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Determinanty zachowan zakupowych
w handlu detalicznym wobec
produktow ekologicznych

Determinants of purchasing behaviour in the retail sector

Streszczenie

W publikacji podjeto rozwazania dotyczace stosunku pol-
skich konsumentéw do ochrony érodowiska oraz ich za-
chowan zakupowych wobec produktow ekologicznych. Ce-
lem artykulu jest identyfikacja zachowan zakupowych
konsumentéw wobec produktow ekologicznych i ochrony
§rodowiska, miejsc zakupu tych produktow, jak réwniez
determinant zakupu produktéw ekologicznych. W czesci
teoretycznej omowiono zagadnienia zwigzane z tym zja-
wiskiem gospodarczym. Cze$¢ o charakterze badawczym
oparto na badaniach empirycznych przeprowadzonych
metodg CAWI. Sformulowano cztery hipotezy badawcze.
W celu ich weryfikacji postuzono sie analizami statystycz-
nymi, tj. analiza deskryptywna oraz testem Kruskala-
~Wallisa i zgodnoéci chi-kwadrat. Wyniki badania wskazaly,
ze wystepuje zréznicowanie miedzy grupami wiekowy-
mi dotyczace stosunku respondentéw do ochrony §rodo-
wiska i1 niektérych determinant przy zakupie produk-
tow ekologicznych. Ponadto zidentyfikowano przyczyny
zakupu produktow ekologicznych oraz miejsca zakupu
tych produktow przez konsumentéw. Konicowa cze§¢ ar-
tykulu zawiera ograniczenia badawcze i implikacje dla
biznesu.

Stowa kluczowe
produkty ekologiczne, zachowania zakupowe, handel detaliczny
ochrona $rodowiska, miejsca zakupu produktow ekologicznych

towards ecological products

Abstract

The publication examines the attitude of Polish
consumers towards environmental protection and their
purchasing behaviour towards ecological products. The
aim of the article is to identify the purchasing behaviour of
consumers regarding ecological products, the choice of
points of purchase, as well as the determinants of the
purchase of ecological products. The theoretical part
discusses issues related to the phenomenon under study.
The research part is based on empirical research
conducted using the CAWI method. The four research
hypotheses were formulated. In order to verify them,
statistical analyses were used, i.e. descriptive analyses, the
Kruskal-Wallis test and the chi-squared conformity test.
The survey results demonstrated that there are
differences between age groups regarding the respondents’
approach to environmental protection and some
determinants when purchasing ecological products.
Additionally, the rationale behind purchasing ecological
products and points of sale in which consumers purchase
the said products were identified. The final part of the
paper presents research limitations and business
implications.
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Wstep

Obecnie przedmiotem zainteresowania przed-
siebiorstw i konsumentow jest problematyka doty-
czaca ochrony érodowiska, idei zréwnowazonego
rozwoju oraz gospodarki uwzgledniajacej ekologie,
ochrone zasobéw i zmiany klimatyczne. Wraz ze
wzrostem $wiadomosci ekologicznej i klimatycznej

spoleczenstwa oraz postrzegania konieczno$ci
ochrony §rodowiska naturalnego ro$nie zaintere-
sowanie konsument6éw produktami ekologicznymi.
Dokonuja oni decyzji zakupowych uwzgledniaja-
cych ochrone §rodowiska naturalnego, klimatu,
przestrzeganie zasad sprawiedliwego handlu oraz
ekologiczny charakter produktu. Potwierdzaja to
wyniki badah wskazujace na wzrost swiadomog$ci
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ekologicznej konsumentéw (Swida, 2023). Posta-
wy zakupowe konsumentéw w tym zakresie, deter-
minanty tych decyzji oraz postrzeganie produktéw
ekologicznych przez nabywcéw stanowia rowniez
istotne kryteria ksztaltowania strategii przedsie-
biorstw produkcyjnych i handlu detalicznego.
Przejawiaja sie one w przygotowaniu przez przed-
siebiorstwa produkcyjne oferty dostosowanej do
nabywcow towaréw ekologicznych, jak réwniez
w powstaniu w handlu detalicznym nowych forma-
tow sklepow, takich jak ekologiczne dyskonty czy
sklepy ekologiczne, oraz oferowaniu w dotychcza-
sowych formatach sklepow kacikéw z produktami
ekologicznymi. Celem artykulu jest identyfikacja
zachowan zakupowych konsumentéw wobec pro-
duktéow ekologicznych i ochrony érodowiska, wy-
boru miejsc zakupu tych produktow, jak réwniez
determinant zakupu produktéw ekologicznych.

Produkty ekologiczne
a ich wptyw na Srodowisko

Zagadnienia objete problematyka artykulu sa
zwigzane z powstalymi na przetomie lat 80. i 90.
ubieglego wieku pojeciami zréwnowazonego mar-
ketingu (Emery, 2012) oraz marketingu ekologicz-
nego (Azadnia i in., 2021). Szybki rozwdj gospo-
darczy w ostatnich dziesiecioleciach zapewnit lep-
szg jako$§¢ zycia spoleczenstwa, lecz jednoczeénie
wigzal sie z szeregiem probleméw ekologicznych
i spotecznych, tj. zmian klimatycznych czy zwiek-
szonego zanieczyszczenia §rodowiska naturalnego
(Joshi & Rahman, 2017). Na tym tle obserwuje sie
wystepujacy w spoleczenstwie trend zwigzany
z ekologizacja konsumpgji. Jak zauwazajg Mazu-
rek-Lopacinska i Sobocinska (2020), ekologizacja
konsumpcji jest przyjeciem postawy znajdujacej
odzwierciedlenie w zachowaniach w sferze kon-
sumpcji poprzez kierowanie sie¢ zasadami ochrony
§rodowiska. Polscy konsumenci w coraz wigkszym
zakresie uwzgledniaja w swoich decyzjach zakupo-
wych aspekty zwiazane z ochrong $rodowiska, tj.
sposéb wytworzenia produktow, uwzglednienie
sprawiedliwego handlu (fair trade) czy mozliwoéc
recyclingu towardw. Ekologizacja konsumpcji
oparta na uwzglednieniu aspektéw ochrony $rodo-
wiska powinna przejawiaé sie w (Bywalec, 2010):
® oszczednym wykorzystaniu débr konsumpcyj-

nych;
® ograniczaniu konsumpcji dobr cechujacych sie

wysoka chionnoscig rzadkich i nieodnawialnych
zasobéw, a jednoczeSnie tworzacych grozne

i niepodlegajace recyklingowi odpady pokon-

sumpcyjne;
® nabywaniu i konsumowaniu débr pozostawiaja-

cych niewielkg ilo$¢ odpadéw pokonsumpcyj-
nych;
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® konsumowaniu tzw. débr ekologicznych (glow-
nie zywnoSci), czyli dobr nieuzupelnianych su-
rogatami (imitacjami), np. sztucznym biatkiem,
sztuczng skoéra, imitacja drewna czy szkla;

® konsumowaniu débr, ktére nie pochodza z nie-
humanitarnych hodowli zwierzat (np. tuczu
drobiu, hodowli zwierzat futerkowych), jak
réwniez z niewolniczej lub nisko oplacanej pra-
cy ludzi, np. w sensie fair trade z krajami trze-
ciego $wiata.

