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Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie podobienstw i réznic w aktywnosci
informacyjnej kobiet i mgzczyzn na rynku produktéw zywno$ciowych. Analizy doko-
nano na podstawie danych zgromadzonych w trakcie wywiadow ustrukturyzowanych
przeprowadzonych w Wielkopolsce. Zrdznicowanie aktywnos$ci jest SzCzegdlnie wi-
doczne w trzech wymiarach: kobiety stosunkowo czgéciej niz mezczyzni poszukuja
aktywnie informacji na temat produktow zywnosciowych i ich walorow zdrowotnych,
czgdciej analizujg docierajace do nich informacje, nawet jezeli ich nie poszukiwaty,
a dotarty one do nich przypadkowo. Czgéciej rowniez dzielg si¢ informacjami z rodzing
i przyjaciotmi. Nie zaobserwowano natomiast istotnych statystycznie réznic migdzy
przedstawicielami obu ptci w odniesieniu do dzielenia si¢ informacjami na temat zyw-
nosci z osobami spoza grupy znajomych (np. na forach dyskusyjnych, z producentami
i podmiotami prowadzacymi badania marketingowe), a takze w zakresie aktywnoSci
polegajacej na pytaniu innych konsumentow, dietetyka czy sprzedawcy zywnosci.

Whprowadzenie

Aktywnos¢ informacyjna konsumentow jest nierozerwalnie zwigzana z proce-
sem podejmowania decyzji o zakupie. Dzicki wymianie informacji miedzy
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podmiotami rynkowymi, zmniejsza si¢ asymetria wiedzy mi¢dzy nimi, a po-
dejmowane decyzje zakupowe mogg by¢ bardziej korzystne dla obydwu stron.
Poziom oraz rodzaje aktywno$ci informacyjnej sg zroznicowane w réznych
grupach konsumentow. Jednym z czynnikow wplywajacych na poszukiwanie,
odbior i przekazywanie informacji przez konsumentow jest ich ptec.

Wiele zostalo juz napisane na temat réznic migdzy kobietami i mgzezy-
znami, obserwowanych w procesie podejmowania decyzji zakupowych, od-
miennych potrzeb, motywow czy zachowan w miejscu zakupu (m.in. Barletta,
2003; Jurowczyk, 2013; Piersiala, 2014; Kiezel, Smyczek, 2012; Pawlikowska-
Poleszak, Poleszak, 2011; Deluga, 2015; Wasielewska, 2011). Sg réwniez po-
zycje literaturowe wskazujace na roznice w procesach komunikacji migdzy
kobietami i me¢zczyznami (Ivy, Backlund, 2017; Kozyra, 2008, s. 217-242;
Moir, Jessel, 1989; Rubner, 1999, s. 155-181). Mato jest jednak danych na te-
mat, jak podobnie lub odmiennie zachowuja si¢ konsumentki i konsumenci
w zakresie zdobywania, odbierania i przekazywania informacji przydatnych
podczas procesu zakupowego na rynku produktéw zywnosciowych. Niniejszy
artykut ma postuzy¢ zmniejszeniu tej luki informacyjnej.

Celem przeprowadzonych w artykule analiz jest wskazanie podobienstw
i roznic w aktywno$ci informacyjnej kobiet i mgzczyzn na rynku produktow
zywno$ciowych. Aby osiagna¢ postawiony cel, przeprowadzono badania ilo-
sciowe (wywiady ustrukturyzowane z osobami odpowiedzialnymi za zakupy
zywnos$ci w gospodarstwie domowym). Pozyskane dane poddano analizie staty-
stycznej. Dzigki przeprowadzonym testom statystycznym mozliwe bylo wska-
zania najwazniejszych roéznic w zachowaniach kobiet i mezczyzn w zakresie
poszukiwania, odbioru i przekazywania informacji. Kobiety okazaty si¢ bar-
dziej aktywne w zakresie poszukiwania informacji, szczeg6lnie ze zrodet nieo-
sobowych, chetniej tez przekazywaly informacje na temat zZywnos$ci rodzinie
1 znajomym/przyjaciotom, miaty wigksze (niz badani mezczyzni) predyspozy-
cje, aby zosta¢ w tym wzgledzie liderami opinii. Kobiety rowniez czesciej de-
klarowaty, ze jezeli przypadkowo stykaja si¢ z informacjami na temat zywno§$ci
1 odzywiania sig¢, to nie pomijajg ich, lecz zapoznajg si¢ z nimi.

