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Zachowania konsumpcyjne polskich gospodarstw domowych
w okresie II fali kryzysu

Streszczenie

Kryzys gospodarczy zapoczatkowany w koncowych latach pierwszej dekady XXI wieku w Sta-
nach Zjednoczonych, objat swoim zasiggiem gospodarki wszystkich krajow Starego Kontynentu,
w tym rowniez, gospodarke polska. Tak naprawde, widoczne spowolnienie gospodarcze bedace kon-
sekwencja $wiatowej recesji dotarto do Polski w 2009 roku. Konsekwencje zjawisk kryzysowych
maja charakter zar6wno mikro-, jak i makroekonomiczny. Do podstawowych skutkéw mikroekono-
micznych spowolnienia gospodarczego zaliczy¢ mozna spadek poziomu konsumpcji i zachowania
adaptacyjne konsumentow, za$ do konsekwencji makroekonomicznych: spadek PKB, wzrost bez-
robocia (glownie typu koniunkturalnego), wzrost liczby upadtosci przedsigbiorstw z powodu opcji
walutowych, problemy w sferze finanséw publicznych, zmiany struktury spozycia, pogorszenie sy-
tuacji materialnej gospodarstw domowych oraz zmiany ich styléw zachowan, a takze pogorszenie si¢
nastojow konsumenckich.

Przedmiotem rozwazan jest analiza zachowan adaptacyjnych polskich gospodarstw domowych
w okresie globalnego kryzysu. W szczegdlnosci uwaga skoncentrowana jest na subiektywnie od-
czuwanych konsekwencjach spowolnienia gospodarczego przez gospodarstwa domowe oraz na
podejmowanych przez nie zachowaniach asekuracyjnych w okresie kryzysu. Celem rozwazan jest
okreslenie postaw polskich gospodarstw domowych w okresie kryzysu gospodarczego oraz proba
wyjasnienia kluczowych determinant uwzglednianych przez konsumentow przy zakupie artykutéw
zywnosciowych i dobr niezywno$ciowych.

Stowa kluczowe: kryzys, konsumpcja, zachowania konsumpcyjne, gospodarstwa domowe.

Kody JEL: A12, C18, C46, D03, D12, D18

Wstep

Zachowania rynkowe konsumentow sa jednym z najistotniejszych kierunkéw badan i za-
interesowan praktykow i naukowcow zglebiajacych natur¢ funkcjonowania wspotczesnych
rynkow. Z tego tez wzgledu sg one elementem sktadowym problematyki zachowan cztowie-
ka w ogole, stajac si¢ przedmiotem badan wielu dyscyplin naukowych, takich jak: ekonomia,
socjologia, psychologia, antropologia czy zarzadzanie. Zdaniem A. Furnhama i M. Argyle', na
zachowania konsumpcyjne wywiera wplyw wiele czynnikdw, z ktorych do najistotniejszych
naleza: poziom rozporzadzalnych dochodow gospodarstw domowych, subiektywne gusty
i preferencje, poziom cen w gospodarce, wysokos$¢ biezacych stop procentowych, ocze-
kiwania dotyczace stop procentowych w przysztoéci, oczekiwana stopa inflacji, polityka
podatkowa rzadu, stabilno$¢ polityczna, przewidywana w przysztosci stabilno$¢ gospodarki,

' A. Furnham, M. Argyle, The Psychology of Money, Routledge, London 1998.
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a takze stopien pewnosci dotyczacy zatrudnienia w przysztoéci. Nalezy rowniez zaznaczy¢,
ze w celu lepszego poznania motywow wptywajacych na zachowania konsumpcyjne coraz
wigcej ekonomistow podejmuje proby taczenia determinant socjoekonomicznych z psycho-
logicznymi (dochod, wyksztatcenie, wiek, nawyki, postawy, nasladownictwo itp.)>.

Zachowania konsumpcyjne koncentrujg si¢ w duzej mierze na wykorzystaniu dobr i ushug
w celu bezposredniego zaspokojenia odczuwanych przez jednostki potrzeb konsumpceyj-
nych. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze $srodki konsumpcji s rezultatem kolejnej, drugiej
sfery aktywnosci ekonomicznej, tj. sfery pracy.

Zachowania konsumpcyjne umozliwiaja konsumentowi osigganie wyznaczonych celow
oraz osigganie swoich wartosci. Oznacza to, ze pozwalaja one osigga¢ konsumentowi zado-
wolenie i dobrobyt, z uwzglednieniem skutkow krotko- i dlugofalowych oraz konsekwencji
jednostkowych i spotecznych. Zachowania konsumpcyjne obejmujg zatem catoksztatt dzia-
fan zmierzajacych do pozyskania i wykorzystania §rodkow konsumpcji w celu zaspokoje-
nia réznorodnych potrzeb konsumpcyjnych, uwzgledniajac rowniez trafnos$¢ tych decyzji®.
Z definicji tej wynika, ze na tre$¢ zachowan konsumpcyjnych sktadaja si¢ odczuwane przez
konsumenta potrzeby oraz sposoby zdobywania srodkéw konsumpcji, ich wybor i wykorzy-
stanie.

Zachowanie konsumenta odnosi si¢ przede wszystkim do zachowan przejawiajgcych si¢
w poszukiwaniach, zakupach, uzytkowaniu, ocenie oraz rozdysponowaniu dobr i ustug, kto-
re zaspokajaja potrzeby konsumenta. Analiza zachowania konsumenta koncentruje si¢ na
analizie decyzji podejmowanych przez jednostke, ktore zwigzane sg z przeznaczeniem po-
siadanych zasobow (pienigdzy, czasu, wysitku) na pozyskanie srodkow konsumpcji. Z tego
tez wzgledu mozna powiedzie¢, ze zachowanie konsumenta przebiega w dwoch uktadach
instytucjonalnych: na rynku, gdzie obejmuje dzialania zwigzane z dokonywaniem wyborow
majacych na celu zakup dobr i ustug, a takze w gospodarstwie domowym, obejmujac gtow-
nie dziatania zwigzane z uzytkowaniem srodkow (czynnikow) konsumpcjit,

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ na ogot trzy rodzaje zachowania konsumenta®:

1. nakierowane na zdobywanie $rodkow pieni¢znych, tzn. zachowania zarobkowe;
skierowane na zdobycie srodkow zaspokajania potrzeb, tzn. zachowania zaopatrzenio-
wo-produkcyjne, na ktore sktadaja sie¢ zachowania nabywcze (rynkowe) i zachowania
domowo-gospodarcze;

3. bezposrednio konsumpcyjne (akty konsumpcji).

