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Wstęp 

 

 

 

 

Koncepcja włączenia konsumenckiego, która zdominowała w ostatnich la-

tach politykę gospodarczą i społeczną wielu krajów oraz samej Unii Europej-

skiej, stanowi odpowiedź na szeroko występujący problem wykluczenia spo-

łecznego w różnych obszarach życia i pełnionych rolach przez człowieka, w tym 

roli konsumenta. Jest często wspominana w literaturze prezentującej wyniki 

badań dotyczących potrzeby przynależności odczuwanych przez konsumentów, 

a swoje korzenie ma w opracowaniach m.in. Freuda na temat potrzeby wzajem-

nych powiązań (Kieżel, 1999b), modelu hierarchii potrzeb Maslowa (Maslow, 

1968), teorii potrzeb McClellanda (McClelland, 1963) oraz teorii przywiązania 

Bowlby’ego, która wyjaśnia ludzką potrzebę tworzenia i utrzymywania bliskich 

relacji z innymi (Bowlby, 1973). Ta wrodzona potrzeba przynależności motywu-

je konsumentów do rozwijania i utrzymywania pozytywnych relacji społecznych 

(Baumeister i Leary, 1995; Maner i in., 2007). Konsumenci często jednak spotyka-

ją się z sytuacjami wykluczenia. W literaturze zjawisko to określane jest mianem 

wykluczenia z rynku lub wykluczenia konsumenckiego (Saatcioglu i Ozanne, 

2013). Wykluczenie z rynku ma nie tylko konsekwencje związane z brakiem 

dostępu dla konsumenta do określonych dóbr czy usług rynkowych, ale może 

także mieć szkodliwy wpływ na fizyczne i psychiczne samopoczucie konsumen-

tów oraz powodować problemy zdrowotne (Herlitz i Yonker, 2002; Uchino i in., 

1996). Często prowadzi do izolacji, depresji, zwiększonej częstości występowa-

nia psychopatologii, stresu, niskiej samooceny (Tice i Baumeister, 1990; Leary, 

1990), upośledzenia samoregulacji (Baumeister i in., 2005) i może utrudniać 

logiczne podejmowanie decyzji (Baumeister i in., 2002). Sytuacja wykluczania 

w istotny sposób wpływa zatem na samych konsumentów, na członków ich go-

spodarstw domowych, ale także ma istotne znaczenia dla odpowiedniego działa-

nia przedsiębiorstw na rynku dóbr i usług konsumpcyjnych oraz prawidłowego 

funkcjonowania całej gospodarki.  

Mając na uwadze znaczenie problematyki związanej z wykluczeniem kon-

sumenckim w monografii podjęto istotny, choć nadal mało rozpoznany temat we 

współczesnej gospodarce oraz nauce, jakim jest wykluczenie konsumenckie. 
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Rozważania zawarte w publikacji obejmują analizy zjawiska wykluczenia kon-

sumentów z rynku w jego czterech głównych obszarach. Najbardziej istotnym 

jest obszar przedmiotowy, odnoszący się do skali, wymiarów i konsekwencji 

zjawiska wykluczenia rynkowego konsumentów. Kolejny wymiar to wymiar 

podmiotowy. Obejmuje on identyfikację grup konsumentów podatnych na wy-

kluczenie rynkowe oraz zróżnicowanie konsumentów pod względem skłonności 

do włączenia konsumenckiego. Dodatkowo wykluczenie konsumenckie ujęto  

w układzie organizacyjnym, stanowiącym wsparcie biznesu oraz państwa w im-

plementacji metod przeciwdziałania wykluczeniu konsumenckiemu. Niezwykle 

ważnym obszarem analiz jest wymiar przestrzenny – koncentrujący się na po-

równaniach poziomu i wymiarów wykluczenia rynkowego konsumentów w ukła-

dzie krajowym i międzynarodowym.  

Przedstawione w monografii analizy rozwijają, uogólniają i integrują dotych-

czasowe istniejące teorie w obszarze ekonomii behawioralnej, w tym w szczegól-

ności: teorie ogólnoekonomiczne (teoria konsumpcji i teorie zachowań konsu-

mentów), teorie interdyscyplinarne (jak teoria podejmowania decyzji czy teorie 

motywacji) z socjologicznymi teoriami, takimi jak: teoria funkcjonalistyczna, 

teoria interakcjonistyczna, etykietowania czy też teoria kontroli. 

Praca została przygotowana przez ośmioosobowy zespół autorski, który od 

lat prowadzi badania nad zachowaniami konsumentów i konsumpcją w ujęciu 

mikro, mezo, jak i makro. Ich badania o charakterze ilościowym i jakościowym 

odnoszą się do różnych rynków branżowych oraz różnych układów przestrzen-

nych. Podejmowana w poszczególnych rozdziałach pracy problematyka została 

osadzona w bogatej literaturze przedmiotu, zarówno krajowej, jak i zagranicz-

nej. Ponadto zostały wykorzystane wyniki badań wtórnych, zarówno o charakte-

rze wyczerpującym, jak i niewyczerpującym. Jednocześnie w poszczególnych 

rozdziałach zaprezentowano bogate wyniki badań własnych autorów o charakte-

rze jakościowym i ilościowym. Do zebrania danych pierwotnych postanowiono 

wykorzystać ankietę internetową oraz uzupełniająco pogłębiony wywiad indy-

widualny o charakterze jakościowym – in-depth interview (IDI). Badania ankie-

towe przeprowadzono na przełomie 2021 i 2022 na ogólnopolskiej próbie 1200 

respondentów. By pogłębić rozpoznanie kwestii wykluczenia i samowyklucze-

nia konsumentów przeprowadzono badania o charakterze jakościowym latem 

2022 roku z 17 respondentami, wykorzystując scenariusz wywiadu. Uczestni-

ków wywiadu dobrano w sposób celowy. Szerzej na temat badań pierwotnych  

w Aneksie.  

Monografia została podzielona na osiem rozdziałów uzupełnionych anek-

sem przedstawiającym główne założenia badań pierwotnych, których wyniki 

zostały zawarte w opracowaniu. W pierwszym przedstawiono istotę i wymiary 
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współczesnego wykluczenia rynkowego konsumentów na tle szeroko pojętego 

wykluczenia społecznego. W drugim rozdziale wskazano na wykluczenie kon-

sumenckie jako źródło i efekt ubóstwa w przekroju międzynarodowym. A z kolei 

w trzecim skupiono się na ukazaniu zmian w poziomie i strukturze wykluczenia 

społecznego w Polsce w ostatniej dekadzie jako przesłance wykluczenia konsu-

menckiego. Kolejne dwa rozdziały stanowią kontynuację dyskusji o przyczy-

nach wykluczenia konsumenckiego, jakimi są: bankructwo, zadłużanie się go-

spodarstw domowych, a także wirtualizacja rynku. Następnie podjęta została  

w pracy problematyka możliwości włączenia konsumenckiego poprzez zinte-

growaną komunikację marketingową przedsiębiorstw, w szczególności rozwój 

koncepcji storytellingu. Monografię kończą dwa rozdziały obejmujące analizy 

problemu wykluczenia konsumenckiego i samowykluczenia w kontekście zrów-

noważonego stylu życia, a także możliwości włączenia konsumenckiego poprzez 

koncepcję zrównoważonej konsumpcji.  

Książka z pewnością nie wyczerpuje wszystkich problemów i zagadnień 

związanych z wykluczeniem konsumentów. Pozwala jednak sporządzić ich w miarę 

pełną identyfikację, uzmysławiając przyczyny i rzeczywiste skutki wykluczenia 

konsumenckiego we współczesnej gospodarce, zarówno z perspektywy samego 

konsumenta, jak i funkcjonowania całego rynku. A podjęta w monografii próba 

nakreślenia sposobów włączenia konsumenckiego winna stać się przyczynkiem 

do szerszej debaty na temat umacniania roli konsumenta, jako ważnego podmio-

tu rynku i kluczowego znaczenia konsumpcji w budowaniu zrównoważonej 

gospodarki.  

 

Sławomir Smyczek  
 

 

 

 

 





 

 

 

 

 

Rozdział 1 
 
 

Istota i rodzaje współczesnego wykluczenia 

rynkowego konsumentów 

 

Sławomir Smyczek 

 

 

Wykluczenie rynkowe konsumentów jawi się jako problem o charakterze za-

równo indywidualnym, jak i społecznym. Pojęciem wykluczenia rynkowego okre-

śla się warunki życia konsumentów i ich gospodarstw domowych w obszarze 

zdolności zaspokajania ich potrzeb konsumpcyjnych na rynku, jak i w samych 

gospodarstwach domowych, z uwzględnieniem ich sytuacji materialno-finansowej. 

Równocześnie wykluczenie rynkowe konsumentów stanowi ważny aspekt sprzecz-

ności istniejących w społeczeństwie. Ujawnia się ono jako problem społeczny, gdy 

sytuacje, które go determinują, rozrastają się w tak dużej skali, że stają się atrybu-

tami warunków życia całych grup społecznych. Wywierają również destrukcyjny 

wpływ na rozwój społeczno-gospodarczy kraju (Danecki, 1997). Co więcej, wy-

kluczenie rynkowe konsumentów jest często wynikiem przeszłych i obecnych 

błędnych decyzji w polityce gospodarczej i społecznej kraju.  

Celem opracowania jest poznanie istoty wykluczenia konsumenckiego w świe-

tle szeroko pojętego wykluczenia społecznego, wskazanie rodzajów tego wyklu-

czenia, przyczyn oraz skutków, jakie ono przynosi. Ważnym celem jest także 

określenie postaw konsumentów wobec wykluczenia z rynku oraz zróżnicowa-

nia w tych postawach poprzez identyfikację głównych grup typologicznych kon-

sumentów.  

 

 

1.1. Wykluczenie społeczne – pojęcie i charakterystyka  
 

Pojęcie wykluczenia społecznego pojawiło się po raz pierwszy w 1974 roku 

w książce René Lenoira, francuskiego Ministra Opieki Społecznej, w odniesie-

niu do osób nieprzystosowanych do życia w społeczeństwie przemysłowym, 
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zmuszonych do życia na marginesie życia społecznego, którzy byli wyłączeni  

z ochrony ubezpieczeniowej (Panek, 2011). Dziś termin ten jest powszechnie 

używany w europejskiej polityce społecznej i po raz pierwszy pojawił się  

w uchwale Rady Ministrów Spraw Społecznych państw członkowskich Unii 

Europejskiej w sprawie przeciwdziałania wykluczeniu społecznemu z 1989 roku 

(Council of the European Communities, 1989).  

Kategoria wykluczenia nie jest jednoznaczna i może być definiowana na 

różne sposoby. Silver (1994) w swoim opisie wykluczenia społecznego przywo-

łuje trzy podstawowe pojęcia – paradygmaty kategorii, odwołując się do trzech 

głównych poglądów na państwo i społeczeństwo: republikańskiego, liberalnego  

i społeczno-demokratycznego. W paradygmacie solidarności, który odnosi się do 

republikanizmu, wykluczenie społeczne jest definiowane jako „zerwanie więzi 

między jednostką a społeczeństwem, więzi, którą określa się mianem solidarno-

ści społecznej” (Szarfenberg, 2008, s. 43). Zgodnie z tym podejściem jednostka 

jest wykluczona ze społeczeństwa, gdy nie uczestniczy w życiu zbiorowym lub 

jest bierna społecznie. W innym paradygmacie, określanym jako paradygmat 

specjalizacji i opartym na poglądach liberalnych, wykluczenie społeczne wystę-

puje jako konsekwencja specjalizacji: zróżnicowania, ekonomicznego podziału 

pracy, wyodrębnienia różnych form społecznego życia zbiorowego (Szarfenberg, 

2008). W tym podejściu jednostka jest wypierana ze społeczeństwa, gdy nie 

uczestniczy w procesie wymiany korzystnej społecznie, co może skutkować 

dyskryminacją lub przynależnością do określonych grup społecznych i lojalno-

ścią wobec nich. Wreszcie w paradygmacie monopolistycznym opartym na po-

glądach społeczno-demokratycznych wykluczenie społeczne wynika z tworzenia 

i funkcjonowania monopoli grupowych (Szarfenberg, 2008). Koncepcja ta cha-

rakteryzuje się społecznym podziałem na grupy dominujące i zdominowane. 

Grupa dominująca monopolizuje dostęp do różnych zasobów, a tym samym 

czerpie korzyści z przynależności do tej grupy. Jednostka jest wykluczona spo-

łecznie z powodu ograniczenia praw społecznych, które są zarezerwowane tylko 

dla grup dominujących (Haughton i Khandker, 2009).  

Z kolei Komisja Europejska definiuje wykluczenie społeczne jako proces, 

w wyniku którego pewne jednostki są spychane na margines społeczeństwa i nie 

mogą w pełni uczestniczyć w życiu społecznym ze względu na brak podstawo-

wych kwalifikacji, stałe możliwości uczenia się lub dyskryminację. Wszystkie te 

czynniki odciągają jednostki od pracy, dochodów, perspektyw edukacyjnych 

oraz społecznych, a także lokalnych relacji i działań. Osoby takie mają ograni-

czony dostęp do centralnych organów decyzyjnych, przez co czują się bezradne  

i niezdolne do wpływania na decyzje, które mają bezpośredni wpływ na ich co-

dzienne życie (Golinowska i Broda-Wysocki, 2005).  
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Najczęściej można spotkać w literaturze określenie definiujące wykluczenie 

społeczne jako sytuację, która rażąco utrudnia lub uniemożliwia jednostce lub 

grupie słuszne pełnienie ról społecznych, korzystanie z zasobów publicznych  

i infrastruktury społecznej lub z godziwego osiągania zysków (Golinowska i in., 

2005). Zdaniem Golinowskiej i in. (2005) warto skoncentrować się na trzech 

elementach definicji:  

 wykluczająca sytuacja, będąca sumą wykluczających czynników lub warun-

ków – odpowiedź na pytanie: co wyklucza?  

 jednostka (osoba lub grupa) podlegająca wykluczeniu – odpowiedź na pyta-

nie: kto jest wykluczany?  

 funkcjonowanie społeczne i korzystanie z zasobów publicznych (usług, infra-

struktury itp.) oraz zabezpieczenie własnej egzystencji w sposób przyzwoity  

i pełen szacunku (uzyskiwanie zysków i gromadzenie środków), co ze względu 

na sytuację wykluczającą jest trudne, jeśli nie niemożliwe. 

Warto podkreślić, że kategoria wykluczenia społecznego ma wieloaspekto-

wy charakter. Wykracza on znacznie poza brak środków materialnych i finan-

sowych oraz odnosi się do innych ograniczeń, które uniemożliwiają jednostce 

(jednej osobie, rodzinie, gospodarstwu domowemu) życie na poziomie akcepto-

walnym dla danego kraju. Poprzez utożsamienie ubóstwa z wykluczeniem spo-

łecznym, na zjawisko można patrzeć nie tylko w kategoriach pieniędzy i możli-

wości finansowych, ale można je również traktować jako deprywację, czyli brak 

dostępu do czegoś. Tym samym kategoria wykluczenia społecznego pojawia się 

jako rozszerzenie koncepcji ubóstwa wprowadzonej przez A. Sena (2000). W więk-

szości definicji wykluczenie społeczne definiowane jest jako niemożność uczest-

niczenia w istotnych aspektach życia społecznego, gospodarczego, politycznego 

i kulturalnego danego kraju (Panek, 2011). Co więcej, ta społeczna nieobecność 

nie jest konsekwencją indywidualnego wyboru, ale przeszkód, jakie jednostka 

napotyka. Poszczególne wymiary ubóstwa często nakładają się na siebie, co 

spycha jednostkę na bardziej odległe marginesy społeczne. 

 

 

1.2.  Wykluczenie społeczne  

a wykluczenie konsumenckie 
 

Wykluczenie konsumenckie, czy też wykluczenie z rynku, jest pojęciem 

powszechnie używanym, a jednak z tego względu, że jest jednym z najważniej-

szych elementów wykluczenia społecznego (Twenge i in., 2001; Williams, 2007), 

a także ze względu na jego złożoność, brakuje konkretnych definicji (Burgess  
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i in., 2017; Levitas, 2006; Levitas i in., 2007). Należy się w tym przypadku po-

siłkować definicjami samego wykluczenia społecznego, które cieszą się w litera-

turze z zakresu konsumpcji i zachowań konsumentów największą akceptacją. 

Przy czym trzeba tu uwzględnić stosowany w wykluczeniu społecznym podział 

na definicje w oparciu o ich poziom analizy, czyli makro lub mikro. Definicje na 

poziomie makro obejmują obiektywne miary, takie jak standard życia, dostęp do 

edukacji, mieszkalnictwo, wysokiej jakości usługi zdrowotne czy możliwości 

zatrudnienia jako podstawę analizy. Definicje podane przez Levitasa i in. (2007) 

oraz Departament Spraw Gospodarczych i Społecznych Organizacji Narodów 

Zjednoczonych (United Nations Department of Economic and Social Affairs, 

2016) skupiają się wyłącznie na poziomie makro, czyli na nierównym podziale 

oraz dostępności władzy oraz zasobów dla konsumentów i grup w społeczeństwie, 

hamując ich pełne uczestnictwo w życiu gospodarczym, społecznym, kulturalnym 

lub politycznym. Definicje na poziomie mikro (Riva i Eck, 2016; Twenge i in., 

2001; Williams, 2007) określają subiektywne miary i identyfikują wykluczenie 

na poziomie jednostki. Koncentrują się one na procesie wykluczenia społeczne-

go, czyli sytuacji, w której jednostka jest odseparowana fizycznie lub emocjo-

nalnie od innych, zagrażając jej fundamentalnej potrzebie przynależności.  

We współczesnej literaturze na temat zachowań konsumpcyjnych można 

znaleźć zarówno definicje wykluczenia na poziomie makro, jak i mikro, przy 

czym badania jakościowe szeroko wykorzystują to pierwsze podejście (Burgess  

i in., 2017; Saren i in., 2019), podczas gdy badania ilościowe opierają się na 

podejściu mikro. Wtedy wykluczenie społeczne występuje w ramach rynku, na-

zywa się to „wykluczeniem z rynku” (Rawat i in., 2022). Odnosi się ono do kon-

sumentów napotykających bariery w równym uczestnictwie i dostępie do ryn-

ku/rynków, co prowadzi do nieodpowiedniej reprezentacji przez wykluczonych 

konsumentów lub nawet całej grupy w tym rynku (Saren i in., 2019). 

Jak podają Rawat i in. (2022), wykluczenie konsumenckie jest bardzo podob-

ne i blisko związane z innymi kategoriami ekonomicznymi i społecznymi, w tym  

z samotnością, strachem przed utratą, bezbronnością konsumentów i dyskrymina-

cją na rynku, z których wszystkie mogą wpływać na zachowania konsumpcyjne. 

Potrzeba przynależności jest wspólnym wątkiem wykluczenia konsumenckiego, 

wykluczenia społecznego, strachu przed utratą i samotności (Cacioppo i Hawkley, 

2009; Lee i Shrum, 2012; Przybylski i in., 2013; Williams, 2009).  

Samotność, znana również izolacją społeczną, odnosi się do postrzeganych 

braków w pożądanym przez danego konsumenta poziomie relacji społecznych, 

np. wspólnego wychodzenia ze znajomymi do restauracji, kina czy na koncert 

(Cacioppo i Hawkley, 2009), skutkujących nieprzyjemnym stanem psychicz-

nym, w którym konsumenci są pozbawieni jakościowych lub ilościowych relacji 
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z innymi (Peplau i Goldston, 1985). Według badań samotność może wynikać  

z wykluczenia społecznego (Jiao i Wang, 2018). Należy podkreślić, że samot-

ność to subiektywne poczucie „izolacji”, które może wynikać z chronicznej oso-

bowości lub stanu biernego danego konsumenta (Duclos i in., 2013; Jiao i Wang, 

2018; Wang i in., 2012). W przeciwieństwie do wykluczenia konsumenckiego 

czy wykluczenia społecznego samotność koncentruje się na uczuciach, niezależ-

nie od ich źródła (Jiao i Wang, 2018). Jednak postrzegana współzależność wyni-

ka z zastosowania „paradygmatu samotnego życia” do manipulacji zarówno 

wykluczeniem konsumenckim, jak i samotnością (Williams, 2009). Co więcej, 

oba konstrukty zwiększają wrażliwość celu na sygnały włączające (Dewall i in., 

2009) i mają podobny wpływ na preferencje i zachowania konsumentów na rynku. 

W szczególności jako bierne strategie radzenia sobie, takie zachowania obejmu-

ją preferencje dla dóbr i usług popularnych wśród większości konsumentów 

(Wang i in., 2012), kultywowanie materializmu (Gentina, 2014), „terapię deta-

liczną” (Atalay i Meloy, 2011) oraz przejawianie zachowań nostalgicznych 

względem określonych produktów (Loveland i in., 2010; Sedikides i in., 2008).  

Z kolei strach przed utratą jest opisywany jako lęk przed wykluczeniem 

konsumenckim (Rawat i in., 2022). Definiuje się go jako zjawisko charakteryzu-

jące się chęcią pozostawania w ciągłym kontakcie z tym, co robią inni, oraz 

wszechobecną obawą, że inni mogą mieć satysfakcjonujące doświadczenia, w któ-

rych ktoś jest nieobecny (Przybylski i in., 2013). Konsument może doświadczyć 

strachu przed utratą po tym, jak zobaczy relację z wakacji na profilu znajomego 

na Instagramie lub w innych mediach społecznościowych. Należy jednak pamię-

tać, że strach przed utratą to swego rodzaju „dyspozycja sytuacyjna” pojawiająca 

się, gdy czyjeś potrzeby społeczne (przynależności) są zagrożone (Deci i Ryan, 

2013; Przybylski i in., 2013), podczas gdy wykluczenie konsumenckie to „do-

świadczenie” zagrażające potrzebom przynależności (Williams, 2009).  

Koncepcja wykluczenia konsumenckiego, będąca pochodną wykluczenia 

społecznego, nakłada się na siebie z dyskryminacją rynkową i wrażliwością 

konsumentów (Saatcioglu i Ozanne, 2013; Saren i in., 2019). Te trzy koncepcje 

są ze sobą bardzo blisko powiązane, ponieważ mają szkodliwy wpływ na dobro-

stan konsumentów i wchodzą w zakres nadrzędnej dziedziny badań w obszarze 

zachowań konsumentów w szczególności w okresach zmian rynkowych, takich 

jak kryzys gospodarczy, transformacja gospodarcza (Hill i Sharma, 2020; Saren 

i in., 2019; Walsh, 2009). Różnica polega na ich typologii; wykluczenie spo-

łeczne, wykluczenie rynkowe i dyskryminacja rynkowa to sytuacje, które mają 

miejsce, z przyczynami i skutkami, podczas gdy podatność konsumentów sama 

w sobie jest przyczyną lub skutkiem (Hill i Sharma, 2020; Saatcioglu i Ozanne, 

2013; Saren i in., 2019; Walsh, 2009). Ponadto wykluczenie z rynku jest poję-
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ciem ogólnym, które można przypisać wielu przyczynom, podczas gdy dyskry-

minacja na rynku jest jego podzbiorem przejawiającym się jako zróżnicowane 

traktowanie na rynku w oparciu o tożsamość grupową (Richman i Leary, 2009; 

Saren i in., 2019; Walsh, 2009). Jednak konceptualny rozwój wykluczenia kon-

sumenckiego wciąż się rozwija i wymaga dalszych badań. 

 

 

1.3. Rodzaje wykluczenia konsumenckiego  
 

Wykluczenie konsumenckie, podobnie jak wykluczenie społeczne, jest zja-

wiskiem wielowymiarowym, złożonym i wielopłaszczyznowym (Levitas i in., 

2007; Lu i Sinha, 2017) obejmującym doświadczenia, takie jak dyskryminacja, 

ograniczenie, izolacja, odrzucenie itp. Duża różnorodność form wykluczenia 

sprawiła, że Rawat i in. (2022) dokonali podziału różnego rodzaju wykluczeń 

według różnych kryteriów. I tak wyodrębnili oni na podstawie: 

a) sposobu komunikowania wykluczenia: wykluczenie jawne lub ukryte, 

b) długości trwania wykluczenia: wykluczenie krótkoterminowe lub długoter-

minowe, 

c) dystansu czasowego: wykluczenie obecne lub w przyszłości. 

Biorąc pod uwagę pierwsze kryterium podziału do wykluczenia konsu-

menckiego można zaliczyć odrzucenie i ostracyzm (Molden i in., 2009). Odrzu-

cenie polega na wyraźnym komunikowaniu niechęci do nawiązywania lub kon-

tynuowania relacji z określoną osobą lub grupą (Riva i Eck, 2016; Williams, 

2007). Natomiast ostracyzm jest utożsamiany z ignorowaniem przez jednostkę 

lub grupę, bezpośrednio lub pośrednio (Wesselmann i in., 2016; Williams, 2007, 

2009). W kontekście konsumpcji dotyczy to sytuacji, gdy przedsiębiorstwa od-

mawiają obsługi poszczególnych konsumentów, czy całych grup konsumentów, 

np. osób niepełnosprawnych. Ponadto wiele badań wskazuje na to, w jaki sposób 

odrzucenie i bycie ignorowanym może wywołać różne reakcje konsumentów 

(Lee i Shrum, 2012).  

Drugie kryterium wykluczenia konsumenckiego opiera się na czasie trwania 

doświadczenia. Może trwać albo przez krótki okres, jak odmowa przyjęcia za-

mówienia od klienta w restauracji przez kelnera, albo przez długi czas, jak okre-

ślenie wysokiego limitu wkładu depozytu bankowego przez instytucje finansowe 

dla swoich klientów. Chociaż dewaluacja relacji zarówno w przypadku krótko-

trwałego, jak i przewlekłego wykluczenia może nałożyć na konsumentów po-

dobne szkodliwe konsekwencje, dokładne reakcje i ich dotkliwość są różne. 

Wykazano, że doświadczenia chronicznego wykluczenia z rynku wśród konsu-

mentów wywołują zachowania aspołeczne (Hartling i in., 2013). Długotrwałe 
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wykluczenie może również skłonić konsumentów do wycofania się całkowitego 

z danego rynku, np. świadomie nie korzystając z żadnych usług gastronomicz-

nych, restauracji czy usług hotelowych. Motywem tego typu zachowań jest m.in. 

poczucie wyalienowania i bezradności oraz próba uniknięcia przyszłego wyklu-

czenia (Ren i in., 2013. W literaturze dotyczącej zachowań konsumentów można 

zauważyć, że długotrwałe wykluczenie z rynku zyskało większą wagę w bada-

niach na poziomie makro i w badaniach o charakterze jakościowym (Burgess  

i in., 2017; Hutton, 2019). Tymczasem badania ilościowe na poziomie poszcze-

gólnych konsumentów zwykle dogłębnie badają wykluczenie krótkoterminowe 

(Lee i Shrum, 2012; Lu i Sinha, 2017).  

Trzecia kategoria podziału wykluczenia ukazuje, że doświadczenie wyklu-

czenia konsumenckiego można różnicować również na podstawie jego dystansu 

czasowego, to znaczy tego, czy dzieje się ono w teraźniejszości (rzeczywiste), 

czy oczekuje się, że nastąpi w przyszłości (przewidywane/wyobrażone) (Xu i Jin, 

2020). Ta odległość czasowa doświadczenia wykluczenia wpływa na konsump-

cyjną strategię radzenia sobie konsumenta z wykluczeniem rynkowym. Konsu-

menci doświadczający wykluczenia z rynku w teraźniejszości mają tendencję do 

rozwiązywania problemów i preferują dobra użytkowe, podczas gdy konsumenci 

przewidujący wykluczenie w przyszłości mają tendencję do wykorzystywania 

emocji do rozwiązywania problemów i preferują produkty hedonistyczne (Xu  

i Jin, 2020). 

 

 

1.4.  Model wykluczenia społecznego  

w obszarze konsumpcji 
 

Badania nad wykluczeniem konsumenckim są stosunkowo nowym i mało 

eksplorowanym obszarem zarówno przez naukowców, jak i praktyków. Mają 

one charakter interdyscyplinarny, ich znaczenie jest relatywnie większe w ra-

mach psychologii społecznej (Riva i Eck, 2016; Wesselmann i Williams, 2017; 

Williams, 2009). Ten społeczno-psychologiczny konstrukt wzbudził duże zainte-

resowanie wśród badaczy z zakresu konsumpcji i marketingu w ostatniej deka-

dzie (Mead i in., 2011; Sinha i Lu, 2019), którzy podejmowali badania nad wy-

kluczeniem konsumenckim przez pryzmat (Rawat i in., 2022): 

 czynników stymulujących wykluczenie konsumenckie,  

 skutków wykluczenia na funkcjonowanie konsumentów na rynku i w gospo-

darstwie domowym,  
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 determinant, które nasilają lub osłabiają występowanie zjawiska wykluczenia 

konsumenckiego, 

 mechanizmów, za pomocą których można wyjaśnić reakcje konsumentów 

wykluczonych z rynku. 

Pomimo pojawiających się w literaturze przedmiotu w ostatnim okresie 

wielu badań nad wykluczeniem konsumenckim, nadal brakuje kompleksowego 

podejścia do tego zjawiska, które uwzględniałby zarówno czynniki warunkujące 

powstawanie wykluczenia z rynku, czynniki różnicujące oraz moderujące samo 

wykluczenia, jak również elementy pokazujące skutki wykluczenia z rynku.  

Jednym z pierwszych podejść do takiego holistycznego ujęcia wykluczenia 

w obszarze konsumpcji na bazie szerszej koncepcji wykluczenia społecznego 

jest model zaproponowany przez Rawat i in. (2022). Obejmuje on pięć obsza-

rów. Pierwszy identyfikuje czynniki napędzające wykluczenie społeczne, które 

działają na dwóch różnych poziomach – wewnętrznym i zewnętrznym. Drugi 

obszar obejmuje przejawy samego wykluczenia społecznego. W trzecim obsza-

rze wskazano na czynniki moderujące, określające siłę wpływu wykluczenia 

społecznego na reakcje behawioralne konsumentów. Czynniki moderujące są 

związane z przyczyną wykluczenia, jednostką wykluczającą (np. przedsiębior-

stwem), kulturą i samymi konsumentami. Czwarty obszar definiuje mechanizmy 

zachodzące między manifestacją wykluczenia społecznego a reakcjami konsu-

mentów. Wreszcie, piąty obszar obejmuje wpływ wykluczenia społecznego na 

psychologiczne, emocjonalne i behawioralne postawy konsumentów.  
 

 

Rys. 1.1. Model wykluczenia społecznego w obszarze konsumpcji 

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

 

Wykluczenie społeczne, a w konsekwencji wykluczenie konsumenta z ryn-

ku występuje w wielu formach, a przyczyny tego zjawiska można najogólniej 
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podzielić na dwie grupy, tzn. na czynniki wewnętrzne, będące atrybutami same-

go konsumenta, oraz na czynniki zewnętrzne.  

Biorąc pod uwagę czynniki wewnętrzne, które mogą stanowić przyczynę 

wykluczenia konsumenckiego, zawierają one w sobie m.in. cechy osobowo-

ściowe konsumenta i/lub stanowią jego zasoby, a raczej ich ograniczoną ilość 

lub nawet brak, np. zasoby finansowe (Israel, 2016; Kamran i Uusitalo, 2016); 

stan zdrowia, obejmujący m.in. upośledzenie fizyczne lub psychiczne (Dennis  

i in., 2017), otyłość (Gurrieri i in., 2013) lub choroby przewlekłe, nieodpowied-

nie kwalifikacje zawodowe, starszy wiek (Rosenthal i in., 2021) i pochodzenie 

wiejskie (Wang i Tian, 2014). Te nienormatywne czynniki na poziomie po-

szczególnego konsumenta nie tylko skutkują wykluczeniem konsumenckim, ale 

także stają się wyznacznikiem polityki wykluczającej na rynku. 

Dotychczasowe badania pokazują, że konsumenci znajdujący się w trudnej 

sytuacji finansowej lub innej ponoszą ciężar wykluczenia z usług finansowych 

(Fernández-Olit i in., 2018; Israel, 2016; Kamran i Uusitalo, 2016; Wang i Tian, 

2014). Hutton (2019) przedstawia, w jaki sposób wykluczające praktyki rynkowe 

przedsiębiorstw skutkują wypaczonymi normami zaufania i szacunku oraz ob-

ciążają emocjonalne relacje wykluczonych konsumentów znajdujących się w nie-

korzystnej sytuacji ekonomicznej. Konsumenci o niższych dochodach również 

podlegają wykluczeniu przestrzennemu z markowych przestrzeni miejskich (Ca-

stilhos, 2019). Co więcej, ubożsi konsumenci angażują się w tzw. służebną kon-

sumpcję, aby zachować harmonię z konsumentami zamożnymi (Bhattacharyya  

i Belk, 2019). Z kolei w przypadku osób z niepełnosprawnościami, chorujących 

na raka, osób z zaburzeniami słuchu itp. (Kaufman-Scarborough, 2015) lub w przy-

padku konsumentów wprowadzanych w błąd przez reklamy (Kearney i in., 2019) 

można zauważyć poczucie wyższego wpływu wykluczenia z rynku na odczuwa-

nie przez nich dobrostanu. Nawet konsumenci pośredni, tacy jak opiekunowie 

seniorów czy pacjentów z hospicjum, czują się pomijani przez przedsiębiorstwa 

(Hunter-Jones, 2010). Konsumenci należący do mniejszości rasowych i etnicz-

nych są również wykluczani lub dyskryminowani na rynku, co z kolei ma szko-

dliwy wpływ na ich samoocenę (Bone i in., 2014). Ponadto badania pokazują, że 

konsumenci należący do mniejszości etnicznych odczują bardziej ostracyzm  

w przypadku reklam przedstawiających inne grupy etniczne, co prowadzi do 

mniej przychylnego nastawienia do tych reklam i reklamowanych produktów  

(El Hazzouri i in., 2017).  

Należy podkreślić, że szkodliwe skutki wykluczenia konsumenckiego nie 

ograniczają się wyłącznie do wykluczonych konsumentów, ale mogą mieć rów-

nież negatywne skutki dla innych firm, marek lub dostawców usług funkcjonu-

jących na danym rynku (Hutton, 2019; Kearney i in., 2019; Sinha i Lu, 2019; 
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Wang i Tian, 2014). Ostatnie badania wykazały także, że wykluczające trakto-

wanie konsumentów na rynku może również wywołać niekorzystne reperkusje 

dla jego źródła (Ward i Dahl, 2014). 

Drugą grupą czynników w modelu wykluczenia konsumenckiego stanowią 

czynniki zewnętrzne, które są niezależne od konsumenta. W kontekście kon-

sumpcji źródłem wykluczania mogą być m.in. same rynki (Castilhos, 2019; Saren 

i in., 2019), poszczególne przedsiębiorstwa/marki (Liu i in., 2021; Wang i Ding, 

2017; Ward i Dahl, 2014), działania strategiczne firm polegające na offshoringu 

produkcji (Felix i Fırat, 2019), działania ograniczające wprowadzane przez han-

del lub firmy usługowe (Sinha i Lu, 2019), pracownicy bezpośredniego kontaktu 

(Sinha i Lu, 2019; Ward i Dahl, 2014), inni konsumenci na danym rynku 

(Hémar-Nicolas i Rodhain, 2017) oraz nowe trendy konsumpcyjne (Isaksen  

i Roper, 2012). Ponadto wykluczające praktyki promocyjne rozszerzają prefe-

rencyjne traktowanie na wybraną grupę konsumentów, wywołując w ten sposób 

poczucie wykluczenia wśród konsumentów niebędących odbiorcami (Newman  

i in., 2019). 

Oprócz źródeł stanowiący podstawę wykluczenia konsumenckiego niezwy-

kle ważny jest problem identyfikacji moderatorów i ich roli we wpływie na sam 

mechanizm wykluczenia, ale przede wszystkim na ocenę efektów i skutków tego 

wykluczenia w kontekście konsumpcji. Jednym z najwcześniejszych mechani-

zmów wykorzystywanych do identyfikacji moderatorów i wyjaśnienia reakcji 

osób wykluczonych jest Model Systemu Monitoringu Społecznego, który pro-

ponuje, aby jednostki stale monitorowały otoczenie w poszukiwaniu zbliżające-

go się zagrożenia dla potrzeby przynależności (Pickett i Gardner, 2005). Inną 

koncepcją podejmującą kwestie postępowania konsumenta wykluczonego jest 

hipoteza ponownego połączenia społecznego, która zakłada, że każde zagrożenie 

przynależności działa jako motywacja do poszukiwania nowych źródeł afiliacji 

(Maner i in., 2007). Teorie te stanowiły podstawę potwierdzających i poszukują-

cych przynależności zachowań konsumpcyjnych w różnych badaniach nad wy-

kluczeniem z rynku (Mead i in., 2011; Mourey i in., 2017).  

Trzyetapowy model zagrożenia potrzebą czasową Williamsa (2009) jest 

najczęściej używany w literaturze dotyczącej konsumpcji wykluczenia z rynku. 

Pierwszy etap wywołuje reakcję odruchową, ponieważ zadaje ból i wyzwala 

podstawowe potrzeby psychologiczne (tj. potrzebę przynależności, poczucia 

własnej wartości, kontroli i sensownej egzystencji). W drugim etapie osoby wy-

kluczone społecznie zastanawiają się nad wagą zagrożonych potrzeb i podejmują 

działania mające na celu przywrócenie i umocnienie zagrożonego statusu. Na 

tym etapie zakłada się, że reakcja konsumenta na wykluczenie będzie zależała 

od rodzaju zagrożonej potrzeby. Zagrożenia potrzeb o charakterze inkluzyjnym, 
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czyli potrzeby przynależności i poczucia własnej wartości, skutkują zachowa-

niami prospołecznymi, natomiast zagrożenia potrzeb o charakterze skuteczności, 

czyli potrzeba władzy i kontroli, często skutkują zachowaniami antyspołecznymi 

(Rawat i in., 2022).  

Z kolei Lee i Shrum (2012) w hipotezie potrzeb różnicowych podjęli próbę 

rozszerzenia modelu zagrożenia potrzeb czasowych. Sugerują, że każde zagroże-

nie dla potrzeb relacyjnych motywuje konsumenta do angażowania się w altrui-

styczną konsumpcję, podczas gdy zagrożenie dla potrzeb efektywności motywuje 

konsumentów do angażowania się w konsumpcję, która jest skoncentrowana na 

sobie lub może pomóc w zwróceniu uwagi innych (Baek i in., 2018; Lee i Shrum, 

2012). W modelu tym zwraca się także uwagę na tzw. etap rezygnacji, gdzie 

długotrwałe wykluczenie z rynku skutkuje wyczerpywaniem się zasobów po-

trzebnych do wzmocnienia zagrożonej potrzeby. Prowadzi to do poczucia ode-

rwania, wyobcowania, depresji, bierności i bezwartościowości wśród konsumen-

tów permanentnie wykluczonych (DeWall i Richman, 2011; Williams, 2009). 

Należy w tym miejscu wskazać, że skutki permanentnego wykluczenia z rynku, 

czyli rezygnacji, były rzadko badane w literaturze dotyczącej konsumpcji czy 

marketingu. Richman i Leary (2009) zaproponowali model wielomotywowy, 

aby ująć odmienne wyniki badań nad wykluczeniem konsumenckim w komplek-

sowe, nadrzędne ramy. Zgodnie z tym modelem natychmiastową reakcją na 

doświadczenie odrzucenia są zranione uczucia, negatywne emocje i obniżona 

samoocena. Po natychmiastowej reakcji konsumenci odrzuceni stają w obliczu 

równoczesnych rywalizujących motywów prospołecznych, antyspołecznych lub 

aspołecznych reakcji behawioralnych. Model sugeruje ponadto, że wybór określo-

nej reakcji behawioralnej przez odrzuconego konsumenta zależy od niezliczonych 

sposobów, jakimi interpretuje on sytuację wykluczającą. Autorzy zaproponowali 

różne konstrukcje, takie jak postrzeganie stopnia słuszności zdarzenia wyklucza-

jącego, prawdopodobieństwo naprawy zerwanej relacji, wartość danej relacji dla 

odrzuconego konsumenta, alternatywy relacji dostępne dla odrzuconego konsu-

menta, wszechobecność i chroniczność zdarzenia wykluczającego oraz postrze-

gany koszt związany z doświadczeniem odrzucenia, który determinuje zachowa-

nie odrzuconych konsumentów (Rawat i in., 2022). W ostatnich latach wielu 

badaczy wykorzystało prawdopodobieństwo udanego związku (Wan i in., 2014) 

oraz status odrzucającego (Yi i in., 2017), zaproponowane w modelu wielomo-

tywowym, jako moderatory w ocenie efektu wykluczenia na zachowania kon-

sumpcyjne.  

W modelu wykluczenia społecznego w obszarze konsumpcji ważnym elemen-

tem i jednocześnie efektem zawartego w modelu procesu są określone, złożone  

i różnorodne konsekwencje poznawcze, emocjonalne i behawioralne (Richman  
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i Leary, 2009). Dotychczasowe badania skupiały się w głównej mierze na reak-

cjach behawioralnych. W prezentowanym modelu Williamsa (2007, 2009) opar-

tym na potrzebach, zakłada się, że reakcja osoby wykluczonej społecznie może 

być prospołeczna lub antyspołeczna, w zależności od rodzaju zagrożonej potrze-

by (potrzeb). Wielomotywowy model Richmana i Leary’ego (2009) dowodzi, że 

w zależności od własnej interpretacji doświadczenia odrzucenia, osoby wyklu-

czone społecznie reagują w sposób prospołeczny, antyspołeczny lub unikający. 

Z kolei w modelu (Riva, 2016) wyodrębnia się dwa wymiary efektów wyklu-

czenia: poznawczo-behawioralny i unikania. Model ten sugeruje, że w obliczu 

wykluczenia społecznego osoby wykluczone angażują się w cztery rodzaje stra-

tegii reagowania na funkcjonalną lub dysfunkcyjną regulację emocji: unikanie 

poznawcze, podejście poznawcze, unikanie behawioralne i podejście behawio-

ralne. Należy zauważyć, że żadnego z tych trzech modeli nie można uznać za  

w pełni wyczerpujący ze względu na złożony i zróżnicowany charakter samych 

efektów wykluczenia (Richman i Leary, 2009). Podobnie wykorzystując te mo-

dele w obszarze konsumpcji i zachowań rynkowych konsumentów, zastosowa-

nie ich do wyjaśnienia wykluczenia konsumenckiego jest również obarczone 

podobnymi ograniczeniami. Po pierwsze, biorąc pod uwagę, że większość bada-

czy kładła nadmierny nacisk na reakcje behawioralne konsumentów, niewiele 

uwagi poświęcono zmianom postaw konsumentów na rynku. Po drugie, więk-

szość zjawisk została przejęta z literatury psychologii społecznej, gdzie wszyst-

kie reakcje konsumpcyjne ukierunkowane na cele afiliacyjne określane są jako 

prospołeczne, podczas gdy te, które dążą do celów nieafiliacyjnych, określane są 

jako antyspołeczne (Lee i Shrum, 2012; Mead i in., 2011; Newman i in., 2019). 

Po trzecie, w badaniach tych nie uwzględniono, czy wykluczeni konsumenci 

podjęli te zachowania świadomie czy nieświadomie. Wreszcie, konsumenci wy-

korzystują dobra, marki, usługi lub doświadczenia konsumpcyjne jako narzędzie 

do osiągnięcia swojego celu, jakim jest przynależność, albo poprzez poszukiwa-

nie nowych relacji (Maner i in., 2007), albo przez zwiększanie szans na ponow-

ną przynależność do istniejących (Mead i in., 2011; Mourey i in., 2017). Czasa-

mi jednak zamiast szukać powiązań międzyludzkich poprzez produkt, osoby te 

budują bezpośrednie powiązania z samym produktem lub marką (Chen i in., 

2017). Konieczne zatem staje się podjęcie badań nad zmianami postaw konsu-

mentów w wyniku wykluczenia z rynku. Przy czym uzasadnione obecnym sta-

nem wiedzy staje się rozpoczęcie tych badań od zidentyfikowania postaw kon-

sumentów w wymiarze poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym wobec 

samego zjawiska wykluczenia konsumenckiego z rynku.  
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1.5.  Postawy konsumentów wobec wykluczenia  

konsumenckiego z rynku  
 

Postawy konsumentów kształtują się w procesie myślenia i odczuwania na 

podstawie własnej wiedzy, wiary, gromadzenia doświadczeń życiowych i opinii 

przejmowanych od innych ludzi. Ujawniają się poprzez wyrażanie subiektyw-

nych ocen, przekonań, uprzedzeń i jako takie są czynnikiem sprawczym zacho-

wań, nakłaniają bowiem do podejmowania określonych działań. Badania dowodzą, 

że pewne postawy prowadzą do względnie konsekwentnych zachowań konsu-

mentów wobec podobnych zdarzeń czy w rozwiązywaniu podobnych proble-

mów. Wynika to z automatyzmu reakcji w procesie psychicznym w zakresie 

odczuwania, myślenia, wypowiadania się i działania (Smyczek i in., 2017). 

W literaturze przedmiotu można spotkać wiele prób definiowania postaw. 

Jedna z najbardziej powszechnych koncepcji nawiązuje do teorii poznawczych 

w psychologii. W tym ujęciu zwraca się uwagę na fakt, że postawa to nie tylko 

określone zachowanie czy stosunek oceniających lub emocjonalny wobec dane-

go przedmiotu, lecz również odnoszące się do niego elementy poznawcze (Mą-

drzycki, 1970). Do przedstawicieli tego nurtu można także zaliczyć koncepcję 

postaw Miki (1982). Według tego autora postawa to względnie trwała struktura 

(lub dyspozycja do pojawiania się takiej struktury) procesów poznawczych, 

emocjonalnych i tendencji do zachowań, w której wyraża się określony stosunek 

wobec danego przedmiotu. Postawa to nie tylko wymienione trzy grupy czynni-

ków, lecz także ich wzajemne relacje oraz predyspozycje człowieka do przyj-

mowanie pewnego typu postaw. Postawa ma zawsze określony kierunek (pozy-

tywny lub negatywny) oraz wielkość. Można zatem stwierdzić, iż zachowania 

konsumentów są „produktem” końcowym postawy. Tak więc postawy wywierają 

istotny wpływ na zachowania konsumentów. Jednak istnieje także zależność od-

wrotna. W dłuższym czasie zachowania konsumentów wywołują (poprzez po-

strzeganie i uczenie się) modyfikację ich postaw lub powstawanie nowych postaw. 

Jak już stwierdzono postawy odnoszą się do wszystkich obiektów, które 

znajdują się w otoczeniu jednostki. Można zatem wyodrębnić postawy kon-

sumpcyjne (związane z nabywanie określonych dóbr i usług na rynku) czy też 

postawy wobec innych uczestników rynku, zachowań czy występujących zja-

wisk rynkowych. Przytoczone ujęcia postaw są więc użyteczne w sytuacji, kiedy 

poddaje się analizie problem wykluczenia konsumenckiego, gdyż w szczególno-

ści może on dotyczyć też badanego konsumenta.  

Na podstawie przeprowadzonych badań bezpośrednich o charakterze ilo-

ściowym w formie ankiety internetowej (szerzej na temat przeprowadzonych 
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badań w Aneksie) można stwierdzić, że niewiele pond połowa (54,9%) respon-

dentów słyszała kiedykolwiek termin „wykluczenie konsumenta”, „wykluczenie 

rynkowe” czy też „konsument wykluczony z rynku”. Najczęściej spotykały się  

z tym terminem kobiety (55,7%), osoby w średnim wieku, w szczególności ma-

jące 45-55 lata (61,2%) oraz 35-44 lata (56,7%), osoby mające wyższe wy-

kształcenie (61,7%) oraz posiadające liczniejsze gospodarstwa domowe powyżej 

4 osób (58,1%). Ponadto z wykluczeniem konsumenckim spotkały się osoby 

najmniej zarabiające – netto miesięcznie na członka gospodarstwa domowego do 

1000 PLN (62,1%) oraz mieszkające na wsi (56,4%).  
 

 

Rys. 1.2. Znajomość pojęcia wykluczenia konsumenckiego jako element poznawczy 
postaw respondentów (w %) 

Źródło: Badania własne. 

 

Warto zwrócić uwagę, że respondenci w różny sposób określają wyklucze-

nie konsumenckie z rynku w zależności od rodzaju trudności w zaspokojeniu 

różnych potrzeb. Większość raczej się zgadza lub zdecydowanie się zgadza ze 

stwierdzeniem, że wykluczenie konsumenckie najczęściej dotyczy sytuacji, w któ-

rych konsument nie może zakupić podstawowych produktów żywnościowych  

i higienicznych (69,4%) oraz nie może kupić podstawowych produktów wypo-

sażenia domu (69,1%). W mniejszym zakresie dotyczy to potrzeby wynajęcia 

samodzielnie mieszkania (61,7%) czy korzystania z usług kulturalnych (62,6%). 

Warto także podkreślić, że respondenci rozumieją wykluczenie konsumenckie 

bardzo szeroko i w przypadku każdych ograniczeń w zakresie zaspokajania swo-

ich potrzeb wskazują na sytuację wykluczenia konsumenta z rynku, nawet gdy 

dotyczy to zakupu dóbr luksusowych (54,3%) czy nabywania produktów do 

dekoracji domu czy mieszkania (52,7%).  
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Tabela 1.1. Asocjacje pojęcia wykluczenia konsumenckiego jako element  
poznawczy postaw respondentów 

Wykluczony konsument to taki, który:  Odpowiedź w % 

nie może sobie pozwolić na zakup produktów luksusowych 54,3 

nie może wyjechać na wakacje 58,6 

nie może korzystać z usług kulturalnych (np. iść do kina, teatru) 62,6 

nie może kupić usług edukacyjnych (np. skorzystać z kursów językowych) 59,7 

nie może urządzić mieszkania tak, jak by mu się podobało 52,7 

nie może kupić podstawowych produktów wyposażenia domu (np. lodówki, pralki, 
telewizora) 

69,1 

nie może zakupić podstawowych produktów żywnościowych i/lub higienicznych 69,4 

nie ma środków finansowych, by wynająć samodzielnie mieszkanie 61,7 

 

Biorąc pod uwagę wymiar emocjonalny postaw w przypadku wykluczenia 

konsumenckiego badani pokazują różny stosunek do tego zjawiska. Spośród 

konsumentów 55,2% oburza się, że ciągle są konsumenci, którzy nie mogą za-

spokoić swoich potrzeb.  
 

 

Rys. 1.3. Postawa respondentów związana z oburzeniem wobec wykluczenia  
konsumenckiego (w %) 

 

Oburzonymi na występowanie wykluczenia konsumenckiego najczęściej są 

kobiety (57,3%), osoby starsze 45-54 lata (66,4%) i najstarsze 55 i więcej lat 

(59,5%), z wyższym wykształceniem (57,9%) oraz mający dochód na członka 

rodziny miesięcznie netto pomiędzy 2000 a 3000 PLN (64,7%). Oburza wyklu-

czenie konsumenckie najczęściej osoby wywodzące się z małych gospodarstw 
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domowych, 2- i 3-osobowych (około 60%), a także osoby mieszkające w dużych 

miastach (62,1%). 

Największy odsetek respondentów jednak stwierdza, że jest im smutno z tego 

powodu, że nadal występuje wykluczenie konsumentów z rynku. Aż 71,2% re-

spondentów identyfikuje się z taką postawą raczej tak lub zdecydowanie tak.  
 

 

Rys. 1.4. Postawa respondentów związana ze smutkiem wobec wykluczenia  
konsumentów z rynku (w %) 

 

Najczęściej smutek z faktu występowania wykluczenia konsumenckiego 

przejawiają kobiety (74,4%), osoby najmłodsze w wieku 25-34 lata (75,9%) oraz 

do 25 roku życia (71,9%), z wyższym wykształceniem (74,1%), a także osoby, 

których dochód miesięczny na członka gospodarstwa domowego netto kształtuje 

się w przedziale 1001-2000 PLN (80,7%), reprezentują dwuosobowe gospodar-

stwa domowe (74,5%) oraz mieszkają w dużych miastach (74,3%). 

Badania jednak pokazują, że część respondentów obwinia samych konsu-

mentów za to, że znaleźli się w sytuacji wykluczenia z rynku, 22,3% responden-

tów bowiem uważa, że ci, których nie stać na zaspokojenie podstawowych po-

trzeb, sami doprowadzili do tej sytuacji. Optymistyczne jest to, iż prawie 45% 

nie zgadza się z taką opinią. Nadal jednak znaczna część społeczeństwa nie ma 

zdania w tej sprawie (33%).  
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Rys. 1.5. Postawa respondentów związana z obwinianiem konsumentów  
za wykluczenie z rynku (w %) 

 

Najczęściej obwiniającymi samych konsumentów za ich wykluczenie z rynku 

są mężczyźni (25%), osoby stosunkowo młode w wieku 25-34 lat (22,5%), z wyż-

szym wykształceniem (22,6%), najlepiej zarabiające (28,6%) oraz te, które repre-

zentują 3-osobowe gospodarstwa domowe (25,9%) i te które mieszkają w dużych 

miastach (24,3%).  

Optymistycznym sygnałem jest fakt, że dla zdecydowanej większości re-

spondentów problem wykluczenia konsumentów z rynku nie jest obojętny. Aż 

54,9% respondentów nie zgadza się lub raczej się nie zgadza ze stwierdzeniem, 

że wykluczenie konsumenckie to nie jest ich problem i jest im to obojętne. Jedy-

nie 15,1% respondentów reprezentuje postawy obojętne, ale 30% nie jest w sta-

nie określić swego stosunku do tej kwestii.  
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Rys. 1.6. Postawa obojętna respondentów dotycząca wykluczenia konsumentów  
z rynku (w %) 

 

Obojętny stosunek do wykluczenia konsumentów z rynku jest widoczny 

najczęściej wśród mężczyzn (17,2%), ludzi w średnim wieku 35-44 lata (16,4%), 

mających wyższe wykształcenie (17,9%) i zarabiających ponad 3000 PLN netto 

miesięcznie na członka gospodarstwa domowego (36%). Ponadto osoby obojęt-

ne wobec problemu wykluczenia konsumenckiego to przedstawiciele najmniej-

szych gospodarstw domowych, czyli reprezentujących 1-osobowe (16,7%) oraz 

2-osobowe gospodarstwa (17,1%) oraz takie, które mieszkają w dużych mia-

stach (16,5%).  

Ważnym elementem postaw jest komponent behawioralny. Świadczy on  

o predyspozycji konsumenta do określonych zachowań i podejmowania określo-

nych decyzji rynkowych. W przeprowadzonych badaniach poddano analizie de-

klaracje respondentów do zachowania się w trudnej sytuacji finansowej, tj. w takiej, 

kiedy zabrakłoby im środków na zaspokojenie podstawowych potrzeb. Zdecy-

dowana większość respondentów reprezentuje postawy przedsiębiorcze i w trud-

nej sytuacji podjęłaby poszukiwanie innych źródeł utrzymania (np. dodatkową 

pracę) – 87%.  
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Rys. 1.7. Postawa respondentów związana z poszukiwaniem dodatkowych źródeł 
dochodu w sytuacjach wykluczenia (w %) 

 

Postawy przedsiębiorcze nieznacznie częściej obserwowane są u mężczyzn 

(87,5%), ludzi w średnim wieku 45-54 lata (92,1%) oraz z wykształceniem wyż-

szym (92,6%). Tego rodzaju postawy są także bliższe respondentom otrzymują-

cym dochody na jednego mieszkańca miesięcznie netto powyżej 2000 PLN 

(93,5%), żyjącym w 3-osobowych gospodarstwach domowych (90,4%), a także 

mieszającym w dużych miastach (90,2%).  

Inny rodzaj postaw, choć mniej przedsiębiorczy, reprezentują respondenci, 

którzy zgadzają się lub raczej się zgadzają ze stwierdzeniem, że w przypadku 

trudnej sytuacji finansowej własnego gospodarstwa domowego podjęliby próby 

pozyskania wsparcia ze strony państwa, organizacji pozarządowych lub innych 

osób. Takie postawy reprezentuje 42,5% respondentów. Oznacza to, że znaczna 

część konsumentów w trudnej sytuacji finansowej starałaby się podejmować 

wiele różnych działań, w tym zarówno dodatkową pracę, jak i poszukiwanie 

wsparcia ze strony innych instytucji.  
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Rys. 1.8. Postawa respondentów związana z poszukiwaniem wsparcia z zewnątrz 
w sytuacjach wykluczenia z rynku (w %) 

 

Postawy aktywnego poszukiwania wsparcia ze strony instytucji rządowych 

czy organizacji pozarządowych oraz innych konsumentów reprezentują głównie 

kobiety (46,5%), osoby starsze w wieku 45-54 lata (51,9%), najstarsze powyżej 

55 lat (49,3%), a także mające najniższe wykształcenie (53,8%). Ponadto takie 

postawy są bliższe konsumentom zarabiającym najmniej poniżej 1000 PLN mie-

sięcznie netto na osobę w gospodarstwie domowym (48,4%) oraz najwięcej powy-

żej 3000 PLN miesięcznie (49,1%), a także osoby reprezentujące 4-osobowe go-

spodarstwa domowe (46,6%) i mieszkające na wsi (42,6%).  

Postawy bierne w przypadku wystąpienia trudnej sytuacji finansowej i ogra-

niczenia możliwości zaspokajania własnych potrzeb konsumpcyjnych należą do 

rzadkości. Jedynie 28,5% respondentów zgadza się ze stwierdzeniem, że w przy-

padku takich trudności oczekiwałoby na pomoc ze strony państwa, rodziny czy 

znajomych. Optymistyczny jest natomiast fakt, że aż 34,5% jest zdecydowanie 

przeciwne takiej biernej postawie.  
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Rys. 1.9. Bierna postawa respondentów związana z wykluczeniem z rynku (w %) 
 

Bierne postawy w trudnej sytuacji finansowej konsumentów na rynku re-

prezentują najczęściej mężczyźni (30%), osoby starsze powyżej 54 roku życia 

(32,3%) oraz z najniższym wykształceniem (53,8%). Ponadto najwięcej respon-

dentów biernych jest wśród zarabiających najmniej poniżej 2000 PLN (32,4%), 

reprezentujących duże gospodarstwa domowe liczące 5 i więcej osób (30,1%) 

oraz mieszkających na wsi (33,1%).  

 

 

Podsumowanie 
 

Mając na uwadze przeprowadzone analizy można stwierdzić, że wyklucze-

nie konsumenckie będące częścią wykluczenia społecznego jest jednym z naj-

większych problemów współczesnych społeczeństw. Przyczynami tego zjawiska 

są czynniki leżące po stronie samego konsumenta, ale też w coraz większym 

stopniu do wykluczenia z rynku przyczyniają się przedsiębiorstwa oraz nowe 

regulacje, rozwiązania technologiczne czy nawet trendy rynkowe. Zjawisko to 

dotyka nie tylko biedniejsze kraje czy regiony świata, ale także konsumentów  

w wysoko rozwiniętych krajach w wyniku imigracji biedniejszych ludzi i proce-

sów konsolidacji w biznesie. Wykluczenie konsumenckie ma też niezwykle ważne 

konsekwencje tak dla samych konsumentów, jak i dla innych podmiotów rynku. 

Należy podkreślić, że wykluczenie konsumenckie jest bardzo złożonym proble-

mem i powinno być analizowane z perspektywy ekonomicznej i pozaekonomicz-
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nej. Ważne by śledzić również konsekwencje wykluczeń rynkowych, nie tylko  

w kontekście określonych zachowań konsumentów lub ich braku, ale także 

zmiany postaw rynkowych.  

 



 

 

 

 

 

Rozdział 2 
 
 

Ubóstwo i wykluczenie społeczne w krajach  

Unii Europejskiej – pomiar i porównania 

międzynarodowe w kontekście celów 

zrównoważonego rozwoju 

 

Agata Małysa-Kaleta 

 

 

Jednym z podstawowych celów Unii Europejskiej zawartych w kolejnych 

strategiach dotyczących rozwoju społeczno-gospodarczego krajów członkow-

skich było ograniczenie skali ubóstwa i wykluczenia społecznego. W 2010 roku 

zadania te zostały włączone do „Strategii na rzecz inteligentnego i zrównoważo-

nego rozwoju sprzyjającemu włączeniu społecznemu – Europa 2020”. Jednym  

z głównych celów tej strategii było uchronienie co najmniej 20 mln osób przed 

zagrożeniem ubóstwem lub wykluczeniem społecznym do 2020 roku, co miało 

ograniczyć ubóstwo z 116,4 mln w 2008 roku do 96,4 mln w ciągu dziesięciolecia. 

W następstwie globalnego kryzysu finansowego i gospodarczego Europa oddali-

ła się od realizacji celu związanego z ubóstwem, ale od 2013 roku w większości 

krajów członkowskich, w miarę poprawy sytuacji gospodarczej, następowała 

stopniowa poprawa warunków społecznych.  

Ważnym impulsem w walce z ubóstwem było uruchomienie w 2017 roku 

Europejskiego Filara Praw Socjalnych, który miał tworzyć ramy dla oceny funk-

cjonowania polityki społecznej i zatrudnieniowej w krajach członkowskich oraz 

stymulować wprowadzenie reform na szczeblu krajowym. Ten dokument Unii 

Europejskiej został podpisany wspólnie przez Parlament Europejski, Radę Unii 

Europejskiej i Komisję Europejską na Szczycie Społecznym na rzecz Sprawie-

dliwego Zatrudnienia i Wzrostu Gospodarczego, który odbył się w Göteborgu  

w Szwecji (Komisja Euriopejska, 2017, s. 1). Europejski Filar Praw Socjalnych 

wskazał kierunek dla budowania bardziej sprawiedliwej Europy, umacniania wy-
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miaru socjalnego, uwydatnienia znaczenia sprawiedliwości społecznej, awansu 

społecznego, a także ograniczenia ubóstwa i nierówności dochodowych.  

W grudniu 2019 roku Rada Europy przyjęła konkluzję o wdrażaniu Agendy 

ONZ 2030 na rzecz zrównoważonego rozwoju i jej 17 celów. U podstaw tych 

celów znalazły się m.in. eliminacja ubóstwa i zapewnienie obecnym i przyszłym 

pokoleniom życia w pokoju, zdrowiu i bezpieczeństwie. Rada podkreśliła jedno-

cześnie, że aby zrealizować wizję i cele Agendy 2030, należy przyspieszyć dzia-

łania zarówno w Unii Europejskiej, jak i innych częściach świata, a Unia i jej 

kraje członkowskie będą nadal odgrywać wiodącą rolę w realizacji tych celów. 

Postulat zmniejszenia liczby ludności zagrożonej ubóstwem lub wykluczeniem 

społecznym w krajach Wspólnoty o 15 mln do 2030 roku znalazł się w „Planie 

działania w ramach Europejskiego Filaru Praw Socjalnych” (GUS, 2021b, s. 67). 

W 2019 roku Europę dotknął nowy kryzys gospodarczy związany z wybuchem 

pandemii COVID-19, który przyczynił się do głębokiej recesji gospodarczej. 

Zakłada się, że w efekcie tego kryzysu problem ubóstwa i wykluczenia społecz-

nego w krajach Unii Europejskiej jeszcze bardziej się pogłębił i bezpośrednio 

przyczynił do wzrostu nierówności zdrowotnych i społeczno-ekonomicznych. 

Wybuch wojny na Ukrainie w lutym 2021 roku stał się kolejnym czynnikiem 

pogłębiającym problemy gospodarcze i społeczne na świecie, a problem ubó-

stwa i wykluczenia przybrał nowe oblicze. 

Obecnie do Agendy ONZ 2030 i jej celów zrównoważonego rozwoju do-

stosowywana jest Strategia Europa 2030, która ma na celu równoważenie wy-

miaru społecznego, gospodarczego i środowiskowego. Wymiar społeczny stra-

tegii pozostaje zgodny z Europejskim Filarem Praw Socjalnych, który stanowi 

kontynuację ambitnego celu dalszego ograniczenia ubóstwa i wykluczenia spo-

łecznego. 

 

 

2.1.  Ubóstwo i wykluczenie społeczne – pomiar  

badanych zjawisk i stosowane miary  

w krajach Unii Europejskiej 
 

Ubóstwo i wykluczenie społeczne są zjawiskami na tyle złożonymi, że za-

równo w analizach teoretycznych, jak i empirycznych, wymagają podejścia wie-

lowymiarowego, odpowiedniego doboru oraz zastosowania zestawu wskaźni-

ków. Wskaźniki ubóstwa tworzone są poprzez analizę wysokości i struktury 

dochodów ludności. Obecnie, poza wskaźnikami opartymi na dochodach, dla 

celów mierzenia ubóstwa zasadne staje się wykorzystanie również miar niemo-
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netarnych, czego przykładem jest deprywacja materialna. Dzięki niej można poka-

zać szerszy kontekst dla analizy i oceny tego zjawiska, a także lepiej uchwycić 

jego wielowymiarowość. W literaturze naukowej najszerzej opracowane są me-

tody identyfikacji i pomiaru ubóstwa ekonomicznego, które pojmowane jest jako 

tzw. ubóstwo absolutne i ubóstwo względne. Kategoria ubóstwa w ujęciu abso-

lutnym związana jest z ilością pieniędzy (dochodami) i koszykiem dóbr i usług 

(wydatki), których potrzebują jednostki (osoby, gospodarstwa domowe) do za-

spokojenia swoich podstawowych potrzeb. W tym ujęciu próg zaspokojenia 

potrzeb jednostek może zostać ustanowiony na tzw. poziomie podstawowym, 

zapewniającym przetrwanie, albo na poziomie umożliwiającym godne życie 

(European Anti Powerty Network [EAPN], 2020, s. 5). Za definiowanie tego, 

czym jest poziom „podstawowy”, a czym „godne życie” odpowiedzialni są eks-

perci naukowi lub decydenci polityczni. Kategoria ubóstwa w ujęciu względnym 

opiera się natomiast na porównaniu dochodów (lub budżetu) jednostek do docho-

dów pozostałych mieszkańców danego kraju lub regionu. W przypadku podwyż-

szenia standardu życia, podwyższony zostaje również standard ubóstwa, i na od-

wrót, w przypadku spadku dochodów, standard ubóstwa zostaje zmniejszony.  

W stanowisku powstałej w 1990 roku Europejskiej Sieci Przeciwdziałaniu 

Ubóstwu (European Anti Powerty Network [EAPN]), utworzonej na bazie orga-

nizacji pozarządowych i grup zaangażowanych w walkę z ubóstwem i wyklu-

czeniem społecznym w krajach członkowskich Unii Europejskiej, dostrzega się 

akceptację zarówno dla podejścia absolutnego w mierzeniu ubóstwa, jak też 

podejścia względnego, przy czym w podejściu absolutnym zaleca się, aby poję-

cie „godnego życia” uwzględniało doświadczenia osób dotkniętych ubóstwem 

oraz ogółu społeczeństwa dla celów stworzenia reprezentatywnego koszyka dóbr 

i usług (tzw. budżetu referencyjnego). 

Z pojęciem ubóstwa często błędnie utożsamia się pojęcie wykluczenia spo-

łecznego. Mimo iż są to pojęcia pokrewne, to wykluczenie społeczne jest poję-

ciem szerszym, gdyż oprócz niskich dochodów zwraca też uwagę na inne czyn-

niki powodujące wyłączenie jednostek z funkcjonowania w życiu społecznym. 

Pojęcie wykluczenia społecznego zyskuje na znaczeniu zarówno w dyskursie 

naukowym, jak też w działaniach różnych instytucji polityki społecznej. Wyklu-

czenie społeczne stanowi kategorię poznawczą, pozwalającą analizować, opisywać  

i wyjaśniać sytuację grup defaworyzowanych, które występują we wszystkich 

społeczeństwach, w których nierówności i podziały społeczne są nieodłącznymi 

elementami rzeczywistości społecznej (Becker-Pestka i in., 2017, s. 5). W litera-

turze fachowej oraz w dokumentach krajowych i międzynarodowych instytucji, 

definiowanie wykluczenia społecznego koncentruje się na ustalonych wybranych 

wymiarach zjawiska, np. na ograniczeniach instytucjonalno-prawnych, dominu-



34 

jącym ryzyku zagrożenia wykluczeniem, grupach osób dotkniętych wyklucze-

niem społecznym lub na ukazywaniu obszarów, do których nastąpiło ogranicze-

nie dostępu, np. do konsumpcji (Becker-Pestka i in., 2017, s. 7-8). 

