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ZACHOWANIA ZAKUPOWE KOBIETIM EZCZYZN —
WYBRANE ASPEKTY

Artykut prezentuje krotki przegll réznych bada dotyczicych zachowa
zakupowych kobiet i wrczyzn. Jego celem byla weryfikacja ¢sio
popularyzowanych schematéw dotycych r&nic w zachowaniach zakupowych
kobiet i mezczyzn.

1. WPROWADZENIE

Istnieje wiele obiegowych opinii na temat zakupeotvzachowa mezczyzn i kobiet.
Uznaje st np.,ze kobiety lubi robi¢ zakupy i jest to ich sposdb nagdpanie wolnego
czasu. Mzczyzni okreslani w tych opiniach jako bardziej racjonalni, rglaakupy szybko
i z duza niectecia. Twierdzi s¢ rowniez, ze kobiety kiery sig podczas zakupow gtownie
promocjami i atmosfar panujca w sklepie. Te i inne generalizacja motywem do
napisania artykutu, ktérego celem jest weryfikgmaedstawionych tez.

2. BADANIA ZACHOWA N KOBIET | M EZCZYZN PODCZAS NABYWANIA
ODZIEZY | OBUWIA

W nielicznych artykutach odnogzych st do r&nic pici w zachowaniach
zakupowych mgna znale¢ wiele sprzecznych informacji. Autorka artykutu gatacego
analizy zachowa kobiet i mezczyzn podczas nabywania odzié obuwia - stwierdzaze
.mezczyzni wigkszy nacisk ktagl na czynniki racjonalne, natomiast kobiety — na
estetyczne™. Trudno taki wniosek wysriy patrac na zamieszczony w artykule wykres.
Wsrdd czynnikdw wymienionych jako najgxiej brane przez Polakéw pod uvgagrzy
zakupie odzigy i obuwia wymieniana jest cena ¢aczyzni - 2,8, kobiety - 2,9), jaka
(mezczyzni - 2,1, kobiety - 1,7), okazja giczyzni 0,6, kobiety 0,7), atmosfera w sklepie
(mezczyzni 0,3, kobiety 0,5%. Nie wiadomo np. w jaki sposéb respondenci rozumiel
stowo ,jakas¢”, pod ktérym mae sk kry¢ wiele subiektywnych odczu W ktérej
kategorii zatem widaewidentny prymat racjonaldo w postrzeganiu giczyzn? Na to
pytanie trudno odpowiedzie Jednak racjonaldé mezczyzn podczas zakupow jest
bardzo popularnym przekonaniengdhcym konsekwenagjstereotypu.

Z zaprezentowanych batlavynika jeszcze kilka wniosk&iv

1 M. Stach, Z jakim nastrojem do strojéw?, ,Marketin Praktyce” 2007, s. 55.

2 lbidem, s.56. Badanie prowadzonéréd 476 mezczyzn i 525 kobiet. Przedstawione punktgtednia waona
pochodzca z podziatu 11 punktéw guzy czynniki oceniane jako bardzo ime.

3 Ibidem, s. 55-56.



170 Beata Zatwarnicka-Madura

1. Mezczyzni bardziej nt kobiety zwracaj uwag: na praktyczne aspekty dokonywanych
zakupobw, takie jak wygoda noszenia czy jakaykonania, ktéra jest dla nich znacznie
wazniejsza nt wyglad kupowanych ubra

2. Mezczyzni w wiekszym stopniu rii kobiety kieruj sie mark.

3. Kobiety dokonuj wyboru bardziej impulsywnie, kierag si emocjami i preferencjami
estetycznymi — w odniesieniu do ubyrado sytuacji zakupOw i atmosfery pamugj
w sklepie. Jest to dla nich w@iejsze nt marka.

Ré&znica w braniu pod uwagokazji podczas dokonywania zakupow przezcmyzn
i kobiety jest nieznaczna, wynosi bowiem 0,1. Zotdgpdania trudno wt wysnu
wniosek,ze to kobiety s ,fowczyniami okazji”.