Przejawy aktywnoSci informacyjnej konsumentow na rynku zywnosci

Aktywno$¢ informacyjna podmiotéw na rynku polega na przechowywaniu,
przesytaniu (nadawanie i odbieranie) oraz przetwarzaniu informacji (Forlicz,
2008, s. 14). Skupiajac uwage na konsumentach oraz przeptywie informacji,
mozna zauwazyc, ze ich aktywnos$¢ informacyjna przejawia si¢ w nastgpujacych
dziataniach:

1. Poszukiwanie i zdobywanie informacji, okre$lane rowniez jako odbior ak-
tywny lub poszukiwanie zamierzone (Antonides, van Raaij, 2003, s. 266);
konsumenci poszukujacy informacji czytaja informacje umieszczone na
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opakowaniach produktow, szukaja informacji w internecie (np. na stronach
producentow, blogach, forach dyskusyjnych), pytaja o porady lekarzy, die-
tetykow, znajomych, ogladaja programy i czytaja czasopisma poswiecone
racjonalnym zakupom zywnosci czy zdrowemu odzywianiu sie. Pozyski-
wac informacje mozna zarowno ze zrodet nieosobowych (opakowanie, re-
klama, strona www), jak i osobowych (inni konsumenci, eksperci).

2. Przekazywanie informacji moze by¢ skierowane do innych konsumentow
i dotyczy¢ wiasnych doswiadczen albo by¢ dziataniem na zasadzie ,,pudta
rezonansowego”’, czyli posrednika w przekazywaniu informacji odebranych
wczesniej z innych zrodet (Liedel, Serafin, 2011, s. 90). Konsumenci moga
rowniez przekazywac informacje na temat swoich pozytywnych lub nega-
tywnych doswiadczen producentom, mediom, organizacjom konsumenckim
itp.

3. Pasywny odbior informacji przekazywanych przez producenta, innych kon-
sumentéw lub podmioty niezalezne z otoczenia rynkowego moze odbywacé
si¢ przez obserwowanie zwyklych konsumentéw lub lideré6w opinii, ale
przede wszystkim odbiér informacji nadawanych przez producenta, np.
w formie reklamy czy innych instrumentéw promocji. Takie informacje do-
cieraja do konsumentéw bez ich zaangazowania, czesto przy okazji oglada-
nia programow telewizyjnych, czytania gazet, przegladania stron interneto-
wych czy stuchania radia.

Konsumenci r6znig si¢ od siebie pod wzgledem aktywnosci informacyjnej.
Nestorowicz (2017, s. 138-143) przeprowadzila segmentacje konsumentow
wlasnie ze wzgledu na ich aktywnos$¢ informacyjng i scharakteryzowata wyod-
rgbnione segmenty. Okazalo sig, ze pte¢ badanych byla jednym z istotnych
czynnikéw rdznicujacych te segmenty. Warto zatem bardziej szczegdlowo
okresli¢, czym rdéznig si¢ aktywnosci podejmowane przez reprezentantOw oby-
dwu pfci, ktéore maja na celu przeptyw informacji migdzy podmiotami rynko-
wymi. Moze to okaza¢ si¢ przydatne dla projektowania kampanii komunikacyj-
nych przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku produktow zywnosciowych, ale
takze kampanii edukacyjnych podnoszacych wiedze konsumentow.

Metodyka badan aktywnos$ci informacyjnej na rynku zywnosci i charakte-
rystyka respondentéw