Pojęcie wykluczenia społecznego w Unii Europejskiej pojawiło się w latach 

70. XX wieku w związku z problemami wykluczania z rynku pracy osób długo-

trwale bezrobotnych w wyniku powstałych luk w systemach ubezpieczeń wielu 

krajów. Wykluczenie społeczne było wielokrotnie redefiniowane, a upowszech-

nienie tego pojęcia nastąpiło w 1989 roku poprzez uchwalenie przez Komisję 

Europejską rezolucji mającej na celu przeciwdziałanie temu zjawisku w ramach 

tzw. średnioterminowego programu działań Wspólnoty dotyczących ekonomicz-

nej i społecznej integracji grup ekonomicznie i społecznie mniej uprzywilejowa-

nych w społeczeństwie. Program był przewidziany na lata 1989-1994, a w jego 

uzasadnieniu podkreślano potrzebę podejmowania działań ukierunkowanych na 

walkę z wykluczeniem, które stało się priorytetowe dla osiągnięcia ekonomicz-

nej i społecznej spójności Wspólnoty. Przyjęcie w 2000 roku Strategii Lizboń-

skiej spowodowało, że problem ubóstwa oraz wykluczenia społecznego w Unii 

Europejskiej uznano za podstawowe przeszkody w jej osiągnięciu. Znaczenie 

problematyki ubóstwa i wykluczenia społecznego zostało proklamowane przez 

Komisję Europejską, która rok 2010 ustanowiła Rokiem Zwalczania Ubóstwa  

i Wykluczenia Społecznego. W Polsce pojęcie wykluczenia społecznego pojawi-

ło się relatywnie później, tj. w pierwszej dekadzie XXI wieku (Becker-Pestka  

i in., 2017, s. 16). Wcześniej, tj. w latach 90. XX wieku w opracowaniach nau-

kowych używano terminów „marginalizacja”, wyłączenie czy alienacja.  

Wykluczenie społeczne utożsamiane jest z sytuacją, w której dana jednost-

ka będąca członkiem społeczeństwa nie może normalnie uczestniczyć w działa-

niach obywateli tego społeczeństwa, przy czym ograniczenie to nie wynika z jej 

wewnętrznych przekonań, ale znajduje się poza kontrolą wykluczonej jednostki. 

Wykluczenie społeczne w praktyce oznacza niemożność uczestnictwa w życiu 

gospodarczym, politycznym, jak i kulturalnym, w wyniku braku dostępu do 

zasobów, dóbr i instytucji, ograniczenia praw społecznych oraz deprywacji po-

trzeb. Procesy integracji Europy związane z zapewnieniem konsumentom praw, 

swobód i odpowiedniej jakości życia stanowią niewątpliwie bardzo ważne osią-

gnięcie dla realizacji ustalonej misji i wspólnych wysiłków na rzecz bogatszej 

Europy, ale wykluczenie społeczne pozostaje zjawiskiem powszechnym i sta-

nowi niemałe wyzwanie.  

W definiowaniu wykluczenia społecznego wykorzystuje się kryterium par-

tycypacyjne (tj. uczestnictwo lub jego brak w ważnych sferach życia społeczne-

go) oraz dystrybucyjne (tj. dostęp lub jego brak do zasobów, dóbr i usług, rynku 

pracy, konsumpcji itd.), ale niezależnie od przyjętej definicji w obu znaczeniach 
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zjawisko to ma wydźwięk społecznie negatywny, związany z nierównościami 

społecznymi (Becker-Pestka i in., 2017, s. 10). Wykluczenie społeczne przenosi 

się z jednej dziedziny do drugiej (np. wykluczenie z możliwości edukacji unie-

możliwia zdobycie odpowiednich kwalifikacji do podjęcia pracy). Istotnym 

czynnikiem, który może ograniczyć poziom wykluczenia społecznego i ubóstwa, 

pomimo niskich dochodów, jest zakres sfery usług publicznych w danym kraju 

(zapewnienie dostępu do transportu publicznego, opieki zdrowotnej, socjalnej, 

edukacji itp.). W niektórych krajach niebagatelne znaczenie ma wprowadzenie 

dochodu minimalnego, który pomaga ludziom wyjść z ubóstwa ekonomicznego 

i uniknąć wykluczenia społecznego (tzw. siatka bezpieczeństwa ostatniej szan-

sy). Bez wątpienia zależność między ubóstwem a wykluczeniem społecznym ma 

charakter sprzężenia zwrotnego, ubóstwo prowadzi do wykluczenia, ale może 

także być jego skutkiem. Regulacje prawne Unii Europejskiej dotyczące pomocy 

społecznej dla ludności łączą pojęcie ubóstwa z wykluczeniem społecznym, ale 

mimo to zauważa się ich przypisanie do dwóch różnych dyscyplin naukowych, 

tj. ubóstwa do ekonomii, a wykluczenia społecznego do socjologii, co niewąt-

pliwie ukierunkowuje analizy obu zjawisk i dobór wskaźników dla celów ich 

mierzenia. 

Powiązanie wykluczenia społecznego z ubóstwem jest na tyle duże, że 

wskaźniki wykluczenia stanowić mogą podstawę badań prowadzonych nad ubó-

stwem. Złożoność wykluczenia społecznego powoduje rozbieżności interpreta-

cyjne i trudności z ustaleniem stałego zestawu zmiennych obserwowanych dla 

celów jego zbadania. Wykluczenie jako jednostka analizy nie poddaje się jedno-

znacznemu opisowi jedynie za pomocą prostych zmiennych zależnych, takich 

jak dochód czy wydatki, nie posiada wypracowanych własnych, charaktery-

stycznych wskaźników ani mierników, w pełni akceptowanych przez środowiska 

naukowe. Można wnioskować, że na tym polu nie ma definitywnych rozstrzy-

gnięć dotyczących zakresu, jak i definicji przyjętych miar. Uzgodniona przez 

kraje członkowskie Unii Europejskiej i przyjęta przez Eurostat metodologia 

zaleca, aby wskaźniki opisujące wykluczenie ukazywały negatywne aspekty 

obserwowane powszechnie w różnych dziedzinach życia w krajach Unii Euro-

pejskiej, a ponadto aby umożliwiały porównania czasowe i przestrzenne oraz 

przedstawiały związki z ubóstwem bazującym na obserwacjach dochodów (Ru-

snak, 2011, s. 400). Warto podkreślić, że niezależnie od przyjętej metodologii, 

przeciwdziałanie ubóstwu i wykluczeniu społecznemu, walka z nierównościami 

społecznymi w obliczu pojawiających się nowych uwarunkowań i zagrożeń 

(kryzys ekonomiczny, pandemia COVID-19, wojna rosyjsko-ukraińska) jest i nadal 

będzie priorytetem działań Unii Europejskiej i jednym z ważniejszych obszarów 

działań interwencyjnych. 
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Do zbadania i pomiaru najważniejszych kwestii związanych z włączeniem 

społecznym w metodologii przyjętej przez Eurostat zaleca się wykorzystanie 

następujących wskaźników: 

 wskaźnika zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem społecznym (AROPE – 

at risk of poverty or social exclusion rate), 

 wskaźnika zagrożenia ubóstwem relatywnym (AROP – at risk of poverty rate), 

 wskaźnika pogłębionej deprywacji materialnej (SMD – severe material de-

privation rate), 

 wskaźnika bardzo niskiej intensywności pracy (VLWI – very low work inten-

sity rate), 

 ilorazu kwintylowego (S80/S20 – quintile ratio) (Ministerstwo Rodziny, 

Pracy i Polityki Społecznej, 2018, s. 6-26). 

Wymienione wskaźniki zostały wypracowane i uzgodnione na forum Pod-

grupy ds. Wskaźników Komitetu Ochrony Socjalnej (Indicators Sub- Group of 

the Social Protection Committee – ISG SPC), składają się na tzw. Social Protec-

tion Performance Monitor (SPPM), który ma za zadanie ułatwić obserwowanie 

trendów społecznych i identyfikowanie wyzwań w zakresie włączenia społecz-

nego (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Społecznej, 2018, s. 6). 

Podstawowym źródłem informacji dla konstruowania wymienionych wskaź-

ników są dane pochodzące z Europejskiego Badania Dochodów i Warunków 

Życia EU-SILC (EU Statistics on Income and Living Conditions). Jest to bada-

nie reprezentacyjne, realizowane na próbie, a nie na całej populacji, prowadzone 

regularnie przez krajowe urzędy statystyczne według uzgodnionej na poziomie 

europejskim metodyki badań. Rokiem odniesienia dla oceny sytuacji dochodo-

wej i na rynku pracy respondentów w badaniu EU-SILC jest rok poprzedni do 

roku badania, natomiast rokiem odniesienia dla pozostałych wymiarów jest rok 

badania. Dane dotyczące analizowanych wskaźników są publikowane z pewnym 

opóźnieniem, dlatego podejmowane są obecnie wysiłki dla poprawy sytuacji  

w tym zakresie. W analizie danych EU-SILC należy mieć na uwadze również to, 

że są to badania gospodarstw domowych, a nie osób. Ma to związek z przyjętym 

założeniem, że sytuacja materialna jednostki jest zależna nie tylko od indywidu-

alnej aktywności i indywidualnych cech, ale także od aktywności oraz sytuacji 

pozostałych członków gospodarstwa domowego. 

Dla celów monitorowania stopnia realizacji celów w zakresie walki z ubó-

stwem i wykluczeniem społecznym w krajach Unii Europejskiej w strategii Eu-

ropa 2020 przyjęto, że podstawowym wskaźnikiem służącym monitorowaniu 

postępów w realizacji działań nakierowanych na walkę z ubóstwem oraz wyklu-

czeniem społecznym będzie wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem 
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społecznym AROPE (At-risk-of-poverty or social exclusion rate), bazujący na 

trzech wskaźnikach cząstkowych (tj. AROP, SMD, VLWI).  

Wskaźnik AROPE służy do pomiaru liczby osób zagrożonych relatywnym 

ubóstwem dochodowym lub wykluczeniem społecznym. Wskaźnik ten łączy 

informacje zarówno o pieniężnych, jak i o niepieniężnych aspektach ubóstwa  

i wykluczenia społecznego. Zagrożona ubóstwem lub wykluczeniem społecznym 

jest osoba, która mieszka w gospodarstwie domowym doświadczającym przy-

najmniej jednej z trzech form zagrożenia: ubóstwa relatywnego, pogłębionej 

deprywacji materialnej lub bardzo niskiej intensywności pracy. Wskaźnik ten 

wlicza takie osoby tylko raz, niezależnie od liczby doświadczanych form ubó-

stwa czy wykluczenia. Możliwe jest jednak dotknięcie jednoczesne dwoma lub 

nawet trzema rodzajami ubóstwa (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spo-

łecznej, 2018, s. 22).  

Wskaźnik zagrożenia ubóstwem relatywnym (AROP – at risk of poverty rate) 

pokazuje odsetek osób o relatywnie niskich dochodach, które nie przekraczają 

wyznaczonego progu ubóstwa. Pokazuje odsetek osób zamieszkujących w go-

spodarstwach domowych, w których roczny ekwiwalent dochodów do dyspozycji 

kształtuje się poniżej progu zagrożenia ubóstwem, który wynosi 60% krajowej 

mediany rocznych ekwiwalentnych dochodów do dyspozycji (po uwzględnieniu 

transferów społecznych). Ekwiwalentność dochodu oznacza, że jest on dzielony 

na liczbę członków gospodarstwa domowego, przeliczoną zgodnie ze zmodyfi-

kowaną skalą OECD, która pozwala uchwycić różnice w wielkości dochodów 

(lub wydatków) niezbędnych do osiągnięcia tego samego poziomu zaspokojenia 

potrzeb w zależności od liczebności i składu gospodarstwa domowego. Dzięki 

takiemu przeliczeniu można uwzględnić efekty skali związane ze wspólnym 

zamieszkiwaniem i gospodarowaniem (tj. np. ugotowanie obiadu dla pięciu osób 

nie wymaga pięciu razy większych nakładów niż ugotowanie obiadu dla jednej 

osoby). Zgodnie z tą skalą przypisuje się członkom gospodarstwa domowego 

określone wagi (1,0 – dla pierwszego dorosłego w gospodarstwie; 0,5 – dla każ-

dego kolejnego dorosłego; 0,3 – dla każdego dziecka). Jako osobę dorosłą trak-

tuje się każdą osobę w wieku 14 lat i więcej, a jako dziecko – wszystkie osoby  

w wieku poniżej 14 lat. Dochód do dyspozycji oznacza, że analizowana jest 

wartość netto, a więc kwota, którą faktycznie dysponuje gospodarstwo domowe 

po opłaceniu składek i podatków oraz po doliczeniu transferów społecznych. 

Wskaźnik odzwierciedla sytuację finansową gospodarstwa domowego w ujęciu 

relatywnym w porównaniu do innych mieszkańców kraju. W takiej sytuacji po-

prawa sytuacji jednej grupy oznacza, że inna ma się relatywnie gorzej, nawet 

jeśli jej sytuacja się nie zmieniła. Miara ta mówi o zagrożeniu bycia ubogim, a nie 

o byciu ubogim. Próg ubóstwa jest ustalany indywidualnie dla każdego kraju,  
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a granica ubóstwa relatywnego z roku na rok może się w sposób istotny zmie-

niać. Należy zwrócić uwagę na rozróżnienie między wskaźnikami stosowanymi 

na forum europejskim a wskaźnikami krajowymi (np. granicą relatywnego ubó-

stwa w Polsce według GUS jest 50% średnich wydatków) (Ministerstwo Rodzi-

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

Wskaźnik pogłębionej deprywacji materialnej (SMD – severe material  

deprivation rate) pokazuje ubóstwo i wykluczenie społeczne w absolutnym,  

a jednocześnie niedochodowym ujęciu. Jest to odsetek osób w gospodarstwach 

domowych deklarujących brak możliwości zaspokojenia ze względów finanso-

wych co najmniej 4 z 9 wymienionych potrzeb, tj.: 

 opłacenia tygodniowego wyjazdu wszystkich członków gospodarstwa do-

mowego na wypoczynek raz w roku, 

 spożywania mięsa, ryb (lub wegetariańskiego odpowiednika) co drugi dzień, 

 ogrzewania mieszkania odpowiednio do potrzeb, 

 pokrycia niespodziewanego wydatku (w wysokości odpowiadającej miesięcz-

nej wartości granicy ubóstwa relatywnego, przyjętej w danym kraju, w roku 

poprzedzającym badanie), 

 terminowego regulowania opłat związanych z mieszkaniem, spłatą rat i kre-

dytów, 

 posiadania telewizora kolorowego, 

 posiadania samochodu, 

 posiadania pralki, 

 posiadania telefonu (stacjonarnego lub komórkowego). 

Obliczając wskaźnik dokonano rozróżnienia pomiędzy osobami, które nie 

mogą sobie pozwolić na dane dobro czy usługę, a osobami, które nie posiadają 

danego dobra czy nie korzystają z danej usługi ze względu na to, że go nie chcą 

lub nie potrzebują. Zmienne dotyczące pogłębionej deprywacji materialnej są 

zbierane na poziomie gospodarstwa domowego, to znaczy, że każdy członek 

gospodarstwa domowego, niezależnie od wieku i innych charakterystyk, ma 

przypisane takie same wartości. Uwzględnione we wskaźniku potrzeby mają 

uniwersalny charakter i są w pełni właściwe do opisu sytuacji osób dorosłych. 

Dla dzieci wykorzystywane są specyficzne zmienne, które nie są standardowo 

gromadzone w badaniu EU-SILC, ale korzysta się ze specjalnego, dodatkowego 

modułu badania EU-SILC, powtarzanego co 3 lata. EUROSTAT publikuje rów-

nież tak zwany standardowy wskaźnik deprywacji materialnej (MD – material 

deprivation rate), w którym uwzględnia się brak możliwości zaspokojenia co 

najmniej 3 z 9 wymienionych wyżej potrzeb, a także średnią liczbę niezaspoko-

jonych potrzeb (mean numer of deprivation items among the deprived). 
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Aktualnie trwają prace nad rewizją wskaźników deprywacji materialnej.  

Z jednej strony wynika to z faktu, iż trzy z obecnie gromadzonych zmiennych 

(tj. posiadanie pralki, telefonu i telewizora) nasyciły się, ponieważ niemal 

wszystkie gospodarstwa domowe w większości krajów już te dobra posiadają. 

Wykorzystanie tych zmiennych nie wnosi dodatkowych informacji do wskaźni-

ka. Ponadto obecny sposób pomiaru nie pozwala na analizę zróżnicowania sytu-

acji wewnątrz gospodarstw domowych i na bardziej dokładną analizę między 

pewnymi subpopulacjami (np. według płci i wieku). Porównanie wskaźników 

deprywacji materialnej w czasie i przestrzeni stanowi większe wyzwanie niż 

wskaźników monetarnych, ale jest też źródłem cennych informacji dotyczących 

realnych warunków życia społeczeństwa, a tym samym pozwala na lepsze zro-

zumienie zjawiska ubóstwa (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Społecznej, 

2018, s. 17).  

Wskaźnik bardzo niskiej intensywności pracy (VLWI – very low work in-

tensity rate) obrazuje ubóstwo i wykluczenie społeczne w niedochodowym uję-

ciu, pokazuje odsetek osób w wieku 0-59 lat mieszkających w gospodarstwach 

domowych o bardzo niskiej intensywności pracy, tzn. takich, w których osoby 

zdolne do pracy w minionym roku przepracowały mniej niż 20% ich całkowite-

go potencjału pracy. Intensywność pracy mierzona jest jako stosunek liczby 

miesięcy jaką wszyscy członkowie gospodarstwa domowego będący w wieku 

zdolności do pracy pracowali w danym roku do łącznej liczby miesięcy, w ciągu 

których mogliby pracować. Zarówno praca w niepełnym wymiarze, jak i praca 

przez niepełny rok będzie obniżała intensywność pracy. Intensywność pracy 

ocenia się na skali od 0 do 1. Wartość „0” oznacza, że żadna osoba w wieku 

produkcyjnym w gospodarstwie nie pracowała w analizowanym okresie, nato-

miast wartość „1” oznacza, że wszystkie te osoby pracowały w pełnym wymia-

rze przez cały analizowany okres. Pomiar intensywności pracy odbywa się na 

poziomie gospodarstwa domowego, dlatego wskaźnik ten dostarcza nieco in-

nych informacji niż typowe wskaźniki rynku pracy, które mierzone są na pozio-

mie indywidualnym. Wskaźnik ten bazuje na koncepcji głównej aktywności  

w poszczególnych miesiącach minionego roku, co oznacza, że może pomijać 

pewne osoby, które pracują mało, np. dorywczo. Problematyczne jest to, że  

w takich sytuacjach wykazana będzie zerowa intensywność pracy, a jednocze-

śnie uzyskiwanie dochodów z pracy. Osoba w wieku zdolności do pracy defi-

niowana jest jako osoba w wieku 18-59 lat, niebędąca studentem w wieku 18-24 

lata. Przy obliczaniu wskaźnika wyłączane są gospodarstwa domowe składające 

się tylko z dzieci, studentów w wieku poniżej 25 lat, a także osób w wieku 60 lat 

i więcej. Wyłączenia te są problematyczne, ponieważ nie są stosowane w innych 

wskaźnikach. Wskaźnik nie monitoruje bezpośrednio zjawiska ubóstwa, ale jego 
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potencjalne przyczyny. Na bazie pomiaru intensywności pracy liczone są też 

inne wskaźniki (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Społecznej, 2018, s. 20). 

EUROSTAT publikuje także informacje o bardzo dużej (powyżej 85%), dużej 

(55-85%), średniej (45-55%) i niskiej intensywności pracy (20-45%). Ponadto 

publikowane są dane na temat gospodarstw domowych bez osób pracujących 

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

stuje dane pochodzące z badania aktywności ekonomicznej ludności (BAEL, LFS).  

Kolejny wskaźnik, tzw. iloraz kwintylowy (S80/S20 – quintile ratio), zwra-

ca uwagę na to, że istotny w ocenie sytuacji materialnej mieszkańców Europy 

jest nie tylko odsetek osób ubogich i wykluczonych, ale także to, jakie są roz-

bieżności między najuboższymi a najbogatszymi. Przedstawia relację między 

łącznym dochodem osiąganym przez 20% populacji z najwyższymi dochodami 

(najwyższy kwintyl) a łącznym dochodem osiąganym przez 20% populacji z naj-

niższymi dochodami (najniższy kwintyl). Wskaźnik odnosi się do ekwiwalent-

nego dochodu do dyspozycji i jest liczony przy wykorzystaniu danych pocho-

dzących z badań statystycznych gospodarstw domowych, które zwykle nie są 

reprezentatywne dla końców rozkładu dochodów, a więc dla najbogatszych, ale 

też najbiedniejszych gospodarstw domowych. Z tego powodu uważa się, że fak-

tyczne nierówności są często niedoszacowane (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Poli-

tyki Społecznej, 2018, s. 26).  

W ramach wielowymiarowego podejścia strategii Europa 2020 stosowane 

są również dodatkowe wskaźniki pomiaru ubóstwa, tj.: 

 wskaźnik dotyczący poważnej deprywacji mieszkaniowej – jest to odsetek 

populacji zajmującej mieszkania uważane za przeludnione, a zarazem odzna-

czające się występowaniem co najmniej jednego wyróżnika deprywacji miesz-

kaniowej (np. nieszczelnym dachem, brakiem wanny, prysznica lub we-

wnętrznej toalety ze spłuczką, niedoświetleniem mieszkania); 

 wskaźnik zagrożenia ubóstwem osób pracujących – jest to odsetek osób pra-

cujących o ekwiwalentnym dochodzie do dyspozycji netto poniżej progu za-

grożenia ubóstwem ustalonego na 60% krajowej mediany (po transferach so-

cjalnych). 

Szersze spojrzenie na zjawisko wykluczenia społecznego obok przedsta-

wionych powyżej wskaźników ubóstwa umożliwia również tzw. współczynnik 

Giniego. Jest to najpowszechniej stosowany wskaźnik pomiaru nierówności, 

który służy do pomiaru rozłożenia dochodów w obrębie kraju lub regionu. Im 

ma wyższą wartość, tym większa jest nierówność dochodowa w społeczeństwie. 

Wskaźnik równy „0” wskazuje na idealną równość, a współczynnik równy 100 – 

całkowitą nierówność (Komisja Europejska, 2017, s. 2-3). 
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W 2021 roku wskaźnik AROPE został zmodyfikowany poprzez wprowa-

dzenie zmian do dwóch wskaźników cząstkowych, tj. wskaźnika pogłębionej 

deprywacji i wskaźnika niskiej intensywności pracy. W przypadku wskaźnika 

deprywacji materialnej rozszerzono i dostosowano do współczesnych standar-

dów listę uwzględnionych potrzeb zmieniając jednocześnie nazwę wskaźnika ze 

„wskaźnika pogłębionej deprywacji materialnej” na „wskaźnik pogłębionej de-

prywacji materialnej i społecznej”. Natomiast w przypadku wskaźnika niskiej 

intensywności pracy rozszerzono uwzględnianą w obliczeniach grupę osób do-

rosłych z osób w wieku 18-59 lat na osoby w wieku 18-64 lat, co znacznie traf-

niej niż w poprzedniej wersji, oddaje sytuację na rynku pracy osób w wieku 

produkcyjnym (tabela 2.1).  

 
Tabela 2.1. Zestawienie wskaźników wykorzystywanych dla potrzeb monitorowania 

realizacji celów strategii Europa 2020 oraz dla celów strategii  
Europa 2030 

Wskaźnik Europa 2020 – wskaźnik AROPE 
Europa 2030 – zmodyfikowany  

wskaźnik AROPE 

1 2 3 

Deprywacja 

materialna 

Wskaźnik pogłębionej deprywacji 

materialnej (SMD) 

 

Odsetek osób w gospodarstwach domo-

wych deklarujących brak możliwości 

zaspokojenia (ze względów finansowych) 
przynajmniej 4 z 9 zdefiniowanych potrzeb 
 

Lista potrzeb: 

a)  poziom gospodarstwa domowego: 

‒ opłacenie tygodniowego wyjazdu 
wszystkich członków gospodarstwa 

domowego na wypoczynek raz  

w roku, 

‒ spożywanie mięsa, ryb (lub wegeta-

riańskiego odpowiednika) co drugi 

dzień, 
‒ ogrzewanie mieszkania odpowiednio 

do potrzeb, 

‒ pokrycie niespodziewanego wydatku 
(w wysokości odpowiadającej mie-

sięcznej wartości granicy ubóstwa 

relatywnego, przyjętej w danym  
kraju), 

‒ terminowe regulowanie opłat zwią-

zanych z mieszkaniem, spłatą rat  
i kredytów, 

‒ posiadanie samochodu, 

‒ posiadanie telewizora kolorowego, 
‒ posiadanie pralki, 

‒ posiadanie telefonu (stacjonarnego 

lub komórkowego) 

Wskaźnik pogłębionej deprywacji 

materialnej i społecznej (SMSD)  
 
Odsetek osób, które ze względów 

finansowych nie mogły zaspokoić co 

najmniej 7 z 13 potrzeb materialnych  
i społecznych (6 potrzeb dotyczących 

poszczególnych osób i 7 ustalonych na 

poziomie gospodarstwa domowego) 

Lista potrzeb: 

a)  poziom gospodarstwa domowego: 

‒ opłacenie tygodniowego wyjazdu 

wszystkich członków gospodar-

stwa domowego na wypoczynek 

raz w roku, 

‒ spożywanie mięsa, ryb (lub wege-
tariańskiego odpowiednika) co 

drugi dzień, 

‒ ogrzewanie mieszkania odpowied-
nio do potrzeb, 

‒ pokrycie niespodziewanego wy-

datku (w wysokości odpowiadają-
cej miesięcznej wartości granicy 

ubóstwa relatywnego, przyjętej  

w danym kraju), 
‒ terminowe regulowanie opłat 

związanych z mieszkaniem, spłatą 

rat i kredytów, 
‒ posiadanie samochodu (w tym 

służbowego, firmowego, wykorzy-

stywanego w celach prywatnych); 
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cd. tabeli 2.1 

1 2 3 

  b) poziom osoby: 

‒ wymiana zużytej odzieży na nową, 
‒ posiadanie przynajmniej dwóch 

par odpowiednio dopasowanego 

obuwia, 
‒ wydawanie raz w tygodniu nie-

wielkiej sumy pieniędzy na własne 

potrzeby, 
‒ regularne uczestnictwo w różnych 

formach spędzania czasu wolnego, 

‒ spotykanie się co najmniej raz  
w miesiącu z przyjaciółmi/rodziną 

na posiłku/drinku, 

‒ posiadanie dostępu do Internetu, 
‒ wymiana zniszczonych mebli 

Zagrożenie  

ubóstwem 

Wskaźnik zagrożenia ubóstwem po 

uwzględnieniu w dochodach transferów 

społecznych (ARPR) 
 

Odsetek osób z rocznym ekwiwalentnym 

dochodem do dyspozycji poniżej granicy 

ubóstwa, która wynosi 60% krajowej 
mediany rocznych ekwiwalentnych 

dochodów do dyspozycji uwzględniają-

cych transfery społeczne 

Wskaźnik zagrożenia ubóstwem po 

uwzględnieniu w dochodach transfe-

rów społecznych (ARPR) – bez zmian 
 

Odsetek osób z rocznym ekwiwalent-

nym dochodem do dyspozycji poniżej 

granicy ubóstwa, która wynosi 60% 
krajowej mediany rocznych ekwiwa-

lentnych dochodów do dyspozycji 

uwzględniających transfery społeczne 

Intensywność 

pracy 

Wskaźnik bardzo niskiej intensywności 

pracy (VLWI) 
 

Odsetek osób w wieku 0-59 lat będących 

członkami gospodarstw domowych,  

w których osoby dorosłe w wieku 18-59 
lat przepracowały w roku odniesienia dla 

dochodów mniej niż 20% ich potencjal-

nego pełnego czasu pracy 

Wskaźnik bardzo niskiej intensywno-

ści pracy (VLWI) 
 

Odsetek osób w wieku 0-64 lat będących 

członkami gospodarstw domowych,  

w których osoby dorosłe w wieku 18-64 
lat przepracowały w roku odniesienia 

dla dochodów mniej niż 20% ich poten-

cjalnego pełnego czasu pracy. 
 

Osoby dorosłe, to osoby w wieku 18-64 
lata, nie wliczając: 

‒ studentów w wieku 18-24 lata, 

‒ osób, które określiły się jako osoby 
będące na emeryturze (samodzielnie 

określony status ekonomiczny), 

‒ osób, które otrzymują jakiekolwiek 
świadczenie emerytalne z tytułu 

ukończenia wieku uprawniającego  

do ich uzyskania (z wyjątkiem renty 
rodzinnej), 

‒ osób w przedziale wiekowym 60-64 
lata, które są nieaktywne zawodowo  

i mieszkają w gospodarstwie domo-

wym, w którym głównym dochodem 
są emerytury (z wyjątkiem rent ro-

dzinnych) 
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cd. tabeli 2.1 

1 2 3 

Zagrożenie  

ubóstwem lub 

wykluczeniem 

społecznym 

Wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub 

wykluczeniem społecznym (AROPE) 
 

Odsetek osób zagrożonych ubóstwem 
relatywnym lub pogłębioną deprywacją 

materialną i społeczną, lub żyjących  

w gospodarstwach domowych  o bardzo 
niskiej efektywności pracy. 
 

Osoby uwzględniane są tylko raz, nawet 

jeśli znajdują się w więcej niż jednej z tych 

sytuacji 

Zmodyfikowany wskaźnik zagrożenia 

ubóstwem lub wykluczeniem społecz-

nym (zmodyfikowany AROPE) 
 

Odsetek osób zagrożonych ubóstwem 

relatywnym lub pogłębiona deprywacją 

materialną i społeczną, lub żyjących  
w gospodarstwach domowych o bardzo 

niskiej efektywności pracy. 
 

Osoby uwzględniane są tylko raz, nawet 

jeśli znajdują się w więcej niż jednej  
z tych sytuacji 

Źródło: GUS (2021b, s. 68-69). 

 

W związku z tym, że wskaźnik AROPE ma pewne ograniczenia, pojawiają 

się trudności związane z jego jednoznaczną interpretacją. Problem polega na 

tym, że przy jego obliczaniu brane są pod uwagę dwa wskaźniki cząstkowe, 

które odnoszą się do całej populacji badanych (tj. wskaźnik ubóstwa relatywne-

go oraz wskaźnik pogłębionej deprywacji) oraz jeden wskaźnik, który ze wzglę-

dów metodologicznych odnosi się tylko do populacji w wieku 0-59 lat. Należy 

mieć również na uwadze to, że wahania wartości wskaźnika zagrożenia ubó-

stwem lub wykluczeniem społecznym na przestrzeni lat mają inne uwarunkowa-

nia, ponieważ każdy ze wskaźników związany jest z inną sferą warunków życia 

gospodarstw domowych. Ponadto wskaźnik ubóstwa relatywnego, podobnie jak 

wskaźnik niskiej intensywności pracy, odnosi się do roku poprzedzającego ba-

danie, natomiast wskaźnik pogłębionej deprywacji materialnej dotyczy roku 

prowadzenia badań, a to oznacza również powiązanie z innymi uwarunkowa-

niami dla kształtowania się badanych zjawisk (GUS, 2021b, s. 69). 

EAPN (2020, s. 10-16) przyjęło, że wyeliminowanie ubóstwa i wykluczenia 

społecznego powinno być priorytetem Unii Europejskiej, a podstawą działań  

w tym zakresie powinna być spójna strategia uwzględniająca zarówno cele zrów-

noważonego rozwoju, jak i europejski filar praw socjalnych. Jako nadrzędny cel 

uznaje eliminację ubóstwa we wszystkich jego formach i wymiarach, w tym 

skrajnego ubóstwa, co wymaga realizacji przynajmniej 9 z 17 Celów Zrówno-

ważonego Rozwoju. Według zaleceń EAPN w skutecznej walce z ubóstwem 

kluczowe znaczenie mają następujące czynniki: 

 oparta na prawach człowieka, zintegrowana strategia walki z ubóstwem, wy-

kraczająca poza problem bezrobocia (m.in. afirmacja powszechnego prawa 

do godnego życia, zaangażowanie w ochronę praw człowieka, opracowanie  

i wdrożenie zintegrowanej unijnej strategii zwalczania ubóstwa, wdrożenie 

unijnych strategii tematycznych, uznanie skrajnego ubóstwa za narastający, 

rzeczywisty problem); 
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 ambitny cel ograniczenia ubóstwa i skuteczne wskaźniki pomiaru tego zjawi-

ska (przyjęcie ogólnounijnego celu obniżenia o 50% wskaźnika AROPE, wy-

eliminowanie skrajnego ubóstwa do 2030 roku, wspieranie państw człon-

kowskich w realizacji celów, opracowanie wskaźników obrazujących poziom 

powszechnego dobrobytu, zapewnienie stosownego wynagrodzenia i godne-

go poziomu życia); 

 podjęcie natychmiastowych działań ukierunkowanych na zapewnienie do-

chodu minimalnego ochrony socjalnej (zapewnienie odpowiedniego wsparcia 

dochodu/opieki społecznej dla wszystkich obywateli – dla wszystkich powi-

nien być adekwatny i dostępny, należy opracować jednoznaczne definicje  

i wspólne wskaźniki będące gwarancją zachowania rzetelności danych, po-

trzeba reformy ochrony socjalnej i zwiększenia jego finansowania); 

 konkretne działania ukierunkowane na zapewnienie powszechnych praw 

socjalnych (m.in. dobrej jakości miejsca pracy i usługi, godne wynagrodze-

nie, dostęp do edukacji, szkoleń i nauki przez całe życie, dostęp do podsta-

wowych usług); 

 zwalczanie nierówności (m.in. promowanie sprawiedliwości podatkowej, 

minimalizowanie podatków o charakterze regresywnym, wyeliminowanie 

ewentualnego regresywnego wpływu podatków środowiskowych); 

 promowanie silnego społeczeństwa obywatelskiego i procesów decyzyjnych, 

które uwzględniają osoby zagrożone ubóstwem i wykluczeniem społecznym 

(m.in. odpowiednie finansowanie sektora nienastawionego na zysk, stały dia-

log z osobami doświadczającymi ubóstwa i z organizacjami pozarządowymi, 

które zapewniają wsparcie osobom doświadczającym ubóstwa); 

 polityka gospodarcza wspierająca sprawiedliwy i zrównoważony rozwój 

m.in. (odejście od polityki „zaciskania pasa”, wykorzystanie gospodarki jako 

instrumentu na rzecz promowania priorytetów makroekonomicznych, celem 

zapewnienia powszechnego dobrobytu, wyeliminowania ubóstwa i wspiera-

nia zrównoważonego rozwoju społecznego).  

 

 

2.2.  Porównania międzynarodowe badanych zjawisk  

na podstawie przyjętych ujednoliconych  

wskaźników monitorowania realizacji celów  

strategii na rzecz zrównoważonego rozwoju 
 

Jednym z kluczowych celów Unii Europejskiej zawartych w strategii Euro-

pa 2020 dotyczącej rozwoju społeczno-gospodarczego krajów członkowskich, 

było ograniczenie skali ubóstwa i wykluczenia społecznego. Dla oceny stopnia 
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realizacji celów związanych z ograniczeniem skali ubóstwa i wykluczenia spo-

łecznego wynikających z założeń Strategii Europa 2030 w tej części opracowa-

nia zostaną zestawione wartości podstawowych wskaźników współtworzących 

zmodyfikowany wskaźnik AROPE, tj. wskaźnik pogłębionej deprywacji mate-

rialnej i społecznej, wskaźnik niskiej intensywności pracy oraz wskaźnik zagro-

żenia ubóstwem relatywnym dla wybranego okresu.  

EAPN (2020, s. 7-8) podkreśla, że AROPE jako zbiorczy wskaźnik ubóstwa 

wielowymiarowego i wykluczenia społecznego dostarcza rzetelnych, porówny-

walnych informacji na temat sytuacji w poszczególnych krajach Unii Europejskiej 

oraz poszerza wiedzę w zakresie różnych aspektów zagrożenia ubóstwem i tym 

samym przyczynić się może do zwiększenia efektywności działań ukierunkowa-

nych na jego zwalczanie czy ograniczenie. Uważa się jednak, że pomiar trzech 

różnych wymiarów ubóstwa za pomocą jednego wskaźnika i analiza wyników 

dla poszczególnych krajów Unii Europejskiej w odniesieniu do średniej unijnej 

może powodować również ukrywanie istotnych różnic wewnątrz krajów i po-

między nimi. Popiera się stosowanie wskaźnika zagrożenia ubóstwem relatyw-

nym AROP i unijnego progu zagrożenia ubóstwem (na poziomie 60% krajowej 

mediany dochodów gospodarstw domowych) po uwzględnieniu transferów spo-

łecznych, co umożliwia informowanie o zdolności jednostek do pełnego uczest-

nictwa w życiu społecznym. Z uwagi na znaczące różnice w zakresie ogólnego 

poziomu życia między krajami członkowskimi akceptuje się stosowanie wskaź-

nika deprywacji materialnej SMD. Oba wskaźniki uzupełniają się, dostarczają 

rzetelnych informacji na temat grup ryzyka, co powinno przełożyć się na zwięk-

szenie skuteczności polityki Unii Europejskiej. Pozwalają zobrazować warunki 

życia osób niezagrożonych ubóstwem w porównaniu z realiami życia osób nie-

zagrożonych. Pomimo upatrywania słabych stron wskaźnika niskiej intensywno-

ści pracy (VLWI), w stanowisku EAPN podkreśla się także jego atuty, m.in.  

w postaci możliwości obserwacji zachodzących zmian i określenia widocznych 

tendencji w obszarze kształtowania się badanych zjawisk. 

W tabeli 2.2 zestawiono wartości zmodyfikowanego wskaźnika zagrożenia 

ubóstwem lub wykluczeniem społecznym (zmodyfikowany AROPE – wskaźnik 4) 

wraz z jego miarami cząstkowymi w krajach Unii Europejskiej w oparciu o ba-

dania EU-SILC 2020 (wskaźniki 1-3).  
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Tabela 2.2. Zmodyfikowany wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem 
społecznym i jego składowe w krajach Unii Europejskiej UE-27  
na podstawie EU-SILC 2020 

Kraj UE Wskaźnik 1 Wskaźnik 2 Wskaźnik 3 Wskaźnik 4 

Austria 14 (14) 3,0 6,1 16,7 

Belgia 14 (13,5) 6,8 12,3 20,4 

Bułgaria 23,5 (5) 22,5 8,4 33,6 

Chorwacja 18 (6,5) 4,4 7,2 20,5 

Cypr 14 (11) 3,2 5,3 17,6 

Czechy 9 (8,5) 1,9 4,4 11,5 

Dania 12 (13) 3,5 9,1 16,8 

Estonia 21 (8,5) 2,3 4,8 22,8 

Finlandia 12  (12) 1,8 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 

Łotwa 22 (6,5) 7,6 7,4 25,1 

Malta 17 (11,5) 5,1 5,4 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 4,3 17,0 

Portugalia 16,5 (7) 5,4 5,0 20,0 

Rumunia 23,5 (4,8) 25,6 4,7 35,8 

Słowacja 11,5 (6) 4,5 4,3 13,8 

Słowenia 12,5 (6) 2,6 3,9 14,3 

Szwecja 16,5 (12) 2,0 7,9 17,7 

Węgry 12,5 (6) 10,7 4,9 19,4 

Włochy 20 (10,5) 6,4 9,6 24,6 

UE – średnia 17 6,8 8,2 21,9 

Oznaczenia: wskaźnik 1 – wskaźnik zagrożenia ubóstwem relatywnym (w % osób); w nawiasie 

granice ubóstwa – tys. PPS; wskaźnik 2 – zmodyfikowany wskaźnik pogłębionej deprywacji 

materialnej i społecznej (% osób w gospodarstwach domowych); wskaźnik 3 – zmodyfikowany 

wskaźnik osób żyjących w gospodarstwach o bardzo niskiej intensywności pracy (% osób w go-

spodarstwach domowych); wskaźnik 4 – zmodyfikowany wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub 

wykluczeniem społecznym (% osób w gospodarstwach domowych).  

Dane dla UE-27 – 2020 r.; dla Irlandii, Włoch EU-SILC 2019; dla Francji, Słowacji – dane wstępne. 

Źródło: GUS (2021b, s. 70-75). 

 

Do obliczenia zmodyfikowanego wskaźnika zagrożenia ubóstwem lub wy-

kluczeniem społecznym (wskaźnik 4) posłużyły trzy odrębne miary, które obej-

mują osoby znajdujące się w co najmniej jednej z uwzględnionych w formule 

wskaźnika sytuacji (tj. są zagrożone relatywnym ubóstwem dochodowym – wskaź-

nik 1, doświadczają deprywacji potrzeb materialnych i społecznych – wskaźnik 2, 
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bądź żyją w gospodarstwach domowych, w których osoby dorosłe pracowały 

mniej niż 20% swojego łącznego potencjału czasu pracy – wskaźnik 3). Miary 

cząstkowe umożliwiają bardziej szczegółowe prześledzenie uwarunkowań zwią-

zanych z kształtowaniem się wskaźnika AROPE. 

Zebrane w tabeli 2.2 dane pokazują, że badane zjawiska mają różny zasięg 

w poszczególnych krajach i w różnym stopniu wpływają na ogólną wartość 

wskaźnika zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem społecznym. Z danych po-

zyskanych z badania EU-SILC 2020 dla obliczenia wskaźnika 4 wynika, że  

w krajach UE-27 ubóstwem lub wykluczeniem społecznym dotkniętych było 

około 22% mieszkańców. Najniższa wartość zmodyfikowanego wskaźnika za-

grożenia ubóstwem lub wykluczeniem społecznym wynosiła 11,5% (Czechy),  

a najwyższa 35,8% (Rumunia). Do krajów Unii Europejskiej znajdujących się  

w grupie o najniższym poziomie tego wskaźnika oprócz Czech należały również: 

Słowacja (13,8%), Słowenia (14,3%), Holandia (16,0%), Finlandia (15,9%), 

Austria (16,7%), Dania (16,8%) i Polska (17,0%). Do krajów z najwyższą war-

tością tego wskaźnika obok Rumunii należały: Bułgaria (34%), Grecja (27,5%) 

oraz Hiszpania (27%). 

Zasięg ubóstwa dochodowego w Unii Europejskiej obliczany jest w oparciu 

o granicę ubóstwa ustaloną na poziomie 60% mediany dochodu ekwiwalentnego 

w danym kraju. W związku z takim podejściem próg ubóstwa jest powiązany  

z rozkładem dochodów i standardem życia w poszczególnych krajach. Zastoso-

wanie takiego samego procenta mediany dochodów w kraju o przeciętnie niskim 

i przeciętnym wysokim poziomie zamożności oznacza możliwość nabycia za 

kwotę stanowiącą próg ubóstwa zupełnie innego „koszyka dóbr i usług” [GUS, 

2021b, s. 71]. W oparciu o badania EU-SILC 2020 wartości szacowanych granic 

ubóstwa (dla gospodarstwa jednoosobowego) wahały się od 4,6 tys. PPS
1
 rocz-

nie w Rumunii (wartość najniższa w UE), 5,2 tys. PPS w Bułgarii do 14 tys. PPS 

w Austrii i 17,2 tys. PPS w Luksemburgu (wartość najwyższa w UE). Do pozo-

stałych krajów, w których granica ubóstwa przekroczyła wartość 10 tys. PPS, 

należały: Hiszpania, Włochy, Niemcy, Malta, Szwecja, Cypr, Belgia, Holandia, 

Irlandia, Słowenia, Finlandia i Dania. Polska osiągnęła poziom około 8 tys. PPS, 

a Czechy około 9 tys. PPS, natomiast Węgry i Słowacja około 6 tys. PPS. 

Relatywnym ubóstwem dochodowym (wskaźnik 1) zagrożonych było około 

17% mieszkańców Unii Europejskiej. Najwyższe wartości wskaźnika zagrożenia 
                                                           
1  PPS (ang. Purchasing Power Standard – Standard Siły Nabywczej) – wspólna umowna jed-

nostka walutowa wykorzystywana przez EUROSTAT, stosowana w Unii Europejskiej do prze-

liczeń zagregowanych danych ekonomicznych dla potrzeb porównań przestrzennych w taki 

sposób, aby wyeliminować różnice w poziomach cen między państwami członkowskimi. 

Umowny kurs PPS w walucie lokalnej ustala się na podstawie poziomu cen w danej gospodarce 

w relacji do uśrednionego poziomu cen w całej Unii Europejskiej. 
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relatywnym ubóstwem odnotowano w następujących krajach: Bułgaria (24%), 

Rumunia (23,5%), Łotwa (22%), Hiszpania (21%), Litwa i Estonia (21-21,5%) 

oraz Włochy (20%). Najniższą wartość odnotowano natomiast w Czechach 

(mniej niż 10%), Słowacji (11,5%), Danii (12%) oraz Finlandii, Słowenii i na 

Węgrzech (około 12,5%). W Polsce w gospodarstwach domowych o dochodach 

poniżej relatywnego progu ubóstwa żyło mniej niż 15% osób, czyli o około  

2 punkty procentowe mniej niż przeciętnie w Unii Europejskiej i o prawie  

3 punkty procentowe mniej niż w Luksemburgu, czyli kraju gdzie mediana do-

chodów ma najwyższy poziom, a granica ubóstwa relatywnego jest najwyższą 

wartością wśród krajów Unii Europejskiej. Ponieważ wartość wskaźnika ubóstwa 

relatywnego w 2020 roku obliczana jest na podstawie dochodów gospodarstw 

domowych z 2019 roku, zaprezentowane dane nie odzwierciedlają w żaden sposób 

wpływu pandemii koronawirusa na poziom dochodów gospodarstwa domowego. 

Kolejny wskaźnik dotyczy pogłębionej deprywacji materialnej i społecznej 

(wskaźnik 2), której w krajach Unii Europejskiej w 2020 roku (okres odniesienia 

to rok prowadzenia badań) doświadczyło około 7% mieszkańców. Są to osoby, 

które z uwagi na sytuację finansową nie mają możliwości zaspokojenia co naj-

mniej 7 z 13 potrzeb materialnych i społecznych, które w warunkach europej-

skich są uznawane za podstawowe. 

Zróżnicowanie poziomu tego wskaźnika jest w badanych krajach duże, tzn. 

najrzadziej stan deprywacji materialnej i społecznej był obserwowany w Holandii 

(około 1%), Luksemburgu (1,7%), Finlandii (1,8%), Czechach (1,9%), a także  

w Szwecji (2%), Estonii (2,3%), Słowenii oraz Polsce (w obu krajach 2,6%). 

Najczęściej natomiast stanu deprywacji materialnej i społecznej doświadczali 

mieszkańcy Rumunii (26%), Bułgarii (23%), Grecji (około 15%) oraz Węgier 

(10,7%). Polska osiągnęła poziom 2,6%, niższy o około 4 punkty procentowe od 

średniej Unii Europejskiej i należy do krajów o najniższych wartościach tego 

wskaźnika w Unii Europejskiej. 

Dane dotyczące wskaźnika bardzo niskiej intensywności pracy (zmodyfi-

kowany wskaźnik 3) pokazują, że w 2020 roku w gospodarstwach domowych  

o bardzo niskiej intensywności pracy w krajach Unii Europejskiej żyło nieco 

ponad 8% mieszkańców. Do krajów o najniższej wartości zmodyfikowanego 

wskaźnika bardzo niskiej intensywności pracy należała Słowenia (około 4%), 

Słowacja (4,3%), Polska (4,3%), Czechy (4,4%), Estonia, Węgry i Portugalia 

(około 5%). Najwyższy odsetek osób żyjących w gospodarstwach domowych  

o bardzo niskiej intensywności pracy występuje w Irlandii (13,8%), Belgii 

(12,3%), Grecji (12%), Finlandii i Hiszpanii (około 10%). 

Dla oceny badanych zjawisk warte prześledzenia są zmiany porównywa-

nych wskaźników w czasie w Polsce i krajach Unii Europejskiej. W tabeli 2.3 
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zestawiono wartości porównywanych wskaźników według pierwotnej i zmody-

fikowanej definicji dla Polski i krajów Unii Europejskiej w latach 2015-2020.  

Z porównania zebranych danych wynika, że wprowadzone zmiany w konstrukcji 

wskaźnika pogłębionej deprywacji materialnej i społecznej oraz wskaźnika bar-

dzo niskiej intensywności pracy (nie zmieniono zasad pomiaru ubóstwa) nie 

wpłynęły znacząco na ogólną wartość wskaźnika AROPE, zarówno w Polsce, 

jak i w krajach Unii Europejskiej.  

 
Tabela 2.3. Porównanie wartości wskaźników zagrożenia ubóstwem  

lub wykluczeniem społecznym według pierwotnej i zmodyfikowanej 
formuły wskaźnika AROPE w Polsce i Unii Europejskiej  
w latach 2015-2020 

Wskaźnik 
Polska Unia Europejska 

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Zmodyfikowany 

wskaźnik zagro-

żenia ubóstwem 
lub wyklucze-

niem społecznym 
(zmodyfikowany 

AROPE) 

22,5 20,6 18,7 18,2 17,9 17,0 24,0 23,7 22,4 21,7 21,1 21,9 

Wskaźnik 

zagrożenia 
ubóstwem lub 

wykluczeniem 

społecznym 
(AROPE) 

23,4 21,9 19,5 18,9 18,2 17,3 23,8 23,7 22,5 21,6 20,9 22,0 

Zmodyfikowany 

wskaźnik pogłę-
bionej deprywa-

cji materialnej 

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

Wskaźnik 

pogłębionej 
deprywacji 

materialnej 

8,1 6,7 5,9 4,7 3,6 2,6 8,4 7,9 6,9 6,1 5,5 6,3 

Zmodyfikowany 
wskaźnik osób 

żyjących  

w gospodar-
stwach o bardzo 

niskiej inten-

sywności pracy 

6,9 6,6 5,8 5,7 5,0 4,3 10,1 10,0 9,1 8,5 8,1 8,2 

Wskaźnik osób 
żyjących  

w gospodar-
stwach o bardzo 

niskiej inten-

sywności pracy 

6,9 6,4 5,7 5,6 4,7 4,3 10,5 10,4 9,4 8,8 8,3 8,5 

Dane dla UE-27 od 2020 r. 

Źródło: Na podstawie: GUS (2022, s. 79). 
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Wartość zrewidowanego wskaźnika AROPE, zarówno w Polsce, jak też  

w krajach Unii Europejskiej w 2020 roku, była niższa niż w 2015 roku, przy 

czym w Polsce utrzymywała się w całym obadanym okresie tendencja spadkowa  

z 22,5% w 2015 roku do 17% w 2020 roku, natomiast w przypadku UE wartość 

wskaźnika malała do 2019 roku (z 24% do około 21%) i potem w 2020 roku 

wzrosła do 22%. W wyniku tych zmian w badanym okresie powiększyła się 

różnica między Polską a średnią UE, z 2 do prawie 5 punktów procentowych  

w 2020 roku (rys. 2.1). 
 

 

Rys. 2.1. Zmodyfikowany wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem  
społecznym w Polsce i w UE na podstawie badania EU-SILC 2015-2020  
(% osób w gospodarstwach domowych)  

Źródło: GUS (2021b, s. 76). 

 

Wskaźnik AROPE (rys. 2.2) w 2015 roku w Polsce (23,4%) był porówny-

walny ze średnią w Unii Europejskiej (23,7%). W 2020 roku wartość AROPE  

w Polsce zmniejszyła się o około 6 punktów procentowych, natomiast w Unii Euro-

pejskiej zaledwie o około 2 punkty procentowe, przy czym w Polsce w całym 

okresie utrzymywała się tendencja spadkowa, a w Unii Europejskiej ta tendencja 

występowała do 2019 roku, a potem wartość AROPE wzrosła. 
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Rys. 2.2. Wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem społecznym (AROPE) 
w Polsce i UE w latach 2015-2020 

Źródło: Na podstawie danych zawartych na tabeli 2.4. 

 

W Polsce w badanym okresie nie dostrzega się znaczących różnic przy po-

równaniu wskaźnika pogłębionej deprywacji materialnej i społecznej (tj. wskaźni-

ka obliczonego według nowej formuły) ze stosowanym wcześniej wskaźnikiem 

pogłębionej deprywacji materialnej (rys. 2.3-2.4). Różnice w ocenach zjawiska 

deprywacji potrzeb przy użyciu tych dwóch miar wyniosły w Polsce w latach 

2015-2020 maksymalnie 1,3 punktów procentowych (2016 rok), a w 2020 roku 

wartości obu wskaźników kształtowały się na tym samym poziomie. Na pozio-

mie całej Unii Europejskiej w badanym okresie we wszystkich latach porównań 

uzyskano wyższe wartości dla zrewidowanego wskaźnika pogłębionej deprywa-

cji materialnej i społecznej (od 0,5 do 1,3 punktów procentowych). 
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Rys. 2.3. Zmodyfikowany wskaźnik pogłębionej depywacji materialnej w Polsce  
i w UE w latach 2015-2020 

Źródło: GUS (2021b, s. 77). 

 

 

Rys. 2.4. Wskaźnik pogłębionej deprywacji materialnej w Polsce i UE  
w latach 2015-2020 

Źródło: Na podstawie danych zawartych w tabeli 2.3. 
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Podobnie sytuacja przedstawia się w przypadku trzeciego wskaźnika, tj. bar-

dzo niskiej intensywności pracy (rys. 2.5-2.6), gdzie wprowadzone modyfikacje 

(tj. uwzględnienie osób w wieku 60-64 lat) nie wpłynęły w jakiś spektakularny 

sposób na ocenę skali tego zjawiska zarówno w Polsce, jak i w Unii Europejskiej. 

W Polsce najwyższe różnice pomiędzy wskaźnikiem bardzo niskiej intensywno-

ści pracy w wersji „pierwotnej ” i „zmodyfikowanej” wynosiły 0,1-0,3 punktów 

procentowych, natomiast na poziomie Unii Europejskiej nieznacznie wyższe 

poziomy wskaźnika (0,2-0,4) odnotowano dla wskaźnika obliczonego według 

metody pierwotnej (tj. z uwzględnieniem aktywności ekonomicznej osób doro-

słych w wieku 18-59 lat). Warto podkreślić, że w Polsce wyższe wartości osią-

gnął zmodyfikowany wskaźnik, natomiast w krajach Unii Europejskiej mamy do 

czynienia z sytuacją odwrotną, tj. wyższą wartością wskaźnika obliczonego we-

dług pierwotnej formuły. 

 

 

Rys. 2.5. Zmodyfikowany wskaźnik osób życjących w gospodarstwach o bardzo 
niskiej intensywności pracy w Polsce i UE w latach 2015-2020 

Źródło: GUS (2021b, s. 77). 
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Rys. 2.6. Wskaźnik osób żyjących w gospodarstwach o bardzo niskiej intensywności 
pracy w Polsce i UE w latach 2015-2020 

Źródło: Na podstawie danych zawartych w tabeli 2.4. 

 

Mając na uwadze powyższe można stwierdzić, że do 2020 roku podstawo-

we oceny zjawiska ubóstwa i wykluczenia społecznego w Unii Europejskiej (na 
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AROPE, który jako wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub wykluczeniem społecz-

nym posłużył do monitorowania realizacji celów Strategii Europa 2020. Od 2021 

roku wiodącą miarą oceniającą realizację celów związanych z ograniczeniem 

ubóstwa i wykluczenia społecznego został zmodyfikowany wskaźnik AROPE. 

Porównanie obu wersji wskaźnika, tj. pierwotnej i zmodyfikowanej, poka-

zuje, że wprowadzone modyfikacje w sposobie obliczenia wskaźnika AROPE 
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Wniosek ten odnosi się także do oceny dynamiki analizowanego zjawiska 

w latach 2015-2020. Dla lepszego prześledzenia zmian dotyczących skali bada-

nego zjawiska w okresie obowiązywania strategii Europa 2020 wskazanym by-

łoby oparcie analizy na danych w pełni porównywalnych obliczonych według 

starej formuły, tj. przed rewizją wskaźnika AROPE.  

Dane z 2008 roku, stanowiące punkt odniesienia dla oceny realizacji celów 

Strategii Europa 2020 w zakresie walki z ubóstwem i wykluczeniem społecznym 

pokazują, że wskaźnik AROPE w Polsce wynosił 30,5%, tj. był wyższy o około 

13 punktów procentowych od wartości osiągniętej w latach zamknięcia realizacji 

strategii, tj. 2019-2020 (GUS, 2021b, s. 81). Na ogólną wartość wskaźnika za-

grożenia ubóstwem lub wykluczeniem społecznym AROPE wpływ miały warto-

ści wszystkich wskaźników cząstkowych. Spadek wartości wskaźnika zagroże-

nia ubóstwem lub wykluczeniem społecznym do 18,2% i 17,3% we wskazanym 

okresie był związany ze zmniejszeniem się zasięgu wskaźnika pogłębionej de-

prywacji materialnej, tj. braku możliwości zaspokojenia ze względów finanso-

wych 4 z 9 określonych potrzeb materialnych. Wskaźnik ten zmniejszył się  

w Polsce z wartości 17,7% w 2008 roku do wartości 2,6% w 2020 roku. 

Zasięg relatywnego ubóstwa dochodowego w Polsce zmniejszył się z 16,9% 

w 2008 roku do 14,8% w 2020 roku. W Polsce odnotowano również spadek 

wartości wskaźnika bardzo niskiej intensywności pracy z 8% w 2008 roku do 

4,3% w 2020 roku.  

Dla porównania w Unii Europejskiej wskaźnik zagrożenia ubóstwem lub 

wykluczeniem społecznym spadł z 23,7% w 2008 roku do 22% w 2020 roku. 

Również te zmiany były ściśle powiązane i odzwierciedlały zmiany wskaźników 

cząstkowych, tj. wskaźnika pogłębionej deprywacji (spadek z 8,3% do 6,3%), 

wskaźnika zagrożenia ubóstwem relatywnym (wzrost z 16,6% do 17,1%), 

wskaźnika niskiej intensywności pracy (spadek z 9,2% do 8,5%) (GUS, 2021b, 

s. 80-82). Tym samym można wnioskować, że zmiany w Polsce w zakresie po-

równywanych wskaźników w latach 2008-2020 były zdecydowanie większe, ale 

ostatecznie w 2020 roku osiągnęły poziom niższy od poziomu średniej w UE-27. 

 

 

Podsumowanie 
 

Reasumując, zapobieganie ubóstwu, wykluczeniu społecznemu i nierówno-

ściom oraz ich ograniczenie zależy nie tylko od działań i reform podejmowa-

nych na poziomie Unii Europejskiej, ale także w państwach członkowskich tego 

ugrupowania. Rolą Unii Europejskiej jest wspieranie i uzupełnianie polityki 

krajów członkowskich w obszarze włączenia społecznego i ochrony socjalnej 
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poprzez finansowe wsparcie i wskazówki polityczne (Komisja Europejska, 2017, 

s. 6-7). Podejście Unii Europejskiej dotyczące aktywnego włączenia ma na celu 

m.in. pomóc osobom zdolnym do pracy w znalezieniu trwałego zatrudnienia  

o wysokiej jakości, zapewnienie zasobów na rzecz osób niezdolnych do pracy, 

które będą wystarczające, aby umożliwić im godne życie oraz zapewnienie 

wsparcia na rzecz uczestnictwa w życiu społecznym. Ponadto opiera się na od-

powiednim wsparciu dochodów dla wszystkich przy jednoczesnym unikaniu 

bezrobocia lub pułapek socjalnych w odniesieniu do osób zdolnych do pracy, 

tworzenie rynków pracy sprzyjających włączeniu społecznemu (poprzez zapew-

nienie wszystkim możliwości uzyskania pracy zarobkowej i płacy zapewniającej 

utrzymanie na minimalnym poziomie) oraz zapewnienie dostępu do wysokiej 

jakości usług (usług opieki zdrowotnej, usług społecznych i innych usług wspie-

rających, np. opieki nad dziećmi).  

Do ważniejszych narzędzi pomocnych w realizacji określonych celów 

związanych z ograniczeniem ubóstwa, wykluczenia społecznego i nierówności 

dochodowych należy redystrybucja dochodów poprzez transfery socjalne (po-

ziom transferów socjalnych, skuteczność i efektywność wydatków socjalnych)  

i podatki. Dla osiągnięcia jak najlepszych efektów tych działań integruje się 

narzędzia polityki, np. łączy system minimalnego dochodu z aktywną polityką 

rynku pracy i usprawnia systemy minimalnego dochodu z innymi usługami 

ochrony socjalnej (np. dodatek mieszkaniowy, świadczenia opieki zdrowotnej). 

W krajach członkowskich Unii Europejskiej są przykładowo szeroko stosowane 

wymogi dotyczące płacy minimalnej, aby ograniczyć ubóstwo wśród pracujących. 

Pomimo ogólnej poprawy sytuacji w krajach Unii Europejskiej w zakresie 

ubóstwa, nierówności dochodowe i podziały społeczne występują i nadal są 

wysokie. Sposób diagnozowania i rozwiązania problemu wykluczenia społecz-

nego, ograniczenie ubóstwa stanowią więc przedmiot wielotorowych działań  

z wykorzystaniem współpracy wielu podmiotów i instytucji zarówno na pozio-

mie unijnym, jak też polityki krajów członkowskich. 

W stanowisku EAPN znajduje się poparcie dla realizacji Agendy 2030 i ce-

lów zrównoważonego rozwoju jako przekrojowych ram politycznych niezbęd-

nych do wyeliminowania wszelkich form ubóstwa (EAPN, 2020, s. 9). Przyjmu-

je się, że celem nr 1 jest eliminacja ubóstwa skrajnego do 2030 roku. Popiera się 

wprowadzenie wskaźnika deprywacji społecznej i materialnej, który dostarcza 

istotnych informacji na temat psychicznych i społecznych aspektów zmagania 

się z ubóstwem i wykluczeniem społecznym. Również w stanowisku EAPN 

dostrzec można pełną akceptację i dalsze stosowanie po 2020 roku udoskonalo-

nego wskaźnika AROPE, pomimo dostrzeganych ograniczeń w odniesieniu do 

wskaźnika niskiej intensywności pracy. 
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Mając na uwadze potrzebę kontynuacji prac dotyczących wykorzystywa-

nych miar dla badanych zjawisk, zaleca się stworzenie kompleksowego wskaź-

nika ubóstwa wielowymiarowego i wykluczenia społecznego, stałego udoskona-

lania aktualnych wskaźników z celem pozyskania jeszcze bardziej rzetelnych  

i wiarygodnych danych. Z badań porównawczych w skali Unii Europejskiej 

wynika, że ryzyko wystąpienia ubóstwa wielowymiarowego i wykluczenia spo-

łecznego jest w dużym stopniu zależne od poziomu rozwoju gospodarczego 

poszczególnych krajów oraz czynników społecznych, politycznych, a także uwa-

runkowań kulturowych. Obserwuje się ponadto, że w krajach bardziej zamoż-

nych Unii Europejskiej zagrożenie ubóstwem lub wykluczeniem społecznym 

jest większe niż w krajach uboższych, zwłaszcza tych, które mają słabiej rozwi-

nięty system polityki społecznej. Ryzyko wystąpienia ubóstwa jest również 

wyższe w krajach o stosunkowo wysokim poziomie nierówności ekonomicz-

nych. Dotyczy to szczególnie tych krajów, w których panują neoliberalne kon-

cepcje funkcjonowania społeczeństwa i które zakładają ograniczona ingerencję 

państwa w życie społeczne. Żyjemy w świecie pełnym niepewności, doświad-

czamy ciągłych zmian, a to utrudnia możliwość przewidzenia przyszłych wyda-

rzeń i zapobiegania im. Warto podkreślić, że w takich warunkach duże znacze-

nie powinien mieć dobrze rozwinięty system opieki społecznej, odpowiedzialny 

za zapobieganie ubóstwu i wykluczeniu społecznemu, a także za łagodzenie 

negatywnych skutków tych zjawisk (EAPN, 2020, s. 10-11). Powszechny dostęp 

do darmowych lub niskokosztowych zasobów, takich jak edukacja, mieszkalnictwo, 

usługi energetyczne, dobre możliwości zatrudnienia, ochrona socjalna i gwaran-

cja minimalnego dochodu, opieka społeczna, usługi zdrowotne itp., to niewąt-

pliwie warunek postępu dla celów zapewnienia włączenia społecznego pojedyn-

czych osób i całych gospodarstw domowych. 

 



 

 

 

 

 

Rozdział 3 
 
 

Wykluczenie społeczne i ekonomiczne w Polsce 

w latach 2012-2021 jako przesłanka 

wykluczenia konsumenckiego 

 

Izabela Sowa 

 

 

Wykluczenie konsumenckie oznacza stałą marginalizację konsumenta, jego 

usunięcie lub rezygnację z podejmowania pewnych aktywności, w tym rynko-

wych, rezygnację z korzystania z niektórych produktów. Przyczyny takiej eks-

kluzji mogą mieć charakter osobisty, społeczny lub ekonomiczny. O ile determi-

nanty osobiste są trudno identyfikowalne, o tyle publikacje będące rezultatem 

monitorowania warunków życia i sytuacji ekonomicznej, pozwalają na zadowa-

lającą identyfikację czynników ekonomicznych, mogących decydować o wyklu-

czeniu konsumenckim.  

Celem tej części opracowania jest wskazanie zmian sytuacji ekonomicznej 

polskich gospodarstw domowych w ciągu ostatnich 10 lat, a zwłaszcza dokona-

nie charakterystyki zasięgu i zróżnicowania zjawiska biedy w polskim społe-

czeństwie. Aby przedstawić zmiany zachodzące w gospodarstwach domowych 

ważne było wykorzystanie wyników wieloletnich badań panelowych posługują-

cych się stale tą samą metodyką badań. Wyniki takich badań zapewniała Dia-

gnoza społeczna oraz realizowane przez GUS, badania budżetów gospodarstw 

domowych. Ponadto zawarte w Diagnozie Społecznej pytanie o poczucie bycia 

dyskryminowanym pozwoliło na wstępne rozpoznanie wykluczenia społecznego. 

Analizy te były podstawą do przygotowania badań bezpośrednich, których ce-

lem było określenie zakresu i charakteru wykluczenia społecznego w 2021 roku.  
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3.1. Wykluczenie a zjawisko ubóstwa 
 

Termin „wykluczenie społeczne” pojawił się we Francji w latach siedem-

dziesiątych XX wieku, a upowszechnienie tego pojęcia nastąpiło dzięki przyjętej 

w 1989 roku rezolucji Komisji Europejskiej poświęconej integracji społecznej. 

Zagadnienie to w ciągu ostatnich dziesięcioleci zyskało wielkie zainteresowanie 

w Unii Europejskiej: nastąpiło przesunięcie akcentów z problematyki ubóstwa 

na ogólniejsze zjawisko wykluczenia społecznego. Istnieje wiele programów 

europejskich, których celem jest integracja społeczna w wymiarze regionalnym, 

państwowym lub na poziomie całej UE (Czapiński i Panek, 2003, s. 252). 

Wykluczenie społeczne jest definiowane między innymi w Narodowej Stra-

tegii Integracji dla Polski jako „brak lub ograniczenie możliwości uczestnictwa, 

wpływania i korzystania z podstawowych instytucji publicznych i rynków, które 

powinny być dostępne dla wszystkich, a szczególnie dla osób ubogich” (Mini-

ster Gospodarki, Pracy i Polityki Społecznej, 2003, s. 21). 

Wykluczenie społeczne nie jest synonimem ubóstwa. Bieda, ubóstwo są sy-

tuacją socjalno-bytową osób, rodzin lub grup, które w określonym społeczeń-

stwie, w określonych warunkach społecznych i historycznych, znajdują się (bądź 

mają poczucie, że się znajdują) w sytuacji niedoboru dóbr materialnych lub so-

cjalnych (Kubiak, 2012, s. 17). Wprawdzie istnieje ścisły związek między wy-

kluczaniem a ubóstwem, jednak pojęcia te nie mogą być traktowane jako tożsame. 

