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Wybrane cechy

dowodcze kobiet w armii
w opiniach innych zolnierzy

Wstep

Wyniki badan literaturowych wskazujg, iz wsp6t-
cze$nie bardziej ceniony jest interaktywny kobiecy
styl zarzadzania, gléwnie ze wzgledu na koncentra-
cje kobiet na kapitale ludzkim, uwzglednianie sfery
motywowania do pracy, warunkéw jej realizacji 1 po-
zostatych cech, ktére sktadajg sie na wachlarz wyré6z-
nikéw, w tym réwniez kompetencji, odrézniajgcych
obie picie. Ponadto kobiety lepiej niz mezczyzni wy-
padaja w ocenie kompetencji menedzerskich, tym
samym zasadne jest wlgczanie kobiet w procesy za-
rzagdcze [Niechoda 2019:21-30]. W literaturze po-
jawiaja sie argumenty, iz kobiety wnoszg do biznesu
cechy i talenty specyficzne dla witasnej plci, ktoére,
uznawane za charakterystyczne dla danej epoki czy
kraju, podlegajg zmianom. Moze to oznaczaé, ze tra-
dycyjny model zarzadzania oparty na autorytary-
zmie, rywalizacji i braku empatii przestaje by¢ aktu-
alny [Rézycka 2019]. W organizacjach biznesowych
dos§¢ duzym problemem jest brak zrozumienia przez
najwyzsze kierownictwo wnoszonych przez kobiety
warto$ci, ktérymi sg mysSlenie sieciowe, systemo-
we 1 kontekstowe [DZwigot-Barosz 2016:129-140],
a takze linearne. By¢ moze zbytnim uproszczeniem
jest stwierdzenie, ze kobiety stosujg ,,zarzadzanie
przez milo§¢” (ang. management by love), a mez-
czyini ,zarzadzanie przez strach” (ang. manage-
ment by fear) [Rubin 1997:136], ale z pewnoScig
wskazuje ono, jak duze réznice wystepujg pomiedzy
obiema plciami i skorelowanymi z nimi cechami,
kompetencjami oraz umiejetno$ciami. Sytuacja robi
sie jeszcze bardziej skomplikowana w przypadku
analizowania w ujeciu szczegdétowym kompetencji

kobiet i mezczyzn w strukturach militarnych, a wiec
takich, w ktérych nie ma lub nie powinno raczej by¢
miejsca na miekkie wyrézniki. Czy tu réwniez nalezy
doszukiwaé sie cech przywédztwa androginicznego?
Czy kobiety na stanowiskach dowoddczych przeje-
ty cze§¢ meskich cech i styl nakazowo-kontrolujacy
z koncentracjg na parametrach ilo§ciowych, dziatajg
agresywnie, wyznaczaja jednoznaczne, strategiczne
kierunki dziatania [Niechoda 2019:24]?

Celem artykulu jest zaprezentowanie wyni-
kéw zrealizowanego na prébie 80 zotnierzy (kobiet
1 mezczyzn) badania, ktére dotyczylo wybranych
obszaréw zwigzanych z dowodzeniem przez zotlnie-
rzy plci zefiskiej. W artykule podjeto prébe zapre-
zentowania oceny wystawionej przez respondentéw
zaréwno tych, ktérzy byli dowodzeni przez kobiety,
jak i ogétem. Giéwnym problemem badawczym
jest identyfikacja sposobu postrzegania kompetencji
przywoédczych kobiet przez zotnierzy, co znajduje od-
zwierciedlenie w pytaniach szczegétowych:

1. Czy w opinii zolnierzy istnieja kompetencje do-
wobdcze powigzane z plcig?

2. Jak zolnierze oceniajg kompetencje dowddcze ko-
biet — zolnierzy?

Badania zostaly oparte na metodzie iloSciowej
wykorzystujacej celowy dobér préby i wystandary-
zowane narzedzie badawcze (kwestionariusz ankie-
ty). Metoda analizy wynikéw zastosowana w arty-
kule sprowadza sie do statystyki opisowej z uwagi na
rozmiar préby badawczej i pilotazowy charakter ba-
dania. Badanie stuzy identyfikacji hipotez, ktérych
weryfikacja stanowi podstawe dalszych badan empi-
rycznych i planowanej pracy doktorskiej w analizo-
wanym obszarze.



Artykut sklada sie z czterech czeSci. W czesci
pierwszej opisano podstawy teoretyczne rozwazan,
a takze zaprezentowano wybrane wyniki badan
empirycznych w zakresie cech dowdédczych kobiet
w armii. W cze$ci drugiej uwaga zostala skoncentro-
wana na prezentacji proby badawczej, tak by w cze-
§ci trzeciej przedstawi¢ wyniki badafn. W ostatniej
czeSci zaprezentowano wnioski, w ktérych podkre-
§lono pilotazowy charakter badania oraz wskazano
jego stabe strony.

Podstawy teoretyczne rozwazan
oraz wybrane badania cech
dowoédczych kobiet w armii

Kompetencje dowddcze od zawsze odgrywaty
duza role w rozwoju armii na §wiecie. Z tego po-
wodu sily zbrojne podejmujg réznego rodzaju dzia-
tania w celu ksztaltowania wyzej wymienionych
kompetencji wsréd zolnierzy zajmujacych stano-
wiska dowoOdcze. Niezaleznie od reprezentowanej
plci, zolnierz na stanowisku dowdédczym powinien
wykazywaé sie cechami i predyspozycjami, ktére
sg przydatne w wykonywaniu obowigzkéw na tym
stanowisku. Czym zatem powinien charakteryzo-
wa¢é sie proces dowodzenia i jakimi cechami powi-
nien si¢ wyréznia¢é dowddca wzorowy? Znalezienie
odpowiedzi na to pytanie nie jest latwe, gléwnie ze
wzgledu na specyfike réznych sit zbrojnych.

W literaturze przedmiotu czesto podkreéla sie, iz
dowodzenie jest w istocie specyficzng formag kiero-
wania. Poprzez pojecie kierowania nalezy rozumieé
,dziatanie na kogo§ lub na co$§, aby powodowato
ono czyje§ zachowanie zgodnie z wolg kierujgcego.
W organizacji kierowanie kojarzy sie z bezposred-
nim stosunkiem i kontaktem przelozonego z kiero-
wanym przez niego zespolem lub jego cztonkami”
[Krecikij, Wotejszo 2007:12]. Z kolei dowodzenie
jest z jednej strony informacyjnym oddziatywaniem
na wojska wlasne, a z drugiej przewodzeniem zespo-
tom ludzkim w specyficznych warunkach pola walki
[Koziej 1993:114]. W ujeciu aktéw normatywnych
funkcjonujacych w ramach Sit Zbrojnych Rzeczypo-
spolitej Polskiej przez dowodzenie nalezy rozumieé
dziatalno§¢ dowdédcy majaca na celu wykonanie za-
dania poprzez utrzymanie wojsk w cigglej gotowosci
1 zdolnoSci bojowej, przygotowanie dziatan zbroj-
nych oraz kierowanie nimi [Regulamin 1996:5].
Z punktu widzenia predyspozycji psychofizycznych,
proces ten to ,,ukierunkowane i sterowane oddzia-

tywanie na zachowanie innych ludzi (podwtadnych)

w celu zrealizowania zamiaru dowdédcy. Dowodze-

nie jest sztuka, ktéra jest domeng i kunsztem do-

wbdcy 1 wymaga, obok wiedzy i umiejetnosci, od-
powiednich predyspozycji. Jako sztuka zawiera
réwniez elementy niewymierne: przywodztwo, mo-

tywowanie, ryzyko” [Jarecki, Sotoducha 2000:24]

oraz kontrole [Pigeau, McCann 2002:55-56].

W definicji dowodzenia wykorzystanej w niniejszym

opracowaniu podkre§lono, iz jest to proces osigga-

nia warto§ciowych wynikéw przy sprawiedliwym,
pelnym troski i szacunku podej$ciu do wszystkich
os6b zaangazowanych w realizacje ustalonych cel6w

[Blanchard 2007:15-16]. Jest ona tozsama z ame-

rykanskim podej$ciem do dowodzenia, wediug kt6-

rego wzorowy dowddca powinien [Sinder, Nagl, Paff

1999:36-38]:

e by¢ §wiadomy, iz stuzy spoteczenstwu,

e przedkiladaé interesy wynikajace ze stuzby nad
wlasne, a takze interesy grupowe nad indywidu-
alne,

e cechowad sie wysokim poziomem wiedzy i umie-
jetnoSci oraz stale je poszerzad,

e wykazywa¢ sie honorem i odwaga,

e pozostawaé wiernym przetozonym i Konstytucji
oraz by¢ lojalnym wzgledem nich,

e cechowad sie wysokg kulturg osobistg i by¢ przy-
ktadem dla innych.

Dowodzenie wedtug tego podej$cia nabrato zatem
cech miekkich, mozna powiedzie¢, ze kobiecych.
Whiosek ten znajduje potwierdzenie w badaniach
przeprowadzonych w 2012 r. przez B. Drapikowska
[2013] na prébie 33 kobiet — zoinierzy. Wedtug re-
spondentek dobry dowddca powinien troszczyé sie
o swoich zolnierzy, dba¢ o integracje grupy i rela-
cje pomiedzy jej cztonkami oraz o dobro jednostki
wojskowej, a takze dostrzegaé potencjat swoich pod-
wiadnych.

M. Baran-Wojtachnio i J. Branicka [2010] na
wniosek 6wczesnej petlnomocniczki Ministra Obro-
ny ds. Wojskowej Stuzby Kobiet w ramach Woj-
skowego Biura Badan Spolecznych przeprowadzily
w 2010 r. badania na temat specyfiki stuzby kobiet
na stanowiskach dowédczych w warunkach szkodli-
wych dla zdrowia. Celem badania byta analiza stuz-
by kobiet jako zotnierzy stuzacych na stanowiskach
dowddczych oraz przebiegu ich stuzby. W badaniu
postuzono sie technikg polegajaca na projektowaniu,
wyobrazaniu sobie kogo§ lub czegoS. Respondent-
kom zadano pytanie, z czym kojarzy sie im dowo-
dzenie. Okazalo sie, ze w duzym stopniu kojarzy sie
im z silg, odwaga, pracg zespotows, ale tez z wyzszo-



Scig 1 dominacjg widziang przede wszystkim w ka-
tegoriach odpowiedzialno§ci. Odpowiedzialno$¢ jest
zatem jednym z najwazniejszych aspektéw specyfiki
dowodzenia w przypadku wojska.

W ramach badania poruszono takze temat réz-
nic pomiedzy stylami dowodzenia kobiet i mezczyzn
[Baran-Wojtachnio, Branicka 2010]. W wywiadach
uczestniczyli zotnierze réznych stopni od dow6édcow
szczebla podstawowego (dowddcy druzyny i pluto-
nu), a takze dwaj dowddcy kompanii. Mezczyzni
stanowili 95% os6b, ktére wziely udziat w badaniu,
a kobiety — 5%. Autorki badania nie zastosowaly
podziatu ze wzgledu na ple¢ w zakresie przynalez-
no$ci do korpuséw osobowych, wiadomo natomiast,
ze najbardziej liczebnymi grupami biorgcymi zwykle
udzial w badaniach sg zotnierze z korpusu podofi-
cerskiego (44%) i zotnierze szeregowi (38%), a naj-
mniej liczng — przedstawiciele korpusu oficeréw star-
szych (4%) [Baran-Wojtachnio, Branicka 2010].

Z wypowiedzi mozna wywnioskowaé, ze kobiecy
styl dowodzenia raczej nosi znamiona wspoétpracy na
zasadzie partnerstwa niz typowej wojskowej hierar-
chii. Ponadto z badan wynika, ze sposéb dowodzenia
przez kobiety mozna opisa¢ nastepujaco [Baran-
-Wojtachnio, Branicka 2010]:

e dowodzenie przez kobiety opiera sie na idei wspot-
pracy — partnerstwa; wzajemne zaangazowanie
1 pomoc sg tego nieodzownym elementem, cho¢
formalnie struktura hierarchii jest zachowana;

e wazng rzeczg jest wypracowanie sobie szacunku
i zbudowanie autorytetu u podwiadnych;

e zolnierze — kobiety na stanowiskach dowédczych
mogg liczy¢ na pomoc wspoéipracownikéw oraz
przelozonych; wiekszo§¢ uczestniczek badania
wspomina, ze do§wiadczyty wsparcia na poczatku
stuzby 1 moga na nie liczy¢ do dzis.

W trakcie badah poproszono takze zolnierzy
réznych stopni o ewaluacje sluzby kobiet na
stanowiskach dowédczych w aspekcie przygotowania
zawodowego oraz wykonywania obowigzkéw
stuzbowych. Uzyto do tego dawnej szkolnej skali
oceniania, zaczynajac od 2 — niedostateczna do 5
— bardzo dobra. Srednia ocen wyniosta 3,4. Warto
podkresli¢ zatem, ze Srodowisko wojskowe ocenia
przygotowanie do zawodu i wykonanie powierzonych
zadan przez kobiety na ocene dostateczng z plusem.
Co ciekawe, najwyzej stuzbe kobiet jako dowdd-
cOow ocenial korpus oficeréw starszych, ale ok. 1/3
badanych stwierdzita, ze nie ma do czynienia z ko-
bietami na stanowiskach dowédczych. Dobre oceny
wystawiali zolnierze z korpusu szeregowych, ktérzy
sg potencjalnymi podwiadnymi wyzej wymienionej

grupy dowodcow. Whniosek z tych badan jest taki,
ze kobiety réwniez mogg by¢ dobrymi dowdédcami,
posiadajgcymi autorytet u swoich podwiadnych.

Proba badawcza

Celem odpowiedzi na pytania, czy istniejg kom-
petencje dowddcze powigzane z plcig oraz jak zot-
nierze oceniajg kompetencje dowddcze kobiet —
zolnierzy przeprowadzono sondaz diagnostyczny,
zrealizowany z wykorzystaniem Kkwestionariusza
ankiety zamieszczonej na portalu survio.com.
Ankieta zawierala 15 pytafn zamknietych, na kt6-
re respondenci mieli wskazaé jedng odpowiedZ oraz
9 pytan otwartych. Badania zostaly przeprowadzone
w maju 2022 r., a zastosowany dobér préby badaw-
czej mial charakter celowy. Grupa badawcza sktada-
la sie z zolnierzy: kobiet (31% — 25 oséb) i mezczyzn
(69% — 55 oséb), stuzacych w jednostkach Wojsk
Ladowych, Sit Powietrznych, Wojsk Specjalnych
i Marynarki Wojennej. W chwili badania zolnierze
z grupy badawczej posiadali r6zne stopnie wojskowe
(rysunek 1).

Rysunek 1. Liczba respondentéw wedtug stopni
wojskowych
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Zrédto: badania wiasne.

Wiegkszo§é badanych zolnierzy (79%) pelnila
stuzbe na podstawie umowy statej, mniejsza cze§é
(21%) stuzyta w wojsku na podstawie umowy kon-
traktowe;. Zotnierze biorgcy udzial w badaniu zostali



poproszeni o okre§lenie przedzialu czasowego swoich
lat wystugi. Najwiecej badanych wskazalo zakres
od 5 do 10 lat stuzby (rysunek 2).

Rysunek 2. Liczba respondentéw wedtug lat wystugi
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Zrédto: badania wlasne.

W 1988 r. Sity Zbrojne rozpoczety rekrutacje do
stuzby absolwentek wybranych kierunkéw studiéw
cywilnych, najczesciej byly to studia o kierunku me-
dycznym. Od 1988 r., w sposéb systematyczny, co
rok przybywalo kobiet we wszystkich korpusach.
Dane dla 2021 r. zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Dane ewidencyjne zolnierzy w Wojsku Polskim
wedtug pici (stan na 31.12.2021)

Liczba zotnierzy Udziat (w %)

Kobiety 9373 8,3
Mezczyzni 104 214 91,7
Razem 113 587 100,0

Zrédto: [https://www.gov.pl/web/obrona-narodowa/sluzba-wojskowa-kobiet-
w-sitach-zbrojnych-rp-wczorai-i-dzis].

Od 1999 r. kobiety maja mozliwo§¢ podjecia na-
uki w szkolach wojskowych — akademiach wojsko-
wych, wyzszych szkotach oficerskich i podoficerskich
[Rotter 2012]. Wedtug stanu na dziefi 31.12.2021 r.
w Sitach Polskich RP stuzbe pelnilo 9373 zolnierzy
— kobiet, co na tamtg chwile stanowilo 8,3% sta-
nu ewidencyjnego zolnierzy zawodowych. Spos§réd
wszystkich zolnierzy 16,4% kobiet, czyli 1534, pel-

nito stuzbe na stanowiskach dowédczych i kierowni-
czych réznych szczebli dowodzenia (tabela 2).

