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Wprowadzenie

Oddajemy w Panstwa rece ksiazke, ktora jest proba opowiedzenia, jakie sg wspol-
czesne Polki — co jest dla nich wazne, jakie sg ich wartosci, priorytety, jakie zna-
czenie ma dla nich praca, jakie rodzina, a jakie dbanie o siebie? Jakimi sg osobami
w roznych rolach zyciowych: Zzon, matek, obywatelek, konsumentek? Co lubia,
a co je denerwuje? Jakie s ich marzenia, jakie troski, a jakie Zrodla szczesdcia?

Obie prywatnie i zawodowo interesujemy si¢ tematem kobiecych motywacji.
Katarzyna miedzy innymi wspoéltworzy pierwsza polska (i jedng z pierwszych na
$wiecie) agencje komunikacji marketingowej uwzgledniajacej kobiece kody komu-
nikacji, Garden of Words, jest specjalistka w zakresie budowania strategii komuni-
kacji i marketingowych, ma takze wieloletnie do§wiadczenie w samym marketin-
gu. Dominika jest z kolei wiascicielkg agencji badan marketingowych Dom
Badawczy Maison, w ktdrej od lat bada kobiety-konsumentki i stara si¢ zrozumie¢
ich wartoéci, motywacje, potrzeby, preferencje i doswiadczenia. Réwnoczeénie
jest naukowcem, profesorem Uniwersytetu Warszawskiego, pracuje na Wydziale
Psychologii i w Instytucie Studiéw Spotecznych UW, specjalizuje sie w dziedzinie
zachowan konsumenckich, nie§wiadomych wartoéci i potrzeb oraz badan marke-
tingowych i spotecznych.

Nasza ciekawo$¢ réznorodnoéci i potencjatu kobiet stala si¢ poczatkiem roz-
mowy o wspdlnym projekcie badawczym, ktérego pomystodawczynia byta Kata-
rzyna — chcialy$my sie dowiedzieé¢, czym sie kierujg wspoétczesne Polki, podejmu-
jac decyzje marketingowe, a takze, co my$la o innych obszarach zycia.

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

Pierwszym, najwazniejszym zroédiem 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 (szczegbélowy opis metodologii badania
jest dostepny w zalgczniku 1). Przeprowadzenie badania na reprezentatywnej pro-
bie ogdlnopolskiej pozwala nam méwi¢ 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, $rednich oraz najwiekszych miast Polski (w pro-
porcjach odzwierciedlajacych strukture populacji). Dzieki takiej strukturze i spo-
sobowi doboru proéby, wyniki tego badania pozwalajg nam dowiedzie¢ sie na
przyktad, ile procent Polek czyta ksiazki, codziennie gotuje dla swojej rodziny, ma
konserwatywne poglady, uzywa szminki i dezodorantu czy tez lubi seks. Drugie
badanie, uzupeiniajace, bylo badaniem jako$ciowym - sktadaly sie na nie pogte-
bione wywiady indywidualne przeprowadzane w domach respondentek (tzw. wy-
wiady etnograficzne). Podczas tych rozméw zaproszone do udziatu kobiety opo-
wiadaly nam o swoim zyciu, méwily nie tylko o tym, co jest dla nich wazne, ale
réwniez dlaczego wilasnie to. Wyniki tego badania maja charakter ilustracji do
wynikow czesci pierwszej (ilosciowej) i sa przedstawiane w postaci cytatéw z wy-
powiedzi konkretnych oséb. Badanie to zostalo zrealizowane pod kierunkiem Do-
miniki Maison na Wydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego w ramach
zaje¢ specjalizacyjnych z psychologii ekonomicznej (doktadny opis metodologii
badania mozna znalez¢ w zalgczniku 2). Ogédtem przeprowadzono 60 poglebio-
nych wywiadéw indywidualnych w domach respondentek.

