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Katarzyna Pawlikowska
Dominika Maison

Wprowadzenie

Oddajemy w Panistwa rece ksigzke, ktéra jest proba opowiedzenia, jakie sg wspot-
czesne Polki - co jest dla nich wazne, jakie sg ich wartodci, priorytety, jakie zna-
czenie ma dla nich praca, jakie rodzina, a jakie dbanie o siebie? Jakimi sg osobami
w réznych rolach zyciowych: zon, matek, obywatelek, konsumentek? Co lubia,
a co je denerwuje? Jakie sg ich marzenia, jakie troski, a jakie zroédla szczescia?

Obie prywatnie i zawodowo interesujemy si¢ tematem kobiecych motywacji.
Katarzyna miedzy innymi wspoitworzy pierwsza polska (i jedng z pierwszych na
$wiecie) agencje komunikacji marketingowej uwzgledniajacej kobiece kody komu-
nikacji, Garden of Words, jest specjalistkg w zakresie budowania strategii komuni-
kacji i marketingowych, ma takze wieloletnie doswiadczenie w samym marketin-
gu. Dominika jest z kolei wtascicielkg agencji badan marketingowych Dom
Badawczy Maison, w ktérej od lat bada kobiety-konsumentKki i stara si¢ zrozumieé
ich warto$ci, motywacje, potrzeby, preferencje i do$wiadczenia. Réwnoczesénie
jest naukowcem, profesorem Uniwersytetu Warszawskiego, pracuje na Wydziale
Psychologii i w Instytucie Studiéw Spotecznych UW, specjalizuje si¢ w dziedzinie
zachowan konsumenckich, nieswiadomych wartosci i potrzeb oraz badan marke-
tingowych i spotecznych.

Nasza ciekawos$¢ réznorodnosci i potencjatu kobiet stata sie poczatkiem roz-
mowy o wspdlnym projekcie badawczym, ktérego pomystodawczynia byta Kata-
rzyna — chciaty$my si¢ dowiedzie¢, czym si¢ kieruja wspélczesne Polki, podejmu-
jac decyzje marketingowe, a takze, co my$lg o innych obszarach Zycia.

Ksiazka ta jest naszg subiektywng wypowiedzig, w ktdrej zderzaja sie dwa spoj-
rzenia: Katarzyny Pawlikowskiej — praktyka komunikacji marketingowej i osoby
czujacej ,misje” naprawiania $wiata oraz Dominiki Maison — przede wszystkim na-
ukowca, probujacego zrozumied ,jak jest naprawde”, ale tez praktyka badan spotecz-
nych i marketingowych. W tej ksigzce, na podstawie wynikéw naszych badan, pra-
gniemy pokaza¢, ze przecenia si¢ wewnetrzne podobienistwo wszystkich kobiet,
postrzegajac wspolczesne Polki jako jednolitg grupe o zblizonych pogladach, warto-
$ciach i zachowaniach. Zdajemy sobie jednakze sprawe, ze my réwniez nie pokazu-
jemy pelnego obrazu. Nie udalo nam si¢ niestety poruszy¢ wszystkich tematéw,
oméwié wszystkich obszardéw zycia. Jest to portret subiektywny — wybraty$my te
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watki, ktére nam wydawaly sie najwazniejsze, najbardziej znaczace, najciekawsze,
intrygujgce. Spojrzaty$my na polskie kobiety z perspektywy uniwersalnych potrzeb
(perspektywa psychologiczna), zmieniajacych sie wartosci i stylow zycia, $wiatopo-
gladu i przekonan politycznych (perspektywa socjologiczna) oraz szeroko rozumia-
nej konsumpcji (perspektywa marketingowa). Mimo ze jest to nasz subiektywny
wybor zagadnien, ktére uznaty$my za wazne, tworzac portret wspdlczesnej Polki, to
u jego podloza lezg starannie przeprowadzone, zakrojone na szeroka skale badania.

Pierwszym, najwazniejszym Zrédlem danych jest badanie ,Polki same o so-
bie”, zrealizowane przez Dom Badawczy Maison i Garden of Words na ogélnopol-
skiej probie losowo-kwotowej 600 kobiet (szczegdlowy opis metodologii badania
jest dostepny w zataczniku 1). Przeprowadzenie badania na reprezentatywnej pro-
bie ogélnopolskiej pozwala nam moéwi¢ o wszystkich Polkach (a nie tylko tych
przez nas przebadanych). W badaniu wziety udziat kobiety od 18 do 70 roku zycia,
zaréwno te z wyksztalceniem podstawowym, jak i Srednim oraz wyzszym; miesz-
kanki zaréwno wsi, jak i matych, $rednich oraz najwiekszych miast Polski (w pro-
porcjach odzwierciedlajgcych strukture populacji). Dzieki takiej strukturze i spo-
sobowi doboru préby, wyniki tego badania pozwalaja nam dowiedzie¢ si¢ na
przyklad, ile procent Polek czyta ksigzki, codziennie gotuje dla swojej rodziny, ma
konserwatywne poglady, uzywa szminki i dezodorantu czy tez lubi seks. Drugie
badanie, uzupelniajace, byto badaniem jako$ciowym - sktadaty sie na nie pogte-
bione wywiady indywidualne przeprowadzane w domach respondentek (tzw. wy-
wiady etnograficzne). Podczas tych rozméw zaproszone do udziatlu kobiety opo-
wiadaly nam o swoim zyciu, méwily nie tylko o tym, co jest dla nich wazne, ale
réowniez dlaczego wilasnie to. Wyniki tego badania majg charakter ilustracji do
wynikow czesci pierwszej (iloSciowej) i sa przedstawiane w postaci cytatéw z wy-
powiedzi konkretnych oséb. Badanie to zostato zrealizowane pod kierunkiem Do-
miniki Maison na Wydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego w ramach
zaje¢ specjalizacyjnych z psychologii ekonomicznej (doktadny opis metodologii
badania mozna znalez¢é w zalgczniku 2). Ogoélem przeprowadzono 60 poglebio-
nych wywiadéw indywidualnych w domach respondentek.

Na wyniki omawianych badan mozemy patrze¢ z perspektywy calej populacji
polskich kobiet, prébujac odpowiedzie¢ na wymienione wczeéniej pytania: jakie sa
Polki, co bardziej cenia, a co mniej; co lubig, a czego nie. Mozna tez spojrze¢ na
uzyskane wyniki z perspektywy przeprowadzonej przez nas analizy segmentacyj-
nej, ktéra pokazata, ze nie ma jednej ,wzorcowej Polki”, nie ma Polki przecietnej,
statystycznej, uniwersalnej. Mamy kilka typéw Polek, dosy¢ podobnych do siebie
pod wzgledem tego, co lubig, co jest dla nich wazne, jaki maja styl Zycia (sp6jnych
wewnatrz wyodrebnionych grup), a zarazem bardzo réznigcych sie miedzy sobg
(miedzy wyodrebnionymi grupami). W wyniku zaawansowanych analiz staty-
stycznych! wyodrebnily$my siedem grup (tzw. segmentéw) wspdiczesnych Polek.
Nazwatyémy je: Spetnione Profesjonalistki, Obywatelki Swiata, Zachtanne Kon-

! Podstawg wyodrebnienia segmentéw byly przeprowadzone analizy czynnikowe i analiza
skupien.
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sumpcjonistki, Rodzinne Panie Domu, Niespetnione Sitaczki, Rozczarowane Zy-
ciem oraz Osamotnione Konserwatystki. Sa to nazwy, w ktérych staraty$my sie
oddac¢ specyfike kazdej z wyrdznionych grup oraz zarysowacd jej odmienno$é od
pozostatych. Mamy $wiadomos$¢, ze metoda ta, choé oparta na analizach staty-
stycznych, jest pewnym uproszczeniem, jak réwniez abstrakcyjnym usrednieniem
kazdego z wyodrebnionych typéw kobiet. Niemniej jednak pokazuje, ze nie po-
winnismy wiecej pytac o to, jaka jest wspoélczesna Polka, bo — jak pokazujg nasze
badania — wspodlczesne Polki sa bardzo rézne.