Tabela 2. Liczba zotnierzy — kobiet na stanowiskach
dowddczych oraz kierowniczych na réznych
szczeblach dowodzenia (stan na 31.12.2021)

Stopien etatowy Liczba kobiet

Putkownik 9
Podputkownik 34
Major 150
Porucznik/Kapitan 350
Podporucznik/Porucznik 435
Podoficer starszy 36
Podoficer 66
Podoficer mtodszy 454
Razem 1534

Zrédto: [ https://www.gov.pl/web/obrona-narodowa/sluzba-wojskowa-kobiet-
w-sitach-zbrojnych-rp-wczorai-i-dzis].

Dla poréwnania, wedlug danych Ministerstwa
Obrony Narodowej z dnia 18 marca 2021 r. w kor-
pusie szeregowych zotnierzy stuzylo 45 417 mez-
czyzn, w korpusie podoficerskim 37 783, a korpusie
oficerskim 18 667 mezczyzn [ Wozniak 2021].

Wyniki badan empirycznych

Znaczna cze§¢ respondentéw (40%) stwierdzita,
ze czesto spotyka na swojej drodze kobiete, ktéra
piastuje stanowisko dowédcze, 30% — rzadko, 29%
— spotyka codziennie, a 1% nie spotyka wcale (ry-
sunek 3).

Na pytanie, kto wykazuje wieksze predyspozycje
dowédcze, 85% badanych wskazalo na przedstawi-
cieli pici meskiej, 12,5% okreslilo, ze nie majg zdania
na ten temat, a 2,5% wskazalo na kobiety. Wyniki
te pokazuja, ze kompetencje kobiet nie sg doceniane
w organizacjach wojskowych, co moze wynikaé z hi-
storycznych uwarunkowan badZz z braku mozliwo-
§ci ustosunkowania sie do tej kwestii — prozaicznie
z braku kobiet w wojsku. Sposréd wszystkich ankie-
towanych 81,3% byto dowodzonych przez dowddce
plci zeniskiej w trakcie trwania swojej stuzby.

Do obowigzkéw dowddcy w wojsku dochodzi odpo-
wiedzialno§¢ za podwiadnych, ktérzy w codziennych
warunkach pracy sg narazeni na niebezpieczenstwo.
Aby zadania, ktére zostaly mu postawione, byly



Rysunek 3. Czestotliwos§é spotykania kobiet — zotnierzy
na stanowiskach dowé6dczych
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Zrédto: badania wiasne.

wykonane na najwyzszym poziomie, wymaga sie
od niego nie tylko kompetencji stricte dowédczych,
czyli charyzmy i umiejetnoSci przyciggania do siebie
ludzi, ale tez wysokiej wiedzy z zakresu wojskowosci.
W tym obszarze badawczym respondenci zostali po-
proszeni o wskazanie cech dobrego dowdédcy. Mieli
za zadanie wybraé sposréd szeSciu cech jedng, ktéra
ich zdaniem charakteryzuje dobrego dowédce. Mieli
réwniez mozliwo§¢ wskazania odpowiedzi ,,wszystkie
wymienione cechy” (rysunek 4).

Rysunek 4. Cechy dobrego dowddcy wediug
respondentéw (liczba wskazar)
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Zrédto: badania wlasne.

Stuzba kobiet w Wojsku Polskim rézni sie diame-
tralnie od stuzby kobiet w innych armiach §wiata.
W Polsce nadal wiekszo§¢ kobiet — zolnierzy stuzy
w Wojskowe] Stuzbie Zdrowia, logistyce, wymiarze

sprawiedliwosci 1 o§rodkach szkolenia poligonowego,
a takze w uczelniach wojskowych.

Mimo ze szeregi Wojska Polskiego stale po-
wiekszaja sie o nowych zotnierzy pici zefiskiej, nadal
awansowanie na wyzsze stanowiska, z przewazajaca
liczbg stanowisk dowddczych, jest dla kobiet —
zolnierzy trudniejsze ze wzgledéw nieformalnych,
bowiem w §wietle prawa mogg one aplikowaé na
wszystkie stanowiska [ Wolska-LiSkiewicz 2015:57].
Niski wspétczynnik kobiet na stanowiskach dowé6d-
czych moze wynikaé z tego, ze poSwiecajg sie one
réwniez innym aspektom zycia, np. macierzynstwu,
i w ten spos6b w wyniku nieobecnosSci w pracy
ograniczajg sobie mozliwo§é awansu [Drapikowska
2013:68-84].

Cheé rozwoju zawodowego kobiet burzy kon-
serwatywne opinie o ich mozliwo$ciach i odgry-
wanych rolach w spoteczefnistwie. Wiekszo§¢ oséb
jednak kieruje sie w opiniowaniu wcze$niej omo-
wionymi réznicami pomiedzy piciami. Dowodzeniu
w opinii publicznej przypisuje sie cechy meskie,
a nie stereotypowe kobiece cechy, tj. nie§mialo$é,
emocjonalno§¢ i sentymentalno§¢. Osoba posiada-
jaca te cechy wedlug opinii publicznej nie nadaje
sie na stanowiska dowddcze. Wedlug metaanaliz
psychologicznych pleé ma znaczenie w kontek-
§cie dowodzenia i nie warunkuje jakoS§ci sprawo-
wania funkcji dowédcy. Okazuje sie, ze zar6wno
kobieta, jak i mezczyzna mogg w dobry sposéb
wykonywaé obowigzki dowddcze i odnosi¢ sukce-
sy na tej plaszczyZnie. Wedtug badan A.H. Eagly
1 B.T. Johnsona [1990] kobiety sa bardziej zorien-
towane na relacje wewnatrzgrupowe, reprezentujg
styl demokratyczny, podczas gdy mezczyzni wyko-
nuja swoje obowiazki zadaniowo 1 preferujg styl au-
tokratyczny. W prezentowanych badaniach wedtug
wiekszo§ci respondentéw kobiety wykazujg styl
dowodzenia ,,nakazowy”, co jest sprzeczne z wy-
nikami badan Eagly i Johnsona, dodatkowo tylko
7 badanych os6b wskazalo, ze styl dowodzenia re-
prezentowany przez kobiety jest stylem demokra-
tycznym. Do takich wnioskéw doszty réwniez, cy-
towane juz Baran-Wojtachnio i Branicka [2010],
ktére prowadzily badania na temat specyfiki stuzby
kobiet na stanowiskach dow6dczych w warunkach
szkodliwych dla zdrowia.

Zotnierze uczestniczgcy w omawianych tu ba-
daniach wskazywali najcze$ciej — jak wspomniano
wyzej — ze kobiety reprezentujg styl dowodzenia na-
kazowy (31 zolnierzy wskazato na ten styl dowodze-
nia, a styl demokratyczny wymienilo tylko 7 os6b)
(rysunek 5).



Rysunek 5. Respondenci wedtug odpowiedzi na pytanie
o styl dowodzenia kobiet
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Zrédto: badania wlasne.

Ankietowani zolnierze na pytanie Czy pfeé ma
znaczenie w ksztattowaniu kompetencji dowdd-
czych? w wiekszo$ci odpowiedzieli, ze tak, jednak
podczas uzasadnienia swojej odpowiedzi wiekszo§é
badanych wskazywala nie na predyspozycje zwigza-
ne z plcig, ale z cechami charakteru, ktére nie sg
Sci§le powiazane z plcig [ Krélikowska 2011, s. 389].

Badani zolnierze w nastepujacy sposéb uzasad-
niali swoje opinie:

Uwazam, ze ple¢ nie ma znaczenia w ksztatto-
waniu kompetencji dowdodczych, poniewaz dobry
dowddca to charyzmatyczny dowddca bez wzgledu
na plec.

Wszystko zalezy od mentalno$ci a nie od pfici,
uwazam, ze samo takie stwierdzenie to uprzedzenie.

Tak. Liczy sie charakter, umiejetnosci, podejmo-
wanie decyzji.

Powyzsze moze wskazywaé, ze pte¢ nie ma zna-
czenia w ksztaltowaniu tych kompetencji, w przeci-
wienstwie do cech osobowo$ciowych kandydata na
dowédce.

Kolejne pytanie dotyczyto cech dobrego dowdd-
cy powigzanych z picig zefiskg. Wsréd 80 badanych,
zaden nie byt w stanie wskazaé¢ cechy powigzanej
z kobietami, wszystkie wymienione mozna bylo
przypisac réwniez dowdédcom reprezentujacym pteé
meska. J. Sztumski bardzo stusznie zauwazyl, ze:
,Nie kazdy oficer petni funkcje dowédcze, ale kaz-

demu z nich mogg one przypasé w udziale. Dlatego
tez oficer — jako aktualny albo potencjalny dowdd-
ca — powinien mieé¢ odpowiednie przygotowanie do
sprawowania funkcji dowddczych, ktére polegaja
na szczegblnym sposobie kierowania ludZmi w do-
wolnych sytuacjach, nie wylgczajgc takich, ktére 1g-
cza sie z ekstremalnymi warunkami i zagrozeniami
zycia” [Sztumski 2005:131]. Z tego powodu warto
zastanowi¢ sie, w jaki sposéb powinny by¢ ksztat-
towane kompetencje dowddcze kobiet i czy sg one
ksztaltowane u mezczyzn. Na pytanie, w jaki sposéb
kobiety powinny ksztatci¢ i doskonali¢ w sobie kom-
petencje dowddcze, ankietowani udzielili odpowie-
dzi, ktére zamieszczono w tabeli 3.

Tabela 3. Wybrane wypowiedzi respondentéw stanowigce
sugestie dzialan stuzgcych poprawie ksztalcenia
kompetencji dowddczych kobiet w wojsku

Moim zdaniem to predyspozycje fizyczne oraz wiedza. To musi
sie 1aczy¢, bo sama wiedza bez mozliwosci wykorzystania jej
w praktyce to tylko puste stowa

Angazowac sie w dziatania wojska i obejmowac funkgje lidera,
nawet w kilkuosobowych grupach

Cwiczenia z budowania zespotéw, ale niezwigzane z typowymi
dziataniami wojskowymi, w celu poprawienia umiejetnosci
przywdédczych, a jednocze$nie prezentacja takich cech
zespolowi, co w efekcie przelozy sie na zaufanie zespotu do
dowddcy w sytuacjach trudniejszych (wojskowych)

Cwiczenia umozliwiajace dowédcy obserwacje mocnych

i stabych stron czlonkéw swoich zespoléw polaczone

z ¢wiczeniem dostarczenia wszystkim cztonkom zespotu
(dowédcy oraz podwiadnym) informacji zwrotnej dotyczacej
posiadanych umiejetnosci i kompetencji (w tym dowédczych)

Cwiczenia rozwijajace umiejetnos$ci z radzeniem sobie
w sytuacjach stresowych

Zrédto: badania wlasne.

Wsréd badanych zotnierzy najczesciej padaty pro-
pozycje zwiekszenia mozliwosci ksztaltowania ich
kompetencji dowddczych poprzez éwiczenia z budo-
wania zespotu, a takze z radzenia sobie w sytuacjach
wymagajacych od zoinierzy zwigkszonej odpornosci
na stres. Kolejnym waznym dziataniem jest umoz-
liwianie kobietom obejmowania funkgcji lidera, aby
miaty szanse ksztalcenia swoich kompetencji w spo-
s6b podobny do zolnierzy — mezczyzn. Bardzo istot-
na w ksztattowaniu kompetencji dowédczych kobiet
jest réwniez wysoka umiejetno§¢ komunikacji (prze-
kazywania informacji i wiasnych oczekiwan co do
realizacji postawionych zadan).



Podsumowanie

Celem artykutu bylo zaprezentowanie oceny do-
konanej przez zotnierzy (bedacych mezczyznamii ko-
bietami) kompetencji dowédczych kobiet — zotnierzy
na podstawie wiasnych do§wiadczen. Bycie dobrym
dowbddcy jest trudne, poniewaz zeby reprezentowaé
wysoki poziom dowodzenia, nie sg potrzebne tylko
predyspozycje i cechy charakteru, ale takze wysokie
kompetencje (wiedza i doSwiadczenie) w zakresie
dowodzenia. Dowédca w kazdej sytuacji musi pa-
mietaé, ze zolnierz ma prawo do tego, aby by¢ do-
brze dowodzonym. Zotnierze w wiekszo§ci prezentu-
ja opinie, ze ple¢ jest wyznacznikiem predyspozycji
dowddczych, ale to cechy charakteru wplywajg na
ksztaltowanie kompetencji dowddczych, a one sg
uwarunkowane plcig. Zotnierze nie dostrzegli w spo-
tykanych na swojej drodze kobietach petnigcych
stanowiska dowo6dcze cech, ktére pomoglyby w pet-
nieniu rél dowédczych. Warto zaznaczy¢ réwniez, ze
zolnierze nie potwierdzajg ogdlnie obserwowanych
trendéw w zakresie zarzadzania personelem, zgodnie
z ktérymi kobiety reprezentujg styl demokratyczny.

Mimo ze badani zolnierze nie byli w stanie
wskazaé probleméw, z ktérymi zmagaja sie kobiety
w kwestii wlasnego potencjatu dowddczego, to zdaja
sobie oni sprawe, ze odpowiednie przygotowanie ko-
biet do objecia funkcji dowédczych znaczaco wplynie
na jako§¢ wykonywanych obowigzkéw. Wylonit sie
zatem utylitarny cel niniejszego opracowania, ma-
jacy forme rekomendacji w zakresie organizowania
szkolen dedykowanych kobietom.

Wedtug aktualnych informacji bardzo mata licz-
ba kobiet stuzagcych w Wojsku Polskim petni funk-
cje dowddcze, ale w wiekszoSci przypadkéw nie
przekraczajg funkcji dowddcy kompanii. Wyniki
badan wskazujg, ze rola kobiet w wojsku nie jest de-
precjonowana, ale na pewno minimalizowana. By¢
moze podjecie wskazanych w opracowaniu dzia-
tafn zmieni w niedalekiej przyszloSci pozycje kobiet
w przestrzeni wojskowe;.

Mogtoby sie wydawaé, iz kobiety w armii nie zaj-
mujg szczegblnego miejsca, chociazby z uwagi na
statystyki §wiadczace o ich niskiej aktywnosci. Tak
jest w Polsce, ale na §wiecie sytuacja wyglada zupet-
nie inaczej. Szczegblnie w Stanach Zjednoczonych,
gdzie stuzba kobiet jest bardziej rozwinieta [Nagel,
Spears, Maenza 2021]. Doskonalym przykiadem
jest réwniez armia Izraela, w ktérej ok. 30% zolnie-
rzy to kobiety, a na stanowiskach oficerskich propor-
cje plci sg wyréwnane [Parfieniuk 2016].

Z pewnoscig istotng wadg przeprowadzonych ba-
dan jest brak reprezentatywnos$ci proby badawczej,
co nie pozwala na uogdlnienie wynikéw na calg po-
pulacje kobiet w wojsku. Niemniej jednak stanowig
one istotne badanie pilotazowe i podstawe do dal-
szych badan w omawianym zakresie.
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Kobiety i mezczyzni w zarzadach
i radach nadzorczych giownych
nadawcow telewizyjnych w Polsce

Wprowadzenie

Rynek mediowy obejmuje przemyst nadawczy,
w tym radio i telewizje, przemyst wydawniczy,
czyli gazety, czasopisma, ksigzki, portale, a takze
przemyst filmowy i fonograficzny. Sciéle z rynkiem
mediowym powigzany jest rynek reklamowy [Wolf
1999:21]. Rynek ten z uwagi na rozproszenie
nadawczo-odbiorcze okre§la sie mianem substytu-
cyjno-asymetrycznego, co oznacza, ze w sytuacji,
w ktoérej jeden z produktéw posiada atrybuty bra-
kujgce drugiemu, zachodzi substytucyjnosé¢ tylko
w jedng strone [Jaegher 2011:12]. W branzy me-
diowej doceniane sg wysokie kompetencje komu-
nikacyjne, umiejetno$é pracy zespolowej czy tez
kompetencje jezykowe, m.in. w zakresie przygoto-
wywania tekstéw. Wsréd absolwentek kierunkéw
spotecznych (m.in. dziennikarstwa i komunikacji
spolecznej, logistyki i administrowania w mediach,
marketingu) oraz humanistycznych (np. filologii
polskiej) przewazaja kobiety. Kierunki te stawiajg
na rozwdj umiejetnosci potrzebnych w branzy me-
diowej. Wraz z rozwojem mass mediéw kobiety co-
raz czeSciej znajdujg zatrudnienie w tym sektorze.
Uznaje sie je za doskonate obserwatorki wydarzen
spolecznych, dzieki czemu ich praca doceniana jest
przez odbiorcéw. NajczeSciej pracujg jako dzien-
nikarki, felietonistki czy blogerki [WUP 2017].
Analizujac struktury zarzadéw giéwnych podmio-
téw mediowych na rynku polskim, dostrzega sie
znaczacg przewage mezczyzn na stanowiskach za-
rzadczych. Pomimo tego, ze pteé zefiska dominuje
w zawodach zwigzanych z rynkiem mediowym, to
najwyzsze stanowiska nadal zajmowane sg przez

mezczyzn. Dane GroupM pokazuja, ze 79% CEOs
agencji reklamowych stanowig mezczyzni. Kobiety
do$¢ czesto zajmujg stanowiska dyrektorek, jednak
znacznie rzadziej zostaja czlonkiniami zarzadéw
spélek czy wiascicielkami firm [GroupM 2020].

