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NA RYNKU ZYWNOSCI

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wybrane wyniki, przeprowadzonych w 2011 roku, badan bezpo-
srednich dotyczacych zachowan nabywczych kobiet na rynku zywnosci. Skoncentrowano sig przy
tym na kwestii udziatlu pan w procesie decyzyjnym, ktory rozpatrywano zar6wno w odniesieniu
do zakupu zywnosci konwencjonalnej, jak i produktow z certyfikatem ekologicznym. Wyniki
przeprowadzonych analiz dowodza, ze pomimo wyraznego w ostatnich latach wzrostu poziomu
wyksztalcenia oraz zwigkszania aktywnosci zawodowej kobiet, to przede wszystkim na panie
spada w gospodarstwie domowym odpowiedzialno$¢ zardéwno za podejmowanie decyzji o zaku-
pie zywnosci, jak i za sam jej zakup. Fakt ten potwierdza tradycyjne podejscie do pelnionych
przez kobiety r6l, a generowane przeobrazeniami ich sytuacji spoleczno-ekonomicznej zmiany
takiego stereotypu maja w przypadku zakupu zywnosci marginalny charakter.

Wprowadzenie

Obserwowane w ostatnich latach zmiany pozycji spoleczno-zawodowej ko-
biet powoduja wzrost zainteresowania zachowaniami rynkowymi tej grupy kon-
sumentdw. Wyniki prowadzonych wsrod kobiet badan jednoznacznie dowodza,
z¢ obecnie to wlasnie panie stanowig najwigkszy, cho¢ czgsto niedoceniany
segment zarowno rynkéw tradycyjnie wigzanych z aktywnoscia nabywceza kon-
sumentdw plci zenskiej, jak 1 rynkow kojarzonych dotychczas z dominujaca
pozycja mgzczyzn (np. branza motoryzacyjna, uslugi finansowe, elektronika
domowa, komputery)'. Jednoczesnie zwraca uwage fakt wystgpowania wyraz-
nych odmiennosci w zachowaniach nabywczych kobiet 1 me¢zezyzn znajdujacy

' M. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, CeDeWu.pl, Warszawa 20006, s. 18.
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odzwierciedlenie w koncepcji gender marketingu®. Wskazuje si¢ w niej przede
wszystkim na to, ze konsumentki lubig robi¢ zakupy, w przeciwienstwie do
panow zawsze poszukuja ,idealnego produktu”, sa bardziej lojalne niz mgz-
czyzni, a w procesie decyzyjnym wykorzystuja swoje, wigksze niz u mgzczyzn,
zdolnosci komunikacyjne — intensywniej poszukuja informacji, chetnie siggajac
przy tym do zrodet osobowych’.

Z zachowaniami nabywczymi kobiet przede wszystkim kojarzony jest ry-
nek zywnosci. Zgodnie ze stereotypowym obrazem polskiej rodziny, to wlasnie
panie sa odpowiedzialne zarowno za samg realizacj¢ zakupow zywnosciowych,
jak 1 za podejmowanie zwigzanych z nimi decyzji. Okreslenie, w jakim stopniu
stereotyp ten odzwierciedla rzeczywisty udzial konsumentek w procesie decy-
zyjnym stanowi zasadniczy cel niniejszego artykulu. Interesujaca kwestia jest
tez znalezienie odpowiedzi na pytanie czy stopien aktywnosci pan w procesie
podejmowania decyzji o zakupie artykulow Zywnosciowych zalezy od ich cech
spoteczno-ckonomicznych. Zagadnienia te analizowane sg zarowno w stosunku
do zakupoéw zywnosci konwencjonalnej, jak 1 decyzji nabywezych zwiazanych
z zakupem produktéw ekologicznych (zywnosci z certyfikatem ekologicznym).
Podstawowe informacje niezbgdne do realizacji zalozonych celéw pochodzg
z badan pierwotnych przeprowadzonych metoda wywiadu bezposredniego
w 2011 roku na 450-osobowej probic mieszkanek wojewddztwa slaskiego”.

Polki w procesie podejmowania decyzji nabywczych

Zgodnie z ogdlnoswiatowa tendencja odnotowuje si¢ obecnie wyrazne
zmiany pozycji spoleczno-zawodowej polskich kobiet. Dotyczy to przede
wszystkim wzrostu poziomu wyksztalcenia Polek oraz stanowiacego konse-
kwencj¢ tego — wzrostu ich aktywnosci zawodowej. Niestety nie oznacza to
jeszcze zrownania pozycji kobiet 1 mgzezyzn na rynku pracy. Cho¢ systema-
tycznie rosnacy, poziom aktywnosci zawodowej pan jest nadal nizszy niz po-
ziom aktywnosci zawodowe] mezczyzn. W efekcie, w grupie Polakow biermnych
zawodowo zdecydowanie dominuja kobiety’. W konsekwencji proces zmian

> E. Wasilewska, Ple¢ kulturowa a zachowania konsumenckie, w: Studia i Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzq, red. J. Witek, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza,
Bydgoszcz 2011, s. 137-138.