Zachowania zarobkowe i zachowania nabywcze realizowane sa poza gospodarstwem
domowym, natomiast zachowanie domowo-gospodarcze zachodzi wewnatrz gospodarstwa.
Zachowania bezposrednio konsumpcyjne przewaznie wystepuja w gospodarstwie domo-
wym, jednakze moga by¢ realizowane na rynku.

2 T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie i modele, PWE, Warszawa 2012, s. 104.

3 T. Zalega, Konsumpcja w polskich gospodarstwach domowych w okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego, Wydawnictwo
Naukowe Wydzialu Zarzadzania UW, Warszawa 2012 (w druku).

* T. Zalega, Konsumpcja, Determinanty..., op. cit., s. 30.

5 R.A. Westbrook, R.L. Oliver, The dimensionality of consumption emotion patterns and consumer satisfaction, ,Journal
of Consumer Research” 1991, No. 18(1); M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Consumer Behavior. A European
Perspective,2™ ed., Prentice-Hall-Financial Times, Harlow 2002.



42 ZACHOWANIA KONSUMPCYJNE POLSKICH GOSPODARSTW DOMOWYCH...

Kryzys gospodarczy bezposrednio wptywa na pogorszenie si¢ nastrojéw konsumenc-
kich, co z kolei ma swoje przetozenie na zachowania konsumenckie. Jak dowodza w swo-
ich pracach R.B. McKenzie, E. Schargrodsky, R. Di Tella i S. Galiani oraz M.R. Salomon,
G. Bamossy, S. Askegaard i M.K. Hogg®, w okresie kryzysu nastepuja zmiany modelu go-
spodarowania srodkami pienigznymi z uwagi na ich kurczenie sie, w efekcie czego zmniej-
sza si¢ wielkos¢ 1 wartos¢ dokonywanych zakupow. Konsumenci nie tylko mniej czasu
spedzaja robigc zakupy, ale wybieraja takze towary nizszej jakosci i korzystajg z wigkszej
liczby kanatéw sprzedazy.

Konceptualizacja badan

Badania dotyczace konsumpcji i zachowan nabywczych gospodarstw domowych zostaty
przeprowadzone w dziesigciu najwiekszych miastach Polski, na probie 1896 respondentow
w okresie od czerwca do wrzesnia 2011 roku. W probie, zgodnie z przyjetymi zatozeniami
badawczymi, znalazly si¢ osoby powyzej 18 roku zycia, ktore byly samodzielne finanso-
wo i1 podejmowaly decyzje nabywcze na rynku produktow zywnosciowych i niezywnoscio-
wych. Nalezy zaznaczy¢, ze respondenci byli traktowani jako przedstawiciele gospodarstw
domowych, wystepujac w ich imieniu. Pomiaru, oprocz autora badan, dokonata przeszko-
lona w tym celu grupa studentéw z Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego
i Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie. Badania zostaty w catosci sfinansowane
przez Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

W badaniach uczestniczyto 54,8% kobiet 1 45,2% mezczyzn. Rozktad badanych wedtug
plci 1 wieku zgodny byt z rozktadem populacji generalnej. Wazna zmienng przy badaniu
konsumpcji ma miejsce zamieszkania. W prébie respondentéw, zgodnie z przyjetymi zatoze-
niami badawczymi, znalazly si¢ osoby zamieszkujace najwicksze miasta Polski: Warszawe,
Krakoéw, £6dz, Poznan, Wroctaw, Szczecin, Gdansk, Katowice, Lublin i Biatystok. Kazde
miasto reprezentowato 188-190 osob, stanowigc ok. 10% badanej populacji.

W badaniu zadano respondentom pytanie o poziom wyksztatcenia. W kwestionariuszu
wywiadu przedstawiono cztery kategorie wyksztalcenia: podstawowe, zasadnicze zawodo-
we, srednie 1 wyzsze. Najsilniej reprezentowane byly osoby z wyksztalceniem $rednim. Co
drugi ankietowany legitymowat si¢ tym poziomem wyksztatcenia. Co pigty ankietowany
uzyskal wyksztatcenie wyzsze. W badanej probie najmniejsza grupe stanowity osoby z wy-
ksztatceniem podstawowym (13,6%) oraz zasadniczym zawodowym (15,3%).

Warto takze zwrdci¢ uwage na to, ze ponad 4/5 respondentéw byto aktywnych zawo-
dowo. Nie pracowato natomiast szesnastu na stu badanych. Proporcja aktywnych i bier-
nych zawodowo w badanej populacji jest zblizona do tej, ktéra odnosi si¢ do krajowego
rynku pracy.

Blisko 2/5 badanych stanowily osoby bedace reprezentantami dwuosobowych gospo-
darstw domowych, natomiast co trzeci ankietowany reprezentowat gospodarstwo trzyoso-

¢ R.B. McKenzie, Predictably rational? In Search of Defenses for Rational Behavior in Economics, Springer Heidelberg-
Dordrecht-London-New York 2010; E. Schargrodsky, R. Di Tella, S. Galiani, Crime Distribution and Victim Behavior during
a Crime Wave, NBER Chapter, (w:) The Economics of Crime: Lessons for and from Latin America, National Bureau of
Economic Research, Inc. 2010; M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, Consumer Behavior. A European
Perspective, Prentice Hall, New York — London 2010.
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bowe. Z kolei co pigty respondent pochodzit z czteroosobowego gospodarstwa domowego,
a tylko jeden na 49 ankietowanych byt przedstawicielem jednoosobowych gospodarstw do-
mowych.

Wsrod badanych 40,6% nie miato na utrzymaniu dzieci, 32,1% miato jedno dziecko, za$
22,5% ankietowanych — dwoje dzieci. Zaledwie co dwudziesty respondent reprezentowat
gospodarstwa domowe wielodzietne.

Prawie potowa respondentow okreslita swoja sytuacje ekonomiczng jako dobra, zas co
trzeci ankietowany jako zta. Prawie co dziesiaty respondent okreslit swoj status ekonomicz-
ny jako bardzo dobry, natomiast co dwudziesty ankietowany ocenit swoja obecna sytuacje
materialng jako bardzo zta.