Dla osiagnigcia zalozonych celéw wykorzystano dane zgromadzone podczas
badan przeprowadzonych w kwietniu 2015 roku w ramach projektu ,,Nowa
zywno$¢ bioaktywna o zaprogramowanych wilasciwosciach prozdrowotnych”
POIG 01.01.02-00-061/09. Przeprowadzono wowczas 481 ustrukturowanych
wywiadoéw bezposrednich z osobami, ktore mieszkajag w wielkopolskich mia-
stach i s w gospodarstwie domowym odpowiedzialne za zakupy produktow
zywno$ciowych. Dobdr do proby byt kwotowy. Kryteriami doboru byly: ptec,
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wiek i wielko$¢ miejscowosci, w ktorej respondenci mieszkajg. Struktura proby
ze wzgledu na wiek i miejsce zamieszkania odpowiadata strukturze populacji
generalnej. Odnosnie natomiast ptci zatozono, ze 70% badanych beda stanowity
kobiety, a 30% mezczyzni, co odzwierciedla udziat kobiet w decyzjach zaku-
powych zywnosci w Polsce (Baranowska-Skimina, 2013). W przedstawionej
w artykule analizie wzigto pod uwage odpowiedzi 340 kobiet i 139 m¢zezyzn
w wieku od 18 do 83 lat. Osoby w wicku 18-29 lat stanowitly niespelna 21%,
podobnie jak reprezentanci grupy wiekowej 30-39 lat. Respondenci w wieku
40-49 lat stanowili 16%, a w wieku 50-59 lat — 18% ankietowanych. Prawie
1/4 badanych byta w wieku co najmniej 60 lat. W dalszych analizach porowny-
wano wyniki uzyskane w trzech grupach wiekowych: do 30 lat, 3049 lat oraz
50+. Bardziej szczegotowo charakterystyke respondentéow przedstawita Nesto-
rowicz (2017, s. 124-130).

Zgodnie z przedstawionymi w pierwszej czesci artykutu réznymi formami
aktywnosci informacyjnej konsumentow, analizie poddano deklarowang aktyw-
no$¢ respondentéw w odniesieniu do:

— poszukiwania informaciji,

— pasywnego odbioru informacji,

— dzielenia si¢ informacjami z innymi podmiotami rynkowymi.

Aby pozna¢ deklaracje respondentow w odniesieniu do ich aktywnosci in-
formacyjnej, postuzono si¢ pigciostopniowa skalg Likerta, gdzie 1 oznaczato
zdecydowanie nie zgadzam si¢, a 5 — zdecydowanie zgadzam si¢. Spos$rod
stwierdzen, ktore mieli do oceny ankietowani, 39 dotyczyto wlasnie zagadnien
zwigzanych z ich aktywnos$cig informacyjng na rynku zywnosci.

Dla okreslenia podobienstw i réznic miedzy kobietami i mezczyznami
w deklarowanych aktywno$ciach informacyjnych wykorzystano test réwnos$ci
srednich. W kazdym przypadku przeliczono réwniez test Levena jednorodnosci
wariancji. W wigkszosci przypadkow na podstawie testu zatozono réwnosé
wariancji. Pojedyncze przypadki, gdy nie zatozono réwnosci wariancji, zostaty
zaznaczone w tabelach z danymi. Wyzej wymienione procedury obliczeniowe
byly prowadzone zarowno dla ogétu badanych, jak i wyodrebnionych grup wie-
kowych respondentéw. Ze wzgledu na ograniczono$¢ objetosci artykutu w tabe-
lach przedstawiono najwazniejsze wyniki.

Podobienstwa i roznice w aktywnosci informacyjnej kobiet i me¢zczyzn na
rynku produktéw zywnoSciowych

Po przeanalizowaniu danych mozna stwierdzi¢ zrdéznicowany poziom deklaro-
wanej aktywnosci respondentow w zakresie pozyskiwania i wymiany informa-
cji. Ogolnie rzecz ujmujac, ankietowani nie traktuja poszukiwania informacji
o produktach zywno$ciowych jako straty czasu, ale tez nie sg specjalnie aktyw-
ni w tym wzgledzie. Przeprowadzone badanie uwydatnia roznice w zakresie



Ple¢ a aktywnosé informacyjna konsumentow na rynku produktow... 159

deklarowanego korzystania ze zrodet osobowych i nieosobowych. Pasywny
odbior informacji odgrywa mniejsza role, ale nie jest pomijany. Informacje
z ulotek, prasy, telewizji przyciagaja umiarkowang uwage konsumentéw. Inte-
resujacg obserwacja jest to, ze konsumenci chetniej dzielg sie swojg wiedzg
I przekazuja informacje niz poszukuja tych informacji u innych oséb. Zaobser-
wowana asymetria pozwala przypuszczaé, ze postawa prozdrowotna jest ele-
mentem budowania wlasnego wizerunku i chetnie jest prezentowana innym.

