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TENDENCJE NA RYNKU PRODUKTOW DZEMOWYCH
NA PRZYKLADZIE BYDGOSZCZY

Stawomir Zawisza, Magdalena Kodranc
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy

Abstrakt. Gloéwnym celem badania przeprowadzonego w miesigcach od wrzesnia do li-
stopada 2006 roku na grupie 200 respondentéw byto okre§lenie waznosci cech, ktorymi
kieruja si¢ oni podczas zakupu. W badaniu zastosowano metod¢ pomiaru ankietowego.
Z badan wynika, ze dla wigkszosci respondentdw najwazniejszym czynnikiem determinu-
jacym zakup jest cena i marka. Wsrdd respondentdéw najbardziej znane i najczgsciej ku-
powane byty produkty firm: Lowicz i Stovit. Sposrod produktéw bydgoskiego Stovitu
najwigkszym uznaniem cieszyla si¢ Konfitura Babuni. Wigksza znajomoscia produktow
oraz umiejetnoscig rozpoznawania firm wykazywaly si¢ kobiety. Badane osoby dokony-
waty zakupow najczgséciej dwa razy w miesigcu. W preferencjach smakowych dzemow
dominowaly cztery smaki: wisniowy, truskawkowy, sliwkowy i brzoskwiniowy. Nieco
ponad polowa respondentéw deklarowata, ze zwraca uwage na zawarto$¢ srodkow kon-
serwujacych w kupowanych produktach; czesciej takie postawy zaobserwowano u kobiet.
Szczegodlng uwage na to zwracaty tez osoby w wieku 30-39 lat oraz respondenci dysponu-
jacy wiekszymi dochodami, powyzej 2000 zt miesigcznie.

Stowa kluczowe: agrobiznes, rynek, produkty dzemowe, tendencje

WSTEP

Zachowanie czlowicka w sferze zywienia jest $ci§le powigzane z jego potrzebami.
Ich determinantem sg czynniki: przyrodnicze, spoteczne, ekonomiczne oraz psycholo-
giczne, do ktorych mozna zaliczy¢ nawyki, wiedze, swiadomo$é, osobowos¢ [Gutkow-
ska i Ozimek 2002]. Wedtug Narojek [1993], zachowania zZywieniowe mozna okresli¢
jako ,,uzaleznione od réznych czynnikow, dziatania i sposoby postgpowania zaspokaja-
jace potrzeby zywnosciowe. Dotycza mig¢dzy innymi sfery wyboréw produktéw zywno-
$ciowych, organizacji ich kupowania (...), a takze szeroko rozumianej jakosci produktow”.
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Rynek bardzo nietrwalych produktéw codziennego uzytku, do ktorych zalicza si¢
przede wszystkim produkty spozywcze, jest niezwykle dynamicznym sektorem gospo-
darki. Musi on odpowiada¢ na potrzeby konsumentéw oraz pasowac do ich stylu zycia,
ktéry zmienia si¢ w coraz wigkszym tempie. Przemiany zachodzace w branzy FMCG
(ang. Fast Moving Consumer Goods) wymagaja od producentéw i handlowcoéw coraz
wickszego zaangazowania w zdobywanie wiedzy o nowoczesnym handlu i umiejetnosci
wykorzystania jej w praktyce.

Do sektora FMCG sg zaliczane produkty dzemowe, wsrod ktorych wyrdznia sig:
dzemy, marmolady, powidla, konfitury oraz owoce prazone. Sg one stosunkowo tanim
produktem w codziennej konsumpcji, wigc kupuje si¢ ich coraz wigcej. Rosnaca liczba
konsumentoéw przetwordw owocowych sprawia, ze branza ta cieszy si¢ duzg popularno-
$cig wsrod producentéw. Podobienstwo oferowanych przez nich produktéw sprawia, ze
wytworcy musza stosowac instrumenty, za pomocg ktorych wyrédznia si¢ w §wiadomo-
$ci konsumentéw. Firmy najczesciej rywalizuja o nich wykorzystujac wizerunek pro-
duktu, znajomos$¢ marki oraz cen¢. Stosunkowo najlatwiej mozna sobie poradzié
w przypadku wizerunku produktu i marki, jednak to cena stanowi wigksze wyzwanie.
Na silnie konkurencyjnym rynku, ustalenie ceny stanowi dla firmy wyzwanie, stad jest
konieczne umiejetne zarzadzanie cenami.