3. PRZEGLAD BADAN DOTYCZACYCH ZACHOWA N ZAKUPOWYCH

Zazwyczaj powtarzanes stwierdzenia, jakoby giczyzni nie lubili zakupow a jdi
juz musz ich dokoné& - robia je szybko. Zdaniem profesjonalistow bagach
zachowania konsumenckie,emezyzni poruszaj sig po sklepach o wiele szybciej od
kobiet. W artykule T. Szlendaka va przeczytd ze nezczyzni ,Spedzap bardzo mato
czasu na poszukiwaniach i na wwgm przegidaniu asortymentu. Nie czegpi
przyjemndci z procesu odnajdywania na p6tkach odpowiedrogatéw w odpowiedniej
cenie. Trudno ich te naklont do zainteresowania esiczyms, po co do sklepu nie
przybyli. Inna sprawaze tak bardzo chcsie wydost&d z przybytku konsumpcjize
powiedz “tak” niemal na cokolwiek, co zaproponuje im olgdu® To stwierdzenie
pozostaje w sprzeczém z rzekom racjonalnécia mezczyzn. Na kilku portalach
internetowych ména znale¢ informacje na temat baflaEurostatu, przedstawionych
w Brukseli w marcu 2007 r. Dane na temat zakupdwdajy si¢ by¢ zaskakujce:
mezczyzni paswigcaja na zakupy wicej czasu ri kobiety. W Polsce - kobiety pwigcaja
zakupom - 10% czasu, anezyzni - 15%° J&li jest to prawd, naleatoby zweryfikowa
wiele czsto powtarzanych tez. Te same badania wykazahkobiety nieco cgciej od
mezczyzn czytaj - ta forma rozrywki jest na trzecim miejscu po agiginiu telewizji
i spotkaniach towarzyskich. Polki na lelkfiprzeznaczaj 9% wolnego czasu, a Polacy —
6%. Jéli wierzy¢ psychologomze czytanie ma diy wplyw na rozwdj umystu, mma
ponownie zastanawiasie, jak naprawe jest z § wicksz racjonalndcia mezczyzn.

P. Underhill badagy przez 30 lat zachowania w sklepach wykahatmezczyzn
spasréd tych, ktoérzy zabrali iinsy do przymierzalni, faktycznie je kupili w poréaniu
do kobiet - 65% do 25%.Moze to $wiadczy o checi robienia szybszych i mniej
przemylanych zakupow w stosunku do kobiet.

Z bada Instytutu ARC Rynek i Opinia wynikaze kobiety § zdecydowanie mniej
lojalne w sferze zakupow nimezczyzni. Mezczyzni czgéciej przywiazuja sie do marek

4 T. Szlendak, Panowie i panie w megastorze, cgti konsumpciji, "Tygodnik Powszechny" 2004, nr 5215.

® Statystyki opracowano na podstawie danych z 1®W&r&E, a take Norwegii i Rumunii. Wzito pod uwag
osoby w wieku od 20 do 74 lat i wszystkie dni roktgkze czas wakacji iswiat, za:
http://psychologia.net.pl/serwis.php?level=2,247.

® P. Underhill, Dlaczego kupujemy, Nauka o robiemakup6w. Zachowania klienta w sklepie, MT Biznes,
Warszawa 2001.
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i trudniej za pomag promociji zachci¢ ich do zmian. Konsumentki etmiej z& ,poluja”
na okazjé€.

Wyniki badania BTL Monitor 2007 pokazyjze czynnikiem rénicujacym stosunek
do promocji, jest pke Kobiety deklaruj wieksza podatné¢é na promocje i mezczyzni.
Tworcy raportu ttumacg to czstszym robieniem zakupdw przez kobiety i trughip
w podejmowaniu decyzji przy wyborze konkretnegoduidu.

Wedlug bada Pentora 61% respondentow deklarujes w ich gospodarstwie
domowym to kobiety # odpowiedzialne za zakup produktéw codzienneggthu.
Odsetek ten utrzymujeesha podobnym poziomie od 2000 r. W jedneggji gospodarstw
domowych popularny jest model wspolnego dokonywamakupéw przez oboje
matzonkéw. Niespetna co dziesy mezczyzna w Polsce (8%) bierze na siebie ohaek
robienia zakupéw samodzielrie.