Przeprowadzone testy pozwolity rowniez wykazaé, ze w przypadku nie-
ktorych aktywno$ci informacyjnych mozna méwi¢ o istotnych rdéznicach
w zachowaniach kobiet i m¢zczyzn. Kobiety bardziej aktywnie poszukuja in-
formacji (tab. 1), zarowno na temat zasad zdrowego odzywiania sig, jak i walo-
row zdrowotnych kupowanych produktéw zywnosciowych czy ogoélnie infor-
macji potrzebnych w procesie podejmowania decyzji o zakupie zywnosci. To
kobiety rzadziej niz me¢zczyzni uznaja, ze poszukiwanie dodatkowych informa-
cji na temat zywnosci jest stratg czasu. Istotne réznice miedzy kobietami i mgz-
czyznami dotyczg czytania informacji na opakowaniach, takze podczas robienia
zakupoéw. W tym wzgledzie kobiety rowniez okazujg si¢ bardziej aktywne. Nie
stwierdzono natomiast znaczacych réznic zwigzanych z picig respondentdéw
w zakresie aktywnego poszukiwania informacji ze zrodet osobowych. Kobiety
1 mezczyzni w podobnym stopniu przejawiaja cheé pytania innych oséb o pro-
dukty zywnos$ciowe czy tez ich wptywu na zdrowie. W obydwu grupach wi-
doczna jest zdecydowanie wigksza sktonnos$¢ do pytania rodziny i znajomych,
przyjaciot niz sprzedawcow. Podobne postawy deklaruja takze w odniesieniu do
zadawania pytan dietetykom i lekarzom. Podsumowujgc, kobiety wykazuja
wigksza aktywnos$¢ w poszukiwaniu informacji na temat zywnosci ogolnie oraz
ze zrodet nieosobowych niz mezczyzni. Aktywne pozyskiwanie informacji ze
zrddet osobowych jest natomiast na podobnym poziomie w obydwu grupach
respondentéw wyodrebnionych ze wzgledu na ptec.

Tabela 1
Aktywne poszukiwanie informacji

Stwier- | Pte¢ Srednie* Test rownosci $rednich* Réznice $rednich — grupy wiekowe
dzenie warto$¢ | réznica t df | Istotno$¢ | do 30 lat 30-49 50+
L ,\'; 2;2 0,374 | 3,184 | 476 0,002 0,373 0,480 0,280
2. l\*; g:gi 0,409 | 3499 | 476 0,001 0,480 0,421 0,343
3 ,\'; 23}1 0,365 322 | 475 0,001 0,450 0,435 0234
4 ,\ljl ggg 0,386 3,313 476 0,001 0,509 0,270 0,382
> ,\KA 3(232 -0,384 | -3,386 474 0,001 -0,335 -0,364 -0,413
> I\I; 3%3 0424 | 3,600 | 475 | <0,001 0,434 0,335 0,470
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k ,\'j ggg 0,080 | 0655 | 475 0,513 0,465 0017 |  -0,079
& ,5' ggg 0103 | 0929 | 474 0,353 0,151 0,154 0,031
> 1\}; ggg 0185 | 1376 | 472 0,169 0,456 0548 | 0,239
© I\I; 322 0,171 138 | 473 0,168 0,200 0444 | -0,047
H ,\'; ggg -0,044 | 037 | 473 0,711 0,059 o078 | —o185
1 ,\'; g:ig 0,048 | 0,429 | 473 0,668 0,046 o105 | 0004
13 ,\'; g:ig 0125 | 0928 | 470 0,355 0.316 v
o ,\'; ggg 0077 | 0,655 | 471 0,513 0.107 0,336 013
Stwierdzenia:

1. Szukam informacji potrzebnych mi do podjecia decyzji o zakupie produktow zywnosciowych.

2. Szukam informacji na temat zasad zdrowego odzywiania si¢.

3. Szukam informacji na temat walorow zdrowotnych kupowanej przeze mnie zywnosci.

4. Zawsze uwaznie czytam informacje na opakowaniach produktow zywnosciowych.

5. Poszukiwanie dodatkowych informacji o Zywnosci to strata czasu.

6. Podczas zakupow poswiecam do$¢ duzo czasu na czytanie informacji o produktach zywno-
Sciowych.

7. Gdy chce dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat danego produktu zywnosciowego pytam rodzing.

8. Gdy chce dowiedziec si¢ wigeej na temat danego produktu Zywno$ciowego, pytam przyjaciol,
znajomych.

9. Gdy chce dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat danego produktu zywnosciowego, pytam dietetyka/
lekarza.