W Europie i na §wiecie rynek medialny umoz-
liwia funkcjonowanie mediéw zaréwno publicznych,
jak i prywatnych. Obszar ich aktywnoSci jest tozsa-
my i dotyczy §wiadczenia ustug audiowizualnych,
tworzenia 1 dystrybuowania materialéw nadaw-
czych. Istniejg réznice w zakresie sposobu finan-
sowania tych przedsiebiorstw, ich celéw dziatania,
a takze struktur organizacyjnych. Przewaga konku-
rencyjna w przypadku tych przedsiebiorstw moze
by¢ budowana na podstawie rozwoju zasobéw tre-
§ciowych i technologicznych, a takze zasobéw nie-
materialnych zwigzanych z wartoscig pracownikéw
[Wasilczuk 2005:80-81]. Wazne jest, aby osoby na
wszystkich stanowiskach pracy niezaleznie od plci
traktowane byly jednakowo.

Celem artykutu jest ukazanie dysproporcji w za-
trudnieniu kobiet i mezczyzn w zarzadach i radach
nadzorczych wybranych spétek mediowych: Telewi-
zji Polskiej, Grupie TVN, Canal+ Polska, Grupie
Polsat Plus. Wybér nadawcéw telewizyjnych wigze
sie z ich wielko§cig oraz popularno$cig na polskim
rynku telewizyjnym, a takze dostepnoscig danych
niezbednych do przeprowadzenia badan. W artyku-
le wykorzystano niereaktywne metody badawcze,
takie jak analiza dostepnej literatury przedmiotu
o nieréwnoS$ciach na rynku pracy, przeglad aktéw
prawnych, analiza danych GUS oraz dokumentéw
wybranych podmiotéw mediowych publicznie do-
stepnych w Internecie.
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Aktywnos¢ zawodowa kobiet
i mezczyzn w Polsce na tle Unii
Europejskiej

Aktywno$¢ zawodowa kobiet, ktére charaktery-
zuja sie przecietnie wyzszym poziomem wyksztal-
cenia niz mezczyzni, jest wazna z ekonomicznego
punktu widzenia [Woolley, Malone 2012; Lisowska
2013]. W Polsce sytuacja kobiet na rynku pracy
determinowana jest przez tradycyjne podej$cie do
rél odgrywanych przez nie w rodzinie i spoteczen-
stwie, a co za tym idzie nie tworzy sie instytucjo-
nalnych form wspierania i promowania aktywnos$ci
zawodowej kobiet. Cho¢ polskie prawo gwarantuje
réwnouprawnienie oraz zakazuje jakiejkolwiek dys-
kryminacji, to gorsza pozycja kobiet w zatrudnie-
niu pozostaje faktem [Lisowska 2016]. Jak wska-
zuje wielu badaczy, kobiety sa pod presja spoteczng
w zakresie godzenia zycia rodzinnego z zawodowym,
a w polskich warunkach nie jest to latwe i generuje
konflikt rél [Zachorowska-Mazurkiewicz 2006; Mu-
siat-Karg 2009; Haponiuk 2013].

Z analizy raportéw i danych wynika, ze we
wszystkich pafistwach UE aktywnos$¢ zawodowa ko-
biet jest nizsza w poréwnaniu do aktywno$ci zawodo-
wej mezczyzn. Kobiety pracujg §rednio mniej godzin,
zajmujg nizsze stanowiska niz mezczyzni, §wiadczg
prace w mniej platnych sektorach. Zréznicowanie
wynagrodzen ze wzgledu na pleé¢ wynika w pewnym
stopniu z tradycji oraz gleboko zakorzenionych ste-
reotypéw dotyczacych plci oraz przypisanych im rél
[Adamczyk, Gorzelany-Plesifiska 2008:41-42; Ha-
poniuk 2013:2].

Wskaznik zatrudnienia uznawany jest za kluczo-
wy dla celéw analitycznych dotyczacych zmian na
rynkach pracy. W sprawozdaniu dla Rady Euro-
pejskiej sporzadzonym przez Grupe Refleksji i do-
tyczacym przyszto§ci UE do 2030 r. wskazuje sie
na konieczno§é dzialan w kierunku podniesienia
wskaznika zatrudnienia kobiet, ktéry wynosi obec-
nie 58,3% przecietnie dla krajéw czlonkowskich UE
i jest nizszy niz w przypadku mezczyzn (72,5%).
W Polsce wskaznik zatrudnienia jest na poziomie
64% dla mezczyzn i 48,9% dla kobiet [Projekt Eu-
ropa 2030]. Aby zmienic¢ ten stan rzeczy, niezbedne
jest podjecie dzialan w celu walki z dyskryminacja,
koncentracja na réwno§ci szans oraz na programach
opieki nad dzieémi, a takze systemach szkolnych
sprzyjajacych pracy zawodowej rodzicéw.

Wedtug Eurostatu kobiety w UE zarabia-
ty w 2020 r. 13% mniej od mezczyzn. Najwiekszg

luke ptacowa odnotowano w Lotwie (22,3%), Esto-
nii (21,1%), Austrii (18,9%) i Niemczech (18,3%).
Kraje UE o najnizszej réznicy w wynagrodzeniach
kobiet to Luksemburg (0,7%), Rumunia (2,4%)
i Stowenia (3,1%) [Eurostat 2021]. Zgodnie z dany-
mi Eurostatu w Polsce (8,5%) réznice te sa wzgled-
nie male w poréwnaniu z przecietng unijng. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze dane te nie uwzgledniajg zad-
nych charakterystyk rynku pracy [PwC 2022]. Naj-
wieksze zréznicowanie wynagrodzen miedzy kobie-
tami a mezczyznami wystepuje wsréd pracownikéw
z wyzszym wyksztalceniem [GUS 2022].

Znaczna réznica miedzy plciami w odniesieniu
do aktywnosci zawodowej wynika przede wszystkim
z obcigzenia kobiet obowigzkami opiekunczymi i jest
bardziej widoczna w krajach, w ktérych ustugi opie-
ki nad dzieémi lub osobami starszymi/zaleznymi sg
trudno dostepne. Jest tez tak, ze im dtuzej kobie-
ty sa poza rynkiem pracy lub pozostajg bezrobotne
z uwagi na obowigzki opiekuncze, tym trudniej jest
im znalezé prace. Obowigzki opiekuficze stanowig
wiec giéwny powdd braku aktywnosci zawodowej
wsréd kobiet [Komisja Europejska 2015, Kondrat
2021:180-185]. Na wysokim poziomie utrzymuje
sie zréznicowanie w obszarze zatrudnienia kobiet
1 mezczyzn w niepelnym wymiarze czasu pracy.
Z uwagi na fakt, ze opieka nad osobami pozostajg-
cymi na utrzymaniu spoczywa zazwyczaj na kobie-
tach, sg one zmuszone do zmniejszenia ilo§ci czasu
przeznaczanego na platng prace. W 2018 r. w UE
30,8% kobiet bylo zatrudnionych w niepelnym wy-
miarze czasu pracy. Odsetek ten byt duzo wyzszy niz
w przypadku mezczyzn (8%). Réznice te sg szczegdl-
nie widoczne na Malcie, w Niemczech, Grecji, Au-
strii, we Wtoszech 1 w Wielkiej Brytanii [Eurostat
2019]. W skali tygodnia mezczyZzni w panstwach
UE §wiadcza platng prace §rednio o 6 godzin diuzej
niz kobiety.

Tradycyjne role piciowe, brak wsparcia pozwa-
lajagcego kobietom 1 mezczyznom zréwnowazyc¢
obowigzki opiekunicze i zawodowe oraz kultura kor-
poracyjna to tylko niektére z powodéw niedosta-
tecznej reprezentacji kobiet w procesach decyzyj-
nych. Z roku na rok obserwuje sie wzrost liczby firm
prowadzonych przez kobiety, jednak wcigz majg one
mniejsze mozliwos§ci uzyskania stanowiska w zarzg-
dzie czy radzie nadzorczej. Jak zauwazajg A. Reven-
ga 1 S. Sudhir [2012:40], rozwdj spoleczno-gospo-
darczy nie jest mozliwy bez czynnego udziatu kobiet
we wszystkich sferach zycia, dlatego tak wazne staje
sie promowanie réwnos$ci pici w biznesie. Badania
Deloitte Women in the boardroom: A global pers-
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pective pokazujg, ze w 2021 r. na §wiecie w radach
nadzorczych i zarzadach (ang. board seats) zasia-
dato 19,7% kobiet, a tylko 6,7% byto przewodni-
czacymi. Funkcje prezesa zarzadu sprawowalo 5%
kobiet. Z raportu Deloitte wynika, ze w spétkach
notowanych na warszawskiej GPW tylko w 11,6%
przewodniczagcymi rad nadzorczych byly kobiety,
a 5,1% piastowato stanowisko prezesa zarzadu [De-
loitte 2022]. Wedtug danych Eurostat w 2018 r.
udzial kobiet w dwoéch najwyzszych organach de-
cyzyjnych (ang. executives) najwiekszych spétek
gietldowych wynidst 16,6% w catej UE, podczas
gdy w Polsce 13% (rysunek 1). Fakt, ze mezczyz-
ni czeSciej niz kobiety zajmuja wyzsze i najwyzsze
stanowiska kierownicze jest jedng z przyczyn luki
placowej ze wzgledu na pleé.

Wedtug danych GUS corocznie wzrasta liczba
os6b aktywnych zawodowo legitymujacych sie dy-
plomem uczelni wyzszej. W latach 2016-2020 przy-
rost ten wynosit 10,3% [GUS 2020]. Absolwentki
uczelni wyzszych do§wiadczajg nieréwno§ci w ob-
szarze wynagrodzen: wynagrodzenia mezczyzn sg
wyzsze o 44,4% w poréwnaniu do wynagrodzen ko-
biet w grupie os6b z wyzszym wyksztalceniem [GUS
2021]. Wedtug Eurostat Polska zajmuje pierwsze
miejsce w UE pod wzgledem ksztalcenia kobiet
w dziedzinach STEM (Science, Technology, Engi-
neering, Mathematics). Polki cze$ciej od Niemek,
Szwajcarek czy Norwezek uzyskujg wiedze w zakre-
sie przedmiotéw Scistych [Eurostat 2021]. Mimo to
kobiety zarabiajg przecietnie mniej niz mezczyzni.

W Polsce widoczna jest postepujgca feminizacja
sektora publicznego. Takie zawody, jak: pielegniar-
ka, nauczyciel, szeregowy urzednik, pracownik
opieki spolecznej naleza do najbardziej sfeminizowa-
nych. W 2018 r. udziat kobiet pracujgcych w ochro-
nie zdrowia i opiece spotecznej oraz edukacji wynosit
po ok. 82%. Dominacja kobiet zauwazalna jest tez
w podmiotach zwigzanych z rozrywka, kulturg i re-
kreacja. Udziat kobiet w przypadku tych sekcji wy-
nosit 62% [GUS 2022].

Istotnym czynnikiem determinujgcym sytuacje
kobiet na rynku pracy zaré6wno w Polsce, jak i w UE
byta pandemia COVID-19, w czasie ktérej wiecej
kobiet niz mezczyzn opuscito rynek pracy. Zgodnie
z raportem Deloitte, ponad 2/3 pracujacych kobiet
w Polsce uwaza, ze pandemia znaczgco przyczynita
sie do spowolnienia rozwoju ich kariery zawodowe;j.
Lockdown i wynikajgce z niego decyzje administra-
cyjne zwigzane z zamknieciem placéwek wycho-
wawczych i opiekunczych spowodowaly zmniejsze-
nie liczby kobiet na rynku pracy [Deloitte 2021].

Rysunek 1. Udziat kobiet w zarzadach i radach
nadzorczych najwiekszych spétek
notowanych na gieldzie w krajach
europejskich w 2018 r. (w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Eurostat 2019].

Dane statystyczne wyraznie wskazujg na gorszg
pozycje kobiet na rynku pracy w krajach Unii Euro-
pejskiej. Mimo wielu dziatan podjetych przez orga-
ny unijne, wcigz istnieje nieréwnowaga w traktowa-
niu kobiet i mezczyzn w zatrudnieniu. Wyzwaniem
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dla wszystkich krajow UE pozostaje egzekwowanie
zasady ,,réwna placa za ré6wng prace” oraz zwalcza-
nie stereotypdéw plci odnoszacych sie do obowigz-
kéw spotecznych kobiet i mezczyzn. Wzmocnienie
pozycji kobiet w sferze rynku pracy ma kluczowe
znaczenie dla przyspieszenia zréwnowazonego
rozwoju. Réwnos§é plci w praktyce oznacza réwny
udziatl kobiet i mezczyzn w formalnym ksztalceniu,
na rynku pracy i na stanowiskach kierowniczych
oraz rowne place za prace réwnej wartosci. Jak po-
kazujg analizy PwC, zniwelowanie réznicy w wy-
nagrodzeniach kobiet i mezczyzn moze zwiekszy¢
PKB we wszystkich krajach OECD o 2 bln USD
rocznie [PwC 2022].

Kobiety i mezczyzni w zarzadach
wybranych spolek mediowych
w Polsce

Badania dotyczace liczby kobiet na stanowis-
kach kierowniczych w spé6tkach gietdowych, zaréw-
no wczesniejsze [Lisowska 2010], jak 1 najnowsze
[PwC 2022], pokazuja, ze udzial kobiet w zarza-
dach i radach nadzorczych jest niewielki, za§ dy-
namika zmian bardzo powolna. Mimo systema-
tycznego wzrostu zatrudnienia kobiet w spétkach
publicznych funkcje kierownicze w wiekszo$ci z nich
pelnia mezczyzni. Zgodnie z danymi Eurostatu
w III kwartale 2020 r. stanowiska kierownicze
w UE zajmowato ponad 9,5 mln oséb: 6,2 mln mez-
czyzn i 3,3 mln kobiet. Chociaz kobiety stanowig
prawie potowe wszystkich zatrudnionych w UE
(46%), sa one niedostatecznie reprezentowane
wsréd kadry kierowniczej (34%) [Eurostat 2021].
Wsréd panstw cztonkowskich UE najwiekszy udziat
kobiet na stanowiskach kierowniczych odnotowa-
no w Lotwie (45%) i w Polsce (44%), a najnizszy
w Chorwacji (24%) i Holandii (26%) [Eurostat
2021].

Réwnouprawnienie staje sie wyzwaniem dla
wielu sektoréw rynku pracy, w tym dla branzy kre-
atywnej, chetnie obserwowanej i ocenianej przez
konsumentéw. Wyniki badan Ipsos Social Values
Research z 2020 r. pokazuja, ze az 57% konsumen-
tow oczekuje od marek, by zajely jasne stanowisko
wobec réwnosci [Ipsos 2021].

Analiza wynikéw badania Po stronie kobiet, reali-
zowanego metodg CAWI w 2021 r., w ktérym wzieto
udziatl blisko 500 kobiet i mezczyzn (uzupelnione-
go o wywiady poglebione z 26 kobietami), zostala

opublikowana w raporcie ,,Réwnos§é 2022” [Raport
Réwnos§é 2022]. Respondentami byli pracownicy
agencji reklamowych, doméw mediowych, dziatéw
marketingu 1 PR, agencji PR oraz doméw produ-
cenckich. Wiekszo$¢ oséb, ktére wziely udziat w ba-
daniu, byta w wieku do 39 lat (66%). Wigkszo§¢ re-
spondentéw mialo wyzsze wyksztalcenie (73%) oraz
zamieszkiwalo i pracowalo w wojewddztwie mazo-
wieckim (81%). Wsréd badanych przewazaty osoby
zatrudnione na umowe o prace (71%). Prowadzenie
wlasnej dziatalno$ci deklarowalo 23% badanych.
Badanie realizowane bylo na grupie pracownikéw
nizszego, Sredniego i wyzszego szczebla zarzadzajg-
cego oraz menedzeréw zespoléw [Raport Réwnosc
2022].