Najwigksza grupe wsrod respondentéw stanowily osoby, ktorych miesigczne dochody
per capita miescity si¢ w przedziale 2001,00-3000,00 zt. Prawie dla co trzeciego ankieto-
wanego miesi¢czny dochdod na 1 osobg w gospodarstwie nie przekraczat 2000,00 zt. Dla co
dziesiatego ankietowanego dochod miescit sie w przedziale od 3001,00 do 4000,00 zt mie-
sigcznie na 1 osobe w gospodarstwie domowym. Najmniejsza grupg wsrod respondentow
stanowily gospodarstwa omowe, w ktorych dochod per capita wynidst powyzej 5000,00 zt
miesigcznie.

Zachowania konsumpcyjne w okresie kryzysu

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad 3/5 ankietowanych twierdzita, ze ich
gospodarstwo domowe rzeczywiscie odczuto skutki kryzysu gospodarczego. Co czwarty
respondent nie odczuwat zadnych negatywnych konsekwencji kryzysu, i co za tym idzie,
nie podejmowat zadnych dziatan asekuracyjnych. Jedynie co dwunasty badany miat proble-
my z okres§leniem oceny wptywu kryzysu na wtasne gospodarstwo domowe. Nalezy w tym
miejscu zwroci¢ uwage na istotng statystycznie korelacje, ktora zachodzi pomigdzy wy-
sokoscig miesiecznych dochodéw ankietowanych a postrzeganiem oceny wplywu kryzysu
na ich rodziny oraz gospodarstwa domowe ich znajomych. Im wyzszym rozporzadzalnym
dochodem dysponowali respondenci, tym czgsciej dostrzegali przejawy kryzysu w swoich
rodzinach oraz gospodarstwach domowych krewnych i znajomych (wspdtczynnik korelacji
7 Kendalla = 0,487, p<0,01.

Respondenci, ktorzy sygnalizowali odczuwanie negatywnych konsekwencji kryzysu
gospodarczego w swoich gospodarstwach domowych czesto twierdzili, ze kondycja finan-
sowa ich rodzin pogorszyla si¢ na tyle, ze zmuszeni zostali do podjgcia réznych srodkow
zaradczych dotyczacych stanu i struktury konsumpcji. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze wiekszo$¢ z tych, ktorych sytuacja finansowa pogorszyta si¢ w poréwnaniu z okresem
sprzed kryzysu, zaczeta racjonalizowaé zakupy. Owa racjonalizacja zakupow ankietowa-
nych gospodarstw domowych przejawiata si¢ w poszukiwaniu tanszych produktéw kosztem
ich drozszych odpowiednikéw, rezygnacji z pewnych zakupow i ustug, badz korzystaniu
z 16znego rodzaju promocji organizowanych przez sieci dyskontowe oraz super- i hipermar-
kety. Jak potwierdzaja liczne badania zachowan konsumentoéw na rynku, w pierwszej ko-
lejnosci ograniczeniu podlegaja gtéwnie produkty zaspokajajace potrzeby mniej pilne, kto-
rych konsumpcja moze zosta¢ odtozona w czasie. Najlepszym tego przyktadem sa potrzeby
w zakresie kultury i wypoczynku, ktore nie nalezg do najpilniejszych, dlatego tez w sytuacji
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ograniczonych mozliwosci finansowych gospodarstwa domowego, w pierwszej kolejnosci
nastepuje ich redukcja. Zaprezentowane zachowania konsumpcyjne mozna thumaczy¢ wzro-
stem niepewnos$ci, wynikajacej z rosnacej obawy o utratg¢ pracy w okresie spowolnienia
gospodarczego 1 zwigkszajgcego si¢ bezrobocia koniunkturalnego (cyklicznego), bedacego
nastepstwem spadajgcego popytu na prace ze strony pracodawcow.

Niewatpliwie przyczyny postaw konsumpcyjnych ankietowanych gospodarstw do-
mowych w okresie kryzysu sa z jednej strony uzaleznione od samoregulacji (silnej kontroli
wewnetrznej) tych zachowan, ktore przejawiaja si¢ w §wiadomym zmniejszaniu rozmiar6w
konsumpcji, z drugiej za$§ moga one mie¢ swoje zrodto w uwarunkowaniach mentalnych
konsumentow, ktore z kolei wyzwalaja si¢ badz powstrzymujg umiejetnosci aktywnej posta-
wy i znalezienia innego sposobu pozwalajacego na zachowanie dotychczasowego poziomu
konsumpcji. Zdaniem A.M. Zawadzkiej’, samoregulacja moze wspomoc naturalne ograni-
czenie konsumpcji jednostki, wynikajace gtownie z nizszych rozporzadzalnych dochodow.
Nalezy jednak pamietac, ze w okresie kryzysu, ktoremu towarzyszy zwiekszenie niepewno-
$ci jednostek, proces samoregulacji jest jeszcze silniej skorelowany z podejmowaniem decy-
zji wyprzedzajacych wobec mozliwosci np. utraty pracy w najblizszej przysztosci. W czasie
kryzysu gospodarczego, w procesie samoregulacji, szczegdlnego znaczenia nabiera system
prewencyjny. Polega on na tym, ze konsumenci chcac osiggna¢ gtowny cel, ktorym w okre-
sie kryzysu jest adaptacja do zaistnialej sytuacji, wykorzystuja réznego typu strategie poste-
powania, dzigki czemu wzrastajg ich szanse na uniknigcie strat oraz wywiazywanie si¢ na
biezaco z réznego rodzaju zobowigzan, np. oplat za energie elektryczna, gaz i wodg, optat za
czynsz, terminowego sptacania kredytu konsumenckiego itp.

Okreslenie konsekwencji kryzysu gospodarczego uzaleznione jest w duzej mierze od
sytuacji materialnej badanych. Nasilenie przejawow kryzysu gospodarczego cze¢sciej odno-
sito sie do tych gospodarstw domowych, w ktorych respondent dysponowat miesigcznym
dochodem per capita do 2000,00 zt (87,9%). Wraz ze wzrostem zamoznos$ci ankietowa-
nych gospodarstw domowych odsetek ten malat (wspotczynnik korelacji z Kendalla = 0,257,
p<0,01). Jedynie co piaty ankietowany dysponujacy miesigcznym dochodem na 1 osobe
powyzej 5000,00 zt nie dostrzegat przejawoéw kryzysu w swoim gospodarstwie domowym
(por. tabela 1).

