluczenie z rynku skutkuje wyczerpywaniem si¢ zasobow po-
trzebnych do wzmocnienia zagrozonej potrzeby. Prowadzi to do poczucia ode-
rwania, wyobcowania, depresji, biernosci i bezwartosciowosci wsroéd konsumen-
tow permanentnie wykluczonych (DeWall i Richman, 2011; Williams, 2009).
Nalezy w tym miejscu wskaza¢, ze skutki permanentnego wykluczenia z rynku,
czyli rezygnacji, byty rzadko badane w literaturze dotyczacej konsumpcji czy
marketingu. Richman i Leary (2009) zaproponowali model wielomotywowy,
aby uja¢ odmienne wyniki badan nad wykluczeniem konsumenckim w komplek-
sowe, nadrzedne ramy. Zgodnie z tym modelem natychmiastowa reakcja na
doswiadczenie odrzucenia sg zranione uczucia, negatywne emocje i obnizona
samoocena. Po natychmiastowej reakcji konsumenci odrzuceni stajag w obliczu
rownoczesnych rywalizujacych motywow prospotecznych, antyspotecznych lub
aspotecznych reakcji behawioralnych. Model sugeruje ponadto, ze wybor okreslo-
nej reakcji behawioralnej przez odrzuconego konsumenta zalezy od niezliczonych
Sposobow, jakimi interpretuje on sytuacje wykluczajaca. Autorzy zaproponowali
rozne konstrukcje, takie jak postrzeganie stopnia stuszno$ci zdarzenia wyklucza-
jacego, prawdopodobienstwo naprawy zerwanej relacji, warto$¢ danej relacji dla
odrzuconego konsumenta, alternatywy relacji dostepne dla odrzuconego konsu-
menta, wszechobecnos$¢ i chroniczno$¢ zdarzenia wykluczajacego oraz postrze-
gany koszt zwigzany z doswiadczeniem odrzucenia, ktory determinuje zachowa-
nie odrzuconych konsumentow (Rawat i in., 2022). W ostatnich latach wielu
badaczy wykorzystalo prawdopodobienstwo udanego zwiazku (Wan i in., 2014)
oraz status odrzucajgcego (Yi i in., 2017), zaproponowane w modelu wielomo-
tywowym, jako moderatory w ocenie efektu wykluczenia na zachowania kon-
sumpcyjne.

W modelu wykluczenia spotecznego w obszarze konsumpcji waznym elemen-
tem 1 jednocze$nie efektem zawartego w modelu procesu sa okreslone, ztozone
i r6znorodne konsekwencje poznawcze, emocjonalne i behawioralne (Richman
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i Leary, 2009). Dotychczasowe badania skupialy si¢ w gtdéwnej mierze na reak-
cjach behawioralnych. W prezentowanym modelu Williamsa (2007, 2009) opar-
tym na potrzebach, zaktada sig, ze reakcja osoby wykluczonej spotecznie moze
by¢ prospoleczna lub antyspoteczna, w zaleznos$ci od rodzaju zagrozonej potrze-
by (potrzeb). Wielomotywowy model Richmana i Leary’ego (2009) dowodzi, ze
w zalezno$ci od wlasnej interpretacji doswiadczenia odrzucenia, osoby wyklu-
czone spotecznie reagujag w sposob prospoteczny, antyspoteczny lub unikajacy.
Z kolei w modelu (Riva, 2016) wyodrgbnia si¢ dwa wymiary efektow wyklu-
czenia: poznawczo-behawioralny i unikania. Model ten sugeruje, ze w obliczu
wykluczenia spolecznego osoby wykluczone angazujg si¢ w cztery rodzaje stra-
tegii reagowania na funkcjonalng lub dysfunkcyjng regulacje emocji: unikanie
poznawcze, podej$cie poznawcze, unikanie behawioralne i podejscie behawio-
ralne. Nalezy zauwazy¢, ze zadnego z tych trzech modeli nie mozna uznaé za
w pelni wyczerpujacy ze wzgledu na ztozony i zréznicowany charakter samych
efektow wykluczenia (Richman i Leary, 2009). Podobnie wykorzystujac te mo-
dele w obszarze konsumpcji i zachowan rynkowych konsumentow, zastosowa-
nie ich do wyjasnienia wykluczenia konsumenckiego jest rowniez obarczone
podobnymi ograniczeniami. Po pierwsze, bioragc pod uwagg, ze wickszos¢ bada-
czy ktadta nadmierny nacisk na reakcje behawioralne konsumentéw, niewiele
uwagi pos§wiecono zmianom postaw konsumentow na rynku. Po drugie, wick-
szos¢ zjawisk zostata przejeta z literatury psychologii spotecznej, gdzie wszyst-
kie reakcje konsumpcyjne ukierunkowane na cele afiliacyjne okreslane sg jako
prospoleczne, podczas gdy te, ktore daza do celéw nieafiliacyjnych, okreslane sa
jako antyspoteczne (Lee i Shrum, 2012; Mead i in., 2011; Newman i in., 2019).
Po trzecie, w badaniach tych nie uwzgledniono, czy wykluczeni konsumenci
podjeli te zachowania $wiadomie czy nieswiadomie. Wreszcie, konsumenci wy-
korzystuja dobra, marki, ustugi lub dos§wiadczenia konsumpcyjne jako narzedzie
do osiagnigcia swojego celu, jakim jest przynalezno$¢, albo poprzez poszukiwa-
nie nowych relacji (Maner i in., 2007), albo przez zwigkszanie szans na ponow-
na przynalezno$¢ do istniejacych (Mead i in., 2011; Mourey i in., 2017). Czasa-
mi jednak zamiast szuka¢ powigzan migdzyludzkich poprzez produkt, osoby te
buduja bezposrednie powigzania z samym produktem lub marka (Chen i in.,
2017). Konieczne zatem staje si¢ podjecie badan nad zmianami postaw konsu-
mentow w wyniku wykluczenia z rynku. Przy czym uzasadnione obecnym sta-
nem wiedzy staje si¢ rozpoczecie tych badan od zidentyfikowania postaw kon-
sumentdOw w wymiarze poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym wobec
samego zjawiska wykluczenia konsumenckiego z rynku.
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1.5. Postawy konsumentow wobec wykluczenia
konsumenckiego z rynku

Postawy konsumentow ksztattujg si¢ w procesie myslenia i odczuwania na
podstawie wilasnej wiedzy, wiary, gromadzenia do§wiadczen zyciowych i opinii
przejmowanych od innych ludzi. Ujawniaja si¢ poprzez wyrazanie subiektyw-
nych ocen, przekonan, uprzedzen i jako takie sg czynnikiem sprawczym zacho-
wan, naklaniaja bowiem do podejmowania okreslonych dziatan. Badania dowodza,
ze pewne postawy prowadza do wzglednie konsekwentnych zachowan konsu-
mentow wobec podobnych zdarzen czy w rozwigzywaniu podobnych proble-
méw. Wynika to z automatyzmu reakcji w procesie psychicznym w zakresie
odczuwania, myslenia, wypowiadania si¢ i dziatania (Smyczek i in., 2017).

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele prob definiowania postaw.
Jedna z najbardziej powszechnych koncepcji nawigzuje do teorii poznawczych
w psychologii. W tym ujeciu zwraca si¢ uwagg na fakt, ze postawa to nie tylko
okreslone zachowanie czy stosunek oceniajacych lub emocjonalny wobec dane-
go przedmiotu, lecz rowniez odnoszace si¢ do niego elementy poznawcze (Ma-
drzycki, 1970). Do przedstawicieli tego nurtu mozna takze zaliczy¢ koncepcje
postaw Miki (1982). Wedlug tego autora postawa to wzglednie trwata struktura
(lub dyspozycja do pojawiania si¢ takiej struktury) proceséw poznawczych,
emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek
wobec danego przedmiotu. Postawa to nie tylko wymienione trzy grupy czynni-
kow, lecz takze ich wzajemne relacje oraz predyspozycje cztowieka do przyj-
mowanie pewnego typu postaw. Postawa ma zawsze okre$lony kierunek (pozy-
tywny lub negatywny) oraz wielko§¢. Mozna zatem stwierdzi¢, iz zachowania
konsumentow sg ,,produktem” koncowym postawy. Tak wigc postawy wywieraja
istotny wplyw na zachowania konsumentow. Jednak istnieje takze zalezno$¢ od-
wrotna. W dtuzszym czasie zachowania konsumentéw wywolujg (poprzez po-
strzeganie i uczenie si¢) modyfikacje ich postaw lub powstawanie nowych postaw.

Jak juz stwierdzono postawy odnoszg si¢ do wszystkich obiektoéw, ktore
znajduja si¢ w otoczeniu jednostki. Mozna zatem wyodrebni¢ postawy kon-
sumpcyjne (zwigzane z nabywanie okre$lonych dobr i uslug na rynku) czy tez
postawy wobec innych uczestnikow rynku, zachowan czy wystepujacych zja-
wisk rynkowych. Przytoczone uj¢cia postaw sg wiec uzyteczne w sytuacji, kiedy
poddaje si¢ analizie problem wykluczenia konsumenckiego, gdyz w szczego6lno-
$ci moze on dotyczy¢ tez badanego konsumenta.

Na podstawie przeprowadzonych badan bezposrednich o charakterze ilo-
sciowym w formie ankiety internetowej (szerzej na temat przeprowadzonych
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badan w Aneksie) mozna stwierdzi¢, ze niewiele pond potowa (54,9%) respon-
dentow styszata kiedykolwiek termin ,,wykluczenie konsumenta”, ,,wykluczenie
rynkowe” czy tez ,.konsument wykluczony z rynku”. Najczesciej spotykaty sie
z tym terminem kobiety (55,7%), osoby w §rednim wieku, w szczego6lnosci ma-
jace 45-55 lata (61,2%) oraz 35-44 lata (56,7%), osoby majace wyzsze wy-
ksztatcenie (61,7%) oraz posiadajace liczniejsze gospodarstwa domowe powyzej
4 0s6b (58,1%). Ponadto z wykluczeniem konsumenckim spotkaty si¢ osoby
najmniej zarabiajgce — netto miesigcznie na cztonka gospodarstwa domowego do
1000 PLN (62,1%) oraz mieszkajace na wsi (56,4%).
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Rys. 1.2. Znajomos¢ pojecia wykluczenia konsumenckiego jako element poznawczy
postaw respondentéw (w %)

Zrédto: Badania wlasne.

Warto zwrdci¢ uwage, ze respondenci w rézny sposob okreslaja wyklucze-
nie konsumenckie z rynku w zaleznos$ci od rodzaju trudno$ci w zaspokojeniu
roznych potrzeb. Wigkszo$¢ raczej si¢ zgadza lub zdecydowanie si¢ zgadza ze
stwierdzeniem, ze wykluczenie konsumenckie najczesciej dotyczy sytuacji, w kto-
rych konsument nie moze zakupi¢ podstawowych produktow zywno$ciowych
i higienicznych (69,4%) oraz nie moze kupi¢ podstawowych produktow wypo-
sazenia domu (69,1%). W mniejszym zakresie dotyczy to potrzeby wynajgcia
samodzielnie mieszkania (61,7%) czy korzystania z ustug kulturalnych (62,6%).
Warto takze podkresli¢, ze respondenci rozumieja wykluczenie konsumenckie
bardzo szeroko i w przypadku kazdych ograniczen w zakresie zaspokajania swo-
ich potrzeb wskazuja na sytuacje wykluczenia konsumenta z rynku, nawet gdy
dotyczy to zakupu dobr luksusowych (54,3%) czy nabywania produktéow do
dekoracji domu czy mieszkania (52,7%).
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Tabela 1.1. Asocjacje pojecia wykluczenia konsumenckiego jako element
poznawczy postaw respondentéow

Wykluczony konsument to taki, ktory: Odpowiedz w %

nie moze sobie pozwoli¢ na zakup produktow luksusowych 54,3
nie moze wyjecha¢ na wakacje 58,6
nie moze korzysta¢ z ustug kulturalnych (np. i$¢ do kina, teatru) 62,6
nie moze kupi¢ ustug edukacyjnych (np. skorzysta¢ z kursow jezykowych) 59,7
nie moze urzadzi¢ mieszkania tak, jak by mu si¢ podobato 52,7
nie moze kupi¢ podstawowych produktéw wyposazenia domu (np. lodowki, pralki, 691
telewizora) '

nie moze zakupi¢ podstawowych produktow zywnosciowych i/lub higienicznych 69,4
nie ma $rodkow finansowych, by wynaja¢ samodzielnie mieszkanie 61,7

Bioragc pod uwage wymiar emocjonalny postaw w przypadku wykluczenia
konsumenckiego badani pokazuja rézny stosunek do tego zjawiska. Sposrod
konsumentéw 55,2% oburza sie, ze ciagle sa konsumenci, ktorzy nie moga za-
spokoi¢ swoich potrzeb.

Oburza mnie to, ze nadal s3 ludzie, ktérzy nie mogga zaspokoic
swoich potrzeb

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam
= trudno powiedzieé raczej sie zgadzam
= zgadzam sie

Rys. 1.3. Postawa respondentéw zwigzana z oburzeniem wobec wykluczenia
konsumenckiego (w %)

Oburzonymi na wystepowanie wykluczenia konsumenckiego najczesciej sg
kobiety (57,3%), osoby starsze 45-54 lata (66,4%) i najstarsze 55 i wiecej lat
(59,5%), z wyzszym wyksztalceniem (57,9%) oraz majacy dochdd na cztonka
rodziny miesi¢cznie netto pomiedzy 2000 a 3000 PLN (64,7%). Oburza wyklu-
czenie konsumenckie najczesciej osoby wywodzace si¢ z malych gospodarstw
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domowych, 2- i 3-osobowych (okoto 60%), a takze osoby mieszkajace w duzych
miastach (62,1%).

Najwigkszy odsetek respondentow jednak stwierdza, ze jest im smutno z tego
powodu, ze nadal wystepuje wykluczenie konsumentéw z rynku. Az 71,2% re-
spondentow identyfikuje si¢ z takg postawa raczej tak lub zdecydowanie tak.

Smutno mi na mysl, ze sg osoby, ktére maja takie problemy
' 5,7

18,4 '

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam

= trudno powiedzieé raczej sie zgadzam
= zgadzam sie

Rys. 1.4. Postawa respondentéw zwigzana ze smutkiem wobec wykluczenia
konsumentoéw z rynku (w %)

Najczesciej smutek z faktu wystepowania wykluczenia konsumenckiego
przejawiajg kobiety (74,4%), osoby najmtodsze w wieku 25-34 lata (75,9%) oraz
do 25 roku zycia (71,9%), z wyzszym wyksztalceniem (74,1%), a takze osoby,
ktorych dochod miesigczny na cztonka gospodarstwa domowego netto ksztattuje
si¢ w przedziale 1001-2000 PLN (80,7%), reprezentuja dwuosobowe gospodar-
stwa domowe (74,5%) oraz mieszkaja w duzych miastach (74,3%).

Badania jednak pokazuja, ze czg¢$¢ respondentow obwinia samych konsu-
mentoéw za to, ze znalezli si¢ w sytuacji wykluczenia z rynku, 22,3% responden-
tow bowiem uwaza, ze ci, ktoérych nie sta¢ na zaspokojenie podstawowych po-
trzeb, sami doprowadzili do tej sytuacji. Optymistyczne jest to, iz prawie 45%
nie zgadza si¢ z takg opinig. Nadal jednak znaczna cz¢$¢ spoteczenstwa nie ma
zdania w tej sprawie (33%).
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Uwazam, ze ci, ktérych nie sta¢ na zaspokojenie podstawowych
potrzeb, sami doprowadzili do tej sytuacji

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam
= trudno powiedzieé raczej sie zgadzam
= zgadzam sie

Rys. 1.5. Postawa respondentéw zwigzana z obwinianiem konsumentéw
za wykluczenie z rynku (w %)

Najczegsciej obwiniajgcymi samych konsumentéw za ich wykluczenie z rynku
sa mezezyzni (25%), osoby stosunkowo mtode w wieku 25-34 lat (22,5%), z wyz-
szym wyksztalceniem (22,6%), najlepiej zarabiajace (28,6%) oraz te, ktdre repre-
zentujg 3-osobowe gospodarstwa domowe (25,9%) i te ktdre mieszkaja w duzych
miastach (24,3%).

Optymistycznym sygnatem jest fakt, ze dla zdecydowanej wigkszosSci re-
spondentéw problem wykluczenia konsumentéw z rynku nie jest obojetny. Az
54,9% respondentow nie zgadza si¢ lub raczej si¢ nie zgadza ze stwierdzeniem,
ze wykluczenie konsumenckie to nie jest ich problem i jest im to obojetne. Jedy-
nie 15,1% respondentoéw reprezentuje postawy oboje¢tne, ale 30% nie jest w sta-
nie okresli¢ swego stosunku do tej kwestii.
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Ta sytuacja jest mi obojetna, to nie maj problem

>

.

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam
= trudno powiedzie¢ raczej sie zgadzam
= zgadzam sie

Rys. 1.6. Postawa obojetna respondentéw dotyczaca wykluczenia konsumentow
z rynku (w %)

Obojetny stosunek do wykluczenia konsumentow z rynku jest widoczny
najczesciej wsrod mezezyzn (17,2%), ludzi w $rednim wieku 35-44 lata (16,4%),
majacych wyzsze wyksztatcenie (17,9%) i zarabiajacych ponad 3000 PLN netto
miesigecznie na czlonka gospodarstwa domowego (36%). Ponadto osoby obojet-
ne wobec problemu wykluczenia konsumenckiego to przedstawiciele najmniej-
szych gospodarstw domowych, czyli reprezentujacych 1-osobowe (16,7%) oraz
2-osobowe gospodarstwa (17,1%) oraz takie, ktore mieszkaja w duzych mia-
stach (16,5%).

Waznym elementem postaw jest komponent behawioralny. Swiadczy on
o predyspozycji konsumenta do okre§lonych zachowan i podejmowania okreslo-
nych decyzji rynkowych. W przeprowadzonych badaniach poddano analizie de-
klaracje respondentow do zachowania si¢ w trudnej sytuacji finansowej, tj. w takiej,
kiedy zabraktoby im $rodkow na zaspokojenie podstawowych potrzeb. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ respondentéw reprezentuje postawy przedsigbiorcze i w trud-
nej sytuacji podjetaby poszukiwanie innych zrodel utrzymania (np. dodatkowsa
pracg) — 87%.
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Poszukiwanie innych zrodet utrzymania
(np. dodatkowa praca)

1,8 31

V

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam
= trudno powiedzieé raczej sie zgadzam

= zgadzam sie

Rys. 1.7. Postawa respondentéw zwigzana z poszukiwaniem dodatkowych Zrédet
dochodu w sytuacjach wykluczenia (w %)

Postawy przedsigbiorcze nieznacznie czgsciej obserwowane sg U me¢zczyzn
(87,5%), ludzi w $rednim wieku 45-54 lata (92,1%) oraz z wyksztalceniem wyz-
szym (92,6%). Tego rodzaju postawy sa takze blizsze respondentom otrzymujg-
cym dochody na jednego mieszkafica miesigcznie netto powyzej 2000 PLN
(93,5%), zyjacym w 3-osobowych gospodarstwach domowych (90,4%), a takze
mieszajagcym w duzych miastach (90,2%).

Inny rodzaj postaw, cho¢ mniej przedsigbiorczy, reprezentuja respondenci,
ktorzy zgadzaja si¢ lub raczej si¢ zgadzaja ze stwierdzeniem, ze w przypadku
trudnej sytuacji finansowej wlasnego gospodarstwa domowego podjeliby proby
pozyskania wsparcia ze strony panstwa, organizacji pozarzagdowych lub innych
osob. Takie postawy reprezentuje 42,5% respondentow. Oznacza to, Ze znaczna
cze$¢ konsumentow w trudnej sytuacji finansowej starataby si¢ podejmowac
wiele roéznych dziatan, w tym zaréwno dodatkowa prace, jak i poszukiwanie
wsparcia ze strony innych instytucji.
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Préby pozyskania wsparcia ze strony panstwa, organizacji
pozarzadowych, innych oséb

(%

23,9

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam
= trudno powiedzie¢ raczej sie zgadzam
= zgadzam sie

Rys. 1.8. Postawa respondentéw zwigzana z poszukiwaniem wsparcia z zewnatrz
w sytuacjach wykluczenia z rynku (w %)

Postawy aktywnego poszukiwania wsparcia ze strony instytucji rzadowych
czy organizacji pozarzadowych oraz innych konsumentow reprezentuja gtéwnie
kobiety (46,5%), osoby starsze w wieku 45-54 lata (51,9%), najstarsze powyzej
55 lat (49,3%), a takze majace najnizsze wyksztatcenie (53,8%). Ponadto takie
postawy sg blizsze konsumentom zarabiajgcym najmniej ponizej 1000 PLN mie-
sigcznie netto na osobe w gospodarstwie domowym (48,4%) oraz najwigcej powy-
zej 3000 PLN miesigcznie (49,1%), a takze osoby reprezentujace 4-osobowe go-
spodarstwa domowe (46,6%) i mieszkajace na wsi (42,6%).

Postawy bierne w przypadku wystapienia trudnej sytuacji finansowej i ogra-
niczenia mozliwosci zaspokajania whasnych potrzeb konsumpcyjnych naleza do
rzadkosci. Jedynie 28,5% respondentow zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze w przy-
padku takich trudnosci oczekiwatoby na pomoc ze strony panstwa, rodziny czy
znajomych. Optymistyczny jest natomiast fakt, ze az 34,5% jest zdecydowanie
przeciwne takiej biernej postawie.
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Oczekiwanie na pomoc ze strony panstwa, rodziny czy znajomych

g

= nie zgadzam sie = raczej sie nie zgadzam

= trudno powiedzieé raczej sie zgadzam
= zgadzam sie

Rys. 1.9. Bierna postawa respondentéw zwigzana z wykluczeniem z rynku (w %)

Bierne postawy w trudnej sytuacji finansowej konsumentdéw na rynku re-
prezentuja najczesciej mezczyzni (30%), osoby starsze powyzej 54 roku zycia
(32,3%) oraz z najnizszym wyksztatceniem (53,8%). Ponadto najwigcej respon-
dentéw biernych jest wérdd zarabiajacych najmniej ponizej 2000 PLN (32,4%),
reprezentujacych duze gospodarstwa domowe liczace 5 1 wigcej osob (30,1%)
oraz mieszkajacych na wsi (33,1%).

Podsumowanie

Majac na uwadze przeprowadzone analizy mozna stwierdzi¢, ze wyklucze-
nie konsumenckie bedace czgécig wykluczenia spotecznego jest jednym z naj-
wigkszych problemow wspotczesnych spoteczenstw. Przyczynami tego zjawiska
sa czynniki lezgce po stronie samego konsumenta, ale tez w coraz wigkszym
stopniu do wykluczenia z rynku przyczyniaja si¢ przedsigbiorstwa oraz nowe
regulacje, rozwigzania technologiczne czy nawet trendy rynkowe. Zjawisko to
dotyka nie tylko biedniejsze kraje czy regiony $wiata, ale takze konsumentow
w wysoko rozwinietych krajach w wyniku imigracji biedniejszych ludzi i proce-
sow konsolidacji w biznesie. Wykluczenie konsumenckie ma tez niezwykle wazne
konsekwencje tak dla samych konsumentow, jak i dla innych podmiotow rynku.
Nalezy podkresli¢, ze wykluczenie konsumenckie jest bardzo ztozonym proble-
mem i powinno by¢ analizowane z perspektywy ekonomicznej i pozaekonomicz-
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nej. Wazne by $ledzi¢ rowniez konsekwencje wykluczen rynkowych, nie tylko
w kontek$cie okre§lonych zachowan konsumentdéw lub ich braku, ale takze
zmiany postaw rynkowych.
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Rozdzial 2

Ubdstwo i wykluczenie spoteczne w krajach
Unii Europejskiej - pomiar i poré6wnania
miedzynarodowe w kontekscie celow
Zrownowazonego rozwoju

Agata Malysa-Kaleta

Jednym z podstawowych celéw Unii Europejskiej zawartych w kolejnych
strategiach dotyczacych rozwoju spoteczno-gospodarczego krajow cztonkow-
skich byto ograniczenie skali ubostwa i wykluczenia spotecznego. W 2010 roku
zadania te zostaly wlaczone do ,,Strategii na rzecz inteligentnego i zrbwnowazo-
nego rozwoju sprzyjajacemu wilaczeniu spotecznemu — Europa 2020”. Jednym
z gtéwnych celow tej strategii byto uchronienie co najmniej 20 min os6b przed
zagrozeniem ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym do 2020 roku, co miato
ograniczy¢ ubdstwo z 116,4 mln w 2008 roku do 96,4 mln w ciagu dziesieciolecia.
W nastepstwie globalnego kryzysu finansowego i gospodarczego Europa oddali-
fa si¢ od realizacji celu zwigzanego z ubdstwem, ale od 2013 roku w wigkszosci
krajow czltonkowskich, w miar¢ poprawy sytuacji gospodarczej, nastgpowata
stopniowa poprawa warunkow spotecznych.

Waznym impulsem w walce z ubostwem byto uruchomienie w 2017 roku
Europejskiego Filara Praw Socjalnych, ktory miat tworzy¢ ramy dla oceny funk-
cjonowania polityki spotecznej i zatrudnieniowej w krajach cztonkowskich oraz
stymulowa¢ wprowadzenie reform na szczeblu krajowym. Ten dokument Unii
Europejskiej zostal podpisany wspdlnie przez Parlament Europejski, Rad¢ Unii
Europejskiej i Komisje Europejska na Szczycie Spotecznym na rzecz Sprawie-
dliwego Zatrudnienia i Wzrostu Gospodarczego, ktory odbyt si¢ w Goteborgu
w Szwecji (Komisja Euriopejska, 2017, s. 1). Europejski Filar Praw Socjalnych
wskazatl kierunek dla budowania bardziej sprawiedliwej Europy, umacniania wy-



miaru socjalnego, uwydatnienia znaczenia sprawiedliwo$ci spotecznej, awansu
spolecznego, a takze ograniczenia ubdstwa i nieréwnos$ci dochodowych.

W grudniu 2019 roku Rada Europy przyjeta konkluzje o wdrazaniu Agendy
ONZ 2030 na rzecz zrdwnowazonego rozwoju i jej 17 celow. U podstaw tych
celow znalazty si¢ m.in. eliminacja ubdstwa i zapewnienie obecnym i przyszlym
pokoleniom zycia w pokoju, zdrowiu i bezpieczenstwie. Rada podkreslita jedno-
czesnie, ze aby zrealizowaé wizje 1 cele Agendy 2030, nalezy przyspieszy¢ dzia-
tania zarowno w Unii Europejskiej, jak i innych czgsciach $wiata, a Unia 1 jej
kraje cztonkowskie beda nadal odgrywaé wiodaca role w realizacji tych celow.
Postulat zmniejszenia liczby ludno$ci zagrozonej ubostwem lub wykluczeniem
spolecznym w krajach Wspdlnoty o 15 mln do 2030 roku znalazt si¢ w ,,Planie
dziatania w ramach Europejskiego Filaru Praw Socjalnych” (GUS, 2021b, s. 67).
W 2019 roku Europe dotknat nowy kryzys gospodarczy zwigzany z wybuchem
pandemii COVID-19, ktory przyczynit si¢ do glebokiej recesji gospodarcze;.
Zaktada sie, ze w efekcie tego kryzysu problem ubostwa i wykluczenia spotecz-
nego w krajach Unii Europejskiej jeszcze bardziej si¢ poglebit i bezposrednio
przyczynit do wzrostu nierownosci zdrowotnych i spoteczno-ekonomicznych.
Wybuch wojny na Ukrainie w lutym 2021 roku stat si¢ kolejnym czynnikiem
poglebiajacym problemy gospodarcze i spoteczne na §wiecie, a problem ubo-
stwa i wykluczenia przybral nowe oblicze.

Obecnie do Agendy ONZ 2030 i jej celow zrownowazonego rozwoju do-
stosowywana jest Strategia Europa 2030, ktora ma na celu rownowazenie wy-
miaru spotecznego, gospodarczego i $rodowiskowego. Wymiar spoteczny stra-
tegii pozostaje zgodny z Europejskim Filarem Praw Socjalnych, ktory stanowi
kontynuacje ambitnego celu dalszego ograniczenia ubdstwa i wykluczenia spo-
tecznego.

2.1. Ubodstwo i wykluczenie spoteczne - pomiar
badanych zjawisk i stosowane miary
w krajach Unii Europejskiej

Ubdstwo 1 wykluczenie spoteczne sg zjawiskami na tyle zlozonymi, ze za-
roéwno w analizach teoretycznych, jak i empirycznych, wymagaja podejscia wie-
lowymiarowego, odpowiedniego doboru oraz zastosowania zestawu wskazni-
kow. Wskazniki ubdstwa tworzone sg poprzez analize wysokosci i struktury
dochodéw ludnosci. Obecnie, poza wskaznikami opartymi na dochodach, dla
celow mierzenia ubdstwa zasadne staje si¢ wykorzystanie rowniez miar niemo-
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netarnych, czego przyktadem jest deprywacja materialna. Dzi¢ki niej mozna poka-
za¢ szerszy kontekst dla analizy i oceny tego zjawiska, a takze lepiej uchwycic
jego wielowymiarowos¢. W literaturze naukowej najszerzej opracowane sg me-
tody identyfikacji i pomiaru ubostwa ekonomicznego, ktore pojmowane jest jako
tzw. ubostwo absolutne i ubostwo wzgledne. Kategoria ubostwa w ujeciu abso-
luthym zwigzana jest z ilo$cig pienigdzy (dochodami) i koszykiem dobr i ustug
(wydatki), ktorych potrzebuja jednostki (osoby, gospodarstwa domowe) do za-
spokojenia swoich podstawowych potrzeb. W tym ujeciu prog zaspokojenia
potrzeb jednostek moze zosta¢ ustanowiony na tzw. poziomie podstawowym,
zapewniajagcym przetrwanie, albo na poziomie umozliwiajacym godne zycie
(European Anti Powerty Network [EAPN], 2020, s. 5). Za definiowanie tego,
czym jest poziom ,,podstawowy”, a czym ,,godne zycie” odpowiedzialni sg eks-
perci naukowi lub decydenci polityczni. Kategoria ubostwa w ujeciu wzglednym
opiera si¢ natomiast na porownaniu dochodow (lub budzetu) jednostek do docho-
dow pozostatych mieszkancéw danego kraju lub regionu. W przypadku podwyz-
szenia standardu zycia, podwyzszony zostaje rowniez standard ubdstwa, i na od-
wrét, w przypadku spadku dochodow, standard ubdstwa zostaje zmniejszony.

W stanowisku powstatej w 1990 roku Europejskiej Sieci Przeciwdziataniu
Ubostwu (European Anti Powerty Network [EAPN]), utworzonej na bazie orga-
nizacji pozarzagdowych 1 grup zaangazowanych w walke z ubostwem i wyklu-
czeniem spolecznym w krajach cztonkowskich Unii Europejskiej, dostrzega si¢
akceptacje zarowno dla podejscia absolutnego w mierzeniu ubdstwa, jak tez
podejscia wzglednego, przy czym w podejsciu absolutnym zaleca si¢, aby poje-
cie ,,godnego zycia” uwzgledniato doswiadczenia os6b dotknigtych ubostwem
oraz og6hu spoteczenstwa dla celow stworzenia reprezentatywnego koszyka dobr
i ustug (tzw. budzetu referencyjnego).

Z pojeciem ubodstwa czesto btednie utozsamia si¢ pojecie wykluczenia spo-
tecznego. Mimo iz s3 to pojecia pokrewne, to wykluczenie spoleczne jest poje-
ciem szerszym, gdyz oprocz niskich dochodow zwraca tez uwage na inne czyn-
niki powodujace wyltaczenie jednostek z funkcjonowania w Zyciu spolecznym.
Pojecie wykluczenia spotecznego zyskuje na znaczeniu zaréwno w dyskursie
naukowym, jak tez w dziataniach r6znych instytucji polityki spotecznej. WyKklu-
czenie spoteczne stanowi kategori¢ poznawcza, pozwalajacg analizowac, opisywac
i wyjasnia¢ sytuacje grup defaworyzowanych, ktore wystepuja we wszystkich
spoteczenstwach, w ktorych nierdwnosci i podziaty spoleczne sg nieodlacznymi
elementami rzeczywistosci spotecznej (Becker-Pestka i in., 2017, s. 5). W litera-
turze fachowej oraz w dokumentach krajowych i miedzynarodowych instytucji,
definiowanie wykluczenia spolecznego koncentruje si¢ na ustalonych wybranych
wymiarach zjawiska, np. na ograniczeniach instytucjonalno-prawnych, dominu-
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jacym ryzyku zagrozenia wykluczeniem, grupach oséb dotknigetych wyklucze-
niem spotecznym lub na ukazywaniu obszaréw, do ktérych nastapito ogranicze-
nie dostepu, np. do konsumpcji (Becker-Pestka i in., 2017, s. 7-8).

Pojecie wykluczenia spotecznego w Unii Europejskiej pojawito si¢ w latach
70. XX wieku w zwiazku z problemami wykluczania z rynku pracy osob dtugo-
trwale bezrobotnych w wyniku powstatych luk w systemach ubezpieczen wielu
krajow. Wykluczenie spoteczne byto wielokrotnie redefiniowane, a upowszech-
nienie tego pojecia nastgpito w 1989 roku poprzez uchwalenie przez Komisje
Europejska rezolucji majacej na celu przeciwdziatanie temu zjawisku w ramach
tzw. §rednioterminowego programu dziatan Wspolnoty dotyczacych ekonomicz-
nej i spotecznej integracji grup ekonomicznie i spotecznie mniej uprzywilejowa-
nych w spoteczenstwie. Program byl przewidziany na lata 1989-1994, a w jego
uzasadnieniu podkreslano potrzebg podejmowania dziatan ukierunkowanych na
walke z wykluczeniem, ktére stato si¢ priorytetowe dla osiagniecia ekonomicz-
nej i spotecznej spdjnosci Wspolnoty. Przyjecie w 2000 roku Strategii Lizbon-
skiej spowodowato, ze problem ubdstwa oraz wykluczenia spolecznego w Unii
Europejskiej uznano za podstawowe przeszkody w jej osiggnigciu. Znaczenie
problematyki ubostwa i wykluczenia spotecznego zostato proklamowane przez
Komisj¢ Europejska, ktora rok 2010 ustanowita Rokiem Zwalczania Ubostwa
i Wykluczenia Spotecznego. W Polsce pojecie wykluczenia spotecznego pojawi-
to si¢ relatywnie pdzniej, tj. w pierwszej dekadzie XXI wieku (Becker-Pestka
iin., 2017, s. 16). Wczesniej, tj. w latach 90. XX wieku w opracowaniach nau-
kowych uzywano termin6éw ,,marginalizacja”, wylaczenie czy alienacja.

Wykluczenie spoteczne utozsamiane jest z sytuacja, w ktorej dana jednost-
ka bedaca cztonkiem spoteczenstwa nie moze normalnie uczestniczy¢ w dziata-
niach obywateli tego spoteczenstwa, przy czym ograniczenie to nie wynika z jej
wewngetrznych przekonan, ale znajduje si¢ poza kontrolag wykluczonej jednostki.
Wykluczenie spoteczne w praktyce oznacza niemozno$¢ uczestnictwa w zyciu
gospodarczym, politycznym, jak i kulturalnym, w wyniku braku dostepu do
zasobow, dobr 1 instytucji, ograniczenia praw spotecznych oraz deprywacji po-
trzeb. Procesy integracji Europy zwigzane z zapewnieniem konsumentom praw,
swobdd i odpowiedniej jakosci zycia stanowig niewatpliwie bardzo wazne 0sia-
gnigcie dla realizacji ustalonej misji i wspolnych wysitkow na rzecz bogatszej
Europy, ale wykluczenie spoteczne pozostaje zjawiskiem powszechnym i sta-
nowi niemate wyzwanie.

W definiowaniu wykluczenia spolecznego wykorzystuje si¢ kryterium par-
tycypacyjne (tj. uczestnictwo lub jego brak w waznych sferach zycia spoteczne-
go) oraz dystrybucyjne (tj. dostep lub jego brak do zasobow, dobr i ustug, rynku
pracy, konsumpcji itd.), ale niezaleznie od przyjetej definicji w obu znaczeniach
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zjawisko to ma wydzwigk spotecznie negatywny, zwigzany z nierownosciami
spolecznymi (Becker-Pestka i in., 2017, s. 10). Wykluczenie spoteczne przenosi
si¢ z jednej dziedziny do drugiej (np. wykluczenie z mozliwosci edukacji unie-
mozliwia zdobycie odpowiednich kwalifikacji do podjecia pracy). Istotnym
czynnikiem, ktéry moze ograniczy¢ poziom wykluczenia spotecznego i ubostwa,
pomimo niskich dochoddw, jest zakres sfery ustug publicznych w danym kraju
(zapewnienie dostepu do transportu publicznego, opieki zdrowotnej, socjalnej,
edukacji itp.). W niektérych krajach niebagatelne znaczenie ma wprowadzenie
dochodu minimalnego, ktéry pomaga ludziom wyj$¢ z ubostwa ekonomicznego
i unikng¢ wykluczenia spotecznego (tzw. siatka bezpieczenstwa ostatniej szan-
sy). Bez watpienia zalezno$¢ migdzy ubdstwem a wykluczeniem spotecznym ma
charakter sprz¢zenia zwrotnego, ubostwo prowadzi do wykluczenia, ale moze
takze by¢ jego skutkiem. Regulacje prawne Unii Europejskiej dotyczace pomocy
spotecznej dla ludnos$ci tacza pojecie ubostwa z wykluczeniem spotecznym, ale
mimo to zauwaza si¢ ich przypisanie do dwoch réznych dyscyplin naukowych,
tj. ubostwa do ekonomii, a wykluczenia spolecznego do socjologii, co niewat-
pliwie ukierunkowuje analizy obu zjawisk i dobor wskaznikow dla celow ich
mierzenia.

Powigzanie wykluczenia spotecznego z ubdstwem jest na tyle duze, ze
wskazniki wykluczenia stanowi¢ mogg podstawe badan prowadzonych nad ubo-
stwem. Ztozono$¢ wykluczenia spotecznego powoduje rozbieznosci interpreta-
cyjne i trudnosci z ustaleniem statego zestawu zmiennych obserwowanych dla
celow jego zbadania. Wykluczenie jako jednostka analizy nie poddaje si¢ jedno-
znacznemu opisowi jedynie za pomoca prostych zmiennych zaleznych, takich
jak dochdd czy wydatki, nie posiada wypracowanych wiasnych, charaktery-
stycznych wskaznikéw ani miernikow, w petni akceptowanych przez srodowiska
naukowe. Mozna wnioskowac, Ze na tym polu nie ma definitywnych rozstrzy-
gnig¢ dotyczacych zakresu, jak i definicji przyjetych miar. Uzgodniona przez
kraje czlonkowskie Unii Europejskiej i przyjeta przez Eurostat metodologia
zaleca, aby wskazniki opisujgce wykluczenie ukazywaly negatywne aspekty
obserwowane powszechnie w réznych dziedzinach zycia w krajach Unii Euro-
pejskiej, a ponadto aby umozliwialy poréwnania czasowe 1 przestrzenne oraz
przedstawiaty zwiazki z ubdstwem bazujacym na obserwacjach dochodow (Ru-
snak, 2011, s. 400). Warto podkresli¢, ze niezaleznie od przyjetej metodologii,
przeciwdziatanie ubodstwu i wykluczeniu spotecznemu, walka z nierowno$ciami
spolecznymi w obliczu pojawiajacych si¢ nowych uwarunkowan i zagrozen
(kryzys ekonomiczny, pandemia COVID-19, wojna rosyjsko-ukrainska) jest i nadal
bedzie priorytetem dziatan Unii Europejskiej i jednym z wazniejszych obszarow
dziatan interwencyjnych.
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Do zbadania i pomiaru najwazniejszych kwestii zwigzanych z wlaczeniem
spolecznym w metodologii przyjetej przez Eurostat zaleca si¢ wykorzystanie
nastepujacych wskaznikow:

e wskaznika zagrozenia ub6stwem lub wykluczeniem spotecznym (AROPE —
at risk of poverty or social exclusion rate),

e wskaznika zagrozenia ubostwem relatywnym (AROP — at risk of poverty rate),

e wskaznika poglebionej deprywacji materialnej (SMD — severe material de-
privation rate),

e wskaznika bardzo niskiej intensywnosci pracy (VLWI — very low work inten-
sity rate),

e ilorazu kwintylowego (S80/S20 — quintile ratio) (Ministerstwo Rodziny,
Pracy i Polityki Spotecznej, 2018, s. 6-26).

Wymienione wskazniki zostaly wypracowane i uzgodnione na forum Pod-
grupy ds. Wskaznikow Komitetu Ochrony Socjalnej (Indicators Sub- Group of
the Social Protection Committee — ISG SPC), sktadajg si¢ na tzw. Social Protec-
tion Performance Monitor (SPPM), ktory ma za zadanie utatwi¢ obserwowanie
trendow spotecznych i identyfikowanie wyzwan w zakresie wlaczenia spotecz-
nego (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, 2018, s. 6).

Podstawowym zrodtem informacji dla konstruowania wymienionych wskaz-
nikow sg dane pochodzace z Europejskiego Badania Dochodéw i Warunkow
Zycia EU-SILC (EU Statistics on Income and Living Conditions). Jest to bada-
nie reprezentacyjne, realizowane na probie, a nie na catej populacji, prowadzone
regularnie przez krajowe urzgdy statystyczne wedtug uzgodnionej na poziomie
europejskim metodyki badan. Rokiem odniesienia dla oceny sytuacji dochodo-
wej 1 na rynku pracy respondentow w badaniu EU-SILC jest rok poprzedni do
roku badania, natomiast rokiem odniesienia dla pozostalych wymiaréw jest rok
badania. Dane dotyczace analizowanych wskaznikow sg publikowane z pewnym
opdznieniem, dlatego podejmowane sa obecnie wysitki dla poprawy sytuacji
w tym zakresie. W analizie danych EU-SILC nalezy mie¢ na uwadze rowniez to,
Ze sg to badania gospodarstw domowych, a nie 0os6b. Ma to zwiazek z przyjetym
zatozeniem, ze sytuacja materialna jednostki jest zalezna nie tylko od indywidu-
alnej aktywnosci i indywidualnych cech, ale takze od aktywnosci oraz sytuacji
pozostatych cztonkow gospodarstwa domowego.

Dla celéw monitorowania stopnia realizacji celdow w zakresie walki z ubo-
stwem i wykluczeniem spotecznym w krajach Unii Europejskiej w strategii Eu-
ropa 2020 przyjeto, ze podstawowym wskaznikiem stuzgcym monitorowaniu
postepow w realizacji dziatan nakierowanych na walke z ubdstwem oraz wyklu-
czeniem spotecznym bedzie wskaznik zagrozenia ubostwem lub wykluczeniem
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spotecznym AROPE (At-risk-of-poverty or social exclusion rate), bazujacy na
trzech wskaznikach czastkowych (tj. AROP, SMD, VLWI).

Wskaznik AROPE stuzy do pomiaru liczby os6b zagrozonych relatywnym
ubdstwem dochodowym lub wykluczeniem spotecznym. Wskaznik ten laczy
informacje zaréwno o pieni¢znych, jak i o niepieni¢znych aspektach ubostwa
i wykluczenia spolecznego. Zagrozona ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym
jest osoba, ktora mieszka w gospodarstwie domowym do$wiadczajacym przy-
najmniej jednej z trzech form zagrozenia: ubostwa relatywnego, poglebionej
deprywacji materialnej lub bardzo niskiej intensywnosci pracy. Wskaznik ten
wlicza takie osoby tylko raz, niezaleznie od liczby do$wiadczanych form ubo-
stwa czy wykluczenia. Mozliwe jest jednak dotknigcie jednoczesne dwoma lub
nawet trzema rodzajami ubdstwa (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spo-
tecznej, 2018, s. 22).

Wskaznik zagrozenia ubostwem relatywnym (AROP — at risk of poverty rate)
pokazuje odsetek osob o relatywnie niskich dochodach, ktore nie przekraczaja
wyznaczonego progu ubostwa. Pokazuje odsetek osob zamieszkujacych w go-
spodarstwach domowych, w ktérych roczny ekwiwalent dochodéw do dyspozycji
ksztaltuje si¢ ponizej progu zagrozenia ubostwem, ktory wynosi 60% krajowej
mediany rocznych ekwiwalentnych dochodéw do dyspozycji (po uwzglednieniu
transferow spotecznych). Ekwiwalentno$¢ dochodu oznacza, Ze jest on dzielony
na liczbe cztonkéw gospodarstwa domowego, przeliczong zgodnie ze zmodyfi-
kowang skalg OECD, ktoéra pozwala uchwyci¢ r6znice w wielkosci dochodow
(lub wydatkow) niezbednych do osiagnigcia tego samego poziomu zaspokojenia
potrzeb w zalezno$ci od liczebnosci i1 sktadu gospodarstwa domowego. Dzigki
takiemu przeliczeniu mozna uwzgledni¢ efekty skali zwigzane ze wspdlnym
zamieszkiwaniem i gospodarowaniem (tj. np. ugotowanie obiadu dla pieciu oséb
nie wymaga pieciu razy wigkszych naktadéw niz ugotowanie obiadu dla jedne]
osoby). Zgodnie z ta skalg przypisuje si¢ cztonkom gospodarstwa domowego
okreslone wagi (1,0 — dla pierwszego dorostego w gospodarstwie; 0,5 — dla kaz-
dego kolejnego dorostego; 0,3 — dla kazdego dziecka). Jako osobg¢ dorostg trak-
tuje si¢ kazda osobe w wieku 14 lat i wigcej, a jako dziecko — wszystkie osoby
w wieku ponizej 14 lat. Dochdéd do dyspozycji oznacza, ze analizowana jest
warto$¢ netto, a wiec kwota, ktora faktycznie dysponuje gospodarstwo domowe
po oplaceniu sktadek i podatkow oraz po doliczeniu transferow spotecznych.
Wskaznik odzwierciedla sytuacje finansowa gospodarstwa domowego w ujeciu
relatywnym w porownaniu do innych mieszkancow kraju. W takiej sytuacji po-
prawa sytuacji jednej grupy oznacza, ze inna ma si¢ relatywnie gorzej, nawet
jesli jej sytuacja si¢ nie zmienita. Miara ta mowi o zagrozeniu bycia ubogim, a nie
o byciu ubogim. Proég ubostwa jest ustalany indywidualnie dla kazdego kraju,
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a granica ubdstwa relatywnego z roku na rok moze si¢ w sposob istotny zmie-

nia¢. Nalezy zwrdci¢ uwage na rozroznienie miedzy wskaznikami stosowanymi

na forum europejskim a wskaznikami krajowymi (np. granicg relatywnego ubo-
stwa w Polsce wedlug GUS jest 50% $rednich wydatkoéw) (Ministerstwo Rodzi-

ny, Pracy i Polityki Spotecznej, 2018, s. 8).

Wskaznik poglebionej deprywacji materialnej (SMD — severe material
deprivation rate) pokazuje ubdstwo i wykluczenie spoteczne w absolutnym,
a jednoczesnie niedochodowym ujeciu. Jest to odsetek oséb w gospodarstwach
domowych deklarujacych brak mozliwosci zaspokojenia ze wzgledéw finanso-
wych co najmniej 4 z 9 wymienionych potrzeb, tj.:

e oplacenia tygodniowego wyjazdu wszystkich czlonkéw gospodarstwa do-
mowego na wypoczynek raz w roku,

e spozywania migsa, ryb (lub wegetarianskiego odpowiednika) co drugi dzien,

e ogrzewania mieszkania odpowiednio do potrzeb,

e pokrycia niespodziewanego wydatku (w wysokosci odpowiadajacej miesiecz-
nej wartosci granicy ubdstwa relatywnego, przyjetej w danym kraju, w roku
poprzedzajacym badanie),

e terminowego regulowania optat zwigzanych z mieszkaniem, sptatg rat i kre-
dytow,

e posiadania telewizora kolorowego,

e posiadania samochodu,

e posiadania pralki,

e posiadania telefonu (stacjonarnego lub komorkowego).

Obliczajac wskaznik dokonano rozréznienia pomigdzy osobami, ktore nie
moga sobie pozwoli¢ na dane dobro czy ustuge, a osobami, ktore nie posiadaja
danego dobra czy nie korzystaja z danej ustugi ze wzgledu na to, ze go nie chcg
lub nie potrzebuja. Zmienne dotyczace poglebionej deprywacji materialnej sa
zbierane na poziomie gospodarstwa domowego, to znaczy, ze kazdy cztonek
gospodarstwa domowego, niezaleznie od wieku i innych charakterystyk, ma
przypisane takie same wartosci. Uwzglednione we wskazniku potrzeby maja
uniwersalny charakter i s3 w pelni wlasciwe do opisu sytuacji oséb dorostych.
Dla dzieci wykorzystywane sg specyficzne zmienne, ktore nie sg standardowo
gromadzone w badaniu EU-SILC, ale korzysta si¢ ze specjalnego, dodatkowego
modutu badania EU-SILC, powtarzanego co 3 lata. EUROSTAT publikuje row-
niez tak zwany standardowy wskaznik deprywacji materialnej (MD — material
deprivation rate), w ktorym uwzglednia si¢ brak mozliwosci zaspokojenia co
najmniej 3 z 9 wymienionych wyzej potrzeb, a takze $rednig liczbg niezaspoko-
jonych potrzeb (mean numer of deprivation items among the deprived).
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Aktualnie trwajg prace nad rewizja wskaznikow deprywacji materialne;j.
Z jednej strony wynika to z faktu, iz trzy z obecnie gromadzonych zmiennych
(tj. posiadanie pralki, telefonu i telewizora) nasycily si¢, poniewaz niemal
wszystkie gospodarstwa domowe w wigkszos$ci krajow juz te dobra posiadaja.
Wykorzystanie tych zmiennych nie wnosi dodatkowych informacji do wskazni-
ka. Ponadto obecny sposob pomiaru nie pozwala na analize zréZznicowania sytu-
acji wewnatrz gospodarstw domowych i na bardziej doktadng analize miedzy
pewnymi subpopulacjami (np. wedlug pici i wieku). Poréwnanie wskaznikow
deprywacji materialnej w czasie i przestrzeni stanowi wigksze wyzwanie niz
wskaznikéw monetarnych, ale jest tez zrodtem cennych informacji dotyczacych
realnych warunkéw zycia spoteczenstwa, a tym samym pozwala na lepsze zro-
zumienie zjawiska ubdstwa (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spoteczne;,
2018, s. 17).

Wskaznik bardzo niskiej intensywnos$ci pracy (VLWI — very low work in-
tensity rate) obrazuje ubdstwo i wykluczenie spoteczne w niedochodowym uje-
ciu, pokazuje odsetek osob w wieku 0-59 lat mieszkajacych w gospodarstwach
domowych o bardzo niskiej intensywnos$ci pracy, tzn. takich, w ktérych osoby
zdolne do pracy w minionym roku przepracowaty mniej niz 20% ich catkowite-
go potencjatu pracy. Intensywno$¢ pracy mierzona jest jako stosunek liczby
miesigcy jaka wszyscy czlonkowie gospodarstwa domowego bedacy w wieku
zdolnosci do pracy pracowali w danym roku do tacznej liczby miesiecy, w ciagu
ktérych mogliby pracowaé. Zaréwno praca w niepelnym wymiarze, jak i praca
przez niepelny rok bedzie obnizala intensywno$¢ pracy. Intensywnos$¢ pracy
ocenia si¢ na skali od 0 do 1. Warto$¢ ,,0” oznacza, ze zadna osoba w wieku
produkcyjnym w gospodarstwie nie pracowala w analizowanym okresie, nato-
miast wartos¢ ,,1”” oznacza, ze wszystkie te osoby pracowaly w petnym wymia-
rze przez caly analizowany okres. Pomiar intensywnosci pracy odbywa si¢ na
poziomie gospodarstwa domowego, dlatego wskaznik ten dostarcza nieco in-
nych informacji niz typowe wskazniki rynku pracy, ktore mierzone sg na pozio-
mie indywidualnym. Wskaznik ten bazuje na koncepcji gtownej aktywnosci
w poszczegolnych miesigcach minionego roku, co oznacza, ze moze pomijaé
pewne osoby, ktore pracujag mato, np. dorywczo. Problematyczne jest to, ze
w takich sytuacjach wykazana bedzie zerowa intensywnos$¢ pracy, a jednocze-
$nie uzyskiwanie dochodéw z pracy. Osoba w wieku zdolnosci do pracy defi-
niowana jest jako osoba w wieku 18-59 lat, nieb¢daca studentem w wieku 18-24
lata. Przy obliczaniu wskaznika wylaczane sg gospodarstwa domowe sktadajace
si¢ tylko z dzieci, studentow w wieku ponizej 25 lat, a takze 0sob w wieku 60 lat
i wigcej. Wylaczenia te sg problematyczne, poniewaz nie sg stosowane w innych
wskaznikach. Wskaznik nie monitoruje bezposrednio zjawiska ubdstwa, ale jego
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potencjalne przyczyny. Na bazie pomiaru intensywnosci pracy liczone sg tez

inne wskazniki (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, 2018, s. 20).

EUROSTAT publikuje takze informacje o bardzo duzej (powyzej 85%), duzej

(55-85%), sredniej (45-55%) i niskiej intensywnosci pracy (20-45%). Ponadto

publikowane sa dane na temat gospodarstw domowych bez osob pracujacych

(jobless households), ale wskaznik ten bazuje na innych definicjach i wykorzy-

stuje dane pochodzace z badania aktywnos$ci ekonomicznej ludnosci (BAEL, LFS).

Kolejny wskaznik, tzw. iloraz kwintylowy (S80/S20 — quintile ratio), zwra-
ca uwage na to, ze istotny w ocenie sytuacji materialnej mieszkancow Europy
jest nie tylko odsetek osob ubogich i wykluczonych, ale takze to, jakie sg roz-
bieznosci miedzy najubozszymi a najbogatszymi. Przedstawia relacje migdzy
tacznym dochodem osiaganym przez 20% populacji z najwyzszymi dochodami
(najwyzszy kwintyl) a facznym dochodem osigganym przez 20% populacji z naj-
nizszymi dochodami (najnizszy kwintyl). Wskaznik odnosi si¢ do ekwiwalent-
nego dochodu do dyspozycji i jest liczony przy wykorzystaniu danych pocho-
dzacych z badan statystycznych gospodarstw domowych, ktore zwykle nie sa
reprezentatywne dla koncéw rozktadu dochodow, a wigc dla najbogatszych, ale
tez najbiedniejszych gospodarstw domowych. Z tego powodu uwaza sig, ze fak-
tyczne nierownosci sg czgsto niedoszacowane (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Poli-
tyki Spotecznej, 2018, s. 26).

W ramach wielowymiarowego podejscia strategii Europa 2020 stosowane
sg rowniez dodatkowe wskazniki pomiaru ubostwa, tj.:

e wskaznik dotyczacy powaznej deprywacji mieszkaniowej — jest to odsetek
populacji zajmujacej mieszkania uwazane za przeludnione, a zarazem odzna-
czajace si¢ wystgpowaniem co najmniej jednego wyroznika deprywacji miesz-
kaniowej (np. nieszczelnym dachem, brakiem wanny, prysznica lub we-
wnetrznej toalety ze spluczka, niedoswietleniem mieszkania);

e wskaznik zagrozenia ubdstwem osob pracujacych — jest to odsetek osob pra-
cujacych o ekwiwalentnym dochodzie do dyspozycji netto ponizej progu za-
grozenia ubostwem ustalonego na 60% krajowej mediany (po transferach so-
cjalnych).

Szersze spojrzenie na zjawisko wykluczenia spolecznego obok przedsta-
wionych powyzej wskaznikow ubdstwa umozliwia rowniez tzw. wspolczynnik
Giniego. Jest to najpowszechniej stosowany wskaznik pomiaru nieréwnosci,
ktory stuzy do pomiaru roztozenia dochodow w obrebie kraju lub regionu. Im
ma wyzszg warto$¢, tym wigksza jest nierdwnos¢ dochodowa w spoteczenstwie.
Wskaznik réwny ,,0” wskazuje na idealng rowno$¢, a wspotczynnik rowny 100 —
catkowita nierownos¢ (Komisja Europejska, 2017, s. 2-3).
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W 2021 roku wskaznik AROPE zostal zmodyfikowany poprzez wprowa-
dzenie zmian do dwdch wskaznikow czastkowych, tj. wskaznika poglebionej
deprywacji i wskaznika niskiej intensywnosci pracy. W przypadku wskaznika
deprywacji materialnej rozszerzono i dostosowano do wspoétczesnych standar-
dow liste uwzglednionych potrzeb zmieniajac jednocze$nie nazwe wskaznika ze
»wskaznika poglebionej deprywacji materialnej” na ,,wskaznik poglebionej de-
prywacji materialnej i spolecznej”. Natomiast w przypadku wskaznika niskiej
intensywnosci pracy rozszerzono uwzgledniang w obliczeniach grupg osob do-
rostych z 0sob w wieku 18-59 lat na osoby w wieku 18-64 lat, co znacznie traf-
niej niz w poprzedniej wersji, oddaje sytuacje na rynku pracy osob w wieku
produkcyjnym (tabela 2.1).

Tabela 2.1. Zestawienie wskaznikéw wykorzystywanych dla potrzeb monitorowania

realizacji celow strategii Europa 2020 oraz dla cel6w strategii

Europa 2030
Wtk Europa 2020 — wskaznik AROPE e i?{i‘;rg;”;;%y}f,"gowany
1 2 3
Wskaznik poglebionej deprywacji Wskaznik poglebionej deprywacji
materialnej (SMD) materialnej i spolecznej (SMSD)
Odsetek 0sob w gospodarstwach domo- Odsetek 0sob, ktore ze wzgledow
wych deklarujacych brak mozliwosci finansowych nie mogty zaspokoi¢ co
zaspokojenia (ze wzgledow finansowych) | najmniej 7 z 13 potrzeb materialnych
przynajmniej 4 z 9 zdefiniowanych potrzeb | i spotecznych (6 potrzeb dotyczacych
. . poszczegolnych osob i 7 ustalonych na
;S;Zzpig%zzg.sp odarstwa domowego: poziomie gospodarstwa domowego)
— oplacenie tygodniowego wyjazdu Lista potrzeb:
wszystkich cztonkéw gospodarstwa | @) poziom gospodarstwa domowego:
domowego na wypoczynek raz — oplacenie tygodniowego wyjazdu
w roku, wszystkich cztonkéw gospodar-
— spozywanie migsa, ryb (lub wegeta- stwa domowego na wypoczynek
Deprywacja riafiskiego odpowiednika) co drugi raz w rokq, .
materialna dzien, — spozywanie migsa, ryb (lub wege-
— ogrzewanie mieszkania odpowiednio tarianskiego odpowiednika) co
do potrzeb, drugi dzien,
— pokrycie niespodziewanego wydatku — ogrzewanie mieszkania odpowied-
(w wysokosci odpowiadajacej mie- nio do potrzeb,
siecznej wartosci granicy ubdstwa — pokrycie niespodziewanego wy-
relatywnego, przyjetej w danym datku (w wysokosci odpowiadaja-
kraju), cej miesigcznej warto$ci granicy
— terminowe regulowanie opfat zwia- ubostwa relatywnego, przyjetej
zanych z mieszkaniem, splata rat w danym kraju),
i kredytow, — terminowe regulowanie oplat
— posiadanie samochodu, zwiagzanych z mieszkaniem, splatg
— posiadanie telewizora kolorowego, rat i kredytow,
— posiadanie pralki, — posiadanie samochodu (w tym
— posiadanie telefonu (stacjonarnego stuzbowego, firmowego, wykorzy-
lub komoérkowego) stywanego w celach prywatnych);
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cd. tabeli 2.1
1 2 3
b) poziom osoby:

— wymiana zuzytej odziezy na nowa,

— posiadanie przynajmniej dwoch
par odpowiednio dopasowanego
obuwia,

— wydawanie raz w tygodniu nie-
wielkiej sumy pienigdzy na wiasne
potrzeby,

— regularne uczestnictwo w réznych
formach spedzania czasu wolnego,

— spotykanie si¢ co najmniej raz
W miesigcu Z przyjaciotmi/rodzing
na positku/drinku,

— posiadanie dostepu do Internetu,

— wymiana zniszczonych mebli

Wskaznik zagrozenia ubéstwem po Wskaznik zagrozenia ubéstwem po
uwzglednieniu w dochodach transfer6w | uwzglednieniu w dochodach transfe-
spolecznych (ARPR) réw spolecznych (ARPR) — bez zmian
Zagrozenie Odsetek 0s6b z rocznym ekwiwalentnym | Odsetek 0sob z rocznym ekwiwalent-
ubéstwem dochodem do dyspozycji ponizej granicy | nym dochodem do dyspozycji ponizej
ubostwa, ktora wynosi 60% krajowej granicy ubostwa, ktora wynosi 60%
mediany rocznych ekwiwalentnych krajowej mediany rocznych ekwiwa-
dochodow do dyspozycji uwzgledniaja- lentnych dochodow do dyspozycji
cych transfery spoteczne uwzgledniajacych transfery spoteczne
Wskaznik bardzo niskiej intensywnosci | Wskaznik bardzo niskiej intensywno-
pracy (VLWI) $ci pracy (VLWI)
Odsetek 0sob w wieku 0-59 lat bedacych | Odsetek os6b w wieku 0-64 lat bedacych
czlonkami gospodarstw domowych, cztonkami gospodarstw domowych,
w ktorych osoby doroste w wieku 18-59 w ktorych osoby doroste w wieku 18-64
lat przepracowaly w roku odniesienia dla | lat przepracowaly w roku odniesienia
dochodéw mniej niz 20% ich potencjal- dla dochodéw mniej niz 20% ich poten-
nego pelnego czasu pracy cjalnego pelnego czasu pracy.
Osoby doroste, to osoby w wieku 18-64
lata, nie wliczajac:
— studentow w wieku 18-24 lata,
Intensywnos$é — 0s0b, ktore okreslity si¢ jako osoby
pracy bedace na emeryturze (samodzielnie

okreslony status ekonomiczny),

— 0s0b, ktore otrzymujg jakiekolwiek
$wiadczenie emerytalne z tytutu
ukonczenia wieku uprawniajacego
do ich uzyskania (z wyjatkiem renty
rodzinnej),

— 0s0b w przedziale wiekowym 60-64
lata, ktore sa nieaktywne zawodowo
i mieszkaja w gospodarstwie domo-
wym, w ktorym gtownym dochodem
s3 emerytury (z wyjatkiem rent ro-
dzinnych)
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cd. tabeli 2.1

1 2 3

Wskaznik zagrozenia ubéstwem lub Zmodyfikowany wskaznik zagrozenia
wykluczeniem spotecznym (AROPE) ubéstwem lub wykluczeniem spolecz-
nym (zmodyfikowany AROPE)

Odsetek 0s0b zagrozonych ubdstwem
relatywnym lub poglebiong deprywacja Odsetek 0sob zagrozonych ubdstwem

Zagrozenle materialng i spoleczng, lub zyjacych relatywnym lub pogtebiona deprywacja
ubéstwem lub w gospodarstwach domowych o bardzo | materialng i spoleczna, lub zyjacych
wykluczeniem niskiej efektywnosci pracy. w gospodarstwach domowych o bardzo
spolecznym niskiej efektywnosci pracy.

Osoby uwzgledniane sg tylko raz, nawet
jesli znajduja si¢ w wiecej niz jednej z tych | Osoby uwzgledniane sg tylko raz, nawet
sytuacji jesli znajduja si¢ w wigcej niz jednej

z tych sytuacji

Zrodto: GUS (2021b, s. 68-69).

W zwiazku z tym, ze wskaznik AROPE ma pewne ograniczenia, pojawiaja
si¢ trudno$ci zwigzane z jego jednoznaczng interpretacja. Problem polega na
tym, ze przy jego obliczaniu brane sa pod uwage dwa wskazniki czastkowe,
ktére odnoszg si¢ do calej populacji badanych (tj. wskaznik ubostwa relatywne-
go oraz wskaznik poglebionej deprywacji) oraz jeden wskaznik, ktory ze wzgle-
dow metodologicznych odnosi si¢ tylko do populacji w wieku 0-59 lat. Nalezy
mie¢ roOwniez na uwadze to, ze wahania wartosci wskaznika zagrozenia ubo-
stwem lub wykluczeniem spolecznym na przestrzeni lat majg inne uwarunkowa-
nia, poniewaz kazdy ze wskaznikow zwigzany jest z inng sferg warunkow zycia
gospodarstw domowych. Ponadto wskaznik ubodstwa relatywnego, podobnie jak
wskaznik niskiej intensywnosci pracy, odnosi si¢ do roku poprzedzajacego ba-
danie, natomiast wskaznik poglebionej deprywacji materialnej dotyczy roku
prowadzenia badan, a to oznacza réwniez powigzanie z innymi uwarunkowa-
niami dla ksztattowania si¢ badanych zjawisk (GUS, 2021b, s. 69).

EAPN (2020, s. 10-16) przyjeto, ze wyeliminowanie ubostwa i wykluczenia
spolecznego powinno by¢ priorytetem Unii Europejskiej, a podstawg dziatan
w tym zakresie powinna by¢ spdjna strategia uwzgledniajaca zaréwno cele zrow-
nowazonego rozwoju, jak i europejski filar praw socjalnych. Jako nadrz¢dny cel
uznaje eliminacje ubdstwa we wszystkich jego formach i wymiarach, w tym
skrajnego ubdstwa, co wymaga realizacji przynajmniej 9 z 17 Celow Zroéwno-
wazonego Rozwoju. Wedlug zalecen EAPN w skutecznej walce z ubostwem
kluczowe znaczenie majg nastepujace czynniki:

e oparta na prawach czlowieka, zintegrowana strategia walki z ubdstwem, wy-
kraczajaca poza problem bezrobocia (m.in. afirmacja powszechnego prawa
do godnego zycia, zaangazowanie w ochron¢ praw cztowieka, opracowanie
i wdrozenie zintegrowanej unijnej strategii zwalczania ubostwa, wdrozenie
unijnych strategii tematycznych, uznanie skrajnego ubostwa za narastajgcy,
rzeczywisty problem);
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ambitny cel ograniczenia ubostwa i skuteczne wskazniki pomiaru tego zjawi-
ska (przyjecie ogélnounijnego celu obnizenia o 50% wskaznika AROPE, wy-
eliminowanie skrajnego ubdstwa do 2030 roku, wspieranie panstw czton-
kowskich w realizacji celow, opracowanie wskaznikow obrazujacych poziom
powszechnego dobrobytu, zapewnienie stosownego wynagrodzenia i godne-
g0 poziomu zycia);

podjecie natychmiastowych dziatan ukierunkowanych na zapewnienie do-
chodu minimalnego ochrony socjalnej (zapewnienie odpowiedniego wsparcia
dochodu/opieki spotecznej dla wszystkich obywateli — dla wszystkich powi-
nien by¢ adekwatny i1 dostgpny, nalezy opracowac jednoznaczne definicje
i wspolne wskazniki bedace gwarancja zachowania rzetelnosci danych, po-
trzeba reformy ochrony socjalnej i zwigkszenia jego finansowania);
konkretne dziatania ukierunkowane na zapewnienie powszechnych praw
socjalnych (m.in. dobrej jako$ci miejsca pracy i ustugi, godne wynagrodze-
nie, dostep do edukacji, szkolen i nauki przez cate zycie, dostep do podsta-
wowych ustug);

zwalczanie niero6wnosci (m.in. promowanie sprawiedliwosci podatkowej,
minimalizowanie podatkéw o charakterze regresywnym, wyeliminowanie
ewentualnego regresywnego wptywu podatkow srodowiskowych);
promowanie silnego spoteczenstwa obywatelskiego i procesow decyzyjnych,
ktére uwzgledniajg osoby zagrozone ubdstwem i wykluczeniem spotecznym
(m.in. odpowiednie finansowanie sektora nienastawionego na zysk, staty dia-
log z osobami doswiadczajacymi ubostwa i z organizacjami pozarzadowymi,
ktére zapewniajg wsparcie osobom doswiadczajacym ubostwa);

polityka gospodarcza wspierajaca sprawiedliwy i zroOwnowazony rozwoj
m.in. (odejscie od polityki ,,zaciskania pasa”, wykorzystanie gospodarki jako
instrumentu na rzecz promowania priorytetéw makroekonomicznych, celem
zapewnienia powszechnego dobrobytu, wyeliminowania ubdstwa i wspiera-
nia zrownowazonego rozwoju spotecznego).

2.2. Porownania miedzynarodowe badanych zjawisk

pa

na podstawie przyjetych ujednoliconych
wskazZnik6w monitorowania realizacji celow
strategii na rzecz zr6wnowazonego rozwoju

Jednym z kluczowych celow Unii Europejskiej zawartych w strategii Euro-
2020 dotyczacej rozwoju spoteczno-gospodarczego krajow cztonkowskich,

bylo ograniczenie skali ubostwa i wykluczenia spotecznego. Dla oceny stopnia
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realizacji celow zwigzanych z ograniczeniem skali ubostwa i wykluczenia spo-
fecznego wynikajacych z zatozen Strategii Europa 2030 w tej czeSci opracowa-
nia zostang zestawione wartosci podstawowych wskaznikow wspottworzacych
zmodyfikowany wskaznik AROPE, tj. wskaznik poglebionej deprywacji mate-
rialnej i spotecznej, wskaznik niskiej intensywnosci pracy oraz wskaznik zagro-
zenia ubostwem relatywnym dla wybranego okresu.

