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Typy gospodarstw domowych ze wzgledu na ich zachowania
na rynku zywnosci

Types of Households by Their Behaviour on the Food Market

Synopsis. Dynamiczny rozwdj rynku artykutéw zywnosciowych wymaga od przedsigbiorstw oraz
instytucji odpowiedzialnych za polityke gospodarcza kraju ciagtego monitorowania zachowan
glownego podmiotu konsumpcji na tym rynku, jakim jest gospodarstwo domowe. Jednym z
rozwigzan jest prowadzenie zabiegow typologizacji. Celem artykulu jest zaprezentowanie wynikow
typologii gospodarstw domowych przeprowadzonych w Polsce i na Stowacji na probie 900
gospodarstw domowych. Do delimitacji typow gospodarstw wykorzystano hierarchiczna (metoda
Warda) i niehierarchiczna (metoda k-$rednich) analiza skupien. W rezultacie w kazdej podprobie
udato si¢ wyodrgbnié trzy typy gospodarstw domowych ze wzglgdu na ich zachowania na rynku
Zywnosci.

Stowa kluczowe: gospodarstwo domowe, typologia, rynek zywnosci, analiza wielowymiarowa,
Polska, Stowacja

Abstract. The dynamic development of the food market requires enterprises and institutions
responsible for the country's economic policy to constantly monitor the behaviour of the main
consumption entity on this market, which is the household. One of the solution is to conduct
typologisation procedures. The aim of the article is to present the results of household's typology
conducted in Poland and Slovakia on a sample of 900 households. Hierarchical (Ward's method) and
non-hierarchical (k-means method) cluster analysis was used to delimit households' types. As a result,
three types of households were identified in each sub-sample by their behaviour on the food market.
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Wprowadzenie

W tradycyjnej teorii ekonomii gospodarstwo domowe, utozsamiane z rodzina, jest
okreslane jako trwala i najstarsza instytucja ekonomiczna $wiata (Swiatowy, 2012, s. 56).
Jest to nie tylko najstarszy, ale i najwazniejszy podmiot gospodarujacy, poniewaz zostat
stworzony prawami natury, inspirowat ewolucje kolejnych systemow gospodarczych i
politycznych, a nauka o gospodarstwie domowym i prawach rzadzacych domem stanowi
genez¢ dyscypliny ekonomia — nazwanej wedlug etymologii greckiej oikos — dom,
oikojeneja — rodzina, nomos — prawo, ustawa (Bywalec, 2009). Gospodarstwa domowe,
zglaszajac popyt na towary i ustugi, wptywaja na caly system gospodarczy (Zalega, 2012).
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Dysponujac okreslong sita nabywcza, zgltaszaja na rynku popyt na towary i ushugi mogace
zaspokoi¢ ich potrzeby. Uruchamiaja tym samym koto zamachowe gospodarki, ktora chcac
odpowiedzie¢ na istniejace zapotrzebowanie przetwarza dostgpne jej zasoby w dobra
zaspokajajace potrzeby nabywcow (Gardocka-Jatowiec, 2015, s. 47). Do podstawowych
potrzeb gospodarstw domowych, ktorych realizacji poszukuja na rynku naleza potrzeby
zaspokojenia gtodu i pragnienia (Maslow, 2018), zglaszane jako popyt na réznego rodzaju
artykuty zywnos$ciowe.

Gospodarstwa domowe sa nie tylko najstarszym, ale i najbardziej powszechnym
podmiotem gospodarujacym. Tworza one grupg jednostek silnie heterogenicznych.
Podstawe zro6znicowania gospodarstw domowych stanowi z jednej strony szereg cech
spotecznych, demograficznych, ekonomicznych, kulturowych i innych tych podmiotoéw, z
drugiej — odmienne sposoby postgpowania cztonkdéw gospodarstw domowych na rynku, co
uwidacznia si¢ w poziomie i strukturze wydatkéw tych podmiotow (Piekut, 2017).
Zréznicowanie cech 1 odmienno$¢ sposobow zachowan powoduje, ze chcacy odpowiedzie¢
na zapotrzebowania gospodarstw domowych producenci i sprzedawcy stoja przed duza
trudnoscia dostosowania swojej oferty podazowej do tak niejednorodnej i zmiennej grupy
podmiotéow. Pewnym rozwiazaniem tego problemu jest przeprowadzenie typologizacji
gospodarstw domowych ze wzgledu na ich cechy, postawy, preferencje czy zachowania
rynkowe.

Rozw¢j badan nad typologia gospodarstw domowych stat si¢ mozliwy dzigki
rozwojowi teorii zachowan rynkowych konsumentéw oraz postgpowi w metodach
statystycznych i ekonometrycznych potaczonych z niespotykanymi dotad mozliwo$ciami
przetwarzania ogromnych ilosci danych pozwalajacych na prowadzenie analiz
wielowymiarowych (Kusinska, 2014, s.90). Celem niniejszego artykulu jest
zaprezentowanie wynikdw dwoch empirycznych typologii gospodarstw domowych
przeprowadzonych na podstawie badan zachowan gospodarstw domowych na jednym z
najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ obecnie rynkéw — rynku artykulow
zywnosciowych. Prezentowane typologie opieraja si¢ zatem nie na analizie cech
(spotecznych, demograficznych, ekonomicznych), postaw czy preferencji badanych
podmiotdw, a na ich zachowaniach rynkowych. W badaniach wziglo udzial 600
gospodarstw domowych z Polski (wojewodztwa mazowieckie i $laskie) oraz 300 ze
Stowacji.

Artykul ma charakter badawczy. Podstawy Zzrodtowe prezentowanych rozwazan
stanowi literatura przedmiotu oraz badania pierwotne autora, przeprowadzone w ramach
projektu badawczego pt. ,,Zmiany modeli konsumpcji zywnosci w Polsce”, realizowanego
w latach 2018 — 2019 i finansowanego ze $rodkéw MNiSW. Opisane typy gospodarstw
domowych wyodrebniono na podstawie metod analizy wielowymiarowej (hierarchicznej i
niehierarchicznej analizy skupien). W pierwszej czg$ci pracy przedstawiono istotg typologii
gospodarstw domowych oraz znaczenie jakie odgrywa w procesach rozpoznawania
realizowanych w gospodarstwach wzorcow konsumpcji. Wskazano tam takze na duza
aplikacyjno$¢ zabiegu typologizacji. W czeSci drugiej opisano wykorzystane agregaty
danych i zastosowane do ich analizy metody statystyczne. W trzeciej i czwartej czgsci
pracy zaprezentowano rezultaty przeprowadzonych typologii. Opracowanie konczy
podsumowanie zawierajace najwazniejsze wnioski z przeprowadzonych badan. Wnioski
ptynace z zaprezentowanego materialu nie wyczerpuja w peini podjetego tematu, moga
jednak stanowi¢ gltos w dyskusji nad rozwojem badan i analiz rynkowych zachowan
gospodarstw  domowych, realizowanymi przez gospodarstwa domowe wzorcami
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konsumpcji zywnos$ci oraz strategiami marketingowymi przedsigbiorstw kierujacych swoja
ofert¢ zywnos$ciowa do wyodrebnionych typow gospodarstw domowych.