Kobiety z wyodrebnionych przez nas grup do pewnego stopnia rdznig si¢ pod
wzgledem podstawowych cech demograficznych: wieku, dochodéw, wyksztalce-
nia czy sytuacji rodzinnej, ale — co chcialy$Smy pokazaé¢ w tej ksigzce — réznig sie
tez wyznawanymi wartos$ciami, potrzebami, podejsciem do zZycia, pracy, rodziny
i zadowoleniem z zycia. W konsekwencji r6znia sie takze swoimi codziennymi za-
chowaniami i wyborami: w odmienny sposéb postepujg jako matki, jako kobiety
czy tez jako obywatelki. Grupy te, co niezwykle wazne, réznig sie tez swoimi za-
chowaniami konsumenckimi: tym, ktérych produktéw uzywaja, a po ktére nigdy
by nie siegnety, ktére marki lubia i cenig, a na ktére w ogble nie zwracaja uwagi,
oraz tym, jak reaguja na kierowane do nich komunikaty reklamowe.

Ksiazke zaczyna rozdzial, w ktérym zwracamy uwage, ze Polki wyraznie ,,cze-
kaja na odkrycie”. W rozdziale drugim prezentujemy siedem segmentéw wspot-
czesnych Polek, wyodrebnionych na podstawie wynikéw przeprowadzonego bada-
nia iloéciowego. W kolejnych rozdziatach opisujemy Polki w réznych obszarach
zycia — w rodzinie, pracy, w zwiazku. Pokazujemy tez warto$ci wyznawane przez
wspolczesne Polki, ich potrzeby, emocje towarzyszace codziennemu zyciu, §wiato-
poglad, poglady polityczne. Prezentujemy je takze jako konsumentki: jak dbaja
o siebie, jakie kosmetyki kupuja, jak podchodzg do wtasnego wygladu, urody,
gdzie robig zakupy i dla kogo, ile wydajg pieniedzy, czy kupuja byle jak, byle najta-
niej, czy tez $wiadomie i to nie niska cena motywuje je do zakupu, lecz inne war-
tosci, np. wola produkty ekologiczne lub sa wierne znanym sobie markom, ktérym
ufaja. W rozdziale dziesiatym Katarzyna Pawlikowska prezentuje autorska kon-
cepcje kobiecych kodéow komunikacji - CZUJESZ?. Ta perspektywa pomaga zrozu-
mie¢, dlaczego tak wiele dziatan, ktore biznes czy polityka kieruja do kobiet, oka-
zuje sie nieskutecznych i — co najwazniejsze — daje konkretne wskazdéwki, jak
prowadzi¢ skuteczny dialog z Polkami.

Dzieki potaczeniu réznych spojrzen i doswiadczen autorek powstata pionier-
ska ksiazka, Igczaca perspektywe spoleczna (psychologiczna i socjologiczna)
z perspektywa praktyki komunikacji.

2 Szczegodlowej analizie komunikacji adresowanej do kobiet oraz oczekiwan i zachowan za-
kupowych konsumentek zostala poswiecona pierwsza w Polsce ksigzka o tej tematyce, autor-
stwa Katarzyny Pawlikowskiej i Marka Poleszaka, CZUJESZ? ... czyli o komunikacji marketingowej
i sprzedazy skierowanej do kobiet, CeDeWu, Warszawa 2011.
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Patrzac na wyniki ostatniego spisu ludnosci Polski®, widzimy jak zmienia
sie nasze spoleczenstwo i jak bardzo zmienia si¢ sytuacja Polek. Od poprzednie-
go spisu powszechnego z 2002 roku, zwiekszyl sie tak zwany wspdtczynnik fe-
minizacji, co oznacza po prostu, ze kobiet jest w naszym kraju wiecej niz mez-
czyzn (na 100 mezczyzn przypada 109 kobiet, a w 2002 roku na 100 mezczyzn
przypadato ich 106,5).

Polki konsumentki, Polki obywatelki, Polki zony/partnerki, Polki matki, Polki
profesjonalistki, Polki uwodzicielki, Polki wierzace, Polki niewierzace, Polki libe-
ralne, Polki feministki, Polki konserwatywne, Polki przedsigbiorcze, Polki kaptan-
ki ogniska domowego, Polki aspirujace, Polki szczesliwe, Polki rozczarowane, Po-
lki... No wiasnie — jakie sg teraz Polki? Zapraszamy do wspdlnego odkrywania!

Dziekujemy serdecznie wszystkim szanownym ekspertom, komentatorom
i recenzentom za ich wielki wkilad w postaci opinii na temat wynikéw badania
»Polki same o sobie” — ich wypowiedzi wzbogacily te publikacje.

3 Zob.zrédlo:http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/lu_nps2011_wyniki_nsp2011_22032012.
pdf (dostep: 06.08.2014).
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I
Rozpziat 1
Katarzyna Pawlikowska

| Polki czekaja na odkrycie?

Cho¢ w ogdlnej liczbie ludnosci Polski kobiety stanowia ponad potowe (51,6%)! i ich
stanowisko powinno by¢ brane pod uwage przy podejmowaniu wszelkich waznych
decyzji politycznych, administracyjnych czy biznesowych, Polki nie zawsze majg po-
czucie, ze ich glos traktowany jest z nalezyta uwaga. Nie czuja, by ich potrzeby i opinie
byty zauwazane przez politykéw i administracje rzadowa czy samorzadows, pracodaw-
cow, Koscidl, a nawet reklame i marketing, choc tyle si¢ o kobietach w reklamie méwi
i tak czesto je pokazuje... A przeciez to one sa gléwng sita nabywcza naszego rynku.

Zaradno$¢ Polek i ich zdolnosci menedzerskie — wykorzystywane codziennie
w wielu dziedzinach zycia — sg zauwazane i doceniane na $wiecie. Z pewnoscig stano-
wig tez ogromny potencjal do wykorzystania w planach rozwoju gospodarczego na-
szego kraju. Majg takze wplyw na zmiany spoleczne, ktére zachodza obecnie w Pol-
sce. Wedlug Euromonitora Polki — zaraz po Francuzkach — nalezg do najbardziej
przedsiebiorczych kobiet w Europie?, natomiast biorgc pod uwage udziat kobiet wérod
samych pracodawcéw (mimo pomniejszenia wartosci o samozatrudnionych), to Pol-
ska, z 29,4% udzialem kobiet wéréd nich, lokuje si¢ na pierwszym miejscu w Unii
Europejskiej®.

Jest to imponujacy wynik. Pamigtamy co prawda, ze przedsigbiorczo$¢ Polek
przejawia sie nie tylko w liczbie menedzerek wysokiego szczebla, ale takze kobiet,
ktére — zmuszone do zalozenia wilasnej jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej
- z mozolem prowadza swéj mikrobiznes i czasami potrafia dokonywaé praw-
dziwych cudéw, aby utrzymacé swoje rodziny. W raporcie PARP Przedsigbiorczos¢
kobiet w Polsce wskazuje sie jednak wyraZnie, ze to nie czynniki rodzinne, ale za-
wodowe stojg za decyzjami o podjeciu przez Polki dziatalnos$ci gospodarczej. Sg to
najczesciej: ched osiagniecia niezaleznoéci i samodzielnosci, cheé¢ wykorzystania
umiejetnosci i zdolnos$ci, szansa na wyzsze zarobki oraz postrzeganie drogi za-
wodowej jako miernika sukcesu zyciowego. Ten sam raport wskazuje réwniez, ze