EAPN (2020, s. 7-8) podkresla, ze AROPE jako zbiorczy wskaznik ubdstwa
wielowymiarowego i wykluczenia spolecznego dostarcza rzetelnych, porowny-
walnych informacji na temat sytuacji w poszczegolnych krajach Unii Europejskiej
oraz poszerza wiedz¢ w zakresie roznych aspektow zagrozenia ubostwem i tym
samym przyczyni¢ si¢ moze do zwickszenia efektywnosci dziatan ukierunkowa-
nych na jego zwalczanie czy ograniczenie. Uwaza si¢ jednak, Zze pomiar trzech
ré6znych wymiarow ubostwa za pomoca jednego wskaznika i analiza wynikow
dla poszczegodlnych krajow Unii Europejskiej w odniesieniu do $redniej unijnej
moze powodowac réwniez ukrywanie istotnych réznic wewnatrz krajow i po-
miedzy nimi. Popiera si¢ stosowanie wskaznika zagrozenia ubdstwem relatyw-
nym AROP i unijnego progu zagrozenia ubostwem (na poziomie 60% krajowej
mediany dochodéw gospodarstw domowych) po uwzglednieniu transferéw spo-
tecznych, co umozliwia informowanie o zdolnosci jednostek do pelnego uczest-
nictwa w zyciu spolecznym. Z uwagi na znaczace roéznice w zakresie ogolnego
poziomu zycia miedzy krajami cztonkowskimi akceptuje sie stosowanie wskaz-
nika deprywacji materialnej SMD. Oba wskazniki uzupetniajg si¢, dostarczaja
rzetelnych informacji na temat grup ryzyka, co powinno przetozy¢ si¢ na zwigk-
szenie skutecznosci polityki Unii Europejskiej. Pozwalajg zobrazowaé¢ warunki
zycia 0sob niezagrozonych ubostwem w porownaniu z realiami zycia osob nie-
zagrozonych. Pomimo upatrywania stabych stron wskaznika niskiej intensywno-
sci pracy (VLWI), w stanowisku EAPN podkres$la si¢ takze jego atuty, m.in.
w postaci mozliwosci obserwacji zachodzacych zmian i okres$lenia widocznych
tendencji w obszarze ksztattowania si¢ badanych zjawisk.

W tabeli 2.2 zestawiono warto$ci zmodyfikowanego wskaznika zagrozenia
ubostwem lub wykluczeniem spotecznym (zmodyfikowany AROPE — wskaznik 4)
wraz z jego miarami czgstkowymi w krajach Unii Europejskiej w oparciu o ba-
dania EU-SILC 2020 (wskazniki 1-3).
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Tabela 2.2. Zmodyfikowany wskaznik zagrozenia ubéstwem lub wykluczeniem
spotecznym i jego sktadowe w krajach Unii Europejskiej UE-27
na podstawie EU-SILC 2020

Kraj UE Wskaznik 1 Wskaznik 2 Wskaznik 3 Wskaznik 4
Austria 14 (14) 30 6,1 16,7
Belgia 14 (13,5) 6,8 12,3 20,4
Bulgaria 23,5(5) 225 8,4 33,6
Chorwacja 18 (6,5) 44 72 20,5
Cypr 14 (11) 32 53 17,6
Czechy 9(85) 1,9 4,4 11,5
Dania 12 (13) 35 9,1 16,8
Estonia 21 (8,5) 2,3 4.8 22,8
Finlandia 12 (12) 18 10,3 15,9
Francja 14 (11,5) 6,6 8,8 18,9
Grecja 17,5 (6) 14,9 12,0 27,5
Hiszpania 21,5 (10) 8,6 10,0 27,0
Irlandia 13 (12) 7,2 13,8 20,6
Litwa 21 (7,5) 8,1 7.2 24,5
Luksemburg 17,5 (17,5) 1,7 7,1 19,9
Lotwa 22 (6,5) 7,6 74 25,1
Malta 17 (11,5) 51 54 19,9
Holandia 13,5 (13,5) 0,9 8,7 16,0
Niemcy 18 (13) 4,7 8,8 22,5
Polska 14,8 (8) 2,6 43 17,0
Portugalia 16,5 (7) 54 5,0 20,0
Rumunia 23,5 (4,8) 25,6 4,7 35,8
Stowacja 11,5 (6) 45 43 13,8
Stowenia 12,5 (6) 2,6 3,9 14,3
Szwecja 16,5 (12) 2,0 7,9 17,7
Wegry 12,5 (6) 10,7 49 19,4
Wiochy 20 (10,5) 6,4 9,6 24,6
UE — $rednia 17 6,8 8,2 21,9

Oznaczenia: wskaznik 1 — wskaznik zagrozenia ubdstwem relatywnym (w % osob); w nawiasie
granice ubdstwa — tys. PPS; wskaznik 2 — zmodyfikowany wskaznik poglebionej deprywacji
materialnej i spotecznej (% 0s6b w gospodarstwach domowych); wskaznik 3 — zmodyfikowany
wskaznik 0sob zyjacych w gospodarstwach o bardzo niskiej intensywnosci pracy (% oséb w go-
spodarstwach domowych); wskaznik 4 — zmodyfikowany wskaznik zagrozenia ubdstwem lub
wykluczeniem spotecznym (% oséb w gospodarstwach domowych).

Dane dla UE-27 — 2020 r.; dla Irlandii, Wtoch EU-SILC 2019; dla Francji, Stowacji — dane wst¢pne.

Zrodto: GUS (2021b, s. 70-75).

Do obliczenia zmodyfikowanego wskaznika zagrozenia ubdstwem lub wy-
kluczeniem spotecznym (wskaznik 4) postuzyly trzy odrebne miary, ktére obej-
muja osoby znajdujace si¢ w co najmniej jednej z uwzglednionych w formule
wskaznika sytuacji (tj. sg zagrozone relatywnym ubdstwem dochodowym — wskaz-
nik 1, doswiadczaja deprywacji potrzeb materialnych i spotecznych — wskaznik 2,
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badz zyja w gospodarstwach domowych, w ktorych osoby doroste pracowaty
mniej niz 20% swojego tacznego potencjatu czasu pracy — wskaznik 3). Miary
czastkowe umozliwiaja bardziej szczegotowe przesledzenie uwarunkowan zwia-
zanych z ksztaltowaniem si¢ wskaznika AROPE.

Zebrane w tabeli 2.2 dane pokazuja, ze badane zjawiska majg rozny zasieg
w poszczegbdlnych krajach i w réznym stopniu wplywaja na ogdlng wartos¢
wskaznika zagrozenia ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym. Z danych po-
zyskanych z badania EU-SILC 2020 dla obliczenia wskaznika 4 wynika, ze
w krajach UE-27 ubodstwem lub wykluczeniem spotecznym dotknigtych byto
okoto 22% mieszkancow. Najnizsza wartos¢ zmodyfikowanego wskaznika za-
grozenia ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym wynosita 11,5% (Czechy),
a najwyzsza 35,8% (Rumunia). Do krajéw Unii Europejskiej znajdujacych si¢
W grupie o0 najnizszym poziomie tego wskaznika oprocz Czech nalezaty rowniez:
Stowacja (13,8%), Stowenia (14,3%), Holandia (16,0%), Finlandia (15,9%),
Austria (16,7%), Dania (16,8%) i Polska (17,0%). Do krajow z najwyzsza war-
toscia tego wskaznika obok Rumunii nalezaty: Bulgaria (34%), Grecja (27,5%)
oraz Hiszpania (27%).

Zasigg ubdstwa dochodowego w Unii Europejskiej obliczany jest w oparciu
o granic¢ ubdstwa ustalong na poziomie 60% mediany dochodu ekwiwalentnego
w danym kraju. W zwigzku z takim podejsciem prog ubostwa jest powigzany
z rozktadem dochodow i standardem zycia w poszczegodlnych krajach. Zastoso-
wanie takiego samego procenta mediany dochodow w kraju o przecigtnie niskim
i przecigtnym wysokim poziomie zamozno$ci oznacza mozliwos$¢ nabycia za
kwote stanowigca prog ubostwa zupehie innego ,,koszyka dobr i ustug” [GUS,
2021b, s. 71]. W oparciu 0 badania EU-SILC 2020 warto$ci szacowanych granic
ubostwa (dla gospodarstwa jednoosobowego) wahaty si¢ od 4,6 tys. PPS® rocz-
nie w Rumunii (warto$¢ najnizsza w UE), 5,2 tys. PPS w Bulgarii do 14 tys. PPS
w Austrii i 17,2 tys. PPS w Luksemburgu (warto$¢ najwyzsza w UE). Do pozo-
statych krajow, w ktorych granica ubostwa przekroczyta warto$¢ 10 tys. PPS,
nalezaty: Hiszpania, Wtochy, Niemcy, Malta, Szwecja, Cypr, Belgia, Holandia,
Irlandia, Stowenia, Finlandia i Dania. Polska osiggneta poziom okoto 8 tys. PPS,
a Czechy okoto 9 tys. PPS, natomiast Wegry i Stowacja okoto 6 tys. PPS.

Relatywnym ubostwem dochodowym (wskaznik 1) zagrozonych byto okoto
17% mieszkancow Unii Europejskiej. Najwyzsze wartoSci wskaznika zagrozenia

! PPS (ang. Purchasing Power Standard — Standard Sity Nabywczej) — wspolna umowna jed-
nostka walutowa wykorzystywana przez EUROSTAT, stosowana w Unii Europejskiej do prze-
liczen zagregowanych danych ekonomicznych dla potrzeb poréwnan przestrzennych w taki
sposob, aby wyeliminowa¢ réznice w poziomach cen migdzy panstwami czlonkowskimi.
Umowny kurs PPS w walucie lokalnej ustala si¢ na podstawie poziomu cen w danej gospodarce
w relacji do usrednionego poziomu cen w catej Unii Europejskie;.
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relatywnym ubostwem odnotowano w nastepujacych krajach: Bulgaria (24%),
Rumunia (23,5%), Lotwa (22%), Hiszpania (21%), Litwa i Estonia (21-21,5%)
oraz Wlochy (20%). Najnizszg warto$¢ odnotowano natomiast w Czechach
(mniej niz 10%), Stowacji (11,5%), Danii (12%) oraz Finlandii, Stowenii i na
Wegrzech (okoto 12,5%). W Polsce w gospodarstwach domowych o dochodach
ponizej relatywnego progu ubostwa zyto mniej niz 15% osob, czyli o okoto
2 punkty procentowe mniej niz przecigtnie w Unii Europejskiej i o prawie
3 punkty procentowe mniej niz w Luksemburgu, czyli kraju gdzie mediana do-
chodéw ma najwyzszy poziom, a granica ubdstwa relatywnego jest najwyzsza
wartos$cig wsrdd krajow Unii Europejskiej. Poniewaz warto$¢ wskaznika ubostwa
relatywnego w 2020 roku obliczana jest na podstawie dochodow gospodarstw
domowych z 2019 roku, zaprezentowane dane nie odzwierciedlaja w zaden sposob
wplywu pandemii koronawirusa na poziom dochodéw gospodarstwa domowego.

Kolejny wskaznik dotyczy poglebionej deprywacji materialnej i spoteczne;j
(wskaznik 2), ktorej w krajach Unii Europejskiej w 2020 roku (okres odniesienia
to rok prowadzenia badan) do§wiadczylo okoto 7% mieszkancow. Sg to osoby,
ktére z uwagi na sytuacj¢ finansowg nie majg mozliwosci zaspokojenia co naj-
mniej 7 z 13 potrzeb materialnych i spotecznych, ktére w warunkach europej-
skich sg uznawane za podstawowe.

Zréznicowanie poziomu tego wskaznika jest w badanych krajach duze, tzn.
najrzadziej stan deprywacji materialnej i spotecznej byt obserwowany w Holandii
(okoto 1%), Luksemburgu (1,7%), Finlandii (1,8%), Czechach (1,9%), a takze
w Szwecji (2%), Estonii (2,3%), Stowenii oraz Polsce (w obu krajach 2,6%).
Najczesciej natomiast stanu deprywacji materialnej i spotecznej do$wiadczali
mieszkancy Rumunii (26%), Butgarii (23%), Grecji (okoto 15%) oraz Wegier
(10,7%). Polska osiggneta poziom 2,6%, nizszy o okoto 4 punkty procentowe od
sredniej Unii Europejskiej 1 nalezy do krajow o najnizszych wartoSciach tego
wskaznika w Unii Europejskie;j.

Dane dotyczace wskaznika bardzo niskiej intensywnosci pracy (zmodyfi-
kowany wskaznik 3) pokazuja, ze w 2020 roku w gospodarstwach domowych
o bardzo niskiej intensywnosci pracy w krajach Unii Europejskiej zylo nieco
ponad 8% mieszkancow. Do krajow o najnizszej wartosci zmodyfikowanego
wskaznika bardzo niskiej intensywno$ci pracy nalezata Stowenia (okoto 4%),
Stowacja (4,3%), Polska (4,3%), Czechy (4,4%), Estonia, Wegry 1 Portugalia
(okoto 5%). Najwyzszy odsetek osob zyjacych w gospodarstwach domowych
o bardzo niskiej intensywnos$ci pracy wystepuje w Irlandii (13,8%), Belgii
(12,3%), Grecji (12%), Finlandii i Hiszpanii (okoto 10%).

Dla oceny badanych zjawisk warte przesledzenia sg zmiany porownywa-
nych wskaznikow w czasie w Polsce 1 krajach Unii Europejskiej. W tabeli 2.3
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zestawiono wartosci porownywanych wskaznikow wedtug pierwotnej i zmody-
fikowanej definicji dla Polski i krajow Unii Europejskiej w latach 2015-2020.
Z porownania zebranych danych wynika, ze wprowadzone zmiany w konstrukcji
wskaznika poglebionej deprywacji materialnej i spotecznej oraz wskaznika bar-
dzo niskiej intensywnoS$ci pracy (nie zmieniono zasad pomiaru ubodstwa) nie
wplynety znaczaco na og6lng warto§¢ wskaznika AROPE, zarowno w Polsce,
jak i w krajach Unii Europejskiej.

Tabela 2.3. Poréwnanie warto$ci wskaznikéw zagrozenia ubdstwem
lub wykluczeniem spotecznym wedtug pierwotnej i zmodyfikowanej
formuty wskaznika AROPE w Polsce i Unii Europejskiej
w latach 2015-2020

Wskaznik

Polska

Unia Europejska

2015

2016

2017 | 2018

2019

2020

2015

2016

2017 | 2018

2019

2020

Zmodyfikowany
wskaznik zagro-
zenia ubostwem
lub wyklucze-
niem spofecznym
(zmodyfikowany
AROPE)

22,5

20,6

18,7 | 18,2

17,9

17,0

24,0

23,7

22,4

211

21,9

Wskaznik
zagrozenia
ubodstwem lub
wykluczeniem
spotecznym
(AROPE)

23,4

19,5 | 18,9

18,2

17,3

23,8

23,7

22,5

20,9

22,0

Zmodyfikowany
wskaznik pogte-
bionej deprywa-
cji materialnej

79

54

53 | 45

35

2,6

9,7

9,0

79 71

6,6

6,8

Wskaznik

poglebionej
deprywacji
materialnej

8,1

6,7

59 | 47

3,6

2,6

8,4

79

69 | 61

55

6,3

Zmodyfikowany
wskaznik 0sob
zyjacych

w gospodar-
stwach o bardzo
niskiej inten-
sywnosci pracy

6,9

6,6

5,8 57

5,0

43

10,1

10,0

91| 85

8,1

8,2

Wskaznik 0sob
zyjacych

w gospodar-
stwach o bardzo
niskiej inten-
sywnosci pracy

6,9

6,4

57 5,6

4,7

43

10,5

10,4

94 | 88

8,3

8,5

Dane dla UE-27 od 2020 r.
Zrodto: Na podstawie: GUS (2022, s. 79).
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Warto$¢ zrewidowanego wskaznika AROPE, zaréwno w Polsce, jak tez
w krajach Unii Europejskiej w 2020 roku, byta nizsza niz w 2015 roku, przy
czym w Polsce utrzymywala si¢ w catym obadanym okresie tendencja spadkowa
z 22,5% w 2015 roku do 17% w 2020 roku, natomiast w przypadku UE wartos¢
wskaznika malata do 2019 roku (z 24% do okoto 21%) i potem w 2020 roku
wzrosta do 22%. W wyniku tych zmian w badanym okresie powigkszyla si¢
roéznica miedzy Polska a $rednig UE, z 2 do prawie 5 punktow procentowych
w 2020 roku (rys. 2.1).
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Rys. 2.1. Zmodyfikowany wskaZnik zagrozenia ubdstwem lub wykluczeniem
spotecznym w Polsce i w UE na podstawie badania EU-SILC 2015-2020
(% oséb w gospodarstwach domowych)

Zrodto: GUS (2021b, s. 76).

Wskaznik AROPE (rys. 2.2) w 2015 roku w Polsce (23,4%) byt poréwny-
walny ze $rednig w Unii Europejskiej (23,7%). W 2020 roku wartos§¢ AROPE
w Polsce zmniejszyta si¢ o okoto 6 punktow procentowych, natomiast w Unii Euro-
pejskiej zaledwie o okoto 2 punkty procentowe, przy czym w Polsce w catym
okresie utrzymywala si¢ tendencja spadkowa, a w Unii Europejskiej ta tendencja
wystepowata do 2019 roku, a potem warto§¢ AROPE wzrosta.
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Rys. 2.2. Wskaznik zagrozenia ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym (AROPE)
w Polsce i UE w latach 2015-2020

Zrodto: Na podstawie danych zawartych na tabeli 2.4.

W Polsce w badanym okresie nie dostrzega si¢ znaczacych réznic przy po-
réwnaniu wskaznika poglebionej deprywacji materialnej i spoteczne;j (tj. wskazni-
ka obliczonego wedlug nowej formuty) ze stosowanym wczesniej wskaznikiem
poglebionej deprywacji materialnej (rys. 2.3-2.4). Roznice w ocenach zjawiska
deprywacji potrzeb przy uzyciu tych dwoch miar wyniosty w Polsce w latach
2015-2020 maksymalnie 1,3 punktow procentowych (2016 rok), a w 2020 roku
wartos$ci obu wskaznikow ksztattowaty si¢ na tym samym poziomie. Na pozio-
mie catej Unii Europejskiej w badanym okresie we wszystkich latach poréwnan
uzyskano wyzsze wartosci dla zrewidowanego wskaznika poglebionej deprywa-
cji materialnej i spotecznej (od 0,5 do 1,3 punktow procentowych).
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Rys. 2.3. Zmodyfikowany wskaznik pogtebionej depywacji materialnej w Polsce
iw UE w latach 2015-2020

Zrédto: GUS (2021b, s. 77).
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Rys. 2.4. WskaZnik pogtebionej deprywacji materialnej w Polsce i UE
w latach 2015-2020

Zrédlo: Na podstawie danych zawartych w tabeli 2.3.
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Podobnie sytuacja przedstawia si¢ w przypadku trzeciego wskaznika, tj. bar-
dzo niskiej intensywnosci pracy (rys. 2.5-2.6), gdzie wprowadzone modyfikacje
(tj. uwzglednienie os6b w wieku 60-64 lat) nie wptynely w jaki$ spektakularny
sposob na oceng skali tego zjawiska zar6wno w Polsce, jak i w Unii Europejskie;.
W Polsce najwyzsze roznice pomiedzy wskaznikiem bardzo niskiej intensywno-
$ci pracy w wersji ,,pierwotnej ” i ,,zmodyfikowanej” wynosity 0,1-0,3 punktéw
procentowych, natomiast na poziomie Unii Europejskiej nieznacznie wyzsze
poziomy wskaznika (0,2-0,4) odnotowano dla wskaznika obliczonego wedtug
metody pierwotnej (tj. z uwzglednieniem aktywnos$ci ekonomicznej oséb doro-
stych w wieku 18-59 lat). Warto podkresli¢, ze w Polsce wyzsze wartoSci osig-
gnat zmodyfikowany wskaznik, natomiast w krajach Unii Europejskiej mamy do
czynienia z sytuacjg odwrotna, tj. wyzszg warto$cig wskaznika obliczonego we-
dtug pierwotnej formuty.
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Rys. 2.5. Zmodyfikowany wskaZnik oséb zycjacych w gospodarstwach o bardzo
niskiej intensywnosci pracy w Polsce i UE w latach 2015-2020

Zrodto: GUS (2021b, s. 77).
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Rys. 2.6. Wskaznik 0s6b zyjacych w gospodarstwach o bardzo niskiej intensywnosci
pracy w Polsce i UE w latach 2015-2020

Zrodto: Na podstawie danych zawartych w tabeli 2.4.

Majac na uwadze powyzsze mozna stwierdzi¢, ze do 2020 roku podstawo-
we oceny zjawiska ubostwa i wykluczenia spotecznego w Unii Europejskiej (na
poziomie Komisji Europejskiej i Eurostatu) dokonywano przy uzyciu wskaznika
AROPE, ktory jako wskaznik zagrozenia ubdstwem lub wykluczeniem spolecz-
nym postuzyt do monitorowania realizacji celow Strategii Europa 2020. Od 2021
roku wiodacg miarg oceniajgcg realizacje celdéw zwigzanych z ograniczeniem
ubostwa i wykluczenia spotecznego zostat zmodyfikowany wskaznik AROPE.

Porownanie obu wersji wskaznika, tj. pierwotnej i zmodyfikowanej, poka-
zuje, ze wprowadzone modyfikacje w sposobie obliczenia wskaznika AROPE
(chodzi o wskaznik pogltebionej deprywacji i wskaznik bardzo niskiej intensyw-
nos$ci pracy) nie wptynety w jakis zasadniczy sposob na jego ogo6lng wartosc,
zaré6wno w odniesieniu do mieszkancow Polski, jak tez Unii Europejskiej. Roz-
nice w wartos$ci porownywanych wskaznikéw byty nieco mniejsze w Unii Euro-
pejskiej, gdzie w badanym okresie, tj. w latach 2015-2020, wynosity maksymal-
nie 0,2 punktow procentowych. W Polsce te roznice byly nieco wigksze i wahaty
si¢ na poziomie 0,3-1,3 punktéw procentowych.
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Whiosek ten odnosi si¢ takze do oceny dynamiki analizowanego zjawiska
w latach 2015-2020. Dla lepszego przesledzenia zmian dotyczacych skali bada-
nego zjawiska w okresie obowigzywania strategii Europa 2020 wskazanym by-
foby oparcie analizy na danych w pelni porownywalnych obliczonych wedlug
starej formuly, tj. przed rewizja wskaznika AROPE.

Dane z 2008 roku, stanowiagce punkt odniesienia dla oceny realizacji celow
Strategii Europa 2020 w zakresie walki z ubostwem i wykluczeniem spotecznym
pokazuja, ze wskaznik AROPE w Polsce wynosit 30,5%, tj. byt wyzszy o okoto
13 punktéw procentowych od warto$ci osiggnietej w latach zamkniecia realizacji
strategii, tj. 2019-2020 (GUS, 2021b, s. 81). Na ogo6lng warto$¢ wskaznika za-
grozenia ubostwem lub wykluczeniem spotecznym AROPE wptyw miaty warto-
sci wszystkich wskaznikow czastkowych. Spadek wartosci wskaznika zagroze-
nia ubo6stwem lub wykluczeniem spotecznym do 18,2% i 17,3% we wskazanym
okresie byl zwigzany ze zmniejszeniem si¢ zasiggu wskaznika poglebionej de-
prywacji materialnej, tj. braku mozliwosci zaspokojenia ze wzgledéw finanso-
wych 4 z 9 okre$lonych potrzeb materialnych. Wskaznik ten zmniejszyt sie
w Polsce z warto$ci 17,7% w 2008 roku do warto$ci 2,6% w 2020 roku.

Zasigg relatywnego ubdstwa dochodowego w Polsce zmniejszyt si¢ z 16,9%
w 2008 roku do 14,8% w 2020 roku. W Polsce odnotowano réwniez spadek
warto$ci wskaznika bardzo niskiej intensywnosci pracy z 8% w 2008 roku do
4,3% w 2020 roku.

Dla poréwnania w Unii Europejskiej wskaznik zagrozenia ubdstwem lub
wykluczeniem spolecznym spadt z 23,7% w 2008 roku do 22% w 2020 roku.
Rowniez te zmiany byty $cisle powigzane i odzwierciedlaty zmiany wskaznikow
czastkowych, tj. wskaznika poglebionej deprywacji (spadek z 8,3% do 6,3%),
wskaznika zagrozenia ubdstwem relatywnym (wzrost z 16,6% do 17,1%),
wskaznika niskiej intensywnosci pracy (spadek z 9,2% do 8,5%) (GUS, 2021b,
S. 80-82). Tym samym mozna wnioskowac, ze zmiany w Polsce w zakresie po-
roéwnywanych wskaznikéw w latach 2008-2020 byty zdecydowanie wicksze, ale
ostatecznie w 2020 roku osiagnety poziom nizszy od poziomu $redniej w UE-27.

Podsumowanie

Reasumujac, zapobieganie ubostwu, wykluczeniu spolecznemu i nierowno-
$ciom oraz ich ograniczenie zalezy nie tylko od dziatan i reform podejmowa-
nych na poziomie Unii Europejskiej, ale takze w panstwach cztonkowskich tego
ugrupowania. Rolg Unii Europejskiej jest wspieranie i uzupehianie polityki
krajow cztonkowskich w obszarze wlgczenia spotecznego i ochrony socjalnej
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poprzez finansowe wsparcie i wskazowki polityczne (Komisja Europejska, 2017,
S. 6-7). Podejscie Unii Europejskiej dotyczace aktywnego wiaczenia ma na celu
m.in. pomoc osobom zdolnym do pracy w znalezieniu trwatego zatrudnienia
o wysokiej jakosci, zapewnienie zasobow na rzecz osob niezdolnych do pracy,
ktore beda wystarczajgce, aby umozliwi¢ im godne zycie oraz zapewnienie
wsparcia na rzecz uczestnictwa w zyciu spotecznym. Ponadto opiera si¢ na od-
powiednim wsparciu dochodéw dla wszystkich przy jednoczesnym unikaniu
bezrobocia lub putapek socjalnych w odniesieniu do 0oséb zdolnych do pracy,
tworzenie rynkoéw pracy sprzyjajacych wiaczeniu spolecznemu (poprzez zapew-
nienie wszystkim mozliwosci uzyskania pracy zarobkowej i ptacy zapewniajacej
utrzymanie na minimalnym poziomie) oraz zapewnienie dostepu do wysokiej
jakosci ustug (ustug opieki zdrowotnej, ustug spotecznych i innych ustug wspie-
rajacych, np. opieki nad dzie¢mi).

Do wazniejszych narzedzi pomocnych w realizacji okreslonych celow
zwigzanych z ograniczeniem ubdstwa, wykluczenia spotecznego i nierdéwnosci
dochodowych nalezy redystrybucja dochodéw poprzez transfery socjalne (po-
ziom transferow socjalnych, skutecznos¢ i efektywnos¢ wydatkéw socjalnych)
i podatki. Dla osiagniecia jak najlepszych efektow tych dzialan integruje sie
narzedzia polityki, np. faczy system minimalnego dochodu z aktywna polityka
rynku pracy i usprawnia systemy minimalnego dochodu z innymi ushugami
ochrony socjalnej (np. dodatek mieszkaniowy, §wiadczenia opieki zdrowotne;j).
W krajach cztonkowskich Unii Europejskiej sg przyktadowo szeroko stosowane
wymogi dotyczace ptacy minimalnej, aby ograniczy¢ ubdstwo wsrdd pracujacych.

Pomimo ogoblnej poprawy sytuacji w krajach Unii Europejskiej w zakresie
ubostwa, nieréwnosci dochodowe i podziaty spoteczne wystepuja i nadal sa
wysokie. Sposob diagnozowania i rozwigzania problemu wykluczenia spotecz-
nego, ograniczenie ubdstwa stanowig wigc przedmiot wielotorowych dziatan
z wykorzystaniem wspotpracy wielu podmiotdéw i instytucji zar6wno na pozio-
mie unijnym, jak tez polityki krajow cztonkowskich.

W stanowisku EAPN znajduje si¢ poparcie dla realizacji Agendy 2030 i ce-
16w zrownowazonego rozwoju jako przekrojowych ram politycznych niezbed-
nych do wyeliminowania wszelkich form ubostwa (EAPN, 2020, s. 9). Przyjmu-
je sig, ze celem nr 1 jest eliminacja ubdstwa skrajnego do 2030 roku. Popiera si¢
wprowadzenie wskaznika deprywacji spolecznej i materialnej, ktory dostarcza
istotnych informacji na temat psychicznych i spotecznych aspektow zmagania
si¢ z ubdstwem 1 wykluczeniem spotecznym. Rowniez w stanowisku EAPN
dostrzec mozna pelng akceptacje i dalsze stosowanie po 2020 roku udoskonalo-
nego wskaznika AROPE, pomimo dostrzeganych ograniczen w odniesieniu do
wskaznika niskiej intensywnosci pracy.
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Majac na uwadze potrzebe kontynuacji prac dotyczacych wykorzystywa-
nych miar dla badanych zjawisk, zaleca si¢ stworzenie kompleksowego wskaz-
nika ubostwa wielowymiarowego i wykluczenia spolecznego, stalego udoskona-
lania aktualnych wskaznikow z celem pozyskania jeszcze bardziej rzetelnych
i wiarygodnych danych. Z badan poréwnawczych w skali Unii Europejskiej
wynika, ze ryzyko wystapienia ubostwa wielowymiarowego i wykluczenia spo-
fecznego jest w duzym stopniu zalezne od poziomu rozwoju gospodarczego
poszczegdlnych krajow oraz czynnikow spotecznych, politycznych, a takze uwa-
runkowan kulturowych. Obserwuje si¢ ponadto, ze w krajach bardziej zamoz-
nych Unii Europejskiej zagrozenie ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym
jest wieksze niz w krajach ubozszych, zwlaszcza tych, ktore maja stabiej rozwi-
nigty system polityki spotecznej. Ryzyko wystgpienia ubostwa jest réwniez
wyzsze w krajach o stosunkowo wysokim poziomie nieréwnosci ekonomicz-
nych. Dotyczy to szczegélnie tych krajow, w ktorych panuja neoliberalne kon-
cepcje funkcjonowania spoteczenstwa i ktore zaktadajg ograniczona ingerencje
panstwa w zycie spoleczne. Zyjemy w $wiecie pelnym niepewnosci, doswiad-
czamy ciaglych zmian, a to utrudnia mozliwo$¢ przewidzenia przysztych wyda-
rzen i zapobiegania im. Warto podkresli¢, ze w takich warunkach duze znacze-
nie powinien mie¢ dobrze rozwinigty system opieki spotecznej, odpowiedzialny
za zapobieganie ubdstwu i wykluczeniu spotecznemu, a takze za tagodzenie
negatywnych skutkow tych zjawisk (EAPN, 2020, s. 10-11). Powszechny dostep
do darmowych lub niskokosztowych zasobow, takich jak edukacja, mieszkalnictwo,
ushugi energetyczne, dobre mozliwo$ci zatrudnienia, ochrona socjalna i gwaran-
cja minimalnego dochodu, opieka spoteczna, ustugi zdrowotne itp., to niewat-
pliwie warunek postepu dla celow zapewnienia wlgczenia spotecznego pojedyn-
czych osob i calych gospodarstw domowych.
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Rozdziat 3

WyKkluczenie spoteczne i ekonomiczne w Polsce
w latach 2012-2021 jako przestanka
wykluczenia konsumenckiego

Izabela Sowa

Wykluczenie konsumenckie oznacza statg marginalizacje konsumenta, jego
usuniecie lub rezygnacje z podejmowania pewnych aktywnosci, w tym rynko-
wych, rezygnacje¢ z korzystania z niektérych produktow. Przyczyny takiej eks-
kluzji mogg mie¢ charakter osobisty, spoteczny lub ekonomiczny. O ile determi-
nanty osobiste sg trudno identyfikowalne, o tyle publikacje bedace rezultatem
monitorowania warunkow zycia i sytuacji ekonomicznej, pozwalajg na zadowa-
lajaca identyfikacje czynnikoéw ekonomicznych, mogacych decydowaé o wyklu-
czeniu konsumenckim.

Celem tej czgsci opracowania jest wskazanie zmian sytuacji ekonomicznej
polskich gospodarstw domowych w ciagu ostatnich 10 lat, a zwlaszcza dokona-
nie charakterystyki zasiggu i zr6znicowania zjawiska biedy w polskim spote-
czenstwie. Aby przedstawi¢ zmiany zachodzace w gospodarstwach domowych
wazne byto wykorzystanie wynikéw wieloletnich badan panelowych postuguja-
cych si¢ stale ta sama metodyka badan. Wyniki takich badan zapewniata Dia-
gnoza spoleczna oraz realizowane przez GUS, badania budzetow gospodarstw
domowych. Ponadto zawarte w Diagnozie Spotecznej pytanie o poczucie bycia
dyskryminowanym pozwolilo na wstepne rozpoznanie wykluczenia spotecznego.
Analizy te byly podstawg do przygotowania badan bezposrednich, ktérych ce-
lem bylo okreslenie zakresu i charakteru wykluczenia spolecznego w 2021 roku.



3.1. Wykluczenie a zjawisko ubdstwa

Termin ,,wykluczenie spoteczne” pojawit si¢ we Francji w latach siedem-
dziesigtych XX wieku, a upowszechnienie tego pojgcia nastapito dzieki przyjetej
w 1989 roku rezolucji Komisji Europejskiej poswieconej integracji spoteczne;.
Zagadnienie to w ciggu ostatnich dziesiecioleci zyskato wielkie zainteresowanie
w Unii Europejskiej: nastgpito przesuniecie akcentow z problematyki ubostwa
na ogolniejsze zjawisko wykluczenia spolecznego. Istnieje wiele programow
europejskich, ktorych celem jest integracja spoteczna w wymiarze regionalnym,
panstwowym lub na poziomie catej UE (Czapinski i Panek, 2003, s. 252).

Wykluczenie spoteczne jest definiowane miedzy innymi w Narodowej Stra-
tegii Integracji dla Polski jako ,,brak lub ograniczenie mozliwos$ci uczestnictwa,
wplywania i korzystania z podstawowych instytucji publicznych i rynkow, ktore
powinny by¢ dostepne dla wszystkich, a szczegolnie dla 0séb ubogich” (Mini-
ster Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej, 2003, s. 21).

Wykluczenie spoteczne nie jest synonimem ubdstwa. Bieda, ubdstwo sa sy-
tuacja socjalno-bytowa osoéb, rodzin lub grup, ktére w okre§lonym spoleczen-
stwie, w okreslonych warunkach spolecznych i historycznych, znajduja si¢ (badz
majg poczucie, ze si¢ znajdujg) w sytuacji niedoboru dobr materialnych lub so-
cjalnych (Kubiak, 2012, s. 17). Wprawdzie istnieje $cisty zwigzek miedzy wy-
kluczaniem a ubostwem, jednak pojecia te nie mogg by¢ traktowane jako tozsame.
Jarosz (2004, s. 158) zauwaza, ze ,,ubostwo przesadza o wykluczeniu spotecznym”.

Ubdstwo nie powinno by¢ postrzegane wylacznie w sensie materialnym.
Golinowska (2012) rozszerza kategori¢ ubdstwa, nie ograniczajac jej wylacznie
do zasobow finansowych, lecz uwzglednia inne sfery zycia (np. mieszkanie,
edukacje, zdrowie). W takiej perspektywie ubostwo przybliza si¢ do pojecia
wykluczenia spotecznego, jako ze ubostwo bardzo czesto wspotwystepuje z wy-
kluczeniem spotecznym lub oba zjawiska na siebie zachodza (Klimczak i in.,
2017, s. 116-117).

Traktujac pojecie wykluczenia w waskim ujeciu, mozna je ograniczy¢ do
trzech rodzajow $cisle powigzanych z ubdstwem (Klimezak i in., 2017, s. 11-12):

e wykluczenie ze sfery pracy,
e wykluczenie ze sfery edukacji, kultury i dostepu do informacji,
e wykluczenie przestrzenne, w tym bezdomnos¢.

Inaczej problem wykluczenia postrzega Kubiak (2012, s. 16), ktory podkre-
$la, ze podstawowa przestanka wykluczenia sg uprzedzenia (stereotypy i styg-
maty) utrwalone w $§wiadomosci spotecznej (rasowe, etniczne, narodowe, reli-
gijne, seksualne), przyznajac jednak, ze ,,bieda rodzi wykluczenia”.
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Szerzej przyczyny wykluczenia widzi Giddens (2012, s. 1096), ktory
stwierdza, ze jest ono efektem ,,[...] réznego rodzaju deprywacji, wskutek ktorej
jednostka lub grupa nie moze w pelni uczestniczy¢ w zyciu gospodarczym, spo-
fecznym i politycznym spoteczenstwa, do ktérego nalezy”. Przyczyny wyklu-
czenia mozna w zwigzku z tym podzieli¢ na systemowe, strukturalne, kulturowe
i indywidualne. O pierwszych z nich mozna méwi¢ wtedy, gdy w przestrzeni
zycia publicznego tworzone sg kategorie marginalizowanych i wykluczonych, co
jest wynikiem podstawowych regut okreslonego systemu (np. istnienie bezrobo-
cia). Przyczyny strukturalne powodowane sg brakiem dopasowania struktury
spolecznej do zapotrzebowania rynku i prowadza do wykluczenia najczgsciej
w ekonomicznej przestrzeni zycia publicznego. Dzieje si¢ tak wtedy, gdy lokal-
na struktura spotecznie nie odpowiada rynkowi pracy lub gdy rynek pracy jest
niedostateczny. Do przyczyn kulturowych nalezy brak wyksztatcenia i kwalifi-
kacji zawodowych oraz niska aktywno$¢ w poszukiwaniu mozliwych miejsc
pracy. Z kolei indywidualne przyczyny sa roznorakie, naleza do nich niepetno-
sprawno$¢ umystowa lub fizyczna, przypadki losowe, brak checi do nauki lub
pracy, natogi (Wnuk-Lipinski, 2008, s. 278-279).

Podobne czynniki decyduja o pojawieniu si¢ zjawiska biedy. Zdaniem
Macionisa (2005, s. 704) istnieja trzy wyjasnienia przyczyn biedy: osobiste,
spoleczne oraz wspdlne. Zwolennicy pierwszego podej$cia wing za biede obar-
czaja samych ubogich: biednym jest ten, kto nie pracuje, bo nie chce (rzadziej
nie moze), ma niskie wyksztatcenie i/lub niskg motywacje¢ do przetamania biedy.
Zwykle w warunkach biedy nastepuje socjalizacja kolejnych pokolen, co pod-
trzymuje samoodtwarzajacy si¢ syndrom biedy. Zgodnie z drugim podejSciem
spoleczenstwo i panstwo nie stwarza szans koniecznych do wyjscia z biedy.
Osoby ubogie nie unikajg pracy celowo, lecz nie moga jej podja¢ z przyczyn
obiektywnych. Zgodnie z podej$ciem trzecim przyczyny biedy lezg zarowno po
stronie samych 0sob biednych, jak i spoteczenstwa (Kubiak, 2012, s. 41).

Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze wykluczenie spoteczne obejmujace zwykle
wiele obszarow zycia (zasoby materialne, zasoby spoteczne, czynniki ekono-
miczne; uczestnictwo w zyciu spotecznym, politycznym, wyksztatcenie i umie-
jetnosci, zdrowie, przestepczosé, zmienne srodowiskowe, dostep do ustug) ogra-
nicza aktywno$¢, przedsigbiorczo$¢ tej czesci spoteczenstwa i przyczynia si¢ do
poglebiania si¢ zarowno samej ekskluzji, jak i biedy. Zmniejsza takze innowa-
cyjnos$¢ i przedsigbiorczo$¢ kapitatu ludzkiego i zwigksza koszty funkcjonowa-
nia panstwa (Klimczak i in., 2017, s. 7).

Wsrdd badaczy wyjasniajacych przyczyny wykluczenia mozna wyrdznié
dwa stanowiska — partycypacyjne i dystrybucyjne. Podejscie partycypacyjne
oznacza brak uczestnictwa lub ograniczenie uczestnictwa w roznych sferach
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zycia spolecznego. Natomiast podejscie dystrybucyjne dotyczy sytuacji braku
dostepu do ustug lub zasobow spotecznych (Klimczak i in., 2017, s. 11-12).
Przyjmujac podejscie dystrybucyjne, wykluczenie moze by¢ wzmacnianie lub
ograniczane przez dziatania legislacyjne, logistyczne i organizacyjne.

Zgodnie z Narodowga Strategia Integracji Spotecznej dla Polski wykluczenie

polegajace na niepodejmowaniu zwyczajowej i spotecznie akceptowanej drogi
zyciowej lub wypadaniu z niej dotyczy oséb lub grup, ktére (Minister Gospo-
darki, Pracy i Polityki Spotecznej, 2003, s. 20):

zyja w niekorzystnych warunkach ekonomicznych (ubdstwo materialne),
zostaja dotkniete niekorzystnymi procesami spotecznymi,
nie zostaty wyposazone w kapital zyciowy umozliwiajacy im normalng pozy-
cj¢ spoteczna, odpowiedni poziom kwalifikacji, wejscie na rynek pracy itp.,
nie posiadajg dostepu do odpowiednich instytucji pozwalajacych na wyposa-
zenie w kapitat zyciowy, jego rozwo6j i pomnazanie,
doswiadczaja przejawow dyskryminacji, zarowno wskutek niedorozwoju
wlasciwego ustawodawstwa, jak i kulturowych uprzedzen oraz stereotypow,
posiadajg cechy utrudniajace im korzystanie z powszechnych zasobow spo-
tecznych ze wzgledu na zaistnienie: niesprawnosci, uzaleznienia, dlugotrwa-
tej choroby albo innych cech indywidualnych,
sg przedmiotem niszczacego dziatania innych oséb, np. przemocy, szantazu,
indoktrynaciji.

Symptomy wykluczenia spotecznego w poszczegélnych obszarach przed-

stawiono w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Obszary i symptomy wykluczenia spotecznego

Obszar Symptomy
Brak praw politycznych; niska frekwencja wyborcza; niski poziom aktywnosci lokalnej;
Polityczny spoteczne niedostosowanie; niska aktywnos¢ polityczna; bezsilnos¢ w sprawach poli-
tycznych

Instytucjonalny

Niedorozw¢j instytucji publicznych: sadowniczych, obywatelskich, bezpieczenstwa;
zta administracja; korupcja; ograniczenia zabezpieczenia spotecznego

Ekonomiczny

Dlugotrwale bezrobocie; praca w ,,szarej strefie”; gospodarstwa domowe bez 0sob
pracujacych; niskie dochody

Zerwanie wigzi rodzinnych; niechciane ciaze; bezdomnos¢; przestepczos$é; niesatysfak-

Spoteczny L S

cjonujace warunki Zycia
Otoczenie Degradacja srodowiska; zta jakos¢ zasobow mieszkaniowych; brak ustug lokalnych;
i sasiedztwo ograniczenia wigzi spotecznych i brak wsparcia w sytuacjach kryzysowych (obojetnosc)
Jednostkowy Zta kondycja fizyczna i psychiczna; niedostateczne umiejetnosci i poziom edukacji
Przestrzenny Koncentracja przestrzenna marginalizowanych grup spolecznych (getta/enklawy)
Grupowy Wyodrgbnienie kategorii szczegdlnej podatnosci na wykluczenia spoteczne, np. osoby

starsze, niepelnosprawne, mniejszosci etniczne

Zrédto: Golinowska i Broda-Wysocki (2005, s. 38).

61



Zjawisko wykluczenia jest wielowymiarowe, co oznacza, ze ubdstwo czy
bezrobocie sg tylko jednymi z mozliwych, ale wcale nie koniecznymi ani wy-
starczajgcymi warunkami wykluczenia. Wykluczenie spoteczne ma charakter
dynamiczny, a nie statyczny, co przejawia si¢ migdzy innymi w tym, ze wazniej-
sze sg np. perspektywy zdobycia pracy niz aktualny stan bezrobocia. Wyklucze-
nie ma takze w wiekszym stopniu charakter relacyjny niz strukturalny, co oznacza,
7e uczestnictwo, motywacja, zaangazowanie, relacje spoteczne sa istotniejsze
i wiecej mowig o faktycznym wykluczeniu niz statystyczna wysoko$¢ dochodu
czy koszyk dobr podstawowych. Wykluczenie dotyczy¢ moze pracy, konsump-
cji, uczestnictwa w kulturze, zyciu spotecznosci lokalnych i w polityce (Czapin-
ski i Panek, 2003, s. 252).

3.2. Zmiany sytuacji ekonomicznej
gospodarstw domowych

Zagrozenie wykluczeniem spotecznym i w konsekwencji ekskluzji konsu-
menckiej moze by¢ oceniane na podstawie ryzyka znalezienia si¢ w sferze ubo-
stwa 1 pozostawania w niej. W prezentowane] analizie przyjeto za Diagnozg
Spoteczng tzw. finansowa definicj¢ ubostwa, zgodnie z ktora ubdstwem okresla
si¢ sytuacje, w ktorej gospodarstwo domowe nie dysponuje wystarczajacymi
srodkami pienigznymi pozwalajagcymi na zaspokojenie swoich potrzeb (Czapinski
i Panek, 2003, s. 250). Wykorzystano takze badania GUS dotyczace ubostwa.

3.2.1. Poziom ubostwa w Polsce w latach 2012-2021

W Polsce Glowny Urzad Statystyczny [GUS] co rok publikuje dane doty-
czace zasiggu ubostwa ekonomicznego (tzw. stopy ubdstwa) w Polsce opierajac
si¢ na wynikach badania budzetow gospodarstw domowych, wykorzystujac trzy
roézne progi (granice) ubostwa: granica ubostwa skrajnego, relatywnego oraz tak
zwana ustawowa granica ubdstwa. Za ubogie uznane zostaly osoby zyjace w go-
spodarstwach domowych, w ktorych poziom wydatkow (w tym dobr otrzyma-
nych nieodptatnie, spozycia naturalnego oraz fundusz remontowy) byt nizszy od
przyjetych nastepujacych progéw ubostwa (GUS, 2021):

e (granica ubostwa skrajnego okreslona jest na podstawie minimum egzystencji
szacowanego przez Instytut Pracy i Spraw Socjalnych (IPiSS); kategoria mi-
nimum egzystencji wytycza bardzo niski poziom zaspokojenia potrzeb; kon-
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sumpcja ponizej tego poziomu utrudnia przezycie i stanowi zagrozenie dla
psychofizycznego rozwoju cztowieka;

e granica ubostwa ustawowego odpowiada wartosciom progow dochodowych,
ktére zgodnie z obowigzujagcymi przepisami uprawniaja do ubiegania si¢
o $wiadczenie pienigzne z pomocy spotecznej;

e granicy ubdstwa relatywnego to poziom 50% kwoty, ktora srednio w miesia-
cu wydaja gospodarstwa domowe w Polsce; umozliwia ona wyodrebnienie
tych gospodarstw i 0sob, ktérych poziom konsumpcji znaczaco odbiega od
poziomu przecietnego.

Granice ubostwa wyznaczane sg dla gospodarstw 1- oraz 4-osobowych (ta-
bela 3.2). Kwota, ktdra wyznacza granic¢ ubdstwa rosnie rokrocznie, przy czym
granica ubdstwa skrajnego i relatywnego rosta w latach 2012-2021 $rednio
o 1,3%, kwota uprawniajaca do otrzymania $wiadczen spotecznych podnoszona
byta w roku 2012, 2015 1 2018 i w przypadku gospodarstw domowych jednoo-
sobowych wzrosta w tym dziesigcioletnim okresie o 29%, natomiast w przypad-
ku gospodarstw 4-osobowych o 15%. Mimo tak niewielkiego wzrostu tej kwoty,
w grupie tej zasieg ubdstwa zmniejszal si¢, co bylo skutkiem wprowadzenia
innych spotecznych programéw wsparcia skierowanych do rodzin z dzie¢mi.

Tabela 3.2. Granice ub6stwa w 2021 roku dla réznych typéw gospodarstw

domowych w zt
. Kwota wyznaczajaca granicg ubostwa:
Granica
ubbstwa w gospodarstwach w gospodarstwach na 1 osobg
1-osobowych 4-osobowych w gospodarstwie 4-osobowym

ustawowego 701 2112 528
relatywnego 909 2454 539,25
skrajnego 692 1868 431,75

Zrodto: GUS (2021b).

W latach 2012-2021 zasigg wszystkich trzech rodzajéw ubostwa spadat.
W 2012 roku w ubostwie skrajnym zyto 7,2% gospodarstw domowych i do 2014
odsetek takich gospodarstw wzrdst o 0,6 punktu procentowego, by od 2015 roku
spadaé, osiggajac w 2021 roku warto$¢ 4,2%. Od 2016 roku stopa ubdstwa
skrajnego pozostawala na poziomie ok. 4-5% (rys. 3.1).

Stopa ubodstwa relatywnego w latach 2012-2021 spadata z poziomu 16,3%
do 13,4% w roku 2017. W 2018 roku zasieg ubostwa relatywnego wzrost do
14,2%, po czym nastgpit dalszy jego spadek i w latach 2020-2021 osiggal po-
ziom ok. 12%. Zauwazalny jest wiec spadek odsetka ubogich w analizowanych
latach. W tym samym okresie stopa ubdstwa ustawowego rowniez spadala.
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Wzrost zasiggu ubdstwa ustawowego z poziomu 7,2% w 2012 roku do 12,8%
w 2013 tlumaczy¢ nalezy przede wszystkim wzrostem kwoty upowazniajacej do
otrzymywania §wiadczen spotecznych. Przez kolejne stopa ubdstwa ustawowego
ustabilizowata si¢ na poziomie ok. 12%. Po kolejnym podniesieniu w 2015,
zasieg ubdstwa wzrdst do 12,7%, aby od 2018 roku sukcesywnie spadac¢ z po-
ziomu 10,9% w 2018 roku do 6,5% w 2021 roku.

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

==0==Ubdstwo skrajne (minimum egzystencji)
==@==Uubdstwo relatywne

==@==Uubdstwo ustawowe

Rys. 3.1. Zasieg ub6stwa w latach 2012-2021 wedtug przyjetych w danym roku
granic ubdstwa

Zrédlo: Na podstawie: GUS (2015, 2021b, s. 3, 2022).

W analizowanym okresie wystapito wyrazne zréznicowanie zasiggu wszyst-
kich trzech rodzajow ubdstwa ze wzgledu na grupe spoteczno-ekonomiczna, okre-
$lang na podstawie przewazajacego zrodla utrzymania gospodarstwa domowego.
W grupie gospodarstw utrzymujacych si¢ z tzw. niezarobkowych zrodet (w tym
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ze $wiadczen spotecznych innych niz emerytury i renty) odsetek zyjacych
w ubostwie byl dwu-, dwuipdtkrotnie (w 2012 prawie czterokrotnie) wyzszy,
a w przypadku rolnikow — dwukrotnie wyzszy w poréwnaniu ze wszystkimi
badanymi, najnizszy za$ byl w gospodarstwach pracujacych na wlasny rachunek.
Stope ubdstwa nizszg od $redniej obserwowano w gospodarstwach pracowni-
kéw. Poziom zagrozenia ubodstwem spadal wraz ze wzrostem poziomu wy-
ksztalcenia glowy gospodarstwa domowego: w latach 2012-2012 stopa ubostwa
skrajnego wsrdd gospodarstw, ktorych gtowa miata wyksztatcenie co najwyzej
gimnazjalne, wynosila 10-13%, a wsrod osob z gospodarstw z glowa o wyksztat-
ceniu wyzszym 1-2%. Zagrozenie ubostwem skrajnym w gospodarstwach, kto-
rych glowa miata wyksztalcenie gimnazjalne byto 2 do 3 razy wyzsze w porow-
naniu z gospodarstwami z wyksztatlceniem $rednim. Gospodarstw domowych
zagrozonych ubdstwem ustawowym i relatywnym wsroéd gospodarstw z wy-
ksztatceniem co najwyzej gimnazjalnym w latach 2012-2021 byto nawet 6 do 8
razy wigcej niz gospodarstw z gtowa z wyksztalceniem wyzszym. Wyzszy od
sredniej krajowej byt takze zasieg ubdstwa wsrod gospodarstw, w ktorych gtowa
legitymowata si¢ wyksztalceniem zasadniczym zawodowym.

Odsetek o0sob zyjacych w skrajnym ubostwie byt najnizszy wsréd osob
w gospodarstwach domowych bez dzieci oraz w gospodarstwach domowych
majacych nie wiecej niz dwoje dzieci na utrzymaniu (nie przekraczat 3%).
Wsrod gospodarstw domowych z co najmniej trojgiem dzieci odsetek ten wyno-
sit prawie trzykrotnie wiecej, bo od 5% do 8%. Ubodstwa czesciej do§wiadczali
takze mieszkancy wsi i miejscowosci do 20 tys. mieszkancoéw, gospodarstwa
domowe z osobami niepelnosprawnymi oraz mieszkancy makroregionu pétnoc-
nego i wschodniego (GUS, 2015, 2022).

3.2.2. Poziom niezaspokojenia wybranych potrzeb
w Swietle Diagnozy spotecznej

W Polsce rozpoznanie problemu wykluczenia prowadzone jest miedzy in-
nymi w ramach Diagnozy spolecznej realizowanej przez Rad¢ Monitoringu.
Diagnoza zbiera kompleksowe dane na temat gospodarstw domowych, warun-
kow 1 jakosci zycia Polakow oraz ich postaw, stanu ducha i zachowan. Badania
realizowane byly w sposob panelowy w latach 2000-2015 jako kontynuacja
badan prowadzonych od 1991 roku przez Polski Generalny Sondaz Jakoéci Zycia.

W prowadzonych badaniach oceniano czgstotliwo$¢ wystgpowania sytuacji,
gdy gospodarstwa domowego nie sta¢ na zakup wystarczajacych ilosci podsta-
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wowych artykutow zywnoSciowych i zaspokojenie podstawowych potrzeb. W ni-
niejszym opracowaniu zaprezentowano poziom ubostwa identyfikowanego na
podstawie dwoch wskaznikéw, ktore wykorzystano takze w badaniach bezpo-
$rednich: odsetek gospodarstw domowych, ktorych nie sta¢ na zakup wybranych
produktow zywnosciowych oraz zaleganie z podstawowymi optatami zwigza-
nymi z utrzymaniem mieszkania. Ponadto pytano o zmian¢ poziomu zaspokojenia
potrzeb zywnos$ciowych gospodarstw w poréwnaniu z sytuacja sprzed dwoch lat.

W latach 2000-2015 nastapit spadek odsetka gospodarstw domowych, kto-
rych nie sta¢ byto na zakup niektérych produktow zywnos$ciowych. W 2000 roku
okoto potowa gospodarstw oceniata, ze najczgsciej nie byto ich w ostatnim roku
sta¢ na zaspokojenie potrzeb zywnosciowych ze wzgledow finansowych w za-
kresie uzywek oraz wyrobow cukierniczych (tabela 3.3), a w co trzecim domu
musiano zrezygnowaé z zakupu ryb i przetworow rybnych.

W kolejnych latach nastgpita zmiana i obecnie najczesdciej gospodarstwa
domowe rezygnuja z zakupu ryb, a w dalszej kolejnosci z wyroboéw cukierni-
czych i uzywek. Najmniej gospodarstw domowych (nie wigcej niz 7%) zmuszo-
nych jest do rezygnacji z zakupu cukru oraz mleka.

Tabela 3.3. Procent gospodarstw domowych, ktérych nie sta¢ na zakup
wystarczajacych ilosci réznych artykutéw zywnosciowych
w latach 2000-2015

G dukts Odsetek gospodarstw domowych, ktorych nie sta¢ byto na zakup w latach:
THPY PTOCEIOW 2000 2005 2009 2011 2013 2015

warzywa i przetwory 13 13 9 9 7 5
warzywne
owoce i przetwory 3 20 13 12 9 7
owocowe
migso (w tym drob) 30 23 15 13 12 8
ryby i przetwory rybne 37 35 21 19 19 15
masto i inne tluszcze
jadalne* 16 9 7 6 5 3
mleko 5 7 5 5 4 3
przetwory mleczne 19 15 9 7 7 4
cukier 6 6 5 7 5 3
wyroby cukiernicze
(stodycze, czekolada itd.) 46 31 19 16 15 1
uzywki (kawa, herbata, 54 37 18 15 15 11
alkohol, papierosy)

“ W 2000 roku: ,,masto”.
Zrodto: Na podstawie: Czapinski i Panek (2000, 2009, 2013, 2015).

Majac na uwadze powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze nastgpita poprawa moz-
liwosci zaspokojenia potrzeb gospodarstw domowych w zakresie artykutow
zywno$ciowych w latach 2000-2015. Sami badani, porownujac aktualng sytua-
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cje do stanu sprzed dwoch lat, w wiekszosci stwierdzaja, ze taka zmiana nie
nastapila (rys. 3.2).
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2009 2011 2013 2015

W pogorszyta sie M nie zmienita sie M poprawita sie

Rys. 3.2. Ocena kierunku zmian sytuacji zaspokojenia potrzeb zywnosciowych
przez gospodarstwa domowe w ciggu ostatnich dwdch lat w % odpowiedzi

Zrédto: Na podstawie: Czapinski i Panek (2009, 2011, 2013, 2015).

W kolejnych latach rést (z poziomu 57% do 74%) odsetek gospodarstw
domowych, ktore stwierdzaty ze zaspokojenie ich potrzeb zywno$ciowych w po-
rownaniu do sytuacji sprzed 2 lat nie zmienilo si¢, tendencj¢ malejacg wykazy-
waly odpowiedzi wskazujace na poprawg sytuacji (z 11% do 5% w 2015 roku,
przy wzroscie z 7% w 2011 roku do 9% w 2013 roku). Odsetek gospodarstw
domowych, ktore doswiadczaly negatywnych zmian byt stabilny do roku 2013
i wynosit okoto 31-32%, jednak w 2015 roku zmniejszyt si¢ prawie o potowe do
poziomu 17%. Oznacza to pozytywng zmian¢ w stosunku do ocen formutowanych
w poprzednich latach. NajczegSciej zmiany na gorsze deklarowaty gospodarstwa
domowe utrzymujace si¢ z niezarobkowych zrédel, gospodarstwa domowe ren-
cistow, gospodarstwa rodzin niepetlnych oraz gospodarstwa nierodzinne jednoo-
sobowe i wielorodzinne.

Kolejnym wskaznikiem stanu ubdstwa gospodarstwa domowego jest nie-
uiszczanie oplat zwigzanych z utrzymaniem dachu nad glowa: czynszu za miesz-
kanie, optat za energig, sptaty kredytu mieszkaniowego. Zaleganie z optatami
gospodarstw domowych dotyczyto przede wszystkim ptatnosci czynszowych i optat
za energi¢, w znacznie mniejszym stopniu — sptaty kredytu mieszkaniowego.
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Rys. 3.3. Zalegtosci gospodarstw domowych w optatach za mieszkanie (czynsz)
w latach 2011-2015

Zrodto: Na podstawie: Czapinski i Panek (2009, 2011, 2013, 2015).

W latach 2011-2015 odsetek gospodarstw domowych, ktore zalegaty z opta-
tami zwigzanymi z utrzymaniem mieszkania spadat. W 2011 roku 7,5% gospo-
darstw domowych nie uiszczato w terminie czynszu, w 2013 — 7,1%, a w 2015 roku
odsetek ten wynosit tylko 5,6% (rys. 3.3). Optat za gaz i energi¢ elektryczna nie
ponosito w terminie odpowiednio 4,1%, 4,6%, i 2,7% (rys. 3.4). Zaleglosci
w splacie kredytu mieszkaniowego byly stosunkowo najnizsze i dotyczyty od-
powiednio 2,4%, 4,6% oraz 2% gospodarstw domowych (rys. 3.5).

Najczesciej z oplatami zwigzanymi z utrzymaniem mieszkania zalegaty go-
spodarstwa 0sob utrzymujacych si¢ z niezarobkowych zrodet oraz z rodzin nie-
pelnych. Nieuiszczanie optat w terminie nie bylo znaczaco zrdéznicowane ze
wzgledu na klas¢ miejscowosci zamieszkania. Wyraznie najnizszy odsetek go-
spodarstw domowych nieuiszczajacych optat za czynsz zamieszkiwal wieS. Za-
legtosci czasowe gospodarstw domowych w optatach zwigzanych z uzytkowa-
niem mieszkania nie byly zbyt duze, najczesciej jedno- lub dwumiesigczne.
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Rys. 3.4. Zalegtosci gospodarstw domowych w optatach za gaz i energie elektryczng

w latach 2011-2021
Zrédto: Na podstawie: Czapiniski i Panek (2009, 2011, 2013, 2015).
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Rys. 3.5. Zalegtosci gospodarstw domowych w sptacie kredytu mieszkaniowego
wlatach 2011-2021

Zrodto: Na podstawie: Czapinski i Panek (2009, 2011, 2013, 2015).
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3.2.3. Poczucie dyskryminacji

Jedng z przyczyn wykluczenia jest dyskryminacja. Diagnoza spoteczna od
2003 roku bada problem poczucia bycia dyskryminowanym, taczac poczucie
nierownosci z wykluczeniem. Probowano W niej oceni¢ zjawisko dyskryminacji
rozumianej jako sytuacje, gdy jakim$ kategoriom obywateli odmawia si¢ row-
nych praw i utrudnia dostgp do waznych aspektow zycia spotecznego ze wzgle-
du na ich szczegolne cechy. Skupiono si¢ na wybranych czynnikach, mogacych
by¢ przyczyna dyskryminacji. Wykluczenie spoteczne analizowane byto w kate-
goriach ubostwa, bezrobocia i dyskryminacji spotecznej. W efekcie zidentyfiko-
wano cztery powody ekskluzji: fizyczny (zwigzany ze zdrowiem), strukturalny
(niski kapitat kulturowy), moralny (naduzywanie alkoholu, narkomania i prze-
stepczo$¢) oraz materialny (ubostwo i1 bezrobocie). W opracowaniu przyjeto, ze
wykluczenie spoteczne oznacza, ze dana jednostka lub jaka$ grupa spoteczna
bedac cztonkami wspolnoty nie moze uczestniczy¢ w petni w waznych dziedzi-
nach zycia tejze wspolnoty. Skupiono si¢ jednak przede wszystkim na analizie
czynnikow decydujacych o zaistnieniu wykluczenia, a nie na samych obszarach,
zakresach i glebokosci ekskluzji, wychodzac z zatozenia, Ze ograniczenie uczestnic-
twa wynika przede wszystkim z przyczyn niezaleznych od wykluczonych (Czapin-
ski i Panek, 2015, s. 396). W efekcie analizie poddano nastepujace grupy czynni-
kow: ubostwo (w tym zasieg, glebokos¢, dotkliwos¢ i1 trwalos¢ ubostwa i jego
determinanty), bezrobocie oraz dyskryminacj¢ spoteczng. W latach 1992-2015 su-
biektywny poziom poczucia dyskryminacji wzrastat (tabela 3.4).

Tabela 3.4. Odsetek oséb czujacych sie dyskryminowanych z jakichkolwiek
powodow (w latach 1992-2015)

Rok 1992 | 1994 | 1995 | 1997 | 2000 | 2003 | 2005 | 2007 | 2009 | 2011 | 2013 | 2015
Odsetek 0sob
deklarujacych, 1 g8 | 07 | 09 |06 | 12 | 1,6 | 1.8 | 19 | 18 | 1.7 | 18 | 16
ze czuly si¢
dyskryminowane

Zrodto: Czapinski i Panek (2015).

Poszukujac zwigzkéw poczucia dyskryminacji z cechami respondentow
stwierdzono, ze wprawdzie rdéznica miedzy wysokoscig dochodoéw osobistych
mezczyzn 1 kobiet wynosi 23%, ale kobiety nie czujg si¢ czeSciej dyskrymino-
wane od me¢zczyzn (Czapinski i Panek, 2015, s. 419).

Inna, oprocz kobiet, grupg obiektywnie dyskryminowang, pozbawiong row-
nego dostepu do dobr, instytucji, ustug i praw, sa osoby niepelnosprawne. W tym
przypadku poziom niepetnosprawnosci ma wptyw na poczucie bycia dyskrymi-
nowanym. Zasadnicze znaczenie ma przy tym stopien niepetnosprawnosci (rys. 6).
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Rys. 3.6. Odsetek 0séb czujacych sie dyskryminowanymi ze wzgledu na status
niepetnosprawnosci (%)

Zrodho: Czapifiski i Panek (2015).

W grupie 0s0b ze znacznym stopniem niepetnosprawno$ci wskaznik su-
biektywnej dyskryminacji jest niemal o potowe wyzszy niz w grupie osob z lek-
kim stopniem niepelnosprawnosci i niemal dwukrotnie wyzszy niz w grupie
petosprawnych. W wigkszym stopniu niz niepetnosprawnos¢ o poczuciu dys-
kryminacji decyduje stan zdrowia. Osoby doswiadczajace co najmniej dwoch
powaznych symptomoéw chorobowych doswiadczaty pigciokrotnie czgsciej dys-
kryminacji w poréwnaniu z grupg oso6b niedo$wiadczajacych zadnego powazne-
go symptomu (rys. 3.7). Réznica ta nie zalezy od pftci, wieku i wyksztatcenia.
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Rys. 3.7. Procent 0s6b, ktdre czuja sie dyskryminowane ze wzgledu na liczbe
powaznych symptoméw chorobowych

Zrodto: Czapinski i Panek (2015).

71



Indeks masy ciata (BMI) nie ma natomiast zwiazku z odczuciem dyskrymi-
nacji. W wiekszym stopniu do$wiadczaja jej jedynie mezczyzni z niedowaga
oraz kobiety ze znacznym stopniem otytosci (rys. 3.8).
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Rys. 3.8. Procent kobiet i mezczyzn czujacych sie dyskryminowanymi
ze wzgledu na wskaznik masy ciata (BMI)

Zrodto: Czapinski i Panek (2015).

Czgéciej poczucie dyskryminacji deklarujag osoby czujace si¢ samotne
(4,1% vs 1% osdb, ktore nie czuja si¢ samotne), osoby zyjace samotnie (stanu
wolnego 1 rozwodnicy), korzystajace z pomocy psychiatry, a takze sprawcy
przestepstw i osoby uzaleznione (Czapinski i Panek, 2015, s. 423-425). Ciekawe
sg deklaracje badanych dotyczace poczucia dyskryminacji w powigzaniu z czg-
stotliwos$cia praktyk religijnych. Osoby niebiorace udziatu w praktykach religij-
nych czujg si¢ dyskryminowane dwukrotnie czgéciej niz osoby biorgce udziat
w nabozenstwach raz w tygodniu i 1-3 razy w miesigcu, natomiast osoby, ktore
uczestnicza w spotkaniach religijnych czgsciej niz raz w tygodniu doswiadczajg
dyskryminacji trzykrotnie (kobiety) i czterokrotnie (m¢zczyzni) czgsciej (rys. 3.9).
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Rys. 3.9. Procent kobiet i mezczyzn czujacych sie dyskryminowanymi
ze wzgledu na czesto$¢ praktyk religijnych w miesigcu

Zrodto: Czapinski i Panek (2015).

Ponadto stwierdzono, ze przestankami dyskryminacji spolecznej sa uzalez-
nienia od alkoholu, narkotykéw i papierosoéw, zaburzenia psychiczne, naruszenia
prawa, rozwod i ubdstwo.

3.2.4. Przejawy ubdstwa

Jedna z metod oceny ubodstwa jest wykorzystanie wskaznika deprywacji
materialnej. Wykorzystuje ono dziewig¢¢ rodzajéow brakow czy niemoznosci wy-
stepujacych na skutek posiadania niewystarczajacych dochodow:

e potrzebnych na co najmniej tygodniowy wyjazd rodziny na wypoczynek,

e niemozno$¢ z powodow finansowych jedzenia ryby Iub migsa co drugi dzien,
e trudnosci z ogrzewaniem mieszkania z powodu braku pieni¢dzy,

e niemozno$¢ pokrycia niespodziewanego wydatku,
e wystepowanie zaleglos$ci w optatach,

e brak wyposazenia mieszkania w telewizor,

e brak pralki,

e brak telefonu,

e brek samochodu.
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Wystepowanie co najmniej trzech niemoznos$ci uznaje si¢ za pozostawanie
w sferze ubostwa materialnego (Golinowska, 2012, s. 95-96). Do tego wskazni-
ka nawigzujg badania zrealizowane przez GUS, zgodnie z ktérymi wigcej niz co
trzecie polskie gospodarstwo domowe nie moze sobie pozwoli¢ na tygodniowy
wypoczynek, 30,9% nie moze sobie pozwoli¢ na optacenie rozrywki.