Przeglad literatury

Ztozonos$¢ kwestii przeprowadzania typologii wynika z réznego rozumienia samego
pojecia typologii, jak tez akcentowania roznych jej aspektow podporzadkowanych
intencjom samych badaczy. Najpowszechniej typologi¢ okresla si¢ jako szeregowanie i
logiczne porzadkowanie elementéw danego zbioru (przedmiotdéw, zjawisk itp.), wedlug
zasady porownywania ich cech z cechami elementéw uznanych jako typy w obrgbie
okreslonego zbioru (PWN, 2019). Typologia jest zatem efektem zastosowania okreslonych
technik badania i analizowania przebiegu zjawiska. Stosuje si¢ ja dla uproszczenia danych i
przytaczenia poszczegoélnych jednostek do grup jednostek mato si¢ od siebie rézniacych.
Powinno to nastgpowac¢ w taki sposob, aby utrata informacji charakteryzujacych badana
populacje byta jak najmniejsza (Smyczek i Sowa, 2005). W rezultacie tworzone sa typy, a
wigc w miarg jednorodne (homogeniczne) grupy jednostek wyodregbnionych ze wzgledu na
przyjety zestaw kryteriow. Kryteriami tymi moga by¢ glowne badz specyficzne cechy
jednostek poddawanych typologizacji opisywanych za pomoca zbioréw zmiennych
przyczynowych: demograficznych, spotecznych, psychologicznych, ekonomicznych etc.
(Kiezel, 2010). Typ definiowany jest rowniez jako pewne zjawisko, wlasnos¢ lub
konfiguracja zjawisk czy wilasnosci analizowanych przedmiotow, zdarzen czy procesow, z
takich czy innych wzgledow uznanych za na tyle wazne, ze warte specjalnej uwagi i
wyodrebnienia w aparaturze pojgciowej (Nowak, 2012). Typologia zatem nie tylko
prowadzi do uporzadkowanego i syntetycznego obrazu badanej rzeczywistosci, ale pozwala
na (Saran, 2014, s. 24):

e dokonywanie dalszych analiz — poréwnan jednostek i wyodrgbnionych zbiorowosci w
szerszym kontekscie;

e poszukiwanie zalezno$ci zmiennej typologicznej od innych zmiennych
uwzglednionych w badaniach;

e dokonywanie opisu i wyprowadzania twierdzen oceniajacych i normatywnych.

Odgrywa wigc nie tylko role w budowaniu naukowych teorii, ale ma takze duze znaczenie

w formulowaniu zasad dotyczacych funkcjonowania praktyki gospodarczej.

W badaniach rynkowych i marketingowych, gdzie obiektem typologizacji jest
konsument indywidualny typologi¢ ujmuje si¢ jako metode¢ poznania naukowego,
pozwalajaca na wyodrgbnienie typow badanej zbiorowosci i ich opisanie (Smyczek i Sowa,
2005; Kusinska, 2009; Kiezel, 2010). Typologi¢ w takim przypadku opiera si¢ na zbiorze
zmiennych przyjetych a priori (typologia aprioryczna) lub na zbiorze zmiennych
zweryfikowanych empirycznie (typologia empiryczna) (Kusinska, 1990). Celem typologii
konsumentow jest wyrdznienie typow tych podmiotdw 1 ujawnienie zespotu cech
charakterystycznych dla kazdego z nich. Kryteriow wyodrgbniania grup typologicznych
konsumentow moze by¢ wiele (Gutkowska, Ozimek i Laskowski, 2001; Smyczek i Sowa,
2005; Kusinska, 2009; Kiezel, 2010; Sowa, 2018):

e cechy spoteczne, demograficzne, ekonomiczne, osobowosciowe czy inne;
e rodzaj, hierarchia, poziom i pilno$¢ zgtaszanych potrzeb oraz preferencje i motywy ich
zaspakajania;
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e postawy wobec podmiotow (np. producentdw i ich marek), rzeczy (np. oferowanych
produktow), zjawisk czy idei (np. zrbwnowazona konsumpcja);

e zachowania na rynku, a nawet poszczegdlne elementy tych zachowan, jak
decydowanie, wybieranie, nabywanie.

Przeprowadzenie typologii konsumentow sprowadza si¢ do wyodrgbnienia wzglednie
jednorodnych typow konsumentéw na podstawie jednego lub kilku kryteriéw jednoczesnie,
a nastgpnie ustalenia liczebnosci oraz dokonania charakterystyki wyodrgbnionych grup
typologicznych (Jaciow i Wolny, 2011). Odnoszac przywotana definicj¢ do gospodarstw
domowych mozna przyjac za Piekut (2017), ze typologia gospodarstw domowych to zabieg
systematyzujacy, polegajacy na kwalifikowaniu gospodarstw domowych do jednego lub
wigcej typow. Dokonanie typologizacji gospodarstw domowych pozwala na porownywanie
poszczegolnych typoéw migdzy soba oraz wskazanie cech charakterystycznych tylko dla
danego typu. Za celowoscia wyodrgbniania takich grup i opisu zaobserwowanych,
typowych dla nich wzoréw zachowan przemawiaja tak wzgledy poznawcze, jak 1 wzgledy
praktyczne. Przeprowadzenie typologii daje bowiem mozliwo$¢ przedstawienia swoistych
cech badanych gospodarstw domowych i mnogos$ci réznych rodzajow ich zachowan.
Tworzy takze informacje przydatne przedsigbiorstwom do budowy skutecznych strategii
marketingowych i instytucjom ksztattujacym polityke gospodarcza kraju (Swiatowy, 2006;
Piekut, 2008).