R&nice w postawach zakupowych kobiet éatzyzn wynikaj rowniez w znacznej
mierze z faktuze zakupy dobr szybko rotigych dla potrzeb gospodarstwa domowego,
pozostajce domen kobiet, 8 najbardziej naturain dziedzir réznorodnych dziaka
z dziedziny BTL. To wiénie produkty FMCG stwarzajtu najwicej mazliwosci, a zatem
i punktéw styku z konsumentem - w tym przypadkiwceggiej kobiety. Mezczyzna trafia
do miejsc zakupu FMCG rzadziej, ma z reguly stabszeeznanie w szczegotach,
nierzadko te realizuje list zakupéw przygotowanprzez kobiet.”

Z wykreséw 1. i 2. wynikaze wéréd towcow okazji” regularnigledzcych oferty
promocyjne i sugerdagych sé przede wszystkim canprzewaaja kobiety (33%). Na
uwag: zastuguje jednak faktziprawie co czwarty mrczyzna (23,6%) jest rOwnie
JLowca okazji”. ,Lojalni”, ktdrzy s odporni na promocje i pozosiaierni marce,
cenic jej jakas¢ to w wickszaici mezczyzni (25%). Kobiety lojalne stanowil4,30%.
Najwieksza grupa polskich konsumentéw (zaréwno kobiek ja mezczyzn) to
LAspirujacy”. Utozsamiaj oni mark z wysok jakascia, lecz g sktonni ulec interesuagej
promociji.

Z bada wynika, ze zdecydowanie wkszy odsetek kobiet (35,5%) znimezczyzn
(26,4%) na biggco sledzi oferty promocyjne i sugerujegshimi przy podejmowaniu
decyzji. ,Lowcy okazji” kieruy si¢ przede wszystkim cana promocja nie jest w stanie
skioni ich do kupna produktéw drogich, z wysokiej péRRrogramy lojalnéciowe maj
wptyw gtéwnie na klientow stacji benzynowych (aewiprzede wszystkim eiczyzn),
hipermarketow i supermarketéw (tu przeraj kobiety) oraz operatoréw telefonii
komorkowej. Pomimo, zi wykres 3. prezentuje dane w taki sposGb,mogtoby s¢
wydaw&, ze znacznie wdce] kobiet bierze udziat w programach lojalciowych-
wystarczy jednak przyjrzesie liczbom,zeby zauway¢, ze r&nica wynosi jedynie 0,3%.

Zaprezentowane w tej @zi artykulu badania zaczerpto ze strony: http://www.marketing-
news.pl/itheme.php?art=714. BTL Monitor to najgze, najbardziej poghione badanie promocji sprzega
w Polsce. ARC Rynek i Opinia realizuje je cykliozrjuz od 2001 r. Now& w BTL Monitor 2007 to
wprowadzenie do préby miodziew wieku 13-18 lat. Badanie zostalo przeprowadzomeeprezentatywnej
prébie Polakow.

8 Pentor Research International od kilkunastu labwadzi badania dotygze zachowa zakupowych
Polakéw. Pod koniec kdego roku Pentor pyta 1000-osologrup; Polakéw, kto w ich gospodarstwie
domowym odpowiada za zakupy, ileedpa czasu na zakupach, co wpltywa na wybo6r miejakam, ile
wydaje piengdzy na sprawunki, za: http://www.pentor.pl/529803aoc_id=11280.

9 L. Mazurkiewicz, Kobiety mniej wierne izadne okazji, Marketing & more 2008, za:

http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33208@&R)Bobiety_mniej_wierne_i_zadne_okazji_.html.
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Wykres 1. Stosowane strategie zakupowe — kobiety
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Zrédio: ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor 2007, za: htfpovw.marketing-
news.pl/theme.php?art=714

Wykres 2. Stosowane strategie zakupowegzoayzni
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Zrédio: ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor 2007, za: htfpovw.marketing-
news.pl/theme.php?art=714
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Wykres. 3. Udziat w programach lojakuowych
Czy kiedykolwiek brak(a) Pan(i) udziat w programigalnasciowym?
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mezczyini | | 38,60%
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|lku:ut:uiet\,f »meicTyini o ogiem |

Zrédio: ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor 2007, za: htfpovw.marketing-

news.pl/theme.php?art=714.

Stosunek do konkurséw promocyjnych wémej dzieli ngzczyzn i kobiety (wykres
4.). W&rod fanow takich konkurséw wkszad¢ stanows kobiety (63%), natomiast
w najliczniejszej grupie — niezainteresowanychatdérma promocji — mgzczyzni sa
nieznacznie silniej reprezentowani.