Pojecie ekologicznej konsumpcji mozna okreslié
jako zachowania zwigzane z konsumpcjg i utyliza-
cja dobr wplywajace w jak najmniejszym stopniu
na dostepno§¢ materialéw lub energii oraz na
strukture i dynamike ekosysteméw lub biosfer;
w tym m.in. produkcje, dostarczanie, konserwacje,
naprawianie, recykling, regeneracje, ponowne uzy-
cie przez konsumentow (Nair & Little, 2016). Od-
grywa ona zatem kluczowa role w osiggnieciu
zréwnowazonego rozwoju poprzez §wiadome, eko-
logiczne uzytkowanie produktéw, w ramach ktére-
go konsumenci biorg pod uwage wplyw wydobycia
surowcow, produkeji, zakupéw, uzytkowania i uty-
lizacji na §rodowisko, wspierajac w istotnym stopniu
ekologiczng transformacje wywierajacg korzystny
wplyw na érodowisko, spoteczenstwo i gospodarke
(Roy, 2023).

Zasadnicze znaczenie dla ekologicznej kon-
sumpcji maja produkty ekologiczne. Produkty eko-
logiczne mozna okre§li¢ jako dobra, ktore sa przyja-
zne dla érodowiska, wykorzystuja materialy nadajace
sie do recyklingu, zmniejszaja ilo§¢ odpadéw, zuzy-
cie energii, wielko§¢ opakowania, wykorzystuja
mniej toksycznych sktadnikéw, aby ograniczy¢ ich
wplyw na $rodowisko oraz charakteryzuja sie eko-
logicznym cyklem zycia i majg najmniejszy nega-
tywny wplyw na §érodowisko podczas produkeji
i konsumpcji (Nguyen i in., 2023). Mozna je réw-
niez okre§li¢ jako dobra, ktére w procesie produk-
cyjnym minimalizujg skutki uboczne dla $rodowi-
ska (Lopes i in., 2023). Produkty ekologiczne sg to
dobra, ktére zostaly w ten sposéb zaprojektowane,
aby przyczyniaé sie do zapobiegania i zmniejszania
wplywu na §rodowisko. Zmniejszanie tego wptywu
odnosi sie do zréznicowanych czynnikéw — od wy-
dobycia surowcow poprzez wytworzenie wyrobu
i jego uzytkowanie, recycling az do ochrony powie-
trza, gleby i wody (Rudolph, 2019). Nalezy w tym
kontekscie zauwazy¢, ze réwniez wszystkie pro-
dukty ekologiczne w procesie wytwarzania, dostar-
czania do nabywcy czy tez konsumpgji i utylizacji
w jakims§ zakresie obcigzajg Srodowisko naturalne.
Dlatego stworzenie ujednoliconej definicji produk-
tu ekologicznego jest problematyczne. Obecnie nie
ma pelnej zgodnoéci co do tego, co jest produktem
ekologicznym. Chociaz nie ma uniwersalnej defini-
¢ji takiego produktu, mozna przedstawi¢ kilka
wspélnych, jednolitych cech dobr ekologicznych:
s3 to towary bezpieczne i zdrowe, biodegradowalne
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lub wykonane z surowcéw nadajacych sie do recy-
klingu, trwale, ulegajace naturalnej degradacji, za-
pewniajgce zrownowazony rozwoéj, takze towary
z recyklingu, wytwarzane w regionie (Reddy i in.,
2023). W tym kontekécie nalezy zauwazy¢, ze Unia
Europejska nadaje produktom ekologicznym spdj-
ng tozsamo$¢ wizualng w formie logotypu produk-
cji ekologicznej, ktéry utatwia konsumentom roz-
poznanie produktéw ekologicznych i pomaga rolni-
kom we wprowadzaniu ich do sprzedazy w calej
UE (Komisja Europejska, b.d.).

Nalezy zauwazy¢, ze wzrasta udzial segmentow
rynkowych, ktére mozemy okresli¢ mianem ekolo-
gicznych konsumentéw. Sg to nabywcy aktywnie
poszukujacy produktow, ktoére zaspokajaja ich po-
trzeby, ale nie sg szkodliwe dla §rodowiska, sg oni
zatem istotng determinantg wspierajaca zréwno-
wazony rozwdj Srodowiska (Lopes i in., 2023).
Konsumenci ekologiczni poszukujg informacji
o produktach w celu $wiadomego wyboru dobra
ekologicznego, interesuja sie dzialaniami przedsie-
biorstw na rzecz ochronny §rodowiska czy tez nie-
wielkiego negatywnego wplywu przedsiebiorstw
na $rodowisko, wspieraja postawy zgodne z ich
przekonaniami i wartoéciami, np. w zakresie
ochrony §rodowiska, oszczedzania wody i energii
czy ograniczania zmian klimatycznych. Wybieraja
réwniez sklepy specjalistyczne czy miejsca z ekolo-
gicznymi produktami w dyskontach, hipermarke-
tach i supermarketach, aby zaspokoi¢ potrzeby
zwigzane z zakupem towardw zapewniajacych
zréwnowazony rozwdj i ochrone $rodowiska. W li-
teraturze wystepuje wiele typologii konsumentow
ekologicznych. Jedna z najbardziej znanych i inte-
resujacych jest segmentacja przygotowana przez
Natural Marketing Institute (NMI) w Pensylwanii
w formie modelu LOHAS (Consumers and Susta-
inability), ktory uwzglednia zaréwno aspekty eko-
logiczne, jak i spoleczne (Mert, 2010; Wilk, 2015,
Scholz, 2018).