W literaturze przedmiotu znalezé mozna przyktady zabiegow typologizacji juz na
poczatku ubieglego stulecia. Pierwsze prace dotyczace typologii powstawaly na gruncie
antropologii (von Ginneken,1907; Oppenheim, 1911) oraz na gruncie psychologii i
pedagogiki (Jaensch, 1928; Shuey, 1937). Za jedna z pierwszych prob opisania
problematyki przeprowadzania typologii konsumentdow uzna¢ nalezy pracg autorstwa
Myersa i Nicosii z konca lat 60. XX wieku (Myers i Nicosia,1968). W Polsce badania nad
typologia konsumentéw prowadzone byly od polowy lat 80. ubieglego wieku.
Zapoczatkowano je Instytucie Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji (IRWiK) w Warszawie.
Pierwsze badania dotyczyly typologii konsumentow wedlug zachowan na rynku, z
uwzglednieniem i odrgbnym ujeciem kryterium diagnostycznego, pozwalajacego na
delimitacj¢ klastréw wyznaczajacych typy konsumentdéw, w odniesieniu do pigciu
podstawowych grup potrzeb. Byly to potrzeby zwiazane z wyzywieniem, ubraniem,
wypoczynkiem i wyposazeniem mieszkania w dobra trwalego uzytku (Kusinska, 1992). Po
roku 1990 badania nad typologia konsumentow rozwijane byly takze w innych osrodkach
akademickich (m.in. na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach, SGGW w
Warszawie, SGH w Warszawie), jak i w instytutach i agencjach badan marketingowych
powiazanych z migdzynarodowymi grupami badawczymi i firmami konsultingowymi
(m.in. GfK Polonia, Pentor Research, IQS, Young and Rubicam). Rozwdj rynku
europejskiego i udzial w tym rynku takze polskiej gospodarki kaze takze zwrdci¢ uwagg na
powstate typologie eurokonsumentdow. Do najbardziej znanych badan w tym obszarze
naleza te zrealizowane przez Centre de Communication Avance (CCA), znane jako Euro—
Styl (Komor, 2011; CCA, 2019). Typologi¢ eurokonsumentéw przeprowadzit tez
szwajcarski Research Institute on Social Change (RISC) (Komor, 2000). W ostatnich latach
interesujaca typologi¢ wiejskich gospodarstw domowych przedstawita Piekut (2017)
natomiast w literaturze zagranicznej zwrociC mozna uwage na typologie zwigzane z
rynkiem zywnosci, dotyczace: sklepow z artykulami spozywczymi (Diansheng i Hayden,
2012), konsumpcji rodzinnych gospodarstw domowych (Kruger, 2014), zywnosci
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spozywane] w gospodarstwach domowych (Magadze i in., 2017) czy konsumentow
dopuszczajacych do marnotrawstwa zywnosci (Di Talia, Simeone i Scarpato, 2019). Prace
te jednak nie dotykaja kwestii typologii gospodarstw domowych ze wzgledu na ich
zachowania na rynku zywnosci. Prezentowane opracowanie stanowi probg wypetnienia luki
w tym obszarze wiedzy, co jednak nalezy zaznaczy¢ — z uwagi na ograniczone $rodki —
probe wstepna.

Dane i metody

Podstawe zrodtowa empirycznej czgéci opracowania stanowia badania bezposrednie,
przeprowadzone w ramach projektu badawczego pt. ,,Zmiany modeli konsumpcji Zzywnos$ci
w Polsce”, realizowanego w Katedrze Rynku i Konsumpcji UE w Katowicach w latach
2018-2019 i finansowanego przez MNiSW. Czg$¢ badan przeprowadzonych w ramach
projektu dotyczyta konsumpcji zywnosci gospodarstw domowych, w tym ich zachowan na
rynku artykuléw zywnosciowych. Badania te wykonane zostaly metoda ankiety, technika
ankiety rozdawanej. Narzgdziem badawczym byl kwestionariusz sktadajacy si¢ z 8 pytan
merytorycznych oraz pytan metryczkowych. Pytania merytoryczne sformulowane zostaty w
formie skal porzadkowych, dwubiegunowych, siedmiostopniowych oraz skal
przedzialowych. Oceny rzetelnosci uzytych skal dokonano obliczajac dla nich
wspolczynnik alfa Cronbacha i jesli przyja¢ za dopuszczalny poziom wspotczynnika o >
0,7 — jak proponuja to Nunnally i Bernstein (za: Henson, 2001), to wykorzystane w badaniu
skale mozna uznac za rzetelne. Pytania merytoryczne podporzadkowane byly scisle celom
badania i shuzyly identyfikacji postaw oraz zachowan gospodarstw domowych na rynku
artykulow zywnosciowych. Pytania metryczkowe umozliwily opis jednostek, ktore weszty
do proby ze wzgledu na ich cechy demograficzne, ekonomiczne i spoteczne.

Badania przeprowadzono wsrod nielosowo dobranych osob, reprezentujacych swoje
gospodarstwa domowe z wojewddztwa mazowieckiego i §laskiego oraz ze Stowacji’.
Decyzja o wyborze nielosowego doboru do proby podyktowana byta przede wszystkim
brakiem odpowiedniego operatu losowania oraz konieczno$cia ograniczenia kosztow
badan. Do proby kwalifikowano osoby pelnoletnie, odpowiedzialne za dokonywanie
zakupow zywnosci i przygotowanie positkow.

W wyniku przeprowadzonych badan oraz po weryfikacji formalnej otrzymanego
materiatu badawczego do analiz zakwalifikowano 900 w pelni poprawnie wypehionych
kwestionariuszy (po 300 z wojewodztw mazowieckiego i $laskiego oraz 300 ze Stowacji).

W probie z wojewoddztwa $laskiego znalazty sig roznoliczne gospodarstwa domowe.
Najczesciej byly to gospodarstwa dwuosobowe (25,7%), czteroosobowe (21,7%) i
trzyosobowe (20,7%). Stosunkowo mniej liczniej reprezentowane byly gospodarstwa
jednoosobowe (18,0%) oraz pigcio- i wigcej osobowe (14,0%). W probie przewazaty
gospodarstwa domowe z miast réznej wielkosci (87,3%), wsrod ktorych najliczniejsza
grupe stanowily gospodarstwa z miast liczacych od 101 do 200 tys. mieszkancow. Wiejskie

% Autor chciatby w tym miejscu podzigkowaé¢ za pomoc merytoryczng i techniczna w przeprowadzeniu badania
w wojewddztwie mazowieckim prof. dr hab. Irenie Ozimek z Katedry Polityki Rozwoju i Marketingu SGGW
w Warszawie oraz doc. Ing. Pavolowi Kita z Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Bratyslawie za
pomoc merytoryczng i techniczng w przeprowadzeniu badania na Stowacji oraz pomoc w tlumaczeniu
kwestionariusza na jgzyk stowacki. Tlumaczenie kwestionariusza odbylto si¢ zgodnie z zasadami ekwiwalencji
badan migdzynarodowych o czym pisza m.in. Jaciow (2018) i Barska (2019).
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gospodarstva domowe biorace udzial w badaniu stanowity 12,7% ankietowanych.
Uczestnicy badania, zapytani o oceng sytuacji materialnej swojego gospodarstwa
domowego, najczgséciej przyznawali, Ze jest ona dobra lub przecigtna (odpowiednio 43,0% i
38,0%). Zta lub bardzo zlta sytuacje zadeklarowato 5,0%, natomiast bardzo dobra — 14,0%
badanych. Ankietowani w zdecydowanej wigkszosci legitymowali si¢ wyksztatlceniem
srednim. Najmlodszy respondent liczyt 19 lat — najstarszy 82 lata. Mediana wieku pani
domu wyniosta 45 lat, pana domu — 46 lat.