1 GUS, Rocznik Demograficzny 2013.

2 Who Buys What: Identifying International Spending Patterns, Euromonitor, luty 2007.

3 Dane Eurostatu cytowane w raporcie PARP, Przedsigbiorczos¢ kobiet w Polsce, http://porad-
nik.ambas.pl/pliki/Przedsiebiorczosc.kobiet_w_Polsce.pdf (dostep: 05.06.2014).
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Kraj Pracujacy na Pracujacy na Pracujace na
rachunek rachunek rachunek wlasny
wlasny ogétem wlasny mezczyzZni kobiety
Belgia 14,2 17,0 10,8
Finlandia 12,8 16,8 8,6
Francja 9,0 11,6 6,2
Grecja 351 37,8 30,9
Hiszpania 17,7 20,9 13,3
Irlandia 17,3 74 7,5
Japonia 13,0 24,9 12,4
Niemcy 11,7 14,1 8,9
Szwecja 10,4 14,5 59
Stany Zjednoczone 7,0 8,3 5,6
Wielka Brytania 13,4 17,8 8,2
Wtochy 25,7 30,1 19,3
POLSKA 22,9 25,0 20,4

Ryc. 1.1. Udzial kobiet pracujacych na wiasny rachunek wéréd ogoétu pracujacych
kobiet oraz udzial mezczyzn pracujacych na wiasny rachunek wsrod ogoétu pracu-
jacych mezczyzn w Polsce i w wybranych krajach UE, Japonii i USA w 2008 roku

w procentach

Zrédto: dane OECD Factbook, 2010. http://poradnik.ambas.pl/pliki/Przedsiebiorczosc_kobiet
_w_Polsce.pdf (dostep: 04.08.2014).

wedlug danych OECD, pokazujacych udzial kobiet pracujgcych na wilasny rachu-
nek wérdd ogélu zatrudnionych, Polki od wielu lat zajmujg czolowe miejsce w tej
kategorii, nie tylko w Europie, ale i na $wiecie.

Niestety, wysoka aktywno$¢ kobiet w ekonomii nie znajduje odzwierciedlenia
w polityce. Kobiety wykorzystuja talenty menedzerskie przede wszystkim w pracy
i w zarzadzaniu domem i cho¢ nadal powazniejsze wydatki wspoétfinansujg ich
partnerzy, jednak to one podejmuja wiekszo$¢ decyzji dotyczacych zycia rodzinne-
go czy zwiazku.

Tymczasem Polki — co zobaczymy w przytaczanych wynikach badan — negatyw-
nie oceniaja dzialania i komunikacje marketingowa wielu branz, a jeszcze gorzej —
komunikacje $wiata partii politycznych i politykéw, w ktéry z reguly nie chcg sie
angazowad, majac poczucie, ze nie majg realnego wplywu na jego posta¢. Konsu-
mentki i obywatelki o wielkim potencjale sprawczym wcigz czujg sie spychane na
margines uwagi zaréwno przez biznes, jak i polityke. Dlaczego tak jest? Popatrzmy
najpierw na biznes: wydaje si¢ oczywiste, ze menedzerowie, chcacy osigga¢ wymier-
ne korzysci ekonomiczne, powinni dostosowaé swoje strategie marketingowe i sprze-
dazowe do realnych potrzeb i oczekiwan grupy docelowej, a jezyk komunikacji do
tego, ktérym postuguja si¢ ich wiasne konsumentki. Takie dziatania pozwolityby im
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dotrze¢ do szerokiego i coraz bardziej decyzyjnego grona kobiet. By skuteczniej
sprzedawa¢, firmy powinny pozna¢ sposob, w jaki klientki z ich segmentu rozumujg
i czuja, oraz dostosowa¢ do tej wiedzy narzedzia marketingowe. Jesli konsumenci
danego produktu czy marki (badz idei) sa obu plci, nie oznacza to bynajmniej, ze
z kazda z tych grup zawsze nalezy komunikowa¢ si¢ osobno. Chodzi przeciez o to, by
skutecznie uzywa¢ kodéw komunikacji plci kulturowej i tym sposobem dociera¢ do
wybranej grupy konsumentoéw, a nie o to, aby budowa¢ opozycje w stosunku do ko-
munikacji adresowanej do jednej z plci. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w przy-
padku niektérych branz i produktéw czasami udaje si¢ stworzy¢ przekaz adresowany
jednocze$nie do kobiet i mezczyzn, 1aczacy kody komunikacji wtasciwe obu piciom
i dostosowany do jezyka konkretnych grup odbiorcéw. Nasza publikacja poswiecona
jest jednak kobietom, Polkom. Czuje sie¢ w obowigzku zaznaczy¢, ze znajomos$¢ plci
konsumenta z gtéwnej grupy docelowej to dopiero poczatek drogi do zdobycia jego
serca i lojalno$ci — najwazniejsze, to wiedzie¢, do kogo sie méwi, co motywuje dane
osoby do dzialania, oraz jakimi kodami komunikacji musimy si¢ postugiwa¢, aby
zosta¢ zrozumianymi i aby osiagngé zamierzony efekt, ktéry z reguty ma prowadzié
do zakupu produktu czy ustugi lub aktywnego poparcia dla jakiejs idei.

Badanie ,,Polki same o sobie” przyniosto — jestem o tym przekonana — wiele
cennych informacji o motywacjach i zachowaniach Polek. Grupe badawcza stano-
wily przedstawicielki biologicznie zdeterminowanej pici zenskiej, jednak w kon-
tek$cie poruszanej w tym rozdziale tematyki komunikacji marketingowej takie
proste ograniczenie nie jest wystarczajace.

Ple¢ biologiczng cztowieka determinujg dwa chromosomy X i Y, to ich kombina-
cja (obecno$¢ lub brak chromosomu Y) okresla juz w chwili zaptodnienia komoérki
jajowej to, czy zarodek stanie sie kobietg czy mezczyzna. Ta pozornie drobna réznica
niesie w nastepstwie odmienny sklad hormonéw, ksztalttujacych funkcjonowanie
catego organizmu. Réznice (na poziomie zaréwno genetycznym, jak i proceséw che-
micznych) warunkuja odmienng anatomie, fizjologie, morfologie oraz predyspozy-
cje psychiczne osobnikéw danej plci. Jednak ple¢ biologiczna nie musi by¢
jednoznacznym wyznacznikiem plci psychologicznej. Ta ostatnia przejawia si¢ bo-
wiem nie tylko jako zainteresowania i zachowania spoteczne osoby w rozumieniu
przynaleznosci do okreslonej kategorii piciowej, ale takze jako kobiecy lub meski typ
cech czy zachowan wystepujacych na poziomie osobniczym* oraz jako ,,gotowos¢ do
postugiwania si¢ wymiarem plci w odniesieniu do siebie i $wiata”. Co to oznacza?
Juz od czaséw prehistorycznych role kobiet i mezczyzn w spoleczenstwie byly jasno
zdefiniowane — podczas gdy kobiety pozostawaly w okolicy gniazda, rodzac dzieci
i zajmujac sie nimi oraz dbajac o relacje i zbierajac pozywienie w okolicy, mezczyzni
oddalali si¢ na polowania, bronili terytorium i walczyli o dominacj¢ w stadzie. Przez
miliony lat tworzyt sie fundament, na ktérym wyrosty stereotypy kulturowe.

4 Megskos¢ — kobiecos¢ w perspektywie indywidualnej i kulturowej, J. Mikulska, P. Boski (red.),
Wydawnictwo Instytutu Psychologii PAN, Warszawa 1999, s. 9-38.

> A. Kuczynska, Inwentarz do oceny Plci Psychologicznej. Podrecznik, Pracownia Testéw Psycho-
logicznych PTP, Warszawa 1992, s. 5.
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Ple¢ kulturowa i psychologiczna w Polsce. Ple¢ mamy w glowie?

Ocena pici psychologicznej wymaga profesjonalnych narzedzi badawczych. Alicja
Kuczynska opracowata w tym celu inwentarz do oceny plci psychologicznej. Na-
rzedzie to wykorzystuje zaloZenia teoretyczne Sandry L. Bem, ale zostato dostoso-
wane do warunkéw polskich.

Na inwentarz sktada sie 35 pytan, z ktérych 15 to odzwierciedlenie kulturowego stereo-

typu kobiecosci, 15 — kulturowego stereotypu meskosci, a 5 pytari dodatkowych ma

charakter neutralny (cechy przypisywane zaréwno kobietom, jak i mezczyznom).