W swietle przeprowadzonych analiz statystycznych okazalo sig, ze konsekwencje kryzy-
su sg czgsciej dostrzegane przez kobiety niz mezezyzn. Ocena skutkow przejawow kryzysu
byla prawie 1,5-krotnie wyzsza wérod kobiet niz wsrdd mezczyzn.

Wsrod respondentdéw realnie dostrzegajacych konsekwencje kryzysu w swoich rodzi-
nach, najczesciej wymieniany byt spadek dochodow. Ponad 2/5 badanych wskazywato tg
odpowiedz. Co czwarty ankietowany starat si¢ utrzymac konsumpcje w swoim gospodar-
stwie na dotychczasowym poziomie, korzystajac gtownie z nagromadzonych wczes$niej
oszczednosci. W odniesieniu do tej grupy ankietowanych mozna dostrzec wystepowanie
w praktyce dziatania efektu rygla (zapadki), zrecznie opisanego w literaturze ekonomiczne;j
przez J. S. Duesenberry’ego®.

7 AM. Zawadzka, Nabywanie i konsumpcja w perspektywie samoregulacji — kompensacja i ucieczka?, “Psychological Journal”
2008, Vol. 14, No. 2.

8 J.S. Duesenberry, Income, Saving and the Theory of Consumer Behavior, Harvard University Press, Harvard-Cambridge
M.A. 1952.
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Tabela 1
Skutki kryzysu odczuwane przez ankietowane gospodarstwa domowe

Opinie respondentow o skutkach kryzysu gospodarczego LiczbaI\rIiSIp ; 9n 6d entéw Udziat (w %)
Spadek dochodoéw 783 41,3
Utrzymanie konsumpcji na dotychczasowym poziomie 472 24,9
Brak odczuwania skutkow kryzysu 459 24,2
Utrata pracy 269 14,2
Rezygnacja z wzigcia kredytu bankowego z obawy
o niemozliwo$¢ jego splaty 241 12,7
Wzrost dochodéw 239 12,6
Wycofanie pieniedzy z banku 195 10,3
Znalezienie nowej pracy 184 9,7

Zr6dlo: badania wlasne.

Co si6dmy badany na skutek spowolnienia tempa wzrostu gospodarczego utracil prace,
za$ 12,7% zmuszonych zostal do zrezygnowania z wzigcia kredytu bankowego z obawy
przed problemami z jego sptata. Co dziesigty respondent wycofat swoje oszczgdnosci z ban-
ku z obawy przed niewyptacalnoscia sektora bankowego w okresie turbulencji finansowych.
Z kolei co dziesigtemu ankietowanemu kryzys umozliwil znalezienie nowej pracy i poprawe
sytuacji materialnej rodziny.

Ankietowane gospodarstwa domowe o najnizszych miesi¢gcznych dochodach per capita
nieprzekraczajacych 2000,00 zt, ktorych sytuacja materialna w okresie kryzysu ulegta ewi-
dentnemu pogorszeniu, w najwigkszym stopniu zaczely podejmowac kroki zaradcze i ase-
kuracyjne. Podejmowane przez konsumentéw dziatania ograniczaty si¢ z jednej strony do
zmniejszenia swoich wydatkow, z drugiej za$ polegaty na odlozeniu w czasie wigkszych
zakupow dobr, ktorych brak nie rzutuje w istotny sposob na biezacy poziom satysfakcji
z konsumpcji. Takie postgpowanie ankietowanych gospodarstw domowych znalazlo swoje
odbicie w okreslonych postawach wobec kryzysu. Z przeprowadzonych badan ewidentnie
wynika, ze ankietowani, ktorych miesi¢gczny dochod na 1 osobe w gospodarstwie nie prze-
kraczat 2000,00 zt, najczgsciej utozsamiali si¢ z roznymi sytuacjami wynikajacymi z wysta-
pienia kryzysu, m.in. ograniczali wydatki konsumpcyjne, poszukiwali tanszych substytutow,
deklarowali racjonalne zuzywanie wody, gazu i energii elektrycznej, ograniczali badz cat-
kowicie rezygnowali z wypoczynku itd. Ponadto Y4 respondentow z najnizszej grupy docho-
dowej wykazywata zdolnosci adaptacyjne do nowych realiow spowodowanych kryzysem
gospodarczym przez podejmowanie pracy w szarej strefie, pozwalajacej uzyskac¢ dodatkowe
dochody i w ten sposob podreperowac nadszarpnigte kryzysem budzety gospodarstw domo-
wych.

Kryzys finansowo-ekonomiczny niewatpliwie wptynat na racjonalizacje dziatan konsu-
mentow oraz lepsze wykorzystanie posiadanych przez nich informacji na temat produktow
dostepnych na rynku. Doktadne dziatania asekuracyjne, ktore zostaty podjgte przez ankie-
towane gospodarstwa domowe w okresie kryzysu zawarto w tabeli 2. Z uwagi na to, ze
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respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, wskazania respondentow zawarte
w tabeli nie sumuja si¢ do 100%.

Tabela 2
Postawy wobec kryzysu w ankietowanych gospodarstwach domowych
Wyszczegodlnienie Llczbal\rle:slp ; 9n 6d entéw Udziat (w %)
Zmniejszenie wydatkow na rozrywki poza domem 1124 59,3
Ograniczenie positkow poza domem 1016 53,6
Rezygnacja z zakupu sprzetu AGD i RTV 997 52,6
Ograniczenie wydatkow na odziez i obuwie 992 52,3
Ograniczenie wydatkow na produkty zywnosciowe 819 43,2
Rezygnacja z zakupu markowych produktow 755 39,8
Nabywanie tanszych produktéw zywnosciowych 667 352
Zmniejszenie zuzycia wody, gazu i energii elektrycznej 646 34,1
Ograniczenie wydatkow na papierosy i napoje alkoholowe 580 30,6
Poszukiwanie lepszych mozliwosci lokowania kapitatu 555 29,3
Ograniczenie korzystania w wlasnego samochodu 510 26,9
Rezygnacja z aktywnego wypoczynku w czasie wakacji 480 25,3
Nie podejmuje zadnych dziatan 383 20,2
Wyjazd za granice w celach zarobkowych 158 8,3