W proébie polskich gospodarstw domowych znalezli si¢ respondenci z réznolicznych
jednostek. Najczgsciej byly to gospodarstwa 4-osobowe (30,2%) oraz 2 i 3-osobowe
(odpowiednio 20,7% i 20,8%). Stosunkowo mniej liczniej reprezentowane byly
gospodarstwa 1-osobowe (16,0%) oraz 5- i wigcej osobowe (12,3%). W probie przewazaty
miejskie gospodarstwa domowe (81,0%), wsrdd ktorych najliczniejsza grupg stanowily
jednostki z miast liczacych powyzej 200 tys. mieszkancow. Wiejskie gospodarstwa
domowe stanowity 19,0% ankietowanych. Uczestnicy badania, zapytani o oceng sytuacji
materialnej swojego gospodarstwa domowego, najczesciej przyznawali, ze jest ona dobra
lub przecigtna (odpowiednio 47,5% i 34,5%). Zta lub bardzo zla sytuacj¢ zadeklarowato
2,8%, natomiast bardzo dobra — 15,2% badanych. Ankictowani w zdecydowanej
wigkszosci legitymowali si¢ wyksztatceniem $rednim. Najmtodszy respondent liczyt 19 lat
— najstarszy 82 lata. Mediana wieku pani domu wyniosta 45 lat, pana domu — 48 lat.

W probie badanych ze Stowacji najwigcej byto gospodarstw 4-osobowych (27,8%) i
2-osobowych (26,1%). Niewiele mniej zaobserwowano takze gospodarstw 3-osobowych
(24,4%). Najmniej liczny odsetek w badanej probie stanowily gospodarstwa o0sob
samotnych oraz 5- i wigcej osobowe (odpowiednio 12,4% 1 9,4%). W badanej probie
wiejskie gospodarstwa domowe stanowity 18,4% gospodarstw. Pozostate to gospodarstwa
miejskie z miast liczacych do 50 tys. mieszkancow (27,1%), od 51-100 tys. (26,4%) i z
miast liczacych wigcej niz 100 tys. mieszkancow (28,1%). Uczestnicy badania ze Stowacji,
zapytani 0 oceng sytuacji materialnej swojego gospodarstw domowego, najczesciej
przyznawali, Ze jest ona dobra (48,8%) lub przecigtna (29,5%). Zta lub bardzo zta sytuacjg
zadeklarowalo 1,8%, natomiast bardzo dobra — 20,4%. Badani w wigkszos$ci legitymowali
si¢ wyksztatceniem $rednim. Najmtodszy respondent liczyt 21 lat — najstarszy 89. Mediana
wieku pani domu wyniosta 46 lat, pana domu — 48 lat.

W przeprowadzonych probach typologii wykorzystano 11 zmiennych diagnostycznych
charakteryzujacych zachowania nabywcze gospodarstw domowych na rynku artykutow
zywno$ciowych.> Tworzyly one siedmiostopniowa skale porzadkowa, gdzie liczba -3
oznaczata odpowiedz ,,catkowicie si¢ nie zgadzam”, a +3 odpowiedZ ,calkowicie si¢
zgadzam”. Warto$¢ alfa Cronbacha wyniosta 0,764 (wersja polska) oraz 0,811 (wersja
stowacka) co $wiadczy o dobrym poziomie rzetelnosci zastosowane;j skali.

Do wyodrgbnienia wzglednie homogenicznych grup (typow) gospodarstw domowych
ze wzgledu na ich zachowania na rynku artykutéw zywno$ciowych zastosowano analizg
skupien (cluster analysis), ktorej liczne zastosowania w badaniach rynkowych i

* Zmienne zapisane zostaly w sposob nastepujacy: 1. Zakupu zywnosci dokonujemy na podstawie wczesniej
sporzadzonej listy produktow. 2. Przy zakupie zywnosci zwracamy uwage na jej sktadniki. 3. Przy zakupie
zywnosci zwracamy uwagge na termin przydatnosci do spozycia. 4. Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej
walory smakowo-zapachowe. 5. Przy zakupie zywnoséci zwracamy uwage na jej ceng. 6. Zywno$é kupujemy w
sklepach, do ktorych mamy zaufanie. 7. Kupujemy zywnos¢ przez internet. 8. Przy zakupie zywnosci zwracamy
uwagg na rodzaj opakowania. 9. Przy zakupie zywno$ci zwracamy uwagg na jej pochodzenie. 10. Informujemy sig
o nowych ofertach zywno$ciowych. 11. Przed zakupem zastanawiamy si¢ czego potrzebujemy.
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marketingowych wymienia m.in. Walesiak (2004, s. 344-347). Prace nad opisywanymi

typologiami przeprowadzone zostaly wedlug trzech etapdéw zaproponowanych przez

Kusinska (2009, s. 88-89):

e Etap I — przyjgcie kryteriow typologii, czyli dokonanie wyboru zestawu zmiennych
diagnostycznych na podstawie ktorych zostanie przeprowadzona typologia.

e Etap II — delimitacja, czyli grupowanie gospodarstw domowych wedlug przyjetego
kryterium diagnostycznego, za pomoca analizy skupien.

e FEtap III — ocena i wersyfikacja uzyskanych wynikéw oraz opracowanie profili
wyodregbnionych skupien, z uwzglednieniem zmiennych aktywnych i opisowych
(charakterystyk spotecznych, ekonomicznych i demograficznych).