Jarosz (2004, s. 158) zauważa, że „ubóstwo przesądza o wykluczeniu społecznym”.  

Ubóstwo nie powinno być postrzegane wyłącznie w sensie materialnym.  

Golinowska (2012) rozszerza kategorię ubóstwa, nie ograniczając jej wyłącznie 

do zasobów finansowych, lecz uwzględnia inne sfery życia (np. mieszkanie, 

edukację, zdrowie). W takiej perspektywie ubóstwo przybliża się do pojęcia 

wykluczenia społecznego, jako że ubóstwo bardzo często współwystępuje z wy-

kluczeniem społecznym lub oba zjawiska na siebie zachodzą (Klimczak i in., 

2017, s. 116-117).  

Traktując pojęcie wykluczenia w wąskim ujęciu, można je ograniczyć do 

trzech rodzajów ściśle powiązanych z ubóstwem (Klimczak i in., 2017, s. 11-12):  

 wykluczenie ze sfery pracy,  

 wykluczenie ze sfery edukacji, kultury i dostępu do informacji,  

 wykluczenie przestrzenne, w tym bezdomność. 

Inaczej problem wykluczenia postrzega Kubiak (2012, s. 16), który podkre-

śla, że podstawową przesłanką wykluczenia są uprzedzenia (stereotypy i styg-

maty) utrwalone w świadomości społecznej (rasowe, etniczne, narodowe, reli-

gijne, seksualne), przyznając jednak, że „bieda rodzi wykluczenia”.  
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Szerzej przyczyny wykluczenia widzi Giddens (2012, s. 1096), który 

stwierdza, że jest ono efektem „[…] różnego rodzaju deprywacji, wskutek której 

jednostka lub grupa nie może w pełni uczestniczyć w życiu gospodarczym, spo-

łecznym i politycznym społeczeństwa, do którego należy”. Przyczyny wyklu-

czenia można w związku z tym podzielić na systemowe, strukturalne, kulturowe 

i indywidualne. O pierwszych z nich można mówić wtedy, gdy w przestrzeni 

życia publicznego tworzone są kategorie marginalizowanych i wykluczonych, co 

jest wynikiem podstawowych reguł określonego systemu (np. istnienie bezrobo-

cia). Przyczyny strukturalne powodowane są brakiem dopasowania struktury 

społecznej do zapotrzebowania rynku i prowadzą do wykluczenia najczęściej  

w ekonomicznej przestrzeni życia publicznego. Dzieje się tak wtedy, gdy lokal-

na struktura społecznie nie odpowiada rynkowi pracy lub gdy rynek pracy jest 

niedostateczny. Do przyczyn kulturowych należy brak wykształcenia i kwalifi-

kacji zawodowych oraz niska aktywność w poszukiwaniu możliwych miejsc 

pracy. Z kolei indywidualne przyczyny są różnorakie, należą do nich niepełno-

sprawność umysłowa lub fizyczna, przypadki losowe, brak chęci do nauki lub 

pracy, nałogi (Wnuk-Lipiński, 2008, s. 278-279).  

Podobne czynniki decydują o pojawieniu się zjawiska biedy. Zdaniem  

Macionisa (2005, s. 704) istnieją trzy wyjaśnienia przyczyn biedy: osobiste, 

społeczne oraz wspólne. Zwolennicy pierwszego podejścia winą za biedę obar-

czają samych ubogich: biednym jest ten, kto nie pracuje, bo nie chce (rzadziej 

nie może), ma niskie wykształcenie i/lub niską motywację do przełamania biedy. 

Zwykle w warunkach biedy następuje socjalizacja kolejnych pokoleń, co pod-

trzymuje samoodtwarzający się syndrom biedy. Zgodnie z drugim podejściem 

społeczeństwo i państwo nie stwarza szans koniecznych do wyjścia z biedy. 

Osoby ubogie nie unikają pracy celowo, lecz nie mogą jej podjąć z przyczyn 

obiektywnych. Zgodnie z podejściem trzecim przyczyny biedy leżą zarówno po 

stronie samych osób biednych, jak i społeczeństwa (Kubiak, 2012, s. 41). 

Jednocześnie należy zauważyć, że wykluczenie społeczne obejmujące zwykle 

wiele obszarów życia (zasoby materialne, zasoby społeczne, czynniki ekono-

miczne; uczestnictwo w życiu społecznym, politycznym, wykształcenie i umie-

jętności, zdrowie, przestępczość, zmienne środowiskowe, dostęp do usług) ogra-

nicza aktywność, przedsiębiorczość tej części społeczeństwa i przyczynia się do 

pogłębiania się zarówno samej ekskluzji, jak i biedy. Zmniejsza także innowa-

cyjność i przedsiębiorczość kapitału ludzkiego i zwiększa koszty funkcjonowa-

nia państwa (Klimczak i in., 2017, s. 7).  

Wśród badaczy wyjaśniających przyczyny wykluczenia można wyróżnić 

dwa stanowiska – partycypacyjne i dystrybucyjne. Podejście partycypacyjne 

oznacza brak uczestnictwa lub ograniczenie uczestnictwa w różnych sferach 
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życia społecznego. Natomiast podejście dystrybucyjne dotyczy sytuacji braku 

dostępu do usług lub zasobów społecznych (Klimczak i in., 2017, s. 11-12). 

Przyjmując podejście dystrybucyjne, wykluczenie może być wzmacnianie lub 

ograniczane przez działania legislacyjne, logistyczne i organizacyjne.  

Zgodnie z Narodową Strategią Integracji Społecznej dla Polski wykluczenie 

polegające na niepodejmowaniu zwyczajowej i społecznie akceptowanej drogi 

życiowej lub wypadaniu z niej dotyczy osób lub grup, które (Minister Gospo-

darki, Pracy i Polityki Społecznej, 2003, s. 20):  

 żyją w niekorzystnych warunkach ekonomicznych (ubóstwo materialne), 

 zostają dotknięte niekorzystnymi procesami społecznymi,  

 nie zostały wyposażone w kapitał życiowy umożliwiający im normalną pozy-

cję społeczną, odpowiedni poziom kwalifikacji, wejście na rynek pracy itp., 

 nie posiadają dostępu do odpowiednich instytucji pozwalających na wyposa-

żenie w kapitał życiowy, jego rozwój i pomnażanie, 

 doświadczają przejawów dyskryminacji, zarówno wskutek niedorozwoju 

właściwego ustawodawstwa, jak i kulturowych uprzedzeń oraz stereotypów, 

 posiadają cechy utrudniające im korzystanie z powszechnych zasobów spo-

łecznych ze względu na zaistnienie: niesprawności, uzależnienia, długotrwa-

łej choroby albo innych cech indywidualnych,  

 są przedmiotem niszczącego działania innych osób, np. przemocy, szantażu, 

indoktrynacji.  

Symptomy wykluczenia społecznego w poszczególnych obszarach przed-

stawiono w tabeli 3.1.  

 
Tabela 3.1. Obszary i symptomy wykluczenia społecznego  

Obszar Symptomy 

Polityczny 
Brak praw politycznych; niska frekwencja wyborcza; niski poziom aktywności lokalnej; 
społeczne niedostosowanie; niska aktywność polityczna; bezsilność w sprawach poli-

tycznych 

Instytucjonalny 
Niedorozwój instytucji publicznych: sądowniczych, obywatelskich, bezpieczeństwa;  
zła administracja; korupcja; ograniczenia zabezpieczenia społecznego 

Ekonomiczny 
Długotrwałe bezrobocie; praca w „szarej strefie”; gospodarstwa domowe bez osób 

pracujących; niskie dochody 

Społeczny 
Zerwanie więzi rodzinnych; niechciane ciąże; bezdomność; przestępczość; niesatysfak-
cjonujące warunki życia 

Otoczenie  

i sąsiedztwo 

Degradacja środowiska; zła jakość zasobów mieszkaniowych; brak usług lokalnych; 

ograniczenia więzi społecznych i brak wsparcia w sytuacjach kryzysowych (obojętność) 

Jednostkowy Zła kondycja fizyczna i psychiczna; niedostateczne umiejętności i poziom edukacji 

Przestrzenny Koncentracja przestrzenna marginalizowanych grup społecznych (getta/enklawy) 

Grupowy 
Wyodrębnienie kategorii szczególnej podatności na wykluczenia społeczne, np. osoby 

starsze, niepełnosprawne, mniejszości etniczne 

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

 



62 

Zjawisko wykluczenia jest wielowymiarowe, co oznacza, że ubóstwo czy 

bezrobocie są tylko jednymi z możliwych, ale wcale nie koniecznymi ani wy-

starczającymi warunkami wykluczenia. Wykluczenie społeczne ma charakter 

dynamiczny, a nie statyczny, co przejawia się między innymi w tym, że ważniej-

sze są np. perspektywy zdobycia pracy niż aktualny stan bezrobocia. Wyklucze-

nie ma także w większym stopniu charakter relacyjny niż strukturalny, co oznacza, 

że uczestnictwo, motywacja, zaangażowanie, relacje społeczne są istotniejsze  

i więcej mówią o faktycznym wykluczeniu niż statystyczna wysokość dochodu 

czy koszyk dóbr podstawowych. Wykluczenie dotyczyć może pracy, konsump-

cji, uczestnictwa w kulturze, życiu społeczności lokalnych i w polityce (Czapiń-

ski i Panek, 2003, s. 252). 

 

 

3.2.  Zmiany sytuacji ekonomicznej  

gospodarstw domowych  
 

Zagrożenie wykluczeniem społecznym i w konsekwencji ekskluzji konsu-

menckiej może być oceniane na podstawie ryzyka znalezienia się w sferze ubó-

stwa i pozostawania w niej. W prezentowanej analizie przyjęto za Diagnozą 

Społeczną tzw. finansową definicję ubóstwa, zgodnie z którą ubóstwem określa 

się sytuację, w której gospodarstwo domowe nie dysponuje wystarczającymi 

środkami pieniężnymi pozwalającymi na zaspokojenie swoich potrzeb (Czapiński 

i Panek, 2003, s. 250). Wykorzystano także badania GUS dotyczące ubóstwa. 

 

 

3.2.1. Poziom ubóstwa w Polsce w latach 2012-2021 
 

W Polsce Główny Urząd Statystyczny [GUS] co rok publikuje dane doty-

czące zasięgu ubóstwa ekonomicznego (tzw. stopy ubóstwa) w Polsce opierając 

się na wynikach badania budżetów gospodarstw domowych, wykorzystując trzy 

różne progi (granice) ubóstwa: granica ubóstwa skrajnego, relatywnego oraz tak 

zwana ustawowa granica ubóstwa. Za ubogie uznane zostały osoby żyjące w go-

spodarstwach domowych, w których poziom wydatków (w tym dóbr otrzyma-

nych nieodpłatnie, spożycia naturalnego oraz fundusz remontowy) był niższy od 

przyjętych następujących progów ubóstwa (GUS, 2021):  

 granica ubóstwa skrajnego określona 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 poniżej tego poziomu utrudnia przeżycie i stanowi zagrożenie dla 

psychofizycznego rozwoju człowieka; 

 granica ubóstwa ustawowego odpowiada wartościom progów dochodowych, 

które zgodnie z obowiązującymi przepisami uprawniają do ubiegania się  

o świadczenie pieniężne z pomocy społecznej; 

 granicy ubóstwa relatywnego to poziom 50% kwoty, którą średnio w miesią-

cu wydają gospodarstwa domowe w Polsce; umożliwia ona wyodrębnienie 

tych gospodarstw i osób, których poziom konsumpcji znacząco odbiega od 

poziomu przeciętnego.  

Granice ubóstwa wyznaczane są dla gospodarstw 1- oraz 4-osobowych (ta-

bela 3.2). Kwota, która wyznacza granicę ubóstwa rośnie rokrocznie, przy czym 

granica ubóstwa skrajnego i relatywnego rosła w latach 2012-2021 średnio  

o 1,3%, kwota uprawniająca do otrzymania świadczeń społecznych podnoszona 

była w roku 2012, 2015 i 2018 i w przypadku gospodarstw domowych jednoo-

sobowych wzrosła w tym dziesięcioletnim okresie o 29%, natomiast w przypad-

ku gospodarstw 4-osobowych o 15%. Mimo tak niewielkiego wzrostu tej kwoty, 

w grupie tej zasięg ubóstwa zmniejszał się, co było skutkiem wprowadzenia 

innych społecznych programów wsparcia skierowanych do rodzin z dziećmi.  

 
Tabela 3.2. Granice ubóstwa w 2021 roku dla różnych typów gospodarstw  

domowych w zł 

Granica 

ubóstwa 

Kwota wyznaczająca granicę ubóstwa: 

w gospodarstwach 

1-osobowych 

w gospodarstwach 

4-osobowych 

na 1 osobę 

w gospodarstwie 4-osobowym 

ustawowego 701 2112 528 

relatywnego 909 2454 539,25 

skrajnego 692 1868 431,75 

Źródło: GUS (2021b).  

 

W latach 2012-2021 zasięg wszystkich trzech rodzajów ubóstwa spadał.  

W 2012 roku w ubóstwie skrajnym żyło 7,2% gospodarstw domowych i do 2014 

odsetek takich gospodarstw wzrósł o 0,6 punktu procentowego, by od 2015 roku 

spadać, osiągając w 2021 roku wartość 4,2%. Od 2016 roku stopa ubóstwa 

skrajnego pozostawała na poziomie ok. 4-5% (rys. 3.1).  

Stopa ubóstwa relatywnego w latach 2012-2021 spadała z poziomu 16,3% 

do 13,4% w roku 2017. W 2018 roku zasięg ubóstwa relatywnego wzrósł do 

14,2%, po czym nastąpił dalszy jego spadek i w latach 2020-2021 osiągał po-

ziom ok. 12%. Zauważalny jest więc spadek odsetka ubogich w analizowanych 

latach. W tym samym okresie stopa ubóstwa ustawowego również spadała. 
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Wzrost zasięgu ubóstwa ustawowego z poziomu 7,2% w 2012 roku do 12,8%  

w 2013 tłumaczyć należy przede wszystkim wzrostem kwoty upoważniającej do 

otrzymywania świadczeń społecznych. Przez kolejne stopa ubóstwa ustawowego 

ustabilizowała się na poziomie ok. 12%. Po kolejnym podniesieniu w 2015, 

zasięg ubóstwa wzrósł do 12,7%, aby od 2018 roku sukcesywnie spadać z po-

ziomu 10,9% w 2018 roku do 6,5% w 2021 roku.  
 

 

Rys. 3.1. Zasięg ubóstwa w latach 2012–2021 według przyjętych w danym roku 
granic ubóstwa 

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

 

W analizowanym okresie wystąpiło wyraźne zróżnicowanie zasięgu wszyst-

kich trzech rodzajów ubóstwa ze względu na grupę społeczno-ekonomiczną, okre-

ślaną na podstawie przeważającego źródła utrzymania gospodarstwa domowego. 

W grupie gospodarstw utrzymujących się z tzw. niezarobkowych źródeł (w tym 
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ze świadczeń społecznych innych niż emerytury i renty) odsetek żyjących  

w ubóstwie był dwu-, dwuipółkrotnie (w 2012 prawie czterokrotnie) wyższy,  

a w przypadku rolników – dwukrotnie wyższy w porównaniu ze wszystkimi 

badanymi, najniższy zaś był w gospodarstwach pracujących na własny rachunek. 

Stopę ubóstwa niższą od średniej obserwowano w gospodarstwach pracowni-

ków. Poziom zagrożenia ubóstwem spadał wraz ze wzrostem poziomu wy-

kształcenia głowy gospodarstwa domowego: w latach 2012-2012 stopa ubóstwa 

skrajnego wśród gospodarstw, których głowa miała wykształcenie co najwyżej 

gimnazjalne, wynosiła 10-13%, a wśród osób z gospodarstw z głową o wykształ-

ceniu wyższym 1-2%. Zagrożenie ubóstwem skrajnym w gospodarstwach, któ-

rych głowa miała wykształcenie gimnazjalne było 2 do 3 razy wyższe w porów-

naniu z gospodarstwami z wykształceniem średnim. Gospodarstw domowych 

zagrożonych ubóstwem ustawowym i relatywnym wśród gospodarstw z wy-

kształceniem co najwyżej gimnazjalnym w latach 2012-2021 było nawet 6 do 8 

razy więcej niż gospodarstw z głową z wykształceniem wyższym. Wyższy od 

średniej krajowej był także zasięg ubóstwa wśród gospodarstw, w których głowa 

legitymowała się wykształceniem zasadniczym zawodowym. 

Odsetek osób żyjących w skrajnym ubóstwie był najniższy wśród osób  

w gospodarstwach domowych bez dzieci oraz w gospodarstwach domowych 

mających nie więcej niż dwoje dzieci na utrzymaniu (nie przekraczał 3%). 

Wśród gospodarstw domowych z co najmniej trojgiem dzieci odsetek ten wyno-

sił prawie trzykrotnie więcej, bo od 5% do 8%. Ubóstwa częściej doświadczali 

także mieszkańcy wsi i miejscowości do 20 tys. mieszkańców, gospodarstwa 

domowe z osobami niepełnosprawnymi oraz mieszkańcy makroregionu północ-

nego i wschodniego (GUS, 2015, 2022). 

 

 

3.2.2.  Poziom niezaspokojenia wybranych potrzeb  

w świetle Diagnozy społecznej  
 

W Polsce rozpoznanie problemu wykluczenia prowadzone jest między in-

nymi w ramach Diagnozy społecznej realizowanej przez Radę Monitoringu. 

Diagnoza zbiera kompleksowe dane na temat gospodarstw domowych, warun-

ków i jakości życia Polaków oraz ich postaw, stanu ducha i zachowań. Badania 

realizowane były w sposób panelowy w latach 2000-2015 jako kontynuacja 

badań prowadzonych od 1991 roku przez Polski Generalny Sondaż Jakości Życia.  

W prowadzonych badaniach oceniano częstotliwość występowania sytuacji, 

gdy gospodarstwa domowego nie stać na zakup wystarczających ilości podsta-
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wowych artykułów żywnościowych i zaspokojenie podstawowych potrzeb. W ni-

niejszym opracowaniu zaprezentowano poziom ubóstwa identyfikowanego na 

podstawie dwóch wskaźników, które wykorzystano także w badaniach bezpo-

średnich: odsetek gospodarstw domowych, których nie stać na zakup wybranych 

produktów żywnościowych oraz zaleganie z podstawowymi opłatami związa-

nymi z utrzymaniem mieszkania. Ponadto pytano o zmianę poziomu zaspokojenia 

potrzeb żywnościowych gospodarstw w porównaniu z sytuacją sprzed dwóch lat.  

W latach 2000-2015 nastąpił spadek odsetka gospodarstw domowych, któ-

rych nie stać było na zakup niektórych produktów żywnościowych. W 2000 roku 

około połowa gospodarstw oceniała, że najczęściej nie było ich w ostatnim roku 

stać na zaspokojenie potrzeb żywnościowych ze względów finansowych w za-

kresie używek oraz wyrobów cukierniczych (tabela 3.3), a w co trzecim domu 

musiano zrezygnować z zakupu ryb i przetworów rybnych.  

W kolejnych latach nastąpiła zmiana i obecnie najczęściej gospodarstwa 

domowe rezygnują z zakupu ryb, a w dalszej kolejności z wyrobów cukierni-

czych i używek. Najmniej gospodarstw domowych (nie więcej niż 7%) zmuszo-

nych jest do rezygnacji z zakupu cukru oraz mleka.  

 
Tabela 3.3. Procent gospodarstw domowych, których nie stać na zakup  

wystarczających ilości różnych artykułów żywnościowych  
w latach 2000-2015 

Grupy produktów 
Odsetek gospodarstw domowych, których nie stać było na zakup w latach: 

2000 2005 2009 2011 2013 2015 

warzywa i przetwory 
warzywne 

13 13 9 9 7 5 

owoce i przetwory  

owocowe 
32 20 13 12 9 7 

mięso (w tym drób) 30 23 15 13 12 8 

ryby i przetwory rybne 37 35 21 19 19 15 

masło i inne tłuszcze 

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 

(słodycze, czekolada itd.) 
46 31 19 16 15 11 

używki (kawa, herbata, 
alkohol, papierosy) 

54 37 18 15 15 11 

* W 2000 roku: „masło”. 

Źródło: Na podstawie: Czapiński i Panek (2000, 2009, 2013, 2015). 

 

Mając na uwadze powyższe, można stwierdzić, że nastąpiła poprawa moż-

liwości zaspokojenia potrzeb gospodarstw domowych w zakresie artykułów 

żywnościowych w latach 2000-2015. Sami badani, porównując aktualną sytua-
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cję do stanu sprzed dwóch lat, w większości stwierdzają, że taka zmiana nie 

nastąpiła (rys. 3.2). 
 

 

Rys. 3.2. Ocena kierunku zmian sytuacji zaspokojenia potrzeb żywnościowych 
przez gospodarstwa domowe w ciągu ostatnich dwóch lat w % odpowiedzi 

Źródło: Na podstawie: Czapiński i Panek (2009, 2011, 2013, 2015). 

 

W kolejnych latach rósł (z poziomu 57% do 74%) odsetek gospodarstw 

domowych, które stwierdzały że zaspokojenie ich potrzeb żywnościowych w po-

równaniu do sytuacji sprzed 2 lat nie zmieniło się, tendencję malejącą wykazy-

wały odpowiedzi wskazujące na poprawę sytuacji (z 11% do 5% w 2015 roku, 

przy wzroście z 7% w 2011 roku do 9% w 2013 roku). Odsetek gospodarstw 

domowych, które doświadczały negatywnych zmian był stabilny do roku 2013  

i wynosił około 31-32%, jednak w 2015 roku zmniejszył się prawie o połowę do 

poziomu 17%. Oznacza to pozytywną zmianę w stosunku do ocen formułowanych 

w poprzednich latach. Najczęściej zmiany na gorsze deklarowały gospodarstwa 

domowe utrzymujące się z niezarobkowych źródeł, gospodarstwa domowe ren-

cistów, gospodarstwa rodzin niepełnych oraz gospodarstwa nierodzinne jednoo-

sobowe i wielorodzinne. 

Kolejnym wskaźnikiem stanu ubóstwa gospodarstwa domowego jest nie-

uiszczanie opłat związanych z utrzymaniem dachu nad głową: czynszu za miesz-

kanie, opłat za energię, spłaty kredytu mieszkaniowego. Zaleganie z opłatami 

gospodarstw domowych dotyczyło przede wszystkim płatności czynszowych i opłat 

za energię, w znacznie mniejszym stopniu – spłaty kredytu mieszkaniowego.  
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Rys. 3.3. Zaległości gospodarstw domowych w opłatach za mieszkanie (czynsz)  
w latach 2011-2015 

Źródło: Na podstawie: Czapiński i Panek (2009, 2011, 2013, 2015). 

 

W latach 2011-2015 odsetek gospodarstw domowych, które zalegały z opła-

tami związanymi z utrzymaniem mieszkania spadał. W 2011 roku 7,5% gospo-

darstw domowych nie uiszczało w terminie czynszu, w 2013 – 7,1%, a w 2015 roku 

odsetek ten wynosił tylko 5,6% (rys. 3.3). Opłat za gaz i energię elektryczną nie 

ponosiło w terminie odpowiednio 4,1%, 4,6%, i 2,7% (rys. 3.4). Zaległości  

w spłacie kredytu mieszkaniowego były stosunkowo najniższe i dotyczyły od-

powiednio 2,4%, 4,6% oraz 2% gospodarstw domowych (rys. 3.5).  

Najczęściej z opłatami związanymi z utrzymaniem mieszkania zalegały go-

spodarstwa osób utrzymujących się z niezarobkowych źródeł oraz z rodzin nie-

pełnych. Nieuiszczanie opłat w terminie nie było znacząco zróżnicowane ze 

względu na klasę miejscowości zamieszkania. Wyraźnie najniższy odsetek go-

spodarstw domowych nieuiszczających opłat za czynsz zamieszkiwał wieś. Za-

ległości czasowe gospodarstw domowych w opłatach związanych z użytkowa-

niem mieszkania nie były zbyt duże, najczęściej jedno- lub dwumiesięczne. 
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Rys. 3.4. Zaległości gospodarstw domowych w opłatach za gaz i energię elektryczną 
w latach 2011-2021 

Źródło: Na podstawie: Czapiński i Panek (2009, 2011, 2013, 2015). 

 

 

Rys. 3.5. Zaległości gospodarstw domowych w spłacie kredytu mieszkaniowego  
w latach 2011-2021 

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

Jedną z przyczyn wykluczenia jest dyskryminacja. Diagnoza społeczna od 

2003 roku bada problem poczucia bycia dyskryminowanym, łącząc poczucie 

nierówności z wykluczeniem. Próbowano w niej ocenić zjawisko dyskryminacji 

rozumianej jako sytuację, gdy jakimś kategoriom obywateli odmawia się rów-

nych praw i utrudnia dostęp do ważnych aspektów życia społecznego ze wzglę-

du na ich szczególne cechy. Skupiono się na wybranych czynnikach, mogących 

być przyczyną dyskryminacji. Wykluczenie społeczne analizowane było w kate-

goriach ubóstwa, bezrobocia i dyskryminacji społecznej. W efekcie zidentyfiko-

wano cztery powody ekskluzji: fizyczny (związany ze zdrowiem), strukturalny 

(niski kapitał kulturowy), moralny (nadużywanie alkoholu, narkomania i prze-

stępczość) oraz materialny (ubóstwo i bezrobocie). W opracowaniu przyjęto, że 

wykluczenie społeczne oznacza, że dana jednostka lub jakaś grupa społeczna 

będąc członkami wspólnoty nie może uczestniczyć w pełni w ważnych dziedzi-

nach życia tejże wspólnoty. Skupiono się jednak przede wszystkim na analizie 

czynników decydujących o zaistnieniu wykluczenia, a nie na samych obszarach, 

zakresach i głębokości ekskluzji, wychodząc z założenia, że ograniczenie uczestnic-

twa wynika przede wszystkim z przyczyn niezależnych od wykluczonych (Czapiń-

ski i Panek, 2015, s. 396). W efekcie analizie poddano następujące grupy czynni-

ków: ubóstwo (w tym zasięg, głębokość, dotkliwość i trwałość ubóstwa i jego 

determinanty), bezrobocie oraz dyskryminację społeczną. W latach 1992-2015 su-

biektywny poziom poczucia dyskryminacji wzrastał (tabela 3.4). 

 
Tabela 3.4. Odsetek osób czujących się dyskryminowanych z jakichkolwiek  

powodów (w latach 1992–2015) 

Rok 1992 1994 1995 1997 2000 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 

Odsetek osób 

deklarujących, 
że czuły się 

dyskryminowane 

0,8 0,7 0,9 0,6 1,2 1,6 1,8 1,9 1,8 1,7 1,8 1,6 

Źródło: Czapiński i Panek (2015). 

 

Poszukując związków poczucia dyskryminacji z cechami respondentów 

stwierdzono, że wprawdzie różnica między wysokością dochodów osobistych 

mężczyzn i kobiet wynosi 23%, ale kobiety nie czują się częściej dyskrymino-

wane od mężczyzn (Czapiński i Panek, 2015, s. 419). 

Inną, oprócz kobiet, grupą obiektywnie dyskryminowaną, pozbawioną rów-

nego dostępu do dóbr, instytucji, usług i praw, są osoby niepełnosprawne. W tym 

przypadku poziom niepełnosprawności ma wpływ na poczucie bycia dyskrymi-

nowanym. Zasadnicze znaczenie ma przy tym stopień niepełnosprawności (rys. 6).  
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Rys. 3.6. Odsetek osób czujących się dyskryminowanymi ze względu na status  
niepełnosprawności (%) 

Źródło: Czapiński i Panek (2015). 

 

W grupie osób ze znacznym stopniem niepełnosprawności wskaźnik su-

biektywnej dyskryminacji jest niemal o połowę wyższy niż w grupie osób z lek-

kim stopniem niepełnosprawności i niemal dwukrotnie wyższy niż w grupie 

pełnosprawnych. W większym stopniu niż niepełnosprawność o poczuciu dys-

kryminacji decyduje stan zdrowia. Osoby doświadczające co najmniej dwóch 

poważnych symptomów chorobowych doświadczały pięciokrotnie częściej dys-

kryminacji w porównaniu z grupą osób niedoświadczających żadnego poważne-

go symptomu (rys. 3.7). Różnica ta nie zależy od płci, wieku i wykształcenia. 
 

 

Rys. 3.7. Procent osób, które czują się dyskryminowane ze względu na liczbę  
poważnych symptomów chorobowych 

Źródło: Czapiński i Panek (2015). 
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Indeks masy ciała (BMI) nie ma natomiast związku z odczuciem dyskrymi-

nacji. W większym stopniu doświadczają jej jedynie mężczyźni z niedowagą 

oraz kobiety ze znacznym stopniem otyłości (rys. 3.8). 

 

 

Rys. 3.8. Procent kobiet i mężczyzn czujących się dyskryminowanymi  
ze względu na wskaźnik masy ciała (BMI) 

Źródło: Czapiński i Panek (2015). 

 

Częściej poczucie dyskryminacji deklarują osoby czujące się samotne 

(4,1% vs 1% osób, które nie czują się samotne), osoby żyjące samotnie (stanu 

wolnego i rozwodnicy), korzystające z pomocy psychiatry, a także sprawcy 

przestępstw i osoby uzależnione (Czapiński i Panek, 2015, s. 423-425). Ciekawe 

są deklaracje badanych dotyczące poczucia dyskryminacji w powiązaniu z czę-

stotliwością praktyk religijnych. Osoby niebiorące udziału w praktykach religij-

nych czują się dyskryminowane dwukrotnie częściej niż osoby biorące udział  

w nabożeństwach raz w tygodniu i 1-3 razy w miesiącu, natomiast osoby, które 

uczestniczą w spotkaniach religijnych częściej niż raz w tygodniu doświadczają 

dyskryminacji trzykrotnie (kobiety) i czterokrotnie (mężczyźni) częściej (rys. 3.9).  
 

0,8 
1,4 

1,8 
1,5 

2,9 

6,8 

1,6 1,5 1,6 

1,8 

0

1

2

3

4

5

6

7

8

niedowaga waga
prawidłowa

nadwaga otyłość I stopnia otyłość II i III
stopnia

P
o

cz
u

ci
e 

d
ys

kr
ym

in
ac

ji 

BMI 

Kobiety Mężczyźni



73 

 

Rys. 3.9. Procent kobiet i mężczyzn czujących się dyskryminowanymi  
ze względu na częstość praktyk religijnych w miesiącu 

Źródło: Czapiński i Panek (2015). 

 

Ponadto stwierdzono, że przesłankami dyskryminacji społecznej są uzależ-

nienia od alkoholu, narkotyków i papierosów, zaburzenia psychiczne, naruszenia 

prawa, rozwód i ubóstwo.  

 

 

3.2.4. Przejawy ubóstwa  
 

Jedną z metod oceny ubóstwa jest wykorzystanie wskaźnika deprywacji 

materialnej. Wykorzystuje ono dziewięć rodzajów braków czy niemożności wy-
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 potrzebnych na co najmniej tygodniowy wyjazd rodziny na wypoczynek,  

 niemożność z powodów finansowych jedzenia ryby lub mięsa co drugi dzień, 

 trudności z ogrzewaniem mieszkania z powodu braku pieniędzy,  

 niemożność pokrycia niespodziewanego wydatku,  

 występowanie zaległości w opłatach,  

 brak wyposażenia mieszkania w telewizor,  

 brak pralki, 
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Występowanie co najmniej trzech niemożności uznaje się za pozostawanie 

w sferze ubóstwa materialnego (Golinowska, 2012, s. 95-96). Do tego wskaźni-

ka nawiązują badania zrealizowane przez GUS, zgodnie z którymi więcej niż co 

trzecie polskie gospodarstwo domowe nie może sobie pozwolić na tygodniowy 

wypoczynek, 30,9% nie może sobie pozwolić na opłacenie rozrywki.  
 

 

Rys. 3.10. Przejawy złych warunków życia – wybrane elementy składowe 
wskaźnika ubóstwa w % gospodarstw domowych  

Źródło:  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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Niemożność zaspokojenia potrzeb najbardziej podstawowych dotyczy 10-20% 

polskich gospodarstw domowych: co piątego gospodarstwa domowego nie stać 

na wizytę lekarską u specjalisty lub dentysty, co dziesiąte nie może sobie po-

zwolić na zakup leków. Częstymi symptomami złych warunków życia są te 

związane z niedostatecznymi warunkami mieszkaniowymi: niemożność utrzy-

mania właściwej temperatury w mieszkaniu, zbyt małe mieszkanie, niewłaściwie 

wyposażone lub usytuowane (rys. 3.10). 

Istnieje wiele wskaźników pozwalających na identyfikację biedy. W opra-

cownaiu wykorzystano zaledwie kilka z nich. Wykorzystane źródła, a zwłaszcza 

Diagnoza społeczna, pozwalają jednak wyodrębnić nastepujące czynniki decy-

dujące o wykluczeniu. Pierwszy nich nazwać można wykluczeniem struktural-

nym; definiują go przede wszystkim: miejsce zamieszkania, wykształcenie wła-

sne i wykształcenie ojca, dochody w gospodarstwie domowym poniżej granicy 

ubóstwa. Drugi czynnik – wykluczenie fizyczne – wyznacza przede wszystkim 

wiek życia i inwalidztwo, a także – w mniejszym stopniu – wykształcenie ojca 

(osoby starsze mają zazwyczaj rodziców gorzej wykształconych). Trzeci czyn-

nik, który nazwać można wykluczeniem normatywnym, tworzą takie kryteria, 

jak nadużywanie alkoholu lub przyjmowanie narkotyków, konflikt z prawem, 

samotność i bycie ofiarą dyskryminacji ze względu na narodowość, wygląd, 

przekonania lub z innych powodów. Ostatni czynnik to czynnik materialny, do 

którego należy bezrobocie i ubóstwo.  
 

 

3.3.  Wykluczenie społeczne w 2021 roku  

– wyniki badań własnych  
 

Pragnąc rozpoznać zakres wykluczenia społecznego zdecydowano, że zo-

stanie dokonana identyfikacja poziomu ubóstwa wśród respondentów oraz po-

miar subiektywnego poczucia wykluczenia. W tym celu posłużono się dwoma 

wskaźnikami ubóstwa, wykorzystywanymi w Diagnozie społecznej (odsetek 

gospodarstw, których nie stać na zakup wystarczających ilości różnych artyku-

łów żywnościowych oraz zaległości gospodarstw domowych w opłatach za 

mieszkanie) oraz pytaniami o poczucie bycia wykluczonym.  
 

 

3.3.1. Zasięg ubóstwa  
 

Identyfikację poziomu ubóstwa oparto o wskaźniki pozwalające stwierdzić 

stopień, w jakim niezaspokojone są potrzeby podstawowe. Zadano pytanie o to, 

czy gospodarstwo domowe stać na zakup wystarczających ilości wybranych 

artykułów żywnościowych. 
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Podobnie jak w latach poprzednich najczęściej wskazywaną grupą produk-

tów, na których zakup gospodarstwa domowe nie mogą sobie pozwolić, są ryby 

(25,4%) oraz używki (22%). Najrzadziej ogranicza się zakupy cukru i mleka 

(7%), natomiast w przypadku pozostałych produktów powstrzymywanie się od 

ich zakupu z powodu braku środków finansowych deklaruje 10 do 14% gospo-

darstw (tabela 3.5). Ponad dwie trzecie gospodarstw (68,4%) stać na zakup 

wszystkich grup produktów żywnościowych, natomiast 3,8% gospodarstw zmu-

szona jest ograniczać zakup wszystkich produktów (tabela 3.6). Od zakupu jed-

nego produktu powstrzymuje się 7,7% gospodarstw domowych, natomiast co 

piąte zmuszone jest zmniejszać wydatki aż na cztery produkty.  

 
Tabela 3.5. Procent gospodarstw domowych, których nie stać na zakup  

wystarczających ilości różnych artykułów żywnościowych 
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Źródło: Badania własne. 

 
Tabela 3.6. Liczba grup produktów, które gospodarstwo domowe musi ograniczać 

ze względów finansowych (%)  

Liczba grup produktów,  

które gospodarstwo ogranicza 
Procent odpowiedzi Procent skumulowany 

1 7,7 7,7 

2 5,5 13,2 

3 3,7 16,9 

4 3,2 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 konieczności ograniczeń 68,4 100 

Źródło: Badania własne. 

 

Deklaracje, że gospodarstwa domowego nie stać na zakup niektórych pro-

duktów żywnościowych składają przede wszystkim gospodarstwa domowe o prze-

ciętnych dochodach do 2000 PLN miesięcznie i w złej sytuacji materialnej. Po-

zostałe zmienne (płeć, wiek, wykształcenie, miejsce zamieszkania) nie mają 

wpływu na tę sytuację.  
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Mniej więcej połowa badanych twierdzi, że w porównaniu do sytuacji 

sprzed dwóch lat zaspokojenie potrzeb żywnościowych w ich gospodarstwach 

domowych nie uległo zmianie, natomiast około 40% twierdzi, że się pogorszyło 

(rys. 3.11). Sytuacja ta dotyczy przede wszystkim ryb i używek, w przypadku 

których odpowiednio 43,2% i 41,9% osób stwierdza pogorszenie się sytuacji, 

najmniej natomiast gospodarstw dostrzega pogorszenie zaspokojenia potrzeb 

dotyczących spożycia cukru i wyrobów cukierniczych (po 31%), mleka (31,9%) 

oraz warzyw i owoców (po 33,8%). Poprawę zaspokojenia potrzeb zauważa 

mniej niż 7% gospodarstw domowych: najczęściej poprawa dotyczy warzyw, 

owoców (po 7%), ryb (6,8%) oraz używek (6,6%).  
 

 

Rys. 3.11. Ocena zaspokojenia potrzeb żywnościowych w porównaniu do sytuacji 
sprzed 2 lat (%)  

Źródło: Badania własne. 

 

Ocena zaspokojenia potrzeb żywnościowych nie jest dobra. Wprawdzie od-

setek gospodarstw, które muszą ograniczać zaspokojenie potrzeb nie jest wyso-

ki, ale badani nie widzą poprawy sytuacji. Występuje wysoka przewaga odpo-

wiedzi wskazujących na pogorszenie się sytuacji nad opiniami, że sytuacja 

uległa poprawie.  

Mniej więcej co siódme gospodarstwo domowe zalega z opłatami związa-

nymi z korzystaniem z mieszkania: 12,9% zalega z płatnością czynszu, 14,8%  

z opłatami ze energię. Lepsza sytuacja jest w przypadku spłat kredytu mieszka-
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niowego – zaległości ma tylko 8,4%, natomiast rat innych kredytów nie zapłaci-

ło prawie dwa razy więcej badanych – 15,9% (rys. 3.12).  
 

 

Rys. 3.12. Zaległości gospodarstw domowych w opłatach za mieszkanie  
oraz spłacie kredytu (% wskazań) 

Źródło: Badania własne. 

 

Większość zaległości ma charakter krótkotrwały – od 1 do 3 miesięcy, jed-

nak część gospodarstw domowych nie opłaciła należności ponad 12 miesięcy. 

Dotyczy to 0,4% opłat z tytułu czynszu i należności za energię oraz 0,8% kredy-

tów mieszkaniowych i 2,2% innych kredytów. Kredyty mieszkaniowe są najrze-

telniej spłacane, w przeciwieństwie do innych kredytów, z których spłatą badani 

najchętniej zwlekają. Z kolei zaległości czynszowe i w opłatach za media mają 

wprawdzie spory zasięg, ale są szybko spłacane – do 3 miesięcy.  

Zaleganie z płatnościami zarówno za czynsz, jak i za energię wykazuje 

istotny statystycznie związek z wysokością dochodów, sytuacją materialną, wie-

kiem i wykształceniem. Ponad połowa (53%) gospodarstw domowych o bardzo 

złej sytuacji materialnej, 18% o sytuacji przeciętnej i mniej niż 5% gospodarstw 

o sytuacji dobrej i bardzo dobrej nie wnosiła tych opłat w terminie. Zaległości 

ma co trzeci badany w wieku 54 lat i więcej, podczas gdy w młodszych grupach 

wiekowych odsetek ten jest niewiele wyższy od 10%. Skala zaległości spada 

wraz ze wzrostem poziomu wykształcenia. Ani płeć, ani miejsce zamieszkania  

i wychowania nie wykazują związku z regularnością wnoszenia opłat. 
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Nieco inna jest sytuacja w przypadku kredytu mieszkaniowego. Na jego 

terminową spłatę wpływ ma sytuacja materialna i wysokość dochodów, a także 

płeć oraz długi pobyt zagranicą. Im wyższe dochody i lepsza sytuacja material-

na, tym niższe prawdopodobieństwo, że respondent nie będzie spłacał kredytu 

na czas. Niezależnie od płci zaległości w spłacie kredytu pojawiają się równie 

często (ok. 8% osób je zaciąga), jednak kobiety spłacają je szybciej: 5,6% kobiet 

i 1,9% mężczyzn ma zaległości 1-miesięczne, ale zaległości ponad 12-miesięczne 

ma 1,2% mężczyzn i tylko 0,3% kobiet. Podobną sytuację obserwuje się w przy-

padku osób, które spędzają dłuższy czas za granicą: zaległości do 3 miesięcy 

częściej mają osoby przebywające dłużej za granicą (12,7% wobec 6,8% wśród 

nieprzebywających poza krajem). Jednak osoby wyjeżdżające nie mają w ogóle 

zaległości ponad 4 miesiące, a 1% przebywających stale w kraju je posiada. 

Ponadto kredytu mieszkaniowego nie spłaciło na czas 13% wyjeżdzających za 

granicę i tylko 8% niewyjeżdżających. Prawdopodobnie wiąże się to z faktem, 

że częstym celem wyjazdów jest zarobienie na spłatę kredytu mieszkaniowego.  

Zaległości w spłacie kredytu innego niż mieszkaniowy ma ponad 20% wy-

jeżdżających za granicę i 15% niewyjeżdzających. Wyjeżdżający zalegają z płat-

nościami miesiąc (10,5%) lub 4 do 6 miesięcy (7,9%). Osoby, które nie wyjeż-

dżają częściej zalegają z płatnościami ponad rok, ale mniejszy odsetek z nich  

w porównaniu z wyjeżdżającymi za granicę, zalega krótko ze spłatą rat. Osoby  

o niższym poziome wykształcenia kilkakrotnie częściej nie spłacają kredytów na 

czas niż osoby z wykształceniem średnim i wyższym. Dotyczy to każdego z anali-

zowanych okresów zalegania z opłatami. Kolejną zaobserwowaną zależnością 

jest związek między liczbą osób w gospodarstwie domowym a skłonnością do 

odwlekania spłacania rat: 28% gospodarstw 5-osobowych i większych nie płaci 

w terminie rat kredytu innego niż mieszkaniowy, a w mniejszych gospodar-

stwach sytuacja ta dotyczy 13-15% gospodarstw. Nieopłacanie rat ma miejsce 

jednak głównie przez 1-2 miesięcy: postępuje tak ponad 15% gospodarstw  

5-osobowych, ok. 10% gospodarstw 2-4-osobowych i zaledwie 4% 1-osobowych. 

Z kolei długotrwałe zaległości dotyczą dwukrotnie częściej jednoosobowych 

gospodarstw (4,2% przy średnio 2% w innych typach gospodarstw).  

Zaleganie ze spłatami rat i opłatami za mieszkanie wskazuje na duże zróż-

nicowanie według czynników innych niż sytuacja materialna i wysokość docho-

dów. Może to świadczyć o tym, że niespłacenie należności nie wynika wyłącznie 

z niedoboru środków, ale innych przyczyn, w tym cech osobowych i spekulacji, 

których w tym opracowaniu nie rozpoznawano.  
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3.3.2. Doświadczanie wykluczenia  
 

Chcąc rozpoznać zjawisko wykluczenia, respondentom zadano pytanie, czy 

w ostatnim roku czuli się gorzej traktowani/wykluczeni z któregoś z wymienio-

nych powodów. Zapytano także, czy zdarzyło się zrezygnować z jakiejś aktyw-

ności z tych powodów. Listę powodów wraz z odpowiedziami prezentuje tabe- 

la 3.7.  

 
Tabela 3.7. Powody i częstotliwość poczucia, że jest się wykluczonym  

oraz rezygnacja z aktywności pod wpływem poczucia wykluczenia  
w % odpowiedzi 

Deklaracje poczucia 

bycia wykluczonym/ 

gorzej  
traktowanym  

z powodu: 

Odsetek odpowiedzi na pytanie:  

czy czułem się gorzej  

traktowany/wykluczony 

Odsetek odpowiedzi na pytanie:  

czy zrezygnowałeś z aktywności  

z następujących powodów: 

tak, bardzo 

często 

niezbyt 

często 
nie 

tak bardzo 

często 

niezbyt 

często 
nie 

przekonań na temat 
COVID-19  

i szczepień 

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

poglądów  

politycznych 
8 15,1 76,9 4,2 9,3 86,5 

braku pieniędzy, 

ubóstwa 
4,5 13,4 82,1 9,3 15,8 74,9 

wiary, udziału  
w praktykach 

religijnych 

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

wyglądu 2,3 10,7 87 3,0 13,4 83,7 

miejsca lub rodzaju 
wykonywanej 

pracy lub braku 

pracy 

2,6 10,1 87,4 2,2 7,9 89,9 

stosowanej diety 1,9 9,4 88,7 1,5 8,6 89,8 

choroby lub  

niepełnosprawności 
3,7 7,3 89 3,2 7,8 89,0 

warunków  
mieszkaniowych 

2,6 8,2 89,2 3,1 10,6 86,3 

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

sposobu korzystania  

z Internetu 
1,9 6,5 91,6 1,6 5,9 92,4 

poziomu  

wykształcenia 
1,5 6,5 92 1,1 6,5 92,5 

sposobu korzystania  

z usług bankowych 
1,7 6 92,4 1,2 7,2 91,7 

orientacji seksualnej 2,4 4,3 93,3 1,5 3,4 95,1 

Źródło: Badania własne. 

 

Wśród czterech najczęstszych powodów czucia się gorzej traktowanym, 

trzy dotyczyły poglądów: na temat COVID-19, politycznych oraz religijnych – 

wykluczenia doświadczyło odpowiednio 32,4%, 23,1% i 15% badanych. Wy-



81 

kluczenia z powodów materialnych doświadczyło znacznie mniej osób: z powo-

du ubóstwa – 17,9%, warunków mieszkaniowych – 10,8%. Co dziesiąty respon-

dent spotykał sią z ekskluzją powodowaną pewnymi nieumiejętnościami czy 

nieodpowiednim wykształceniem, a najrzadszym powodem wykluczenia była 

orientacja seksualna (doświadczało jej 6,7% badanych).  

Odczucie wykluczenia może powodować rezygnację z pewnych aktywno-

ści. Poczucie bycia dyskryminowanym ze względu na sytuację materialną, wy-

gląd, warunki mieszkaniowe oraz sposób korzystania z usług bankowych wpły-

wają na ograniczenie działań większej liczby osób, niż liczba czujących się 

dyskryminowanymi z tego powodu. Oznacza to, że ograniczenie zachowań nie-

jako wyprzedza reakcję społeczeństwa na (domniemaną) nieprawidłowość, nie-

doskonałość (tabela 3.7).  

Analiza związków pomiędzy cechami społecznoekonimicznymi responden-

tów a poczuciem bycia dyskryminowanym wskazuje, że najczęściej wykluczone 

czują się osoby o złej sytuacji materialnej i niskich dochodach. Ich poczucie 

bycia gorzej traktowanym dotyczy wszystkich analizowanych przyczyn poza 

stosowaną dietą, orientacją seksualną oraz praktykami religijnymi (tabela 3.8). 

 
Tabela 3.8. Korelacje Pearsona powodów wykluczenia i cech metryczkowych 

Deklaracje poczucia bycia  

wykluczonym /gorzej  

traktowanym z powodu: 

Cechy metryczkowe 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 

narodowości –0,027 0,085** 0,047 0,083** –0,052 0,028 –0,02 0,145** 

wyglądu 0,04 0,022 0,039 0,102** –0,021 –0,005 –0,034 0,025 

przekonań na temat  

COVID-19 i szczepień 
0,024 0,045 0,038 0,123** –0,053 –0,045 –0,017 0,028 

braku pieniędzy, ubóstwa 0,02 –0,026 0,185** 0,344** –0,066* 0,004 –0,055 0,024 

sposobu korzystania  

z Internetu 
0,017 –0,023 0,035 0,156** –0,088** 0,008 –0,024 0,054 

sposobu korzystania z usług 
bankowych 

0,057 –0,080* 0,084** 0,201** –0,027 0,06 0,023 0,038 

wiary, udziału w praktykach 

religijnych 
–0,018 0,118** 0,008 0,06 –0,037 –0,025 –0,043 0,086** 

choroby lub niepełnospraw-
ności 

–0,018 –0,027 0,069 0,177** 0,005 0,009 –0,019 0,034 

warunków mieszkaniowych 0 –0,027 0,080* 0,267** –0,018 0,078* 0,03 0,032 

poglądów 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** 



82 

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 
0,018 0,093** –0,017 0,165** –0,052 –0,032 –0,023 0,083** 

poziomu wykształcenia –0,02 0,054 0,147** 0,194** –0,068* –0,053 –0,098** 0,123** 

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

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

Źródło: Badania własne. 

 

Osoby młodsze częściej doświadczają ekskluzji ze względu na narodowość, 

udział w praktykach religijnych, miejsce pracy i orientację seksualną; osoby 

starsze z kolei częściej czują się wykluczone ze względu na sposób korzystania  

z usług bankowych. Długi pobyt za granicą zwiększa poczucie bycia dyskrymi-

nowanym ze względu na narodowość, wiarę i udział w praktykach religijnych, 

orientację seksualną, miejsce i rodzaj pracy oraz poziom wykształcenia. Nie 

zaobserwowano istnienia różnic w poczuciu wykluczenia ze względu na płeć 

oraz orientację seksualną. Wykluczenie ze względu na orientację seksualną do-

tyczy jedynie osób, które dłużej przebywały za granicą (doświadczyło gorszego 

traktowania 19% badanych, a wśród niewyjeżdżających 6%). 

Przeprowadzono analizę czynnikową, której celem była klasyfikacja przy-

czyn wykluczenia. Test Kaisera–Mayera–Olkina i Bartletta miara KMO = 0,903 

pozwalał przyjąć, że dane są odpowiednie dla zastosowania analizy czynniko-

wej. Również wielkość próby była odpowiednia (MacCallum i in., 1999). Analizę 

czynnikową przeprowadzono metodą głównych składowych z rotacją Varimax. 

Całkowita wyjaśniona wariancja dla trzech czynników wynosiła 54,73%. Anali-

zy rzetelność skal wyznaczających poszczególne czynniki oceniono za pomocą 

Alfa Cronbacha. Przyjęła ona wartość powyżej 0,85, więc osiągała minimalną 

wartość zalecaną w literaturze (Brzeziński, 2005). Macierz rotowanych składo-

wych przedstawia tabela 3.9.  

 
Tabela 3.9. Macierz wyodrębnionych czynników 

Macierz rotowanych składowych 
Składowa 

1 2 3 

1 2 3 4 

sposobu korzystania z usług bankowych ,727   

braku pieniędzy, ubóstwa ,706  ,349 

sposobu korzystania z Internetu ,705 ,350  

warunków mieszkaniowych ,665  ,325 

poziomu wykształcenia ,567 ,436  

miejsca lub rodzaju wykonywanej pracy lub braku 
pracy 

,488 ,425  
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cd. tabeli 3.9 

1 2 3 4 

orientacji seksualnej  ,795  

stosowanej diety  ,590  

narodowości  ,518  

wyglądu  ,494  

choroby lub niepełnosprawności ,446 ,477  

przekonań na temat COVID-19 i szczepień   ,781 

poglądów politycznych   ,730 

wiary, udziału w praktykach religijnych  ,498 ,616 

Nota: Metoda rotacji – Varimax z normalizacją Kaisera. 

Źródło: Badania własne. 

 

W wyniku przeprowadzonej analizy czynnikowej na podstawie wykresu 

osypiska oraz wykorzystując metodę wartości własnej większej niż 1 zadecydo-

wano o wyodrębnieniu trzech grup czynników: społeczne (poglądy polityczne, 

praktyki religijne oraz poglądy na temat COVID-19 i szczepień), prywatne (wy-

gląd, orientacja seksualna, narodowość i stosowana dieta, stan zdrowia) oraz 

materialne (brak pieniędzy, sposób korzystania z usług bankowych i Internetu, 

warunki mieszkaniowe, poziom wykształcenia, miejsce i rodzaj pracy). Z czyn-

nikiem materialnym może być związany także stan zdrowia. Grupa czynników 

materialnych stanowi o pewnych warunkach, w jakich żyje człowiek i w jakich 

został socjalizowany. Są one z jednej strony determinowane przez sytuację, w jakiej 

człowiek się wychowywał, a z drugiej strony kształtują jego teraźniejszość i przy-

szłość. Samo przekonanie o nie nadążaniu za społeczeństwem w pewnych kwe-

stiach wpływa na rezygnację z podejmowania aktywności (tabela 3.7). Wśród 

czynników tych decydujące znaczenie ma ubóstwo, które zdaje się determino-

wać pozostałe składowe czynnika, które same w sobie nie są częstym powodem 

odczucia wykluczenia. Podobnie czynniki prywatne rzadko bywają powodem 

odczucia wykluczenia, a dyskomfort odczuwają głownie osoby młode oraz przez 

długi czas przebywające za granicą. Czynniki o charakterze społecznym, czyli 

poglądy polityczne, religijne i na temat COVID-19, są najczęstszym powodem 

odczuwania wykluczenia.  

 

 

Podsumowanie 
 

Mając na uwadze powyższe należy stwierdzić, że najsilniejszym czynni-

kiem decydującym o wykluczeniu jest ubóstwo. Determinuje ono możliwości 

życiowe i doprowadza do samowykluczenia. Wydaje się, że nadal konieczne jest 
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podejmowanie wysiłków w celu integracji osób ubogich, gorzej wykształconych, 

niepełnosprawnych i uzależnionych od alkoholu i narkotyków oraz wchodzących 

w konflikt z prawem. Jednak zlikwidowanie ubóstwa nie oznacza eliminacji pro-

blemu wykluczenia społecznego. Zarówno dane z Diagnozy, jak i zrealizowane 

badania własne dowodzą, że w Polsce głównymi przesłankami dyskryminacji 

społecznej są odstępstwa od pewnej normy w zakresie uzależnień od alkoholu, 

narkotyków i papierosów oraz praktyk religijnych, poglądów politycznych, za-

burzenia psychiczne, naruszenia prawa, rozwód, ubóstwo i zły stan zdrowia.  

W nieznacznym natomiast stopniu dyskryminację odczuwają osoby niepełno-

sprawne i kobiety. Silniejsze doświadczanie wykluczenia, także z przesłanek  

o charakterze osobistym, przez osoby stale długo przebywające za granicą, 

świadczy o tym, że zjawisko wykluczania nie jest w Polsce nasilone w porów-

naniu z innymi krajami. Natomiast fakt, że wykluczenia doświadczają częściej 

osoby młode, może być dowodem budzącej się świadomości społeczeństwa  

w tej dziedzinie lub większej wrażliwości tej grupy osób.  

Zjawisko wykluczenia jest wielowymiarowe. Nie ma jednego spójnego 

syndromu wykluczenia społecznego. Wszystkie badania potwierdzają natomiast, 

że wykluczenie z powodów materialnych, wykluczenie strukturalne jest faktem. 

Dlatego działania państwa, samorządów oraz osób i instytucji w zakresie inte-

gracji powinna koncentrować się na niwelowaniu różnic w dostępie do usług 

osób gorzej uposażonych oraz wykształceniu osób dorastających w biedzie i wy-

kluczeniu.  

 

 



 

 

 

 

 

Rozdział 4 
 
 

Bankructwo i zadłużenie  

gospodarstw domowych jako źródło  

i wymiar wykluczenia konsumentów 

 

Urszula Grzega 

 

 

Bankructwo i wykluczenie gospodarstw domowych stanowią aktualny i bar-

dzo ważny przedmiot zainteresowania współczesnych badaczy. W warunkach 

postępujących zmian społeczno-gospodarczych, nowych wyzwań i kryzysów,  

z którymi zmagają się konsumenci, ważne stają się odpowiedzi na pytania: Czy  

i w jakich wymiarach nadmierne zadłużanie się i bankructwo gospodarstw do-

mowych powodują wykluczenia konsumentów? Czy można określić skalę tych 

wykluczeń i źródło problemów, które temu towarzyszą? Systematyczny monito-

ring zmian w zakresie zadłużenia polskich gospodarstw domowych stanowi 

ważną informację na temat warunków życia Polaków i sposobów ich radzenia 

sobie w gospodarowaniu budżetem pieniężnym, a także stanowi przesłankę do 

prowadzenia polityki społeczno-gospodarczej w kraju.  

Celem teoretycznym rozważań jest rozpoznanie ekonomicznych oraz spo-

łecznych aspektów bankructwa gospodarstw domowych w kontekście wyklu-

czenia konsumentów. Wśród celów empirycznych można wymienić: poznanie 

poziomu zadłużenia polskich gospodarstw domowych z tytułu zaciąganych kre-

dytów, poznanie skali zjawiska upadłości konsumenckiej w Polsce oraz ocenę 

wpływu bankructwa gospodarstw domowych na wykluczenia konsumentów. 

Zakres czasowy badań dotyczy lat 2011-2021. Do osiągnięcia założonych celów 

wykorzystano informacje pochodzące ze źródeł wtórnych (m.in. sprawozdania 

UKNF oraz Centralnego Ośrodka Informacji Gospodarczej). 
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4.1.  Bankructwo i wykluczenie gospodarstwa  

domowego w ujęciu teoretycznym 
 

4.1.1. Gospodarstwo domowe jako podmiot  

gospodarujący  
 

Jednym z najważniejszych i najpowszechniejszych podmiotów rynkowych 

każdej gospodarki jest gospodarstwo domowe. To w nim zaczyna się i kończy 

większość zjawisk i procesów rynkowych (Bywalec, 2009, s. 7).  

Zgodnie z definicją Hodolego (1971, s. 20) „[…] gospodarstwo domowe 

jest bazą ekonomiczną jednostki lub grupy osób powiązanych z sobą więziami 

rodzinnymi lub więziami innego rodzaju. Członkowie gospodarstwa domowego 

zamieszkują razem (nawet jeżeli są okresowo nieobecni, lecz pozostają całkowi-

cie lub częściowo na utrzymaniu gospodarstwa), łączą swoje przychody (pie-

niężne i naturalne), zasoby dóbr materialnych oraz reprezentowaną przez siebie 

siłę roboczą w celu zaspokajania potrzeb gospodarstwa jako całości i poszcze-

gólnych jego członków”. W literaturze przedmiotu istnieje duża różnorodność 

definicji gospodarstwa domowego, jednak większość z nich zawiera pewne stałe 

elementy, takie jak: wspólne mieszkanie, łączenie przychodów, wspólne podej-

mowanie decyzji konsumpcyjnych (Beaman i Dillon, 2012). Decyzje te dotyczą 

gospodarowania w ramach budżetu pieniężnego i budżetu czasu. Co ważne, 

celem nadrzędnym każdego gospodarstwa jest zaspokojenie potrzeb całego 

podmiotu, jak i poszczególnych jego członków. Cel ten stanowi punkt wyjścia 

do wszelkich kalkulacji i decyzji ekonomicznych gospodarstwa (Kędzior, 1997, 

s. 14). Jego osiągnięciu sprzyja odpowiednie gospodarowanie, czyli kierowanie, 

zarządzanie czy też prowadzenie swego rodzaju działalności gospodarczej, na-

kierowanej na zaspokojenie potrzeb z wykorzystaniem posiadanych środków 

(Górecki, 1979, s. 10). Gospodarstwo domowe tworzą ludzie wraz z zasobami 

czasu, wiedzy, umiejętności i pieniędzy oraz dóbr materialnych. Jest ono pod-

miotem gospodarującym, który dokonuje podziału swoich dochodów w celu 

zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych (Campbell, 2006). Gospodarowanie to 

ściśle wiąże się z finansami osobistymi i obejmuje zestaw decyzji i zachowań 

ekonomicznych gospodarstw związanych z pozyskiwaniem przychodów oraz 

kierunkami ich rozdysponowania (Burgoyne i Kirchler, 2008). 

Znaczna część potrzeb gospodarstwa domowego realizowana jest poprzez 

rynek i znajduje odzwierciedlenie w wydatkach konsumpcyjnych. Wydatki te 

zależą od dochodów rozporządzalnych gospodarstw. Miejscem realizacji potrzeb 

gospodarstwa jest także mieszkanie czy dom, który zwykle stanowi najważniej-
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szą część jego majątku i jednocześnie bazę materialno-rzeczową do realizacji 

konsumpcji bieżącej oraz przyszłej.  

Co charakterystyczne dla gospodarstw domowych jako podmiotów rynku, 

działają one w sferze spożycia oraz dla celów spożycia, i w odróżnieniu od in-

nych podmiotów rynku, nie są związane z rygorami rachunku ekonomicznego 

(Wiszniewski, 1993, s. 16). Swoistość rachunku gospodarstw domowych polega 

na tym, iż dążą one do maksymalizacji wartości użytkowej, kierując się czynni-

kami ekonomiczne i pozaekonomiczne (Kieżel, 1999b, s. 62). Racjonalność 

gospodarstw może, ale nie musi wiązać się z zasadą maksymalizacji efektów 

przy danych nakładach środków lub minimalizacji nakładów finansowych w celu 

osiągnięcia przyjętego celu (Kieżel, 1999a). Niemniej w przypadku, gdy działal-

ność gospodarstwa domowego wynika z zasady efektywnego gospodarowania, 

to najczęściej polega ona na takim zarządzaniu posiadanymi środkami, by przy 

danych dochodach maksymalnie zaspokoić potrzeby członków oraz gospodar-

stwa jako całości. Zasada polegająca na minimalizacji nakładów finansowych 

sprowadza się do taktycznego, codziennego, powtarzalnego zachowania gospo-

darstw domowych w celu zaspokojenia danej potrzeby (Kieżel, 2004, s. 32). 

Odnosi się najczęściej do zakupu tańszych, gorszych jakościowo substytutów 

lub do zwiększenia poziomu działalności produkcyjno-usługowej gospodarstwa. 

W przypadku konieczności obniżenia części wydatków, gospodarstwa domowe 

zwykle mają świadomość istnienia innych opcji i sposobów zaspokajania po-

trzeb. Znajomość alternatyw zaspokajania poszczególnych potrzeb ma szczegól-

nie duże znaczenie w przypadku gospodarstw nisko zamożnych, które są bar-

dziej wrażliwe na wzrosty cen. W ich przypadku, w celu zaspokojenia potrzeb, 

w pierwszej kolejności przyjmuje się rozwiązania najmniej kosztowne. W pew-

nych przypadkach dochodzi także do rezygnacji z zaspokojenia niektórych po-

trzeb, począwszy od tych, które mają charakter potrzeb ponadpodstawowych,  

a kończąc na potrzebach podstawowych, uznanych w danych warunkach rynko-

wych za konwencjonalnie niezbędne (Nelson i Consoli, 2010). Jeśli chodzi  

o drugą wspomnianą wcześniej opcję gospodarowania, związaną ze zwiększe-

niem zakresu działalności produkcyjno-usługowej gospodarstwa domowego, to 

sytuacja taka również często towarzyszy niekorzystnej sytuacji dochodowej 

podmiotu. W takim przypadku, to czas wolny, umiejętności, siła robocza są za-

mieniane na czas pracy na rzecz własnego gospodarstwa domowego (Metcalfe, 

2001). Ogólnie jednak, w miarę poprawy sytuacji dochodowej gospodarstwa, 

wymogi rachunku ekonomicznego ulegają pewnemu poluzowaniu. W gospodar-

stwach bardziej zamożnych mniejszą wagę przywiązuje się do uwarunkowań  

i czynników ekonomicznych, większą zaś do tych o charakterze pozaekono-

micznym, jak np. jakość, miejsce produkcji, skład. Bez względu na poziom za-
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możności, w każdym gospodarstwie stopień zaspokojenia potrzeb jest swoistą 

oceną stopnia spójności pomiędzy tym, co było pożądane, a tym, co rzeczywi-

ście spełniło daną potrzebę. Oczywiście relacja ta jest bardziej lub mniej uświa-

domiona, i zdarza się, że gospodarstwa domowe mogą mieć trudność w ocenie 

stopnia zaspokojenia swoich potrzeb lub oceny te znacznie różnią się w przy-

padku poszczególnych osób tworzących ten podmiot. W procesie gospodarowa-

nia niejednokrotnie członkowie gospodarstwa domowego muszą dochodzić do 

kompromisu, tak w sprawie wyboru potrzeb, jak i sposobu ich zaspokojenia, 

finansowania itp. Duża część potrzeb ma jednak charakter elementarny, dlatego 

też decyzje o ich zaspokojeniu nie powodują większych sporów wśród członków 

gospodarstw domowych (Nelson i Consoli, 2010).  

Sposób gospodarowania poszczególnych gospodarstw domowych różni się 

między sobą i jest niepowtarzalny. Dzieje się tak nawet w przypadku bardzo 

podobnych czy wręcz takich samych zewnętrznych warunków zaspokojenia 

potrzeb. Wynika to m.in. z różnych oczekiwań członków gospodarstwa odnośnie 

do ich poziomu konsumpcji oraz zasobów kapitału ludzkiego. Wyższy poziom 

wykształcenia członków gospodarstw, lepsza sytuacja zawodowa, większe zaso-

by wiedzy, kompetencji, umiejętności, wyższa kultura ekonomiczna z jednej 

strony przekładają się na aspiracje gospodarstw domowych, z drugiej na ich 

sytuację dochodową, która sprzyja pełniejszemu zaspokojeniu potrzeb.  

 

 

4.1.2. Zadłużenie, bankructwo i upadłość gospodarstwa 

domowego – pojęcia, przyczyny 
 

Zadłużanie się gospodarstw domowych jest zjawiskiem złożonym o charak-

terze interdyscyplinarnym. Samo określenie „zamożność” używane jest tak w języ-

ku naukowym, jak i potocznym. Ze względu na wielość obszarów, w których 

występuje, w tym: ekonomii, socjologii, psychologii, polityce, w literaturze przed-

miotu można spotkać wiele różnych definicji zadłużenia. 

Ogólnie pojęcie zadłużenia można odnieść do różnych podmiotów rynko-

wych, w tym występujących po stronie popytowej rynku. Gospodarstwo domowe, 

jak już ustalono, jest podmiotem gospodarującym finansami osobistymi. Finanse 

te stanowią jedną z subdyscyplin nauk o finansach, zajmującą się pozyskiwa-

niem, gromadzeniem oraz wydatkowaniem środków pieniężnych (Świecka, 

2009, s. 64). W obszar finansów gospodarstw domowych wpisują się takie ich 

zachowania, jak np. oszczędzanie, zadłużanie się, nabywanie ubezpieczeń, pła-

cenie podatków, zachowania na rynkach finansowych. Z punktu widzenia tematu 

rozważań najbardziej interesująca jest kwestia zaciągania długów, która z natury 
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rzeczy może, lecz nie musi, wiązać się z nadmiernym zadłużeniem, bankruc-

twem i upadłością gospodarstw domowych (Zaleśkiewicz, 2020, s. 226).  

Na pojęcie zadłużenia gospodarstwa domowego można spojrzeć wąsko lub 

szeroko, w zależności od kontekstu. W wąskim ujęciu pojęcie to kojarzone jest 

głównie z zaciąganiem kredytów w instytucjach finansowych, w szerszym na-

tomiast pod uwagę bierze się nie tylko zadłużenie w bankach i instytucjach pa-

rabankowych, ale także zadłużenie w instytucjach poza bankowych, w tym in-

stytucjach masowych, zaliczanych do usług komunalnych dostarczanych na 

rzecz społeczności lokalnej (Świecka i Koziński, 2014). Do rynku produktów 

dłużnych dla gospodarstw domowych można zaliczyć także rynek nieformalny 

(Bywalec, 2009, s. 174). W rozdziale przyjęto węższą perspektywę pojęcia za-

dłużenia, odnosząc to zjawisko jedynie do zadłużenia gospodarstw domowych  

w bankach.  