3 . Cunningham, P. Roberts, Zakupy na obcasach. Sekrety kobiecych motywacji, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2012, s. 225-242.

4 Doktadna charakterystyka badanej proby: I. Zralek, Zwyczaje zakupowe kobiet na rynku Zyw-
nosci (wyniki badan statutowych Katedry Badai Konsumpcji), Uniwersytet Ekonomiczny, Kato-
wice 2011 (maszynopis).

3 Kobieta na rynku — konsumpcja, zachowania, determinanty, red. E. Kiezel, S. Smyczek, Pla-
cet, Warszawa 2012, s. 37-69 (w druku).
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tradycyjnie rozumianego modelu polskiej rodziny, z charakterystycznym dla
niego podzialem rél, przebiega wolniej niz mozna by wnioskowac wylacznie na
podstawie dynamiki wzrostu poziomu wyksztalcenia 1 aktywnosci zawodowej
kobiet. Panie nadal wykonuja wigkszos¢ domowych obowiazkéw, co w przy-
padku, gdy réwnoczesnie pracuja zawodowo prowadzi do sytuacji okreslonej
jako .,praca na dwie zmiany” lub ,.dwuetatowos¢™.

O stosunkowo powolnych zmianach podziatu rél, zadan i odpowiedzialno-
sci w polskich gospodarstwach domowych $wiadcza tez wyniki realizowanych
w naszym kraju badan bezposrednich. Prowadzone od kilkunastu lat przez Pen-
tor Research International cyklicznie badania zachowan zakupowych Polakow,
dopiero od 2008 roku wskazuja na wystgpowanie przewartosciowan w zakresie
16 pelnionych przez kobiety i mezczyzn w sferze ich zwyczajow nabywezych’.
Obserwowane zmiany przejawiaja si¢ malejaca liczba kobiet jednoosobowo
odpowiedzialnych za zaopatrywanie swoich gospodarstw domowych w nie-
zbgdne produkty codziennego uzytku. Rosnie za to liczba gospodarstw, w kto-
rych obowiazki te sa rozdzielane po rowno migdzy kobiete 1 mgzczyzng lub
podejmowane zamiennie¢ — okresowo przejmowane kolejno przez partnerow.
Zjawisko to najsilniej dostrzegane jest w gospodarstwach domowych tworzo-
nych przez osoby mlode, stosunkowo dobrze wyksztalcone oraz wsrdéd miesz-
kancow duzych miast. Podkresli¢ jednak nalezy, ze w ogélnym rozrachunku jest
ono nadal zjawiskiem marginalnym. W skali calego kraju odpowiedzialnos¢ za
zakupy produktéw codziennego uzytku zdecydowanie czesciej spoczywa na
barkach kobiet niz mg¢zczyzn, co potwierdzaja tez wyniki badan zawgzonych
wylacznie do zakupow produktow zywnosciowych®.

Rola kobiet w procesie podejmowania decyzji o zakupie zywnosci

Nabywanie produktéw zywnosciowych jest zarowno koniecznym — ze
wzgledu na podstawowy charakter generujacych go potrzeb, jak 1 powszechnym
clementem rynkowych zachowan konsumentek. Fakt, ze kupowanie zywnosci
stanowi nieodlaczny skladnik codziennego zycia potwierdzaja wyniki przepro-
wadzonych badan pierwotnych. Az 87,4% respondentek przyznalo, ze w ciagu
miesiaca poprzedzajacego badanie kupowalo zywnos$¢ co najmniej 4 razy

% A. Niemczyk, R. Seweryn, Podroze turystyczne Polek (na podstawie wynikow badania ankie-
towego), w: Studia | Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzqdzania Wiedzg nr 50, red.
A. Burlita, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza, Bydgoszcz 2011, s. 104.

7 Zachowania zakupowe Polakéw 2010, raport z badah Pentor Research International,
http://www.pentor.pl/60303.xml (4.02.2012).

¥ M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski, Handel detaliczny zywnosciq w Polsce,
Wyd. SGGW, Warszawa 2011, s. 139.
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(a wige co najmniej raz na tydzien). Jednoczesnie 34,7% badanych pan zadekla-
rowalo, z¢ w ostatnim miesigcu nabywalo zywnos$¢ wiecej niz 16 razy (co ozna-
cza codzienne zakupy) 1 byla to najczgsciej wskazywana odpowiedz.