Zréodto: jak w tabeli 1.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wsrod respondentéw dominujacg postawg wobec
kryzysu bylo zmniejszenie wydatkow na rozrywki i ograniczenie positkow poza domem.
Ankietowani deklarowali, ze z jednej strony rzadziej korzystaja z niektorych ustug (m.in.
ograniczajg wyjscia do kina, teatru, pubéw i kawiarni), z drugiej za§ zmniejszaja koszty
zakupu ushug (np. zmniejszajg rachunki w restauracjach, kawiarniach i pubach zamawia-
jac tansze potrawy, szukaja atrakcyjniejszych cenowo ofert biur podrézy badz samodziel-
nie organizujg wypoczynek). Zdaniem badanych, pogorszenie ich sytuacji finansowej wy-
wotane kryzysem w ewidentny sposob wptyneto na ograniczenie badz rezygnacje z ustug:
turystycznych (57,8%), kulturalnych (51,1%) i gastronomicznych (41,6%). Najwigkszy
odsetek respondentow deklarujacych zmniejszenie badz catkowitg rezygnacje z korzysta-
nia ze wspomnianych ustug odnotowano w Lublinie, Lodzi i Katowicach, najmniejszy za$
w Warszawie, Wroctawiu 1 Poznaniu.

Ponad potowa badanych stwierdzita, ze rezygnuje badz przesuwa w czasie zakup sprzgtu
AGD i RTV. Tego rodzaju dziatania zaradcze wobec kryzysu w najwickszym stopniu odno-
towano wsrod mieszkancow Poznania i Biategostoku, natomiast najrzadziej byty praktyko-
wane w gospodarstwach domowych Wroclawia.

Co drugi ankietowany deklarowal, ze ograniczenie wydatkow na odziez i obuwie oraz
dazenie do zmniejszenia kosztow ich nabycia byto takie samo jak przed pojawieniem sig¢
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kryzysu gospodarczego. W najwigkszym stopniu tego typu kroki zaradcze podejmowane
byly przez respondentéw mieszkajacych w Lodzi, Poznaniu i Bialymstoku, natomiast naj-
mniejsze wsrod mieszkancow Krakowa i Wroctawia.

Ponad 2/5 badanych przyznato si¢ do ograniczenia wydatkow na produkty zywnosciowe
oraz rezygnacji z zakupu markowych produktow na rzecz tanszych, nabywanych glownie
w sklepach dyskontowych, badZ super- 1 hipermarketach. W tym miejscu nalezy rowniez za-
znaczy¢, ze ankietowani nauczyli si¢, ze wigcej zyskaja odwiedzajac roznego rodzaju skle-
py osiedlowe lub dyskontowe, anizeli tylko jeden sklep wielkopowierzchniowy. Prawie co
trzeci ankietowany twierdzit, ze w okresie kryzysu zmniejszyt zakupy produktow wezesniej
nieplanowanych, badz nabywanych pod wptywem promocji prowadzonej w sklepie. Tego
typu zachowania asekuracyjne podejmowali najczgsciej ankietowani mieszkajacy w Lodzi
i Katowicach, w najmniejszym za$ stopniu odnotowano je w gospodarstwach domowych
z Lublina.

Popularnym zachowaniem asekuracyjnym deklarowanym w okresie kryzysu przez re-
spondentow byta rezygnacja z zakupu markowych produktow. Dotyczy to w najwiekszym
stopniu zakupu markowej odziezy i obuwia oraz wyrobow cukierniczych, w najmniejszym
za$§ zakupu dobr trwalego uzytku, zwlaszcza sprzetu informacyjno-rozrywkowego. Z tego
typu krokami zaradczymi stosowanymi w okresie kryzysu utozsamiali si¢ respondenci
mieszkajacy w Biatymstoku i Katowicach, w najmniejszym stopniu mieszkancy Warszawy
i Wroctawia.

Co trzeci respondent deklarowat, ze chcagc zmniejszy¢ wydatki zwigzane z utrzymaniem
mieszkania stara si¢ oszczgdzac wodg, gaz i energi¢ elektryczna. Wydatki na no$niki energii,
gaz 1 wodg stanowig znaczacy udziat w wydatkach zwigzanych z utrzymaniem mieszka-
nia, na wysoko$¢ ktorych gospodarstwa domowe maja jednak pewien wptyw. W celu ich
ograniczenia ankietowani mi.in. kupowali energooszczgdne zardwki, wylaczali $wiatto
w pomieszczeniach, w ktérych w danym momencie nie przebywali, rzadziej robili pranie
brudnej odziezy, czgsciej rezygnowali z mycia recznego brudnych naczyn i sztu¢cow na
rzecz mycia wigkszej ilo$ci naczyn w zmywarce, czgsciej brali prysznic kosztem kapieli
w wannie. Ograniczenia w tym zakresie wprowadzone w zwiazku z sytuacja kryzysowa za-
obserwowano we wszystkich badanych miastach. Najwiekszy odsetek respondentow dekla-
rujacych tego typu ograniczenia odnotowano w £.odzi i Wroctawiu, najmniejszy w Lublinie
i Gdansku.

Ponad 30% badanych twierdzito, ze zmniejsza wydatki na zakup papierosow i napojow
alkoholowych, nabywajac ich mniej lub kupujac produkty tansze i gorszej marki. Najwieksze
odsetki ankietowanych deklarujacych ograniczenie badz rezygnacje z zakupu tych produk-
tow deklarowali mieszkancy Gdanska, najmniejsze w Katowicach i Lodzi.

Ponad " ankietowanych przyznawata si¢ do ograniczenia lub rezygnacji z aktywnego
wypoczynku w czasie wakacji. Wsrod respondentow, ktorzy wskazali t¢ odpowiedz, ponad
2/5 czas wolny spedzato w miejscu zamieszkania, rezygnujac tym samym z wyjazdow tu-
rystycznych zorganizowanych, co trzeci poszukiwat tanszych ofert w agencjach turystycz-
nych, ponad 1/5 zrezygnowata z urlopu za granica, za$ co dziesigty ankietowany zrezy-
gnowal z wykupu kolonii dla dzieci. Tego typu zachowania adaptacyjne byly najczesciej
stosowane przez ankietowanych mieszkajacych w Lodzi, najmniej za$ przez respondentéw
z Lublina i Poznania.
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Co piaty badany twierdzil, Ze nie podejmuje jakichkolwiek dziatan zaradczych w okre-
sie kryzysu. Najwigcej ankietowanych udzielajacych tej odpowiedzi pochodzito z Gdanska
1 Krakowa, za$ najmniej — z Lodzi i Katowic.