Biorąc pod uwagę poziom zadłużenia gospodarstwa domowego można wy-

różnić gospodarstwa (Lea i in., 1995): 

 bez zadłużenia, czyli takie, które nie mają zaległości w spłacie zobowiązań, 

wszystko spłacają w terminie, 

 ze średnim zadłużeniem, czyli gospodarstwa, które spłacają swoje zobowią-

zania, ale ze spóźnieniami, co może wynikać z różnych czynników sytuacyj-

nych, w tym losowych,  

 z poważnym zadłużeniem, czyli gospodarstwa, w przypadku których dług 

stanowi podstawę do uruchomienia procesu windykacji lub procesu sądowe-

go w sprawie odzyskania pieniędzy przez wierzycieli. 

Ostatnia sytuacja, związana z trudnościami w regulowaniu zobowiązań 

dłużniczych, wiąże się z problemem nadmiernego zadłużenia, niewypłacalnością 

i bankructwem gospodarstw domowych.  

Przez pojęcie nadmiernego zadłużenia należy rozumieć niemożność spłaty 

wszystkich zobowiązań na czas, objawiającą się pogarszającą się płynnością 

finansową. Jest to zjawisko stopniowalne, które charakteryzuje się przewyższe-

niem bieżących i przyszłych obciążeń finansowych gospodarstwa domowego 

nad jego przychodami do dyspozycji oraz niedoborem aktywów konsumenta, 

które mogłyby zostać spieniężone w celu spłaty długów (Gębski, 2013). Niewy-

płacalność natomiast oznacza trwałą utratę możliwości obsługi zobowiązań 

przez dłużnika charakteryzującą się całkowitą utratą płynności. W ujęciu eko-

nomicznym niewypłacalność nazywana jest bankructwem (Świecka, 2008, s. 196). 

Upadłość konsumencka natomiast oznacza postępowanie sądowe, którego celem 

jest częściowe lub pełne oddłużenie konsumenta przy jednoczesnym zaspokoje-

niu roszczeń wierzycieli (Machowska, 2020, s. 23). Może być skutecznym spo-

sobem na wyjście ze spirali długów, przywrócenie płynności finansowej i funk-
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cjonowania gospodarstwa domowego bez długów. Upadłość konsumencka jest 

kategorią szerszą i bardziej złożoną niż upadłość przedsiębiorstwa. Nie kończy 

się ona jego likwidacją. Gospodarstwa nie można rozwiązać czy poddać proce-

durze likwidacyjnej, co najwyżej układowej.  

Pojęcie bankructwa gospodarstwa domowego ma wydźwięk ekonomiczny, 

finansowy, socjologiczno-psychologiczny, a także intelektualny. W sensie eko-

nomicznym bankrutem jest gospodarstwo, które nie ma zdolności regulowania 

swoich zobowiązań, a wartość jego majątku nie wystarcza na pokrycie wszyst-

kich długów (Świecka, 2008, s. 191-192). W sensie prawnym upadłość gospo-

darstwa domowego następuje dopiero po ogłoszeniu bankructwa przez sąd. 

Bankructwo nie powstaje nagle, zwykle wymaga lat i ciągu zdarzeń stanowią-

cych zagrożenie dla egzystencji gospodarstwa domowego. Jest swego rodzaju 

patologią rozwoju gospodarstwa, która zagraża jego bytowi ekonomicznemu, 

sprzyja wykluczeniu tak finansowemu, jak i społecznemu. 

Badając podstawowe kategorie związane z zadłużeniem gospodarstwa do-

mowego raz jeszcze podkreślić należy, że zadłużenie gospodarstwa może być,  

i często jest stanem normalnym, związanym z koniecznością finansowania dro-

gich, strategicznych dóbr i usług konsumpcyjnych, jak. np. zakup czy remont 

domu, czy potrzebą wynikającą z sytuacji nadzwyczajnej, jak np. opłacenie ope-

racji medycznej za granicą. Zadłużenie może jednak, na skutek różnych czynni-

ków, przerodzić się w problem niewypłacalności gospodarstwa, i mimo iż sta-

nowi w takim przypadku swego rodzaju zator płatniczy, to wciąż czasowa utrata 

płynności finansowej nie musi oznaczać bankructwa gospodarstwa. Ostatnia 

sytuacja występuje dopiero wówczas, gdy problemy spiętrzą się do tego stopnia, 

iż zakłócenia zmienią charakter z przejściowego (np. liczonego w miesiącach) 

na permanentny (liczonego w latach). W stałej utracie zdolności do regulowania 

dochodzi do sytuacji, w której gospodarstwo nie jest w stanie pozyskać nowych 

źródeł finansowania, takich jak np. kredyt konsolidacyjny czy pożyczka od zna-

jomych, ze względu na źle rokujące parametry finansowe, w tym zdolność kre-

dytową. Stan ten z reguły uniemożliwia dalsze gospodarowanie gospodarstwa 

domowego i oznacza konieczność ubiegania się na drodze sądowej o ogłoszenie 

upadłości.  

Dojście do przyczyn bankructwa i upadłości wymaga podejścia całościo-

wego i ich zgłębienia na różnych poziomach. Niewypłacalność gospodarstw 

determinowana jest złożonym zestawem czynników działających z różnym natę-

żeniem w różnych odcinkach czasu. Co ważne, lista tych determinant pozostaje 

stale otwarta, co pokazują wydarzenia ostatnich dwóch lat, w tym kryzys zwią-

zany z pandemią COVID-19, wojną Rosji na Ukrainie czy zatruciem rzeki Odry. 

Sytuacja niektórych gospodarstw bezpośrednio dotkniętych kryzysami ostatnich 
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kilku czy kilkunastu miesięcy diametralnie się zmieniła i sprawiła, że część z nich 

stanęła przed problemem utraty źródła zarobków i możliwości finansowania 

procesu konsumpcji. Jak widać, turbulentne zmiany w otoczeniu powodują stałe 

pojawianie się nowych oraz zmianę znaczenia wcześniej istniejących czynników 

kryzysogennych. Można wręcz uznać, że wraz ze zmianą warunków otoczenia 

należy oczekiwać zmian w zespole przyczyn upadłości gospodarstw domowych.  

Najprościej ujmując, do przyczyn upadłości gospodarstw domowych można 

podejść dwuwymiarowo, dzieląc je na determinanty mikro i makro o charakterze 

ekonomicznym i pozaekonomicznym. Jeśli chodzi o pierwszą grupę, to warto 

podkreślić, że niewypłacalność i bankructwo gospodarstw mogą być skutkiem 

nieracjonalnych, nieprzemyślanych, bezsensownych decyzji finansowych, w tym 

kredytowych, i mogą one wynikać zarówno z niedostatecznej wiedzy ekono-

micznej, jak i nierozważnego wydawania środków czy zjawisk patologicznych, 

takich jak hazard, alkoholizm, narkomania. Duże znaczenie w grupie mikrode-

terminant mają błędy ludzkie lub zbyt późna reakcja na te błędy. Błędy natury 

ludzkiej jako czynniki bankructwa i upadłości są elementem sfery behawioralnej 

i dzielą się ogólnie na błędy poznania, jak np. awersja do straty, zbytnia pew-

ność siebie, chęć utrzymania status quo, oraz błędy emocjonalne, jak np. kon-

serwatyzm, iluzja kontroli, spóźnionego refleksu (Smaciarz i Siciński, 2020, s. 264). 

Warto przy tym pamiętać, że jednym z największych wyzwań cyfrowej gospo-

darki XXI wieku są zniekształcenia wynikające z włączania w proces decyzyjny 

informacji fałszywych i oszukańczych. Jeszcze innym problemem jest asymetria 

informacji na rynku. Gospodarstwa domowe, w porównaniu z podmiotami sfery 

podażowej rynku, zajmują gorszę pozycję pod względem dostępu do informacji, 

możliwości jej przetworzenia czy efektywnego wykorzystania (Pawłowicz, 2019, 

s. 7-15). 

Wśród tzw. makro determinant wymienia się m.in. uwarunkowania struktu-

ralne i makroekonomiczne, np. dynamikę wzrostu gospodarczego (część ban-

kructw i upadłości podmiotów rynkowych wyjaśniana jest za pomocą zmienno-

ści cyklów koniunkturalnych) (Mączyńska, 2009), kondycję rynku kredytowego 

i pieniężnego, aktywność na rynku papierów wartościowych, pogorszenie sytua-

cji na rynku pracy, zmiany w systemie podatkowym, rosnącą inflację, rosnące 

stopy procentowe, załamanie koniunktury na rynku nieruchomości czy na kra-

jowym rynku finansowym (Bywalec, 2009, s. 188). Dodać należy, że krajowe 

gospodarki stają się coraz bardziej zależne od sytuacji panującej na świecie, co 

dodatkowo stwarza zagrożenie natury makroekonomicznej dla sprawnego funk-

cjonowania gospodarstw domowych (Boratyńska, 2009).  

Wśród czynników pozaekonomicznych, pozostających poza kontrolą go-

spodarstw domowych, wyróżnia się niekorzystne zdarzenia i sytuacje losowe, 
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np. śmierć jednego z członków gospodarstwa, kradzież, pożar, powódź. Oddzia-

ływanie tych czynników jest nieprzewidywalne i niepowtarzalne, a ich wpływ na 

upadłość gospodarstw domowych jest relatywnie mały.  

Jak widać, istnieje relatywnie szerokie spektrum przyczyn bankructwa go-

spodarstw domowych, a łączne oddziaływanie wielu nakładających się na siebie 

czynników stwarza często niekorzystną i synergizującą siłę, spychającą gospo-

darstwo ku zrealizowaniu czarnych scenariuszy, jakimi są wykluczenia konsu-

menckie. Co ważne, w przypadku gospodarstw domowych – bez względu na 

przyczynę bankructwa i upadłości – nie sposób uznać, że taka sytuacja – w od-

różnieniu do upadłości przedsiębiorstw – skutkuje oczyszczeniem gospodarki  

z podmiotów nieefektywnych i jest swego rodzaju selekcją naturalną (Pociecha, 

2014, s. 7). Z całą pewnością nie można też przyjąć, iż bankructwa i upadłości 

są naturalnym składnikiem ekosystemu gospodarstwa domowego. 

 

 

4.1.3. Wykluczenie finansowe i społeczne  

jako konsekwencje bankructwa  

i upadłości konsumenckiej  
 

Problem bankructwa i upadłości gospodarstw domowych niesie za sobą 

różne konsekwencje ekonomiczne i pozaekonomiczne. Jednym z bardziej do-

tkliwych jego skutków jest wykluczenie konsumentów, które wiąże się z bra-

kiem możliwości uczestnictwa konsumentów, gospodarstw domowych w da-

nych wydarzeniach, czynnościach, sytuacjach, brakiem dostępu do określonych 

towarów i usług oraz brakiem możliwości korzystania z określonych praw czy 

przywilejów (Sołtysik, 2017). Zjawisko to nie jest nowe, występowało w róż-

nych okresach historycznych, systemach politycznych, społeczeństwach czy 

kulturach (Richardson i Le Grand, 2002). Jednym z wymiarów wykluczenia 

konsumenckiego jest wykluczenie finansowe, obejmujące szereg niedogodności, 

które napotyka gospodarstwo na rynku finansowym (Solorz, 2008, s. 132).  

W zależności od kontekstu rozważań, upadłość konsumencką można po-

traktować jako przyczynę czasowego wykluczenia finansowego gospodarstw 

domowych, jak też formę ochrony przed wykluczeniem, w tym ochrony przed 

dalszym popadaniem w długi, uniemożliwiającym mu normalne funkcjonowa-

nie. Skupiając się na wykluczeniu finansowym jako konsekwencji ogłoszenia 

upadłości gospodarstwa domowego, należy rozpocząć rozważania od tego, że 

zadłużone gospodarstwo traci przede wszystkim prawa do swojego majątku – do 

swoich nieruchomości i wszystkich wartościowych przedmiotów. Zostają one 

zbyte na poczet spłaty długów. Syndyk ma także możliwość zajęcia części wy-
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nagrodzenia upadłego i przeznaczenia go na regulowanie należności wobec wie-

rzycieli. Upadłe gospodarstwo domowe nie może także, bez zgody sądu, zacią-

gać żadnych nowych zobowiązań, tj. brać kredytów i pożyczek, posiadać karty 

kredytowej, kupować na raty, zawierać umów abonamentowych. Biorąc pod 

uwagę tylko aspekt ekonomiczny ogłoszenia upadłości konsumenckiej, należy 

przeanalizować, czy w przypadku, gdy zadłużony konsument nie jest w ciężkiej 

sytuacji życiowej, nie warto odłożyć decyzję o ogłoszeniu upadłości i próbować 

porozumieć się z wierzycielami, negocjując np. warunki spłaty długu. Dzięki 

temu można zyskać możliwość uregulowania swoich należności na własnych, 

uzgodnionych zasadach.  

Wykluczenie finansowe konsumentów i towarzyszące mu przenoszenie się 

gospodarstw w pozabankowy, a czasami pozaprawny obszar zaspokajania potrzeb 

finansowych (np. pracując w szarej strefie), ubożenie i długotrwałe niezaspoka-

janie potrzeb powodują konsekwencje w wymiarach społecznym, obyczajowym 

i psychologicznym. Problemy finansowe często wykluczają gospodarstwo z życia 

kulturalnego, ograniczają możliwości ochrony zdrowia, wpływają na jakość życia 

towarzyskiego, wycofanie w relacjach społecznych, wywołują konflikty w ro-

dzinie, a nawet zjawiska patologiczne, jak kradzież, pijaństwo. Długi stygmaty-

zują ponadto zadłużone gospodarstwo i prowadzą do wykluczenia wszystkich 

jego członków, w tym także tych, którzy nie mieli swego udziału w pogorszeniu 

się sytuacji całego podmiotu, np. dzieci, które zmuszone są niejako do mieszka-

nia w gorszej dzielnicy, uczęszczania do gorszej szkoły, rezygnacji z odpłatnych 

zajęć pozaszkolnych (Gębski, 2013). W konsekwencji utrudnień funkcjonowania 

w różnych obszarach życia w społeczeństwie może dojść do wykluczenia spo-

łecznego gospodarstwa domowego (Bywalec, 2009, s. 190).  

Termin wykluczenia społecznego relatywnie szybko, bo już w 1974 roku, 

znalazł zastosowanie w naukach społecznych. Jednym z pierwszych badaczy 

tego zagadnienia był Weber (2012), który uznał, że wykluczenie jest formą za-

mknięcia społecznego. W Polsce problem ten zaczęto zgłębiać na początku  

XXI wieku. Oczywiście wcześniej istniały opracowania poświęcone temu zagad-

nieniu, niemniej nie podejmowano próby definicji. Na przykład uznany i szanowany 

polski socjolog Bauman (1998) w stosunku do osób wykluczonych posługiwał się 

takimi określeniami, jak: zbędni, niechciani, odtrąceni, zmarginalizowani. Wy-

kluczenie społeczne jako problem ma naturę wielowymiarową i odnosi się do 

braku uczestnictwa bądź niezdolności do uczestnictwa w ważnych sferach życia 

społecznego, np. społecznej, ekonomicznej, kulturalnej, w codziennych czynno-

ściach i zachowaniach charakterystycznych dla danego społeczeństwa (Gawron  

i in., 2005, s. 13). W wąskim ujęciu wykluczenie społeczne wiąże się z kategorią 

ubóstwa i można je odnieść do: wykluczenia ze sfery pracy, edukacji, kultury  



94 

i dostępu do informacji oraz wykluczenia przestrzennego, w tym bezdomności 

(Golinowska i in., 2005, s. 21). W szerszym ujęciu wykluczenie społeczne obej-

muje swym zakresem brak zasobów oraz praw, traktując je jako proces wywołu-

jący deprywację, naruszającą więzi rodzinne i społeczne oraz prowadzącą nie-

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

Wśród licznych definicji wykluczenia społecznego akcentuje się różne ele-

menty tego zjawiska, w tym następujące (Andersen i in., 1994, s. 10-11): 

 wykluczenie społeczne spowodowane jest brakiem zasobów, 

 często prowadzi do sytuacji wielowymiarowej deprywacji o różnych stop-

niach nasilenia, 

 posiada aspekty mierzalne przez wskaźniki wartościowe i niewartościowe,  

 charakteryzuje się deficytami uczestnictwa o różnym stopniu nasilenia w życiu 

społecznym i dostępu do zasadniczych systemów społecznych, w tym pracy, 

zabezpieczenia społecznego, edukacji, opieki medycznej, 

 może prowadzić do zerwania więzi z rodziną i ze społeczeństwem, 

 może powodować utratę poczucia tożsamości, celu i sensu w życiu, 

 zawiera czynniki utrwalające, które sprawiają, że stale występuje w cyklu życia 

i może być przekazywany kolejnym pokoleniom. 

Przyczyny wykluczenia społecznego mogą być różne, w tym bankructwo 

oraz wykluczenie finansowe, którego skutki często stają się podobne do efektów 

zjawiska bezrobocia (Mioduchowska-Jaroszewicz i Szczepkowska, 2016). Wśród 

przyczyn wykluczenia społecznego wymienia się szczególnie: ubóstwo, nieko-

rzystne procesy społeczno-ekonomiczne, brak odpowiedniego wykształcenia, 

kwalifikacji zawodowych, brak dostępu do odpowiednich instytucji, posiadanie 

cech utrudniających korzystanie z zasobów społecznych (np. niepełnospraw-

ność, uzależnienie, choroba, przemoc), dyskryminacja o różnym podłożu (Kali-

nowski i Łuczka-Bakuła, 2005).  

Kończąc ten wątek warto podkreślić, iż konsekwencje społeczne wyklucze-

nia konsumentów na skutek ich bankructwa i upadłości są wielorakie, a często 

przenoszą się z indywidualnych podmiotów konsumpcji na całe społeczeństwo, 

generując straty na poziomie mikro- i makroekonomicznym.  

 

 

4.2.  Upadłość konsumencka w świetle  

obowiązujących przepisów prawa 
 

Możliwym efektem bankructwa gospodarstwa domowego jest wszczęcie 

postępowania upadłościowego, którego efektem może być ogłoszenie upadłości 

konsumenckiej. Z założenia jej celem jest prawna ochrona gospodarstw domo-
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wych oraz ich wierzycieli. Upadłością konsumencką nazywamy procedurę od-

dłużeniową połączoną z zobowiązaniem się dłużnika do pokrycia przynajmniej 

części swoich długów. Zdaniem Świeckiej (2008, s. 193) upadłość gospodarstw 

domowych jest postępowaniem prawnym obejmującym określone procedury sądo-

we i pozasądowe służące do wyjaśnienia sytuacji finansowej gospodarstwa, 

ustalenia przyczyn bankructwa, udzielenia pomocy z zewnątrz w postaci zawar-

cia ugody z wierzycielem.  

Postępowanie upadłościowe oraz układowe dotyczące konsumentów, po raz 

pierwszy w polskim prawie zostało uregulowane w Ustawie z dnia 28 lutego 

2003 roku Prawo upadłościowe (Dz.U. 2003 Nr 60 poz. 53). Ta regulacja praw-

na zastąpiła regulacje dotyczące postępowań upadłościowych i naprawczych 

funkcjonujących w polskim prawie z czasów sprzed drugiej wojny światowej. 

Wówczas to prawo regulujące kwestie upadłości określono mianem „postępo-

wania upadłościowego wobec osób fizycznych nieprowadzących działalności 

gospodarczej” (Dz.U. 2003 Nr 60 poz. 53). Ustawa została wprowadzona w kra-

jowym systemie 5 grudnia 2008 roku. Niestety w tamtym czasie wprowadzone 

na piśmie prawo okazało się jedynie martwym przepisem. Dla przykładu, do 

wprowadzenia pierwszej nowelizacji ustawy z 29 sierpnia 2014 roku (o zmianie 

ustawy – Prawo upadłościowe i naprawcze…), rocznie ogłaszano zaledwie kil-

kanaście upadłości. Wprowadzenie nowelizacji znacznie ułatwiło złożenie wnio-

sku o ogłoszenie upadłości oraz uprościło procedurę oddłużeniową. Z utrudnień, 

które wciąż pozostały na tym etapie ewolucji w przepisach, było badanie przy-

czyn niewypłacalności dłużnika. W przypadku stwierdzenia umyślnych lub ra-

żąco niedbałych zachowań konsumenta sąd nie zezwalał na dalsze postępowanie 

upadłościowe. Mimo to zmiany te sprawiły, że liczba ogłoszonych upadłości 

wzrosła z kilkunastu do kilku tysięcy rocznie. Kolejną zmianą przepisów była 

nowelizacja ustawy z 30 sierpnia 2019 roku (o zmianie ustawy – Prawo upadło-

ściowe…), która weszła w życie 24 marca 2020 roku. Zmiana ta sprawiła, że 

liczba ogłoszonych upadłości wzrosła z kilku do kilkunastu tysięcy rocznie i stale 

wzrasta. Oprócz dalszego uproszczenia procedury upadłościowej, podstawowe 

zmiany, które wiązały się z wprowadzeniem nowelizacji ustawy, dotyczyły: 

zniesienia obowiązku podawania powodów niewypłacalności, wprowadzenia 

możliwości ugody pomiędzy dłużnikiem i wierzycielem, możliwości ogłoszenia 

upadłości w stosunku do konsumenta, który doprowadził do niej świadomie, z pre-

medytacją. Zgodnie z ustawą całkowite umorzenie długu jest możliwe tylko  

w sytuacji, gdy sąd udowodni, że dłużnik nie posiada majątku i co równie istot-

ne, wniosek o upadłość konsumencką mogą złożyć także osoby prowadzące 

jednoosobową działalność gospodarczą (Spurgiasz, 2022). Według przepisów 

obowiązujących od 2020 roku (Dz.U. 2019 poz. 1802): 
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 Konsument, gospodarstwo domowe ma możliwość skorzystania z ogłoszenia 

upadłości więcej niż 1 raz w życiu, nie częściej niż raz na 10 lat. 

 Postępowanie upadłościowe jest wszczynane przez dłużnika lub wierzyciela. 

 O ogłoszeniu upadłości decyduje właściwy miejscowo sąd rejonowy.  

 Sąd może wyznaczyć syndyka, który zarządza majątkiem upadłego, w taki 

sposób, by doprowadzić do jego sprzedaży (z pewnymi wyjątkami).  

 Sąd orzeka o planie i czasie spłaty zadłużenia.  

 Proces oddłużenia nie powinien trwać dłużej niż 3 lata (z pewnym wyjątkiem). 

 W okresie spłacania zadłużenia upadły dłużnik nie może zaciągać nowych 

pożyczek. 

 Ogłoszenie upadłości powoduje wstrzymanie prowadzonych przeciwko dłuż-

nikowi postępowań sądowych oraz egzekucyjnych.  

W przypadku, gdy konsument nagle i bez wyraźnego powodu porzuci pracę 

zawodową, może narazić się na umorzenie postępowania sądowego o ogłoszenie 

upadłości. W wyniku umorzenia niemożliwe jest jakiekolwiek oddłużenie w przy-

szłości. Konsument zostaje także skreślony z rejestru dłużników niewypłacal-

nych w KRS. Konsekwencje ogłoszenia upadłości wiążą się także z majątkiem 

dłużnika. Traci on jakiekolwiek prawo do zarządzania swoim majątkiem. Prawo 

to zostaje przekazane syndykowi. Dodatkowo upadły w wielu przypadkach musi 

przekazać swój majątek oraz składać odpowiednie informacje związane z posia-

danym mieniem (Spurgiasz, 2022). Najnowszą nowelizację przepisów o upadłości 

zawiera obwieszczenie Marszałka Sejmu RP z dnia 9 czerwca 2022 r., w spra-

wie ogłoszenia jednolitego tekstu ustawy – Prawo upadłościowe (Dz.U. 2022 

poz. 1520). W świetle znowelizowanej ustawy upadłość konsumencka nadal jest 

najszybszym sposobem oddłużenia osób fizycznych, które stały się niewypłacal-

ne, a więc utraciły zdolność regulowania swoich wymagalnych zobowiązań pie-

niężnych.  

Wśród głównych zalet ogłoszenia upadłości konsumenckiej należy wymie-

nić (Spurgiasz, 2022):  

 oddłużenie – z chwilą wydania postanowienia o umorzeniu zobowiązań kon-

sument zostaje oddłużony, co oznacza m.in., iż zobowiązania upadłego, które 

były objęte postępowaniem upadłościowym, nie mogą być już egzekwowane, 

 zawieszenie postępowań egzekucyjnych i sądowych oraz zatrzymanie rosną-

cych odsetek, uwolnienie się od wierzycieli, komorników, 

 brak konieczności posiadania majątku – co oznacza, że konsument może być 

uznany za upadłego nie posiadając żadnego majątku, 

 rozłożenie części zobowiązań na raty po ustaleniu dochodów gospodarstwa 

domowego, zapewnienie potrzeb mieszkaniowych upadłego, 
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 w wyjątkowych sytuacjach istnieje możliwość całkowitego oddłużenia bez 

ustalenia planu spłaty,  

 komfort psychiczny, spokój, inne korzyści nieekonomiczne. 

Oprócz niewątpliwych zalet ogłoszenia upadłości konsumenckiej rozwiąza-

nie to posiada także wady. Największą z nich jest utrata majątku na rzecz spłaty 

zobowiązań. Ponadto cała procedura trwa długo, czasami kilka lat. Warto też 

dodać, że nie wszystkie zobowiązania podlegają umorzeniu, wyjątkiem są np. 

należności wynikające z kary grzywny, postępowania karnego, odszkodowań, 

alimentów. Dyskomfortem jest także często podanie do publicznej wiadomości, 

w Monitorze Sądowym i Gospodarczym, informacji finansowej o danym kon-

sumencie, a także umieszczenie danych w Centralnym Rejestrze Upadłości i Re-

strukturyzacji. Konsument upadły musi liczyć się także z niemożnością zaciągnięcia 

nowych zobowiązań, pożyczek oraz kredytów. W każdym takim przypadku musi 

wystąpić o zgodę sądu.  

Reasumując, biorąc pod uwagę wszystkie za i przeciw ogłoszenia upadłości 

konsumentów, powinno ono być traktowane jako ostateczność, która pozostaje 

po wyczerpaniu innych opcji. Wady bowiem mogą przeważać nad korzyściami, 

wynikającymi z takiego postępowania. Z punktu widzenia warunków funkcjo-

nowania konsumentów i gospodarstw domowych, ogłoszenie upadłości ma sens 

dopiero w przypadku całkowitej utraty kontroli nad sytuacją ekonomiczną ich 

podmiotu, zaciągnięcia zobowiązań znacznie przewyższających możliwości ich 

spełnienia na ustalonych warunkach czy też trudnej sytuacji życiowej, np. śmierci 

któregoś z członków gospodarstwa, czy zdarzeń losowych. 

 

 

4.3.  Zadłużenie i upadłości polskich gospodarstw  

domowych w latach 2011-2021 
 

4.3.1. Poziom i struktura zadłużenia gospodarstw  

domowych z tytułu zaciąganych kredytów 
 

Kredyty, czyli dochody tzw. przesunięte w czasie, w znacznym stopniu de-

cydują o sile nabywczej gospodarstwa domowego. Pozwalają na zaspokojenie 

wielu potrzeb w stosunkowo krótkim czasie, jednak ze względu na konieczność 

ich spłaty wraz z odsetkami ograniczają siłę nabywczą gospodarstwa w przy-

szłości (Herendeen, 1986). Główną rolą kredytów udzielanych gospodarstwom 

domowym jest umożliwienie im zrealizowania wyższego poziomu konsumpcji 

niż wynikałoby to z ich bieżącego poziomu dochodów. Z punktu widzenia celu 
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zaciągania zobowiązań, kredyty dla gospodarstw domowych można podzielić 

na: konsumpcyjne i mieszkaniowe. Kredyt konsumpcyjny związany jest z finan-

sowaniem bieżącej konsumpcji (jest to m.in. zadłużenie na rachunku bankowym, 

kredyt gotówkowy, kredyt ratalny, samochodowy, karty kredytowe), a także jest 

przeznaczony na finansowanie wydatków na podniesienie kapitału ludzkiego, 

np. wykształcenie i leczenie. Kredyt mieszkaniowy, zaciągany przede wszystkim 

w formie kredytu hipotecznego, przeznaczany jest na finansowanie konsumpcji 

rozłożonej w czasie, konkretnie domu czy mieszkania. Mimo że horyzont cza-

sowy jego spłaty jest zdecydowanie dłuższy niż kredytu konsumpcyjnego, to  

i tak jest on zazwyczaj istotnym obciążeniem budżetu gospodarstwa domowego 

(Grzega, 2012, s. 50).  

Biorąc pod uwagę specyfikę rozwoju rynku kredytów w Polsce, związaną  

z początkowo umiarkowanym (w pierwszej połowie lat 90. XX wieku), a na-

stępnie znaczącym zainteresowaniem kredytami oferowanymi przez banki  

(w drugiej połowie lat 90. oraz początkiem XXI wieku), dodać należy, że zmia-

nie ulegało także zainteresowanie polskich gospodarstw domowych konkretnymi 

rodzajami kredytu (Grzega, 2012, s. 144). Rok rozpoczynający niniejszą analizę, 

czyli 2011, był ostatnim rokiem, w którym odnotowano dwucyfrowy wzrost 

liczby czynnych umów o kredyt hipoteczny. Był to jednocześnie rok kończący 

tzw. hipo-boom. Kolejna dekada przyniosła pewnego rodzaju marazm w zakre-

sie zaciągania kredytów hipotecznych, a specjaliści określali ten czas mianem 

rynku dojrzałego (Kisiel, 2022). Przede wszystkim rok 2011 upłynął pod zna-

kiem rezygnacji z kredytów we franku szwajcarskim, co sprawiło, że banki osta-

tecznie wycofały kredyty frankowe (wiosną 2012 roku ze sprzedaży kredytów 

we frankach zrezygnował ostatni bank – Nordea Bank). Ponadto podwyższone 

zostały wymagania stawiane gospodarstwom chcącym zaciągnąć kredyt miesz-

kaniowy. Przyczyną spadku zadłużenia w 2011 roku było także ograniczenie 

programu „Rodzina na swoim”. Z danych zamieszczonych w tabeli 4.1 wynika, 

że w 2012 roku tempo zadłużenia gospodarstw domowych z tytułu zaciągania 

kredytów mieszkaniowych nie przekroczyło 1% (w ujęciu rok do roku), nato-

miast odnotowano wyraźny spadek zadłużenia gospodarstw z tytułu zaciągania 

kredytów konsumpcyjnych. Pozostałe kredyty gospodarstw domowych wykaza-

ły stabilny wzrost. Osłabienie ogólnego tempa wzrostu kredytów dla gospo-

darstw domowych było spowodowane czynnikami o charakterze popytowym  

i podażowym, niemniej największe znaczenie miało w tym przypadku osłabienie 

koniunktury ekonomicznej oraz pogorszenie perspektyw wzrostu gospodarki  

i sytuacji na rynku pracy, co prowadziło do ograniczenia popytu na kredyt. 

Zmniejszenie popytu spowodowane było pogorszeniem nastrojów konsumentów 

i wzrostu ich obaw o przyszłą sytuację dochodową. Dodatkowo silny wzrost 
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akcji kredytowej we wcześniejszych latach spowodował, że część gospodarstw 

domowych zaspokoiła już swoje potrzeby finansowane w oparciu o kredyt 

(Urząd Komisji Nadzoru Finansowego, 2014, s. 6-7). Umiarkowany wzrost za-

dłużenia gospodarstw domowych z tytułu zaciąganych kredytów można było 

obserwować w latach 2013-2016. Samo zadłużenie w bankach zwiększyło się  

w tym okresie o 127,5 mld PLN (w stosunku do 2012 roku), a dynamika wzrostu 

wynosiła odpowiednio: 4%, 6,2%, 6,7% i 5,1%. Dopiero w 2017 roku dynamika 

należności gospodarstw domowych uległa wyraźnemu obniżeniu. Wśród powo-

dów wzrostu zainteresowania gospodarstw domowych kredytami mieszkanio-

wymi, konsumpcyjnymi i pozostałymi w latach 2013-2016 można wymienić 

m.in. ożywienie gospodarcze w Polsce rozpoczęte w 2013 roku, i co się z tym 

wiąże – poprawa sytuacji na rynku pracy, uchwalenie ustawy o pomocy państwa 

dla rodzin „Rodzina 500+”, poprawa nastrojów konsumentów. Nie bez znacze-

nia pozostały także: niskie stopy procentowe, stabilna sytuacja sektora finansów 

publicznych i relatywnie korzystna sytuacja na rynku mieszkaniowym (Urząd 

Komisji Nadzoru Finansowego, 2017, s. 10-16). Jak już wspomniano w 2017 

roku nastąpiło obniżenie tempa wzrostu zadłużenia gospodarstw domowych  

z tytułu zaciąganych kredytów ogółem do 1,7%. Na takie ukształtowanie wskaź-

nika wpłynęło przede wszystkim ujemne tempo wzrostu zadłużenia z tytułu 

kredytów mieszkaniowych. Kredyty konsumpcyjne wzrosły w stosunku do roku 

poprzedniego o 8,7% i był to największy wzrost w analizowanej dekadzie. 

Wzrost wartości portfela kredytów gospodarstw domowych w ujęciu nominal-

nym zaledwie o 11,2 mld PLN wynikał z umocnienia złotego, skutkującego 

obniżeniem wyrażonego w złotych kredytu w walucie. Warto podkreślić, iż po 

wyeliminowaniu wpływu zmian kursów walut odnotowany przyrost był znacz-

nie wyższy, bo aż o 33% (Urząd Komisji Nadzoru Finansowego, 2018, s. 7). 

Wysokie tempo wzrostu kredytów konsumpcyjnych w 2017 roku wiązało się  

z szerszą dostępnością krótkoterminowych kredytów detalicznych. W latach 

2018-2019 tempo zadłużenia gospodarstw domowych z tytułu zaciąganych kre-

dytów kształtowało się na poziomie 5,4-5,2%, przy czym nieco wyższe było 

tempo wzrostu kredytów mieszkaniowych w relacji do kredytów konsumpcyj-

nych. Rok 2019 był okresem, w którym zakończył się długi czas utrzymywania 

się wysokiego tempa wzrostu gospodarczego w Polsce. Spowolnienie tempa 

wzrostu gospodarczego i jego konsekwencje znalazły odzwierciedlenie w tempie 

zadłużenia gospodarstw domowych w 2020 roku. Tempo wzrostu kredytów 

mieszkaniowych wyniosło wprawdzie 6,4%, niemniej w przypadku kredytów 

konsumpcyjnych obniżyło się o 0,5%, a pozostałych kredytów o 5,3%.  
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Tabela 4.1. Kredyty dla gospodarstw domowych w latach 2011-2021  
(wartość bilansowa brutto) 

Rok 

Ogółem Mieszkaniowe Konsumpcyjne Pozostałe 

w mld zł 
zmiana % 
rok/roku 

w mld zł 
zmiana % 
rok/roku 

w mld zł 
zmiana % 
rok/roku 

w mld zł 
zmiana % 
rok/roku 

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 5,1 

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 5,5 

2016 660,7 5,1 400,3 5,0 150,2 7,1 110,2 3,0 

2017 671,9 1,7 394,3 –1,5  163,2 8,7 114,4 3,8 

2018 708,4 5,4 421,4 6,9 171,7 5,2 115,3 0,8 

2019 745,3 5,2 448,9 6,5 179,4 4,5 117,0 1,5 

2020 766,9 2,9 477,5 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 rolników i przedsiębiorców indywidualnych prowadzących uproszczoną rachunkowość. 

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

 

Rok 2020 był okresem wyjątkowym w gospodarce polskiej oraz światowej. 

Pandemia koronawirusa, która dotarła do Europy na początku 2020 roku, spara-

liżowała życie społeczne i gospodarcze w kraju. Pierwszy raz od prawie trzy-

dziestu lat w Polce odnotowano spadek realnego PKB. Podstawowym czynni-

kiem spadku PKB był popyt krajowy (spadek o 3,7%). Wpływ spożycia oraz 

popytu inwestycyjnego na wzrost gospodarczy był jednak nierównomierny. Na 

skutek zmniejszonego zapotrzebowania na dobra i usługi konsumpcyjne oraz 

ograniczonych możliwości zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych spożycie 

spadło o 1,5%. Pogorszyła się sytuacja na rynku pracy, wzrosły ceny, na skutek 

czego obniżyło się tempo wzrostu siły nabywczej wynagrodzeń Polaków (Urząd 

Komisji Nadzoru Finansowego, 2021, s. 105-108). Ostatni rok analizowanego 

okresu – 2021 – był czasem wychodzenia z negatywnych skutków ekonomicz-

nych, jakie przyniosła pandemia koronawirusa. Przyniósł on stopniową poprawę, 

w tym odbudowę sytuacji i odrabianie strat powstałych w roku poprzednim. 

Odnotowano wzrost PKB, a głównym czynnikiem wzrostu gospodarczego  

w Polsce był popyt krajowy, zarówno w zakresie spożycia, jak i popytu inwesty-

cyjnego. Popyt krajowy zwiększył się o 8,2%. Największe znaczenie w nim 

miało nadal spożycie gospodarstw domowych, aż o 6,2%. Otwarcie gospodarki, 

powrót do normalnej działalności punktów sprzedaży dóbr i usług sprawiło, że 

zapotrzebowanie na dobra konsumpcyjne szybko odbudowało się, choć odnoto-

wano także mniejsze możliwości zaspokojenia niektórych potrzeb konsumpcyj-
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nych oraz relatywnie mniejsze zainteresowanie konsumpcją w wielu obszarach 

(Urząd Komisji Nadzoru Finansowego, 2022, s. 118-119). Tempo wzrostu kre-

dytów ogółem wyniosło w 2021 roku 4,8%. Największa zmianę odnotowano  

w przypadku kredytów mieszkaniowych, gdzie tempo wyniosło 6,8%. Padła tym 

samym historyczna wartość zadłużenia w hipotekach – przekroczyła bowiem 

pułap 500 mld zł. Z danych Biuro Informacji Kredytowej [BIK] wynika także, 

że ponad 1/4 wartości sprzedaży kredytów mieszkaniowych stanowiły kredyty 

udzielone na kwoty powyżej 500 tys. PLN (Biuro Informacji Kredytowej [BIK], 

2022). Kredyty konsumpcyjne wzrosły rok do roku o 4,3%, zaś kredyty pozosta-

łe uległy obniżeniu o 3,1%. Łączne zadłużenie gospodarstw domowych na ko-

niec 2021 roku z tytułu kredytów wyniosło 803,9 mld zł.  

 
Tabela 4.2. Struktura należności brutto od gospodarstw domowych  

w latach 2011-2021 (kredyty dla gospodarstw domowych ogółem = 100) 

Kredyty 
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 24,5 23,1 22,8 22,3 22,3 22,7 24,3 24,2 24,1 23,2 23,2 

pozostałe 15,5 16,5 16,7 17,2 17,0 16,7 17,0 16,3 15,7 14,5 13,4 

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

 

Z danych zamieszczonych w tabeli 4.2 wynika, że w latach 2011-2021 

struktura zadłużenia gospodarstw domowych z tytułu zaciąganych kredytów 

niewiele się zmieniła. Wzrósł o 3,4 punktów procentowych udział kredytów 

mieszkaniowych oraz nieznacznie spadł – o 1,3 punktów procentowych – udział 

kredytów konsumpcyjnych. Obniżył się także udział kredytów pozostałych –  

o 2,1 punktów procentowych. Warto dodać, że duża dynamika kredytów kon-

sumpcyjnych notowana w latach wcześniejszych (zwłaszcza w 2006-2008) spo-

wodowała ograniczenie potencjału dalszego zadłużania się gospodarstw z ich 

tytułu. W 2021 roku wciąż występowało relatywnie wysokie nasycenie kredy-

tami konsumpcyjnymi i pozostałymi, a w ogólnej strukturze kredytów gospo-

darstw domowych niezmiennie i wyraźnie dominowały kredyty mieszkaniowe. 

 

 

4.3.2. Skala zjawiska upadłości konsumenckiej  

gospodarstw domowych  
 

Z problemem nadmiernego zadłużania się gospodarstw domowych, niewła-

ściwym zarządzaniem finansami, w tym niedoszacowaniem istniejącego ryzyka 

wiąże się problem bankructwa i upadłości gospodarstw domowych. Problem ten 
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zwykle zaczyna się od kłopotów związanych z terminową spłatą długów, a koń-

czy na trwałej utracie płynności finansowej. To z kolei oznacza niewypłacalność 

gospodarstwa domowego prowadzącą do bankructwa. Jak już wcześniej wspo-

mniano, upadłość konsumencka oznacza specjalną procedurę sądową pozwalającą 

na oddłużenie osób, które przestały radzić sobie ze spłatą zobowiązań. Pomijając 

zmiany w przepisach prawa, które wiązały się z konkretnymi możliwościami 

ochrony konsumenta jako uczestnika rynku, w latach 2011-2021 polskie sądy 

wydały w sumie 57 982 postanowień o ogłoszeniu upadłości konsumenckiej. 

Rok 2021 okazał się w tym względzie rekordowy, gdyż bankructwo prywatne ogło-

siło ponad 18,2 tys. Polaków, tj. o 39% więcej niż rok wcześniej (tabela 4.3).  

 
Tabela 4.3. Ogłoszone upadłości konsumenckie w latach 2011-2021  

Rok 
Liczba ogłoszonych 

upadłości 

Przyrost absolutny 

rok/rok 

Zmiana % 

rok/rok 

Zmiana % 

2015 = 100 

2011 14 – – – 

2012 24 10 71,4 – 

2013 28 4 16,7 – 

2014 32 4 14,3 – 

2015 2 112 2 080 6500 – 

2016 4 434 2 322 109,9 109,9 

2017 5 535 1 101 24,8 162,1 

2018 6 570 1 035 18,7 211,1 

2019 7 944 1 374 20,9 276,1 

2020 13 084 5 140 64,7 519,5 

2021 18 205 5 121 39,1 762,0 

Źródło: Na podstawie: Centralny Ośrodek Informacji Gospodarczej [COIG] (2022).  

 

Rosnąca z roku na rok liczba upadłości konsumenckich nie jest zjawiskiem 

korzystnym, należy jednak pamiętać, że w polskim systemie prawnym nadal jest 

to instytucja relatywnie nowa. Rok 2021 był zaledwie siódmym rokiem po więk-

szej nowelizacji prawa upadłościowego z 2014 roku, dzięki której Polacy mogli 

skorzystać z tej procedury na większą skalę, co wyraźnie wynika z danych za-

mieszczonych w tabeli 4.3. Z danych opublikowanych przez wywiadownię go-

spodarczą MGBI wynika, że na liczbę ogłaszanych bankructw większy wpływ, 

niż sytuacja gospodarcza kraju, mają inne czynniki. Wśród czynników hamują-

cych wzrost dużej liczby ogłaszanych upadłości wyróżnia się przede wszystkim 

uruchomienie w grudniu 2021 roku Krajowego Rejestru Zadłużonych i związane 

z tym problemy. Co interesujące, upadłość konsumencką cechuje pewna sezo-

nowość – najwięcej upadłości ogłaszanych jest w drugim i czwartym kwartale, 

najmniej w okresie wakacyjnym. Jeśli chodzi o charakterystykę demograficzną 

polskich dłużników, którzy nie są wypłacalni, to w 2021 roku 25% z nich było  
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w wieku od 35 do 44 lat. Z roku na rok rośnie udział bankrutujących osób  

z przedziału wieku 25-34 lata oraz 45-54 lata. Najstarsza osoba, która ogłosiła  

w 2021 roku upadłość miała 93 lata, najmłodsza 12. Z danych raportu wynika 

także, że Polacy najczęściej popadają w kłopoty z utrzymaniem płynności finan-

sowej około 50. roku życia. Odsetek mężczyzn w grupie bankrutujących konsu-

mentów wynosił w 2021 roku 52%. Jeśli zaś chodzi o rozkład przestrzenny zja-

wiska upadłości konsumentów, to w ostatnim roku analizy najwięcej upadłości 

ogłoszono w województwach: mazowieckim i śląskim, najmniej: świętokrzy-

skim, opolskim i lubuskim (Kośka i Tańska, 2022).  

 

 

4.4.  Bankructwo gospodarstwa domowego  

a wykluczenie konsumenckie – ocena i wnioski 
 

Zrozumienie i próba wyjaśnienia problemu bankructwa gospodarstwa do-

mowego oraz zdarzeń, z którymi – w jego następstwie – spotykają się członko-

wie gospodarstwa w życiu codziennym ma charakter wielowymiarowy. Trudno-

ści w ocenie tego zjawiska wynikają m.in. z tego, że mierzy się nie tylko saldo 

przychodów i rozchodów gospodarstw domowych, bezwzględny poziom i struk-

turę zadłużenia czy jego stosunek do dochodów rozporządzalnych i stanu posia-

dania gospodarstw, ale także wiele kwestii niewartościowych, trudno mierzal-

nych, często jakościowych, pozaekonomicznych, składających się na zjawiska 

wykluczenia konsumentów. W odróżnieniu od podmiotów strony podażowej 

rynku, w przypadku których bankructwo oznacza najczęściej „zgon” przedsię-

biorstwa lub fuzje i przejęcia, w przypadku gospodarstwa domowego należy 

pamiętać, że podmiot ten jest „żywy”, składa się z ludzi. Trudno więc wyobrazić 

sobie sytuację, w której ogłaszono upadłość i po uregulowaniu wszelkich należ-

ności rozwiązono gospodarstwo, każąc rozejść się jego członkom w różne strony 

świata.  

Bankructwo gospodarstw domowych nie jest zjawiskiem o charakterze 

punktowym – nie dzieje się z dnia na dzień, ani nawet z tygodnia na tydzień – to 

pewien proces, do którego dochodzi się stopniowo. Proces ten jest efektem błęd-

nych decyzji podejmowanych przez członków gospodarstwa, ale też przez in-

nych uczestników rynku. Ta ostatnia uwaga nie sprawia, że gospodarstwo zosta-

je zwolnione z odpowiedzialności za własny podmiot, niemniej kwestia braku 

dostatecznej wiedzy ekonomicznej i czynników leżących po stronie podmiotów 

konsumpcji nie może być jedynym uzasadnieniem okoliczności prowadzących 

do wystąpienia problemu nadmiernego zadłużania się, bankructwa oraz następu-

jącej w jego konsekwencji upadłości konsumentów.  
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Ogólnie ujmując, relatywnie dobra sytuacja społeczno-gospodarcza kraju 

oraz duża dostępność produktów dłużnych sprzyjają konsumpcyjnemu modelo-

wi życia i zjawisku zadłużania się. Samo kredytowanie konsumpcji w różnych 

fazach cyklu życia gospodarstwa jest czymś normalnym. Problem pojawia się 

wtedy, kiedy decyzje gospodarstwa w zakresie konsumpcji, kredytowania obar-

czone są nadmiernym i niepotrzebnym ryzykiem, które rzutuje na jego przy-

szłość. Gospodarstwo wyposażone w odpowiednią wiedzę ekonomiczną, świa-

dome i rozsądnie zarządzające własnym budżetem pieniężnym powinno brać 

pod uwagę różnego rodzaju ryzyka konsumenckie, w tym także te związane  

z sytuacją losową, taką jak np. utrata pracy czy zdrowia, pożar. Ważna jest także 

świadomość, iż w trakcie spłacania kredytów, zwłaszcza długoterminowych, 

znacząco mogą zmienić się warunki rynkowe, np. wysokość stóp procentowych, 

kurs walutowy. Mogą też wystąpić sytuacje nadzwyczajne, jak pandemia, wojna 

za wschodnią granicą. Urealnienie się takiego ryzyka nie musi, ale może spowo-

dować duże problemy prowadzące do spirali zadłużenia gospodarstwa domowego 

i w efekcie do wykluczenia finansowego. Warto dodać, że część takich urze-

czywistnionych sytuacji ryzykownych może być kompensowana stanem posia-

dania, czy inaczej – dotychczas zgromadzonym majątkiem gospodarstwa. Trzeba 

mieć jednak świadomość, że tylko część gospodarstw ma takie zabezpieczenie, 

czy to w postaci oszczędności, innych form kapitału, czy w postaci wsparcia 

innego gospodarstwa. Tak więc o ile gospodarstwa wysoko zamożne mogą po-

tencjalnie radzić sobie z wystąpieniem sytuacji kryzysowej, która wcześniej 

pozostawała jedynie w obszarze potencjalnych ryzyk, o tyle już gospodarstwa 

nisko zamożne są zdecydowanie bardziej wrażliwe na występowanie negatyw-

nych zdarzeń determinujących ich płynność finansową. To ta grupa gospodarstw 

najbardziej zagrożona jest problemem bankructwa i wykluczenia konsumenc-

kiego. Jeśli chodzi o sytuację gospodarstw średnio zamożnych, to wystąpienie 

sytuacji kryzysowej – w postaci zdarzenia losowego lub niekorzystnych warun-

ków rynkowych – może rażąco wpłynąć na ich warunki życia i doprowadzić do 

sytuacji podobnej, jak w przypadku gospodarstw nisko zamożnych. I o ile 

pierwsze konsekwencje będą dotyczyć poziomu zaspokojenia potrzeb, zwłasz-

cza ponadpodstawowych, o tyle kolejne będą ograniczać ich zdolność kredyto-

wą, a następnie częściowo lub całkowicie prowadzić do wykluczenia finanso-

wego. Przykładem tego typu było i wciąż jest wiele gospodarstw zadłużonych  

w kredytach udzielanych we frankach szwajcarskich. Gospodarstwa, które sko-

rzystały z oferty banków na początku XXI wieku, w latach 2012-2013, a następ-

nie 2020-2022 miały i mają poważne problemy ze spłatą (kredyty denominowa-

ne w CHF wzięło ponad 700 tys. polskich gospodarstw domowych). Dochody 

realne tych gospodarstw uległy obniżeniu, do tego doszły niekorzystna zmiana 
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kursu walutowego i cen nieruchomości, na której zabezpieczony był dług, co 

sprawiło, że wysokość spłaty raty kredytu stała się obciążeniem nie do udźwi-

gnięcia (Potyrańska, 2021). Oczywiście oprócz ryzyka podejmowania decyzji 

finansowych w gospodarstwach domowych istnieje wiele innych czynników 

sprzyjających popadaniu w bankructwo, zarówno tych zależnych, jak i niezależ-

nych od konsumenta, o czym była mowa wcześniej. 

Z badań przeprowadzonych przez Wałęgę i in. (2021, s. 144-147) wynika, 

że nadmierne zadłużanie się gospodarstw domowych ma duży wpływ nie tylko 

na bieżącą konsumpcję, ale także na całokształt warunków życia tychże podmio-

tów. I o ile wpływ zadłużenia ogółem może być oceniany zarówno pozytywnie, 

jak i negatywnie, gdzie pozytywny wiąże się głównie z wyższym zaspokojeniem 

potrzeb konsumpcyjnych z różnych grup, np. mieszkaniowych, rekreacyjnych,  

o tyle nadmierne zadłużanie się i bankructwo mają już wydźwięk zdecydowanie 

negatywny, a do tego wieloaspektowy, gdyż odnosi się do różnych sfer aktyw-

ności człowieka, nie tylko do sfery spożycia. Wiąże się on m.in. z jego stanem 

zdrowia fizycznego i psychicznego oraz relacjami społecznymi. Członkowie 

nadmiernie zadłużonych gospodarstw domowych częściej martwią się i odczu-

wają złość, niepokój. Cierpią z powodu stresu, depresji, chorób psychiatrycz-

nych, uzależnień. Stan taki odbija się na relacji życia rodzinnego, sposobach 

spędzania czasu wolnego, realizacji hobby i ogólnej jakości życia. Zbyt duże 

długi mogą prowadzić do stygmatyzacji gospodarstwa, a także mieć wpływ na 

cykl życia rodziny, opóźniając decyzje o posiadaniu dzieci. Warto podkreślić, że 

szczególnie wrażliwe na problemy nadmiernego zadłużania się są gospodarstwa 

o niskim statusie społeczno-ekonomicznym. Autorzy badania ustalili także, że 

nadmiernie zadłużone gospodarstwa domowe cechują się, co oczywiste, gor-

szymi warunkami życia – w relacji do gospodarstw bez długów, przy czym naj-

większe różnice dotyczą finansowych i materialnych wymiarów warunków ży-

cia, a nie warunków życia ogółem (Wałęga i in., 2021, s. 195-198). 

 

 

Podsumowanie 
 

Podsumowując całokształt rozważań zawartych w niniejszym rozdziale 

można wyciągnąć następującej wnioski: 

1. Nadmierne zadłużenie, w efekcie którego może dojść do bankructwa, należy 

odróżnić od zadłużenia będącego naturalnym źródłem finansowania spożycia 

oraz powszechnie wykorzystywanym elementem współczesnych systemów 

finansowych. Zadłużenie może być korzystne dla konsumenta oraz społe-

czeństwa, a większość kredytów jest spłacanych bez trudności i dostarcza ko-
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rzyści wszystkim stronom rynku (Russell i in., 2021). Nadmierne zadłużenie 

i bankructwo natomiast powodują poważne, negatywne konsekwencje dla 

gospodarstw domowych i ich rodzin oraz innych podmiotów rynkowych 

funkcjonujących na poziomie mikro- i makroekonomicznym.  

2. Upadłość konsumencka, która może być konsekwencją bankructwa, mimo iż 

oznacza czasowe wykluczenie finansowe konsumentów z rynku, stanowi na-

rzędzie ochrony gospodarstwa przed narastaniem długu, pogłębianiem się 

wykluczenia finansowego i popadaniem w wykluczenie społeczne.  

3. Obecna procedura oddłużeniowa, która powinna stanowić rozwiązanie osta-

teczne w przypadku problemów finansowych gospodarstwa, jest rozwiąza-

niem niedoskonałym, obarczonym wadami, w tym nie zawierającym żadnych 

elementów edukacyjnych mogących podnieść kompetencje konsumentów  

w zakresie zarządzania własnym budżetem pieniężnym. 

4. W latach 2011-2021, zaobserwowano w Polsce rosnącą skalę zadłużania się, 

a także upadłości gospodarstw domowych.  

5. Łączna kwota zaległych zobowiązań w 2021 roku wzrosła, w stosunku do 

2011 roku, o 271,9 mld PLN i ostatecznie wyniosła 803,9 mld zł. Dominują-

cą pozycję w strukturze kredytów udzielanych gospodarstwom domowym 

niezmiennie zajmują kredyty mieszkaniowe, stanowiąc ponad 63% wszyst-

kich udzielanych kredytów. 

6. Liczba ogłoszonych upadłości w 2021 roku w Polsce przekroczyła poziom  

18 tys. Oznacza ona liczbę czasowo wykluczonych finansowo konsumentów, 

niemniej wciąż jest na tyle niska, by można ją uznać za znaczący czynnik 

wykluczenia społecznego polskich gospodarstw. Z całą pewnością też miarą 

wykluczenia konsumentów nie może być jedynie rejestrowana liczba ogło-

szonych upadłości. Biorąc jednak pod uwagę aktualną sytuację społeczno- 

-gospodarczą kraju, należy się spodziewać dalszego wzrostu liczby ogłasza-

nych upadłości.  

7. Włączenie finansowe nadmiernie zadłużonych, zbankrutowanych i upadłych 

gospodarstw domowych wymaga wzmożonej edukacji konsumentów i po-

prawy ich świadomości ekonomiczno-finansowej.  

 

 



 

 

 

 

 

Rozdział 5 
 
 

Wirtualizacja rynku a problem  

wykluczenia cyfrowego konsumentów 

 

Marta Grybś-Kabocik 

 

 

Rozwój i popularyzacja Internetu, a co za tym idzie wirtualizacja rynku, 

doprowadziły do rozwoju koncepcji konsumenta hybrydowego, dla którego 

przestrzeń internetowa stała się istotnym elementem życia codziennego. Konsu-

ment taki sprawnie poszukuje i przetwarza informacje zdobyte w sieci zgodnie  

z własnymi preferencjami. Wykorzystuje Internet jako przestrzeń komunikacji  

z firmami czy wyrażania własnych opinii na temat doświadczeń zakupowych. 

Zgodnie z tą teorią, konsument hybrydowy nie jest już pasywnym odbiorcą tre-

ści, ale aktywnym i zaangażowanym uczestnikiem rynku w rezultacie korzysta-

nia z nowych technologii. Ma zdecydowanie większy poziom umiejętności cy-

frowych, a także wiedzy, którą potrafi pozyskać w Internecie. Konsument taki 

dąży do przynależności do społeczności konsumenckich oraz interakcji z firma-

mi, a także innymi konsumentami (Czaplicka, 2014, s. 85). 

Jednak wirtualizacja rynku stale się pogłębia, prowadząc do dalszej intensy-

fikacji aktywności konsumenta w sieci. Ukuto zatem nową koncepcję – konsumenta 

cyfrowego. Zgodnie z nią, konsument staje się wysoce kompetentny w kwestii 

wykorzystywania nowych technologii, a siła i wielostronność relacji realizowa-

nych w przestrzeni Internetu jest stale pogłębiana (Tkaczyk, 2018, s. 53). Kon-

sument cyfrowy w naturalny sposób wykorzystuje wszystkie dostępne kanały  

w procesie konsumpcji. Jest dobrze poinformowanym i świadomym uczestni-

kiem rynku, często wymagając od firm zindywidualizowanej oferty oraz niepo-

wtarzalnych przeżyć. Z jednej strony taki konsument mocno podkreśla własną 

indywidualność, z drugiej jednak przynależy do większej społeczności, o której 

dobro dba. Z perspektywy teorii powyżej przedstawione rozważania brzmią 

sensownie. Jednak nie można założyć, że intensywny rozwój nowych technolo-
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gii i pogłębiająca się wirtualizacja jest procesem naturalnym i łatwym do adap-

tacji przez wszystkich konsumentów. Część konsumentów nie tylko nie przeszła 

transformacji w konsumenta hybrydowego, ale pominęła ich także przemiana  

w konsumenta cyfrowego. Środowisko online nie jest ich naturalnym środowi-

skiem, co przekłada się na ich wykluczenie cyfrowe. 

 

 

5.1. Istota wykluczenia cyfrowego konsumentów 
 

Wykluczenie cyfrowe konsumentów to temat relatywnie nowy i wciąż niedo-

definiowany. Pandemia COVID-19 sprawiła, że zarówno w Polsce, jak i w innych 

krajach, wykluczenie cyfrowe konsumentów nabrało na znaczeniu i rozpoczęto 

analizować temat szerzej niż kiedykolwiek wcześniej. Analizy te wydają się 

jednak spłaszczać problem wykluczenia cyfrowego, a także nie obejmują różno-

rodnych rynków. Pojęcie wykluczenia cyfrowego, bez odniesienia do konsu-

mentów, jest w literaturze polsko- i anglojęzycznej (Grzega, 2021; Helsper, 

2012, s. 403-426; Williams i in., 2016, s. 757-777). Często utożsamiane jest ono 

ze wskaźnikiem osób, które nie korzystają lub korzystają jedynie sporadycznie  

z sieci internetowej lub osób, które nie mają dostępu do odpowiedniej technolo-

gii (sieci internetowej, sprzętu, np. komputera). Zgodnie z danymi statystyczny-

mi, tak zarysowany problem wykluczenia cyfrowego w kontekście Polski dotyka 

głównie osób starszych. Jak pokazuje raport „Wykluczenie cyfrowe podczas 

pandemii. Dostęp oraz korzystanie z internetu i komputera w wybranych grupach 

społecznych” (Federacja Konsumentów, 2021), ponad 3,5 mln osób, co stanowi 

80,4% ogółu niekorzystających z sieci, jest w wieku 55-74 lat. Dodatkowo  

w literaturze (Popiołek, 2016, s. 113-122), terminem pokrewnym, występującym 

zamiennie lub uzupełniająco, jest podział cyfrowy, który swym znaczeniem 

obejmuje różnicę (lukę) w dostępie do technologii cyfrowych gospodarstw do-

mowych w danym regionie. Jednak w tym ujęciu ani wykluczenie cyfrowe, ani 

podział cyfrowy nie wydaje się ujmować problemu kompleksowo. 

Jak zauważa Van Dijk (2020, s. 5-6), fizyczny dostęp do sprzętu i technolo-

gii ICT jest tylko częścią problemu wykluczenia cyfrowego. Pozostałe elementy 

wpływające na wykluczenie cyfrowe to motywacja do użycia technologii ICT, 

cyfrowe umiejętności oraz poziom ich wykorzystania. Tak zarysowany zakres 

czynników wpływających na wykluczenie cyfrowe pozwala zredefiniować profil 

demograficzno-ekonomiczny osób, których on dotyka. Zatem podejmując się 

analizy wykluczenia cyfrowego konsumentów, nie wystarczy jedynie zweryfi-

kować liczby gospodarstw domowych bez dostępu do Internetu lub innych tech-

nologii ICT, czy liczby osób, których takich technologii po prostu nie używają. 
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Należy zweryfikować także ocenę umiejętności cyfrowych, jak również poziom 

motywacji do ich użycia. Obserwuje się także, że wykluczenie cyfrowe często 

analizowane jest z perspektywy socjologii, rzadziej w kontekście konsumentów. 

W niniejszym rozdziale podjęto próbę scharakteryzowania wykluczenia cyfro-

wego konsumentów w Polsce, a także czynników wpływających na wykluczenie 

cyfrowe. Wyniki badań pozwalają wskazać podwaliny nowej definicji wyklu-

czenia cyfrowego konsumentów. 

 

 

5.2.  Charakterystyka wykluczenia cyfrowego  

konsumentów 
 

Podejmując się charakterystyki wykluczenia cyfrowego konsumentów, zde-

cydowano się zweryfikować, czy konsumenci z jednej strony byli zmotywowani 

do wykorzystania nowych technologii podczas procesu decyzyjnego, a z drugiej, 

czy mieli poczucie, że ich umiejętności nie są wystarczające. Zapytano więc 

respondentów, czy użycie technologii kiedykolwiek utrudniło im wykonanie 

pewnego etapu procesu decyzyjnego. Wyniki badań pozwalają wskazać, że po-

nad 60% respondentów nie odczuwało problemów wykorzystując nowe techno-

logie w procesie decyzyjnym. Jednak aż co czwarty respondent co najmniej raz 

nie wykonał przelewu online czy też nie uzyskał ważnej informacji ze względu 

na nową technologię. Ponad 1/3 badanych przyznaje, że zdarzyło im się nie do-

kończyć kursu lub szkolenia, nie dokończyć procesu zakupowego, bądź nie 

umówić się do lekarza online z powodu trudności spowodowanych nowymi 

technologiami. Szczegółowe wyniki przedstawia rys. 5.1. 
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Rys. 5.1. Częstotliwość wykluczenia cyfrowego respondentów ze względu na brak 
umiejętności cyfrowych podczas różnych sytuacji konsumpcyjnych (%) 

 

Analiza pokazuje, że 18% respondentów zgadza się ze stwierdzeniem, że 

nowe technologie sprawiają, że czują się wykluczeni, jednocześnie trochę ponad 

1/5 konsumentów uważa, że coś traci, bo inni wykorzystują nowe technologie 

lepiej. Prawie 1/3 badanych przyznaje, że nadmiar informacji w Internecie 

utrudnia im podjęcie satysfakcjonującej decyzji i prawie połowa – że nowe tech-

nologie ułatwiają oszukiwanie konsumentów. Jednak zdecydowana większość, 

bo 80% badanych ma zaufanie do aplikacji zakupowych i ocenia informacje  

w Internecie jako pomocne. Oznacza to, że w prawdzie większość konsumentów 

jest usatysfakcjonowana z możliwości, jakie dają nowe technologie podczas 

procesu decyzyjnego, jednak duża grupa konsumentów (około 20%) ma poczu-

cie wykluczenia lub ocenia się gorzej w porównaniu ze znajomymi w kontekście 

wykorzystania nowych technologii. Szczegółowe informacje przedstawiono na 

rys. 5.2. 
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nie kupił/a e-biletu, bo nie umiał/a obsłużyć specjalnej
aplikacji

nie wykonał/a przelewu BLIK-iem na czyjś telefon, bo nie
potrafił/a lub bał/a się go wykonać

nie kupił/a produktu w sklepie online, ponieważ proces
zakupowy był zbyt skomplikowany

nigdy raz czy dwa wielokronie
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Rys. 5.2. Nastawienie konsumentów wobec wykorzystania nowych technologii  
w procesie zakupowym (%) 

 

Chcąc zweryfikować, czy profil demograficzny konsumentów wpływa na 

postrzeganie wykluczenia cyfrowego konsumentów, przeprowadzono analizę 

wariancji, zgodnie z którą płeć nie różnicuje danych w sposób statystycznie 

istotny, jednak wiek jest cechą istotnie różnicującą nastawienie konsumentów 

wobec nowych technologii. Szczegółowe wyniki analizy wariancji uwzględnia-

jące cechy statystycznie istotne znajdują się w tabelach 5.1 i 5.2. Bazując na 

wynikach nie można wnioskować, że im młodszy konsument, tym nastawienie 

konsumentów wobec wykorzystania nowych technologii w procesie zakupowym 

wyższe. Jednoznacznie umiejętności cyfrowe starszych respondentów (powyżej 

54. roku życia) są niższe niż pozostałych grup wiekowych.. Konsumenci w wie-

ku 35-44 lata najczęściej uważają, że w Internecie znajdują dużo informacji, 

które pomagają w różnych sprawach dotyczących zakupów i najczęściej mają 

18% 

18% 

21% 

24% 

27% 

31% 

37% 

38% 

45% 

68% 

75% 

80% 

Nowe technologie sprawiają, że czuję się
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nad wydatkami

Nowe technologie ułatwiają oszukiwanie
konsumenta

Internet ułatwia mi robienie zakupów

Znajduję dużo informacji online, pomocne podczas
zakupów

Mam zaufanie do zakupowych aplikacji mobilnych
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zaufanie do zakupowych aplikacji mobilnych. Najmłodsi ankietowani najczę-

ściej wskazują na to, że Internet ułatwia robienie zakupów, najrzadziej natomiast 

uważają, że nowe technologie pomagają oszukać konsumenta. Mimo że najstarsi 

konsumenci czują się najbardziej wykluczeni (d = 2,85), niepokojące wydaje się, 

że już konsumenci w wieku powyżej 25 lat często wskazują poczucie wyklucze-

nia (d = 2,33) czy też poczucie, że znajomi potrafią wykorzystywać nowe tech-

nologie lepiej (d = 2,52). Oznacza to, że problem wykluczenia cyfrowego nie 

dotyka jedynie osób starszych. Szczegółowe wyniki przedstawiono w tabeli 5.1. 

