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Konsument muzułmański w wielokulturowej Europie

Streszczenie

W konsekwencji napływu muzułmańskich imigrantów do państw Unii Euro-
pejskiej uformował się wzorzec religijnie uwarunkowanych zachowań konsumenc-
kich znaczącej grupy ludności. Celem rozważań jest ukazanie dynamiki demogra-
ficznej mniejszości muzułmańskiej oraz umacniania się jej pozycji konsumenckiej 
i wpływu na rozrost rynku produktów halal, a także ukazanie perspektyw rozwoju 
tego rynku w kontekście polityki imigracyjnej Unii Europejskiej i państw człon-
kowskich. Zastosowano metodę analizy danych demograficznych, które wymagają 
przystosowania do założonego celu oraz publikowanych wyników badań ankieto-
wych zachowań konsumenckich.

Stymulujący wpływ na zachowania konsumentów muzułmańskich będą mia-
ły niepowodzenia polityki integracji kulturowej państw europejskich. Uzyskana 
wiedza pozwoli przygotować polskich producentów do reakcji na potrzeby konsu-
menckie. Artykuł ma charakter badawczy.

Słowa kluczowe: muzułmanie europejscy, konsument muzułmański, produkty ha-
lal, imigranci.

Kody JEL: J15, D47, Z12, Z13

Wstęp

Europa pod wpływem nasilonego napływu imigrantów muzułmańskich poddana została 
próbie zaakceptowania odmienności wniesionych przez islam. Kultura muzułmańska wraz 
z  regułami religijnych zachowań stosunkowo szybko pojawiła się na europejskim rynku 
konsumenckim. Jego rozwojowi sprzyjały przyjęta przez Unię Europejską zasada swobody 
gospodarczej i polityka imigracyjna, której programy integracji uwzględniały gwarantowa-
ną przez Kartę Praw Podstawowych możliwość rozwoju różnych kultur i religii (Wspólna... 
2005). Urzeczywistniana przez narodowe polityki państw członkowskich koncepcja multi-
kulturalizmu dawała szansę na zaspokajanie potrzeb motywowanych religijnie.

Tytułowy problem może być rozpatrywany w wielu aspektach. Tutaj uwaga koncentru-
je się na uwarunkowaniach demograficznych imigracji muzułmańskiej, określeniu pozycji 
i wpływu konsumenta muzułmańskiego na rynek produktów koranicznie dozwolonych oraz 
znaczeniu postawy religijnej dla zachowań konsumenckich. Przeprowadzona analiza odnosi 
się do ważniejszych zjawisk społeczno-politycznych, które modyfikowały zachowania mu-
zułmanów. Podjęta problematyka, choć wzbudza duże zainteresowanie, nie doczekała się 
dotąd wystarczającego opisu w literaturze polskiej.
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Demograficzny obraz imigracji muzułmańskiej

Wielkość współczesnej imigracji muzułmańskiej w Europie szacowana jest na ok. 40 mln 
osób, co stanowi ok. 6% populacji kontynentu1. Jej gwałtowny przyrost postępował od lat 
80. XX w., zwłaszcza kiedy państwa zachodnioeuropejskie (Niemcy, Francja) przyjęły pra-
wo do łączenia rodzin. Zawarte wcześniej porozumienia międzynarodowe w sprawie napły-
wu cudzoziemskiej siły roboczej w przypadku Niemiec (podpisane m.in. w 1961 r. z Turcją, 
w 1963 r. z Marokiem i w 1965 r. z Tunezją) skutkowały istotnym powiększeniem grupy 
muzułmanów (Trzecielińska-Polus 1999, s. 82). Można przypomnieć, że w 1945 r. na te-
rytorium Niemiec zamieszkiwało zaledwie 6 tys. muzułmanów, podczas gdy w 1972 r. już  
500 tys., w 1995 r. − 2,7 mln, w 2002 r. − 3,5 mln, w 2009 r. − 4,25 mln (Das Statistik – 
Portal), a w 2012 r. − 4,3 mln, czyli ok. 5% ogółu mieszkańców (Statistisches Jahrbuch 2013, 
s. 40)2. Pogłębiająca się tendencja wzrostowa muzułmańskiej imigracji w wyniku sprowa-
dzania rodzin spowodowała, że o  ile w  latach 60. XX w. niemal 80% ogółu cudzoziem-
ców w Niemczech Zachodnich żyło samotnie, o tyle dwadzieścia lat później już tylko 20% 
(Szaniawska-Schwabe 2009, s. 4). Największą grupę muzułmańską tworzy ludność turecka 
(blisko 4 mln), pozostali muzułmanie wywodzą się głównie z Iraku, Maroka, Afganistanu, 
Bośni- Hercegowiny, Iranu czy Tunezji.