Celem badan bylo zidentyfikowanie czynnikow wptywajacych na sprzedaz produk-
tow dzemowych na przyktadzie wybranej grupy konsumentéw w Bydgoszczy oraz
poznanie opinii konsumentéw o produktach firm dominujacych na rynku.

METODYKA I ORGANIZACJA BADAN

Badania zostaly przeprowadzone wsrdéd 200 respondentow na terenie Bydgoszczy
w miesigcach od wrzesnia do listopada 2006 roku'. Badania dotyczyty dominujacych na
rynku firm: Agros Nova (Lowicz), Stovit, Kotlin i Materne. Wykonano takze szczego-
towe badania dotyczace glownych produktéw bydgoskiej firmy Stovit, jak: Konfitura
Babuni, Fruta, Stovit Kubek, Mirella, Mus oraz dodatki do migs i seréw z serii Pre-
mium. W badaniu zastosowano metod¢ wywiadu kwestionariuszowego z arkuszem
pomiarowym sktadajacym si¢ z 19 pytan, w tym 4 metryczkowych oraz 15 merytorycz-
nych. Wsréd osob badanych przewazaty kobiety, ktorych byto prawie trzykrotnie wigcej
(77,0%) niz mezczyzn (23,0%). W badaniu przewazali respondenci w $rednim wieku
30-39 lat (29,0%) oraz 40-49 lat (28,5%), ktorzy tacznie stanowili 57,5% badanej popu-
lacji. Nastgpnie osoby w wieku 50-59 lat (16,5%), powyzej 60 lat (13,0%) oraz 20-29
lat (2,5%). Najmniej, bo tylko 0,5% stanowily osoby w wieku do 19 lat. W badane;j
populacji przewazali respondenci z rodzin czteroosobowych — bylto ich 35,5%, nastep-
nie z rodzin dwuosobowych, ktorych byto 34,5%. Osoby samotne to 16,0% przebada-
nych, natomiast 11,0% respondentéw stanowili czlonkowie rodzin trzyosobowych.
Najmniejsza grupe wsrdd badanych stanowili czlonkowie rodzin najwigkszych, licza-
cych pig¢ 1 wiecej osob, ktorych byto 3,0%. Najwigcej badanych osoéb deklarowato
wysokos¢ dochodu rodziny w przedziale 2001-4000 zt 41,0%, niewiele mniej osob

! Badania terenowe przeprowadzita Magdalena Kodranc w ramach przygotowywania pracy
inzynierskiej pod kierunkiem Stawomira Zawiszy.
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w przedziale 1001-2000 zt 39,0%, za$ 15,0% badanych respondentéw stanowity osoby
o dochodzie rodziny do 1000 zt. Najmniej os6b wskazywalo na wielko$¢ dochodu po-
wyzej 4001 zt — tylko 5,0%.

WYNIKI

Badajac strefe wyboru produktéw zywnosciowych, respondentom zadano pytanie
dotyczace dokonywania zakupdw produktow dzemowych (dzemy, marmolady, powidla,
konfitury). Z odpowiedzi wynika, ze 98,0% badanych deklarowalo, ze bierze bezpo-
$redni udziat w procesie zakupu produktu dzemowego, natomiast pozostala cze$¢ —
2,0% — odpowiedziala, Ze nie.

Konsumenci, dokonujac wyboru konkretnych produktéw, kierowali si¢ zwykle ja-
kimi$ czynnikami, powodujacymi ich indywidualne wybory. Z badania waznosci po-
szczegblnych determinantéw zakupu wynika, ze wedtug 36,0% respondentéw cena jest
najwazniejszym czynnikiem decydujagcym o zakupie. Waznym determinantem zakupu
dla respondentow jest rowniez marka, ktorej udziat w odpowiedziach wynidst 28,0%.
Z badania wynika takze, ze dla 15,0% badanych istotny jest sktad produktu. Natomiast
na znaczenie reklamy w momencie wyboru produktu wskazalo tylko 9,0% responden-
tow. Wyglad opakowania i opinia znajomych to czynniki, ktére w mniejszym stopniu
decydowaty o zakupie. Ich udziat w odpowiedziach respondentéw to odpowiednio 5,6
oraz 5,2%. Wsréd innych czynnikéw decydujacych o zakupie 0,9% respondentow
wskazywato na smak produktu.