 
Tabela 5.1. Postrzeganie wykluczenia cyfrowego respondentów z uwzględnieniem 

ich wieku (statystyki opisowe) 

Wyszczególnienie Wiek N Średnia 
Odchylenie 

standardowe 

1 2 3 4 5 

W Internecie znajduję dużo informacji,  

które pomagają mi w różnych sprawach 

dotyczących zakupów i konsumpcji 

pon. 25 lat 160 4,05 1,05687 

25-34 lata 236 4,0127 1,07775 

35-44 lata 292 4,1233 0,98365 

45-54 lata 214 4,014 1,03678 

pow. 54 lat 158 3,7911 1,1004 

Ogółem 1060 4,016 1,04783 

Internet ułatwia mi robienie zakupów 

pon. 25 lat 160 4,1375 1,03089 

25-34 lata 236 4 1,08765 

35-44 lata 292 4,0137 1,03536 

45-54 lata 214 3,8551 1,05374 

pow. 54 lat 158 3,5 1,18241 

Ogółem 1060 3,9208 1,08876 

Nowe technologie utrudniają mi robienie 

zakupów 

pon. 25 lat 160 2,0313 1,12391 

25-34 lata 236 2,3729 1,27361 

35-44 lata 292 2,4041 1,21604 

45-54 lata 214 2,2944 1,05362 

pow. 54 lat 158 2,8038 1,19691 

Ogółem 1060 2,3783 1,19935 

Nowe technologie sprawiają, że czuję się 

wykluczony/wykluczona 

pon. 25 lat 160 1,9875 1,06981 

25-34 lata 236 2,3263 1,21669 

35-44 lata 292 2,3253 1,17256 

45-54 lata 214 2,3925 1,17291 

pow. 54 lat 158 2,8481 1,26278 

Ogółem 1060 2,366 1,20354 

Czuję, że moi znajomi lepiej radzą sobie  
z obsługą Internetu niż ja 

pon. 25 lat 160 2,375 1,16958 

25-34 lata 236 2,5169 1,25974 

35-44 lata 292 2,6164 1,21706 

45-54 lata 214 2,7944 1,17276 

pow. 54 lat 158 3,2342 1,23725 

Ogółem 1060 2,6858 1,24003 
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cd. tabeli 5.1 

1 2 3 4 5 

Mam zaufanie do zakupowych aplikacji 
mobilnych 

pon. 25 lat 160 3,3125 1,08267 

25-34 lata 236 3,2161 1,13733 

35-44 lata 292 3,4897 1,04037 

45-54 lata 214 3,3738 0,96923 

pow. 54 lat 158 3,557 1,13145 

Ogółem 1060 3,3887 1,07415 

Nowe technologie ułatwiają oszukiwanie 

konsumenta 

pon. 25 lat 160 2,275 1,11564 

25-34 lata 236 2,4746 1,21489 

35-44 lata 292 2,5479 1,14623 

45-54 lata 214 2,6636 1,06541 

pow. 54 lat 158 2,8354 1,16127 

Ogółem 1060 2,5566 1,15372 

Czuję, że coś tracę, bo inni lepiej  

wykorzystują nowe technologie podczas 

zakupów 

pon. 25 lat 160 2,7563 1,13684 

25-34 lata 236 3,0763 1,19685 

35-44 lata 292 3,0959 1,12655 

45-54 lata 214 3,2383 1,1318 

pow. 54 lat 158 3,4684 1,1657 

Ogółem 1060 3,1245 1,16673 

Nowe technologie umożliwiają mi lepszą 

kontrolę nad wydatkami 

pon. 25 lat 160 3,475 1,12126 

25-34 lata 236 3,3814 1,07124 

35-44 lata 292 3,3596 0,98658 

45-54 lata 214 3,2056 0,9857 

pow. 54 lat 158 2,943 1,08401 

Ogółem 1060 3,2887 1,05275 

Boję się, że jeśli źle wykorzystam nowe 
technologie, to mogę stracić pieniądze 

pon. 25 lat 160 3,3 1,15905 

25-34 lata 236 3,3008 1,11018 

35-44 lata 292 3,1918 1,02085 

45-54 lata 214 3,1402 1,02044 

pow. 54 lat 158 2,9684 1,11402 

Ogółem 1060 3,1887 1,08046 

* Skala 1-5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie się nie zgadzam, 5 – zdecydowanie się zgadzam. 

 

Zgodnie z wynikami analizy wariancji osoby starsze w zdecydowanie więk-

szym stopniu zgadzają się ze stwierdzeniami, iż nowe technologie sprawiają, że 

czują się wykluczeni (F = 10,857, p ≤ 0,05), czy że ich znajomi radzą sobie le-

piej z obsługą Internetu (F = 12,49, p ≤ 0,05). Szczegółowe wyniki analizy wa-

riancji dla danych przedstawionych w tabeli 5.1, znajdują się w tabeli 5.2. 
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Tabela 5.2. Wyniki testu wariancji dla postrzegania wykluczenia cyfrowego  
respondentów z uwzględnieniem ich wieku 

Wyszczególnienie F Istotność 

W Internecie znajduję dużo informacji, które pomagają mi w różnych 

sprawach dotyczących zakupów i konsumpcji 
2,644 0,032 

Czuję, że umykają mi ważne rzeczy, bo nie jestem członkiem jakiejś 

społeczności internetowej 
1,584 0,176 

Internet ułatwia mi robienie zakupów 8,773 <,001 

Nowe technologie utrudniają mi robienie zakupów 8,874 <,001 

Nadmiar informacji w Internecie często utrudnia mi dokonanie satys-
fakcjonującego zakupu 

1,957 0,099 

Nowe technologie sprawiają, że czuję się wykluczony/wykluczona 10,857 <,001 

Czuję, że moi znajomi lepiej radzą sobie z obsługą Internetu niż ja 12,49 <,001 

Mam zaufanie do zakupowych aplikacji mobilnych 3,38 0,009 

Nowe technologie ułatwiają oszukiwanie konsumenta 5,546 <,001 

Czuję, że coś tracę, bo inni lepiej wykorzystują nowe technologie 

podczas zakupów 
8,292 <,001 

Nowe technologie umożliwiają mi lepszą kontrolę nad wydatkami 6,777 <,001 

Boję się, że jeśli źle wykorzystam nowe technologie, to mogę stracić 

pieniądze 
2,831 0,024 

 

W kolejnym kroku zweryfikowano częstość wykorzystania nowych techno-

logii podczas różnych etapów procesu decyzyjnego. Obserwuje się, że 1/3 re-

spondentów nigdy nie płaciła telefonem podczas zakupów i prawie taka sama 

część konsumentów nie dołączyła do społeczności internetowych o tematyce 

zakupowej (np. w mediach społecznościowych). Jednocześnie co czwarty kon-

sument bardzo często dokonuje płatności internetowych i co trzeci bardzo często 

sprawdza opinie o produktach w Internecie. Można zatem wnioskować, ze czę-

stotliwość wykorzystania nowych technologii podczas procesu decyzyjnego jest 

umiarkowana. Czynności wymagające dodatkowych umiejętności (np. włącze-

nie odpowiedniej funkcji w telefonie), zalogowania się w dodatkowych porta-

lach (np. w mediach społecznościowych) lub ściągnięcia właściwych aplikacji 

(np. zakupowych) są zdecydowanie rzadziej wykorzystywane. Działania o ni-

skim koszcie, stosunkowo długo funkcjonujące na rynku czy łatwo dostępne są 

wykorzystywane częściej. Szczegółowe wyniki znajdują się na rys. 5.3. 
 



115 

 

Rys. 5.3. Częstotliwość wykorzystania nowych technologii podczas procesu  
decyzyjnego przez respondentów (w %) 

 

W kolejnym kroku zweryfikowano, jak wielu konsumentów podejmowało 

powyżej wymienione czynności jednak z jakiegoś względu bez powodzenia. Kon-

sumenci doświadczyli porażek najczęściej podczas płacenia za zakupy w sklepie 

telefonem czy nauki zdalnej, najrzadziej zaś podczas sprawdzania opinii czy po-

równywania cen w Internecie. Ponownie zatem czynności, które wymagają dodat-

kowych umiejętności, np. instalacyjnych czy logowania lub czasu, częściej kończą 

się dla badanych porażką. Szczegółowe informacji przedstawia tabela 5.3. 

 
Tabela 5.3. Częstotliwość powodzenia w podejmowanych czynnościach  

wykorzystujących nowe technologie w trakcie procesu decyzyjnego  
respondentów (w %) 

Wyszczególnienie Powodzenie Porażka 

Zrobienie zakupów przez Internet 90,5% 9,5% 

Dokonanie płatności internetowych 90,2% 9,8% 

Ściągnięcie na telefon aplikacji umożliwiających robienie zakupów 89,5% 10,5% 

Nauka zdalna 84,2% 15,8% 

Zapłacenie w sklepie z użyciem telefonu 80,7% 19,3% 

Porównanie cen w Internecie 92,3% 7,7% 

Sprawdzenie opinii o produktach w Internecie 92,8% 7,2% 

Dołączenie do społeczności internetowej o tematyce zakupowej 88,2% 11,8% 

Wykonanie wszystkich czynności, jakie chciał respondent 37,1% 62,9% 
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Powyższe analizy pokazały, że jedynie 1/3 osób badanych udało się zrobić 

wszystkie czynności, jakie zaplanowali z wykorzystaniem Internetu. Oznacza to, 

że ponad 60% respondentów była wykluczona na jakimś etapie procesu decy-

zyjnego w przynajmniej jednej czynności, którą mieli intencję podjąć. W kolej-

nym kroku sprawdzono zatem, czy czynniki demograficzno-ekonomiczne są 

skorelowane z powodzeniem lub porażką w podejmowanych czynnościach. Za-

obserwowano istnienie istotnych statystycznie, lecz niskich korelacji pomiędzy 

podejmowanymi czynnościami a zmiennymi demograficzno-ekonomicznymi. 

Wśród czynności mających najsilniejszą dodatnią korelację z wiekiem można 

wyróżnić: sprawdzenie w internecie opinii o produktach przed ich zakupem  

(r = 0,214, p ≤ 0,05), dokonanie płatności przez Internet (r = 0,202, p ≤ 0,05) 

oraz zapłacanie w sklepie z użyciem telefonu (r = 0,191, p ≤ 0,05). Wśród czyn-

ności mających najsilniejszą ujemną korelację z sytuacją materialną można wy-

różnić: zrobienie zakupów w Internecie (r = 0,191, p ≤ 0,05), natomiast dodatnią 

korelację z sytuacją materialną – wykonanie wszystkich czynności, jakie się 

chciało (r = 0,186, p ≤ 0,05). Szczegółowe wyniki znajdują się w tabeli 5.4. 

 
Tabela 5.4. Współczynniki korelacji Spearmana dla powodzenia podjęcia  

czynności z wykorzystaniem nowych technologii oraz cech  
demograficzno-ekonomicznych respondentów 

Wyszczególnienie Wiek Wykształcenie 
Sytuacja 

materialna 
Miejsce  

zamieszkania 

1 2 3 4 5 6 

zrobienie zakupów  

w Internecie 

rho Spearmana 0,180** –0,165** –0,191** 0,113** 

P 0,000 0,000 0,000 0,000 

dokonanie płatności 

internetowych 

rho Spearmana 0,202** –0,174** –0,218** 0,128** 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 

ściągnięcie na telefon 

aplikacji umożliwia-
jących robienie 

zakupów 

rho Spearmana 0,153** –0,110** –0,161** 0,086** 

p 0,000 0,000 0,000 0,005 

nauka zdalna,  
skorzystanie  

z kursów/szkoleń 

online 

rho Spearmana 0,101** –0,149** –0,181** 0,094** 

p 0,001 0,000 0,000 0,002 

zapłacenie w sklepie 
z użyciem telefonu 

rho Spearmana 0,191** –0,085** –0,108** 0,111** 

p 0,000 0,006 0,000 0,000 

porównanie cen 

produktów w Inter-
necie 

rho Spearmana 0,176** –0,119** –0,174** 0,091** 

p 0,000 0,000 0,000 0,003 

sprawdzenie  

w Internecie opinii  

o produktach przed 
ich zakupem 

rho Spearmana 0,214** –0,165** –0,178** 0,108** 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 

dołączenie do spo-

łeczności interneto-
wych o tematyce 

zakupowej 

rho Spearmana 0,135** –0,032 –0,108** 0,047 

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

1 2 3 4 5 6 

wykonanie wszyst-

kich czynności prze 
respondenta, jakich 

chciał 

rho Spearmana –0,138** 0,118** 0,186** –0,114** 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 

* Kolorem niebieskim zaznaczono komórki z najwyższymi współczynnikami korelacji. 

 

 

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

 

Zbadano, z jakiego powodu respondenci podczas procesu decyzyjnego od-

nosili porażki przy podejmowaniu prób wykonania wymienionych czynności  

z wykorzystaniem nowych technologii. Różnego typu obawy (przed utratą pry-

watności lub oszustwem) stanowią istotną barierę szczególnie w przypadku płat-

ności internetowych, ściągania aplikacji do robienia zakupów czy podczas zaku-

pów przez Internet. Brak odpowiedniego sprzętu stanowi problem głównie 

podczas płacenia telefonem w sklepie czy podczas nauki zdalnej. Brak wiedzy to 

problem dla co piątego konsumenta podczas zakupów internetowych czy płace-

nia w sklepie z użyciem telefonu. Umiejętności i strach stanowią zatem większą 

barierę, niż brak dostępu lub utrudniony dostęp do odpowiedniego sprzętu czy 

oprogramowania. 
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Powyższe analizy pozwalają wnioskować, że wykluczenie cyfrowe nie mo-

że być analizowane jedynie z perspektywy możliwości dostępu do Internetu lub 

posiadania odpowiedniego sprzętu. Na wykluczenie cyfrowe składają się także 

motywacja i nastawienie wobec wykorzystania nowych technologii w procesie 

zakupowych. Umiejętności cyfrowe, w tym wiedza związana ze sposobem i po-

tencjałem użycia nowych technologii. W wyniku braku rozwoju cyfrowych 

umiejętności czy wiedzy, pojawia się psychologiczne wykluczenie cyfrowe w po-

staci obaw związanych z wykorzystaniem nowych technologii w procesie zaku-

powych czy poczucie, że coś się traci, bo inni potrafią lepiej wykorzystywać 

cyfrowe możliwości.  
 

 

Podsumowanie 
 

Pomimo sprzyjających warunków do rozwoju wirtualizacji zachowań kon-

sumentów, wydają się być one niewystarczające do rozwiązania problemu wy-

kluczenia cyfrowego wśród części konsumentów. Z jednej strony należy zrede-

finiować problem wykluczenia cyfrowego konsumentów, by móc kompleksowo 

go rozwiązywać. Jak pokazują badania, poziom wykluczenia cyfrowego konsu-

mentów jest na umiarowym poziomie: 1/3 konsumentów co najmniej raz zdarzy-

ło się nie wykonać podjętej czynności procesu zakupowego z wykorzystaniem 

nowych technologii, a około 1/5 konsumentów czuje się wykluczona z powodu 

nowych technologii. Problem ten nie dotyczy jedynie osób starszych. Wpraw-

dzie istnieje ujemna korelacja pomiędzy wiekem respondentów a ich umiejętno-

ściami cyfrowymi, jednak problem ten dotyka osób w różnych wieku. Osoby  

z pokoleń młodszych, takich jak Y (25-34 lata) również czują się wykluczone  

z powodu nowych technologii (16,6%), czy mają także poczucie, że radzą sobie 

z nimi gorzej niż ich znajomi (22,1%). Wśród osób, które wprawdzie podjęły się 

w procesie zakupowym czynności związanych z wykorzystaniem nowych tech-

nologii, ale bez powodzenia, powody są różne – obawy, brak wiedzy i umiejęt-

ności cyfrowych czy też w mniejszym stopniu brak odpowiedniego sprzętu. 

Oznacza to, że edukacja i kampanie informacyjne mogą przyczynić się w dużym 

stopniu do walki z wykluczeniem cyfrowym w rozumieniu szerszym. Z jednej 

strony oswajając konsumentów i poszerzając ich umiejętności cyfrowe, z drugiej 

zaś prowadząc do mentalnego komfortu podczas wykorzystywania nowych 

technologii w procesie zakupowym. Wykluczenie cyfrowe spowodowane bra-

kiem dostępu do Internetu lub sprzętu jest problemem ogromnym i prioryteto-

wym. Jednak zrozumienie istoty wykluczenia cyfrowego wśród osób mających 

dostęp do Internetu, a także sprzętu, jest problemem nie mniej ważnym. Strach, 

przytłoczenie, a nawet niższa samoocena, są jedynie jednymi z niewielu efektów 

wykluczenia cyfrowego wykazanego w niniejszym rozdziale.  
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W tym miejscu należy wskazać, iż niniejsze analizy mają pewne ogranicze-

nia. Po pierwsze, podstawowym ograniczeniem natury metodycznej w przepro-

wadzonych badaniach kwestionariuszowych jest wykorzystanie jedynie metody 

ankietowej. Przełożyło się to na uniemożliwienie przeprowadzenia pogłębionych 

badań eksploracyjnych. Rekomenduje się dalsze analizy i rozszerzenie studiów  

o wywiady pogłębione z użytkownikami Internetu w różnym wieku, a także zasto-

sowanie netnografii. Tak zaprojektowane zmiany pozwolą na lepsze zrozumienie 

zidentyfikowanych zjawisk. Praca ma jednak charakter aplikacyjny, zaprezen-

towane wyniki mogą stanowić podstawę kampanii edukacyjnych dotyczących 

działań konsumentów w Internecie. Nie wyklucza to jednak możliwości wska-

zania kierunków dalszych badań, które pozwolą na szerszy wgląd w komplek-

sowy temat wykluczenia cyfrowego konsumentów. 

 



 

 

 

 

 

Rozdział 6 
 
 

Koncepcja storytelling  

a problem wykluczenia konsumenckiego 
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Od czasów, gdy byliśmy dziećmi, zawsze opowiadano nam historie. Z kolei 

jako dorośli używamy ich do przekazywania różnych treści naszym potomkom 

czy znajomym. W literaturze koncepcja opowiadania historii jest opisywana 

jako ważna działalność człowieka, a dokładniej jako bardzo ważny mechanizm 

w sposobie, w jaki ludzie konstruują swoje wyobrażenie świata i jak je przeka-

zują sobie nawzajem. Moore (2012) uważa, że poprzez opowiadanie historii 

ludzie są w stanie lepiej zrozumieć świat i organizować swoje osobiste doświad-

czenia, aby przekazać je innym. Oprócz podstawowego celu komunikacyjnego, 

opowiadanie historii jest postrzegane jako praktyka, która może generować silne 

hedoniczne doświadczenia dla opowiadającego czy słuchającego. Ponowne 

przeżywanie i powtarzanie historii może być przyjemne dla opowiadającego, 

gdyż odzyskiwanie, przeżywanie lub powtarzanie oglądania historii jest czasem 

swego rodzaju katharsis (Woodside i in., 2013). 

Celem opracowania jest opis koncepcji storytellingu, opowiadania historii 

wykorzystywanej w działaniach komunikacyjnych organizacji celem łagodzenia 

skutków wykluczenia. W szczególności wskazanie, że przyjęcie odpowiedniego 

modelu storytellingu może stanowić efektywny sposób na przekazywanie i za-

pamiętywanie treści przez konsumentów, a tym samym niwelowanie skutków 

wykluczenia konsumenckiego.  
 

 

6.1. Storytelling a komunikacja marketingowa 
 

Zarówno praktycy, jak i teoretycy marketingu w swoich opracowaniach  

i wypowiedziach w sposób niezmienny podkreślają, że jednym z głównych ce-

lów procesów komunikacyjnych przedsiębiorstw i organizacji jest bycie zapa-
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miętanym przez odbiorców. Jest to głównie możliwe przez zastosowanie powtó-

rzeń znaków identyfikacji wizualnej, sloganu i nazwy produktu. Obecnie jednak 

coraz bardziej widoczna jest inna tendencja w komunikacji marketingowej, zgod-

nie z którą ani logo, ani slogan nie są na stałe zakorzenione w świadomości kon-

sumenta. Środek ciężkości leży w elementach narracyjnych, które przyczyniają się 

do wzrostu zainteresowania i zapamiętywania marki (Zubiel-Kasprowicz, 2016).  

Opowiadanie historii może więc być postrzegane jako technika komunikacji 

perswazyjnej, która powinna w sposób skuteczny przekazać informacje. Historie 

są w stanie przekonywać, tworzyć znaczenie i pokazywać doświadczenia zwią-

zane z użytkowaniem produktów lub usług. Co ważniejsze, w marketingu historie 

są w stanie angażować, porywać i bawić konsumentów (Escalas, 2012).  

Jak podkreśla Woodside (2010), historia jest cenna, ponieważ dostarcza 

wielu wskaźników, a te mogą generować automatyczną (domyślną) świadomość, 

zrozumienie i empatię wśród słuchaczy czy widzów. Takie podejście do komu-

nikacji przeciwstawia myśl paradygmatyczną myśli narracyjnej (Bruner, 1986), 

której ogólnym celem jest osiągnięcie domknięcia procesu komunikacji poprzez 

sekwencyjne ujęcie epizodów z początkiem, środkiem i końcem.  

W literaturze przedmiotu techniki opowiadania historii przyjęły nazwę story-

tellingu (Wasilewski i Olczyk, 2017), i traktuje się je jako sposób komunikowania 

idei przez narrację (Augustynowicz, 2016). Zgodnie z podejściem K. Stopczyń-

skiej (2016, s. 318): „Storytelling to narzędzie, które w logiczny, spójny sposób 

przedstawia i porządkuje następujące po sobie fakty, jednocześnie zmieniając 

chaos w porządek. Interakcje pomiędzy bohaterami danej opowieści budują̨ jej 

atrakcyjność w oczach odbiorców. Sama opowieść stanowi podstawowy sposób 

przekazania otoczeniu własnej perspektywy i postrzeganych wartości”. Jenkins 

(2006, s. 96) definiuje storytelling w komunikacji marketingowej szerzej, pod-

kreślając rolę mediów mówiąc, że jest to „[…] nowa estetyka, która pojawiła się 

w odpowiedzi na konwergencję mediów – taka, która stawia nowe wymagania 

konsumentom i zależy od aktywnego ich udziału w społecznościach wiedzy”. Poza 

tym uważa, że „[…] każde medium robi to, co potrafi najlepiej – a więc przekazuje 

historie w filmie, telewizji, książce czy komiksie, a ukazany świat może być eks-

plorowany i doświadczany poprzez rozrywkę”. Elementy te tworzą doskonałą plat-

formę do transmedialnego opowiadania historii (Jenkins, 2003, s. 99).  

Shankar i in. (2001) przedstawiają storytelling w perspektywie doświadczeń, 

twierdzą, że storytelling jest kluczowy dla konsumentów, aby nadać sens ich do-

świadczeniom konsumpcyjnym, a nawet ich życiu, podkreślając, że storytelling 

jest powszechnym i potężnym narzędziem komunikacji. Według McLellana 

(2006), storytelling, stosowany wewnętrznie, może pomóc w zwiększeniu zro-

zumienia wartości i kultury korporacyjnej, a stosowany zewnętrznie – tworzyć 

wartość dodaną do produktów oraz budować zaufanie i lojalność konsumentów. 
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6.2. Storytelling a budowanie marki 
 

Biorąc pod uwagę znaczenie i skuteczność storytellingu jako techniki ko-

munikacji międzyludzkiej, nie dziwi fakt, że wiele organizacji wykorzystuje tę 

technikę do różnych celów biznesowych. Storytelling korporacyjny skupia się 

głównie na przekazywaniu znaczenia marki przedsiębiorstwa wewnętrznym  

i zewnętrznym interesariuszom (Spear i Roper, 2013). Przyjmuje on wówczas 

formę „narracji biznesowej” i uważa się go za istotną strategię w procesie roz-

wiązywania kluczowych wyzwań przywódczych, zarządczych, a także marke-

tingowych, jak np. budowania wartości marki (Denning, 2006). 

Brand storytelling można zdefiniować jako „[…] realistyczne lub fikcyjne 

ramy, w których można osadzić markę, aby przekazać opowieść/historie o jej 

dziedzictwie, założycielu, najważniejszych wydarzeniach i kryzysach, misji i war-

tościach, czy funkcjonalnych i emocjonalnych korzyściach” (Fog i i in., 2005,  

s. 32). Zgodnie z tą definicją marketing powinien w sposób ciągły tworzyć, roz-

szerzać. jak również stale wymyślać na nowo narrację marki, która odzwiercie-

dla wartość jaką przedsiębiorstwo dostarcza na rynek (Denning, 2006). 

Koncepcja brand storytellingu jest często opisywana w literaturze przed-

miotu, jak i przez praktyków jako istotna strategia budowania i rozwijania mar-

ki, a w konsekwencji pozytywnego nastawienia do niej (Lundqvist i in., 2013; 

Papadatos, 2006). Zbudowanie opowieści, w której marka jest drugoplanowym 

aktorem umożliwiającym bohaterowi osiągnięcie świadomych i/lub nieświado-

mych celów, pomaga w budowaniu korzystnych relacji pomiędzy konsumentem 

a marką (Woodside i in., 2013). Biografie marek mogą być skutecznym narzę-

dziem w ich pozycjonowaniu w umyśle docelowych odbiorców, tworzeniu emo-

cjonalnych relacji z konsumentami i budowaniu kapitału marki (Escalas, 2012). 

Solja (2017) ustaliła, że krótka historia marki na opakowaniu produktu typu 

FMCG wpływa w pozytywny sposób na reakcje konsumentów na markę. Autorka 

odnotowała wyższy poziom pozytywnego nastawienia do marki, jej postrzeganej 

wartości, skłonności do zakupu oraz skłonności do dzielenia się informacjami  

o marce z innymi w porównaniu z marką, w przypadku której nie wykorzystano 

opowieści. Przyjmuje się więc, że storytelling jest jedną z form brandingu, spo-

sobem na osiągnięcie silnej marki. Rysunek 6.1 przedstawia cykliczną relację 

pomiędzy brandingiem, storytellingiem i grupą docelową.  
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Rys. 6.1. Branding jest celem – storytelling jest środkiem 

Źródło: Fog i in. (2005, s. 28).  

 

Stern (2006) sugeruje, że marka to towar lub usługa z dołączoną historią. 

Dla Holta (2004, s. 13) „[…] produkt jest po prostu przewodnikiem, przez który 

konsumenci mogą doświadczyć historii, które sprzedaje marka”. Nataraajan  

i Bagozzi (1999) podkreślają również, że w szerszej perspektywie jednym z zadań 

marketingu jest wspomaganie świadomego dążenia konsumentów do szczęścia. 

Umożliwienie konsumentom przeżywania historii o określonych archetypowych 

wątkach może więc generować pewne formy szczęścia.  

Tradycyjne koncepcje strategicznego zarządzania marką nie uwzględniały 

wprost storytellingu czy narracji marki jako kluczowego instrumentu rozwoju 

wartości marki. W nowszych koncepcja, np. w koncepcji reprezentowanej przez 

Holta (2004), storytelling stał się kluczowym instrumentem operacjonalizacji 

strategii rozwoju wartości marki. Dzięki takiemu podejściu, może on budować 

treść marki i generować pozytywne wobec niej postawy (Aaker i Aaker, 2016; 

Lundqvist i in., 2013; Papadatos, 2006).  

 

 

6.3.  Charakterystyka dobrej historii wpływającej  

na zmianę zachowań 
 

Simmons (2001, s. 27) twierdzi, że „[…] jeśli historia jest wystarczająco 

dobra, ludzie – z własnej woli – dojdą do wniosku, że mogą zaufać marce i prze-

słaniu, które ze sobą niesie”. Powstaje zatem pytanie, jak tworzyć dobre historie. 

Shankar i in. (2001) uważają, że aby tworzyć dobre historie, przedsiębiorstwo 

musi przyjąć klasyczną formę narracji. Simmons (2001) zgadza się, że ważne 

jest opowiadanie historii w klasycznych formach narracyjnych, twierdzi, że hi-

storia musi mieć bohaterów, z których każdy ma specyficzne role do odegrania. 

Branding 

Storytelling 
Grupa 

docelowa 
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Historia potrzebuje również planu i osi czasu z początkiem, środkiem i końcem. 

Ponadto zwraca uwagę na to, że dobra historia potrzebuje konfliktu, przez co 

wydaje się bardziej interesująca. Denning (2006) podkreśla, że podstawowym 

sposobem na skuteczne wykorzystanie wzorca narracyjnego jest opowiedzenie 

historii w sposób minimalistyczny. Pokrywa się to z poglądami Shankar i in. 

(2001) którzy uważają, że firmy muszą pozostawić w swoich opowieściach luki, 

tak aby publiczność mogła sama skonstruować ich części w celu zmaksymali-

zowania ich mocy wyjaśniającej. Pozwala to konsumentom nadać sens swoim 

doświadczeniom konsumpcyjnym, a nawet pewnym aspektom swojego życia 

(Hermansson i Na, 2008). 

W literaturze przedmiotu perswazyjny wpływ opowiadanej historii na reakcje 

poznawcze i afektywne konsumentów są badane i wyjaśniane głównie w ramach 

teorii wyobrażeniowego przenoszenia się w narrację (narrative transportaion 

theory). Narracyjne przenoszenie się odnosi się do stanu bycia „umieszczonym  

i zanurzonym w świecie narracji” (van Laer i in., 2019). Teoria ta wyjaśnia, że  

w sytuacji kiedy konsumenci są „transportowani” przez (tj. zaabsorbowani lub 

zanurzeni w) daną historię, przetwarzanie narracyjne dominuje nad przetwarza-

niem analitycznym. Przetwarzanie narracyjne powoduje mniej krytyczną analizę 

argumentów przekazu reklamowego, a tym samym powstawanie mniej nega-

tywnych myśli i większą reakcję afektywną w porównaniu z przetwarzaniem 

analitycznym, co z kolei wzmacnia perswazję (Dessart, 2017; Green i Brock, 

2002). Może to oznaczać, że przeniesienie narracyjne zmienia postawy, percep-

cję i zachowania poprzez wywołanie u odbiorców pozytywnych reakcji poznaw-

czych i emocjonalnych na narrację (Fitzgerald i Green, 2017). Green i Brock 

(2000) zasugerowali, że tego typu historie wpływają na ludzi mentalnie, zmniej-

szając ich motywację kontrargumentacji. 

Spear i Roper (2013) identyfikują cztery główne tematy historii korporacyj-

nych, którymi są: działania, korzyści, emocje i strategia. Narracje biznesowe 

mogą być prawdziwe i czerpane z historii organizacji, ale mogą być również 

mityczne lub wymyślone (Spear i Roper, 2013). Na podstawie przeglądu litera-

tury Solja (2017) stwierdza, że dobrze zbudowana historia marki jest powiązana 

z wartościami grupy docelowej i tym samym jest postrzegana jako pożądana lub 

niepożądana. Zawiera postaci lub wydarzenia, do których grupa docelowa może 

się odnieść, oraz uczucia, które są istotne w odniesieniu do ich samoakceptacji. 

Cel i bohaterowie dobrze uformowanej historii marki powinni przekazywać 

wartości marki, aby zbudować silne powiązanie z rdzeniem marki. Według Stern 

(1994) cztery elementy storytellingu to: przekaz, konflikt, podział ról lub postaci 

oraz fabuła lub akcja. Dobra historia marki ma jedno główne przesłanie, które 

jest przekazywane w jasno określony, zrozumiały sposób. Chiu i in. (2012) zde-

finiowali cztery główne elementy dobrej historii marki: autentyczność, zwię-
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złość, zwrot akcji (obecność punktu kulminacyjnego i zwrotnego) oraz humor. 

Dobra historia marki powinna być również wiarygodna, ale niekoniecznie praw-

dziwa. Lin i Chen (2015) pokazują, że przyjęcie myślenia narracyjnego opiera 

się na efektach typowości opowieści o marce (wraz z nastawieniem regulacyj-

nym konsumenta). Opowieść zdecydowanie powinna być emocjonalnie angażu-

jąca, obejmująca strukturę dramatyczną lub suspens, a to może czasami wiązać 

się z dodaniem negatywnych aspektów do opowieści. 

Według Foga i in. (2010), elementy opowiadania służą jako wskazówki do 

stworzenia dobrej historii. Pierwszym elementem jest centralne przesłanie lub 

założenie opowieści. Jest ono wykorzystywane jako kluczowy temat historii  

o ideologicznym lub moralnym brzmieniu, który ma pozytywnie wpływać na 

postrzeganie przedstawianej marki. Drugim elementem jest siła sprawcza, zmia-

na, konflikt, który zakłóca harmonię przebiegu historii, a równocześnie uwypu-

kla jej sens. Istnienie konfliktu wywołuje u odbiorcy emocjonalną potrzebę 

przywrócenia harmonii, co jest podstawą do przekazania określonego komunika-

tu a w efekcie rozwiązania konfliktu. Jako trzeci element, Fog i in. (2010) wy-

mieniają postaci, które są potrzebne do stworzenia konfliktu, jego rozwiązania,  

a tym samym do stworzenia struktury całej historii. Czwartym i ostatnim ele-

mentem jest fabuła, jej przebieg i rozwój (Fog i in., 2010). W celu przyciągnię-

cia i utrzymania uwagi klientów, sekwencja wydarzeń musi mieć precyzyjną 

strukturę przewidującą to, co nadejdzie, tym samym realizując temat i ton opo-

wieści. Stąd te cztery elementy storytellingu są jednym z punktów wyjścia do 

stworzenia nowego modelu. 
 

 

Rys. 6.2. Elementy dobrej historii 

Źródło: Na podstawie: Fog i in. (2010, s. 30).  

przekaz 

konflikt 

bohaterowie 

fabuła 
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Jak podkreśla Weinreich (2021), najbardziej znanym modelem storytellingu 

jest „Podróż bohatera”, cykl narracyjny składający się z 17 różnych etapów, 

spopularyzowany przez Campbella (1949). W tym modelu opowieści bohater 

wyrusza na spotkanie przygody, otrzymuje pomoc od mentora, stawia czoła 

próbom i utrapieniom, a następnie odnosi ostateczne zwycięstwo, wracając do 

domu odmieniony przez proces. Innym modelem jest „Pixar Pitch”, oparty na 

podejściu studia animacji do budowania narracji (Pink, 2013). Model ten wyma-

ga od opowiadającego historię, aby wypełnił puste pola w opowieści: „Pewnego 

razu było ___. Każdego dnia, ___. Pewnego dnia, ___. Z tego powodu, ___.  

Z powodu, ___. Przez to, ___. Aż w końcu, ___”. 

W obszarze edukacji rozrywkowej wiele programów wykorzystuje metodę 

Sabido do projektowania działań opartych na opowiadaniu o zmianie zachowań 

(Barker i Sabido, 2005). Podejście to, mające swoje odniesienie w teoriach 

zmiany zachowań i mediach, wykorzystuje unikalną metodę projektowania fabu-

ły i postaci w oparciu o badania formatywne z udziałem publiczności. Transme-

dialny storytelling jest stosunkowo nowym podejściem do projektowania narra-

cji, wykorzystującym możliwości partycypacyjne, jakie dają media cyfrowe 

(Jenkins, 2006). W podejściu tym opowiada się różne części historii na wielu 

platformach medialnych, aby stworzyć skoordynowane doświadczenie i zachęca 

publiczność do uczestnictwa w świecie danej opowieści. Model immersyjnego 

zaangażowania (immersive engagement model), wprowadza podejście transme-

dialne do marketingu społecznego i określa elementy niezbędne do zmiany za-

chowań. Jego główne elementy to: zmiany zachowań, dobra historia, wszechobec-

ne media, doświadczenie partycypacyjne i realne działanie (Weinreich, 2006). 

 

 

6.4.  Zastosowanie storytellingu  

w marketingu społecznym 
 

Jak wspomniano wcześniej, opowieści aktywują systemy przetwarzania in-

formacji w mózgu. Przekazywane informacje są łatwiej odbierane, przechowy-

wane i odzyskiwane z pamięci (Schank, 1999). Spójna narracja pomaga w czterech 

głównych etapach przyswajania informacji: zainteresowania, uwagi, opracowa-

nia i reprezentacji (Glaser i in., 2009). Opowiadanie pomaga ująć informacje  

w ramy tekstu, dzięki czemu stają się one łatwiejsze do zapamiętania, a tym 

samym generują większą uwagę i zaangażowanie słuchających niż w przypadku 

bardziej tradycyjnych form komunikacji opartej na faktach (Sundin i in., 2018). 

Cechy te wpływają na tak częste zastosowanie storytellingu w procesach komu-
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nikacyjnych organizacji. Z powodzeniem jest również wykorzystywany do ce-

lów w ramach realizowanych strategii marketingu społecznego organizacji. 

Przykładowymi celami zastosowania storytelingu w marketingu społecz-

nym są: zmiana zachowań (Hinyard i Kreuter, 2007; Perrier i Martin Ginis, 

2018), dostarczanie informacji (Hartling i in., 2010) czy kontakt ze ściśle okre-

śloną grupą osób (Houston i in., 2011). Może on być również wykorzystany  

w procesie niwelowania wykluczenia konsumenckiego. Odnosi się to do procesu 

włączania grup społecznych, które zostały w jakiejś formie wcześniej wyklu-

czone z działań rynkowych firm. Głównymi powodami takich zachowań organi-

zacji na rynku jest fakt, że są one trudne, stosunkowo kosztowne w kontakcie 

lub same w sobie reprezentują niską siłę nabywczą na rynku.  

Połączenie sprawdzonych modeli zmiany zachowań stosowanych w ramach 

marketingu społecznego z storytellingiem, a w szczególności z transmedialnym 

modelem opowiadania historii ma ogromny potencjał kształtowania sposobu,  

w jaki zmieniane są normy społeczne i tworzone są ruchy społeczne na dużą skalę.  
 

 
 

Rys. 6.3. Model immersyjnego zaangażowania w storytelingu 

Źródło: Weinreich (2006, s. 2). 

 

Weinreich (2006) zaproponowała model immersyjnego zaangażowania sto-

rytellingu w marketingu społecznym. Koncepcja transmedialności została zastą-

piona immersyjnym zaangażowaniem słuchacza, czyli wielozmysłowym do-
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świadczeniem w trakcie trwania historii, które zostało dostosowane do kontekstu 

historii. Według autorki jest to możliwe dzięki zastosowaniu kombinacji inte-

rakcji, które tworzą intuicyjną i emocjonalną wartość dla użytkownika. Model 

został przedstawiony na rysunku 6.3. 

Do głównych części modelu zaliczamy następujące elementy (Weinreich, 

2006): 

1. Immersyjne zaangażowanie celem wywołania zmiany. Podstawą jest wykre-

owanie doświadczenia, które poprzez zaangażowanie i motywację wywoła 

określone działanie ze strony publiczności. Jego celem może być przyjęcie 

zdrowego lub prospołecznego zachowania, zmianę sposobu traktowania in-

nych osób, pomoc środowisku, czy aktywne przyłączenie się do ruchu, które-

go celem jest rozwiązanie wyzwania społecznego. Świadomość i edukacja są 

konieczne, ale zazwyczaj same w sobie nie wystarczają do wywołania praw-

dziwej zmiany. 

2. Model zmiany zachowań. Podstawą jest dobre zrozumienie zachowań grupy 

docelowej celem określenia, co należy zawrzeć w doświadczeniu, aby sku-

tecznie motywować określone osoby do podjęcia kluczowego działania. W dłu-

goterminowym działaniu z wykorzystaniem storytellingu rekomenduje się 

wykorzystanie podejścia prezentowanego w modelu Sabido (Barker i Sabido, 

2005), który łączy teorie zachowań, komunikacji i uczenia się, czy model za-

chowania Fogga (2009). 

3. Dobra historia. Jak wykazano wcześniej, zaangażowanie zaczyna się od do-

brej historii. Powinna ona zawierać w sobie określone przesłanie, które nale-

ży przekazać, ale również kluczowe postacie, konflikt, fabułę i dobrze dobra-

ną narrację. Historia jest okazją do stworzenia postaci, z którymi odbiorcy 

będą mogli się utożsamić, i postawieniem odbiorców w sytuacjach, w któ-

rych muszą podjąć decyzje i ich konsekwencje.  

4. Media. Wykorzystanie mediów, takich jak media społecznościowe, strony 

internetowe, telefon czy mailing. Wybrane platformy muszą współpracować 

ze sobą, aby wspierać przekazywaną historię w sposób strategiczny i syner-

giczny, w oparciu o ich mocne i słabe strony oraz sposób, w jaki odbiorcy  

z nich korzystają. 

5. Doświadczenie uczestniczenia. Zaoferowanie możliwości „wyjścia” poza 

czytanie/oglądanie/słyszenie tego, co zostało wcześniej zaproponowane w hi-

storii. Umożliwienie odbiorcom uczestnictwa poprzez interakcję, a tym sa-

mym tworzenie własnych doświadczeń. Przykładowymi formami są gry, 

konkursy czy zagadki, które posuwają narrację do przodu. Działania te mogą 

np. prowadzić do interakcji z postaciami na Twitterze, do odgrywania roli 

postaci z historii, do łączenia się z innymi osobami poprzez forum dyskusyjne.  
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6. Działanie w świecie rzeczywistym. Projekt zmiany społecznej, angażującej 

osoby/konsumentów w historię ma sens tylko i wyłącznie w sytuacji, jeżeli to 

doświadczenie obejmuje świat rzeczywisty. Pratten (2011, s. 39) opisuje 

wszechobecną rozrywkę jako zatarcie granicy między światem rzeczywistym 

a fikcyjnym. Może to oznaczać, że postać z opowieści wysyła wiadomość 

tekstową na telefon komórkowy uczestnika, przenosząc historię z kartki (lub 

z komputera) do prawdziwego życia. Aby zainicjować zmianę społeczną na-

leży nakłaniać publiczność do refleksji, do wyciągnięcia wniosków ze świata 

historii (prawdziwego lub fikcyjnego) i zastosowania ich w realnym świecie. 

Immersyjny kontekst opowieści oznacza, że dotyka ona życia ludzi, gdzie-

kolwiek się znajdują. 

Wykorzystanie koncepcji marketingu społecznego do zaprojektowania ele-

mentów w proponowanym modelu może zakładać, że powstała kampania będzie 

odpowiadała na potrzeby odbiorców i będzie zoptymalizowana tak, aby przy-

nieść rzeczywiste pozytywne zmiany w życiu ludzi. 
 

 

6.5.  Przykłady wykorzystania storytellingu  

w kampaniach przeciwdziałających wykluczeniu 
 

Celem badań jest opis modeli komunikacji wykorzystujących storytelling  

w kampaniach marketingu społecznego celem niwelowania wykluczenia kon-

sumenckiego. W szczególności przeprowadzone badania dotyczyły identyfikacji 

i opisu działań na poziomie wykorzystania immersyjnego zaangażowania od-

biorców. W badaniach wykorzystano metodę studium przypadku. Metoda stu-

dium przypadku to empiryczne wnioskowanie, które dotyczy współczesnego 

zjawiska w jego naturalnym kontekście, zwłaszcza gdy granica pomiędzy przy-

padkiem a jego kontekstem nie może zostać jednoznacznie określona.
 
Celem tej 

metody jest konfrontacja teorii ze światem empirycznym lub stworzenie wstęp-

nej teorii poprzez identyfikację konstruktów, gdy nie istnieją założenia a priori. 

Yin (2004) rekomenduje szczególnie użycie metody studium przypadku w celu 

znalezienia odpowiedzi na pytania mające charakter odkrywczy, a więc dotyczą-

ce tego, „jak” i „dlaczego” dane zjawisko występuje. Takie badanie naukowe 

skupia się w większym stopniu na dogłębnym zrozumieniu zjawiska niż na ana-

lizie zmiennych
1
.  

                                                           
1  Studium przypadku w porównaniu z innymi metodami badawczymi oferuje najbogatszy zakres 

technik i narzędzi pozyskiwania i analizy danych. Źródłem danych mogą być obserwacje, wy-

wiady, dokumenty przedsiębiorstwa, artykuły prasowe, ankiety, bazy danych prowadzone przez 

różne instytucje. Nie ma również metodologicznych ograniczeń, co do sposobu analizy danych. 

Często stosowane są zarówno metody jakościowe, jak i ilościowe, które uzupełniają się wza-

jemnie (Wójcik, 2013). 
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W badaniu wykorzystano przykłady dwóch kampanii społecznych, które  

w sposób znaczący wpłynęły na zachowania konsumentów, a tym samym przy-

czyniły się do zniwelowania wykluczenia konsumenckiego na rynku produktów 

outdoorowych i usług finansowych. 

 

Marka The North Face: kampania na rzecz różnorodności  

i integracji społecznej (D&I) w obszarze aktywności outdoorowych 
 

The North Face jest marką oferującą odzież i sprzęt sportowy głównie de-

dykowany aktywnością typu outdoor. Powstała w latach 60. ubiegłego stulecia  

i cieszy się dużą rozpoznawalnością dzięki produktom, które stały się wzorcowe 

na rynku sportowym – pierwszym jest super lekki plecak Ruthsack, a drugim 

namiot o sferycznej i aerodynamicznej konstrukcji. Hasłem przewodnim marki 

od niemal 70 lat jest „Never stop exploring”. W roku 2021 firma The North Face 

przekroczyła 1 mld dolarów obrotu ze sprzedaży. Jej misją jest „[…] dostarcza-

nie najlepszego sprzętu dla naszych sportowców i współczesnych odkrywców, 

wspieranie ochrony środowiska naturalnego i inspirowanie globalnego ruchu 

odkrywczego” (thenorthface.com, 2022). Firma działa aktywnie na rzecz różno-

rodności i integracji społecznej, prowadząc kampanie społeczne, które m.in. 

nagłaśniają osiągnięcia kobiet sportowców uprawiających niszowe sporty, jak 

jiu-jitsu czy ultramaratony.  

Jednym ze znaczących przykładów kampanii społecznej stworzonej w opar-

ciu o model immersyjnie zaangażowanego storytelling jest inicjatywa Never Stop 

Community „#She Moves Mountains”, której celem było nagłośnienie osiągnięć 

kobiet w sporcie, a tym samym zainspirowanie nowego pokolenia sportowców, 

niezależnie od ich pochodzenia.  
 

 
Zdjęcie 6.1. Przykład postu w ramach kampanii „She Moves Mountains” 

Źródło: https://www.marketingweek.com/north-face-new-community/  

https://www.marketingweek.com/north-face-new-community/
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W ramach kampanii firma ogłosiła, że będzie współpracować z 1600 mło-

dymi kobietami z obszarów miejskich, które w życiu codziennym nie mają zbyt 

wiele do czynienia z aktywnością na świeżym powietrzu. Przede wszystkim 

zaprosiła do współpracy osoby wykluczone z aktywności sportowej ze względu 

płeć (przekaz kierowany był również do osób wykluczonych ze względu na 

identyfikację płciową), wszystkich tych, którzy „[…] dobrze czują się w prze-

strzeni zorientowanej na kobiety” (Hammett, 2018, s. 1).  

Do głównych elementów modelu komunikacji wykorzystanych w kampanii 

społecznej zaliczamy:  

 historie osób uprawiających aktywności typu outdoor (narracje historii zosta-

ły zbudowane wokół głównego bohatera, osoby, która przełamuje swoje sła-

bości, bariery wynikające z otoczenia, w którym żyje czy konfrontuje się  

z oczekiwaniami społecznymi w swoim otoczeniu, żeby zrobić coś dla siebie, 

dla innych kobiet; we współpracy z innymi członkami społeczności zmienia 

siebie i swój styl życia; zwiększa aktywność sportową, a tym samym popra-

wia jakość swojego życia);  

 zmiana zachowań w zakresie form spędzania czasu wolnego (włączanie ko-

biet w trend zdrowego trybu życia i większej aktywności fizycznej, a tym 

samym włączanie nowych osób do grona konsumentów produktów firmy 

The North Face); 

 media społecznościowe, strony internetowe, spotkania, wyprawy i treningi, jak 

również szkolenia i coaching (w celu generowania zmian zachowań wykorzy-

stano model Sabido z 2007 roku, zbudowany w oparciu o teorię Shannona  

i Weavera (1949); zaadaptowano w nim kolistą naturę procesu komunikacji, 

którą odniesiono do teorii storytellingu przy zastosowaniu wielu mediów);  

 głównymi mediami zastosowanym w kampanii społecznej były media spo-

łecznościowe i strona internetowa (wykorzystano wizualny storytelling w for-

mie infografik, filmów wideo, memów, zdjęć celem wywołania wirtualnej 

immersji czyli zagłębienie się w świat przedstawianych historii).  

Żeby pogłębić immersyjny charakter mediów i samych opowiadanych hi-

storii wykorzystano również narzędzia do budowania doświadczenia partycypa-

cyjnego, takich jak warsztaty, spotkania czy wspólne wyprawy w teren. Celem 

podejmowanych działań komunikacyjnych było wywołanie określonych zacho-

wań związanych z podjęciem aktywności sportowej przez kobiety, a tym samym 

włączenie ich do grona konsumentów (działania podejmowane w ramach tej 

kampanii nastwione były na niwelowanie wykluczenia konsumenckiego). 

Mimo że kampania była ograniczona czasowo, to jej efekty są wciąż wi-

doczne. Dzięki hasztagowi #SheMovesMountains, The North Face stworzył  

w mediach społecznościowych możliwość dzielenia się kolejnymi historiami 
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kobiet. Na stronie internetowej kampanii wciąż można zaznajomić się z osią-

gnięciami w zakresie aktywności outdoorowych. 

 

Marka NTUC Income „Me first”: kampania na rzecz zwiększania  

świadomości finansowej i walki ze stereotypami 
 

W kulturze azjatyckiej powszechne jest stawianie innych przed sobą, a hoj-

ność często wydaje się być obowiązkiem. W wielu sytuacjach wybór swojego 

dobra może prowadzić do niekomfortowych sytuacji i konfliktów rodzinnych. 

Jak podkreśla w wielu wywiadach Marcus Chew, CMO Income: „Często czuli-

śmy, że Singapurczycy decydują się robić to, co jest popularne lub oczekiwane 

od nich kosztem osobistych potrzeb. Chcieliśmy lepiej zrozumieć, co ludzie 

czują w kwestii stawiania siebie na pierwszym miejscu, ponieważ jest to filozo-

fia, która jest sprzeczna z zasadami naszego społeczeństwa. Przyjęcie podejścia 

»ja pierwszy« w planowaniu finansowym zachęca do odkładania pieniędzy dla 

siebie, zanim zaczniemy wydawać je na innych ludzi i rzeczy materialne, które 

są dla nas ważne. Przyjęcie takiej filozofii pozwala lepiej i dokładniej ocenić 

powody i motywacje stojące za bieżącymi wydatkami oraz ocenić, czy można 

lepiej rozdysponować określone środki finansowe na zabezpieczenie wygodnej 

emerytury w przyszłości” (Lau, 2021, s. 1). 

Ubezpieczeniowe przedsiębiorstwo NTUC Income w swojej kampanii wy-

korzystało wzięte z życia historie, z którymi ich docelowi odbiorcy mogli się 

utożsamiać. W szczególności skupiono się na problemie, z jakim boryka się 

pokolenie kanapkowe, które musi zapewnić opiekę zarówno starszym rodzicom, 

jak i małym dzieciom. Przedstawione historie z dużą empatią odnosiły się do 

kwestii społecznych (i rodzinnych), jednocześnie subtelnie przekazując informa-

cje w zakresie usług planowania finansowego. 
 

 

Zdjęcie 6.2. Przykład postu w ramach kampanii „Me First” 

Źródło: https://www.income.com.sg/blog/better-future-me-first 

https://www.income.com.sg/blog/better-future-me-first
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Badania rynku przeprowadzone przez firmę NTUC Income po uruchomie-

niu kampanii wskazują, że 98% Singapurczyków zgodziło się, że są chwile  

w życiu, kiedy trzeba postawić siebie na pierwszym miejscu, najczęściej w ob-

szarze zdrowia osobistego i finansów. Podobnie, jeśli chodzi o planowanie fi-

nansowe, wiele osób zgodziło się, że finansowo odpowiedzialne jest podejście 

mówiące, że małe działania kumulują się w czasie i mają duży wpływ na przy-

szłość. Większość Singapurczyków (93%) uważało, że stawianie na pierwszym 

miejscu swoich potrzeb finansowych pozwala im wcześniej i lepiej zaplanować 

swoją emeryturę. 

Do głównych elementów modelu komunikacji wykorzystanych w kampanii 

społecznej „Me First” zaliczamy:  

 historię rodzeństwa Denise i Dereka (rodzeństwo prowadzi swoje życie w od-

mienny sposób, zwłaszcza w obszarze planowania finansowego; przedsta-

wione w historiach napięcie, które narasta między rodzeństwem, ma swoje 

źródło w egoistycznym zachowaniu Denise, co z czasem oddala rodzinę od 

siebie, jednak nieoczekiwane wydarzenie rodzinne stało się lekcją o tym, jak 

ważne jest planowanie swojej przyszłości, nawet jeśli jest to sprzeczne z kul-

turowymi zobowiązaniami wobec otoczenia); 

 zmianę zachowań w zakresie planowania finansowego (punktem wyjścia 

powinna być analiza własnych potrzeb i sytuacji finansowej rodziny, a nie 

tradycja i powinności; troska o przyszłość i zabezpieczenie finansowe stały 

się motorem zmiany w zakresie podejmowania decyzji finansowych, a tym 

samym umożliwiły nabywanie nowych produktów finansowych; w tym przy-

padku również wykorzystano model Sabido, który odniesiono do teorii story-

tellingu przy zastosowaniu wielu mediów);  

 media zastosowane w kampanii społecznej – głównymi były media społecz-

nościowe i strona internetowa; wykorzystano wizualny storytelling w formie 

infografik, filmów wideo czy zdjęć celem wywołania wirtualnej immersji, 

czyli zagłębienia się w świat przedstawianych historii; w kampanii również 

zastosowano media tradycyjne. 

Chcąc pogłębić immersyjny charakter mediów, jak i samych opowiadanych 

historii, również w tym wypadku wykorzystano doświadczenie partycypacyjne 

poprzez oferowanie blogu i spotkań. Celem podejmowanych działań komunika-

cyjnych było wywołanie określonych zachowań związanych ze zmianą sposobu 

podejmowania decyzji finansowych wszystkich członków rodziny. Działania 

podejmowane w ramach tej kampanii nastawione były na niwelowanie wyklu-

czenia finansowego konsumentów ze względu na uwarunkowania kulturowe.  

Dzięki kampanii udało się dotrzeć do ponad 4 milionów osób w zaledwie 

dwa tygodnie po jej rozpoczęciu. Obecnie w sposób ciągły prowadzona jest 
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strona internetowa, blogi dyskusyjne, jak również monitoruje się zmianę zacho-

wań finansowych. Kampanię społeczną podaje się jako przykład jednej z najbar-

dziej skutecznych w obszarze walki z wykluczeniem finansowym w Singapurze.  

 

 

Podsumowanie 
 

Wywołanie zmiany zachowań rynkowych konsumentów jest procesem 

trudnym i wymagającym czasu oraz zaangażowania określonych środków. Jak 

pokazują wyniki badań koncepcja storytellingu może stanowić jedno z podejść 

do budowy strategii działania w tym obszarze. Kiedy konsumenci przygotowują 

się do podjęcia decyzji o zakupie, historie mogą dostarczyć im ważnych infor-

macji i wpłynąć na ich decyzje, a równocześnie kształtują ogólne doświadczenie 

związane z marką. 

Po storytelling coraz częściej w swoich kampaniach sięgają organizacje  

i przedsiębiorstwa stosujące marketing społeczny, wzbogacając go o elementy  

i narzędzia transmedialne. Jak wspomniano w opracowaniu, transmedialne opo-

wiadanie historii jest stosunkowo mało rozpoznanym podejściem do projekto-

wania narracji, wykorzystującym możliwości partycypacji dzięki mediom cy-

frowym (Jenkins, 2006). Podejście to zakłada opowiadanie różnych części 

historii na wielu platformach medialnych, tworząc skoordynowane doświadcze-

nie i zachęcając odbiorców do uczestnictwa w świecie opowieści. Przedstawiony 

w opracowaniu model wprowadza podejście transmedialne do marketingu spo-

łecznego i określa elementy niezbędne do zmiany zachowania: model zmiany 

zachowania, dobre opowiadanie historii, wszechobecne media, doświadczenie 

uczestnictwa i działanie w świecie rzeczywistym (Weinreich, 2014).  

W opracowaniu przedstawiono również dwa studium przypadku ukazujące 

w praktyce zastosowanie modelu immersyjnego zaangażowania w storytellingu 

w kampaniach społecznych, których celem było niwelowanie wykluczenia kon-

sumenckiego. Obie kampanie z dużym sukcesem zdołały włączyć nowych kon-

sumentów do grona odbiorców produktów, w pierwszym przypadku niwelując 

bariery społeczne, w drugim kulturowe. 

 



 

 

 

 

 

Rozdział 7 
 
 

Wykluczenie i samowykluczenie konsumentów 

jako przeszkody w realizacji zrównoważonego 

stylu życia 

 

Jolanta Zrałek, Aleksandra Burgiel-Szewc 

 

 

Temat zrównoważenia jest dziś w takim czy innym kontekście obecny we 

wszystkich mediach, dzięki czemu obywatele są stale informowani m.in. o szko-

dliwości podróży lotniczych, plastiku zaśmiecającym morza i oceany czy o ne-

gatywnych dla środowiska skutkach produkcji i spożycia mięsa na masową ska-

lę. Wydaje się, że do tej pory ogół społeczeństwa powinien być już świadomy 

również tego, że obecny konsumpcyjny styl życia w skali globalnej jest źródłem 

na tyle poważnych problemów, iż nie da się go bezkarnie kontynuować. Liczne 

badania dostarczają dowodów na to, że konsumenci coraz bardziej przejmują się 

stanem środowiska, cenią produkty eko i deklarują poparcie dla różnorodnych 

zrównoważonych inicjatyw.  

Można jednak z dużą dozą pewności stwierdzić, że starania o to, by być 

zrównoważonym konsumentem i dokonywanie autoanalizy własnych wyborów 

pod kątem ich zrównoważenia, to raczej rzadkość niż element powszechnych 

praktyk konsumpcyjnych. Co więcej, empirycznie dowiedziono, że w mikroskali 

fakt ukształtowania pozytywnego nastawienia konsumentów wobec zasad zrów-

noważenia nie przekłada się na adekwatną zmianę postępowania. W efekcie zrów-

noważona konsumpcja wciąż pozostaje zaledwie jednym z rynkowych trendów, 

a formy codziennej aktywności współczesnych konsumentów trudno zaliczyć do 

przejawów zrównoważonego stylu życia.  

Celem tego rozdziału jest scharakteryzowanie wykluczenia i samowyklu-

czenia konsumentów ze zrównoważonego stylu życia. W związku z tym prezen-

tuje on pojęcie zrównoważonego stylu życia oraz wyjaśnia procesy wykluczenia 
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i samowykluczenia konsumentów w odniesieniu do zrównoważonej konsumpcji. 

Przedstawia także wyniki badań pierwotnych dotyczących poziomu wyklucze-

nia, jego przejawów oraz determinant.  

 

 

7.1.  Wykluczenie konsumenckie w kontekście  

zrównoważonego stylu życia 
 

Styl, czy inaczej sposób życia, jest dobrze rozpoznaną kategorią sfery kon-

sumpcji. Bywalec (2007, s. 35) zdefiniował ją jako „całokształt zachowań i czyn-

ności, przez które ludzie zaspokajają swoje potrzeby”, podkreślając jednocześnie, 

że potrzeby te można zaspokajać różnymi dobrami i usługami, a także poprzez 

zachowania realizowane w różnej formie i w różnym czasie. Jest to zatem kate-

goria wielowymiarowa, obejmująca wszystko to, na co konsument poświęca 

swój czas – pracę, rekreację, rozrywkę, podróże, życie społeczne, rodzinne, reli-

gijne, edukację, hobby itd., a także otoczenie, w ramach którego podejmuje ak-

tywność we wszystkich wymienionych obszarach – miejsce zamieszkania, miej-

sce pracy, miejsce spędzania czasu wolnego (Cohen, 2018). 

W obecnym opracowaniu interesuje nas jednak zrównoważony styl życia  

i to pojęcie należy zdefiniować. Rakic i Rakic (2015) określiły zrównoważony 

styl życia jako zrównoważony wzór zachowania jednostki w rodzinie, w proce-

sie zakupu i konsumpcji produktów, w pracy oraz w społeczeństwie i środowi-

sku, w którym konsument żyje i pracuje. Tym samym odniosły definiowaną 

kategorię do różnych ról społecznych pełnionych przez człowieka. Z kolei  

w raporcie przygotowanym na potrzeby Programu Narodów Zjednoczonych  

ds. Środowiska (United Nations Environment Programme [UNEP], 2016) zrów-

noważony styl życia został przeciwstawiony konsumpcyjnemu stylowi życia 

mieszkańców krajów rozwiniętych gospodarczo i zdefiniowany jako zespół na-

wyków oraz wzorców zachowań zakorzenionych w społeczeństwie i ułatwio-

nych przez instytucje, normy prawne i infrastrukturę, które stanowią ramy dla 

indywidualnych wyborów, w celu zminimalizowania zużycia zasobów natural-

nych i generowania odpadów, wspierając jednocześnie sprawiedliwość i dobro-

byt dla wszystkich.  

Zrównoważony styl życia może być postrzegany jako sposób, w jaki jed-

nostka przeżywa swoje życie, będąc jednocześnie świadomą faktu, że pozostawia 

za sobą określony ślad ekologiczny, który wpływa na stan środowiska natural-

nego. Styl ten uwzględnia m.in. wzorce konsumpcji, dojazdów do pracy i inte-

rakcji społecznych, które odzwierciedlają odpowiedzialność za zapewnienie przy-

szłym pokoleniom możliwości przetrwania na kuli ziemskiej.  
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Na potrzeby badań, których wyniki zostaną przedstawione w tym i kolej-

nym rozdziale, przyjęto, że zrównoważony styl życia obejmuje całość codzien-

nych, rutynowo powtarzanych czynności i zachowań danej osoby, sprzyjających 

realizacji celów zrównoważonego rozwoju wraz z motywami tych zachowań  

i wyznawanymi przez tę osobę wartościami.  

Odnosząc się do osobistego (jednostkowego) wymiaru zrównoważonego 

rozwoju, Rogall (2010) stwierdził, że człowiek jest „istotą heterogeniczną”,  

a więc jest w stanie działać na rzecz zrównoważenia tylko do pewnych granic. 

Autor ten przekonuje jednak, że jedną z modelowych strategii wystarczalności 

(rozumianej przez niego jako dostosowanie się do zasad zrównoważonego roz-

woju) jest zmiana stylu życia konsumentów. Podobnie Gilby i in. (2019) wyra-

żają przekonanie, że zrównoważony styl życia jest środkiem, dzięki któremu 

można wprowadzić zrównoważony rozwój w codzienne życie konsumentów  

i zrozumieć, jakie życie prowadziliby ludzie w zrównoważonym świecie. Z kolei 

Böhme i in. (2022) zauważają, że błędem jest utożsamianie zrównoważonego 

stylu życia wyłącznie ze zmianą zachowań. Nie jest on bowiem kwestią prostej 

zmiany konsumenckich nawyków, a raczej wymaga głębokich, systemowych 

przekształceń, które zakładają nowe sposoby życia, komunikowania się, odczu-

wania i myślenia. 

Evans i Abrahamse (2009) zauważają, że zrównoważony styl życia składa 

się z wielu elementów, a styl życia jednostki może zawierać, i najczęściej zawiera, 

zarówno elementy zrównoważone, jak i niezrównoważone. Pojedyncza zmiana 

w kierunku opcji zrównoważonych nie czyni całego stylu życia zrównoważo-

nym, ale autorzy ci odkryli, że raz dokonana zmiana motywuje do wprowadza-

nia kolejnych. Dzieje się tak dlatego, że ludzie uczą się, widzą korzyści wdrożo-

nych zmian i dowiadują się, ile wysiłku wymaga albo właśnie nie wymaga ich 

wprowadzenie.  

Potrzeba popularyzacji zrównoważonego stylu życia (lub po prostu zrów-

noważonego życia – sustainable living) nie podlega obecnie dyskusji i z tego 

względu jest mocno eksponowana w polityce oraz programach zrównoważonego 

rozwoju gospodarczego. Odniesienia do zrównoważonego stylu życia pojawiły 

się przykładowo w treści dwóch spośród siedemnastu celów (celu 4 dotyczącego 

edukacji i celu 12 odnoszącego się do odpowiedzialnej konsumpcji), przyjętych 

w 2015 roku w Agendzie 2030 na rzecz zrównoważonego rozwoju przez 

wszystkie państwa członkowskie ONZ. Prowadzi to do wniosku, że na sytuację 

tych konsumentów, którzy nie zrezygnowali ze swojego dotychczasowego, kon-

sumpcyjnego stylu życia, można patrzeć właśnie przez pryzmat wykluczenia 

społecznego. Fakt, że konsumenci nie wprowadzają w swoim życiu modyfikacji 

zmierzających do większego zrównoważenia można bowiem interpretować jako 



138 

przejaw ich wykluczenia z tego, co powszechnie uznawane jest za ważne i nie-

zbędne.  

Kategoria wykluczenia jest mocno osadzona w kontekście społecznym i – jak 

zauważa Kromborg Bak (2018) – najogólniej można ją wyjaśnić jako nieuczest-

niczenie osoby lub grupy osób w działalności społecznej, kulturalnej, gospodar-

czej i politycznej społeczeństwa. Definiując wykluczenie, Silver i Miller (2003) 

podkreślają, że na poziomie społecznym oznacza ono nieodpowiednią integrację 

społeczną, a na poziomie indywidualnym odnosi się do niezdolności do uczest-

niczenia w normatywnie oczekiwanych działaniach i relacjach społecznych.  

Zarówno w literaturze, jak i w sferze polityki najczęściej spotykanym po-

dejściem do kwestii wykluczenia społecznego jest powiązanie tej kategorii  

z ubóstwem (Boon i Farnsworth, 2011; Hamilton, 2009; Madanipour i in., 2015) 

i nadanie jej obiektywnego charakteru. Oznacza ono, iż wykluczenie traktowane 

jest jako stan konsumenta spowodowany czynnikami o takim właśnie, obiek-

tywnym charakterze, a najczęściej niskim dochodem. Ponieważ jednak kategoria 

wykluczenia jest wielowymiarowa, istnieje także odmienne podejście, zgodnie  

z którym wykluczenie można interpretować również jako w pełni subiektywne 

doświadczenie „bycia wykluczonym” (ze społeczeństwa, z pewnej grupy, z form 

aktywności). Stan ten określa się w literaturze jako postrzegane wykluczenie spo-

łeczne (Zhou i in., 2017). Wykluczenie może być wreszcie świadomym wyborem 

konsumenta, stając się wtedy wykluczeniem dobrowolnym (Zhang i in., 2021).  

Rozpatrując kwestię wykluczenia konsumentów ze zrównoważonego stylu 

życia, można dostrzec każdy z tych trzech wymiarów. Nietrudno sobie wyobra-

zić sytuację, w której konsument chciałby żyć w sposób bardziej zrównoważo-

ny, jednak nie pozwalają mu na to względy obiektywne, np. niski dochód, brak 

niezbędnej wiedzy czy niedostępność odpowiedniej infrastruktury. Te niezależ-

ne od konsumenta czynniki stają się poważnymi barierami blokującymi możli-

wość przejścia na zrównoważony styl życia. Z kolei postrzegane wykluczenie 

społeczne odzwierciedla sytuację osób, które mając taką możliwość, nie potrafią 

zmienić swoich nawyków konsumpcyjnych i mają z tego powodu poczucie wi-

ny. Przykładem może być osoba, która – mimo dostrzegania korzyści wynikają-

cych z wegetarianizmu – nie potrafi ograniczyć spożycia mięsa w swojej diecie, 

a gdy w jej najbliższym otoczeniu wzrasta liczba wegetarian lub wegan, zaczyna 

się czuć wykluczona. Wreszcie są też osoby, które w pełni świadomie odrzucają 

zrównoważony styl życia, tym samym dobrowolnie się z niego wykluczając.  
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7.2.  (Samo)wykluczenie ze zrównoważonego  

społeczeństwa i jego racjonalizacja 
 

Problem samowykluczenia ze zrównoważonego stylu życia sprowadza się 

do zasadniczej rozbieżności między nastawieniem konsumenta oraz deklarowa-

nymi przez niego wartościami a faktycznymi wyborami, jakich ten konsument 

dokonuje w sferze konsumpcji. Taka niezgodność, określana najczęściej jako 

luka postawa–zachowanie (attitude–behavior gap), jest szeroko udokumentowa-

na w psychologii społecznej, a w ekonomii jest szczególnie widoczna właśnie  

w obszarze konsumpcji etycznej, zielonej czy po prostu zrównoważonej (Carrigan 

i Attalla, 2001; Luchs i in., 2015; Nguyen i in., 2019; Park i Lin, 2020; Terlau  

i Hirsch, 2015; Vermeir i Werbeke, 2006; Zrałek, 2017). Chociaż wyniki prowa-

dzonych w tym zakresie badań potwierdzają, że pozytywna postawa jest dobrym 

predyktorem zrównoważonych zachowań, to dowodzą też jednak, że nie jest 

warunkiem wystarczającym, aby takie zachowania wystąpiły (Frommeyer i in., 

2022). Proponowane przez badaczy wyjaśnienia luki sprowadzają się zatem do 

zidentyfikowania oraz opisania czynników i okoliczności, których występowa-

nie ogranicza lub uniemożliwia przełożenie postawy na rzeczywistą konsu-

mencką aktywność. Jednocześnie w niniejszym rozdziale przyjęto, że samowy-

kluczenie ze zrównoważonego stylu życia dotyczy tylko takiej sytuacji, w której 

na powstanie luki mają wpływ czynniki subiektywne, związane z ludzką psychiką, 

choć sama luka może też być efektem napotkania przez jednostkę obiektywnych 

barier zrównoważonych zachowań. Wówczas będziemy jednak mówić o wyklu-

czeniu, a nie o samowykluczeniu.  