Chcac okresli¢ rolg kobiet w procesie decyzyjnym wzigto zatem pod uwagg
dwie sytuacje reprezentujace odmienne zwyczaje nabywcze na rynku Zywnosci.
Z jednej strony badane panie poproszono o wskazanie ich udzialu w robieniu
drobnych, codziennych zakupow zywnosciowych. Z drugiej zas respondentki
mialy zadeklarowa¢ wlasny udzial w robieniu duzych zakupoéw np. tygodnio-
wych, w duzych sklepach. W tym przypadku zalozono, ze chociaz zakupy takie
obejmuja zazwyczaj takze inne, niezywnosciowe produkty, to jednak artykuly
spozywcze stanowia ich znaczacy odsetek.

Przyj¢ta w pytaniach skala pomiarowa (konsumentki okreslaly swéj udzial
w realizacji zakupdw procentowo) pozwolila na wyodrebnienie trzech sytuacji.
Arbitralnie przyjeto, ze udzial ponizej 40% oznacza, ze badana pani reprezentu-
je gospodarstwo domowe, w ktorym robieniem codziennych zakupow zywno-
sciowych/duzych zakupow tygodniowych zajmuja si¢ przede wszystkim inne
osoby. Respondentki takie okreslono jako ,nicaktywne”. Udzial wigkszy lub
réwny 40%, ale nie wigkszy niz 60% przypisano konsumentkom okreslonym
jako ,aktywne na zasadach partnerskich”. Deklarowany przez badane udziat
przewyzszajacy 60% kwalifikowal je natomiast do grupy nazwanej ,,aktywne”.

Analiza uzyskanych w trakcie badan informacji pozwala stwierdzi¢, ze ro-
bienie drobnych, codziennych zakupdéw zywnosciowych jest zdecydowana do-
mena pan. Konsumentki ,aktywne” stanowily az 63,4% proby, podczas gdy
24.3% respondentek zaliczono do ,aktywnych na zasadach partnerskich™. Od-
powiednio w grupie ,nicaktywnych” znalazto si¢ jedynie 12,3% badanych.
Jednoczesnie tez udzial respondentek w robieniu drobnych, codziennych zaku-
poéw zywnosciowych zalezal od ich wieku, statusu zawodowego, migjsca za-
mieszkania oraz liczby czlonkéw gospodarstwa domowego’. Ogdlnie mozna
stwierdzi¢, ze ,aktywne” konsumentki to przede wszystkim osoby nalezace do
wyzszych grup wickowych, bedace na emeryturze lub rencie albo niepracujace
1 nieuczace si¢ oraz reprezentujace stosunkowo male gospodarstwa domowe.
W przypadku miejsca zamieszkania nie stwierdzono wyraznych zaleznosci po-
miedzy wiclkoscia miejscowosci lub jej polozeniem w regionie, a deklarowa-
nym przez badane poziomem aktywnosci w robieniu drobnych, codziennych
zakupow. Stosunkowo najwyzszy odsetek respondentek zaliczonych do grupy

® W przypadku tych zmiennych odnotowano istotng statystycznie zaleznos¢ potwierdzona te-
stem chi-kwadrat.
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saktywnych” odnotowano wsréod badanych mieszkanek Knurowa, Dabrowy
Goriczej, Gliwic, Czestochowy, Rudy Slaskiej i Bedzina.

Inaczej niz w przypadku drobnych, codziennych zakupoéw zywnosciowych
rozlozyly si¢ deklaracje badanych pan zwiazane z robieniem wigkszych, tygo-
dniowych zakupéw. Dominowaly tu konsumentki ,.aktywne na zasadach part-
nerskich” — 43% proby. Na drugim migjscu pod wzgledem wielkosci udzialu
znalazla si¢ grupa ,.aktywnych” respondentek, ktére stanowily 38.2% ogédlu
badanych. Pozostate 18,7% proby, to panie okreslone jako ,nicaktywne™.