Dla najwigkszej grupy respondentow — 36,4% mezczyzn i 35,9% kobiet — podda-
nych badaniu cena to podstawowy bodziec do zakupu produktu dzemowego. Wigcej
badanych kobiet (29,1%) niz mezczyzn (26,3%) wskazywalo na znaczenie marki
w procesie zakupu. Wszyscy respondenci deklarowali mniejsze znaczenie innych czyn-
nikow, jednak mezczyzni nieco czgséciej niz kobiety wskazywali na takie czynniki, jak:
opinia znajomych (7,1 i 4,6%) czy wyglad opakowania (10,1 i 4,3%). Natomiast nieco
wrazliwsze na takie czynniki, jak sktad produktu wydaja si¢ kobiety (16,3%) niz me¢z-
czyzni (11,1%). Reklama zyskata podobne wskazania zarowno w przypadku me¢zczyzn
(9,1%), jak i kobiet (8,6%).

Dla ponad potowy badanych klientéw ulubionym smakiem produktow dzemowych
byt wisniowy (54,6%), natomiast smak truskawkowy preferowato 40,5% respondentow.
Czg$¢ badanych wskazywala na smaki: $liwkowy (24,6%) i brzoskwiniowy (22,8%).
Smak morelowy preferowato 12,5% odpowiadajacych oséb, za§ na smak jablkowy
wskazato 7,5% respondentow. Po okoto 6,0% udziatlu w odpowiedziach respondentow
mialy smaki: aroniowy, malinowy, jagodowy, owocow lesnych i egzotycznych oraz
mieszane. Najmniej osob, bo 2,9%, preferowato inny smak, a najczesciej pojawiajacymi
si¢ odpowiedziami byty figa i pomarancza.

Rozpatrujac preferencje smakowe z uwzglednieniem plci respondentéow mozna za-
uwazy¢, ze mezczyzni zdecydowanie bardziej woleli smak sliwkowy od truskawkowe-
go. Az 22,2% badanych me¢zczyzn wskazywalo na ten smak, gdy w przypadku kobiet
byto to 2,3%. Rowniez dwukrotnie cz¢sciej niz kobiety wybierali oni dzemy o smaku
mieszanym. Kobiety za§ dwukrotnie cz¢$ciej niz m¢zczyzni wskazywaty na smak more-
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lowy oraz na inne smaki, najczesciej na figowy. Dominujacym jednak smakiem byt
wisniowy, zarowno wsrdd kobiet (28,9%), jak i megzczyzn (25,6%).

Z badan wynika, ze 91,2% respondentow najczesciej kupowato produkty marki £o-
wicz, natomiast po dzemy marki Stovit siggal co drugi badany (51,1%). Wedlug mniej
licznej grupy badanych, zainteresowaniem cieszyly si¢ marki Kotlin (30,8%), nastgpnie
Materne (14,1%). Najmniej osob wskazato na zakup produktow pod nazwa marki wiha-
snej sieci handlowej — 12,8% badanych. Z badania wynika rowniez, ze po produkty
marki Lowicz nieco czgsciej niz kobiety siggali me¢zczyzni. Natomiast zenska czgs¢
respondentow czgéciej kupowata produkty nieco mniej popularne na rynku: Stovitu,
Kotlinu oraz marek wtasnych.

Jezeli chodzi o bydgoska firme¢ Stovit, to 68,5% badanych deklarowato znajomos¢
tej marki, z czego 55,0% stanowily kobiety, natomiast 13,5% me¢zczyzni. Wsrod re-
spondentow zaledwie 2,0% nie wiedziato, czy zna Stovit. Znajomo$¢ marki Stovit przez
kobiety byta znacznie wigksza niz me¢zczyzn. Wsrdd produktéw Stovitu, najwiecej, bo
44,6%, badanych deklarowato znajomo$¢ Konfitury Babuni; Frute¢ znato 23,9% respon-
dentow, natomiast Stovit Kubek 16,8%. Uwzgledniajac wiek, jako czynnik decydujacy
o znajomosci produktu, to Konfitur¢ Babuni najczesciej rozpoznawali respondenci
w wieku 30-39 lat oraz 40-49 lat, za$ Frute, Mirelle i Mus znaty gtéwnie osoby w wieku
40-49 lat. Wséréd innych produktow 1,8% respondentéw deklarowalo znajomos¢ pro-
duktow z serii Premium, czyli dodatkow do migs i serow.