Wiekszo§é respondentek (58%) uwazala, ze
w §wiecie marketingu i reklamy glos mezczyzn jest
bardziej ceniony i brany pod uwage, a 63% twier-
dzito, ze kobiety sg niedoreprezentowane na stano-
wiskach menedzerskich w korporacjach i mezczyz-
ni znacznie czeSciej otrzymujg propozycje awansu.
Mezczyzni w wigkszoSci (61%) wyrazili opinie, ze
szanse na awans nie sg zalezne od pici. Az 73% ko-
biet biorgcych udzial w badaniu odpowiedziato, ze
wedtug nich mezczyzZni otrzymujg wyzsze wynagro-
dzenie, a 65% mezczyzn odpowiedzialo, ze kobie-
ty 1 mezczyzni sg wynagradzani w ten sam sposéb.
Mimo ze w reklamie 1 marketingu zatrudnione ko-
biety stanowig wigkszo§¢, to nie majg one réwnych
szans zawodowych w rywalizacji z mezczyznami.
Czynny udzial w istotnych wydarzeniach firmy
bierze 43% kobiet, ale mezczyzni znacznie czesciej
uczestniczg w konferencjach, spotkaniach i prezen-
tacjach (66%); tylko 9% kobiet wypowiada sie w ich
trakcie jako ekspertki, 6% wypowiada sie publicznie
lub wystepuje w roli prelegentek na branzowych wy-
darzeniach.

Podczas poglebionych wywiadéw kobiety przy-
znaly, ze znacznie rzadziej byty pozycjonowane jako
liderki, jako ,twarze” przedsiewzieé, jako osoby
prezentujace koncowe wyniki zespolowej pracy. Jak
twierdzily, zwykle prowadza projekt tylko do pewne-
go etapu, pozostajg anonimowymi wykonawczynia-
mi i ,,nie zbierajg oklaskéw”, gdy projekt czy prezen-
tacja konczy sie sukcesem. Az 76% kobiet chcialoby
uczestniczy¢ w szkoleniach, konferencjach, progra-
mach rozwojowych, a 44% czeSciej braé czynny
udzial w waznych z punktu widzenia firmy prezen-
tacjach i spotkaniach [Raport Réwnos¢ 2022].

Rynek kreatywny, do ktérego nalezy réwniez ry-
nek telewizyjny, przez wiele lat byl mocno ograni-
czony dla kobiet, zwlaszcza w dostepie do wysokich
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stanowisk zarzgdczych. Jednak od paru lat w nie-
ktérych przedsiebiorstwach telewizyjnych obserwu-
je sie zmiany w zarzgdach, a kobiety coraz czesciej
w nich zasiadaja.

Grupa CANAL+ Polska SA jest spotkg o szero-
kim zakresie ustug na rynku mediéw telewizyjnych.
Jako nadawca programéw telewizyjnych segmentu
premium i operator satelitarny obstugujacy okolo
2,7 miln klientéw [Materialy Zrédtowe Grupy CA-
NAL+ Polska 2020] jest drugim co do wielkoSci
dystrybutorem pakietéw platnej telewizji w Polsce.
Jako marka CANAL+ jest rozpoznawalny na ca-
tym S§wiecie, szczegllnie silny wizerunkowo jest we
Francji. Uwaza sie go za marke bedacg synonimem
ekskluzywnoSci i doskonalo§ci [Prospekt emisyjny
Grupy CANAL+ 2022]. Firma ta to takze operator
satelitarny, ktéry nadaje 1 odbiera programy [Busi-
ness Insider 2019]. Poza szeroka dystrybucjg kablo-
wo-satelitarng posiada w portfolio aplikacje nc+go,
dzieki ktérej mozna oglgdaé programy telewizyjne
na zyczenie. W 2020 r. CANAL+ Polska urucho-
mit platforme OTT o nazwie CANAL+. Oferuje ona
76 programéw oraz treSci VOD, ktérych biblioteka
przekracza 35 tys. materialéw na zyczenie, a wszyst-
ko dostepne jest przy wykorzystaniu igczy interne-
towych. Poza rozwojem produktéw i ustug dla kon-
sumentéw, firma stara sie zapewnié réznorodnos§é
sktadu zarzadu i rady nadzorczej pod wzgledem pici,
wyksztalcenia, wieku, do§wiadczenia zawodowego
[Prospekt emisyjny Grupy CANAL+ Polska 2022].
Zarzad CANAL+ Polska jest reprezentowany przez
trzy kobiety i dwéch mezczyzn [Prospekt emisyjny
Grupy CANAL+ Polska 2022]. Cztonkowie Zarza-
du sg cztonkami kluczowego personelu kierownicze-
go w rozumieniu MSR24, a wiec podmiotami po-
wigzanymi Spétki. W radzie nadzorczej CANAL+
Polska jest jedna kobieta na o$miu czlonkéw. Gru-
pa CANAL+ jako spétka prywatna, w zalozeniach
1 deklaracjach prezentuje sie jako podmiot o polityce
zréwnowazonej i nastawionej na rozwoj pracownika
bez wzgledu na jego pteé [Prospekt emisyjny Grupy
CANAL+ Polska 2022].

TVN Grupa Discovery nalezy do najwiekszych
1 najszybciej rozwijajacych sie nadawcéw. W zarzg-
dzie zasiada sze§¢ oséb, z czego 50% stanowig ko-
biety. Prezesem Zarzadu jest kobieta, pelnigca réw-
noczes$nie funkcje President & Managing Director
Warner Bros Discovery w Polsce oraz CEO TVN.
Rada nadzorcza reprezentowana jest przez trzy oso-
by, w tym dwie kobiety. Na stronie internetowe;j
TVN Grupy Discovery nie zamieszczono informacji
o polityce réwnouprawnienia.

Telewizja Polska jest nadawcag publicznym.
Dziatalno$¢ rozpoczeta 25 pazdziernika 1952 r.,
kiedy to przy wspéipracy z Instytutem ¥t.gcznosci
wyemitowala pierwszy program telewizyjny, a od
stycznia 1953 r. nastgpita ciggla jego emisja. Dwa
lata p6Zniej Ministerstwo Y.gcznosci zainicjowato
stworzenie dokumentu pafistwowego okre§lajgce-
go rozwéj telewizji w Polsce. Telewizja Polska SA
jest panstwowym przedsiebiorstwem i jako spéika
akcyjna dziala na podstawie prawa spétek han-
dlowych, a takze Ustawy o radiofonii i telewizji
[Uchwata 2007]. Warunki okre§lone w ustawie
o radiofonii i telewizji regulujg prace nadawcéw pu-
blicznych oraz okreS§lajg prawa i zadania, jakie na
nich spoczywaja. Jednym z giéwnych zadan TVP
SA jest emisja programéw ,w zakresie informacji,
publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu,
cechujgcych sie pluralizmem, bezstronnos$cig, wy-
wazeniem 1 niezalezno$cig oraz innowacyjno$cia,
wysoka jakoS$cig i integralnoS§cia przekazu” [ Uchwa-
ta 2007, art. 21.1]. W zarzadzie i radzie nadzorczej
Telewizji Polskiej zasiadaja sami mezczyzni [Wir-
tualne Media 2022]. Na oficjalnych stronach TVP
i w dostepnych dokumentach brak jest informacji
o polityce réwnouprawnienia czy tez o standardach
zrownowazonego rozwoju. Mozna wiec przyjaé, ze
podmiot ten nie ma w swej strategii punktu doty-
czacego §wiadomej polityki kadrowej bez dyskry-
minacji ze wzgledu na ptec.

Inaczej jest w Grupie Polsat Plus, ktéraw 2021 r.
udostepnita Raport Zréwnowazonego rozwoju,
obejmujagcy wszystkie jej podmioty, a w szczegdl-
nosci: Cyfrowy Polsat SA, Polkomtel Sp. z o.0., Te-
lewizja Polsat Sp. z 0.0., Grupa Kapitalowa Netia
SA [Raport Zré6wnowazonego Rozwoju Grupy Pol-
sat Plus 2021]. Analiza struktury osobowej w Gru-
pie Polsat Plus pokazuje, ze 50% zarzadu stanowig
kobiety, a rade nadzorcza w 100% tworza mezczyz-
ni. Grupa Polsat Plus zatrudnia 7,5 tys. pracowni-
kéw, z czego 41,6% to kobiety. Grupa ta zapewnia
o polityce réwnoSci ze wzgledu na pteé¢ w zatrud-
nieniu, mozliwo§ciach rozwoju i ksztatcenia. Grupa
realizuje strategie zré6wnowazonego rozwoju i kia-
dzie duzy nacisk na transparentno$§é oraz réwno-
uprawnienie.

Analizujgc wybrane spétki mediowe, mozna za-
uwazy¢, ze tylko telewizja publiczna zaréwno w za-
rzadzie, jak i w radzie nadzorczej nie posiada ani
jednej kobiety. Wszystkie analizowane firmy, poza
TVP SA, posiadajg dokumenty strategiczne, kt6-
re w sposéb oficjalny traktujg o réwnouprawnieniu
lub/i zréwnowazonym rozwoju.
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Zakonczenie

Przedstawiona w artykule analiza danych doty-
czacych aktywno$ci zawodowej kobiet i mezczyzn
ze szczegblnym uwzglednieniem rynku mediowego
pokazuje, ze wcigz konieczne jest promowanie réw-
nouprawnienia na polskim rynku pracy, zwlaszcza
w podmiotach panstwowych. Mimo ze wiele firm
W spos6b jawny prezentuje informacje o dziataniach
podejmowanych w kierunku walki z dyskryminacjag
ze wzgledu na pteé, problem nieréwnosci wcigz ist-
nieje, a wiekszo§¢ wysokich stanowisk jest zajmo-
wana przez mezczyzn. Stereotypy plci w kontekscie
pelnionych rél spotecznych, tradycyjne postrze-
ganie roli kobiet, a takze niedostateczne wsparcie
kobiet i mezczyzn w zakresie ré6wnowazenia obo-
wigzkéw opiekunczych oraz zawodowych to giéwne
przyczyny gorszego polozenia kobiet na rynku pra-
cy. Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku rynku telewi-
zyjnego firmy prywatne z kapitalem zagranicznym
daja dobry przyktad transformacji w kierunku réw-
nouprawnienia — zar6wno w zarzadach, jak i radach
nadzorczych zasiadajg kobiety, podczas gdy w Tele-
wizji Polskiej brakuje kobiet w tych gremiach decy-
zyjnych.

Opracowanie obrazuje sytuacje tylko w wybra-
nych czterech przedsiebiorstwach z sektora medial-
nego. Aby pokazal szerszg perspektywe, wskazane
sg analizy i badania na wiekszej liczbie przedsie-
biorstw rynku medialnego i w diuzszym okresie.
Ciekawym punktem rozwazan mogg by¢ réwniez
badania dotyczace wynikéw finansowych przedsie-
biorstw mediowych, w ktérych zwiekszyta sie liczba
kobiet piastujgcych stanowiska zarzadcze.
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Analiza roznic w wysokosci emerytur

kobiet i mezczyzn

oraz ich konsekwencj

dla systemu emerytalnego
1 spoleczenstwa w Polsce

Wprowadzenie

Dotychczasowa debata na temat systeméw eme-
rytalnych w Polsce zdawata sie czesto pomijaé role
kobiet 1 réwnoSci pici, mimo ze wsréd oséb pobie-
rajacych emeryture w Polsce ponad 2/3 to kobiety
[Ministerstwo Rodziny i Polityki Spotecznej 2020].
Jest to szczegblnie wazna kwestia ze wzgledu na ist-
nienie wyraznej luki pomiedzy poziomem emerytur
kobiet i mezczyzn. W istocie jest to dyskryminacja,
ktéra niesie za sobg negatywne skutki dla calego
spoleczenstwa. Pomimo istnienia aktéw prawnych
majgcych na celu walke z dyskryminacjg i zapew-
nienie réwnoS$ci obu pici, poziom emerytur kobiet
1 mezczyzn jest zréznicowany.

Celem tego opracowania jest wskazanie przyczyn
oraz konsekwencji wystepowania luki emerytalnej
w Polsce. Analiza opiera sie na przegladzie literatu-
ry oraz danych Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych.

Kobiety w systemie emerytalnym

W drugiej potowie XX w. spoleczenstwa prze-
szly ewolucje, gdy weZmie sie pod uwage zmiane
w postrzeganiu roli i pozycji kobiet. Nastgpilo m.in.
ich masowe wigczenie sie¢ w aktywno$§¢ zawodowa.
Pomimo tego w systemach emerytalnych nadal
dostrzega sie utrwalone réznice spoteczno-kulturo-
we miedzy plciami, co ma odzwierciedlenie w niz-

szym dobrobycie ekonomicznym w starszym wieku
w przypadku kobiet [Czech, Zachorowska-Mazur-
kiewicz 2020]. Szczegdlnie waznym zagadnieniem
w kontekscie systemu emerytalnego jest luka eme-
rytalna (ang. gender pension gap). Jest to wskaz-
nik, ktéry przedstawia, o jaki procent §redni dochéd
emerytalny kobiet jest wyzszy lub nizszy w poréw-
naniu z mezczyznami. Aby prawidiowo jg zidenty-
fikowaé, nalezy najpierw przyjrzeé sie czynnikom,
ktére wplywajag na jej wysoko§¢.

Wiek emerytalny to jeden z najwazniejszych
aspektéw systemu emerytalnego. Mozemy go
zdefiniowaé jako ustalong granice wieku, po kté-
rej uczestnik systemu moze odej§¢ z rynku pracy
i uzyska¢ prawo do wyplaty S§wiadczen emerytal-
nych [Jedynak 2016, s. 33-49]. W Polsce wiek
emerytalny ustanowiony jest na poziomie 60 lat dla
kobiet oraz 65 lat dla mezczyzn, a gléwne przyczyny
jego zréznicowania majg charakter spoteczny. Mowa
tu szczegblnie o patriarchalnym podejSciu do roli
kobiet, ktére zaklada, ze to gtéwnie one odpowie-
dzialne sg za wychowanie dzieci czy dbanie o gospo-
darstwo domowe. Role plci ulegajg jednak zmianom.
Coraz wiecej kobiet jest aktywnych zawodowo, re-
zygnuje z macierzyfnstwa na rzecz rozwoju zawodo-
wego. Jezeli juz decydujg sie na zalozenie rodziny,
zwigzki coraz czeSciej dzialajg na zasadach partner-
skich 1 mezczyzni odgrywaja wazng role w wycho-
waniu potomstwa. Badania wskazujg, ze blisko 60%
Polakéw wskazuje model partnerski jako najlepszy
dla rodziny [CBOS 2020]. Analizujac badania bud-
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zetéw czasu [GUS 2015], mozna zauwazy¢, ze jest
to nadal powolny proces, ale zmiana pokoleniowa
staje sie widoczna.

Prawdag jest, ze po osiggnieciu 60. roku zycia ko-
biety nadal majg mozliwo§¢ kontynuowania pracy,
jednak wczesniej tracg czes§¢ swoich praw. Wedtug
art. 39 Kodeksu pracy [Ustawa 1974] pracow-
nik jest chroniony przed wypowiedzeniem umo-
wy maksymalnie 4 lata przed osiggnieciem wieku
emerytalnego. Nie oznacza to, ze wiek emerytalny
staje sie przestanka do rozwigzania umowy. Uchwa-
ta Sadu Najwyzszego z dnia 21 stycznia 2009 r. II
PZP 13/08 [Uchwata 2009] stanowi, ze nabycie
prawa do emerytury i osiggniecie wieku emerytal-
nego nie moze by¢ wylgczng przyczynag wypowie-
dzenia umowy o prace. Pracownik podlega wtedy
ogbélnym przepisom o wypowiadaniu uméw o pra-
ce, przy utracie wcze$niejszej ochrony. Wyjatkiem
moze by¢ jednak sytuacja, w ktorej pracodawca
z powodu zlej sytuacji w firmie musi zredukowad
etaty. Woéwczas nie jest to uznawane za dyskrymi-
nacje ze wzgledu na pieé lub wiek i w takiej sytuacji
wysoce prawdopodobne jest, ze zwolni on wiasnie
kobiete po 60. roku zycia.

Rézny wiek emerytalny niesie za sobg wiele ne-
gatywnych konsekwencji. Jedna z nich sg zdecydo-
wanie nizsze §wiadczenia i powstawanie nieréwnosci
ze wzgledu na czas gromadzonego kapitatu. Nizszy
wiek emerytalny kobiet sprawia, ze przez krétszy
czas oszczedzajg na swojg emeryture. Mowa tutaj
nie tylko o sktadkach ubezpieczeniowych, ale réw-
niez o indywidualnym oszczedzaniu w III filarze.
Kobiety otrzymujg przecietnie nizsze wynagrodze-
nie od mezczyzn, a to od niego odprowadzana jest
sktadka [Malec, Tyrowicz 2017:30].

W obecnym systemie skumulowany kapitat dzie-
li sie przez przecietne trwanie zycia po przejSciu
na emeryture. Jest ono jednocze$nie diuzsze przy
nizszym wieku emerytalnym [Woycicka 2008:71].
Waznym aspektem, ktéry pozytywnie wplywa na
wysoko§¢é emerytur kobiet, sg wspdlne dla obu plci
tablice dalszego trwania zycia wykorzystywane przy
wyliczaniu §wiadczen. Jest to szczegdlnie istotne ze
wzgledu na diuzsze trwanie zycia kobiet. Srednia
oczekiwana diugosé zycia w 2020 r. wedlug szacun-
kéw OECD wynosila nieco ponad 72 lata w przy-
padku mezczyzn oraz prawie 81 lat dla kobiet. Jako
ze tablice sg uSredniane dla obu pici, oznacza to de
facto transfer od krécej zyjacych mezczyzn do diuzej
zyjacych kobiet.