Do przeprowadzenia typologii wykorzystano 11 zmiennych diagnostycznych, o ktorych byta

juz wczesniej mowa. Wyodrgbnienia typoéw gospodarstw domowych przeprowadzono w

dwoch krokach. Pierwszym byta analiza skupien metoda Warda (hierarchiczna) zastosowana

z kwadratem odleglosci euklidesowej, drugim — nichierarchiczna analiza skupien metoda k-

srednich. Wykorzystanie obydwu metod wynika z ograniczen metodologicznych (Gatnar i

Walesiak, 2009, s. 407-421). Analiza niehierarchiczna jest mniej wrazliwa na obserwacje

odbiegajace od normy oraz niepoprawne zmienne, co pozwala na otrzymanie lepszych

rezultatow. Wymaga ona jednak podania liczby docelowej wyodrebnianych grup jednostek, a

ta nie jest z gory ustalona. Aby uzyska¢ te informacje nalezy poshuzy¢ si¢ najpierw

hierarchiczng analiza skupien (Piekut, 2017). Analiza wspodtczynnika aglomeracji oraz
dendrogramu, uzyskana za pomoca analizy warstwowej metoda Warda, doprowadzity do
wyboru (w obu przypadkach) trzech typéw gospodarstw domowych (pierwszy wyrazny skok
odlegtosci aglomeracyjnej). Po przeprowadzeniu analizy niehierarchicznej ustalono
ostatecznie ich centroidy ($rodki cigzkosci) i dokonano przyporzadkowania kazdego obiektu
do grupy, ktorej centroid jest mu najblizszy (Everitt i in., 2011), nastgpnie wyodrgbnionym
typom nadano subiektywne nazwy, ktore w najlepszy sposob oddaja cechy behawioralne
badanych jednostek przypisanych do danych typéw. Wszelkie obliczenia dokonano przy
wykorzystaniu oprogramowania IBM SPSS Statistics 25.

Wyniki badan nad typologia gospodarstw domowych
w wojewoddztwach mazowieckim i slaskim

W wyniku przeprowadzonych analiz wyodrgbniono trzy wzglgdnie homogeniczne
typy gospodarstw domowych. Wielkos¢ typow (liczba obserwacji w kazdym typie) wraz z
ich nazwami pokazana zostata w tabeli 1.

Tabela 1. Nazwy i wielkosci wyodrgbnionych typow — wojewddztwa mazowieckie i §laskie
Table 1. Names and sizes of extracted types — Masovian Voivodeship and Silesian Voivodeship

Klaster / Typ Nazwa Liczba obserwacji Procent“
obserwacji

Zajeci innymi sferami zycia 163 27,2

il Swiadomi i racjonalni 261 435

1l Wygodni, nie przywiazujacy zbyt duzej 176 293

wagi do zywnosci i Zywienia
Wazne 600 100,0
Braki 0 0,0

Zrédto: Badania wlasne.
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W pierwszej wyodrgbnionej grupie (typ I) znalazly si¢ gospodarstwa domowe, ktore
generalnie stosunkowo najrzadziej, sposrod wyréznionych typow, podejmowaly dziatania
wymieniane na poszczegolnych itemach skali — tab. 2. Rzadziej bowiem, niz gospodarstwa
z pozostalych klastrow, rozmawiaja o nowych ofertach zywnosciowych (66,3% odpowiedzi
negatywnych); zwracaja uwagg na rodzaj opakowania zywnosci (63,7%), jej pochodzenie
(47,5%) czy walory smakowe (11,3%). Najrzadziej takze deklaruja zainteresowanie cena
nabywanej przez nie zywnosci (12,5%). Co warte odnotowania 100% badanych gospodarstw
typu I nie dokonuje zakupdw zywnoSci przez internet i najwyrazniej nie jest ta forma sprzedazy
zainteresowane (wszystkie odpowiedzi -3). Pierwszy wyrdzniony typ tworza glownie
gospodarstwa 4- oraz 5- i wigcej osobowe (Yacznie stanowia 46,7% gospodarstw typu I), ze wsi i
mniejszych miast, liczacych do 100 tys. mieszkancow (facznie 56,3%), o przecigtnej sytuacji
materialnej (40,8%). W blisko 80% tego typu gospodarstw panie domu maja najwigkszy wplyw
na to, jaka zywno$¢ zostanie kupiona i podana domownikom. One bowiem wybieraja, kupuja i
przygotowuja positki. Panie domu gospodarstw typu I to najczeSciej osoby migdzy 36 a 49
rokiem zycia (45,5% wszystkich pan domu tego typu), aktywne zawodowo, wychowujace
dzieci. Najczesciej w tym typie gospodarstw domowych spozywana jest zywno$¢ funkcjonalna
(68,9% deklaruje, ze spozywana jest przynajmniej kilka razy w miesiacu lub czesciej).
Gospodarstwa tworzace typ I mozna by zatem okresli¢ mianem ,,zajetych innymi sferami
zycia”. W pobranej probie stanowia oni najmniej liczna grupg badanych (27,2%).

Gospodarstwa domowe skupione w typie II okresli¢ mozna by mianem , $§wiadomych
i racjonalnych”. Stanowia one najliczniejsza wyodrgbniona grupg (43,5% ogétu badanych
gospodarstw). Sa to gospodarstwa czgsciej, niz w innych typach, tworzone przez panie domu
w wieku 35 lat i mtodszym (38,2%). To gldwnie gospodarstwa domowe 2- i 3-osobowe
(odpowiednio 32,0% i 24,2%), z wigkszych miast (miasta liczace od 100 do 200 tys.
mieszkancow — 33,8% 1 miasta powyzej 200 tys. mieszkancow — 25,4%). W tym typie
gospodarstw najcze$ciej z posrod wszystkich typow o wyborze danych artykulow
zywnosciowych decyduja wszyscy domownicy (10,6%), mimo tego zakupy i przygotowanie
positkow najczesciej takze spoczywa na barkach pani domu (odpowiednio 82,4% i 85,9%).
Sposrod wyodrebnionych grup gospodarstw, czlonkowie gospodarstw typu Il odzywiaja si¢
najzdrowiej. Najczgéciej bowiem spozywana jest tutaj zywno$¢ ekologiczna (53,5%
przynajmniej kilka razy w miesiacu i czgsciej) oraz domowe przetwory (88,7%). Stosunkowo
najmniej spozywa si¢ zywnosci wygodnej (nie jada si¢ w 19,7% gospodarstw) i funkcjonalnej
(14,1%). Gospodarstwa domowe skupione w typie II rzadziej, niz inne gospodarstwa,
zwracajg uwagg tylko na ceng zywnosci oraz dokonuja jej zakupdw przez internet — tab. 2.