Najliczniejsza wspólnota muzułmańska w państwach członkowskich Unii Europejskiej 
mieszka we Francji. Wskutek dekolonizacji, po zakończeniu wojny algierskiej w 1962 r. mu-
zułmańską imigrację zasiliła tam fala Algierczyków. W 1968 r. ogólna liczba Algierczyków 
wynosiła 470 tys. Ich emigracja do Francji była też, jak w przypadku niemieckim, wynikiem 
umów bilateralnych, z których ostatnia zawarta została w 1969 r. i przewidywała przyjazd 
35 tys. osób rocznie (Straszewicz 1972, s. 95-98). Pod koniec lat 70. XX w. imigracja al-
gierska liczyła już 900 tys. osób (Kubera 2013, s. 321). W 2005 r. ta populacja liczyła aż ok. 
1,8 mln imigrantów, a w 2010 r. ten stan został w przybliżeniu utrzymany (Institutnational)3. 
Wspólnotę muzułmańską we Francji wzmocnili także Marokańczycy: w 1999 r. stanowili 
oni ok. 1 mln osób, w 2005 r. − 1,2 mln, a w 2010 r. ok. −1,3 mln (Institutnational). Z Tunezji 
natomiast pochodziło w 1999 r. − 417 tys. imigrantów, w 2005 r. − 458 tys., a w 2010 r. − po-
nad pół miliona. Liczba imigrantów z Maghrebu wynosi ok. 4 mln, co stanowi ok. 6,3% ogółu 
mieszkańców Francji. Udział muzułmanów powiększa również ludność turecka (ok. 500 tys. 
w 2010 r.) oraz znacznie mniejsze grupy wywodzące się z różnych państw. Już w 2005 r. we 
Francji było łącznie 4,5 mln muzułmanów (7,5% ogółu ludności) (Widy 2005, s. 21).

1  Przedstawione dane mają charakter szacunkowy, ponieważ opierają się na informacjach o liczbie imigrantów pochodzących 
z krajów o dominacji islamu. Indywidualne deklaracje imigranta o przynależności wyznaniowej w przypadku wielu państw 
europejskich nie są zbierane, np. we Francji w  1872 r. zabroniono sporządzania spisów uwzględniających pytania o  rasę 
i  przekonania. Zasadę tę potwierdziła ustawa z  dnia 6 stycznia 1978 r. (art. 8) odnosząca się wprost do zakazu zbierania 
i przetwarzania danych o charakterze osobistym związanym m.in. z poglądami religijnymi. Jedynie pod pewnymi warunkami 
ustawa dopuszcza wskazane instytucje państwowe do gromadzenia tego rodzaju danych. Najczęstszym źródłem pozostają 
badania sondażowe. Inne rozwiązania stosuje np. Austria, która pozwala na zbieranie danych na temat przynależności religijnej.
2 Bundesamtfür Migration undFlüchtlinge określił mniejszość muzułmańską w 2009 r. na 3,8 do 4,3 mln osób.
3  Dane Institutnational de la statistique et des étudeséconomiques (INSEE) z 2010 r. (729 814 Algierczyków) nie obejmują tzw. 
drugiej generacji, osób pochodzenia algierskiego z francuskim obywatelstwem.
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Muzułmanie szukają dobrobytu lub schronienia również w innych państwach. W Wielkiej 
Brytanii w 1995 r. przebywało ogółem 1,6 mln imigrantów muzułmańskich, obecnie jest ich 
ok. 2,9 mln (ok. 4,6% ogółu ludności) (Castles, Miller 2011, s. 310). W Hiszpanii natomiast 
w 2005 r. mieszkało ok. 1 mln wyznawców islamu (2,5%), we Włoszech − 988 tys. (1,7%), 
Holandii − 884 tys. (6%), ale także stosunkowo wielu w Austrii, bo ok. 385 tys. (4,7%) czy 
Belgii − ok. 363 tys. (3,5%) (Ostrowski 2005; Biernacka 2011, s. 165-168). 