Na podstawie tego samego narzedzia przeprowadzono w Polsce badania, opisane

przez Anne Titkow w publikacji Tozsamo$¢ polskich kobieté. O pfci psychologicznej

swiadczq dwa oddzielnie obliczane wskazniki: wynik na skali kobiecosci i na skali

meskosci.

Cechy tworzqgce skale kobiecosci: wrazliwy, troskliwy, angazujqcy sie w sprawy innych,

tagodny, kokieteryjny, dbajgcy o swéj wyglqd, gospodarny, majqgcy poczucie estetyki,

gderliwy, czuty, uczuciowy, wrazliwy na potrzeby innych, zdolny do poswiecer, delikat-

ny, naiwny.

Cechy tworzqce skale meskosci: dominujgcy, niezalezny, rywalizujqcy, nastawiony na

sukces, majqcy site przebicia, tatwo podejmujqcy decyzje, arogancki, majgcy dobrg

kondycje fizyczng, z poczuciem humoru, majgcy zdolno$é¢ przekonywania, pewny sie-

bie, samowystarczalny, otwarty na $wiat zdarzeh zewnetrznych, eksperymentujgcy

w zyciu seksualnym, sprytny.

Cechy neutralne: odpowiedzialny, przyjacielski, wiarygodny, tolerancyjny, sympa-

tyczny.

W wyniku pomiaru mozna wyréznié cztery mozliwe konfiguracje ptci psychologiczne;:

® osoby okreslone ptciowo — kobieca kobieta i meski mezczyzna (wysoki wynik w ska-
li odpowiadajgcej wtasnej ptci biologicznej i niski wynik odpowiadajqcy pfci prze-
ciwnej);

® osoby androginiczne — kobiety lub mezczyZni, ktdrzy uzyskali wysoki wynik zaréwno
w skali kobiecosci, jak i w skali meskosci;

® osoby nieokreslone ptciowo — kobiety lub mezczyzni, ktérzy uzyskali niski wynik za-
réwno w skali kobiecosci, jak i w skali meskosci;

® osoby krzyzowo okreslone ptciowo — meskie kobiety i kobiecy mezczyZzni (osoby,
ktére uzyskaty wysoki wynik w skali odpowiadajqcej przeciwnej ptci biolo-
gicznej).

6 A. Titkow, Tozsamos¢ polskich kobiet. Cigglos¢, zmiana, konteksty, IFiS PAN 2007. Pierwsze
(rok 1998) to KBN-owskie badanie socjologiczne pod kierownictwem Anny Titkow (nr 1
HO1F067 10 pt. ,Spoleczna i kulturowa tozsamos¢ kobiet”), ktére przeprowadzono na
1002-osobowej grupie dorostej ludnosci Polski w wieku 18-65 lat (préba wylosowana z opera-
tu Rzadowego Centrum Informatycznego PESEL). Drugie (rok 2002) to badanie w ramach
KBN-owskiego grantu takze pod kierownictwem Titkow (,,Nieodplatna praca kobiet i jej spo-
teczno-kulturowy kontekst”), przeprowadzone na 1038-osobowej grupie dorostej ludnosci Pol-
ski w wieku 18-65 lat (réwniez probie wylosowanej z operatu Rzadowego Centrum Informa-
tycznego PESEL).
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Rozoziat 1.Polki czekajg na odkrycie

Wynik badan jest bardzo interesujacy — okazuje sie, ze zaréwno kobiety, jak
imezczyzni przypisywali sobie takie cechy jak: bycie troskliwg/ym, uczuciows/ym,
czulg/ym, wrazliwo$¢ na potrzeby innych oraz gospodarno$¢. Kobiety dodawaly
wrazliwo$¢, a mezczyzni zdolno$¢ do poswigcen — réwniez cechy wyrdzniajace
kobiecg konstrukeje plci psychologicznej. Ta wiasnie struktura okre$lania siebie
przez cechy charakterystyczne zaréwno dla kobiet, jak i dla samookreslajacych sie
mezczyzn (cechy najwazniejsze: troskliwo$é, uczuciowosé, czulos¢) wskazuje, ze
mezczyzni nabywaja cech migkkich — kobiecych, zwigzanych ze $wiatem relacji,
w ktérym dotad raczej stabo sie odnajdywali. To oznacza, ze zaczeli otwieraé sig
na budowanie relacji. Moze marzenia polskich kobiet o partnerskich relacjach
w domu, o mezu - przyjacielu-kochanku-troskliwym i zaangazowanym ojcu stang
sie niebawem mozliwe do zrealizowania?

Podsumowujgc: badanie wykazalo, ze kobiece kobiety stanowily 45,1% bada-
nych, androginiczne — 29,2%, nieokreslone — 22,4%, a tych o meskim typie plci
psychologicznej byto 3,3%. Natomiast w przypadku mezczyzn tylko 18,5% bada-
nych okazalo si¢ meskimi mezczyznami, az 17% - kobiecymi, 31,7% - androgi-
nicznymi, natomiast 32,8% stanowili nieokreéleni piciowo.

Wraz z rewolucja seksualng i innymi doniostymi zmianami kulturowymi, ktére
przyniosta ze soba druga potowa XX wieku, meskos$¢ i kobiecos¢ jako dwa bieguny
jednego wymiaru przestaly juz odzwierciedla¢ cechy i zachowania ludzi zwiazane
z plcia, a pojawiajacy sie ,nowy model meskosci i kobiecosci (...) wyraza ide¢ unifi-
kacji pici w wymiarze psychologicznym i spotecznym”” i przewiduje istnienie dwdch
przeciwstawnych czynnikéw — meskosci i kobiecosci. Zmiany spoteczne pokazuja,
ze androginia staje si¢ w niektdrych wysoko rozwinietych spoleczenistwach i srodo-
wiskach modelem zdrowia psychicznego i przystosowania si¢ do zycia spolecznego,
pozwalajgcym na niezalezno$¢ w stosunku do stereotypdw plci i rél spotecznych.

A jak sie to ma do komunikacji? Jest ona nieodzowna cze¢écia, a nawet warun-
kiem zycia spotecznego. Uzycie wiasciwych kodow (takich, ktére przez obie stro-
ny sg rozumiane w ten sam sposob) jest niezbedne, aby komunikacja mogta by¢
skuteczna.

Naturalnie, kody zaleza od bardzo wielu zmiennych — przynalezno$ci do okres-
lonej kultury czy subkultury, jezyka, poziomu wyksztalcenia, narodowosci, wy-
znania, plci biologicznej i psychologicznej itd. Czesto to nie pte¢ biologiczna deter-
minuje kody komunikacji, ale pte¢ psychologiczna. Nie zawsze kluczowe znaczenie
ma to, czy odbiorcg komunikatu jest kobieta czy mezczyzna, wazne, jak mysli, ja-
kie kody sa danej osobie blizsze. Nie oznacza to bynajmniej, ze mezczyzna, ktory
dekoduje kobiece kody komunikacji, jest homoseksualista lub czuje sie kobieta.
Czasami heteroseksualni mezczyzni doskonale sobie radza w kodowaniu i odko-
dowywaniu kobiecych kodéw komunikacji. I odwrotnie — sa kobiety, ktére plynnie
postuguja sie meskimi kodami. Taka umiejetnosé poruszania si¢ swobodnie w ko-
dach obu plci jest np. cechg doskonalych menedzeréw czy artystéw.

7 Por. Meskos¢—kobiecosé..., J. Mikulska, P. Boski (red.), s. 9-38.
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Funkcje podstawowe

Mezczyzna

Kobieta

Intelekt

analityczny, linearny,
skupiony punktowo

ogolny ze sktonnoscia do
szczegblu

Odpowiedz na stres/

walka lub ucieczka

»

negocjowanie, ,,oswajanie’

zawodowej

zagrozenie wroga, zaprzyjaznianie sie
Podstawowa reakcja dzialanie odczuwanie
Obiekt skupienia w pracy rzeczy ludzie

Strategia przetrwania

dominacja, rywalizacja, sila,
hierarchia

empatia, kontakt,
budowanie wiezi
miedzyludzkich

Sposéb rozumienia §wiata

funkcjonowanie przez
system

funkcjonowanie przez
empati¢

Ryc. 1.2. Réznice biologiczno-spoleczne kobiet i mezczyzn

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie J. Cunningham, P. Roberts, What women want,
,Brand Strategy” 2006, nr 208, s. 40.