Trzeci, ostatni wyodrgbniony typ gospodarstw domowych, stanowia jednostki, ktére
najmniej ze wszystkich badanych zdaja si¢ interesowac tym co jedza. Najrzadziej bowiem,
z wszystkich typow, zwracaja uwagg na sktadniki zywnosci (73,1% przedstawicieli tego typu
gospodarstw deklaruje, Zze tego nie robi), najrzadziej takze planuja zakupy sporzadzajac listg
potrzebnych produktow (nie robi tego 64,1%). Najrzadziej takze zwracaja uwagg na termin
przydatnosci do spozycia nabywanych artykulow (76,9% zwraca uwagg) i najrzadziej tez
zwracaja uwagg na kwesti¢ zaufania do sprzedawcy od ktorego nabywaja zywnos$¢ (79,5%).
Czgéciej natomiast, niz inne typy gospodarstw, zwracaja uwage na cen¢ zywnosci (robi to
93,6%) 1 dokonuja jej zakupow przez internet (5,1%) — tab. 2. W gospodarstwach typu III
stosunkowo najrzadziej spozywana jest zywnos¢ ekologiczna (48,7% spozywa ja
okazjonalnie, a 16,7,% nie je wcale) oraz domowe przetwory. Najczgsciej spozywana jest
natomiast zywno$¢ wygodna (69,2% przynajmniej kilka razy w miesiacu lub czgSciej) 1
zywno$¢ funkcjonalna (kilka razy w miesiacu i czgsciej 55,1%, okazjonalnie 39,7%). W
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gospodarstwach III typu najwigcej jest gospodarstw jednoosobowych (19,2%) prowadzonych
glownie przez mezczyzn. Duzy odsetek stanowia takze gospodarstwa domowe 4-osbowe
(30,8%), w ktorych Panie domu licza 50 i wigcej lat (38,0%), aktywnych zawodowo z
dorostymi dzie¢mi pozostajacymi we wspolnym gospodarstwie domowym. Gospodarstwa te,
czesciej niz pozostale, funkcjonuja w miastach liczacych od 100 do 200 tys. mieszkancow
(29,7%). Gospodarstwa te stanowia grupg blisko 30% ogotu badanych. Okresli¢ mozna by je
mianem ,,wygodnych, nie przywiazujacych zbyt duzej wagi do ZywnoSci i Zywienia”.

Tabela 2. Charakterystyka wyodrgbnionych typow gospodarstw domowych wedtug ich zachowan na rynku
zywnosci — wojewodztwa mazowieckie i $laskie (N= 600, w %)

Table 2. Characteristics of extracted types of households according to their behaviour on the food market -
Masovian Voivodeship and Silesian Voivodeship (N= 600, in %)

Wyszczegodlnienie Odpowiedz Typy gospodarstw domowych

1 1T 11T
Zakupu zywno$ci dokonujemy na podstawie twierdzaca 26,3 51,4 17,9
weczesniej sporzadzonej listy produktow. ani tak ani nie 18,8 14,1 17,9
przeczaca 55,0 34,5 64,1

Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej twierdzaca 83,8 84,5 6,1
sktadniki. ani tak ani nie 11,3 7,7 73,1
przeczaca 5,0 7,7 73,1
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na twierdzaca 92,5 97,9 76,9
termin przydatnosci do spozycia. ani tak ani nie 3,8 0,7 6,4
przeczaca 3,8 1,4 16,7
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej twierdzaca 80,0 93,7 76,9
walory smakowo-zapachowe. ani tak ani nie 8,8 4,2 12,8
przeczaca 11,3 2,1 10,3
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej twierdzaca 77,5 89,4 93,6
cene. ani tak ani nie 10,0 5,6 2,6
przeczaca 12,5 49 3,8

Zywno$¢ kupujemy w sklepach, do ktorych twierdzaca 90,0 97,2 79,5
mamy zaufanie. ani tak ani nie 5,0 2,1 14,1
przeczaca 5,0 0,7 6,4

Kupujemy zywnos¢ przez internet. twierdzaca - 4,2 5,1
ani tak ani nie - 91,5 89,7
przeczaca 100,0 91,5 89,7
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na twierdzaca 17,5 73,9 50,0
rodzaj opakowania. ani tak ani nie 18,8 17,6 11,5
przeczaca 63,7 8,5 38,5
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej twierdzaca 47,5 87,3 42,3
pochodzenie. ani tak ani nie 5,0 7,7 17,9
przeczaca 47,5 49 39,7
Informujemy si¢ o nowych ofertach twierdzaca 15,0 78,9 46,2
zywnosciowych. ani tak ani nie 18,8 16,2 20,5
przeczaca 66,3 4.9 33,9
Przed zakupem zastanawiamy si¢ czego twierdzaca 91,3 96,5 83,3
potrzebujemy. ani tak ani nie 5,0 3,5 10,6
przeczaca 3,8 - 6,4

Uwaga: Badani zaznaczali swoje odpowiedzi na siedmiostopniowej skali, gdzie +3 oznaczato catkowicie sig
zgadzam, a -3 — calkowicie si¢ nie zgadzam. Kategoria ,,odpowiedz twierdzaca” powstata z potaczenia
odpowiedzi zaznaczonych na dodatnich liczbach skali, natomiast kategoria ,,odpowiedz przeczaca” z potaczenia
odpowiedzi zaznaczonych na ujemnych punktach skali. Odpowiedzi zaznaczone jako 0, stworzyly kategorig ,,ani
tak, ani nie”.

Zrédto: Badania wlasne.
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Wyniki badan nad typologia gospodarstw domowych na Stowacji

W wyniku przeprowadzonych analiz wyodrgbniono, podobnie jak w przypadku
gospodarstw  domowych z wojewodztw mazowieckiego i S$laskiego, trzy wzglednie
homogeniczne typy gospodarstw domowych. Wielko$¢ uzyskanych typow (liczba
obserwacji w kazdym typie) wraz z ich nazwami zaprezentowana zostata w tabeli 3.

Tabela 3. Nazwy i wielko$ci wyodrgbnionych typéw — Stowacja

Table 3. Names and sizes of extracted types — Slovakia

Klaster / Typ Nazwa Liczba obserwacji | Procent obserwacji

1 Umiarkowanie zainteresowani 130 433

Pasywni, nie przywiazujacy duzej wagi do

I . e 54 18,0
Zywnosci i zywienia

111 Aktywni i racjonalni 116 38,7

Wazne 300 100,0

Braki 0 0,0

Zrodto: Badania wlasne.