Emigracja do Europy jest zjawiskiem stałym, ale także nasilającym się. Napływ imi-
grantów z krajów o dominacji islamu, mimo zwiększonej kontroli przepływu migrantów 
i  wprowadzenia kwot ograniczających ten napływ przez państwa europejskie, wydaje 
się być nie do powstrzymania. Co roku na obszar Unii Europejskiej przybywa od 1,5 do  
2 mln osób (Gancarz i Wiśniewski 2009, s. 42). Wielu z nich decyzję o emigracji podejmuje 
wskutek zagrożenia bezpieczeństwa wywołanego przez konflikty zbrojne. Wydarzenia tzw. 
Arabskiej Wiosny Ludów w 2011 r. wywołały falę emigracji z północnej Afryki, szczególnie 
z Algierii, Maroka, Egiptu, Tunezji i Libii. W okresie od lutego do marca 2011 r. państwa 
te opuściło 88,5 tys. osób (w tym Tunezję aż 85 tys.). Do Włoch przybyło 8,8 tys. imigran-
tów, na Maltę − ponad tysiąc (Potyrała 2012, s. 223-224). Zatem i z tych powodów skala 
imigracji muzułmańskiej będzie się w przyszłości powiększać. Nie tylko motywy ekono-
miczne, ale także polityczne będą sprawiać, że dynamika przepływu ludności do Europy nie 
będzie istotnie słabnąć, nawet w sytuacji utrzymywania się restrykcyjnej polityki migracyj-
nej UE i jej państw członkowskich w wymiarze narodowym. Brak stabilizacji politycznej 
w Afryce Północnej i na Bliskim Wschodzie niesie niebezpieczeństwo wystąpienia kolej-
nych fal imigracyjnych, zwłaszcza że dynamika demograficzna w  tych regionach świata 
jest bardzo wysoka (Potyrała 2012, s. 221). Nie bez znaczenia dla wielkości imigracji mu-
zułmańskiej zamieszkującej w Europie jest relatywnie wysoki przyrost naturalny. Wskaźnik 
dzietności we Francji w 2011 r. wyniósł wprawdzie 2,01, ale na jego poziom wpływ miała 
w  pewnej mierze liczba dzieci przypadająca na muzułmankę. Z  raportu PEW Forum on 
Religion and Public Life wynika, że w 2030 r. odsetek muzułmanów w Europie wyniesie 8%  
(The Future… 2011).