Wyzwania przedsiebiorstw
w obliczu zmieniajacych sig
zachowan zakupowych

Powstanie segmentéw ekologicznych konsu-
mentéw stworzylo nowe wyzwania dla przedsie-
biorstw produkcyjnych i handlowych. Te pierwsze
zaczely dostosowywac oferte do potrzeb ekologicz-
nych konsumentéw, uwzgledniajac w calym proce-
sie wytworczym - od zakupu surowcOow poprzez
produkgje, dostarczenie do konsumenta, uzytko-
wanie i recycling — aspekty ochrony Srodowiska,
tworzac dobra ekologiczne, majgce jak najmniejszy
negatywny wplyw na §rodowisko i zapewniajace
zrownowazony rozwdj. Obecnie coraz wiecej
przedsiebiorstw wytwarza produkty ekologiczne
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przy uzyciu zielonych technologii ze wzgledu na

niskg emisje gazow cieplarnianych w produkcji

oraz wykorzystanie utylizacji, recyklingu, biode-
gradowalno$ci w celu sprostania czesto wysokim
wymaganiom ekologicznych konsumentéw (Sana,

2020). Jak zauwaza 6w autor, istnieje kilka mie-

dzynarodowych firm, ktére produkujg towary, aby

zwiekszyé przychody przedsiebiorstw zwigzane ze
spoleczng odpowiedzialnoScig biznesu (CSR) w ce-
lu zmniejszenia zanieczyszczenia §rodowiska, np.

Toyota produkuje model Prius, ktéry zapewnia ko-

rzy$ci konsumentom i $rodowisku, zmniejszajac

emisje dwutlenku wegla i azotu, z kolei PepsiCo

i Coca-Cola wykorzystuja nadajacy sie do recyklin-

gu plastik PET do produkcji pojemnikéw na napoje,

co zmniejsza zanieczyszczenie srodowiska.
Dostarczanie produktow do ostatecznego na-
bywcy, uwzgledniajgce ochrone §rodowiska i zréw-
nowazony rozwoj, stanowi wyzwanie, przed kto-
rym stoja réwniez przedsiebiorstwa handlu deta-
licznego. Ma to obecnie szczegélnie duze znaczenie
ze wzgledu na postepujaca transformacje w handlu
detalicznym. Wdrozenie technologii wielokanato-
wych, platform zakupowych czy zakupow online

i dostaw do domu na nowo zdefiniowalo branze

handlu detalicznego, stawiajac nowe wyzwania

w zakresie zréwnowazonego rozwoju - z jednej

strony powodujac obawy odnosnie do koszéw spo-

tecznych, takich jak zanieczyszczenie, globalne
ocieplenie czy negatywny wplyw na Srodowisko
np. poprzez zwiekszong liczbe opakowan niezbed-
nych przy dostawach produktéw do domu, z dru-
giej strony umozliwiajac sprzedawcom niszowym
koncentracje na klientach, ktérzy cenig zrownowa-
zony rozwdj i ekologiczne produkty (Vadakkepatt
iin., 2021). Dlatego obecnie przedsiebiorstwa han-
dlu detalicznego stoja przed nowymi wyzwaniami

w zakresie polityki ekologicznej. Mozna do nich za-

liczy¢ (Schoenheit i in., 2008; Anzengruber, 2016):

e filozofie przedsiebiorstwa, ktéra orientuje sie
na wartoéci ekologiczne;

® zgodno§é i przestrzeganie standardéw ochrony
§rodowiska w polityce zakupowe] przedsiebior-
stwa (fancuchach dostaw);

e wybor dostawcow, ktorzy dbajac o swoj interes
ekonomiczny, sg jednocze$nie §wiadomi wlasnej
odpowiedzialno$ci za ochrone §rodowiska
i zréwnowazony rozw(j (uwzgledniajacych
ochrone §rodowiska w calym procesie wytwa-
rzania i dostarczania produktow, przestrzegaja-
cych zasad fair trade, uwzgledniajacych ochro-
ne klimatu w procesie dostaw towaréw);

e zrownowazone projektowanie asortymentu
przedsiebiorstwa (oferta spelniajagca wymogi
zréwnowazonego rozwoju, w tym sprawiedliwe-
go handlu, oferta produktéw regionalnych,
zwiekszanie oferty towaréw ekologicznych,
w tym marek wlasnych oraz débr produkowa-
nych z surowcow biodegradowalnych);
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e wprowadzenie marketingu zréwnowazonego
i ekologicznego (przedsiebiorstwo aktywnie
wspiera i angazuje si¢ w odpowiednig prezenta-
cje i promocje dobr ekologicznych, poprzez np.
promocje towaréw regionalnych czy zwieksze-
nie kompetencji sprzedawcéow w zakresie do-
radztwa odnoszacego sie do tych produktow);

® dzialania proekologiczne w miejscach sprzeda-
zy (np. uwzglednianie aspektéw Srodowisko-
wych przy budowie nowych lub remontach
sklepéw, wprowadzanie mechanizméw oszcze-
dzania energii oraz ekologicznego zarzadzania
i planowania logistyka, odpadami oraz opako-
waniami).

W tym konteks$cie istotne jest takze rozwazenie
samego procesu zakupowego, szczegblnie ze wzgle-
du na zakupy wielokanalowe, ktére mogg miec
réowniez charakter ekologiczny czy prowadzié¢ do
zrownowazonego rozwoju. Obecnie wiele przedsie-
biorstw handlu detalicznego wypracowato koncep-
cje sprzedazy wielokanalowej w celu zapewnienia
lepszego 1 szerszego dostepu klientéw do oferty
(réwniez produktow ekologicznych), w tym jej roz-
winiete kompozycje, takie jak cross-channel
i omnichannel (Beck & Rygl, 2015). Nalezy zauwa-
zy¢, ze zardwno handel stacjonarny, jak i online (w
tym sprzedaz wielokanatowa) powoduja dodatko-
we obcigzenie érodowiska naturalnego w samym
procesie nabyweczym. W pierwszej sytuacji sg to
obcigzenia érodowiska i klimatu w ramach procesu
zbierania informacji i zakupu produktéw ekolo-
gicznych poprzez odwiedzanie sklepow stacjonar-
nych, np. zwiazane z przemieszczaniem sie¢ samo-
chodem do miejsc sprzedazy. W drugiej sytuacji
dotyczy to dodatkowych kosztow ekologicznych
i klimatycznych, zwigzanych z dostarczaniem
przez firmy kurierskie zakupionych w sklepach in-
ternetowych produktéw do miejsc zamieszkania
konsumentéw, np. transport przez firmy kurier-
skie czy koniecznoé¢ zastosowania dodatkowego
opakowania zakupionych online produktéw
w transporcie. Dlatego wazna jest w tym kontek-
§cie identyfikacja miejsc zakupu produktow ekolo-
gicznych dokonywanych przez konsumentéow. Na
podstawie wynikow badan empirycznych mozna
wyrdozni¢ nastepujace miejsca nabywania produk-
tow ekologicznych przez konsumentéw: supermar-
kety, dyskonty, lokalne sklepy spozywcze, sklepy
specjalistyczne, targowiska, od prywatnych sprze-
dawcéw (np. na wsi), sklepy internetowe (Komor,
2023).