Biorgc pod uwage ple¢ respondentdéw mozna zauwazyC, ze zarowno kobiety
(45,1%), jak 1 mgzczyzni (42,4%) najczgsciej deklarowali znajomo$¢ Konfitury Babuni,
za$ nieco inna sytuacja miata miejsce w przypadku produktu, jakim byt Stovit Kubek
(22,0% mezczyzn oraz 15,5% kobiet). Ple¢ respondentéw praktycznie nie odgrywata
takze roli, jesli chodzi o znajomos$¢ marki Fruta. Mozna powiedzie¢ Ze jest to marka,
ktéora w rownym stopniu jest znana zaréwno przez kobiety (23,9%), jak i przez me¢z-
czyzn (23,7%).

W badaniu postanowiono sprawdzi¢, jak respondenci oceniaja produkty firmy
Stovit. Najwigcej respondentow — 55,0% odpowiedziato, ze produkty sa ,,raczej dobre”.
Wisrod nich po ok. 15,0% stanowity osoby w wieku 30-39 lat (14,6%) oraz 40-49 lat
(15,9%). Sporo respondentéw wskazato na odpowiedz ,,bardzo dobre” (31,1%), wérod
ktorych przewazaty osoby w wieku 30-39 lat. Natomiast zdania o produktach Stovitu
nie miato 13,3% respondentow, wsrod ktorych 8,6% stanowilty kobiety, zas 4,6% mez-
czyzni.

Najwigcej badanych, bowiem 69,7%, wskazywalo na sklep osiedlowy jako miejsce
najczestszego dokonywania zakupu. Natomiast na rynek lokalny (targowisko) wskazy-
wato 47,8%. Jezeli chodzi o handel wielkopowierzchniowy, to znaczna cz¢$¢ badanych
przyznata, ze sieci supermarketow (43,3%) i hipermarketow (38,7%), to miejsca
w ktorych czesto dokonuja zakupu produktéw dzemowych i takich odpowiedzi uzyska-
no najwigcej, jesli zestawimy obie opcje razem (81,0%).

Z badan wynika, ze respondenci powyzej 60 roku zycia (76,9%) kupowali produkty
dzemowe z czestotliwoscig dwa razy w miesigcu. Podobne zachowania wykazywato
58,9% badanych w wieku 30-39 lat, a takze okoto potowa respondentow w wieku 40-49
(47,3%) oraz 50-59 lat (54,8%). Natomiast dokonywanie zakupu rzadziej niz jeden raz
w miesiagcu deklarowato 44,0% respondentéw w wieku 20-29 lat.

Duze rodziny — powyzej pigciu 0sob — odpowiadaly, ze nabywaja produkty dzemo-
we z rozng czgstotliwoscia: jeden, dwa i trzy razy w miesiacu. Odpowiedzi te miaty taki
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sam udziat procentowy, wynoszacy 33,3%. Najcz¢sciej natomiast respondenci z dwu-
osobowych gospodarstw domowych deklarowali, ze dokonujg zakupu dwa razy w mie-
sigcu (68,2%). Na taka samg czestotliwos¢ zakupu wskazywata okoto potowa badanych
cztonkéw czteroosobowych rodzin (50,7%), a takze ponad 54,8% jednoosobowych
gospodarstw domowych.

Bez wzgledu na wysokos$¢ dochodow okoto 50% respondentéw deklarowato zakupy
dwa razy w miesigcu, natomiast 23,3% respondentdéw, o dochodzie rodziny nie przekra-
czajacym 1000 zt, nabywalo produkt rzadziej niz jeden raz w miesiacu. Osoby o docho-
dzie w przedziale 1001-2000 zt i 2001-4000 zt dokonywaly zakupu czg¢sciej, bo trzy-
krotnie w ciggu miesigca; deklarowato tak okoto 20,0% badanych.