Muzułmanie a rynek produktów halal

Tożsamość muzułmańska dość wcześnie przejawiła się w  specyficznych potrzebach 
konsumenckich. Koraniczna reguła halal (dozwolone) powodowała konieczność budowy 
rynku zgodnych z nią produktów. Pierwsza powojenna imigracja muzułmańska zakładała 
własne sklepy, restauracje czy małe zakłady produkcyjne i przetwórcze. Względy religij-
ne i brak odpowiedniej oferty skłaniał także do uruchomiania muzułmańskich hoteli, biur 
podróży czy rynku usług medycznych, a  nawet odrębnego, jak we Francji, rynku usług 
matrymonialnych (Kubera 2013, s. 321). Zaspokajanie wymogów religijnych mogło opie-
rać się na przedsiębiorczości samych muzułmanów. Ich wysoka koncentracja regionalna 
ułatwiała prowadzenie działalności gospodarczej, a gettoizacja utrzymywała kulturę kon-
sumencką. Imigranci tworzą enklawy etniczne w wielkomiejskich aglomeracjach, obsza-
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rach wysoko uprzemysłowionych. Na przykład w Wielkiej Brytanii są to zwłaszcza Londyn 
i Birmingham, w Niemczech − Hamburg (ogółem 14,5% cudzoziemców), Berlin (14%) czy 
Brema (12,9%) (Szaniawska-Schwabe 2009, s. 6). Podobnie we Francji, w której muzuł-
manie są obecni w  jej bardziej zurbanizowanej i uprzemysłowionej części: Île-de France 
(Paryż) – ponad 10%, Rhône-Alpes (Lyon) – 8-9%, Provence-Alpes-Côted’Azur (Marsylia) 
– 8-10%. Ponadto produkty halal zgodnie z koranicznym nakazem muszą być przygotowane 
przez doświadczonych muzułmanów, co w przypadku koncentracji wyznawców pozwala 
czerpać z własnych zasobów pracowniczych. 

Zwiększony napływ muzułmańskich imigrantów dał impuls rozwojowi rynku produktów 
halal. Wraz z nim następowała rozbudowa sieci restauracji i sklepów. Najwięcej w Europie 
restauracji serwujących posiłki halal powstało w  Wielkiej Brytanii – w  2014 r. 3233  
(i  526 marketów), stosunkowo dużo we Francji – 329 restauracji oraz w  Niemczech  
− 307 restauracji (i  54 markety). Nieco mniej w  Hiszpanii (185), Holandii (129) czy 
Włoszech (94). Dodać można, że posiłki halal są oferowane także przez niektóre linie 
lotnicze (Zabihah).

Największą część rynku produktów halal zajęło bardzo wcześnie mięso. Ubój zwie-
rząt natrafia jednak na prawnie umocowane przeszkody moralne. Ubój rytualny w wielu 
krajach jest zabroniony. Zakaz uboju zwierząt inaczej niż przez ogłuszenie obowiązuje 
m.in. w  Holandii, Luksemburgu czy Szwecji. W  Niemczech, mimo iż ten sposób uboju 
jest ustawowo zabroniony, dopuszcza się go na wniosek podmiotu gospodarczego, jeże-
li mięso przeznaczone jest dla osób motywowanych religijnie. Ubój jest monitorowany, 
kontrolowany przez służby weterynaryjne, a rzeźnia ma status prawny, jest zarejestrowana. 
Ustawodawstwo międzynarodowe przyjęło, iż ubój rytualny jest prawem religijnym, wyni-
kającym z zasady wolności religii.

Rynek produktów spożywczych halal przedstawia dzisiaj coraz bogatszą ofertę. Obejmuje 
ona nie tylko m.in. produkty cukiernicze (np. czekoladę, cukierki), napoje (na rynku znala-
zła się np. Mekka-cola, szampany bezalkoholowe), żelatynę, makaron czy gumę do żucia. 
Znakiem halal oznaczonych jest wiele półproduktów spożywczych i  gotowych do spoży-
cia wyrobów żywnościowych (np. hamburgery bez szynki wieprzowej). Ich sprzedaż jako-
halal wymaga odpowiedniego certyfikatu. Certyfikaty wydawane są przez organizacje mu-
zułmańskie. W  Niemczech na przykład uprawniony jest do certyfikacji Europäische Halal 
Zertifizierungsinstitut (EHZ), który udziela takiego poświadczenia na potrzeby rynku Austrii, 
Holandii i Szwajcarii. Kraje europejskie mają liczne przedstawicielstwa stowarzyszeń muzuł-
mańskich spoza kontynentu (m.in. w Singapurze), które nadają takie świadectwa.