Dotychczasowe badania podejmujace problema-
tyke produktow ekologicznych w niewielkim stop-
niu dotyczyly determinant zakupu produktéw eko-
logicznych oraz miejsc zakupu takich towaréw
przez konsumentéw. Badacze zajmowali sie m.in.
postawami konsumentéow odno$nie do ekologii
i towaréow ekologicznych, motywami, postawami
i zachowaniami wobec débr ekologicznych, zacho-
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waniami proekologicznymi gospodarstw domo-
wych, szansami i barierami rozwoju produktow
ekologicznych, motywami i barierami wyboru tych
towaréw, motywami i barierami konsumpcji zyw-
no§ci ekologicznej lub analizowali zachowania
i postawy przedstawicieli pewnych sondazowych
segmentow rynkowych (CBOS, 2020; BOS, 2020;
Patrzatek, 2016; Mazurek-Lopacinska & Sobocin-
ska, 2016; Witek, 2019; Kociszewski i in., 2023).
Badania czesto dotyczyly réwniez zachowan kon-
sumentow wobec produktéow ekologicznych w seg-
mentach rynkowych wyodrebnionych ze wzgledu
na wiek, np. mlodych czy starszych konsumentow
(Skorek & Widelska, 2023; Wesotowski i in. 2023).

Celem artykulu jest identyfikacja zachowan za-
kupowych konsumentéw wobec produktow ekolo-
gicznych i ochrony §rodowiska, miejsc zakupu tych
produktow, jak rowniez determinant zakupu pro-
duktéw ekologicznych.

Metodyka badania

Badania empiryczne o charakterze ilo$ciowym
zostaly poprzedzone doglebnymi studiami literatu-
rowymi oraz badaniem jako$ciowym, wykonanym
w 2021 r. Wykorzystujac badanie jakoSciowe o cha-
rakterze eksploracyjnym, podjeto prébe identyfika-
¢ji zachowan zakupowych konsumentéw odno$nie
do produktéow ekologicznych. Ze wzgledu na eks-
ploracyjny charakter badania wykorzystano techni-
ke wywiadu poglebionego przeprowadzonego wérod
dwunastu polskich konsumentéw. W ramach anali-
zy informacji uzyskanych z przeprowadzonych wy-
wiadéw z nabywcami zastosowano metode jako-
§ciowej analizy treSci wedlug Mayringa. Przyjeto
nastepujace kryteria struktury jakoSciowej proby
badawczej: ple¢, wiek, wielko§¢ gospodarstwa do-
mowego, w tym liczbe dzieci, miejsce zamieszkania
(duze miasto versus male miasto, miasteczko czy
wie§). Wyniki badania jakoéciowego byly przydatne
do przygotowania badania o charakterze iloScio-
wym, w tym sformulowania kwestionariusza ba-
dawczego oraz hipotez badawczych (Komor, 2023).
Badanie to, stanowiace cze$¢ wiekszego projektu,
zostalo zrealizowane w 2022 r. metodologia CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Narzedziami
byly kwestionariusz ankiety oraz pytania metrycz-
kowe. Technika doboru préoby polegala na doborze
0s6b do badania na podstawie wiedzy o strukturze
populacji. Struktura populacji dorostych Polakéw
zostala przygotowana na podstawie najnowszych
danych GUS i Eurostatu. Zastosowano dobér kwo-
towy, a proba badawcza odpowiada strukturze wy-
branych zmiennych (wiek, ple¢, wielko§¢ miejsca
zamieszkania, wojewddztwo, wyksztalcenie, wiel-
kos¢ gospodarstwa domowego) populacji w Polsce.
Dla wspomnianych zmiennych utworzono kwoty do
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zebrania w probie i losowano panelistow z panelu
CAWI, ktérzy spelniali kryteria powyzszej proby.
W badaniu empirycznym o charakterze ilo$ciowym
podjeto problematyke stosunku konsumentéw do
ochrony $rodowiska naturalnego, produktow ekolo-
gicznych i bioproduktéw. Badanie to bylo czeScig
projektu badawczego dotyczacego zachowan zaku-
powych, kanaléw i technologii w handlu detalicz-
nym. Nalezy zauwazy¢, ze dokonano podziatu kate-
gorii na produkty ekologiczne i bioprodukty ze
wzgledu na przeprowadzone wcze$niej eksploracyj-
ne badanie jako$ciowe. Stwierdzono wowczas, ze
wystepuje wéréd konsumentéw utozsamienie eko-
logicznych produktéw zywnoSciowych z bioproduk-
tami, jak rowniez pozostalych produktéw przyja-
znych dla §rodowiska od momentu wydobycia
surowcOw przez wytworzenie oraz uzytkowanie
i recycling z produktami ekologicznymi. Kategory-
zacja ustalona we wcze$niejszym badaniu eksplora-
cyjnym zostala nastepnie wykorzystana w niniej-
szym badaniu eksplanacyjnym. Dlatego tez dla lep-
szego zrozumienia pytan przez respondentow
w kwestionariuszu badawczym zastosowano obie
wymienione kategorie produktow.