Poglgbiona analiza statystyczna otrzymanych wynikow pozwala stwierdzic,
z¢ deklarowany przez badane panie wlasny udzial w duzych, tygodniowych
zakupach zalezy od ich wicku, poziomu wyksztalcenia, statusu zawodowego,
stanu cywilnego oraz wiclkosci gospodarstwa domowego'’. Stosunkowo naj-
wigcgj ,,nicaktywnych” konsumentek bylo w grupie wickowej 19-29 lat, a takze
wsrod pan majacych 60 lat 1 wigcej. Rozklad taki mozna thumaczy¢ faktem, ze
osoby z tej pierwszej grupy czesto mieszkaja z rodzicami, a wige jeszcze nie sa
obarczane obowigzkami robienia duzych zakupow. Najstarsze konsumentki sg
natomiast wyr¢czane w takich zakupach przez czlonkow rodziny. W przypadku
obu tych grup waznym czynnikiem, wplywajacym na udzial konsumentek
w robieniu duzych, tygodniowych zakupow sa tez wzgledy formalne, np. brak
samochodu. Zdecydowanie najnizszy odsetek ,nicaktywnych” konsumentek
odnotowano w grupie wickowej 30-39 lat. W badanej probie udzial pan okre-
slonych jako ,aktywne” wyraznie wzrastal wraz ze wzrostem poziomu wy-
ksztalcenia. Pod wzgledem statusu zawodowego najwigkszy odsetek ,aktyw-
nych” odnotowano wsrdd pan pozostajacych na emeryturze lub rencie. Grupa
,hicaktywnych” byla za$ stosunkowo najliczniej reprezentowana wsrod respon-
dentek uczacych si¢ lub studiujacych. Biorac pod uwage stan cywilny konsu-
mentek, odnotowano latwa do przewidzenia prawidlowos¢, zgodnie z ktdra
panie ,aktywne” najwigkszy udzial mialy wsréd respondentek stanu wolnego.
Z kolei w grupach badanych zame¢znych i1 zyjacych w wolnym zwiazku naj-
wigkszy odsetek stanowily panie ,aktywne na zasadach partnerskich”. Udzial
Lhieaktywnych™ respondentek wyraznie wzrastal wraz z wielko$cig reprezento-
wanego przez nie gospodarstwa domowego. O ile nie dziwi fakt, ze najwickszy
odsetek ,aktywnych” konsumentek odnotowano w jednoosobowych gospodar-
stwach domowych, o tyle interesujace wydaje si¢ by¢ spostrzezenie, ze w go-
spodarstwach najwigkszych (szescioosobowych) w ogoéle nie odnotowano kon-

"YW przypadku tych zmiennych odnotowano istotng statystycznie zaleznos¢ potwierdzona te-
stem chi-kwadrat.
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sumentek _aktywnych na zasadach partnerskich”, a wskazania rozlozyly si¢ po
polowie pomigdzy panie ,aktywne” 1 ,nicaktywne”. Dowodzi to faktu, ze
w najwigkszych gospodarstwach domowych ma migjsce scisly podzial obo-
wigzkéw, w tym réwniez tych zwigzanych z dokonywaniem duzych, tygodnio-
wych zakupow.

W przeprowadzonych badaniach zalozono, ze nabywanie zZywnosci zwigza-
ne jest przede wszystkim z:

— podejmowaniem decyzji czy w ogdle zostanie kupiony produkt Zywno-

SCiowy,

— decydowaniem, ile maksymalnie mozna za taki produkt zaplacic,

— dokonywaniem wyboru marki, smaku, skladu itp. produktu Zywnoscio-

wego.

Respondentki poproszono zatem o ocen¢ wlasnego udzialu w podejmowa-
niu tych decyzji. Zastosowanie identycznej, jak w poprzednich pytaniach, skali
pozwolilo podzicli¢ badane panie na trzy rozlaczne grupy typologiczne: | nieza-
angazowane w podejmowanie decyzji” — szacujace swdj udzial na mniej niz
40%, ,,podejmujace decyzj¢ na zasadach partnerskich™ — szacujace swdj udziat
w przedziale od 40% do 60% oraz ,gléwne decydentki” — okreslajace swoj
udzial na poziomie wyzszym niz 60%.

Otrzymany rozklad odpowiedzi potwierdza dotychczasowe wnioski, wska-
zujace na znaczaca rol¢ kobiet w procesie podejmowania decyzji na rynku zyw-
nosciowym. W odniesieniu do kazdej z trzech badanych decyzji, wsrdd respon-
dentek dominowaly panie okreslone jako ,gléwne decydentki”. Kazdorazowo
tez najmniejszy udzial wsréd badanych mialy konsumentki ,niezaangazowane
w podejmowanie decyzji”. W szczegolowy sposob opisane wyniki przedsta-
wiono na rysunku 1.