Kobiety i mezczyzni postrzegaja $wiat nieco odmiennie — réznice wynikaja
zaréwno z uwarunkowan biologicznych, jak i kulturowych oraz spotecznych. O ile
te ostatnie podlegajg zmianom, o tyle na te pierwsze nie mamy duzego wplywu —
0 czym coraz cze$ciej mowi si¢ w $wiecie nauki, negujac przestarzaly juz poglad,
ze mezczyzni i kobiety moga by¢ tacy sami. JesteSmy réwni, ale rézni i w tej roz-
nicy tkwi wielki potencjat — nie tylko prokreacyjny, ale takze spoleczny, artystycz-

ny, polityczny czy biznesowy.




Rozpziar 2,
. Dominika Maison

- Polka niejedno ma imie.
. O zroznicowaniu wspolczesnych Polek

Czesto mozna si¢ spotkac ze stwierdzeniami: ,,to typowe dla kobiet”, , kobiety sg
takie”, ,kobiety zawsze tak mysla lub robig”. Czy rzeczywiscie mozna powiedzie¢,
ze jakie$ zachowania, przekonania czy wybory sa typowe dla wszystkich kobiet
w Polsce? I czy rzeczywiscie kobiety az tak roznia sie od mezczyzn w swoich po-
gladach, zachowaniach czy wyznawanych warto$ciach? Na podstawie zrealizowa-
nego przez nas badania wspoétczesnych polskich kobiet! (z ktérych kazda odpo-
wiedziala na trwajacg ponad godzine ankiete, w ktdrej pytaty$my o wiele réznych
aspektow zycia), zostala przeprowadzona analiza segmentacyjna?, pozwalajaca
nam wyodrebni¢ spdjne wewnetrznie grupy, o podobnych potrzebach, warto-
$ciach, pogladach i zachowaniach. Oczywiscie, wynik takiej segmentacji jest pew-
nym uproszczeniem, poniewaz pomaga okresli¢ grupy najbardziej typowe i spdjne,
a pomija osoby nietypowe, z pogranicza segmentéw?. Niemniej jednak, analiza
segmentacyjna jest bardzo dobra ilustracjg ztozonosci badanej populacji, dzieki
niej mozemy zobaczy¢ nie tylko, jaki procent Polek co$ lubi czy tez nie, ale takze,
jakie kobiety, o jakiej konstrukgji psychologicznej co$ lubig, a co$ odrzucaja. Dzie-
ki temu mozemy nie tylko obserwowaé okreslone zachowania czy poglady, ale
réwniez zrozumie¢ ich przyczyny w gtebiej skrywajacych sie motywacjach, warto-
$ciach, potrzebach czy tez tozsamosci i hierarchii warto$ci wspéiczesnych Polek.
W tym rozdziale zostanie zaprezentowana ogélna charakterystyka poszczeg6l-
nych wyodrebnionych przez nas segmentéw kobiet, pokazujaca to, co charaktery-
styczne dla kazdej grupy, oraz to, co rozni ja od pozostalych. Charakterystyka ta

! Badanie zostalo przeprowadzone na ogdlnopolskiej probie losowo-kwotowej 600 kobiet
(losowane miejsca realizacji badania w calej Polsce, kwotowy dobér ze wzgledu na podstawowe
zmienne demograficzne: wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, tak aby struktura proby
odzwierciedlala strukture populacji — por. zalacznik 1).

2 Analiza segmentacyjna byla przeprowadzona na podstawie statystycznej analizy skupien (clu-
ster analysis), ktora jest eksploracyjna metodg analizy danych. Celem analizy skupien jest ulozenie
badanych obiektéw w grupy w taki sposéb, aby stopien powigzania obiektéw z obiektami nalezacy-
mi do tej samej grupy byt jak najwiekszy, a z obiektami z pozostatych grup jak najmniejszy.

3 A. Weinstein, Market segmentation. Using demographics and other niche marketing techniques to
predict consumer behavior, IRWIN, Chicago 1994.
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pochodzi nie tylko z danych ilo§ciowych, ale — co wazne - jest rowniez rezultatem
analiz danych jako$ciowych (zalgcznik 2), dzieki ktérym (a szczegélnie wykorzy-
stywanym w nich technikom projekcyjnym) mozliwe byto uzyskanie bardziej po-
gtebionej wiedzy i zrozumienia specyfiki badanych grup*. Niekiedy okazywalo sie,
ze wywiady jakosciowe dostarczaly informacji pozwalajgcych deklaracje obserwo-
wane w badaniu ilo§ciowym zobaczy¢ w zupetnie innej perspektywie (dotyczy to
przede wszystkim zrozumienia segmentu Zachlannych Konsumpcjonistek) i zro-
zumie¢ ich prawdziwe znaczenie.

Osamotnione Spetnione
Konserwatystki (OK) — Profesjonalistki (SP) —
1,7 min 1,7 min

Bozczarowane
Zyciem (RZ) -
2 min

Obywatelki
Swiata (0S) -
2,4 min

Niespetnione Zachfanne
sitaczki (NS) — Konsumpcjonistki (ZK) -
4 min 2,9 min

Rodzinne
Panie Domu (RPD) —
2,2 min

Ryc. 2.1. Wyodrebnione segmenty Polek i ich szacunkowa wielko$¢ w populacji

Zrédlo: opracowanie wlasne*.

Zanim przejde do przedstawienia szczegbtowej charakterystyki psychograficz-
nej poszczegdlnych segmentéw (zdecydowanie najwazniejszej z punktu widzenia tej
ksigzki), chciatabym wskaza¢ réznice i podobienstwa miedzy poszczegdlnymi gru-
pami pod wzgledem podstawowych cech demograficznych. Po pierwsze, wiek — wy-
odrebnione segmenty roznig sie¢ pod wzgledem $redniego wieku. Zdecydowanie
najmtodsze Polki s3 w segmencie Obywatelki Swiata ($rednia 23,5 roku), ktory row-
noczesnie jest jednorodny pod wzgledem struktury wieku: 69% to mltode dziewczy-
ny miedzy 18 a 24 rokiem zycia, pozostale 29% to kobiety do 34 roku zycia (ryc. 2.2.).
Jak wida¢, w tej grupie nie ma kobiet starszych. Jednak w pozostatych segmentach
mamy duzo wieksze zréznicowanie, a w kazdej z tych grup sa zaréwno kobiety

* Wigcej o metodologii badan jako$ciowych w: D. Maison, Jakosciowe badania marketingowe.
Jak zrozumie¢ konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.
* Tam, gdzie nie zostalo to zaznaczone inaczej, ryciny sa w opracowaniu wlasnym autorek.
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mlodsze, jak i starsze. Na przyktad wérdd Spetnionych Profesjonalistek ($rednia: 42
lata) mamy zaréwno kobiety miedzy 25 a 34 rokiem zycia (25%), jak i powyzej 55
roku zycia (18%), wérdd ktorych mozna spotkaé mtode duchem siedemdziesiecio-
czy osiemdziesieciolatki. Podobnie jest w wyraZnie starszej grupie Rozczarowanych
Zyciem, gdzie érednia wynosi 53 lata, ale pojawiaja sie tam tez dwudziestopiecio—
trzydziestoczterolatki (7%) i trzydziestopiecio—czterdziestoczterolatki (15%), ktdre
mimo relatywnie miodego wieku maja poczucie przegranej, sa znuzone i brak im
checi do zycia. I jeszcze jeden przyktad: mimo ze Obywatelki Swiata to mtode, no-
woczesne i ,,$wiatowe” Polki, to nie kazda mfoda Polka znalazla si¢ w tym segmen-
cie — dziewczyny w wieku 18-24 lat stanowia 13% Zachlannych Materialistek, 9%
Niespetnionych Sitaczek i 5% Rodzinnych Pan Domu. Tak wiec, mimo réznic wie-
ku, tym, co determinuje przynaleznoé¢ do okreslonego segmentu, nie jest wiek,
a podejscie do zycia, wartosci, potrzeby, $wiatopoglad oraz codzienne wybory i za-
chowania (co zostanie pokazane w dalszych analizach).