Wyniki badania empirycznego

W badaniu zapytano respondentéw, czy ochrona
§rodowiska jest dla nich wazna. W tym pytaniu za-
stosowano siedmiostopniowa skale Likerta, gdzie
1 oznaczalo ,,w ogdle niewazne”, a 7 ,,bardzo waz-
ne”. Wyniki badania zaprezentowano w tabeli 1.
Przeprowadzona analiza deskryptywna wskazuje,
ze dla respondentéw ochrona érodowiska jest waz-
na (mediana = 6, dominanta = 7). Interesujace
wydaje si¢ zidentyfikowanie potencjalnego zrézni-
cowania stosunku respondentéw do ochrony §ro-
dowiska miedzy grupami wiekowymi. Wobec po-
wyzszego postawiono nastepujaca hipoteze:

Tabela 1. Ocena waznosci ochrony Srodowiska

Charakterystyka Wartosé

N 1000
Mediana 6,00
Dominanta 7
Kwartyle

Q1 4,00
Q2 6,00
Q3 7,00

Uwaga: 1 - ,calkowicie sig nie zgadzam”, 7 - ,calkowicie sie zga-
dzam”.

Zrédto: wyniki badania wtasnego.
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H1: Wystepuje zrdéznicowanie miedzy grupami
wiekowymi dotyczace stosunku respondentéw
do ochrony $rodowiska.

Test Kruskala-Wallisa wskazuje, ze wystepuja
istotne rdznice w ocenach miedzy przynajmniej
dwiema grupami wiekowymi (H = 35,45; df = 4;
p < 0,05). Zastosowany post hoc test (wartosci
istotnoéci dla wielu testéw skorygowano metoda
Bonfferoniego) wykazal wystepowanie istotnych
r6znic miedzy grupami wiekowymi 65 lat i wiecej
a 18-29, 65 lat i wiecej a 30-39, 65 lat i wiecej
a 40-49 oraz 50-64 i 18-29, jak réwniez 50-64
i 30-39 lat. Tym samym potwierdzona zostala hi-
poteza H1. Na rysunku 1 zaprezentowano poréw-
nanie parami grup wiekowych pod wzgledem oce-
ny waznoéci dla respondentéw ochrony Srodowi-
ska/ekologii.

Rysunek 1. Poréwnanie parami grup wiekowych
pod wzgledem stosunku do ochrony $srodowiska

50-64
539,68
40-49
465,65
30-39
453,49
65 1 wiecej
572,54
18-29
439,25
Istotnosé skorygowana
< 0,05
> 0,05

Zrédto: wyniki badania wtasnego.

Nastepnie zapytano respondentéw, czy kupuja
bioprodukty i produkty ekologiczne. Wyja§niono
rowniez, ze przez te pojecia jest rozumiana zarow-
no zywno§¢, jak i dobra takie jak ubrania, kosme-
tyki i meble. Stwierdzono, ze 60,3% respondentow
dokonuje zakupu takich produktéw, a 39,7% nie
kupuje produktéw ekologicznych i bioproduktow.

W badaniu podjeto réwniez problematyke prefe-
rencji zwigzanych z miejscem zakupu przez re-
spondentéow produktéow ekologicznych. Zapytano
respondentdw o najczestsze miejsce nabywania te-
go typu produktéw (zob. tabela 2). Probe badaw-
cza stanowilo 603 respondentow, ktorzy we weze-
$niejszym pytaniu odpowiedzieli, ze kupuja pro-
dukty ekologiczne. Prawie potowa respondentéw
(48,1%) dokonuje zakupu takich towaréw w dys-
kontach, supermarketach i hipermarketach. Od-
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setki z poszczegdlnych grup wiekowych cechuja sie
niewielkg zmiennoscig z wyjatkiem grupy 30-39,
w ktorej az 55,9% os6b kupuje produkty w zapro-
ponowanych formatach sklepéw. Wyniki wskazu-
ja, ze co szosty respondent kupuje w sklepach spe-
gjalistycznych, np. ze zdrowa zywnoScig czy bio-
produktami. Odnotowano, ze rzadziej w stosunku
do pozostatych grup wiekowych kupuja w sklepach
specjalistycznych respondenci w wieku 50-64 lat.
Relatywnie czestym miejscem zakupu jest targ
(15,9%). W tym przypadku odsetki z poszczegél-
nych grup wiekowych cechujg sie¢ pewng zmienno-
§cia, tj. z wiekiem wzrasta odsetek osob kupuja-
cych na targu (z wyjatkiem grupy 18-29). Respon-
denci sporadycznie dokonujg zakupu produktéw
ekologicznych w Internecie (10,6%) oraz bezpo-
§rednio u rolnikéw (8,1%). Stwierdzono réwniez,
ze wraz z wiekiem zmniejsza sie odsetek oséb ku-
pujacych w Internecie produkty ekologiczne (z wy-
jatkiem grupy 50-64). Interesujace jest rowniez,
ze w grupie respondentow w wieku 30-39 lat wy-
stepowal najnizszy odsetek kupujacych produkty
na targu i bezposrednio u rolnikéw w stosunku do
pozostalych grup wiekowych).

W tym kontekécie interesujace wydaje sie okre-
§lenie potencjalnych réznic dotyczacych miejsc za-
kupu produktéow ekologicznych. Wobec powyzsze-
go sformulowano nastepujaca hipoteze:

H2. Wystepuja zalezno$ci miedzy grupami wieko-
wymi a miejscami zakupu produktéw ekolo-
gicznych.

Na podstawie przeprowadzonego testu zgodno-
§ci chi-kwadrat nie stwierdzono wystepowania za-
leznoéci miedzy grupami wiekowymi a miejscami
zakupu tego typu produktow. Istotno§é statystycz-
na jest wieksza niz przyjete 0,05. Oznacza to, ze
nie ma dowoddw na to, by odrzuci¢ hipoteze zero-
wa, wedle ktorej analizowane zmienne sg niezalez-
ne. Tym samym hipoteza H2 nie zostala potwier-
dzona.