Jednoczesnie tez, w przypadku kazdej z trzech rozpatrywanych decyzji
przynaleznos¢ respondentki do okreslonej grupy typologicznej byla skorelowa-
na z jej wickiem, liczba czlonkow gospodarstwa domowego, statusem zawodo-
wym oraz miejscem zamieszkania''. W odniesieniu do pierwszych dwéch cech,
odnotowano zaleznosci liniowe, zgodnie z ktérymi odsetek ,.glownych decy-
dentek” rosnie wraz z wickiem 1 maleje wraz z powigkszaniem si¢ gospodar-
stwa domowego respondentek. W efekcie, najwigksze udzialy takich pan odno-
towano w najwyzszych przedziatach wickowych oraz w najmniej licznych go-
spodarstwach.

"W przypadku tych zmiennych odnotowano istotng statystycznie zaleznos¢ potwierdzona te-
stem chi-kwadrat.
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Rys. 1. Udzial kobiet w podejmowaniu w podejmowaniu decyzji o zakupie zywnosci, cenie ku-
powanego produktu oraz jego cechach przy podziale na grupy typologiczne

Z1r6dto: opracowanie na podstawie badaf bezposrednich.

Jeshi chodzi o status zawodowy, to w przypadku kazdej z trzech decyzji
najmniejszy udzial ,gtéwnych decydentek™ odnotowano wsrod pan uczacych
si¢ lub studiujacych. Najwigkszy udzial ,,gléwnych decydentek™ w odniesieniu
do decyzji, czy w ogole kupi¢ zywnos¢ oraz jaka zaplaci¢ za nig ceng, odnoto-
wano wsrod emerytek 1 rencistek. Natomiast w odniesieniu do decyzji dotycza-
cej wyboru poszczegolnych produktéw pod wzgledem marki, smaku, sktadu itp.
Lglowne decydentki” najwigkszy odsetek stanowily w grupie pan niepracuja-
cych zawodowo 1 nieuczacych si¢. Analizujac zwiazki pomigdzy reprezentowa-
na grupa typologiczng i migjscem zamieszkania badanych pan nalezy stwier-
dzi¢, ze stosunkowo najwyzszy odsetek respondentek zaliczonych do grupy
Lglownych decydentek™ odnotowano wsrdéd badanych mieszkanck Dabrowy
Gorniczej, Chorzowa i Rudy Slaskiej. Najnizszy udzial takich pan zauwazono
natomiast wsréd badanych mieszkajacych w Knurowie, Mystowicach 1 Ty-
chach.

Szczegdlowo problem udzialu konsumentek w procesie podejmowania de-
cyzji o zakupie zZywnosci rozpatrywano w odniesieniu do poszczegélnych eta-
poéw tego procesu, proponujac jako przyklad zakup jogurtu. Uzyskany rozktad
odpowiedzi badanych pan wskazuje na to, ze stopien ich zaangazowania rézni
si¢ w zaleznosci od etapu. Jednoczesnie tez w odniesieniu do zakupu Zywnosci
proces decyzyjny czg¢sto bywa skracany 1 upraszczany przez eliminacj¢ niekto-
rych jego faz. Respondentki deklarujace, ze w przypadku ich gospodarstwa
domowego dany etap procesu decyzyjnego nie wystgpuje wskazywaly na:
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poszukiwanie informacji o jogurtach w sklepach, mediach, na stronach
internetowych - brak wystepowania etapu zadeklarowato 70,4% bada-
nych,

zbieranie informacji od innych konsumentéw (znajomych, rodziny) -
brak wystepowania etapu zadeklarowato 66% respondentek,

wyrazanie opinii o zakupionym jogurcie/miejscu zakupu wsréd znajo-
mych - brak wystepowania etapu zadeklarowato 62,9% badanych pan,
0gd6lng ocene podjetej decyzji - brak wystepowania etapu zadeklarowa-
o 49,8% konsumentek,

okreslenie akceptowanego przedziatu cenowego dlajogurtu - brak wy-
stepowania etapu zadeklarowato 27,6% badanych.

Biorgc pod uwage rozktad sktadanych przez konsumentki deklaracji (tylko

w przypadku wystepowania danego etapu w procesie decyzyjnym) analogicznie
jak w poprzednich pytaniach podzielono respondentki na ,nieaktywne”, ,ak-
tywne na zasadach partnerskich” oraz ,,aktywne”. Analiza procentowego udzia-
tu poszczegolnych grup pozwala wskazac te etapy procesu podejmowania decy-
zji o zakupie jogurtu, ktére sg realizowane przede wszystkim przez kobiety oraz
te, w ktdrych realizacji kobiety wspdtuczestniczg wraz z innymi osobami na
partnerskich zasadach lub wspo6tuczestnicza jedynie w niewielkim stopniu
(w skrajnym przypadku w ogéle nie biorgc w nich udziatu). Informacje te
przedstawiono na rysunku 2.