Badajac wplyw plci respondentdw na czestotliwo$¢ zakupu dzemu, mozna zauwa-
zy¢, ze nieco tylko wigcej kobiet (54,7%) niz mezczyzn (52,2%) nabywato produkt dwa
razy w miesigcu. Natomiast odwrotna sytuacja wystapita w przypadku powtarzalnos$ci
nabywania produktéw trzy razy w ciagu miesigca. Wowczas to mezczyzni troche cze-
$ciej niz kobiety dokonywali tego zakupu, odpowiednio 19,6% i 16,2%.

Respondentow zapytano takze, czy zwracaja uwage na zawarto$¢ konserwantow
w produktach dzemowym. Najwigcej, bo 56,8% badanych odpowiedziato, ze ,.tak”, zas$
negatywnej odpowiedzi udzielito 43,2%. Rozpatrujac ten problem z uwzglednieniem
plci daje si¢ zauwazy¢, ze kobiety przywiazywaly wigksza wage do zawartoSci konser-
wantow w produkcie. Odpowiedz taka wybrato 44,2% respondentek, za$ udziat me¢z-
czyzn, ktorzy wskazywali na §wiadomos¢ obecnosci konserwantu w produkcie wynosit
12,6%.

Rozpatrujac zalezno§¢ pomigdzy wiekiem respondentdw, a zawartoscia konserwan-
tow w produkcie mozna stwierdzi¢, ze najwigksza uwage do obecnosci substancji kon-
serwujacych przywiazywaty osoby w wieku 30-39 lat (18,6%). Reprezentanci grupy
wiekowej do 19 roku zycia nie zwracali uwagi na zawarto$¢ srodkow konserwujacych,
natomiast w grupie wiekowej powyzej 60 roku zycia zdania byly podzielone, gdyz 6,5%
respondentéw odpowiedzialo, ze wazna jest dla nich zawarto$¢ konserwantow i rowniez
tyle samo odpowiedziato, ze nie jest to istotna cecha.

Biorgc pod uwage wptyw wysokosci dochodu rodziny na $wiadomos$¢ konsumenta
co do zawartos$ci srodkoéw konserwujacych w produktach mozna zauwazy¢, ze uwage na
te ceche zwrdcito 24,6% konsumentow o dochodzie 2001-4000 zt. Zdania responden-
tow dysponujacych kwotg 1001-2000 zt byly réwno podzielone, jednak z lekka przewa-
ga dla odpowiedzi ,.tak”, bowiem na odpowiedz ,tak” wskazalo 19,6%, a na odpowiedz
»hie” 19,1%.

W badaniu postanowiono tez sprawdzi¢ sktonnos$¢ respondentdw do zaptacenia
wyzszej ceny za produkt bez konserwantow. Prawie potowa badanych kobiet (46,9%)
odpowiedziata, ze zaplacitaby wiecej, a w populacji m¢zczyzn odpowiedzialo w ten
sam sposob tylko 13,3%. OdpowiedZ przeciwna wybrato za$ 30,1% respondentow plci
zenskiej 1 9,7% ptci meskiej.