Brak pieniedzy na przynajmniej jeden tydzien wakacji raz
w roku

37,9

Brak pieniedzy na rozrywke (wyjscie do kina, teatru itp.) 30,9

Brak mozliwosci utrzymania odpowiedniej temperatury w
mieszkaniu

30,0

Mieszkanie zbyt mate lub nie kazda osoba dorosta ma
samodzielny pokdj lub wydzielone swoje state miejsce

24,7

23,7

Brak pieniedzy na wymiane zuzytych mebli

Brak pieniedzy na wizyty u lekarzy specjalistow, dentysty 21,8

Mieszkanie usytuowane: w hatasliwym otoczeniu, w
rejonie o skazonym srodowisku naturalnym

16,4

=
)
%

Mieszkanie ciemne, wilgotne

Brak zainstalowanego ogrzewania lub wystepowanie
pieca na opat (na wegiel, drewno, trociny)
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Brak pieniedzy na zakup ksigzek lub prasy

Gospodarstwo nie moze sobie pozwoli¢ na zaproszenie
raz w miesigcu przyjaciot na poczestunek

Zte warunki sanitarne (brak wody biezacej, w tym cieptej,
tazienki, toalety)
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Brak pieniedzy na zakup lekéw
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Rys. 3.10. Przejawy ztych warunkéw zycia - wybrane elementy sktadowe
wskaznika ub6stwa w % gospodarstw domowych
Zrodto: Na podstawie: GUS (2016); https://netka.gda.pl/rozne-oblicza-ubostwa-wedlug-gus-co-piata-rodzina-

w-polsce-i-w-pomorskiem-nie-moze-sobie-pozwolic-na-platna-wizyte-u-lekarza-co-trzecia-na-tydzien-
wakacji/
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Niemoznos$¢ zaspokojenia potrzeb najbardziej podstawowych dotyczy 10-20%
polskich gospodarstw domowych: co piatego gospodarstwa domowego nie staé
na wizyte lekarskg u specjalisty lub dentysty, co dziesigte nie moze sobie po-
zwoli¢ na zakup lekow. Czgstymi symptomami ztych warunkéw zycia sg te
zwigzane z niedostatecznymi warunkami mieszkaniowymi: niemozno$¢ utrzy-
mania wlasciwej temperatury w mieszkaniu, zbyt mate mieszkanie, niewtasciwie
wyposazone lub usytuowane (rys. 3.10).

Istnieje wiele wskaznikow pozwalajacych na identyfikacje biedy. W opra-
cownaiu wykorzystano zaledwie kilka z nich. Wykorzystane zrodta, a zwlaszcza
Diagnoza spoteczna, pozwalaja jednak wyodrgbni¢ nastepujace czynniki decy-
dujace o wykluczeniu. Pierwszy nich nazwa¢ mozna wykluczeniem struktural-
nym; definiujg go przede wszystkim: miejsce zamieszkania, wyksztatcenie wia-
sne 1 wyksztalcenie ojca, dochody w gospodarstwie domowym ponizej granicy
ubdstwa. Drugi czynnik — wykluczenie fizyczne — wyznacza przede wszystkim
wiek zycia i inwalidztwo, a takze — w mniejszym stopniu — wyksztatcenie ojca
(osoby starsze maja zazwyczaj rodzicow gorzej wyksztalconych). Trzeci czyn-
nik, ktéry nazwa¢ mozna wykluczeniem normatywnym, tworza takie kryteria,
jak naduzywanie alkoholu lub przyjmowanie narkotykow, konflikt z prawem,
samotno$¢ i bycie ofiarg dyskryminacji ze wzgledu na narodowos$é¢, wyglad,
przekonania lub z innych powodow. Ostatni czynnik to czynnik materialny, do
ktorego nalezy bezrobocie i ubostwo.

3.3. Wykluczenie spoteczne w 2021 roku
- wyniki badan wlasnych

Pragnac rozpozna¢ zakres wykluczenia spotecznego zdecydowano, ze zo-
stanie dokonana identyfikacja poziomu ubostwa wsrod respondentéw oraz po-
miar subiektywnego poczucia wykluczenia. W tym celu postuzono si¢ dwoma
wskaznikami ubostwa, wykorzystywanymi w Diagnozie spolecznej (odsetek
gospodarstw, ktorych nie sta¢ na zakup wystarczajacych ilosci réoznych artyku-
16w zywnosciowych oraz zaleglosci gospodarstw domowych w optatach za
mieszkanie) oraz pytaniami o poczucie bycia wykluczonym.

3.3.1. Zasieg ubdstwa

Identyfikacje poziomu ubdstwa oparto o wskazniki pozwalajace stwierdzi¢
stopien, w jakim niezaspokojone sg potrzeby podstawowe. Zadano pytanie o to,
czy gospodarstwo domowe sta¢ na zakup wystarczajacych ilosci wybranych
artykutow zywnosciowych.
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Podobnie jak w latach poprzednich najczesciej wskazywana grupa produk-
tow, na ktorych zakup gospodarstwa domowe nie moga sobie pozwoli¢, sa ryby
(25,4%) oraz uzywki (22%). Najrzadziej ogranicza si¢ zakupy cukru i mleka
(7%), natomiast w przypadku pozostatych produktow powstrzymywanie si¢ od
ich zakupu z powodu braku $rodkéw finansowych deklaruje 10 do 14% gospo-
darstw (tabela 3.5). Ponad dwie trzecie gospodarstw (68,4%) sta¢ na zakup
wszystkich grup produktow zywnosciowych, natomiast 3,8% gospodarstw zmu-
szona jest ogranicza¢ zakup wszystkich produktéw (tabela 3.6). Od zakupu jed-
nego produktu powstrzymuje si¢ 7,7% gospodarstw domowych, natomiast co
piate zmuszone jest zmniejsza¢ wydatki az na cztery produkty.

Tabela 3.5. Procent gospodarstw domowych, ktérych nie sta¢ na zakup
wystarczajgcych ilosci réznych artykutéw zywnosciowych

—_ o <

fall ) Pl 3 Py S I z 5
g c = N ,_ > O 5 5
oupy | S22 | 825 | 27 | z22 (225 £ | & 8% | 253

. N © 7] 2 > @ = 2 = g L
produktow gg% ggg g5 _ga agg = 3 gé §§§
= — Z - g o 5‘ =

%
2 10 11 14 25 14 8 7 14 22
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Zrédto: Badania wlasne.

Tabela 3.6. Liczba grup produktéw, ktére gospodarstwo domowe musi ogranicza¢
ze wzgledéw finansowych (%)

X t;;fg::p%ﬁ; I;s%ffgl;zm’cza Procent odpowiedzi Procent skumulowany
1 7,7 7,7
2 55 13,2
3 3,7 16,9
4 32 20,1
5 2,3 22,4
6 2,1 24,5
7 2,2 26,7
8 1,2 27,9
9 (wszystkie) 3.8 31,7
Brak konieczno$ci ograniczen 68,4 100

Zrédto: Badania wlasne.

Deklaracje, ze gospodarstwa domowego nie sta¢ na zakup niektérych pro-
duktéw zywnosciowych sktadaja przede wszystkim gospodarstwa domowe o prze-
cietnych dochodach do 2000 PLN miesigcznie i w zlej sytuacji materialnej. Po-
zostate zmienne (pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania) nie majg
wplywu na t¢ sytuacje.
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Mniej wiecej potowa badanych twierdzi, ze w poroéwnaniu do sytuacji
sprzed dwoch lat zaspokojenie potrzeb zywnos$ciowych w ich gospodarstwach
domowych nie ulegto zmianie, natomiast okoto 40% twierdzi, ze si¢ pogorszyto
(rys. 3.11). Sytuacja ta dotyczy przede wszystkim ryb i uzywek, w przypadku
ktorych odpowiednio 43,2% 1 41,9% o0so6b stwierdza pogorszenie si¢ sytuacji,
najmniej natomiast gospodarstw dostrzega pogorszenie zaspokojenia potrzeb
dotyczacych spozycia cukru i wyrobow cukierniczych (po 31%), mleka (31,9%)
oraz warzyw i owocow (po 33,8%). Poprawe zaspokojenia potrzeb zauwaza
mniej niz 7% gospodarstw domowych: najczesciej poprawa dotyczy warzyw,
owocow (po 7%), ryb (6,8%) oraz uzywek (6,6%).

uzywki (kawa, herbata, alkohol,

papierosy) ek = =

Y e e
cukier 31 63,1 5,9

mleko

masto i inne ttuszcze jadalne
ryby i przetwory rybne 43,2 50,0 6,8

migso {w tym dréb)

owoce i przetwory owocowe 338 59,2 7,0
warzywa i przetwory warzywne 33,8 59,2 7,0

W pogorszyto sie M nie zmienito sie M poprawito sie

Rys. 3.11. Ocena zaspokojenia potrzeb zywnosciowych w poréwnaniu do sytuacji
sprzed 2 lat (%)

Zrédto: Badania wiasne.

Ocena zaspokojenia potrzeb zywnosciowych nie jest dobra. Wprawdzie od-
setek gospodarstw, ktore musza ogranicza¢ zaspokojenie potrzeb nie jest wyso-
ki, ale badani nie widzg poprawy sytuacji. Wystepuje wysoka przewaga odpo-
wiedzi wskazujacych na pogorszenie si¢ sytuacji nad opiniami, ze sytuacja
ulegla poprawie.

Mniej wiecej co siddme gospodarstwo domowe zalega z optatami zwigza-
nymi z korzystaniem z mieszkania: 12,9% zalega z ptatnoscia czynszu, 14,8%
z optatami ze energi¢. Lepsza sytuacja jest w przypadku sptat kredytu mieszka-
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niowego — zalegtosci ma tylko 8,4%, natomiast rat innych kredytéw nie zaptaci-
to prawie dwa razy wigcej badanych — 15,9% (rys. 3.12).
18,0
15,9
16,0 14,8
14,0 12,
12,0
100 90
7,9
8,0
6,0

SKALA ZALEGLOSCI
~

4,0 - 2,731

20 517 1,9
2,0 .1 I 040%2 0,10,10, 007 0,10,40'
0,0 — H e

1 miesigc 2 miesigce 3 miesigce 4-6 miesiecy 7-12 powyzej 12 ogoétem
miesiecy miesiecy zalegajacy

2,2

B w opfatach za mieszkanie
B w opfatach za energie

w spfacie kredytu mieszkaniowego
B w sptfacie innych kredytéw

Rys. 3.12. Zalegtosci gospodarstw domowych w optatach za mieszkanie
oraz sptacie kredytu (% wskazan)

Zrodto: Badania wiasne.

Wigkszo$¢ zalegtoéci ma charakter krotkotrwaty — od 1 do 3 miesiecy, jed-
nak cze$¢ gospodarstw domowych nie oplacita naleznosci ponad 12 miesiecy.
Dotyczy to 0,4% optat z tytutu czynszu i naleznosci za energig oraz 0,8% kredy-
tow mieszkaniowych i1 2,2% innych kredytow. Kredyty mieszkaniowe sg najrze-
telniej sptacane, w przeciwienstwie do innych kredytow, z ktorych sptatg badani
najchetniej zwlekaja. Z kolei zalegtosci czynszowe 1 w optatach za media maja
wprawdzie spory zasieg, ale sa szybko sptacane — do 3 miesiecy.

Zaleganie z ptatnoSciami zarowno za czynsz, jak 1 za energi¢c wykazuje
istotny statystycznie zwigzek z wysokoscig dochodow, sytuacja materialng, wie-
kiem i wyksztatceniem. Ponad potowa (53%) gospodarstw domowych o bardzo
ztej sytuacji materialnej, 18% o sytuacji przecigtnej i mniej niz 5% gospodarstw
o sytuacji dobrej i bardzo dobrej nie wnosita tych optat w terminie. Zalegtosci
ma co trzeci badany w wieku 54 lat i wiecej, podczas gdy w miodszych grupach
wiekowych odsetek ten jest niewiele wyzszy od 10%. Skala zalegtosci spada
wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia. Ani pte¢, ani miejsce zamieszkania
i wychowania nie wykazujg zwigzku z regularno$cia wnoszenia oplat.
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Nieco inna jest sytuacja w przypadku kredytu mieszkaniowego. Na jego
terminowg sptate wplyw ma sytuacja materialna i wysoko$¢ dochodow, a takze
pte¢ oraz dtugi pobyt zagranica. Im wyzsze dochody i lepsza sytuacja material-
na, tym nizsze prawdopodobienstwo, ze respondent nie bedzie sptacal kredytu
na czas. Niezaleznie od plci zaleglo$ci w sptacie kredytu pojawiajg si¢ rownie
czesto (ok. 8% osob je zacigga), jednak kobiety splacaja je szybciej: 5,6% kobiet
i 1,9% mezczyzn ma zalegtosci 1-miesieczne, ale zalegtos$ci ponad 12-miesigczne
ma 1,2% mezczyzn i tylko 0,3% kobiet. Podobng sytuacje obserwuje si¢ w przy-
padku oséb, ktore spedzaja dtuzszy czas za granicg: zalegto$ci do 3 miesiecy
czesciej majg osoby przebywajace dhuzej za granica (12,7% wobec 6,8% wsrod
nieprzebywajacych poza krajem). Jednak osoby wyjezdzajace nie maja w ogoble
zaleglosci ponad 4 miesigce, a 1% przebywajacych stale w kraju je posiada.
Ponadto kredytu mieszkaniowego nie sptacito na czas 13% wyjezdzajacych za
granic¢ 1 tylko 8% niewyjezdzajacych. Prawdopodobnie wiaze si¢ to z faktem,
ze czestym celem wyjazdow jest zarobienie na splatg kredytu mieszkaniowego.

Zalegtosci w splacie kredytu innego niz mieszkaniowy ma ponad 20% wy-
jezdzajacych za granice 1 15% niewyjezdzajacych. Wyjezdzajacy zalegaja z ptat-
nosciami miesiac (10,5%) lub 4 do 6 miesiecy (7,9%). Osoby, ktére nie wyjez-
dzaja czeSciej zalegaja z ptatnosciami ponad rok, ale mniejszy odsetek z nich
w porownaniu z wyjezdzajacymi za granice, zalega krotko ze sptatg rat. Osoby
o nizszym poziome wyksztatcenia kilkakrotnie czgsciej nie sptacaja kredytow na
czas niz osoby z wyksztatceniem $rednim i wyzszym. Dotyczy to kazdego z anali-
zowanych okresow zalegania z optatami. Kolejng zaobserwowang zaleznoscig
jest zwigzek migdzy liczbg os6b w gospodarstwie domowym a sktonnoscia do
odwlekania sptacania rat: 28% gospodarstw 5-0sobowych i wigkszych nie ptaci
w terminie rat kredytu innego niz mieszkaniowy, a w mniejszych gospodar-
stwach sytuacja ta dotyczy 13-15% gospodarstw. Nieoptacanie rat ma miejsce
jednak gtownie przez 1-2 miesigcy: postepuje tak ponad 15% gospodarstw
5-osobowych, ok. 10% gospodarstw 2-4-osobowych i zaledwie 4% 1-osobowych.
Z kolei dlugotrwale zaleglosci dotycza dwukrotnie czegsciej jednoosobowych
gospodarstw (4,2% przy $rednio 2% w innych typach gospodarstw).

Zaleganie ze splatami rat i optatami za mieszkanie wskazuje na duze zroz-
nicowanie wedlug czynnikow innych niz sytuacja materialna i wysokos¢ docho-
dow. Moze to swiadczy¢ o tym, ze niesptacenie naleznosci nie wynika wylacznie
z niedoboru $rodkéw, ale innych przyczyn, w tym cech osobowych i spekulacji,
ktérych w tym opracowaniu nie rozpoznawano.
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3.3.2. Doswiadczanie wykluczenia

Chcac rozpoznaé zjawisko wykluczenia, respondentom zadano pytanie, czy
w ostatnim roku czuli si¢ gorzej traktowani/wykluczeni z ktérego$ z wymienio-
nych powodow. Zapytano takze, czy zdarzyto sie zrezygnowac z jakiej§ aktyw-
nosci z tych powodoéw. Liste powoddéw wraz z odpowiedziami prezentuje tabe-
la3.7.

Tabela 3.7. Powody i czestotliwo$¢ poczucia, ze jest sie wykluczonym
oraz rezygnacja z aktywnos$ci pod wptywem poczucia wykluczenia
w % odpowiedzi

Deklaracje poczucia Odsetek odpowiedzi na pytanie: Odsetek odpowieQZi na pytan ire:‘
bycia wykluczonym/ czy czulem si¢ gorzej czy zrezygn(_)wa%es z aktyvs,/nc?sm
gorzej traktowany/wykluczony z nastepujacych powodow:
traktowagym tak, bardzo niezbyt nie tak bardzo niezbyt nie
ARONOCEE czgsto czgsto czgsto czgsto

przekonan na temat

COVID-19 11,0 21,4 67,3 10,1 15,2 74,7

i szczepien

pogladow 8 151 76,9 42 9.3 86,5

politycznych

braku pienigdzy, 45 134 82,1 93 15,8 74,9

uboOstwa

wiary, udziatu

w praktykach 3,3 11,6 85 1,6 7,7 90,7

religijnych

wygladu 2,3 10,7 87 3,0 134 83,7

miejsca lub rodzaju

wykonywanej

oracy Iub braku 2,6 10,1 87,4 2,2 7,9 89,9

pracy

stosowanej diety 1,9 9,4 88,7 15 8,6 89,8

choroby lub 37 73 89 32 78 89,0

niepetosprawnos$ci

warunkow

mieszkaniowych 2,6 8,2 89,2 31 10,6 86,3

narodowosci 2,7 6,9 90,4 2,3 6,6 91,2

sposobu korzystania 19 65 916 16 59 924

Z Internetu ' ' ' ' ' '

poziomu 15 6,5 92 11 6,5 92,5

wyksztalcenia

sposobu korzystania

- ushug bankowych 1,7 6 92,4 1,2 7,2 91,7

orientacji seksualnej 2,4 4,3 93,3 15 34 95,1

Zrodlo: Badania wiasne.

Wsrod czterech najezgstszych powoddow czucia si¢ gorzej traktowanym,
trzy dotyczyly pogladow: na temat COVID-19, politycznych oraz religijnych —
wykluczenia doswiadczylo odpowiednio 32,4%, 23,1% i 15% badanych. Wy-
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kluczenia z powodow materialnych doswiadczylo znacznie mniej osob: z powo-
du ubostwa — 17,9%, warunkéw mieszkaniowych — 10,8%. Co dziesiaty respon-
dent spotykat sig z ekskluzja powodowang pewnymi nieumiejetnosciami czy
nieodpowiednim wyksztalceniem, a najrzadszym powodem wykluczenia byla
orientacja seksualna (doswiadczalo jej 6,7% badanych).

Odczucie wykluczenia moze powodowaé rezygnacj¢ z pewnych aktywno-
$ci. Poczucie bycia dyskryminowanym ze wzgledu na sytuacje materialng, wy-
glad, warunki mieszkaniowe oraz sposob korzystania z ustug bankowych wpty-
wajg na ograniczenie dziatan wigkszej liczby osob, niz liczba czujacych sie
dyskryminowanymi z tego powodu. Oznacza to, ze ograniczenie zachowan nie-
jako wyprzedza reakcje spoteczenstwa na (domniemana) nieprawidtowos¢, nie-
doskonato$¢ (tabela 3.7).

Analiza zwigzkéw pomigdzy cechami spolecznoekonimicznymi responden-
tow a poczuciem bycia dyskryminowanym wskazuje, ze najczesciej wykluczone
czuja si¢ osoby o ztej sytuacji materialnej i niskich dochodach. Ich poczucie
bycia gorzej traktowanym dotyczy wszystkich analizowanych przyczyn poza
stosowang dieta, orientacja seksualng oraz praktykami religijnymi (tabela 3.8).

Tabela 3.8. Korelacje Pearsona powodéw wykluczenia i cech metryczkowych

Cechy metryczkowe

<
3 < =
g E1 €| = | 5§
. . . .2 = = S5 < ]
Deklaracje poczucia bycia g S 8 2 % 2 N g
wykluczonym /gorzej 9 X < b 22 | 5 E = ;2
traktowanym z powodu: s s N E £s e S 22
R k=) S o © 10 © S =]
> o = 8 — o >
3 2 8 el 2, 58
A > = 2 g 2
z || E E 2
o
1 2 3 4 5 6 7 8 9
narodowosci -0,027 |0,085** | 0,047 |0,083**| —-0,052 | 0,028 | -0,02 |0,145**
wygladu 0,04 0,022 0,039 |0,102**| -0,021 | 0,005 | —0,034 | 0,025
przekonan na temat ok | N B
COVID-19 i szczepich 0,024 0,045 0,038 |0,123 0,053 0,045 0,017 | 0,028
braku pieni¢dzy, ubdstwa 0,02 0,026 | 0,185** | 0,344** | -0,066* | 0,004 | -0,055 | 0,024

sposobu korzystania 0,017 | -0,023 | 0,035 |0,156%* |-0088*| 0,008 | -0,024 | 0,054

Z Internetu
sposobu korzystania zustug | 457 | o ogo* | 0,084%* [ 0,201%* | —0,027 | 006 | 0,023 | 0,038
bankowych
wiary, udziatu w praktykach | 118 1 19g% | 0008 | 006 | 0,037 | 0,025 | ~0,043 | 0,086**
religijnych

choroby lub niepelnospraw-

nosci -0,018 | -0,027 | 0,069 |0,177**| 0,005 | 0,009 | -0,019 | 0,034

warunkow mieszkaniowych 0 -0,027 | 0,080* | 0,267**| —0,018 | 0,078* 0,03 0,032
pogladow politycznych -0,015 0,04 -0,02 | 0,069* | 0,046 | -0,022 | 0,025 | 0,071*
orientacji seksualnej 0,006 | 0,080* | -0,011 | 0,006 | 0,023 0,026 0,049 |0,100**
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cd. tabeli 3.8

1 2 3 4 5 6 7 8 9
stosowanej diety 0,04 0,051 | 0,012 | 0,044 | -0,029 | 0,054 | 0,002 | 0,034

miejsca lub rodzaju wykony-
wanej pracy lub braku pracy
poziomu wyksztalcenia -0,02 0,054 |0,147**|0,194** | -0,068* | —0,053 | -0,098** | 0,123**

0,018 |0,093**| -0,017 |0,165** | —0,052 | —0,032 | —-0,023 | 0,083**

* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).
** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Zrodto: Badania wiasne.

Osoby mtodsze czesciej doswiadczaja ekskluzji ze wzglgdu na narodowose,
udzial w praktykach religijnych, miejsce pracy i orientacje¢ seksualna; osoby
starsze z kolei czg$ciej czuja si¢ wykluczone ze wzgledu na sposob korzystania
z ushug bankowych. Dtugi pobyt za granica zwigksza poczucie bycia dyskrymi-
nowanym ze wzglgdu na narodowo$¢, wiar¢ i udziat w praktykach religijnych,
orientacje seksualng, miejsce i rodzaj pracy oraz poziom wyksztatcenia. Nie
zaobserwowano istnienia réznic w poczuciu wykluczenia ze wzgledu na pteé
oraz orientacj¢ seksualng. Wykluczenie ze wzgledu na orientacje seksualng do-
tyczy jedynie osob, ktore dtuzej przebywaty za granica (doswiadczyto gorszego
traktowania 19% badanych, a wsrod niewyjezdzajacych 6%).

Przeprowadzono analize czynnikowa, ktorej celem byta klasyfikacja przy-
czyn wykluczenia. Test Kaisera—Mayera—Olkina i Bartletta miara KMO = 0,903
pozwalal przyjac, ze dane sg odpowiednie dla zastosowania analizy czynniko-
wej. Rowniez wielkos$¢ proby byla odpowiednia (MacCallum i in., 1999). Analizeg
czynnikowg przeprowadzono metoda gtdéwnych sktadowych z rotacjg Varimax.
Calkowita wyjasniona wariancja dla trzech czynnikow wynosita 54,73%. Anali-
zy rzetelnos¢ skal wyznaczajacych poszczegodlne czynniki oceniono za pomoca
Alfa Cronbacha. Przyjeta ona warto$¢ powyzej 0,85, wigc osiggata minimalng
warto$¢ zalecang w literaturze (Brzezinski, 2005). Macierz rotowanych sktado-
wych przedstawia tabela 3.9.

Tabela 3.9. Macierz wyodrebnionych czynnikow

. Sktadowa
Macierz rotowanych sktadowych 1 2 3
1 2 3
sposobu korzystania z ustug bankowych 127
braku pieni¢dzy, ubdstwa ,706 ,349
sposobu korzystania z Internetu ,705 ,350
warunkow mieszkaniowych ,665 ,325
poziomu wyksztalcenia 567 ,436
miejsca lub rodzaju wykonywanej pracy lub braku 488 425
pracy
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cd. tabeli 3.9

1 2 3 4
orientacji seksualnej ,795
stosowanej diety ,590
narodowosci ,518
wygladu 494
choroby lub niepetnosprawnosci ,446 AT7
przekonan na temat COVID-19 i szczepien ,781
pogladow politycznych ,730
wiary, udziatu w praktykach religijnych ,498 ,616

Nota: Metoda rotacji — Varimax z normalizacjg Kaisera.

Zrodto: Badania wiasne.

W wyniku przeprowadzonej analizy czynnikowej na podstawie wykresu
osypiska oraz wykorzystujac metodg wartos$ci wlasnej wigkszej niz 1 zadecydo-
wano o wyodrebnieniu trzech grup czynnikéw: spoteczne (poglady polityczne,
praktyki religijne oraz poglady na temat COVID-19 i szczepien), prywatne (wy-
glad, orientacja seksualna, narodowos$¢ i1 stosowana dieta, stan zdrowia) oraz
materialne (brak pienigdzy, sposob korzystania z ustug bankowych i Internetu,
warunki mieszkaniowe, poziom wyksztatcenia, miejsce i rodzaj pracy). Z czyn-
nikiem materialnym moze by¢ zwigzany takze stan zdrowia. Grupa czynnikow
materialnych stanowi o pewnych warunkach, w jakich zyje cztowiek i w jakich
zostat socjalizowany. Sg one z jednej strony determinowane przez sytuacje, w jakiej
cztowiek si¢ wychowywal, a z drugiej strony ksztalttuja jego terazniejszos¢ i przy-
szto$¢. Samo przekonanie o nie nadazaniu za spoteczenstwem w pewnych kwe-
stiach wplywa na rezygnacj¢ z podejmowania aktywnos$ci (tabela 3.7). Wsrod
czynnikdéw tych decydujace znaczenie ma ubostwo, ktére zdaje si¢ determino-
wac pozostate sktadowe czynnika, ktore same w sobie nie sg czgstym powodem
odczucia wykluczenia. Podobnie czynniki prywatne rzadko bywaja powodem
odczucia wykluczenia, a dyskomfort odczuwajg gtownie osoby mtode oraz przez
dtugi czas przebywajace za granicg. Czynniki o charakterze spotecznym, czyli
poglady polityczne, religijne i na temat COVID-19, sa najczegstszym powodem
odczuwania wykluczenia.

Podsumowanie
Majac na uwadze powyzsze nalezy stwierdzi¢, ze najsilniejszym czynni-

kiem decydujagcym o wykluczeniu jest ubostwo. Determinuje ono mozliwosci
zyciowe i doprowadza do samowykluczenia. Wydaje si¢, ze nadal konieczne jest
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podejmowanie wysitkow w celu integracji osob ubogich, gorzej wyksztatconych,
niepetnosprawnych i uzaleznionych od alkoholu i narkotykéw oraz wchodzacych
w konflikt z prawem. Jednak zlikwidowanie ubostwa nie oznacza eliminacji pro-
blemu wykluczenia spotecznego. Zaréwno dane z Diagnozy, jak i zrealizowane
badania wlasne dowodza, ze w Polsce glownymi przestankami dyskryminacji
spolecznej s3 odstepstwa od pewnej normy w zakresie uzaleznien od alkoholu,
narkotykow i papieroséw oraz praktyk religijnych, pogladéw politycznych, za-
burzenia psychiczne, naruszenia prawa, rozwdd, ubostwo i zly stan zdrowia.
W nieznacznym natomiast stopniu dyskryminacj¢ odczuwaja osoby niepetno-
sprawne 1 kobiety. Silniejsze doswiadczanie wykluczenia, takze z przestanek
o charakterze osobistym, przez osoby stale dlugo przebywajace za granica,
$wiadczy o tym, ze zjawisko wykluczania nie jest w Polsce nasilone w porow-
naniu z innymi krajami. Natomiast fakt, ze wykluczenia doswiadczaja czesciej
osoby mlode, moze by¢ dowodem budzacej si¢ $wiadomosci spoteczenstwa
w tej dziedzinie lub wigkszej wrazliwosci tej grupy osob.

Zjawisko wykluczenia jest wielowymiarowe. Nie ma jednego spojnego
syndromu wykluczenia spotecznego. Wszystkie badania potwierdzaja natomiast,
ze wykluczenie z powoddow materialnych, wykluczenie strukturalne jest faktem.
Dlatego dziatania panstwa, samorzadow oraz osob i instytucji w zakresie inte-
gracji powinna koncentrowac si¢ na niwelowaniu réznic w dostepie do ustug
0sOb gorzej uposazonych oraz wyksztalceniu osoéb dorastajacych w biedzie 1 wy-
kluczeniu.
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Rozdzial 4

Bankructwo i zadluzenie
gospodarstw domowych jako zraodto
i wymiar wykluczenia konsumentow

Urszula Grzega

Bankructwo i wykluczenie gospodarstw domowych stanowiag aktualny i bar-
dzo wazny przedmiot zainteresowania wspotczesnych badaczy. W warunkach
postgpujacych zmian spoteczno-gospodarczych, nowych wyzwan i kryzysow,
z ktérymi zmagaja si¢ konsumenci, wazne staja si¢ odpowiedzi na pytania: Czy
i w jakich wymiarach nadmierne zadtuzanie si¢ i bankructwo gospodarstw do-
mowych powoduja wykluczenia konsumentéw? Czy mozna okresli¢ skale tych
wykluczen i zrodlo probleméw, ktore temu towarzysza? Systematyczny monito-
ring zmian w zakresie zadluzenia polskich gospodarstw domowych stanowi
wazng informacje na temat warunkéw zycia Polakow i sposobow ich radzenia
sobie w gospodarowaniu budzetem pieni¢znym, a takze stanowi przestanke do
prowadzenia polityki spoteczno-gospodarczej w kraju.

Celem teoretycznym rozwazan jest rozpoznanie ekonomicznych oraz spo-
tecznych aspektow bankructwa gospodarstw domowych w kontekscie wyklu-
czenia konsumentow. Wsrdd celow empirycznych mozna wymieni¢: poznanie
poziomu zadluzenia polskich gospodarstw domowych z tytutu zacigganych kre-
dytow, poznanie skali zjawiska upadtosci konsumenckiej w Polsce oraz oceng
wplywu bankructwa gospodarstw domowych na wykluczenia konsumentow.
Zakres czasowy badan dotyczy lat 2011-2021. Do osiagnigcia zatozonych celow
wykorzystano informacje pochodzace ze zrodet wtornych (m.in. sprawozdania
UKNF oraz Centralnego Osrodka Informacji Gospodarczej).



4.1. Bankructwo i wykluczenie gospodarstwa
domowego w ujeciu teoretycznym

4.1.1. Gospodarstwo domowe jako podmiot
gospodarujacy

Jednym z najwazniejszych i najpowszechniejszych podmiotow rynkowych
kazdej gospodarki jest gospodarstwo domowe. To w nim zaczyna si¢ i konczy
wigkszo$¢ zjawisk 1 procesoOw rynkowych (Bywalec, 2009, s. 7).

Zgodnie z definicja Hodolego (1971, s. 20) ,,[...] gospodarstwo domowe
jest baza ekonomiczng jednostki lub grupy oséb powigzanych z sobg wigziami
rodzinnymi lub wigziami innego rodzaju. Czlonkowie gospodarstwa domowego
zamieszkujg razem (nawet jezeli s3 okresowo nieobecni, lecz pozostaja catkowi-
cie lub czgsciowo na utrzymaniu gospodarstwa), taczg swoje przychody (pie-
ni¢zne i naturalne), zasoby dobr materialnych oraz reprezentowana przez siebie
sile roboczg w celu zaspokajania potrzeb gospodarstwa jako catosci i poszcze-
golnych jego cztonkoéw”. W literaturze przedmiotu istnieje duza réznorodnosé
definicji gospodarstwa domowego, jednak wigkszo$¢ z nich zawiera pewne state
elementy, takie jak: wspdlne mieszkanie, taczenie przychodow, wspolne pode;j-
mowanie decyzji konsumpcyjnych (Beaman i Dillon, 2012). Decyzje te dotycza
gospodarowania w ramach budzetu pieni¢znego i budzetu czasu. Co wazne,
celem nadrzegdnym kazdego gospodarstwa jest zaspokojenie potrzeb catego
podmiotu, jak i poszczegolnych jego cztonkow. Cel ten stanowi punkt wyjsécia
do wszelkich kalkulacji i decyzji ekonomicznych gospodarstwa (Kedzior, 1997,
s. 14). Jego osiggnigciu sprzyja odpowiednie gospodarowanie, czyli kierowanie,
zarzadzanie czy tez prowadzenie swego rodzaju dziatalnoSci gospodarczej, na-
kierowanej na zaspokojenie potrzeb z wykorzystaniem posiadanych $rodkow
(Gorecki, 1979, s. 10). Gospodarstwo domowe tworzg ludzie wraz z zasobami
czasu, wiedzy, umiejetnosci i pienigdzy oraz dobr materialnych. Jest ono pod-
miotem gospodarujacym, ktoéry dokonuje podziatu swoich dochodéw w celu
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych (Campbell, 2006). Gospodarowanie to
Scisle wigze si¢ z finansami osobistymi i obejmuje zestaw decyzji i zachowan
ekonomicznych gospodarstw zwigzanych z pozyskiwaniem przychodow oraz
kierunkami ich rozdysponowania (Burgoyne i Kirchler, 2008).

Znaczna cze$¢ potrzeb gospodarstwa domowego realizowana jest poprzez
rynek i znajduje odzwierciedlenie w wydatkach konsumpcyjnych. Wydatki te
zalezg od dochodow rozporzadzalnych gospodarstw. Miejscem realizacji potrzeb
gospodarstwa jest takze mieszkanie czy dom, ktory zwykle stanowi najwazniej-
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sza cze$¢ jego majatku i jednocze$nie bazg materialno-rzeczowa do realizacji
konsumpcji biezacej oraz przysztej.

Co charakterystyczne dla gospodarstw domowych jako podmiotow rynku,
dzialaja one w sferze spozycia oraz dla celéw spozycia, i w odrdznieniu od in-
nych podmiotow rynku, nie sg zwigzane z rygorami rachunku ekonomicznego
(Wiszniewski, 1993, s. 16). Swoisto§¢ rachunku gospodarstw domowych polega
na tym, iz dazg one do maksymalizacji warto$ci uzytkowej, kierujac si¢ czynni-
kami ekonomiczne i pozackonomiczne (Kiezel, 1999b, s. 62). Racjonalnos¢
gospodarstw moze, ale nie musi wigza¢ si¢ z zasada maksymalizacji efektow
przy danych naktadach §rodkéw lub minimalizacji naktadow finansowych w celu
osiggnigcia przyjetego celu (Kiezel, 1999a). Niemniej w przypadku, gdy dziatal-
no$¢ gospodarstwa domowego wynika z zasady efektywnego gospodarowania,
to najczesciej polega ona na takim zarzadzaniu posiadanymi $rodkami, by przy
danych dochodach maksymalnie zaspokoi¢ potrzeby cztonkéw oraz gospodar-
stwa jako catosci. Zasada polegajaca na minimalizacji nakladéw finansowych
sprowadza si¢ do taktycznego, codziennego, powtarzalnego zachowania gospo-
darstw domowych w celu zaspokojenia danej potrzeby (Kiezel, 2004, s. 32).
Odnosi si¢ najczesciej do zakupu tanszych, gorszych jakoSciowo substytutow
lub do zwigkszenia poziomu dziatalnosci produkcyjno-ustugowej gospodarstwa.
W przypadku koniecznos$ci obnizenia cze$ci wydatkdéw, gospodarstwa domowe
zwykle maja $wiadomos¢ istnienia innych opcji i sposobow zaspokajania po-
trzeb. Znajomos¢ alternatyw zaspokajania poszczegdlnych potrzeb ma szczeg6l-
nie duze znaczenie w przypadku gospodarstw nisko zamoznych, ktore sa bar-
dziej wrazliwe na wzrosty cen. W ich przypadku, w celu zaspokojenia potrzeb,
w pierwszej kolejnosci przyjmuje si¢ rozwigzania najmniej kosztowne. W pew-
nych przypadkach dochodzi takze do rezygnacji z zaspokojenia niektorych po-
trzeb, poczawszy od tych, ktore majg charakter potrzeb ponadpodstawowych,
a konczac na potrzebach podstawowych, uznanych w danych warunkach rynko-
wych za konwencjonalnie niezbedne (Nelson i Consoli, 2010). Jesli chodzi
o druga wspomniang wczesniej opcje gospodarowania, zwigzang ze zwicksze-
niem zakresu dziatalno$ci produkcyjno-ustugowej gospodarstwa domowego, to
sytuacja taka rowniez czg¢sto towarzyszy niekorzystnej sytuacji dochodowej
podmiotu. W takim przypadku, to czas wolny, umiej¢tnosci, sita robocza s za-
mieniane na czas pracy na rzecz wlasnego gospodarstwa domowego (Metcalfe,
2001). Ogolnie jednak, w miare poprawy sytuacji dochodowej gospodarstwa,
wymogi rachunku ekonomicznego ulegaja pewnemu poluzowaniu. W gospodar-
stwach bardziej zamoznych mniejsza wage przywigzuje si¢ do uwarunkowan
i czynnikow ekonomicznych, wicksza za§ do tych o charakterze pozaekono-
micznym, jak np. jakos¢, miejsce produkcji, sktad. Bez wzgledu na poziom za-
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moznos$ci, w kazdym gospodarstwie stopien zaspokojenia potrzeb jest swoista
oceng stopnia spojnosci pomigdzy tym, co bylo pozadane, a tym, co rzeczywi-
$scie spetito dang potrzebe. Oczywiscie relacja ta jest bardziej lub mniej uswia-
domiona, i zdarza si¢, ze gospodarstwa domowe moga mie¢ trudno$¢ w ocenie
stopnia zaspokojenia swoich potrzeb lub oceny te znacznie réznig si¢ w przy-
padku poszczeg6lnych osob tworzacych ten podmiot. W procesie gospodarowa-
nia niejednokrotnie cztonkowie gospodarstwa domowego musza dochodzi¢ do
kompromisu, tak w sprawie wyboru potrzeb, jak i sposobu ich zaspokojenia,
finansowania itp. Duza cze$¢ potrzeb ma jednak charakter elementarny, dlatego
tez decyzje o ich zaspokojeniu nie powoduja wigkszych sporéw wsrod cztonkow
gospodarstw domowych (Nelson i Consoli, 2010).

Sposob gospodarowania poszczegdlnych gospodarstw domowych roézni sig
miedzy sobg i jest niepowtarzalny. Dzieje si¢ tak nawet w przypadku bardzo
podobnych czy wregcz takich samych zewngtrznych warunkéw zaspokojenia
potrzeb. Wynika to m.in. z r6znych oczekiwan cztonkow gospodarstwa odnosnie
do ich poziomu konsumpcji oraz zasobdéw kapitatu ludzkiego. Wyzszy poziom
wyksztatcenia cztonkow gospodarstw, lepsza sytuacja zawodowa, wicksze zaso-
by wiedzy, kompetencji, umiejetnosci, wyzsza kultura ekonomiczna z jednej
strony przektadajg si¢ na aspiracje gospodarstw domowych, z drugiej na ich
sytuacje dochodowa, ktdra sprzyja peliejszemu zaspokojeniu potrzeb.

4.1.2. Zadluzenie, bankructwo i upadtos¢ gospodarstwa
domowego - pojecia, przyczyny

Zadhuzanie sie gospodarstw domowych jest zjawiskiem ztozonym o charak-
terze interdyscyplinarnym. Samo okreslenie ,,zamozno$¢” uzywane jest tak w jezy-
ku naukowym, jak i potocznym. Ze wzgledu na wielo§¢ obszardw, w ktorych
wystepuje, w tym: ekonomii, socjologii, psychologii, polityce, w literaturze przed-
miotu mozna spotka¢ wiele r6znych definicji zadtuzenia.

Ogodlnie pojecie zadtuzenia mozna odnies¢ do réznych podmiotdéw rynko-
wych, w tym wystepujacych po stronie popytowej rynku. Gospodarstwo domowe,
jak juz ustalono, jest podmiotem gospodarujacym finansami osobistymi. Finanse
te stanowia jedng z subdyscyplin nauk o finansach, zajmujacg si¢ pozyskiwa-
niem, gromadzeniem oraz wydatkowaniem $rodkéw pienieznych (Swiecka,
2009, s. 64). W obszar finansow gospodarstw domowych wpisujg si¢ takie ich
zachowania, jak np. oszczedzanie, zadtuzanie si¢, nabywanie ubezpieczen, pta-
cenie podatkoéw, zachowania na rynkach finansowych. Z punktu widzenia tematu
rozwazan najbardziej interesujaca jest kwestia zaciggania dlugow, ktéra z natury
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rzeczy moze, lecz nie musi, wigza¢ si¢ z nadmiernym zadtuzeniem, bankruc-

twem i upadtoscig gospodarstw domowych (Zaleskiewicz, 2020, s. 226).

Na pojecie zadtuzenia gospodarstwa domowego mozna spojrze¢ wasko lub
szeroko, w zaleznosci od kontekstu. W waskim ujeciu pojecie to kojarzone jest
gtéwnie z zacigganiem kredytow w instytucjach finansowych, w szerszym na-
tomiast pod uwage bierze si¢ nie tylko zadluzenie w bankach i instytucjach pa-
rabankowych, ale takze zadtuzenie w instytucjach poza bankowych, w tym in-
stytucjach masowych, zaliczanych do ustug komunalnych dostarczanych na
rzecz spolecznosci lokalnej (Swiecka i Kozinski, 2014). Do rynku produktow
dtuznych dla gospodarstw domowych mozna zaliczy¢ takze rynek nieformalny
(Bywalec, 2009, s. 174). W rozdziale przyj¢to wezsza perspektywe pojecia za-
dluzenia, odnoszac to zjawisko jedynie do zadluzenia gospodarstw domowych
w bankach.

Biorac pod uwage poziom zadtuzenia gospodarstwa domowego mozna Wy-
r6zni¢ gospodarstwa (Lea i in., 1995):

e bez zadluzenia, czyli takie, ktére nie maja zalegtosci w splacie zobowiazan,
wszystko sptacaja w terminie,

e ze $rednim zadluzeniem, czyli gospodarstwa, ktore sptacaja swoje zobowia-
zania, ale ze spdznieniami, co moze wynika¢ z réznych czynnikoéw sytuacyj-
nych, w tym losowych,

e 7z powaznym zadluzeniem, czyli gospodarstwa, w przypadku ktorych dlug
stanowi podstawe do uruchomienia procesu windykacji lub procesu sadowe-
go w sprawie odzyskania pienigdzy przez wierzycieli.

Ostatnia sytuacja, zwigzana z trudnosciami w regulowaniu zobowigzan
dtuzniczych, wigze si¢ z problemem nadmiernego zadtuzenia, niewyplacalno$cia
i bankructwem gospodarstw domowych.

Przez pojecie nadmiernego zadtuzenia nalezy rozumie¢ niemoznos$¢ splaty
wszystkich zobowigzan na czas, objawiajaca si¢ pogarszajaca si¢ ptynnoscig
finansowg. Jest to zjawisko stopniowalne, ktore charakteryzuje si¢ przewyzsze-
niem biezacych i1 przysztych obcigzen finansowych gospodarstwa domowego
nad jego przychodami do dyspozycji oraz niedoborem aktywoéw konsumenta,
ktore moglyby zostaé spieniezone w celu sptaty dlugéw (Gebski, 2013). Niewy-
ptacalno$¢ natomiast oznacza trwala utrate mozliwosci obstugi zobowigzan
przez dhuznika charakteryzujacg si¢ catkowita utratg ptynnosci. W ujeciu eko-
nomicznym niewyplacalno$é nazywana jest bankructwem (Swiecka, 2008, s. 196).
Upadlo$¢ konsumencka natomiast oznacza postgpowanie sagdowe, ktorego celem
jest czesciowe lub pelne oddtuzenie konsumenta przy jednoczesnym zaspokoje-
niu roszczen wierzycieli (Machowska, 2020, s. 23). Moze by¢ skutecznym spo-
sobem na wyjs$cie ze spirali dlugow, przywrocenie ptynnoéci finansowej i funk-
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cjonowania gospodarstwa domowego bez dtugow. Upadtos¢ konsumencka jest
kategoria szersza i bardziej ztozong niz upadio$¢ przedsiebiorstwa. Nie konczy
si¢ ona jego likwidacja. Gospodarstwa nie mozna rozwigzac¢ czy poddac proce-
durze likwidacyjnej, co najwyzej uktadowe;j.

Pojecie bankructwa gospodarstwa domowego ma wydzwigk ekonomiczny,
finansowy, socjologiczno-psychologiczny, a takze intelektualny. W sensie eko-
nomicznym bankrutem jest gospodarstwo, ktore nie ma zdolnosci regulowania
swoich zobowigzan, a warto$¢ jego majatku nie wystarcza na pokrycie wszyst-
kich dtugow (Swiecka, 2008, s. 191-192). W sensie prawnym upadto$é gospo-
darstwa domowego nastepuje dopiero po ogloszeniu bankructwa przez sad.
Bankructwo nie powstaje nagle, zwykle wymaga lat i ciagu zdarzen stanowia-
cych zagrozenie dla egzystencji gospodarstwva domowego. Jest swego rodzaju
patologig rozwoju gospodarstwa, ktora zagraza jego bytowi ekonomicznemu,
sprzyja wykluczeniu tak finansowemu, jak i spotecznemu.

Badajac podstawowe kategorie zwigzane z zadluzeniem gospodarstwa do-
mowego raz jeszcze podkresli¢ nalezy, ze zadluzenie gospodarstwa moze by¢,
i czgsto jest stanem normalnym, zwigzanym z konieczno$cia finansowania dro-
gich, strategicznych dobr i ustug konsumpcyjnych, jak. np. zakup czy remont
domu, czy potrzeba wynikajaca z sytuacji nadzwyczajnej, jak np. oplacenie ope-
racji medycznej za granicg. Zadtuzenie moze jednak, na skutek réznych czynni-
kéw, przerodzi¢ sie w problem niewyplacalnosci gospodarstwa, i mimo iz sta-
nowi w takim przypadku swego rodzaju zator ptatniczy, to wcigz czasowa utrata
ptynnosci finansowej nie musi oznacza¢ bankructwa gospodarstwa. Ostatnia
sytuacja wystepuje dopiero wowczas, gdy problemy spigtrza si¢ do tego stopnia,
iz zaktocenia zmienig charakter z przejSciowego (np. liczonego w miesigcach)
na permanentny (liczonego w latach). W stalej utracie zdolnosci do regulowania
dochodzi do sytuacji, w ktorej gospodarstwo nie jest w stanie pozyska¢ nowych
zrodet finansowania, takich jak np. kredyt konsolidacyjny czy pozyczka od zna-
jomych, ze wzgledu na Zle rokujace parametry finansowe, w tym zdolnos¢ kre-
dytowg. Stan ten z reguly uniemozliwia dalsze gospodarowanie gospodarstwa
domowego i oznacza koniecznos¢ ubiegania si¢ na drodze sadowej o ogloszenie
upadtosci.

Dojscie do przyczyn bankructwa i upadtosci wymaga podejécia catoscio-
wego 1 ich zglebienia na réznych poziomach. Niewyptacalno$§¢ gospodarstw
determinowana jest ztozonym zestawem czynnikow dzialajacych z r6znym nate-
zeniem w réznych odcinkach czasu. Co wazne, lista tych determinant pozostaje
stale otwarta, co pokazujg wydarzenia ostatnich dwoch lat, w tym kryzys zwig-
zany z pandemig COVID-19, wojna Rosji na Ukrainie czy zatruciem rzeki Odry.
Sytuacja niektorych gospodarstw bezposrednio dotknietych kryzysami ostatnich
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kilku czy kilkunastu miesigcy diametralnie si¢ zmienita i sprawila, ze czgs¢ z nich
staneta przed problemem utraty zrédta zarobkow i mozliwo$ci finansowania
procesu konsumpcji. Jak wida¢, turbulentne zmiany w otoczeniu powoduja state
pojawianie si¢ nowych oraz zmiang¢ znaczenia wczesniej istniejacych czynnikow
kryzysogennych. Mozna wrecz uznaé, ze wraz ze zmiang warunkow otoczenia
nalezy oczekiwac¢ zmian w zespole przyczyn upadtosci gospodarstw domowych.

Najpros$ciej ujmujac, do przyczyn upadiosci gospodarstw domowych mozna
podejs¢ dwuwymiarowo, dzielac je na determinanty mikro i makro o charakterze
ekonomicznym i pozaekonomicznym. Jesli chodzi o pierwszg grupe, to warto
podkresli¢, ze niewyptacalnos$¢ i bankructwo gospodarstw moga by¢ skutkiem
nieracjonalnych, nieprzemys$lanych, bezsensownych decyzji finansowych, w tym
kredytowych, i moga one wynika¢ zaréwno z niedostatecznej wiedzy ekono-
micznej, jak i nierozwaznego wydawania srodkow czy zjawisk patologicznych,
takich jak hazard, alkoholizm, narkomania. Duze znaczenie w grupie mikrode-
terminant majg btedy ludzkie lub zbyt po6zna reakcja na te btedy. Bledy natury
ludzkiej jako czynniki bankructwa i upadtosci sg elementem sfery behawioralnej
i dzielg si¢ ogdlnie na bledy poznania, jak np. awersja do straty, zbytnia pew-
nos¢ siebie, che¢é utrzymania status quo, oraz btedy emocjonalne, jak np. kon-
serwatyzm, iluzja kontroli, spéznionego refleksu (Smaciarz i Sicinski, 2020, s. 264).
Warto przy tym pami¢taé, ze jednym z najwigkszych wyzwan cyfrowej gospo-
darki XXI wieku sg znieksztalcenia wynikajace z wlaczania w proces decyzyjny
informacji fatszywych i oszukanczych. Jeszcze innym problemem jest asymetria
informacji na rynku. Gospodarstwa domowe, w poréwnaniu z podmiotami sfery
podazowej rynku, zajmujg gorsze pozycj¢ pod wzgledem dostepu do informacii,
mozliwosci jej przetworzenia czy efektywnego wykorzystania (Pawlowicz, 2019,
S. 7-15).

Wsréd tzw. makro determinant wymienia si¢ m.in. uwarunkowania struktu-
ralne i makroekonomiczne, np. dynamike wzrostu gospodarczego (czgs¢ ban-
kructw i upadtosci podmiotéw rynkowych wyjasniana jest za pomocg zmienno-
$ci cyklow koniunkturalnych) (Maczynska, 2009), kondycje rynku kredytowego
1 pienigznego, aktywnos¢ na rynku papierdw wartosciowych, pogorszenie sytua-
¢ji na rynku pracy, zmiany w systemie podatkowym, rosnacg inflacj¢, rosngce
stopy procentowe, zatamanie koniunktury na rynku nieruchomosci czy na kra-
jowym rynku finansowym (Bywalec, 2009, s. 188). Doda¢ nalezy, ze krajowe
gospodarki stajg si¢ coraz bardziej zalezne od sytuacji panujacej na $wiecie, co
dodatkowo stwarza zagrozenie natury makroekonomicznej dla sprawnego funk-
cjonowania gospodarstw domowych (Boratynska, 2009).

Wsrod czynnikow pozaekonomicznych, pozostajgcych poza kontrolg go-
spodarstw domowych, wyrdznia si¢ niekorzystne zdarzenia i sytuacje losowe,
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np. $mier¢ jednego z cztonkéw gospodarstwa, kradziez, pozar, powodz. Oddzia-
tywanie tych czynnikow jest nieprzewidywalne i niepowtarzalne, a ich wptyw na
upadtos¢ gospodarstw domowych jest relatywnie maty.

Jak wida¢, istnieje relatywnie szerokie spektrum przyczyn bankructwa go-
spodarstw domowych, a faczne oddziatywanie wielu naktadajacych si¢ na siebie
czynnikdw stwarza czesto niekorzystng i synergizujaca sile, spychajaca gospo-
darstwo ku zrealizowaniu czarnych scenariuszy, jakimi sg wykluczenia konsu-
menckie. Co wazne, w przypadku gospodarstw domowych — bez wzgledu na
przyczyng bankructwa i upadtosci — nie sposob uznac, ze taka sytuacja — w od-
roéznieniu do upadloéci przedsiebiorstw — skutkuje oczyszczeniem gospodarki
z podmiotow nieefektywnych i jest swego rodzaju selekcja naturalng (Pociecha,
2014, s. 7). Z cala pewnoscig nie mozna tez przyjac, iz bankructwa i upadtosci
sg naturalnym sktadnikiem ekosystemu gospodarstwa domowego.

4.1.3. Wykluczenie finansowe i spoteczne
jako konsekwencje bankructwa
i upadltosci konsumenckiej

Problem bankructwa i upadtosci gospodarstw domowych niesie za soba
rozne konsekwencje ekonomiczne i pozaekonomiczne. Jednym z bardziej do-
tkliwych jego skutkow jest wykluczenie konsumentow, ktore wiaze si¢ z bra-
kiem mozliwosci uczestnictwa konsumentéw, gospodarstw domowych w da-
nych wydarzeniach, czynnosciach, sytuacjach, brakiem dostepu do okreslonych
towaréw 1 ushug oraz brakiem mozliwosci korzystania z okre§lonych praw czy
przywilejow (Sottysik, 2017). Zjawisko to nie jest nowe, wystepowalo w r6z-
nych okresach historycznych, systemach politycznych, spoleczenstwach czy
kulturach (Richardson i Le Grand, 2002). Jednym z wymiaréw wykluczenia
konsumenckiego jest wykluczenie finansowe, obejmujace szereg niedogodnosci,
ktore napotyka gospodarstwo na rynku finansowym (Solorz, 2008, s. 132).

W zaleznosci od kontekstu rozwazan, upadto$¢ konsumenckg mozna po-
traktowac jako przyczyne czasowego wykluczenia finansowego gospodarstw
domowych, jak tez forme¢ ochrony przed wykluczeniem, w tym ochrony przed
dalszym popadaniem w dhugi, uniemozliwiajacym mu normalne funkcjonowa-
nie. Skupiajac si¢ na wykluczeniu finansowym jako konsekwencji ogloszenia
upadlosci gospodarstwa domowego, nalezy rozpocza¢ rozwazania od tego, ze
zadtuzone gospodarstwo traci przede wszystkim prawa do swojego majatku — do
swoich nieruchomosci 1 wszystkich warto§ciowych przedmiotow. Zostaja one
zbyte na poczet sptaty dtugow. Syndyk ma takze mozliwo$¢ zajgcia czgsci wy-
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nagrodzenia upadtego i przeznaczenia go na regulowanie naleznosci wobec wie-
rzycieli. Upadle gospodarstwo domowe nie moze takze, bez zgody sadu, zacia-
ga¢ zadnych nowych zobowigzan, tj. bra¢ kredytow i pozyczek, posiadaé karty
kredytowej, kupowa¢ na raty, zawiera¢c umoéw abonamentowych. Biorac pod
uwage tylko aspekt ekonomiczny ogloszenia upadto$ci konsumenckiej, nalezy
przeanalizowac, czy w przypadku, gdy zadtuzony konsument nie jest w ci¢zkiej
Sytuacji zyciowej, nie warto odtozy¢ decyzj¢ o ogloszeniu upadtosci i probowaé
porozumie¢ si¢ z wierzycielami, negocjujac np. warunki splaty dtugu. Dzigki
temu mozna zyska¢ mozliwo$¢ uregulowania swoich nalezno$ci na wtasnych,
uzgodnionych zasadach.

WykKluczenie finansowe konsumentoéw i towarzyszace mu przenoszenie si¢
gospodarstw w pozabankowy, a czasami pozaprawny obszar zaspokajania potrzeb
finansowych (np. pracujac w szarej strefie), ubozenie i dlugotrwate niezaspoka-
janie potrzeb powoduja konsekwencje w wymiarach spolecznym, obyczajowym
i psychologicznym. Problemy finansowe czegsto wykluczaja gospodarstwo z zycia
kulturalnego, ograniczaja mozliwosci ochrony zdrowia, wptywaja na jako$¢ zycia
towarzyskiego, wycofanie w relacjach spotecznych, wywotuja konflikty w ro-
dzinie, a nawet zjawiska patologiczne, jak kradziez, pijanstwo. Dlugi stygmaty-
zujg ponadto zadluzone gospodarstwo i prowadzg do wykluczenia wszystkich
jego cztonkow, w tym takze tych, ktorzy nie mieli swego udziatu w pogorszeniu
si¢ sytuacji catego podmiotu, np. dzieci, ktére zmuszone sg niejako do mieszka-
nia w gorszej dzielnicy, uczeszczania do gorszej szkoty, rezygnacji z odptatnych
zajec¢ pozaszkolnych (Gebski, 2013). W konsekwencji utrudnien funkcjonowania
w roéznych obszarach zycia w spoteczenstwie moze dojs¢ do wykluczenia spo-
tecznego gospodarstwa domowego (Bywalec, 2009, s. 190).

Termin wykluczenia spotecznego relatywnie szybko, bo juz w 1974 roku,
znalazl zastosowanie w naukach spotecznych. Jednym z pierwszych badaczy
tego zagadnienia byt Weber (2012), ktory uznal, ze wykluczenie jest forma za-
mknigcia spolecznego. W Polsce problem ten zaczgto zglebia¢ na poczatku
XXI wieku. Oczywiscie wezesniej istnialy opracowania po$wigcone temu zagad-
nieniu, niemniej nie podejmowano proby definicji. Na przyktad uznany i szanowany
polski socjolog Bauman (1998) w stosunku do osob wykluczonych postugiwat si¢
takimi okre$leniami, jak: zbedni, niechciani, odtraceni, zmarginalizowani. Wy-
kluczenie spoteczne jako problem ma natur¢ wielowymiarowa i odnosi si¢ do
braku uczestnictwa badz niezdolnosci do uczestnictwa w waznych sferach zycia
spolecznego, np. spotecznej, ekonomicznej, kulturalnej, w codziennych czynno-
$ciach i1 zachowaniach charakterystycznych dla danego spoteczenstwa (Gawron
i1in., 2005, s. 13). W waskim ujeciu wykluczenie spoteczne wigze si¢ z kategorig
ubostwa i mozna je odnie$¢ do: wykluczenia ze sfery pracy, edukacji, kultury
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i dostepu do informacji oraz wykluczenia przestrzennego, w tym bezdomnosci
(Golinowska i in., 2005, s. 21). W szerszym ujeciu wykluczenie spoteczne obej-
muje swym zakresem brak zasobéw oraz praw, traktujac je jako proces wywotu-
jacy deprywacje, naruszajacg wiezi rodzinne i spoleczne oraz prowadzaca nie-

kiedy nawet do utraty tozsamosci (Golinowska, 2005, s. 33-37).

Wisréd licznych definicji wykluczenia spolecznego akcentuje si¢ rdzne ele-
menty tego zjawiska, w tym nast¢pujace (Andersen i in., 1994, s. 10-11):

e wykluczenie spoteczne spowodowane jest brakiem zasobow,

e czesto prowadzi do sytuacji wielowymiarowej deprywacji o roznych stop-
niach nasilenia,

e posiada aspekty mierzalne przez wskazniki warto$ciowe i niewartosciowe,

e charakteryzuje si¢ deficytami uczestnictwa o réznym stopniu nasilenia w zyciu
spolecznym i dostepu do zasadniczych systeméw spotecznych, w tym pracy,
zabezpieczenia spotecznego, edukacji, opieki medycznej,

e moze prowadzi¢ do zerwania wig¢zi z rodzing i ze spoteczenstwem,

e moze powodowac utrate poczucia tozsamosci, celu i sensu w zyciu,

e zawiera czynniki utrwalajgce, ktore sprawiajg, ze stale wystepuje w cyklu zycia
i moze by¢ przekazywany kolejnym pokoleniom.

Przyczyny wykluczenia spolecznego moga by¢ rézne, w tym bankructwo
oraz wykluczenie finansowe, ktorego skutki czesto stajg si¢ podobne do efektéw
zjawiska bezrobocia (Mioduchowska-Jaroszewicz i Szczepkowska, 2016). Wsrod
przyczyn wykluczenia spotecznego wymienia si¢ szczegodlnie: ubostwo, nieko-
rzystne procesy spoteczno-ekonomiczne, brak odpowiedniego wyksztatcenia,
kwalifikacji zawodowych, brak dostepu do odpowiednich instytucji, posiadanie
cech utrudniajacych korzystanie z zasobow spotecznych (np. niepelnospraw-
nos¢, uzaleznienie, choroba, przemoc), dyskryminacja o réznym podtozu (Kali-
nowski i Luczka-Bakuta, 2005).

Konczac ten watek warto podkresli¢, iz konsekwencje spoteczne wyklucze-
nia konsumentéw na skutek ich bankructwa i upadtosci sg wielorakie, a czgsto
przenosza si¢ z indywidualnych podmiotéw konsumpcji na cate spoteczenstwo,
generujac straty na poziomie mikro- i makroekonomicznym.

4.2. Upadlos¢ konsumencka w swietle
obowigzujacych przepisow prawa

Mozliwym efektem bankructwa gospodarstwa domowego jest wszczecie
postgpowania upadtosciowego, ktorego efektem moze by¢ ogloszenie upadtosci
konsumenckiej. Z zatozenia jej celem jest prawna ochrona gospodarstw domo-
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wych oraz ich wierzycieli. Upadtoscig konsumencksg nazywamy procedure od-
dluzeniowa polaczona z zobowigzaniem si¢ dtuznika do pokrycia przynajmniej
czesci swoich dtugdéw. Zdaniem Swieckiej (2008, s. 193) upadtosé gospodarstw
domowych jest postegpowaniem prawnym obejmujgcym okreslone procedury sado-
we 1 pozasagdowe sluzace do wyjasnienia sytuacji finansowej gospodarstwa,
ustalenia przyczyn bankructwa, udzielenia pomocy z zewnatrz w postaci zawar-
cia ugody z wierzycielem.

Postepowanie upadlosciowe oraz uktadowe dotyczace konsumentow, po raz
pierwszy w polskim prawie zostato uregulowane w Ustawie z dnia 28 lutego
2003 roku Prawo upadtosciowe (Dz.U. 2003 Nr 60 poz. 53). Ta regulacja praw-
na zastgpila regulacje dotyczace postepowan upadio$ciowych i naprawczych
funkcjonujacych w polskim prawie z czasow sprzed drugiej wojny $wiatowe;.
Woéwczas to prawo regulujace kwestie upadtosci okres§lono mianem ,,postepo-
wania upadlosciowego wobec o0sob fizycznych nieprowadzacych dziatalno$ci
gospodarczej” (Dz.U. 2003 Nr 60 poz. 53). Ustawa zostata wprowadzona w kra-
jowym systemie 5 grudnia 2008 roku. Niestety w tamtym czasie wprowadzone
na piSmie prawo okazato si¢ jedynie martwym przepisem. Dla przyktadu, do
wprowadzenia pierwszej nowelizacji ustawy z 29 sierpnia 2014 roku (o0 zmianie
ustawy — Prawo upadtosciowe i naprawcze...), rocznie ogtaszano zaledwie Kil-
kanascie upadtosci. Wprowadzenie nowelizacji znacznie utatwito ztozenie wnio-
sku o ogloszenie upadtosci oraz uproscito procedurg oddtuzeniowa. Z utrudnien,
ktére wciaz pozostaly na tym etapie ewolucji w przepisach, byto badanie przy-
czyn niewyptacalnosci dtuznika. W przypadku stwierdzenia umys$lnych lub ra-
zaco niedbatych zachowan konsumenta sad nie zezwalat na dalsze postgpowanie
upadlo$ciowe. Mimo to zmiany te sprawily, ze liczba ogloszonych upadtosci
wzrosta z kilkunastu do kilku tysiecy rocznie. Kolejng zmiang przepisow byta
nowelizacja ustawy z 30 sierpnia 2019 roku (o zmianie ustawy — Prawo upadto-
sciowe...), ktora weszta w zycie 24 marca 2020 roku. Zmiana ta sprawila, ze
liczba ogtoszonych upadtosci wzrosta z kilku do kilkunastu tysiecy rocznie i stale
wzrasta. Oprocz dalszego uproszczenia procedury upadtosciowej, podstawowe
zmiany, ktére wigzaty si¢ z wprowadzeniem nowelizacji ustawy, dotyczyly:
zniesienia obowigzku podawania powodow niewyplacalno$ci, wprowadzenia
mozliwosci ugody pomiedzy dtuznikiem i wierzycielem, mozliwosci ogloszenia
upadtosci w stosunku do konsumenta, ktéry doprowadzit do niej swiadomie, z pre-
medytacja. Zgodnie z ustawa catkowite umorzenie dlugu jest mozliwe tylko
w sytuacji, gdy sad udowodni, ze dtuznik nie posiada majgtku i co rownie istot-
ne, wniosek o upadlo$s¢ konsumencka moga zlozy¢ takze osoby prowadzace
jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza (Spurgiasz, 2022). Wedlug przepiséw
obowigzujacych od 2020 roku (Dz.U. 2019 poz. 1802):
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e Konsument, gospodarstwo domowe ma mozliwo$¢ skorzystania z ogloszenia
upadtosci wiecej niz 1 raz w zyciu, nie cze$ciej niz raz na 10 lat.

e Postgpowanie upadtosciowe jest wszczynane przez dtuznika lub wierzyciela.

e O ogloszeniu upadto$ci decyduje wlasciwy miejscowo sad rejonowy.

e Sad moze wyznaczy¢ syndyka, ktory zarzadza majatkiem upadtego, w taki
sposob, by doprowadzi¢ do jego sprzedazy (z pewnymi wyjatkami).

e Sad orzeka o planie i czasie splaty zadtuzenia.

e Proces oddluzenia nie powinien trwac dtuzej niz 3 lata (z pewnym wyjatkiem).

e W okresie sptacania zadluzenia upadly dtuznik nie moze zaciaga¢ nowych
pozyczek.

e Ogloszenie upadtos$ci powoduje wstrzymanie prowadzonych przeciwko dtuz-
nikowi postgpowan sagdowych oraz egzekucyjnych.

W przypadku, gdy konsument nagle i bez wyraznego powodu porzuci prace
zawodowa, moze narazi¢ si¢ na umorzenie postepowania sagdowego o ogloszenie
upadtosci. W wyniku umorzenia niemozliwe jest jakiekolwiek oddtuzenie w przy-
sztosci. Konsument zostaje takze skreslony z rejestru dluznikéw niewyptacal-
nych w KRS. Konsekwencje ogtoszenia upadtosci wigzg si¢ takze z majgtkiem
dtuznika. Traci on jakiekolwiek prawo do zarzadzania swoim majatkiem. Prawo
to zostaje przekazane syndykowi. Dodatkowo upadty w wielu przypadkach musi
przekaza¢ swoj majatek oraz sktada¢ odpowiednie informacje zwiazane z posia-
danym mieniem (Spurgiasz, 2022). Najnowsza nowelizacj¢ przepisow o upadtosci
zawiera obwieszczenie Marszatka Sejmu RP z dnia 9 czerwca 2022 r., w spra-
wie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy — Prawo upadtosciowe (Dz.U. 2022
poz. 1520). W swietle znowelizowanej ustawy upadto$¢ konsumencka nadal jest
najszybszym sposobem oddtuzenia 0séb fizycznych, ktore staly si¢ niewyplacal-
ne, a wiec utracity zdolno$¢ regulowania swoich wymagalnych zobowiazan pie-
nieznych.

Wsrod glownych zalet ogloszenia upadtosci konsumenckiej nalezy wymie-
ni¢ (Spurgiasz, 2022):

e oddtuzenie — z chwilg wydania postanowienia o umorzeniu zobowigzan kon-
sument zostaje oddtuzony, co oznacza m.in., iz zobowigzania upadtego, ktore
byly objgte postgpowaniem upadtoSciowym, nie mogg by¢ juz egzekwowane,

e zawieszenie postgpowan egzekucyjnych i sadowych oraz zatrzymanie rosng-
cych odsetek, uwolnienie si¢ od wierzycieli, komornikow,

e brak konieczno$ci posiadania majgtku — co oznacza, ze konsument moze by¢
uznany za upadlego nie posiadajac zadnego majatku,

e rozlozenie czgs$ci zobowigzan na raty po ustaleniu dochoddéw gospodarstwa
domowego, zapewnienie potrzeb mieszkaniowych upadtego,
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e w wyjatkowych sytuacjach istnieje mozliwos$¢ catkowitego oddtuzenia bez
ustalenia planu splaty,
e komfort psychiczny, spokdj, inne korzysci nieekonomiczne.

Oprocz niewatpliwych zalet ogloszenia upadtosci konsumenckiej rozwiaza-
nie to posiada takze wady. Najwigksza z nich jest utrata majatku na rzecz sptaty
zobowigzan. Ponadto cala procedura trwa dhugo, czasami kilka lat. Warto tez
doda¢, ze nie wszystkie zobowigzania podlegaja umorzeniu, wyjatkiem sa np.
naleznosci wynikajace z kary grzywny, postgpowania karnego, odszkodowan,
alimentow. Dyskomfortem jest takze czgsto podanie do publicznej wiadomosci,
w Monitorze Sadowym i Gospodarczym, informacji finansowej o danym kon-
sumencie, a takze umieszczenie danych w Centralnym Rejestrze Upadiosci i Re-
strukturyzacji. Konsument upadty musi liczy¢ si¢ takze z niemoznoscia zaciggnigcia
nowych zobowigzan, pozyczek oraz kredytow. W kazdym takim przypadku musi
wystapi¢ o zgode sadu.