ewentualne ztozenie reklamacji

wyrazenie opinii o0 zakupionym

jogurcie/miejscu zakupu wsréd znajomych

ogo6lna ocena podjetej decyzji
ocena kupionego jogurtu
dokonanie zakupu

podjecie decyzji o zakupie

wybor rodzaju, smaku, marki, wielkosci

opakowania, rodzaju opakowania
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cenowego
ustalenie warunkéw zakupu
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w mediach, na stronach internetowych
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Rys. 2. Udziat kobiet w kolejny etapach procesu podejmowania decyzji o zakupie jogurtu przy
podziale na grupy typologiczne

Zr6dio: opracowanie na podstawie badar bezposrednich.
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Jednoczesnie, wskazujac na osoby wspoélrealizujace dany etap procesu de-
cyzyjnego badane panie zdecydowanie najczescie] wymienialy swojego partne-
ra, w dalszej kolejnosci deklaracje respondentek dotyczyly innych krewnych
oraz dzieci/dziecka konsumentki. Jedynie sporadycznie w realizacji kolejnych
etapdw procesu decyzyjnego uczestniczyly wraz z badana osoby spoza rodziny.

Kobiety w procesie podejmowania decyzji o zakupie zywnos$ci ekologicznej

Osobnym problemem badawczym bylo okreslenie udzialu kobiet w proce-
sic podejmowania decyzji o zakupie zywnosci ekologicznej. W celu jedno-
znacznego okreslenia grupy towardw, ktorych dotyczyly skladajace si¢ na ten
problem pytania przyjeto obicktywne kryterium wyrézniajace. Byl nim fakt
posiadania przez dany produkt certyfikatu ekologicznego.

Jak dowodza wyniki przeprowadzonych badan, panie reprezentujace go-
spodarstwa domowe, w ktorych cho¢ raz dokonano zakupu certyfikowanej
zywnosci ekologicznej stanowily w calej probie jedynie niewielki odsetek —
34,7%. Jednoczesnie tez organiczna Zywnos¢ jest przez nie kupowana raczej
jako uzupelnienie rodzinnego menu, a nie jego podstawa. Swiadczy o tym roz-
klad wskazan czgstosci zakupdw ckologicznych produktow zywnosciowych
w kwartale poprzedzajacym badanie. 44,5% respondentek z tej grupy kupilo
ckologiczna zywnos¢ 1-2 razy w ciagu kwartalu, kolejne 31% 3-5 razy, 14,2%
6-12 razy, a jedynie 8,4% badanych zadeklarowato robienie podobnych zaku-
poéw wigeej niz 12 razy. Nalezy dodac, ze w grupie pan reprezentujacych go-
spodarstwa, w ktorych cho¢ raz kupiono certyfikowana zywnos¢ ekologiczna
znalazly si¢ tez badane deklarujace, ze nie dokonaly tego w ciagu ostatniego
kwartatu — 1,9% wskazan.

W odniesieniu do konwencjonalnych produktow zywnosciowych konsu-
mentki ekologicznej zywnosci zapytano kolegjno o ich udzial w podjgciu decyzji
dotyczacej tego, czy w ogodle zostanie kupiony organiczny produkt, ile maksy-
malnie mozna za niego zaplaci¢ oraz jakiej marki, o jakim smaku, jakim skla-
dzie produkt zostanie kupiony. Przyjmujac wprowadzony wczesniej podzial na
panie ,niczaangazowane w podejmowanie decyzji”, ,podejmujace decyzj¢ na
zasadach partnerskich™ oraz ,gléwne decydentki” mozna stwierdzi¢, ze rola
kobiet w procesie decyzyjnym dotyczacym zywnosci ekologicznej jest bardziej
dominujaca niz w przypadku zywnosci konwencjonalnej. W szczegolowy spo-
sob udzial poszczegdlnych grup typologicznych we wskazanych procesach de-
cyzyjnych zaprezentowano na rysunku 3.
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Rys. 3. Udziat kobiet w podejmowaniu decyzji o zakupie zywnosci ekologicznej, cenie kupowa-
nego produktu oraz jego cechach przy podziale na grupy typologiczne

Zrodio: opracowanie na podstawie badan bezposrednich.