Najmniej respondentdow, bo zaledwie co dwunasty, jako dziatanie dostosowawcze
w zwiazku z kryzysem wskazywato wyjazd za granice w celach zarobkowych. Utrata pracy
byla podstawowa przyczyng zmuszajaca badanych do wyjazdu na jaki$ czas za granice.
Z tego powodu Polske najczesciej opuszczali respondenci z Lublina i Szczecina, najrzadziej
za$ z Warszawy, Krakowa i Wroctawia.

Ograniczenia podejmowane przez ankietowanych w okresie kryzysu w odniesieniu do
poszczegodlnych miast w ktorych przeprowadzono badania zaprezentowano w tabeli 3.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze z uwzglednionymi w badaniu postawami wobec
kryzysu utozsamili si¢ najczesciej mieszkajacy w Lodzi, Katowicach i Lublinie, za§ w naj-
mniejszym stopniu mieszkancy Wroclawia, Krakowa i Warszawy. Z kolei w Gdansku wy-
stapita najwigksza liczba wskazan dotyczaca niepodejmowania zadnych dziatan zaradczych
w okresie kryzysu.

W okresie kryzysu gospodarczego zachowania gospodarstw domowych w zakresie spo-
zywania zywnosci ulegly niewielkiej metamorfozie. Gospodarstwa domowe w dalszym
ciggu duza wagg przy nabywaniu produktow zywnosciowych przywiazuja do swiezosci, ja-
kosci, czy pochodzenia produktu, natomiast coraz mniej sg wrazliwe na promocje, reklame,
komplementarnos¢ oferty oraz miejsce zakupu (por. tabela 4). W swietle przeprowadzonych
badan, wyniki nie sg zaskakujace.

Tabela 4

Determinanty zakupu artykuléw zywnos$ciowych w ankietowanych gospodarstwach
domowych w okresie kryzysu (w %)

Wyszezegolnienic Ma bardzo 'duZe Ma du2§ Nie ma Zadpego

znaczenie znaczenie znaczenia
Cena 80,4 16,5 3,1
Jakos¢ 61,2 31,4 7,4
Warunki uzytkowe 427 57,3 -
Marka 25,1 54,2 20,7
Moda 16,4 43,7 39,9
Promocje 48,6 33,0 18,4
Miejsce zakupu 11,6 52,2 36,2
Opakowanie produktu 25,4 55,1 19,5
Przyzwyczajenie 10,7 39.9 49,4
Che¢ wyrdznienia sig 3,6 9,8 86,6
Reklama 25,2 57,5 17,3
Inne (jakie? prosze wymienic ...... ) - - -

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze cena produktu jest najwazniejszym czynnikiem
decydujacym o zakupie produktéw zywnosciowych. Wskazato na nig ponad 4/5 ankietowa-
nych. Sytuacja ta nie dziwi, zwazywszy na trudng sytuacje finansowa gospodarstw w okresie
kryzysu gospodarczego oraz asygnowanie na cele Zywnosciowe znacznej czg¢$ci rozporza-
dzalnych dochodéw. Na podstawie zgromadzonego materiatu empirycznego zaobserwowa-
no, ze kobiety nieco czgsciej niz mgzczyzni wymieniaty cene jako czynnik odgrywajacy naj-
wigksze znaczenie przy zakupie produktow zywnosciowych (odpowiednio: 84,1% i 80,3%).
Odnotowano tez, iz na opinie badanych wptywat miat ich wiek. Najrzadziej deklarowali
zgodno$¢ z tym stwierdzeniem najmlodsi respondenci w wieku 18-25 lat — 59,6%), najcze-
$ciej zas z grupy wiekowej 65 lat i wigcej — 89,9%. Poziom wyksztalcenia to kolejna zmien-
na réznicujaca opinie badanej populacji na temat wptywu ceny na decyzje zakupu produk-
tow zywnosciowych. Najczgsciej osoby posiadajace wyksztalcenie podstawowe (94,1%)
i zasadnicze zawodowe (91,2%) deklarowaty, ze przy zakupie najistotniejsze znaczenie ma
dla nich cena produktu. Aktywnos$¢ zawodowa ankietowanego takze roznicowata wypowie-
dzi respondentow. Najczesciej deklarowali zgodno$¢ z tym stwierdzeniem respondenci wy-
wodzacy si¢ z 3-osobowych lub 2-osobowych gospodarstw domowych (81,6%), najrzadziej
z 1-osobowych (95,1%).

Przeszto 3/5 respondentow wskazato jakos¢ produktu jako czynnik odgrywajacy kluczo-
wa role przy zakupie produktow zywno$ciowych (zwlaszcza ekozywnoscei). Przywigzywanie
wagi do jakosci produktu wzrasta w miar¢ wzrostu dochodow. Zamozniejsi konsumenci,
z natury bardziej wymagajacy, aspirujacy, poszukujacy sg zainteresowani nabywaniem lep-
szych substytutow danego produktu badz produktéw bardziej luksusowych nawet w okresie
kryzysu gospodarczego. Potwierdzaja to przeprowadzone badania bezposrednie. Najwigksze
zainteresowanie dobrami lepszej jakosci wystapito w gospodarstwach najzamozniejszych,
dysponujacych miesigcznym rozporzadzalnym dochodem powyzej 5000,00 zt na 1 osobg
i odwrotnie — im nizsze dochody, tym mniejszego znaczenia nabiera jako$¢ produktu. Nalezy
w tym miejscu zaznaczy¢, ze jakos¢ jest zespotem zalet i wad okreslonego produktu zyw-
nosciowego widzianych oczami konsumenta i jako typowa cecha niemierzalna ma wymiar
czysto subiektywny, odnoszacy si¢ do konkretnej osoby. Wiek rowniez i w tym przypadku
okazat si¢ by¢ zmienng ro6znicujgcg opinie respondentdw w tym zakresie. Najczg$ciej opini¢
na temat jakosci jako czynnika majacego najistotniejsze znaczenie przy zakupie produktéw
zywno$ciowych wyrazali ankietowani z grupy wiekowej 26-44 lata (71,8%), najrzadziej —
z grupy wiekowej 65 lat 1 wigcej (29,3%). Poziom wyksztatcenia to takze zmienna réznicu-
jaca opinie ankietowanych na temat istoty jakosci nabywanych produktéw zywnosciowych.
Najczgsciej opinie te deklarowali respondenci legitymujacy si¢ wyksztatceniem wyzszym
(72,4%), najrzadziej z wyksztatceniem podstawowym (26,9%).