10. Gdy chce dowiedzie¢ si¢ wiecej na temat danego produktu zywno$ciowego, pytam sprzedaw-
c¢ w sklepie.

11. Gdy chcg dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat wptywu zywnos$ci na zdrowie, pytam rodzine.

12. Gdy chce dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat wpltywu zywnosci na zdrowie, pytam przyjaciot,
znajomych.

13. Gdy chce dowiedzie¢ si¢ wiecej na temat wptywu zywno$ci na zdrowie, pytam dietetyka/
lekarza.

14. Gdy chce dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat wptywu zywnosci na zdrowie, pytam sprzedawce
w sklepie.

Skala: od 1 (zdecydowanie nie zgadzam si¢) do 5 (zdecydowanie zgadzam sig).

Istotno$¢ dwustronna. Roznice istotne statystycznie zaznaczono na szaro.

* ogotem dla wszystkich grup wiekowych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Dodatkowo warto zauwazy¢, ze najwigksze roznice w zakresie aktywnego
poszukiwania informacji miedzy kobietami i mg¢zczyznami stwierdzono
w dwoch grupach wiekowych: 3049 lat oraz 50+ (tab. 1). Okazalo sie, ze ko-
biety w wieku 3049 lat zdecydowanie cze$ciej niz me¢zczyzni W tym przedziale
wiekowym poszukuja informacji na temat zywnosci i jej walorow zdrowotnych,
czgsciej tez pytaja o te zagadnienia lekarzy i dietetykéw oraz sprzedawcow.
W najstarszej grupie wiekowej istotne roéznice dotyczyly przede wszystkim
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czytania informacji na opakowaniach. To kobiety 50+, zdecydowanie czgsciej
niz ich rowiesnicy, deklarowaty czytanie tych informacji. Natomiast mg¢zczyzni
w wieku co najmniej 50 lat, cze$ciej niz kobiety w tym wieku, uznawali, ze
szukanie informacji na temat zywnoSci jest stratg czasu. Nie zaobserwowano
widocznych réznic w aktywnym poszukiwaniu informacji mi¢dzy kobietami
1 mezczyznami w najmtodszej grupie wieckowej.

Drugim analizowanym aspektem byly réznice w pasywnym odbiorze in-
formacji na temat zywnosci. O ile ocena dostepnosci informacji, natgzenia kon-
taktu z treSciami reklamowymi byty podobne w grupie kobiet i mezczyzn, to
kobiety zdecydowanie czgéciej deklarowaty, ze gdy przy okazji korzystania
z r6znych medidow spostrzegajg informacje na temat zywnosci, skupiajg na nich
uwage 1 zapoznajg si¢ z ich trescig (tab. 2). Kobiety rowniez zdecydowanie
czesciej deklarowatly, ze przywiazuja wage do tego, co o produktach zywno-
$ciowych mowiag inni konsumenci. Interesujace jest roOwniez to, ze kobiety le-
piej radza sobie z wybieraniem informacji, ktoére sg im potrzebne w procesie
podejmowania decyzji zakupowych.

Istotne statystycznie zroznicowanie odpowiedzi kobiet i mezczyzn we
wszystkich grupach wiekowych stwierdzono w odniesieniu do czytania infor-
macji o zywnosci w prasie i na ulotkach. Roznice wéréd najmtodszych respon-
dentow (do 30. roku zycia) zaobserwowano w przypadku stwierdzenia ,,Zwykle
zwracam uwagg na reklamy produktéw zywno$ciowych”. Tylko w tej grupie
wiekowej kobiety czesciej zgadzatly sie z tym stwierdzeniem niz mezczyzni.
W tej grupie wiekowej kobiety czesciej niz mezczyzni przywigzywaty wage do
opinii innych konsumentow, a takze zwracaly uwage na tre$ci poswigcone te-
matyce zywnosciowe] w telewizji i internecie. Z kolei najstarsze respondentki
w porownaniu do swoich rowiesnikow z wieksza tatwoscia wybieraja potrzebne
im informacje, a takze przywiazuja wigksza wage do opinii innych na temat
produktéw zywnosciowych.