Reasumujac, biorac pod uwage wszystkie za i przeciw ogloszenia upadtosci
konsumentéw, powinno ono by¢ traktowane jako ostatecznos¢, ktora pozostaje
po wyczerpaniu innych opcji. Wady bowiem moga przewaza¢ nad korzySciami,
wynikajacymi z takiego postgpowania. Z punktu widzenia warunkow funkcjo-
nowania konsumentow i gospodarstw domowych, ogtoszenie upadtosci ma sens
dopiero w przypadku catkowitej utraty kontroli nad sytuacja ekonomiczng ich
podmiotu, zaciggnig¢cia zobowigzan znacznie przewyzszajacych mozliwosci ich
spelnienia na ustalonych warunkach czy tez trudnej sytuacji zyciowej, np. $mierci
ktéregos z cztonkdéw gospodarstwa, czy zdarzen losowych.

4.3. Zadluzenie i upadtosci polskich gospodarstw
domowych w latach 2011-2021

4.3.1. Poziom i struktura zadluzenia gospodarstw
domowych z tytulu zacigganych kredytow

Kredyty, czyli dochody tzw. przesunigte w czasie, w znacznym stopniu de-
cyduja o sile nabywczej gospodarstva domowego. Pozwalaja na zaspokojenie
wielu potrzeb w stosunkowo krotkim czasie, jednak ze wzgledu na konieczno$¢
ich sptaty wraz z odsetkami ograniczajg sit¢ nabywcza gospodarstwa w przy-
sztosci (Herendeen, 1986). Gtowng rolg kredytow udzielanych gospodarstwom
domowym jest umozliwienie im zrealizowania wyzszego poziomu konsumpcji
niz wynikaloby to z ich biezacego poziomu dochodoéw. Z punktu widzenia celu
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zaciggania zobowigzan, kredyty dla gospodarstw domowych mozna podzieli¢
na: konsumpcyjne i mieszkaniowe. Kredyt konsumpcyjny zwigzany jest z finan-
sowaniem biezacej konsumpcji (jest to m.in. zadtuzenie na rachunku bankowym,
kredyt gotowkowy, kredyt ratalny, samochodowy, karty kredytowe), a takze jest
przeznaczony na finansowanie wydatkow na podniesienie kapitatu ludzkiego,
np. wyksztatcenie i leczenie. Kredyt mieszkaniowy, zaciggany przede wszystkim
w formie kredytu hipotecznego, przeznaczany jest na finansowanie konsumpcji
roztozonej w czasie, konkretnie domu czy mieszkania. Mimo Ze horyzont cza-
sowy jego splaty jest zdecydowanie dluzszy niz kredytu konsumpcyjnego, to
i tak jest on zazwyczaj istotnym obcigzeniem budzetu gospodarstwa domowego
(Grzega, 2012, s. 50).

Biorac pod uwage specyfike rozwoju rynku kredytow w Polsce, zwiazana
z poczatkowo umiarkowanym (w pierwszej potowie lat 90. XX wieku), a na-
stepnie znaczacym zainteresowaniem kredytami oferowanymi przez banki
(w drugiej potowie lat 90. oraz poczatkiem XXI wieku), doda¢ nalezy, ze zmia-
nie ulegalo takze zainteresowanie polskich gospodarstw domowych konkretnymi
rodzajami kredytu (Grzega, 2012, s. 144). Rok rozpoczynajacy niniejsza analizg,
czyli 2011, byl ostatnim rokiem, w ktorym odnotowano dwucyfrowy wzrost
liczby czynnych uméw o kredyt hipoteczny. Byt to jednoczes$nie rok konczacy
tzw. hipo-boom. Kolejna dekada przyniosta pewnego rodzaju marazm w zakre-
sie zaciggania kredytow hipotecznych, a specjalisci okreslali ten czas mianem
rynku dojrzatego (Kisiel, 2022). Przede wszystkim rok 2011 uptyngl pod zna-
kiem rezygnacji z kredytéw we franku szwajcarskim, co sprawito, ze banki osta-
tecznie wycofaly kredyty frankowe (wiosng 2012 roku ze sprzedazy kredytow
we frankach zrezygnowat ostatni bank — Nordea Bank). Ponadto podwyzszone
zostatly wymagania stawiane gospodarstwom chcacym zaciggnaé kredyt miesz-
kaniowy. Przyczyng spadku zadluzenia w 2011 roku bylo takze ograniczenie
programu ,,Rodzina na swoim”. Z danych zamieszczonych w tabeli 4.1 wynika,
ze w 2012 roku tempo zadluzenia gospodarstw domowych z tytutu zaciggania
kredytow mieszkaniowych nie przekroczyto 1% (w ujeciu rok do roku), nato-
miast odnotowano wyrazny spadek zadtuzenia gospodarstw z tytulu zaciagania
kredytow konsumpcyjnych. Pozostate kredyty gospodarstw domowych wykaza-
ty stabilny wzrost. Ostabienie ogdlnego tempa wzrostu kredytow dla gospo-
darstw domowych bylo spowodowane czynnikami 0 charakterze popytowym
i podazowym, niemniej najwigksze znaczenie miato w tym przypadku ostabienie
koniunktury ekonomicznej oraz pogorszenie perspektyw wzrostu gospodarki
i sytuacji na rynku pracy, co prowadzilo do ograniczenia popytu na kredyt.
Zmniejszenie popytu spowodowane byto pogorszeniem nastrojow konsumentow
i wzrostu ich obaw o przyszlg sytuacje dochodows. Dodatkowo silny wzrost
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akcji kredytowej we wezesniejszych latach spowodowal, ze cze¢$¢ gospodarstw
domowych zaspokoita juz swoje potrzeby finansowane w oparciu o kredyt
(Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, 2014, s. 6-7). Umiarkowany wzrost za-
dluzenia gospodarstw domowych z tytutu zaciaganych kredytéw mozna bylo
obserwowa¢ w latach 2013-2016. Samo zadtuzenie w bankach zwigkszylo si¢
w tym okresie 0 127,5 mld PLN (w stosunku do 2012 roku), a dynamika wzrostu
wynosita odpowiednio: 4%, 6,2%, 6,7% 1 5,1%. Dopiero w 2017 roku dynamika
nalezno$ci gospodarstw domowych ulegla wyraznemu obnizeniu. Wséréd powo-
dow wzrostu zainteresowania gospodarstw domowych kredytami mieszkanio-
wymi, konsumpcyjnymi i pozostatymi w latach 2013-2016 mozna wymieni¢
m.in. ozywienie gospodarcze w Polsce rozpoczete w 2013 roku, i co si¢ z tym
wigze — poprawa sytuacji na rynku pracy, uchwalenie ustawy o pomocy panstwa
dla rodzin ,,Rodzina 500+”, poprawa nastrojow konsumentow. Nie bez znacze-
nia pozostaly takze: niskie stopy procentowe, stabilna sytuacja sektora finanséw
publicznych i relatywnie korzystna sytuacja na rynku mieszkaniowym (Urzad
Komisji Nadzoru Finansowego, 2017, s. 10-16). Jak juz wspomniano w 2017
roku nastgpilo obnizenie tempa wzrostu zadluzenia gospodarstw domowych
z tytutu zacigganych kredytow ogoétem do 1,7%. Na takie uksztaltowanie wskaz-
nika wplyngto przede wszystkim ujemne tempo wzrostu zadhuizenia z tytulu
kredytow mieszkaniowych. Kredyty konsumpcyjne wzrosty w stosunku do roku
poprzedniego o 8,7% 1 byl to najwigkszy wzrost w analizowanej dekadzie.
Wazrost wartosci portfela kredytow gospodarstw domowych w ujeciu nominal-
nym zaledwie o 11,2 mld PLN wynikal z umocnienia ztotego, skutkujacego
obnizeniem wyrazonego w zlotych kredytu w walucie. Warto podkresli¢, iz po
wyeliminowaniu wptywu zmian kurséw walut odnotowany przyrost byt znacz-
nie wyzszy, bo az o 33% (Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, 2018, s. 7).
Wysokie tempo wzrostu kredytow konsumpcyjnych w 2017 roku wigzalo sie
z szersza dostepnoscig krotkoterminowych kredytow detalicznych. W latach
2018-2019 tempo zadhuizenia gospodarstw domowych z tytutu zaciaganych kre-
dytow ksztattowato si¢ na poziomie 5,4-5,2%, przy czym nieco wyzsze byto
tempo wzrostu kredytow mieszkaniowych w relacji do kredytow konsumpcyj-
nych. Rok 2019 byt okresem, w ktorym zakonczyt si¢ dtugi czas utrzymywania
si¢ wysokiego tempa wzrostu gospodarczego w Polsce. Spowolnienie tempa
wzrostu gospodarczego i jego konsekwencje znalazty odzwierciedlenie w tempie
zadtuzenia gospodarstw domowych w 2020 roku. Tempo wzrostu kredytow
mieszkaniowych wyniosto wprawdzie 6,4%, niemniej w przypadku kredytow
konsumpcyjnych obnizyto si¢ 0 0,5%, a pozostatych kredytéw o 5,3%.
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Tabela 4.1. Kredyty dla gospodarstw domowych w latach 2011-2021
(warto$¢ bilansowa brutto)

Ogolem Mieszkaniowe Konsumpcyjne Pozostale
2011 532,0 - 319,0 - 130,3 - 82,7 -
2012 533,2 0,2 321,8 0,9 123,4 -5,3 88,1 6,5
2013 554,6 4,0 335,7 4,3 126,3 2,4 92,6 51
2014 588,9 6,2 355,9 6,0 131,6 4,2 101,4 9,5
2015 628,5 6.7 381,3 7,1 140,2 6,5 107,0 55
2016 660,7 51 400,3 50 150,2 71 110,2 3,0
2017 671,9 1,7 394,3 -15 163,2 8,7 114,4 3,8
2018 708,4 54 4214 6,9 1717 52 115,3 0,8
2019 745,3 5,2 4489 6,5 179,4 45 117,0 15
2020 766,9 2,9 4775 6,4 178,5 -0,5 110,8 -5,3
2021 803,9 4,8 510,0 6,8 186,6 4,3 107,4 -3,1

Nota: Kategoria gospodarstw domowych w rozumieniu statystyk NBP obejmuje osoby prywatne
oraz rolnikow i przedsigbiorcow indywidualnych prowadzacych uproszczong rachunkowos¢é.

Zrédto: Na podstawie: Urzad Komisji Nadzoru Finansowego (2013, s. 12, 2016, s. 22, 2019, s. 11, 2022, s. 149).

Rok 2020 byt okresem wyjatkowym w gospodarce polskiej oraz swiatowe;.
Pandemia koronawirusa, ktora dotarta do Europy na poczatku 2020 roku, spara-
lizowala zycie spoteczne i gospodarcze w kraju. Pierwszy raz od prawie trzy-
dziestu lat w Polce odnotowano spadek realnego PKB. Podstawowym czynni-
kiem spadku PKB byt popyt krajowy (spadek o 3,7%). Wplyw spozycia oraz
popytu inwestycyjnego na wzrost gospodarczy byl jednak nieréwnomierny. Na
skutek zmniejszonego zapotrzebowania na dobra i ustugi konsumpcyjne oraz
ograniczonych mozliwo$ci zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych spozycie
spadto o 1,5%. Pogorszyta si¢ sytuacja na rynku pracy, wzrosty ceny, na skutek
czego obnizylo si¢ tempo wzrostu sity nabywczej wynagrodzen Polakow (Urzad
Komisji Nadzoru Finansowego, 2021, s. 105-108). Ostatni rok analizowanego
okresu — 2021 — byt czasem wychodzenia z negatywnych skutkéw ekonomicz-
nych, jakie przyniosta pandemia koronawirusa. Przyniost on stopniowa poprawe,
w tym odbudowe sytuacji i odrabianie strat powstalych w roku poprzednim.
Odnotowano wzrost PKB, a glownym czynnikiem wzrostu gospodarczego
w Polsce byl popyt krajowy, zar6wno w zakresie spozycia, jak 1 popytu inwesty-
cyjnego. Popyt krajowy zwiekszyt si¢ o 8,2%. Najwigksze znaczenie w nim
mialo nadal spozycie gospodarstw domowych, az o 6,2%. Otwarcie gospodarki,
powr6t do normalnej dziatalnosci punktow sprzedazy dobr i ustug sprawito, ze
zapotrzebowanie na dobra konsumpcyjne szybko odbudowato si¢, cho¢ odnoto-
wano takze mniejsze mozliwo$ci zaspokojenia niektorych potrzeb konsumpcyj-
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nych oraz relatywnie mniejsze zainteresowanie konsumpcja w wielu obszarach
(Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, 2022, s. 118-119). Tempo wzrostu kre-
dytéw ogotem wyniosto w 2021 roku 4,8%. Najwicksza zmian¢ odnotowano
w przypadku kredytow mieszkaniowych, gdzie tempo wyniosto 6,8%. Padla tym
samym historyczna warto§¢ zadluzenia w hipotekach — przekroczyta bowiem
putap 500 mld zt. Z danych Biuro Informacji Kredytowej [BIK] wynika takze,
ze ponad 1/4 wartosci sprzedazy kredytow mieszkaniowych stanowily kredyty
udzielone na kwoty powyzej 500 tys. PLN (Biuro Informacji Kredytowej [BIK],
2022). Kredyty konsumpcyjne wzrosty rok do roku o 4,3%, za$ kredyty pozosta-
e ulegly obnizeniu o 3,1%. Laczne zadluzenie gospodarstw domowych na ko-
niec 2021 roku z tytutu kredytow wyniosto 803,9 mld zt.

Tabela 4.2. Struktura naleznosci brutto od gospodarstw domowych
w latach 2011-2021 (kredyty dla gospodarstw domowych ogétem = 100)

Rok
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
mieszkaniowe 60,0 | 60,4 | 60,5 | 60,4 | 60,7 | 60,6 | 58,7 | 59,5 | 60,2 | 62,3 | 63,4
konsumpcyjne 245 | 231 | 228 | 223 | 22,3 | 22,7 | 243 | 242 | 241 | 232 | 232
pozostate 155 | 16,5 | 16,7 | 17,2 | 17,0 | 16,7 | 17,0 | 16,3 | 15,7 | 145 | 134

Kredyty

Zrédto: Na podstawie: Urzad Komisji Nadzoru Finansowego (2013, s. 12, 2016, s. 22, 2019, s. 11, 2022, s. 149).

Z danych zamieszczonych w tabeli 4.2 wynika, ze w latach 2011-2021
struktura zadluzenia gospodarstw domowych z tytulu zacigganych kredytow
niewiele si¢ zmienita. Wzrést o 3,4 punktéw procentowych udziat kredytow
mieszkaniowych oraz nieznacznie spadt — 0 1,3 punktéw procentowych — udziat
kredytow konsumpcyjnych. Obnizyt sie takze udziat kredytéw pozostatych —
0 2,1 punktéw procentowych. Warto doda¢, ze duza dynamika kredytow kon-
sumpcyjnych notowana w latach wczesniejszych (zwlaszcza w 2006-2008) spo-
wodowata ograniczenie potencjatu dalszego zadluzania si¢ gospodarstw z ich
tytutu. W 2021 roku wciagz wystepowalo relatywnie wysokie nasycenie kredy-
tami konsumpcyjnymi i pozostalymi, a w ogolnej strukturze kredytow gospo-
darstw domowych niezmiennie i wyraznie dominowaty kredyty mieszkaniowe.

4.3.2. Skala zjawiska upadlosci konsumenckiej
gospodarstw domowych

Z problemem nadmiernego zadluzania si¢ gospodarstw domowych, niewta-
$ciwym zarzadzaniem finansami, w tym niedoszacowaniem istniejgcego ryzyka
wigze si¢ problem bankructwa i upadtosci gospodarstw domowych. Problem ten
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zwykle zaczyna si¢ od klopotow zwiagzanych z terminowg sptatg dtugow, a kon-
czy na trwatlej utracie plynnos$ci finansowej. To z kolei oznacza niewyptacalnosé
gospodarstwa domowego prowadzaca do bankructwa. Jak juz wczesniej wspo-
mniano, upadto$¢ konsumencka oznacza specjalng procedure sadowa pozwalajaca
na oddhuzenie osob, ktore przestaly radzi¢ sobie ze sptata zobowigzan. Pomijajac
zmiany w przepisach prawa, ktére wigzaty si¢ z konkretnymi mozliwo$ciami
ochrony konsumenta jako uczestnika rynku, w latach 2011-2021 polskie sady
wydalty w sumie 57 982 postanowien o ogloszeniu upadlosci konsumenckie;.
Rok 2021 okazal si¢ w tym wzgledzie rekordowy, gdyz bankructwo prywatne ogto-
sito ponad 18,2 tys. Polakow, tj. 0 39% wigcej niz rok wezesniej (tabela 4.3).

Tabela 4.3. Ogtoszone upadtosci konsumenckie w latach 2011-2021

Rok Liczba ogtoszpnych Przyrost absolutny Zmiana % Zmiana %
upadtosci rok/rok rok/rok 2015 =100
2011 14 - - -
2012 24 10 714 -
2013 28 4 16,7 -
2014 32 4 14,3 -
2015 2112 2080 6500 -
2016 4434 2322 109,9 109,9
2017 5535 1101 24,8 162,1
2018 6570 1035 18,7 2111
2019 7944 1374 20,9 276,1
2020 13084 5140 64,7 519,5
2021 18 205 5121 39,1 762,0

Zrodto: Na podstawie: Centralny Oérodek Informacji Gospodarczej [COIG] (2022).

Rosngca z roku na rok liczba upadtosci konsumenckich nie jest zjawiskiem
korzystnym, nalezy jednak pamigtac¢, ze w polskim systemie prawnym nadal jest
to instytucja relatywnie nowa. Rok 2021 byt zaledwie siodmym rokiem po wigk-
szej nowelizacji prawa upadtosciowego z 2014 roku, dzigki ktorej Polacy mogli
skorzysta¢ z tej procedury na wigkszg skale, co wyraznie wynika z danych za-
mieszczonych w tabeli 4.3. Z danych opublikowanych przez wywiadowni¢ go-
spodarcza MGBI wynika, ze na liczb¢ oglaszanych bankructw wigkszy wplyw,
niz sytuacja gospodarcza kraju, majg inne czynniki. Wérdéd czynnikéw hamuja-
cych wzrost duzej liczby ogtaszanych upadtosci wyrdznia si¢ przede wszystkim
uruchomienie w grudniu 2021 roku Krajowego Rejestru Zadtuzonych i zwigzane
z tym problemy. Co interesujace, upadtos¢ konsumencka cechuje pewna sezo-
nowos¢ — najwiecej upadtosci oglaszanych jest w drugim i czwartym kwartale,
najmniej w okresie wakacyjnym. Jesli chodzi o charakterystyke demograficzng
polskich dtuznikéw, ktorzy nie sg wyptacalni, to w 2021 roku 25% z nich byto
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w wieku od 35 do 44 lat. Z roku na rok rosnie udzial bankrutujacych osob
z przedziatu wieku 25-34 lata oraz 45-54 lata. Najstarsza osoba, ktora oglosita
w 2021 roku upadtos¢ miata 93 lata, najmtodsza 12. Z danych raportu wynika
takze, ze Polacy najcze$ciej popadaja w ktopoty z utrzymaniem ptynnosci finan-
sowej okoto 50. roku zycia. Odsetek mezczyzn w grupie bankrutujgcych konsu-
mentéw wynosit w 2021 roku 52%. Jesli za$ chodzi o rozklad przestrzenny zja-
wiska upadiosci konsumentow, to w ostatnim roku analizy najwigcej upadtosci
ogloszono w wojewoddztwach: mazowieckim i $laskim, najmniej: §wietokrzy-
skim, opolskim i lubuskim (Koska i Tanska, 2022).

4.4. Bankructwo gospodarstwa domowego
a wykluczenie konsumenckie - ocena i wnioski

Zrozumienie i proba wyjasnienia problemu bankructwa gospodarstwa do-
mowego oraz zdarzen, z ktorymi — w jego nastepstwie — spotykaja si¢ cztonko-
wie gospodarstwa w zyciu codziennym ma charakter wielowymiarowy. Trudno-
$ci w ocenie tego zjawiska wynikajg m.in. z tego, ze mierzy si¢ nie tylko saldo
przychodow i rozchodow gospodarstw domowych, bezwzgledny poziom i struk-
ture zadtuzenia czy jego stosunek do dochoddéw rozporzadzalnych i stanu posia-
dania gospodarstw, ale takze wiele kwestii niewartosciowych, trudno mierzal-
nych, czesto jakosciowych, pozaekonomicznych, sktadajacych sie na zjawiska
wykluczenia konsumentéw. W odroznieniu od podmiotéw strony podazowej
rynku, w przypadku ktoérych bankructwo oznacza najcze¢$ciej ,,zgon” przedsig-
biorstwa lub fuzje i przejecia, w przypadku gospodarstwa domowego nalezy
pamigtaé, ze podmiot ten jest ,,zywy”, sktada si¢ z ludzi. Trudno wigc wyobrazi¢
sobie sytuacje, w ktorej ogtaszono upadtos$¢ i po uregulowaniu wszelkich nalez-
nosci rozwigzono gospodarstwo, kazac rozejs¢ si¢ jego cztonkom w roézne strony
Swiata.

Bankructwo gospodarstw domowych nie jest zjawiskiem o charakterze
punktowym — nie dzieje si¢ z dnia na dzien, ani nawet z tygodnia na tydzien — to
pewien proces, do ktorego dochodzi sie stopniowo. Proces ten jest efektem bted-
nych decyzji podejmowanych przez cztonkoéw gospodarstwa, ale tez przez in-
nych uczestnikow rynku. Ta ostatnia uwaga nie sprawia, ze gospodarstwo zosta-
je zwolnione z odpowiedzialno$ci za wlasny podmiot, niemniej kwestia braku
dostatecznej wiedzy ekonomicznej i czynnikéw lezacych po stronie podmiotéw
konsumpcji nie moze by¢ jedynym uzasadnieniem okolicznosci prowadzacych
do wystapienia problemu nadmiernego zadtuzania si¢, bankructwa oraz nastgpu-
jacej w jego konsekwencji upadtosci konsumentow.
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Ogolnie ujmujgc, relatywnie dobra sytuacja spoteczno-gospodarcza kraju
oraz duza dostepno$¢ produktow dtuznych sprzyjaja konsumpcyjnemu modelo-
wi zycia i zjawisku zadluzania si¢. Samo kredytowanie konsumpcji w réznych
fazach cyklu zycia gospodarstwa jest czym$ normalnym. Problem pojawia si¢
wtedy, kiedy decyzje gospodarstwa w zakresie konsumpcji, kredytowania obar-
czone sg nadmiernym i niepotrzebnym ryzykiem, ktore rzutuje na jego przy-
sztos¢. Gospodarstwo wyposazone w odpowiednig wiedzg ekonomiczna, §wia-
dome i rozsadnie zarzadzajace wlasnym budzetem pieni¢znym powinno brac
pod uwage réznego rodzaju ryzyka konsumenckie, w tym takze te zwigzane
z sytuacjg losowa, taka jak np. utrata pracy czy zdrowia, pozar. Wazna jest takze
$wiadomo$¢, iz w trakcie sptacania kredytow, zwlaszcza dlugoterminowych,
znaczgco moga zmieni¢ si¢ warunki rynkowe, np. wysokosc¢ stop procentowych,
kurs walutowy. Moga tez wystapi¢ sytuacje nadzwyczajne, jak pandemia, wojna
za wschodnia granica. Urealnienie si¢ takiego ryzyka nie musi, ale moze Spowo-
dowa¢ duze problemy prowadzace do spirali zadluzenia gospodarstwa domowego
i w efekcie do wykluczenia finansowego. Warto dodaé, ze cze$¢ takich urze-
czywistnionych sytuacji ryzykownych moze by¢ kompensowana stanem posia-
dania, czy inaczej — dotychczas zgromadzonym majatkiem gospodarstwa. Trzeba
mie¢ jednak §wiadomos¢, ze tylko cze$¢ gospodarstw ma takie zabezpieczenie,
czy to w postaci oszczednosSci, innych form kapitatu, czy w postaci wsparcia
innego gospodarstwa. Tak wigc o ile gospodarstwa wysoko zamozne mogg po-
tencjalnie radzi¢ sobie z wystgpieniem sytuacji kryzysowej, ktora wczesniej
pozostawala jedynie w obszarze potencjalnych ryzyk, o tyle juz gospodarstwa
nisko zamozne sg zdecydowanie bardziej wrazliwe na wystepowanie negatyw-
nych zdarzen determinujacych ich ptynnosé¢ finansows. To ta grupa gospodarstw
najbardziej zagrozona jest problemem bankructwa i wykluczenia konsumenc-
kiego. Jesli chodzi o sytuacje gospodarstw $rednio zamoznych, to wystapienie
sytuacji kryzysowej — w postaci zdarzenia losowego lub niekorzystnych warun-
kow rynkowych — moze razaco wptynac na ich warunki zycia i doprowadzi¢ do
sytuacji podobnej, jak w przypadku gospodarstw nisko zamoznych. I o ile
pierwsze konsekwencje beda dotyczy¢ poziomu zaspokojenia potrzeb, zwlasz-
cza ponadpodstawowych, o tyle kolejne bedg ogranicza¢ ich zdolnos¢ kredyto-
w3, a nastgpnie czeSciowo lub catkowicie prowadzi¢ do wykluczenia finanso-
wego. Przyktadem tego typu bylo i wcigz jest wiele gospodarstw zadluzonych
w kredytach udzielanych we frankach szwajcarskich. Gospodarstwa, ktore sko-
rzystaly z oferty bankoéw na poczatku XXI wieku, w latach 2012-2013, a nastep-
nie 2020-2022 miaty i majg powazne problemy ze splatg (kredyty denominowa-
ne w CHF wzigto ponad 700 tys. polskich gospodarstw domowych). Dochody
realne tych gospodarstw ulegly obnizeniu, do tego doszly niekorzystna zmiana
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kursu walutowego i cen nieruchomosci, na ktorej zabezpieczony byt dlug, co
sprawito, ze wysokos$¢ splaty raty kredytu stata si¢ obciazeniem nie do udzwi-
gnigcia (Potyranska, 2021). Oczywiscie oprocz ryzyka podejmowania decyzji
finansowych w gospodarstwach domowych istnieje wiele innych czynnikéw
sprzyjajacych popadaniu w bankructwo, zarowno tych zaleznych, jak i niezalez-
nych od konsumenta, o czym byla mowa wczesnie;.

Z badan przeprowadzonych przez Wategge i in. (2021, s. 144-147) wynika,
ze nadmierne zadluzanie si¢ gospodarstw domowych ma duzy wptyw nie tylko
na biezaca konsumpcje, ale takze na catoksztatt warunkéw zycia tychze podmio-
tow. I o ile wplyw zadluzenia ogdtem moze by¢ oceniany zardéwno pozytywnie,
jak 1 negatywnie, gdzie pozytywny wiaze si¢ gtownie z wyzszym zaspokojeniem
potrzeb konsumpcyjnych z réznych grup, np. mieszkaniowych, rekreacyjnych,
o tyle nadmierne zadluzanie si¢ i bankructwo majg juz wydzwick zdecydowanie
negatywny, a do tego wieloaspektowy, gdyz odnosi si¢ do roznych sfer aktyw-
nosci cztowieka, nie tylko do sfery spozycia. Wigze si¢ on m.in. z jego stanem
zdrowia fizycznego i psychicznego oraz relacjami spotecznymi. Czlonkowie
nadmiernie zadtuzonych gospodarstw domowych czg¢$ciej martwia si¢ i odczu-
waja zto$¢, niepokoj. Cierpig z powodu stresu, depresji, chorob psychiatrycz-
nych, uzaleznien. Stan taki odbija si¢ na relacji zycia rodzinnego, sposobach
spedzania czasu wolnego, realizacji hobby i ogélnej jakosci zycia. Zbyt duze
dlugi moga prowadzi¢ do stygmatyzacji gospodarstwa, a takze mie¢ wptyw na
cykl zycia rodziny, opdzniajac decyzje o posiadaniu dzieci. Warto podkresli¢, ze
szczegolnie wrazliwe na problemy nadmiernego zadluzania si¢ sg gospodarstwa
o niskim statusie spoteczno-ekonomicznym. Autorzy badania ustalili takze, ze
nadmiernie zadtuzone gospodarstwa domowe cechuja sig, co oczywiste, gor-
szymi warunkami zycia — w relacji do gospodarstw bez dtugbéw, przy czym naj-
wigksze roznice dotycza finansowych i materialnych wymiaréw warunkow zy-
cia, a nie warunkow zycia ogotem (Watega i in., 2021, s. 195-198).

Podsumowanie

Podsumowujac catoksztalt rozwazan zawartych w niniejszym rozdziale
mozna wyciagna¢ nastgpujgcej wnioski:

1. Nadmierne zadtuzenie, w efekcie ktorego moze dojs¢ do bankructwa, nalezy
odrozni¢ od zadluzenia bedacego naturalnym zrédlem finansowania spozycia
oraz powszechnie wykorzystywanym elementem wspotczesnych systemow
finansowych. Zadtluzenie moze by¢ korzystne dla konsumenta oraz spote-
czenstwa, a wigkszos$¢ kredytdw jest sptacanych bez trudnosci i dostarcza ko-
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rzy$ci wszystkim stronom rynku (Russell i in., 2021). Nadmierne zadluzenie
i bankructwo natomiast powoduja powazne, negatywne konsekwencje dla
gospodarstw domowych i ich rodzin oraz innych podmiotéw rynkowych
funkcjonujacych na poziomie mikro- i makroekonomicznym.

2. Upadtos¢ konsumencka, ktora moze by¢ konsekwencja bankructwa, mimo iz
oznacza czasowe wykluczenie finansowe konsumentéw z rynku, stanowi na-
rzedzie ochrony gospodarstwa przed narastaniem dtlugu, poglebianiem sie
wykluczenia finansowego i popadaniem w wykluczenie spoteczne.

3. Obecna procedura oddtuzeniowa, ktora powinna stanowi¢ rozwigzanie osta-
teczne w przypadku probleméw finansowych gospodarstwa, jest rozwigza-
niem niedoskonatym, obarczonym wadami, w tym nie zawierajagcym zadnych
elementow edukacyjnych mogacych podnies¢ kompetencje konsumentow
w zakresie zarzadzania wlasnym budzetem pieni¢znym.

4. W latach 2011-2021, zaobserwowano w Polsce rosngcg skale zadluzania sie,
a takze upadtosci gospodarstw domowych.

5. Laczna kwota zalegltych zobowigzan w 2021 roku wzrosta, w stosunku do
2011 roku, 0 271,9 mld PLN i ostatecznie wyniosta 803,9 mld zt. Dominuja-
ca pozycje w strukturze kredytow udzielanych gospodarstwom domowym
niezmiennie zajmuja kredyty mieszkaniowe, stanowiac ponad 63% wszyst-
kich udzielanych kredytow.

6. Liczba ogloszonych upadtosci w 2021 roku w Polsce przekroczyta poziom
18 tys. Oznacza ona liczbe czasowo wykluczonych finansowo konsumentow,
niemniej wcigz jest na tyle niska, by mozna ja uzna¢ za znaczacy czynnik
wykluczenia spotecznego polskich gospodarstw. Z calg pewnoScig tez miarg
wykluczenia konsumentow nie moze by¢ jedynie rejestrowana liczba oglo-
szonych upadtosci. Biorgc jednak pod uwage aktualnag sytuacje spoteczno-
-gospodarczg kraju, nalezy si¢ spodziewaé dalszego wzrostu liczby oglasza-
nych upadtosci.

7. Wilaczenie finansowe nadmiernie zadluzonych, zbankrutowanych i upadtych
gospodarstw domowych wymaga wzmozonej edukacji konsumentow i po-
prawy ich $wiadomosci ekonomiczno-finansowej.
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Rozdziatl 5

Wirtualizacja rynku a problem
wyKkluczenia cyfrowego konsumentow

Marta Grybs-Kabocik

Rozwdj i popularyzacja Internetu, a co za tym idzie wirtualizacja rynku,
doprowadzity do rozwoju koncepcji konsumenta hybrydowego, dla ktorego
przestrzen internetowa stala si¢ istotnym elementem zycia codziennego. Konsu-
ment taki sprawnie poszukuje i przetwarza informacje zdobyte w sieci zgodnie
z whasnymi preferencjami. Wykorzystuje Internet jako przestrzen komunikacji
z firmami czy wyrazania wtasnych opinii na temat doswiadczen zakupowych.
Zgodnie z ta teorig, konsument hybrydowy nie jest juz pasywnym odbiorcg tre-
$ci, ale aktywnym i zaangazowanym uczestnikiem rynku w rezultacie korzysta-
nia z nowych technologii. Ma zdecydowanie wigkszy poziom umiejetnosci cy-
frowych, a takze wiedzy, ktorg potrafi pozyska¢ w Internecie. Konsument taki
dazy do przynaleznosci do spotecznosci konsumenckich oraz interakcji z firma-
mi, a takze innymi konsumentami (Czaplicka, 2014, s. 85).

Jednak wirtualizacja rynku stale sie poglebia, prowadzac do dalszej intensy-
fikacji aktywnos$ci konsumenta w sieci. Ukuto zatem nowa koncepcje — konsumenta
cyfrowego. Zgodnie z nig, konsument staje sie wysoce kompetentny w kwestii
wykorzystywania nowych technologii, a sita i wielostronnos¢ relacji realizowa-
nych w przestrzeni Internetu jest stale pogtebiana (Tkaczyk, 2018, s. 53). Kon-
sument cyfrowy w naturalny sposob wykorzystuje wszystkie dostepne kanaty
w procesie konsumpcji. Jest dobrze poinformowanym i §wiadomym uczestni-
kiem rynku, czesto wymagajac od firm zindywidualizowanej oferty oraz niepo-
wtarzalnych przezy¢. Z jednej strony taki konsument mocno podkresla wtasna
indywidualnos¢, z drugiej jednak przynalezy do wigkszej spolecznosci, o ktorej
dobro dba. Z perspektywy teorii powyzej przedstawione rozwazania brzmig
sensownie. Jednak nie mozna zatozy¢, ze intensywny rozwoj nowych technolo-



gii 1 poglebiajaca si¢ wirtualizacja jest procesem naturalnym i tatwym do adap-
tacji przez wszystkich konsumentow. Cze$¢ konsumentow nie tylko nie przeszia
transformacji w konsumenta hybrydowego, ale pomingta ich takze przemiana
w konsumenta cyfrowego. Srodowisko online nie jest ich naturalnym $rodowi-
skiem, co przektada si¢ na ich wykluczenie cyfrowe.

5.1. Istota wykluczenia cyfrowego konsumentow

Wykluczenie cyfrowe konsumentow to temat relatywnie nowy i wciaz niedo-
definiowany. Pandemia COVID-19 sprawita, ze zarowno w Polsce, jak i w innych
krajach, wykluczenie cyfrowe konsumentéw nabrato na znaczeniu i rozpoczgto
analizowa¢ temat szerzej niz kiedykolwiek wczes$niej. Analizy te wydaja si¢
jednak sptaszczac¢ problem wykluczenia cyfrowego, a takze nie obejmuja r6zno-
rodnych rynkow. Pojecie wykluczenia cyfrowego, bez odniesienia do konsu-
mentow, jest w literaturze polsko- i anglojezycznej (Grzega, 2021; Helsper,
2012, s. 403-426; Williams i in., 2016, s. 757-777). Czgsto utozsamiane jest ono
ze wskaznikiem osob, ktore nie korzystajg lub korzystaja jedynie sporadycznie
z sieci internetowej lub osob, ktore nie majg dostepu do odpowiedniej technolo-
gii (sieci internetowej, sprzetu, np. komputera). Zgodnie z danymi statystyczny-
mi, tak zarysowany problem wykluczenia cyfrowego w kontekscie Polski dotyka
glownie osob starszych. Jak pokazuje raport ,,Wykluczenie cyfrowe podczas
pandemii. Dostgp oraz korzystanie z internetu i komputera w wybranych grupach
spolecznych” (Federacja Konsumentow, 2021), ponad 3,5 mln 0sob, co stanowi
80,4% ogdétu niekorzystajagcych z sieci, jest w wieku 55-74 lat. Dodatkowo
w literaturze (Popiotek, 2016, s. 113-122), terminem pokrewnym, wystepujacym
zamiennie lub uzupehniajgco, jest podziat cyfrowy, ktory swym znaczeniem
obejmuje roznice (lukg) w dostepie do technologii cyfrowych gospodarstw do-
mowych w danym regionie. Jednak w tym ujeciu ani wykluczenie cyfrowe, ani
podziat cyfrowy nie wydaje si¢ ujmowac problemu kompleksowo.

Jak zauwaza Van Dijk (2020, s. 5-6), fizyczny dostep do sprzetu i technolo-
gii ICT jest tylko cze$cig problemu wykluczenia cyfrowego. Pozostate elementy
wplywajace na wykluczenie cyfrowe to motywacja do uzycia technologii ICT,
cyfrowe umiejetnosci oraz poziom ich wykorzystania. Tak zarysowany zakres
czynnikéw wplywajacych na wykluczenie cyfrowe pozwala zredefiniowac profil
demograficzno-ekonomiczny osob, ktorych on dotyka. Zatem podejmujac si¢
analizy wykluczenia cyfrowego konsumentéw, nie wystarczy jedynie zweryfi-
kowa¢ liczby gospodarstw domowych bez dostepu do Internetu lub innych tech-
nologii ICT, czy liczby osob, ktorych takich technologii po prostu nie uzywaja.
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Nalezy zweryfikowa¢ takze oceng¢ umiejetnosci cyfrowych, jak réwniez poziom
motywacji do ich uzycia. Obserwuje si¢ takze, ze wykluczenie cyfrowe czesto
analizowane jest z perspektywy socjologii, rzadziej w kontekscie konsumentow.
W niniejszym rozdziale podj¢to probe scharakteryzowania wykluczenia cyfro-
wego konsumentéw w Polsce, a takze czynnikow wptywajacych na wykluczenie
cyfrowe. Wyniki badan pozwalaja wskaza¢ podwaliny nowej definicji wyklu-
czenia cyfrowego konsumentow.

5.2. Charakterystyka wykluczenia cyfrowego
konsumentow

Podejmujac sie charakterystyki wykluczenia cyfrowego konsumentoéw, zde-
cydowano si¢ zweryfikowaé, czy konsumenci z jednej strony byli zmotywowani
do wykorzystania nowych technologii podczas procesu decyzyjnego, a z drugiej,
czy mieli poczucie, ze ich umiejetnosci nie sg wystarczajace. Zapytano wigc
respondentdw, czy uzycie technologii kiedykolwiek utrudnito im wykonanie
pewnego etapu procesu decyzyjnego. Wyniki badan pozwalaja wskaza¢, ze po-
nad 60% respondentow nie odczuwato probleméw wykorzystujac nowe techno-
logie w procesie decyzyjnym. Jednak az co czwarty respondent co najmniej raz
nie wykonat przelewu online czy tez nie uzyskat waznej informacji ze wzgledu
na nowa technologie. Ponad 1/3 badanych przyznaje, ze zdarzylo im si¢ nie do-
konczy¢ kursu lub szkolenia, nie dokonczy¢ procesu zakupowego, badz nie
umoéwic si¢ do lekarza online z powodu trudnosci spowodowanych nowymi
technologiami. Szczegdtowe wyniki przedstawia rys. 5.1.
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nie kupit/a produktu w sklepie online, poniewaz proces
zakupowy byt zbyt skomplikowany

nie wykonat/a przelewu BLIK-iem na czyjs telefon, bo nie
potrafit/a lub bat/a sie go wykonaé

nie kupit/a e-biletu, bo nie umiat/a obstuzy¢ specjalnej
aplikacji

nie uczestniczyt/a w petni w kursie/szkoleniu, gdyz
wymagato to uzycia zbyt trudnego programowania

nie wykonat/a przelewu online, bo nie poradzit/a sobie
technologicznie

nie umowit/a sie do lekarza przez aplikacje z powodu
frustracji spowodowanej nowg technologia

nie wypetnit/a lub btednie wypetnit/a dokumenty w formie
elektronicznej (np. PIT) z powodu trudnosci z obstugy
programu

nie dowiedziat/a sie o promocji lub innej waznej kwestii
dlatego, ze nie uzywa nowej technologii

Hnigdy Mrazczydwa © wielokronie

Rys. 5.1. Czestotliwo$¢ wykluczenia cyfrowego respondentéw ze wzgledu na brak
umiejetnosci cyfrowych podczas réznych sytuacji konsumpcyjnych (%)

Analiza pokazuje, ze 18% respondentéw zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze
nowe technologie sprawiaja, ze czuja si¢ wykluczeni, jednocze$nie troche ponad
1/5 konsumentow uwaza, ze co$ traci, bo inni wykorzystujg nowe technologie
lepiej. Prawie 1/3 badanych przyznaje, ze nadmiar informacji w Internecie
utrudnia im podjecie satysfakcjonujacej decyzji i prawie potowa — ze nowe tech-
nologie ulatwiajg oszukiwanie konsumentow. Jednak zdecydowana wigkszos¢,
bo 80% badanych ma zaufanie do aplikacji zakupowych i ocenia informacje
w Internecie jako pomocne. Oznacza to, ze w prawdzie wigkszo$¢ konsumentow
jest usatysfakcjonowana z mozliwosci, jakie daja nowe technologie podczas
procesu decyzyjnego, jednak duza grupa konsumentéw (okoto 20%) ma poczu-
cie wykluczenia lub ocenia si¢ gorzej w poréwnaniu ze znajomymi w kontekscie
wykorzystania nowych technologii. Szczegétowe informacje przedstawiono na
rys.5.2.
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Mam zaufanie do zakupowych aplikacji mobilnych _ 80%
Znajduje duzo informacji online, pomocne podczas
e ’ P i P 75%

zakupow

Internet utatwia mi robienie zakupow [N 63%
Nowe technologie utatwiajg oszukiwanie
P 45%
konsumenta

Nowe technologie umozliwiaja mi lepsza kontrole _ 38%
nad wydatkami P

Boje sig, ze jesli Zle wykorzystam ICT to moge _ 37%
(+]

straci¢ pienigdze

Nadmiar informacji online utrudnia mi
’ P 31%

satysfakcjonujace zakupy

Czuje, ze moi znajomi lepiej radzg sobie z obstuga .
Internetu niz ja P 27%

Czuje, ze umykajg mi wazne rzeczy, bo nie uzywam o
m. spoteczno$ciowych _ 24%

Czuje, ze cos trace, bo inni lepiej wykorzystujg ICT o
podczas zakupéw _ 21%

Nowe technologie utrudniaja mi robienie zakupéw [ 18%

Nowe technologie sprawiaja, ze czuje sie o
wykluczony - 18%

Rys. 5.2. Nastawienie konsumentéw wobec wykorzystania nowych technologii
w procesie zakupowym (%)

Chcac zweryfikowac, czy profil demograficzny konsumentéw wptywa na
postrzeganie wykluczenia cyfrowego konsumentow, przeprowadzono analizg
wariancji, zgodnie z ktorg pte¢ nie roznicuje danych w sposob statystycznie
istotny, jednak wiek jest cechg istotnie réznicujgcg nastawienie konsumentéw
wobec nowych technologii. Szczegdélowe wyniki analizy wariancji uwzglednia-
jace cechy statystycznie istotne znajduja si¢ w tabelach 5.1 i 5.2. Bazujac na
wynikach nie mozna wnioskowaé, ze im mtodszy konsument, tym nastawienie
konsumentéw wobec wykorzystania nowych technologii w procesie zakupowym
wyzsze. Jednoznacznie umiejetnosci cyfrowe starszych respondentéw (powyzej
54. roku zycia) sa nizsze niz pozostatych grup wiekowych.. Konsumenci w wie-
ku 35-44 lata najczeSciej uwazaja, ze w Internecie znajduja duzo informacji,
ktoére pomagaja w réznych sprawach dotyczacych zakupow i najczeséciej maja
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zaufanie do zakupowych aplikacji mobilnych. Najmtodsi ankietowani najczg-
$ciej wskazuja na to, ze Internet ulatwia robienie zakupow, najrzadziej natomiast
uwazaja, ze nowe technologie pomagajg oszuka¢ konsumenta. Mimo Ze najstarsi
konsumenci czuja si¢ najbardziej wykluczeni (d = 2,85), niepokojace wydaje sig,
ze juz konsumenci w wieku powyzej 25 lat czesto wskazuja poczucie wyklucze-
nia (d = 2,33) czy tez poczucie, ze znajomi potrafig wykorzystywac¢ nowe tech-
nologie lepiej (d = 2,52). Oznacza to, ze problem wykluczenia cyfrowego nie
dotyka jedynie osob starszych. Szczegétowe wyniki przedstawiono w tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Postrzeganie wykluczenia cyfrowego respondentéw z uwzglednieniem
ich wieku (statystyki opisowe)

Wyszczegolnienie Wiek N Srednia s(t)ac:ﬁjr;yr:je(?vl\z
1 2 3 4 5
pon. 25 lat 160 | 4,05 1,05687
25-34 lata 236 | 4,0127 1,07775
v Inemecie znajduig duZo informacii, 3544 lata 292 | 41233 0,98365
do(;yc;)qcycﬁ ;:zkupo'w i ko}rllsumi)cji 45-54 lata 214 | 4014 103678
pow. 54 lat 158 | 3,7911 1,1004
Ogotem 1060 | 4,016 1,04783
pon. 25 lat 160 | 4,1375 1,03089
25-34 lata 236 | 4 1,08765
L 35-44 lata 292 | 4,0137 1,03536
Internet utatwia mi robienie zakupow
45-54 lata 214 | 3,8551 1,05374
pow. 54 lat 158 | 35 1,18241
Ogotem 1060 | 3,9208 1,08876
pon. 25 lat 160 | 2,0313 1,12391
25-34 lata 236 | 2,3729 1,27361
Nowe technologie utrudniaja mi robienie 35-44 lata 292 2,4041 1,21604
zakupow 45-54 lata 214 | 2,2944 1,05362
pow. 54 lat 158 | 2,8038 1,19691
Ogotem 1060 | 2,3783 1,19935
pon. 25 lat 160 1,9875 1,06981
25-34 lata 236 | 2,3263 1,21669
Nowe technologie sprawiaja, ze czuje si¢ 35-44 lata 292 2,3253 1,17256
wykluczony/wykluczona 45-54 lata 214 | 23925 1,17291
pow. 54 lat 158 | 2,8481 1,26278
Ogotem 1060 | 2,366 1,20354
pon. 25 lat 160 | 2,375 1,16958
25-34 lata 236 | 2,5169 1,25974
Czuje, ze moi znajomi lepiej radza sobie 35-44 lata 292 2,6164 1,21706
z obshugg Internetu niz ja 45-54 lata 214 | 2,7944 1,17276
pow. 54 lat 158 | 3,2342 1,23725
Ogotem 1060 | 2,6858 1,24003
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cd. tabeli 5.1

1 2 3 4 5

pon. 25 lat 160 3,3125 1,08267

25-34 lata 236 | 3,2161 1,13733

Mam zaufanie do zakupowych aplikacji 35-44 lata 292 | 34897 1,04037
mobilnych 45-54 lata 214 | 3,3738 0,96923
pow. 54 lat 158 | 3,557 1,13145

Ogotem 1060 3,3887 1,07415

pon. 25 lat 160 | 2,275 1,11564

25-34 lata 236 | 2,4746 1,21489

Nowe technologie utatwiaja oszukiwanie 35-44 lata 292 2,5479 1,14623
konsumenta 45-54 lata 214 | 2,6636 1,06541
pow. 54 lat 158 2,8354 1,16127

Ogolem 1060 | 2,5566 1,15372

pon. 25 lat 160 | 2,7563 1,13684

25-34 lata 236 | 3,0763 1,19685

Cazuje, Ze cos trace, bo inni lepiej 35-44 lata 292 | 3,0959 1,12655
;\;}lf(l;(;rg‘};stujq nowe technologie podczas 4554 laia 214 32383 11318
pow. 54 lat 158 | 3,4684 1,1657

Ogotem 1060 | 3,1245 1,16673

pon. 25 lat 160 3,475 1,12126

25-34 lata 236 3,3814 1,07124

Nowe technologie umozliwiaja mi lepsza 35-44 lata 292 | 3,3596 0,98658
kontrolg¢ nad wydatkami 45-54 lata 214 | 3,2056 0,9857
pow. 54 lat 158 | 2,943 1,08401

Ogotem 1060 | 3,2887 1,05275

pon. 25 lat 160 | 3,3 1,15905

25-34 lata 236 | 3,3008 1,11018

Boje sie, ze jesli Zle wykorzystam nowe 35-44 lata 292 3,1918 1,02085
technologie, to moge straci¢ pieniadze 45-54 lata 214 3,1402 1,02044
pow. 54 lat 158 | 2,9684 1,11402

Ogotem 1060 | 3,1887 1,08046

* Skala 1-5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam.

Zgodnie z wynikami analizy wariancji osoby starsze w zdecydowanie wigk-

szym stopniu zgadzajg si¢ ze stwierdzeniami, iz nowe technologie sprawiajg, ze

czuja si¢ wykluczeni (F = 10,857, p < 0,05), czy ze ich znajomi radzg sobie le-
piej z obstuga Internetu (F = 12,49, p < 0,05). Szczegdtowe wyniki analizy wa-
riancji dla danych przedstawionych w tabeli 5.1, znajduja si¢ w tabeli 5.2.
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Tabela 5.2. Wyniki testu wariancji dla postrzegania wykluczenia cyfrowego
respondentéw z uwzglednieniem ich wieku

Wyszczegodlnienie F Istotnos¢

W Internecie znajduj¢ duzo informacji, ktére pomagaja mi w réznych

. - 2,644 0,032
sprawach dotyczacych zakupéw i konsumpcji
Czuje, ze umykaja mi wazne rzeczy, bo nie jestem cztonkiem jakiej$ 1584 0176
spolecznosci internetowe;j ! '
Internet utatwia mi robienie zakupow 8,773 <,001
Nowe technologie utrudniaja mi robienie zakupow 8,874 <,001
Nadmiar informacji w Internecie czgsto utrudnia mi dokonanie satys- 1957 0.099
fakcjonujacego zakupu ' '
Nowe technologie sprawiaja, ze czuje si¢ wykluczony/wykluczona 10,857 <,001
Czuje, ze moi znajomi lepiej radza sobie z obstugg Internetu niz ja 12,49 <,001
Mam zaufanie do zakupowych aplikacji mobilnych 3,38 0,009
Nowe technologie ufatwiajg oszukiwanie konsumenta 5,546 <,001
Czuje, ze cos$ trace, bo inni lepiej wykorzystuja nowe technologie 8292 <001
podczas zakupow ' '
Nowe technologie umozliwiaja mi lepsza kontrole nad wydatkami 6,777 <,001
Boje sig, ze jesli zle wykorzystam nowe technologie, to mogg stracic¢ 2831 0024
pieniadze ' '

W kolejnym kroku zweryfikowano czesto$¢ wykorzystania nowych techno-
logii podczas réznych etapow procesu decyzyjnego. Obserwuje sig, ze 1/3 re-
spondentéw nigdy nie ptacita telefonem podczas zakupow i prawie taka sama
cze$¢ konsumentow nie dotaczyla do spoteczno$ci internetowych o tematyce
zakupowej (np. w mediach spoteczno$ciowych). Jednoczes$nie co czwarty kon-
sument bardzo czegsto dokonuje ptatnosci internetowych i co trzeci bardzo czgsto
sprawdza opinie o produktach w Internecie. Mozna zatem wnioskowacé, ze czg-
stotliwo$¢ wykorzystania nowych technologii podczas procesu decyzyjnego jest
umiarkowana. Czynnosci wymagajace dodatkowych umiejetnosci (np. wiacze-
nie odpowiedniej funkcji w telefonie), zalogowania si¢ w dodatkowych porta-
lach (np. w mediach spotecznosciowych) lub $ciagnigcia wlasciwych aplikacji
(np. zakupowych) sa zdecydowanie rzadziej wykorzystywane. Dziatania o ni-
skim koszcie, stosunkowo dtugo funkcjonujace na rynku czy tatwo dostepne sa
wykorzystywane czesciej. Szczegdtowe wyniki znajduja si¢ na rys. 5.3.
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poréwnywanie cen produktow w internecie

robienie zakupéw w internecie

sprawdzanie przed zakupem opinii o produktach
w Internecie

dokonywanie ptatnosci internetowych

korzystanie z aplikacji mobilnych umozliwiajacych
robienie zakupéw

zdalna nauka, korzystanie z kurséw/szkolen online

dotaczanie do spotecznosci internetowych
o tematyce zakupowej (np. na fb)

ptacenie w sklepie z uzyciem telefonu

m Nigdy ® Bardzo rzadko Rzadko

82121169 342
8,510,9 18,9 34,3
8810,2 176 33,2

28,5

27,2

30,1

9993126 273

12,0122 199 285

27,3

1270 134 196 200
7293 167 21 167
{339 11,2131 17,2

Czesto M Bardzo czesto

Rys. 5.3. Czestotliwo$¢ wykorzystania nowych technologii podczas procesu
decyzyjnego przez respondentow (w %)

W kolejnym kroku zweryfikowano, jak wielu konsumentow podejmowato
powyzej wymienione czynnosci jednak z jakiego$ wzgledu bez powodzenia. Kon-
sumenci doswiadczyli porazek najczesciej podczas placenia za zakupy w sklepie
telefonem czy nauki zdalnej, najrzadziej za§ podczas sprawdzania opinii czy po-
roéwnywania cen w Internecie. Ponownie zatem czynnosci, ktére wymagajg dodat-
kowych umigjgtnosei, np. instalacyjnych czy logowania lub czasu, czesciej koncza
si¢ dla badanych porazka. Szczegétowe informacji przedstawia tabela 5.3.

Tabela 5.3. Czestotliwo$¢ powodzenia w podejmowanych czynno$ciach
wykorzystujacych nowe technologie w trakcie procesu decyzyjnego

respondentéow (w %)

Wyszczegolnienie Powodzenie Porazka
Zrobienie zakupow przez Internet 90,5% 9,5%
Dokonanie ptatnosci internetowych 90,2% 9,8%
Sciagniecie na telefon aplikacji umozliwiajacych robienie zakupow 89,5% 10,5%
Nauka zdalna 84,2% 15,8%
Zaplacenie w sklepie z uzyciem telefonu 80,7% 19,3%
Pordwnanie cen w Internecie 92,3% 7,7%
Sprawdzenie opinii o produktach w Internecie 92,8% 72%
Dotaczenie do spotecznosci internetowej o tematyce zakupowej 88,2% 11,8%
Wykonanie wszystkich czynnosci, jakie chciat respondent 37,1% 62,9%

115




Powyzsze analizy pokazaly, ze jedynie 1/3 0s6b badanych udato si¢ zrobic¢
wszystkie czynnosci, jakie zaplanowali z wykorzystaniem Internetu. Oznacza to,
ze ponad 60% respondentéw byta wykluczona na jakim$ etapie procesu decy-
zyjnego w przynajmniej jednej czynnosci, ktorg mieli intencje podjac. W kolej-
nym kroku sprawdzono zatem, czy czynniki demograficzno-ekonomiczne sg
skorelowane z powodzeniem lub porazka w podejmowanych czynnosciach. Za-
obserwowano istnienie istotnych statystycznie, lecz niskich korelacji pomiedzy
podejmowanymi czynno$ciami a zmiennymi demograficzno-ekonomicznymi.
Wsrdd czynnosci majacych najsilniejsza dodatnig korelacje z wiekiem mozna
wyr6zni¢: sprawdzenie w internecie opinii o produktach przed ich zakupem
(r = 0,214, p < 0,05), dokonanie ptatnosci przez Internet (r = 0,202, p < 0,05)
oraz zaptacanie w sklepie z uzyciem telefonu (r = 0,191, p < 0,05). Wsréd czyn-
nos$ci majgcych najsilniejszg ujemng korelacje z sytuacjg materialng mozna wy-
ro6zni¢: zrobienie zakupow w Internecie (r = 0,191, p < 0,05), natomiast dodatnia
korelacje z sytuacja materialng — wykonanie wszystkich czynno$ci, jakie si¢
chciato (r = 0,186, p < 0,05). Szczegotowe wyniki znajduja si¢ w tabeli 5.4.

Tabela 5.4. Wspotczynniki korelacji Spearmana dla powodzenia podjecia
czynnosci z wykorzystaniem nowych technologii oraz cech
demograficzno-ekonomicznych respondentow

. - . Sytuacja Miejsce
Wyszczegblnienie Wiek Wyksztalcenie materialna e
1 2 3 4 5 6

zrobienie zakupéw rho Spearmana | 0,180 -0,165" -0,191" 0,113"
w Internecie P 0,000 0,000 0,000 0,000
dokonanie patnosei | rho Spearmana | 0,202” -0,174™ -0,218™ 0,128™
internetowych p 0,000 0,000 0,000 0,000
Sciggniceie na telefon | ¢onmana | 0,153 0,110 -0,161" 0,086™
aplikacji umozliwia-
jacych robienie p 0,000 0,000 0,000 0,005
zakupow

nauka zdalna, rho Spearmana | 0,101 -0,149" -0,181" 0,094™
skorzystanie

z kursow/szkoleft p 0,001 0,000 0,000 0,002
online

zaptacenie w sklepie rho Spearmana 0,191** —0,085** —0,108** 0’111**
z uzyciem telefonu p 0,000 0,006 0,000 0,000
poréwnanie cen rho Spearmana | 0,176 -0,119" -0,174" 0,091
produktow w Inter-

- p 0,000 0,000 0,000 0,003
sprawdzenie | gooarmana | 0,214 ~0,165™ 0,178" 0,108
w Internecie opinii

o produktach przed

ich zakupem p 0,000 0,000 0,000 0,000
f"*qcz?“.‘e. dospo- | ) spearmana | 0,135™ 0,032 -0,108™ 0,047
€cznoscl interneto-

wych o tematyce

zakupowej p 0,000 0,298 0,000 0,128
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cd. tabeli 5.4

1 2 3 4 5 6
l"(‘g'}‘locnza;nmﬁ:;’jfﬁtze tho Spearmana | 0138 0,118™ 0,186™ _0,114™
Lisgg?dema' (BT p 0,000 0,000 0,000 0,000

* Kolorem niebieskim zaznaczono komorki z najwyzszymi wspolczynnikami korelacji.

Sprawdzenie opinii o produktach w Internecie [IAJ83,4115,6 15,6
Dotaczenie do spotecznosci internetowej o 121146 154 162

tematyce zakupowej

Nauka zdalna [I3)418)8/'13,8" 23,0

Dokonanie ptatnosci Internetowych  [Z3JGINNIN35/90N13,0 12,6 PN
Poréwnanie cen w Internecie [14J00A4J6012,9° 21,3

Sciagniecie na telefon aplikacji umozliwiajacych 1570241 20,9 12,0 METENE

robienie zakupéw

Zaptacenie w sklepie z uzyciem telefonu 19,1 18,8 11,5 23,2
Zrobienie zakupéw przez Internet  [I20J6ININ27,20010,5 12,9

M brak wiedzy  obawa przed oszustwem
obawa przed utratg prywatnosci brak odpowiedniego sprzetu

N inne powody

Rys. 5.4. Bariery skutecznego podejmowania czynno$ci w procesie decyzyjnym
z wykorzystaniem nowych technologii (%)

Zbadano, z jakiego powodu respondenci podczas procesu decyzyjnego od-
nosili porazki przy podejmowaniu prob wykonania wymienionych czynno$ci
z wykorzystaniem nowych technologii. R6znego typu obawy (przed utratg pry-
watnos$ci lub oszustwem) stanowig istotng barierg szczegoélnie w przypadku ptat-
nosci internetowych, $ciggania aplikacji do robienia zakupow czy podczas zaku-
pow przez Internet. Brak odpowiedniego sprzetu stanowi problem glownie
podczas placenia telefonem w sklepie czy podczas nauki zdalnej. Brak wiedzy to
problem dla co pigtego konsumenta podczas zakupoéw internetowych czy ptace-
nia w sklepie z uzyciem telefonu. Umiejgtnosci 1 strach stanowig zatem wigksza
barierg, niz brak dostgpu lub utrudniony dostep do odpowiedniego sprzgtu czy
oprogramowania.
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Powyzsze analizy pozwalajg wnioskowac, ze wykluczenie cyfrowe nie mo-
ze by¢ analizowane jedynie z perspektywy mozliwosci dostgpu do Internetu lub
posiadania odpowiedniego sprzetu. Na wykluczenie cyfrowe sktadaja si¢ takze
motywacja i nastawienie wobec wykorzystania nowych technologii w procesie
zakupowych. Umiejetnosci cyfrowe, w tym wiedza zwigzana ze sposobem i po-
tencjatem uzycia nowych technologii. W wyniku braku rozwoju cyfrowych
umiejetnosci czy wiedzy, pojawia si¢ psychologiczne wykluczenie cyfrowe w po-
staci obaw zwigzanych z wykorzystaniem nowych technologii w procesie zaku-
powych czy poczucie, ze co$ si¢ traci, bo inni potrafig lepiej wykorzystywac
cyfrowe mozliwosci.

Podsumowanie

Pomimo sprzyjajacych warunkow do rozwoju wirtualizacji zachowan kon-
sumentéw, wydaja si¢ by¢ one niewystarczajace do rozwiazania problemu wy-
kluczenia cyfrowego wsrdd czgsci konsumentow. Z jednej strony nalezy zrede-
finiowa¢ problem wykluczenia cyfrowego konsumentow, by mdoc kompleksowo
go rozwigzywac. Jak pokazujg badania, poziom wykluczenia cyfrowego konsu-
mentow jest na umiarowym poziomie: 1/3 konsumentéw co najmniej raz zdarzy-
o sie nie wykona¢ podjetej czynnosci procesu zakupowego z wykorzystaniem
nowych technologii, a okolo 1/5 konsumentéw czuje si¢ wykluczona z powodu
nowych technologii. Problem ten nie dotyczy jedynie osob starszych. Wpraw-
dzie istnieje ujemna korelacja pomigdzy wiekem respondentdéw a ich umiejetno-
$ciami cyfrowymi, jednak problem ten dotyka oséb w rdéznych wieku. Osoby
z pokolen mtodszych, takich jak Y (25-34 lata) rowniez czujg si¢ wykluczone
z powodu nowych technologii (16,6%), czy maja takze poczucie, ze radzg sobie
z nimi gorzej niz ich znajomi (22,1%). Wsrdd osob, ktore wprawdzie podjety sie
w procesie zakupowym czynno$ci zwigzanych z wykorzystaniem nowych tech-
nologii, ale bez powodzenia, powody sa r6zne — obawy, brak wiedzy i umiejgt-
nosci cyfrowych czy tez w mniejszym stopniu brak odpowiedniego sprzetu.
Oznacza to, ze edukacja i kampanie informacyjne moga przyczyni¢ si¢ w duzym
stopniu do walki z wykluczeniem cyfrowym w rozumieniu szerszym. Z jednej
strony oswajajac konsumentoéw i poszerzajac ich umiejetnosci cyfrowe, z drugiej
za$ prowadzac do mentalnego komfortu podczas wykorzystywania nowych
technologii w procesie zakupowym. Wykluczenie cyfrowe spowodowane bra-
kiem dostepu do Internetu lub sprzetu jest problemem ogromnym i prioryteto-
wym. Jednak zrozumienie istoty wykluczenia cyfrowego wsrod osdb majacych
dostep do Internetu, a takze sprzetu, jest problemem nie mniej waznym. Strach,
przytloczenie, a nawet nizsza samoocena, sg jedynie jednymi z niewielu efektow
wykluczenia cyfrowego wykazanego w niniejszym rozdziale.

118



W tym miejscu nalezy wskazac, iz niniejsze analizy maja pewne ogranicze-
nia. Po pierwsze, podstawowym ograniczeniem natury metodycznej w przepro-
wadzonych badaniach kwestionariuszowych jest wykorzystanie jedynie metody
ankietowej. Przelozylo si¢ to na uniemozliwienie przeprowadzenia poglgbionych
badan eksploracyjnych. Rekomenduje si¢ dalsze analizy i rozszerzenie studiow
o wywiady pogtebione z uzytkownikami Internetu w r6znym wieku, a takze zasto-
sowanie netnografii. Tak zaprojektowane zmiany pozwola na lepsze zrozumienie
zidentyfikowanych zjawisk. Praca ma jednak charakter aplikacyjny, zaprezen-
towane wyniki moga stanowi¢ podstawe kampanii edukacyjnych dotyczacych
dziatan konsumentow w Internecie. Nie wyklucza to jednak mozliwosci wska-
zania kierunkow dalszych badan, ktore pozwolg na szerszy wglad w komplek-
sowy temat wykluczenia cyfrowego konsumentow.
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Rozdzial 6

Koncepcja storytelling
a problem wykluczenia konsumenckiego

Justyna Matysiewicz

Od czasow, gdy bylismy dzie¢mi, zawsze opowiadano nam historie. Z kolei
jako dorosli uzywamy ich do przekazywania roznych tre$ci naszym potomkom
czy znajomym. W literaturze koncepcja opowiadania historii jest opisywana
jako wazna dziatalno$¢ cztowieka, a doktadniej jako bardzo wazny mechanizm
w sposobie, w jaki ludzie konstruujg swoje wyobrazenie $wiata i jak je przeka-
ZUja sobie nawzajem. Moore (2012) uwaza, ze poprzez opowiadanie historii
ludzie sg w stanie lepiej zrozumie¢ $wiat i organizowa¢ swoje osobiste doswiad-
czenia, aby przekaza¢ je innym. Oprdocz podstawowego celu komunikacyjnego,
opowiadanie historii jest postrzegane jako praktyka, ktéra moze generowac¢ silne
hedoniczne do$wiadczenia dla opowiadajacego czy stuchajgcego. Ponowne
przezywanie i powtarzanie historii moze by¢ przyjemne dla opowiadajacego,
gdyz odzyskiwanie, przezywanie lub powtarzanie ogladania historii jest czasem
swego rodzaju katharsis (Woodside i in., 2013).

Celem opracowania jest opis koncepcji storytellingu, opowiadania historii
wykorzystywanej w dziataniach komunikacyjnych organizacji celem tagodzenia
skutkéw wykluczenia. W szczegolnosci wskazanie, ze przyjecie odpowiedniego
modelu storytellingu moze stanowi¢ efektywny sposob na przekazywanie i za-
pamigtywanie tresci przez konsumentow, a tym samym niwelowanie skutkow
wykluczenia konsumenckiego.

6.1. Storytelling a komunikacja marketingowa

Zaréwno praktycy, jak i teoretycy marketingu w swoich opracowaniach
i wypowiedziach w sposob niezmienny podkreslajg, ze jednym z gtdéwnych ce-
16w proceséw komunikacyjnych przedsigbiorstw i organizacji jest bycie zapa-



mig¢tanym przez odbiorcow. Jest to gtdéwnie mozliwe przez zastosowanie powto-
rzen znakow identyfikacji wizualnej, sloganu i nazwy produktu. Obecnie jednak
coraz bardziej widoczna jest inna tendencja w komunikacji marketingowej, zgod-
nie z ktdra ani logo, ani slogan nie sg na state zakorzenione w $wiadomosci kon-
sumenta. Srodek ciezkosci lezy w elementach narracyjnych, ktore przyczyniaja sie
do wzrostu zainteresowania i zapamigtywania marki (Zubiel-Kasprowicz, 2016).

Opowiadanie historii moze wigc by¢ postrzegane jako technika komunikacji
perswazyjnej, ktora powinna w sposob skuteczny przekaza¢ informacje. Historie
sg w stanie przekonywaé, tworzy¢ znaczenie i pokazywaé dos§wiadczenia zwig-
zane z uzytkowaniem produktéow lub ustug. Co wazniejsze, w marketingu historie
sa w stanie angazowac, porywac i bawi¢ konsumentow (Escalas, 2012).

Jak podkresla Woodside (2010), historia jest cenna, poniewaz dostarcza
wielu wskaznikow, a te moga generowac automatyczng (domyslng) §wiadomosc,
zrozumienie i empati¢ wsrod stuchaczy czy widzow. Takie podejscie do komu-
nikacji przeciwstawia my$l paradygmatyczng mys$li narracyjnej (Bruner, 1986),
ktoérej ogolnym celem jest osiggnigcie domknigcia procesu komunikacji poprzez
sekwencyjne ujecie epizodéw z poczatkiem, srodkiem i koncem.