Wiek Polek w poszczegdlnych segmentach Srednia wieku
w segmentach
Spetnione 42
Profesjonalistki
Obywatelki 24
Swiata
Zachtanne 39
Konsumpcjonistki
Rodzinne 49
Panie Domu
Niespetnione 39
Sitaczki
Rozczar_owane 53
Zyciem |
Osamotnione
Konserwatystki 58

0% 50% 100%
B18-241ata [ ]25-34lata []35-44 lata [45-54 lata [ ]55-64 lata [ ]65-70 lat

Ryc. 2.2. Udzial procentowy Polek w danym wieku w poszczegélnych segmentach

Miedzy wyodrebnionymi segmentami mozna réwniez zauwazy¢ réznice pod
wzgledem innych cech demograficznych. Wyraznie najlepiej wyksztalcone sg
Spelnione Profesjonalistki i zaraz po nich Niespelnione Sitaczki. Najnizsze wy-
ksztalcenie majg Osamotnione Konserwatystki, ale czesciowo moze to wynikaé
z wieku tych kobiet — wiele z nich konczylo szkoly, gdy $rednie wyksztalcenie
mialo niekiedy duzo wieksze znaczenie spoleczne niz obecnie dyplom wyzszej
uczelni (ryc. 2.3.). Trzeba tez zwréci¢ uwage na relatywnie nizsze wyksztalcenie
i mniejszy odsetek kobiet z wyzszym wyksztalceniem u Obywatelek Swiata — co
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SP (o] ZK RPD NS RZ OK
Sredni poziom 3,55 2,84 3,02 2,18 3,17 2,55 1,69
wyksztalcenia
(skala 1-4)
QOdsetek kobiet 62% 18% 18% 7% 41% 16% 3%
Z wyzszym
wyksztalceniem

Wielko$¢ miejscowosci 3,22 2,35 2,24 1,74 2,74 2,35 1,89
zamieszkania

(skala 1-4)

Odsetek kobiet 8% 29% 40% 55% 21% 21% 50%
mieszkajacych na wsi

Odsetek kobiet 58% 2% 83% 87% 64% 93% 93%
posiadajacych dzieci

Liczba dzieci ($rednia) 0,97 0,05 1,49 2,27 1,26 1,97 2,48
Odsetek pracujacych 70% 43% 63% 53% 69% 38% 20%

Sredni dochodd na osobe | 2485 zt | 1361 zt | 1463 zt | 1054 z1 | 1404 zt | 1093 zt | 862 zt
w rodzinie

Sredni dochéd na 4891 z1 | 3535 zt | 3816 z | 2803 zt | 3487 zt | 2296 z1 | 1791 zi
gospodarstwo domowe

Ryc. 2.3. Charakterystyka demograficzna poszczegdlnych segmentoéw

wynika przede wszystkim z tego, ze wiele z nich jeszcze studiuje i dopiero za pare
lat wiekszo$¢ bedzie zapewne miata wyzsze wyksztalcenie.

Kolejng cecha demograficzna, ktéra nieco réznicuje segmenty, jest wielkosé
miejscowoéci zamieszkania. Najbardziej wielkomiejski segment to Spelnione Pro-
fesjonalistki, a po nich kolejny miejski (cho¢ juz nie tak wielkomiejski) to Niespet-
nione Sitaczki. Natomiast najwiecej mieszkanek wsi jest wérdéd Rodzinnych Pan
Domu i Osamotnionych Konserwatystek.

Spelnione Profesjonalistki (10%)

Pierwszym wyodrebnionym segmentem sa Spelnione Profesjonalistki, ktére — jak
sama nazwa wskazuje — sg kobietami spelnionymi (co wazne: we wszystkich ob-
szarach swojego zycia) oraz profesjonalistkami, kobietami spetnionymi réwniez
w sferze zawodowej. Sg to gldownie trzydziesto- i czterdziestolatki (Srednia wieku
42 lata), ale mozna w tej grupie spotka¢ zaréwno dwudziestolatki, jak i panie po
szescdziesigtce. Dlatego tym, co determinuje ich przynaleznoé¢ do segmentu, jest
nie tyle wiek (lub inne opisane cechy demograficzne), ale podejscie do zycia i wie-
le cech o charakterze psychologicznym. Jest to grupa zdecydowanie najlepiej wy-
ksztalcona ze wszystkich — az 62% Spelnionych Profesjonalistek skonczylo studia,
a 32% ma wyksztalcenie $rednie, kobiety o nizszym wyksztalceniu sg tu naprawde
rzadkoscig. Co wazne, w tej grupie wyksztalcenie bylo wewnetrzng wartoscia — te
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kobiety uczyly sie, bo chcialy, a nie dlatego, ze oczekiwato tego od nich otoczenie.
W wigkszoéci przypadkéw potrafily tez zrobié uzytek ze swojego wyksztalcenia
i zdobytej wiedzy — 70% Spetnionych Profesjonalistek ma stalg prace, 20% z nich
prowadzi wiasne firmy (najwiecej ze wszystkich wyodrebnionych segmentéw),
a jeszcze wiecej chciatoby zatozy¢ firme w przysziosci. Pokazuje to, ze sg to kobie-
ty zaradne, przedsiebiorcze, ktére nie boja si¢ wyzwan.

Warto jednak pamieta¢, ze Polki z tej grupy nie sg — jak mogloby si¢ komus$
wydawac — ,,zimnymi kobietami sukcesu”, dla ktérych liczy sie tylko kariera. Row-
niez rodzina jest dla nich wazna, jednak tylko obok innych réwnie istotnych ob-
szaréw, jakimi sa na przyklad spetnienie zawodowe i zaspokojenie wiasnych po-
trzeb. Sytuacja rodzinna kobiet z tej grupy, co moze po czesci wynika¢ z wieku,
jest zazwyczaj ustabilizowana — nieco ponad potowa Spelnionych Profesjonalistek
to mezatki, pozostale to gléwnie singielki lub partnerki w zwiazkach nieformal-
nych. Jednoczesnie jest to — po Obywatelkach Swiata — drugi segment o najmniej-
szej liczbie dzieci: 42% Spelnionych Profesjonalistek nie ma dzieci, pozostale maja
jedno (32%) lub dwoje (17%). Brak potomstwa jest czesto wynikiem odkladania
macierzynstwa na poézniej, po zakonczeniu edukacji i ustabilizowaniu sytuacji za-
wodowej. Dewizg w tej grupie jest czesto: ,najpierw praca, potem rodzina”. Praw-
dopodobnie dlatego wiele z nich to kobiety, ktére nie tyle nigdy nie beda mialy
dzieci, tylko takie, ktore ich jeszcze nie majg.