Istotnym argumentem za odróżnieniem samowykluczenia od wynikającego 

z obiektywnych przesłanek wykluczenia konsumentów ze zrównoważonego 

społeczeństwa jest to, że rzeczywiste zachowania często dalece odbiegają od 

wizji racjonalnego homo oeconomicus – konsumenci ulegają błędom poznaw-

czym i impulsom, chadzają na skróty, korzystają z heurystyk, a czasem po pro-

stu zapominają, co sobie zaplanowali i obiecali (Boulstridge i Carrigan, 2000). 

Wśród opisywanych w literaturze czynników psychicznych prowadzących do 

powstawania luki postawa-intencja-zachowanie na pierwszy plan wysuwa się 

ludzka percepcja zrównoważonego stylu życia. Dotyczy ona zarówno dostrzega-

nej uciążliwości zrównoważonych zachowań, tj. wysokiego poziomu postrzega-

nej trudności (perceived difficulty) (Lim i Weissmann, 2021; Trafimow i in., 

2002; Zrałek i Burgiel, 2020), jak i niskiej postrzeganej skuteczności konsu-

menckiej (perceived consumer effectivess) (Antonetti i Maklan, 2014). Tę drugą 

kategorię Ellen i in. (1991) zdefiniowali jako związane z konkretną dziedziną 
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przekonanie jednostki, że jej indywidualne wysiłki mogą przyczynić się do roz-

wiązania występujących w ramach tej dziedziny problemów. Nietrudno sobie 

zatem wyobrazić, że konsument, który uważa, że jego zrównoważone zachowa-

nia nie są skuteczne: „nic nie zmienią”, po prostu ich nie podejmuje.  

Psychologicznych przyczyn luki można się też dopatrywać w występowa-

niu efektu gapowicza (free-rider effect). Rogall (2010, s. 67-68) wyjaśnia ten 

mechanizm jako unikanie przez konsumenta przypadających na niego kosztów 

(finansowych, społecznych) w nadziei, że poniesie je ktoś inny. Z kolei Ockwell 

i in. (2009) patrzą na efekt gapowicza od innej strony. Opisują konsumenta, 

który postrzega zrównoważone zachowanie jako stratę czasu, ponieważ w jego 

ocenie i tak większość ludzi nie zachowuje się w ten (zrównoważony) sposób. 

Efekt gapowicza łatwo można sobie wyobrazić w praktyce, np. w odniesieniu do 

segregowania śmieci na dużym osiedlu mieszkaniowym. Odzwierciedla on 

wówczas myślenie „jeżeli wszyscy wokół segregują śmieci, to ja już nie muszę 

tego robić” (jestem gapowiczem), lub „po co mam segregować śmieci, skoro 

większość sąsiadów tego nie robi” (sąsiedzi są gapowiczami).  

Samowykluczenie jest też wzmacniane przez naturalny dla ludzkiej psychi-

ki proces racjonalizacji/neutralizacji tych zachowań, które mogą być źle odebra-

ne przez innych, są sprzeczne z normami społecznymi lub pozostają w opozycji 

do koncepcji, które uzyskały szeroką legitymację polityczną i społeczną, tak jak 

ma to miejsce w przypadku zrównoważonego rozwoju gospodarczego. Zgodnie 

z definicją zaproponowaną przez Chatzidakisa i in. (2007) racjonalizacja/neutra-

lizacja jest procesem mentalnym, który ułatwia jednostce radzenie sobie z dyso-

nansem pojawiającym się wówczas, gdy jej zachowanie narusza normy społecz-

ne lub jest niezgodne z jej postawami.  

Do podstawowych technik racjonalizacji, których stosowanie potwierdzono 

też w badaniach na temat niezgodności postaw i zachowań konsumentów (Chu, 

2021; Zrałek, 2017) należy pięć mechanizmów opisanych już w połowie XX wieku 

przez Sykes’a i Matza (1957). Są to: zaprzeczenie odpowiedzialności (denial of 

responsibility) – konsument nie bierze odpowiedzialności za swoje niezrówno-

ważone zachowanie dowodząc, że wynikało ono z niezależnych, zewnętrznych 

przesłanek; zaprzeczenie szkody (denial of injury) – konsument uważa, że jego 

niezrównoważone zachowanie można tolerować, ponieważ nikomu ono nie 

szkodzi; zaprzeczenie istnienia ofiary (denial of the victim) – konsument dowo-

dzi, że ci, których dotyka jego niezrównoważone zachowanie, wcześniej też się 

zachowywali w niezrównoważony sposób (obecna szkoda jest więc dla nich 

karą); potępienie potępiających (condemnation of the condemners) – konsument 

twierdzi, że potępiający jego niezrównoważone zachowanie sami nie żyją w zrów-

noważony sposób; odwołanie do wyższych wartości (appeal to higher loyalties) – 



141 

niezrównoważone zachowanie konsument tłumaczy usiłowaniem osiągnięcia 

wyższych, ważniejszych celów (cel uświęca środki).  

Oprócz wymienionych, w trakcie badań nad wyjaśnieniem luki postawa-

zachowanie Gruber i Schlegelmilch (2014) potwierdzili też występowanie me-

chanizmów opisanych wcześniej przez innych autorów, w tym racjonalizacji 

określanych jako:  

 metafora księgi (metaphor of the ledger), zidentyfikowana w 1974 roku przez 

Klockarsa (Harris i Daunt, 2011) i polegająca na usprawiedliwianiu obecnych 

szkodliwych (niezrównoważonych) zachowań tym, że konsument zachował 

się odpowiednio (w zrównoważony sposób) w przeszłości; 

 obrona konieczności (defense of necessity), opisana przez Minora (1981) jako 

przekonanie, że jeśli (niezrównoważone) zachowanie uznawane jest za nie-

zbędne, to konsument nie musi czuć się winny z powodu jego konsekwencji; 

 żądanie upoważnienia (claim of entitlement), scharakteryzowane przez Cole-

mana (1994) jako założenie, że każdy (konsument) ma prawo angażować się 

w wybrane przez siebie działanie, a także osiągać z niego korzyść (nawet je-

śli jest to zachowanie niezrównoważone, a więc szkodliwe dla środowiska  

i innych ludzi); 

 żądanie relatywnej akceptacji (claim of relative acceptability) – usprawiedli-

wianie swojego niewłaściwego (niezrównoważonego) zachowania tym, że 

zachowania innych są od niego gorsze (bardziej szkodliwe) i żądanie indywi-

dualności (claim of individuality) – skupianie się na sobie i brak zaintereso-

wania tym, jak dane (niezrównoważone) zachowanie oceniają inni; oba zja-

wiska opisane przez Henry’ego i Eatona (1999); 

 usprawiedliwianie poprzez porównanie (justification by comparison) zidenty-

fikowane przez Cromwella i Thurmana (2003), polegające na przekonaniu, że 

chociaż zachowanie konsumenta było złe (niezrównoważone), to jednak 

mógł się on zachować jeszcze gorzej (postępowanie jest złe, ale nie najgorsze 

z możliwych). 

Na gruncie badań nad niezgodnością postaw i zachowań scharakteryzowana 

wcześniej postrzegana skuteczność konsumencka jest łączona z racjonalizacją 

małego gracza (small-agent rationalization). Mechanizm ten został wyjaśniony 

przez Yuksela i in. (2020) jako proces myślowy, który występuje, gdy ludzie 

zaczynają akceptować nierówności jako powszechne zjawisko i nabierają prze-

konania, że oni sami na „mikropoziomie” są niezdolni do wprowadzania zmian 

w ramach całego systemu („makropoziomu”). Mechanizm ten jest najczęściej 

przywoływany w kontekście barier ograniczających udział konsumentów w boj-

kotach konsumenckich (Hahn i Albert, 2017; Hoffmann i Müller, 2009; John  

i Klein, 2003; Tyran i Engelmann, 2005), ale bardzo dobrze wpisuje się też  

w objaśnienie przyczyn samowykluczenia ze zrównoważonego stylu życia. 



142 

7.3.  Poziom i przejawy wykluczenia konsumentów  

ze zrównoważonego stylu życia 
 

Opisany wyżej problem wykluczenia i samowykluczenia konsumentów  

z takiego stylu życia, jaki wpisuje się w koncepcję zrównoważenia, poddano 

rozpoznaniom w drodze badań pierwotnych o charakterze ilościowym i jako-

ściowym przeprowadzonych na przełomie 2021/2022 roku (szerzej na temat 

badań bezpośrednich w Aneksie).  

W trakcie badań ankietowych w pierwszej kolejności podjęto próbę ustalenia, 

jaki jest zdaniem konsumentów poziom wykluczenia polskiego społeczeństwa  

w odniesieniu do kluczowych dla zrównoważenia obszarów. Uwzględniono tu:  

1.  Oszczędzanie zasobów naturalnych (energii, wody itp.). 

2.  Ograniczanie używania plastiku. 

3.  Ograniczanie marnotrawstwa w gospodarstwie domowym. 

4.  Ograniczanie/rezygnację ze spożycia mięsa. 

5.  Korzystanie z ekologicznych form transportu. 

6.  Korzystanie z proekologicznych technologii (takich, jak np. fotowoltaika, 

czujki ruchu). 

7.  Świadome dysponowanie odpadami (poprzez dokładną segregację, recykling). 

8.  Organizowanie wypoczynku (codziennego i dłuższego) w sposób jak najmniej 

szkodliwy dla środowiska. 

W pytaniu zastosowano podejście normatywne i test osoby trzeciej, prosząc 

badanych o ocenę częstotliwości podejmowania powyższych aktywności przez 

Polaków w relacji do tego, jak często powinny być one podejmowane.  

Z deklaracji respondentów wynika, że poziom wykluczenia polskich kon-

sumentów ze zrównoważonego stylu życia jest bardzo wysoki i to we wszyst-

kich analizowanych sferach – od 83% do 95% badanych uważa, że Polacy za 

rzadko realizują wymienione działania, przy czym od 30% do 45% oceniło tę 

częstotliwość skrajnie negatywnie (rys. 7.1).  
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Rys. 7.1. Częstotliwość realizacji wybranych aspektów zrównoważonego stylu 
życia przez Polaków – ujęcie normatywne (%)  

 

Najsłabiej wypadają ograniczenia w zakresie wykorzystania plastiku i zaso-

bów naturalnych, a także marnotrawstwa wewnątrz gospodarstw domowych. 

Przeciętnie jedynie 6% ankietowanych uważa, że działania te są podejmowane 

wystarczająco często, a jednocześnie ok. 3/4 badanych stwierdziło, że Polacy 

wdrażają tego typu ograniczenia za rzadko lub zdecydowanie za rzadko. Nieco 

tylko lepsze, ale nadal bardzo negatywne są wskazania dla pozostałych aspektów 

zrównoważonego stylu życia. Zaledwie 8% do 10% respondentów uważa, że 

obecna częstotliwość wykorzystania proekologicznych form transportu i „zielo-

nych” technologii oraz rozważnego dysponowania odpadami jest akceptowalna. 

Jedynie ograniczanie spożycia mięsa uzyskało nieco wyższa ocenę – 17% re-

spondentów uznało, że działanie to podejmowane jest wystarczająco często. 

Trudno orzec, czy wynika to z rosnącej popularności różnych odmian diety 

bezmięsnej, czy też z łagodniejszych norm, zastosowanych w odniesieniu do tej 

sfery przez mieszkańców kraju, w którym mięso jest jednym z podstawowych 

składników jadłospisu.  
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W trakcie analizy związków między ocenami respondentów a ich cechami 

społeczno-demograficznymi
1
 ustalono, że najczęściej odpowiedzi badanych 

różnicują: sytuacja ekonomiczna (oceniana subiektywnie, jak i obiektywnie, 

poprzez poziom dochodów per capita), płeć, a przede wszystkim miejsce wy-

chowania oraz miejsce zamieszkania (tabela 7.1). W szczególności zaobserwo-

wano, że kobiety, osoby zamożniejsze oraz wychowane i zamieszkujące w mia-

stach znacząco częściej wskazywały na wykluczenie polskich konsumentów  

z realizacji zrównoważonego stylu życia niż mężczyźni, respondenci o gorszej 

sytuacji ekonomicznej oraz zamieszkali i wychowani na wsi. Co ciekawe, ani 

wiek, ani wykształcenie ankietowanych nie były istotnie powiązane z ich odpo-

wiedziami na to pytanie. 

 
Tabela 7.1. Podsumowanie dotyczące związków między ocenami poziomu  

wykluczenia Polaków ze zrównoważonego stylu życia  
a cechami badanych  

Elementy zrównoważonego stylu życia 

poddane ocenie 
Płeć* 

Sytuacja 

materialna 

Dochody 

per 
capita 

Miejsce  

wychowania  
(do 15 roku życia) 

Miejsce 

zamieszkania 

oszczędzanie zasobów naturalnych + + + + 
 

ograniczanie używania plastiku + 
 

+ 
  

ograniczanie marnotrawstwa w gospodar-

stwie domowym 
+ + + + + 

korzystanie z ekologicznych form trans-

portu  
+ + + + 

korzystanie z „zielonych” technologii 
   

+ + 

świadome dysponowanie odpadami 
   

+ + 

organizowanie wypoczynku w sposób jak 

najmniej szkodliwy dla środowiska    
+ 

 

ograniczanie/rezygnacja ze spożycia mięsa 
   

+ 
 

* Plusami oznaczono występowanie istotnych statystycznie związków (p ≤ 0,05).  

 

Przykładowe dane dotyczące oceny częstotliwości ograniczania marnotraw-

stwa w gospodarstwach domowych prezentuje rys. 7.2.  
 

                                                           
1  Wykorzystano analizę tabel krzyżowych i test niezależności chi-kwadrat. We wszystkich anali-

zach przyjęto poziom istotności p ≤ 0,05.  
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Rys. 7.2. Ocena częstości działań w zakresie ograniczania marnotrawstwa  
w gospodarstwie domowym z uwzględnieniem wybranych cech  
respondentów (%)  

 

Jak wynika z danych, 10% osób wychowanych na wsi i jedynie 5% wy-

chowanych w dużym mieście uważa, iż Polacy wystarczająco często przeciw-

działają marnotrawstwu w swoich gospodarstwach domowych. Najwyższą „tole-

rancję” dla obecnego poziomu marnotrawstwa mają osoby o najniższych 

dochodach, czyli poniżej 1000 PLN na osobę miesięcznie. Z kolei 50% kobiet  

i 40% mężczyzn uważa ten poziom za zdecydowanie zbyt niski. 

Kolejnym celem badań było określenie bardziej szczegółowych przejawów 

wykluczenia i samowykluczenia konsumentów, tj. wskazanie, które zachowania 

z zakresu zrównoważonego stylu życia są mniej powszechne. W badaniu uwzględ-

niono 18 zachowań, przy czym ze względu na ich specyfikę podzielono je na dwie 

grupy: indywidualne zachowania konsumentów (8) oraz aktywności podejmo-

wane w ramach gospodarstwa domowego (10), a zatem niekoniecznie przez 

badanego członka gospodarstwa domowego. Dodatkową zaletą tego podziału 

jest fakt, że badanie dotyczące pierwszego zestawu w szczególny sposób pozwala 
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scharakteryzować przejawy samowykluczenia. Dane dla obu grup przedstawiają 

rys. 7.3 i 7.4. Dowodzą one, że wynikający z autooceny poziom (samo)wyklu-

czenia dla bardzo konkretnych proekologicznych aktywności jest nie tylko znacz-

nie niższy, ale też bardziej zróżnicowany niż oceny dotyczące całego społeczeń-

stwa i ogólnych obszarów zrównoważonego stylu życia.  
 

 

Rys. 7.3. Przejawy wykluczenia konsumentów ze zrównoważonego stylu życia – 
zakres realizacji wybranych indywidualnych zachowań konsumenckich 

 

Aż 52% badanych zadeklarowało, że nie korzysta z możliwości zamówienia 

dań wegetariańskich, nawet jeśli jest to możliwe. Jednocześnie tylko 11% ankie-

towanych nie zakręca wody podczas mycia zębów, a 14% nie gasi światła wy-

chodząc na jakiś czas z pomieszczenia. Wydaje się więc, że te dwa zachowania 

są już upowszechnione, co nie zaskakuje wobec faktu, że są one łatwe i nie niosą 

negatywnych konsekwencji. Nieco ponad 1/4 respondentów przyznała, że nie 

korzysta z transportu publicznego choćby od czasu do czasu, a prawie 1/3 bada-

nych nie rozdziela papierowej i plastikowej części kubka po jogurcie, choć po-

zwala to lepiej segregować śmieci. Jak widać, aktywności wymagające nieco 

więcej wysiłku są mniej popularne.  
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Najwyższy poziom samowykluczenia (poza rezygnacją z mięsa) dotyczy 

takich zachowań, jak przerabianie niepotrzebnych rzeczy, aby dać im drugie 

życie (tzw. repurposing lub upcycling), odsprzedawanie zbędnych rzeczy online 

lub w second-handach, a wreszcie korzystanie z elektronicznych wersji książek. 

Odsetek badanych, którzy nie podejmują tych działań to 40-45%. Nieco zaska-

kuje tak wysoki wskaźnik dla względnie łatwej czynności, jaką jest używanie  

e-booków czy audiobooków zamiast papierowych wydań, ale być może w części 

odpowiada za to fakt, że wielu Polaków nie czyta książek w żadnej postaci.  
 

 

Rys. 7.4. Przejawy wykluczenia konsumentów ze zrównoważonego stylu życia – 
zakres realizacji wybranych zachowań w ramach gospodarstw domowych 
(%) 

 

Analizując zachowania realizowane przez gospodarstwa domowe można 
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rzystywania własnych pojemników do odbioru zakupionej żywności i napojów, 

a także – ponownie – ograniczania spożycia mięsa. Niemal 46% badanych zadekla-

rowało, że w ich domach nie zmniejsza się liczby posiłków mięsnych, a ok. 40% 
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ankietowanych przyznało, że nie podejmuje pozostałych dwóch działań. Zna-

czący jest też poziom wykluczenia w przypadku wykorzystania nowoczesnych 

proekologicznych technologii w celu ograniczenia zużycia zasobów – 35% re-

spondentów nie podejmuje takich działań, a kolejne 16% nie umie tego ocenić. 

Podobna jest sytuacja dla oddawania przeterminowanych leków do apteki (co 

jest właściwym sposobem dysponowania tego rodzaju odpadami). W ponad 1/3 

gospodarstw nie ma takiego zwyczaju.  

Zdecydowanie najłatwiejsze w realizacji przejawy zrównoważonego stylu 

życia to kupowanie energooszczędnych wersji sprzętów AGD i RTV, a następ-

nie używanie ich tak długo, jak są sprawne, unikanie marnowania żywności 

poprzez kupowanie produktów spożywczych dopiero, gdy skończą się ich zapa-

sy, a wreszcie wydawanie niepotrzebnych, ale dobrych ubrań zamiast ich wy-

rzucania. Zgodnie z deklaracjami badanych dla tych aktywności poziom wyklu-

czenia jest niewielki, bo nie realizuje ich od 10% do 16% gospodarstw. 

Wciąż dość problematyczną kwestią jest picie wody z kranu (filtrowanej 

lub nie) zamiast kupowania butelkowanej, ponieważ nie robi się tego w domach 

27% respondentów. Jednocześnie 44% badanych zdecydowanie potwierdza, że 

pije kranówkę, a 1/4 przyznaje, że im się to zdarza. Wydaje się, że w ostatnich 

latach dokonał się w tym zakresie znaczny postęp, oczywiście możliwy głównie 

dzięki poprawie jakości wody z kranu.  

Poza szczegółową charakterystyką poziomu wykluczenia w odniesieniu do 

określonych obszarów proekologicznych działań podjęto próbę bardziej uogól-

nionego ujęcia tej kwestii. W tym celu skonstruowano i obliczono dla każdego 

ankietowanego dwa indeksy: indeks samowykluczenia oraz ogólny wskaźnik 

wykluczenia ze zrównoważonego stylu życia. Ten pierwszy wyznacza liczba 

indywidualnych aktywności niepodejmowanych przez respondenta, a zatem 

mieści się on w przedziale od 0 do 8, natomiast drugi to skumulowana ilość tych 

działań, jakich nie podejmuje badany i/lub jego gospodarstwo domowe, miesz-

cząca się w przedziale od 0 do 18. W obu wypadkach wyższa wartość indeksu 

wskazuje wyższy poziom (samo)wykluczenia. Statystyki opisowe dla obu indek-

sów prezentuje tab. 7.2, zaś rys. 7.5 ukazuje udział w próbie osób o niskim, 

przeciętnym i wysokim poziomie wykluczenia
2
.  

 

 

 

 

                                                           
2  Dla indeksu samowykluczenia przyjęto przedziały: 0-2 pkt – niski poziom, 3-5 pkt – przeciętny, 

6-8 pkt – wysoki; dla ogólnego indeksu: 1-5 pkt – niski poziom, 6-12 pkt – przeciętny, 13-18 pkt – 

wysoki. 
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Tabela 7.2. Statystyki opisowe dla indeksów wykluczenia ze zrównoważonego 
stylu życia  

Indeksy N Średnia Mediana 
Odchylenie 

standardowe 
Minimum Maksimum 

indeks samowykluczenia 1061 2,6 3 1,913 0 8 

ogólny indeks wykluczenia 1061 5,41 5 3,736 0 18 

 

 

Rys. 7.5. Grupy badanych wyróżnione na podstawie indeksów wykluczenia  
ze zrównoważonego stylu życia (%) 

 

Indeksy ponownie wskazują na znacznie niższy poziom wykluczenia niż 

rezultaty pytania zadanego w formie projekcyjnej. Średnia dla indeksu samowy-

kluczenia wyniosła 2,6, a zatem spośród ośmiu indywidualnych aktywności 

reprezentujących zrównoważony styl życia, przeciętny respondent nie realizuje 

ok. trzech. W efekcie niemal połowa ankietowanych to osoby o niskim poziomie 

samowykluczenia. Średnia dla ogólnego indeksu wykluczenia wyniosła 5,4, 

niemal 52% badanych to grupa o niskim poziom wykluczenia, a zaledwie 3,5% 

to badani znacząco wykluczeni ze zrównoważonego stylu życia, którzy nie reali-

zują co najmniej 13 aktywności spośród tych analizowanych w ankiecie. 

W trakcie analiz okazało się, że poziom wykluczenia mierzony omawiany-

mi indeksami jest różnicowany przez kilka cech badanych (tabela 7.3).  

 
Tabela 7.3. Analiza wariancji dla związków między poziomem indeksów  

wykluczenia ze zrównoważonego stylu życia a cechami badanych – 
mocne testy równości średnich 

Cecha Indeks F Welcha df1 df2 Istotność* 

1 2 3 4 5 6 

płeć 
indeks samowykluczenia 1,410 1 1043,092 0,235 

ogólny 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 

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

wykształcenie 
indeks samowykluczenia 4,868 2 104,326 0,010 

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

dochody  

per capita 

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

ogólny indeks wykluczenia 3,517 3 478,156 0,015 

* Pogrubieniem oznaczono związki istotne statystycznie. 

 

Dla obu indeksów istotne statystycznie
3
 różnice w ocenach ujawniono dla 

grup wyróżnionych na podstawie wykształcenia i miesięcznych dochodów per 

capita, natomiast poziom ogólnego indeksu wykluczenia różnicowały dodatko-

wo płeć i wiek (rys. 7.6 i 7.7). 
 

 

Rys. 7.6. Analiza średnich – indeks samowykluczenia 
 

                                                           
3  Istotność statystyczną różnic potwierdzono mocnymi testami równości średnich Welcha. Wyko-

rzystano je zamiast statystyki F, ponieważ w wielu wypadkach nie zostało spełnione założenie  

o homogeniczności wariancji.  
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Rys. 7.7. Analiza średnich – indeks wykluczenia ze zrównoważonego stylu życia 
 

Jak widać, średnia wartość indeksu wykluczenia rośnie wraz z poziomem 

wykształcenia i dochodów, natomiast maleje wraz z wiekiem. Osoby z najstar-

szej kategorii deklarują niepodejmowanie przeciętnie czterech działań spośród 

18, tymczasem badani poniżej 35 lat nie wykonują średnio sześciu aktywności. 

Co więcej, kobiety cechuje istotnie niższy poziom wykluczenia niż mężczyzn 

(średnia 5,2 vs 5,7). Zbliżone zależności w odniesieniu do wykształcenia i do-

chodów odkryto również dla indeksu samowykluczenia – także w tym wypadku 

najzamożniejsi i najlepiej wykształceni najczęściej rezygnują z realizacji zrów-

noważonego stylu życia. 
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7.4.  Postrzeganie zrównoważonego stylu życia  

i przeszkody w jego realizacji w świetle badań  

jakościowych 
 

Rozpoczynając każdy wywiad (przeprowadzono 17 indywidualnych wy-

wiadów pogłębionych – por. Załącznik 1 – Metodyczne aspekty badania wyklu-

czenia rynkowego konsumentów), proszono badanych o ustosunkowanie się do 

kwestii zrównoważonego rozwoju gospodarczego, w tym określenie, co respon-

dent o nim myśli i z czym mu się on kojarzy. Wprawdzie żaden z rozmówców 

nie skrytykował wprost koncepcji zrównoważenia, jednak wypowiedź jednej  

z respondentek była wyraźnie sceptyczna i bezpośrednio wyrażała jej obojętność 

wobec omawianego tematu: „Ja osobiście to traktuję ten zrównoważony rozwój 

obojętnie. Jeśli ktoś ma takie poczucie, że stara się bardziej dbać o ekologię, to 

super, ale jeśli ktoś bierze te plastikowe torebki, to nie zwracam na to większej 

uwagi” (K, 23
4
). Pojawiły się też wypowiedzi krytykujące nie tyle koncepcję 

zrównoważonego rozwoju, ale sposoby wdrażania w życie jego zasad oraz fakt, 

że jego rozumienie sprowadzane jest wyłącznie do wymiaru ekologicznego: 

„Idea zrównoważenia wydaje się być słuszna, o ile rozumiana jest jako zrówno-

ważenie ekologiczne, ekonomiczne i społeczne, a samo zrównoważenie oznacza 

podejście integralne, holistyczne. […] Niestety ‘zrównoważenie w praktyce’ 

kojarzy mi się źle. Przede wszystkim kojarzy mi się z koncentrowaniem się na 

trosce prawie wyłącznie o Ziemię, co gorsze w zasadzie o tę ziemię, która znaj-

duje się w otoczeniu społeczeństw najbogatszych […]. Takie podejście oznacza, 

że współczesne społeczeństwa nie tylko zawężają pojęcie zrównoważenia do 

sfery ekologii, ale że i ta sfera jest zawężona wyłącznie do ‘własnego ogródka’. 

To całkowicie wypacza ideę zrównoważenia, a tym samym w moich oczach ją 

kompromituje” (K, 55); „Pięknie można mówić o ekologii, o takim zrównowa-

żonym wykorzystaniu zasobów naturalnych, ale później życie to wszystko wery-

fikuje. I okazuje się, że to są tylko takie ładne tematy. Poza tym ludzie się nie 

stosują do tych zasad” (M, 51). Krytykowane było także nieuczciwe powoływa-

nie się na zrównoważenie w działaniach promocyjnych przedsiębiorstw (green-

washing): „Ja to nazywam marketing przez CSR […] dostrzegam, że w przy-

padku niektórych firm jest to nieszczere. One gdzieś coś deklarują na swoich 

stronach www […], zrównoważony styl prowadzenia biznesu, realizację celów 

społecznych, ale nie przekłada się to na faktyczne działania” (M, 27-2).  

                                                           
4  Kody po cytatach z wypowiedzi badanych określają płeć i wiek respondenta. W sytuacji, gdy 

wiek był taki sam dla dwóch osób tej samej płci, dodano oznaczenie (-1, -2) dla odróżnienia 

uczestników wywiadu. 
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Co istotne, respondenci, którzy deklarowali zdecydowanie pozytywne po-

stawy wobec koncepcji zrównoważonego rozwoju dostrzegali także, że część 

społeczeństwa nie podziela ich entuzjazmu. Wskazując na charakter oraz prze-

jawy wykluczenia takich osób odwoływali się do ich braku wiedzy: „Ja miesz-

kam na takim dosyć sporym osiedlu, gdzie stoją np. przeróżne kosze na różne 

odpady, ale to, co dzieje się w tych koszach, to jest jakaś totalna masakra. Tak 

jakby ludzie nie wiedzieli, że plastik bardzo różni się np. od szkła, albo […] od 

innych odpadków. Wydaje mi się, że u nas bardzo brakuje edukacji w szkole” 

(K, 43). Przede wszystkim jednak przywoływano czynniki subiektywne, zwią-

zane z ludzką psychiką, a w tym: 

 bagatelizowanie lub wyśmiewanie problemów: „Greta Thunberg stała się 

obiektem memów. Każdy kto mówi o podejściu rozsądnym, zrównoważo-

nym słyszy głosy ‘nie ma żadnego ocieplenia’, ‘kiedyś też były gorące lata’.” 

(M, 36); 

 skupienie na problemach dnia codziennego i brak czasu na refleksję: „[…] więk-

szość społeczeństwa jest na tyle zagoniona i zajęta swoimi sprawami, że ten 

temat wraca, aczkolwiek nie ujawnia się tak w 100% w naszych czynach”  

(K, 44); „Ludzie skupiają się na bieżących problemach […] i zapominają  

o tym, co czeka nas za 50 lat” (K, 34-2); 

 postrzeganie wysokich kosztów zrównoważenia w skali makroekonomicznej: 

„Pozostaje jednak cały czas kwestia, co z Chinami, Indiami itp. Myślę że to 

kolejny problem, na którym ludzie się skupiają bardziej niż na konsekwen-

cjach globalnego ocieplenia. Myślą o tym, ile to kosztuje naszą gospodarkę 

lub nas samych, gdy np. rezygnujemy z węgla, gdy dla porównania w Indiach 

nikt takich poświęceń nie podejmuje” (K, 34-2) oraz mikroekonomicznej: 

„Mam wrażenie, że wiele osób podświadomie czuje i boi się tego, że zrów-

noważony, ekologiczny styl życia oznacza wyrzeczenia i utratę obecnego sta-

tusu (zubożenie)” (M, 49); 

 możliwości przeładowania konsumentów informacjami na temat zrównowa-

żenia: „Myślę, że te treści [informacje dotyczące zrównoważonego rozwoju] 

powinny się pojawiać w Internecie […], chociaż wiem, że to może się dla 

niektórych osób obrócić w drugą stronę – już to tyle razy widzą, że mają dość 

i cały temat z góry skreślają, bo ich po prostu denerwuje częstotliwość infor-

macji” (M, 27-1). 

Niechęć do prowadzenia zrównoważonego stylu życia rozważano w bar-

dziej szczegółowy sposób, przyjmując dwie perspektywy. W ujęciu statycznym 

pytano respondentów dlaczego ludzie nie chcą żyć w zrównoważony sposób, zaś 

w ujęciu dynamicznym starano się ustalić, co powstrzymuje konsumentów od 

zmiany stylu życia na bardziej zrównoważony.  
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W pierwszym z tych ujęć opisywane przez respondentów przyczyny wy-

kluczenia można podzielić na obiektywne, których wymieniono znacznie mniej, 

oraz subiektywne, które wymieniano w większej liczbie, wskazując równocze-

śnie na silne powiązania między niektórymi z nich. Wśród czynników obiek-

tywnych na pierwszy plan wysunęły się koszty, jakie konsument musi ponieść, 

jeśli chce żyć w zrównoważony sposób: „Nie mają [konsumenci] odpowiednich 

środków. Takie podejście najczęściej jest kosztowne. Obciąża budżet gospodar-

stwa domowego” (M, 36). Jednocześnie koszty te powinny być rozumiane sze-

roko. Nie tylko jako dodatkowe wydatki, ale również strata czasu, mniejszy 

komfort czy konieczność rezygnacji z zachowań postrzeganych jako atrakcyjne: 

„[…] taki tryb życia jest droższy. […] zakłada pewne ograniczenia i dyskomfort 

(np. rezygnację z podróży lotniczych)” (M, 48); „Może niektóre osoby rezygnują 

ze zrównoważonych zachowań przez to, że wydaje im się to trudne, że ekolo-

giczne rzeczy są trudno dostępne, albo drogie” (K, 26). Do obiektywnych i ze-

wnętrznych w stosunku do konsumenta przesłanek wykluczenia ze zrównowa-

żonego stylu życia należą wskazywane przez badanych: 

 braki infrastrukturalne: „[…] wieś, w której mieszka moja babcia, to jest już 

naprawdę wieś na końcu świata. Ja tam nigdy nie widziałam śmieciarki, która 

przyjeżdżałaby po śmieci i nigdy nie widziałam tam przy żadnym domu wię-

cej niż ewentualnie jeden kosz na śmieci i nie wiem po co ten kosz tak na-

prawdę jest, bo do mojej babci nikt nigdy nie przyjeżdża tych śmieci ode-

brać” (K, 43);  

 marketingową działalność przedsiębiorstw skłaniającą do nadkonsumpcji: 

„Czuję, że dużo ludzi wpada w taką pułapkę, że np. chce co roku zmieniać te-

lefon, żeby mieć najnowszy, co roku sobie zmieniać komputer, choć po-

przedni cały czas jeszcze działa, co chwilę mieć jakieś nowe ubrania itd., 

kiedy nie zawsze to jest potrzebne i kiedy wynika to raczej z takiej kreacji 

marketingowej niż realnej potrzeby konsumpcyjnej. Wydaje mi się, że to jest 

największą przeszkodą, że kusi nas takie życie wykreowane przez media, czy 

bardziej przez firmy, producentów” (M, 27-1); 

 wpływ społeczny prowadzący do nadkonsumpcji: „Stać ich [konsumentów] 

na kupowanie za dużej liczby rzeczy i lubią się tym chwalić, tym, że ciągle 

mogą mieć coś nowego. To jest taki pęd do posiadania. Poczucie takiego 

spełnienia się, że posiadam coś nowego” (M, 53). 

Łącznikiem pomiędzy obiektywnymi przesłankami i subiektywnymi ce-

chami konsumentów prowadzącymi do ich wykluczenia ze zrównoważonego 

stylu życia okazał się być brak wystarczającej wiedzy na temat zrównoważenia  

i możliwych do realizacji zrównoważonych zachowań. Z jednej strony wiązano 

go z dodatkowymi kosztami: „Jedni powiedzą, że będzie ich to kosztować nie 
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tylko pieniądze, ale i czas, bo będą musieli się douczyć, doczytać, spędzić okre-

ślony czas potrzebny do wypracowania nowych nawyków” (K, 34-1), oraz 

wpływami społecznymi: „Obracają się [konsumenci, którzy nie chcą realizować 

zrównoważonego stylu życia] w środowisku zacofanym rozwojowo” (M, 36).  

Z drugiej, z niskim poziomem świadomości: „Wciąż są aktywności, które nie są 

utożsamiane ze zrównoważonym stylem życia, a może bardziej z biedą. Na 

przykład gdy ktoś szyje dziury w swoich spodniach zamiast kupić nowe, nie jest 

postrzegany jako wzór do naśladowania” (K, 34-2). Szeroko ujmowany brak 

wiedzy badani kojarzyli też z przyzwyczajeniami konsumentów: „[…] to są 

ludzie, którzy są nauczeni […] palenia plastikiem, oponami w piecach. Oni nie 

mają absolutnie żadnej świadomości ekologicznej, ważne jest dla nich tylko to, 

że się pozbędą z podwórka gratów. […] I trudno dotrzeć do tych ludzi, bo oni są 

tak strasznie przywiązani do tego, co było” (K, 43); „[…] Nie wszystko da się  

u wszystkich zmienić, są rzeczy, których się nie da, jak w tym powiedzeniu ‘nie 

przesadza się starych drzew’” (K, 29).  

Wśród dalszych subiektywnych powodów braku zainteresowania zrówno-

ważonym stylem życia wskazywano:  

 ludzką ignorancję, a nawet egoizm: „To może być egoizm, […] też takie 

krótkowzroczne myślenie, że ma mi być dobrze tu i teraz, natomiast nie bar-

dzo przejmuję się tym, co będzie za 100 lat, bo mnie już wtedy nie będzie” 

(K, 44); 

 lenistwo czy raczej wygodnictwo związane z poczuciem małej sprawczości 

(niskim poziomem postrzeganej efektywności konsumenckiej, problemem 

małej skali działań): „Taką barierą może też być jakieś wygodnictwo, albo 

taka zwykła zasada ‘niech to robią inni’. Jak to będą robić inni, to wszystko 

ok, ale przecież ja sama świata nie zbawię. Ludzie to widzą tak, że jeśli ja coś 

zrobię, to przecież świat się nie zawali, inni przecież dbają o środowisko”  

(K, 43); „Dla części ludzi może to być przekonanie, że przecież ja jedna nie 

zbawię świata i nawet jeśli będę ekologicznie działać, to inni tego nie robią, 

więc to nie ma sensu” (K, 74); 

 upór, a nawet bunt przeciwko szeroko propagowanym wzorom zrównoważo-

nego postępowania: „[…] część z tych osób robi tak ‘nie, bo nie’. […] Jeśli 

teraz jest modny zrównoważony styl życia, to oni będą robić odwrotnie”  

(K, 29); „Jeśli chodzi o Polskę, to najlepszą odpowiedzią jest chyba ‘bo tak’” 

(K, 34-1). 

Wypowiadając się na temat barier zmiany stylu życia konsumentów na bar-

dziej zrównoważony badani wskazywali głównie te przesłanki, które opisywali 

rozważając statyczne ujęcie tego problemu. Podawali też jednak nowe, nie wy-

mienione wcześniej czynniki. Wśród powtarzających się kwestii znalazły się 
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koszty, brak odpowiednich rozwiązań infrastrukturalnych, wpływy społeczne,  

a także, choć w mniejszym stopniu, brak właściwej edukacji. Jako cechy ludz-

kiej psychiki ponownie wymieniano przyzwyczajenia, wygodnictwo oraz leni-

stwo, a także upór i bunt.  

Wskazując dodatkowe bariery utrudniające zmianę dotychczasowego stylu 

życia na bardziej zrównoważony respondenci wymieniali: 

 politykę realizowaną przez państwo i przedsiębiorstwa (również jako praco-

dawców): „Przykład też idzie z góry, od rządzących. Skoro oni się nie przej-

mują ekologią, to ludzie też nie widzą takiej konieczności” (M, 51); „[…] coraz 

więcej osób w jakimś stopniu chciałoby żyć w sposób bardziej zrównoważo-

ny, ale w codziennym życiu napotykają na praktycznie nierozwiązywalne 

problemy nieprzyjaznych opakowań, tego, że nie opłaca się naprawiać pralki, 

bo taniej jest kupić nową czy też, że realizując swoje obowiązki zawodowe 

lata się samolotami lub jeździ samochodami” (M, 49); 

 światopogląd, który można powiązać zarówno z otoczeniem społecznym, jak 

i cechami charakteru konkretnego konsumenta: „[…] światopogląd, czyli 

niewiara w globalne ocieplenie czy kurczące się zasoby” (M, 48); „[…] obra-

canie się w pewnych kręgach sprzyja zaprzeczaniu temu [zrównoważonemu] 

stylowi życia, który uchodzi za lewacki, zbyt postępowy” (M, 36); 

 negatywne doświadczenia: „To też może wynikać z jakichś negatywnych 

doświadczeń. Np. dana osoba widziała, że jakaś firma kreuje się na prospo-

łeczną, czy proekologiczną, a jest to nieprawda. To takie demaskowanie ob-

łudy. W takim człowieku automatycznie rodzi się pytanie dlaczego ma do-

płacać do produktów ekologicznych, a oni [firmy] mają kupę kasy i wcale nie 

chcą dbać o środowisko, tylko o swój własny portfel” (M, 27-2); 

 strach przed zmianą: „Ludzie się boją zmiany i tego, co ona przyniesie. Wolą 

więc żyć tak, jak dotychczas, bo to jest bezpieczne. Nie sądzę, że to wynika  

z tego, że ktoś się czuje świetnie z tym, że dewastuje planetę, ale to jest ra-

czej taki strach przed zmianą” (M, 27-1); „To jest czasami niechęć do spraw-

dzenia czegoś nowego, jakieś takie trwanie przy starym i brak otwarcia na to, 

co jest nowe” (K, 43); 

 strach przed przyznaniem się do błędów: „Ludzie się boją krytyki, ale boją 

się też tego, jaka reakcja będzie na to, że jednak, po wielu latach zmienili 

zdanie. […] niektórzy będą uparcie coś robić, byleby tylko nie musieć się 

przyznać, że nie mieli racji” (K, 34-1). 

Jednocześnie respondenci mieli problem z jednoznacznym stwierdzeniem, 

czy wskazywane przez nich przeszkody mają charakter uniwersalny, a więc czy 

są takie same dla każdego konsumenta, czy też nie. Argumentacja przemawiają-

ca za uznaniem tych barier za indywidualne odwoływała się do różnic pomiędzy 



157 

ludźmi: „Nie [czynniki nie są uniwersalne], bo każdy ma inny system wartości, 

inny poziom wiedzy, inny poziom zamożności, a to wszystko wpływa na nasze 

zachowania” (K, 74).  

Syntetyczne zestawienie czynników determinujących wykluczenie konsu-

mentów ze zrównoważonego stylu życia przedstawiono w tabeli 7.4. 

 
Tabela 7.4. Determinanty wykluczenia konsumentów ze zrównoważonego stylu 

życia w ujęciu statycznym i dynamicznym 

Charakter 
czynnika 

Ujęcie statyczne  

(dlaczego ludzie nie chcą żyć w zrównowa-

żony sposób?) 

Ujęcie dynamiczne  

(co powstrzymuje konsumentów od zmiany 

stylu życia na bardziej zrównoważony?) 

Czynniki 
obiektywne 

 koszty 

 brak infrastruktury 

 wpływy społeczne 

 brak wiedzy/edukacji 

 marketingowa działalność przedsiębiorstw  polityka państwa i przedsiębiorstw 

Czynniki 

subiektywne 

(psychiczne) 

 przyzwyczajenia 

 wygodnictwo/lenistwo 

 upór/bunt 

 ignorancja/egoizm  światopogląd 

 negatywne doświadczenia 

 strach przed zmianą 

 strach przed przyznaniem się do błędów 

 

Ważnym źródłem informacji na temat wykluczenia były także wypowiedzi 

respondentów dotyczące własnych doświadczeń. W próbie znalazły się jedynie 

trzy osoby przyznające, że nie są zrównoważonymi konsumentami lub nie chcą 

być tak określane. Każdy z tych przypadków był inny, a badani kierowali się 

różnymi przesłankami, co powoduje, że te wypowiedzi należy analizować od-

rębnie. Najbardziej oczywista była sytuacja respondentki, która deklarację, że jej 

styl życia nie jest zrównoważony, tłumaczyła lenistwem i wygodą. Zilustrowała 

to przykładem swoich zachowań w zakresie użycia plastikowych toreb na zaku-

py oraz korzystania z samochodu: „[…] jestem z tych osób, które przyznaję się 

bez bicia, że biorą te plastikowe torebki. Mimo tego, że czasami miałam w gło-

wie taką myśl, żeby wpakować do auta więcej tych toreb wielokrotnego użytku, 

to później, jak wyjmowałam zakupy, to te torby wracały do domu i drugi raz już 

je zapominałam spakować do auta. No i jest jeszcze kwestia auta i komunikacji 

miejskiej. Auto jest po prostu wygodniejsze, dużo czasu się zaoszczędza” (K, 23). 

Kolejny respondent przyznał wprawdzie, że ogrzewa dom pompą ciepła i posia-

da instalację fotowoltaiczną, ale jednocześnie ocenił, że prowadzi bardzo kon-

sumpcyjny styl życia: „Ja raczej siebie nie określę jako zrównoważonego kon-

sumenta. […] Jestem bardziej nastawiony na konsumpcyjny tryb życia. Jeśli 
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mogę sobie na coś pozwolić, to czemu mam sobie tego nie kupić, choć nie zaw-

sze jest mi to potrzebne” (M, 51). Tę deklarację też zilustrował konkretnym 

przykładem: „[…] zrobiłem żonie stolik do ogrodu. Kupiłem do tego wszystkie 

materiały i narzędzia, m.in. szlifierkę. Użyłem jej tylko do tej pracy, a teraz ona 

leży. Uważam, że taki zakup nie miał większego sensu. Ktoś to musiał wypro-

dukować, zużyć na to energię, zapakować, sprzedać, a po jakimś czasie albo 

komuś to dam, albo po prostu wyrzucę. Tak to mniej więcej u mnie wygląda. 

Doszliśmy już do takiego poziomu, że na wiele rzeczy nie zwracamy uwagi” 

(M, 51). W trzecim przypadku respondentka, mimo że opisała wiele swoich 

zachowań, które można śmiało zaliczyć do zrównoważonych, wyraźnie odcięła 

się od koncepcji zrównoważenia: „Nie wiem, czy realizuję zrównoważony styl 

życia. Ponieważ jednak idea zrównoważenia jest dla mnie trochę niekonse-

kwentna i skompromitowana, nie zależy mi na tym, aby móc powiedzieć: ‘tak, 

jestem zrównoważonym konsumentem’” (K, 55). Przesłanką takiej postawy jest 

światopogląd tej osoby. Przedstawiła go, tłumacząc, co stoi jej na przeszkodzie 

w realizacji bardziej zrównoważonego stylu życia: „Fakt narzucania tej idei 

przez kraje rozwinięte bez uwzględnienia warunków kulturalnych i społecznych. 

Fakt traktowania ludzi jako przyczyny wszelkiego zła na Ziemi i dążenie  

w związku z tym do zmniejszenia liczby ludności, np. poprzez przymusową lub 

nieświadomą aborcję (np. sterylizacja w Kenii oraz wśród etiopskich kobiet  

w Izraelu), traktowanie zmniejszenia liczby ludności jako jedynego sposobu na 

uratowanie środowiska bez podjęcia trudu ograniczenia konsumpcji lub bardziej 

sprawiedliwego rozdysponowywania dóbr […] nie identyfikuję się z ideą zrów-

noważonego rozwoju i odcinam się od niego” (K, 55).  

Pytanie dotyczące przeszkód w podejmowaniu własnych zrównoważonych 

zachowań zadano również tym respondentom, którzy zadeklarowali, że żyją lub 

przynajmniej starają się żyć w zrównoważony sposób. Uzyskane odpowiedzi 

pozwoliły uzupełnić zamieszczony w tabeli 7.4 katalog czynników nie tylko  

o przywiązanie do konsumpcyjnego stylu życia oraz światopogląd, ale także o: 

 brak wiarygodnych informacji: „Jest jeszcze taka bariera związana nie z bra-

kiem informacji lub brakiem możliwości ich sprawdzenia. Tak sobie myślę, 

że w sumie nie wiem, co jest lepsze – używać jednorazowych ekologicznych 

opakowań, które potem wyrzucę, czy wielorazowych, które trzeba potem 

jednak myć. Nie wiem, co jest w sumie bardziej obciążające dla środowiska” 

(M, 27-1); „Nie zawsze łatwo w sklepach znaleźć produkty ekologiczne. Po-

za tym mam pewne obawy, czy etykieta ‘ekologiczne’ jest uczciwa” (K, 74); 

„[…] staram się zasięgnąć opinii w Internecie i wydaje mi się, że mój poziom 

świadomości jest już taki, że potrafię filtrować te dane, jednak dostęp do inte-

resujących danych nie jest pełny” (M, 27-2); 
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 brak odpowiednich rozwiązań systemowych, które można wiązać z kategorią 

opisaną jako polityka państwa i przedsiębiorstw: „[…] bez rozwiązań syste-

mowych nie będziemy w stanie wyjść poza dosyć mizerny zakres zrównowa-

żenia własnej konsumpcji. Przykładowo nie da się prowadzić normalnego, 

efektywnego życia, jeśli chcielibyśmy zrezygnować z kupowania produktów 

pakowanych w szkodliwe dla środowiska opakowania. […] bez rezygnacji  

z życia w cywilizacji nie jesteśmy w stanie nie przyczyniać się do dalszego 

zaśmiecania i zatruwania świata. Ciągle też jesteśmy ekonomicznie przymu-

szani do wymiany produktów zamiast ich naprawiania. Jeśli chcemy się 

przemieszczać, to praktycznie również jesteśmy skazani na pozostawianie po 

sobie istotnego śladu węglowego” (M, 49); „Trudno jest całkowicie zrezy-

gnować z plastiku. Jest on wszędzie” (K, 34-2). 

Kolejną, bardzo istotną kwestią, która została poruszona w wywiadach  

w kontekście wykluczenia, jest niezgodność postaw i zachowań konsumentów. 

Zapytani o możliwe powody takiego samowykluczenia ze zrównoważonego 

stylu życia respondenci podawali czynniki, które w większości można uznać za 

tożsame z wymienianymi wcześniej barierami przyjęcia zrównoważonego stylu 

życia lub zmiany stylu życia na bardziej zrównoważony. Jednak tym razem 

czynniki te, wraz z towarzyszącymi im wyjaśnieniami, układały się wyraźnie  

w dwa możliwe scenariusze.  

Zgodnie z pierwszym scenariuszem osoby, które nie przekładają swoich 

pozytywnych postaw wobec zrównoważenia na konkretne zachowania były oce-

niane bardzo łagodnie. Respondenci opisywali je z dużą wyrozumiałością, 

wskazując przede wszystkim na obiektywne powody ich zachowanie. Oznacza 

to, że uważali te osoby raczej za wykluczone, a nie samowykluczające się. Pod-

kreślano, że ważną rolę odgrywa tutaj mała dostępność i wiarygodność informa-

cji rynkowych: „Może też tak być, że trudno nam jest rozpoznać, jak nasze za-

chowania wpływają na środowisko, trudno nam ocenić efekty. W pewnym 

momencie zaczęto mówić, że trzeba kupować samochody elektryczne i przecho-

dzić na samochody elektryczne, ale później się okazuje, że utylizacja akumulato-

rów w nich montowanych jest wielokrotnie gorsza dla środowiska niż te znie-

nawidzone diesle i samochody benzynowe. To jest więc też tak, że teraz ludzie 

nie wiedzą, jakie zachowania mogą mieć rzeczywisty wpływ i czy rzeczywiście 

tak jest, że dana nowinka reklamowana jako ekologiczna jest taka dużo lepsza 

niż stare rozwiązania. To jest taka dezinformacja” (K, 29). Stwierdzano też, że 

niezrównoważone zachowania mogą być wymuszane na konsumentach, np. przez 

pracodawców: „Myślę, że życie stoi na przeszkodzie. Można twierdzić, że latanie 

jest niezrównoważone, ale jak ma się pracę, która wymaga podróży to się leci 

[samolotem]. Można twierdzić, że samochód nie jest zrównoważony, ale jeśli 
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dzięki niemu jedzie się 30 minut krócej w jedną stronę do pracy, to to oznacza 

całą godzinę dłużej dla rodziny” (K, 34-2).  

Dodatkowo wskazywano, że proces wprowadzania i utrwalania nawyków 

jest długotrwały. Usprawiedliwiano tym fakt, że konsumenci realnie adaptują się 

do wymogów zrównoważenia dopiero po dłuższym czasie, przy czym taka sytu-

acja jest nawet bardziej korzystna niż radykalne zmiany zachowań: „Tu mogą 

być różne przyczyny. Mogą być ekonomiczne. To musi też wejść w nawyk. 

Niektóre osoby mają już wiedzę, mają świadomość, ale nie wyrobiły sobie jesz-

cze nawyku. Albo na tyle rzadko stosują tę wiedzę w swoim codziennym życiu, 

że zapominają o tym, żeby np. zamiast małej kupić dużą butelkę wody i przez to 

produkują trzy butelki, zamiast jednej. […] Są oczywiście i tacy, którzy wszyst-

ko zmieniają w swoim życiu w ciągu pięciu sekund, no i ten słomiany zapał to 

jest trochę tak, jak z postanowieniami noworocznymi, czyli trwa tydzień, dwa,  

a później niewiele z tego wychodzi” (K, 34-1). Idąc jeszcze dalej jeden z re-

spondentów stwierdził, że w naszej cywilizacji pełne zrównoważenie nie jest 

możliwe: „To nie jest kwestia, którą można ująć w skali 0-1. Życie zrównowa-

żone w 100% dostępne jest dla wąskiej grupy zapaleńców, którzy de facto rezy-

gnują z życia w cywilizacji” (M, 49).  

W myśl drugiego scenariusza samowykluczające postępowanie konsumen-

tów było oceniane bardziej krytycznie, choć krytyka ta miała różne natężenie. 

Wśród powodów niezgodności postaw i zachowań na pierwszy plan wysunęła 

się presja społeczna. Nawiązując do niej opisywano osoby, których prawdziwe 

postawy wobec zrównoważonego rozwoju są obojętne lub nawet negatywne. 

Werbalizowane są jednak jako pozytywne ze względu na chęć zyskania akcepta-

cji innych i uniknięcia społecznego ostracyzmu: „Myślę sobie, że to może wyni-

kać z tego, że ładnie jest być ekologicznym na zewnątrz, że modnie jest być 

ekologicznym na zewnątrz i dużo o tym mówić, i na pytania odpowiadać „tak 

zmienię swoje życie,” a w głowie mieć „niech się mnie już nie czepiają, powiem 

im to, co chcą usłyszeć” (K, 43); „Są w tym wszystkim takie elementy hipokry-

zji. […] Jeśli te osoby się spotykają i ktoś, kto jest dla nich autorytetem opowia-

da im o jakimś swoim ekologiczny zachowaniu, to chcą być z nim zgodne”  

(M, 51). Trochę mniej krytycznie zinterpretowała presję społeczną respondent-

ka, która tłumaczyła rozdźwięk pomiędzy postawami i zachowaniami brakiem 

umiejętności przekładania manifestowanych poglądów na codzienne praktyki. 

Punktem wyjścia jej rozważań był fakt, że dana osoba faktycznie przejawia po-

zytywne postawy wobec koncepcji zrównoważenia: „Wydaje mi się, że to jest 

trochę taka presja społeczna. Teraz się dużo mówi o tym, że trzeba coś zrobić, że 

trzeba odejść od węgla, że trzeba ograniczyć plastik, bo w morzach jest teraz 

więcej plastiku niż ryb. Człowiekowi robi się taki zamęt w głowie i mówi, że 
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trzeba coś zmienić, zróbmy coś. Jednak później, jak przychodzi do codziennego 

życia, to nie tak do końca sobie uświadamiamy, że pewne wybory się przekłada-

ją na stan środowiska, że to my, robiąc coś inaczej, też możemy na nie wpłynąć” 

(K, 29). Założenie o prawdziwie pozytywnej postawie wobec zrównoważenia 

towarzyszyło też wypowiedzi respondenta, który przyczyn samowykluczenia 

dopatrywał się w poczuciu winy: „Może to wynika z tego, ze ludzie w jakiś spo-

sób czują się winni, że czegoś nie robią, np. nie dbają o sortowanie śmieci. Wie-

dzą, że to robią źle, ale ponieważ wszyscy wokół mówią o tym sortowaniu śmie-

ci, to oni też mówią, że sortują śmieci. Nie chcą być tym takim wyjątkiem, nie 

chcą odstawać od trendu, od większości. Sami zaprzeczają sobie tylko po to, 

żeby nie być wykluczonym w jakiś sposób z danej grupy czy ze społeczeństwa” 

(M, 53), a także badanego, dla którego samowykluczenia jest związane z inspi-

racją ze strony innych: „Ciężko jest po prostu mówić inaczej, tzn. przyznać, że 

się chce, żeby planeta była zagrożona. To jest taka kwestia moralna, a nikt nie 

chce się czuć zły moralnie. Ale też nie ma takiej inspiracji, żeby podejmować 

konkretne zachowania” (M, 27-1). 

Uczestnicy wywiadów reprezentowali stosunkowo zgodne opinie, że osób, 

które swoich pozytywnych postaw wobec zrównoważenia nie przekładają na 

codzienne zachowania, jest dużo. W związku z tym w dalszej części wywiadu 

starano się ustalić możliwe reakcje, które wywołuje luka postawa – zachowanie. 

Biorąc pod uwagę uzyskane odpowiedzi, należy ten problem rozpatrywać w dwóch 

wymiarach – społecznym i osobistym. 

Do oceny reakcji społecznej (reakcji innych ludzi/ogółu społeczeństwa) re-

spondenci podchodzili z dużą ostrożnością. Tylko jedna z badanych osób zdecy-

dowanie potwierdziła, że inni zwracają uwagę na rozbieżność między postawa-

mi i zachowaniami: „Tak, np. zgłaszają osoby, które zatruwają w okresie 

zimowym powietrze (piecem kopciuchem)” (K, 45). Mocniejszy był jednak głos 

tych respondentów, którzy uznawali taką społeczną reakcję za warunkową. Uza-

leżniano ją od: 

 cech i emocji osoby, która reaguje na niezgodność: „Wydaje mi się, że jeżeli 

ktoś jest w tę ideę zrównoważenia zaangażowany, podoba mu się to, to zare-

aguje i zwróci uwagę. Jeśli jednak dana osoba nie jest tak mocno przekonana 

do idei, to ona niekoniecznie będzie reagować na niezrównoważone zacho-

wania innych” (K, 29); „Jedni będą aktywnie reagować na łamanie zasad 

zrównoważonego rozwoju, inni będą widzieć takie zachowania, ale wobec 

narastającej agresji będą bać się reagować” (K, 74); 

 cech osoby, która wykazuje niezgodność: „Jeżeli ktoś jest takim świrem  

i wszystkich będzie ustawiał, jeżeli jest taki bardzo zaangażowany, a później 

naprawdę będzie temu przeczył, to sądzę, że to wywoła reakcję” (K, 34-1);  
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 relacji, w jakiej pozostają osoba wykazująca niezgodność i osoba, która po-

tencjalnie może jej zwrócić uwagę: „To też zależy od relacji, w której jeste-

śmy z takimi osobami. Na przykład jeśli jest szef i podwładny i poruszany 

jest temat śmieci, to taki szef bez problemu mógłby zwrócić uwagę” (M, 53). 

Wyraźnie zarysował się też pogląd, zgodnie z którym w Polsce trudno li-

czyć na reakcję społeczną w sytuacji, gdy konsument, pomimo wyrażania pozy-

tywnych postaw wobec koncepcji zrównoważenia, zachowuje się w niezrówno-

ważony sposób. Wskazywano, że konsumenci wstydzą się zwracać uwagę innym, 

lub po prostu się boją, ponieważ takie zachowania może prowadzić do kłótni.  

Podobne zróżnicowanie deklarowano w stosunku do swoich własnych 

(osobistych) reakcji. W tym wymiarze głos respondentów, którzy zdecydowanie 

potwierdzali swoją reakcję, wydawał się silniejszy: „Ja akurat należę do tych 

10%, które zwraca uwagę. Bardzo nie lubię hipokryzji i nie lubię gdy czyjeś 

zachowania nie pokrywają się z tym, co mówi. Ja bym to skomentowała bezpo-

średnio do tej osoby” (K, 26). Wiele zależy też jednak od relacji łączącej re-

spondenta z upominaną osobą: „Gdybym była w takiej sytuacji, że koleżanka mi 

mówi, że jest proekologiczna, a potem widzę, że robi coś wbrew temu, to moja 

reakcja by jednak zależała od tego, jak bardzo bliska jest to koleżanka. Gdyby to 

była jakaś moja dość dobra znajoma, to pół żartem, pół serio mogłabym skomen-

tować jej zachowania. Ale jeśli to by był ktoś, kogo nie znam dobrze, np. kolega 

znajomego, to bym się raczej nie odezwała” (K, 23), oraz skali i charakteru nie-

zrównoważonego zachowania: „Gdyby to było coś takiego naprawdę rażącego  

i ja bym sobie z tego zdała sprawę, to zwróciłabym na to uwagę w postaci takiej 

ciekawości, zapytania dlaczego w taki sposób, dlaczego tak się ktoś zachowuje” 

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

„I owszem, podejście nieekologiczne może krzywdzić planetę i następne poko-

lenia, ale ja nie jestem od tego, żeby komuś moralizować, bo sama nie jestem 

idealna” (K, 34-1); „[…] ciężko mi komuś wypominać coś, jeżeli sama nie za-

chowuję się do końca tak, jak powinnam. […] Mam świadomość, że samej mi 

dużo brakuje i wtedy ciężko jest komuś innemu wypominać wady” (K, 44).  

Na zakończenie wywiadu proszono respondentów o opisanie stylu życia  

i wartości, którymi ich zdaniem będą się kierować konsumenci w perspektywie 

najbliższych dziesięciu lat. Te osoby, które przewidywały utrzymanie się obec-

nego poziomu wykluczenia ze zrównoważonego stylu życia, wskazały kilka 

ważnych powodów takiej sytuacji. Po pierwsze przyznawano, że obecnie pro-

blem zrównoważonego rozwoju stał się drugoplanowy wobec dynamicznych 

zmian warunków życia skłaniających konsumentów do skupienia się na tym, co 

się dzieje tu i teraz: „Wydaje mi się, że co do zasady ludzie będą chcieli, żeby 

było zielono, żeby mieć takie bezpieczeństwo życia w kontekście swoich po-
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tomków, natomiast ciężko jest myśleć o zrównoważonej konsumpcji, gdy poja-

wiają się jakieś globalne kryzysy” (M, 27-1); „Na to samo pytanie 3 lata temu 

odpowiedziałabym inaczej. Teraz widzę, że wszelkie anomalie jak wojna, pan-

demia, galopującą inflacja, tak mocno skupią ludzi na bieżących problemach, że 

nie wiem, co by się musiało stać, żebyśmy zaczęli kierować się czym innym niż 

pieniądzem” (K, 34-2). Po drugie stwierdzono, że nie ma obecnie autorytetów, 

które mogłyby być wzorami do naśladowania, a także brakuje odpowiedniej 

edukacji: „Obecnie brakuje mi w Polsce takich ludzi, którzy staliby się wzorami 

do naśladowania, jeśli chodzi o te działania ekologiczne. Ja nie sądzę, żeby Pol-

ska i Polacy mieliby się rozwijać ekologicznie i że będzie lepiej za 10 lat. Mo-

głoby być lepiej za 20, za 30 lat pod warunkiem, że ekologia będzie jakimś bar-

dzo ważnym aspektem naszego życia od samego początku, będziemy edukować 

nasze dzieci” (K, 43); „Moim zdaniem tu są dwa scenariusze. […] negatywny 

oznacza takie ‘zabetonowanie’ dotychczasowych zachowań głównie ludzi star-

szych, ale też mniej wykształconych. Tu też wchodzić będzie kwestia, na ile  

w szkołach, uczelniach, miejscach pracy zacznie się zwracać uwagę na istniejące 

zagrożenia. Opór przed edukacją w tym zakresie może być duży” (K, 74). Po 

trzecie jeden z respondentów wyraził obawę, że zmiany nie są możliwe bez 

zmiany myślenia o procesach gospodarowania, a te raczej nie następują: „Druga 

rzecz, której ja się boję, to jest taki postępujący, galopujący wręcz kapitalizm. 

Mam wrażenie, że ta pogoń za zyskiem jest wyniszczająca. Wiadomo, że kapita-

lizm nie współgra ze zrównoważeniem, on chce, żeby konsumpcja ciągle rosła. 

Myślę więc, że jeśli nie ograniczymy takiego podejścia neoliberalnego, to trudno 

będzie osiągnąć zrównoważenie” (M, 27-1). 

 

 

Podsumowanie  
 

Podsumowując tę cześć badań można stwierdzić, że koncepcja zrównowa-

żonego rozwoju gospodarczego bywa źródłem znaczącej krytyki ze strony kon-

sumentów. Ich wykluczeniu ze zrównoważonego stylu życia sprzyja wiele czyn-

ników o zróżnicowanym charakterze. Dodatkowo istnieje duża grupa osób, która 

wspiera zrównoważenie tylko w sferze werbalnej i nie zawsze wsparcie to jest 

szczere. Takie samowykluczenie ze zrównoważonego stylu życia jest dość po-

wszechne również ze względu na brak wyraźnej reakcji społecznej na niezrów-

noważone zachowania. To może dowodzić, że zasady zrównoważenia nie zosta-

ły w pełni zaakceptowane przez konsumentów. Istnieją zatem poważne obawy, 

że stopień wykluczenia nie zmieni się w perspektywie najbliższej dekady.  

 



 

 

 

 

 

Rozdział 8 
 
 

Możliwości upowszechnienia zrównoważonego 

stylu życia poprzez włączenie konsumenckie 

 

Aleksandra Burgiel-Szewc, Jolanta Zrałek 

 

 

W odpowiedzi na postulat zrównoważenia konsumpcji wiele wysiłku wło-

żono dotychczas we wprowadzanie takich rozwiązań informacyjnych, infra-

strukturalnych i prawnych, które mają ułatwić konsumentom adaptację zasad 

zrównoważenia do ich codziennego życia. Wysiłki te, choć stanowią konieczny 

krok w kierunku zniesienia zewnętrznych barier zrównoważonych zachowań, 

nie wywołały dotychczas oczekiwanych zmian w globalnym spożyciu i działa-

niach konsumentów. Rzeczywista zmiana modelu gospodarki na bardziej zrów-

noważony wciąż jeszcze napotyka w sferze konsumpcji wiele przeszkód. Zrów-

noważone podejście do spożycia dostrzegalne jest głównie w pojedynczych 

zachowaniach konsumenckich lub w zachowaniach wąskich grup ogólnie okre-

ślanych jako konsumenci zrównoważeni. Popularyzacja ich stylu życia wymaga 

upowszechnienia całego zestawu zrównoważonych działań, a co za tym idzie 

włączenia do tego trendu również innych grup konsumentów. Stanowi to obec-

nie największe wyzwanie dla polityki zrównoważonej konsumpcji, a w realizacji 

tego zadania nieocenioną pomoc mogą przynieść metody kształtowania zacho-

wań jednostek wypracowane w nurcie ekonomii behawioralnej.  

Zasadniczym celem tego rozdziału jest scharakteryzowanie koncepcji włą-

czenia (inkluzji) konsumentów w obszar zrównoważonego stylu życia oraz 

wskazanie czynników i działań zwiększających szanse na takie włączenie.  

W związku z tym zaprezentowano tu istotę tego rodzaju włączenia oraz omó-

wiono ułatwiające je mechanizmy, w tym tzw. architekturę wyboru (choice  

architecture) oraz interwencje behawioralne określane jako impulsy (nudges),  

a także wyjaśniono, jak konsumenci postrzegają zrównoważony styl życia  

i sprzyjające mu czynniki. Dokonano też oszacowania szans na włączenie (się) 
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konsumentów w nurt zrównoważenia, a wreszcie przedstawiono możliwe do 

zastosowania formy interwencji wspierających upowszechnianie zrównoważo-

nego stylu życia. 