W literaturze przedmiotu techniki opowiadania historii przyjety nazwe story-
tellingu (Wasilewski i Olczyk, 2017), i traktuje si¢ je jako sposdb komunikowania
idei przez narracj¢ (Augustynowicz, 2016). Zgodnie z podejsciem K. Stopczyn-
skiej (2016, s. 318): ,,Storytelling to narzedzie, ktore w logiczny, spojny sposob
przedstawia i porzadkuje nastepujace po sobie fakty, jednoczesnie zmieniajac
chaos w porzadek. Interakcje pomigdzy bohaterami danej opowiesci budujg jej
atrakcyjno$¢ w oczach odbiorcéw. Sama opowies¢ stanowi podstawowy sposob
przekazania otoczeniu wlasnej perspektywy i1 postrzeganych wartosci”. Jenkins
(2006, s. 96) definiuje storytelling w komunikacji marketingowej szerzej, pod-
kreslajac role mediow mowiac, ze jest to ,,[...] nowa estetyka, ktora pojawita si¢
w odpowiedzi na konwergencje mediow — taka, ktora stawia nowe wymagania
konsumentom i zalezy od aktywnego ich udziatu w spotecznosciach wiedzy”. Poza
tym uwaza, ze ,,[...] kazde medium robi to, co potrafi najlepiej — a wigc przekazuje
historie w filmie, telewizji, ksigzce czy komiksie, a ukazany §wiat moze by¢ eks-
plorowany i do§wiadczany poprzez rozrywke”. Elementy te tworzg doskonalg plat-
forme do transmedialnego opowiadania historii (Jenkins, 2003, s. 99).

Shankar i in. (2001) przedstawiajg storytelling w perspektywie doswiadczen,
twierdza, ze storytelling jest kluczowy dla konsumentow, aby nada¢ sens ich do-
swiadczeniom konsumpcyjnym, a nawet ich zyciu, podkreslajac, ze storytelling
jest powszechnym i poteznym narzedziem komunikacji. Wedlug McLellana
(2006), storytelling, stosowany wewngtrznie, moze pomoc w zwickszeniu zro-
zumienia wartosci 1 kultury korporacyjnej, a stosowany zewnetrznie — tworzy¢
warto$¢ dodang do produktéw oraz budowac zaufanie i lojalno$¢ konsumentow.
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6.2. Storytelling a budowanie marki

Biorac pod uwage znaczenie i skuteczno$¢ storytellingu jako techniki ko-
munikacji miedzyludzkiej, nie dziwi fakt, ze wiele organizacji wykorzystuje te
technik¢ do roéznych celéow biznesowych. Storytelling korporacyjny skupia si¢
gléwnie na przekazywaniu znaczenia marki przedsigbiorstwa wewnetrznym
i zewnetrznym interesariuszom (Spear i Roper, 2013). Przyjmuje on wowczas
forme ,,narracji biznesowej” i uwaza si¢ go za istotng strategi¢ w procesie roz-
wigzywania kluczowych wyzwan przywodczych, zarzadczych, a takze marke-
tingowych, jak np. budowania wartosci marki (Denning, 2006).

Brand storytelling mozna zdefiniowac jako ,,[...] realistyczne lub fikcyjne
ramy, w ktoérych mozna osadzi¢ marke, aby przekaza¢ opowiescé/historie o jej
dziedzictwie, zalozycielu, najwazniejszych wydarzeniach i kryzysach, misji i war-
tosciach, czy funkcjonalnych i emocjonalnych korzysciach” (Fog i i in., 2005,
s. 32). Zgodnie z ta definicja marketing powinien w sposob ciagly tworzy¢, roz-
szerzaé. jak rowniez stale wymysla¢ na nowo narracj¢ marki, ktora odzwiercie-
dla warto$¢ jaka przedsigbiorstwo dostarcza na rynek (Denning, 2006).

Koncepcja brand storytellingu jest czesto opisywana w literaturze przed-
miotu, jak i przez praktykow jako istotna strategia budowania i rozwijania mar-
ki, a w konsekwencji pozytywnego nastawienia do niej (Lundqvist i in., 2013;
Papadatos, 2006). Zbudowanie opowiesci, w ktorej marka jest drugoplanowym
aktorem umozliwiajacym bohaterowi osiagnigcie swiadomych i/lub nie§wiado-
mych celéw, pomaga w budowaniu korzystnych relacji pomiedzy konsumentem
a markg (Woodside i in., 2013). Biografie marek moga by¢ skutecznym narze-
dziem w ich pozycjonowaniu w umysle docelowych odbiorcow, tworzeniu emo-
cjonalnych relacji z konsumentami i budowaniu kapitatu marki (Escalas, 2012).
Solja (2017) ustalita, ze krotka historia marki na opakowaniu produktu typu
FMCG wptywa w pozytywny sposob na reakcje konsumentéw na marke. Autorka
odnotowala wyzszy poziom pozytywnego nastawienia do marki, jej postrzeganej
wartosci, sktonnosci do zakupu oraz sktonnosci do dzielenia si¢ informacjami
0 marce z innymi w poréwnaniu z marka, w przypadku ktorej nie wykorzystano
opowiesci. Przyjmuje si¢ wigc, ze storytelling jest jedng z form brandingu, spo-
sobem na osiagni¢cie silnej marki. Rysunek 6.1 przedstawia cykliczng relacje
pomiedzy brandingiem, storytellingiem i grupg docelowa.
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Branding

Grupa
docelowa

Storytelling

Rys. 6.1. Branding jest celem - storytelling jest Srodkiem
Zrodto: Fog i in. (2005, s. 28).

Stern (2006) sugeruje, ze marka to towar lub usluga z dotaczona historia.
Dla Holta (2004, s. 13) ,,[...] produkt jest po prostu przewodnikiem, przez ktory
konsumenci moga doswiadczy¢ historii, ktore sprzedaje marka”. Nataraajan
i Bagozzi (1999) podkreslaja rowniez, ze w szerszej perspektywie jednym z zadan
marketingu jest wspomaganie §wiadomego dazenia konsumentow do szczgscia.
Umozliwienie konsumentom przezywania historii o okreslonych archetypowych
watkach moze wigc generowa¢ pewne formy szczgscia.

Tradycyjne koncepcje strategicznego zarzadzania marka nie uwzglednialy
woprost storytellingu czy narracji marki jako kluczowego instrumentu rozwoju
warto$ci marki. W nowszych koncepcja, np. w koncepcji reprezentowanej przez
Holta (2004), storytelling stal si¢ kluczowym instrumentem operacjonalizacji
strategii rozwoju wartosci marki. Dzigki takiemu podejs$ciu, moze on budowac
tres¢ marki i generowac pozytywne wobec niej postawy (Aaker i Aaker, 2016;
Lundgvist i in., 2013; Papadatos, 2006).

6.3. Charakterystyka dobrej historii wptywajacej
na zmiane zachowan

Simmons (2001, s. 27) twierdzi, ze ,,[...] jesli historia jest wystarczajgco
dobra, ludzie — z wtasnej woli — dojda do wniosku, ze moga zaufa¢ marce i prze-
staniu, ktore ze sobg niesie”. Powstaje zatem pytanie, jak tworzy¢ dobre historie.
Shankar i in. (2001) uwazajg, ze aby tworzy¢ dobre historie, przedsigbiorstwo
musi przyja¢ klasyczng form¢ narracji. Simmons (2001) zgadza si¢, ze wazne
jest opowiadanie historii w klasycznych formach narracyjnych, twierdzi, ze hi-
storia musi mie¢ bohaterow, z ktorych kazdy ma specyficzne role do odegrania.
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Historia potrzebuje rowniez planu i osi czasu z poczatkiem, srodkiem i koncem.
Ponadto zwraca uwagg na to, ze dobra historia potrzebuje konfliktu, przez co
wydaje si¢ bardziej interesujaca. Denning (2006) podkresla, ze podstawowym
sposobem na skuteczne wykorzystanie wzorca narracyjnego jest opowiedzenie
historii w sposéb minimalistyczny. Pokrywa si¢ to z pogladami Shankar i in.
(2001) ktorzy uwazaja, ze firmy musza pozostawi¢ w swoich opowiesciach luki,
tak aby publiczno$¢ mogta sama skonstruowaé ich czgsci w celu zmaksymali-
zowania ich mocy wyjasniajacej. Pozwala to konsumentom nada¢ sens swoim
doswiadczeniom konsumpcyjnym, a nawet pewnym aspektom swojego zycia
(Hermansson i Na, 2008).

W literaturze przedmiotu perswazyjny wptyw opowiadanej historii na reakcje
poznawcze i afektywne konsumentow sg badane i wyjasniane gléwnie w ramach
teorii wyobrazeniowego przenoszenia si¢ w narracje (narrative transportaion
theory). Narracyjne przenoszenie si¢ odnosi si¢ do stanu bycia ,,umieszczonym
i zanurzonym w §wiecie narracji” (van Laer i in., 2019). Teoria ta wyjasnia, ze
w sytuacji kiedy konsumenci sa ,,transportowani” przez (tj. zaabsorbowani lub
zanurzeni w) dang histori¢, przetwarzanie narracyjne dominuje nad przetwarza-
niem analitycznym. Przetwarzanie narracyjne powoduje mniej krytyczng analize
argumentéw przekazu reklamowego, a tym samym powstawanie mniej nega-
tywnych mysli i wigkszg reakcje afektywna w pordwnaniu z przetwarzaniem
analitycznym, co z kolei wzmacnia perswazje (Dessart, 2017; Green i1 Brock,
2002). Moze to oznaczaC, ze przeniesienie narracyjne zmienia postawy, percep-
cje i zachowania poprzez wywolanie u odbiorcow pozytywnych reakcji poznaw-
czych i emocjonalnych na narracje¢ (Fitzgerald i Green, 2017). Green i Brock
(2000) zasugerowali, ze tego typu historie wplywaja na ludzi mentalnie, zmniej-
szajac ich motywacje kontrargumentacji.

Spear i Roper (2013) identyfikujg cztery gtdéwne tematy historii korporacyj-
nych, ktorymi s3: dzialania, korzysci, emocje i strategia. Narracje biznesowe
moga by¢ prawdziwe i czerpane z historii organizacji, ale moga by¢ rowniez
mityczne lub wymyslone (Spear i Roper, 2013). Na podstawie przegladu litera-
tury Solja (2017) stwierdza, ze dobrze zbudowana historia marki jest powigzana
z warto$ciami grupy docelowej i tym samym jest postrzegana jako pozadana lub
niepozadana. Zawiera postaci lub wydarzenia, do ktorych grupa docelowa moze
si¢ odnie$¢, oraz uczucia, ktore sg istotne w odniesieniu do ich samoakceptacji.
Cel 1 bohaterowie dobrze uformowanej historii marki powinni przekazywac
wartos$ci marki, aby zbudowac silne powigzanie z rdzeniem marki. Wedtug Stern
(1994) cztery elementy storytellingu to: przekaz, konflikt, podziat rél lub postaci
oraz fabuta lub akcja. Dobra historia marki ma jedno gtowne przestanie, ktore
jest przekazywane w jasno okreslony, zrozumialy sposéb. Chiu i in. (2012) zde-
finiowali cztery gléwne elementy dobrej historii marki: autentycznos$¢, zwie-

124



zto$¢, zwrot akcji (obecnos¢ punktu kulminacyjnego i zwrotnego) oraz humor.
Dobra historia marki powinna by¢ rowniez wiarygodna, ale niekoniecznie praw-
dziwa. Lin i Chen (2015) pokazuja, Ze przyj¢cie myslenia narracyjnego opiera
si¢ na efektach typowosci opowiesci o marce (wraz z nastawieniem regulacyj-
nym konsumenta). Opowie$¢ zdecydowanie powinna by¢ emocjonalnie angazu-
jaca, obejmujaca strukturg dramatyczng lub suspens, a to moze czasami wigzac
si¢ z dodaniem negatywnych aspektow do opowiesci.

Wedtug Foga i in. (2010), elementy opowiadania shuza jako wskazéwki do
stworzenia dobrej historii. Pierwszym elementem jest centralne przestanie Iub
zalozenie opowiesci. Jest ono wykorzystywane jako kluczowy temat historii
o ideologicznym lub moralnym brzmieniu, ktory ma pozytywnie wptywacé na
postrzeganie przedstawianej marki. Drugim elementem jest sila sprawcza, zmia-
na, konflikt, ktéry zaktoca harmonig¢ przebiegu historii, a rownocze$nie uwypu-
kla jej sens. Istnienie konfliktu wywotuje u odbiorcy emocjonalng potrzebe
przywrdcenia harmonii, co jest podstawa do przekazania okreslonego komunika-
tu a w efekcie rozwigzania konfliktu. Jako trzeci element, Fog i in. (2010) wy-
mieniaja postaci, ktore sa potrzebne do stworzenia konfliktu, jego rozwiazania,
a tym samym do stworzenia struktury catej historii. Czwartym i ostatnim ele-
mentem jest fabuta, jej przebieg i rozwoj (Fog i in., 2010). W celu przyciagnig-
cia i utrzymania uwagi klientoéw, sekwencja wydarzen musi mie¢ precyzyjna
strukture przewidujaca to, co nadejdzie, tym samym realizujgc temat i ton opo-
wiesci. Stad te cztery elementy storytellingu sa jednym z punktéw wyjscia do

stworzenia nowego modelu.
‘ przekaz )

konflikt

bohaterowie

‘ fabuta ’

Rys. 6.2. Elementy dobrej historii
Zrédto: Na podstawie: Fog i in. (2010, s. 30).
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Jak podkresla Weinreich (2021), najbardziej znanym modelem storytellingu
jest ,,Podroz bohatera”, cykl narracyjny sktadajacy sie z 17 réznych etapow,
spopularyzowany przez Campbella (1949). W tym modelu opowiesci bohater
wyrusza na spotkanie przygody, otrzymuje pomoc od mentora, stawia czota
probom i utrapieniom, a nastgpnie odnosi ostateczne zwycigstwo, wracajac do
domu odmieniony przez proces. Innym modelem jest ,,Pixar Pitch”, oparty na
podejsciu studia animacji do budowania narracji (Pink, 2013). Model ten wyma-
ga od opowiadajacego histori¢, aby wypehit puste pola w opowiesci: ,,Pewnego
razu bytlo . Kazdego dnia, . Pewnego dnia, . Z tego powodu, .
Zpowodu,  .Przezto, .Azwkoncu, .

W obszarze edukacji rozrywkowej wiele programéw wykorzystuje metode
Sabido do projektowania dziatan opartych na opowiadaniu o zmianie zachowan
(Barker i Sabido, 2005). Podejscie to, majace swoje odniesienie w teoriach
zmiany zachowan i mediach, wykorzystuje unikalng metod¢ projektowania fabu-
ty i postaci w oparciu o badania formatywne z udzialem publicznosci. Transme-
dialny storytelling jest stosunkowo nowym podejéciem do projektowania narra-
cji, wykorzystujacym mozliwosci partycypacyjne, jakie daja media cyfrowe
(Jenkins, 2006). W podejsciu tym opowiada si¢ rdézne czgsci historii na wielu
platformach medialnych, aby stworzy¢ skoordynowane doswiadczenie i zachgca
publicznos¢ do uczestnictwa w §wiecie danej opowiesci. Model immersyjnego
zaangazowania (immersive engagement model), wprowadza podejécie transme-
dialne do marketingu spotecznego i okresla elementy niezbedne do zmiany za-
chowan. Jego gldwne elementy to: zmiany zachowan, dobra historia, wszechobec-
ne media, do§wiadczenie partycypacyjne i realne dziatanie (Weinreich, 2006).

6.4. Zastosowanie storytellingu
w marketingu spotecznym

Jak wspomniano wcze$niej, opowiesci aktywuja systemy przetwarzania in-
formacji w mézgu. Przekazywane informacje sg tatwiej odbierane, przechowy-
wane i odzyskiwane z pamigci (Schank, 1999). Spdjna narracja pomaga w czterech
glownych etapach przyswajania informacji: zainteresowania, uwagi, opracowa-
nia i reprezentacji (Glaser i in., 2009). Opowiadanie pomaga ujaé¢ informacje
w ramy tekstu, dzigki czemu staja si¢ one tatwiejsze do zapamigtania, a tym
samym generuja wigkszg uwage i zaangazowanie stuchajgcych niz w przypadku
bardziej tradycyjnych form komunikacji opartej na faktach (Sundin i in., 2018).
Cechy te wplywaja na tak czeste zastosowanie storytellingu w procesach komu-
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nikacyjnych organizacji. Z powodzeniem jest rowniez wykorzystywany do ce-
16w w ramach realizowanych strategii marketingu spotecznego organizacji.

Przyktadowymi celami zastosowania storytelingu w marketingu spotecz-
nym sg: zmiana zachowan (Hinyard i Kreuter, 2007; Perrier i Martin Ginis,
2018), dostarczanie informacji (Hartling i in., 2010) czy kontakt ze $cisle okre-
$long grupa oséb (Houston i in., 2011). Moze on by¢ réwniez wykorzystany
w procesie niwelowania wykluczenia konsumenckiego. Odnosi si¢ to do procesu
wlaczania grup spotecznych, ktore zostaly w jakiej$ formie wczesniej wyklu-
czone z dziatan rynkowych firm. Glownymi powodami takich zachowan organi-
zacji na rynku jest fakt, ze sg one trudne, stosunkowo kosztowne w kontakcie
lub same w sobie reprezentuja niska site nabywcza na rynku.

Potaczenie sprawdzonych modeli zmiany zachowan stosowanych w ramach
marketingu spotecznego z storytellingiem, a w szczegdlnosci z transmedialnym
modelem opowiadania historii ma ogromny potencjat ksztaltowania sposobu,
w jaki zmieniane sg normy spoteczne i tworzone sg ruchy spoleczne na duza skalg.

Model zmian

zachowan

Dobra historia

Marketing
spoteczny

Dziatania
w Swiecie
rzeczywistym

Partycypacyjne

doswiadczenie

Rys. 6.3. Model immersyjnego zaangazowania w storytelingu
Zrodto: Weinreich (2006, s. 2).

Weinreich (2006) zaproponowata model immersyjnego zaangazowania stO-
rytellingu w marketingu spotecznym. Koncepcja transmedialnosci zostata zasta-
piona immersyjnym zaangazowaniem stuchacza, czyli wielozmystowym do-
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Swiadczeniem w trakcie trwania historii, ktore zostato dostosowane do kontekstu
historii. Wedlug autorki jest to mozliwe dzigki zastosowaniu kombinacji inte-

rakcji, ktore tworza intuicyjng i emocjonalng warto§¢ dla uzytkownika. Model
zostal przedstawiony na rysunku 6.3.

Do glownych czg$ci modelu zaliczamy nastepujace elementy (Weinreich,

2006):

1.

Immersyjne zaangazowanie celem wywotania zmiany. Podstawa jest wykre-
owanie do$wiadczenia, ktore poprzez zaangazowanie i motywacje wywota
okreslone dzialanie ze strony publicznos$ci. Jego celem moze by¢ przyjecie
zdrowego lub prospotecznego zachowania, zmian¢ sposobu traktowania in-
nych o0s6b, pomoc srodowisku, czy aktywne przytaczenie si¢ do ruchu, ktore-
go celem jest rozwigzanie wyzwania spotecznego. Swiadomos$é i edukacja sa
konieczne, ale zazwyczaj same w sobie nie wystarczajg do wywotania praw-
dziwej zmiany.

Model zmiany zachowan. Podstawg jest dobre zrozumienie zachowan grupy
docelowej celem okreslenia, co nalezy zawrze¢ w doswiadczeniu, aby SKu-
tecznie motywowa¢ okreslone osoby do podjecia kluczowego dziatania. W diu-
goterminowym dziataniu z wykorzystaniem storytellingu rekomenduje si¢
wykorzystanie podejécia prezentowanego w modelu Sabido (Barker i Sabido,
2005), ktory taczy teorie zachowan, komunikacji i uczenia sie, czy model za-
chowania Fogga (2009).

. Dobra historia. Jak wykazano wcze$niej, zaangazowanie zaczyna si¢ od do-

brej historii. Powinna ona zawiera¢ w sobie okreslone przestanie, ktore nale-
zy przekazaé, ale rowniez kluczowe postacie, konflikt, fabule i dobrze dobra-
ng narracj¢. Historia jest okazjg do stworzenia postaci, z ktorymi odbiorcy
beda mogli si¢ utozsamic, i postawieniem odbiorcow w sytuacjach, w kto-
rych musza podja¢ decyzje i ich konsekwencje.

Media. Wykorzystanie mediow, takich jak media spotecznosciowe, strony
internetowe, telefon czy mailing. Wybrane platformy musza wspotpracowaé
ze soba, aby wspiera¢ przekazywang histori¢ w sposob strategiczny i1 syner-
giczny, w oparciu o ich mocne i stabe strony oraz sposéb, w jaki odbiorcy
z nich korzystaja.

Dos$wiadczenie uczestniczenia. Zaoferowanie mozliwosci ,,wyj$cia” poza
czytanie/ogladanie/styszenie tego, co zostato wczesniej zaproponowane w hi-
storii. Umozliwienie odbiorcom uczestnictwa poprzez interakcje, a tym sa-
mym tworzenie wilasnych doswiadczen. Przykladowymi formami sa gry,
konkursy czy zagadki, ktore posuwajg narracj¢ do przodu. Dziatania te mogg
np. prowadzi¢ do interakcji z postaciami na Twitterze, do odgrywania roli
postaci z historii, do 1gczenia si¢ z innymi osobami poprzez forum dyskusyjne.
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6. Dziatanie w Swiecie rzeczywistym. Projekt zmiany spotecznej, angazujacej
osoby/konsumentéw w histori¢ ma sens tylko i wytacznie w sytuacji, jezeli to
doswiadczenie obejmuje $wiat rzeczywisty. Pratten (2011, s. 39) opisuje
wszechobecng rozrywke jako zatarcie granicy migdzy $wiatem rzeczywistym
a fikcyjnym. Moze to oznaczaé, ze posta¢ z opowiesci wysyta wiadomosc¢
tekstowg na telefon komorkowy uczestnika, przenoszac histori¢ z kartki (lub
z komputera) do prawdziwego zycia. Aby zainicjowa¢ zmiang spoteczng na-
lezy naktania¢ publicznos¢ do refleksji, do wyciagnigcia wnioskow ze §wiata
historii (prawdziwego lub fikcyjnego) i zastosowania ich w realnym $wiecie.
Immersyjny kontekst opowiesci oznacza, ze dotyka ona zycia ludzi, gdzie-
kolwiek si¢ znajduja.

Wykorzystanie koncepcji marketingu spotecznego do zaprojektowania ele-
mentéw w proponowanym modelu moze zaklada¢, ze powstata kampania bedzie
odpowiadala na potrzeby odbiorcow i bedzie zoptymalizowana tak, aby przy-
nie$¢ rzeczywiste pozytywne zmiany w zyciu ludzi.

6.5. Przyklady wykorzystania storytellingu
w kampaniach przeciwdzialajacych wykluczeniu

Celem badan jest opis modeli komunikacji wykorzystujacych storytelling
w kampaniach marketingu spotecznego celem niwelowania wykluczenia kon-
sumenckiego. W szczegdlnosci przeprowadzone badania dotyczyty identyfikacji
i opisu dziatan na poziomie wykorzystania immersyjnego zaangazowania od-
biorcow. W badaniach wykorzystano metode studium przypadku. Metoda stu-
dium przypadku to empiryczne wnioskowanie, ktore dotyczy wspolczesnego
zjawiska w jego naturalnym kontekscie, zwlaszcza gdy granica pomigdzy przy-
padkiem a jego kontekstem nie moze zosta¢ jednoznacznie okreslona. Celem tej
metody jest konfrontacja teorii ze $wiatem empirycznym lub stworzenie wstep-
nej teorii poprzez identyfikacje konstruktow, gdy nie istnieja zalozenia a priori.
Yin (2004) rekomenduje szczegdlnie uzycie metody studium przypadku w celu
znalezienia odpowiedzi na pytania majace charakter odkrywczy, a wigc dotycza-
ce tego, ,,jak” i ,,dlaczego” dane zjawisko wystepuje. Takie badanie naukowe
skupia si¢ w wigkszym stopniu na doglgbnym zrozumieniu zjawiska niz na ana-
lizie zmiennych'.

! Studium przypadku w poréwnaniu z innymi metodami badawczymi oferuje najbogatszy zakres
technik i narzedzi pozyskiwania i analizy danych. Zrodtem danych mogg by¢ obserwacje, wy-
wiady, dokumenty przedsigbiorstwa, artykuly prasowe, ankiety, bazy danych prowadzone przez
rézne instytucje. Nie ma réwniez metodologicznych ograniczen, co do sposobu analizy danych.
Czgsto stosowane sa zarowno metody jakoSciowe, jak i iloSciowe, ktdre uzupelniaja si¢ wza-
jemnie (Wojcik, 2013).
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W badaniu wykorzystano przyktady dwoch kampanii spotecznych, ktore
W sposob znaczacy wptynety na zachowania konsumentéw, a tym samym przy-
czynily si¢ do zniwelowania wykluczenia konsumenckiego na rynku produktow
outdoorowych i ustug finansowych.

Marka The North Face: kampania na rzecz réznorodnosci
i integracji spotecznej (D&I) w obszarze aktywnosci outdoorowych

The North Face jest marka oferujaca odziez i sprzet sportowy gtownie de-
dykowany aktywnoscia typu outdoor. Powstata w latach 60. ubiegtego stulecia
i cieszy si¢ duza rozpoznawalnos$cia dzieki produktom, ktére staty si¢ wzorcowe
na rynku sportowym — pierwszym jest super lekki plecak Ruthsack, a drugim
namiot o sferycznej i aerodynamicznej konstrukcji. Haslem przewodnim marki
od niemal 70 lat jest ,,Never stop exploring”. W roku 2021 firma The North Face
przekroczyta 1 mld dolaréw obrotu ze sprzedazy. Jej misja jest ,,[...] dostarcza-
nie najlepszego sprzetu dla naszych sportowcow i wspotczesnych odkrywcow,
wspieranie ochrony $rodowiska naturalnego i inspirowanie globalnego ruchu
odkrywczego” (thenorthface.com, 2022). Firma dziala aktywnie na rzecz r6zno-
rodnos$ci 1 integracji spotecznej, prowadzac kampanie spoleczne, ktéore m.in.
naglasniajg osiagnigcia kobiet sportowcoOw uprawiajacych niszowe sporty, jak
jiu-jitsu czy ultramaratony.

Jednym ze znaczacych przyktadow kampanii spotecznej stworzonej w opar-
ciu 0 model immersyjnie zaangazowanego storytelling jest inicjatywa Never Stop
Community ,,#She Moves Mountains”, ktorej celem byto naglo$nienie osiggnigé
kobiet w sporcie, a tym samym zainspirowanie nowego pokolenia sportowcow,
niezaleznie od ich pochodzenia.

THE
NORTH\
FACEN

MARGO
{ MOVES “
+ MOUNTAINS

4

Zdjecie 6.1. Przyktad postu w ramach kampanii ,She Moves Mountains’

Zrodto: https://www.marketingweek.com/north-face-new-community/
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W ramach kampanii firma oglosita, ze bedzie wspotpracowaé z 1600 mto-
dymi kobietami z obszaréw miejskich, ktore w zyciu codziennym nie maja zbyt
wiele do czynienia z aktywno$cig na §wiezym powietrzu. Przede wszystkim
zaprosita do wspotpracy osoby wykluczone z aktywnos$ci sportowej ze wzgledu
pte¢ (przekaz kierowany byt réwniez do osob wykluczonych ze wzgledu na
identyfikacje plciowa), wszystkich tych, ktorzy ,,[...] dobrze czuja si¢ w prze-
strzeni zorientowanej na kobiety” (Hammett, 2018, s. 1).

Do gtéwnych elementow modelu komunikacji wykorzystanych w kampanii
spolecznej zaliczamy:

e historie 0s0b uprawiajacych aktywnosci typu outdoor (narracje historii zosta-
ly zbudowane wokoét gtownego bohatera, osoby, ktora przetamuje swoje sta-
bosci, bariery wynikajgce z otoczenia, w ktorym zyje czy konfrontuje si¢
z oczekiwaniami spotecznymi w swoim otoczeniu, zeby zrobi¢ co$ dla siebie,
dla innych kobiet; we wspotpracy z innymi cztonkami spotecznosci zmienia
siebie 1 swoj styl zycia; zwigksza aktywno$¢ sportowa, a tym samym popra-
wia jako$¢ swojego zycia);

e zmiana zachowan w zakresie form spedzania czasu wolnego (wtaczanie ko-
biet w trend zdrowego trybu zycia i wigkszej aktywnosci fizycznej, a tym
samym wilaczanie nowych os6b do grona konsumentéw produktéw firmy
The North Face);

e media spotecznosciowe, strony internetowe, spotkania, wyprawy i treningi, jak
réwniez szkolenia i coaching (w celu generowania zmian zachowan wykorzy-
stano model Sabido z 2007 roku, zbudowany w oparciu o teori¢ Shannona
i Weavera (1949); zaadaptowano w nim kolista natur¢ procesu komunikacji,
ktdra odniesiono do teorii storytellingu przy zastosowaniu wielu mediow);

e glownymi mediami zastosowanym w kampanii spotecznej byty media spo-
teczno$ciowe i strona internetowa (wykorzystano wizualny storytelling w for-
mie infografik, filméw wideo, memow, zdje¢ celem wywotania wirtualnej
immersji czyli zaglgbienie si¢ w $wiat przedstawianych historii).

Zeby poglebi¢ immersyjny charakter mediéw i samych opowiadanych hi-
storii wykorzystano rowniez narzedzia do budowania doswiadczenia partycypa-
cyjnego, takich jak warsztaty, spotkania czy wspdlne wyprawy w teren. Celem
podejmowanych dzialan komunikacyjnych byto wywotanie okreslonych zacho-
wan zwigzanych z podjeciem aktywnosci sportowej przez kobiety, a tym samym
wiaczenie ich do grona konsumentow (dziatania podejmowane w ramach tej
kampanii nastwione byly na niwelowanie wykluczenia konsumenckiego).

Mimo ze kampania byla ograniczona czasowo, to jej efekty sg wcigz wi-
doczne. Dzicki hasztagowi #SheMovesMountains, The North Face stworzyt
w mediach spoteczno$ciowych mozliwos¢ dzielenia si¢ kolejnymi historiami
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kobiet. Na stronie internetowej kampanii wcigz mozna zaznajomi¢ si¢ z 0sig-
gnieciami w zakresie aktywnosci outdoorowych.

Marka NTUC Income ,Me first”: kampania na rzecz zwiekszania
Swiadomosci finansowej i walki ze stereotypami

W kulturze azjatyckiej powszechne jest stawianie innych przed soba, a hoj-
no$¢ czesto wydaje sie¢ by¢ obowigzkiem. W wielu sytuacjach wybor swojego
dobra moze prowadzi¢ do niekomfortowych sytuacji i konfliktow rodzinnych.
Jak podkresla w wielu wywiadach Marcus Chew, CMO Income: ,,Czg¢sto czuli-
smy, ze Singapurczycy decyduja sie robi¢ to, co jest popularne lub oczekiwane
od nich kosztem osobistych potrzeb. Chcielismy lepiej zrozumieé, co ludzie
czuja w kwestii stawiania siebie na pierwszym miejscu, poniewaz jest to filozo-
fia, ktora jest sprzeczna z zasadami naszego spoleczenstwa. Przyjecie podejscia
»ja pierwszy« w planowaniu finansowym zacheca do odktadania pienigdzy dla
siebie, zanim zaczniemy wydawac je na innych ludzi i rzeczy materialne, ktore
sa dla nas wazne. Przyjecie takiej filozofii pozwala lepiej i doktadniej ocenic¢
powody i motywacje stojace za biezagcymi wydatkami oraz ocenié, czy mozna
lepiej rozdysponowac¢ okreslone $rodki finansowe na zabezpieczenie wygodnej
emerytury w przysztosci” (Lau, 2021, s. 1).

Ubezpieczeniowe przedsigbiorstwo NTUC Income w swojej kampanii wy-
korzystalo wziete z zycia historie, z ktorymi ich docelowi odbiorcy mogli sie
utozsamiac¢. W szczegdlnosci skupiono si¢ na problemie, z jakim boryka si¢
pokolenie kanapkowe, ktore musi zapewni¢ opieke zardwno starszym rodzicom,
jak 1 matym dzieciom. Przedstawione historie z duza empatia odnosity si¢ do
kwestii spotecznych (i rodzinnych), jednoczesnie subtelnie przekazujac informa-
cje w zakresie ustug planowania finansowego.

Learn how you can prioritise
financial planning when you
with Me First.

Zdjecie 6.2. Przyktad postu w ramach kampanii ,Me First”

Zrédto: https://www.income.com.sg/blog/better-future-me-first
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Badania rynku przeprowadzone przez firm¢ NTUC Income po uruchomie-
niu kampanii wskazuja, ze 98% Singapurczykow zgodzito sie, ze sg chwile
w zyciu, kiedy trzeba postawi¢ siebie na pierwszym miejscu, najczesciej w ob-
szarze zdrowia osobistego i finanséw. Podobnie, jesli chodzi o planowanie fi-
nansowe, wiele osob zgodzito si¢, ze finansowo odpowiedzialne jest podejscie
mowiace, ze mate dziatania kumulujg sie¢ w czasie i maja duzy wpltyw na przy-
sztos¢. Wigkszos¢ Singapurczykow (93%) uwazalo, ze stawianie na pierwszym
miejscu swoich potrzeb finansowych pozwala im wczeséniej i lepiej zaplanowaé
SW0j3 emeryture.

Do gtéwnych elementéw modelu komunikacji wykorzystanych w kampanii
spolecznej ,,Me First” zaliczamy:

e histori¢ rodzenstwa Denise i Dereka (rodzenstwo prowadzi swoje zycie w od-
mienny sposéb, zwlaszcza w obszarze planowania finansowego; przedsta-
wione w historiach napiecie, ktore narasta miedzy rodzenstwem, ma swoje
zrodlo w egoistycznym zachowaniu Denise, co z czasem oddala rodzing od
siebie, jednak nieoczekiwane wydarzenie rodzinne stato si¢ lekcja o tym, jak
wazne jest planowanie swojej przysztosci, nawet jesli jest to sprzeczne z kul-
turowymi zobowigzaniami wobec otoczenia);

e zmian¢ zachowan w zakresie planowania finansowego (punktem wyjscia
powinna by¢ analiza wlasnych potrzeb i sytuacji finansowej rodziny, a nie
tradycja i powinnos$ci; troska o przysztos¢ i zabezpieczenie finansowe staty
si¢ motorem zmiany w zakresie podejmowania decyzji finansowych, a tym
samym umozliwity nabywanie nowych produktéw finansowych; w tym przy-
padku rowniez wykorzystano model Sabido, ktory odniesiono do teorii story-
tellingu przy zastosowaniu wielu mediow);

e media zastosowane w kampanii spotecznej — glownymi byly media spotecz-
nosciowe i strona internetowa; wykorzystano wizualny storytelling w formie
infografik, filmow wideo czy zdje¢ celem wywotania wirtualnej immersji,
czyli zaglebienia si¢ w $§wiat przedstawianych historii; w kampanii rowniez
zastosowano media tradycyjne.

Chcac poglebi¢ immersyjny charakter mediow, jak i samych opowiadanych
historii, rowniez w tym wypadku wykorzystano do§wiadczenie partycypacyjne
poprzez oferowanie blogu i spotkan. Celem podejmowanych dziatan komunika-
cyjnych bylo wywotanie okre§lonych zachowan zwigzanych ze zmiang sposobu
podejmowania decyzji finansowych wszystkich czlonkéw rodziny. Dziatania
podejmowane w ramach tej kampanii nastawione byty na niwelowanie wyklu-
czenia finansowego konsumentow ze wzgledu na uwarunkowania kulturowe.

Dzigki kampanii udalo si¢ dotrze¢ do ponad 4 milionow osoéb w zaledwie
dwa tygodnie po jej rozpoczeciu. Obecnie w sposéb ciggly prowadzona jest
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strona internetowa, blogi dyskusyjne, jak rowniez monitoruje si¢ zmian¢ zacho-
wan finansowych. Kampani¢ spoteczna podaje si¢ jako przyktad jednej z najbar-
dziej skutecznych w obszarze walki z wykluczeniem finansowym w Singapurze.

Podsumowanie

Wywolanie zmiany zachowan rynkowych konsumentdéw jest procesem
trudnym i wymagajacym czasu oraz zaangazowania okre$lonych $rodkéw. Jak
pokazuja wyniki badan koncepcja storytellingu moze stanowi¢ jedno z podejs¢
do budowy strategii dziatania w tym obszarze. Kiedy konsumenci przygotowu;ja
si¢ do podjecia decyzji o zakupie, historie moga dostarczy¢ im waznych infor-
macji i wplyna¢ na ich decyzje, a rbwnoczesnie ksztaltuja ogodlne doswiadczenie
zwigzane z marka.

Po storytelling coraz czgsciej w swoich kampaniach siggajg organizacje
i przedsigbiorstwa stosujace marketing spoteczny, wzbogacajac go o elementy
i narzedzia transmedialne. Jak wspomniano w opracowaniu, transmedialne opo-
wiadanie historii jest stosunkowo mato rozpoznanym podejsciem do projekto-
wania narracji, wykorzystujacym mozliwo$ci partycypacji dzieki mediom cy-
frowym (Jenkins, 2006). Podejécie to zaklada opowiadanie réznych cze$ci
historii na wielu platformach medialnych, tworzac skoordynowane do§wiadcze-
nie i zachecajgc odbiorcow do uczestnictwa w §wiecie opowiesci. Przedstawiony
w opracowaniu model wprowadza podej$cie transmedialne do marketingu spo-
tecznego i1 okresla elementy niezbgedne do zmiany zachowania: model zmiany
zachowania, dobre opowiadanie historii, wszechobecne media, do$wiadczenie
uczestnictwa i dziatanie w $wiecie rzeczywistym (Weinreich, 2014).

W opracowaniu przedstawiono rowniez dwa studium przypadku ukazujgce
w praktyce zastosowanie modelu immersyjnego zaangazowania w storytellingu
w kampaniach spotecznych, ktorych celem byto niwelowanie wykluczenia kon-
sumenckiego. Obie kampanie z duzym sukcesem zdotaty wiaczy¢ nowych kon-
sumentéw do grona odbiorcow produktow, w pierwszym przypadku niwelujac
bariery spoteczne, w drugim kulturowe.

134



Rozdzial 7

WyKkluczenie i samowykluczenie konsumentow
jako przeszkody w realizacji zrownowazonego
stylu zycia

Jolanta Zratek, Aleksandra Burgiel-Szewc

Temat zrownowazenia jest dzi§ w takim czy innym konteks$cie obecny we
wszystkich mediach, dzieki czemu obywatele sa stale informowani m.in. o szko-
dliwosci podrozy lotniczych, plastiku za§miecajacym morza i oceany czy o ne-
gatywnych dla srodowiska skutkach produkcji i spozycia mi¢sa na masowa ska-
le. Wydaje sig, ze do tej pory ogol spoleczenstwa powinien by¢ juz $wiadomy
réwniez tego, ze obecny konsumpceyjny styl zycia w skali globalnej jest zrodtem
na tyle powaznych probleméw, iz nie da si¢ go bezkarnie kontynuowaé. Liczne
badania dostarczajg dowodow na to, ze konsumenci coraz bardziej przejmuja si¢
stanem $rodowiska, cenig produkty eko i deklarujg poparcie dla réznorodnych
zrownowazonych inicjatyw.

Mozna jednak z duzg dozg pewnosci stwierdziC, ze starania o to, by by¢
zréwnowazonym konsumentem i dokonywanie autoanalizy wiasnych wyborow
pod katem ich zroéwnowazenia, to raczej rzadkos$¢ niz element powszechnych
praktyk konsumpcyjnych. Co wigcej, empirycznie dowiedziono, ze w mikroskali
fakt uksztaltowania pozytywnego nastawienia konsumentéw wobec zasad zrow-
nowazenia nie przektada si¢ na adekwatng zmiang postgpowania. W efekcie zrow-
nowazona konsumpcja wcigz pozostaje zaledwie jednym z rynkowych trendow,
a formy codziennej aktywnosci wspotczesnych konsumentéw trudno zaliczyé do
przejawow zrownowazonego stylu zycia.

Celem tego rozdziatu jest scharakteryzowanie wykluczenia i samowyklu-
czenia konsumentdw ze zrownowazonego stylu zycia. W zwigzku z tym prezen-
tuje on pojecie zrownowazonego stylu zycia oraz wyjasnia procesy wykluczenia



i samowykluczenia konsumentow w odniesieniu do zrownowazonej konsumpcji.
Przedstawia takze wyniki badan pierwotnych dotyczacych poziomu wyklucze-
nia, jego przejawow oraz determinant.

7.1. WyKkluczenie konsumenckie w kontekscie
Zzrownowazonego stylu zycia

Styl, czy inaczej sposob zycia, jest dobrze rozpoznang kategorig sfery kon-
sumpcji. Bywalec (2007, s. 35) zdefiniowat ja jako ,,catoksztalt zachowan i czyn-
nosci, przez ktore ludzie zaspokajaja swoje potrzeby”, podkreslajac jednoczesnie,
ze potrzeby te mozna zaspokaja¢ roznymi dobrami i ustugami, a takze poprzez
zachowania realizowane w réznej formie i w r6znym czasie. Jest to zatem kate-
goria wielowymiarowa, obejmujaca wszystko to, na co konsument poswicca
swoj czas — prace, rekreacj¢, rozrywke, podroze, zycie spoteczne, rodzinne, reli-
gijne, edukacje, hobby itd., a takze otoczenie, w ramach ktérego podejmuje ak-
tywno$¢ we wszystkich wymienionych obszarach — miejsce zamieszkania, miej-
sce pracy, miejsce spedzania czasu wolnego (Cohen, 2018).

W obecnym opracowaniu interesuje nas jednak zréwnowazony styl zycia
i to pojecie nalezy zdefiniowa¢. Rakic i Rakic (2015) okreslity zrownowazony
styl zycia jako zrownowazony wzoOr zachowania jednostki w rodzinie, w proce-
sie zakupu i konsumpcji produktow, w pracy oraz w spoleczenstwie i srodowi-
sku, w ktorym konsument zyje i pracuje. Tym samym odniosly definiowana
kategori¢ do roznych rdl spotecznych petnionych przez cztowieka. Z kolei
W raporcie przygotowanym na potrzeby Programu Narodéw Zjednoczonych
ds. Srodowiska (United Nations Environment Programme [UNEP], 2016) zrow-
nowazony styl zycia zostal przeciwstawiony konsumpcyjnemu stylowi zycia
mieszkancow krajow rozwinigtych gospodarczo i zdefiniowany jako zespot na-
wykow oraz wzorcOw zachowan zakorzenionych w spoteczenstwie i ulatwio-
nych przez instytucje, normy prawne i infrastrukture, ktére stanowig ramy dla
indywidualnych wyboréw, w celu zminimalizowania zuzycia zasobow natural-
nych i generowania odpadow, wspierajac jednoczesnie sprawiedliwos¢ i dobro-
byt dla wszystkich.

Zrownowazony styl zycia moze by¢ postrzegany jako sposéb, w jaki jed-
nostka przezywa swoje zycie, bedac jednoczesnie swiadoma faktu, ze pozostawia
za sobg okre$lony $lad ekologiczny, ktory wptywa na stan Srodowiska natural-
nego. Styl ten uwzglednia m.in. wzorce konsumpcji, dojazdéow do pracy i inte-
rakcji spotecznych, ktore odzwierciedlajg odpowiedzialno$¢ za zapewnienie przy-
sztym pokoleniom mozliwosci przetrwania na kuli ziemskie;j.
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Na potrzeby badan, ktorych wyniki zostang przedstawione w tym i kolej-
nym rozdziale, przyjeto, ze zrbwnowazony styl zycia obejmuje catos¢ codzien-
nych, rutynowo powtarzanych czynnos$ci i zachowan danej osoby, sprzyjajacych
realizacji celow zréwnowazonego rozwoju wraz z motywami tych zachowan
1 wyznawanymi przez t¢ osobg¢ wartosciami.

Odnoszac sie¢ do osobistego (jednostkowego) wymiaru zrownowazonego
rozwoju, Rogall (2010) stwierdzit, ze cztowiek jest ,,istota heterogeniczng”,
a wiec jest w stanie dziata¢ na rzecz zrownowazenia tylko do pewnych granic.
Autor ten przekonuje jednak, ze jedng z modelowych strategii wystarczalno$ci
(rozumianej przez niego jako dostosowanie si¢ do zasad zrownowazonego roz-
woju) jest zmiana stylu zycia konsumentow. Podobnie Gilby i in. (2019) wyra-
7ajg przekonanie, ze zrownowazony styl zycia jest $rodkiem, dzigki ktéremu
mozna wprowadzi¢ zrownowazony rozwo6j w codzienne zycie konsumentow
i zrozumie¢, jakie zycie prowadziliby ludzie w zrownowazonym $wiecie. Z kolei
Bohme i in. (2022) zauwazaja, ze btedem jest utozsamianie zréwnowazonego
stylu zycia wylacznie ze zmiang zachowan. Nie jest on bowiem kwestig prostej
zmiany konsumenckich nawykow, a raczej wymaga glebokich, systemowych
przeksztatcen, ktore zaktadaja nowe sposoby zycia, komunikowania si¢, odczu-
wania i myslenia.

Evans i Abrahamse (2009) zauwazaja, ze zrbwnowazony styl zycia sktada
si¢ z wielu elementow, a styl zycia jednostki moze zawierac, i najczesciej zawiera,
zaréwno elementy zrownowazone, jak i niezrownowazone. Pojedyncza zmiana
w kierunku opcji zrownowazonych nie czyni catego stylu zycia zrownowazo-
nym, ale autorzy ci odkryli, Ze raz dokonana zmiana motywuje do wprowadza-
nia kolejnych. Dzieje si¢ tak dlatego, ze ludzie ucza si¢, widza korzysci wdrozo-
nych zmian i dowiadujg sie, ile wysitku wymaga albo wiasnie nie wymaga ich
wprowadzenie.

Potrzeba popularyzacji zrownowazonego stylu zycia (lub po prostu zréw-
nowazonego zycia — sustainable living) nie podlega obecnie dyskusji i z tego
wzgledu jest mocno eksponowana w polityce oraz programach zréwnowazonego
rozwoju gospodarczego. Odniesienia do zrownowazonego stylu zycia pojawity
si¢ przyktadowo w tresci dwoch sposrod siedemnastu celow (celu 4 dotyczacego
edukacji i celu 12 odnoszacego si¢ do odpowiedzialnej konsumpcji), przyjetych
w 2015 roku w Agendzie 2030 na rzecz zréwnowazonego rozwoju przez
wszystkie panstwa czlonkowskie ONZ. Prowadzi to do wniosku, Zze na sytuacje
tych konsumentdw, ktdrzy nie zrezygnowali ze swojego dotychczasowego, kon-
sumpcyjnego stylu zycia, mozna patrze¢ wilasnie przez pryzmat wykluczenia
spotecznego. Fakt, ze konsumenci nie wprowadzaja w swoim zyciu modyfikacji
zmierzajgcych do wigkszego zrdwnowazenia mozna bowiem interpretowaé jako
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przejaw ich wykluczenia z tego, co powszechnie uznawane jest za wazne i nie-
zbedne.

Kategoria wykluczenia jest mocno osadzona w kontekscie spotecznym i — jak
zauwaza Kromborg Bak (2018) — najogdlniej mozna jg wyjasni¢ jako nieuczest-
niczenie osoby lub grupy oséb w dziatalnosci spotecznej, kulturalnej, gospodar-
czej i politycznej spoteczenstwa. Definiujac wykluczenie, Silver i Miller (2003)
podkreslaja, ze na poziomie spolecznym oznacza ono nieodpowiednia integracje
spoleczng, a na poziomie indywidualnym odnosi si¢ do niezdolnosci do uczest-
niczenia w normatywnie oczekiwanych dziataniach i relacjach spotecznych.

Zaréwno w literaturze, jak i w sferze polityki najczgsciej spotykanym po-
dejsciem do kwestii wykluczenia spotecznego jest powiazanie tej kategorii
z ubostwem (Boon i1 Farnsworth, 2011; Hamilton, 2009; Madanipour i in., 2015)
i nadanie jej obiektywnego charakteru. Oznacza ono, iz wykluczenie traktowane
jest jako stan konsumenta spowodowany czynnikami o takim wlasnie, obiek-
tywnym charakterze, a najczesciej niskim dochodem. Poniewaz jednak kategoria
wykluczenia jest wielowymiarowa, istnieje takze odmienne podejscie, zgodnie
z ktorym wykluczenie mozna interpretowac¢ rowniez jako w pelni subiektywne
doswiadczenie ,,bycia wykluczonym” (ze spoteczenstwa, z pewnej grupy, z form
aktywnosci). Stan ten okresla si¢ w literaturze jako postrzegane wykluczenie spo-
feczne (Zhou i in., 2017). Wykluczenie moze by¢ wreszcie §wiadomym wyborem
konsumenta, stajac si¢ wtedy wykluczeniem dobrowolnym (Zhang i in., 2021).

Rozpatrujac kwestie wykluczenia konsumentow ze zréwnowazonego stylu
zycia, mozna dostrzec kazdy z tych trzech wymiaréw. Nietrudno sobie wyobra-
zi¢ sytuacjg, w ktorej konsument chciatby zy¢ w sposéb bardziej zrownowazo-
ny, jednak nie pozwalajg mu na to wzgledy obiektywne, np. niski dochdd, brak
niezbednej wiedzy czy niedostepnos¢ odpowiedniej infrastruktury. Te niezalez-
ne od konsumenta czynniki stajg sie powaznymi barierami blokujagcymi mozli-
woS$¢ przejs$cia na zrownowazony styl zycia. Z kolei postrzegane wykluczenie
spoleczne odzwierciedla sytuacje osob, ktore majac takg mozliwosc¢, nie potrafig
zmieni¢ swoich nawykow konsumpcyjnych 1 maja z tego powodu poczucie wi-
ny. Przyktadem moze by¢ osoba, ktéra — mimo dostrzegania korzysci wynikaja-
cych z wegetarianizmu — nie potrafi ograniczy¢ spozycia miesa w swojej diecie,
a gdy w jej najblizszym otoczeniu wzrasta liczba wegetarian lub wegan, zaczyna
si¢ czu¢ wykluczona. Wreszcie sg tez osoby, ktore w petni $wiadomie odrzucajg
zrownowazony styl zycia, tym samym dobrowolnie si¢ z niego wykluczajac.
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7.2. (Samo)wykluczenie ze zrownowazonego
spoleczenstwa i jego racjonalizacja

Problem samowykluczenia ze zrownowazonego stylu zycia sprowadza si¢
do zasadniczej rozbiezno$ci miedzy nastawieniem konsumenta oraz deklarowa-
nymi przez niego warto$ciami a faktycznymi wyborami, jakich ten konsument
dokonuje w sferze konsumpcji. Taka niezgodnos$¢, okreslana najczesciej jako
luka postawa—zachowanie (attitude—behavior gap), jest szeroko udokumentowa-
na w psychologii spotecznej, a w ekonomii jest szczegolnie widoczna wlasnie
w obszarze konsumpcji etycznej, zielonej czy po prostu zrownowazonej (Carrigan
i Attalla, 2001; Luchs i in., 2015; Nguyen i in., 2019; Park i Lin, 2020; Terlau
i Hirsch, 2015; Vermeir i Werbeke, 2006; Zratek, 2017). Chociaz wyniki prowa-
dzonych w tym zakresie badan potwierdzajg, ze pozytywna postawa jest dobrym
predyktorem zrownowazonych zachowan, to dowodza tez jednak, Ze nie jest
warunkiem wystarczajacym, aby takie zachowania wystgpity (Frommeyer i in.,
2022). Proponowane przez badaczy wyjasnienia luki sprowadzajg si¢ zatem do
zidentyfikowania oraz opisania czynnikow i okolicznosci, ktorych wystgpowa-
nie ogranicza lub uniemozliwia przetozenie postawy na rzeczywista konsu-
mencka aktywno$¢. Jednocze$nie w niniejszym rozdziale przyjeto, ze samowy-
kluczenie ze zrbwnowazonego stylu zycia dotyczy tylko takiej sytuacji, w ktorej
na powstanie luki maja wptyw czynniki subiektywne, zwigzane z ludzka psychika,
cho¢ sama luka moze tez by¢ efektem napotkania przez jednostke obiektywnych
barier zrownowazonych zachowan. Wowczas bedziemy jednak moéwi¢ o wyklu-
czeniu, a nie o samowykluczeniu.

Istotnym argumentem za odr6znieniem samowykluczenia od wynikajacego
z obiektywnych przestanek wykluczenia konsumentéw ze zréwnowazonego
spoleczenstwa jest to, ze rzeczywiste zachowania czesto dalece odbiegaja od
wizji racjonalnego homo oeconomicus — konsumenci ulegajg bledom poznaw-
czym i impulsom, chadzajg na skroty, korzystajg z heurystyk, a czasem po pro-
stu zapominaja, co sobie zaplanowali i obiecali (Boulstridge i Carrigan, 2000).
Wsrod opisywanych w literaturze czynnikéw psychicznych prowadzacych do
powstawania luki postawa-intencja-zachowanie na pierwszy plan wysuwa si¢
ludzka percepcja zrownowazonego stylu zycia. Dotyczy ona zaréwno dostrzega-
nej ucigzliwosci zrownowazonych zachowan, tj. wysokiego poziomu postrzega-
nej trudno$ci (perceived difficulty) (Lim i Weissmann, 2021; Trafimow i in.,
2002; Zratek i1 Burgiel, 2020), jak i niskiej postrzeganej skuteczno$ci konsu-
menckiej (perceived consumer effectivess) (Antonetti i Maklan, 2014). Te druga
kategori¢ Ellen i in. (1991) zdefiniowali jako zwigzane z konkretng dziedzing
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przekonanie jednostki, ze jej indywidualne wysitki moga przyczyni¢ si¢ do roz-
wigzania wystepujacych w ramach tej dziedziny problemoéw. Nietrudno sobie
zatem wyobrazi¢, ze konsument, ktory uwaza, ze jego zrbwnowazone zachowa-
nia nie s3 skuteczne: ,,nic nie zmienig”, po prostu ich nie podejmuje.

Psychologicznych przyczyn luki mozna si¢ tez dopatrywa¢ w wystepowa-
niu efektu gapowicza (free-rider effect). Rogall (2010, s. 67-68) wyjasnia ten
mechanizm jako unikanie przez konsumenta przypadajacych na niego kosztow
(finansowych, spolecznych) w nadziei, ze poniesie je kto§ inny. Z kolei Ockwell
i in. (2009) patrza na efekt gapowicza od innej strony. Opisuja konsumenta,
ktéry postrzega zrownowazone zachowanie jako stratg czasu, poniewaz w jego
ocenie i tak wigkszo$¢ ludzi nie zachowuje sie w ten (zrbwnowazony) sposob.
Efekt gapowicza tatwo mozna sobie wyobrazi¢ w praktyce, np. w odniesieniu do
segregowania $mieci na duzym osiedlu mieszkaniowym. Odzwierciedla on
wowczas myslenie ,,jezeli wszyscy wokot segreguja $mieci, to ja juz nie musze
tego robi¢” (jestem gapowiczem), lub ,,po co mam segregowaé $mieci, skoro
wiekszo$¢ sgsiadow tego nie robi” (sasiedzi sa gapowiczami).

Samowykluczenie jest tez wzmacniane przez naturalny dla ludzkiej psychi-
ki proces racjonalizacji/neutralizacji tych zachowan, ktére moga by¢ zle odebra-
ne przez innych, sa sprzeczne z normami spolecznymi lub pozostaja w opozycji
do koncepcji, ktore uzyskaty szeroka legitymacje polityczng i spoteczng, tak jak
ma to miejsce w przypadku zrownowazonego rozwoju gospodarczego. Zgodnie
z definicja zaproponowang przez Chatzidakisa i in. (2007) racjonalizacja/neutra-
lizacja jest procesem mentalnym, ktory utatwia jednostce radzenie sobie z dyso-
nansem pojawiajacym si¢ wowczas, gdy jej zachowanie narusza normy spotecz-
ne lub jest niezgodne z jej postawami.

Do podstawowych technik racjonalizacji, ktorych stosowanie potwierdzono
tez w badaniach na temat niezgodno$ci postaw i1 zachowan konsumentéw (Chu,
2021; Zratek, 2017) nalezy pig¢ mechanizmoéw opisanych juz w potowie XX wieku
przez Sykes’a i Matza (1957). Sa to: zaprzeczenie odpowiedzialnosci (denial of
responsibility) — konsument nie bierze odpowiedzialnosci za swoje niezréwno-
wazone zachowanie dowodzac, ze wynikalo ono z niezaleznych, zewnetrznych
przestanek; zaprzeczenie szkody (denial of injury) — konsument uwaza, ze jego
niezrownowazone zachowanie mozna tolerowac, poniewaz nikomu ono nie
szkodzi; zaprzeczenie istnienia ofiary (denial of the victim) — konsument dowo-
dzi, ze ci, ktorych dotyka jego niezrownowazone zachowanie, wczesniej tez si¢
zachowywali w niezrdwnowazony sposob (obecna szkoda jest wigc dla nich
kara); potepienie potepiajacych (condemnation of the condemners) — konsument
twierdzi, ze potepiajacy jego niezrownowazone zachowanie sami nie zyja w zrow-
nowazony sposob; odwotanie do wyzszych warto$ci (appeal to higher loyalties) —
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niezrownowazone zachowanie konsument tlumaczy usitlowaniem osiagnigcia

wyzszych, wazniejszych celow (cel uswieca $rodki).

Oproécz wymienionych, w trakcie badan nad wyjasnieniem luki postawa-
zachowanie Gruber i Schlegelmilch (2014) potwierdzili tez wystgpowanie me-
chanizmow opisanych wczesniej przez innych autoréw, w tym racjonalizacji
okreslanych jako:

e metafora ksiggi (metaphor of the ledger), zidentyfikowana w 1974 roku przez
Klockarsa (Harris i Daunt, 2011) i polegajaca na usprawiedliwianiu obecnych
szkodliwych (niezréwnowazonych) zachowan tym, ze konsument zachowat
si¢ odpowiednio (w zrownowazony sposob) w przesziosci;

e obrona koniecznosci (defense of necessity), opisana przez Minora (1981) jako
przekonanie, ze jesli (niezrbwnowazone) zachowanie uznawane jest za nie-
zbedne, to konsument nie musi czu¢ si¢ winny z powodu jego konsekwencji;

e 7adanie upowaznienia (claim of entitlement), scharakteryzowane przez Cole-
mana (1994) jako zalozenie, ze kazdy (konsument) ma prawo angazowac si¢
w wybrane przez siebie dziatanie, a takze osiagac¢ z niego korzys¢ (nawet je-
$li jest to zachowanie niezrownowazone, a wiec szkodliwe dla srodowiska
i innych ludzi);

e 7adanie relatywnej akceptacji (claim of relative acceptability) — usprawiedli-
wianie swojego niewlasciwego (niezrownowazonego) zachowania tym, ze
zachowania innych sg od niego gorsze (bardziej szkodliwe) i zadanie indywi-
dualnosci (claim of individuality) — skupianie si¢ na sobie i brak zaintereso-
wania tym, jak dane (niezrbwnowazone) zachowanie oceniajg inni; oba zja-
wiska opisane przez Henry’ego i Eatona (1999);

e usprawiedliwianie poprzez poréwnanie (justification by comparison) zidenty-
fikowane przez Cromwella i Thurmana (2003), polegajace na przekonaniu, ze
chociaz zachowanie konsumenta bylo zte (niezrownowazone), to jednak
mogt sie on zachowac jeszcze gorzej (postgpowanie jest zle, ale nie najgorsze
z mozliwych).

Na gruncie badan nad niezgodno$cia postaw i zachowan scharakteryzowana
wczesniej postrzegana skuteczno$¢ konsumencka jest laczona z racjonalizacja
matego gracza (small-agent rationalization). Mechanizm ten zostat wyjasniony
przez Yuksela i in. (2020) jako proces myslowy, ktory wystepuje, gdy ludzie
zaczynaja akceptowa¢ nierdéwnosci jako powszechne zjawisko i nabierajg prze-
konania, Ze oni sami na ,,mikropoziomie” sg niezdolni do wprowadzania zmian
w ramach caltego systemu (,,makropoziomu’). Mechanizm ten jest najczesciej
przywotywany w kontekscie barier ograniczajacych udziat konsumentow w boj-
kotach konsumenckich (Hahn i Albert, 2017; Hoffmann i Miiller, 2009; John
i Klein, 2003; Tyran i Engelmann, 2005), ale bardzo dobrze wpisuje si¢ tez
w objasnienie przyczyn samowykluczenia ze zrownowazonego stylu zycia.
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7.3. Poziom i przejawy wykluczenia konsumentow
ze zrOwnowazonego stylu zycia

Opisany wyzej problem wykluczenia i samowykluczenia konsumentow
z takiego stylu zycia, jaki wpisuje si¢ w koncepcje zrownowazenia, poddano
rozpoznaniom w drodze badan pierwotnych o charakterze ilosciowym i jako-
Sciowym przeprowadzonych na przetomie 2021/2022 roku (szerzej na temat
badan bezposrednich w Aneksie).

W trakcie badan ankietowych w pierwszej kolejnosci podjeto probe ustalenia,
jaki jest zdaniem konsumentéw poziom wykluczenia polskiego spoleczenstwa
w odniesieniu do kluczowych dla zréwnowazenia obszaréw. Uwzgledniono tu:
1. Oszczedzanie zasobow naturalnych (energii, wody itp.).

Ograniczanie uzywania plastiku.

Ograniczanie marnotrawstwa w gospodarstwie domowym.
Ograniczanie/rezygnacje ze spozycia mi¢sa.

Korzystanie z ekologicznych form transportu.

Korzystanie z proekologicznych technologii (takich, jak np. fotowoltaika,
czujki ruchu).

7. Swiadome dysponowanie odpadami (poprzez doktadng segregacje, recykling).

o aarwd

8. Organizowanie wypoczynku (codziennego i dtuzszego) w sposob jak najmniej
szkodliwy dla srodowiska.

W pytaniu zastosowano podej$cie normatywne i test osoby trzeciej, proszac
badanych o oceng czgstotliwosci podejmowania powyzszych aktywnos$ci przez
Polakow w relacji do tego, jak czesto powinny by¢ one podejmowane.

Z deklaracji respondentéw wynika, ze poziom wykluczenia polskich kon-
sumentow ze zrownowazonego stylu zycia jest bardzo wysoki i to we wszyst-
kich analizowanych sferach — od 83% do 95% badanych uwaza, ze Polacy za
rzadko realizuja wymienione dzialania, przy czym od 30% do 45% ocenito te
czestotliwos$¢ skrajnie negatywnie (rys. 7.1).
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ograniczanie marnotrawstwa w gospodarstwie
domowym

korzystanie z ekologicznych form transportu _7,6

Swiadome dysponowanie odpadami (poprzez _10 6
doktadna segregacje, recykling) ’
najmniej szkodliwy dla srodowiska 4

korzystanie z ,,zielonych” technologii (np. _ 98
fotowoltaika) ’
ograniczanie/rezygnacja ze spozycia miesa _ 16,9

6,9
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M zdecydowanie za rzadko M za rzadko
M troche za rzadko wystarczajgco czesto

Rys. 7.1. Czestotliwo$¢ realizacji wybranych aspektéw zrownowazonego stylu
zycia przez Polakow - ujecie normatywne (%)

Najstabiej wypadaja ograniczenia w zakresie wykorzystania plastiku i zaso-
boéw naturalnych, a takze marnotrawstwa wewnatrz gospodarstw domowych.
Przecietnie jedynie 6% ankietowanych uwaza, ze dziatania te sg podejmowane
wystarczajaco czesto, a jednoczesnie ok. 3/4 badanych stwierdzito, ze Polacy
wdrazaja tego typu ograniczenia za rzadko lub zdecydowanie za rzadko. Nieco
tylko lepsze, ale nadal bardzo negatywne sg wskazania dla pozostatych aspektow
zrownowazonego stylu zycia. Zaledwie 8% do 10% respondentow uwaza, ze
obecna czgstotliwo§¢ wykorzystania proekologicznych form transportu i ,,zielo-
nych” technologii oraz rozwaznego dysponowania odpadami jest akceptowalna.
Jedynie ograniczanie spozycia mig¢sa uzyskalo nieco wyzsza ocene — 17% re-
spondentow uznato, ze dziatanie to podejmowane jest wystarczajaco czesto.
Trudno orzec, czy wynika to z rosnacej popularnosci réznych odmian diety
bezmigsnej, czy tez z tagodniejszych norm, zastosowanych w odniesieniu do tej
sfery przez mieszkancow kraju, w ktorym migso jest jednym z podstawowych
sktadnikow jadtospisu.
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W trakcie analizy zwigzkow migdzy ocenami respondentéw a ich cechami
spoteczno-demograficznymi' ustalono, Ze najczesciej odpowiedzi badanych
roéznicujg: sytuacja ekonomiczna (oceniana subiektywnie, jak i obiektywnie,
poprzez poziom dochoddéw per capita), pte¢, a przede wszystkim miejsce wy-
chowania oraz miejsce zamieszkania (tabela 7.1). W szczegolnosci zaobserwo-
wano, ze kobiety, osoby zamozniejsze oraz wychowane i zamieszkujace w mia-
stach znaczaco czeSciej] wskazywaly na wykluczenie polskich konsumentéw
z realizacji zrownowazonego stylu zycia niz mezczyzni, respondenci o gorszej
sytuacji ekonomicznej oraz zamieszkali i wychowani na wsi. Co ciekawe, ani
wiek, ani wyksztatcenie ankietowanych nie byty istotnie powigzane z ich odpo-
wiedziami na to pytanie.

Tabela 7.1. Podsumowanie dotyczace zwiagzkéw miedzy ocenami poziomu
wykluczenia Polakéw ze zré6wnowazonego stylu zycia
a cechami badanych

Elementy zréwnowazonego stylu zycia Plec* Sytuacja Do;g:)dy Wy'\élf:?vsv(;lia Miejsce
poddane ocenie materialna capita | (do 15 roku Zycia) zamieszkania
oszczgdzanie zasobow naturalnych + + + +
ograniczanie uzywania plastiku + +
ograniczanie marnotrawstwa w gospodar- + + + + +
stwie domowym
korzystanie z ekologicznych form trans- + + + +
portu
korzystanie z ,,zielonych” technologii
$wiadome dysponowanie odpadami
organizowanie wypoczynku w sposob jak
I . . . +
najmniej szkodliwy dla srodowiska
ograniczanie/rezygnacja ze spozycia migsa +

* Plusami oznaczono wystgpowanie istotnych statystycznie zwiazkow (p < 0,05).

Przyktadowe dane dotyczace oceny czestotliwosci ograniczania marnotraw-
stwa w gospodarstwach domowych prezentuje rys. 7.2.

! Wykorzystano analize tabel krzyzowych i test niezaleznosci chi-kwadrat. We wszystkich anali-
zach przyjeto poziom istotnosci p < 0,05.
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Rys. 7.2. Ocena czestos$ci dziatan w zakresie ograniczania marnotrawstwa
w gospodarstwie domowym z uwzglednieniem wybranych cech
respondentow (%)

Jak wynika z danych, 10% o0sob wychowanych na wsi i jedynie 5% wy-
chowanych w duzym miescie uwaza, iz Polacy wystarczajaco czgsto przeciw-
dziataja marnotrawstwu w swoich gospodarstwach domowych. Najwyzsza ,,tole-
rancje” dla obecnego poziomu marnotrawstwa maja osoby o najnizszych
dochodach, czyli ponizej 1000 PLN na osob¢ miesigcznie. Z kolei 50% kobiet
140% mezczyzn uwaza ten poziom za zdecydowanie zbyt niski.