Tabela 2
Pasywny odbidr informacji
Stwier- | Pte¢ Srednie* Test rownosci $rednich* Réznice $rednich — grupy wiekowe
dzenie warto$¢ | rdznica t df Istotnoé¢ | do 30 lat 30-49 50+
1. K 3,92
M 3.84 0,079 0,759 | 476 0,448 0,048 0,015 0,130
2. K 3,15
M 301 0,139 1,217 | 477 0,224 0,063 0,045 0,238
3. K 3,45
M 3.64 —0,183 | —1,447 | 477 0,148 -0,201 -0,129 -0,233
4. K 3,7
M 3.36 0,345 3,26 | 476 0,001 0,324 0,189 0,458
5. K 3,64
M 3.35 0,297 3,141 | 478 0,002 0,404 0,091 0,399
6. K 2,75
M 263 0,120 1,154 | 476 0,249 0,421 0,091 —-0,018
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7. ** K 3,58 264,
M 299 0,593 5,38 317 <0,001 0,781 0,371 0,656
8. K 2,33
M 2.69 —0,363 | —2,864 | 474 0,004 —0,756 -0,171 -0,347
9. K 3,19
M 268 0,502 | 4,133 | 466 <0,001 0,649 0,581 0,305
10. K 3.45 0,595 | 5,069 | 474 <0,001 0,759 0,564 0,526
M 2,86
Stwierdzenia:
1. Mam nieograniczony dostep do informacji na temat zywnosci.
2. Jestem ,,bombardowany” zbyt duza ilo$cig informacji na temat Zywnosci.
3. Odbieram za duzo informacji o charakterze reklamowym.
4. Z tatwoscia wybieram z gaszczu informacji te, ktore sa mi potrzebne.
5. Przywiazuj¢ wage do tego, co o produkcie moéwig inni jego uzytkownicy.
6. Zwykle zwracam uwagg na reklamy produktow zywnosciowych.
7. Jezeli w prasie, po ktora zwykle siggam, widze artykul o zywnosci, ch¢tnie go czytam.
8. Jezeli ogladajac telewizje, trafi¢ na program o zdrowym odzywianiu lub racjonalnych zaku-

pach zywnosci, przetaczam na inny kanat.

9. Surfujac po internecie, zwracam uwagg na artykuly czy strony po$wigcone zdrowemu odzy-
wianiu si¢.

10. Jezeli docieraja do mnie broszury na temat zdrowego odzywiania si¢ — chetnie je czytam
Skala: od 1 (zdecydowanie nie zgadzam si¢) do 5 (zdecydowanie zgadzam sig¢).

Istotno$¢ dwustronna. Roznice istotne statystycznie zaznaczono na szaro.

* ogotem dla wszystkich grup wiekowych.

** nie zatozono rdwno$ci wariancji

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Trzecim obszarem aktywnos$ci informacyjnej jest przekazywanie informa-
¢ji innym podmiotom. Kobiety i me¢zezyzni z podobng czestotliwoscig deklaro-
wali przekazywanie informacji innym, zarowno gdy byli szczegdlnie zadowole-
ni, jak i niezadowoleni z jakiego$ produktu spozywczego. Roznice natomiast
mozna stwierdzi¢ w przypadku, gdy pytano ogolnie o dzielenie si¢ informacja-
mi z rodzing, przyjaciétmi i znajomymi. Kobiety czgsciej niz mezczyzni dekla-
rowaty aktywno$¢ w tym wzgledzie. To kobiety bowiem miaty wieksze predys-
pozycje do bycia liderami opinii w kwestiach produktow zywnosciowych.
Wskazuja na to m.in. réznice w deklaracjach dotyczacych dwoch ostatnich
stwierdzen z tabeli 3.