Wyzej wymienione konsekwencje prowadzg do
ryzyka ubéstwa i wykluczenia spolecznego. Przez

nizsze §wiadczenia oraz diluzszg przecietng dtugosé
zycia wskaznik zagrozenia ubdstwem jest wyzszy
dla kobiet. Znajduje to potwierdzenie we wszystkich
krajach Unii Europejskiej. Wediug danych Euro-
statu najwieksza réznica wskaznika zagrozenia ubé-
stwem wystepuje w Estonii i wynosi 16,5 p.p. na
niekorzy$¢ kobiet. W Polsce od 2015 r. tendencja
jest podobna (rysunek 1).

Rysunek 1. Wskaznik zagrozenia ubéstwem w Polsce
wedtug pici w latach 2012-2021 (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych [Eurostat 2021].

Struktura wysokoSci wyplacanych emerytur
w Polsce wskazuje, ze wiecej kobiet niz mezczyzn
otrzymuje niskie §wiadczenia. Dane Zaktadu Ubez-
pieczen Spotecznych pokazuja, ze emeryture w wy-
soko$ci powyzej 5000 zt uzyskuje 11% mezczyzn
oraz zaledwie 1,7% kobiet. Ponad 60% kobiet otrzy-
muje §wiadczenia emerytalne nizsze niz 2200 zi
miesiecznie. Dla mezczyzn odsetek ten wynosi nieco
ponad 20% (rysunek 2).

Waznym elementem systemu emerytalnego
majgcym chronié przed ubéstwem i wykluczeniem
spolecznym jest narzedzie zwane emeryturg mi-
nimalng. W Polsce od 2017 r. prawo do emery-
tury minimalnej przysiuguje kobietom majacym
minimum 20 lat stazu pracy oraz mezczyznom
z 25 latami stazu. Wysoko§¢é emerytury minimal-
nej w 2022 r. wyniosta 1338,44 zi. Jest ona prze-
znaczona dla oséb, ktére podczas aktywnos$ci za-
wodowej uzyskujg niskie dochody, w efekcie czego
oplacaja niskie skladki emerytalne. Inaczej eme-
ryture minimalng mozna okre§li¢ jako doptate do
zbyt niskich emerytur, ktéra podnosi §wiadczenie
do okreSlonego poziomu. Jest to finansowanie poza
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Rysunek 2. Struktura emerytur wedtug wysokos$ci §wiadczen oraz pici (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych [Zaklad Ubezpieczeni Spotecznych 2021].

systemem, §rodki na ten cel pobierane sg z bud-
zetu panstwa [Géra 2018:12]. Im nizszy wiek
emerytalny, tym budzet panstwa jest bardziej ob-
cigzony przez wiekszg liczbe wyptacanych emery-
tur minimalnych spowodowanych niskimi §wiad-
czeniami. Problem ten dotyczy szczegdlnie kobiet,
ktére, jak juz oméwiono wczesniej, z racji nizszego
wieku emerytalnego, nizszych zarobkéw i diuz-
szej §redniej dlugosci zycia sg narazone na nizsze
Swiadczenia. Zgodnie z raportem przygotowanym
przez Instytut Badan Strukturalnych przy obec-
nym wieku emerytalnym (60 lat dla kobiet oraz
65 lat dla mezczyzn) w 2060 r. 2/3 wszystkich wy-
ptacanych emerytur bedzie emeryturami minimal-
nymi lub nizszymi. Dla wieku emerytalnego na po-
ziomie 67 lat odsetek ten stanowilby zaledwie 1/4
[IBS 2019].

Wplyw wieku emerytalnego na wysoko$§¢ Swiad-
czenia jest wysoki. Dobrowolne oszczedzanie w ra-
mach III filara nie przyczyni sie¢ do efektywne-
go i trwalego wzrostu emerytur, poniewaz zaden
z systemOw oszczedzania w tym filarze nie zaklada
wyplaty dozywotniego §wiadczenia [IBS 2019:7].
Obecnie powinno dgzy¢ sie przede wszystkim do wy-
réwnania wieku emerytalnego dla kobiet i mezczyzn
oraz jego stopniowego podnoszenia.

Roéznice w wyplacanych
emeryturach ze wzgledu na plec

Wedtug danych Eurostat w Polsce w 2019 r. luka
emerytalna wyniosta 22,8%!*. Srednia dla Unii Eu-
ropejskiej to niecate 28% i z roku na rok stopniowo
sie zmniejsza. Najwyzszg luke, na poziomie az 44%,
mozna zaobserwowaé w Luksemburgu. Tuz za nim
znalazly sie Malta oraz Holandia ze wskazZnikiem na
poziomie 43%. Najnizszg warto$§¢ odnotowano dla
Estonii (rysunek 3).

Zréznicowanie emerytur ze wzgledu na ptec jest
czesto znacznie nizsze w krajach Europy Wschod-
niej, gdzie wystepuja mniejsze réznice miedzy
plciami w zakresie korzystania z pracy w niepet-
nym wymiarze godzin niz w Europie Zachodnie;j.
Jedne z najnizszych wartosci wystepuja w Estonii,
Stowacji, Wegrzech, Lotwie i Czechach — wszyst-
kich krajach o niskim poziomie pracy w niepeinym
wymiarze godzin i niskich dochodach emerytal-
nych zaréwno dla mezczyzn, jak i kobiet. W Pol-
sce luka emerytalna od dwéch lat utrzymuje sie na
poziomie 23% z nieznaczng tendencjg spadkowag
(rysunek 4).

W poréwnaniu do S$redniej unijnej
w emeryturach kobiet 1 mezczyzn w Polsce jest na
poziomie o okolo 5 p.p. nizszym. Srednia UE z roku
na rok maleje, cho¢ nadal pozostaje na wysokim po-
ziomie.

réznica
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Rysunek 3. Luka emerytalna w krajach Unii Europejskiej (dane dla 2019 r., w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Eurostat 2021].

Rysunek 4. Zmiana luki emerytalnej w Polsce i Unii
Europejskiej w latach 2011-2020 (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych [Eurostat 2021].
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W poréwnaniu do danych Eurostatu dane ZUS
pokazujg odwrotny trend, czyli wzrost luki eme-
rytalnej w Polsce (rysunek 5). Réznica ta moze
by¢ spowodowana przede wszystkim pominieciem
w danych ZUS rent rodzinnych oraz regularnych
emerytur z indywidualnych planéw prywatnych?.
Luka emerytalna w tym kontekscie jest wéwczas
oparta przede wszystkim na $§wiadczeniach z ba-
zowego systemu emerytalnego. Przez ostatnie lata
w Polsce oscyluje ona wokét 30% z tendencjg wzro-
stowa. Dane z 2021 r. wskazuja, ze réznica w §red-
nich emeryturach kobiet i mezczyzn wyniosta po-
nad 33%.

Rysunek 5. Réznica w §rednich emeryturach kobiet i mezczyzn w Polsce w latach 2012-2021
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Przyczyny luki emerytalnej

Nierownosci placowe kobiet i mezczyzn

Czynnikiem silnie oddziatujagcym na wysokos§é
Swiadczenia emerytalnego w przyszioSci jest luka
ptacowa. Istnienie luki placowej to jeden z przeja-
woéw dyskryminacji majgcej Zrédio w gustach, heu-
rystykach badZ dyskryminacji statystycznej [IBS
2015:5]. Istniejg réwniez inne determinanty, kté-
re wyjasniajg istnienie luki placowej z uwzglednie-
niem obserwowalnych charakterystyk. Mozemy
do nich zaliczy¢ m.in. czestsze wykonywanie nie-
odptatnej pracy przez kobiety, nizsze oczekiwania
placowe, awersje do ryzyka i negocjacji oraz decy-
zje o zalozeniu rodziny [Budrowska, Krzystoszek,
Titkow 2004; Roussille 2021]. Macierzynstwo jest
szczegblnie istotnym czynnikiem, ktéry wplywa na
luke ptacows i emerytalng [Jedrzychowska, Kwie-
cien, Poprawska 2020]. Badania wskazujg, ze juz
po narodzinach pierwszego dziecka zarobki kobiet
dynamicznie spadajg, podczas gdy mezczyzni nie
odczuwajg praktycznie zadnej zmiany w wysokoS$ci
wynagrodzen i dynamice ich wzrostu [Kleven, Lan-
dais, Sggaard 2018].

Luka ptacowa wynika w ponad 50% z feminiza-
¢ji 1 maskulinizacji branz i zawodéw [Boll, Rossen,
Wolf 2017:410; Blau, Kahn 2017]. Wedlug danych
Giéwnego Urzedu Statystycznego z 2020 r. luka pta-
cowa w sfeminizowanych zawodach (m.in. potozne,
pielegniarki, pomoce i sprzataczki domowe czy pra-
cownicy opieki osobistej) jest na bardzo niskim pozio-
mie — do 2%. Dla nauczycielek szkét podstawowych
jest to natomiast 4% na korzy$¢ kobiet. W tych pro-
fesjach udziat kobiet jako pracowniczek przekracza
85%. Mimo ze w wyzej wymienionych zawodach
nieskorygowana luka placowa niemalze nie istnieje,
to sg one niedowartoSciowane, szczegblnie zwazajgc
na ich wage spoleczng czy nawet obcigzenie m.in.
podczas pandemii COVID-19 [Foley, Cooper 2021].
Wedtug tego samego zbioru danych w zmaskulinizo-
wanych zawodach, takich jak: inzynierowie, anality-
cy systeméw komputerowych, kierownicy do spraw
technologii informatycznych i telekomunikacyjnych,
nieskorygowana luka ptacowa ksztattuje sie na pozio-
mie ponad 20%. Dla elektrykéw i elektronikéw siega
nawet 25%. W przypadku kierownikéw ds. techno-
logii informatycznych i telekomunikacyjnych réznica
w §rednich wynagrodzeniach wynosi ponad 2600 zi.
W wyzej wymienionych zawodach udzial mezczyzn
jako ogétu pracownikéw wynosi ponad 80%.
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Réznice w wynagrodzeniach i niedowarto$ciowa-
nie profesji sprawowanych przez kobiety sg po cze-
§ci spowodowane uwarunkowaniami historycznymi
nie tylko z czaséw PRL, ale jeszcze II RP [Klich-
-Kluczewska et al. 2020]. Inne przyczyny to m.in.
brak transparentnos$ci wynagrodzen, stereotypy
zwigzane z plcig, wykonywanie przez kobiety nie-
odptatnej pracy opiekunczej i licznych obowigzkow
zwigzanych z zyciem rodzinnym, gorszy dostep do
stanowisk kierowniczych, ale réwniez wczeS$niej
wspomniany rézny wiek emerytalny. Obecnie trud-
no jednak w jednoznaczny sposéb okresli¢é mozliwe
rozwigzanie problemu niedowarto§ciowania profesji
ze wzgledu na pleé.

Roznice w odprowadzanych skladkach

Jedng z gtéwnych przyczyn zréznicowania emery-
tur w Polsce i na §wiecie — poza pracg w gorzej plat-
nych zawodach — jest fakt, ze kobiety czeSciej pra-
cujg w niepelnym wymiarze godzin i majg dluzsze
przerwy w karierze. Poniewaz §wiadczenia emery-
talne sg najczeSciej powigzane z zarobkami, nieréw-
no$ci w profilach kariery miedzy pliciami skutkuja
znacznymi nieréwnoS$ciami w wysokoS§ciach emery-
tur. To najcze$ciej kobiety biora zwolnienie (80%)
oraz wykorzystuja zasitek opiekuficzy (72%) z tytutu
opieki nad chorym dzieckiem [Stowarzyszenie Kon-
gres Kobiet 2021]. Jednocze$nie okresy pobierania
tych §wiadczen sg okresami niesktadkowymi. Kobie-
ty moga przez to mie¢ wiecej trudnosci ze spelnie-
niem wymogéw w zakresie skladek, a tym samym
czeSciej otrzymujg jedynie podstawowe §wiadczenia
lub zabezpieczenia emerytalne.

Zakonczenie

Luka emerytalna to powazny problem spotecz-
ny. Wystepuje ona w réznych krajach, grupach spo-
tecznych oraz na wielu plaszczyznach. Istnieje wiele
dziatan i polityk, ktére powinny by¢ podejmowane,
zeby przeciwdzialaé poglebianiu sie réznic placo-
wych i emerytalnych miedzy kobietami a mezczy-
znami. Na podstawie analizy mozna okre§li¢ ogélne
rekomendacje prowadzenia polityk réwno§ciowych,
ktére pozwolg na zmniejszenie luki emerytalnej oraz
placowe;j.

Jednym z najwazniejszych dziataf powinno by¢
wyréwnanie wieku emerytalnego. Jest to szczegblnie
wazne w przypadku Polski, poniewaz niemal wszyst-
kie panstwa w Unii Europejskiej wprowadzily juz nie-
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zbedne przepisy. Srednia ditugo$¢ zycia wydluza sie,
a obecnie obowigzujgce rozwigzania sg dyskryminu-
jace nie tylko dla kobiet, ale réwniez dla mezczyzn.

Kolejnym dzialaniem powinno by¢ uznanie obo-
wigzkow opiekunczych w systemie emerytalnym.
Nieodptatna praca (opieka nad dzieémi, osobami
starszymi, gotowanie czy sprzatanie) jest najczesciej
zwigzana z mniejszg liczbg przepracowanych godzin
platnej pracy, wiekszg reprezentacjg pracy w niepet-
nym wymiarze godzin oraz wcze$niej wspominang
réznicg w wynagrodzeniach [Jefferson 2009:117].
Na catym S§wiecie kobiety po§wiecaja na nig wiecej
czasu, ktéry najczeSciej nie wlicza sie do okreséw
sktadkowych. W Polsce wyjatkiem jest czas pobie-
rania zasilku macierzyfniskiego oraz wychowawcze-
go, gdzie skiadki emerytalne kobiet sg optacane od
wynagrodzenia minimalnego. W najblizszych latach
nieréwnos$ci miedzy piciami wywolane nieodpltatng
praca mogg staé sie jeszcze powazniejszym proble-
mem, poniewaz starzejgca sie ludnos¢ stwarza wiek-
sze zapotrzebowanie na bezptatng opieke.

Nastepnym krokiem jest zapewnienie dobrej
jakoSci opieki nad dzie¢mi w bardziej przystepne;j
cenie [Prospect 2021]. Jest to niezbedne przede
wszystkim dla podniesienia stopy zatrudnienia ko-
biet. Badania wskazuja, ze wprowadzanie dotowa-
nych ustug opieki nad dzieé¢mi ma najwiekszy wplyw
na zmniejszenie réznic w zatrudnieniu miedzy picia-
mi. Podkresla sie, ze wsparcie dla pracujacych ma-
tek jest jednym z najskuteczniejszych sposobéw na
ich pozostanie na rynku pracy [Olivetti, Petrongolo
2017:10].

Scisle zwigzane z opieka jest réwniez zapewnienie
elastycznego czasu pracy przy jednoczesnym utrzy-
maniu peinego etatu. Nalezy podkre§lié, ze obecnie
elastyczno$¢ oferuje jedynie praca w niepelnym wy-
miarze godzin, ktéra jest najczeSciej proponowana
w ramach niekorzystnych uméw i warunkéw, tym
samym przyczyniajac si¢ do zwiekszania nieréw-
no$ci. Elastyczne godziny pracy zapewniajg przede
wszystkim wieksze mozliwo$ci wejScia na rynek pra-
cy, ale réwniez ulatwiajg osiggniecie réwnowagi mie-
dzy zyciem zawodowym a prywatnym.

Sa to tylko pewne z najwazniejszych dziatan,
ktére moga przyczyni¢ sie do ograniczenia rézni-
cy miedzy piciami — najpierw w wynagrodzeniach
w trakcie trwania aktywno$ci zawodowej, a nastep-
nie w emeryturach. Luke emerytalng bedzie mozna
zlikwidowaé tylko przez kompleksowe podejScie
obejmujgce  polityke zatrudnienia, spoleczng
i rodzinng [OECD 2017]. R6wno§¢ pici w emerytu-
rach pozostanie réwniez wyzwaniem, dopoki nie zo-

stanie zlikwidowana luka ptacowa i osoby w zwigz-
kach partnerskich nie bedg dzieli¢ sie po réwno
swoimi opiekuficzymi obowigzkami, a pracodawcy
nie zaczng poczuwac si¢ do odpowiedzialnoSci za
réwne wynagrodzenie, niezaleznie od pici.