Kolejnym celem badan byto okreslenie bardziej szczegdtowych przejawow
wykluczenia i samowykluczenia konsumentow, tj. wskazanie, ktore zachowania
z zakresu zrownowazonego stylu zycia sg mniej powszechne. W badaniu uwzgled-
niono 18 zachowan, przy czym ze wzgledu na ich specyfike podzielono je na dwie
grupy: indywidualne zachowania konsumentow (8) oraz aktywnosci podejmo-
wane w ramach gospodarstwa domowego (10), a zatem niekoniecznie przez
badanego czlonka gospodarstwa domowego. Dodatkowa zaleta tego podziatu
jest fakt, ze badanie dotyczace pierwszego zestawu w szczeg6lny sposob pozwala
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scharakteryzowa¢ przejawy samowykluczenia. Dane dla obu grup przedstawiaja
rys. 7.3 i 7.4. Dowodza one, Ze wynikajacy z autooceny poziom (samo)wyklu-
czenia dla bardzo konkretnych proekologicznych aktywnosci jest nie tylko znacz-
nie nizszy, ale tez bardziej zréznicowany niz oceny dotyczace catego spoteczen-
stwa i ogdélnych obszarow zrownowazonego stylu zycia.

wybiera w restauracjach dania wege (jesli to
mozliwe)

wybiera elektroniczne wersje ksigzek
zamiast drukowanych

sprzedaje niepotrzebne, ale wcigz dobre
rzeczy przez Internet lub w second-handach

przerabia niepotrzebne rzeczy, zeby da¢ im
,drugie zycie”

oddziela papierowg czes¢ opakowania
wyrzucajac plastikowy kubek po jogurcie

korzysta (czasem) z transportu publicznego,
nawet jesli posiada samochdd

gasi $wiatto za kazdym razem, gdy wychodzi
z pomieszczenia na diuzej

zakreca wode podczas mycia zebdw

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Hnie M raczej tak / zdarza mi sie M tak nie dot. /nie umiem powiedziec¢

Rys. 7.3. Przejawy wykluczenia konsumentéw ze zréwnowazonego stylu zycia -
zakres realizacji wybranych indywidualnych zachowan konsumenckich

Az 52% badanych zadeklarowalo, Ze nie korzysta z mozliwosci zamowienia
dan wegetarianskich, nawet jesli jest to mozliwe. Jednoczesnie tylko 11% ankie-
towanych nie zakreca wody podczas mycia zgbow, a 14% nie gasi §wiatta wy-
chodzac na jaki$ czas z pomieszczenia. Wydaje si¢ wigc, ze te dwa zachowania
sa juz upowszechnione, co nie zaskakuje wobec faktu, Ze sa one fatwe i nie niosa
negatywnych konsekwencji. Nieco ponad 1/4 respondentéw przyznata, ze nie
korzysta z transportu publicznego cho¢by od czasu do czasu, a prawie 1/3 bada-
nych nie rozdziela papierowej i plastikowej czesci kubka po jogurcie, cho¢ po-
zwala to lepiej segregowac $mieci. Jak wida¢, aktywno$ci wymagajace nieco
wiecej wysitku sg mniej popularne.
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Najwyzszy poziom samowykluczenia (poza rezygnacja z mig¢sa) dotyczy
takich zachowan, jak przerabianie niepotrzebnych rzeczy, aby da¢ im drugie
zycie (tzw. repurposing lub upcycling), odsprzedawanie zb¢dnych rzeczy online
lub w second-handach, a wreszcie korzystanie z elektronicznych wers;ji ksigzek.
Odsetek badanych, ktorzy nie podejmujg tych dziatan to 40-45%. Nieco zaska-
kuje tak wysoki wskaznik dla wzglednie tatwej czynnosci, jaka jest uzywanie
e-bookow czy audiobookéw zamiast papierowych wydan, ale by¢ moze w czesci
odpowiada za to fakt, ze wielu Polakow nie czyta ksigzek w zadnej postaci.

ogranicza sie liczbe positkéw miesnych/rezygnuje
sie ze spozycia miesa

wykorzystuje sie wiasne pojemniki odbierajac
zamowione positki, kupujac napoje na wynos

planuje sie podrdze wakacyjne tak, zeby
ograniczy¢ swoj slad weglowy

wykorzystuje sie rozwigzania smart pozwalajace

oszczedzac zasoby (np. czujki ruchu)

oddaje sie przeterminowane leki do utylizacji

pije sie wode z kranu
kupuje sie jakis produkt spozywczy dopiero wtedy,
gdy skoricza sie jego zapasy

kupuje sie energooszczedne wersje sprzetéw AGD
i RTV, nawet jesli s drozsze

oddaje sie niepotrzebne, ale dobre ubrania
zamiast wyrzucac

uzywa sie sprzetow elektronicznych tak dtugo, jak
sg sprawne, cho¢ na rynku sg nowsze

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

M nie W raczej tak / zdarza mi sie M tak M nie dot. /nie umiem powiedzie¢

Rys. 7.4. Przejawy wykluczenia konsumentéw ze zréwnowazonego stylu Zycia -
zakres realizacji wybranych zachowan w ramach gospodarstw domowych
(%)

Analizujac zachowania realizowane przez gospodarstwa domowe mozna
zauwazy¢, ze wykluczenie ze zrownowazonego stylu zycia najbardziej ujawnia
si¢ w zakresie organizacji podrozy w sposob ograniczajacy $lad weglowy, wyko-
rzystywania wiasnych pojemnikéw do odbioru zakupionej Zywnosci i napojow,
a takze — ponownie — ograniczania spozycia migsa. Niemal 46% badanych zadekla-
rowato, ze w ich domach nie zmniejsza si¢ liczby positkow miesnych, a ok. 40%
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ankietowanych przyznato, ze nie podejmuje pozostatych dwoch dziatan. Zna-
czacy jest tez poziom wykluczenia w przypadku wykorzystania nowoczesnych
proekologicznych technologii w celu ograniczenia zuzycia zasobéw — 35% re-
spondentéw nie podejmuje takich dziataf, a kolejne 16% nie umie tego ocenic.
Podobna jest sytuacja dla oddawania przeterminowanych lekow do apteki (co
jest wlasciwym sposobem dysponowania tego rodzaju odpadami). W ponad 1/3
gospodarstw nie ma takiego zwyczaju.

Zdecydowanie najtatwiejsze w realizacji przejawy zrownowazonego stylu
zycia to kupowanie energooszczednych wersji sprzetow AGD 1 RTV, a nastep-
nie uzywanie ich tak dlugo, jak sg sprawne, unikanie marnowania zywnos$ci
poprzez kupowanie produktéw spozywczych dopiero, gdy skonczg si¢ ich zapa-
sy, a wreszcie wydawanie niepotrzebnych, ale dobrych ubran zamiast ich wy-
rzucania. Zgodnie z deklaracjami badanych dla tych aktywnosci poziom wyklu-
czenia jest niewielki, bo nie realizuje ich od 10% do 16% gospodarstw.

Wciaz dos¢ problematycznag kwestig jest picie wody z kranu (filtrowanej
lub nie) zamiast kupowania butelkowanej, poniewaz nie robi si¢ tego w domach
27% respondentdéw. Jednoczesnie 44% badanych zdecydowanie potwierdza, ze
pije kranowke, a 1/4 przyznaje, ze im si¢ to zdarza. Wydaje sig, ze w ostatnich
latach dokonat si¢ w tym zakresie znaczny postep, oczywiscie mozliwy gtownie
dzigki poprawie jako$ci wody z kranu.

Poza szczegdtows charakterystyka poziomu wykluczenia w odniesieniu do
okreslonych obszaréow proekologicznych dziatan podjgto probe bardziej uogol-
nionego ujecia tej kwestii. W tym celu skonstruowano i obliczono dla kazdego
ankietowanego dwa indeksy: indeks samowykluczenia oraz ogélny wskaznik
wykluczenia ze zréwnowazonego stylu zycia. Ten pierwszy wyznacza liczba
indywidualnych aktywno$ci niepodejmowanych przez respondenta, a zatem
miesci si¢ on w przedziale od 0 do 8, natomiast drugi to skamulowana ilo$¢ tych
dziatan, jakich nie podejmuje badany i/lub jego gospodarstwo domowe, miesz-
czaca si¢ w przedziale od 0 do 18. W obu wypadkach wyzsza warto$¢ indeksu
wskazuje wyzszy poziom (samo)wykluczenia. Statystyki opisowe dla obu indek-
sow prezentuje tab. 7.2, za$ rys. 7.5 ukazuje udzial w probie oséb o niskim,
przecietnym i wysokim poziomie wykluczenia®.

2 Dla indeksu samowykluczenia przyjeto przedziaty: 0-2 pkt — niski poziom, 3-5 pkt — przecietny,
6-8 pkt — wysoki; dla ogdlnego indeksu: 1-5 pkt — niski poziom, 6-12 pkt — przecigtny, 13-18 pkt —
wysoki.
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Tabela 7.2. Statystyki opisowe dla indekso6w wykluczenia ze zré6wnowazonego

stylu zycia
Indeksy N Srednia Mediana CalBiy e Minimum | Maksimum
standardowe

indeks samowykluczenia 1061 2,6 3 1,913 0 8
ogolny indeks wykluczenia | 1061 5,41 5 3,736 0 18
100% 3,5

90%

80%

70% -

60% znaczace

50% M przecietne

40% H nieznaczne

30%

20%

10%

0%

klasy wg indeksu samowykluczenia

klasy wg ogdlnego indeksu

wykluczenia

Rys. 7.5. Grupy badanych wyréznione na podstawie indekséw wykluczenia
ze zréwnowazonego stylu zycia (%)

Indeksy ponownie wskazuja na znacznie nizszy poziom wykluczenia niz
rezultaty pytania zadanego w formie projekcyjnej. Srednia dla indeksu samowy-
kluczenia wyniosta 2,6, a zatem sposrod o$miu indywidualnych aktywnosci
reprezentujacych zrownowazony styl zycia, przecig¢tny respondent nie realizuje
ok. trzech. W efekcie niemal potowa ankietowanych to osoby o niskim poziomie
samowykluczenia. Srednia dla ogélnego indeksu wykluczenia wyniosta 5.4,
niemal 52% badanych to grupa o niskim poziom wykluczenia, a zaledwie 3,5%
to badani znaczaco wykluczeni ze zrownowazonego stylu zycia, ktorzy nie reali-
zuja co najmniej 13 aktywnosci sposrod tych analizowanych w ankiecie.

W trakcie analiz okazato si¢, ze poziom wykluczenia mierzony omawiany-
mi indeksami jest réznicowany przez kilka cech badanych (tabela 7.3).

Tabela 7.3. Analiza wariancji dla zwigzkéw miedzy poziomem indekséw
wykluczenia ze zrownowazonego stylu zycia a cechami badanych -
mocne testy réwnosci Srednich

Cecha Indeks F Welcha dfl df2 Istotno$§¢*
1 2 3 5 6
» indeks samowykluczenia 1,410 1 1043,092 0,235
plee ogolny indeks wykluczenia 4,588 1 1029,005 0,032
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cd. tabeli 7.3

1 2 3 4 5 6

wiek indeks samowykluczenia 2,176 4 492,162 0,071

ogolny indeks wykluczenia 6,313 4 491,915 0,000

. indeks samowykluczenia 4,868 2 104,326 0,010
wyksztalcenie — -

ogolny indeks wykluczenia 5,855 2 105,518 0,004

dochody indeks samowykluczenia 5,069 3 478,368 0,002

per capita og6lny indeks wykluczenia 3,517 3 478,156 0,015

* Pogrubieniem oznaczono zwigzki istotne statystycznie.

Dla obu indeksow istotne statystycznie® réznice w ocenach ujawniono dla

grup wyrdznionych na podstawie wyksztatcenia i miesigcznych dochodéw per
capita, natomiast poziom ogdlnego indeksu wykluczenia réznicowaly dodatko-
wo pte¢ 1 wiek (rys. 7.6 1 7.7).

indeks samowykluczenia (min =0, max = 8)

pow. 3000 zt

— 2,7

E -
‘a
§ 2001-3000 |G
o
Q -
>
©
3 10012000 |G 5
S
g L
do 1000 | .
wyisze | 2,8
2
c -
$
I $rednie | 2,5
g
< L
2
nizsze | 2,0
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Rys. 7.6. Analiza $rednich - indeks samowykluczenia

3

Istotnos¢ statystyczna roznic potwierdzono mocnymi testami rownosci srednich Welcha. Wyko-

rzystano je zamiast statystyki F, poniewaz w wielu wypadkach nie zostato spetnione zatozenie
o homogenicznosci wariancji.
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0golny indeks wykluczenia (min=0, max=18)

powyzej 3000 zt | 5,8

2001 - 3000 zt | 5,7

1001 - 2000 zt | 51

do 1000 zt | 4,8

wyzsze 5,8

$rednie 5,2

wyksztatcenie | dochody per capita

nizsze 4,2

powyzej 54 lat 43

45-54 |ata 5,2

wiek

35-44 |ata 5,5

25-34 lata 6,1

ponizej 25 lat 5,6

mezczyzna | 5,7

pte¢

kobieta | 52

o0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Rys. 7.7. Analiza Srednich - indeks wykluczenia ze zréwnowazonego stylu zycia

Jak wida¢, $rednia warto$¢ indeksu wykluczenia ro$nie wraz z poziomem
wyksztatcenia i dochodéw, natomiast maleje wraz z wiekiem. Osoby z najstar-
szej kategorii deklaruja niepodejmowanie przecictnie czterech dziatan sposrod
18, tymczasem badani ponizej 35 lat nie wykonuja $rednio sze$ciu aktywnosci.
Co wiecej, kobiety cechuje istotnie nizszy poziom wykluczenia niz mezczyzn
(Srednia 5,2 vs 5,7). Zblizone zalezno$ci w odniesieniu do wyksztalcenia i do-
chodow odkryto rowniez dla indeksu samowykluczenia — takze w tym wypadku
najzamozniejsi 1 najlepiej wyksztalceni najczesciej rezygnuja z realizacji zrow-
nowazonego stylu zycia.
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7.4. Postrzeganie zrownowazonego stylu zycia
i przeszkody w jego realizacji w Swietle badan
jakosciowych

Rozpoczynajac kazdy wywiad (przeprowadzono 17 indywidualnych wy-
wiadéw poglebionych — por. Zatacznik 1 — Metodyczne aspekty badania wyklu-
czenia rynkowego konsumentow), proszono badanych o ustosunkowanie si¢ do
kwestii zrownowazonego rozwoju gospodarczego, w tym okreslenie, co respon-
dent o nim mysli i z czym mu si¢ on kojarzy. Wprawdzie zaden z rozméwcow
nie skrytykowal wprost koncepcji zrownowazenia, jednak wypowiedz jednej
z respondentek byta wyraznie sceptyczna i bezposrednio wyrazata jej obojetnose
wobec omawianego tematu: ,,Ja osobiscie to traktuj¢ ten zrobwnowazony rozwoj
obojetnie. Jesli kto§ ma takie poczucie, ze stara si¢ bardziej dba¢ o ekologie, to
super, ale jesli kto$ bierze te plastikowe torebki, to nie zwracam na to wigkszej
uwagi” (K, 23%). Pojawily si¢ tez wypowiedzi krytykujace nie tyle koncepcje
zZrownowazonego rozwoju, ale sposoby wdrazania w zycie jego zasad oraz fakt,
ze jego rozumienie sprowadzane jest wylacznie do wymiaru ekologicznego:
»ldea zrownowazenia wydaje si¢ by¢ stuszna, o ile rozumiana jest jako zrowno-
wazenie ekologiczne, ekonomiczne i spoleczne, a samo zrownowazenie oznacza
podejscie integralne, holistyczne. [...] Niestety ‘zrownowazenie w praktyce’
kojarzy mi si¢ zle. Przede wszystkim kojarzy mi si¢ z koncentrowaniem si¢ na
trosce prawie wylgcznie o Ziemie, co gorsze w zasadzie o te ziemie, ktora znaj-
duje si¢ w otoczeniu spoleczenstw najbogatszych [...]. Takie podejscie oznacza,
ze wspoélczesne spoteczenstwa nie tylko zawegzaja pojecie zrownowazenia do
sfery ekologii, ale Ze i ta sfera jest zawegzona wylacznie do ‘wlasnego ogrodka’.
To calkowicie wypacza ide¢ zrownowazenia, a tym samym w moich oczach ja
kompromituje” (K, 55); ,,Pigknie mozna mowi¢ o ekologii, o takim zréwnowa-
zonym wykorzystaniu zasobow naturalnych, ale pdzniej zycie to wszystko wery-
fikuje. I okazuje sig, ze to sg tylko takie tadne tematy. Poza tym ludzie si¢ nie
stosujg do tych zasad” (M, 51). Krytykowane byto takze nieuczciwe powotywa-
nie si¢ na zrownowazenie w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw (green-
washing): ,,JJa to nazywam marketing przez CSR [...] dostrzegam, ze w przy-
padku niektérych firm jest to nieszczere. One gdzie$ co$ deklarujg na swoich
stronach www [...], zrownowazony styl prowadzenia biznesu, realizacj¢ celow
spotecznych, ale nie przeklada si¢ to na faktyczne dziatania” (M, 27-2).

* Kody po cytatach z wypowiedzi badanych okreslaja pte¢ i wick respondenta. W sytuacji, gdy
wiek byt taki sam dla dwoch osob tej samej plci, dodano oznaczenie (-1, -2) dla odrdznienia
uczestnikow wywiadu.
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Co istotne, respondenci, ktorzy deklarowali zdecydowanie pozytywne po-
stawy wobec koncepcji zrownowazonego rozwoju dostrzegali takze, ze czg$é
spoteczenstwa nie podziela ich entuzjazmu. Wskazujac na charakter oraz prze-
jawy wykluczenia takich os6b odwotywali si¢ do ich braku wiedzy: ,,Ja miesz-
kam na takim dosy¢ sporym osiedlu, gdzie stojg np. przerdzne kosze na rézne
odpady, ale to, co dzieje si¢ w tych koszach, to jest jaka$ totalna masakra. Tak
jakby ludzie nie wiedzieli, ze plastik bardzo r6zni si¢ np. od szkta, albo [...] od
innych odpadkow. Wydaje mi si¢, ze u nas bardzo brakuje edukacji w szkole”
(K, 43). Przede wszystkim jednak przywotywano czynniki subiektywne, zwia-
zane z ludzka psychika, a w tym:

e Dbagatelizowanie lub wySmiewanie problemow: ,,Greta Thunberg stata sig
obicktem memoéw. Kazdy kto mowi o podejsciu rozsadnym, zrownowazo-
nym styszy glosy ‘nie ma zadnego ocieplenia’, ‘kiedy$ tez byty gorace lata’.”
(M, 36);

e skupienie na problemach dnia codziennego i brak czasu na refleksje: ,,[...] wigk-
szo$¢ spoteczenstwa jest na tyle zagoniona i zajeta swoimi sprawami, ze ten
temat wraca, aczkolwiek nie ujawnia si¢ tak w 100% w naszych czynach”
(K, 44); ,Ludzie skupiaja si¢ na biezacych problemach [...] i zapominaja
o tym, co czeka nas za 50 lat” (K, 34-2);

e postrzeganie wysokich kosztow zréwnowazenia w skali makroekonomiczne;j:
,»Pozostaje jednak caly czas kwestia, co z Chinami, Indiami itp. Mysle ze to
kolejny problem, na ktorym ludzie si¢ skupiajg bardziej niz na konsekwen-
cjach globalnego ocieplenia. Mysla o tym, ile to kosztuje nasza gospodarke
lub nas samych, gdy np. rezygnujemy z we¢gla, gdy dla porownania w Indiach
nikt takich poswigcen nie podejmuje” (K, 34-2) oraz mikroekonomicznej:
»Mam wrazenie, ze wiele osob podswiadomie czuje i boi si¢ tego, ze zréw-
nowazony, ekologiczny styl zycia oznacza wyrzeczenia i utrat¢ obecnego sta-
tusu (zubozenie)” (M, 49);

e mozliwo$ci przetadowania konsumentéw informacjami na temat zréwnowa-
zenia: ,,Mysle, ze te tresci [informacje dotyczace zrownowazonego rozwoju]
powinny si¢ pojawia¢ w Internecie [...], chociaz wiem, Ze to moze si¢ dla
niektorych osob obroci¢ w druga strong — juz to tyle razy widza, ze majg dos¢
i caty temat z gory skreslaja, bo ich po prostu denerwuje czgstotliwo$¢ infor-
macji” (M, 27-1).

Nieche¢ do prowadzenia zroéwnowazonego stylu zycia rozwazano w bar-
dziej szczegotowy sposob, przyjmujac dwie perspektywy. W ujeciu statycznym
pytano respondentow dlaczego ludzie nie chcg zy¢ w zrOwnowazony sposob, za$
w ujeciu dynamicznym starano si¢ ustali¢, co powstrzymuje konsumentow od
zmiany stylu zycia na bardziej zrownowazony.
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W pierwszym z tych uje¢ opisywane przez respondentéw przyczyny wy-
kluczenia mozna podzieli¢ na obiektywne, ktorych wymieniono znacznie mniej,
oraz subiektywne, ktore wymieniano w wigkszej liczbie, wskazujac rownocze-
$nie na silne powigzania miedzy niektorymi z nich. Wsrod czynnikéw obiek-
tywnych na pierwszy plan wysungty sie koszty, jakie konsument musi poniesé,
jesli chee zy¢ w zrownowazony sposob: ,,Nie majg [konsumenci] odpowiednich
srodkow. Takie podejScie najczesciej jest kosztowne. Obcigza budzet gospodar-
stwa domowego” (M, 36). Jednoczesnie koszty te powinny by¢ rozumiane sze-
roko. Nie tylko jako dodatkowe wydatki, ale rdwniez strata czasu, mniejszy
komfort czy koniecznos$¢ rezygnacji z zachowan postrzeganych jako atrakcyjne:
»|---] taki tryb zycia jest drozszy. [...] zakltada pewne ograniczenia i dyskomfort
(np. rezygnacje z podrozy lotniczych)” (M, 48); ,,Moze niektore osoby rezygnuja
ze zrownowazonych zachowan przez to, ze wydaje im si¢ to trudne, ze ekolo-
giczne rzeczy sg trudno dostepne, albo drogie” (K, 26). Do obiektywnych i ze-
wnetrznych w stosunku do konsumenta przestanek wykluczenia ze zréwnowa-
zonego stylu zycia naleza wskazywane przez badanych:

e Dbraki infrastrukturalne: ,,[...] wie$, w ktdrej mieszka moja babcia, to jest juz
naprawde wies na koncu §wiata. Ja tam nigdy nie widziatam $mieciarki, ktora
przyjezdzataby po $mieci i nigdy nie widziatam tam przy zadnym domu wig-
cej niz ewentualnie jeden kosz na $mieci i nie wiem po co ten kosz tak na-
prawde jest, bo do mojej babci nikt nigdy nie przyjezdza tych $mieci ode-
bra¢” (K, 43);

e marketingowa dziatalno$¢ przedsiebiorstw sklaniajaca do nadkonsumpcji:
,»Czuje, ze duzo ludzi wpada w taka putapke, ze np. chce co roku zmieniac te-
lefon, zeby mie¢ najnowszy, co roku sobie zmienia¢é komputer, cho¢ po-
przedni caly czas jeszcze dziala, co chwile mie¢ jakie§ nowe ubrania itd.,
kiedy nie zawsze to jest potrzebne i kiedy wynika to raczej z takiej kreacji
marketingowej niz realnej potrzeby konsumpcyjnej. Wydaje mi sie, ze to jest
najwicksza przeszkoda, ze kusi nas takie zycie wykreowane przez media, czy
bardziej przez firmy, producentéw” (M, 27-1);

e wplyw spoteczny prowadzacy do nadkonsumpcji: ,,Sta¢ ich [konsumentow]
na kupowanie za duzej liczby rzeczy i lubig si¢ tym chwalié, tym, Ze ciagle
moga mie¢ co$ nowego. To jest taki ped do posiadania. Poczucie takiego
spetnienia sie, ze posiadam co$ nowego” (M, 53).

Lacznikiem pomig¢dzy obiektywnymi przestankami i subiektywnymi ce-
chami konsumentow prowadzacymi do ich wykluczenia ze zréwnowazonego
stylu zycia okazal si¢ by¢ brak wystarczajacej wiedzy na temat zrdwnowazenia
i mozliwych do realizacji zrownowazonych zachowan. Z jednej strony wigzano
go z dodatkowymi kosztami: ,,Jedni powiedza, ze begdzie ich to kosztowac nie
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tylko pieniadze, ale i czas, bo beda musieli si¢ douczy¢, doczytac, spedzi¢ okre-

Slony czas potrzebny do wypracowania nowych nawykow” (K, 34-1), oraz

wplywami spotecznymi: ,,Obracajg si¢ [konsumenci, ktorzy nie chcg realizowac

zrownowazonego stylu zycia] w $rodowisku zacofanym rozwojowo” (M, 36).

Z drugiej, z niskim poziomem $wiadomosci: ,,Wciaz sa aktywnosci, ktore nie sa

utozsamiane ze zroOwnowazonym stylem zycia, a moze bardziej z bieda. Na

przyktad gdy kto$ szyje dziury w swoich spodniach zamiast kupi¢ nowe, nie jest
postrzegany jako wzor do nasladowania” (K, 34-2). Szeroko ujmowany brak
wiedzy badani kojarzyli tez z przyzwyczajeniami konsumentow: ,,[...] to sa
ludzie, ktérzy sg nauczeni [...] palenia plastikiem, oponami w piecach. Oni nie
majg absolutnie zadnej §wiadomosci ekologicznej, wazne jest dla nich tylko to,
ze si¢ pozbeda z podworka gratéw. [...] I trudno dotrze¢ do tych ludzi, bo oni sg
tak strasznie przywigzani do tego, co byto” (K, 43); ,,[...] Nie wszystko da si¢

u wszystkich zmienié, sa rzeczy, ktorych si¢ nie da, jak w tym powiedzeniu ‘nie

przesadza si¢ starych drzew’” (K, 29).

Wsréd dalszych subiektywnych powodow braku zainteresowania zrowno-
wazonym stylem zycia wskazywano:

e ludzka ignorancje, a nawet egoizm: ,,To moze by¢ egoizm, [...] tez takie
krotkowzroczne myslenie, ze ma mi by¢ dobrze tu i teraz, natomiast nie bar-
dzo przejmuje¢ si¢ tym, co bedzie za 100 lat, bo mnie juz wtedy nie bedzie”
(K, 44);

e lenistwo czy raczej wygodnictwo zwigzane z poczuciem matej sprawczosci
(niskim poziomem postrzeganej efektywnosci konsumenckiej, problemem
matej skali dziatan): ,,Takg bariera moze tez by¢ jakies wygodnictwo, albo
taka zwykla zasada ‘niech to robig inni’. Jak to beda robi¢ inni, to wszystko
ok, ale przeciez ja sama §wiata nie zbawig. Ludzie to widza tak, ze jesli ja co$
zrobie, to przeciez $wiat si¢ nie zawali, inni przeciez dbajg o $rodowisko”
(K, 43); ,,Dla czgsci ludzi moze to by¢ przekonanie, ze przeciez ja jedna nie
zbawie $wiata i nawet jesli bede ekologicznie dziataé, to inni tego nie robig,
wigc to nie ma sensu” (K, 74);

e updr, a nawet bunt przeciwko szeroko propagowanym wzorom zrownowazo-
nego postepowania: ,,[...] cz¢$¢ z tych osob robi tak ‘nie, bo nie’. [...] Jesli
teraz jest modny zrownowazony styl zycia, to oni beda robi¢ odwrotnie”
(K, 29); ,,Jesli chodzi o Polske, to najlepsza odpowiedzia jest chyba ‘bo tak’”
(K, 34-1).

Wypowiadajac si¢ na temat barier zmiany stylu zycia konsumentéw na bar-
dziej zréwnowazony badani wskazywali gldwnie te przestanki, ktore opisywali
rozwazajac statyczne ujecie tego problemu. Podawali tez jednak nowe, nie wy-
mienione wczesniej czynniki. Wsréd powtarzajacych si¢ kwestii znalazly sie
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koszty, brak odpowiednich rozwigzan infrastrukturalnych, wptywy spoteczne,
a takze, cho¢ w mniejszym stopniu, brak wlasciwej edukacji. Jako cechy ludz-
kiej psychiki ponownie wymieniano przyzwyczajenia, wygodnictwo oraz leni-
stwo, a takze upor i bunt.

Wskazujac dodatkowe bariery utrudniajace zmiang dotychczasowego stylu

zycia na bardziej zrownowazony respondenci wymieniali:

polityke realizowang przez panstwo i przedsiebiorstwa (réwniez jako praco-
dawcow): ,,Przyktad tez idzie z gory, od rzadzacych. Skoro oni si¢ nie przej-
muja ekologia, to ludzie tez nie widzg takiej koniecznosci” (M, 51); ,,[...] coraz
wigcej 0sOb w jakim$ stopniu chciatoby zy¢ w sposob bardziej zrownowazo-
ny, ale w codziennym zyciu napotykaja na praktycznie nierozwiazywalne
problemy nieprzyjaznych opakowan, tego, ze nie optaca si¢ naprawiac pralki,
bo taniej jest kupi¢ nowa czy tez, ze realizujac swoje obowigzki zawodowe
lata si¢ samolotami lub jezdzi samochodami” (M, 49);
swiatopoglad, ktory mozna powigza¢ zardwno z otoczeniem spolecznym, jak
i cechami charakteru konkretnego konsumenta: ,,[...] $wiatopoglad, czyli
niewiara w globalne ocieplenie czy kurczace si¢ zasoby” (M, 48); ,,[...] obra-
canie si¢ w pewnych kregach sprzyja zaprzeczaniu temu [zréwnowazonemu]
stylowi zycia, ktory uchodzi za lewacki, zbyt postepowy” (M, 36);
negatywne doswiadczenia: ,,To tez moze wynika¢ z jakich§ negatywnych
doswiadczen. Np. dana osoba widziala, ze jaka$ firma kreuje si¢ na prospo-
teczna, czy proekologiczna, a jest to nieprawda. To takie demaskowanie ob-
hudy. W takim cztowieku automatycznie rodzi si¢ pytanie dlaczego ma do-
ptaca¢ do produktow ekologicznych, a oni [firmy] majg kupg kasy i wcale nie
chca dbac o srodowisko, tylko o swoj wiasny portfel” (M, 27-2);
strach przed zmiang: ,,Ludzie si¢ boja zmiany i tego, co ona przyniesie. Wola
wiegc zy¢ tak, jak dotychczas, bo to jest bezpieczne. Nie sadze, ze to wynika
z tego, ze kto$ si¢ czuje Swietnie z tym, ze dewastuje planetg, ale to jest ra-
czej taki strach przed zmiang” (M, 27-1); ,,To jest czasami niechg¢ do spraw-
dzenia czego$ nowego, jakie$ takie trwanie przy starym i brak otwarcia na to,
co jest nowe” (K, 43);
strach przed przyznaniem si¢ do bleddéw: ,,Ludzie si¢ boja krytyki, ale bojg
si¢ tez tego, jaka reakcja bedzie na to, ze jednak, po wielu latach zmienili
zdanie. [...] niektorzy beda uparcie co$ robi¢, byleby tylko nie musie¢ si¢
przyzna¢, ze nie mieli racji” (K, 34-1).

Jednoczesnie respondenci mieli problem z jednoznacznym stwierdzeniem,

czy wskazywane przez nich przeszkody majg charakter uniwersalny, a wiec czy
sg takie same dla kazdego konsumenta, czy tez nie. Argumentacja przemawiajg-

ca za uznaniem tych barier za indywidualne odwotywata si¢ do réznic pomigdzy
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ludzmi: ,,Nie [czynniki nie sa uniwersalne], bo kazdy ma inny system wartosci,
inny poziom wiedzy, inny poziom zamoznosci, a to wszystko wptywa na nasze
zachowania” (K, 74).

Syntetyczne zestawienie czynnikow determinujacych wykluczenie konsu-
mentow ze zrownowazonego stylu zycia przedstawiono w tabeli 7.4.

Tabela 7.4. Determinanty wykluczenia konsumentow ze zréwnowazonego stylu
zycia w ujeciu statycznym i dynamicznym

Charakter Ujgcie statyczne Ujegcie dynamiczne
: (dlaczego ludzie nie chcg zy¢ w zrownowa- | (Co powstrzymuje konsumentéw od zmiany
czynnika . , - Bl .
zony sposob?) stylu zycia na bardziej zrownowazony?)
— koszty
. — brak infrastruktury
Czynniki — wplywy spoteczne
obiektywne | _ prak wiedzy/edukacji
— marketingowa dziatalno$¢ przedsigbiorstw | — polityka panstwa i przedsigbiorstw
— przyzwyczajenia
— wygodnictwo/lenistwo
Czynniki — upor/bunt
subiektywne | _ jgnorancja/egoizm — $wiatopoglad
(psychiczne) — negatywne doswiadczenia
— strach przed zmiang
— strach przed przyznaniem si¢ do btedow

Waznym zrédtem informacji na temat wykluczenia byty takze wypowiedzi
respondentéw dotyczace wlasnych doswiadczen. W probie znalazty si¢ jedynie
trzy osoby przyznajace, ze nie sg zrbwnowazonymi konsumentami lub nie chca
by¢ tak okreslane. Kazdy z tych przypadkéw byl inny, a badani kierowali si¢
roéznymi przestankami, co powoduje, ze te wypowiedzi nalezy analizowa¢ od-
rebnie. Najbardziej oczywista byla sytuacja respondentki, ktora deklaracje, ze jej
styl zycia nie jest zrOwnowazony, thumaczylta lenistwem i wygoda. Zilustrowata
to przyktadem swoich zachowan w zakresie uzycia plastikowych toreb na zaku-
py oraz korzystania z samochodu: ,,[...] jestem z tych osob, ktore przyznaje si¢
bez bicia, ze biorg te plastikowe torebki. Mimo tego, ze czasami mialam w gto-
wie taka mysl, zeby wpakowac¢ do auta wigcej tych toreb wielokrotnego uzytku,
to pozniej, jak wyjmowatam zakupy, to te torby wracaty do domu i drugi raz juz
je zapominalam spakowa¢ do auta. No i jest jeszcze kwestia auta i komunikacji
miejskiej. Auto jest po prostu wygodniejsze, duzo czasu si¢ zaoszczedza” (K, 23).
Kolejny respondent przyznat wprawdzie, ze ogrzewa dom pompa ciepta i posia-
da instalacj¢ fotowoltaiczna, ale jednoczes$nie ocenit, ze prowadzi bardzo kon-
sumpcyjny styl zycia: ,,Ja raczej siebie nie okresle jako zrownowazonego kon-
sumenta. [...] Jestem bardziej nastawiony na konsumpcyjny tryb zycia. Jesli
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moge sobie na co$ pozwoli¢, to czemu mam sobie tego nie kupi¢, cho¢ nie zaw-
sze jest mi to potrzebne” (M, 51). Te deklaracje¢ tez zilustrowat konkretnym
przyktadem: ,,[...] zrobitem Zonie stolik do ogrodu. Kupitem do tego wszystkie
materiaty i narzedzia, m.in. szlifierke. Uzytem jej tylko do tej pracy, a teraz ona
lezy. Uwazam, ze taki zakup nie mial wigkszego sensu. Kto$ to musial wypro-
dukowa¢, zuzy¢ na to energie, zapakowaé, sprzedaé, a po jakim$ czasie albo
komus$ to dam, albo po prostu wyrzuce. Tak to mniej wigcej u mnie wyglada.
Doszli$my juz do takiego poziomu, ze na wiele rzeczy nie zwracamy uwagi”
(M, 51). W trzecim przypadku respondentka, mimo ze opisata wiele swoich
zachowan, ktore mozna $miato zaliczy¢ do zréwnowazonych, wyraznie odcigta
si¢ od koncepcji zrownowazenia: ,,Nie wiem, czy realizuje zrownowazony styl
zycia. Poniewaz jednak idea zréwnowazenia jest dla mnie troch¢ niekonse-
kwentna i skompromitowana, nie zalezy mi na tym, aby moc powiedzie¢: ‘tak,
jestem zréwnowazonym konsumentem’” (K, 55). Przestanka takiej postawy jest
swiatopoglad tej osoby. Przedstawita go, thumaczac, co stoi jej na przeszkodzie
w realizacji bardziej zrownowazonego stylu zycia: ,,Fakt narzucania tej idei

999

przez kraje rozwinigte bez uwzglednienia warunkow kulturalnych i spolecznych.

Fakt traktowania ludzi jako przyczyny wszelkiego zta na Ziemi i dazenie

w zwiazku z tym do zmniejszenia liczby ludnosci, np. poprzez przymusowa lub

nie§wiadoma aborcje (np. sterylizacja w Kenii oraz wsrdd etiopskich kobiet

w lIzraelu), traktowanie zmniejszenia liczby ludnosci jako jedynego sposobu na

uratowanie $srodowiska bez podjecia trudu ograniczenia konsumpcji lub bardziej

sprawiedliwego rozdysponowywania dobr [...] nie identyfikuje si¢ z ideg zrow-

nowazonego rozwoju i odcinam si¢ od niego” (K, 55).

Pytanie dotyczace przeszkdd w podejmowaniu wlasnych zrownowazonych
zachowan zadano réwniez tym respondentom, ktorzy zadeklarowali, ze zyja lub
przynajmniej starajg si¢ zy¢ w zrownowazony sposob. Uzyskane odpowiedzi
pozwolily uzupeli¢ zamieszczony w tabeli 7.4 katalog czynnikow nie tylko
o przywigzanie do konsumpcyjnego stylu zycia oraz §wiatopoglad, ale takze o:

e brak wiarygodnych informacji: ,,Jest jeszcze taka bariera zwigzana nie z bra-
kiem informacji lub brakiem mozliwosci ich sprawdzenia. Tak sobie mysleg,
ze W sumie nie wiem, co jest lepsze — uzywac jednorazowych ekologicznych
opakowan, ktore potem wyrzuce, czy wielorazowych, ktore trzeba potem
jednak my¢. Nie wiem, co jest w sumie bardziej obcigzajace dla sSrodowiska”
(M, 27-1); ,,Nie zawsze tatwo w sklepach znalez¢ produkty ekologiczne. Po-
za tym mam pewne obawy, czy etykieta ‘ekologiczne’ jest uczciwa” (K, 74);
.| ...] staram si¢ zasiegna¢ opinii w Internecie i wydaje mi si¢, ze mdj poziom
$wiadomosci jest juz taki, ze potrafi¢ filtrowac te dane, jednak dost¢p do inte-
resujacych danych nie jest petny” (M, 27-2);
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e brak odpowiednich rozwigzan systemowych, ktére mozna wigzac z kategorig
opisang jako polityka panstwa i przedsigbiorstw: ,,[...] bez rozwigzan syste-
mowych nie bedziemy w stanie wyj$¢ poza dosy¢ mizerny zakres zrOwnowa-
zenia wlasnej konsumpcji. Przykladowo nie da si¢ prowadzi¢ normalnego,
efektywnego zycia, jesli cheieliby$my zrezygnowaé z kupowania produktow
pakowanych w szkodliwe dla §rodowiska opakowania. [...] bez rezygnacji
z zycia w cywilizacji nie jesteSmy w stanie nie przyczyniac si¢ do dalszego
za$miecania i zatruwania §wiata. Ciagle tez jesteSmy ekonomicznie przymu-
szani do wymiany produktéw zamiast ich naprawiania. Jesli chcemy sie
przemieszczaé, to praktycznie rowniez jesteSmy skazani na pozostawianie po
sobie istotnego $ladu weglowego” (M, 49); ,, Trudno jest catkowicie zrezy-
gnowac z plastiku. Jest on wszedzie” (K, 34-2).

Kolejng, bardzo istotng kwestia, ktora zostata poruszona w wywiadach
w kontekscie wykluczenia, jest niezgodno$¢ postaw i zachowan konsumentow.
Zapytani o mozliwe powody takiego samowykluczenia ze zréwnowazonego
stylu zycia respondenci podawali czynniki, ktore w wiekszo$ci mozna uzna¢ za
tozsame z wymienianymi wczesniej barierami przyjecia zrownowazonego stylu
zycia lub zmiany stylu zycia na bardziej zrownowazony. Jednak tym razem
czynniki te, wraz z towarzyszacymi im wyjasnieniami, uktadaty si¢ wyraznie
w dwa mozliwe scenariusze.

Zgodnie z pierwszym scenariuszem osoby, ktore nie przektadajg swoich
pozytywnych postaw wobec zrownowazenia na konkretne zachowania byly oce-
niane bardzo tagodnie. Respondenci opisywali je z duza wyrozumiatoscia,
wskazujgc przede wszystkim na obiektywne powody ich zachowanie. Oznacza
to, ze uwazali te osoby raczej za wykluczone, a nie samowykluczajace si¢. Pod-
kreslano, ze wazna role odgrywa tutaj mata dostepnos¢ i wiarygodnos¢ informa-
¢ji rynkowych: ,,Moze tez tak by¢, ze trudno nam jest rozpoznaé, jak nasze za-
chowania wptywaja na s$rodowisko, trudno nam oceni¢ efekty. W pewnym
momencie zaczgto mowic, ze trzeba kupowac samochody elektryczne i przecho-
dzi¢ na samochody elektryczne, ale pozniej si¢ okazuje, ze utylizacja akumulato-
ré6w w nich montowanych jest wielokrotnie gorsza dla $rodowiska niz te znie-
nawidzone diesle i samochody benzynowe. To jest wigc tez tak, ze teraz ludzie
nie wiedza, jakie zachowania mogg mie¢ rzeczywisty wptyw i czy rzeczywiscie
tak jest, ze dana nowinka reklamowana jako ekologiczna jest taka duzo lepsza
niz stare rozwigzania. To jest taka dezinformacja” (K, 29). Stwierdzano tez, ze
niezrbwnowazone zachowania mogg by¢ wymuszane na konsumentach, np. przez
pracodawcow: ,,Mysle, Zze zycie stoi na przeszkodzie. Mozna twierdzi¢, ze latanie
jest niezrownowazone, ale jak ma si¢ prace, ktora wymaga podrézy to si¢ leci
[samolotem]. Mozna twierdzi¢, ze samochdd nie jest zrownowazony, ale jesli
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dzigki niemu jedzie si¢ 30 minut krocej w jedng strong do pracy, to to oznacza
calg godzing dtuzej dla rodziny” (K, 34-2).

Dodatkowo wskazywano, ze proces wprowadzania i utrwalania nawykow
jest dhugotrwaty. Usprawiedliwiano tym fakt, ze konsumenci realnie adaptuja si¢
do wymogow zrownowazenia dopiero po dtuzszym czasie, przy czym taka sytu-
acja jest nawet bardziej korzystna niz radykalne zmiany zachowan: ,,Tu moga
by¢ roézne przyczyny. Moga by¢ ekonomiczne. To musi tez wejs¢ w nawyk.
Niektore osoby maja juz wiedzg, maja swiadomosc, ale nie wyrobily sobie jesz-
cze nawyku. Albo na tyle rzadko stosuja te wiedz¢ w swoim codziennym zyciu,
ze zapominaja o tym, zeby np. zamiast matej kupi¢ duzg butelk¢ wody i przez to
produkuja trzy butelki, zamiast jedne;j. [...] Sa oczywiscie i tacy, ktorzy wszyst-
ko zmieniaja w swoim zyciu w ciggu pigciu sekund, no i ten stomiany zapat to
jest troche tak, jak z postanowieniami noworocznymi, czyli trwa tydzien, dwa,
a pozniej niewiele z tego wychodzi” (K, 34-1). Idac jeszcze dalej jeden z re-
spondentow stwierdzil, ze w naszej cywilizacji pelne zrownowazenie nie jest
mozliwe: ,,To nie jest kwestia, ktorg mozna ujaé¢ w skali 0-1. Zycie zréwnowa-
zone w 100% dostepne jest dla waskiej grupy zapalencow, ktorzy de facto rezy-
gnuja z zycia w cywilizacji” (M, 49).

W mysl drugiego scenariusza samowykluczajace postepowanie konsumen-
tow bylto oceniane bardziej krytycznie, cho¢ krytyka ta miala rozne nate¢zenie.
Wsrod powodow niezgodnosci postaw i zachowan na pierwszy plan wysunela
si¢ presja spoteczna. Nawigzujac do niej opisywano osoby, ktorych prawdziwe
postawy wobec zrownowazonego rozwoju sa obojetne lub nawet negatywne.
Werbalizowane sg jednak jako pozytywne ze wzgledu na che¢c zyskania akcepta-
cji innych i unikniecia spotecznego ostracyzmu: ,,Mysle sobie, ze to moze wyni-
ka¢ z tego, ze tadnie jest by¢ ekologicznym na zewnatrz, ze modnie jest by¢
ekologicznym na zewnatrz i duzo o tym méwic, i na pytania odpowiada¢ ,.tak
zmieni¢ swoje zycie,” a w glowie mie¢ ,,niech si¢ mnie juz nie czepiajg, powiem
im to, co chcg ustysze¢” (K, 43); ,,Sg w tym wszystkim takie elementy hipokry-
zji. [...] Jesli te osoby si¢ spotykaja i ktos, kto jest dla nich autorytetem opowia-
da im o jakim$ swoim ekologiczny zachowaniu, to chca by¢ z nim zgodne”
(M, 51). Troche mniej krytycznie zinterpretowata presje spoleczng respondent-
ka, ktora tlumaczyta rozdzwick pomigdzy postawami i zachowaniami brakiem
umiejetnosci przektadania manifestowanych pogladow na codzienne praktyki.
Punktem wyjscia jej rozwazan byt fakt, ze dana osoba faktycznie przejawia po-
zytywne postawy wobec koncepcji zrownowazenia: ,,Wydaje mi si¢, ze to jest
troche taka presja spoteczna. Teraz si¢ duzo moéwi o tym, ze trzeba cos zrobié, ze
trzeba odej$¢ od wegla, ze trzeba ograniczy¢ plastik, bo w morzach jest teraz
wiegcej plastiku niz ryb. Czlowiekowi robi si¢ taki zamet w glowie 1 mowi, ze
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trzeba co$ zmienié, zrobmy co$. Jednak pozniej, jak przychodzi do codziennego

zycia, to nie tak do konca sobie u§wiadamiamy, ze pewne wybory si¢ przektada-

ja na stan srodowiska, ze to my, robigc co$ inaczej, tez mozemy na nie wptynac”

(K, 29). Zatozenie o prawdziwie pozytywnej postawie wobec zrdéwnowazenia

towarzyszyto tez wypowiedzi respondenta, ktory przyczyn samowykluczenia

dopatrywal si¢ w poczuciu winy: ,,Moze to wynika z tego, ze ludzie w jaki$ spo-
sob czuja si¢ winni, ze czego$ nie robig, np. nie dbaja o sortowanie $mieci. Wie-
dza, ze to robig Zle, ale poniewaz wszyscy wokot mowia o tym sortowaniu $mie-
ci, to oni tez moéwia, ze sortuja $mieci. Nie chcg by¢ tym takim wyjatkiem, nie
chca odstawa¢ od trendu, od wickszosci. Sami zaprzeczajg sobie tylko po to,
zeby nie by¢ wykluczonym w jaki$ sposéb z danej grupy czy ze spoteczenstwa”

(M, 53), a takze badanego, dla ktérego samowykluczenia jest zwigzane z inspi-

racjg ze strony innych: ,,Ci¢zko jest po prostu mowi¢ inaczej, tzn. przyznac, ze

si¢ chce, zeby planeta byta zagrozona. To jest taka kwestia moralna, a nikt nie
chce si¢ czu¢ zly moralnie. Ale tez nie ma takiej inspiracji, zeby podejmowac

konkretne zachowania” (M, 27-1).

Uczestnicy wywiadoéw reprezentowali stosunkowo zgodne opinie, Ze oséb,
ktére swoich pozytywnych postaw wobec zrownowazenia nie przekladaja na
codzienne zachowania, jest duzo. W zwiazku z tym w dalszej czgsci wywiadu
starano si¢ ustali¢ mozliwe reakcje, ktore wywotuje luka postawa — zachowanie.
Biorac pod uwage uzyskane odpowiedzi, nalezy ten problem rozpatrywa¢ w dwoch
wymiarach — spotecznym i osobistym.

Do oceny reakcji spolecznej (reakcji innych ludzi/ogétu spoteczenstwa) re-
spondenci podchodzili z duzg ostroznoscig. Tylko jedna z badanych oséb zdecy-
dowanie potwierdzita, Ze inni zwracajg uwage na rozbiezno$¢ migdzy postawa-
mi i zachowaniami: ,,Tak, np. zglaszaja osoby, ktore zatruwaja w okresie
zimowym powietrze (piecem kopciuchem)” (K, 45). Mocniejszy byt jednak glos
tych respondentow, ktorzy uznawali taka spoteczng reakcj¢ za warunkowa. Uza-
lezniano jg od:

e cech i emocji osoby, ktora reaguje na niezgodnos¢: ,,Wydaje mi sig, ze jezeli
kto$ jest w te ide¢ zrbwnowazenia zaangazowany, podoba mu si¢ to, to zare-
aguje 1 zwroci uwage. Jesli jednak dana osoba nie jest tak mocno przekonana
do idei, to ona niekoniecznie bedzie reagowac na niezrbwnowazone zacho-
wania innych” (K, 29); ,Jedni beda aktywnie reagowaé na tamanie zasad
zrownowazonego rozwoju, inni bedg widzie¢ takie zachowania, ale wobec
narastajgcej agresji bedg ba¢ sie reagowac” (K, 74);

e cech osoby, ktora wykazuje niezgodnosé: ,Jezeli kto$ jest takim $wirem
i wszystkich bedzie ustawial, jezeli jest taki bardzo zaangazowany, a pdzniej
naprawde bedzie temu przeczyt, to sadze, ze to wywota reakcje” (K, 34-1);
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e relacji, w jakiej pozostaja osoba wykazujaca niezgodnos$¢ i osoba, ktora po-
tencjalnie moze jej zwréci¢ uwage: ,,To tez zalezy od relacji, w ktorej jeste-
$my z takimi osobami. Na przyktad jesli jest szef i podwladny i poruszany
jest temat $mieci, to taki szef bez problemu mogltby zwréci¢ uwage” (M, 53).

Wyraznie zarysowat si¢ tez poglad, zgodnie z ktorym w Polsce trudno li-
czy¢ na reakcj¢ spoteczng w sytuacji, gdy konsument, pomimo wyrazania pozy-
tywnych postaw wobec koncepcji zrbwnowazenia, zachowuje si¢ w niezr6wno-
wazony sposob. Wskazywano, ze konsumenci wstydza si¢ zwraca¢ uwagg innym,
lub po prostu si¢ boja, poniewaz takie zachowania moze prowadzi¢ do ktétni.

Podobne zréznicowanie deklarowano w stosunku do swoich wiasnych

(osobistych) reakcji. W tym wymiarze glos respondentow, ktérzy zdecydowanie

potwierdzali swojg reakcje, wydawat si¢ silniejszy: ,,Ja akurat nalez¢ do tych

10%, ktore zwraca uwagg. Bardzo nie lubi¢ hipokryzji i nie lubi¢ gdy czyjes$

zachowania nie pokrywaja si¢ z tym, co méwi. Ja bym to skomentowata bezpo-

srednio do tej osoby” (K, 26). Wiele zalezy tez jednak od relacji taczacej re-

spondenta z upominang osoba: ,,Gdybym byta w takiej sytuacji, ze kolezanka mi

mowi, ze jest proekologiczna, a potem widzg, ze robi co§ wbrew temu, to moja

reakcja by jednak zalezata od tego, jak bardzo bliska jest to kolezanka. Gdyby to
byta jakas$ moja do$¢ dobra znajoma, to pot zartem, p6t serio mogtabym skomen-
towac jej zachowania. Ale jesli to by byt ktos, kogo nie znam dobrze, np. kolega
znajomego, to bym sie raczej nie odezwata” (K, 23), oraz skali i charakteru nie-
zréwnowazonego zachowania: ,,Gdyby to bylo co$ takiego naprawde razacego
ija bym sobie z tego zdata sprawe, to zwrocitabym na to uwage w postaci takiej
ciekawosci, zapytania dlaczego w taki sposob, dlaczego tak sie kto$ zachowuje”

(K, 43). Z kolei brak osobistej reakcji uzasadniano brakiem kompetencji:

,»I owszem, podejscie nieekologiczne moze krzywdzi¢ planete i nastgpne poko-

lenia, ale ja nie jestem od tego, zeby komu$ moralizowa¢, bo sama nie jestem

idealna” (K, 34-1); ,,[...] cigzko mi komu$ wypomina¢ cos, jezeli sama nie za-

chowuje si¢ do konca tak, jak powinnam. [...] Mam §wiadomos¢, ze samej mi

duzo brakuje i wtedy cigzko jest komus$ innemu wypomina¢ wady” (K, 44).

Na zakonczenie wywiadu proszono respondentdw o opisanie stylu zycia

1 wartosci, ktérymi ich zdaniem bedg si¢ kierowa¢ konsumenci w perspektywie

najblizszych dziesieciu lat. Te osoby, ktore przewidywaly utrzymanie si¢ obec-

nego poziomu wykluczenia ze zréwnowazonego stylu zycia, wskazaty kilka
waznych powodow takiej sytuacji. Po pierwsze przyznawano, ze obecnie pro-
blem zrownowazonego rozwoju stal si¢ drugoplanowy wobec dynamicznych
zmian warunkow zycia sktaniajacych konsumentow do skupienia si¢ na tym, co
si¢ dzieje tu i teraz: ,,Wydaje mi si¢, ze co do zasady ludzie bedg chcieli, zeby
bylo zielono, zeby mie¢ takie bezpieczenstwo zycia w konteks$cie swoich po-
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tomkow, natomiast cigzko jest mysle¢ o zrownowazonej konsumpcji, gdy poja-
wiajg si¢ jakie$ globalne kryzysy” (M, 27-1); ,,Na to samo pytanie 3 lata temu
odpowiedzialabym inaczej. Teraz widze, ze wszelkie anomalie jak wojna, pan-
demia, galopujacy inflacja, tak mocno skupia ludzi na biezacych problemach, ze
nie wiem, co by si¢ musiato sta¢, zeby§my zaczeli kierowacé si¢ czym innym niz
pienigdzem” (K, 34-2). Po drugie stwierdzono, ze nie ma obecnie autorytetow,
ktére moglyby by¢ wzorami do nasladowania, a takze brakuje odpowiedniej
edukacji: ,,Obecnie brakuje mi w Polsce takich ludzi, ktorzy staliby si¢ wzorami
do nasladowania, jesli chodzi o te dziatania ekologiczne. Ja nie sadze, zeby Pol-
ska 1 Polacy mieliby si¢ rozwija¢ ekologicznie i ze bedzie lepiej za 10 lat. Mo-
globy by¢ lepiej za 20, za 30 lat pod warunkiem, ze ekologia bedzie jakims$ bar-
dzo waznym aspektem naszego zycia od samego poczatku, bedziemy edukowac
nasze dzieci” (K, 43); ,,Moim zdaniem tu sg dwa scenariusze. [...] negatywny
oznacza takie ‘zabetonowanie’ dotychczasowych zachowan gléwnie ludzi star-
szych, ale tez mniej wyksztatconych. Tu tez wchodzi¢ bedzie kwestia, na ile
w szkotach, uczelniach, miejscach pracy zacznie si¢ zwraca¢ uwage na istniejace
zagrozenia. Opér przed edukacjg w tym zakresie moze by¢ duzy” (K, 74). Po
trzecie jeden z respondentdw wyrazit obawe, ze zmiany nie sg mozliwe bez
zmiany myslenia o procesach gospodarowania, a te raczej nie nastgpuja: ,,Druga
rzecz, ktorej ja si¢ boje, to jest taki postepujacy, galopujacy wrecz kapitalizm.
Mam wrazenie, ze ta pogon za zyskiem jest wyniszczajaca. Wiadomo, ze kapita-
lizm nie wspoélgra ze zrobwnowazeniem, on chce, zeby konsumpcja ciggle rosta.
Mysle wiec, ze jesli nie ograniczymy takiego podejscia neoliberalnego, to trudno
bedzie osiagnac zrownowazenie” (M, 27-1).

Podsumowanie

Podsumowujac te czes¢ badan mozna stwierdzi¢, ze koncepcja zrownowa-
zonego rozwoju gospodarczego bywa zrodlem znaczacej krytyki ze strony kon-
sumentow. Ich wykluczeniu ze zrbwnowazonego stylu zycia sprzyja wiele czyn-
nikow o zroznicowanym charakterze. Dodatkowo istnieje duza grupa osob, ktora
wspiera zrownowazenie tylko w sferze werbalnej i nie zawsze wsparcie to jest
szczere. Takie samowykluczenie ze zrownowazonego stylu zycia jest do$¢ po-
wszechne rowniez ze wzgledu na brak wyraznej reakcji spotecznej na niezrow-
nowazone zachowania. To moze dowodzi¢, ze zasady zroOwnowazenia nie zosta-
ty w pelni zaakceptowane przez konsumentow. Istnieja zatem powazne obawy,
ze stopien wykluczenia nie zmieni si¢ w perspektywie najblizszej dekady.
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Rozdzial 8

Mozliwosci upowszechnienia zrOwnowazonego
stylu zycia poprzez wilaczenie konsumenckie

Aleksandra Burgiel-Szewc, Jolanta Zratek

W odpowiedzi na postulat zrownowazenia konsumpcji wiele wysitku wto-
zono dotychczas we wprowadzanie takich rozwigzan informacyjnych, infra-
strukturalnych i prawnych, ktére majg utatwi¢ konsumentom adaptacje zasad
zrownowazenia do ich codziennego zycia. Wysitki te, cho¢ stanowig konieczny
krok w kierunku zniesienia zewnetrznych barier zrownowazonych zachowan,
nie wywolaly dotychczas oczekiwanych zmian w globalnym spozyciu i dziata-
niach konsumentéw. Rzeczywista zmiana modelu gospodarki na bardziej zrow-
nowazony wciaz jeszcze napotyka w sferze konsumpcji wiele przeszkdd. Zrow-
nowazone podejscie do spozycia dostrzegalne jest gtownie w pojedynczych
zachowaniach konsumenckich lub w zachowaniach waskich grup ogolnie okre-
$lanych jako konsumenci zrownowazeni. Popularyzacja ich stylu zycia wymaga
upowszechnienia catego zestawu zréwnowazonych dziatan, a co za tym idzie
wlaczenia do tego trendu réwniez innych grup konsumentow. Stanowi to obec-
nie najwigksze wyzwanie dla polityki zrownowazonej konsumpcji, a w realizacji
tego zadania nieoceniong pomoc moga przynie$¢ metody ksztattowania zacho-
wan jednostek wypracowane w nurcie ekonomii behawioralne;.

Zasadniczym celem tego rozdziatu jest scharakteryzowanie koncepcji wta-
czenia (inkluzji) konsumentéw w obszar zrownowazonego stylu zycia oraz
wskazanie czynnikow i dzialan zwigkszajacych szanse na takie wlaczenie.
W zwigzku z tym zaprezentowano tu istot¢ tego rodzaju wlaczenia oraz omo-
wiono ufatwiajace je mechanizmy, w tym tzw. architektur¢ wyboru (choice
architecture) oraz interwencje behawioralne okreslane jako impulsy (nudges),
a takze wyjasniono, jak konsumenci postrzegaja zrownowazony styl zycia
1 sprzyjajace mu czynniki. Dokonano tez oszacowania szans na wiaczenie (si¢)



konsumentéw w nurt zrownowazenia, a wreszcie przedstawiono mozliwe do
zastosowania formy interwencji wspierajagcych upowszechnianie zrownowazo-
nego stylu zycia.

8.1. Wilaczenie konsumenckie
w kontekscie zrownowazonego stylu Zycia

Obserwowane obecnie konsekwencje zmian klimatycznych, a takze nieko-
rzystne trendy spoleczne prowadzace do narastajgcych nierownosci zarowno
w obrgbie pojedynczych spoleczenstw, jak i w skali catego globu, jednoznacznie
dowodza, ze konieczne sg zmiany systemu gospodarowania na bardziej zrow-
nowazony. Jak podkresla Pezzey (1992), miedzynarodowa dyskusje na temat
wspoltzaleznosci gospodarki 1 sSrodowiska naturalnego rozpoczeto juz na poczat-
ku lat 70. XX wieku, kiedy to zostat opublikowany raport Klubu Rzymskiego
zatytutowany ,,Granice wzrostu” (Limits to growth) (Meadows i in., 1972). Ini-
cjatywy bedace skutkiem zawartych w tym raporcie alarmujacych wnioskow
doprowadzity do opracowania koncepcji zrownowazonego rozwoju gospodar-
czego (Report of the World Commission, 1987) 1 budowy polityki zréwnowazo-
nego rozwoju. Glavi¢ i Lukman (2007) zdefiniowali t¢ ostatnig jako zestaw po-
mystow/plan, ktory zostal oficjalnie uzgodniony przez grupe ludzi, organizacje
biznesowa, rzad lub parti¢ polityczng w odniesieniu do kwestii srodowiskowych,
ekonomicznych i spotecznych, pokazujacy, co nalezy zrobi¢ w okreslonych sy-
tuacjach. Jeden z obszarow takiej polityki obejmuje konsumpcje¢ oraz zachowa-
nia konsumentow, a konieczne zmiany w tym obszarze dotycza m.in. scharakte-
ryzowanego juz w poprzednim rozdziale stylu zycia.

Najbardziej aktualne Kkierunki polityki zréwnowazenia wytyczyl przyjety
w 2015 roku przez panstwa czlonkowskie ONZ dokument zatytulowany ,,Prze-
ksztalcanie naszego $wiata: Agenda 2030 na rzecz zréwnowazonego rozwoju”,
popularnie nazywany Agenda 2030 (Transforming our world: The 2030 Agenda
for sustainable development, 2015). Sygnatariusze tego dokumentu zadeklaro-
wali przyjecie 17 celow zrownowazonego rozwoju oraz 169 powigzanych z nimi
zadan zaplanowanych do realizacji w okresie 15 lat. Bezposrednie odniesienie
do koniecznych zmian w konsumpcji i stylu zycia konsumenta zawiera cel 12.
Dotyczy on zapewnienia zrownowazonych wzorcow konsumpcji i produkcji,
w tym (zadanie 12.8) zapewnienia, by do 2030 roku ludzie na calym $§wiecie
mieli odpowiednie informacje i $wiadomo$¢ na temat zrownowazonego rozZwoju
1 stylu zycia w harmonii z natura.
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Jak zaznaczaja Lubowiecki-Vikuk i in. (2021), trudno mowi¢ o jednym
uniwersalnym stylu zycia, ktéry mozna by uzna¢ za zréwnowazony. W praktyce
konsumenci majg do wyboru caty zestaw stylow zycia, ktore na rézne sposoby
podchodzg do kwestii zrbwnowazenia, w tym: Lifestyle of Health and Sustaina-
bility (LOHAS), Wellness, Hygge, Lagom, Slow living, Smart living, Low-carbo
lifestyle. Dodatkowo konkretne rozwigzania, ktére jednostka moze wprowadzic,
aby zaangazowac si¢ w zrownowazony styl zycia, tez sa réozne i obejmuja ele-
menty wszystkich aspektow zycia.

Konsumenci w ré6znym stopniu i z ré6znych powoddéw angazuja si¢ w wy-
brany zrownowazony styl zycia. Niektore ich nawyki moga by¢ tatwiejsze do
zmiany, inne trudniejsze. Potwierdzaja to m.in. badania nad typologig zrowno-
wazonych konsumentow. Na przyktad Onel i in. (2018) zidentyfikowali trzy
archetypy konsumentow, ktore okreslili jako: 1) holistycznych zrownowazonych
konsumentow (holistic sustainable consumers), ktorzy sa najbardziej zaangazo-
wani w rézne wymiary zrOwnowazenia, poniewaz w pelni rozumieja jego po-
trzebe, 2) ewoluujacych zrownowazonych konsumentow (transitional sustaina-
ble consumers), wlaczajacych do swojego zycia wiele zrbwnowazonych praktyk,
jednak nie do konca §wiadomych wszystkich problemoéw i w ograniczony spo-
sob postrzegajacych swoja rolg w procesach zréwnowazenia, oraz 3) ograniczo-
nych zréwnowazonych konsumentoéw (restricted sustainable consumers), ktorzy
angazuja sie¢ w niewielka liczb¢ zrownowazonych zachowan, nie dostrzegaja
catosci problemu, a ich $wiadomos$¢ sprowadza si¢ do pojedynczych kwestii.

Waznym wydarzeniem ksztattujacym regionalng polityke zréwnowazenia
byto ogloszenie w 2019 roku przez Komisje Europejska programu o nazwie
,»Europejski Zielony L.ad” (European Green Deal). Leonard i in. (2021) okreslili
go jako ambitny pakiet polityczny, poniewaz jego celem jest osiggniecie neu-
tralno$ci klimatycznej kontynentu do 2050 roku i zadbanie, aby gospodarka UE
byta zrownowazona pod wzgledem $rodowiskowym, co z oczywistych wzgle-
doéw wymaga rowniez istotnych zmian we wzorcach konsumpcji.

W obu tych inicjatywach politycznych pojawia si¢ kategoria wlaczenia spo-
tecznego (social inclusion). Zgodnie z definicja Banku Swiatowego (World
Bank) jest to proces prowadzacy po pierwsze — do poprawy warunkéw uczest-
nictwa jednostek i grup w spoteczenstwie, a po drugie — do zwigkszenia zdolno-
$ci 1 mozliwosci (szans) ludzi znajdujacych si¢ w niekorzystnej sytuacji (ze
wzgledu na swoja tozsamos$¢, w tym wiek, ple¢, niepelnosprawnos¢, rase, po-
chodzenie etniczne, religig, status ekonomiczny itp.) do uczestniczenia w spote-
czenstwie. W literaturze mozna jednak spotkaé opinig, ze wlgczenie jest katego-
rig rozumiang i interpretowang niejednoznacznie (Koehler, 2021). Najczesciej
tez opisuje si¢ jg tacznie z (wyjasnionym juz w rozdziale 7) wykluczeniem spo-
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tecznym, traktowanym w tym ujeciu jako przeciwienstwo wilaczenia (Qyen,
1997; Rawal, 2008). Dzieje si¢ tak dlatego, ze z punktu widzenia polityki zrow-
nowazenia wigczenie spoleczne jest nie tylko procesem, ale réwniez i celem
podejmowanych dziatan, a wigc stanowi polityczna odpowiedz na wyzwania
zwigzane z wykluczeniem (United Nations, 2016). W obecnym rozdziale kwesti¢
wlaczenia spotecznego odnosimy ponownie do bardzo specyficznie rozumia-
nych nier6wnosci spolecznych, a mianowicie nierownosci dotyczacych konsu-
menckiej $wiadomosci i zaangazowania jednostek w dziatania prosrodowiskowe
i prospoteczne. Wychodzac z zatozenia, ze ostatecznym celem prowadzenia poli-
tyki zrownowazenia jest stworzenie zrOwnowazonego spoteczenstwa, wigczenie
pojedynczych konsumentow w zrownowazony styl zycia postrzegamy jako wa-
runek konieczny dla osiggnigcia tego celu.

8.2. Zrownowazony styl zycia konsumentow
i jego stymulanty

Upowszechnieniu si¢ zrOwnowazonego stylu zycia niewatpliwie sprzyja
pozytywne nastawienie konsumentow do samej koncepcji zréwnowazenia.
Uczestnicy badan jako$ciowych zrealizowanych w 2022 roku, deklarujacy takie
wlasdnie nastawienie, wypowiadajac si¢ na temat swoich skojarzen z ta idea su-
gerowali przede wszystkim, ze zrownowazenie to dbato$¢ o srodowisko natural-
ne, postrzegane w kategoriach globalnych: ,[...] mysl¢ o ekologii jako takim
wspolnym dobru. Planeta i to, w jaki sposob o nig dbamy, jest naszym wspol-
nym dobrem i chciatbym dotozy¢ tu swojg cegietke” (M, 27-1). Dostrzegali tez,
Ze wigze si¢ ono z wyrzeczeniami w sferze spozycia: ,,Zrbwnowazenie jest dla
mnie tozsame z ograniczeniem w tym sensie, ze dazenie do zrbwnowazenia kon-
sumpcji wymaga od nas rezygnacji z wielu wygod” (M, 49). A jednak to wlasnie
zroéwnowazenie jest wedtug nich jedynym sposobem na odwrdcenie niekorzyst-
nego trendu: ,,Wida¢ to gotym okiem, ze co$ ze §wiatem jest nie tak. Zrownowa-
zenie wydaje si¢ zatem odpowiedzig na najpilniejsze potrzeby planety Ziemi”
(M, 36).

W zwigzku z tym badani podkreslali, Zze idea ta powinna zosta¢ spopulary-
zowana juz wiele lat temu: ,,[...] jest to problem istotny, na ktory powinniSmy
zwr6ci¢ uwage nie tyle moze w ostatnich latach, co duzo wczesniej” (K, 26);
wskazywali tez na konieczno$¢ podejmowania dzialan shuzacych zrownowaze-
niu: ,,Uwazam, ze temat [...] powinien by¢ nagtasniany i powinni§my po prostu
dziata¢, a nie tylko o tym moéwic¢” (K, 44).
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Uczestnicy wywiadu zauwazali zmiany zachodzace w obu tych wymiarach:
»Jest to temat, ktory »wszedt pod strzechy«, poniewaz z jednej strony coraz wig-
cej 0sob dostrzega, ze negatywne zmiany w $wiecie zwigzane z degradacja $ro-
dowiska przektadaja si¢ na ich zycie, a z drugiej jest to temat istotnie obecny
w polityce Unii Europejskiej” (M, 49); ,,[...] rozw6j powinien by¢ zrOwnowazo-
ny. Nie mozemy pedzi¢, jak zwariowani nie wiadomo po co, do czego i na co.
[...] COVID zweryfikowal nasze potrzeby i si¢ okazato raptem, ze cate mno-
stwo rzeczy to rzeczy, ktore wcale nie sa nam potrzebne [...] refleksja gdzies
poszta, ze warto by¢ zdrowym, cieszy¢ si¢ tym, co si¢ ma” (M, 53). Zaprezen-
towane wyzej opinie oraz uzywane przez innych respondentow stowa ,,musi-
my”, ,,powinni$my”, ,,trzeba”, pozwalaja sadzi¢, ze zasady zrownowazenia za-
czynajg przyjmowac charakter norm spotecznych, a to stanowi obiecujacy krok
w kierunku wiaczenia wickszej grupy konsumentow w zrownowazony styl zycia.