Tabela 3
Dzielenie si¢ informacjami z innymi podmiotami
Stwier- | Pte¢ Srednie* Test rownosci §rednich* Roéznice $rednich — grupy wiekowe
dzenie warto$¢ | réznica t df Istotnos¢ | do 30 lat 3049 50+
1. K 4,20
M 3.98 0,219 2,325 427 0,021 0,200 0,323 0,138
2. K 4,21
M 385 0,364 | 4,059 | 475 <0,001 0,320 0,512 0,259
3. K 2,05
M 1,99 0,062 0,527 471 0,599 —0,096 0,392 —-0,148
4. K 2,52
M 2.40 0,125 1,058 474 0,291 —0,285 0,217 0,237
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R ggg 0274 2416 2| 0016 0586 | 0022 | 0289
o ,5, jég —0,009 | -0,09 | 474 0,923 0,004 012 | -0139
v ,\'j jﬁi 0,078 | 0,828 | 473 0,408 0,018 0,137 0,047
8 ,Cl ggg -0,147 | —1,111 | 471 0,267 -0,546 0,191 | 0,276
S |\|§| 125 —-0,019 | -0,165 | 473 0,869 —0,217 0,121 ~0,062
0T Y45 0037 | 0515 Sov| 0§07 | 0037 | 006 | -0421
1. |\|§| 21‘2‘3 0,139 | 1,719 | 473 0,086 0,053 0,101 0,195
12. ,5' g?g -0,075 | —0,566 | 468 0,572 0,371 0,285 -0,268
13 ,\'jl 1?2 0,082 | 0,720 | 474 0,472 -0,044 0,249 |  -0,020
14, K 2;2 0307 | 2775 | 474 0,006 0,605 0010 | 0,349
1. ,\'jl ggg 0,226 | 1,988 | 470 0,047 0,086 0,255 0,248
Stwierdzenia:

1. Dzielg si¢ informacjami z rodzina.
2. Dziele si¢ informacjami z przyjaciotmi, znajomymi.
3. Dzielg si¢ informacjami z osobami, ktorych nie znam, np. na forach internetowych.
4. Dziele si¢ informacjami podczas badan opinii konsumentow (ankiety, wywiady).
5. Gdy rozmawiamy na temat zywnosci z rodzing czy znajomymi, to ja mowi¢ zdecydowanie
najwigcej..
6. Gdy jestem niezadowolony z produktu zywno$ciowego, przekazuj¢ t¢ informacje rodzinie.
7. Gdy jestem niezadowolony z produktu zywnosciowego, przekazuje t¢ informacje przyjacio-
fom, znajomym.
8. Gdy jestem niezadowolony z produktu zywnos$ciowego, przekazuje te informacj¢ nieznajo-
mym.
9. Gdy jestem niezadowolony z produktu zywnos$ciowego, przekazuj¢ t¢ informacje producen-
towi.
10. Gdy jestem szczegolnie zadowolony z produktu Zywno$ciowego, przekazuje t¢ informacje
rodzinie.
11. Gdy jestem szczegélnie zadowolony z produktu zZywnosciowego, przekazuje te informacje
przyjaciotom, znajomym.
12. Gdy jestem szczego6lnie zadowolony z produktu Zywnosciowego, przekazuje te informacje
nieznajomym.
13. Gdy jestem szczego6lnie zadowolony z produktu zywnosciowego, przekazuje t¢ informacje
producentowi.
14. Znajomi i rodzina czesto pytajg mnie, co sadze na temat produktéw zywnosciowych.
15. Znajomi i rodzina czesto pytaja mnie, co sadze na temat rzetelnosci informacji o zywnosci.
Skala: od 1 (zdecydowanie nie zgadzam si¢) do 5 (zdecydowanie zgadzam si¢)
Istotnos¢ dwustronna. Roznice statystyczne zaznaczono na szaro.

* ogotem dla wszystkich grup wiekowych.

** nie zatozono réwno$ci wariancji.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Analizujac dane w poszczegdlnych grupach wiekowych, warto zauwazyc¢,
ze rdznice zaobserwowano glownie miedzy kobietami i mezczyznami w wieku
30-49 lat. To w tym wieku kobiety chetniej dzielity si¢ informacjami nie tylko
z rodzing, przyjaciélmi, znajomymi, ale rdGwniez z osobami nieznajomymi, np.
na forach dyskusyjnych. Natomiast w najmtodszej grupie wiekowej kobiety
czgsciej niz megzezyzni deklarowaly dominujaca role w rozmowach na temat
Zywnosci.