W badaniu poruszono réwniez problem przy-
czyn zakupu tego typu débr. Wobec powyzszego
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zapytano respondentdw, co jest wazne przy zakupie
bioproduktéw i produktéw ekologicznych (ta-
bela 3). Probe badawcza stanowito 603 responden-
tow, ktorzy we wezedniejszym pytaniu odpowie-
dzieli, ze dokonujg zakupu tego typu towaréw. Za-
stosowano rotacje poszczegblnych wypowiedzi, aby
zachowaé zréznicowang kolejno$¢ wyswietlanych
respondentom stwierdzen. W tym pytaniu zastoso-
wano siedmiostopniowa skale Likerta gdzie

1 oznaczalo ,,w ogdle niewazne”, a 7 ,,bardzo waz-

ne”. Przeprowadzona analiza deskryptywna wska-

zuje, ze dla respondentéw w ramach zakupu pro-
duktow ekologicznych lub bioproduktéw szezegdl-

nie wazna jest jako$c¢ tych towaréw (mediana = 7,

dominanta = 7). Interesujace jest, ze zaréwno ce-

na, jak i promocje oraz rabaty sa do$¢ wazne dla
konsumentéw w procesie zakupu tego typu pro-
duktow. Z kolei niewielka wage przywiazuja oni do
tego, czy jest to produkt regionalny (niestanowia-
cy obcigzenia dla §rodowiska naturalnego ze
wzgledu na niewielka odleglo$¢ do miejsc sprzeda-
zy), jak réwniez do reklamy tego typu produktow

(mediana = 4, dominanta = 4).

Interesujace wydaje sie zidentyfikowanie poten-
cjalnych réznic w stwierdzeniach respondentéw
dotyczacych poszczegdlnych przyczyn zakupu pro-
duktow ekologicznych miedzy grupami wiekowy-
mi. Wobec powyzszego postawiono nastepujacag hi-
poteze:

H3. Wystepuje zréznicowanie miedzy grupami wie-
kowymi dotyczace poszczegblnych determi-
nant zakupu (waznoéci stwierdzen responden-
tow) bioproduktéw i produktow ekologicznych.

Test Kruskala-Wallisa wskazuje, ze sa istotne
réznice w ocenach miedzy przynajmniej dwiema
grupami wiekowymi odnoénie do wypowiedzi doty-
czacych wzgledow zdrowotnych (H = 15,439;
p < 0,05) oraz éwiadomos$ci dbania o érodowisko
(H = 11,544, p < 0,05). Zastosowany post hoc test
(wartoéci istotnoéci dla wielu testéw skorygowano
metoda Bonfferoniego) wykazal wystepowanie
istotnych réznic dotyczacych wzgledéw zdrowot-

Tabela 2. Najczestsze miejsce zakupu bioproduktéw i produktéw ekologicznych

. ; Przedzialy wiekowe [§rednia w %] Ogotem
Miejsca zakupow
18-29 30-39 40-49 50-64 65 i wiecej [w %]
Dyskonty, supermarkety, hipermarkety 49,0 55,9 45,7 46,5 44,2 48,1
Targ 14,0 8,5 17,0 18,1 20,4 15,9
Sklepy specjalistyczne, np. ze zdrowg
zywnoscig czy bioproduktami 15,0 19,5 19,1 13,2 19,7 17,2
Bezpoérednio u rolnikow 7,0 51 9,6 10,4 8,2 8,1
Internet 15,0 11,0 8,5 11,8 75 10,6
Ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédto: wyniki badania wtasnego.
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Tabela 3. Przyczyny zakupu bioproduktéw i produktéw ekologicznych

Kwantyle
Stwierdzenia N Mediana Dominanta
Q1 Q2 Q3
Przekonanie, ze jest to rzeczywiscie produkt
bio czy ekologiczny 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Cena 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Logistyka - produkt regionalny 603 5,00 6 4,00 5,00 6,00
Lepszy smak produktow 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Produkgja bez pestycydéw i dodatkéw chemicznych 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Jakosé 603 7,00 7 6,00 7,00 7,00
Opakowanie ekologiczne 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Opakowanie zwrotne, np. szklane 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
WartoSci odzyweze (w przypadku produktow
zywnoSciowych) 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Wzgledy zdrowotne 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Fuair trade (sprawiedliwy handel) 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Ochrona zwierzat 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Swiadomoéé dbania o §rodowisko (wktad
w dbanie o $rodowisko) 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Dostepnos$é zakupu 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Reklama 603 4,00 4 2,00 4,00 5,00
Promogcje i rabaty 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Uwaga: 1 oznacza ,w ogéle niewazne”, a 7 ,bardzo wazne”.
Zrédto: wyniki badania wiasnego.
Rysunek 2. Poréwnanie parami grup wiekowych nych miedzy grupami wiekowymi 50-64 a 18-29
pod wzgledem stosunku do kwestii zdrowotnych oraz 65 lat i wiecej a 18-29, jak réwniez odno§nie

do §wiadomoéci dbania o §rodowisko (wkladu re-
spondentéw w dbanie o Srodowisko) miedzy grupa-
50-64 mi 65 lat i wiecej a 30-39 lat. Tym samym potwier-
319,03 dzona zostata hipoteza H3, ze wystepuje zréznico-
4049 wanie dotyczace determinant zakupu produktow
310,97 ekologicznych miedzy grupami wiekowymi, jed-
nakze tylko w odniesieniu do kwestii zdrowotnych

i éwiadomosci dbania o §rodowisko.
30-39 Na rysunku 2 zaprezentowano poréwnanie para-
281,01 mi grup wiekowych pod wzgledem stosunku do

kwestii zdrowotnych.
Na rysunku 3 zaprezentowano poréwnanie pa-
65 i wiecej rami grup wiekowych wedlug kryterium wktadu
327,38 respondentow w dbanie o §rodowisko.

18-29 Kolejna czesé badania dotyczyla przyczyn braku
256,50 zakupu tego typu towardéw przez respondentow.
Prébe badawcza stanowito 397 respondentéw, kto-
rzy we wcze$niejszym pytaniu odpowiedzieli, ze
nie kupujg produktéw ekologicznych. Umozliwio-
no respondentom dokonanie wielokrotnego wybo-
ru odpowiedzi. W tabeli 4 przedstawiono, jaki od-
setek respondentéw z danej grupy wiekowej za-

Istotnosé skorygowana
< 0,05
> 0,05

Zrédto: wyniki badania wiasnego.
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Rysunek 3. Poréwnanie parami grup wiekowych
w kwestii dbania o srodowisko
(wktadu respondentéw w dbanie o Srodowisko)

50-64
315,47
40-49
303,87
30-39
272,11
65 1 wiecej
330,12
18-29
274,79
Istotnosé skorygowana
< 0,05
> 0,05

Zrédto: wyniki badania wtasnego.

znaczyl dane stwierdzenie w pytaniu z mozliwo-
§cia wielokrotnego wyboru odpowiedzi. Pytanie
brzmialo: ,Jeéli nie kupuje Pani/Pan bioproduk-
tow 1 produktéw ekologicznych prosze wskazaé ja-
ka jest przyczyna?”.