Dane prezentowane sa jako procent, o jaki §redni dochéd
emerytalny kobiet jest wyzszy lub nizszy w poréwnaniu
z mezczyznami. Dochody emerytalne obejmujg §wiadczenia,
renty rodzinne oraz regularne emerytury z indywidualnych
planéw prywatnych.

Na réznice moze wptywaé réwniez to, ze dla pewnych grup
istniejg rézne Zrédia stosowanych systeméw emerytalnych,
ktérych metodologia Eurostatu nie uwzglednia.
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Determinanty wyborow zakupowych

na polskim rynku

produktow kosmetycznych
w Swietle koncepcji
ZrOwnowazonego rozwoju
1 gospodarki cyrkularnej

Wprowadzenie

Celem artykulu jest poszukiwanie odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu dyskusja w mediach,
na konferencjach i seminariach oraz nowe regulacje
unijne zwigzane z koncepcjg zréwnowazonego roz-
woju i1 gospodarka cyrkularng wplywaja na decyzje
konsumentek/konsumentéw przy wyborze produk-
téw. Bazg do analiz w czeSci badawczej jest branza
kosmetyczna. W szczegblnoS§ci w opracowaniu po-
szukuje sie odpowiedzi na pytania:

e Czy wybory zakupowe w branzy kosmetycznej sa
determinowane picig?

e W jakim stopniu wiek, wyksztatcenie i miejsce za-
mieszkania konsumentki/konsumenta ma wplyw
na decyzje wyboru?

e Czy konsumentki/konsumenci przez swoje wybo-
ry zakupowe bedg w stanie wplynaé na dzialania
przedsiebiorstw w zakresie implementacji zréw-
nowazonych strategii?

W artykule wykorzystano wyniki reprezentatyw-
nego ogdélnopolskiego badania’, ktérego celem byta
diagnoza zachowan konsumentek i konsumentéow
wobec istotnych wyzwan zewnetrznych oraz przy-
gotowanie kampanii spoleczno-edukacyjnej ,,Opa-
kowanie w sam raz”, dotyczacej wyboru produktéw,
ktérych wielko§¢ opakowania jest adekwatna do
wielko$ci produktu, a samo opakowanie jest recyklo-
walne. W badaniu skoncentrowano sie na szeroko

rozumianych produktach kosmetycznych, poniewaz
wiasnie w przypadku tych produktéw stwierdzono,
ze wielko$ci zar6wno opakowania zewnetrznego, jak
i bezposredniego sg czesto nieadekwatne do zawar-
toSci.

Czynniki determinujace
Zrownowazony rozwaoj

Dyskusja, ktéra toczy sie w Srodowisku ekonomi-
stéw, zwigzana jest przede wszystkim z wyznacze-
niem nowej §ciezki rozwoju w kontekS$cie narasta-
jacych kryzyséw klimatycznego i energetycznego,
ktére przekiadajg sie na ogdélnoS§wiatowy kryzys
gospodarczy. Problematyka zwigzana z gospodaro-
waniem odpadami stanowi coraz bardziej widocz-
ny problem §rodowiskowy. Linearne podej$cie do
gospodarki doprowadzito do nadmiernej eksploata-
cji Srodowiska i surowcéw oraz w niektérych spo-
tecznosciach do poglebienia sie luki dochodowe;j
miedzy najbogatszymi a najbiedniejszymi rejonami
Swiata. Idea gospodarki linearnej koncentruje sie
przede wszystkim na hastach: weZz-wyprodukuj—
wyrzué (ang. take-make-dispose) [Diaz-Lopez et
al. 2021:6-7]. Oznacza to, ze surowce (eksploato-
wane bez zadnego umiaru) sg podstawa do produk-
cji towaréw, ktére z kolei po uzyciu sg wyrzucane



jako odpady. Cykl zycia produktu staje sie coraz
krétszy, poniewaz w tym systemie warto§¢ tworzo-
na jest przez maksymalizacje produkgji i sprzedazy
[Dieguez 2020:1]. Dodatkowo juz w czasie produk-
cji powstaja odpady, ktére nie sg wykorzystywane
w kolejnych procesach. Ten sposéb gospodarowa-
nia i podporzadkowany mu marketing napedzajg
postawy konsumpcyjne, czyli ,wiecej”’, ,,do przo-
du”, ,,do géry” [Raworth 2021:37-44].

Alternatywnym podejSciem jest cyrkularna
gospodarka, okre§lana réwniez jako gospodarka
o obiegu zamknietym (GOZ), ktéra Scisle wpisuje
sie w cele zré6wnowazonego rozwoju (ang. Sustaina-
ble Development Goals, SDG), ogloszone w ramach
Agendy ONZ 2030 oraz w nowe prawo unijne usta-
nowione w 2018 r., a dotyczace zréwnowazonego
finansowania. W szczegdlnos$ci nalezy zwrécié uwage,
ze zagadnienia zwigzane z GOZ ujete zostaly w ce-
lach 9 (Innowacyjno$¢, przemysl, infrastruktura)
i 12 (Odpowiedzialna konsumpcja i produkgja). Idea
gospodarki cyrkularnej polega na minimalizowaniu
zuzycia surowcéw, przy rOwnoczesnej minimalizacji
odpadéw. Jednocze$nie zaklada sie, ze wytworzony
produkt lub elementy w nim zawarte mogg by¢ po-
wtérnie uzyte oraz istnieje wysoka podatnos¢ pro-
duktu na recykling. Istota GOZ zawiera sie w stwier-
dzeniu: redukuj, uzyj po raz kolejny, recyklyj (ang.
reduce, reuse, recycle). W przeciwiefistwie do go-
spodarki linearnej, kluczowe w tym podejSciu jest
diugie uzycie produktu, ekonomia wspétdzielenia,
zastepowanie surowcéw naturalnych, ktérych zlo-
za ulegaja wyczerpywaniu, innymi zasobami, tez
podatnymi na recykling, zadbanie o minimalizacje
odpadéw, a jesli juz powstajg, to ich wykorzystanie
[Roleders, Oriekhova, Sysoieva 2022]. W modelu
SDG konieczne jest tgczenie kwestii ekonomicznych
z ekologicznymi oraz spolecznymi. Sprzyjaja temu
zréwnowazone tancuchy dostaw, w ktérych kwestie
rentownoSci 1 zmniejszania wplywu na §rodowisko
stajg si¢ podstawg podejmowanych decyzji [Car-
ter, Rogers 2006; Centobelli, Cerchione, Esposito
2017].

Wobec nasilajacych sie¢ negatywnych zjawisk
bedacych pochodng destrukcji §rodowiska i kry-
zysu globalnego konieczne stalo sie, oprécz dzia-
tafh na szczeblu rzadéw, wigczenie przedsiebiorstw
do przeciwdzialania tym zjawiskom. Dlatego tez
zostaly podjete prace na szczeblu UE, ktérych
celem jest wypracowanie i1 wdrozenie narzedzi
wspierajacych podejmowanie zréwnowazonych
decyzji inwestycyjnych przez kapital prywatny.
Efektem tych prac jest Rozporzadzenie Parlamen-
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tu Europejskiego i Rady z 2019 r., zwane w skrécie
SFDR (ang. Sustainable Finance Disclosure Regu-
lation), dyrektywa CSRD (ang. Corporate Sustain-
ability Reporting Directive), ktéra ma obowigzywaé
od 2024 r. oraz standardy ESRS (ang. European
Sustainability Reporting Standards) [parkiet.com
2022], ktérych formalne przyjecie przewidziane jest
do 30.06.2023 r. Te regulacje moga réwniez stano-
wi¢ kierunkowskaz dla przedsiebiorstw w tworzeniu
wlasnej strategii dziatania.

W celu opracowania spdjnej strategii UE doty-
czacej zrownowazonego finansowania przy Komisji
Europejskiej zostala powotana Grupa Ekspertéw
Wysokiego Szczebla ds. Zréwnowazonego Finanso-
wania. W wyniku jej prac powstal raport zawiera-
jacy osiem kluczowych rekomendacji i plan finan-
sowania zréwnowazonego wzrostu, opublikowany
w 2018 r. [Europejski Trybunat Obrachunkowy
2018]. Wsréd gtéwnych celéw znalazty sie m.in.
ukierunkowanie przeptywéw kapitatéw na bardziej
zréwnowazone inwestycje, uwzglednienie zagadniefi
zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem w zarzg-
dzaniu ryzykiem, wspieranie przejrzysto$ci informa-
cji w calym tancuchu dostaw i podejScie dtugoter-
minowe w perspektywie finansowej i gospodarczej.
Jesli chodzi o plan, to kluczowe bylto stworzenie
jednolitej klasyfikacji dziatan na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju, okre§lanej jako taksonomia UE
[PARP 2021]. Jej ogélne ramy zostaty okreslo-
ne w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego
i Rady nr 2020/852. Celem taksonomii jest ustano-
wienie jasnych kryteriéw i ujednolicenie pojeé dla
zréwnowazonych dziatan, jak tez przeciwstawienie
sie zjawisku greenwashingu (skladanie falszywych
deklaracji producentéw o przyjaznoSci produktéw
1 ustug dla §rodowiska). Zgodnie z rozporzadzeniem
dziatalno§é zré6wnowazona musi obejmowacd znaczg-
cy wktad w realizacje co najmniej jednego z szeSciu
celéw Srodowiskowych:

1) tagodzenie skutkéw zmian klimatu,

2) dostosowanie do zmian klimatu,

3) zréwnowazone wykorzystywanie i ochrona zaso-
béw wodnych i morskich,

4) zapobieganie zanieczyszczeniu i jego kontrola,

5) ochrona i odbudowa bioréznorodnosci i ekosyste-
moéw,

6) przejscie do gospodarki o obiegu zamknietym.

Wsréd rodzajéw dziatalnoSci, ktére w najwiekszym
stopniu wplywajg na emisje gazéw cieplarnianych,
wymieniono budownictwo i rynek nieruchomosci,
transport i magazynowanie, branze wodno-odpa-
dowa, branze energetyczna i przemyst [European
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Environment Agency 2021; 2022]. System raporto-
wania skierowany jest do panstw czionkowskich UE,
podmiotéw oferujacych produkty finansowe oraz
spétek zobowigzanych do raportowania pozafinan-
sowego. System ten moze by¢ réwniez dobrowolnie
wykorzystany przez pozostale podmioty rynkowe,
np. w celu pozyskania §rodkéw z funduszy europej-
skich na zréwnowazone dziatania.

W Polsce, wedlug wstepnych wyliczen, obowigz-
kiem raportowania w zakresie CSRD zostanie obje-
tych okoto 3000 spétek. Dotyczy to jednak w pierw-
szej kolejno$ci duzych spéiek gietdowych, w dalszej
—§rednich podmiotéw, a od 2026 r. — réwniez matych,
dziatajacych na rynku regulowanym. Raportowanie
jest do§¢ wymagajace, konieczne jest bowiem poda-
nie konkretnych wskaznikéw, na bazie ktérych moz-
na uznaé, ze firma prowadzi odpowiedzialng dzia-
talno§¢ w obszarze §rodowiska, spoleczenstwa i tadu
korporacyjnego. W pierwszej kolejnosci zwraca sie
uwage na kwestie Srodowiskowe, ktére juz wczedniej
zostaly szczegbétowo okreS§lone w taksonomii.

Ze wzgledu na powyzsze regulacje produkcja
w obiegu zamknietym jest czynnikiem determinu-
jacym strategie dzialania przedsiebiorstw obecnie
(np. w Wielkiej Brytanii nastgpitl wzrost inwestycji
w GOZ o0 64% w ciagu zaledwie jednego roku 2020—
2021 [www.Infuture.institute/raporty]), a w przy-
sztosci bedzie stanowita kryterium dostepu do §rod-
kéw finansowych.

Prace nad nowymi rozwigzaniami dotyczacy-
mi GOZ w ramach UE trwaja. W marcu 2022 r.
podjeto dziatania w celu ujednolicenia wielu przepi-
séw. Przyktadowo regulacje dotyczace standaryza-
cji portéw USB w tadowarkach przewodowych do
réznych urzadzen mobilnych, a takze innych urzg-
dzen elektronicznych, w tym réwniez pochodzacych
spoza UE, majg zaczglé obowigzywaé w 2024 r.
W przypadku laptopéw zasady majg wejSé w zycie
od 2026 r. Komisja Europejska ustalila, ze smart-
fony, ubrania i meble muszg spetniaé nowe wymogi
dotyczace obiegu zamknietego, jeSli ich producen-
ci chcg uzyskaé¢ dostep do rynku UE. W szcze-
gblnosci oznacza to, ze nowe produkty muszg by¢
trwale, ponownie uzyte, naprawialne lub poddane
recyklingowi oraz zawieraé materialy pochodzg-
ce z recyklingu. Proponowane regulacje sg spdjne
z planem dzialania na rzecz gospodarki obiegu
zamknietego dla artykuléw codziennego uzytku,
przyjetym przez Komisje Europejska w 2020 r. Plan
ten jest réwniez czeScig Europejskiego Zielonego
Ladu. Celem planu jest zatem przeciwdziatanie
produkgji ,,jednorazéwek” (Dyrektywa 2019/904%)

[Winiski, Pamula, Wyszyniska 2022], przedwcze-
snemu starzeniu sie produktéw (wydiuzanie cyklu
ich zycia) oraz zakaz niszczenia niesprzedanych
débr trwalych. Dyrektywa 2018/851 o rozszerzo-
nej odpowiedzialno$ci producentéw za opakowania,
ktére powinny by¢ recyklowalne (lub tez udzial
produktéw recyklowalnych w opakowaniach musi
by¢ okre§lony procentowo), miata by¢ wdrozona
do ustawodawstwa krajow unijnych do 5.07.2020
r., ale w Polsce prace nad ostatecznym ksztattem
przepis6w w tym zakresie nadal trwajg [bankier.pl
2022]. Zgodnie z ta dyrektywa produkty spetnia-
jace zrownowazone kryteria miatyby w przysziosci
specjalne oznaczenia (,zréwnowazony paszport”),
aby konsumenci mogli podejmowaé §wiadome de-
cyzje zakupowe. Wsréd priorytetowych branz, ktére
zostang objete powyzszym planem, sg: elektronika
i technologie informacyjne, baterie i pojazdy, opako-
wania, tworzywa sztuczne, tekstylia, budownictwo
i budynki oraz zywno§é [ Wolters Kluwer 2022; Eu-
ropean Commission 2019; EY Global 2022].

Zaréwno kwestie zwigzane ze zréwnowazonym
raportowaniem, jak i pakiet regulacji dotyczacy
realizacji zalozen Europejskiego Zielonego Ladu,
w tym GOZ, stanowig ramy prawne do wdrazania
wytycznych we wszystkich krajach UE. Projekt
»Opakowanie w sam raz” nawigzuje do regulacji
1 zmian, ktére sg przygotowywane do wdrozenia,
a badania przeprowadzone w jego ramach majg sta-
nowi¢ podstawe do podjecia dziatan edukacyjnych
wsréd konsumentek/konsumentéw, jak tez firm pro-
dukujacych kosmetyki i opakowania w zakresie obo-
wigzkéw wynikajacych z przedstawionych regulacji
prawnych.

Swiadomosé ekologiczna
konsumentek i konsumentow
a decyzje zakupowe
na polskim rynku kosmetykow
- wyniki badan

Badanie fokusowe

Zogniskowane wywiady grupowe przeprowadzo-
no w czerwcu 2022 r. Lacznie wzieto w nich udziat
10 oséb w wieku od 20 do 60 lat. Byly wsréd nich
osoby posiadajgce dzieci, single oraz reprezentanci
zwigzkéw bezdzietnych, w ktérych kazdy z partne-
réw pracuje zawodowo. Wywiady przeprowadzono
w dwdéch piecioosobowych grupach.



Celem badania fokusowego byto poznanie postaw
zakupowych 1 kryteriéw wyboru produktéw kosme-
tycznych oraz okre§lenie, jakie znaczenie w tych wy-
borach ma opakowanie produktu na tle innych czyn-
nikéw. Wywiady stuzyty zebraniu ocen odnosnie do
opakowan kupowanych produktéw oraz okre§leniu
preferencji wobec opakowan kosmetykéw. Badanie
mialo poméc w ustaleniu, co zdaniem respondentéw
oznacza ekologiczne opakowanie produktu, jakie sa
ich postawy wobec ekologii i produktéw ekologicz-
nych oraz jakie sg motywacje i bariery wyboru pro-
duktéw kosmetycznych pakowanych w sposéb przy-
jazny dla Srodowiska.

Zdaniem badanych ekologia ma coraz wieksze
znaczenie, co uSwiadamiajg sobie pod wplywem
zdobywanej wiedzy, czy tez dostosowujac zachowa-
nia do nowych przepiséw prawnych, np. potrzeby
segregacji odpadéw (tabela 1).