Biorac pod uwage wszystkie analizowane aspekty aktywnos$ci informacyj-
nej, najwigeej roznic istotnych statystycznie zaobserwowano w grupie wieko-
wej 30-49. W tym przedziale wiekowym w najwigkszym stopniu deklaracje
kobiet i mezczyzn rdznity si¢ w odniesieniu do aktywnego poszukiwania infor-
macji. Kobiety byly zdecydowanie bardziej aktywne niz mezczyzni. Natomiast
najwigcej roznic w zakresie biernego odbioru informacji zaobserwowano
w najmlodszej grupie wiekowej. Warto rownocze$nie zwroci¢ uwage, ze naj-
mlodsze respondentki zachowywaty si¢ bardzo podobnie do swoich roéwiesni-
kow w zakresie aktywnego poszukiwania informaciji.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze kobiety przejawiaja
wiekszg aktywno$¢ informacyjna na rynku produktéw zywnosciowych. Moze to
by¢ zwigzane m.in. z ich wiekszym zaangazowaniem i zainteresowaniem tema-
tyka zdrowia, zdrowego stylu zycia i odzywiania si¢. Osoby zainteresowane
takimi kwestiami chetniej beda poszukiwac informacji. Jezeli za$ interesujace je
dane pojawia si¢ przypadkowo, bez zaangazowania si¢ w ich zdobywanie, to
nie zostang przez takie osoby pomini¢te. Kobiety czesciej niz mgzczyzni poszu-
kiwaty informacji o kupowanych produktach zywnos$ciowych oraz zasadach
zdrowego odzywiania si¢, czytaly informacje na opakowaniach artykutéw spo-
zywczych, skupialy uwage na informacjach docierajgcych do nich ze zrodet
nieosobowych (prasa, internet). Co do wykorzystania zroédet osobowych poczy-
niono ciekawa obserwacje: kobiety czes$ciej niz mezczyzni przyznawaly, ze
przywiazuja wage do tego, co o produkcie méwia inni konsumenci, ale ich ak-
tywno$¢ w pozyskiwaniu informacji od innych oséb (zadawanie pytan na temat
produktu i jego wptywu na zdrowie) nie r6znita si¢ istotnie od aktywnosci mez-
czyzn. Moze to by¢ zwigzane z pewnymi obawami dotyczacymi negatywnego
wpltywu na swoj wizerunek, obawami, ze pytajac innych, okazuje si¢ swoja
niewiedze w tym wzgledzie. Kobiety deklarowaly zadawanie pytan innym oso-
bom z podobna czestotliwoscia co mezczyzni, ktorzy jednak byli zdecydowanie
mniej zainteresowani opiniami innych osob na temat zywnosci i zywienia.
Uzyskane wyniki moga wskazywac, ze dotarcie z informacjami na temat
produktéw zywnosciowych do mezczyzn jest zdecydowanie trudniejsze niz do
kobiet. Raczej nie szukajg oni informacji na ten temat, a gdy nawet przypad-
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kiem na nie natrafig, nie sg specjalnie nimi zainteresowani. Dlatego tez komu-
nikaty skierowane do me¢zczyzn powinny by¢ bardzo krétkie, proste i tatwe do
zapamigtania. Skuteczniejszym sposobem dotarcia z komunikatem do mez-
czyzn moze si¢ okazaC slogan, hasto reklamowe, ktore dostrzegg przy okazji
przegladania ulubionego czasopisma czy stron internetowych, niz nawet najbar-
dziej interesujacy tekst artykulu sponsorowanego umieszczony w tym samym
czasopismie.

W zakresie dzielenia si¢ informacjami rdznice istotne statystycznie wyste-
powaly tylko w przypadku przekazywania informacji rodzinie, przyjaciolom
i znajomym. Kobiety byly tu zdecydowanie bardziej aktywne. Nie mialo na to
wplywu zadowolenie lub niezadowolenie z produktu zywnos$ciowego. Kobiety
tez cze$ciej byly traktowane jako ekspertki, do ktérych inni zwracali si¢ z pyta-
niami zwigzanymi z Zywnoscig, co sugeruje, ze jezeli producenci chcieliby wy-
korzysta¢ w swojej komunikacji marketingowej narzedzia marketingu szepta-
nego, to powinni swoje dziatania skierowac przede wszystkim do kobiet.
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Gender and Consumer Information Activity on the Food Market

Keywords: consumer information activity, consumer gender, food products

Summary. The objective of the paper is presenting similarities and differences between
male and female information activities on the market of the food products. The analysis
is made on the basis of the data gathered during the structured interviews conducted in
the Wielkopolskie voivodeship. The differences were highlighted mainly in the three
areas: women search for information about the health aspects of food more active and
more often, even if the information was received by accident. They also share the in-
formation with friends and relatives more eagerly. There are no significant gender dif-
ferences in sharing the knowledge with others (internet discussions, contacting with
manufacturers or selling staff) nor in the scope of activities such as asking other con-
sumers, dieticians or food sellers.
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