Z badania wynika (tabela 4), ze gtéwna przyczy-
na niekupowania takich produktéw jest wysoka
cena, ktorg wybrato 60,5% respondentéw. Odsetki
z poszczegblnych grup wiekowych cechujg sie nie-
wielkg zmiennoScia z wyjatkiem grupy 50-64,
w ktérej 67,4% osob zaznaczylo te odpowiedz.
Brak zainteresowania takimi produktami jest dru-
gim najczesciej wybieranym powodem, ktory wy-
brato 128 respondentéw, co stanowi 34,8% wszyst-
kich os6b, ktore odpowiadaly na to pytanie. Odset-
ki z poszczegdlnych grup wiekowych cechuja sie
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niewielka zmiennoscig z wyjatkiem grupy 50-64,
w ktorej tylko 27,0% oséb zaznaczylo te odpo-
wiedZ. Brak zaufania, ze to produkt ekologicz-
ny/bioprodukt, zaznaczylo 25,7% respondentow,
a ograniczong dostepno$¢ produktéw wskazato
12,1% respondentéw. Stwierdzono rowniez, ze
wraz z wiekiem zmniejsza sie odsetek responden-
tow twierdzacych, ze wystepuje ograniczona do-
stepno$é produktéw ekologicznych (z wyjatkiem
grupy 30-39). Odnotowano rowniez pie¢ innych
odpowiedzi dotyczacych powodéw niekupowania
produktéw ekologicznych, np. produkty nie sma-
kuja respondentom lub sg oni przekonani, ze wiek-
sz0§¢ towardow jest powiazanych z koncernami,
ktore sg zaangazowane w eksploatacje srodowiska
naturalnego.

Zbadano réowniez zaleznosci miedzy grupg wieko-
wa a przyczynami braku zakupu przez responden-
tow bio-produktow i produktéw ekologicznych. Wo-
bec powyzszego sformulowano nastepujaca hipoteze:
H4. Wystepuja zaleznoéci miedzy grupami wieko-

wymi a przyczynami braku zakupu przez re-
spondentéw bio-produktow i produktéow eko-
logicznych.

Na podstawie przeprowadzonego testu zgodnoSci
chi-kwadrat nie stwierdzono wystepowania zalez-
noéci miedzy grupami wiekowymi a przyczynami
braku zakupu przez respondentéw tych produk-
tow. Istotno§¢ statystyczna jest wieksza niz przy-
jete 0,05. Oznacza to, ze nie ma dowodow na to, by
odrzuci¢ hipoteze zerowa, wedle ktorej analizowa-
ne zmienne sg niezalezne. Tym samym hipoteza
H4 nie zostata potwierdzona.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie i analizy o charakte-
rze ilo$ciowym umozliwily osiagniecie celu opraco-
wania, poniewaz zidentyfikowano zachowania za-
kupowe konsumentéw wobec produktéw ekolo-

Tabela 4. Przyczyny niekupowania bioproduktéw i produktéw ekologicznych

Grupy wiekowe [w %] Ogotem
Stwierdzenia
18-29 30-39 40-49 50-64 65 i wiecej [w %]
Ograniczona dostepnoé¢ zakupu 17,5 13,2 13,5 10,1 7,5 12,1
Wysoka cena 58,7 60,5 56,2 67,4 58,8 60,5
Brak zaufania, ze to produkt ekologiczny/
bioprodukt 27,0 22,4 29,2 24,7 25,0 25,7
Brak zainteresowania takimi produktami 34,9 35,5 39,3 27,0 37,5 34,8
Inne 1,6 1,3 2,2 1,1 0,0 1,3

Zrédto: wyniki badania wiasnego.
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gicznych i ochrony érodowiska, miejsca zakupu
tych produktéw, jak réwniez determinanty zakupu
produktow ekologicznych. Na podstawie wynikow
badania stwierdzono, ze ochrona Srodowiska jest
wazna dla respondentéw. Odnotowano réwniez, ze
wiekszo§¢ respondentéw (60,3%) dokonuje zakupu
produktow ekologicznych, a 39,7% nie kupuje tych
towarow. Badani wskazali, ze najczestsze miejsca
zakupu produktéw ekologicznych to: dyskonty, su-
permarkety i hipermarkety (prawie polowa re-
spondentow), sklepy specjalistyczne oraz targ (co
szosty respondent). Sporadycznie takim miejscem
jest Internet, rzadko tez dokonywano zakupow
bezpoérednio u rolnikow. Odnotowano, ze odsetek
odpowiedzi miedzy grupami wiekowymi odno§nie
do poszczegdlnych miejsc zakupu produktéw eko-
logicznych cechuje sie niewielkg zmiennoécia,
z wyjatkiem grupy wiekowej 30-39 oraz 50-64.

Stwierdzono réwniez, ze przy zakupie produk-
téw ekologicznych respondenci (nabywajacy pro-
dukty ekologiczne) biora pod uwage wiele czynni-
kéw, przy czym szczegblnie istotng przyczyna za-
kupu zdaniem badanych jest jakoé¢ tych towardéw.
Jednoczeénie odnotowano, ze dwa czynniki maja
relatywnie niewielkie znacznie, tj. regionalne miej-
sca pochodzenia produktu (niestanowigce obciaze-
nia dla §rodowiska naturalnego ze wzgledu na nie-
wielka odlegtos¢ do miejsc sprzedazy) oraz reklama
tych dobr. Zidentyfikowano réwniez najczestsze
przyczyny niekupowania przez respondentow pro-
duktéw ekologicznych i bioproduktéw. Badani
stwierdzili, ze najczestszymi przyczynami niekupo-
wania tych produktéw sa: wysoka cena (60,5%),
brak zainteresowania towarami (34,8%), brak za-
ufania, ze to produkt ekologiczny (25,7%), oraz
ograniczona dostepnos¢ tych towaréw (12,1%).