 

 

8.1.  Włączenie konsumenckie  

w kontekście zrównoważonego stylu życia 
 

Obserwowane obecnie konsekwencje zmian klimatycznych, a także nieko-

rzystne trendy społeczne prowadzące do narastających nierówności zarówno  

w obrębie pojedynczych społeczeństw, jak i w skali całego globu, jednoznacznie 

dowodzą, że konieczne są zmiany systemu gospodarowania na bardziej zrów-

noważony. Jak podkreśla Pezzey (1992), międzynarodową dyskusję na temat 

współzależności gospodarki i środowiska naturalnego rozpoczęto już na począt-

ku lat 70. XX wieku, kiedy to został opublikowany raport Klubu Rzymskiego 

zatytułowany „Granice wzrostu” (Limits to growth) (Meadows i in., 1972). Ini-

cjatywy będące skutkiem zawartych w tym raporcie alarmujących wniosków 

doprowadziły do opracowania koncepcji zrównoważonego rozwoju gospodar-

czego (Report of the World Commission, 1987) i budowy polityki zrównoważo-

nego rozwoju. Glavič i Lukman (2007) zdefiniowali tę ostatnią jako zestaw po-

mysłów/plan, który został oficjalnie uzgodniony przez grupę ludzi, organizację 

biznesową, rząd lub partię polityczną w odniesieniu do kwestii środowiskowych, 

ekonomicznych i społecznych, pokazujący, co należy zrobić w określonych sy-

tuacjach. Jeden z obszarów takiej polityki obejmuje konsumpcję oraz zachowa-

nia konsumentów, a konieczne zmiany w tym obszarze dotyczą m.in. scharakte-

ryzowanego już w poprzednim rozdziale stylu życia.  

Najbardziej aktualne kierunki polityki zrównoważenia wytyczył przyjęty  

w 2015 roku przez państwa członkowskie ONZ dokument zatytułowany „Prze-

kształcanie naszego świata: Agenda 2030 na rzecz zrównoważonego rozwoju”, 

popularnie nazywany Agendą 2030 (Transforming our world: The 2030 Agenda 

for sustainable development, 2015). Sygnatariusze tego dokumentu zadeklaro-

wali przyjęcie 17 celów zrównoważonego rozwoju oraz 169 powiązanych z nimi 

zadań zaplanowanych do realizacji w okresie 15 lat. Bezpośrednie odniesienie 

do koniecznych zmian w konsumpcji i stylu życia konsumenta zawiera cel 12. 

Dotyczy on zapewnienia zrównoważonych wzorców konsumpcji i produkcji,  

w tym (zadanie 12.8) zapewnienia, by do 2030 roku ludzie na całym świecie 

mieli odpowiednie informacje i świadomość na temat zrównoważonego rozwoju 

i stylu życia w harmonii z naturą.  
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Jak zaznaczają Lubowiecki-Vikuk i in. (2021), trudno mówić o jednym 

uniwersalnym stylu życia, który można by uznać za zrównoważony. W praktyce 

konsumenci mają do wyboru cały zestaw stylów życia, które na różne sposoby 

podchodzą do kwestii zrównoważenia, w tym: Lifestyle of Health and Sustaina-

bility (LOHAS), Wellness, Hygge, Lagom, Slow living, Smart living, Low-carbo 

lifestyle. Dodatkowo konkretne rozwiązania, które jednostka może wprowadzić, 

aby zaangażować się w zrównoważony styl życia, też są różne i obejmują ele-

menty wszystkich aspektów życia.  

Konsumenci w różnym stopniu i z różnych powodów angażują się w wy-

brany zrównoważony styl życia. Niektóre ich nawyki mogą być łatwiejsze do 

zmiany, inne trudniejsze. Potwierdzają to m.in. badania nad typologią zrówno-

ważonych konsumentów. Na przykład Onel i in. (2018) zidentyfikowali trzy 

archetypy konsumentów, które określili jako: 1) holistycznych zrównoważonych 

konsumentów (holistic sustainable consumers), którzy są najbardziej zaangażo-

wani w różne wymiary zrównoważenia, ponieważ w pełni rozumieją jego po-

trzebę, 2) ewoluujących zrównoważonych konsumentów (transitional sustaina-

ble consumers), włączających do swojego życia wiele zrównoważonych praktyk, 

jednak nie do końca świadomych wszystkich problemów i w ograniczony spo-

sób postrzegających swoją rolę w procesach zrównoważenia, oraz 3) ograniczo-

nych zrównoważonych konsumentów (restricted sustainable consumers), którzy 

angażują się w niewielką liczbę zrównoważonych zachowań, nie dostrzegają 

całości problemu, a ich świadomość sprowadza się do pojedynczych kwestii.  

Ważnym wydarzeniem kształtującym regionalną politykę zrównoważenia 

było ogłoszenie w 2019 roku przez Komisję Europejską programu o nazwie 

„Europejski Zielony Ład” (European Green Deal). Leonard i in. (2021) określili 

go jako ambitny pakiet polityczny, ponieważ jego celem jest osiągnięcie neu-

tralności klimatycznej kontynentu do 2050 roku i zadbanie, aby gospodarka UE 

była zrównoważona pod względem środowiskowym, co z oczywistych wzglę-

dów wymaga również istotnych zmian we wzorcach konsumpcji.  

W obu tych inicjatywach politycznych pojawia się kategoria włączenia spo-

łecznego (social inclusion). Zgodnie z definicją Banku Światowego (World 

Bank) jest to proces prowadzący po pierwsze – do poprawy warunków uczest-

nictwa jednostek i grup w społeczeństwie, a po drugie – do zwiększenia zdolno-

ści i możliwości (szans) ludzi znajdujących się w niekorzystnej sytuacji (ze 

względu na swoją tożsamość, w tym wiek, płeć, niepełnosprawność, rasę, po-

chodzenie etniczne, religię, status ekonomiczny itp.) do uczestniczenia w społe-

czeństwie. W literaturze można jednak spotkać opinię, że włączenie jest katego-

rią rozumianą i interpretowaną niejednoznacznie (Koehler, 2021). Najczęściej 

też opisuje się ją łącznie z (wyjaśnionym już w rozdziale 7) wykluczeniem spo-
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łecznym, traktowanym w tym ujęciu jako przeciwieństwo włączenia (Øyen, 

1997; Rawal, 2008). Dzieje się tak dlatego, że z punktu widzenia polityki zrów-

noważenia włączenie społeczne jest nie tylko procesem, ale również i celem 

podejmowanych działań, a więc stanowi polityczną odpowiedź na wyzwania 

związane z wykluczeniem (United Nations, 2016). W obecnym rozdziale kwestię 

włączenia społecznego odnosimy ponownie do bardzo specyficznie rozumia-

nych nierówności społecznych, a mianowicie nierówności dotyczących konsu-

menckiej świadomości i zaangażowania jednostek w działania prośrodowiskowe 

i prospołeczne. Wychodząc z założenia, że ostatecznym celem prowadzenia poli-

tyki zrównoważenia jest stworzenie zrównoważonego społeczeństwa, włączenie 

pojedynczych konsumentów w zrównoważony styl życia postrzegamy jako wa-

runek konieczny dla osiągnięcia tego celu.  

 

 

8.2.  Zrównoważony styl życia konsumentów  

i jego stymulanty  
 

Upowszechnieniu się zrównoważonego stylu życia niewątpliwie sprzyja 

pozytywne nastawienie konsumentów do samej koncepcji zrównoważenia. 

Uczestnicy badań jakościowych zrealizowanych w 2022 roku, deklarujący takie 

właśnie nastawienie, wypowiadając się na temat swoich skojarzeń z tą ideą su-

gerowali przede wszystkim, że zrównoważenie to dbałość o środowisko natural-

ne, postrzegane w kategoriach globalnych: „[…] myślę o ekologii jako takim 

wspólnym dobru. Planeta i to, w jaki sposób o nią dbamy, jest naszym wspól-

nym dobrem i chciałbym dołożyć tu swoją cegiełkę” (M, 27-1). Dostrzegali też, 

że wiąże się ono z wyrzeczeniami w sferze spożycia: „Zrównoważenie jest dla 

mnie tożsame z ograniczeniem w tym sensie, że dążenie do zrównoważenia kon-

sumpcji wymaga od nas rezygnacji z wielu wygód” (M, 49). A jednak to właśnie 

zrównoważenie jest według nich jedynym sposobem na odwrócenie niekorzyst-

nego trendu: „Widać to gołym okiem, że coś ze światem jest nie tak. Zrównowa-

żenie wydaje się zatem odpowiedzią na najpilniejsze potrzeby planety Ziemi” 

(M, 36).  

W związku z tym badani podkreślali, że idea ta powinna zostać spopulary-

zowana już wiele lat temu: „[…] jest to problem istotny, na który powinniśmy 

zwrócić uwagę nie tyle może w ostatnich latach, co dużo wcześniej” (K, 26); 

wskazywali też na konieczność podejmowania działań służących zrównoważe-

niu: „Uważam, że temat […] powinien być nagłaśniany i powinniśmy po prostu 

działać, a nie tylko o tym mówić” (K, 44).  
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Uczestnicy wywiadu zauważali zmiany zachodzące w obu tych wymiarach: 

„Jest to temat, który »wszedł pod strzechy«, ponieważ z jednej strony coraz wię-

cej osób dostrzega, że negatywne zmiany w świecie związane z degradacją śro-

dowiska przekładają się na ich życie, a z drugiej jest to temat istotnie obecny  

w polityce Unii Europejskiej” (M, 49); „[…] rozwój powinien być zrównoważo-

ny. Nie możemy pędzić, jak zwariowani nie wiadomo po co, do czego i na co. 

[…] COVID zweryfikował nasze potrzeby i się okazało raptem, że całe mnó-

stwo rzeczy to rzeczy, które wcale nie są nam potrzebne […] refleksja gdzieś 

poszła, że warto być zdrowym, cieszyć się tym, co się ma” (M, 53). Zaprezen-

towane wyżej opinie oraz używane przez innych respondentów słowa „musi-

my”, „powinniśmy”, „trzeba”, pozwalają sądzić, że zasady zrównoważenia za-

czynają przyjmować charakter norm społecznych, a to stanowi obiecujący krok 

w kierunku włączenia większej grupy konsumentów w zrównoważony styl życia.  

Dla powodzenia tego procesu ważne jest jednak zrozumienie komplekso-

wego charakteru idei zrównoważonego rozwoju. W tym zakresie pojawiła się 

wśród badanych pewna asymetria. Ich wypowiedzi skupiały się bowiem głównie 

na zasadzie sprawiedliwości międzypokoleniowej: „Często rozmawiamy o przy-

szłości ze znajomymi. O tym jak ważne są nasze działania, […] to kwestia przy-

szłości naszych dzieci” (K, 34-2); „Bo tak sobie myślę, że mam dzieci i fajnie 

będzie, jak będę miała wnuki i prawnuki i fajnie by było, gdyby dla nich ten 

świat został w miarę nienaruszony. Żeby ta przyroda dalej żyła i dalej trwała” 

(K, 43); „Obecne pokolenie musi zaspokajać swoje potrzeby w takim wymiarze, 

by z zasobów mogły też korzystać kolejne pokolenia” (K, 74); „[…] musimy 

mieć świadomość, że zasoby, którymi dysponujemy, są ograniczone. Jeżeli ma-

my zamiar zostawić trochę tych zasobów dla przyszłych pokoleń, musimy za-

cząć korzystać z nich racjonalnie” (K, 44).  

Niektórzy badani dostrzegali, że zrównoważenie należy rozpatrywać także 

w wymiarze społecznym, np. „trzeba pamiętać, że to nie jest tylko ekologia, ale 

też działania na rzecz społeczności” (M, 27-2) oraz osobistym, np. „zrównowa-

żenie to też jest dla mnie czas dla rodziny, taka równowaga między pracą i ży-

ciem prywatnym” (M, 53). Natomiast bezpośrednie odwołanie do sprawiedliwo-

ści wewnątrzpokoleniowej znalazło się w wypowiedzi tylko jednej respondentki: 

„Konieczne jest więc dbanie zarówno o Ziemię, jak i warunki, w jakich żyją inni 

ludzie. Jako mieszkańcy krajów o wysokim poziomie rozwoju jesteśmy odpo-

wiedzialni za stan Ziemi (podobnie, jak są za nią odpowiedzialni mieszkańcy 

krajów rozwijających się), ale jesteśmy także odpowiedzialni za to, jak żyją inni, 

biedniejsi mieszkańcy globu. Zrównoważony rozwój […] to taki, w którym 

rozwój jednej grupy nigdy nie odbywa się kosztem innej, w którym rozwój eko-

nomiczny nie odbywa się kosztem rozwoju ekologicznego czy społecznego  

(i odwrotnie)” (K, 55).  
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Ważne dla upowszechnienia się zrównoważonego stylu życia jest też to, 

aby konsumenci rozumieli znaczenie swoich zachowań i ich wpływ na otaczają-

cą ich rzeczywistość, czyli odpowiednio postrzegali swoją efektywność konsu-

mencką, sprawczość oraz odpowiedzialność za skutki swoich działań. Badani 

wykazali się dość dobrym zrozumieniem tych kwestii: „Mam świadomość tego, 

że musimy podejmować jakieś konkretne działania i nawet te drobne działania  

w dużej skali będą się składać na jakiś pozytywny efekt” (K, 44); „Mi osobiście 

zrównoważony rozwój kojarzy się z codziennymi wyborami, małymi krokami. 

To nie tylko to, co może zrobić państwo, firma lub NGO. To również mój 

wkład. Powolna rezygnacja z mięsa, wybór pociągu zamiast auta, posadzenie łąk 

kwietnych, naprawienie butów zamiast kupna nowych” (K, 34-2); „Czy czeka 

nas ta katastrofa ekologiczna czy nie – warto próbować coś zmienić” (M, 36). 

W trakcie wywiadów proszono też badanych o swobodną wypowiedź na 

temat konsumentów żyjących w zrównoważony sposób. Rozważając wartości, 

którymi kierują się takie osoby, respondenci wymieniali altruizm, troskę o in-

nych, odpowiedzialność, sprawiedliwość, szacunek dla środowiska, a nawet 

miłość czy chęć samorozwoju. Pojawiły się też jednak mniej górnolotne sformu-

łowania, traktujące zrównoważony styl życia jako przejaw: 

 zdrowego rozsądku i racjonalności: „[…] to chyba chodzi o wykorzystanie 

posiadanych dóbr materialnych w optymalny sposób” (M, 51),  

 mody: „W ostatnim czasie stało się to modne” (K, 29),  

 bardziej egocentrycznych pobudek, jak dbałość o własne zdrowie: „Dbanie  

o zwierzęta, o planetę, o własne zdrowie może. To zdrowie, to tak głównie” 

(K, 23),  

 a nawet strachu o najbliższych: „Wydaje mi się, że w dużej mierze to też ze 

strachu [ludzie żyją w zrównoważony sposób], w tym sensie, że boją się  

o dalszy los naszej planety. Może nawet nie planety, bo to brzmi bardzo 

ogólnie, ale może o swoje dzieci czy wręcz wnuki, że one mogą żyć zgodnie 

z jakimiś tam predykcjami w złych warunkach” (M, 27-1).  

Konsumentów żyjących w zrównoważony sposób opisywano jako bardziej 

świadomych, ale padające czasem określenie „idealiści”, opisujące osoby bar-

dziej zaangażowane w zrównoważenie, miało wydźwięk pejoratywny, ponieważ 

wiązano je z fundamentalizmem. Jeszcze wyraźniej było to widoczne w wypo-

wiedziach charakteryzujących konkretne zachowania tych osób. Pojawiły się też 

głosy, że w równoważeniu swoich zachowań nie należy przesadzać: „[…] nie 

można wprowadzać tzw. »ekoterroryzmu« i mówić wszystkim, że mają wszyst-

ko ograniczać jeszcze bardziej, najlepiej zero plastiku, zero mięsa, a najlepiej 

baterie słoneczne i samochód elektryczny […]. Do wszystkiego jest potrzebny 

zdrowy rozsądek” (K, 29), a nawet, że w pełni zrównoważony styl życia nie jest 
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dla przeciętnego konsumenta osiągalny: „Życie zrównoważone możliwe jest 

wyłącznie wówczas, gdy poświęci się mu całą swoją uwagę i podporządkuje tej 

idei wszystkie swoje działania. Takich osób, które ze względów idealistycznych 

przewartościują całe swoje życie, jest bardzo mało” (M, 49).  

Tylko jedna respondentka podkreśliła, że na taki styl życia powinien się 

składać cały zestaw aktywności, a nie tylko pojedyncze zachowania: „[zrówno-

ważony styl życia] to rozważenie swoich wszystkich działań przez pryzmat 

wpływu na środowisko i społeczeństwo teraz i za kilkadziesiąt lat. Przez 

wszystkie działania mam na myśli wszystko od nawyków żywieniowych, tury-

stycznych, zakupowych, transportowych, higienicznych itd. […] Jeśli ktoś osz-

czędza wodę tylko dlatego, że zapłaci mniej, nie można mówić, że jest to działa-

nie zrównoważone. Pewnie gdy jest na urlopie i nie płaci za wodę, leje jej ile 

chce” (K, 34-2).  

Podążając za wyjaśnieniami respondentów, wśród osób w jakimś stopniu 

realizujących zrównoważony styl życia zidentyfikowano trzy typy. Pierwszy  

z nich reprezentują konsumenci, których aktywność w zakresie zrównoważenia 

jest ograniczona do jednego lub kilku zaledwie zachowań, często tych, które są 

najbardziej popularne, najłatwiejsze lub narzucone przez przepisy, a co za tym 

idzie – trudno jest wskazać ich rzeczywiste motywy. Takich konsumentów moż-

na nazwać warunkowo włączającymi się w zrównoważony styl życia. Typ drugi 

tworzą osoby starające się równoważyć swój styl życia poprzez stopniowe 

wprowadzanie kolejnych zrównoważonych działań, a zatem ewoluujące w swo-

im zrównoważeniu. Poszerzanie zakresu zrównoważonych zachowań dotyczy 

zazwyczaj tych aktywności, które na danym etapie nie wymagają nadmiernego 

wysiłku (poświęceń). Takich konsumentów można zatem określić mianem ewo-

lucyjnie włączających się w zrównoważony styl życia. Wreszcie trzeci typ  

reprezentują skrajni zwolennicy zrównoważenia, przez jedną z respondentek 

określeni mianem „freaków” (dziwaków). To właśnie te osoby są gotowe do 

największych poświęceń i radykalnych zmian swojego stylu życia na bardziej 

zrównoważony, a jednocześnie, właśnie ze względu na ten radykalizm, nie zy-

skują one zbyt dużego poparcia ze strony innych. Tak opisywane przez respon-

dentów osoby nazwano bezkompromisowo włączającymi się w zrównoważony 

styl życia. Podział zachowań przypisywanych każdemu z wyróżnionych typów 

zaprezentowano w tabeli 8.1. 
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Tabela 8.1. Zachowania składające się na zrównoważony styl życia  
w podziale na typy konsumentów 

Typ  

zrównoważonego 

konsumenta 

Zachowania* 

Typ I – warunkowi  segregowanie śmieci, 

 używanie własnych toreb na zakupy, 

 kupowanie ekologicznych produktów – ekologicznej żywności, energooszczędnych 

sprzętów AGD i RTV,  

 korzystanie z ekologicznych programów w trakcie używania sprzętu AGD,  

 celowe ograniczanie zużycia wody i elektryczności, 

 konsumpcja wspólna – wzajemne podwożenie się do pracy, użytkowanie jednej 

kosiarki wspólnie z sąsiadami,  

 nieodpłatne przekazywanie używanych rzeczy potrzebującym lub sprzedawanie ich 
innym konsumentom, 

 zastanawianie się nad swoimi rzeczywistymi potrzebami i dostosowywanie do nich 
liczby kupowanych produktów, robienie listy zakupów, niemarnowanie jedzenia 

Typ II – ewolucyjni  staranne segregowanie śmieci, pogłębianie wiedzy na temat możliwości utylizacji 
różnych materiałów, 

 przestrzeganie diety wegetariańskiej, ograniczanie ilości mięsa w diecie lub kupo-
wanie mięsa, które nie pochodzi z masowej produkcji, 

 kupowanie odzieży używanej, ale też odzieży nowej wysokiej jakości, żeby wy-

starczyła na dłużej, 

 przemyślane kupowanie elementów odzieży tak, żeby wszystkie do siebie pasowały  

i można je było dowolnie zestawiać (tzw. szafa kapsułowa), 

 sprzątanie śmieci w miejscach publicznych, w tym sprzątanie po swoich psach,  

 ograniczanie zużycia plastikowych opakowań, np. poprzez korzystanie z własnych 
pojemników na napoje, butelek z filtrem do wody z kranu, chodzenie na zakupy  

z własnymi pojemnikami na żywność,  

 rezygnowanie z jazdy samochodem, jeżeli przy takich samych warunkach (cenie, 
wygodzie) dostępne są bardziej ekologiczne możliwości transportu (pociąg, rower, 

komunikacja publiczna, komunikacja piesza), 

 poszukiwanie informacji na temat producentów i produktów, żeby móc dokonywać 

bardziej świadomych wyborów, 

 przyłączanie się do bojkotów konsumenckich mających na celu „ukaranie” niezrów-

noważonych marek lub działań 

Typ III – bezkom-

promisowi 
 przestrzeganie ścisłej diety wegańskiej, 

 odrzucanie wszelkich składników odzwierzęcych, np. niekupowanie balsamu do ust, 

jeśli zawiera wosk pszczeli, 

 kupowanie wyłącznie używanej odzieży lub samodzielne wytwarzanie odzieży 

(prosumpcja), 

 w przypadku dłuższych podróży jeżdżenie wyłącznie pociągiem, w przypadku 

krótszych na rowerze lub przemieszczanie się pieszo, 

 kupowanie wyłącznie produktów oznaczonych jako ekologiczne, Fair Trade itp., 

 niekupowanie produktów w plastikowych opakowaniach, 

 generowanie minimalnej liczby odpadów pokonsumpcyjnych (zero waste), 

 ograniczanie liczby kupowanych/posiadanych rzeczy do niezbędnego minimum, 

 ograniczanie zużycia wody i elektryczności do niezbędnego minimum, 

 zbieranie i spożywanie żywności, której pozbywają się sklepy lub inni konsumenci 
(freeganizm), 

 podejmowanie aktywnych działań mających skłonić innych konsumentów do zmiany 
stylu życia na zrównoważony (aktywizm konsumencki) 

* Kolejne typy cechują też zachowania przypisane poprzedniemu/poprzednim typom. 
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Oceniając liczbę konsumentów realizujących zrównoważony styl życia re-

spondenci zgodnie deklarowali, że udział takich osób w społeczeństwie nie jest 

duży. W szczególności szacunki te dotyczyły trzeciego z wyodrębnionych typów 

i polskiego społeczeństwa ocenianego na tle ludności krajów wyżej rozwiniętych 

gospodarczo. Co istotne, w trakcie wywiadów pojawiły się też głosy wskazujące 

na rosnący (również w Polsce) udział konsumentów, którzy włączają się w zrów-

noważony styl życia warunkowo: „[…] jest coraz więcej osób, które podejmują 

pojedyncze działania, ale nie są chętne lub świadome innych aktywności. Na 

przykład coraz więcej osób ma swoje torby na zakupy, jest świadomych, że to 

kwestia oszczędności, ale też ochrony środowiska. Jednak jednocześnie są to 

osoby, które np. palą węglem w starym kotle” (K, 34-2), i ewolucyjnie: „[…] co-

raz więcej będzie takich ludzi wprowadzających małe zmiany, ale też coraz wię-

cej osób, które już zaadaptowały jakieś ekologiczne zachowania będzie się dalej 

rozwijać w tym kierunku. Ok, zaczęliśmy od torby, to może teraz będziemy 

chodzić po wędlinę do sklepu ze swoimi pojemnikami” (K, 29).  

Przytoczone opinie dowodzą płynności granic pomiędzy opisywanymi ty-

pami konsumentów, a jednocześnie wskazują, jak może przebiegać proces upo-

wszechniania się zrównoważonego stylu życia wśród osób nie przejawiających 

żadnych zrównoważonych zachowań. Konsumenci ci najpierw włączają się  

w ten proces warunkowo, decydując się na jedną lub kilka zrównoważonych 

aktywności. Po ugruntowaniu nowych nawyków, opartych na pozytywnych do-

świadczeniach i zebraniu informacji na temat innych możliwości równoważenia 

konsumpcji, niektóre z tych osób decydują się poszerzyć zakres swoich zrów-

noważonych działań, stając się konsumentami włączającymi się ewolucyjnie.  

Ten krok, czyli stopniowe adaptowanie przez tę grupę takich zachowań, 

które wcześniej były przypisywane wyłącznie konsumentom o bezkompromiso-

wym podejściu, ma niezwykle istotne skutki, ponieważ przesuwa on granicę 

akceptacji społecznej dla stylu życia postrzeganego jako skrajnie zrównoważo-

ny. Jeżeli bowiem zachowania uznawane wcześniej za awangardowe, a nawet 

dziwaczne, stają się elementem coraz powszechniej akceptowanych, „normal-

nych” wzorów konsumpcji, to budowany jest na ich podstawie nowy zestaw 

norm społecznych, a to z kolei przyczynia się do utrwalania zmian stylu życia na 

bardziej zrównoważony.  

Opisaną ewolucję potwierdzają wypowiedzi tych respondentów, którzy za-

pytani o najbliższą przyszłość prognozowali rosnące zrównoważenie, ale raczej 

w perspektywie dekad niż lat: „Przewiduję, że zachowania pójdą w tę stronę 

[większego zrównoważenia], ale to będzie wymagało dużo czasu, a w Polsce 

szczególnie. Za 10 lat na pewno mentalność ludzka się zmieni. Będzie mniej 

tych, którzy konsumpcyjnie będą podchodzić do życia. Ludzie będą lepiej wyko-
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rzystywać zasoby, które mają, ale nie będzie to powszechne. Tacy zrównoważe-

ni ludzie będą stanowili gdzieś tak połowę społeczeństwa w Polsce” (M, 51); 

„[…] wartości, które leżą u podstaw zrównoważonej konsumpcji będą dla nas 

bardziej istotne za jakieś 10 lat niż teraz” (M, 27-1); „Patrząc na przyszłość, to 

myślę, że będziemy iść w Polsce do przodu, choć nie sadzę, że w 10 lat uda nam 

się dogonić Szwajcarię czy Kalifornię […] Jest to więc moim zdaniem długi 

proces, aczkolwiek widzę światełko w tunelu, że powoli się będziemy rozwijać 

w kierunku większego zrównoważenia. Pomoże w tym na pewno takie stopnio-

we przyzwyczajanie się ludzi do nowych zachowań” (K, 34-1). 

Warto zwrócić uwagę, że upowszechnianiu się zrównoważonego stylu ży-

cia przypisywano nie tylko charakter wolicjonalny: „Ten pozytywny [scenariusz 

przyszłości] oznacza zdecydowaną zmianę stylu życia w wyniku wzrostu świa-

domości ludzi i korzystnych rozwiązań prawnych i ekonomicznych, zachęcają-

cych do zmiany stylu życia. I myślę, że będzie to powoli następować, bo coraz 

więcej młodych ludzi ma świadomość zagrożeń ekologicznych i aktywnie bę-

dzie wspierać przyjazne środowisku rozwiązania” (K, 74), ale także przymuso-

wy, związany z obiektywnymi zmianami otoczenia przyrodniczego, społecznego 

i ekonomicznego: „Jeśli nie powstrzymamy tego, co się dzieje teraz, to z czasem 

zaczniemy zauważać więcej zmian klimatycznych, takich już konkretnie uderza-

jących w nasze życie. Z czasem też pojawią się tzw. emigranci klimatyczni, bo 

część Ziemi już nie będzie zdatna do zamieszkania. To też będzie taka rzecz, 

która otworzy ludziom oczy na problemy” (M, 27-1); „Wydaje mi się, że już 

jesteśmy w takim punkcie kulminacyjnym, że albo coś zmienimy, albo te 

wszystkie negatywne konsekwencje spadną na nas lawiną i nie będziemy już  

w stanie tego powstrzymać” (K, 26); „[…] zmieniający się świat/klimat będą 

coraz bardziej przekładać się na generalne zubożenie życia większości społe-

czeństwa. Owo zubożenie przełoży się w jakimś stopniu na zrównoważenie ży-

cia, wymuszając mniejszą konsumpcję. Do tego będzie coraz więcej regulacji 

wymuszających zrównoważenie […]” (M, 49).  

W kolejnej części wywiadu rozpoznaniom poddano czynniki determinujące 

włączenie w zrównoważony styl życia. Rozpatrywano je zarówno w ujęciu sta-

tycznym – pytając, dlaczego konsumenci chcą żyć w zrównoważony sposób, jak 

i dynamicznym – pytając, co powoduje, że konsumenci zmieniają swój styl ży-

cia na bardziej zrównoważony. W odpowiedzi na pierwsze z tych pytań respon-

denci wymieniali przede wszystkim zmienne subiektywne (psychiczne, we-

wnętrzne). Mimo że w kontekście zrównoważonego stylu życia idealizm nie 

kojarzył się badanym pozytywnie, to wśród czynników psychicznych na pierw-

sze miejsce wysunął się przyjmowany przez jednostkę system wartości i chęć 

przestrzegania określonych zasad: „[…] realizacja zrównoważonego stylu życia 
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zdecydowanie wiąże się z przyjętym systemem wartości. Jeśli są one dla nas 

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

Inne determinanty psychiczne wymieniane przez badanych to: 

 postrzeganie zmian środowiskowych i osobiste doświadczenia w tym zakre-

sie: „Widzimy zmiany klimatyczne, upały, które są ogromne, zimy, które są 

łagodne. Sądzę, że widzimy konsekwencje naszych działań i dlatego zaczy-

namy myśleć o swoich zachowaniach w kategoriach ich wpływu na środowi-

sko” (K, 34-1);  

 powiązany z doświadczeniami strach/troska o przyszłe pokolenia: „[konsu-

menci żyjący w zrównoważony sposób] potrafią spojrzeć szerzej na problem 

kurczących się zasobów, zanieczyszczenia środowiska i jest to zagadnienie, 

które ich martwi. Troszczą się o przyszłe pokolenia” (M, 48);  

 proces uczenia się: „[…] niektóre osoby po różnych wydarzeniach wyciągają 

wnioski i stwierdzają, że jakieś bardziej ekologiczne rozwiązanie będzie tań-

sze i zdrowsze, i zmieniają swoje zachowania” (M, 51);  

 oparty na procesie uczenia się mechanizm budowania pozytywnych nawy-

ków (wspomniany przez jedną z badanych): „Wydaje mi się też, że taki styl 

życia wciąga. Jak już się zaczyna i wprowadza małe zmiany, to potem łatwiej 

jest wprowadzić kolejne i kolejne. To jest tak, jak z ćwiczeniami fizycznymi” 

(K, 29).  

Wśród obiektywnych (zewnętrznych) czynników wpływających na chęć re-

alizowania przez konsumentów zrównoważonego stylu życia wskazano regula-

cje prawne i odpowiednią infrastrukturę: „[…] my jako kraje rozwinięte jeste-

śmy tak naprawdę zasypywani różnymi ustawami. Już teraz mamy możliwość 

podejścia w sposób zrównoważony, ale też jesteśmy zobligowani do tego, bo 

nasze rządy nam to w jakiś sposób regulują. Moim zdaniem to jest super […] tak 

jak ja teraz kursuję Gdańsk-Kraków czy Gdańsk-Śląsk, to tak żartuję, że jeszcze 

kilka lat temu pociąg jechał 10 godzin. […] W dniu dzisiejszym pociągiem do 

Krakowa jeżdżę szybciej niż samochodem […] I widzę, że te pociągi są pełne, 

więc ludzie coraz częściej idą w kierunku […] czegoś, co może być bardziej 

pomocne dla środowiska” (K, 34-1). Jednak najważniejszym czynnikiem obiek-

tywnym jest według badanych wpływ społeczny, rozumiany z jednej strony jako 

naśladowanie innych (podążanie za ich przykładem): „Wiele też osób po prostu 

podąża za tym ekologicznym trendem, bo niekoniecznie są skupieni na tym, że 

to ma jakiś realny wpływ na życie kogokolwiek. To jest takie myślenie, że skoro 

wszyscy tak robią, to my też tak będziemy robili” (K, 29), a z drugiej – jako 

presja ze strony innych: „[zrównoważony styl życia] jest »modny« i politycznie 

poprawny. Nie wypada go negować” (K, 55). 
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Rozważając czynniki pobudzające konsumentów do zmian w stylu życia, 

badani ponownie przywoływali subiektywne i obiektywne uwarunkowania, przy 

czym trudno wskazać dominację którejś z grup. Wśród subiektywnych determi-

nant włączenia się w zrównoważony styl życia znów znalazły się doświadczenia 

konsumentów, strach o przyszłe pokolenia oraz uczenie się, przy czym wpływ 

tych zmiennych oraz ich wzajemne powiązania wyjaśniano bardziej szczegóło-

wo. W pierwszej kolejności uwagę zwraca nacisk na efekty procesu uczenia się, 

którego wyraźnie wskazywaną konsekwencją jest też wzrost świadomości kon-

sumentów: „Edukowanie się w kontekście zrozumienia, jakie są następstwa 

braku tego zrównoważonego stylu życia będzie takim mocnym argumentem.  

Mi np. w pamięci tkwią rafy koralowe zniszczone w efekcie niezrównoważonej 

konsumpcji. To są takie rzeczy, takie obrazy, które bardzo mocno rezonują z jakąś 

potrzebą zmiany siebie i swoich zachowań” (M, 27-1); „To może być lekcja  

w szkole, […] obejrzenie jakiegoś filmu dokumentalnego, udział w jakiejś kon-

ferencji na temat klimatu, gdzie podane zostaną jakieś konkretne rozwiązania dla 

gospodarstw domowych” (K, 43). Respondenci rozwinęli także wątek emocji 

pojawiających się w miarę wzrostu świadomości i pogłębiania się wiedzy kon-

sumentów: „Zwiększa się świadomość tego, że zasoby świata nie są nieograni-

czone i że jesteśmy u kresu wydolności systemu, w którym żyjemy” (M, 49); 

„[…] prawdziwa zmiana na bardziej zrównoważony styl życia jest spowodowa-

na refleksją na temat przyszłości lub jej braku. Myślę że można mówić wręcz  

o strachu i niepokoju, że czeka nas katastrofa” (K, 34-2); „[…] skutecznym ar-

gumentem może też być »straszenie« długofalowymi skutkami degradacji śro-

dowiska i uświadamianie, że »okradamy» następne pokolenia” (K, 74). W wielu 

wypowiedziach pojawiały się sugestie, że przyczyną zmiany stylu życia na bar-

dziej zrównoważony bywają nawet drobne, lecz wywołujące silne emocje incy-

denty: „To może być nawet taki pojedynczy, przypadkowy bodziec. Znam przy-

padki, kiedy osoby przeszły na wegetarianizm właśnie po zobaczeniu jednego 

zdjęcia, które pokazywało wystraszone zwierzęta, które szły na rzeź. To zdjęcie 

na tyle wywołało w nich silne emocje, że było początkiem tego, że przeszli na 

wegetarianizm” (K, 44); „To może jest taka etyka, która nagle kogoś dotknie. 

Myślę, że to może być jedno zdarzenie, które wpłynie na emocje danej osoby” 

(K, 23).  

Wśród obiektywnych czynników wpływających na zmianę stylu życia na 

bardziej zrównoważony respondenci po raz kolejny wymieniali takie zmienne, 

jak: regulacje prawne, infrastruktura i wpływ społeczny. Ten ostatni czynnik był 

jednak przedstawiany w nieco innym świetle. Nie odwoływano się już do przy-

musu, a raczej do woli naśladowania pewnych wzorców: „Może to w pewnym 

stopniu jest też chęć podążania za modą, że wszyscy tak robią, to my też tak 
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zróbmy” (K, 29); „[…] to jest na pewno też środowisko osób, z którymi przesta-

jemy. Jeśli będziemy wśród ludzi, którzy żyją w zrównoważony sposób, to łatwiej 

nam będzie zmienić też własne zachowania” (M, 27-2); ale także do oddziały-

wania indywidualnych osób postrzeganych jako liderzy opinii: „W największym 

stopniu ma na to wpływ […] inspirowanie się zachowaniem innych. Szczegól-

nie, jeśli jest to ktoś bliski, rodzina. Wydaje mi się, że to jest taki motor napę-

dowy do zmian. Na przykład mam przyjaciółkę, która przeszła na wegetarianizm 

po tym, jak się dowiedziała, że ja nie jem mięsa” (K, 26); „[skutecznym bodź-

cem] może być […] podglądanie jakichś rozwiązań u kogoś innego w domu”  

(K, 43); „[wpływają na nas] osoby, które znamy, a którym udało się dobrze żyć 

w zrównoważeniu i byliśmy w ich domu i widzimy, że wszystko »śmiga« jak 

należy” (M, 36). W tej części dyskusji pojawił się też nowy wątek, który doty-

czył sugestii, iż zmiany zachowań konsumentów w kierunku zrównoważenia 

wywołuje kalkulacja finansowa i przekonanie o ich opłacalności: „Niektórzy 

robią tak tylko ze względów ekonomicznych” (K, 34-2); „Poważnym argumen-

tem jest też oszczędność” (M, 51). Syntetyczne zestawienie determinant włącze-

nia konsumentów w zrównoważony styl życia przedstawiono w tabeli 8.2. 

 
Tabela 8.2. Stymylanty włączenia konsumentów do zrównoważonego stylu życia  

w ujęciu statycznym i dynamicznym 

Charakter 

czynnika 

Ujęcie statyczne  

(dlaczego ludzie chcą realizować 

zrównoważony styl życia?) 

Ujęcie dynamiczne  

(co powoduje, że konsumenci zmieniają swój 

styl życia na bardziej zrównoważony?) 

Czynniki 

obiektywne 

 regulacje prawne 

 odpowiednia infrastruktura 

 wpływy społeczne – moda 

 wpływy społeczne – przymus   wpływy społeczne – naśladownictwo i oddzia-
ływanie liderów opinii 

 kalkulacja finansowa 

Czynniki 

subiektywne 

(psychiczne) 

 doświadczenie konsumenta 

 proces uczenia się – większa świadomość i wiedza konsumentów 

 emocje – strach/troska o przyszłe pokolenia 

 

Poglądy badanych na zrównoważony styl życia wyrażane poprzez komen-

towanie zachowań innych osób (przy zastosowaniu testu osoby trzeciej) zostały 

zestawione z odpowiedziami na pytanie o ich własny styl życia i reprezentujące 

go zachowania. Poza trojgiem respondentów deklarujących, że nie można ich 

nazwać zrównoważonymi, uczestnicy wywiadu twierdzili, że starają się zacho-

wywać w zrównoważony sposób. Nie zawsze im się to udaje, ponieważ nie są 

gotowi na zbyt daleko idące poświecenia, jednak starają się znajdować kompro-

misy między wymogami zrównoważonej konsumpcji a swoimi możliwościami 

(również psychicznymi): „Oj, myślę, że jeszcze długo, długo nie mogę się okre-

ślać jako ktoś, kto prowadzi zrównoważony styl życia. Staram się jednak, przy-
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najmniej te takie drobne rzeczy staram się robić tak, żeby nie zaszkodzić środo-

wisku, a nawet troszeczkę pomóc” (K, 43); „Powiem szczerze, że ja się staram 

prowadzić jak najbardziej zrównoważony styl życia, ale jestem tylko człowie-

kiem i mam te swoje ułomności konsumpcyjne, że tak powiem” (K, 29); „Moż-

na powiedzieć, że jestem osobą, która do tego dąży [żeby żyć w zrównoważony 

sposób], chociaż niektóre moje zachowania temu przeczą. Tak ogólnie to staram 

się równoważyć te swoje złe uczynki dobrymi” (M, 27-2).  

Analiza aktywności, które respondenci wymieniali jako własne zrównowa-

żone zachowania, potwierdziła, że reprezentują oni typ konsumentów warunko-

wo lub ewolucyjnie włączających się w zrównoważony styl życia. Co ciekawe, 

wśród deklarowanych zachowań znalazło się też kilka takich, których nie wy-

mieniono w odniesieniu do innych konsumentów, a które dobrze wpisują się  

w drugi ze zidentyfikowanych typów. Należały do nich: sadzenie łąk kwietnych 

we własnym ogrodzie, używanie posiadanych sprzętów dopóki się nie zepsują, 

zamiast kupowania nowych (przedłużanie cyklu życia produktu u konsumenta ze 

względów ekologicznych), kupowanie kosmetyków od producentów, którzy zbie-

rają zużyte opakowania po to, żeby napełnić je produktem i ponownie wprowa-

dzić do obrotu, zachowywanie i ponowne wykorzystywanie plastikowych opa-

kowań, poszukiwanie dodatkowych informacji na temat zrównoważenia (przede 

wszystkim aktywne szukanie takich treści w Internecie).  

Biorąc pod uwagę własne zachowania, respondenci wskazywali też czynni-

ki, które w ich przypadku sprzyjają włączeniu w zrównoważony styl życia. Po-

zwala to uzupełnić wcześniejszą listę czynników obiektywnych o: 

 dochód: „Mając nie najgorszy status majątkowy mogę czasami podejmować 

decyzje o zakupie produktów produkowanych w sposób mniej szkodzący 

środowisku, a przez to droższych. Wydaje mi się, że mając mniejsze ograni-

czenia finansowe możemy pozwolić sobie na nabywanie produktów bardziej 

zrównoważonych. I odwrotnie – im jesteśmy ubożsi, tym bardziej będziemy 

się skupiać na realizacji swoich potrzeb podstawowych, odsuwając zagadnie-

nie zrównoważenia jako zupełnie niedostępne” (M, 49);  

 rozwój technologii: „Myślę, że również dla zrównoważenia przełomowy jest 

rozwój Internetu. To oznacza rozwój dostępu do bieżących informacji. Druga 

kwestia, to taki ogólny rozwój technologii. Łatwo jest gdzieś teraz wejść do 

fabryki z jakąś kamerką i pokazać obłudę firmy, która promuje się jako 

zrównoważona, a rzeczywistość jest inna” (M, 27-2);  

 ten aspekt wpływu społecznego, który jest związany z wychowaniem: „Mam 

wdrukowane w osobowość niewyrzucanie, niemarnowanie, bo tak nie można 

[…]. Tak żyłam, gdy jeszcze nie wiedziałam, co to zrównoważony rozwój” 

(K, 55).  
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Z kolei wśród czynników subiektywnych wymieniono dodatkowo poczucie 

sprawczości (postrzeganą efektywność konsumencką): „Mnie motywuje chyba 

najbardziej taka świadomość, że to ma sens. Może wiem, że ja jako jedna osoba 

nie zmienię całego świata, ale jeśli nas będzie więcej, to wiem, że krok po kroku 

da się to zmienić” (K, 34-1). 

Kolejną poruszaną kwestią były możliwości włączenia w zrównoważony 

styl życia tych osób, które dokonują samowykluczenia, ponieważ nie przekłada-

ją swoich pozytywnych postaw wobec koncepcji zrównoważonego rozwoju na 

rzeczywiste działania (por. rozdział 6). Wypowiedzi badanych ujawniły istnienie 

narzędzi o charakterze „miękkim”, wolicjonalnym, oraz narzędzi „twardych”, 

związanych z zakazami i środkami bezwzględnego przymusu. Do pierwszej 

grupy można zaliczyć szeroko pojmowaną edukację, obejmującą uczenie dzieci  

i młodzieży: „Ważna jest edukacja dzieci już na poziomie przedszkolnym. Bo to 

jest tak, że poprzez młodych ludzi można też docierać do starszych, do ich ro-

dziców” (K, 43), jak i organizowanie dla nich uświadamiających akcji społecz-

nych: „Również taka akcja typu »gift-pack«, np. gdyby rozdawać dzieciom  

w szkole butelki z filtrem, żeby nie kupowały plastikowych. To by też był dobry 

sposób, żeby dotrzeć do starszych” (K, 26). Kolejnym „miękkim” narzędziem 

proponowanym przez badanych był wpływ społeczny, polegający na dawaniu 

dobrego przykładu innym: „Można zaprosić kogoś do domu, pokazać pewne 

narzędzia, usprawnienia, schematy i przekonać te osoby, że to działa i nie jest 

wcale jakoś angażujące” (M, 36), oraz na nieformalnej komunikacji interperso-

nalnej: „[…] jeśli mówimy o szerszym wpływie, to ja jednak jestem entuzjastką 

rozmów jeden na jeden. Uważam, że największy wpływ ma się na osobę roz-

mawiając z nią bezpośrednio” (K, 26). W dalszej kolejności wymieniano udo-

godnienia finansowe: „Wiele miast już testuje darmową komunikację miejską. 

Nie dosyć, że to jest ekologiczne, to jeszcze można zaoszczędzić” (M, 27-1). 

Szczególną uwagę zwracają też rozwiązania wykorzystujące dorobek ekonomii 

behawioralnej, w tym odpowiednia architektura wyboru i ułatwienia infrastruk-

turalne: „[…] dobrym pomysłem byłoby upowszechnienie takich sprytnych 

rozwiązań, żeby te zrównoważone zachowania były łatwiejsze, albo w ogóle 

możliwe. Na przykład dobrym rozwiązaniem byłoby wprowadzenie większej 

liczby takich butelkomatów. Zwraca się do nich plastikowe butelki i w zamian 

dostaje się np. bilety do kina, jakieś vouchery, pieniądze na zakupy czy bilety 

komunikacji miejskiej” (K, 29); „Takie zachęty, np. że jak wrzucę papierek do 

kosza, to on zagra jakąś melodyjkę też działają, ale to by musiał być jakiś dyna-

miczny system, żeby zaskakiwał ludzi. […] Gdyby się np. za każdym razem 

pojawiał jakiś inny komunikat, np. dostosowany do pogody, to wtedy to by mo-

gła być przeogromna zachęta” (M, 53). Mogą też zwiększać świadomość spo-
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łeczną oddziałując na osobiste doświadczenia konsumentów: „Czasem dobrym 

pomysłem jest zaszokowanie ludzi jakimiś faktem. Widziałam np. takie płuca, 

które oddychały i pokazywały poziom zanieczyszczenia powietrza. […] Może 

rzeczywiście takie jakieś »żywe« instalacje, coś nietuzinkowego mogłoby wpły-

nąć na konsumentów” (K, 26). Jedna z uczestniczek wywiadu opisała nawet 

autentyczny przykład zastosowania takiego podejścia: „W naszej firmie sposo-

bem »wyedukowania« informatyków [grupy pracowników, którzy odmawiali 

segregowania śmieci w miejscu pracy] było zmniejszenie kosza na śmieci zmie-

szane. Te śmieci im się nie mieściły, więc z czasem zaczęli segregować. Tym 

bardziej, że pojemniki na segregowane odpady zostały bez zmian” (K, 34-1). 

Z kolei wśród narzędzi „twardych” wymieniano nieformalny przymus o cha-

rakterze społecznym, który można określić jako nadzór obywatelski: „Niestety  

w naszym kraju »donos« o nieprawidłowościach odbierany jest negatywnie, jako 

takie donosicielstwo. A przecież w wielu krajach takie zachowania traktowane 

są jako dbałość o dobro wspólne” (K, 74). Przede wszystkim zaś wskazywano 

na przepisy prawa wprowadzające zakaz wybranych, niezrównoważonych za-

chowań: „Jestem też zwolennikiem pewnych zakazów, np. wyłączanie centrów 

miast z ruchu spalinowego” (M, 27-1), lub nakaz zachowań zrównoważonych: 

„Najlepszą drogą wydają się przepisy prawa nakładające obowiązki, ponieważ 

nie przeszkodzą one osobom zmotywowanym światopoglądowo do zrównowa-

żonej konsumpcji, natomiast wpłyną na osoby nieprzekonane” (M, 48). Jedno-

cześnie związane z przepisami sankcje powinny mieć wymierny, finansowy 

charakter: „Odrębną kwestią jest sterowanie określonymi zachowaniami poprzez 

sterowanie cenami, czyli te produkty atrakcyjne dla środowiska, dla zdrowia 

obywateli są atrakcyjne cenowo, a te niekorzystne zostają obłożone jakimś „po-

datkiem”od zagrożenia (np. sterowanie cenami mięsa)” (K, 74). 

Widoczne w opisanych podejściach mechanizmy nagrody i kary miały 

wśród badanych swoich zdecydowanych przeciwników oraz zwolenników. Po-

nadto odnotowano głosy starające się pogodzić oba podejścia poprzez spojrzenie 

na włączenie konsumentów w zrównoważony styl życia jako na proces wyko-

rzystujący sekwencję narzędzi „miękkich” i „twardych”: „[…] kolejność powin-

na być taka, że najpierw się zachęca, a potem udostępnia, a na końcu zakazuje. 

To ostatnie jest dla grupy, która nie reaguje na te pierwsze dwa kroki. Jeżeli 

dane zachowanie jest istotne, to po etapach nakłaniania i przekonywania musimy 

czegoś po prostu zakazać” (K, 44); „Na pierwszym etapie zawsze musi być edu-

kacja. Potem musi być weryfikacja, czy ta edukacja trafiła w ogóle. Natomiast 

gdzieś też musi być umocowanie prawne i ta surowość wszystkiego. Kary też 

muszą być nieuchronne. […] Czyli edukacja, a potem jakiś przymus. Sama edu-

kacja nie wystarczy” (M, 53). Niektórzy respondenci podkreślali wreszcie, że 
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„jednak każdy człowiek jest inny, […] więc nie ma takiego uniwersalnego na-

rzędzia, które by tu zadziałało” (K, 29). 

 

 

8.3.  Szanse na włączenie się konsumentów  

w zrównoważony styl życia 
 

Jednym z celów przeprowadzonych badań było oszacowanie szans na to, 

aby konsumenci bardziej włączyli się w realizację konsumpcji bliższej zasadom 

zrównoważonego rozwoju. Niezależnie od opisanej w poprzednim rozdziale luki 

między postawami a zachowaniami, badania w różnych obszarach dowodzą, że 

istnienie pozytywnych postaw wobec określonych działań jest warunkiem pod-

jęcia tychże działań – warunkiem pierwotnym i koniecznym, choć w wielu wy-

padkach niewystarczającym, jak dowodzi sfera zrównoważonych zachowań. 

Jednak również w tej sferze trudno spodziewać się proekologicznego zachowa-

nia po kimś, kto jest negatywnie nastawiony do samej koncepcji ekologii. Bazą 

dla zrównoważonych zachowań są zatem zrównoważone postawy, które zwięk-

szają szanse na włączenie w zrównoważony styl życia, choć go nie gwarantują.  

W obliczu powyższego dokonano rozpoznania postaw badanych wykorzy-

stując skalę mierzącą ich orientację proekologiczną, czyli postawy i przekonania 

respondentów wobec środowiska naturalnego (szerzej zob. Załącznik 1 Meto-

dyczne aspekty badania wykluczenia rynkowego konsumentów). Podstawą tego 

pytania była zrewidowana skala pn. Nowy Paradygmat Ekologiczny (New Eco-

logical Paradigm – NEP), opracowana przez Dunlapa i in. (2000). Ma ona po-

stać skali Likerta, składającej się z 15 zdań, przy czym dziewięć jest sformuło-

wanych pozytywnie, a sześć negatywnie
1
. Wyższy stopień zgody ze zdaniami 

pozytywnymi i niezgody wobec zdań negatywnych wskazuje na postawę proek-

ologiczną. Statystyki opisowe dla tej skali prezentuje tabela 8.3, natomiast  

rys. 8.1 przedstawia strukturę odpowiedzi udzielanych przez respondentów  

w reakcji na zdania skali. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1  W oryginale występuje osiem zdań sformułowanych pozytywnie i siedem negatywnie, jednak 

ze względu na trudności z tłumaczeniem oddającym dokładnie sens jednego ze zdań zdecydo-

wano o jego przeformułowaniu.  
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Tabela 8.3. Statystyki opisowe dla pozycji skali orientacji proekologicznej NEP 

Zdania 
Statystyki (skala 1-5) 

średnia mediana SD 

sformułowane 

pozytywnie 

Rośliny i zwierzęta mają takie samo prawo do istnienia 

jak ludzie 
4,1 4 1,066 

Człowiek jako istota rozumna jest przeznaczony  

do dbania o pozostałe gatunki 
4,0 4 1,025 

Ingerencja ludzi w naturę często ma katastrofalne 
skutki 

4,0 4 1,080 

Mimo swoich wyjątkowych zdolności ludzie nadal 

podlegają prawom natury 
4,0 4 1,064 

Równowaga w przyrodzie jest bardzo delikatna  

i łatwo ją naruszyć 
3,9 4 1,025 

Ludzie znęcają się nad środowiskiem naturalnym 3,7 4 1,130 

Jeśli sprawy potoczą się dalej obecnym torem, wkrótce 

spotka nas wielka katastrofa ekologiczna 
3,6 4 1,098 

Ziemia jest jak statek kosmiczny z bardzo ograniczoną 
ilością miejsca i zasobów 

3,4 3 1,139 

Zbliżamy się do granicznej liczby ludności, jaką może 

utrzymać Ziemia 
3,1 3 1,275 

sformułowane 

negatywnie 

Ludzie mają prawo przekształcać środowisko naturalne 
tak, aby dostosować je do swoich potrzeb 

2,5 2 1,203 

Tak zwany „kryzys ekologiczny”, wobec którego stoi 

ludzkość, został znacznie wyolbrzymiony 
2,6 3 1,189 

Przeznaczeniem ludzi jest panowanie nad resztą 

przyrody 
2,8 3 1,227 

Natura jest wystarczająco silna, aby poradzić sobie  

z negatywnym wpływem człowieka 
2,8 3 1,189 

Ludzie w końcu nauczą się o działaniu natury na tyle 

dużo, aby ją w pełni kontrolować 
2,9 3 1,127 

Wierzę, że dzięki swojej pomysłowości ludzie jednak 

NIE zmienią Ziemi w miejsce niezdatne do życia 
3,4 4 1,148 

Cała skala (po odwróceniu ocen) 3,5 3,4 0,6137 

 

Zgodnie z danymi, postawy respondentów można ocenić jako proekolo-

giczne – średnia ocen z całej skali dla całej próby wyniosła 3,5, a zatem znacz-

nie powyżej środka 5-stopniowej skali odpowiedzi. Jednocześnie średnie ocen 

dla zdań sformułowanych przychylnie wahały się między 3,1 a 4,1, natomiast 

mediana dla 7 spośród 9 takich zdań wyniosła 4, dowodząc, że co najmniej po-

łowa badanych przyznała im taką właśnie lub wyższą ocenę.  

Respondenci generalnie przychylają się do opinii, że rośliny i zwierzęta ma-

ją takie samo prawo do istnienia jak ludzie (średnia ocen 4,1), ludzkość podlega 

prawom natury (4,0), a człowiek jako istota rozumna powinien dbać o pozostałe 

gatunki (4,0). Podobne reakcje wzbudziły stwierdzenia, że ludzka ingerencja  

w naturę miewa katastrofalne skutki (4,0), a równowaga w przyrodzie jest bardzo 

delikatna i łatwa do naruszenia (3,9). Ze zdaniami tymi zgodziło się ok. 70-75% 

badanych. 
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Rys. 8.1. Struktura ocen dla zdań ze skali orientacji proekologicznej NEP 

 

Mniejszą akceptację badanych wzbudziły natomiast stwierdzenia o ostrzej-

szej, nieco apokaliptycznej wymowie. Około połowa ankietowanych w różnym 

stopniu zgodziła się z opinią, że wkrótce czeka nas katastrofa ekologiczna (śred-

nia ocen 3,4), a Ziemia ma bardzo ograniczoną ilość miejsca i zasobów (3,6), zaś 

jedynie 39% przyznało, że zbliżamy się do granicznej liczby ludności, jaką zdoła 

utrzymać nasza planeta (3,1).  
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Reakcje na zdania sformułowane negatywnie są także znacznie mniej zde-

cydowane. Średnia ocen wahała się między 2,5 a 3,4, choć – zgodnie z założe-

niami konstrukcji skali – wskazania te powinny być znacznie niższe. Wydaje się, 

że respondentom było dużo trudniej wykazać się orientacją proekologiczną  

w przypadku opinii o bardziej krytycznym i kategorycznym charakterze. 

Może to wskazywać, że polscy konsumenci są w umiarkowanym stopniu 

przejęci kwestiami ochrony środowiska – w pewnym zakresie poczuwają się do 

odpowiedzialności za planetę i inne gatunki, uważają za właściwe życie w rów-

nowadze z naturą, jednak nie traktują problemów zgłaszanych przez ekologów 

jako istotnego zagrożenia – są dalecy od popadania w panikę czy choćby od-

czuwania poważnych obaw o przyszłość Ziemi i ludzkości. Wydaje się, że takie 

postawy, choć zasadniczo przychylne, są niewystarczająco wyraziste, aby pro-

wokować istotne zmiany w zachowaniach i zwiększać skłonność konsumentów 

do aktywnego włączenia się w zrównoważony styl życia. 

Szczegółowa analiza zależności pozwoliła ustalić, że orientacja proekolo-

giczna mierzona skalą NEP jest w istotny
2
 sposób różnicowana przez płeć, wy-

kształcenie, sytuację materialną i dochody badanych, a także miejsce ich wy-

chowania i zamieszkania (por. tabela 8.4 i rys. 8.2).  

 
Tabela 8.4. Analiza wariancji dla związków między postawą proekologiczną  

a cechami badanych – mocne testy równości średnich 

Cecha F Welcha df1 df2 Istotność 

płeć 7,956 1 1058,646 0,005 

wykształcenie 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  Istotność statystyczną różnic potwierdzono mocnymi testami równości średnich Welcha. Wyko-

rzystano je zamiast statystyki F, ponieważ w wielu wypadkach nie zostały spełnione założenia  

o homogeniczności wariancji oraz równoliczności porównywanych grup. 
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Rys. 8.2. Średnie ze skali NEP w grupach wyróżnionych według cech  
o istotnym znaczeniu różnicującym 
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styl życia poprzez wybór określonego zachowania. W reakcji na te bodźce mieli 

ocenić szanse (w skali 0-100%), że zdecydują się na takie właśnie zachowanie. 
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Sytuacje wykorzystane jako materiał testowy uwzględniały: 

 obniżenie temperatury w domu o 1 stopień w celu ograniczenia zużycia energii, 

 wybór kąpieli pod prysznicem mimo dostępności wanny podczas pobytu  

w hotelu, 

 zakup droższego ekoopakowania na kanapki zamiast tańszej alternatywy  

z plastiku, 

 podróż do Wiednia pociągiem/autobusem zamiast samolotem tanich linii, 

 całkowita eliminacja mięsa z diety, 

 kontynuowanie segregacji odpadów mimo zniesienia nakazu, 

 korzystanie z systemu start-stop zainstalowanego w nowym samochodzie, 

mimo informacji o niekorzystnych aspektach jego użytkowania.  

Tabela 8.5 przedstawia szczegóły tych sytuacji oraz statystyki opisowe dla 

zebranych ocen, natomiast rys. 8.3 i 8.4 prezentują wybrane informacje o struk-

turze ocen.  

 
Tabela 8.5. Statystyki opisowe dla ocen szans na realizację zrównoważonych  

zachowań 

Sytuacje wykorzystane w teście Średnia Mediana SD 

Jednym z polecanych sposobów zmniejszenia użycia wody jest kąpiel pod 

prysznicem zamiast w wannie. Przyjeżdża Pan/i do hotelu. Okazuje się, że  
w łazience jest zarówno wanna, jak i prysznic. Jaka jest szansa, że wybierze 

Pan/i prysznic? 

77,1 99 30,6 

Chce Pan/i ograniczyć zużycie energii w swoim domu. Jednym z polecanych 

sposobów jest obniżenie temperatury na stałe o 1 stopień (teraz są 22 st.,  
a byłoby 21 st.). Co Pan/i na to? Jakie są szanse, że się Pan/i zdecyduje  

na ten krok? 

76,5 90 29,8 

Załóżmy, że władze rezygnują z nakazu segregacji odpadów. Można 

wrzucać wszystko do jednego kosza albo dalej segregować śmieci (ceny 
odebrania śmieci segregowanych i zmieszanych są porównywalne). Jakie 

są szanse, że będzie Pan/i dalej segregować śmieci? 

67,6 80 32,8 

Chce Pan/i kupić coś, co umożliwi pakowanie kanapek do szkoły i/lub pracy. 

Plastikowe śniadaniówki kosztują 25 zł, a stojące obok ekoopakowania 
(bambusowe) są nieco droższe, kosztują 27 zł. Jaka jest szansa, że wybierze 

Pan/i ekoopakowanie? 

65,3 70 32,2 

Planuje Pan/i wraz ze znajomą osobą wybrać się do Wiednia na kilka dni. 

Możecie lecieć tanimi liniami, bo jest dostępne połączenie, ale znajomy/a 
proponuje pociąg lub autobus, żeby było bardziej ekologicznie (ceny są 

porównywalne). Jakie są szanse, że zgodzi się Pan/i na tę propozycję? 

56,4 50 34,0 

Kupił/a Pan/i auto z systemem start-stop, który automatycznie włącza  

i wyłącza silnik w czasie postoju, żeby ograniczyć emisję spalin. System 
ten można samemu wyłączyć. Słyszał/a Pan/i jednak, że powoduje on 

szybsze zużycie różnych części. Jakie są szanse, że będzie Pan/i używać 

tego systemu? 

56,1 50 34,1 

Lubi Pan/i mięso, ale coraz bardziej zdaje Pan/i sobie sprawę z tego, że 
hodowla zwierząt to znaczące źródło obciążeń dla planety, a poza tym 

zwierzęta nie zawsze są dobrze traktowane. Jakie są szanse, że całkiem 

wykluczy Pan/i mięso ze swojej diety? 

43,0 50 34,7 

Wszystkie zachowania (średnia) 63,1 64,3 20,9 
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Jak wynika z zebranych informacji, prawdopodobieństwo realizacji po-

szczególnych zachowań różni się dość znacznie. Najwyższe, choć wciąż raczej 

średnie szanse na wdrożenie mają zachowania prowadzące do oszczędzania 

energii (obniżenie temperatury, 76%) i wody (prysznic zamiast kąpieli w wan-

nie, 77%). Pozytywne jest spostrzeżenie, że w obu wypadkach niemal połowa 

badanych (odpowiednio 45% i 49%) oceniła szanse dokonania takiego wyboru 

na 100%, a zatem naprawdę duża grupa konsumentów nie ma problemu, aby  

w ten sposób włączyć się w zrównoważony styl życia.  

Średnie szanse na kontynuowanie segregacji odpadów mimo zniesienia 

administracyjnego nakazu wynoszą ok. 68%, nieznacznie tylko niższe (65%) są 

szanse zakupienia bambusowej śniadaniówki zamiast tańszej plastikowej. Dla 

obu zachowań zbliżony odsetek, tj. ok. 40% badanych, zadeklarował wysokie 

szanse realizacji – powyżej 85%. Równocześnie jednak niemal co dziesiąty re-

spondent (9,1%) przyznał, że na pewno zaprzestałby sortowania śmieci po znie-

sieniu takiego obowiązku, a łącznie ponad 35% ankietowanych oceniło szanse 

kontynuowania segregacji na 50% lub mniej. Są to niepokojące wskazania, do-

wodzące, że konsumentom brak utrwalonych postaw w związku z dysponowa-

niem odpadami, a zatem ich obecne zachowania są wynikiem ulegania przymu-

sowi, a nie internalizacji określonych przekonań.  
 

 

Rys. 8.3. Struktura ocen szans na podjęcie zrównoważonych działań 
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Zgodnie z przypuszczeniami, niezbyt wysokie jest prawdopodobieństwo, że 

badani, podróżując turystycznie do Wiednia, wybiorą transport kolejowy lub 

autobusowy zamiast lotniczego – średnia z deklarowanych szans wyniosła 56%, 

choć 1/4 respondentów oceniła je na 100%. Podobnie niska jest ocena szans na 

korzystanie z ograniczającego ilość spalin systemu start-stop, instalowanego  

w nowych samochodach. Średnia ocen wyniosła tu również 56%, a jednocześnie 

aż 14,5% badanych zadeklarowało, że na pewno wyłączyliby ten system w swoim 

pojeździe. Wydaje się to zrozumiałe wobec coraz częstszych doniesień o szkodli-

wości systemu start-stop dla różnych podzespołów samochodowych, a jednocze-

śnie dość smutne, ponieważ korzystanie z tego systemu nie wymaga żadnego 

dodatkowego wysiłku, a wspomaga działania proekologiczne w bardzo istotnym 

i trudnym obszarze.  

Spośród analizowanych zachowań najmniej prawdopodobne okazało się cał-

kowite wykluczenie mięsa ze spożywanych posiłków dokonane z myślą o ochro-

nie środowiska. Średnia wyniosła tu jedynie 43%, a ponad 2/3 ankietowanych 

oceniło szanse przejścia na bezmięsną dietę na 50% lub mniej. Jednocześnie aż 

22,5% badanych oceniło te szanse na 0%. Jest to zresztą jedyne zachowanie, dla 

którego udział badanych deklarujących brak szans jest większy (prawie dwu-

krotnie) od odsetka osób oceniających szanse na 100% (rys. 8.4). 
 

 

Rys. 8.4. Odsetek odpowiedzi „0%” i „100%” w ocenie szans podjęcia  
zrównoważonych działań 
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Chcąc oszacować ogólne szanse na włączenie się konsumentów w zrówno-

ważony styl życia poprzez realizację wszystkich analizowanych zachowań, wy-

korzystano średnią z ocen zadeklarowanych przez respondenta w całym pytaniu. 

Powstał w ten sposób miernik, który można określić jako indeks szans na włą-

czenie. Wyznaczone na jego podstawie szanse są raczej umiarkowane, ponieważ 

średnia wartość tego miernika wyniosła 63%. Równocześnie dla ponad połowy 

badanych (56%) średnia ocen deklarowanych dla wszystkich siedmiu sytuacji 

mieści się w granicach od 51% do 85%, a w przypadku 1/4 ankietowanych śred-

nia ocena szans waha się między 16% a 50%. Tylko 16% respondentów zadekla-

rowało tak wysokie oceny, że ich średnia wyniosła powyżej 85%. 

Wyniki dalszych analiz wskazują, że niektóre cechy badanych różnicują 

wskazywane przez nich szanse realizacji poszczególnych zachowań. Zestawie-

nie istotnych statystycznie zależności prezentuje tabela 8.4. Wybory konsumen-

tów były najczęściej kształtowane przez ich sytuację materialną (5 zachowań), 

płeć (4 zachowania), a także dochody per capita i fakt przebywania przez ponad 

miesiąc za granicą (po 3 zachowania).  

 
Tabela 8.4. Analiza wariancji dla związków między oceną szans na podjęcie  

zrównoważonych zachowań a cechami badanych – mocne testy  
równości średnich 

Zachowanie Cecha różnicująca F Welcha df1 df2 p 

obniżenie temperatury  
w domu o 1 stopień 

płeć 14,565 1 1037,471 0,000 

wiek  2,650 4  487,118 0,033 

kąpiel w hotelu  

pod prysznicem zamiast  
w wannie 

dochody per capita  5,666 3  483,646 0,001 

pobyt za granicą  6,133 1  114,951 0,015 

sytuacja materialna  4,198 3  234,058 0,006 

zakup droższej  

ekośniadaniówki 

miejsce zamieszka-

nia 
 4,793 2  500,035 0,009 

sytuacja materialna  5,520 3  240,799 0,001 

wykształcenie  3,612 2  102,060 0,031 

podróż do Wiednia  
pociągiem/autobusem 

zamiast samolotu 

dochody per capita  5,425 3  483,553 0,001 

pobyt za granicą  4,704 1  118,943 0,032 

sytuacja materialna  3,060 3  239,694 0,029 

wykształcenie  4,580 2  101,649 0,012 

wykluczenie mięsa z diety 
miejsce wychowania  3,532 2  687,646 0,030 

płeć 19,193 1 1054,244 0,000 

kontynuacja segregacji 
odpadów pomimo zniesienia 

nakazu 

dochody per capita  4,771 3  487,065 0,003 

płeć  7,031 1 1057,041 0,008 

pobyt za granicą  4,735 1  118,788 0,032 

sytuacja materialna  6,613 3  239,877 0,000 

wiek  2,665 4  484,895 0,032 

korzystanie z systemu  

start-stop w aucie 

miejsce wychowania  3,310 2  683,012 0,037 

płeć  7,908 1 1052,045 0,005 

sytuacja materialna  5,361 3  238,347 0,001 
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Rys. 8.5. Szanse na włączenie w zrównoważony styl życia a cechy badanych (%) 
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Rysunek 8.5 przedstawia jak rozkładały się szanse na zrównoważenie (wyra-

żone przez opisany wyżej indeks) w grupach metryczkowych. Obrazuje on spo-

sób, w jaki poszczególne zmienne różnicują skłonność badanych do włączenia się 

w zrównoważony styl życia. Jak wspomniano, udział osób najwyżej oceniających 

szanse włączenia się w zrównoważony styl życia w całej próbie wynosi 16%. 