Tabela 1. Przyczyny wzrostu znaczenia ekologii
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Nie zawsze jednak wzrost Swiadomosci ekologicz-
nej przeklada sie na osobiste zaangazowanie i zmia-
ne zachowan. Na podstawie wynikéw badania foku-
sowego mozna wyr6znié trzy rodzaje postaw wobec
ekologii, co zaprezentowano w tabeli 2.

Zdaniem respondentek i respondentéw jest wiele
czynnikéw (barier), ktére hamujg osobiste zaanga-
zowanie w dzialania ekologiczne. Bariery te zebrano
w tabeli 3.

Wyniki badania fokusowego potwierdzity réwniez,
ze rodzaj opakowania ma ograniczony wplyw na
podejmowane decyzje zakupowe. Sila przyzwycza-
jen konsumenckich jest wieksza niz che¢ dbania
o §rodowisko, a w kupowanych produktach liczy sie
przede wszystkim jako$§¢ samego produktu. Zdaniem
respondentek i respondentéw w opakowaniu wazna
jest funkcjonalno$§é i wygoda, a jego ekologiczno§é
bedzie dodatkowym atutem produktu (rysunek 1).

Edukacja w szkole i w domu — u§wiadamianie sobie zagrozen §rodowiskowych

Regulacje prawne zmuszajgce do okre§lonych zachowan

Zwiekszona troska o przyszie pokolenia

Co sprawia, ze ekologia
ma znaczenie?

Ekologiczne zaangazowane otoczenia (rodzicéw, przyjaciél, znajomych)

Kontakt z medialnymi przekazami dotyczacymi zagrozen Srodowiska

Poczucie kontroli i sprawczosci — postawy i cechy osobowosci sprzyjajace aktywnemu
angazowaniu si¢ w realizacje wartosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Postawy wobec ekologii i ich przejawy

Postawy

Przejawy postaw ekologicznych

Swiadomi

i zaangazowani

Poszukiwanie rozwigzan ekologicznych zaréwno w samym produkcie (produkty uniwersalne, np. typu
»2 w 17), jak 1 w jego opakowaniu (wigksze pojemnosci, opakowania wielokrotnego uzytku, bez plastiku
i zbednych warstw)

Dostrzeganie absurdalnosci niektérych rozwigzan (produkty naturalne w plastikowych opakowaniach,
plastik wtopiony w szklang butelke)

Zero waste — dazenie do wykorzystania produktu do kofica (gospodarnos¢ i ekologiczno$¢)

Ekologiczna zawarto$§¢ — preferowanie produktéw, ktérych skiad oparty jest na naturalnych sktadnikach

Swiadomi, Swiadomosé zagrozenia §rodowiska przy jednoczesnym braku zmian przyzwyczajen zakupowych
ale holdujacy W decyzjach zakupowych wygrywa produkt sprawdzony, bez wzgledu na rodzaj opakowania
przyzwyczajeniom — - 3 . - .
Docenianie ekologicznych dzialan przedsiebiorstw, np. zmiana opakowania dotychczas kupowanych
produktéw na ekologiczne (wzmocnienie lojalnosci)
Ekologiczne opakowanie bedzie docenione w przypadku nowych produktéw
Sceptyczni Wybory zdeterminowane rachunkiem ekonomicznym, ekologia nie ma wplywu na decyzje zakupowe

i niezaangazowani

Oczekiwanie zachet (np. nizsza cena) do zakupu produktéw ekologicznych

Sceptyczne podejs$cie do proekologicznych dziataf producentéw

Zrédio: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Czynniki hamujgce osobiste zaangazowanie proekologiczne konsumentek/konsumentéw

Ograniczona oferta rynkowa produktéw ekologicznych (zwlaszcza w ekologicznym opakowaniu)

Niska dostepno$é¢ produktéw ekologicznych w sklepach poza wiekszymi miastami

Wyzsze ceny produktéw ekologicznych (dodatkowy koszt bycia eko)

Priorytet osobistego komfortu, ograniczona gotowos§¢ do po§wiecen

Bariery osobistego

Rozproszona odpowiedzialno$¢ (,,inni tego nie robig™)

zaangazowania

Postrzegana ograniczona skuteczno§¢ indywidualnych dziatan i niewielka szkodliwo$§¢ ich braku

proekologicznego

Brak osadzenia proekologicznych zachowan w nawykach, diugotrwaty proces zmiany nawykéw

Brak zaufania do firm, zwlaszcza duzych korporacji: wrazenie braku autentycznos$ci i wybidrczosci dziatan
proekologicznych, ekologia jako zabieg marketingowy, negatywne do§wiadczenia z produktami eko

od ekologii

Zmeczenie, przygnebienie innymi problemami spotecznymi (pandemia, wojna), ktére odwracajg uwage

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rysunek 1. Idealne opakowanie w opinii respondentek/respondentéw badania fokusowego

Wzgledy funkcjonalne

Zabezpieczenie produktu przed wyschnigciem
Stabilne — nie przewraca sie
Odporne na uszkodzenia, trwate
Solidne zamkniecie chronigce przed rozlaniem sie produktu
e Latwe dozowanie — bez brudzenia

(kremy, balsamy — produkty niezmywalne)
e Mozliwo§¢ zobaczenia produktu — prze§wit

+

Wzgledy ekologiczne

e Brak trwalego Iaczenia réznych tworzyw
(np. plastiku wtopionego w szklo)

e Wykorzystanie tworzyw, ktére mozna wielokrotnie
przetwarzaé (np. szklo)

e Opakowania z recyclingu

e Brak opakowania

e Opakowanie zwrotne — mozliwo$§¢ oddania go po zuzyciu
produktu

e Opakowania z pochodnych naturalnych produktéw
(skrobi, otrebéw)

Zrédio: opracowanie wlasne.

Na podstawie uzyskanych opinii mozna stwierdzié,
ze na rynku kosmetykéw warto szukaé takich, ktére
taczg aspekt ekonomiczny 1 uzytkowy z ekologia.

Badanie ilosciowe CAWI

Badania fokusowe byty podstawg do przygotowa-
nia kwestionariusza do badania ilo§ciowego. Kwe-
stionariusz zawierat fgcznie 21 pytan, w tym 2 pyta-
nia otwarte i 19 pytan zamknietych. Pierwsza grupa
pytan pozwalata na identyfikacje zwyczajéw zaku-

Wspolny mianownik

e Mozliwos¢ zuzycia produktu do kofica (np. szeroki gwint,
mozliwos§é postawienia odwrécone;j butelki)

e Dozowanie porcji — bez nadmiaru i marnowania produktu

e Jedno opakowanie zamiast kilku (przelewanie)

e Latwa segregacja (jednolite tworzywo lub fatwo§é rozebrania
na czescl, instrukcja — jak segregowac)

o Mozliwo§é wielokrotnego wykorzystania / nadania drugiego zycia
(nie tylko dla kosmetykéw)

powych dotyczacych $cisle okre§lonych kosmetykow
higieny osobistej (m.in. mydta, szamponu, pasty do
zebéw, dezodorantéw itp.). Druga cze$¢ ankiety do-
tyczyla rodzaju opakowania kosmetykéw i jego funk-
cji. Na potrzeby badania zdefiniowane zostaly dwa
rodzaje opakowania kosmetykéw:

e opakowanie bezpoSrednie, rozumiane jako opa-
kowanie majace bezposredni kontakt z kosmety-
kiem (np. stoik, butelka, tubka),

e opakowanie zewnetrzne, czyli opakowanie, w kt6-
rym znajduje sie opakowanie bezposSrednie (np.
kartonik lub folia, w ktérg zapakowany jest stoik
z kremem lub butelka z ptynem do kapieli).
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Trzecia cze$¢ ankiety podejmowata problematy-
ke §wiadomosci ekologicznej respondentek i respon-
dentéw oraz ewentualnego uwzgledniania ekologii
w decyzjach zakupowych dotyczacych kosmetykow.

Celem badania iloSciowego bylo zebranie opinii na
temat opakowan kosmetykéw, w szczegdlnosci funk-
¢ji petnionej przez opakowania, znajomosci oznaczen
umieszczonych na opakowaniach oraz ewentualnego
wplywu opakowania kosmetyku na decyzje zakupo-
we. Ankieta byla skierowana do kobiet i mezczyzn.
W wyniku przeprowadzonego badania otrzymano
1006 poprawnie wypetnionych ankiet (N = 1006).

Odsetek kobiet i mezczyzn w prébie badawczej byt
jednakowy i wynosit po polowie. Strukture bada-
nych wedlug wieku oraz wyksztalcenia przedstawio-
no na rysunku 2.

Najmniej liczng grupe stanowily osoby w prze-
dziale wiekowym 18-24 lat (tabela 4). Pozostate
grupy wiekowe reprezentowane byly przez poréw-
nywalng liczbe uczestnikéw i uczestniczek. Osoby
z wyksztalceniem podstawowym lub zasadniczym
zawodowym stanowily 26% préby, a pozostalg czes¢
stanowily osoby z wyksztalceniem wyzszym lub
§rednim (po 37%).

Rysunek 2. Struktura badanych wedtug wieku i poziomu wyksztalcenia (w %)

| RERZ
[ ]25-34
[ 3544
4554
[]ss-65

Zrédto: opracowanie wiasne (N = 1006).

. Podstawowe / zasadnicze zawodowe
D Srednie
|:| Wyzsze

Tabela 4. Struktura badanych wedlug wieku i pici oraz poziomu wyksztalcenia

Wiek w latach Wyksztalcenie
Ple¢ podstawowe
18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 lub zasadnicze Srednie wyzsze
zawodowe
Kobieta 69% 58% 50% 42% 42% 55% 46% 50%
Mezczyzna 31% 42% 50% 58% 58% 45% 54% 50%
Razem (N = 1006) 109 232 232 221 212 375 371 260

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wsréd miodszych oséb uczestniczacych w badaniu
(18-24 lata i 25-34 lata) przewazaly kobiety, nato-
miast w przedzialach wiekowych 45-54 lata i 55-65
lat niemal 60% stanowili mezczyZni. Wsréd respon-
dentéw i respondentek z wyksztalceniem wyzszym
udzial kobiet i mezczyzn byt poréwnywalny. Wéréd
oséb z wyksztalceniem Srednim 54% stanowili mez-
czyzni, natomiast wéréd oséb z wyksztatceniem pod-
stawowym lub zasadniczym zawodowym ponad po-
towe stanowily kobiety. Niemal 37% ogétu badanych

mieszkato na wsi; najmniejszy udzial w badaniu mieli
mieszkaficy matych miast® (rysunek 3).

W tabeli 5 przedstawiono strukture grup respon-
dentek 1 respondentéw mieszkajgcych na wsi,
w matych, §rednich i duzych miastach wedtug pici.
Wsréd respondentek i respondentéw mieszkajgcych
na wsi wiekszo$§¢ (60%) stanowily kobiety, a w§réd
mieszkancéw miast przewazali mezczyzZni.

W pierwszej czeSci ankiety osoby uczestniczg-
ce w badaniu odpowiadaty na pytania pozwalajgce
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Rysunek 3. Struktura badanych wedtug miejsca zamieszkania oraz aktualnej sytuacji zawodowej (w %)

Bl wies
Miasto mate

<20 tys. mieszkaficéw

Miasto §rednie
20-99 tys. mieszkancéw

Miasto duze 100 tys.
i wiecej mieszkancéw

[]

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan (N = 1006).

2 3

. Mam stalg prace

|:| Pracuje dorywczo

|:| Jestem bezrobotny(a)

. Jestem emerytem(ka)/rencistg(ka)
l:l Ucze sie / studiuje

. Nie pracuje / zajmuje si¢ domem

|:| Jestem na urlopie wychowawczym
- Nie pracuje z innych powodéw

Tabela 5. Struktura badanych wedtug miejsca zamieszkania i pici

Miejsce zamieszkania
Pte¢ Wies Miasto mate do 20 tys. Miasto Srednie 20-99 tys. Miasto duze 100 tys. i wiecej
mieszkafcow mieszkancéw mieszkahcoéw
Kobieta 60% 48% 46% 41%
Mezczyzna 39% 52% 54% 59%
Razem (N = 1006) 368 122 186 330

Zrédio: opracowanie wlasne.

okresli¢ ich zwyczaje zakupowe. Srednie miesieczne
wydatki na kosmetyki w gospodarstwach domowych
respondentek i respondentéw wynosily ok. 150 zi.
Niemal 68% ogdtu badanych wskazato, ze osobiScie
kupuje kosmetyki (tabela 6).

Kobiety uczestniczace w badaniu najczesciej ku-
powaly kosmetyki samodzielnie (92% badanych
kobiet). Az 43% mezczyzn przyznalo, ze kosmetyki
najcze$cie] kupuje w ich domu partnerka. Respon-
dentki i respondenci z najmliodszej grupy wiekowej
czeSciej niz inni przyznawali, ze kosmetyki najczesciej
kupuje w ich domu mama. Wsréd respondentek i re-

spondentéw o §rednim wyksztatceniu 63% kupowalo
kosmetyki osobiscie, natomiast w 26% byta to part-
nerka. Najwiekszy odsetek samodzielnie kupujgcych
kosmetyki byt w grupie badanych z wyksztalceniem
podstawowym / zasadniczym zawodowym 1 wyzszym.
Poréwnywalny byl natomiast odsetek oséb samo-
dzielnie kupujacych kosmetyki wéréd respondentek
1 respondentéw zamieszkujgcych wsie oraz miasta.

Ponad 70% wszystkich uczestniczek i uczestni-
kow badania wskazalo, ze zakupu kosmetykéw do-
konuje w drogeriach i perfumeriach stacjonarnych
(tabela 7).

Tabela 6. Osoba odpowiedzialna za zakup kosmetykéw w gospodarstwie domowym — struktura odpowiedzi wedtug pici

i wyksztalcenia

Pieé Wyksztalcenie
Osoba kupujaca kosmetyki podstawowe
kobieta mezczyzna inna lub zasadnicze §rednie wyzsze

zawodowe
Ja 92% 43% 0% 70% 63% 71%
Partner(ka) 2% 43% 100% 20% 26% 22%
Inna osoba 6% 14% 0% 10% 11% 7%
Razem (N = 1006) 507 498 1 375 371 260

Zrédio: opracowanie wlasne.
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Tabela 7. Miejsce zakupu najczesciej kupowanych
kosmetykéw — struktura odpowiedzi
wedtug pici (w %)

Tabela 8. Opakowanie zewnetrzne najczesciej
kupowanych kosmetykéw — struktura
odpowiedzi wedtug pici (w %)

Miejsce (rodzaj sklepu) Ogétem* Kobiety | Mezczyni Opakowanie zewnetrzne | Ogétem* Kobiety | Mezczyzni
- Papierowe pudetko / 49 53 44
Supermarket/hipermarket 24 18 30 kartonik / torebka
Dyskont 43 40 47 Opakowanie z tworzywa 33 32 34
Drogeria lub perfumeria 71 78 64 sztucznego, np. folia na
stacjonarna kartoniku
Drogeria lub perfumeria 19 22 16 Opakowanie 29 28 29
internetowa wielomaterialowe
Apteka 12 15 9 skl.ada_'lq'ce sie z co
najmniej dwéch
Salon kosmetyczny 7 8 7 réznych materiatéw
Sklep producenta 5 5 6 (np. kartonik pokryty
. tworzywem sztucznym
Mate skle%py rzemie§lnicze 4 3 6 jako opakowanie na
(mydlarnie) szczoteczke do zebéw)
Wyspy/stoiska w galeriach 6 6 6 Nie posiada opakowania 12 13 11
handlowych zewnetrznego (np.
Inne 6 7 4 stoiczek kremu bez
kartonowego pudetka)
* pytanie wielokrotnego wyboru — procenty nie sumuja sie.
Frédios . Nie wiem / nie zwracam 16 15 16
rédlo: opracowanie wiasne. .
na to uwagi

Mezczyzni czesciej kupowali kosmetyki w super-
marketach/hipermarketach i dyskontach. Kobiety
preferowaly zakupy w drogeriach i perfumeriach
stacjonarnych. W grupie najmtodszych responden-
tek i respondentéw (18-24 lata) najwyzszy byt od-
setek kupujacych przez Internet. Mieszkancy wsi
i miast najcze$ciej kupowali kosmetyki w drogeriach
stacjonarnych, jednak wsréd oséb zamieszkujacych
§rednie i duze miasta §rednio 20% Kkorzystato ze
sklep6w internetowych. Zakupy online preferowa-
fo natomiast dwukrotnie wiecej respondentek i re-
spondentéw z wyksztalceniem wyzszym (27%) niz
z wyksztalceniem podstawowym lub zasadniczym
zawodowym.

Pytania drugiej czeS¢ kwestionariusza ankieto-
wego dotyczyly opakowan kosmetykéw najczesciej
kupowanych przez respondentki i respondentéw.
Pytano o surowiec, z ktérego wykonane sg opakowa-
nia zewnetrzne i bezposrednie, o funkcje, jaka peini
opakowanie kosmetykéw, oraz o oznaczenia na nim
umieszczane (tabela 8).