Jednocześnie rozrasta się rynek innych produktów dla muzułmanów, a wywodzących 
się z dziedziny technologii, finansów czy usług. Rynek reaguje na muzułmańskie wymogi 
odzieżowe, kosmetyczne. Firmy telekomunikacyjne zachęcają do zakupu telefonów komór-
kowych przypominających o  porze modlitwy, banki proponują muzułmańskim klientom 
fundusze inwestycyjne i inne produkty finansowe, które nie są związane z przemysłem al-
koholowym, tytoniowym, zbrojeniowym, grami, hazardem i  lichwą (oprocentowanie po-
życzek) (Widy-Behiesse 2010, s. 50). Nowe pole działalności dostrzegł także sektor usług. 
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Firmy turystyczne zaspokajają oczekiwania zwłaszcza młodszych muzułmanów przedsta-
wiając oferty wypoczynku (plaże, baseny, spa odrębne dla kobiet), w Europie szczególnie 
w Bośni-Hercegowinie i Austrii. Według Crescentrating, popyt globalny na turystykę halal 
rośnie o blisko 5% rocznie (Urzędowska 2013).

Rynek produktów halal w  Europie szacuje się na ok. 67 mld euro rocznie. Francja 
w 2009 r. ze sprzedaży tych produktów uzyskała ok. 5,5 mld euro, przy rocznym wzroście 
14%, niewiele mniej Niemcy – ok. 4,5 mld euro (Laisney 2012, s. 17; Le marché… 2009). 
Największy uformował się we Francji i Wielkiej Brytanii nie tylko ze względu na bogatszą 
przeszłość kolonialną tych państw, ale z powodu przekonania władz o  trwałej obecności 
muzułmanów na ich terytoriach. Odmienne stanowisko długo utrzymywały Niemcy, w któ-
rych imigrant pochodzenia tureckiego traktowany był jako gość i  jak sądzono, zwłaszcza 
przy rządowym wsparciu finansowym, stosunkowo szybko powróci do swojej ojczyzny. 
Imigrację zarobkową uważano za przejściową (Lesińska 2007, s. 38-44). Mimo że rynek 
produktów halal ulega rozbudowie, wciąż jest tam określany jako niszowy. Nie oznacza to 
braku podejmowania działań w celu jego zajęcia. Szansę na pozyskanie nowych klientów 
dostrzegły koncerny międzynarodowe, które opracowały linie technologiczne produktów 
halal, odpowiednie magazyny uczestniczą też w targach takiej żywności. Pierwsze sukcesy 
odniosły już m.in. Nestle, FleuryMichon, Bigard, Doux, Duke (we Francji) czy Wiesenhof, 
Meggle, Zentis Haribo (w Niemczech). Od kilku lat obecne też są na rynku duże grupy deta-
listów: Casino, Carrefour, Auchan, Intermarket itp. Muzułmanie stanowią coraz liczniejszą 
grupę docelową firm marketingowych, opracowujących również strategie marki uwzględ-
niającą np. media społecznościowe.

Konkurowanie o ten segment rynku wymaga właściwego rozpoznania społeczno- reli-
gijnego profilu muzułmańskiego konsumenta. Francuski ośrodek badania opinii publicznej 
(DépartamentOpinion et Stratégiesd’Enterprisse – IFOP) przedstawił wyniki przeprowa-
dzonych w tym celu badań obejmujących lata 1989-2011 (Analyse: 1989-2011). Mając na 
względzie aspekty demograficzne ustalono, że wśród muzułmanów francuskich występu-
je nadreprezentacja osób młodych (w przedziale wiekowym 18-34 lata) – w 2011 r. 62% 
w grupie badanych w wieku od 18 lat. Wyższy udział ludzi młodych w populacji muzułmań-
skiej ze względu na osiągane niższe dochody nie decyduje obecnie o wielkości zakupów, ale 
wyznaczać może pewien kierunek oczekiwaniom konsumenckim. 