Respondentki, ktére w odniesieniu do decyzji czy w ogdle zostanie zaku-
piona ekologiczna zywno$¢ wskazywaty wspotudziat innych osob, najczesciej
miaty na mys$li swojego partnera - 58,6% odpowiedzi. W dalszej kolejnosci
panie deklarowaty wspétudziat innych krewnych - 21,4% oraz dzieci - 18,6%.
Pozostate 1,4% odpowiedzi przypadto za$ na osoby spoza rodziny. Jednocze-
$nie stopien zaangazowania badanych w podejmowanie decyzji o zakupie pro-
duktu ekologicznego zalezat od liczby cztonkéw gospodarstwa domowego,
statusu zawodowego konsumentek, ich stanu cywilnego oraz miejsca zamiesz-
kanial2z Panie okre$lone jako ,,gtdwne decydentki” najwiekszy udziat miaty
w grupie niepracujacych i nieuczacych sie, zyjacych w wolnym zwigzku
i wéréd mieszkanek Chorzowa, Knurowa oraz Zabrza. Dodatkowo odnotowano
odwrotnie proporcjonalny zwigzek liniowy miedzy odsetkiem ,,gtéwnych decy-
dentek” i liczbg os6b w gospodarstwie domowym.

Wsréd osob wspoétdecydujgcych z badanymi konsumentkami, o tym ile
mozna w danym gospodarstwie domowym wydac na zakup organicznej zywno-
ci, najczesciej wskazywany byt partner - 64,6%, oraz inny krewny - 25,6%.
Stosunkowo rzadko decyzje taka wraz z respondentkg podejmuje dziecko -
9,8%. Stopien aktywnosci badanych pan w odniesieniu do decyzji o maksymal-
nej cenie produktu ekologicznego zalezat od wieku respondentki, liczby osob
w jej gospodarstwie domowym, statusu zawodowego, stanu cywilnego oraz

12 W przypadku tych zmiennych odnotowano istotng statystycznie zalezno$¢ potwierdzong te-
stem chi-kwadrat.
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micjsca zamieszkania'’. ,Glowne decydentki” stanowily najwickszy odsetek
wsrod pan pracujacych, zyjacych w wolnym zwiazku oraz mieszkanek Chorzo-
wa, Katowic, Mikolowa i Zabrza. W kolejnych grupach wickowych zwigkszal
si¢ odsetek ,,podejmujacych decyzj¢ na zasadach partnerskich”, a wraz ze wzro-
stem liczby oséb w gospodarstwie domowym spadal odsetek ,.glownych decy-
dentek”™.

Te sposrod respondentek, ktore wskazywaly na wspoldecydowanie innych
0s6b w wyborze marki, smaku, sktadu organicznego produktu mialy na mysli
przede wszystkim swojego partnera — 53,9%, ale takze dziecko — 23,7% oraz
innego krewnego — 22,4% wskazan. Jednoczesnie przynaleznos¢ badanych do
wskazanych wczesniej grup typologicznych zalezala wylacznie od liczby 0sob
w gospodarstwie domowym i miejsca zamieszkania'*. Wraz ze wzrostem wiel-
kosci gospodarstwa rosl odsetek | niczaangazowanych w podejmowanie decy-
zji”, a spadal udzial konsumentek okreslonych jako ,glowne decydentki”. Te
ostatnie najwickszy odsetek stanowily wsrod mieszkanek Chorzowa, Knurowa
oraz Zabrza.

Zakonczenie

Podsumowujac uzyskane w trakcie przeprowadzonych badan wyniki
stwierdzi¢ nalezy, ze wskazuja one na wyrazna dominacj¢ kobiet zaréwno
w realizacji zakupdw zywnosciowych, jak 1 procesie podejmowania decyzji
o takim zakupie. W szczegdlnosci domeng pan jest robienie drobnych, codzien-
nych zakupow spozywczych. Realizacja wickszych, tygodniowych zakupow
najczescie] w réwnym stopniu angazuje zarowno kobiety, jak i inne osoby,
w tym przede wszystkim partnerow. Sytuacja taka moze by¢ warunkowana
obiektywnie — samodzielne robienie duzych zakupdéw wymaga znacznych na-
kladow czasu oraz sily fizycznej, lub subicktywnie — duze zakupy moga by¢
przez rodzing traktowane jako rozrywka lub forma wspdlnego spgdzania czasu.

Ogolne wnioski z przeprowadzonych badan sg zbiezne ze skladanymi przez
respondentki deklaracjami wlasnego udzialu w kolejnych etapach procesu po-
dejmowania decyzji o zakupie jogurtu. Badane panie wykazuja najwigksza sa-
modzielnos¢ w podejmowaniu ostatecznej decyzji zakupu 1 jego realizacji. Ko-
biety sa rowniez gldéwnymi pomystodawczyniami zakupu jogurtu, a w razie
koniecznosci takze osobami zglaszajacymi jego reklamacjg. W stosunkowo

13 W przypadku tych zmiennych odnotowano istotna statystycznie zalezno$é potwierdzong te-
stem chi-kwadrat.

"W przypadku tych zmiennych odnotowano istotng statystycznie zaleznos¢ potwierdzona te-
stem chi-kwadrat.
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najwickszym stopniu inne osoby wspoluczestnicza w ocenie dokonanego zaku-
pu — oceniajac zardéwno sam produkt, jak i decyzj¢ o jego nabyciu. Na zasadach
partnerskich panie uzgadniaja tez z innymi osobami akceptowana cen¢ kupo-
wanego jogurtu.