W pierwszej wyodrgbnionej grupie (typ I) znalazly si¢ gospodarstwa domowe, ktore
generalnie zwracaja uwage na kwestie zywnosci 1 zywienia, ale nie sa przesadnie nimi
zainteresowane. Jest to typ gospodarstw, w ktdrym zaobserwowano najwigcej odpowiedzi
neutralnych (0), znajdujacych si¢ w $rodku siedmiostopniowej skali. Nie oznacza, to
jednak, ze kwestie zywnosci i zZywienia sa im zupetnie obojg¢tne. Ponad % gospodarstw
domowych w tej grupie podczas zakupu zywnos$ci zwraca uwage na termin jej przydatnosci
do spozycia, na jej walory smakowo-zapachowe, jej ceng. Podobny odsetek dokonuje
zakupow u sprzedawcoOw do ktorych ma zaufanie. W widocznym stopniu gospodarstwa te
nie s3 jednak zainteresowane zakupem zywnosci przez internet (82,3%), pozyskiwaniem i
przekazywaniem informacji o nowych ofertach zywnosciowych (41,5%), czy nabywaniem
zywno$ci na podstawie wczesniej przygotowanej listy zakupow (35,4%). Gospodarstwa
domowe typu I to najczesciej gospodarstwa 2- i 3-osobowe (odpowiednio: 26,9% i 27,7%),
deklarujace najczesciej przecigtng sytuacje materialng (34,7%) i zamieszkujace miasta
liczace od 50 do 100 tys. mieszkancow (34,7%). Sa to gospodarstwa czg¢$ciej, niz w innych
typach, tworzone przez panie domu w wieku 35 lat i mtodszym (32,5%). W tym typie
gospodarstw  najczesciej z posrod pozostalych o wyborze danych artykulow
zywnosciowych decyduja wszyscy domownicy (13,0%), mimo tego zakupy i
przygotowanie positkow najczesciej spoczywa na barkach pan domu (odpowiednio 66,1% i
74,7%). Zywno$¢ ekologiczna i wygodna spozywa si¢ w tych gospodarstwach najczesciej
od czasu do czasu — okazjonalnie (zadeklarowalo tak odpowiednio 35,7% 1 38,8%
gospodarstw w tej grupie). Bardzo czgsto spozywana jest natomiast zywno$¢ funkcjonalna i
przetwory domowe. Codziennie lub kilka razy w tygodniu zywno$¢ funkcjonalna
spozywana jest w 41,5% gospodarstw typu I, a przetwory domowe w 60,7%. Gospodarstwa
tworzace typ I mozna by zatem okresli¢c mianem ,,umiarkowanie zainteresowanych”. W
pobranej probie stanowia najwigkszy odsetek badanych — 43,3%.
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Tabela 4. Charakterystyka wyodrgbnionych typow gospodarstw domowych wedtug ich zachowan na rynku
zywnosci — Stowacja (N= 300, w %)

Table 4. Characteristics of extracted types of households according to their behaviour on the food market —
Slovakia (N= 300, in %)

Typy gospodarstw domowych

Wyszcezegolnienie Odpowiedz I e T
Zakupu zywnosci dokonujemy na podstawie arzﬁfliizr:cr?ie ?(3)’2 31‘(9)’; ?}’g
weczesniej sporzadzonej listy produktow. przeczaca 3 5’ 4 5 0’0 7,8
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej twierdzaca 33,1 109 87.1
. ani tak ani nie 16,2 6,5 8,6
skladniki. przeczaca 30,8 82,6 43
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na twierdzaca 792 23,9 96,6
termin przydatnosci do spozycia. an;)rt;i(czz;:w 12’3 ég’; é’g
.. L. .. twierdzaca 79,2 30,4 94,8
Przy zakupie zywno$ci zwracamy uwagg na jej ani tak ani nic 123 174 34
walory smakowo-zapachowe. przeczaca 8’ P P 2’2 1’7
.. L. .. twierdzaca 76,9 65,2 86,2
Przy zakupie zywno$ci zwracamy uwagg na jej ani tak ani nie 115 3.7 34
cene. przeczaca 11,5 26,1 10,3
Zywno$¢ kupujemy w sklepach, do ktérych aéxfiiﬁcr?ie Zg’g ?g’z 93’8
mamy zaufanie. przeczaca 10,8 23,9 52
twierdzaca 8,5 43 10,3
Kupujemy zywnos¢ przez internet. ani tak ani nie 9,2 2,2 52
przeczaca 82,3 93,5 84,5
.. L. twierdzaca 40,8 15,2 61,2
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na ani tak ani nie 277 130 172
rodzaj opakowania. przeczaca 31,5 71,7 21,6
. L. .. twierdzaca 59,2 8,7 98,3
Przy zakupie zywnosci zwracamy uwagg na jej ani tak ani nie 177 6.5 17
pochodzenie. przeczaca 23,1 84,8 -
Informujemy si¢ o nowych ofertach artﬁfliizricsie ;g’g lg’g S’g
Zywnosciowych. przeczaca 41,5 78,3 11,2
. . twierdzaca 63,8 50,0 91,4
Przed zakupem zastanawiamy si¢ czego ani tak ani nie 123 152 6.0
potrzebujemy. przeczaca 23,8 34,8 2,6

Uwaga: jak w tab. 2.

Zrodto: Badania wlasne.

Drugi wyodrgbniony typ gospodarstw domowych, stanowia jednostki, najmniej
aktywne i najmniej zainteresowane kwestiami zywnosci i zywienia. Na wszystkich bowiem
11 itemach skali stanowiacej podstawg przeprowadzanej typologii, najczescie] ze
wszystkich wyodrebnionych grup zaznaczaly odpowiedzi negatywne (-3,-2,-1).
Szczegodlnie bylo to widoczne w takich kwestiach, jak zakup zywnosci przez internet
(93,5% odpowiedzi negatywnych), zainteresowanie pochodzeniem zywnosci (84,8%) 1 jej
sktadem (82,6%), a takze informacjami o ofertach zywnosciowych (78,3%) czy rodzajem
opakowania nabywanej zywnosci (71,7%) — tab. 4. W gospodarstwach typu II stosunkowo
najrzadziej spozywana jest zywnos$¢ ekologiczna, funkcjonalna i domowe przetwory.
Zywnos$¢ ekologiczna 34,4,% gospodarstw tego typu spozywa tylko okazjonalnie, a 21,9,%
nie je jej wcale. Zywnos¢ funkcjonalng — 25,2% je okazjonalnie, 18,2% — wcale. Domowe
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przetwory — 20,0% okazjonalnie, 4,4% — wcale. Najczeéciej spozywana jest natomiast
zywnos¢ wygodna (59,9% przynajmniej kilka razy w miesigcu lub czgsciej). W
gospodarstwach II typu najwigcej znalazto si¢ gospodarstw jednoosobowych (17,4%)
prowadzonych gléwnie przez mezczyzn. Duzy odsetek stanowia takze gospodarstwa
domowe 5- 1 wigcej osobowe (30,8%), w ktorych Panie domu licza 50 i wigcej lat (38,0%),
aktywnych zawodowo z doroslymi dzie¢mi pozostajacymi we wspolnym gospodarstwie
domowym. Gospodarstwa te, czgsciej niz pozostate, funkcjonuja na wsiach i w matych
miastach (do 50 tys. mieszkancow). Z tych klas miejscowosci pochodzi tacznie ponad
potowa gospodarstw typu II. Gospodarstwa te stanowia najmniejsza grupg sposrod
wyréznionych (18,0% ogétu badanych). Okreslic mozna by je mianem ,,pasywnych, nie
przywiazujacych duzej wagi do zywnoSci i Zywienia”.