Spetnione Profesjonalistki to kobiety najbardziej zadowolone z zycia ($rednia
83,5% na stustopniowej skali — ryc. 2.4.), ktére nie boja si¢ nowych wyzwan i chca
czerpac z zycia ,,pelnymi garéciami”. W duzo wiekszym stopniu niz pozostate grupy
zadowolone s3 ze wszystkich obszaréw swojego zycia: pracy, finanséw i perspektyw
na przysztoé¢. Oczywiscie, kto§ moglby powiedzie¢: nic dziwnego, ze sg zadowolo-
ne, skoro wszystko im sie ukiada i obiektywnie maja dobrg sytuacje materialng i za-

Zadowolenie z zycia
100%1

— Srednia 76%

65

40% T T T T T — |
SP 0S ZK RPD NS Rz 0K

Ryc. 2.4. Poziom zadowolenia z zycia w poszczegolnych segmentach
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wodowg. Jednak jest réwniez prawdopodobne, ze tak im sie wszystko dobrze ukla-
da, gdyz wierzg, ze bedzie dobrze, maja duze poczucie sprawstwa, wiedzg, ze
zaréwno sukcesy, jak i porazki zalezg od nich samych. A jezeli nawet wydarzy sie
co$ zlego, na co nie majg bezposredniego wplywu (jak np. utrata pracy, rozwéd,
choroba), to jednak od nich zalezy, jak dalej w tej sytuacji postgpia — i najczesciej
potrafig znalez¢ pozytywne wyjscie. Dlatego po rozwodzie zazwyczaj uktadajg sobie
szczesliwe Zycie na nowo, utrate pracy traktujg jako wyzwanie, zeby zaczaé robi¢ co$
nowego, o czym zawsze marzyly, ale baly sie to zrobi¢ (np. zalozy¢ wiasng firme).
Mozna o nich powiedzie¢, ze sa ,kowalami wlasnego losu”. To zdecydowane opty-
mistki — sg przekonane, niezaleznie od wieku, ze przed nimi jeszcze duzo dobrego,
zaréwno w sferze zawodowej, jak i osobistej, a poniewaz duzo do tej pory osiggnely,
wierzg, ze zrealizujg takze kolejne swoje plany i marzenia.

Spelnione Profesjonalistki najbardziej ze wszystkich grup sa zadowolone ze swojej
pracy, cenig ja i jest ona dla nich Zrédlem satysfakcji i zadowolenia z siebie. W tym
kontekscie pienigdze maja mniejsze znaczenie — to nie wysoko$¢ wynagrodzenia decy-
duje, czy praca jest satysfakcjonujaca. Dla tej grupy wazne jest, aby praca stanowita
wyzwanie. Oczywiscie, trzeba przyzna¢, ze zarobki kobiet z tego segmentu sg najwyz-
sze w populagji, wiec prawdopodobnie tatwiej im jest skoncentrowa¢ si¢ na samoroz-
woju zawodowym. Bez watpienia Spetnione Profesjonalistki bardzo wysoko stawiaja
w swoim zyciu kariere, rozwdj i sukces zawodowy. Dzigki pracy czuja si¢ szczesliwe,
potrzebne i spelnione. W pracy lubia nowe wyzwania i kontakty z innymi ludZmi.

W mojej wymarzonej pracy wazne jest stanowisko. Czyli, zeby byto ono samodzielne
w petni. Zeby zwiqzane bytfo z zarzgdzaniem ludzmi i byto to stanowisko, ktére ma
wptyw na dziatanie catej organizacji (Agata, 36 lat, SP).

Dla tego segmentu rodzina réwniez jest wazna, jednak Speinione Profesjona-
listki nie chcg stawiaé potrzeb meza/partnera i dzieci ponad swoimi, dlatego tez
czesto decyduja sie na zalozenie rodziny dopiero po osiggnieciu zalozonego celu
zawodowego (odpowiednie stanowisko, satysfakcjonujgce zarobki itp.). To dla
nich jeden z waznych elementéw zycia, obok pracy i wlasnych potrzeb (jak np.
hobby, zainteresowania, przyjaciele). Moze dlatego wiasnie kobiety z tej grupy
maja najmniej dzieci. Tak wiec nie chodzi tu o rezygnacje z macierzynstwa, ale
o realizowanie roli matki obok innych rél zyciowych. Kobiety z tej grupy zdecydo-
wanie nie identyfikuja si¢ z okresleniem , gospodyni domowa”. Dobro rodziny jest
dla nich istotne, ale niekoniecznie chcg o nig dba¢, biorac na siebie calte gotowanie,
pranie, sprzatanie. Wazniejsze jest dla nich zapewnienie przyszlosci swoim dzie-
ciom, dbanie o ich rozwdj i cieplo relacji. Spelnione Profesjonalistki w roli kury
domowej czulyby sie po prostu nieprofesjonalne i niespelnione.

Spacer z cérkq, karmienie, gotowanie, sprzqtanie — obowigzki pani domu podczas
urlopu macierzynskiego. To nie jest mdj zywiot (Magda, 32 lata, SP).

> Cytaty pochodzg z uzupelniajacego badania jako$ciowego przeprowadzonego na Wydzia-
le Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. Zostaly przeprowadzone poglebione wywiady in-
dywidualne (tzw. IDI) o charakterze etnograficznym (w domach respondentek) z przedstawi-
cielkami poszczegdlnych segmentéw. Ogétem zrealizowano 60 wywiadéw (por. zalacznik 2).
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No na pewno nie chciatabym by¢ kurq domowq, siedzqgcqg w domu i gotujgcq obiady.
Sprzgtanie, gotowanie — to nie dla mnie. Staram sie to robi¢ przy okazji (Pauling,
28 lat, SP).

W tym momencie mam przed sobq karierg, ktéra jest w zasiegu reki, mam mezczyzne,
ktérego kocham, dlatego za dziesieé lat chciatabym, zeby nic sig nie zmienito. Zebym
miata te kariere i, zeby ten mezczyzna, z ktérym w tym momencie jestem, byt moim
mezem i ojcem moich dzieci. Chce dgzy¢ do lepszego jutra (Matgorzata, 25 lat, SP).

Czas wolny Spetnionych Profesjonalistek to zdecydowanie czas dla siebie, pod-
porzadkowany wiasnym potrzebom i zainteresowaniom. Jest to najczesciej czas spe-
dzany aktywnie — na uprawianiu sportu (najczesciej ze wszystkich segmentow),
spotkaniach z przyjaciéimi i znajomymi, korzystaniu z oferty kulturalnej (kino, te-
atr, wystawy — rowniez najczesciej ze wszystkich segmentéw) oraz przeznaczony na
rozwdj zainteresowan i pasji (ryc. 2.5. 1 2.6.). Wszystko, co robig w wolnym czasie,
Spelnione Profesjonalistki robig z mysla o sobie i swoich potrzebach — czas po pracy,
bez obowigzkéw domowych, ma wedtug nich by¢ czasem pelnego relaksu i sprawia-
nia sobie przyjemnosci. Lubig dba¢ o siebie, chca by¢ atrakcyjne i sg gotowe wydaé

lle Polki czytaja

Spetnione

Profesjonalistki 43 | 93 |

Obywatelki
Swiata

Zachtanne
Konsumpcjonistki

Rodzinne
Panie Domu

Niespetnione
Sitaczki

Rozczarowane
Zyciem

Osamotnione
Konserwatystki

Wszystkie Polki

0% 50% 100%
[l Jedna lub ani jednej [ ]Kilka (2-9) [ Kilkanascie lub wiecej
Ryc. 2.5. Czytelnictwo — procent 0sob czytajacych ksigzki i nieczytajacych ich

(w poszczegélnych segmentach), na podstawie zadeklarowanej liczby przeczytanych
ksigzek w ostatnim roku



24

Dominika Maison

Jak czesto Polki chodza do kina i teatru
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Ryc. 2.6. Korzystanie z kultury — $rednia liczba wyj$¢ Polek do kina i teatru w ciagu
ostatniego roku

pieniadze na to, zeby dobrze wygladaé: kupuja markowe ubrania, dobre kosmetyki
i nie zapominajg o zabiegach pielegnacyjnych (por. rozdziat 7 i 8).

Spedzamy weekendy aktywnie. W przyszty weekend idziemy na rocznicowy obiad.
Jedziemy do rodzicéw Kuby na $niadanie, moze na jakiegos squasha, potem urodzi-
nowy obiad mamy mojej przyjaciétki, potem jest plan, by jecha¢ do Grodziska, do
moich rodzicéw (Ania, 28 lat, SP).