Dla powodzenia tego procesu wazne jest jednak zrozumienie komplekso-
wego charakteru idei zréwnowazonego rozwoju. W tym zakresie pojawila si¢
wsrod badanych pewna asymetria. Ich wypowiedzi skupiaty si¢ bowiem gtownie
na zasadzie sprawiedliwo$ci miedzypokoleniowej: ,,Czesto rozmawiamy o przy-
sztoséci ze znajomymi. O tym jak wazne sg nasze dzialania, [...] to kwestia przy-
szto$ci naszych dzieci” (K, 34-2); ,.Bo tak sobie mysle, ze mam dzieci i fajnie
bedzie, jak bed¢ miata wnuki i prawnuki i fajnie by bylo, gdyby dla nich ten
$wiat zostal w miare nienaruszony. Zeby ta przyroda dalej zyta i dalej trwata”
(K, 43); ,,Obecne pokolenie musi zaspokaja¢ swoje potrzeby w takim wymiarze,
by z zasobow mogly tez korzysta¢ kolejne pokolenia” (K, 74); ,,[...] musimy
mie¢ Swiadomos$¢, ze zasoby, ktorymi dysponujemy, sg ograniczone. Jezeli ma-
my zamiar zostawi¢ trochg tych zasobow dla przysztych pokolen, musimy za-
cza¢ korzystac z nich racjonalnie” (K, 44).

Niektorzy badani dostrzegali, ze zrownowazenie nalezy rozpatrywaé takze
w wymiarze spotecznym, np. ,.trzeba pamigtac, ze to nie jest tylko ekologia, ale
tez dzialania na rzecz spotecznosci” (M, 27-2) oraz osobistym, np. ,,zrownowa-
zenie to tez jest dla mnie czas dla rodziny, taka rownowaga migdzy pracg i zy-
ciem prywatnym” (M, 53). Natomiast bezposrednie odwotanie do sprawiedliwo-
$ci wewnatrzpokoleniowej znalazto si¢ w wypowiedzi tylko jednej respondentki:
,»Konieczne jest wiec dbanie zarowno o Ziemig, jak i warunki, w jakich zyja inni
ludzie. Jako mieszkancy krajow o wysokim poziomie rozwoju jesteSmy odpo-
wiedzialni za stan Ziemi (podobnie, jak s3 za nig odpowiedzialni mieszkancy
krajow rozwijajacych sie), ale jesteSmy takze odpowiedzialni za to, jak zyja inni,
biedniejsi mieszkancy globu. Zréwnowazony rozwdj [...] to taki, w ktorym
rozw0j jednej grupy nigdy nie odbywa si¢ kosztem innej, w ktorym rozwdj eko-
nomiczny nie odbywa si¢ kosztem rozwoju ekologicznego czy spotecznego
(i odwrotnie)” (K, 55).
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Wazne dla upowszechnienia si¢ zrownowazonego stylu zycia jest tez to,
aby konsumenci rozumieli znaczenie swoich zachowan i ich wplyw na otaczaja-
ca ich rzeczywistos¢, czyli odpowiednio postrzegali swoja efektywnos¢ konsu-
mencka, sprawczos$¢ oraz odpowiedzialno$¢ za skutki swoich dziatan. Badani
wykazali si¢ do§¢ dobrym zrozumieniem tych kwestii: ,,Mam $wiadomos$¢ tego,
ze musimy podejmowac¢ jakie§ konkretne dziatania i nawet te drobne dziatania
w duzej skali beda si¢ sktada¢ na jaki$ pozytywny efekt” (K, 44); ,,Mi osobiscie
zrownowazony rozwoj kojarzy si¢ z codziennymi wyborami, matymi krokami.
To nie tylko to, co moze zrobi¢ panstwo, firma lub NGO. To rowniez mdj
wktad. Powolna rezygnacja z mi¢sa, wybor pociggu zamiast auta, posadzenie tgk
kwietnych, naprawienie butow zamiast kupna nowych” (K, 34-2); ,,Czy czeka
nas ta katastrofa ekologiczna czy nie — warto probowa¢ co$ zmieni¢” (M, 36).

W trakcie wywiadéw proszono tez badanych o swobodng wypowiedZ na
temat konsumentow zyjacych w zrownowazony sposob. Rozwazajac wartoSci,
ktoérymi kieruja si¢ takie osoby, respondenci wymieniali altruizm, troske o in-
nych, odpowiedzialnos¢, sprawiedliwos¢, szacunek dla $rodowiska, a nawet
mito$¢ czy che¢ samorozwoju. Pojawily si¢ tez jednak mniej gornolotne sformu-
lowania, traktujace zrownowazony styl zycia jako przejaw:

e zdrowego rozsadku i racjonalnosci: ,,[...] to chyba chodzi o wykorzystanie
posiadanych dobr materialnych w optymalny sposob” (M, 51),

e mody: ,,W ostatnim czasie stalo sie to modne” (K, 29),

e bardziej egocentrycznych pobudek, jak dbato$¢ o wiasne zdrowie: ,,Dbanie
o zwierzeta, o planete, o wlasne zdrowie moze. To zdrowie, to tak gtdéwnie”
(K, 23),

e a nawet strachu o najblizszych: ,,Wydaje mi si¢, ze w duzej mierze to tez ze
strachu [ludzie zyja w zrownowazony sposob], W tym sensie, ze boja si¢
o dalszy los naszej planety. Moze nawet nie planety, bo to brzmi bardzo
ogolnie, ale moze o swoje dzieci czy wrecz wnuki, ze one mogg zy¢ zgodnie
z jakimi$ tam predykcjami w ztych warunkach” (M, 27-1).

Konsumentow zyjacych w zréwnowazony sposob opisywano jako bardziej
$wiadomych, ale padajace czasem okreslenie ,,idealisci”, opisujgce osoby bar-
dziej zaangazowane w zrownowazenie, miato wydzwigk pejoratywny, poniewaz
wigzano je z fundamentalizmem. Jeszcze wyrazniej byto to widoczne w wypo-
wiedziach charakteryzujacych konkretne zachowania tych osob. Pojawily si¢ tez
glosy, ze w rbwnowazeniu swoich zachowan nie nalezy przesadzac: ,,[...] nie
mozna wprowadzaé tzw. »ekoterroryzmu« i moéwi¢ wszystkim, ze majg wszyst-
ko ogranicza¢ jeszcze bardziej, najlepiej zero plastiku, zero migsa, a najlepiej
baterie stoneczne i samochod elektryczny [...]. Do wszystkiego jest potrzebny
zdrowy rozsadek” (K, 29), a nawet, ze w pelni zrdwnowazony styl Zycia nie jest

169



dla przecietnego konsumenta osiagalny: ,,Zycie zrownowazone mozliwe jest
wylacznie wowczas, gdy poswiegci sie¢ mu calg swoja uwage 1 podporzadkuje tej
idei wszystkie swoje dzialania. Takich osob, ktore ze wzgledow idealistycznych
przewartosciujg cale swoje zycie, jest bardzo mato” (M, 49).

Tylko jedna respondentka podkreslita, ze na taki styl zycia powinien si¢
sktada¢ caly zestaw aktywnosci, a nie tylko pojedyncze zachowania: ,,[zrOwno-
wazony styl zycia] to rozwazenie swoich wszystkich dziatan przez pryzmat
wpltywu na Srodowisko i spoleczenstwo teraz i za kilkadziesiagt lat. Przez
wszystkie dziatania mam na mysli wszystko od nawykow zywieniowych, tury-
stycznych, zakupowych, transportowych, higienicznych itd. [...] Jesli kto$ osz-
czedza wode tylko dlatego, ze zaptaci mniej, nie mozna mowic, ze jest to dziala-
nie zrownowazone. Pewnie gdy jest na urlopie i nie ptaci za wodg, leje jej ile
chee” (K, 34-2).

Podazajac za wyjasnieniami respondentdw, wsrod osob w jakim$ stopniu
realizujacych zréownowazony styl zycia zidentyfikowano trzy typy. Pierwszy
z nich reprezentuja konsumenci, ktorych aktywnos§¢ w zakresie zrownowazenia
jest ograniczona do jednego lub kilku zaledwie zachowan, czesto tych, ktore sa
najbardziej popularne, najtatwiejsze lub narzucone przez przepisy, a co za tym
idzie — trudno jest wskazac ich rzeczywiste motywy. Takich konsumentow moz-
na nazwac¢ warunkowo wlaczajacymi si¢ w zrownowazony styl zycia. Typ drugi
tworza osoby starajace si¢ roOwnowazy¢ swoj styl zycia poprzez stopniowe
wprowadzanie kolejnych zréwnowazonych dziatan, a zatem ewoluujace w swo-
im zrownowazeniu. Poszerzanie zakresu zrownowazonych zachowan dotyczy
zazwyczaj tych aktywnosci, ktore na danym etapie nie wymagaja nadmiernego
wysitku (poswigcen). Takich konsumentoéw mozna zatem okres$li¢c mianem ewoO-
lucyjnie wlaczajacych si¢ w zrownowazony styl zycia. Wreszcie trzeci typ
reprezentujg skrajni zwolennicy zréwnowazenia, przez jedng z respondentek
okresleni mianem ,,freakow” (dziwakow). To wilasnie te osoby sg gotowe do
najwigkszych poswigcen i radykalnych zmian swojego stylu zycia na bardziej
zrownowazony, a jednoczes$nie, wlasnie ze wzgledu na ten radykalizm, nie zy-
skuja one zbyt duzego poparcia ze strony innych. Tak opisywane przez respon-
dentéw osoby nazwano bezkompromisowo wilaczajacymi si¢ w zréwnowazony
styl zycia. Podziat zachowan przypisywanych kazdemu z wyrdéznionych typow
zaprezentowano w tabeli 8.1.
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Tabela 8.1. Zachowania sktadajgce sie na zréwnowazony styl zZycia
w podziale na typy konsumentow

Typ
Zré6wnowazonego
konsumenta

Zachowania*

Typ | — warunkowi

segregowanie $mieci,

uzywanie wlasnych toreb na zakupy,

kupowanie ekologicznych produktow — ekologicznej zywnosci, energooszczednych
sprzgtow AGD i RTV,

korzystanie z ekologicznych programéw w trakcie uzywania sprzgtu AGD,

celowe ograniczanie zuzycia wody i elektrycznosci,

konsumpcja wspolna — wzajemne podwozenie si¢ do pracy, uzytkowanie jednej
kosiarki wspolnie z sasiadami,

nieodptatne przekazywanie uzywanych rzeczy potrzebujacym lub sprzedawanie ich
innym konsumentom,

zastanawianie si¢ nad swoimi rzeczywistymi potrzebami i dostosowywanie do nich
liczby kupowanych produktow, robienie listy zakupow, niemarnowanie jedzenia

Typ Il — ewolucyjni

staranne segregowanie $mieci, pogl¢bianie wiedzy na temat mozliwosci utylizacji
roéznych materiatow,

przestrzeganie diety wegetarianskiej, ograniczanie ilo$ci migsa w diecie lub kupo-
wanie migsa, ktore nie pochodzi z masowej produkeji,

kupowanie odziezy uzywanej, ale tez odziezy nowej wysokiej jakosci, zeby wy-
starczyta na dtuzej,

przemyslane kupowanie elementow odziezy tak, zeby wszystkie do siebie pasowaty

i mozna je bylto dowolnie zestawiac (tzw. szafa kapsutowa),

sprzatanie $mieci w miejscach publicznych, w tym sprzatanie po swoich psach,
ograniczanie zuzycia plastikowych opakowan, np. poprzez korzystanie z wtasnych
pojemnikow na napoje, butelek z filtrem do wody z kranu, chodzenie na zakupy

z wlasnymi pojemnikami na zywnos¢,

rezygnowanie z jazdy samochodem, jezeli przy takich samych warunkach (cenie,
wygodzie) dostgpne sg bardziej ekologiczne mozliwosci transportu (pociag, rower,
komunikacja publiczna, komunikacja piesza),

poszukiwanie informacji na temat producentow i produktoéw, zeby moéc dokonywaé
bardziej $wiadomych wyborow,

przylaczanie si¢ do bojkotow konsumenckich majacych na celu ,,ukaranie” niezrow-
nowazonych marek lub dziatan

Typ Il — bezkom-
promisowi

przestrzeganie §cistej diety weganskiej,

odrzucanie wszelkich sktadnikow odzwierzgcych, np. niekupowanie balsamu do ust,
jesli zawiera wosk pszczeli,

kupowanie wytacznie uzywanej odziezy lub samodzielne wytwarzanie odziezy
(prosumpcja),

w przypadku dhuzszych podrézy jezdzenie wytacznie pociagiem, w przypadku
krotszych na rowerze lub przemieszczanie si¢ pieszo,

kupowanie wytacznie produktéw oznaczonych jako ekologiczne, Fair Trade itp.,
niekupowanie produktow w plastikowych opakowaniach,

generowanie minimalnej liczby odpadéw pokonsumpcyjnych (zero waste),
ograniczanie liczby kupowanych/posiadanych rzeczy do niezb¢dnego minimum,
ograniczanie zuzycia wody i elektrycznosci do niezbgdnego minimum,

zbieranie i spozywanie zywnosci, ktorej pozbywaja si¢ sklepy lub inni konsumenci
(freeganizm),

podejmowanie aktywnych dziatan majacych sktoni¢ innych konsumentéw do zmiany
stylu zycia na zrbwnowazony (aktywizm konsumencki)

* Kolejne typy cechuja tez zachowania przypisane poprzedniemu/poprzednim typom.
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Oceniajac liczbg konsumentoéw realizujacych zrownowazony styl zycia re-
spondenci zgodnie deklarowali, ze udziat takich oséb w spoteczenstwie nie jest
duzy. W szczegolnosci szacunki te dotyczyly trzeciego z wyodrgbnionych typow
i polskiego spoteczenstwa ocenianego na tle ludnosci krajéw wyzej rozwinietych
gospodarczo. Co istotne, w trakcie wywiadoéw pojawily si¢ tez gltosy wskazujace
na rosnacy (rowniez w Polsce) udzial konsumentéw, ktorzy wlaczaja si¢ w zrow-
nowazony styl zycia warunkowo: ,,[...] jest coraz wiecej osob, ktore podejmuja
pojedyncze dzialania, ale nie sa chgtne lub $wiadome innych aktywnos$ci. Na
przyktad coraz wiecej os6b ma swoje torby na zakupy, jest §wiadomych, ze to
kwestia oszczgdnosci, ale tez ochrony Srodowiska. Jednak jednoczes$nie sg to
osoby, ktore np. palg weglem w starym kotle” (K, 34-2), i ewolucyjnie: ,,[...] co-
raz wigcej bedzie takich ludzi wprowadzajacych mate zmiany, ale tez coraz wig-
cej osob, ktore juz zaadaptowaty jakie$ ekologiczne zachowania bedzie si¢ dalej
rozwija¢ w tym kierunku. Ok, zaczgliSmy od torby, to moze teraz bedziemy
chodzi¢ po wedling do sklepu ze swoimi pojemnikami” (K, 29).

Przytoczone opinie dowodza ptynnos$ci granic pomiedzy opisywanymi ty-
pami konsumentow, a jednocze$nie wskazuja, jak moze przebiega¢ proces upo-
wszechniania si¢ zrownowazonego stylu zycia wérdd osob nie przejawiajacych
zadnych zréwnowazonych zachowan. Konsumenci ci najpierw wlaczaja sie
w ten proces warunkowo, decydujac si¢ na jedng lub kilka zrownowazonych
aktywnosci. Po ugruntowaniu nowych nawykow, opartych na pozytywnych do-
$wiadczeniach i zebraniu informacji na temat innych mozliwos$ci rownowazenia
konsumpcji, niektore z tych osob decyduja si¢ poszerzy¢ zakres swoich zrow-
nowazonych dziatan, stajac si¢ konsumentami wtgczajacymi si¢ ewolucyjnie.

Ten krok, czyli stopniowe adaptowanie przez t¢ grupe takich zachowan,
ktére wezesniej byly przypisywane wylacznie konsumentom o bezkompromiso-
wym podejsciu, ma niezwykle istotne skutki, poniewaz przesuwa on granice
akceptacji spolecznej dla stylu Zzycia postrzeganego jako skrajnie zrownowazo-
ny. Jezeli bowiem zachowania uznawane wcze$niej za awangardowe, a nawet
dziwaczne, staja si¢ elementem coraz powszechniej akceptowanych, ,,normal-
nych” wzorow konsumpcji, to budowany jest na ich podstawie nowy zestaw
norm spotecznych, a to z kolei przyczynia si¢ do utrwalania zmian stylu zycia na
bardziej zrownowazony.

Opisang ewolucje potwierdzaja wypowiedzi tych respondentow, ktorzy za-
pytani o najblizsza przyszlo$¢ prognozowali rosngce zroOwnowazenie, ale raczej
w perspektywie dekad niz lat: ,,Przewiduje, ze zachowania pojda w te strong
[wigkszego zréwnowazenia], ale to bedzie wymagato duzo czasu, a w Polsce
szczegolnie. Za 10 lat na pewno mentalno$¢ ludzka si¢ zmieni. Bedzie mnigj
tych, ktérzy konsumpcyjnie bedg podchodzi¢ do zycia. Ludzie bedg lepiej wyko-
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rzystywac zasoby, ktore maja, ale nie bedzie to powszechne. Tacy zrownowaze-
ni ludzie bgda stanowili gdzie$ tak polowe spoteczenstwa w Polsce” (M, 51);
»--.] warto$ci, ktore lezg u podstaw zréwnowazonej konsumpcji beda dla nas
bardziej istotne za jakie$ 10 lat niz teraz” (M, 27-1); ,,Patrzac na przysztos¢, to
mysle, ze bedziemy i8¢ w Polsce do przodu, cho¢ nie sadze, ze w 10 lat uda nam
si¢ dogoni¢ Szwajcari¢ czy Kaliforni¢ [...] Jest to wigc moim zdaniem dtugi
proces, aczkolwiek widze $wiatetko w tunelu, ze powoli si¢ bedziemy rozwijaé
w kierunku wigkszego zrownowazenia. Pomoze w tym na pewno takie stopnio-
we przyzwyczajanie si¢ ludzi do nowych zachowan” (K, 34-1).

Warto zwroci¢ uwage, ze upowszechnianiu si¢ zrownowazonego stylu zy-
cia przypisywano nie tylko charakter wolicjonalny: ,,Ten pozytywny [scenariusz
przysztosci] oznacza zdecydowana zmiang stylu zycia w wyniku wzrostu $wia-
domosci ludzi 1 korzystnych rozwigzan prawnych i ekonomicznych, zachecaja-
cych do zmiany stylu zycia. I myslg, ze bedzie to powoli nastgpowac, bo coraz
wigcej mtodych ludzi ma $wiadomo$¢ zagrozen ekologicznych i aktywnie be-
dzie wspiera¢ przyjazne srodowisku rozwigzania” (K, 74), ale takze przymuso-
wy, zwigzany z obiektywnymi zmianami otoczenia przyrodniczego, spotecznego
i ekonomicznego: ,,Jesli nie powstrzymamy tego, co si¢ dzieje teraz, to z czasem
zaczniemy zauwaza¢ wigcej zmian klimatycznych, takich juz konkretnie uderza-
jacych w nasze zycie. Z czasem tez pojawig si¢ tzw. emigranci klimatyczni, bo
czes¢ Ziemi juz nie bedzie zdatna do zamieszkania. To tez bedzie taka rzecz,
ktora otworzy ludziom oczy na problemy” (M, 27-1); ,,Wydaje mi si¢, ze juz
jestesmy w takim punkcie kulminacyjnym, ze albo co$ zmienimy, albo te
wszystkie negatywne konsekwencje spadng na nas lawing i nie bedziemy juz
w stanie tego powstrzymac” (K, 26); ,,[...] zmieniajacy si¢ $wiat/klimat bedg
coraz bardziej przektada¢ si¢ na generalne zubozenie zycia wigkszosci spote-
czenstwa. Owo zubozenie przelozy si¢ w jakim$ stopniu na zrownowazenie zy-
cia, wymuszajac mniejsza konsumpcje. Do tego bedzie coraz wigcej regulacji
wymuszajacych zréwnowazenie [...]” (M, 49).

W kolejnej czgéci wywiadu rozpoznaniom poddano czynniki determinujace
wlaczenie w zrownowazony styl zycia. Rozpatrywano je zarowno w ujeciu sta-
tycznym — pytajac, dlaczego konsumenci chcg zy¢ w zrownowazony sposob, jak
i dynamicznym — pytajac, co powoduje, ze konsumenci zmieniaja swoj styl zy-
cia na bardziej zrownowazony. W odpowiedzi na pierwsze z tych pytan respon-
denci wymieniali przede wszystkim zmienne subiektywne (psychiczne, we-
wngtrzne). Mimo ze w kontekScie zrownowazonego stylu zycia idealizm nie
kojarzyt si¢ badanym pozytywnie, to wsréd czynnikow psychicznych na pierw-
sze miejsce wysunat si¢ przyjmowany przez jednostke system wartosci i cheé
przestrzegania okre$lonych zasad: ,,[...] realizacja zrOwnowazonego stylu zycia
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zdecydowanie wigze si¢ z przyjetym systemem wartosci. Jesli sa one dla nas

wazne to ich zwyczajnie przestrzegamy” (K, 74).

Inne determinanty psychiczne wymieniane przez badanych to:

e postrzeganie zmian Srodowiskowych i osobiste do§wiadczenia w tym zakre-
sie: ,,Widzimy zmiany klimatyczne, upaty, ktore sa ogromne, zimy, ktore sa
fagodne. Sadze, ze widzimy konsekwencje naszych dziatan i dlatego zaczy-
namy mysle¢ o swoich zachowaniach w kategoriach ich wptywu na srodowi-
sko” (K, 34-1);

e powigzany z doswiadczeniami strach/troska o przyszte pokolenia: ,,[konsu-
menci zyjacy w zrownowazony sposob| potrafig spojrzec szerzej na problem
kurczacych sie zasobow, zanieczyszczenia Srodowiska i jest to zagadnienie,
ktore ich martwi. Troszcza si¢ o przyszte pokolenia” (M, 48);

e proces uczenia si¢: ,,[...] niektore osoby po réoznych wydarzeniach wyciagaja
wnioski i stwierdzaja, ze jakie§ bardziej ekologiczne rozwiazanie bedzie tan-
sze i zdrowsze, i zmieniajg swoje zachowania” (M, 51);

e Oparty na procesie uczenia si¢ mechanizm budowania pozytywnych nawy-
kéw (wspomniany przez jedng z badanych): ,,Wydaje mi si¢ tez, ze taki styl
zycia wciaga. Jak juz si¢ zaczyna i wprowadza male zmiany, to potem tatwiej
jest wprowadzi¢ kolejne i kolejne. To jest tak, jak z ¢wiczeniami fizycznymi”
(K, 29).

Wsréd obiektywnych (zewngtrznych) czynnikow wplywajacych na che¢ re-
alizowania przez konsumentéw zréwnowazonego stylu zycia wskazano regula-
cje prawne i odpowiednig infrastrukture: ,,[...] my jako kraje rozwinigte jeste-
$my tak naprawde zasypywani réznymi ustawami. Juz teraz mamy mozliwos¢
podejscia w sposdb zréwnowazony, ale tez jesteSmy zobligowani do tego, bo
nasze rzady nam to w jaki$ sposob reguluja. Moim zdaniem to jest super [...] tak
jak ja teraz kursuje Gdansk-Krakow czy Gdansk-Slask, to tak zartuje, ze jeszcze
kilka lat temu pociag jechal 10 godzin. [...] W dniu dzisiejszym pociagiem do
Krakowa jezdze szybciej niz samochodem [...] I widze, Zze te pociagi sg pelne,
wigc ludzie coraz czgéciej idg w kierunku [...] czego$, co moze by¢ bardziej
pomocne dla §rodowiska” (K, 34-1). Jednak najwazniejszym czynnikiem obiek-
tywnym jest wedtug badanych wplyw spoteczny, rozumiany z jednej strony jako
nasladowanie innych (podazanie za ich przykladem): ,,Wiele tez osob po prostu
podaza za tym ekologicznym trendem, bo niekoniecznie sg skupieni na tym, ze
to ma jakis realny wplyw na zycie kogokolwiek. To jest takie myslenie, ze skoro
wszyscy tak robig, to my tez tak bedziemy robili” (K, 29), a z drugiej — jako
presja ze strony innych: ,,[zrownowazony styl zycia] jest »modny« 1 politycznie
poprawny. Nie wypada go negowac” (K, 55).
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Rozwazajac czynniki pobudzajace konsumentéw do zmian w stylu zycia,
badani ponownie przywotywali subiektywne i obiektywne uwarunkowania, przy
czym trudno wskaza¢ dominacj¢ ktorej$ z grup. Wsrdd subiektywnych determi-
nant wiaczenia si¢ w zrownowazony styl zycia znéw znalazty sie¢ do§wiadczenia
konsumentow, strach o przyszte pokolenia oraz uczenie si¢, przy czym wpltyw
tych zmiennych oraz ich wzajemne powigzania wyjasniano bardziej szczegéto-
wo. W pierwszej kolejnosci uwage zwraca nacisk na efekty procesu uczenia sig,
ktorego wyraznie wskazywang konsekwencja jest tez wzrost swiadomosci kon-
sumentéw: ,.Edukowanie si¢ w kontek$cie zrozumienia, jakie sa nastepstwa
braku tego zrownowazonego stylu zycia bedzie takim mocnym argumentem.
Mi np. w pamigci tkwia rafy koralowe zniszczone w efekcie niezrownowazonej
konsumpcji. To sg takie rzeczy, takie obrazy, ktore bardzo mocno rezonujg z jakas
potrzebg zmiany siebie i swoich zachowan” (M, 27-1); ,,To moze by¢ lekcja
w szkole, [...] obejrzenie jakiego$ filmu dokumentalnego, udziat w jakiej$ kon-
ferencji na temat klimatu, gdzie podane zostang jakie§ konkretne rozwigzania dla
gospodarstw domowych” (K, 43). Respondenci rozwingli takze watek emocji
pojawiajacych si¢ w miar¢ wzrostu $wiadomosci i poglebiania si¢ wiedzy kon-
sumentow: ,,Zwieksza si¢ Swiadomos¢ tego, ze zasoby $wiata nie sg nieograni-
czone i ze jesteSmy u kresu wydolno$ci systemu, w ktorym zyjemy” (M, 49);
»|...] prawdziwa zmiana na bardziej zrOwnowazony styl zycia jest spowodowa-
na refleksja na temat przysztosci lub jej braku. Mysle ze mozna mowi¢ wrecz
o strachu i niepokoju, ze czeka nas katastrofa” (K, 34-2); ,,[...] skutecznym ar-
gumentem moze tez by¢ »straszenie« dtugofalowymi skutkami degradacji $§ro-
dowiska i u§wiadamianie, ze »okradamy» nastgpne pokolenia” (K, 74). W wielu
wypowiedziach pojawialy sie sugestie, ze przyczyng zmiany stylu zycia na bar-
dziej zrownowazony bywaja nawet drobne, lecz wywotujace silne emocje incy-
denty: ,,To moze by¢ nawet taki pojedynczy, przypadkowy bodziec. Znam przy-
padki, kiedy osoby przeszly na wegetarianizm wtasnie po zobaczeniu jednego
zdjecia, ktore pokazywato wystraszone zwierzgta, ktore szty na rzez. To zdjecie
na tyle wywotato w nich silne emocje, ze byto poczatkiem tego, ze przeszli na
wegetarianizm” (K, 44); ,,To moze jest taka etyka, ktora nagle kogo$ dotknie.
Mysle, ze to moze by¢ jedno zdarzenie, ktore wplynie na emocje danej osoby”
(K, 23).

Wsrdd obiektywnych czynnikéw wplywajacych na zmiang stylu zycia na
bardziej zrbwnowazony respondenci po raz kolejny wymieniali takie zmienne,
jak: regulacje prawne, infrastruktura i wptyw spoleczny. Ten ostatni czynnik byt
jednak przedstawiany w nieco innym $wietle. Nie odwolywano si¢ juz do przy-
musu, a raczej do woli nasladowania pewnych wzorcow: ,,Moze to w pewnym
stopniu jest tez ch¢¢ podazania za moda, ze wszyscy tak robig, to my tez tak
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zrobmy” (K, 29); ,,[...] to jest na pewno tez Srodowisko 0sob, z ktorymi przesta-
jemy. Jesli bedziemy wsrdd ludzi, ktdrzy zyja w zrownowazony sposob, to tatwiej
nam bedzie zmieni¢ tez wlasne zachowania” (M, 27-2); ale takze do oddziaty-
wania indywidualnych oséb postrzeganych jako liderzy opinii: ,,W najwiekszym
stopniu ma na to wptyw [...] inspirowanie si¢ zachowaniem innych. Szczeg6l-
nie, jesli jest to kto$ bliski, rodzina. Wydaje mi sie, ze to jest taki motor nape-
dowy do zmian. Na przyktad mam przyjacidtke, ktora przeszta na wegetarianizm
po tym, jak si¢ dowiedziata, ze ja nie jem migsa” (K, 26); ,,[skutecznym bodz-
cem] moze by¢ [...] podgladanie jakich$ rozwigzan u kogo$ innego w domu”
(K, 43); ,,[wptywaja na nas] osoby, ktore znamy, a ktorym udalto si¢ dobrze zy¢
w zrownowazeniu i byliSmy w ich domu i widzimy, ze wszystko »§miga« jak
nalezy” (M, 36). W tej czesci dyskusji pojawit si¢ tez nowy watek, ktory doty-
czyl sugestii, iz zmiany zachowan konsumentéw w kierunku zréwnowazenia
wywoluje kalkulacja finansowa i przekonanie o ich optacalnosci: ,,Niektorzy
robig tak tylko ze wzglgdéw ekonomicznych” (K, 34-2); ,,Powaznym argumen-
tem jest tez oszczednos¢” (M, 51). Syntetyczne zestawienie determinant wiacze-
nia konsumentéw w zrownowazony styl zycia przedstawiono w tabeli 8.2.

Tabela 8.2. Stymylanty wiaczenia konsumentéw do zréwnowazonego stylu zycia
w ujeciu statycznym i dynamicznym

Ujecie statyczne Ujecie dynamiczne
Charakter . ] . A B A oo -
- (dlaczego ludzie chca realizowaé (co powoduje, ze konsumenci zmieniaja swaéj
czynnika z N - N o e B
zréwnowazony styl zycia?) styl zycia na bardziej zrownowazony?)
— regulacje prawne
— odpowiednia infrastruktura
Czynniki — wplywy spoteczne — moda
obiektywne — wplywy spoteczne — przymus — wplywy spoteczne — nasladownictwo i oddzia-
tywanie lideréw opinii
— kalkulacja finansowa
Czynniki — doswiadczenie konsumenta
subiektywne | — proces uczenia si¢ — wigksza $wiadomo$¢ i wiedza konsumentow
(psychiczne) | — emocje — strach/troska o przyszte pokolenia

Poglady badanych na zréwnowazony styl Zycia wyrazane poprzez komen-
towanie zachowan innych osob (przy zastosowaniu testu osoby trzeciej) zostaty
zestawione z odpowiedziami na pytanie o ich wlasny styl Zycia i reprezentujace
go zachowania. Poza trojgiem respondentow deklarujacych, ze nie mozna ich
nazwa¢ zrownowazonymi, uczestnicy wywiadu twierdzili, Zze staraja si¢ zacho-
wywac w zrownowazony sposob. Nie zawsze im si¢ to udaje, poniewaz nie sg
gotowi na zbyt daleko idace poswiecenia, jednak starajg si¢ znajdowa¢ kompro-
misy migdzy wymogami zrownowazonej konsumpcji a swoimi mozliwos$ciami
(réwniez psychicznymi): ,,0j, mysle, ze jeszcze dtugo, dtugo nie moge si¢ okre-
sla¢ jako ktos, kto prowadzi zrbwnowazony styl zycia. Staram si¢ jednak, przy-
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najmniej te takie drobne rzeczy staram si¢ robi¢ tak, zeby nie zaszkodzi¢ §rodo-
wisku, a nawet troszeczke pomoc” (K, 43); ,,Powiem szczerze, ze ja si¢ staram
prowadzi¢ jak najbardziej zrbwnowazony styl zycia, ale jestem tylko czlowie-
kiem i mam te swoje utomnos$ci konsumpcyjne, ze tak powiem” (K, 29); ,,Moz-
na powiedzie¢, ze jestem osoba, ktora do tego dazy [zeby zy¢ w zréwnowazony
sposob], chociaz niektore moje zachowania temu przeczg. Tak ogdlnie to staram

si¢ rownowazy¢ te swoje zte uczynki dobrymi” (M, 27-2).

Analiza aktywno$ci, ktore respondenci wymieniali jako wtasne zrownowa-
zone zachowania, potwierdzita, ze reprezentujg oni typ konsumentow warunko-
wo lub ewolucyjnie wlaczajacych sie¢ w zrownowazony styl zycia. Co ciekawe,
wsrod deklarowanych zachowan znalazto sig¢ tez kilka takich, ktorych nie wy-
mieniono w odniesieniu do innych konsumentoéw, a ktore dobrze wpisuja si¢
w drugi ze zidentyfikowanych typoéw. Nalezaty do nich: sadzenie tgk kwietnych
we wlasnym ogrodzie, uzywanie posiadanych sprzetdw dopoki si¢ nie zepsuja,
zamiast kupowania nowych (przedtuzanie cyklu zycia produktu u konsumenta ze
wzgledow ekologicznych), kupowanie kosmetykow od producentow, ktorzy zbie-
raja zuzyte opakowania po to, zeby napetni¢ je produktem i ponownie wprowa-
dzi¢ do obrotu, zachowywanie i ponowne wykorzystywanie plastikowych opa-
kowan, poszukiwanie dodatkowych informacji na temat zrbwnowazenia (przede
wszystkim aktywne szukanie takich tre$ci w Internecie).

Biorac pod uwage wtasne zachowania, respondenci wskazywali tez czynni-
ki, ktore w ich przypadku sprzyjaja wiaczeniu w zrownowazony styl zycia. Po-
zwala to uzupehnic¢ wczesniejsza liste czynnikdéw obiektywnych o:

e dochad: ,,Majac nie najgorszy status majgtkowy moge czasami podejmowac
decyzje o zakupie produktow produkowanych w sposéb mniej szkodzacy
srodowisku, a przez to drozszych. Wydaje mi si¢, Ze majgc mniejsze ograni-
czenia finansowe mozemy pozwoli¢ sobie na nabywanie produktéw bardziej
zrownowazonych. I odwrotnie — im jeste§my ubozsi, tym bardziej bedziemy
si¢ skupiac na realizacji swoich potrzeb podstawowych, odsuwajac zagadnie-
nie zrownowazenia jako zupetnie niedostepne” (M, 49);

e rozwoj technologii: ,,Mysle, ze rowniez dla zrownowazenia przelomowy jest
rozwoj Internetu. To oznacza rozwdj dostepu do biezacych informacji. Druga
kwestia, to taki ogolny rozwoj technologii. Latwo jest gdzie$ teraz wejs¢ do
fabryki z jaka$ kamerka i pokaza¢ obtudg firmy, ktora promuje si¢ jako
zrownowazona, a rzeczywistos$¢ jest inna” (M, 27-2);

e ten aspekt wplywu spotecznego, ktory jest zwigzany z wychowaniem: ,,Mam
wdrukowane w osobowos$¢ niewyrzucanie, niemarnowanie, bo tak nie mozna

[...]. Tak zytam, gdy jeszcze nie wiedzialam, co to zrownowazony rozwoj”
(K, 55).
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Z kolei wérod czynnikow subiektywnych wymieniono dodatkowo poczucie
sprawczosci (postrzegang efektywnos$¢ konsumencka): ,,Mnie motywuje chyba
najbardziej taka $wiadomos¢, ze to ma sens. Moze wiem, Ze ja jako jedna osoba
nie zmieni¢ catego $wiata, ale jesli nas bedzie wigcej, to wiem, ze krok po kroku
da si¢ to zmieni¢” (K, 34-1).

Kolejna poruszang kwestia byly mozliwos$ci wlaczenia w zréwnowazony
styl zycia tych osob, ktére dokonuja samowykluczenia, poniewaz nie przektada-
ja swoich pozytywnych postaw wobec koncepcji zrbwnowazonego rozwoju na
rzeczywiste dzialania (por. rozdziat 6). Wypowiedzi badanych ujawnity istnienie
narzedzi o charakterze ,,migkkim”, wolicjonalnym, oraz narzedzi ,.twardych”,
zwigzanych z zakazami i $rodkami bezwzglgdnego przymusu. Do pierwszej
grupy mozna zaliczy¢ szeroko pojmowang edukacje, obejmujaca uczenie dzieci
i mlodziezy: ,,Wazna jest edukacja dzieci juz na poziomie przedszkolnym. Bo to
jest tak, ze poprzez mtodych ludzi mozna tez dociera¢ do starszych, do ich ro-
dzicow” (K, 43), jak i organizowanie dla nich uswiadamiajacych akcji spotecz-
nych: ,,Réwniez taka akcja typu »gift-pack«, np. gdyby rozdawaé¢ dzieciom
w szkole butelki z filtrem, Zzeby nie kupowaty plastikowych. To by tez byt dobry
sposob, zeby dotrze¢ do starszych” (K, 26). Kolejnym ,,migkkim” narzedziem
proponowanym przez badanych byt wpltyw spoleczny, polegajacy na dawaniu
dobrego przyktadu innym: ,,Mozna zaprosi¢ kogo$ do domu, pokazaé pewne
narzedzia, usprawnienia, schematy i przekonac te osoby, ze to dziata i nie jest
wecale jako$ angazujgce” (M, 36), oraz na nieformalnej komunikacji interperso-
nalnej: ,,[...] jesli méwimy o szerszym wpltywie, to ja jednak jestem entuzjastka
rozméw jeden na jeden. Uwazam, ze najwigkszy wptyw ma si¢ na osobe roz-
mawiajac z nig bezposrednio” (K, 26). W dalszej kolejnosci wymieniano udo-
godnienia finansowe: ,,Wiele miast juz testuje darmowa komunikacje miejska.
Nie dosy¢, ze to jest ekologiczne, to jeszcze mozna zaoszczedzi¢” (M, 27-1).
Szczegdlng uwage zwracaja tez rozwigzania wykorzystujace dorobek ekonomii
behawioralnej, w tym odpowiednia architektura wyboru i utatwienia infrastruk-
turalne: ,[...] dobrym pomystem byloby upowszechnienie takich sprytnych
rozwiazan, zeby te zrownowazone zachowania byly latwiejsze, albo w ogole
mozliwe. Na przyktad dobrym rozwigzaniem byloby wprowadzenie wigkszej
liczby takich butelkomatow. Zwraca si¢ do nich plastikowe butelki i w zamian
dostaje si¢ np. bilety do kina, jakie$ vouchery, pienigdze na zakupy czy bilety
komunikacji miejskiej” (K, 29); ,,Takie zachety, np. ze jak wrzuce papierek do
kosza, to on zagra jakas$ melodyjke tez dzialajg, ale to by musiat by¢ jakis dyna-
miczny system, zeby zaskakiwal ludzi. [...] Gdyby si¢ np. za kazdym razem
pojawiat jaki$ inny komunikat, np. dostosowany do pogody, to wtedy to by mo-
gla by¢ przeogromna zachgta” (M, 53). Mogg tez zwigksza¢ swiadomos¢ spo-
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teczng oddziatujac na osobiste doswiadczenia konsumentow: ,,Czasem dobrym
pomystem jest zaszokowanie ludzi jakimi$§ faktem. Widzialam np. takie ptuca,
ktore oddychaty i pokazywaly poziom zanieczyszczenia powietrza. [...] Moze
rzeczywiscie takie jakie$ »zywe« instalacje, co$ nietuzinkowego mogtoby wpty-
ng¢ na konsumentow” (K, 26). Jedna z uczestniczek wywiadu opisata nawet
autentyczny przyktad zastosowania takiego podejscia: ,,W naszej firmie sposo-
bem »wyedukowania« informatykow [grupy pracownikow, ktorzy odmawiali
segregowania $mieci w miegjscu pracy| byto zmniejszenie kosza na $mieci zmie-
szane. Te $mieci im si¢ nie miescily, wigc z czasem zaczeli segregowaé. Tym
bardziej, ze pojemniki na segregowane odpady zostaty bez zmian” (K, 34-1).

Z kolei wsrdd narzedzi ,twardych” wymieniano nieformalny przymus o cha-
rakterze spotecznym, ktoéry mozna okresli¢ jako nadzér obywatelski: ,,Niestety
w naszym kraju »donos« o nieprawidtowosciach odbierany jest negatywnie, jako
takie donosicielstwo. A przeciez w wielu krajach takie zachowania traktowane
sa jako dbato$¢ o dobro wspolne” (K, 74). Przede wszystkim zas wskazywano
na przepisy prawa wprowadzajace zakaz wybranych, niezrownowazonych za-
chowan: ,,Jestem tez zwolennikiem pewnych zakazoéw, np. wylaczanie centrow
miast z ruchu spalinowego” (M, 27-1), lub nakaz zachowan zrownowazonych:
»Najlepsza droga wydaja si¢ przepisy prawa naktadajace obowiazki, poniewaz
nie przeszkodza one osobom zmotywowanym $wiatopogladowo do zréwnowa-
zonej konsumpcji, natomiast wplyng na osoby nieprzekonane” (M, 48). Jedno-
cze$nie zwigzane z przepisami sankcje powinny mie¢ wymierny, finansowy
charakter: ,,Odrgbng kwestig jest sterowanie okreslonymi zachowaniami poprzez
sterowanie cenami, czyli te produkty atrakcyjne dla $rodowiska, dla zdrowia
obywateli sg atrakcyjne cenowo, a te niekorzystne zostajg oblozone jakims ,,po-
datkiem”od zagrozenia (np. sterowanie cenami migsa)” (K, 74).

Widoczne w opisanych podejsciach mechanizmy nagrody i kary miaty
wsrod badanych swoich zdecydowanych przeciwnikow oraz zwolennikow. Po-
nadto odnotowano glosy starajgce si¢ pogodzi¢ oba podejscia poprzez spojrzenie
na wiaczenie konsumentéw w zrownowazony styl zycia jako na proces wyko-
rzystujacy sekwencje narzgdzi ,,migkkich” i ,,twardych”: ,[...] kolejnos¢ powin-
na by¢ taka, ze najpierw si¢ zacheca, a potem udostepnia, a na koncu zakazuje.
To ostatnie jest dla grupy, ktora nie reaguje na te pierwsze dwa kroki. Jezeli
dane zachowanie jest istotne, to po etapach naktaniania i przekonywania musimy
czego$ po prostu zakazac¢” (K, 44); ,,Na pierwszym etapie zawsze musi by¢ edu-
kacja. Potem musi by¢ weryfikacja, czy ta edukacja trafita w ogole. Natomiast
gdzie$ tez musi by¢ umocowanie prawne i ta surowos$¢ wszystkiego. Kary tez
muszg by¢ nieuchronne. [...] Czyli edukacja, a potem jaki$ przymus. Sama edu-
kacja nie wystarczy” (M, 53). Niektorzy respondenci podkreslali wreszcie, ze
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,jednak kazdy cztowiek jest inny, [...] wiec nie ma takiego uniwersalnego na-
rzedzia, ktore by tu zadziatato” (K, 29).

8.3. Szanse na wlaczenie sie konsumentow
w Zzrownowazony styl zycia

Jednym z celéw przeprowadzonych badan byto oszacowanie szans na to,
aby konsumenci bardziej wigczyli si¢ w realizacj¢ konsumpcji blizszej zasadom
zrownowazonego rozwoju. Niezaleznie od opisanej w poprzednim rozdziale luki
miedzy postawami a zachowaniami, badania w r6znych obszarach dowodza, ze
istnienie pozytywnych postaw wobec okreslonych dziatan jest warunkiem pod-
jecia tychze dziatanh — warunkiem pierwotnym i koniecznym, cho¢ w wielu wy-
padkach niewystarczajacym, jak dowodzi sfera zrownowazonych zachowan.
Jednak rowniez w tej sferze trudno spodziewaé si¢ proekologicznego zachowa-
nia po kims, kto jest negatywnie nastawiony do samej koncepcji ekologii. Baza
dla zrownowazonych zachowan sa zatem zroéwnowazone postawy, ktore zwigk-
szaja szanse na wlaczenie w zrownowazony styl zycia, cho¢ go nie gwarantuja.

W obliczu powyzszego dokonano rozpoznania postaw badanych wykorzy-
stujac skale mierzacg ich orientacj¢ proekologiczna, czyli postawy i przekonania
respondentow wobec srodowiska naturalnego (szerzej zob. Zalacznik 1 Meto-
dyczne aspekty badania wykluczenia rynkowego konsumentéw). Podstawg tego
pytania byla zrewidowana skala pn. Nowy Paradygmat Ekologiczny (New Eco-
logical Paradigm — NEP), opracowana przez Dunlapa i in. (2000). Ma ona po-
sta¢ skali Likerta, sktadajacej si¢ z 15 zdan, przy czym dziewie¢ jest sformuto-
wanych pozytywnie, a sze$¢ negatywnie'. Wyzszy stopiefi zgody ze zdaniami
pozytywnymi i niezgody wobec zdan negatywnych wskazuje na postawe proek-
ologiczna. Statystyki opisowe dla tej skali prezentuje tabela 8.3, natomiast
rys. 8.1 przedstawia strukture¢ odpowiedzi udzielanych przez respondentow
w reakcji na zdania skali.

1 W oryginale wystepuje osiem zdan sformutowanych pozytywnie i siedem negatywnie, jednak
ze wzgledu na trudnosci z thumaczeniem oddajacym doktadnie sens jednego ze zdan zdecydo-
wano o jego przeformutowaniu.

180



Tabela 8.3. Statystyki opisowe dla pozycji skali orientacji proekologicznej NEP

Statystyki (skala 1-5)

Zdania - :
Srednia mediana SD

Boshny izwierzgta maja takie samo prawo do istnienia 41 4 1,066
jak ludzie
Cz%ow1e_k jako istota rozumna jest przeznaczony 40 4 1,025
do dbania o pozostate gatunki
Inger(_anqa ludzi w nature cze¢sto ma katastrofalne 40 4 1,080
skutki
Mimo syvo1ch wyjatkowych zdolno$ci ludzie nadal 40 4 1,064
podlegaja prawom natury

sformulowane Rownowaga w przyrodzie jest bardzo delikatna 39 4 1025

pozytywnie | ; jtwo ja naruszy¢
Ludzie zngcaja si¢ nad srodowiskiem naturalnym 37 4 1,130
Jesli sprawy potocza si¢ dalej obecnym torem, wkrotce

spotka nas wielka katastrofa ekologiczna 36 4 1,098
Ziemia jest jak statek kosmiczny z bardzo ograniczona 34 3 1139
ilo$cia miejsca i zasobow ' '
Zblizamy si¢ do granicznej liczby ludnosci, jaka moze 31 3 1975
utrzyma¢ Ziemia ' '
Ludzie maja prawo przeksztatca¢ srodowisko naturalne 25 2 1203
tak, aby dostosowac je do swoich potrzeb ' '
Tak zwany ,.kryzys ekologiczny”, wobec ktdrego stoi 26 3 1189
ludzko$¢, zostat znacznie wyolbrzymiony ' '
Przeznaczeniem ludzi jest panowanie nad reszta 28 3 1997
sformutowane | przyrody ' '
negatywnie | Natura jest wystarczajaco silna, aby poradzi¢ sobie 28 3 1189
z negatywnym wptywem czlowieka ' '
Ludzie w koncu naucza si¢ o dziataniu natury na tyle 29 3 1127
duzo, aby ja w pelni kontrolowaé ' '
Wierzg, ze dzigki swojej pomystowosci ludzie jednak 34 4 1148
NIE zmieniag Ziemi w miejsce niezdatne do zycia ' '
Cala skala (po odwroceniu ocen) 35 3,4 0,6137

Zgodnie z danymi, postawy respondentéw mozna oceni¢ jako proekolo-
giczne — $érednia ocen z calej skali dla catej proby wyniosta 3,5, a zatem znacz-
nie powyzej srodka 5-stopniowej skali odpowiedzi. Jednocze$nie $rednie ocen
dla zdan sformulowanych przychylnie wahaty si¢ migedzy 3,1 a 4,1, natomiast
mediana dla 7 spos$rod 9 takich zdan wyniosta 4, dowodzac, ze co najmniej po-
towa badanych przyznata im takg wtasnie lub wyzszg oceng.

Respondenci generalnie przychylaja si¢ do opinii, Ze rosliny i zwierzeta ma-
ja takie samo prawo do istnienia jak ludzie (Srednia ocen 4,1), ludzko$¢ podlega
prawom natury (4,0), a cztowiek jako istota rozumna powinien dba¢ o pozostate
gatunki (4,0). Podobne reakcje wzbudzily stwierdzenia, ze ludzka ingerencja
w natur¢ miewa katastrofalne skutki (4,0), a rownowaga w przyrodzie jest bardzo
delikatna i tatwa do naruszenia (3,9). Ze zdaniami tymi zgodzito si¢ ok. 70-75%
badanych.
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Wierze, ze dzieki swojej pomystowosci ludzie jednak nie
zmienia Ziemi w miejsce niezdatne do zycia

Ludzie w koricu nauczg sie o dziataniu natury na tyle
duzo, aby ja w petni kontrolowa¢

14
Przeznaczeniem ludzi jest panowanie nad reszta przyrody ﬁ 20 | 31

Natura jest wystarczajaco silna, aby poradzi¢ sobie z
negatywnym wptywem cztowieka

sformutowane negatywnie

Tak zwany "kryzys ekologiczny", wobec ktdrego stoi
ludzkos¢, zostat znacznie wyolbrzymiony

Ludzie majg prawo przeksztatca¢ srodowisko naturalne 25 I 26
tak, aby dostosowac je do swoich potrzeb . . .
m

Zblizamy sie do granicznej liczby ludnosci, jaka moze 6 29
utrzymac Ziemia . '

Ziemia jest jak statek kosmiczny z bardzo ograniczong
iloscig miejsca i zasobow
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Rys. 8.1. Struktura ocen dla zdan ze skali orientacji proekologicznej NEP

Mniejszg akceptacje badanych wzbudzity natomiast stwierdzenia o ostrzej-
szej, nieco apokaliptycznej wymowie. Okoto potowa ankietowanych w réznym
stopniu zgodzita si¢ z opinig, ze wkrotce czeka nas katastrofa ekologiczna ($red-
nia ocen 3,4), a Ziemia ma bardzo ograniczong ilo$¢ miejsca i zasobow (3,6), zas
jedynie 39% przyznato, ze zblizamy si¢ do granicznej liczby ludnosci, jaka zdota
utrzymac nasza planeta (3,1).
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Reakcje na zdania sformutowane negatywnie sa takze znacznie mniej zde-
cydowane. Srednia ocen wahata si¢ miedzy 2,5 a 3,4, choé — zgodnie z zatoze-
niami konstrukcji skali — wskazania te powinny by¢ znacznie nizsze. Wydaje sig,
ze respondentom byto duzo trudniej wykaza¢ si¢ orientacjg proekologiczna
w przypadku opinii o bardziej krytycznym i kategorycznym charakterze.

Moze to wskazywaé, ze polscy konsumenci s3 w umiarkowanym stopniu
przejeci kwestiami ochrony §rodowiska — w pewnym zakresie poczuwajg si¢ do
odpowiedzialno$ci za planet¢ i inne gatunki, uwazaja za wlasciwe zycie w row-
nowadze z naturg, jednak nie traktuja problemoéw zgtaszanych przez ekologow
jako istotnego zagrozenia — sg dalecy od popadania w panike czy cho¢by od-
czuwania powaznych obaw o przyszios¢ Ziemi i ludzkosci. Wydaje sig, ze takie
postawy, cho¢ zasadniczo przychylne, sa niewystarczajaco wyraziste, aby pro-
wokowac istotne zmiany w zachowaniach i zwigksza¢ sktonno$¢ konsumentow
do aktywnego wlaczenia si¢ w zréwnowazony styl zycia.

Szczegotowa analiza zaleznosci pozwolita ustali¢, ze orientacja proekolo-
giczna mierzona skala NEP jest w istotny® sposob roznicowana przez pleé, wy-
ksztalcenie, sytuacje materialng i dochody badanych, a takze miejsce ich wy-
chowania i zamieszkania (por. tabela 8.4 i rys. 8.2).

Tabela 8.4. Analiza wariancji dla zwigzkéw miedzy postawg proekologiczng
a cechami badanych - mocne testy rownosci $rednich

Cecha F Welcha dfl df2 Istotnosé
plec 7,956 1 1058,646 0,005
wyksztatcenie 8,204 2 105,364 0,000
sytuacja materialna 2,919 3 246,447 0,035
dochody 7,981 3 473,904 0,000
miejsce wychowania 9,269 2 691,965 0,000
miejsce zamieszkania 5,943 2 527,832 0,003

2 Istotnoéé statystyczng réznic potwierdzono mocnymi testami rownosci Srednich Welcha. Wyko-
rzystano je zamiast statystyki F, poniewaz w wielu wypadkach nie zostaty spetnione zatozenia
0 homogeniczno$ci wariancji oraz rownoliczno$ci porownywanych grup.
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Rys. 8.2. Srednie ze skali NEP w grupach wyréznionych wedtug cech
o istotnym znaczeniu réznicujagcym

Wzglednie silniejsze postawy proekologiczne cechuja kobiety, badanych
0 Wyzszym poziomie zamoznos$ci mierzonym subiektywnie i obiektywnie, $red-
nim i wyzszym wyksztatceniu oraz wychowane i zamieszkate w duzym miescie.
Mozna wigc przyjac, ze osoby z tych grup maja wigksze szanse na realizacje
zroéwnowazonego stylu zycia.

Bezposredniej oceny szans na wlaczenie si¢ konsumentow w dzialania pro-
ekologiczne dokonano na podstawie innego pytania — wykorzystujacego forme
quasi-eksperymentu, jakie stosuje si¢ gtdéwnie w obszarze ekonomii behawioral-
nej. Respondenci zostali wystawieni na dziatanie bodZzcow w formie opisu hipo-
tetycznych sytuacji, w ktorych pojawia si¢ mozliwos$¢ wlaczenia w zrownowazony
styl zycia poprzez wybor okreslonego zachowania. W reakcji na te bodzce mieli
oceni¢ szanse (w skali 0-100%), ze zdecyduja si¢ na takie wlasnie zachowanie.
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Sytuacje wykorzystane jako materiat testowy uwzglednialy:
e obnizenie temperatury w domu o 1 stopien w celu ograniczenia zuzycia energii,
e wybor kapieli pod prysznicem mimo dostgpnosci wanny podczas pobytu
w hotelu,
e zakup drozszego ckoopakowania na kanapki zamiast tanszej alternatywy
z plastiku,
e podroz do Wiednia pociagiem/autobusem zamiast samolotem tanich linii,
e calkowita eliminacja mi¢sa z diety,
e kontynuowanie segregacji odpadéw mimo zniesienia nakazu,
e Kkorzystanie z systemu start-stop zainstalowanego w nowym samochodzie,
mimo informacji o niekorzystnych aspektach jego uzytkowania.
Tabela 8.5 przedstawia szczegoty tych sytuacji oraz statystyki opisowe dla
zebranych ocen, natomiast rys. 8.3 i 8.4 prezentujg wybrane informacje o struk-
turze ocen.

Tabela 8.5. Statystyki opisowe dla ocen szans na realizacje zrdwnowazonych
zachowan

Sytuacje wykorzystane w tescie Srednia | Mediana SD

Jednym z polecanych sposoboéw zmniejszenia uzycia wody jest kapiel pod
prysznicem zamiast w wannie. Przyjezdza Pan/i do hotelu. Okazuje sig, ze
w ltazience jest zarowno wanna, jak i prysznic. Jaka jest szansa, ze wybierze
Pan/i prysznic?

77,1 99 30,6

Chce Pan/i ograniczy¢ zuzycie energii w swoim domu. Jednym z polecanych
sposobow jest obnizenie temperatury na state o 1 stopien (teraz sa 22 st.,

a byloby 21 st.). Co Pan/i na to? Jakie sg szanse, ze si¢ Pan/i zdecyduje

na ten krok?

76,5 90 29,8

Zatézmy, ze wladze rezygnuja z nakazu segregacji odpadéw. Mozna
wrzuca¢ wszystko do jednego kosza albo dalej segregowa¢ $mieci (ceny
odebrania $mieci segregowanych i zmieszanych sg porownywalne). Jakie
sa szanse, ze bedzie Pan/i dalej segregowac¢ $mieci?

67,6 80 32,8

Chce Pan/i kupi¢ co$, co umozliwi pakowanie kanapek do szkoty i/lub pracy.
Plastikowe $niadaniéwki kosztuja 25 z1, a stojace obok ekoopakowania
(bambusowe) sa nieco drozsze, kosztuja 27 zt. Jaka jest szansa, ze wybierze
Pan/i ekoopakowanie?

65,3 70 32,2

Planuje Pan/i wraz ze znajoma osobg wybrac si¢ do Wiednia na kilka dni.
Mozecie lecie¢ tanimi liniami, bo jest dostgpne potaczenie, ale znajomy/a
proponuje pociag lub autobus, zeby bylo bardziej ekologicznie (ceny sa
poréwnywalne). Jakie sg szanse, ze zgodzi si¢ Pan/i na t¢ propozycje?

56,4 50 34,0

Kupit/a Pan/i auto z systemem start-stop, ktory automatycznie wlacza

i wylacza silnik w czasie postoju, zeby ograniczy¢ emisj¢ spalin. System
ten mozna samemu wylaczy¢. Styszal/a Pan/i jednak, ze powoduje on 56,1 50 34,1
szybsze zuzycie roznych czgsci. Jakie sg szanse, ze bedzie Pan/i uzywac
tego systemu?

Lubi Pan/i migso, ale coraz bardziej zdaje Pan/i sobie sprawg z tego, ze
hodowla zwierzat to znaczace zrodlo obciazen dla planety, a poza tym

zwierzgta nie zawsze sg dobrze traktowane. Jakie s szanse, ze catkiem Al = il
wykluczy Pan/i migso ze swojej diety?
Wszystkie zachowania ($rednia) 63,1 64,3 20,9
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Jak wynika z zebranych informacji, prawdopodobienstwo realizacji po-
szczegdlnych zachowan rozni si¢ do$¢ znacznie. Najwyzsze, cho¢ wcigz raczej
srednie szanse na wdrozenie maja zachowania prowadzace do oszczedzania
energii (obnizenie temperatury, 76%) 1 wody (prysznic zamiast kapieli w wan-
nie, 77%). Pozytywne jest spostrzezenie, ze w obu wypadkach niemal potowa
badanych (odpowiednio 45% i 49%) ocenita szanse dokonania takiego wyboru
na 100%, a zatem naprawde¢ duza grupa konsumentow nie ma problemu, aby
w ten sposob wilaczy¢ sie w zrownowazony styl zycia.

Srednie szanse na kontynuowanie segregacji odpadéw mimo zniesienia
administracyjnego nakazu wynosza ok. 68%, nieznacznie tylko nizsze (65%) sa
szanse zakupienia bambusowej $niadanidéwki zamiast tanszej plastikowej. Dla
obu zachowan zblizony odsetek, tj. ok. 40% badanych, zadeklarowal wysokie
szanse realizacji — powyzej 85%. Roéwnoczesnie jednak niemal co dziesiaty re-
spondent (9,1%) przyznatl, Ze na pewno zaprzestatby sortowania §mieci po znie-
sieniu takiego obowiazku, a tacznie ponad 35% ankietowanych ocenito szanse
kontynuowania segregacji na 50% lub mniej. Sa to niepokojace wskazania, do-
wodzace, ze konsumentom brak utrwalonych postaw w zwigzku z dysponowa-
niem odpadami, a zatem ich obecne zachowania sg wynikiem ulegania przymu-
sowi, a nie internalizacji okre$lonych przekonan.

.o
§ Srednia dla wszystkich zachowan E 56,1 E
5
kapiel pod prysznicem mimo dostepnosci wanny
I 15,2
podczas pobytu w hotelu .
obnizenie temperatury w domu o 1 stopien 6, 18,7
kontynuowanie segregacji odpadéw mimo @ 243
zniesienia nakazu 4
©
c
qé zakup drozszego ekoopakowania na kanapki |10, 17,7
&
odréz do Wiednia pociggiem/autobusem zamiast
P pociagiem/ 16,9 17,8
samolotem
korzystanie z systemu start-stop mimo jego wad 18,6 18,3 E
eliminacja miesa z diety 30,1 16,5 -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
i niskie (do 15%) Eraczej niskie (16 - 50%) k4 umiarkowane (51 - 85%) & wysokie (86% lub wiecej)

Rys. 8.3. Struktura ocen szans na podjecie zréwnowazonych dziatan
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Zgodnie z przypuszczeniami, niezbyt wysokie jest prawdopodobienstwo, ze
badani, podroézujac turystycznie do Wiednia, wybiora transport kolejowy lub
autobusowy zamiast lotniczego — srednia z deklarowanych szans wyniosta 56%,
cho¢ 1/4 respondentéw ocenilta je na 100%. Podobnie niska jest ocena szans na
korzystanie z ograniczajacego ilo$¢ spalin systemu start-stop, instalowanego
w nowych samochodach. Srednia ocen wyniosta tu réwniez 56%, a jednocze$nie
az 14,5% badanych zadeklarowalo, Zze na pewno wylaczyliby ten system w swoim
pojezdzie. Wydaje si¢ to zrozumiale wobec coraz czestszych doniesien o szkodli-
wosci systemu start-stop dla réznych podzespotéw samochodowych, a jednocze-
$nie do$¢ smutne, poniewaz korzystanie z tego systemu nie wymaga zadnego
dodatkowego wysitku, a wspomaga dzialania proekologiczne w bardzo istotnym
i trudnym obszarze.

Sposrdod analizowanych zachowan najmniej prawdopodobne okazalto si¢ cat-
kowite wykluczenie migsa ze spozywanych positkéw dokonane z mysla o ochro-
nie srodowiska. Srednia wyniosta tu jedynie 43%, a ponad 2/3 ankietowanych
ocenilo szanse przej$cia na bezmigsng diet¢ na 50% lub mniej. Jednoczesnie az
22,5% badanych ocenito te szanse na 0%. Jest to zreszta jedyne zachowanie, dla
ktérego udzial badanych deklarujacych brak szans jest wigkszy (prawie dwu-
krotnie) od odsetka os6b oceniajgcych szanse na 100% (rys. 8.4).

l
kapiel pod prysznicem mimo dostepnosci 49,5

wanny podczas pobytu w hotelu 6,3

obnizenie temperatury w domu o 1 stopien

kontynuowanie segregacji odpadéw mimo
zniesienia nakazu

zakup drozszego ekoopakowania na kanapki

podréz do Wiednia pociggiem/autobusem
zamiast samolotem

korzystanie z systemu start-stop mimo jego
wad

eliminacja miesa z diety

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

i 100% szans H 0% szans

Rys. 8.4. Odsetek odpowiedzi ,0%" i,,100%” w ocenie szans podjecia
zréwnowazonych dziatan
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Chcac oszacowac ogodlne szanse na wiaczenie si¢ konsumentéw w zrowno-
wazony styl zycia poprzez realizacj¢ wszystkich analizowanych zachowan, wy-
korzystano $rednig z ocen zadeklarowanych przez respondenta w calym pytaniu.
Powstal w ten sposob miernik, ktéry mozna okresli¢ jako indeks szans na wia-
czenie. Wyznaczone na jego podstawie szanse sg raczej umiarkowane, poniewaz
srednia warto$¢ tego miernika wyniosta 63%. Rownoczesnie dla ponad potowy
badanych (56%) $rednia ocen deklarowanych dla wszystkich siedmiu sytuacji
miesci si¢ w granicach od 51% do 85%, a w przypadku 1/4 ankietowanych $red-
nia ocena szans waha si¢ migdzy 16% a 50%. Tylko 16% respondentow zadekla-
rowato tak wysokie oceny, ze ich Srednia wyniosta powyzej 85%.

Wyniki dalszych analiz wskazuja, ze niektore cechy badanych réznicuja
wskazywane przez nich szanse realizacji poszczegdlnych zachowan. Zestawie-
nie istotnych statystycznie zalezno$ci prezentuje tabela 8.4. Wybory konsumen-
tow byly najczesciej ksztattowane przez ich sytuacje materialng (5 zachowan),
pte¢ (4 zachowania), a takze dochody per capita i fakt przebywania przez ponad
miesigc za granicg (po 3 zachowania).

Tabela 8.4. Analiza wariancji dla zwigzkéw miedzy oceng szans na podjecie
zréwnowazonych zachowan a cechami badanych - mocne testy
réwnosci Srednich

Zachowanie Cecha réznicujaca F Welcha dfl df2 p
obnizenie temperatury p%eé 14,565 1 1037,471 0,000
w domu o 1 stopien wiek 2,650 4 487,118 0,033
kapiel w hotelu dochody per capita 5,666 3 483,646 0,001
pod prysznicem zamiast pobyt za granica 6,133 1 114,951 0,015
wwannie sytuacja materialna 4,198 3 234,058 0,006

miejsce zamieszka- 4,793 2 500,035 | 0,009
zakup drozszej nia
ekosniadaniowki sytuacja materialna 5,520 3 240,799 0,001
wyksztalcenie 3,612 2 102,060 0,031
dochody per capita 5,425 3 483,553 0,001
pod.roz. do Wiednia pobyt za granica 4,704 1 118,943 0,032
pociagiem/autobusem = =
zamiast samolotu sytuacja materialna 3,060 3 239,694 0,029
wyksztalcenie 4,580 2 101,649 0,012
. . miejsce wychowania 3,532 2 687,646 0,030
wykluczenie migsa z diety -
plec 19,193 1 1054,244 0,000
dochody per capita 4,771 3 487,065 0,003
kontynuacja segregacji plec 7,031 1 1057,041 0,008
odpadéw pomimo zniesienia | pobyt za granica 4,735 1 118,788 0,032
nakazu sytuacja materialna 6,613 3 239,877 0,000
wiek 2,665 4 484,895 0,032
. miejsce wychowania 3,310 2 683,012 0,037
korzystanie z systemu plec 7,908 1 | 1052045 | 0,005
start-stop w aucie - -
sytuacja materialna 5,361 3 238,347 0,001

188




Szanse na wigczenie w zrownowazony styl zycia
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Rysunek 8.5 przedstawia jak rozktadaty si¢ szanse na zrownowazenie (wyra-
zone przez opisany wyzej indeks) w grupach metryczkowych. Obrazuje on spo-
sob, w jaki poszczegolne zmienne roznicuja sktonnos¢ badanych do wiaczenia sie
W zréwnowazony styl zycia. Jak wspomniano, udziat osob najwyzej oceniajacych
szanse wlaczenia si¢ w zrownowazony styl zycia w calej probie wynosi 16%.
Odsetek ten jest jednak istotnie wyzszy w przypadku kobiet (21%) 1 znacznie niz-
szy dla mezczyzn (12%). Ponownie wskazuje to, ze kobiety maja wieksza skton-
nos$¢ do, a zatem 1 wigksze szanse na realizacje¢ zrownowazonego stylu zycia.

Cho¢ wiek 1 wyksztalcenie nie zawsze pojawiajg si¢ wérdd istotnych czyn-
nikéw determinujgcych analizowane zachowania, dane na rys. 8.5 dowodza, ze
osoby o niskim wyksztatceniu (podstawowym i zawodowym) oraz badani do 45
roku Zycia oceniajg swoje szanse na zrOwnowazenie wyraznie nizej niz pozosta-
li. Udziat tych, ktorzy deklaruja najwyzsze szanse w grupie o niskim wyksztat-
ceniu wynosi zaledwie 10% (vs 16% w probie). Ponadprzecigtnie wysoki jest
natomiast udzial oséb o najwyzszych szansach na wlaczenie w dwoch najstar-
szych grupach respondentéw (odpowiednio 19% i 23%). Wigksze szanse na
wlaczenie w zrownowazony styl zycia majg wreszcie osoby 0 bardzo dobrej
sytuacji materialnej oraz mieszkancy duzego miasta, co potwierdza zaobserwo-
wane zaleznosci.

Ostatnim elementem analizy zmierzajacej do scharakteryzowania problemu
wlaczenia konsumentéow do zréwnowazonego stylu zycia bylo ustalenie, kto
ponosi za nie odpowiedzialnos¢, a zatem kto powinien dba¢, aby konsumenci
podejmowali okreslone proekologiczne dzialania wystarczajaco czesto. Popro-
szono badanych, aby rozdzielili 100% odpowiedzialno$ci migdzy cztery osrodki:
firmy, wladze, konsumentéw i kogo$ innego. Rysunek 8.6 prezentuje $rednie
z ocen przyznanych poszczegdlnym podmiotom dla o§miu obszaréw zréwnowa-
zonego stylu zycia.