Dla prawie potowy ankietowanych istotne znaczenie przy zakupie produktéw zywno-
sciowych maja rowniez promocje, za$ dla 2/5 badanych warto$ci uzytkowe. Najczesciej
te czynniki jako kluczowa determinante zakupu produktow zywnosciowych wskazywaty
osoby z grupy wiekowej 45-64 lata (46,7%), posiadajacy wyksztatcenie $rednie (46,9%)
i dysponujgcy miesigcznymi dochodami per capita do 2000,00 zt (49,1%).

Co czwarty ankietowany wskazal marke, reklame i opakowanie produktu jako czynniki
odgrywajace istotna role przy dokonywaniu zakupoéw. Rozktad odpowiedzi byt zréznico-
wany, uzalezniony w duzej mierze od zamozno$ci gospodarstwa domowego (32,4% w go-
spodarstwach najzamozniejszych — do 11,2% w gospodarstwach domowych o najnizszej
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zamoznosci do 1000,00 zt na 1 osobe), poziomu wyksztatcenia (34,6% wskazan wsrod osob
legitymujacych si¢ wyksztalceniem wyzszym, za$ najmniej — wsrdd respondentéw z wy-
ksztalceniem podstawowym — 9,1%), wieku (najczgs$ciej wage do marki, jako czynnika
majacego najistotniejsze znaczenie przy zakupie zywnosci wyrazali respondenci w grupie
wickowej 26-44 lata, najrzadziej z grupy wieckowej — 65 lat i wigcej).

Znacznie mniej ankietowanych wskazato na: mode¢ (16,4%), miejsce zakupu (11,6%),
przyzwyczajenia (10,7%) oraz chg¢ wyrdznienia si¢ (3,6%).

Czynniki, ktorymi kieruja si¢ w okresie kryzysu gospodarczego cztonkowie gospodarstw
domowych przy podejmowaniu decyzji zakupu dobr zwigzanych z wyposazeniem zawiera
tabela 5.

Tabela 5

Czynniki uwzgledniane przy zakupie wybranych débr rynkowych w gospodarstwach
domowych w okresie kryzysu (w %)

Grupy produktow
. Ustugi
Kategoria Odziez Meble Sprzet | Sprzet| Srodki | Higiena | Ustugi | w zakresie
i obuwie AGD | RTV |czystosci| osobista [medyczne|  kultury
i wypoczynku
Cena 41,3 | 584 |438 |572 47,1 26,3 73,7 53,4
Jako$é 56,4 [53,6 |80,3 |62,8 21,9 11,5 76,1 55,8
Walory uzytkowe 43,1 63,2 |20,5 |39, 53 5,6 - 14,9
Marka 249 24,8 | 61,0 |54,7 10,2 9,3 - 43,2
Moda 21,7 8,5 1,9 7,9 1,1 1.4 - 59
Promocje 16,7 14,5 | 13,4 | 10,1 7,9 42 3,7 -
Miejsce zakupu 6,5 10,2 3,0 2,7 43 2.3 12,8 8,4
Opakowanie produktu 1,3 1,1 2,1 1,6 6,0 1,2 - -
Przyzwyczajenie 2,4 3,7 1,3 1,4 15,3 10,3 44,6 7,2
Mozllwosc wyrdznienia 53 12 37 2.8 i ) i 44
si¢
Reklama 1,1 1,6 2,3 3,1 3,1 2,6 1,9 6,3
Inne 2,7 1,2 32 2,7 1,9 2,7 3,6 4,1

Zréodto: jak w tabeli 1.

Ciekawych spostrzezen dostarczyta analiza danych na temat kryteriow wyboru produk-
tow rynkowych w okresie kryzysu. Decyzje respondentow w zakresie wyborow odziezy
i obuwia okreslaja cztery czynniki: cena, jakos¢, walory uzytkowe i promocje, za$ stabsze
znaczenie majg marka i moda. W przypadku mebli, o zakupie najbardziej decyduja glownie
walory uzytkowe. Nieco mniejsze znaczenie, chociaz istotne, majg cena i jakos¢. Nabywajac
sprzet AGD i RTV, ankietowane gospodarstwa domowe szczegodlnie biorg pod uwage przede
wszystkim jako$¢, natomiast nieco mniejsze znaczenie maja takie determinanty, jak marka
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i cena. W przypadku zakupu $rodkoéw czystosci istotng role odgrywaja: cena, jako$¢, marka
i przyzwyczajenia konsumentow. Z kolei na decyzje zakupu kosmetykow do codziennej
higieny osobistej wplywaja ich cena i jako$¢, a takze pewne przyzwyczajenia konsumentow.
Istotng rolg w ich zakupie majg takze marka i walory uzytkowe. Wazng grupa produktow
rynkowych sa takze szeroko rozumiane ustugi, np. ustugi medyczne oraz ustugi w zakre-
sie kultury i wypoczynku. W przypadku ushug medycznych o zakupie decyduja ich jakos¢
1 cena oraz w mniejszym stopniu przyzwyczajenia ankietowanych. Te same determinanty
wysuwajg si¢ na plan pierwszy w przypadku zakupu ustug w zakresie kultury i wypoczynku.

W kontekscie przeprowadzonych badan mozna wnioskowac, ze z przeanalizowanych
zachowan gospodarstw domowych w okresie kryzysu gospodarczego wyraznie wynika, ze
dobra trwatego uzytku postrzegane sg gtdéwnie przez pryzmat ich jakosci i ceny. Dowodzi
to, ze konsumenci przy zakupie wybranych dobr rynkowych wickszg wage przywiazuja
do jakos$ci wigkszosci produktéw anizeli do ich ceny. Taka preferencja czynnikow branych
pod uwagg przez konsumentow przy zakupie dobr rynkowych nabiera szczegdlnego zna-
czenia w odniesieniu do sprzetu AGD i RTV oraz ustug medycznych. Z kolei przy zakupie
odziezy i obuwia, mebli, srodkow czystosci, kosmetykow do higieny osobistej oraz ushug
w zakresie kultury i sztuki, najistotniejszym czynnikiem branym pod uwagg przy ich za-
kupie jest cena.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza zachowan konsumentow w okresie kryzysu gospodarczego po-
zwala wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

- Kryzys gospodarczy bezposrednio wptywa na pogorszenie si¢ nastrojow konsumenc-
kich, powodujac zmiany modelu gospodarowania srodkami pieni¢znymi.