Gospodarstwa domowe skupione w ostatnim, III typie, okresli¢ mozna by mianem
»aktywnych i racjonalnych”. Stanowia one druga, co do wielkosci, wyodrgbniona grupe
gospodarstw (47,0% ogoétu badanych) — tab. 3. Wydaja si¢ by¢ najbardziej zainteresowane
prawidlowym odzywianiem. Sa tez najbardziej aktywne na rynku zywnosci. Dos$é
powiedzieé, ze ponad 90% tego typu gospodarstw przy zakupie Zywnos$ci zwraca uwagg na
jej pochodzenie, termin przydatnosci do spozycia, walory smakowo-zapachowe oraz czy
sprzedawca jest godny zaufania. Najczgsciej tez, sposrod badanych gospodarstw, deklaruja
dokonywanie zakupéw zywnos$ci przez internet (10,1%) — tab. 4. Sa to jednostki czgsciej,
niz w innych typach, tworzone przez panie domu w wieku 36 - 49 lat (46,2%). To glownie
gospodarstwa domowe 4-osobowe (31,0%), z wigkszych miast (powyzej 100 tys.
mieszkancow — 41,4%). W tym typie gospodarstw, najczesciej z posrod pozostatych typow,
o wyborze spozywanej zywnosci decyduja panie domu (73,2%), najczesciej tez gotuja
(78,3%). Warto jednak zauwazyé, ze mimo tego zakupow zywnosci w 30% przypadkow
dokonuja tutaj mezczyzni. Sposrod wyodrgbnionych grup gospodarstw domowych,
cztonkowie jednostek typu III najczgsSciej spozywaja zywno$¢ ekologiczng (67,8%
przynajmniej kilka razy w miesiacu i czgsciej) oraz domowe przetwory (91,4%). Niestety
najwiecej tez sposrod wszystkich typow spozywaja zywnosci wygodnej (68,1%). Zywnosé
funkcjonalna konsumowana jest w tych gospodarstwa z umiarkowana czgstotliwoscia
(31,3% - kilka razy w miesiacu).

Podsumowanie

Tak przedsigbiorstwa chcace odnies¢ sukces rynkowy, jak i réznego rodzaju instytucje
odpowiadajace za ksztaltowanie polityki gospodarczej powinny w sposob ciagly
monitorowac zachowania gospodarstw domowych, szczegodlnie na takim rynku, jakim jest
rynek artykulow zywnosciowych — rynek, na ktérym konsumenci daza do realizacji swoich
podstawowych potrzeb zaspokojenia gtodu i pragnienia. Wielkie zr6znicowanie preferencji,
motywow konsumpcji, posiadanej sity nabywczej, jak i wreszcie samych zachowan
gospodarstw domowych wynikajacych z ich uwarunkowan wewngtrznych i1 zewngtrznych
powoduje duza trudno$¢ w przewidywaniu zachowan nabywczych i konsumpcyjnych tych
podmiotéw. Pewnym rozwiazaniem moze by¢ przeprowadzenie typologii gospodarstw
domowych, przez co mozna zredukowa¢ miliony podmiotéw do kilku okreslonych typow
charakteryzujacych si¢ swoistymi cechami i zachowaniami. Mozna takze, co nie jest mniej
istotne, okresli¢ wielko$¢ i miejsca wystgpowania kazdego z wyodrgbnionych typow.
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Celem niniejszego artykulu byta proba przeprowadzenia empirycznej typologii
gospodarstw  domowych ze wzgledu na ich zachowania na rynku artykulow
zywnosciowych. Podjgto dwie takie proby. Do pierwszej postuzyly wyniki badan zachowan
gospodarstw domowych z wojewddztw mazowieckiego 1 $laskiego — do drugiej —
zachowan gospodarstw domowych ze Stowacji. W obu przypadkach wyodrgbniono po trzy
typy gospodarstw wzglednie podobnych do siebie w ramach danego typu i rézniacych si¢
miedzy typami. Typologia gospodarstw domowych z wojewodztw mazowieckiego i
Slaskiego pozwolita wyodrgbni¢ typ $wiadomych i racjonalnych konsumentow,
interesujacych si¢ tym, co jedza 1 gdzie nabywaja zywno$¢, typ gospodarstw
zainteresowanych troska o zdrowe odzywianie i starajacych si¢ zachowywaé racjonalnie,
ale zagonionych i zajgtych innymi sprawami, wreszcie typ gospodarstw wygodnych, nie
przywiazujacych wigkszej wagi do nabywanej i konsumowanej zywno$ci. W podobny
sposob mozna scharakteryzowaé wyodrebnione typy gospodarstw domowych ze Stowacji.
Tam te podzialy wydaja si¢ byé jeszcze bardziej ostre i wyrazne. Z jednej strony
gospodarstwa domowe bardzo aktywne na rynku zywnosci i $wiadome — z drugiej
pasywne, niemal obojgtne na to co nabywaja i spozywaja. Uzyskane wyniki sa czgsciowo
zbiezne z typami wyodrgbnionymi przez zespot Kiezel, ktory przeprowadzajac typologig
konsumentow w latach 90. XX wieku na rynku zywno$ci wyodrebnit trzy typy
konsumentow: tradycjonalistow, zachowujacych si¢ racjonalnie i rozwaznie oraz
innowatorow (Smyczek i Sowa, 2005). Pewne podobienstwa, ale takze roéznice mozna
dostrzec w typach zachowan konsumentow na rynku zywnosci wyodrgbnionych przez
zespot pracownikow IRWiK w 1987 roku. W wyniku dokonanej delimitacji uzyskano
cztery typy badanych jednostek: tradycjonalny, aktywny, umiarkowanie racjonalny oraz
racjonalny, rozwojowy (Kusinska 2009). Autor ma jednak pelna $wiadomos$é, ze do
zaprezentowanych przez niego wynikow badan nalezy podchodzi¢ z ostrozno$cia z uwagi
na obcigzenia bledem pomiaru wynikajacym przede wszystkim z nielosowego doboru
proby, jej wielkosci, jak i tez stosunkowo waskiego obszaru prowadzonych badan. Ma
jednak nadziej¢, ze cho¢ w pewnym stopniu przyczynia si¢ do podkreslenia wagi i
znaczenia prowadzenia badan typologicznych gospodarstw domowych mogacych przynies¢
duze korzySci poznawcze nauce i wymierne korzysci gospodarce.
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