Na podstawie przeprowadzonych testow staty-
stycznych zostaly potwierdzone dwie hipotezy ba-
dawcze: hipoteza H1 gloszaca, ze wystepuje zroz-
nicowanie miedzy grupami wiekowymi dotyczace
stosunku respondentéw do ochrony érodowiska,
oraz H3 gloszaca, ze wystepuje zréznicowanie do-
tyczace determinant zakupu produktéw ekologicz-
nych miedzy grupami wiekowymi, jednakze tylko
w odniesieniu do kwestii zdrowotnych i §wiadomo-
§ci dbania o érodowisko. Z kolei nie zostaly po-
twierdzone hipotezy H2 i H4. Nie stwierdzono wy-
stepowania istotnych statystycznie zalezno§ci mie-
dzy grupami wiekowymi w kwestii miejsc zakupu
towaréw ekologicznych i przyczyn nienabywania
produktéow ekologicznych.

Ograniczenia badawcze

Analiza przeprowadzonego badania pozwala na
wskazanie stosunku respondentéw do ochrony
§rodowiska, preferencji nabywcow co do miejsc za-
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kupu i przyczyn zachowan zwigzanych z zakupem
lub brakiem zakupu produktéow ekologicznych.
Omawiane badanie ma pewne ograniczenia. W ni-
niejszym artykule przeprowadzono analize de-
skryptywng dotyczaca badanych zagadnien oraz
testy statystyczne dotyczace wystepowania poten-
¢jalnych réznic i zaleznoéci miedzy poszczegdlny-
mi grupami wiekowymi. Dlatego przyszte badania
mogltyby sie koncentrowaé na segmentach wyod-
rebnionych ze wzgledu na pleé, osiagane dochody,
wielko$¢é gospodarstwa domowego, poziom wy-
ksztalcenia, czy wielko§¢ miejsca zamieszkania
i analizowac te segmenty konsumentéw w kontek-
§cie zachowan zwigzanych z ochrong $rodowiska,
preferencji co do miejsc zakupu i powodéw zakupu
produktow ekologicznych. Badania moglyby réw-
niez dotyczyé problematyki zachowan wielokana-
fowych i showroomingu w procesie zakupu pro-
duktéw ekologicznych.

Ograniczenia stwarzaja tez nowe mozliwosci
podejmowania dalszych badan poprzez wskazanie
istotnych aspektow przyszlych badan ilo$ciowych
czy jakoSciowych. Otrzymane wyniki mogg zostac
wykorzystane jako istotne informacje przy plano-
waniu kolejnych badan.

Implikacje menedzerskie

Wyniki badania dostarczyly informacji, ktore sa
szczegllnie istotne dla zarzadzajacych przedsie-
biorstwami, umozliwiajac im odpowiednie przygo-
towanie i dopasowane strategii do zachowan zaku-
powych konsumentéw produktéw ekologicznych.
W badaniu respondenci wskazujg na ograniczong
oferte i dostepnoé¢ tych produktéow. Stanowi to
istotng informacje dla przedsiebiorstw handlo-
wych, méwiaca o potrzebie rozszerzenia oferty, np.
przez rozbudowanie kacikow ekologicznych w dys-
kontach, supermarketach i hipermarketach czy
tez rozwazenie koncepcji poszerzenia dzialalnosci
o nowe sklepy specjalistyczne z produktami ekolo-
gicznymi.

Przedsigbiorstwa powinny ograniczyé kampanie
reklamowe produktéow ekologicznych, poniewaz
zdaniem respondentéw maja one niewielkie zna-
czenie przy zakupie tych wyrobéw. Zamiast tego
sieci handlowe powinny prowadzi¢ kampanie edu-
kacyjne w celu przekonania konsumentéw do re-
gionalnych produktéw ekologicznych, ze wzgledu
m.in. na logistyke, ktéra ma miejsce w regionie
i tym samym w niewielkim stopniu wplywa nega-
tywnie na §rodowisko. Przedsiebiorstwa powinny
rozwazy¢ zmiane dotychczasowych strategii ceno-
wych produktéw ekologicznych ze wzgledu na
fakt, ze ponad polowa respondentéw nienabywaja-
cych tych wyrobéw wskazala, iz nie kupuje ich
z powodu wysokiej ceny. Jest to wyzwanie, przed
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ktérym stoja przedsiebiorstwa produkcyjne i sieci
handlowe, poniewaz wysoka cena stanowi istotng
bariere zakupu produktéw ekologicznych.

Zaleca sie poprawe komunikacji z klientami ze
strony przedsiebiorstw w celu zwigkszenia ich za-
ufania, ze sprzedawane wyroby sg rzeczywiScie
ekologiczne. Wyniki badania pokazuja, ze co
czwarty respondent niekupujacy tych produktow
nie ma przekonania, iz produkty ekologiczne sg
rzeczywiscie takimi dobrami. Dlatego przedsie-
biorstwa handlu detalicznego powinny prowadzié
kampanie edukacyjne i dostarcza¢ konsumentom
dodatkowych informacji, dotyczacych np. procesu
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produkcyjnego, pochodzenia wyrobéw, sposobu
upraw czy hodowli zwierzat w celu przekonania
i uswiadomienia klientow.

W badaniu nie stwierdzono wystepowania istot-
nych réznic statystycznych ze wzgledu na wiek re-
spondentéw, dotyczacych miejsc zakupu, przyczyn
nienabywania produktow ekologicznych oraz
wiekszo§ci determinant odnoénie do powodéw na-
bywania tych débr. Stanowi to wazng informacje
dla przedsiebiorstw, poniewaz nie muszg realizo-
waé np. zréznicowanych kampanii marketingo-
wych skierowanych do poszczegblnych segmentow
rynkowych wyodrebnionych ze wzgledu na wiek.
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Gtownym celem niniejszej monografii jest identyfikacja wspotczesnych
kierunkow rozwoju koncepcji zarzgdzania zasobami ludzkimi w obszarze
ksztattowania kompetencji pracowniczych. Ponadto zamierzeniem Au-
torow jest opracowanie katalogu tych kompetencji, ktore sg aktualnie
niezbedne do funkcjonowania organizacji w gospodarce cyfrowej i na
silnie zmieniajgcym sig rynku pracy. Autorzy koncentrujg sie na zagad-
nieniach zwigzanych z wyzwaniami, jakie rozwoj Przemystu 4.0 niesie
dla obszaru zarzadzania zasobami ludzkimi, kfadgc nacisk na potrzebe
takiego ksztattowania kompetencji pracownikow, aby byty one dostoso-
wane do postepujgcych zmian w organizacji produkcji.
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