- Podejmowane przez konsumentéw dziatania zaradcze ograniczaty si¢ z jednej strony do
zmniejszenia wydatkow, z drugiej za$ polegaty na odlozeniu w czasie wigkszych zaku-
péw dobr, ktorych niedobor nie rzutuje w istotny sposob na biezacy poziom satysfakcji
z konsumpcji.

- Kryzys gospodarczy wptynat na racjonalizacje¢ dziatan konsumentow oraz lepsze wyko-
rzystanie posiadanych przez nich informacji na temat produktow dostepnych na rynku.

- W okresie kryzysu gospodarczego zachowanie gospodarstw domowych w zakresie spo-
zywania zywnosci ulegto niewielkiej metamorfozie.

- Gospodarstwa domowe nabywajac produkty zywnosciowe duza wage przywiazuja do
$wiezosci, jakosci i pochodzenia produktu, natomiast sa coraz mniej wrazliwe na promo-
cj¢, reklame, komplementarno$¢ oferty oraz miejsce zakupu.

- Z zachowan konsumpcyjnych gospodarstw domowych w okresie kryzysu gospodarcze-
go wynika, ze dobra trwatego uzytku postrzegane sg glownie przez pryzmat ich jakosci
i ceny.

- Sita zmian w zachowaniach nabywczych konsumentow wywotanych kryzysem gospo-
darczym uzalezniona jest w najwigkszym stopniu od wysokosci i stabilnosci dochodow
ankietowanych gospodarstw domowych.
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Polish Households’ Consumption Behaviour in the Period
of the Second Wave of Crisis

Summary

The economic crisis that started in the USA in the late 2010s affected all countries on the old con-
tinent, including Poland. In fact, the effects of economic slowdown produced by the global recession
became visible in the Polish economy in 2009. Crises exert both micro- and macroeconomic impacts.
The basic microeconomic consequences of decelerating economy include declining consumption and
adaptive behaviour among consumers, while the macroeconomic ones are shrinking GDP, growing
unemployment (mainly structural), more enterprises going bankrupt because of forex options, public
finance problems, changing pattern of consumption, deteriorating financial situation of households
and adjustments in their lifestyles, as well as worsening consumer attitudes. This article deals with
the adaptive behaviour of Polish households in the time of crisis. A special attention is paid to the
households’ subjective perception of the consequences of economic slow-down and the precautionary
measures they take under crisis conditions. The purpose of the article is to identify Polish households’
attitudes during the economic crisis, to explain what key determinants guide consumers in purchasing
food and non-food products.

Key words: crisis, consumption, consumer behaviour, households.

JEL codes: A12, C18, C46, D03, D12, D18
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HOTpeﬁnTe.m)cxoe noBeJaeHHue MOJbLCKHUX JJOMOXO0351iiCTB B nepuoa
BTOpOﬁ BOJIHBI KpHU3HucCa

Pe3rome

DKOHOMHUYECKUI KPU3KC, KOTOPBIM HavYajcs B MOCIEIHUE ToIbl TiepBoit nexaapl XXI Beka B Co-
emuHeHHbIX [llTaTax AMepuKH, pacIpoCTpaHUICS Ha S3KOHOMHUKH BceX CTpaH EBpormbl, B ToM dncie
U Ha TOJbCKYI0 SKOHOMHKY. B eHCTBUTENBHOCTH 3aMETHOE 3aMe/JIEHHe SKOHOMHUUYECKOTO POCTa,
ABJIAIOLIEECS MOCIEICTBUEM MHPOBOTO AKOHOMHUUYECKOIo cmaja, gouuio Ao Ilomsmu B 2009 romy.
[MocnencTBrs KPU3UCHBIX SBICHUH HOCAT KaK MUKPO-, TaK H MAKPOIKOHOMITYECKHid xapakTep. K gmc-
JIy OCHOBHBIX MHKPOIKOHOMUYECKHX TIOCIIEICTBUN 3aMEITICHNS SKOHOMUYECKOTO Pa3BUTHS MOYKHO
OTHECTH CHIDKEHHE YPOBHS MOTPEONCHUS U aJaNTalMOHHOE TTOBEICHHE MOTpeOuTeNnei, Torua Kak
K YHCITy MAaKPOIKOHOMHYECKHX MOCIeACTBIN — ymeHbieHue BB, poct 6e3paboruipt (B 0CHOBHOM,
KOHBIOHKTYPHOTO THIIa), POCT YHCIIa IIPeIPUITHI-0aHKPOTOB N3-32 BAJIFOTHBIX OIIIMOHOB, IPpoOIe-
MBI B cepe myOnnyuHbIX (PHHAHCOB, H3MEHEHHE CTPYKTYpPbI HOTpeOIeHH S, yXy/IIeHHe MaTepHaIbHO-
TO TIOJIOXKEHHUS JIOMOXO3SHCTB M M3MEHEHHS B UX CTHJISAX TTOBENICHUS, a TAkKe YXYAILICHHE HACTPOe-
HUA noTpeduTteneit. [I[peaMer cTaThi — aHAN3 aJaNTAIIMOHHOTO MTOBEICHHS MOIBCKUX TOMOXO3SHCTB
B MIEPHO]] TII00ATBHOTO Kpu3uca. B 0coOEHHOCTH, BHUMAHNE COCPENOTOUYCHO HA CYObEKTHBHO OIITy-
11aeMbIX I[OMOXOSHfICTBaMH NOCICACTBUAX 3aMECIJICHUS DOKOHOMHUYECKOTO pOCTa U Ha NpCANIPUHUMA-
€MBIX MU Mepax MPefoCTOPOKHOCTH B epHof kpusuca. Llenb paccyxaeHuit — onpeaenuTs Noaxox
HOJIbCKUX JIOMOXO3SIHCTB B IEPUOJ] SKOHOMUYECKOTO KPH3UCA U TIPEIIPUHATh HOIBITKY O0BSCHUTD
OCHOBHBIC JICTCPMHUHAHTHI, YIUTHIBAEMBIC TOTPEOUTEIIMU BO BPEMBI TOKYIIKH TIPOIOBOIHCTBEHHBIX
1 HETIPOIOBOJIECTBEHHBIX TOBAPOB.

KmroueBnble ciioBa: Kpu3uc, HOTpe6HCHI/Ie, HOTp€6I/ITeHBCK06 MOBCIACHHUC, ﬂOMOXOSHﬁCTBa.
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