Przynależność do klasy społecznej i  status materialny jest wciąż silnym indykatorem 
postaw konsumenckich (Cebula 2013, s. 97-110). Przytoczone badania wskazują kategorie 
zawodowe najczęściej reprezentowane w 2011 r. przez francuskich muzułmanów. Należały 
do nich: robotnik (32,9%), pracownik (14,6%), zawody pośrednie (11,3%), rzemieślnik, 
handlowiec i przedsiębiorca (7,2%), kadra kierownicza i wolne zawody (6,7%) oraz rolnik 
(0,5%). Emeryci stanowili w  2011 r. 19,6% ogółu muzułmanów, a  studenci i  bezrobotni 
7,3%. Muzułmanie byli nadreprezentowani w zawodach robotniczych i z pozycją pracow-
niczą. Utrzymuje się jednak trend wzrostowy kadry kierowniczej i absolwentów szkół wyż-
szych, co zapowiada nie tylko powiększenie udziału w  rynku, ale także rozwój aspiracji 
konsumenckich.
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Religijne implikacje zachowań konsumenckich

Znaczący wpływ na zachowania konsumentów ma ich stosunek do religii. Z wyżej cyto-
wanych badań francuskich muzułmanów wynika, że w 2011 r. 41% respondentów określiło 
się jako wierzący i praktykujący (w 1989 r. deklarację taką złożyło 37%), 34% jako wierzą-
cy, jedynie na pochodzenie muzułmańskie wskazało 22% (w 1989 r. − 20%). Inną religię 
lub bezwyznaniowość potwierdziło 4% ankietowanych. Osłabienie religijne przejawiające 
się w zaniechaniu praktykowania kultowego, prywatyzacja, indywidualizacja religii i nowe 
formy religijności charakteryzują chrześcijan tej części Europy. W  przypadku muzułma-
nów mamy do czynienia z pobudzeniem religijnym, na co wskazuje wzrost praktykowania 
w ostatnich dekadach. W 2011 r. 39% muzułmanów twierdziło, że modlą się codziennie 
(w 1994 r. − 31%), a 61% zaprzeczyło (w 1994 r. – 69%), przy czym zaznaczyły się tu 
różnice generacyjne – 64% osób powyżej 55 lat praktykowało wiarę w ten sposób, a tylko 
28% w wieku 18-24 lata. W piątki w 2011 r. do meczetu chodziło jedynie 25% muzułma-
nów, wśród młodych muzułmanów odsetek ten wyniósł 23%. Dodać można, że wskaźnik 
dominicantes dla katolików we Francji wyniósł 5%. Bardzo istotnie wzrósł natomiast udział 
przestrzegających postu: w ciągu całego ramadanu – 71% w 2011 r., podczas gdy w 1989 r. 
– 60%. Okres postu pomijało 20% muzułmanów. W przypadku tej praktyki nie dostrzeżono 
różnic pokoleniowych. Na stosunkowo wysokim poziomie respektowany był też religijny 
zakaz picia alkoholu – 76% osób powyżej 55 lat i 65% w grupie wiekowej 18-24 lata.

Stan spełniania praktyk kultowych ukazał obraz zaangażowanej religijnie wspólnoty 
wyznaniowej. Słabsza aktywność kultowa młodego pokolenia muzułmanów może świad-
czyć o rozwoju tożsamości bardziej kulturowej niż religijnej albo o postępowaniu procesu 
dezintegracji wiary religijnej podobnym jak u europejskich chrześcijan. Uwagę zwraca cza-
sowa zbieżność wzrostu religijności zewnętrznej z wydarzeniami politycznymi: wojnami 
w  Zatoce Perskiej, Afganistanie i  atakami terrorystycznymi (w  Nowym Jorku, Londynie 
i Madrycie). Intensywność kultowa mogła być demonstracją przeciw antymuzułmańskim 
wystąpieniom i narastającej ksenofobii.