Chociaz, jak wykazaly przeprowadzone badania, kupowanie Zywnosci
mozna zaliczy¢ do codziennych obowiazkow konsumentek, to jednak znikomy
ich odsetek nabywa certyfikowana zywnos¢ ckologiczna. Kupowane spora-
dycznie organiczne produkty sa prawdopodobnie traktowane jedynie jako
urozmaicenie diety lub swego rodzaju atrakcja kulinarna. Taka pozycjg¢ ekolo-
gicznej zywnosci w koszyku zakupowym sugeruje fakt, ze podejmujac decyzje
o jej nabyciu, a takze decydujac o cenie 1 cechach konkretnych produktéw, pa-
nie dzialaja bardziej samodzielnie niz w przypadku zakupu zywnosci konwen-
cjonalnej.

Z zaprezentowanych dotychczas wnioskow wylania sig¢, niezbyt atrakcyjny
1 zasadniczo zbiezny z wizerunkiem funkcjonujacym w zbiorowej swiadomosci,
obraz polskiej kobiety. W odniesieniu do zywnosci jej zadaniem jest zaopatrze-
nie swojego gospodarstwa domowego 1 zorganizowanie tego zaopatrzenia przy
zastrzezeniu, ze rozstrzygnigeia dotyczace tego ile mozna wydaé na zakup pro-
duktéw spozywezych powinny by¢ konsultowane z partnerem. Charakterystyki
tej dopelnia fakt, ze inni czlonkowie gospodarstwa w stosunkowo duzym stop-
niu angazujg si¢ w oceng dokonanych zakupow, przy czym w sytuacji, gdy oce-
na ta jest negatywna, np. produkt okaze si¢ niepelnowartosciowy, to i tak obo-
wiazek zlozenia reklamacji spoczywa przede wszystkim na kobiecie.

Analizujac szczegotowe wyniki przeprowadzonych badan nalezy si¢ jednak
zastanowi€, czy rzeczywiscie nie wskazuja one na niewielkie cho¢by zmiany
roli kobiet w stosunku do tego stercotypu. Otéz mozna wysunaé na ten temat
pewne wnioski przygladajac si¢ wybranym zmiennym, ktére wplywaja na roz-
ktad uzyskanych w badaniach odpowiedzi. Udzial kobiet w procesie podejmo-
wania decyzji o zakupie zywnosci byl istotnie skorelowany z ich statusem za-
wodowym 1 wielkoscia reprezentowanego przez nie gospodarstwa domowego,
a takze w odniesieniu do niektorych badanych kwestii, z wiekiem 1 stanem cy-
wilnym pytanych pan. Analizujac charakter 1 kierunek tych zaleznos$ci, przy
zalozeniu ostroznej interpretacji zebranych danych mozna stwierdzié, ze przed-
stawionemu stercotypowi w najwigkszym stopniu odpowiadajg panie pozostaja-
ce na emeryturze lub rencie, a takze osoby niepracujace 1 nicuczace si¢ oraz
reprezentujace stosunkowo male gospodarstwa domowe. Ponadto aktywnos¢
konsumentek i ich samodzielno$¢ w procesie podejmowania decyzji o zakupie
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zZywnosci rosnie wraz z wickiem, a panie pozostajace w zwigzku sa w wigk-
szym niz przecigtnie stopniu sklonne do dziclenia si¢ obowiazkami zwigzanymi
z zakupem zywnosci z innymi czlonkami swojego gospodarstwa domowego.

A WOMAN AS A PARTICIPANT
IN DECISION MAKING PROCESS ON A FOOD MARKET

Summary

The paper presents chosen outcomes of the field research conducted in 2011. The research
taken as a whole was devoted to women behavior on a food market but the article focuses on the
detailed problem of women participation in decision making process. Both buying conventional
food and ecological one have been taken into account while estimating women share in the stages
of the decision making process as well as in the buying activity itself. The research outcomes
show that even though the level of women education and professional activity has risen in the last
few years they still remain the main decision-makers and food purchasers in their households.
These outcomes correspond with the stereotyped role that women play in polish family.
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