Odsetek ten jest jednak istotnie wyższy w przypadku kobiet (21%) i znacznie niż-

szy dla mężczyzn (12%). Ponownie wskazuje to, że kobiety mają większą skłon-

ność do, a zatem i większe szanse na realizację zrównoważonego stylu życia. 

Choć wiek i wykształcenie nie zawsze pojawiają się wśród istotnych czyn-

ników determinujących analizowane zachowania, dane na rys. 8.5 dowodzą, że 

osoby o niskim wykształceniu (podstawowym i zawodowym) oraz badani do 45 

roku życia oceniają swoje szanse na zrównoważenie wyraźnie niżej niż pozosta-

li. Udział tych, którzy deklarują najwyższe szanse w grupie o niskim wykształ-

ceniu wynosi zaledwie 10% (vs 16% w próbie). Ponadprzeciętnie wysoki jest 

natomiast udział osób o najwyższych szansach na włączenie w dwóch najstar-

szych grupach respondentów (odpowiednio 19% i 23%). Większe szanse na 

włączenie w zrównoważony styl życia mają wreszcie osoby o bardzo dobrej 

sytuacji materialnej oraz mieszkańcy dużego miasta, co potwierdza zaobserwo-

wane zależności. 

Ostatnim elementem analizy zmierzającej do scharakteryzowania problemu 

włączenia konsumentów do zrównoważonego stylu życia było ustalenie, kto 

ponosi za nie odpowiedzialność, a zatem kto powinien dbać, aby konsumenci 

podejmowali określone proekologiczne działania wystarczająco często. Popro-

szono badanych, aby rozdzielili 100% odpowiedzialności między cztery ośrodki: 

firmy, władze, konsumentów i kogoś innego. Rysunek 8.6 prezentuje średnie  

z ocen przyznanych poszczególnym podmiotom dla ośmiu obszarów zrównowa-

żonego stylu życia.  

We wszystkich przypadkach ankietowani największą odpowiedzialność 

przypisali konsumentom, jednak dla niektórych obszarów przewaga nabywców 

była bardzo wyraźna, podczas gdy w odniesieniu do innych średnie ocen dla 

konsumentów i pozostałych decydentów były zbliżone. W drugiej kolejności za 

upowszechnianie proekologicznego stylu życia odpowiadają firmy (średnia ocen 

dla wszystkich obszarów wyniosła 27%), a dopiero na trzecim miejscu władze 

państwa (średnia 19%). 
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Rys. 8.6. Podmioty odpowiedzialne za włączanie się konsumentów  
w zrównoważony styl życia (w %) 

 

Absolutnie kluczowa jest rola konsumentów, gdy chodzi o organizowanie 

wypoczynku w sposób najmniej szkodliwy dla środowiska (ponoszoną przez 

konsumentów odpowiedzialność oceniono tu średnio na 60%), ograniczanie 

spożycia mięsa (62%), a przede wszystkim redukcję marnotrawstwa (70%). 

Zdaniem badanych odpowiedzialność władz i firm jest w tych przypadkach nie-

wielka (średnie ocen wyniosły od 13% do 21%). Nieco większy jest natomiast 

udział tych podmiotów w odniesieniu do ograniczania zużycia plastiku (firmy 

39%, władze 18%), oszczędzania zasobów naturalnych (odpowiednio 35% i 24%) 

oraz korzystania z „zielonych” technologii (odpowiednio 37% i 24%).  
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8.4.  Działania wspierające włączenie konsumentów  

w trend zrównoważenia – ujęcie behawioralne  
 

Wiedząc, że zmiany w sposobach gospodarowania i konsumowania są nie-

zbędne, a także co należy zmienić, aby zadbać o teraźniejszość i przyszłość pla-

nety, stajemy przed najważniejszym obecnie pytaniem: jak dokonać tych zmian? 

Jak sprawić, aby podmioty odpowiedzialne za ich wdrożenie faktycznie podjęły 

określone działania? Szczególnie, że sukces strategii prośrodowiskowych w coraz 

większym stopniu zależy od tego, czy w ich realizację włączą się indywidualni 

konsumenci, których en masse znacznie trudniej do tego przekonać. Rozważania 

w rozdziale 6 ujawniły liczne źródła i formy barier utrudniających konsumentom 

włączenie się w szerszym zakresie w zrównoważony styl życia. Na przeszkodzie 

stają tu istotne ograniczenia o charakterze zewnętrznym, infrastrukturalnym, ale 

istotnym problemem w odniesieniu do nabywców indywidualnych pozostają 

wciąż ich nawyki, utrwalone sposoby myślenia, wygodnictwo itd., które sprawia-

ją, że nawet świadomym ekologicznie konsumentom tak trudno przejść od słow-

nego popierania zrównoważenia do jego praktykowania w codziennym życiu. 

Dlatego właśnie uzyskanie odpowiedzi na powyższe kluczowe pytanie jest 

tak ważne. Dotychczasowe „klasyczne” rozwiązania, czyli interwencje publicz-

ne, sprowadzają się najczęściej do trzech form: nakazów i zakazów wzmocnio-

nych karami, pozytywnych zachęt oraz informowania i uświadamiania (Olejni-

czak i Śliwowski, 2016). Wśród narzędzi polityki zrównoważenia na pierwszy 

plan wysuwają się rozwiązania legislacyjne pod postacią stopniowo zaostrza-

nych przepisów związanych chociażby z energetyką, dysponowaniem odpadami 

konsumpcyjnymi czy transportem. Nie zawsze jednak takie środki przymusu 

pomagają realnie zmienić styl życia konsumentów lub zmienić go na tyle trwale, 

żeby można uznać, iż nastąpiło ich włączenie w zrównoważone społeczeństwo. 

Wydaje się, że podstawowym źródłem ograniczonej skuteczności takich działań 

jest brak realizmu. Jak zauważają Datta i Mullainathan (2012), kształtując inter-

wencje publiczne nieświadomie przyjmujemy założenia, które nie przystają do 

rzeczywistej psychologii zachowań ludzkich. Tymczasem niektóre z wątpliwych 

kwestii wydają się oczywiste – na przykład wszyscy mamy problem z samokon-

trolą i zdajemy sobie sprawę z tego, że ludzie w ogóle mają problem z samokon-

trolą, a jednak zapominamy o tym fakcie projektując programy publiczne. Jed-

nocześnie Partidario i in. (2010) podkreślają, że możliwość upowszechnienia 

zrównoważonego stylu życia wiąże się nie tylko ze zwiększeniem świadomości 

konsumentów, z odpowiednią edukacją i komunikacją, ale także ze zmianą kon-

tekstu społecznego i kulturowego na taki, który wspiera etykę środowiskową. 
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Poszukując doskonalszych form działań w obszarze polityki zrównoważo-

nej konsumpcji dostrzeżono możliwości wypracowane na gruncie ekonomii 

behawioralnej (EB), która – bazując na dorobku psychologii poznawczej i spo-

łecznej – próbuje ustalić, jak naprawdę zachowują się ludzie w sytuacjach decy-

zyjnych. Dążeniem ekonomistów stosujących podejście behawioralne jest ureal-

nienie założeń teorii wyboru, aby odpowiadały rzeczywistemu postępowaniu 

ludzi (Olejniczak i Śliwowski, 2016). Celem EB jest także ustalenie, jak można 

poprawiać podejmowane przez nich decyzje, aby stały się mądrzejsze, zdrowsze 

czy bardziej zrównoważone (Sousa Lourenço i in., 2016). Zgodnie z założeniami 

interwencji behawioralnych możliwe jest bowiem takie oddziaływanie na kon-

sumentów, które promuje dokonanie przez nich właściwego (odpowiednio i nor-

matywnie zdefiniowanego) wyboru. Oddziaływanie to polega głównie na aran-

żowaniu sytuacji w taki sposób, aby pożądany (czyli w założeniu dobry) wybór 

stał się najłatwiejszą i/lub najbardziej atrakcyjną opcją. Interwencja tego rodzaju 

nie próbuje zmienić czyjegoś systemu wartości lub zwiększyć ilości dostarcza-

nych informacji, lecz ma na celu umożliwienie takich zachowań i decyzji, które 

są dobre dla jednostek, a najczęściej także dla społeczeństwa (Lehner i in., 2016; 

Reisch i Zhao, 2017). Co więcej, ustalenia EB są szczególnie przydatne właśnie 

w przypadku, gdy zachowania jednostek są niespójne, co uniemożliwia realiza-

cję ważnych dla nich celów (Bogliacino i in., 2015). Dokładnie odpowiada to 

opisywanej wyżej niezgodności (luce) między deklarowanymi przez konsumen-

tów wartościami i postawami a ich zachowaniami, prowadzącej do ich samowy-

kluczenia ze zrównoważonego społeczeństwa.  

Wobec powyższego nie dziwi, że rządy na całym świecie coraz częściej 

wykorzystują ustalenia ekonomistów behawioralnych w polityce zrównoważenia 

i poprawiania ludzkich wyborów w tym obszarze (np. Lunn, 2014; OECD, 2017; 

Sunstein, 2016; White i in., 2019; Whitehead i in., 2014). Swoistym paradok-

sem, a jednocześnie główną zaletą podejścia behawioralnego jest fakt, iż do 

korygowania błędów popełnianych przez konsumentów z powodu różnych ogra-

niczeń stosuje się wiedzę na temat tychże właśnie ograniczeń. Chodzi o błędy 

poznawcze i heurystyki, powszechnie występujące w indywidualnych i zbioro-

wych procesach decyzyjnych, takie jak: efekt posiadania, pragnienie utrzymania 

status quo i zachowania spójności poznawczej, efekt owczego pędu, heurystyka 

dostępności czy zakotwiczenia itd., a przede wszystkim ograniczone zdolności 

analityczne i równie limitowane chęci, aby je wykorzystywać
3
. Wspomniane 

„poprawianie” zachowań odbywa się głównie poprzez kształtowanie właściwej 

architektury wyboru, czyli odpowiedni nudging.  

                                                           
3  Ze względu na ograniczone ramy opracowania nie ma możliwości, aby zaprezentować wspo-

mniane ograniczenia. Są one jednak szeroko opisywane w literaturze (szerzej: Kahneman, 2013; 

Zaleśkiewicz, 2011). 
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Architektura wyboru to środowisko, w którym jednostka dokonuje wyboru, 

tj. jego okoliczności, ilość dostępnych opcji, towarzystwo innych osób itp. Rola 

owego kontekstu decyzyjnego jest szczególnie podkreślana w naukach behawio-

ralnych. Zmiana środowiska społecznego i fizycznego lub zmiana sposobu, w jaki 

prezentowane są warianty wyboru, może zwiększyć szanse, że jakaś opcja stanie 

się bardziej atrakcyjna niż inne, będzie preferowanym lub nawet domyślnym 

wyborem (Thaler i Sunstein, 2012). Świadomi tego wyboru architekci mogą 

wpływać na zachowanie ludzi, np. zmieniając układ sklepu, rozkład produktów 

na półce lub oznaczenie kosza na śmieci
4
.  

Najogólniej można stwierdzić, że framing i nudging to sposoby projekto-

wania architektury wyboru, które wykorzystują wiedzę o wspomnianych wyżej 

ograniczeniach i błędach poznawczych. W praktyce obie te formy działania 

sprowadzają się do ukształtowania takiego kontekstu decyzyjnego, który w okre-

ślony sposób wpływa na interpretację danej sytuacji, a przez to determinuje do-

konywane przez ludzi wybory (Hall, 2016). Wspólną cechą tych strategii jest 

również to, że akceptując ludzkie ograniczenia starają się one raczej zachęcić niż 

zmusić ludzi do pewnych działań (Lehner i in., 2016). 

Thaler i Sunstein (2012) definiują nudge (impuls, kuksaniec, szturchnięcie) 

jako dowolny aspekt architektury wyboru, który zmienia zachowanie ludzi w prze-

widywalny sposób, nie ograniczając przy tym ich możliwości, nie blokując żad-

nych opcji ani nie zmieniając znacząco ich sytuacji ekonomicznej. Aby impuls 

zachował naturę opisywaną przez wspomnianych autorów, musi pozostawiać 

decydentowi swobodę wyboru, być łatwy do uniknięcia, względnie łatwy do 

wprowadzenia, a przez to również niedrogi. Nudging, czyli interwencja beha-

wioralna tego rodzaju, to ostrożne kierowanie zachowaniami ludzi, bez użycia 

marchewki, ani tym bardziej kija. Ma ona jedynie lekko popchnąć decydenta we 

właściwym kierunku, nie pozbawiając go żadnej opcji ani prawa do wybrania 

dowolnej spośród nich. Nie wymaga też dodatkowych regulacji, lecz prowadzi 

do ich zmniejszenia oraz do mniejszej biurokracji, a także większej ilości rozwią-

zań dostosowanych do konkretnych grup docelowych i ich problemów (Reisch  

i Zhao, 2017). 

Lehner i in. (2016) identyfikują cztery rodzaje narzędzi polityki reprezentu-

jących nudging, które mogą wykorzystywać władze i inne podmioty w celu od-

działywania na indywidualnych konsumentów:  

 uproszczenie i framing, 

 zmiany w ustawieniach domyślnych,  

 zmiany w środowisku fizycznym,  

 wykorzystanie norm i porównań społecznych. 

                                                           
4  Szerzej na temat architektury wyboru (Johnson i in., 2012). 
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Ramy są ogólnie rozumiane jako zasady organizacyjne, które umożliwiają 

określoną interpretację jakiegoś zjawiska (Hall, 2016). Framing, czyli ramowa-

nie, to świadome formułowanie informacji w sposób aktywizujący określone 

wartości i postawy jednostek (Lehner i in., 2016). W praktyce framing sprowa-

dza się do uwypuklania pewnych aspektów rzeczywistości i przypisywania im 

określonego znaczenia w celu propagowania jakiegoś poglądu, idei, sposobu 

oceny. Podmioty stosujące framing (w tym media) dostarczają wskazówek jak 

interpretować i oceniać rzeczywistość, ponieważ poza prezentowaniem faktów 

określają również perspektywę i sposób postrzegania danej sytuacji lub zdarze-

nia (Hall, 2016). 

Framing w interwencjach publicznych często łączy się z uproszczeniem, 

które nawiązuje do faktu, że konsumenci często są przytłoczeni dużą ilością 

informacji, które muszą przyswoić, aby coś zmienić, oraz zniechęceni wizją 

wysiłku, który jest niezbędny, aby osiągnąć pożądany cel (Reisch i Zhao, 2017). 

Interwencje oparte na uproszczeniu sprowadzają się do tego, że informacje są 

podawane bardziej wprost, w sposób, który najlepiej pasuje do możliwości po-

znawczych i procesów decyzyjnych jednostek. 

Przykładem framingu i uproszczenia w dziedzinie równoważenia konsump-

cji jest wykorzystanie klasycznej sygnalizacji świetlnej wskazującej zużycie 

wody podczas brania prysznica lub ułatwienie procesu zmiany dostawcy energii 

(Ly i in., 2013), a także wykorzystanie odpowiednich oznaczeń zarówno produk-

tów żywnościowych, jak i elektroniki (White i in., 2019). W przypadku tych 

drugich, etykiety na energooszczędnych urządzeniach powinny porównywać 

raczej koszty energii niż potencjalne oszczędności, ponieważ konsumenci bar-

dziej przejmują się przyszłymi stratami niż przyszłymi zyskami (Hardisty i Weber, 

2009; White i in., 2019). Ciekawym przykładem wykorzystania framingu jest zmia-

na komunikatu zachęcającego do zakupu produktów żywnościowych o kończą-

cym się terminie przydatności do spożycia. Aby ograniczyć straty żywności, 

szwedzki detalista spożywczy ICA postanowił zmienić oznaczenia takich pro-

duktów. Zauważył bowiem, że konsumenci interpretowali czerwoną naklejkę 

obniżającą ich cenę jako komunikat o niskiej jakości i potencjalnym zagrożeniu 

produktu dla zdrowia. ICA Maxi Södertälje wprowadziło zielone naklejki i zmieniło 

tekst z „Niższa cena” na „Niższa cena – zjedz wkrótce. Ten produkt zbliża się do 

końca daty ważności, ale jest nadal świeży. Kup go, a ochronisz środowisko  

i oszczędzisz pieniądze”. Działanie było na tyle skuteczne, że wprowadziły je 

także inne sklepy sieci (Lehner i in., 2016). 

Działania wykorzystujące ustawienia domyślne (defaults) dla różnych oko-

liczności wyboru opierają się na obserwacji, iż ludzie często wybierają drogę 

najmniejszego oporu, wolą nie działać, jeśli nie muszą i zwlekają z podjęciem 
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jakiejś aktywności. Ze względu na awersję do strat, tendencję do zachowania 

status quo oraz tzw. efekt posiadania (Lemken, 2021; Ly i in., 2013; Thaler  

& Sunstein, 2012) konsumenci wolą utrzymywać obecny lub wcześniej ustalony 

stan (domyślny), niż go zmieniać, co wymagałoby zastanowienia i dodatkowych 

analiz. Powoduje to, że są oni pod dużym wpływem ustawień domyślnych, które 

odgórnie wyznaczają rezultat w przypadku, gdy nie podejmą działań zmieniają-

cych te ustawienia. Uzyskano na przykład dowody, że ustawienie w urządze-

niach jako domyślnego stanu oszczędzania energii znacznie zmniejsza jej zuży-

cie (Lehner i in., 2016), równie skuteczna jest zmiana ustawień domyślnych  

w drukarkach (szczególnie firmowych) na druk dwustronny. 

Od dawna wiadomo, że otoczenie ma znaczący wpływ na wybory dokony-

wane przez jednostki, w tym decyzje nabywcze, czego dowodem jest popular-

ność i skuteczność działań w zakresie merchandisingu. Stąd wiele badań dotyczy 

również roli fizycznej konfiguracji systemów wspierających zrównoważenie dla 

powodzenia działań w tym zakresie. Zmiany w organizacji otoczenia, które 

zwiększają łatwość angażowania się w zrównoważone zachowania, to np. wy-

godna lokalizacja pojemników na surowce wtórne, ich atrakcyjny wygląd i od-

powiednie oznaczenie, udostępnianie koszy do segregacji śmieci w hotelach  

i ośrodkach wypoczynkowych, oferowanie głowic prysznicowych z możliwością 

ustawienia „niskiego przepływu” (Lehner i in., 2016). Niezwykle ciekawe są 

wyniki eksperymentu polegającego na zmniejszeniu wielkości talerzy z 24 do 21 cm 

wśród gości 90 Nordic Choice Hotels. Badanie wykazało, że ta zmiana pozwoli-

ła zredukować marnotrawstwo żywności przeciętnie o 15% (Kallbekken i Sælen, 

2013). Zmiany w środowisku fizycznym mają szczególne znaczenie dla promo-

wania bardziej zrównoważonego transportu, np. poprzez zwiększenie udziału 

ruchu rowerowego. Jest to niemożliwe bez odpowiedniej infrastruktury, np. linii 

wydzielonych dla rowerzystów. 

Wreszcie odwołanie do norm społecznych wynika z obserwacji, iż otocze-

nie społeczne jest dla konsumentów źródłem inspiracji, motywacji i samooceny 

(Cialdini, 2007). Badania wskazują, że konsumenci starają się bardziej, gdy 

dostrzegają wokół przykłady innych konsumentów realizujących zrównoważony 

styl życia, a rezygnują z działań proekologicznych, gdy widzą, że są jedynymi, 

którzy je podejmują (Allcott, 2011; White i in., 2019). Normy społeczne pozwa-

lają kształtować takie zrównoważone zachowania, jak: unikanie zaśmiecania, 

kompostowanie i recykling, oszczędzanie energii, wybieranie żywności pocho-

dzącej ze zrównoważonych źródeł, korzystanie z ekologicznego transportu, a tak-

że instalowanie paneli słonecznych
5
. W trakcie eksperymentów ustalono m.in., 

                                                           
5  Źródła, w których opisano tego rodzaju zależności, cytują White i in. (2019). 
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że koszty ogrzewania ponoszone przez sąsiadów lub ich skuteczność w zakresie 

recyklingu mogą się stać dobrym punktem odniesienia, a nawet normą społeczną 

(Lehner i in., 2016). Konsumenci informowani o takich wskazaniach ulegają ich 

wpływom, próbując doścignąć, a nawet prześcignąć sąsiadów.  

Jeden z najbardziej znaczących programów oszczędzania energii wykorzy-

stujących tę właśnie formę nudgingu został opisany przez Allcotta (2011). In-

terwencja ta jest realizowana przez firmę OPOWER, która wysyła odbiorcom 

energii elektrycznej i gazu raporty o zużyciu tych mediów, dołączając jego po-

równanie ze zużyciem odnotowanym w podobnych gospodarstwach domowych 

(rys. 8.7). Raporty te dodatkowo zawierają proste wskazówki dotyczące oszczę-

dzania energii. Badania wykazały, że dzięki tej akcji zużycie energii elektrycz-

nej w przeciętnym gospodarstwie domowym spadło o ponad 2%. 
 

 

Rys. 8.7. Przykład interwencji behawioralnej opartej na porównaniach społecznych 

Źródło: Allcott (2011).  

 

 

Podsumowanie 
 

Mając na uwadze powyższe należy stwierdzić, że nudging w obszarze rów-

noważenia konsumpcji staje się coraz bardziej popularny, istnieją również głosy 

krytyczne dotyczące jego wykorzystania, obawiające się m.in. manipulacji i za-

grożenia suwerenności konsumentów (Hall, 2016; Petel, 2020). Nie zmienia to 

jednak faktu, że wobec ogromnej potrzeby szerszego włączenia konsumentów  

w zrównoważony styl życia, konieczne jest podejmowanie odpowiednich, czyli 

przede wszystkim skutecznych działań. Warto zauważyć, że nie ma tu jednej, 

najlepszej strategii. Sugeruje się raczej, że skoro istnieje wiele barier dla trwałej 

zmiany zachowań, być może najbardziej wskazane jest również łączenie róż-

nych podejść i taktyk. Co więcej, istnieją trzy rodzaje podmiotów, które mają 

wpływ na zrównoważony rozwój i konsumpcję. Są to rządy, przedsiębiorstwa  

i obywatele. Niezależnie od tego, jak przesuwana jest między nimi odpowie-

dzialność, wydaje się, że osiągnięcie zrównoważonego rozwoju jest niemożliwe, 
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jeśli będzie się o niego starać tylko jedna grupa podmiotów. Niezbędny jest 

wspólny wysiłek, aby zaszły zmiany w stylu życia dzisiejszych społeczeństw  

i aby zmiana w kierunku zrównoważonych stylów życia była wszechstronna  

i trwała. 

 



 

 

 

 

 

 

Zakończenie 

 

 

 

 

Problematyka zarówno wykluczenia rynkowego konsumentów, jak i włą-

czenia konsumenckiego staje się coraz częstym przedmiotem badań i refleksji 

naukowej, a mimo to wiedza na ten temat jest nadal niepełna. Braki w tym za-

kresie spowodowane są przede wszystkim tym, że konsument, a w szczególności 

jego rynkowe zachowania, są bardzo skomplikowane i wymagają analizy na 

różnych płaszczyznach, a także pod różnymi kątami widzenia. Należy wziąć pod 

uwagę zróżnicowanie psychiczne, społeczne i ekonomiczne konsumentów, uwa-

runkowania genetyczne i kulturowe, poziom wykształcenia, doświadczenie ży-

ciowe czy też aktywność zawodową i miejsce zamieszkania. Wszystko to sprawia, 

że badania nad przyczynami i konsekwencjami wykluczenia konsumenckiego 

nabierają istotnego znaczenia zarówno z punktu widzenie funkcjonowania całej 

gospodarki oraz poszczególnych rynków i przedsiębiorstw. Konsumenci bo-

wiem wyznaczają rodzaj i kierunek aktywności gospodarczej strony podażowej, 

stanowiąc tym samym o kondycji i rozwoju całej gospodarki.  

Na podstawie przeprowadzonych rozpoznań literaturowych, analizy źródeł 

wtórnych o charakterze wyczerpującym i niewyczerpującym, a także wyników 

badań własnych autorów dokonano identyfikacji przyczyn, obszarów oraz form 

współczesnego wykluczenia rynkowego konsumentów.  

Wykluczenie rynkowe konsumentów należy rozpatrywać zarówno na po-

ziomie makro, jak i mikro. Warto podkreślić, że w literaturze podejście makro 

najczęściej jest wykorzystywane w badaniach o charakterze jakościowym, pod-

czas gdy w podejściu mikro najczęściej wykorzystywane są badania o charakterze 

ilościowym. Wykluczenie z rynku zatem odnosi się do konsumentów napotyka-

jących bariery w równym uczestnictwie i dostępie do rynku/rynków, co prowadzi 

do nieodpowiedniej reprezentacji przez wykluczonych konsumentów lub nawet 

całej grupy w tym rynku. 

W literaturze przedmiotu można wyodrębnić różne rodzaje wykluczenia 

rynkowego. Biorąc pod uwagę sposób komunikowania wykluczenia można wy-

różnić wykluczenie jawne lub ukryte. Gdy weźmie się pod uwagę długości trwa-

nia wykluczenia, wówczas można zidentyfikować wykluczenie krótkoterminowe 
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lub długoterminowe, natomiast przyjmując kryterium dystansu czasowego – wy-

kluczenie obecne lub w przyszłości. 

Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że ponad połowa 

konsumentów słyszała o wykluczeniu konsumentów, wykluczeniu rynkowym 

czy też o konsumencie wykluczonym z rynku. Warto jednak zwrócić uwagę, że 

konsumenci w różny sposób określają wykluczenie konsumenckie z rynku w za-

leżności od rodzaju trudności w zaspokojeniu różnych potrzeb. Najczęściej uwa-

żają, że wykluczony to taki konsument, który nie może zakupić podstawowych 

produktów żywnościowych i higienicznych oraz nie może kupić podstawowych 

produktów wyposażenia domu. W mniejszym zakresie dotyczy to potrzeby wy-

najęcia samodzielnie mieszkania czy korzystania z usług kulturalnych. Warto 

także podkreślić, że część konsumentów rozumie wykluczenie konsumenckie 

bardzo szeroko i w przypadku każdych ograniczeń w zakresie zaspokajania swo-

ich potrzeb wskazują na sytuację wykluczenia konsumenta z rynku, nawet gdy 

dotyczy to zakupu dóbr luksusowych czy nabywania produktów do dekoracji 

domu czy mieszkania.  

Należy pamiętać, że wykluczenie konsumenckie jest pochodną wykluczenia 

społecznego i nakłada się na siebie z dyskryminacją rynkową i wrażliwością 

konsumentów. Te trzy koncepcje są ze sobą bardzo blisko powiązane, ponieważ 

mają szkodliwy wpływ na dobrostan konsumentów. Różnica polega na ich typo-

logii, wykluczenie społeczne, wykluczenie rynkowe i dyskryminacja rynkowa to 

bowiem sytuacje, które występują z przyczynami i skutkami, podczas gdy po-

datność konsumentów sama w sobie jest przyczyną lub skutkiem. Ponadto wy-

kluczenie z rynku jest pojęciem ogólnym, które można przypisać wielu przyczy-

nom, podczas gdy dyskryminacja na rynku jest jego podzbiorem przejawiającym 

się jako zróżnicowane traktowanie na rynku w oparciu o tożsamość grupową. 

Wśród najczęściej podawanych przyczyn wykluczenia konsumenckiego na-

leży zaliczyć nadmierne zadłużenie, w efekcie którego może dojść do bankruc-

twa gospodarstwa domowego. Nadmierne zadłużenie i bankructwo natomiast 

powodują poważne, negatywne konsekwencje dla gospodarstw domowych i ich 

członków oraz są silną determinantą ubóstwa. Jak pokazują badania w latach 

2011-2021, zaobserwowano w Polsce rosnącą skalę zadłużania się, a także upa-

dłości gospodarstw domowych. Liczba ogłoszonych upadłości w 2021 roku  

w Polsce przekroczyła poziom 18 tys. Biorąc jednak pod uwagę aktualną sytua-

cję społeczno-gospodarczą kraju należy się spodziewać dalszego wzrostu liczby 

ogłaszanych upadłości.  

Inną istotną przyczyną wykluczenia konsumentów w ostatnim okresie czasu 

jest rozwój nowych technologii informatycznych. W tym przypadku można 

mówić o wykluczeniu cyfrowym. Jak pokazują badania poziom wykluczenia 
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cyfrowego konsumentów jest na umiarowym poziomie, 1/3 konsumentów bo-

wiem co najmniej raz zdarzyło się nie wykonać podjętej czynności procesu za-

kupowego z wykorzystaniem nowych technologii, a około 1/5 konsumentów 

czuje się wykluczona z powodu nowych technologii. Problem ten nie dotyczy 

jedynie osób starszych, ale jest obserwowany we wszystkich grupach wiekowych.  

Zjawisko wykluczenia jest wielowymiarowe. Nie ma jednego spójnego 

syndromu wykluczenia rynkowego. Wszystkie badania potwierdzają natomiast, 

że wykluczenie z powodów materialnych, wykluczenie strukturalne jest faktem. 

Dlatego działania państwa, samorządów i osób i instytucji w zakresie integracji 

powinna koncentrować się na niwelowaniu różnic w dostępie do dóbr i usług 

osób gorzej uposażonych oraz wykształceniu osób dorastających w biedzie i wy-

kluczeniu.  

Włączenie rynkowe konsumentów wymaga wzmożonej edukacji konsu-

menckiej i poprawy świadomości ekonomicznej. Przy czym jest to proces trudny 

i wymagający czasu oraz zaangażowania określonych środków. Jak pokazują 

wyniki badań, koncepcja storytellingu może stanowić jedno z podejść do budowy 

strategii działania w tym obszarze. Kiedy konsumenci przygotowują się do pod-

jęcia decyzji o zakupie, historie mogą dostarczyć im ważnych informacji i wpły-

nąć na ich decyzje oraz kształtują ogólne doświadczenie związane z marką. 

Próby włączenia konsumenckiego można także podejmować poprzez pro-

mowanie wśród konsumentów koncepcji zrównoważonej konsumpcji. Jednakże 

i w tym przypadku, jak pokazują badania, istnieje duża grupa osób, która wspie-

ra zrównoważenie tylko w sferze werbalnej i nie zawsze wsparcie to jest szczere. 

Takie samowykluczenie ze zrównoważonego stylu życia jest dość powszechne 

również ze względu na brak wyraźnej reakcji społecznej na niezrównoważone 

zachowania. To może dowodzić, że zasady zrównoważenia nie zostały w pełni 

zaakceptowane przez konsumentów. Nie zmienia to jednak faktu, że wobec 

ogromnej potrzeby szerszego włączenia konsumentów w zrównoważony styl 

życia, konieczne jest podejmowanie odpowiednich, czyli przede wszystkim sku-

tecznych działań. Przy czym działania te powinny być podejmowane zarówno na 

poziomie Unii Europejskiej, ale także w państwach członkowskich, przez różne-

go rodzaju organizacje konsumenckie, ale przede wszystkim przez przedsiębior-

stwa działające na danym rynku oraz samych konsumentów.  

 





 

 

 

 

 

 

Aneks 

 

 

 

 

Załącznik 1  

Metodyczne aspekty badania wykluczenia rynkowego  

konsumentów 

 

Realizacja celów, jakie postawili sobie autorzy poszczególnych części monografii, 

wymagała przeprowadzenia badań o charakterze pierwotnym i wtórnym. Realizując te 

drugie wykorzystano takie źródła, jak polsko- i obcojęzyczne wydawnictwa zwarte i cią-

głe; materiały dostępne w bazach danych UE w Katowicach; zasoby sieci, w tym komu-

nikaty z badań udostępniane przez agencje badawcze; sprawozdania Komisji Nadzoru 

Finansowego oraz Centralnego Ośrodka Informacji Gospodarczej; raporty z badań zrea-

lizowanych w ramach Diagnozy społecznej (Czapiński i Panek, 2015). Do ich opraco-

wania zastosowano analizę opisową z elementami analizy ilościowej. 

Z kolei poszukując metody odpowiedniej do zebrania danych pierwotnych, posta-

nowiono wykorzystać ankietę internetową oraz uzupełniająco pogłębiony wywiad indy-

widualny (o charakterze jakościowym, in-depth interview – IDI). Tę pierwszą technikę 

wybrano ze względu na jej szybkość i niski koszt zastosowania, a także coraz szerszy, 

niemal powszechny dostęp polskiej ludności do Internetu. W 2021 roku dostęp taki po-

siadało 92,4% gospodarstw domowych. Spośród osób, które w ciągu trzech ostatnich 

miesięcy korzystały z Internetu, aż 98,0% używało go regularnie. Jednocześnie odsetek 

osób, które w 2021 roku łączyły się z Internetem codziennie lub prawie codziennie, 

wyniósł 86,3% (GUS, 2021a). 

Narzędziem pomiarowym był standaryzowany kwestionariusz ankiety, w przygo-

towaniu którego brała udział zdecydowana większość zespołu badawczego. Po przepro-

wadzeniu pilotażu wprowadzono do kwestionariusza ankiety stosowne korekty, a osta-

teczna wersja narzędzia
1
 zawierała 29 pytań, w tym 8 metryczkowych, dotyczących płci, 

wieku, wykształcenia, miejsca zamieszkania i wychowania (do 15 roku życia) respon-

denta oraz poziomu dochodów, sytuacji materialnej i liczebności jego gospodarstwa do-

mowego. Pytania zasadnicze miały w większości postać skal złożonych. Przeważały pyta-

nia o charakterze skal pozycyjnych, w tym skale częstości i intensywności, wykorzystano 

też skale Likerta i kilka kafeterii. W większości pytań zastosowano 5- i 7-stopniowe skale 

                                                           
1  Kwestionariusz ankiety znajduje się w załączniku 2. 
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ocen, zrównoważone, o charakterze niewymuszającym. Pytania w kwestionariusz ankie-

ty odnosiły się do czterech obszarów i form wykluczenia: pytania 1-9 dotyczyły wyklu-

czenia o charakterze społeczno-ekonomicznym, pytania 10-15 wykluczenia ze zrówno-

ważonego stylu życia, a pytania 16-20 wykluczenia cyfrowego.  

Badania ankietowe zrealizowano na przełomie 2021 i 2022 roku na obszarze całej 

Polski. Za ich organizację odpowiadało Centrum Badań i Rozwoju funkcjonujące przy 

Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Podmiotem badań byli dorośli konsu-

menci korzystający z Internetu. Ze względu na wybraną technikę nie było możliwości, 

aby z góry określić skład próby, natomiast zakładano zastosowanie doboru kwotowego. 

W związku z tym w pierwszym etapie badań zgromadzono odpowiedzi od większej 

liczby respondentów (1202 osób), a następnie w drodze losowania wybrano i odfiltro-

wano część odpowiedzi, zmierzając do uzyskania takiej struktury próby, która by moż-

liwie najlepiej odpowiadała populacji dorosłych internautów pod względem płci, wieku  

i wykształcenia. W efekcie tego zabiegu powstała ostateczna próba złożona z 1061 osób. 

Tabela A1 zawiera zestawienie struktury badanej populacji i próby badawczej pod wzglę-

dem trzech krytycznych cech, zaś tabela A2 przedstawia pozostałe charakterystyki próby. 

 
Tabela A1. Struktura próby badawczej a struktura populacji polskich internautów 

Cechy Populacja polskich internautów (%)* Próba (%) 

płeć 
kobieta 51,1 51,3 

mężczyzna 48,9 48,7 

wiek 

16-24 lata 11,8 15,1** 

25-34 lata 19,7 22,2 

35-44 lata 24,1 27,6 

45-54 lata 18,2 20,2 

55+ lat 26,2 14,9 

wykształcenie 

niższe 7,4 3,7 

średnie 59,4 59,2 

wyższe 33,1 37,1 

*  Obliczeń struktury dokonano na podstawie danych w: GUS (2021a). 

**  W badaniu uwzględniono tylko dorosłych konsumentów, choć dane opisujące strukturę popula-

cji internautów były dostępne tylko dla przedziału 16-24 lata. 

 

Zgromadzone dane poddano analizie z wykorzystaniem programu IBM SPSS Stati-

stics 26. W analizie wykorzystano głównie statystyki opisowe, w tym miary położenia  

i zróżnicowania, tabele krzyżowe, a także odpowiednie testy niezależności, współczyn-

niki korelacji i siły związku. Przeprowadzono również analizę wariancji, analizę czynni-

kową oraz analizę skupień. 

Jak wspomniano, uzupełnieniem badań ilościowych były wywiady o charakterze 

jakościowym, które miały pogłębić rozpoznanie kwestii wykluczenia i samowykluczenia 

konsumentów ze zrównoważonego stylu życia. Przeprowadzono je latem 2022 roku z 17 

respondentami, wykorzystując scenariusz wywiadu poruszający siedem głównych wąt-

ków
2
. Uczestników wywiadu dobrano w sposób celowy, starając się jednocześnie zróż-

nicować próbę pod względem płci, wieku i miejsca zamieszkania (tabela A3).  

                                                           
2  Scenariusz wywiadu znajduje się w załączniku 3. 
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Tabela A2. Wybrane charakterystyki ostatecznej próby badawczej  

Wyszczególnienie l.b. % 

Miejsce zamieszkania 

duże miasto 544 51,3 

małe miasto 315 29,7 

wieś 202 19,0 

Miejsce wychowania 

duże miasto 409 38,5 

małe miasto 345 32,5 

wieś 307 28,9 

Wielkość gospodarstwa domowego 

1 osoba 108 10,2 

2 osoby 263 24,8 

3 osoby 290 27,3 

4 osoby 234 22,1 

5 i więcej osób 166 15,6 

Ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego 

zła i bardzo zła 100   9,4 

przeciętna 441 41,6 

dobra 438 41,3 

bardzo dobra   82   7,7 

Przeciętne miesięczne dochody na osobę (netto) 

do 1000 zł 269 25,4 

1001-2000 zł 213 20,1 

2001-3000 zł 232 21,9 

powyżej 3000 zł 185 17,4 

odmowa odpowiedzi 162 15,3 

Pobyt zagraniczny powyżej miesiąca 

tak 101   9,5 

nie 960 90,5 

RAZEM 1061   100     

 
Tabela A3. Charakterystyka uczestników indywidualnych wywiadów pogłębionych 

Lp. Płeć Wiek Pokolenie 

Miejsce 

wychowania  

(do 15 r.ż.) 

Miejsce  

zamieszkania 

Liczba osób  

w gospodarstwie 

domowym 

Sytuacja materialna 

gospodarstwa  

domowego 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 M 36 Y duże miasto małe miasto 2 dobra 

2 K 26 Y/Z wieś wieś 3 dobra 

3 K 44 X duże miasto małe miasto 4 bardzo dobra 

4 K 29 Y małe miasto duże miasto 2 dobra 

5 K 23 Z małe miasto małe miasto 4 dobra 

6 K 43 X duże miasto duże miasto 4 dobra 

7 K 34 Y duże miasto duże miasto 1 dobra 

8 M 27 Y małe miasto duże miasto 2 bardzo dobra 

9 K 55 X duże miasto duże miasto 2 przeciętna 
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cd. tabeli A3 

1 2 3 4 5 6 7 8 

10 M 53 X małe miasto duże miasto 4 bardzo dobra 

11 M 51 X małe miasto wieś 3 bardzo dobra 

12 M 49 X duże miasto wieś 3 dobra 

13 M 48 X duże miasto wieś 4 przeciętna 

14 K 45 X duże miasto duże miasto 4 dobra 

15 K 34 Y duże miasto wieś 3 bardzo dobra 

16 K 74 BB duże miasto duże miasto 2 bardzo dobra 

17 M 27 Y duże miasto duże miasto 1 przeciętna 

 

Wszyscy uczestnicy wywiadu mieli wyższe wykształcenie i reprezentowali gospo-

darstwa domowe złożone z nie więcej niż czterech osób. Choć wśród respondentów były 

osoby mieszkające na wsi, to tylko jedna z nich tam się wychowała. Pozostałe osoby 

przeprowadziły się na wieś z dużych lub małych miast. 

 

 

Załącznik 2 

Kwestionariusz ankiety 
 

Pracownicy Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach prowadzą badania doty-

czące zachowań konsumentów. W związku z tym zwracamy się z prośbą o udzielenie 

odpowiedzi na poniższe pytania. Zapewniamy, że ankieta jest anonimowa, a jej wyniki 

zostaną wykorzystane wyłącznie w celach naukowych. Z góry dziękujemy za pomoc i po-

święcony czas!  

 

1. Czy Pana(i) gospodarstwo domowe stać na zakup wystarczających ilości następujących 

artykułów żywnościowych? 

 
Tak, stać mnie na zakup 

wystarczającej ilości 
Nie, nie stać mnie 

1. warzywa i przetwory warzywne     

2. owoce i przetwory owocowe      

3. mięso (w tym drób)      

4. ryby i przetwory rybne      

5. masło i inne tłuszcze jadalne      

6. mleko i  przetwory mleczne      

7. cukier     

8. wyroby cukiernicze (słodycze, czekolada itd.)     

9. używki (kawa, herbata, alkohol, papierosy)      
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2. Czy w porównaniu do sytuacji sprzed dwóch lat zaspokojenie potrzeb żywnościowych 

Pana(i) gospodarstwa domowego pogorszyło się, nie uległo zmianie, czy poprawiło się?  

 Pogorszyło się Nie zmieniło się Poprawiło się 

1. warzywa i przetwory warzywne      

2. owoce i przetwory owocowe       

3. mięso (w tym drób)      

4. ryby i przetwory rybne       

5. masło i inne tłuszcze jadalne       

6. mleko i przetwory mleczne       

7. cukier      

8. wyroby cukiernicze       

9. używki       

 

3. Czy obecnie Pana(i) gospodarstwo domowe zalega z/ze… 

 Tak,  
1 miesiąc 

Tak,  
2 miesiące 

Tak  
3 miesiące 

Tak, 4-6 
miesięcy 

Tak, 7-12 
miesięcy 

Tak, pow. 
12 miesięcy 

Nie 
Nie 

dotyczy 

1. opłatami za 

mieszkanie  
(czynszem)? 

        

2. opłatami za 

gaz, energię  

elektryczną? 

        

3. spłatą kredytu 

mieszkaniowe-

go? 

        

4. spłatą kredytu 
innego niż  

mieszkaniowy? 

        

 

4. Czy w ostatnim roku czuł/a się Pan/i gorzej traktowany/a, wykluczony/a z któregoś z wy-

mienionych niżej powodów? 

Odczucie wykluczenia z powodu: 
Tak, bardzo 

często 

Tak, ale 

niezbyt często 
Nie 

Nie 

dotyczy 

1. narodowości     

2. wyglądu     

3. przekonań na temat COVID-19 i szczepień     

4. braku pieniędzy, ubóstwa     

5. sposobu korzystania z Internetu     

6. sposobu korzystania z usług bankowych     

7. wiary, udziału w praktykach religijnych      

8. choroby lub niepełnosprawności     

9. warunków mieszkaniowych     

10. poglądów politycznych     

11. orientacji seksualnej     

12. stosowanej diety     

13. miejsca lub rodzaju wykonywanej pracy lub braku pracy     

14. poziomu wykształcenia     
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5. Czy zdarza się, że rezygnuje Pan/i z czegoś, ponieważ czuje się ograniczony/a z powodu… 

 Tak, bardzo 
często 

Tak, ale 
niezbyt często 

Nie 
Nie 

dotyczy 

1. swojej narodowości?     

2. swojego wyglądu?     

3. swoich przekonań na temat COVID-19 i szczepień?     

4. braku pieniędzy, ubóstwa?     

5. sposobu korzystania z Internetu?     

6. sposobu skorzystania z usług bankowych?     

7. swojej wiary, udziału w praktykach religijnych?     

8. swojej choroby lub niepełnosprawności?     

9. swoich warunków mieszkaniowych?     

10. swoich poglądów politycznych?     

11. swojej orientacji seksualnej?     

12. stosowanej diety?     

13. miejsca lub rodzaju wykonywanej pracy lub braku pracy?     

14. poziomu swojego wykształcenia?     

 

6. Czy kiedyś słyszał/a Pan/i którekolwiek z pojęć: „wykluczenie konsumenta”, „wykluczenie 

rynkowe”, „konsument wykluczony z rynku”? 

1. Tak  

2. Nie  

Według definicji, wykluczenie konsumenta z rynku to sytuacja, w której nie wszyscy kon-

sumenci mają równy dostęp do możliwości, dóbr i usług, które pozwoliłyby im wieść godne, 

szczęśliwe życie.  
 

7. A z czym Panu/Pani kojarzy się to pojęcie? Pana/Pani zdaniem konsument wykluczony  

z rynku to taki, który:  

 Zdecy-

dowanie 

nie 

Nie 
Raczej 

nie 

Trudno 

powie-

dzieć 

Raczej 
tak 

Tak 

Zdecy-

dowanie 

tak 

1. Nie może sobie pozwolić 

na zakup produktów  

luksusowych? 

       

2. Nie może wyjechać  
na wakacje? 

       

3. Nie może korzystać  

z usług kulturalnych  
(np. iść do kina, teatru)? 

       

4. Nie może kupić usług 

edukacyjnych (np. sko-

rzystać z kursów języ-
kowych)? 

       

5. Nie może urządzić 

mieszkania tak, jak by 
mu się podobało? 

       

6. Nie może kupić podsta-

wowych produktów wy-

posażenia domu (np. lo-
dówki, pralki, telewizora)? 
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 Zdecy-
dowanie 

nie 

Nie 
Raczej 

nie 

Trudno 
powie-

dzieć 

Raczej 

tak 
Tak 

Zdecy-
dowanie 

tak 

7. Nie może zakupić pod-
stawowych produktów 

żywnościowych i/lub 

higienicznych? 

       

8. Nie ma środków finan-
sowych, by wynająć sa-

modzielnie mieszkanie? 

       

 

8. Co Pan/i czuje myśląc o osobach, którym brakuje środków finansowych na zaspokojenie 

podstawowych potrzeb? 

 Całko-

wicie się 
nie 

zgadzam 

Nie 

zgadzam 

się 

Raczej 

się nie 

zgadzam 

Trudno 

powie-

dzieć 

Raczej 

się 

zgadzam 

Zgadzam 
się 

Całko-

wicie się 

zgadzam 

1. Oburza mnie to, że 
nadal są ludzie, któ-

rzy nie mogą zaspo-

koić swoich potrzeb 

       

2. Smutno mi na myśl, 

że są osoby, które 

mają takie problemy 

       

3. Uważam, że ci, 

których nie stać na 

zaspokojenie pod-

stawowych potrzeb, 
sami doprowadzili 

do tej sytuacji 

       

4. Ta sytuacja jest mi 
obojętna, to nie mój 

problem   

       

 

9. Gdyby Pan/Pani znalazł/a się w trudnej sytuacji finansowej i zabrakłoby Panu/Pani środ-

ków na zaspokojenie podstawowych potrzeb to:  

 

 

Zdecy-

dowanie 
nie 

Nie 
Raczej 

się nie 

Trudno 

powie-
dzieć 

Raczej 

tak 
Tak 

Zdecy-

dowanie 
tak 

1. czekał/a/bym na 

pomoc ze strony 
państwa, rodziny 

czy znajomych 

       

2. starał/a/bym się  
pozyskać wsparcie 

ze strony państwa, 

organizacji pozarzą-
dowych czy innych 

osób  

       

3. szukał/a/bym innych 

źródeł utrzymania 
(jak np. dodatkowa 

praca) 
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10. Czy Pan/Pani… 

 

Tak 

Raczej tak/ 

zdarza mi 

się 

Nie 

Nie dotyczy/ 

nie umiem 

powiedzieć 

1. gasi światło za każdym razem, gdy wychodzi  

z pomieszczenia na dłużej niż kilka chwil? 

    

2. zakręca wodę podczas mycia zębów?     

3. wybiera w restauracjach dania wege (jeśli jest 

taka możliwość)? 

    

4. sprzedaje niepotrzebne, ale wciąż dobre rzeczy 

przez Internet (np. OLX, Vinted) lub w second- 
-handach? 

    

5. korzysta (czasem) z transportu publicznego, 

nawet jeśli posiada Pan/i  samochód? 

    

6. przerabia niepotrzebne rzeczy (stare sprzęty, 
ubrania), żeby dać im „drugie życie”? 

    

7. oddziela papierową część opakowania wyrzucając 

plastikowy kubek po jogurcie? 

    

8. wybiera elektroniczne wersje książek (e-booki, 

audiobooki) zamiast drukowanych? 

    

 

11. Czy w Pani/Pana domu… 

 Tak 

Raczej tak/ 

zdarza 

nam się 

Nie 

Nie dotyczy/ 

nie umiem 

powiedzieć 

1. pije się wodę z kranu (filtrowaną lub nie)?     

2. używa się sprzętów elektronicznych tak długo, 
jak są sprawne, choć na rynku są już nowsze 

wersje? 

 
   

3. kupuje się energooszczędne wersje sprzętów 

AGD i RTV, nawet jeśli są droższe? 

 
   

4. wykorzystuje się własne pojemniki odbierając 

zamówione posiłki, kupując napoje na wynos 

itp.? 

 

   

5. oddaje się niepotrzebne, ale dobre ubrania  
(np. do instytucji charytatywnych, kontenerów)? 

 
   

6. kupuje się jakiś produkt spożywczy dopiero 

wtedy, gdy skończą się jego zapasy? 

 
   

7. tak planuje się podróże wakacyjne, żeby ograni-
czyć swój ślad węglowy? 

 
   

8. wykorzystuje się rozwiązania smart pozwalające 

oszczędzać zasoby (np. sterowniki ogrzewania  
i oświetlenia, czujki ruchu, czujniki obecności)? 

 

   

9. oddaje się przeterminowane leki do utylizacji?     

10. ogranicza się liczbę posiłków mię-

snych/rezygnuje się ze spożycia mięsa? 
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12. Jak często Polacy podejmują poniższe działania w porównaniu do tego, jak często po-

winni to robić? 

Działania: 

Zdecydo-

wanie za 

rzadko 

Za rzadko 
Trochę za 

rzadko 
Wystarcza-
jąco często 

1. Oszczędzanie zasobów naturalnych (energii, 

wody itp.) 
    

2. Ograniczanie używania plastiku     

3. Ograniczanie marnotrawstwa w gospodarstwie 

domowym 
    

4. Ograniczanie/rezygnacja ze spożycia mięsa     

5. Korzystanie z ekologicznych form transportu     

6. Korzystanie z „zielonych” (proekologicznych) 

technologii (np. fotowoltaika) 
    

7. Świadome dysponowanie odpadami (poprzez 

dokładną segregację, recykling) 
    

8. Organizowanie wypoczynku (codziennego  

i dłuższego) w sposób jak najmniej szkodliwy 

dla środowiska 

    

 

13. Kto odpowiada za to, żeby ludzie wystarczająco często podejmowali proekologiczne 

działania? Proszę rozdzielić 100% ODPOWIEDZIALNOŚCI między podane podmioty: 

Kto odpowiada za to, żeby ludzie… 
Sami  

konsumenci 
Firmy 

Władze 

różnych 

szczebli 

Ktoś 
inny 

Suma = 100% 

1. oszczędzali zasoby naturalne?     100% 

2. ograniczali używanie plastiku?     100% 

3. ograniczali marnotrawstwo  
w swoich domach? 

    100% 

4. ograniczali spożycie mięsa?     100% 

5. korzystali z ekologicznych form 
transportu? 

    100% 

6. korzystali z „zielonych” (proeko-

logicznych) technologii? 
    100% 

7. świadomie zajmowali się swoimi 
śmieciami? 

    100% 

8. organizowali swój wypoczynek  

w sposób jak najmniej szkodliwy 

dla środowiska? 

    100% 

 

14. Poniżej opisano kilka sytuacji. Proszę ocenić, jak duże są szanse, że zachowa się Pan/i 

tak, jak podano w tych opisach. Do oceny proszę użyć skali od 0 do 100, gdzie 0 oznacza 

NIE MA SZANS, że tak Pan/i zrobi, a 100 oznacza, że NA PEWNO tak Pan/i zrobi.  

W odpowiedzi proszę wpisać liczbę między 0 a 100: 

Sytuacje: 
Szanse 

0-100 

1. Chce Pan/i ograniczyć zużycie energii w swoim domu. Jednym z polecanych sposobów jest 

obniżenie temperatury na stałe o 1 stopień (teraz są 22 st., a byłoby 21 st.). Co Pan/i na to? Jakie 
są szanse, że się Pan/i zdecyduje na ten krok (w skali 0-100)? 

 

2. Jednym z polecanych sposobów zmniejszenia użycia wody jest kąpiel pod prysznicem zamiast 

w wannie. Przyjeżdża Pan/i do hotelu. Okazuje się, że w łazience jest zarówno wanna, jak i prysznic. 

Jaka jest szansa, że wybierze Pan/i prysznic? 
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Sytuacje: 
Szanse 
0-100 

3. Chce Pan/i kupić coś, co umożliwi pakowanie kanapek do szkoły i/lub pracy. Plastikowe śnia-

daniówki kosztują 25 zł, a stojące obok ekoopakowania (bambusowe) są nieco droższe, kosztują 
27 zł. Jaka jest szansa, że wybierze Pan/i ekoopakowanie? 

 

4. Planuje Pan/i wraz ze znajomą osobą wybrać się do Wiednia na kilka dni. Możecie lecieć tanimi 

liniami, bo jest dostępne odpowiednie połączenie, ale znajomy/a proponuje pociąg lub autobus, 
żeby było bardziej ekologicznie (ceny są porównywalne). Jakie są szanse, że zgodzi się Pan/i na 

tę propozycję? 

 

5. Lubi Pan/i mięso, ale coraz bardziej zdaje Pan/i sobie sprawę z tego, że hodowla zwierząt to 

znaczące źródło obciążeń dla planety, a poza tym zwierzęta nie zawsze są dobrze traktowane. 
Jakie są szanse, że całkiem wykluczy Pan/i mięso ze swojej diety?  

 

6. Załóżmy, że władze rezygnują z nakazu segregacji odpadów. Można wrzucać wszystko do 

jednego kosza albo dalej segregować śmieci (ceny odebrania śmieci segregowanych i zmiesza-
nych są porównywalne). Jakie są szanse, że będzie Pan/i dalej segregował/a śmieci?  

 

7. Kupił/a Pan/i auto z systemem start-stop, który automatycznie włącza i wyłącza silnik w czasie posto-

ju, żeby ograniczyć emisję spalin. System ten można samemu wyłączyć. Słyszał/a Pan/i jednak, że 

powoduje on szybsze zużycie różnych części. Jakie są szanse, że będzie Pan/i używać tego systemu? 

 

 

15. W jakim stopniu zgadza się Pan/i z niżej podanymi stwierdzeniami? 

 
Nie 

zgadzam 

się 

Raczej 
się nie 

zgadzam 

Ani się 
zgadzam, 

ani nie 

Raczej 
się 

zgadzam 

Zgadzam 

się 

1.  Zbliżamy się do granicznej liczby ludności, 

jaką może utrzymać Ziemia 

     

2.  Ludzie mają prawo przekształcać środowisko 

naturalne tak, aby dostosować je do swoich  
potrzeb 

     

3.  Ingerencja ludzi w naturę często ma katastro-

falne skutki 

     

4.  Wierzę, że dzięki swojej pomysłowości ludzie 
jednak NIE zmienią Ziemi w miejsce niezdatne 

do życia 

     

5.  Ludzie znęcają się nad środowiskiem natural-
nym 

     

6.  Człowiek jako istota rozumna jest przeznaczony 

do dbania o pozostałe gatunki 

     

7.  Rośliny i zwierzęta mają takie samo prawo do 
istnienia jak ludzie 

     

8.  Natura jest wystarczająco silna, aby poradzić 

sobie z negatywnym wpływem człowieka 

     

9.  Mimo swoich wyjątkowych zdolności ludzie 
nadal podlegają prawom natury 

     

10.  Tak zwany „kryzys ekologiczny”, wobec którego 

stoi ludzkość, został znacznie wyolbrzymiony 

     

11.  Ziemia jest jak statek kosmiczny z bardzo 
ograniczoną ilością miejsca i zasobów  

     

12.  Przeznaczeniem ludzi jest panowanie nad 

resztą przyrody 

     

13.  Równowaga w przyrodzie jest bardzo delikatna 

i łatwo ją naruszyć 

     

14.  Ludzie w końcu nauczą się o działaniu natury 

na tyle dużo, aby ją w pełni kontrolować 

     

15.  Jeśli sprawy potoczą się dalej obecnym torem, 
wkrótce spotka nas wielka katastrofa ekologiczna 
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16. Czy kiedykolwiek zdarzyło się Panu/i: 

 
Nie, 

nigdy 

Zdarzyło mi 

się to raz  

czy dwa 

Tak,  
wielokrotnie 

Nie dotyczy 

1. nie uczestniczyć w pełni w kursie/szkoleniu, 

gdyż wymagało to użycia zbyt trudnego opro-
gramowania? 

    

2. nie kupić e-biletu, bo nie umiał/a Pan/Pani 

obsłużyć specjalnej aplikacji? 
    

3. nie wykonać przelewu online, bo nie poradził/a 
sobie Pan/i z technologią? 

    

4. nie wypełnić lub błędnie wypełnić dokumenty  

w formie elektronicznej (np. PIT) z powodu 

trudności z obsługą programu? 

    

5. nie wykonać przelewu BLIK-iem na czyjś telefon, 

bo nie potrafił/a lub bał/a się go Pan/i wykonać? 
    

6. nie kupić produktu w sklepie online, ponieważ 

proces zakupowy był zbyt skomplikowany? 
    

7. nie umówić się do lekarza przez aplikację  

z powodu frustracji spowodowanej nową tech-

nologią? 

    

8. nie dowiedzieć się o jakiejś promocji lub innej 
ważnej kwestii dlatego, że nie używa Pan/i  

jakiejś nowej technologii? 

    

 

17. W jakim stopniu zgadza się Pan/i z niżej podanymi stwierdzeniami? 

 
Zdecydo-

wanie się 

zgadzam 

Raczej się 
zgadzam 

Ani się  

zgadzam,  
ani się nie 

zgadzam 

Raczej się 

nie  

zgadzam 

Zdecydo-

wanie się 
nie  

zgadzam 

1. W internecie znajduję dużo in-
formacji, które pomagają mi  

w różnych sprawach dotyczących 

zakupów i konsumpcji 

     

2. Czuję, że umykają mi ważne 

rzeczy, bo nie jestem członkiem 

jakiejś społeczności internetowej 

     

3. Internet ułatwia mi robienie  
zakupów 

     

4. Nowe technologie utrudniają mi 

robienie zakupów 

     

5. Nadmiar informacji w Internecie 
często utrudnia mi dokonanie  

satysfakcjonującego zakupu 

     

6. Nowe technologie sprawiają, że 
czuję się wykluczony/wykluczona 

     

7. Czuję, że moi znajomi lepiej 

radzą sobie z obsługą Internetu 
niż ja 

     

8. Mam zaufanie do zakupowych 

aplikacji mobilnych 

     

9. Nowe technologie ułatwiają 
oszukiwanie konsumenta 

     

10. Czuję, że coś tracę, bo inni lepiej 

wykorzystują nowe technologie 

podczas zakupów 
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Zdecydo-
wanie się 

zgadzam 

Raczej się 

zgadzam 

Ani się  

zgadzam,  

ani się nie 
zgadzam 

Raczej się 
nie  

zgadzam 

Zdecydo-

wanie się 

nie  
zgadzam 

11. Nowe technologie umożliwiają 

mi lepszą kontrolę nad wydatkami 

     

12. Boję się, że jeśli źle wykorzystam 

nowe technologie to mogę stracić 

pieniądze 

     

 

18. Jak często w ciągu zeszłego roku wykonywał/a Pan/i poniższe czynności: 

 Nigdy 
Bardzo 

rzadko 
Rzadko Często 

Bardzo 

często 

1. robił/a zakupy w internecie      

2. dokonywał/a płatności internetowych (np. za prąd)      

3. korzystał/a z aplikacji mobilnych umożliwiających 

robienie zakupów (np. Zalando, Allegro, Olx) 

     

4. uczył/a się zdalnie, korzystał/a z kursów/szkoleń 
online 

     

5. płacił/a w sklepie z użyciem telefonu      

6. porównywał/a ceny produktów w internecie      

7. przed zakupem sprawdzał/a opinie o produktach  
w Internecie 

     

8. dołączał/a do społeczności internetowych o tema-

tyce zakupowej (np. na FB) 

     

 

19. Czy w ciągu zeszłego roku chciał/a Pan/i wykonać którąś z poniższych czynności, ale tego 

nie zrobił/a? Proszę zaznaczyć wszystkie działania, których nie udało się wykonać:  

1. Zrobić zakupy w Internecie. 

2. Dokonać płatności internetowych. 

3. Skorzystać z aplikacji mobilnych umożliwiających zrobienie zakupów. 

4. Uczyć się zdalnie, skorzystać z kursów/szkoleń online. 

5. Zapłacić w sklepie z użyciem telefonu. 

6. Porównać ceny produktów w Internecie. 

7. Przed zakupem sprawdzić w Internecie opinie o produktach. 

8. Dołączyć do społeczności internetowych o tematyce zakupowej. 

9. Wykonałem/am wszystkie tego typu czynności, jakie chciałem/am  pyt. 22 (metryczka) 

 

20. Z jakich powodów nie podjął/podjęła Pan/i tych działań: 

 
Nie wie-

działem/am 
jak 

Bałem/am 

się  
oszustwa 

Bałem/am 

się utraty 
prywatności 

Nie miałem/am 

odpowiedniego 
sprzętu 

Z 

innych 

Nie 

dotyczy 

1. zrobienie zakupów  

w internecie 

      

2. dokonanie płatności 

internetowych 

      

3. ściągnięcie na telefon 

aplikacji umożliwiają-
cych robienie zakupów 
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Nie wie-

działem/am 

jak 

Bałem/am 

się  

oszustwa 

Bałem/am 

się utraty 

prywatności 

Nie miałem/am 

odpowiedniego 

sprzętu 

Z 
innych 

Nie 
dotyczy 

4. nauka zdalna, skorzy-

stanie z kursów/szkoleń 
online 

      

5. zapłacenie w sklepie  

z użyciem telefonu 

      

6. porównanie cen produk-
tów w Internecie 

      

7. sprawdzenie w Inter-

necie opinii o produk-

tach przed ich zakupem 

      

8. dołączenie do społecz-

ności internetowych  

o tematyce zakupowej 

      

 

21. Płeć 

1. Kobieta    

2. Mężczyzna 
 

22. Proszę podać swój rok urodzenia:  …………………………………………………………. 
 

23.  Czy w ciągu ostatnich dwóch lat przebywał/a Pan/i za granicą dłużej niż miesiąc bez przerwy?  

1. Tak  

2. Nie  
 

24.  Proszę podać miejsce Pana/Pani wychowania (do 15 roku życia) 

1. Duże miasto  

2. Małe miasto 

3. Wieś 

4. Inne/trudno powiedzieć/odmowa odpowiedzi 
 

25.  Proszę podać obecne miejsce Pana/Pani zamieszkania 

1. Duże miasto 

2. Małe miasto 

3. Wieś 
 

26.  Poziom wykształcenia 

1. Podstawowe lub gimnazjalne 

2. Zasadnicze zawodowe  

3. Średnie lub policealne  

4. Wyższe  
 

27.  Ilu członków liczy Pani/Pana gospodarstwo domowe (łącznie z Panem/Panią)? ………… 
 

28.  Jak ocenia Pan/i sytuację materialną swojej rodziny? 

1. Bardzo zła 

2. Zła 

3. Przeciętna 

4. Dobra 

5. Bardzo dobra 
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29.  Jakie są w przybliżeniu łączne miesięczne dochody w Pani/Pana gospodarstwie domo-

wym (netto/„na rękę”) 

1. Poniżej 2000 zł 

2. 2000-4000 zł 

3. 4001-6000 zł 

4. 6001-8000 zł 

5. 8001-10 000 zł 

6. 10 000-12 000 zł 

7. 12 001-14 000 zł 

8. Powyżej 14 000 zł 

9. Odmowa odpowiedzi 

 
Dziękujemy za udział w badaniu! 

 

 

Załącznik 3  

Scenariusz wywiadu 
 

Szanowna Pani / Szanowny Panie, 

Pracownicy Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach prowadzą badania na te-

mat zachowań konsumentów w aspekcie ich włączenia/wyłączenia społecznego i zrów-

noważonej konsumpcji. 

W trakcie wywiadu będziemy rozmawiać o stylu życia konsumentów. Proszę pod 

tą nazwą rozumieć całość codziennych, rutynowo powtarzanych czynności i zachowań 

danej osoby wraz z motywami tych zachowań i wyznawanymi przez tę osobę warto-

ściami.   

Mówiąc o zrównoważonym stylu życia mamy na myśli taki styl życia, który sprzy-

ja realizacji celów zrównoważonego rozwoju. 

 

 
METRYCZKA 

1. Płeć (K, M) 

2. Data urodzenia …………………. 

3. Wykształcenie (podstawowe, zawodowe, średnie, wyższe) 

4. Miejsce zamieszkania (miasto / wieś) 

5. Liczba osób w P/P gospodarstwie domowym ……………….. 

6. Jak ocenia P/P sytuację materialną swojego gospodarstwa domowego (znacznie poniżej prze-

ciętnej, poniżej przeciętnej, przeciętna, powyżej przeciętnej, znacznie powyżej przeciętnej) 

 

1. W ostatnim czasie dużo się mówi o ekologii i zrównoważonym rozwoju. Jakie jest P/P 

zdanie na ten temat? 

 Co P/P myśli o zrównoważeniu? 

 Z czym kojarzy się P/P zrównoważenie? 
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2. Istnieje grupa osób, które prowadzą tzw. zrównoważony styl życia. Na czym to P/P zda-

niem polega? Co trzeba robić, żeby taki styl życia prowadzić? 

 Jakimi wartościami kierują się takie osoby? Co jest dla nich ważne? 

 Jak się zachowują takie osoby?  

 Czy dużo jest takich osób? Czy P/P zdaniem w przyszłości ich liczba się zmieni?  

 Czy zrównoważony styl życia jest dla konsumentów atrakcyjny? 

 Dlaczego ludzie chcą realizować zrównoważony styl życia? 

 Dlaczego ludzie nie chcą realizować takiego stylu życia? 

 Czy każdy może prowadzić zrównoważony styl życia? 

 

3. A czy P/P styl życia można nazwać zrównoważonym? Dlaczego? 

 Jakie P/P zachowania o tym decydują? 

 Co sprzyja zrównoważonemu stylowi życia w P/P przypadku? 

 Co przeszkadza P/P w realizowaniu bardziej zrównoważonego stylu życia? 

 

4. Co powoduje, że konsumenci zmieniają swój styl życia na bardziej zrównoważony?  

 Czym się kierują dokonując takich zmian? 

 Co ich do takich zmian zachęca? 

 

5. Co powstrzymuje konsumentów od zmiany stylu życia na bardziej zrównoważony? 

 Jaki charakter mają takie przeszkody? 

 Czy te przeszkody mają charakter uniwersalny, tzn. są takie same dla każdego? 

 

6. Zdarza się, że konsumenci pozytywnie odnoszą się do zasad zrównoważenia, ale w swoim 

codziennym życiu ich nie przestrzegają. Z czego to P/P zdaniem wynika? 

 Jak dużo jest takich osób? 

 Co powoduje rozbieżność pomiędzy pozytywną oceną i późniejszym niezrównoważonym 

zachowaniem? 

 Czy inni zwracają uwagę na taką rozbieżność? Jak na nią reagują? 

 Czy można nakłonić takie osoby żeby zmieniły swoje zachowania? W jaki sposób najlepiej 

to zrobić? 

 

7. Proszę sobie wyobrazić, jak może wyglądać nasze życie za 10 lat. Jakimi wartościami 

będziemy się wtedy kierować? Co będzie dla nas ważne? 
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