Spetnione Profesjonalistki to kobiety zdecydowanie nowoczesne, ktére swo-
bodnie korzystaja z mozliwoséci i udogodnieni, jakie dajg nowe technologie —
wszystkie kobiety z tego segmentu maja w domu komputer, 45% ma smartfony,
15% - tablety, a wiele z nich korzysta z internetu w komérce. Internet jest dla nich
przede wszystkim zrédiem wiedzy, czasami rozrywki, ale tez miejscem robienia
zakupow (najczesciej ze wszystkich segmentdw postrzegaja sie¢ jako dobre miej-
sce wybierania i kupowania rzeczy dla siebie i innych).

Spelnione Profesjonalistki to Polki o najlepszej obiektywnej (dochdd na osobe
w rodzinie) i subiektywnej (samoocena) sytuacji materialnej. Z najwickszym
optymizmem postrzegaja takze swoje perspektywy finansowe — wierza, ze ich sy-
tuacja poprawi si¢ lub przynajmniej pozostanie na obecnym, zadowalajacym je
poziomie. Rownoczesnie sg to osoby najczesciej korzystajace z produktéw banko-
wych, wszystkie majg swoje konta, wiekszos$¢ z nich obstuguje je przez internet,
posiadajg karty platnicze i kredytowe, z ktérych swobodnie korzystajg (ryc. 2.7.).
Maja jednak zdrowy stosunek do pieniedzy — sg one dla nich wazne, ale jako $ro-
dek do celu, a nie cel sam w sobie. Nie chodzi im o to, aby mie¢ jak najwiecej
pieniedzy lub dobr materialnych, ale raczej, by dzieki posiadanym pienigdzom mo-
gly zy¢ wygodnie i spetnia¢ swoje marzenia. Potrafia zarzadza¢ pieniedzmi, a réw-
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Polki a bankowos$¢

Posiadanie konta Dostep do konta przez internet
SP 98 |
0S$ 72 |
K 93 |
RPD 62 |
NS 97 |
RZ 91 |
k88 | | . .
0% 50% 100% 0% 50% 100%
[JMam

Posiadanie karty bankomatowej

0% 50% 100% 0% 50% 100%
[ Mam i korzystam [ ] Mam, ale nie korzystam

Ryc. 2.7. Posiadanie konta, dostepu do konta przez internet oraz kart platniczych
(w poszczegdlnych segmentach)

noczesnie umieja cieszy¢ sie ich wydawaniem - jezeli co$ im si¢ podoba i sta¢ je na
to, chetnie to kupuja.

Spetnione Profesjonalistki — podobnie jak pozostate Polki — s3 odpowiedzialne
za wiekszos$¢ decyzji zakupowych w swoim gospodarstwie domowym (zaréwno
w trakcie codziennych zakupdw, jak i przy wiekszych wydatkach — por. rozdziat 11).
Jednakze tym, co odrdznia je od pozostalych segmentdw, s nieco inne miejsca ro-
bienia zakupdw. Wybieraja te, ktore oferujg duzy wybér produktéw, a takze dogodne
i dtugie godziny otwarcia — produkty spozywcze chetnie kupuja w super- i hiper-
marketach, ubrania — w sklepach sieciowych w galeriach handlowych, a kosmetyki
- w sieciowych drogeriach, perfumeriach czy wyspecjalizowanych sklepach, oferu-
jacych swoja marke. Spelnione Profesjonalistki to do$¢ $wiadome konsumentki —
zwracaja uwage na skiad produktu, ale tez w najwigkszym stopniu ze wszystkich ba-
danych dostrzegajg dziatania producenta w obszarach odpowiedzialnosci spolecznej.

Podsumowujac: z perspektywy psychologicznej Spetnione Profesjonalistki ce-
chuje potrzeba samorealizacji i wlasnego rozwoju — wazne jest dla nich, by spet-
nia¢ si¢ w tym, co robig, wykonywac swoje zadania dobrze, mie¢ poczucie, ze robig
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w zyciu co$ waznego. Kieruje nimi pragnienie zdobywania nowych do$wiadczen
i wiedzy - po prostu cigglego rozwoju. Kolejng cecha Spelnionych Profesjonalistek
jest optymizm i wewnatrzsterowno$¢. Wierza, ze sa w stanie znalez¢é wyjscie
z kazdej sytuacji. Lubia polega¢ na sobie, same podejmowa¢ decyzje, same organi-
zowaé swoj czas. Jezeli maja poczucie, ze co$ im sie nie udaje czy idzie nie tak, jak
by chcialy, szybko podejmuja starania, by to zmieni¢. Z reguly nie pamigtaja lub
staraj si¢ nie pamigta¢ o niepowodzeniach. Mozna powiedzie¢, ze Spelnione Pro-
fesjonalistki w pewnym stopniu odczuwajg potrzebe wladzy — lubia dowodzi¢,
chetnie zarzadzajg innymi ludzmi, bez trudu podejmuja decyzje. Moze tez dlatego
wiele z nich nie balo si¢ objecia wysokich stanowisk, a inne zdecydowaly si¢ na
zatozenie wilasnej firmy. Te dojrzale, spetnione i realizujgce sie we wszystkich ob-
szarach kobiety stanowia jednak zaledwie 10% Polek. Mozna przypuszczaé, ze ta
grupa bedzie rosla, zasilana chociazby przez wkraczajace w kolejne etapy zycia
przedstawicielki kolejnego segmentu — Obywatelek Swiata.

Obywatelki Swiata (14%)

Obywatelki Swiata to segment najmtodszych Polek (69% ma mniej niz 25 lat,
29% — miedzy 25 a 34 lata — ryc. 2.2.). Wiele z nich jeszcze sie uczy lub studiuje,
reszta dopiero zaczyna prace zawodowa. Wéréd Obywatelek Swiata zdecydowa-
nie mniej jest kobiet z wyksztalceniem wyzszym niz wsréd Speinionych Profe-
sjonalistek (18% OS vs. 62% SP), ale w duzej mierze wynika to z ich mlodego
wieku i tego, ze jeszcze nie zakonczyly edukacji (wiele z nich studiuje, nieco
ponad 40% ma stalg prace) — wiekszosé¢ niedtugo bedzie miala wyzsze wyksztat-
cenie. Tylko niewielki odsetek Obywatelek Swiata ma juz swoje rodziny, zdecy-
dowana wigkszo$¢ tworzy nieformalne, bezdzietne zwigzki badzZ jest jeszcze
sama. Co wazne, bycie Obywatelka Swiata jest niezalezne od miejsca zamieszka-
nia - ten typ nowoczesnych miodych Polek mozna znalez¢ w kazdej wielkosci
miejscowosci w Polsce.

Obywatelki Swiata sa bardzo otwarte i maja nowoczesne podejscie do wielu
kwestii. Sa to kobiety, ktére majg poczucie, ze wszystko jeszcze przed nimi — z na-
dziejg i optymizmem oczekuja tego, co spotka je w blizszej i dalszej przysziosci.
Czuja si¢ pelnoprawnymi obywatelkami $wiata, a ich styl Zycia nie r6zni sie od
tego, jaki maja ich réwiesniczki na Zachodzie: podobnie si¢ ubieraja, bawia, jedza,
ogladaja podobne filmy i czytajg podobne ksigzki.

Plan zyciowy Obywatelek Swiata zaklada, ze najpierw skoncentruja sie na pra-
cy i osiggnieciu pewnego poziomu zawodowego, a dopiero pdzniej pomyslg o zalo-
zeniu rodziny (jest to podobna hierarchia celow zyciowych jak u Spetnionych Pro-
fesjonalistek). Prace w wiekszym stopniu niz inne segmenty (podobnie tylko do
Spetnionych Profesjonalistek) traktujg jako zrodlo satysfakeji i samorozwoju, rza-
dziej patrzg na nig przez pryzmat pieni¢dzy (wierzg bowiem, ze bedg dobrze zara-
bia¢). Natomiast ich podejscie do rodziny jest jeszcze malo sprecyzowane, nie
maja na razie — co wynika w duzej mierze z braku wtasnych doswiadczen — pomy-
stéw na to, jak miatby wygladac ich zwigzek czy relacje z dzie¢mi lub partnerem.