Producenci chcac sprosta¢ oczekiwaniom najbardziej wymagajacych klientow prze-
Scigajg si¢, wymyslajac coraz to nowe produkty, jak chociazby ,,Czokodzemi” (Lowicz)
czy ,Sliwka prazona z czekolada o smaku orzechowym” (Stovit). Klienci oczekuja
produktow wysokiej jakosci, o znanej marce, w pigknym opakowaniu, za mozliwie
najnizsza ceng. Dlatego tez producenci staraja si¢ obnizy¢ jednostkowe koszty zmienne,
stosujac alternatywne opakowania. Stovit, ktory jest liderem w produkcji jednorazo-
wych przetworéw owocowych, proponuje swoim klientom dzemy w kubkach i alupa-
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kach, ktore sg niezastagpione w pracy oraz podczas wycieczek. Tymbark proponuje swo-
im odbiorcom miody w alupakach, za$ Kotlin — producent marki Sorella — dzemy wyci-
skane z tuby. Na potrzebach konsumentoéw skupiajg si¢ wszystkie dzialania przedsig-
biorstwa. Firma Stovit w ubieglym roku podjeta si¢ zadania majacego na celu promo-
wanie sztuki. Na wieczkach serii dzeméw Premium umiescita reprodukcje obrazow
pochodzacych z Muzeum Narodowego w Poznaniu. Dzigki wyjatkowemu smakowi
oraz oryginalnemu opakowaniu z pigknymi malowidlami produkty znalazty rzesze
odbiorcow, ktorych okresli¢ mozna mianem ,,koneseréw smaku i sztuki”.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Branza produktéw dzemowych musi stale odpowiadaé na potrzeby konsumentow,
ktérzy zyja w coraz szybszym tempie i nie maja zbyt wicle czasu na przygotowywanie
przetworé6w owocowych dla siebie, stad coraz czgSciej siggaja po gotowe produkty.
Klienci bez wzglgdu na wiek, ple¢, status ekonomiczny, spoteczny czy wielko$¢ rodziny
nabywali produkty dzemowe, wsrdd ktorych najwieksza popularnoscig cieszyly sig
dzemy, powidta, konfitury i marmolady. W$réd najwazniejszych czynnikow decyduja-
cych o zakupie respondenci, bez wzgledu na pte¢, wymieniali ceng i marke produktow.
W preferencjach smakowych dzeméw dominowaty cztery smaki: wisniowy, truskaw-
kowy, §liwkowy i brzoskwiniowy. Mgzczyzni, cz¢sciej niz kobiety, wskazywali na
smak sliwkowy lub mieszany. Z kolei kobiety preferowaly smak morelowy lub figowy.
Wisrdd respondentéw najbardziej znane i najczgsciej kupowane byly produkty firm:
Lowicz i Stovit. Wérod produktow bydgoskiego producenta najwigkszym uznaniem
cieszyla si¢ Konfitura Babuni. Kobiety w badaniach wykazywaty si¢ wigksza znajomo-
$cig produktow oraz umiejetnoscig rozpoznawania firm. W przypadku niektorych pro-
duktow firmy Stovit ich znajomo$¢é byta zréznicowana w zaleznoéci od pici. Kobiety
czesciej deklarowaty znajomos¢ Konfitury Babuni, natomiast mezczyzni — Stovit Ku-
bek. Produkty Stovitu dominowaly oceniano przewaznie jako: raczej dobre i bardzo
dobre. Badane osoby dokonywaty zakupow najczesciej dwa razy w miesigcu. Nie wy-
stapily wigksze roéznice pomigdzy respondentami ze wzgledu na ple¢, wiek, wielkos¢
rodziny oraz poziom dochodéw. Zakupoéw trzy razy w miesigcu czgéciej dokonywali
mezezyzni oraz rodziny o wickszych dochodach. Nieco ponad potowa respondentow
deklarowala, ze zwraca uwage na zawartos$¢ srodkow konserwujacych w kupowanych
dzemach; cze¢sciej taka postawe zaobserwowano u kobiet. Szczegolnie uwrazliwione na
sktad produktu byty osoby w wieku 30-39 lat oraz respondenci dysponujacy wigkszymi
dochodami, powyzej 2000 zt.
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TRENDS ON MARKET OF FRUIT PRESERVES ON THE EXAMPLE
OF BYDGOSZCZ

Summary. The market of fruit preserves, including jams, marmalades, plum spreads,
conserves and roasted fruits is characterised by some specificity. It is due to the fact that
these products belong to the group of FMCG sector with a huge range of substitutes. The
universality of these products causes that this sector is very popular among manufacturers.
The main players on this market are Agros Nova — the owner of Lowicz brand, Kotlin —
the owner of Sorella brand and Stovit — the owner of Konfitura Babuni brand. In Septem-
ber and November 2006, there was carried out a research on the group of 200 respon-
dents, and its main objective was to determine the importance of factors which customers
follow doing shopping. In this research the method of questionnaire survey was used. The
research proves that for the most respondents the most important factor determining the
purchase is the price and brand. The most popular and appreciated by respondents were
products of firms, such as: Lowicz and Stovit. Konfitura Babuni enjoyed the most popu-
larity among the products of the Bydgoszcz Stovit company. According to the survey,
women were more familiar with the products and they were better at recognising brands.
The respondents usually did shopping 2 times a month. The four tastes preferred by con-
sumers were: cherry, strawberry, plum and peach. Slightly more than half of the respon-
dents declared that they attached importance to the amount of preservatives contained in
the product. This kind of approach was more often observed in women, but also among
people at the ages between 30 and 39 and respondents whose incomes were higher, more
than 2000 PLN.
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