We wszystkich przypadkach ankietowani najwigksza odpowiedzialnos¢
przypisali konsumentom, jednak dla niektérych obszaréw przewaga nabywcow
byta bardzo wyrazna, podczas gdy w odniesieniu do innych $rednie ocen dla
konsumentow i pozostatych decydentow byly zblizone. W drugiej kolejnosci za
upowszechnianie proekologicznego stylu zycia odpowiadajg firmy (Srednia ocen
dla wszystkich obszaré6w wyniosta 27%), a dopiero na trzecim miejscu wladze
panstwa (Srednia 19%).
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Rys. 8.6. Podmioty odpowiedzialne za wigczanie sie konsumentéw
w zrownowazony styl zycia (w %)

Absolutnie kluczowa jest rola konsumentow, gdy chodzi o organizowanie
wypoczynku w sposdb najmniej szkodliwy dla srodowiska (ponoszong przez
konsumentéw odpowiedzialno$¢ oceniono tu $rednio na 60%), ograniczanie
spozycia migsa (62%), a przede wszystkim redukcje marnotrawstwa (70%).
Zdaniem badanych odpowiedzialno$¢ wtadz i firm jest w tych przypadkach nie-
wielka ($rednie ocen wyniosty od 13% do 21%). Nieco wickszy jest natomiast
udziat tych podmiotéw w odniesieniu do ograniczania zuzycia plastiku (firmy
39%, wladze 18%), oszczgdzania zasobow naturalnych (odpowiednio 35% i 24%)
oraz korzystania z ,,zielonych” technologii (odpowiednio 37% i 24%).
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8.4. Dzialania wspierajace wlgczenie konsumentow
w trend zrownowazenia - ujecie behawioralne

Wiedzac, ze zmiany w sposobach gospodarowania i konsumowania sg nie-
zbedne, a takze co nalezy zmieni¢, aby zadbac¢ o terazniejszo$¢ i przysztos¢ pla-
nety, stajemy przed najwazniejszym obecnie pytaniem: jak dokona¢ tych zmian?
Jak sprawié, aby podmioty odpowiedzialne za ich wdrozenie faktycznie podjety
okreslone dziatania? Szczegolnie, ze sukces strategii prosrodowiskowych w coraz
wigkszym stopniu zalezy od tego, czy w ich realizacj¢ witaczg si¢ indywidualni
konsumenci, ktorych en masse znacznie trudniej do tego przekonac. Rozwazania
w rozdziale 6 ujawnity liczne zrédta i formy barier utrudniajacych konsumentom
wlaczenie si¢ w szerszym zakresie w zrdwnowazony styl zycia. Na przeszkodzie
stajg tu istotne ograniczenia o charakterze zewnetrznym, infrastrukturalnym, ale
istotnym problemem w odniesieniu do nabywcow indywidualnych pozostaja
wcigz ich nawyki, utrwalone sposoby myslenia, wygodnictwo itd., ktore sprawia-
ja, ze nawet §wiadomym ekologicznie konsumentom tak trudno przejs¢ od stow-
nego popierania zrownowazenia do jego praktykowania w codziennym zyciu.

Dlatego wtasnie uzyskanie odpowiedzi na powyzsze Kluczowe pytanie jest
tak wazne. Dotychczasowe ,.klasyczne” rozwigzania, czyli interwencje publicz-
ne, sprowadzajg si¢ najczesciej do trzech form: nakazow i zakazo6w wzmocnio-
nych karami, pozytywnych zache¢t oraz informowania i uswiadamiania (Olejni-
czak i Sliwowski, 2016). Wérod narzedzi polityki zréwnowazenia na pierwszy
plan wysuwaja si¢ rozwigzania legislacyjne pod postacig stopniowo zaostrza-
nych przepiséw zwigzanych chociazby z energetyka, dysponowaniem odpadami
konsumpcyjnymi czy transportem. Nie zawsze jednak takie $rodki przymusu
pomagaja realnie zmienic styl Zycia konsumentoéw lub zmieni¢ go na tyle trwale,
zeby mozna uzna¢, iz nastgpilo ich wlaczenie w zrownowazone spoteczenstwo.
Wydaje sig, ze podstawowym zrédtem ograniczonej skutecznosci takich dziatan
jest brak realizmu. Jak zauwazaja Datta i Mullainathan (2012), ksztattujac inter-
wencje publiczne nieSwiadomie przyjmujemy zatozenia, ktore nie przystajg do
rzeczywistej psychologii zachowan ludzkich. Tymczasem niektore z watpliwych
kwestii wydajg sie oczywiste — na przyktad wszyscy mamy problem z samokon-
trolg i zdajemy sobie sprawe z tego, ze ludzie w ogole maja problem z samokon-
trola, a jednak zapominamy o tym fakcie projektujac programy publiczne. Jed-
noczesnie Partidario i in. (2010) podkreslaja, ze mozliwo$¢ upowszechnienia
zrownowazonego stylu zycia wigze si¢ nie tylko ze zwigkszeniem $wiadomosci
konsumentow, z odpowiednig edukacjg i komunikacja, ale takze ze zmiang kon-
tekstu spotecznego i kulturowego na taki, ktory wspiera etyke srodowiskowa.
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Poszukujac doskonalszych form dziatan w obszarze polityki zrownowazo-
nej konsumpcji dostrzezono mozliwosci wypracowane na gruncie ekonomii
behawioralnej (EB), ktéra — bazujac na dorobku psychologii poznawczej i spo-
tecznej — probuje ustali¢, jak naprawdg zachowuja sie ludzie w sytuacjach decy-
zyjnych. Dazeniem ekonomistow stosujacych podej$cie behawioralne jest ureal-
nienie zatozen teorii wyboru, aby odpowiadaly rzeczywistemu postepowaniu
ludzi (Olejniczak i Sliwowski, 2016). Celem EB jest takze ustalenie, jak mozna
poprawia¢ podejmowane przez nich decyzje, aby staly sie¢ madrzejsze, zdrowsze
czy bardziej zréwnowazone (Sousa Lourencgo i in., 2016). Zgodnie z zalozeniami
interwencji behawioralnych mozliwe jest bowiem takie oddziatywanie na kon-
sumentow, ktore promuje dokonanie przez nich wtasciwego (odpowiednio i nor-
matywnie zdefiniowanego) wyboru. Oddzialywanie to polega gtéwnie na aran-
zowaniu sytuacji w taki sposob, aby pozadany (czyli w zatozeniu dobry) wybor
stal si¢ najtatwiejszg i/lub najbardziej atrakcyjng opcjg. Interwencja tego rodzaju
nie probuje zmieni¢ czyjego$ systemu wartosci lub zwickszy¢ ilosci dostarcza-
nych informacji, lecz ma na celu umozliwienie takich zachowan i decyzji, ktore
sa dobre dla jednostek, a najczgsciej takze dla spoteczenstwa (Lehner i in., 2016;
Reisch i Zhao, 2017). Co wigcej, ustalenia EB sg szczegdlnie przydatne wlasnie
w przypadku, gdy zachowania jednostek sg niespdjne, co uniemozliwia realiza-
cje waznych dla nich celéow (Bogliacino i in., 2015). Doktadnie odpowiada to
opisywanej wyzej niezgodnosci (luce) migdzy deklarowanymi przez konsumen-
tow warto$ciami i postawami a ich zachowaniami, prowadzacej do ich samowy-
kluczenia ze zrownowazonego spoleczenstwa.

Wobec powyzszego nie dziwi, ze rzady na calym Swiecie coraz czgsciej
wykorzystuja ustalenia ekonomistow behawioralnych w polityce zrbwnowazenia
1 poprawiania ludzkich wyboréw w tym obszarze (np. Lunn, 2014; OECD, 2017;
Sunstein, 2016; White i in., 2019; Whitehead i in., 2014). Swoistym paradok-
sem, a jednocze$nie glowna zaletg podejScia behawioralnego jest fakt, iz do
korygowania btedéw popetnianych przez konsumentow z powodu réznych ogra-
niczen stosuje si¢ wiedz¢ na temat tychze wiasnie ograniczen. Chodzi o bledy
poznawcze i heurystyki, powszechnie wystepujace w indywidualnych i zbioro-
wych procesach decyzyjnych, takie jak: efekt posiadania, pragnienie utrzymania
status quo i zachowania spojnosci poznawczej, efekt owczego pedu, heurystyka
dostepnosci czy zakotwiczenia itd., a przede wszystkim ograniczone zdolnosci
analityczne i rownie limitowane checi, aby je wykorzystywac¢®. Wspomniane
,poprawianie” zachowan odbywa si¢ glownie poprzez ksztaltowanie wilasciwej
architektury wyboru, czyli odpowiedni nudging.

% Ze wzgledu na ograniczone ramy opracowania nie ma mozliwosci, aby zaprezentowa¢ wspo-
mniane ograniczenia. Sa one jednak szeroko opisywane w literaturze (szerzej: Kahneman, 2013;
Zaleskiewicz, 2011).
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Architektura wyboru to srodowisko, w ktorym jednostka dokonuje wyboru,
tj. jego okolicznosci, ilo$¢ dostgpnych opcji, towarzystwo innych oséb itp. Rola
owego kontekstu decyzyjnego jest szczegolnie podkreslana w naukach behawio-
ralnych. Zmiana srodowiska spotecznego i fizycznego lub zmiana sposobu, w jaki
prezentowane sg warianty wyboru, moze zwickszy¢ szanse, ze jaka$ opcja stanie
si¢ bardziej atrakcyjna niz inne, bedzie preferowanym lub nawet domyslnym
wyborem (Thaler i Sunstein, 2012). Swiadomi tego wyboru architekci moga
wplywaé na zachowanie ludzi, np. zmieniajac uktad sklepu, rozktad produktow
na polce lub oznaczenie kosza na $mieci’.

Najogolniej mozna stwierdzi¢, ze framing i nudging to sposoby projekto-
wania architektury wyboru, ktére wykorzystujg wiedze o wspomnianych wyzej
ograniczeniach i btgdach poznawczych. W praktyce obie te formy dziatania
sprowadzajg si¢ do uksztaltowania takiego kontekstu decyzyjnego, ktory w okre-
$lony sposob wplywa na interpretacje danej sytuacji, a przez to determinuje do-
konywane przez ludzi wybory (Hall, 2016). Wspdlng cechg tych strategii jest
réwniez to, ze akceptujac ludzkie ograniczenia starajg si¢ one raczej zachgci¢ niz
zmusi¢ ludzi do pewnych dziatan (Lehner i in., 2016).

Thaler i Sunstein (2012) definiujg nudge (impuls, kuksaniec, szturchniecie)
jako dowolny aspekt architektury wyboru, ktéry zmienia zachowanie ludzi w prze-
widywalny sposob, nie ograniczajac przy tym ich mozliwosci, nie blokujac zad-
nych opcji ani nie zmieniajagc znaczgco ich sytuacji ekonomicznej. Aby impuls
zachowal natur¢ opisywang przez wspomnianych autorow, musi pozostawiaé
decydentowi swobode wyboru, by¢ tatwy do uniknigcia, wzglednie tatwy do
wprowadzenia, a przez to rowniez niedrogi. Nudging, czyli interwencja beha-
wioralna tego rodzaju, to ostrozne kierowanie zachowaniami ludzi, bez uzycia
marchewki, ani tym bardziej kija. Ma ona jedynie lekko popchna¢ decydenta we
wiasciwym kierunku, nie pozbawiajac go zadnej opcji ani prawa do wybrania
dowolnej sposrdd nich. Nie wymaga tez dodatkowych regulacji, lecz prowadzi
do ich zmniejszenia oraz do mniejszej biurokracji, a takze wickszej ilosci rozwia-
zan dostosowanych do konkretnych grup docelowych i ich problemow (Reisch
i Zhao, 2017).

Lehner i in. (2016) identyfikujg cztery rodzaje narzedzi polityki reprezentu-
jacych nudging, ktore moga wykorzystywaé wiadze i inne podmioty w celu od-
dziatywania na indywidualnych konsumentow:

e uproszczenie i framing,

e zmiany w ustawieniach domyslnych,

e zmiany w Srodowisku fizycznym,

e wykorzystanie norm i poréwnan spotecznych.

Szerzej na temat architektury wyboru (Johnson i in., 2012).
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Ramy sa ogdlnie rozumiane jako zasady organizacyjne, ktére umozliwiaja
okreslong interpretacje jakiego$ zjawiska (Hall, 2016). Framing, czyli ramowa-
nie, to Swiadome formulowanie informacji w sposob aktywizujacy okreslone
warto$ci i postawy jednostek (Lehner i in., 2016). W praktyce framing sprowa-
dza si¢ do uwypuklania pewnych aspektéw rzeczywistosci i przypisywania im
okreslonego znaczenia w celu propagowania jakiego$§ pogladu, idei, sposobu
oceny. Podmioty stosujgce framing (w tym media) dostarczaja wskazowek jak
interpretowac 1 ocenia¢ rzeczywisto$¢, poniewaz poza prezentowaniem faktow
okreslaja rowniez perspektywe i sposob postrzegania danej sytuacji lub zdarze-
nia (Hall, 2016).

Framing w interwencjach publicznych czgsto taczy si¢ z uproszczeniem,
ktore nawigzuje do faktu, ze konsumenci czgsto sg przyttoczeni duza ilosciag
informacji, ktore musza przyswoi¢, aby co$ zmieni¢, oraz zniechgceni wizjg
wysitku, ktory jest niezbedny, aby osiagnac¢ pozadany cel (Reisch i Zhao, 2017).
Interwencje oparte na uproszczeniu sprowadzajg si¢ do tego, ze informacje sg
podawane bardziej wprost, w sposob, ktory najlepiej pasuje do mozliwosci po-
znawczych i1 procesow decyzyjnych jednostek.

Przyktadem framingu i uproszczenia w dziedzinie rdwnowazenia konsump-
cji jest wykorzystanie klasycznej sygnalizacji $wietlnej wskazujacej zuzycie
wody podczas brania prysznica lub ulatwienie procesu zmiany dostawcy energii
(Ly i in., 2013), a takze wykorzystanie odpowiednich oznaczen zaréwno produk-
tow zywnosciowych, jak i elektroniki (White i in., 2019). W przypadku tych
drugich, etykiety na energooszczgdnych urzadzeniach powinny poréwnywac
raczej koszty energii niz potencjalne oszczednosci, poniewaz konsumenci bar-
dziej przejmuja si¢ przysztymi stratami niz przysztymi zyskami (Hardisty i Weber,
2009; White i in., 2019). Ciekawym przyktadem wykorzystania framingu jest zmia-
na komunikatu zachgcajacego do zakupu produktow zywnosciowych o koncza-
cym si¢ terminie przydatnosci do spozycia. Aby ograniczy¢ straty zywnosci,
szwedzki detalista spozywczy ICA postanowitl zmieni¢ oznaczenia takich pro-
duktow. Zauwazyl bowiem, ze konsumenci interpretowali czerwong naklejke
obnizajaca ich ceng jako komunikat o niskiej jakos$ci 1 potencjalnym zagrozeniu
produktu dla zdrowia. ICA Maxi Sodertélje wprowadzito zielone naklejki i zmienito
tekst z ,,Nizsza cena” na ,,Nizsza cena — zjedz wkrotce. Ten produkt zbliza si¢ do
konca daty wazno$ci, ale jest nadal §wiezy. Kup go, a ochronisz §rodowisko
1 oszczedzisz pienigdze”. Dziatanie bylo na tyle skuteczne, ze wprowadzity je
takze inne sklepy sieci (Lehner i in., 2016).

Dziatania wykorzystujace ustawienia domyslne (defaults) dla ré6znych oko-
licznosci wyboru opieraja si¢ na obserwacji, iz ludzie czgsto wybierajg droge
najmniejszego oporu, wolg nie dziala¢, jesli nie muszg i zwlekaja z podjeciem
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jakiej$ aktywnos$ci. Ze wzgledu na awersje do strat, tendencje do zachowania
status quo oraz tzw. efekt posiadania (Lemken, 2021; Ly i in., 2013; Thaler
& Sunstein, 2012) konsumenci wolg utrzymywaé obecny lub wczesniej ustalony
stan (domyslny), niz go zmienia¢, co wymagatoby zastanowienia i dodatkowych
analiz. Powoduje to, ze sa oni pod duzym wptywem ustawien domyslnych, ktore
odgornie wyznaczajg rezultat w przypadku, gdy nie podejma dziatah zmieniaja-
cych te ustawienia. Uzyskano na przyktad dowody, ze ustawienie w urzadze-
niach jako domys$lnego stanu oszczgdzania energii znacznie zmniejsza jej zuzy-
cie (Lehner i in., 2016), roéwnie skuteczna jest zmiana ustawien domys$lnych
w drukarkach (szczegolnie firmowych) na druk dwustronny.

Od dawna wiadomo, Ze otoczenie ma znaczacy wptyw na wybory dokony-
wane przez jednostki, w tym decyzje nabywcze, czego dowodem jest popular-
no$¢ i skutecznos¢ dziatan w zakresie merchandisingu. Stad wiele badan dotyczy
rowniez roli fizycznej konfiguracji systemow wspierajacych zrownowazenie dla
powodzenia dziatan w tym zakresie. Zmiany w organizacji otoczenia, ktore
zwigkszaja tatwos$¢ angazowania si¢ w zrownowazone zachowania, to np. wy-
godna lokalizacja pojemnikéw na surowce wtorne, ich atrakcyjny wyglad i od-
powiednie oznaczenie, udost¢pnianie koszy do segregacji $mieci w hotelach
i o§rodkach wypoczynkowych, oferowanie glowic prysznicowych z mozliwos$cia
ustawienia ,,niskiego przeptywu” (Lehner i in., 2016). Niezwykle cickawe sg
wyniki eksperymentu polegajacego na zmniejszeniu wielkosci talerzy z 24 do 21 cm
wsrdd gosei 90 Nordic Choice Hotels. Badanie wykazato, ze ta zmiana pozwoli-
ta zredukowa¢ marnotrawstwo zywnosci przecigtnie o 15% (Kallbekken i Seelen,
2013). Zmiany w $rodowisku fizycznym majg szczegodlne znaczenie dla promo-
wania bardziej zrownowazonego transportu, np. poprzez zwickszenie udziatu
ruchu rowerowego. Jest to niemozliwe bez odpowiedniej infrastruktury, np. linii
wydzielonych dla rowerzystow.

Wreszcie odwotanie do norm spotecznych wynika z obserwacji, iz otocze-
nie spoleczne jest dla konsumentéw zrodlem inspiracji, motywacji i samooceny
(Cialdini, 2007). Badania wskazuja, ze konsumenci staraja si¢ bardziej, gdy
dostrzegaja wokot przyklady innych konsumentow realizujgcych zréwnowazony
styl zycia, a rezygnujg z dziatan proekologicznych, gdy widza, ze sg jedynymi,
ktorzy je podejmujg (Allcott, 2011; White i in., 2019). Normy spoteczne pozwa-
lajg ksztattowa¢ takie zréwnowazone zachowania, jak: unikanie zasmiecania,
kompostowanie i recykling, oszcz¢dzanie energii, wybieranie zywnos$ci pocho-
dzacej ze zrownowazonych zrodet, korzystanie z ekologicznego transportu, a tak-
ze instalowanie paneli stonecznych®. W trakcie eksperymentéw ustalono m.in.,

% Zrédta, w ktérych opisano tego rodzaju zaleznosci, cytuja White i in. (2019).
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ze koszty ogrzewania ponoszone przez sasiadow lub ich skutecznos¢ w zakresie
recyklingu mogg si¢ sta¢ dobrym punktem odniesienia, a nawet norma spoteczna
(Lehner i in., 2016). Konsumenci informowani o takich wskazaniach ulegajg ich
wplywom, probujac doscignaé, a nawet przescignaé sasiadow.

Jeden z najbardziej znaczacych programéw oszczedzania enerdii wykorzy-
stujacych t¢ wlasnie forme nudgingu zostal opisany przez Allcotta (2011). In-
terwencja ta jest realizowana przez firm¢ OPOWER, ktéra wysyta odbiorcom
energii elektrycznej i gazu raporty o zuzyciu tych mediow, dotaczajac jego po-
rOwnanie ze zuzyciem odnotowanym w podobnych gospodarstwach domowych
(rys. 8.7). Raporty te dodatkowo zawieraja proste wskazowki dotyczace oszcze-
dzania energii. Badania wykazaty, ze dzieki tej akcji zuzycie energii elektrycz-
nej w przecigtnym gospodarstwie domowym spadto o ponad 2%.

Sasiedzkie poréwnanie za zeszty miesiagc W poprzednim miesigcu zuzytes 15%
MNIEJ energii niz Twoi wydajni sasiedzi

TY 504 kWh
Twaj poziom efektywnosci:
dajni DOSKONALY
casieds 596 g OO
dobry @
wszyscy 1092 ponizej sredniej
sasiedzi

Rys. 8.7. Przyktad interwencji behawioralnej opartej na poré6wnaniach spotecznych
Zrodto: Allcott (2011).

Podsumowanie

Majac na uwadze powyzsze nalezy stwierdzi¢, ze nudging w obszarze row-
nowazenia konsumpcji staje si¢ coraz bardziej popularny, istniejg rdéwniez glosy
krytyczne dotyczace jego wykorzystania, obawiajace si¢ m.in. manipulacji i za-
grozenia suwerennosci konsumentow (Hall, 2016; Petel, 2020). Nie zmienia to
jednak faktu, ze wobec ogromnej potrzeby szerszego wiaczenia konsumentow
w zrownowazony styl zycia, konieczne jest podejmowanie odpowiednich, czyli
przede wszystkim skutecznych dziatan. Warto zauwazy¢, ze nie ma tu jedne;j,
najlepszej strategii. Sugeruje si¢ raczej, ze skoro istnieje wiele barier dla trwatej
zmiany zachowan, by¢ moze najbardziej wskazane jest rowniez taczenie roz-
nych podej$¢ i taktyk. Co wigcej, istniejg trzy rodzaje podmiotow, ktore majg
wplyw na zréwnowazony rozwdj i konsumpcj¢. Sa to rzady, przedsigbiorstwa
i obywatele. Niezaleznie od tego, jak przesuwana jest miedzy nimi odpowie-
dzialnos$¢, wydaje sie, Ze osiggnigcie zrownowazonego rozwoju jest niemozliwe,
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jesli bedzie si¢ o niego stara¢ tylko jedna grupa podmiotow. Niezbedny jest
wspolny wysitek, aby zaszly zmiany w stylu zycia dzisiejszych spoleczenstw

i aby zmiana w kierunku zréwnowazonych stylow zycia byla wszechstronna
i trwala.
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Zakonczenie

Problematyka zaré6wno wykluczenia rynkowego konsumentéw, jak i wia-
czenia konsumenckiego staje si¢ coraz czg¢stym przedmiotem badan i refleks;ji
naukowej, a mimo to wiedza na ten temat jest nadal niepelna. Braki w tym za-
kresie spowodowane sg przede wszystkim tym, ze konsument, a w szczegdlnosci
jego rynkowe zachowania, sg bardzo skomplikowane i wymagaja analizy na
réznych plaszczyznach, a takze pod roznymi katami widzenia. Nalezy wzia¢ pod
uwage zroéznicowanie psychiczne, spoteczne i ekonomiczne konsumentow, uwa-
runkowania genetyczne i kulturowe, poziom wyksztalcenia, doswiadczenie zy-
ciowe czy tez aktywnos¢ zawodowa i1 miejsce zamieszkania. Wszystko to sprawia,
ze badania nad przyczynami i konsekwencjami wykluczenia konsumenckiego
nabierajg istotnego znaczenia zaréwno z punktu widzenie funkcjonowania calej
gospodarki oraz poszczegdlnych rynkéw i przedsigbiorstw. Konsumenci bo-
wiem wyznaczajg rodzaj i kierunek aktywnos$ci gospodarczej strony podazowej,
stanowiac tym samym o kondycji i rozwoju catej gospodarki.

Na podstawie przeprowadzonych rozpoznan literaturowych, analizy zrodet
wtornych o charakterze wyczerpujacym i niewyczerpujacym, a takze wynikow
badan wiasnych autorow dokonano identyfikacji przyczyn, obszaréw oraz form
wspotczesnego wykluczenia rynkowego konsumentow.

Wykluczenie rynkowe konsumentéw nalezy rozpatrywaé zaré6wno na po-
ziomie makro, jak i mikro. Warto podkresli¢, ze w literaturze podej$cie makro
najczesciej jest wykorzystywane w badaniach o charakterze jako$ciowym, pod-
czas gdy w podejsciu mikro najczesciej wykorzystywane sa badania o charakterze
ilo$ciowym. Wykluczenie z rynku zatem odnosi si¢ do konsumentéw napotyka-
jacych bariery w rownym uczestnictwie i dostegpie do rynku/rynkéw, co prowadzi
do nieodpowiedniej reprezentacji przez wykluczonych konsumentow lub nawet
catej grupy w tym rynku.

W literaturze przedmiotu mozna wyodrebni¢ rézne rodzaje wykluczenia
rynkowego. Biorgc pod uwage sposob komunikowania wykluczenia mozna Wy-
ro6zni¢ wykluczenie jawne lub ukryte. Gdy wezmie si¢ pod uwage dtugosci trwa-
nia wykluczenia, wowczas mozna zidentyfikowa¢ wykluczenie krotkoterminowe



lub dhugoterminowe, natomiast przyjmujac kryterium dystansu czasowego — Wy-
kluczenie obecne lub w przysztosci.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze ponad potowa
konsumentéw slyszata o wykluczeniu konsumentow, wykluczeniu rynkowym
czy tez o konsumencie wykluczonym z rynku. Warto jednak zwrdci¢ uwagg, ze
konsumenci w r6zny sposob okreslaja wykluczenie konsumenckie z rynku w za-
lezno$ci od rodzaju trudno$ci w zaspokojeniu réznych potrzeb. Najczegsciej uwa-
7aja, ze wykluczony to taki konsument, ktory nie moze zakupi¢ podstawowych
produktéw zywnosciowych i higienicznych oraz nie moze kupi¢ podstawowych
produktow wyposazenia domu. W mniejszym zakresie dotyczy to potrzeby wy-
najecia samodzielnie mieszkania czy korzystania z ustug kulturalnych. Warto
takze podkresli¢, ze cze$¢ konsumentéw rozumie wykluczenie konsumenckie
bardzo szeroko i w przypadku kazdych ograniczen w zakresie zaspokajania swo-
ich potrzeb wskazuja na sytuacje wykluczenia konsumenta z rynku, nawet gdy
dotyczy to zakupu dobr luksusowych czy nabywania produktéow do dekoracji
domu czy mieszkania.

Nalezy pamigtac, ze wykluczenie konsumenckie jest pochodng wykluczenia
spolecznego i naktada si¢ na siebie z dyskryminacja rynkowa i wrazliwos$cia
konsumentow. Te trzy koncepcje sa ze soba bardzo blisko powiazane, poniewaz
maja szkodliwy wplyw na dobrostan konsumentdéw. Rdznica polega na ich typo-
logii, wykluczenie spoteczne, wykluczenie rynkowe i dyskryminacja rynkowa to
bowiem sytuacje, ktdre wystepuja z przyczynami i skutkami, podczas gdy po-
datno$¢ konsumentéw sama w sobie jest przyczyng lub skutkiem. Ponadto wy-
kluczenie z rynku jest pojeciem ogolnym, ktére mozna przypisa¢ wielu przyczy-
nom, podczas gdy dyskryminacja na rynku jest jego podzbiorem przejawiajagcym
si¢ jako zroznicowane traktowanie na rynku w oparciu o tozsamos$¢ grupowa.

Wsréod najezesciej podawanych przyczyn wykluczenia konsumenckiego na-
lezy zaliczy¢ nadmierne zadluzenie, w efekcie ktorego moze doj$¢ do bankruc-
twa gospodarstwa domowego. Nadmierne zadluzenie i bankructwo natomiast
powoduja powazne, negatywne konsekwencje dla gospodarstw domowych i ich
cztonkow oraz s3 silng determinantg ubostwa. Jak pokazuja badania w latach
2011-2021, zaobserwowano w Polsce rosnacg skalg zadluzania sig, a takze upa-
dlosci gospodarstw domowych. Liczba ogloszonych upadtosci w 2021 roku
w Polsce przekroczyta poziom 18 tys. Biorgc jednak pod uwagg aktualng sytua-
cj¢ spoteczno-gospodarcza kraju nalezy si¢ spodziewac dalszego wzrostu liczby
ogtaszanych upadtosci.

Inng istotng przyczyng wykluczenia konsumentéw w ostatnim okresie czasu
jest rozwoj nowych technologii informatycznych. W tym przypadku mozna
méwi¢ o wykluczeniu cyfrowym. Jak pokazujg badania poziom wykluczenia
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cyfrowego konsumentéw jest na umiarowym poziomie, 1/3 konsumentéw bo-
wiem co najmniej raz zdarzylto sie nie wykona¢ podjetej czynnos$ci procesu za-
kupowego z wykorzystaniem nowych technologii, a okoto 1/5 konsumentow
czuje si¢ wykluczona z powodu nowych technologii. Problem ten nie dotyczy
jedynie 0sob starszych, ale jest obserwowany we wszystkich grupach wiekowych.

Zjawisko wykluczenia jest wielowymiarowe. Nie ma jednego spdjnego
syndromu wykluczenia rynkowego. Wszystkie badania potwierdzajg natomiast,
ze wykluczenie z powodow materialnych, wykluczenie strukturalne jest faktem.
Dlatego dziatania panstwa, samorzadow i 0séb i instytucji w zakresie integracji
powinna koncentrowa¢ si¢ na niwelowaniu réznic w dostgpie do dobr i ustug
0s0Ob gorzej uposazonych oraz wyksztalceniu oso6b dorastajacych w biedzie 1 wy-
kluczeniu.

Wiaczenie rynkowe konsumentéw wymaga wzmozonej edukacji konsu-
menckiej i poprawy §wiadomosci ekonomicznej. Przy czym jest to proces trudny
i wymagajacy czasu oraz zaangazowania okre§lonych $rodkéw. Jak pokazujg
wyniki badan, koncepcja storytellingu moze stanowi¢ jedno z podejs¢ do budowy
strategii dziatania w tym obszarze. Kiedy konsumenci przygotowuja si¢ do pod-
jecia decyzji o zakupie, historie moga dostarczy¢ im waznych informacji i wpty-
na¢ na ich decyzje oraz ksztattuja ogdlne doswiadczenie zwigzane z marka.

Proby wilaczenia konsumenckiego mozna takze podejmowaé poprzez pro-
mowanie wsréd konsumentow koncepcji zrownowazonej konsumpcji. Jednakze
i w tym przypadku, jak pokazuja badania, istnieje duza grupa oso6b, ktora wspie-
ra zrownowazenie tylko w sferze werbalnej i nie zawsze wsparcie to jest szczere.
Takie samowykluczenie ze zrownowazonego stylu zycia jest do$¢ powszechne
rowniez ze wzgledu na brak wyraznej reakcji spotecznej na niezrownowazone
zachowania. To moze dowodzi¢, ze zasady zrownowazenia nie zostaly w petni
zaakceptowane przez konsumentow. Nie zmienia to jednak faktu, ze wobec
ogromnej potrzeby szerszego wiaczenia konsumentéw w zrownowazony styl
zycia, konieczne jest podejmowanie odpowiednich, czyli przede wszystkim sku-
tecznych dziatan. Przy czym dziatania te powinny by¢ podejmowane zardwno na
poziomie Unii Europejskiej, ale takze w panstwach cztonkowskich, przez rézne-
go rodzaju organizacje konsumenckie, ale przede wszystkim przez przedsiebior-
stwa dzialajgce na danym rynku oraz samych konsumentow.
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Aneks

Zalacznik 1

Metodyczne aspekty badania wykluczenia rynkowego
konsumentéow

Realizacja celéw, jakie postawili sobie autorzy poszczegodlnych czgsci monografii,
wymagata przeprowadzenia badan o charakterze pierwotnym i wtornym. Realizujac te
drugie wykorzystano takie zrodla, jak polsko- i obcojezyczne wydawnictwa zwarte i cig-
gle; materiaty dostepne w bazach danych UE w Katowicach; zasoby sieci, w tym komu-
nikaty z badan udostepniane przez agencje badawcze; sprawozdania Komisji Nadzoru
Finansowego oraz Centralnego Osrodka Informacji Gospodarczej; raporty z badan zrea-
lizowanych w ramach Diagnozy spofecznej (Czapinski i Panek, 2015). Do ich opraco-
wania zastosowano analiz¢ opisowg z elementami analizy iloSciowe;.

Z kolei poszukujac metody odpowiedniej do zebrania danych pierwotnych, posta-
nowiono wykorzystaé ankiete internetowa oraz uzupehniajaco poglebiony wywiad indy-
widualny (o charakterze jakosciowym, in-depth interview — IDI). T¢ pierwsza technike
wybrano ze wzgledu na jej szybkos¢ i niski koszt zastosowania, a takze coraz szerszy,
niemal powszechny dostep polskiej ludnosci do Internetu. W 2021 roku dostep taki po-
siadato 92,4% gospodarstw domowych. Sposrod oséb, ktére w ciagu trzech ostatnich
miesigcy korzystaty z Internetu, az 98,0% uzywatlo go regularnie. Jednoczesnie odsetek
0s0b, ktore w 2021 roku tgczyly si¢ z Internetem codziennie lub prawie codziennie,
wyniost 86,3% (GUS, 2021a).

Narzedziem pomiarowym byt standaryzowany kwestionariusz ankiety, w przygo-
towaniu ktorego brata udziat zdecydowana wigkszo$¢ zespotu badawczego. Po przepro-
wadzeniu pilotazu wprowadzono do kwestionariusza ankiety stosowne korekty, a osta-
teczna wersja narzedzia' zawierata 29 pytan, w tym 8 metryczkowych, dotyczacych pici,
wieku, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania i wychowania (do 15 roku zycia) respon-
denta oraz poziomu dochodéw, sytuacji materialnej i liczebno$ci jego gospodarstwa do-
mowego. Pytania zasadnicze miaty w wigkszosci postac skal ztozonych. Przewazaty pyta-
nia o charakterze skal pozycyjnych, w tym skale czgstosci i intensywnosci, wykorzystano
tez skale Likerta i kilka kafeterii. W wiekszo$ci pytan zastosowano 5- i 7-stopniowe skale

! Kwestionariusz ankiety znajduje si¢ w zataczniku 2.



ocen, zrownowazone, o charakterze niewymuszajacym. Pytania w kwestionariusz ankie-
ty odnosity si¢ do czterech obszaréw i form wykluczenia: pytania 1-9 dotyczyty wyklu-
czenia o charakterze spoteczno-ekonomicznym, pytania 10-15 wykluczenia ze zréwno-
wazonego stylu zycia, a pytania 16-20 wykluczenia cyfrowego.

Badania ankietowe zrealizowano na przelomie 2021 i 2022 roku na obszarze catej
Polski. Za ich organizacj¢ odpowiadato Centrum Badan i Rozwoju funkcjonujace przy
Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Podmiotem badan byli dorosli konsu-
menci korzystajacy z Internetu. Ze wzgledu na wybrang technike nie byto mozliwosci,
aby z gory okresli¢ sktad proby, natomiast zakladano zastosowanie doboru kwotowego.
W zwigzku z tym w pierwszym etapie badan zgromadzono odpowiedzi od wigkszej
liczby respondentéow (1202 o0sob), a nastgpnie w drodze losowania wybrano i odfiltro-
wano cze$¢ odpowiedzi, zmierzajac do uzyskania takiej struktury proby, ktora by moz-
liwie najlepiej odpowiadata populacji dorostych internautow pod wzgledem pflci, wieku
i wyksztalcenia. W efekcie tego zabiegu powstala ostateczna proba ztozona z 1061 0séb.
Tabela Al zawiera zestawienie struktury badanej populacji i proby badawczej pod wzgle-
dem trzech krytycznych cech, za$ tabela A2 przedstawia pozostate charakterystyki proby.

Tabela A1. Struktura préby badawczej a struktura populacji polskich internautéw

Cechy Populacja polskich internautéw (%)* Préba (%)
kobieta 51,1 51,3
pte¢ -
mezczyzna 48,9 48,7
16-24 lata 11,8 15,1**
25-34 lata 19,7 22,2
wiek 35-44 lata 24,1 27,6
45-54 lata 18,2 20,2
55+ lat 26,2 14,9
nizsze 74 3,7
wyksztalcenie | §rednie 59,4 59,2
wyzsze 33,1 37,1

* Obliczen struktury dokonano na podstawie danych w: GUS (2021a).
** W badaniu uwzgledniono tylko dorostych konsumentow, cho¢ dane opisujace strukture popula-
cji internautow byly dostgpne tylko dla przedziatu 16-24 lata.

Zgromadzone dane poddano analizie z wykorzystaniem programu IBM SPSS Stati-
stics 26. W analizie wykorzystano glownie statystyki opisowe, w tym miary potozenia
i zrdznicowania, tabele krzyzowe, a takze odpowiednie testy niezalezno$ci, wspotczyn-
niki korelacji i sity zwigzku. Przeprowadzono réwniez analize wariancji, analiz¢ czynni-
kowa oraz analize¢ skupien.

Jak wspomniano, uzupetnieniem badan ilosciowych byly wywiady o charakterze
jakosciowym, ktére mialy poglebi¢ rozpoznanie kwestii wykluczenia i samowykluczenia
konsumentéw ze zrownowazonego stylu zycia. Przeprowadzono je latem 2022 roku z 17
respondentami, wykorzystujac scenariusz wywiadu poruszajacy siedem glownych wat-
kow?. Uczestnikow wywiadu dobrano w sposob celowy, starajac si¢ jednocze$nie zrdz-
nicowac probe pod wzgledem plci, wieku i miejsca zamieszkania (tabela A3).

2 Scenariusz wywiadu znajduje si¢ w zataczniku 3.

204



Tabela A2. Wybrane charakterystyki ostatecznej proby badawczej

Wyszczegélnienie | Lb. | %
Miejsce zamieszkania
duze miasto 544 51,3
male miasto 315 29,7
wie$ 202 19,0
Miejsce wychowania
duze miasto 409 38,5
male miasto 345 32,5
wie$ 307 28,9
Wielkos$¢ gospodarstwa domowego
1 osoba 108 10,2
2 osoby 263 24,8
3 osoby 290 27,3
4 osoby 234 22,1
5 1 wigcej 0sob 166 15,6
Ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego
71a i bardzo zta 100 9,4
przecigtna 441 41,6
dobra 438 413
bardzo dobra 82 7,7
Przeci¢tne miesieczne dochody na osobe (netto)
do 1000 zt 269 25,4
1001-2000 zt 213 20,1
2001-3000 zt 232 21,9
powyzej 3000 zt 185 17,4
odmowa odpowiedzi 162 15,3
Pobyt zagraniczny powyzZej miesiaca

tak 101 9,5
nie 960 90,5

RAZEM 1061 100

Tabela A3. Charakterystyka uczestnikéw indywidualnych wywiadéw pogtebionych

) ) ) Miejsce ) Miejsce Liczba o0s6b Sytuacja materialna
Lp. | Ple¢ | Wiek | Pokolenie | wychowania ; .| wgospodarstwie gospodarstwa

(do 15 r.z.) AN EE domowym domowego

1 2 3 4 5 6 7 8

1 M 36 Y duze miasto mate miasto 2 dobra

2 K 26 Y/Z wies wies$ 3 dobra

3 K 44 X duze miasto mate miasto 4 bardzo dobra

4 K 29 Y mate miasto duze miasto 2 dobra

5) K 23 z male miasto mate miasto 4 dobra

6 K 43 X duze miasto duze miasto 4 dobra

7 K 34 Y duze miasto duze miasto 1 dobra

8 M 27 Y male miasto duze miasto 2 bardzo dobra

9 K 55 X duze miasto duze miasto 2 przecigtna
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cd. tabeli A3

1 2 3 4 5 6 7 8

10| M 53 X mate miasto duze miasto 4 bardzo dobra
11 | M 51 X male miasto wie$ 3 bardzo dobra
12 | M 49 X duze miasto wies 3 dobra

13| M 48 X duze miasto wie$ 4 przecigtna
14 | K 45 X duze miasto duze miasto 4 dobra

15 | K 34 Y duze miasto wies 3 bardzo dobra
16 | K 74 BB duze miasto duze miasto 2 bardzo dobra
17| M 27 Y duze miasto duze miasto 1 przecigtna

Wszyscy uczestnicy wywiadu mieli wyzsze wyksztatcenie i reprezentowali gospo-
darstwa domowe ztozone z nie wigcej niz czterech 0séb. Cho¢ wsrdd respondentdw bytly
osoby mieszkajace na wsi, to tylko jedna z nich tam si¢ wychowala. Pozostate osoby
przeprowadzity si¢ na wie$ z duzych lub matych miast.

Zalacznik 2

Kwestionariusz ankiety

Pracownicy Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach prowadza badania doty-
czace zachowan konsumentow. W zwiagzku z tym zwracamy si¢ z prosba o udzielenie
odpowiedzi na ponizsze pytania. Zapewniamy, ze ankieta jest anonimowa, a jej wyniki
zostang wykorzystane wytacznie w celach naukowych. Z gory dziekujemy za pomoc i po-
$wiecony czas!

1. Czy Pana(i) gospodarstwo domowe sta¢ na zakup wystarczajacych iloSci nastepujacych
artykuléw zywnoS$ciowych?

Tak, sta¢ mnie na zakup

LN Nie, nie sta¢ mnie
wystarczajacej ilosci

warzywa i przetwory warzywne
owoce i przetwory owocowe

migso (W tym drob)

ryby i przetwory rybne
maslo i inne thuszcze jadalne
mleko i przetwory mleczne
cukier

wyroby cukiernicze (stodycze, czekolada itd.)

@@ N |g|r|lw N

uzywki (kawa, herbata, alkohol, papierosy)
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. Czy w poréwnaniu do sytuacji sprzed dwoch lat zaspokojenie potrzeb zywnoSciowych
Pana(i) gospodarstwa domowego pogorszylo si¢, nie uleglo zmianie, czy poprawilo si¢?

Pogorszylo si¢

Nie zmienito si¢

Poprawilo si¢

warzywa i przetwory warzywne

owoce i przetwory owocowe

migso (w tym drob)

ryby i przetwory rybne

masto i inne ttuszcze jadalne

mleko i przetwory mleczne

cukier

wyroby cukiernicze

@@ |N|o|g|rw N

uzywki

. Czy obecnie Pana(i) gospodarstwo domowe zalega z/ze...

Tak,
1 miesiac

Tak,
2 miesigce

Tak
3 miesigce

Tak, 4-6
miesigcy

Tak, 7-12
miesigcy

Tak, pow.
12 miesigcy

Nie

Nie dotyczy

1. optatami za
mieszkanie
(czynszem)?

2. oplatami za
gaz, energi¢
elektryczng?

3. splata kredytu
mieszkaniowe-
go?

4. sptata kredytu
innego niz
mieszkaniowy?

. Czy w ostatnim roku czul/a si¢ Pan/i gorzej traktowany/a, wykluczony/a z ktéregos z wy-
mienionych nizej powodow?

Odczucie wykluczenia z powodu:

Tak, bardzo
czesto

Tak, ale
niezbyt czgsto

Nie

Nie dotyczy

. narodowosci

. wygladu

. przekonan na temat COVID-19 i szczepien

. braku pienigdzy, ubostwa

. sposobu korzystania z Internetu

. sposobu korzystania z ustug bankowych

. wiary, udziatu w praktykach religijnych

. choroby lub niepetnosprawnosci

OV |R~|W[IN|F

. warunkéw mieszkaniowych

=
o

. pogladow politycznych

[N
[N

. orientacji seksualnej

[N
N

. stosowanej diety

=
w

. miejsca lub rodzaju wykonywanej pracy lub braku pracy

=
~

. poziomu wyksztalcenia
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5. Czy zdarza sie, ze rezygnuje Pan/i z czego$, poniewaz czuje si¢ ograniczony/a z powodu...

Tak, bardzo Tak, ale Nie Nie
czgsto niezbyt czgsto dotyczy

. swojej narodowosci?

. swojego wygladu?

. swoich przekonan na temat COVID-19 i szczepien?

. braku pieni¢dzy, ubdstwa?
. sposobu korzystania z Internetu?

. sposobu skorzystania z ustug bankowych?

. swojej wiary, udziatu w praktykach religijnych?

. swojej choroby lub niepetnosprawnosci?

O|lo(N[(oO|O|~|W|IN|F

. swoich warunkow mieszkaniowych?

=
o

. swoich pogladéw politycznych?

. swojej orientacji seksualnej?

. stosowanej diety?

. miejsca lub rodzaju wykonywanej pracy lub braku pracy?
. poziomu swojego wyksztatcenia?

[N
[N

[N
N

=
w

N
>

6. Czy kiedys$ styszal/a Pan/i ktérekolwiek z pojeé: ,,wykluczenie konsumenta”, ,,wykluczenie
rynkowe”, ,,konsument wykluczony z rynku”?
1. Tak
2. Nie

Wedtlug definicji, wykluczenie konsumenta 7 rynku to sytuacja, w ktorej nie wszyscy kon-
sumenci majg rowny dostgp do mozliwosci, dobr i ustug, ktore pozwolilyby im wies¢ godne,
szezesliwe Zycie.

7. A z czym Panu/Pani kojarzy si¢ to pojecie? Pana/Pani zdaniem konsument wykluczony
z rynku to taki, ktéry:

Zdecy- Trudno Zdecy-

dowanie Nie Racze] powie- Racze] Tak dowanie
. nie . . tak
nie dzie¢ tak

=

. Nie moze sobie pozwoli¢
na zakup produktow
luksusowych?

. Nie moze wyjechaé
na wakacje?

. Nie moze korzysta¢
z ustug kulturalnych
(np. i8¢ do kina, teatru)?

4. Nie moze kupi¢ ushug
edukacyjnych (np. sko-
rzysta¢ z kursow jezy-
kowych)?

. Nie moze urzadzi¢
mieszkania tak, jak by
mu si¢ podobato?

. Nie moze kupi¢ podsta-
wowych produktéw wy-
posazenia domu (np. lo-
dowki, pralki, telewizora)?

N

w

(8]

(o]
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Zdecy-
dowanie
nie

Nie

Raczej
nie

Trudno
powie-
dzieé¢

Raczej
tak

Tak

Zdecy-
dowanie
tak

7. Nie moze zakupi¢ pod-

stawowych produktow
zywnosciowych i/lub
higienicznych?

©

. Nie ma $rodkow finan-

sowych, by wynajac sa-
modzielnie mieszkanie?

. Co Pan/i czuje myslac o osobach, ktéorym brakuje Srodkéw finansowych na zaspokojenie
podstawowych potrzeb?

Catko- Nie
wicie sig¢
nie zgasc:zam
zgadzam ¢

Raczej
si¢ nie
zgadzam

Trudno
powie-
dzieé¢

Raczej
si¢
zgadzam

Zgadzam
si¢

Catko-
wicie si¢
zgadzam

=

. Oburza mnie to, ze

nadal sg ludzie, kto-
rzy nie mogg zaspo-
koi¢ swoich potrzeb

N

. Smutno mi na mysl,

Ze sa osoby, ktore
maja takie problemy

w

. Uwazam, ze ci,

ktorych nie sta¢ na
zaspokojenie pod-
stawowych potrzeb,
sami doprowadzili
do tej sytuacji

Ta sytuacja jest mi
obojetna, to nie moj
problem

Gdyby Pan/Pani znalazl/a si¢ w trudnej sytuacji finansowej i zabrakloby Panu/Pani §rod-

kow na zaspokojenie podstawowych potrzeb to:

Zdecy-
dowanie
nie

Nie

Raczej
si¢ nie

Trudno
powie-
dzie¢

Raczej
tak

Tak

Zdecy-
dowanie
tak

-

. czekal/a/bym na

pomoc ze strony
panstwa, rodziny
czy znajomych

N

. Staral/a/bym si¢

pozyskac wsparcie
ze strony panstwa,
organizacji pozarza-
dowych czy innych
0sob

w

. szukalt/a/bym innych

zroédet utrzymania
(jak np. dodatkowa
praca)
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10. Czy Pan/Pani...

Tak

Raczej tak/
zdarza mi

sig

Nie

Nie dotyczy/
nie umiem
powiedzie¢

1. gasi $wiatlo za kazdym razem, gdy wychodzi
z pomieszczenia na dtuzej niz kilka chwil?

2. zakreca wode podczas mycia zgbow?

3. wybiera w restauracjach dania wege (jesli jest
taka mozliwo$¢)?

4. sprzedaje niepotrzebne, ale wciaz dobre rzeczy
przez Internet (np. OLX, Vinted) lub w second-
-handach?

5. korzysta (czasem) z transportu publicznego,
nawet jesli posiada Pan/i samochod?

6. przerabia niepotrzebne rzeczy (stare sprzgty,
ubrania), zeby da¢ im ,,drugie zycie”?

7. oddziela papierows czeg$¢ opakowania wyrzucajac
plastikowy kubek po jogurcie?

8. wybiera elektroniczne wersje ksiazek (e-booki,
audiobooki) zamiast drukowanych?

11. Czy w Pani/Pana domu...

Tak

Raczej tak/
zdarza
nam si¢

Nie

Nie dotyczy/
nie umiem
powiedzie¢

1. pije si¢ wodg z kranu (filtrowana lub nie)?

2. uzywa si¢ sprzetow elektronicznych tak dlugo,
jak sa sprawne, cho¢ na rynku sa juz nowsze
wersje?

3. kupuje si¢ energooszczgdne wersje sprzetow
AGD i RTV, nawet jesli sa drozsze?

4. wykorzystuje si¢ wlasne pojemniki odbierajac
zamowione positki, kupujac napoje na wynos
itp.?

5. oddaje si¢ niepotrzebne, ale dobre ubrania
(np. do instytucji charytatywnych, konteneréw)?

6. kupuje sie jaki$ produkt spozywczy dopiero
wtedy, gdy skoncza si¢ jego zapasy?

7. tak planuje si¢ podroze wakacyjne, zeby ograni-
czy¢ swoj $lad weglowy?

8. wykorzystuje si¢ rozwigzania smart pozwalajace
oszczgdzac zasoby (np. sterowniki ogrzewania
i o§wietlenia, czujki ruchu, czujniki obecnosci)?

9. oddaje si¢ przeterminowane leki do utylizacji?

10. ogranicza si¢ liczb¢ positkéw mig-
snych/rezygnuje si¢ ze spozycia migsa?
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12. Jak czesto Polacy podejmuja ponizsze dzialania w poréwnaniu do tego, jak czesto po-
winni to robic¢?

Zdecydo-
Dziatania: wanie za Zarzadko | 1rocheza | Wystarcza-
rzadko rzadko jaco czgsto

1. Oszczgdzanie zasobdéw naturalnych (energii,
wody itp.)

2. Ograniczanie uzywania plastiku

3. Ograniczanie marnotrawstwa w gospodarstwie
domowym

4. Ograniczanie/rezygnacja ze spozycia migsa

5. Korzystanie z ekologicznych form transportu

6. Korzystanie z ,,zielonych” (proekologicznych)
technologii (np. fotowoltaika)

7. Swiadome dysponowanie odpadami (poprzez
doktadng segregacje, recykling)

8. Organizowanie wypoczynku (codziennego
i dluzszego) w sposob jak najmniej szkodliwy
dla srodowiska

13. Kto odpowiada za to, zeby ludzie wystarczajaco czesto podejmowali proekologiczne
dzialania? Prosze rozdzieli¢ 100% ODPOWIEDZIALNOSCI miedzy podane podmioty:

Sami Wiadze Kto$
. . . : £ = 0
Kto odpowiada za to, zeby ludzie... Konsumenci Firmy roznyc}} inny Suma = 100%
szczebli
1. oszczedzali zasoby naturalne? 100%
2. ograniczali uzywanie plastiku? 100%
3. ograniczali marnotrawstwo o
w swoich domach? 100%
4. ograniczali spozycie migsa? 100%
5. korzystali z ekologicznych form o
transportu? 100%
6. kor_zystah z ,,zlelonyc}}_ (proeko- 100%
logicznych) technologii?
7. §w1.adf)m1f3 zajmowali si¢ swoimi 100%
$mieciami?
8. organizowali swoj wypoczynek
W sposob jak najmniej szkodliwy 100%
dla $srodowiska?

14. Ponizej opisano kilka sytuacji. Prosze oceni¢, jak duze sa szanse, Ze zachowa si¢ Pan/i
tak, jak podano w tych opisach. Do oceny prosze uzy¢ skali od 0 do 100, gdzie 0 oznacza
NIE MA SZANS, ze tak Pan/i zrobi, a 100 oznacza, z¢ NA PEWNO tak Pan/i zrobi.
W odpowiedzi prosze wpisa¢ liczbe miedzy 0 a 100:

Szanse

Sytuacje: 0-100

[N

. Chce Pan/i ograniczy¢ zuzycie energii w swoim domu. Jednym z polecanych sposobdw jest
obnizenie temperatury na stale o 1 stopien (teraz sg 22 st., a bytoby 21 st.). Co Pan/i na to? Jakie
sa szanse, ze si¢ Pan/i zdecyduje na ten krok (w skali 0-100)?

. Jednym z polecanych sposobéw zmniejszenia uzycia wody jest kapiel pod prysznicem zamiast
w wannie. Przyjezdza Pan/i do hotelu. Okazuje sig, ze w fazience jest zaroOwno wanna, jak i prysznic.
Jaka jest szansa, ze wybierze Pan/i prysznic?

N
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Sytuacje:

Szanse
0-100

w

. Chce Pan/i kupi¢ co$, co umozliwi pakowanie kanapek do szkoty i/lub pracy. Plastikowe $nia-

daniowki kosztuja 25 zt, a stojace obok ekoopakowania (bambusowe) sa nieco drozsze, kosztuja
27 z}. Jaka jest szansa, ze wybierze Pan/i ekoopakowanie?

. Planuje Pan/i wraz ze znajoma osoba wybra¢ si¢ do Wiednia na kilka dni. Mozecie lecie¢ tanimi

liniami, bo jest dostepne odpowiednie potaczenie, ale znajomy/a proponuje pociag lub autobus,
zeby bylo bardziej ekologicznie (ceny sa porownywalne). Jakie sa szanse, ze zgodzi si¢ Pan/i na
te propozycje?

(8]

. Lubi Pan/i migso, ale coraz bardziej zdaje Pan/i sobie sprawe z tego, ze hodowla zwierzat to

znaczace zrodio obciazen dla planety, a poza tym zwierzgta nie zawsze sa dobrze traktowane.
Jakie sg szanse, ze catkiem wykluczy Pan/i migso ze swojej diety?

[o2]

. Zatozmy, ze wladze rezygnuja z nakazu segregacji odpadow. Mozna wrzucaé wszystko do

jednego kosza albo dalej segregowaé $mieci (ceny odebrania $mieci segregowanych i zmiesza-
nych sa porownywalne). Jakie sa szanse, ze bedzie Pan/i dalej segregowal/a smieci?

~

Kupi¥/a Pan/i auto z systemem start-stop, ktory automatycznie wigcza i wylgcza silnik w czasie posto-
ju, zeby ograniczy¢ emisje spalin. System ten mozna samemu wylaczy¢. Styszal/a Pan/i jednak, ze
powoduje on szybsze zuzycie roznych czgéci. Jakie sa szanse, ze bedzie Pan/i uzywac tego systemu?

15.

W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z nizej podanymi stwierdzeniami?

Nie Raczej Ani si¢ Raczej
zgadzam | si¢nie | zgadzam, si¢
si¢ zgadzam | aninie | zgadzam

Zgadzam
si¢

. Zblizamy si¢ do granicznej liczby ludnosci,

jaka moze utrzymaé Ziemia

. Ludzie majg prawo przeksztalca¢ srodowisko

naturalne tak, aby dostosowac je do swoich
potrzeb

. Ingerencja ludzi w naturg czgsto ma katastro-

falne skutki

. Wierzg, ze dzigki swojej pomystowosci ludzie

jednak NIE zmienia Ziemi w miejsce niezdatne
do zycia

. Ludzie znecaja si¢ nad $rodowiskiem natural-

nym

. Cztowiek jako istota rozumna jest przeznaczony

do dbania o pozostate gatunki

. Roéliny i zwierzeta maja takie samo prawo do

istnienia jak ludzie

. Natura jest wystarczajaco silna, aby poradzi¢

sobie z negatywnym wptywem czlowieka

. Mimo swoich wyjatkowych zdolnosci ludzie

nadal podlegaja prawom natury

10.

Tak zwany ,kryzys ekologiczny”, wobec ktorego
stoi ludzkos¢, zostat znacznie wyolbrzymiony

11.

Ziemia jest jak statek kosmiczny z bardzo
ograniczong ilo§ciag miejsca i zasobow

12.

Przeznaczeniem ludzi jest panowanie nad
resztg przyrody

13.

Rownowaga w przyrodzie jest bardzo delikatna
i fatwo ja naruszyé

14.

Ludzie w koncu nauczg si¢ o dziataniu natury
na tyle duzo, aby ja w petni kontrolowaé

15.

Jesli sprawy potocza si¢ dalej obecnym torem,
wkrotce spotka nas wielka katastrofa ekologiczna
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16.

Czy kiedykolwiek zdarzylo si¢ Panu/i:

Nie,
nigdy

Zdarzyto mi
si¢ to raz
czy dwa

Tak,
wielokrotnie

Nie dotyczy

[N

. nie uczestniczy¢ w petni w kursie/szkoleniu,

gdyz wymagato to uzycia zbyt trudnego opro-
gramowania?

N

. nie kupi¢ e-biletu, bo nie umial/a Pan/Pani

obstuzy¢ specjalnej aplikacji?

w

. nie wykona¢ przelewu online, bo nie poradzit/a

sobie Pan/i z technologig?

. nie wypetni¢ lub btednie wypehi¢ dokumenty

w formie elektronicznej (np. PIT) z powodu
trudnosci z obstuga programu?

nie wykona¢ przelewu BLIK-iem na czyjs telefon,
bo nie potrafit/a lub bal/a si¢ go Pan/i wykona¢?

(=]

. nie kupi¢ produktu w sklepie online, poniewaz

proces zakupowy byt zbyt skomplikowany?

. nie umowic si¢ do lekarza przez aplikacje

z powodu frustracji spowodowanej nowa tech-
nologia?

(o]

. nie dowiedzie¢ si¢ o jakiej$ promocji lub innej

waznej kwestii dlatego, ze nie uzywa Pan/i
jakiej$ nowej technologii?

17. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z nizej podanymi stwierdzeniami?

Zdecydo-
wanie si¢
zgadzam

Ani si¢

Raczej sie | zgadzam,

zgadzam

ani si¢ nie
zgadzam

Raczej si¢
nie
zgadzam

Zdecydo-
wanie si¢
nie
zgadzam

. W internecie znajduj¢ duzo in-

formacji, ktore pomagaja mi
w roznych sprawach dotyczacych
zakupdw i konsumpcji

. Czuje, ze umykaja mi wazne

rzeczy, bo nie jestem cztonkiem
jakiej$ spofecznosci internetowej

. Internet utatwia mi robienie

zakupoéw

. Nowe technologie utrudniaja mi

robienie zakupow

. Nadmiar informacji w Internecie

czesto utrudnia mi dokonanie
satysfakcjonujacego zakupu

. Nowe technologie sprawiaja, ze

czuje si¢ wykluczony/wykluczona

. Czujg, ze moi znajomi lepiej

radza sobie z obstugg Internetu
niz ja

. Mam zaufanie do zakupowych

aplikacji mobilnych

. Nowe technologie utatwiaja

oszukiwanie konsumenta

10.

Czuje, ze co$ trace, bo inni lepiej
wykorzystuja nowe technologie
podczas zakupow
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Zdecydo- . Ani sig Raczej si¢ Zdegydp-
o Raczej si¢ | zgadzam, - wanie si¢
wanie si¢ A nie -
zgadzam ani si¢ nie nie
zgadzam zgadzam
zgadzam zgadzam
11. Nowe technologie umozliwiaja
mi lepsza kontrole nad wydatkami
12. Bojg sig, ze jesli zle wykorzystam
nowe technologie to moge straci¢
pieniagdze
18. Jak czesto w ciagu zeszlego roku wykonywal/a Pan/i ponizsze czynnosci:
. Bardzo Bardzo
Nigdy rzadko Rzadko | Czesto czesto

1. robil/a zakupy w internecie

2. dokonywal/a ptatnosci internetowych (np. za prad)
3. korzystal/a z aplikacji mobilnych umozliwiajacych
robienie zakupow (np. Zalando, Allegro, Olx)

4. uczyl/a si¢ zdalnie, korzystal/a z kursow/szkolen
online

5. placit/a w sklepie z uzyciem telefonu

6. porownywat/a ceny produktow w internecie

7. przed zakupem sprawdzal/a opinie o produktach
w Internecie

8. dotgczal/a do spotecznosci internetowych o tema-
tyce zakupowej (np. na FB)

19. Czy w ciagu zeszlego roku chcial/a Pan/i wykonaé ktoras$ z ponizszych czynnosci, ale teqo
nie zrobil/a? Prosze zaznaczy¢ wszystkie dziatania, ktérych nie udalo si¢ wykonagé:

Zrobi¢ zakupy w Internecie.

Dokonac¢ ptatnosci internetowych.

Skorzystac z aplikacji mobilnych umozliwiajacych zrobienie zakupow.

Uczy¢ si¢ zdalnie, skorzysta¢ z kurséw/szkolen online.

Zaptaci¢ w sklepie z uzyciem telefonu.

Poréwnac¢ ceny produktéw w Internecie.

Przed zakupem sprawdzi¢ w Internecie opinie o produktach.

Dotaczy¢ do spotecznosci internetowych o tematyce zakupowe;.

Wykonatem/am wszystkie tego typu czynnosci, jakie chciatem/am - pyt. 22 (metryczka)

© o NG~ wWDNRE

20. Z jakich powodo6w nie podjal/podjela Pan/i tych dzialan:

Nie wie- Batem/am | Balem/am | Nie mialem/am :
. . . P Z Nie
dziatem/am si¢ si¢ utraty | odpowiedniego | .
. - innych | dotyczy
jak oszustwa | prywatnosci sprzetu
1. zrobienie zakupow
w internecie
2. dokonanie ptatnosci
internetowych
3. $ciagnigcie na telefon
aplikacji umozliwiaja-

cych robienie zakupow

214



Nie wie- Balem/am | Balem/am | Nie mialem/am

Nie
dotyczy

dzialem/am si¢ si¢ utraty | odpowiedniego innZCh
jak oszustwa | prywatno$ci sprzetu Y
. nauka zdalna, skorzy-
stanie z kursow/szkolen
online

. zaptacenie w sklepie

z uzyciem telefonu

. poréwnanie cen produk-

tow W Internecie

. sprawdzenie w Inter-

necie opinii o produk-
tach przed ich zakupem

. dofaczenie do spotecz-

nosci internetowych
0 tematyce zakupowej

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

Pleé¢
1. Kobieta
2. Mgzczyzna

Prosze podaé swoj rok urodzenia: ...

Czy w ciagu ostatnich dwéch lat przebywal/a Pan/i za granica dluzej niz miesiac bez przerwy?

1. Tak
2. Nie

Prosze poda¢ miejsce Pana/Pani wychowania (do 15 roku zycia)
1. Duze miasto

2. Mate miasto

3. Wies

4. Inne/trudno powiedzie¢/odmowa odpowiedzi

Prosze poda¢ obecne miejsce Pana/Pani zamieszkania
1. Duze miasto

2. Matle miasto

3. Wies

Poziom wyksztalcenia

1. Podstawowe lub gimnazjalne
2. Zasadnicze zawodowe

3. Srednie lub policealne

4. Wyzsze

llu cztonkow liczy Pani/Pana gospodarstwo domowe (lacznie z Panem/Pania)? ...

Jak ocenia Pan/i sytuacje materialna swojej rodziny?
Bardzo zta

Zta

Przecigtna

Dobra

Bardzo dobra

akrwbdE
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29. Jakie sa w przyblizeniu 1aczne miesigczne dochody w Pani/Pana gospodarstwie domo-
wym (netto/,,na reke”)
Ponizej 2000 zt
2000-4000 zt
4001-6000 zt
6001-8000 zt
8001-10 000 zt
10 000-12 000 zt
12 001-14 000 zt
Powyzej 14 000 zt
Odmowa odpowiedzi

© o NG~ wWwDNE

Dzi¢kujemy za udzial w badaniu!

Zalacznik 3

Scenariusz wywiadu

Szanowna Pani / Szanowny Panie,

Pracownicy Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach prowadza badania na te-
mat zachowan konsumentéw w aspekcie ich wlaczenia/wytaczenia spotecznego i zrow-
nowazonej konsumpcji.

W trakcie wywiadu bedziemy rozmawiaé o stylu zycia konsumentdéw. Prosze pod
ta nazwg rozumie¢ calos¢ codziennych, rutynowo powtarzanych czynnosci i zachowan
danej osoby wraz z motywami tych zachowan i wyznawanymi przez t¢ osob¢ warto-
$ciami.

Mowiac o zréwnowazonym stylu zycia mamy na mysli taki styl zycia, ktory sprzy-
ja realizacji celow zrownowazonego rozwoju.

METRYCZKA

. Ple¢ (K, M)

. Dataurodzenia ......................

. Wyksztalcenie (podstawowe, zawodowe, $rednie, wyzsze)
Miejsce zamieszkania (miasto / wie§)

. Liczba os6b w P/P gospodarstwie domowym ....................

oOUhA WN P

. Jak ocenia P/P sytuacj¢ materialng swojego gospodarstwa domowego (znacznie ponizej prze-
cigtnej, ponizej przecietnej, przeci¢tna, powyzej przecig¢tnej, znacznie powyzej przecietnej)

1. W ostatnim czasie duzo si¢ mowi o ekologii i zrownowazonym rozwoju. Jakie jest P/P
zdanie na ten temat?
e Co P/P mysli o zrbwnowazeniu?
e 7 czym kojarzy si¢ P/P zrbwnowazenie?
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2. Istnieje grupa osob, ktére prowadza tzw. zréwnowazony styl zycia. Na czym to P/P zda-
niem polega? Co trzeba robi¢, zeby taki styl zycia prowadzié¢?
e Jakimi warto$ciami kieruja si¢ takie osoby? Co jest dla nich wazne?
o Jak si¢ zachowuja takie osoby?
e Czy duzo jest takich 0s6b? Czy P/P zdaniem w przysztosci ich liczba si¢ zmieni?
e Czy zrownowazony styl zycia jest dla konsumentow atrakcyjny?
e Dlaczego ludzie cheg realizowaé¢ zrbwnowazony styl zycia?
e Dlaczego ludzie nie chca realizowac takiego stylu zycia?
e Czy kazdy moze prowadzi¢ zrownowazony styl zycia?

3. A czy P/P styl zycia mozna nazwaé zrownowazonym? Dlaczego?
e Jakie P/P zachowania o tym decyduja?
e Co sprzyja zrownowazonemu stylowi zycia w P/P przypadku?
e Co przeszkadza P/P w realizowaniu bardziej zréwnowazonego stylu zycia?

4. Co powoduje, ze konsumenci zmieniaja swoj styl zycia na bardziej zrownowazony?
e Czym sig¢ kieruja dokonujac takich zmian?
e Co ich do takich zmian zachgca?

5. Co powstrzymuje konsumentéw od zmiany stylu Zycia na bardziej zr6wnowazony?
e Jaki charakter majg takie przeszkody?
e Czy te przeszkody maja charakter uniwersalny, tzn. sg takie same dla kazdego?

6. Zdarza sie, ze konsumenci pozytywnie odnosza si¢ do zasad zréwnowazenia, ale w swoim

codziennym zyciu ich nie przestrzegaja. Z czego to P/P zdaniem wynika?

e Jak duzo jest takich osob?

e Co powoduje rozbieznos¢ pomigdzy pozytywng oceng i pdzniejszym niezrOwnowazonym
zachowaniem?

e Czy inni zwracajg uwage na taka rozbiezno$c¢? Jak na nig reaguja?

e (Czy mozna nakloni¢ takie osoby zeby zmienily swoje zachowania? W jaki sposob najlepiej
to zrobic?

7. Prosze sobie wyobrazi¢, jak moze wygladaé nasze zycie za 10 lat. Jakimi warto$ciami
bedziemy si¢ wtedy kierowac? Co bedzie dla nas wazne?
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,» Wykluczenie spoleczne jest nie tylko zjawiskiem ztozonym, bardzo waznym dla jednostki 1 spo-
teczenstwa, ale rowniez wieloaspektowym. Problematyka wykluczenia spotecznego w ostatnich
latach jest przedmiotem polityki spotecznej w Unii Europejskiej 1 coraz czesciej nalezy do zagad-
nien, ktore podejmowane s przez naukowcow reprezentujacych rézne dyscypliny naukowe.
Jednym z najwazniejszych zagadnien unijnej polityki spolecznej, a takze w tym 1 polskiej jest prze-
cwdziatanie wykluczeniu. Sytuacja wykluczenia w istotny sposob wplywa na samych konsumen-
tow, na cztonkow ich gospodarstw domowych, ale takZze ma istotne znaczenie dla odpowiedniego
dziatania przedsigbiorstw na rynku dobr 1 ustug konsumpceyjnych oraz prawidtowego funkcjono-
wania calej gospodarki.

[...] Monografia stanowi interesujace opracowanie dotyczace ekonomicznych oraz spotecz-
nych skutkéw wykluczenia konsumenckiego, stanowiacego bardzo aktualna 1 wazna problema-
tyke. Zagadnienie to zostalo przedstawione w ujeciu wieloaspektowym. Ponadto wysoki
poziom merytoryczny monografii pozwala uznac, ze opracowanie to bedzie stanowito cenng
publikacje naukowa w dziedzinie nauk spotecznych, zwlaszcza w zakresie dyscyplin ekonomia
1 finanse oraz nauk o zarzadzaniu i jako$ci czy tez nauk socjologicznych. Ze wzgledu na intere-
sujaca tematyke, odbiorca tej monografii moze by¢ nie tylko $rodowisko naukowe. Zakres
tematyczny niniejszej publikacji powinien by¢ réwniez szczegoOlnie interesujacy oraz istotny dla
przedstawicieli organdw rzadowych, jednostek samorzadu terytorialnego, roznych spotecz-
nych organizacji, zajmujacych si¢ szeroko rozumiang polityka spolteczng oraz przeciwdziata-
niem skutkom wykluczenia konsumenckiego.”

Z recenzji Prof. dr hab. Ireny Ozimek
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