Na wyniki omawianych badan mozemy patrzec z perspektywy catej populacji
polskich kobiet, prébujac odpowiedzie¢ na wymienione wczeéniej pytania: jakie sa
Polki, co bardziej cenia, a co mniej; co lubia, a czego nie. Mozna tez spojrze¢ na
uzyskane wyniki z perspektywy przeprowadzonej przez nas analizy segmentacyj-
nej, ktéra pokazala, 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 majg styl zycia (spéjnych
wewnatrz wyodrebnionych grup), a zarazem bardzo réznigcych sie miedzy soba
(miedzy wyodrebnionymi grupami). W wyniku zaawansowanych analiz staty-
stycznych! wyodrebnity$my siedem grup (tzw. segmentéw) wspoélczesnych 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 staraly$my sie
odda¢ specyfike kazdej z wyrdznionych grup oraz zarysowad jej odmienno$¢ od
pozostatych. Mamy $wiadomo$¢, ze metoda ta, cho¢ oparta na analizach staty-
stycznych, jest pewnym uproszczeniem, jak réwniez abstrakcyjnym usrednieniem
kazdego z wyodrebnionych typéw kobiet. Niemniej jednak pokazuje, ze nie po-
winni$my wiecej pytac o to, jaka jest wspolczesna Polka, bo - jak pokazujg nasze
badania — wspolczesne Polki sg bardzo rézne.

Kobiety z wyodrebnionych przez nas grup do pewnego stopnia réznig si¢ pod
wzgledem podstawowych cech demograficznych: wieku, dochodéw, wyksztatce-
nia czy sytuacji rodzinnej, ale — co chciaty$my pokaza¢ w tej ksigzce — réznig sie
tez wyznawanymi warto$ciami, potrzebami, podejéciem do zycia, pracy, rodziny
i zadowoleniem z zycia. W konsekwencji rézniq si¢ takze swoimi codziennymi za-
chowaniami i wyborami: w odmienny sposéb postepuja jako matki, jako kobiety
czy tez jako obywatelki. Grupy te, co niezwykle wazne, réznig sie tez swoimi za-
chowaniami konsumenckimi: tym, ktérych produktéw uzywajg, a po ktére nigdy
by nie siegnely, ktére marki lubig i cenia, a na ktére w ogoéle nie zwracajg uwagi,
oraz tym, jak reagujg na kierowane do nich komunikaty reklamowe.

Ksigzke zaczyna rozdziat, w ktérym zwracamy uwage, ze Polki wyrazZnie ,,cze-
kaja na odkrycie”. W rozdziale drugim prezentujemy siedem segmentéw wspot-
czesnych Polek, wyodrebnionych na podstawie wynikéw przeprowadzonego bada-
nia ilociowego. W kolejnych rozdziatach opisujemy Polki w réznych obszarach
zycia — w rodzinie, pracy, w zwiazku. Pokazujemy tez wartosci wyznawane przez
wspolczesne Polki, ich potrzeby, emocje towarzyszace codziennemu zyciu, $wiato-
poglad, poglady polityczne. Prezentujemy je takze jako konsumentki: jak dbajg
o siebie, jakie kosmetyki kupuja, jak podchodza do wiasnego 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-
toéci, np. wolg produkty ekologiczne lub sg wierne znanym sobie markom, ktérym
ufajg. W rozdziale dziesigtym Katarzyna Pawlikowska prezentuje autorska kon-
cepcje kobiecych kodéw komunikacji - CZUJESZ?. Ta perspektywa pomaga zrozu-
mie¢, dlaczego tak wiele dziatan, ktére biznes czy polityka kieruja do kobiet, oka-
zuje sie¢ nieskutecznych i - co najwazniejsze — daje konkretne wskazéwki, jak
prowadzi¢ skuteczny dialog z Polkami.

Dzigki polaczeniu réznych spojrzen i do§wiadczen autorek powstala pionier-
ska ksigzka, taczaca perspektywe spoleczna (psychologiczng i socjologiczna)
z perspektywa praktyki komunikacji.

2 Szczegoblowej analizie komunikacji adresowanej do kobiet oraz oczekiwan i zachowan za-
kupowych konsumentek zostata 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
si¢ nasze spoteczenstwo i jak bardzo zmienia sie sytuacja Polek. Od poprzednie-
go spisu powszechnego z 2002 roku, zwiekszyt sie tak zwany wspélczynnik 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 aspirujgce, Polki szczesliwe, Polki rozczarowane, Po-
1ki... No wilasnie — jakie sg teraz Polki? Zapraszamy do wspdlnego odkrywania!

Dzigkujemy serdecznie wszystkim szanownym ekspertom, komentatorom
i recenzentom za ich wielki wklad w postaci opinii na temat wynikéw badania
,Polki same o sobie” — ich wypowiedzi wzbogacity 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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