Religijność znajduje głębokie odniesienia w  decyzjach konsumenckich. Mięso z  ubo-
ju rytualnego kupowało w 2011 r. systematycznie 59% (często − 15%, od czasu do czasu − 
13%, rzadko − 4%, nigdy − 8%) ankietowanych, a wśród nich w sklepach rzeźniczych halal  
(boucherie) 92% pytanych, w super- i hipermarketach – 34%, pozostali w innego typu placów-
kach handlowych. Tutaj przede wszystkim zaznaczyła się istotna korelacja między poziomem 
praktykowania i wiekiem a zakupem mięsa halal. Im częściej spełniano praktyki religijne i im 
wyższy był wiek ankietowanych, tym regularniej zaopatrywano się w takie mięso. Spośród 
innych produktów halal 82% respondentów kupowało najczęściej żywność orientalną i w tra-
dycji Maghrebu, 40% − gotowe dania halal i 35% − desery, czekoladę i cukierki halal.

Konsumenci muzułmańscy okazują nieufność w stosunku do produktów oferowanych 
jako halal. Z tego powodu na przykład Mars Chocolate czy Dr Oetker eksportują swoje cer-
tyfikowane wyroby poza Europę (m.in. do Singapuru, Malezji i Australii). We Francji 45% 
muzułmanów upewnia się systematycznie, czy produkt nie zawiera np. żelatyny zwierzęcej, 
wieprzowiny czy alkoholu, przy czym istnieją różnice generacyjne (por. wykres 1).
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Zaufanie do wiarygodności produktu certyfikowanego jakohalal maleje wraz z częstym 
praktykowaniem (okazuje je tylko 53% religijnie zaangażowanych).Zwiększenie zakupu tych 
produktów w ostatnich kilku latach potwierdziło najwięcej (64%) osób starszych i przestrze-
gających reguł religijnych (58%), najmniej (44%) osób młodych i niepraktykujących (41%). 

Kluczowe znaczenie dla zachowań tej grupy konsumentów ma tożsamość religijna. 
Poddana konfrontacji z  obcą kulturą nie tylko wzmacnia poczucie odrębności jednostki, 
ale konserwuje też przynależność do wspólnoty religijnej. Ważność zachowuje więc kon-
cepcja ummy, czyli wspólnoty ochraniającej wszystkich podzielających wiarę w  Allaha 
(Widy-Behiesse 2010, s. 46). Imigranci są także wspierani przez państwa pobytu. W szko-
łach publicznych prowadzone jest nauczanie islamu, np.w Austrii i w kilku landach Niemiec 
(Khorchide 2008, s. 467-469; Szaniawska- Schwabe 2009, s. 24). Brytyjski multikultura-
lizm szerzej uwzględnia różnorodność religijną społeczeństwa. Nie tylko prowadzone są 
lekcje religii islamskiej, ale też ustawodawstwo ujmuje np. zasady koranicznego prawa 
cywilnego. Praktyczne sposoby realizacji polityki wielokulturowości powierzono samorzą-
dom lokalnym. We Francji natomiast pomoc państwa w edukacji religijnej nie jest udzielana 
ze względu na przyjętą w 1905 r. zasadę laickości i traktowanie religii jako sfery prywatnej. 
Laickość od początku stała się sposobem regulowania problemów wynikających z występo-
wania wielu religii w ramach jednego państwa. Odwołało się do niej również Zgromadzenie 
Narodowe przyjmując w dniu 10 lutego 2004 r. ustawę o zakazie ostentacyjnego demon-

Wykres 1
Kontrola składników produktów halal przez francuskich muzułmanów  
według generacji (w %)

Źródło: Analyse: 1989-2011.
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strowania symboli religijnych, co uniemożliwiło muzułmankom noszenie chust w szkołach 
publicznych. Tzw. spór o chusty szybko objął sąsiednie kraje (nie ominął m.in. Niemiec, 
Belgii czy Holandii). Neutralnością religijną i zasadami bezpieczeństwa publicznego uza-
sadniano także obowiązujący we Francji od kwietnia 2011 r. zakaz noszenia burek (bądź 
nikabów) w miejscach publicznych. Jednak te działania wywołują sprzeciw muzułmanów 
i przyczyniają się do manifestowania przynależności religijnej, a wśród młodych ludzi wy-
wołują reislamizację. 