Wykres. 4. Udziat w konkursach promocyjnych — grisgppsumentéw
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Zrédlo: ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor 2007, za: htfpavw.marketing-
news.pl/theme.php?art=714

W innych badaniach, przeprowadzonych przez dirfRizzback wykazano,ze
mezczyzni czesciej niz kobiety g zadowoleni z danej ustugi, produktu czy z teggakv
sposOb obstono ich w sklepie. Satysfakcjacitzyzn po zrobieniu zakupéw byta co
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najmniej o 3 proc. wisza nk kobiet. Fizzback przekonujee nezczyzni zazwyczaj
wchodz do sklepu, wkiadaj do koszyka potrzebne produkty i wychadz poczuciem
wykonania "dobrej roboty". Kobiet natomiast nieysdéakcjonuje sam pobyt w sklepie
i zakup niezhdnych produktdéw. Panie dostrzegagieodpowiednie zachowanie obstugi,
brak pomocy ze strony pracownikow sklepu lub aigkkos¢ produktéw, dlatego ich
oceny rénia sie od ocen rezczyzn. Badanie ujawnitge kobiety najcgsciej krytykowaty
obstug: sklepu za niedogbnas¢ (63,7%.), nastawienie (16,5%), brak wiedzy (10%.),
mak wydajna¢ pracy (6,7%) oraz nachaléio(3%)°

4. ZAKONCZENIE

Z niektorych badawynika, ze kobiety maj wyzszy poziom ,inteligencji zakupowej”,
co mae by wynikiem intensywnego treningu w robieniu zakupdpo czsci kwesth
specyfiki typowo kobiecych kategorii produktowyddormy spoteczne wzmachigjte
kobiem kompetengj, natomiast nrwczyznom utrudniaj przyznawanie si do
zainteresowania zakupami.

Tymczasem rrczyzn w Polsce cechuje pewnego rodzaju konsumeaakyzm
w stosunku do wielu kategorii artykutdow codzienneggtku, pomijajc produkty typowo
"meskie", jak piwo czy samochody. Moa zauway¢, ze wspotczesna norma kulturowa
utatwia kobietom otwarte przyznawanie dio lubienia zakupéw. Postawa ta jest bowiem
wzmachiana przez komunikacmarketingow, ilustrowane magazyny i poradniki dla
kobiet. Podegjcie nacechowane zakupowym sprytem i ugtigg¢ "towienia okazji" to
oczekiwane i pzadane cechy kompetentnej konsumentki. zZkep nawet powiedzég ze
postawa przeciwna, czyli odporgona proste batte z dziedziny BTL, jest spotecznie
nieakceptowana i nie zosté uznana za poway deficyt™

Tymczasem rrczyzna utwierdzany jest raczej w postawie dystamsbec zakupow
jako takich, w tym wobec nagdzi promocyjnych. Coraz silniej jednak popularyzoea
sa postawy wgkszej konsumenckiej kompetencji, czego wyrazem jestwydawany od
trzech lat magazyn shoppingowo-poradnikowy dlazemyzn "Logo", ktéry stanowi
dopetnienie weczaiej wprowadzonego kobiecego "Avanti’. Od pewnegasti popularny
jest te koncept mzczyzny metroseksualnego, acwidbajcego o wygld, podizajacego
za trendami, modnie ubranego miesm@wielkiego miastd’

Wyniki badaa mog wiec potwierdzéd spotecznie akceptowane normy: kobiety
z szczerécia przyznaj sie do postaw konsumenckich, eptzyzni za& ograniczani
stereotypem mrczyzny-konsumenckiego dyletanta, mogie¢ sktonnd¢ do zatajania
swoich zakupowych zainteresofiva

PURCHASE BEHAVIOR OF MEN AND WOMEN — SELECTED ASPECTS

The article presents various researches relatpdrithase behavior of men and women.
The purpose of this article was verification of ectes, often popularizing, which concern
differences in purchase behavior of men and women.

10 hitp://www.egospodarka.pl/24906,Kobieta-to-wymagsgiklient,1,39,1.html.

1}, Mazurkiewicz, Kobiety mniej wierne izadne okazji, Marketing & more 2008, za:
http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33208&B0B8obiety_mniej_wierne_i_zadne_okazji_.html.

2 |bidem.