Religijnie motywowanym zachowaniom konsumenckim sprzyjała w długim okresie po-
lityka imigracyjna państw europejskich. Wielka Brytania prezentowała w niej model wie-
lokulturowości, który zakłada zgodne współistnienie kultur, z których żadna nie zajmuje 
pozycji dominującej. We Francji przyjęto wzorzec asymilacyjny (republikański), który nie 
dyskryminuje żadnej kultury, ale opowiada się za poszanowaniem norm kulturowych kraju 
goszczącego przybyszów. Uznano, że homogenizacja społeczeństwa powinna dokonywać 
się na podstawie podległości władzy państwowej. W pierwszym przypadku państwo bry-
tyjskie tworzyło warunki rozwoju kultury pochodzenia i wcześnie reagowało na różne po-
trzeby, także konsumenckie. W drugim, instytucja obywatelstwa torowała drogę do udziału 
w decyzjach politycznych. Muzułmanie − obywatele francuscy korzystają z przysługują-
cych im praw obywatelskich (w ostatnich dekadach wzrosła liczba naturalizacji) dla realiza-
cji celów wynikających z przynależności religijnej, założyli m.in. w 1997 r. partię polityczną 
(Parti des Musulmans de France).Oba modele okazały się zawodne.

Podsumowanie

Odwołanie polityki wielokulturowości (oficjalnie ogłoszone przez kanclerz Niemiec 
Angelę Merkel w 2010 r. i brytyjskiego premiera Davida Camerona w 2011 r.) i asymila-
cyjny kierunek polityk imigracyjnych Unii Europejskiej i państw członkowskich, będą sty-
mulować rozwój zachowań muzułmanów w sferze konsumpcji. W najbliższej perspektywie 
nie należy oczekiwać zaniku motywacji religijnych. Mimo pewnej redukcji w kolejnych 
generacjach, zachowują one ważność. Atrakcyjność zachodnich wartości i stylu życia może 
osłabiać zakorzenione wzory zachowań kultury pochodzenia i wzmocnić kształtujący się 
euroislam, zmieniający w długim horyzoncie czasowym preferencje konsumenckie. 
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Muslim Consumer in the Multi-Cultural Europe

Summary

In result of influx of Muslim immigrants to the European Union member states, 
there has formed the pattern of religiously determined consumer behaviours of  
a significant group of population. An aim of considerations is to show the demo-
graphic dynamics of the Muslim minority as well as strengthening its consumer 
position and impact on growth of the market for halal products, and also to show 
the perspectives of this market’s development in the context of immigration policy 
implemented by the European Union and its member states. The author applied the 
method of analysis of demographic data that require adjustment to the assumed 
objective and published findings of surveys on consumer behaviours.

The stimulating impact on Muslim consumers’ behaviours will be exerted by 
failures of the policy of cultural integration of the European states. The obtained 
knowledge will allow preparing Polish producers to reactions to consumer needs. 
The article is of the research nature.

Key words: European Muslims, Muslim consumer, halal products, immigrants.

JEL codes: J15, D47, Z12, Z13

Мусульманский потребитель в многокультурной Европе

Резюме

В результате притока мусульманских иммигрантов к государствам-чле-
нам Европейского Союза сформировался образец религиозно обусловленного 
потребительского поведения значительной группы населения. Цель рассуж-
дений – указать динамику демографического мусульманского меньшинства 
и укрепления его потребительской позиции, а также влияние на расширение 
рынка продуктов «халяль» и указать преспективы развития этого рынка в кон-
тексте иммиграционной политики Европейского Союза и государств-членов. 
Применили метод анализа демографических данных, которые нуждаются  
в приспособлении к поставленной цели, а также публикуемых результатов 
опросов по потребительскому поведению.

Стимулирующее влияние на поведение потребителей-мусульман будут 
иметь неудачи политики культурной интеграции европейских государств. По-
лученные знания позволят подготовить польских производителей к реакции 
на потребительские нужды. Статья имеет исследовательский характер.

Ключевые слова: европейские мусульмане, мусульманский потребитель, 
продукты «халяль», иммигранты.

Коды JEL: J15, D47, Z12, Z13
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