Niemal polowa respondentek i respondentéw
przyznata, ze najczeSciej kupowane przez nich ko-
smetyki posiadajg opakowanie zewnetrzne wykona-
ne z papieru. Wedtug 33% respondentek i respon-
dentéw opakowanie zewnetrzne przedmiotowych
kosmetykéw zrobione jest z tworzywa sztucznego.
Podobny odsetek respondentéw (29%) wskazal na

* pytanie wielokrotnego wyboru — procenty nie sumuja sie.

Zrédto: opracowanie wiasne.

opakowanie wielomaterialowe. Jedynie 12% re-
spondentek i respondentéw decydowato sie na kos-
metyki bez opakowania zewnetrznego. Niemal ana-
logiczna struktura odpowiedzi byta wsréd kobiet
1 mezczyzn. Uwage zwraca natomiast do§¢ wysoki
odsetek respondentek i respondentéw (16%) nie-
przywigzujacych wagi do surowca, z ktérego wy-
konane jest opakowanie zewnetrzne kupowanego
kosmetyku. Najwiecej oséb niezwracajgcych uwagi
na surowiec opakowania bylo w grupach wieko-
wych 45-54 i 55-65 lat oraz wsrdd oséb z wyksztat-
ceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym,
a najmniej wSréd os6b najmiodszych. Jednoczes-
nie w najmlodszej grupie wiekowej ponad polowa
przyznala, ze wybiera kosmetyki w papierowym
opakowaniu zewnetrznym. Wybér papierowego
opakowania zewnetrznego byl réwniez pozytywnie
skorelowany z poziomem wyksztalcenia (56% os6b
z wyksztalceniem wyzszym).

Z kolei opakowanie bezpoSrednie kosmetykéw
najczeSciej kupowanych przez badanych wykonane
bylo zazwyczaj z tworzywa sztucznego, nastepnie ze
szkta lub z surowca mieszanego (tabela 9).
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Tabela 9. Opakowanie bezposrednie najczesciej
kupowanych kosmetykéw — struktura
odpowiedzi wedtug pici (w %)

Opakowanie bezposrednie | Ogétem* | Kobiety | MezczyZni
Szklany pojemnik (np. 42 50 33
stoiczek, butelka)

Pojemnik lub tuba 66 64 67
z tworzywa sztucznego

Opakowanie 18 16 20
wielomaterialowe

sktadajace sie z co

najmniej dwéch réznych

materialéw

Brak opakowania 5 3 6

* pytanie wielokrotnego wyboru — procenty nie sumuja si¢.

Zrédio: opracowanie wlasne.

Analogiczna kolejno§é wskazan wystgpita w od-
powiedziach kobiet i mezczyzn, aczkolwiek opa-
kowanie bezposSrednie w postaci szklanego po-
jemnika byto czeSciej wybierane przez kobiety.
W kazdej grupie wiekowej najwiecej kupowanych
kosmetykéw posiadato bezposrednie opakowanie
z tworzywa sztucznego. Respondentki i responden-
ci z wyksztalceniem S§rednim i wyzszym wybierali

kosmetyki w szklanym opakowaniu czesciej (odpo-
wiednio 45% 1 44%) niz osoby z wyksztalceniem
podstawowym i zasadniczym zawodowym (36%).

Osoby uczestniczace w badaniu poproszone zo-
staly réwniez o wydanie opinii na temat funkcji
pelnionej przez opakowanie zewnetrzne i znaczenia
opakowania dla ich decyzji zakupowych (rysunek 4).

Najczesciej przypisywana opakowaniu zewnetrz-
nemu byta funkcja reklamowo-informacyjna, a na-
stepnie funkcja ochronna. CzeSciej na te funkcje
wskazywaty kobiety niz mezczyZni oraz osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym niz osoby z wyksztalceniem
podstawowym i zasadniczym zawodowym. Brak
potrzeby opakowania zewnetrznego deklarowalo
31% uczestniczacych w badaniu. Dla niemal 70%
respondentek i respondentéw wyglad opakowania
zewnetrznego jest istotny wéwczas, gdy kupujg kos-
metyk na prezent. Ponad polowa ankietowanych
(54%) przyznala, ze ladne opakowanie kosmety-
ku zacheca do jego zakupu (tyle samo kobiet, co
mezczyzn).

Ponad potowa badanych przyznala, ze zwraca
uwage na to, czy opakowanie nadaje sie do recyklin-
gu. Nieco mniej oséb (42%) skupialo sie na rodza-
ju materiatu, z ktérego wykonane jest opakowanie,
oraz mozliwosci jego ponownego uzycia (rysunek 5).

Rysunek 4. Funkcje opakowania zewnetrznego najcze$ciej kupowanych kosmetykéw oraz znaczenie opakowania

w decyzjach zakupowych (w %)

Petni funkcje ochronng/zabezpieczajaca

Pelni funkcje reklamowo-informacyjng

Stuzy gtéwniie do przechowywania

Umozliwia transport towaru

Jest niepotrzebne/nieuzasadnione

Odpowiada wielkoscig swojej zawartos§ci

Pelni funkcje estetyczng

Ma znaczenie, kiedy chce podarowaé w prezencie

Ladne opakowanie zacheca mnie do zakupu

32

31

| 20

| 2

| 28

| 26

. 1 — Zdecydowanie nie zgadzam si¢ - 2 — Nie zgadzam si¢
l:l 4 — Zgadzam si¢

Zrédio: opracowanie wlasne.

100

|:| 3 — Nie mam zdania

I:l 5 — Zdecydowanie zgadzam sie
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Rysunek 5. Zauwazalno$§¢ symboli na opakowaniach zewnetrznych kosmetykéw (w %)

Rodzaj materiatu,
z jakiego
wykonano opakowanie

o)

B &«

B nie

Zrédio: opracowanie wlasne.

Na mozliwo§é recyklingu opakowania zwracala
uwage podobna grupa kobiet i mezczyzn (odpowied-
nio 54% i 53%). Kobiety czeSciej (45%) niz mez-
czyzni (39%) przyznawaly, ze analizujg rodzaj ma-
teriatu, z ktérego wyprodukowano opakowanie, oraz
zwracajg uwage na mozliwo§¢ wielokrotnego uzycia
opakowania nabywanego kosmetyku (odpowiednio
39% i 35%). Osoby z grup wiekowych 18-24 i 25—
34 lata najczesciej deklarowaty dostrzeganie symboli
moéwigcych o rodzaju materiatu, z jakiego wykonano
opakowanie (odpowiednio 56% i 50%), przydatnosci
opakowania do recyklingu (63% i 60%) oraz mozli-
wosci wielokrotnego uzycia materiatu (45% i 44%).
Symbole na opakowaniach zauwazata niemal poto-
wa 0séb z wyksztalceniem wyzszym, 44% 0s6b z wy-

Przydatnosé¢ opakowania
do recyklingu

<:( Mozliwosé wielokrotnego
uzycia materiatu

Trudno powiedzie¢

ksztalceniem Srednim oraz 41% os6b z wyksztalce-
niem podstawowym i zasadniczym zawodowym.

Oznakowanie opakowania wykonanego z two-
rzywa sztucznego znata ponad polowa uczestnikow
badania. Duzo mniej 0s6b rozpoznawalo oznaczenie
symboli opakowania wielokrotnego uzytku oraz na-
dajacego sie do recyklingu (rysunek 6).

Oznaczenie opakowania wykonanego z tworzywa
sztucznego najczesciej mylone byto z symbolem mé-
wigcym o opakowaniu nadajgcym sie do recyklingu,
gdzie bledng odpowiedz czeSciej wskazywali mez-
czyzni (23%) niz kobiety (18%). Ten sam blad cze-
Sciej popelniaty osoby z wyksztalceniem wyzszym
(27%) niz osoby z wyksztalceniem podstawowym
i zasadniczym zawodowym (15%).

Rysunek 6. Znajomo$¢ symboli na opakowaniach zewnetrznych kosmetykéw (w %)

/\ Opakowanie wykonane

D z tworzywa sztucznego

per

Trafno§é

54

. OdpowiedZ poprawna

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Opakowanie
@ wielokrotnego uzytku

Trafno§é

B odpowiedz biedna

Opakowanie nadajace sie
do recyklingu

Trafno§é
31

Nie wiem / Trudno powiedzieé¢
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Z kolei oznaczenie opakowania wielokrotnego
uzytku najczesciej mylone bylo z symbolem méwig-
cym o wykonaniu opakowania z tworzywa sztucz-
nego. Kobiety rzadziej wskazywaly poprawng od-
powiedZ (22%) niz mezczyzni (30%). Dodatkowo
kobiety czesciej mylity oznaczenie symbolu z opako-
waniem wykonanym z tworzywa sztucznego (32%)
niz mezczyzni (25%). Podobng zalezno§¢ mozna
zauwazy¢ wérdéd badanych z podstawowym / zasad-
niczym zawodowym i wyzszym wyksztalceniem.
Osoby z najnizszym wyksztalceniem najrzadziej wy-
bieraly odpowiedZ poprawng (21%), a osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym najczesciej (32%). Najlepsza
znajomos$cig oznakowania opakowania wielokrotne-
go uzytku wykazali sie mieszkafcy Srednich miast
(29%), a najmniejsza — mieszkancy wsi (22%), kté-
rzy oznakowanie najcze$ciej mylili z symbolem opa-
kowania wykonanego z tworzywa sztucznego (30%).

Symbol opakowania nadajgcego sie do recyklingu
najczesciej] mylony byl z oznaczeniem opakowania
wykonanego z tworzywa sztucznego; kobiety czesciej
(30%) wybieraty btedng odpowiedZ niz mezczyzni
(23%). Poprawna odpowiedZ byla wybierana naj-
rzadziej przez osoby najnizszym z wyksztalceniem
(15%), a najczeSciej przez osoby z wyksztalceniem
Srednim (23%). Wsréd mieszkafnicéw wsi poprawng
znajomos$cig znaczenia symbolu wykazato sie 29%
os6b. Taki sam odsetek badanych pomylil ozna-
czenie z symbolem opakowania wykonanego z two-
rzywa sztucznego. Najlepsza znajomo$cig symbolu
opakowania nadajgcego sie do recyklingu wykazaty
sie osoby mieszkajagce w duzych miastach (34%),
a w nastepnej kolejno$§ci — w miastach §rednich

(32%).

Ostatnia cze$¢ badania ankietowego dotyczyta kry-
teriéw wyboru produktéw oraz zwyczajéow zwigzanych
z zakupem kosmetykéw. Wsréd cech opakowania ku-
pujacy zwracajg uwage przede wszystkim na rozmiar
opakowania i jego wyglad (rysunek 7).

Wielko§é opakowania byta istotna dla 60% kobiet
i 55% mezczyzn uczestniczacych w badaniu oraz dla
ponad polowy os6b z wyksztalceniem podstawowym /
/ zasadniczym zawodowym, 60% z wyksztalceniem
§rednim i niemal takiej samej liczby z wyksztalceniem
wyzszym. Znaczenie wielkoS$ci opakowania bylto po-
dobne bez wzgledu na wielko§¢ miejscowosci zamiesz-
kania (wie§ — 58%, mate miasto — 60%, duze miasto
— 54%). Niemal 45% respondentek i respondentéw
interesuje sie, czy opakowanie przeznaczone jest do
recyklingu. Jest to bardziej istotne dla kobiet (50%)
niz mezczyzn (38%). Na recykling opakowania zwra-
cala uwage niemal polowa os6b w wieku 25-34 lata,
a najmniej istotne byto to dla przedstawicieli najmtod-
szej grupy wiekowej (40%). Najwiekszy odsetek oséb,
dla ktérych wazna jest mozliwo§é recyklingu opako-
wan kupowanych kosmetykéw, byt wsréd mieszkan-
cow wsi (46%), nieco mniejszy w matych i Srednich
miastach (42%). Dla 33% badanych istotna byta
liczba warstw opakowania — unikajg kosmetykéw ze
zbednymi warstwami opakowania generujgcymi nie-
potrzebne odpady. Jednak taki sam odsetek bada-
nych przyznal, ze ten aspekt nie ma znaczenia przy
podejmowaniu decyzji o zakupie kosmetyku. Liczba
warstw opakowania byla nieco bardziej istotna dla ko-
biet (36%) niz mezczyzn (30%) oraz dla mieszkancéw
wsi 1 malych miast (34%) niz miast duzych (31%).

Opinie natemat wplywuopakowanianadecyzje za-
kupu kosmetykéw zostaly przedstawione w tabeli 10.

Rysunek 7. Cechy opakowania najcze$ciej kupowanych kosmetykdéw i ich znaczenie w decyzjach zakupowych (w %)

Rozmiar/wielko§¢ opakowania

Wyglad opakowania

Opakowanie przeznaczone do recyklingu

Materiatl z jakiego opakowanie jest wykonane

Liczba warstw opakowania

| 22

| 2

20 | 16

- 1 — Nie ma wplywu
|:| 4 — Raczej ma wplyw

Zrédio: opracowanie wlasne.

. 2 — Raczej nie ma wplywu

80 100

. 3 — Trudno powiedzieé

D 5 — Ma znaczacy wplyw
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Tabela 10. Wplyw opakowania na decyzje zakupowe badanych kobiet i mezczyzn (w %)

) . Zdecydowanie sie zgadzam Zgadzam sie
Stwierdzenia
kobieta mezczyzna kobieta mezczyzna
Jestem w stanie zaplaci¢ wiecej za kosmetyk w ekologicznym opakowaniu 12 8 20 18
Gdybym mial/a mozliwo§¢ kupowatbym/kupowatabym kosmetyki bez 20 15 21 20
opakowania
Wazniejsza jest dla mnie funkcjonalno§é opakowania niz to, z czego jest ono 22 24 26 29
wykonane
Kupuje uniwersalne kosmetyki o wielu zastosowaniach — jedna butelka 20 20 18 25
zamiast kilku (np. szampon z odzywka)
Kupuje kosmetyki o wigkszych pojemnosciach i przelewam do 19 12 20 19
wielorazowych opakowan
Wole korzystac¢ z kosmetykéw, ktérych opakowania pozwalajg na catkowite 35 33 23 28
ich wykorzystanie
Wybieram kosmetyki z naturalnych sktadnikéw 23 15 28 28
Unikam produktéw w plastikowych opakowaniach 12 10 18 13
Unikam produktéw w wielowarstwowych opakowaniach 17 10 17 18
Czesciej wybieram produkty w szklanych opakowaniach 18 14 20 21
Ladne opakowanie ma dla mnie znaczenie w przypadku drogich 27 22 27 29
kosmetykéw (np. perfum)
Kosmetyk powinien posiada¢ przynajmniej opakowanie bezposrednie 30 27 25 28
Opakowanie kosmetykéw nie ma wplywu na moje decyzje zakupowe 18 17 19 21

Zrédio: opracowanie wlasne.

Mozliwo§é wykorzystania kosmetyku do konca
to kwestia, na ktérg najwiecej ankietowanych oséb
zwracalo uwage, podejmujac decyzje zakupowe.
Ze stwierdzeniem tym zgodzilo sie 61% mezczyzn
i 58% kobiet. Bylo to kluczowe dla ponad 70% bada-
nych w wieku 55-65 lat, ale juz tylko dla nieco ponad
polowy reprezentantéw najmiodszej grupy wiekowej
oraz osOb z najnizszyn wyksztalceniem. Zdaniem ba-
danych tadne opakowanie ma znaczenie w przypad-
ku drogich kosmetykéw, np. perfum, co potwierdzito
wiecej kobiet (54%) niz mezczyzn (51%) oraz mniej
0s6b z najnizszym wyksztalceniem (49%) niz posiada-
jacych wyksztalcenie §rednie (56%) i wyzsze (53%).
Opakowanie nie ma wplywu na decyzje zakupowe dla
37% o0s6b, z czym zgodzito niemal tyle samo mezczyzn
(38%) 1 kobiet (37%) oraz wiecej oséb z wyzszym wy-
ksztalceniem (40%) niz z wyksztalceniem najnizszym
(38%). Srednio 33% badanych nie umiato wyraznie
okresli¢ swojego stanowiska, przy czym najwiecej, bo
ponad 45%, przyznato, ze nie zwraca uwagi na liczbe
warstw opakowania kupowanych kosmetykow.

Badanie iloSciowe koniczyl blok pytan dotycza-
cych przekonan ekologicznych 1 sposobéw ekspresji
postaw ekologicznych. Wyniki odpowiedzi potwier-
dzajacych proekologiczng postawe badanych wediug
plci zostaty przedstawione w tabeli 11.

Wykorzystywanie wielorazowych toreb (kobiety
72%, mezczyini 69%), naprawianie zuzytych rze-
czy (kobiety 66%, mezczyzni 68%) czy odpowiednia
segregacja odpadéw (kobiety 67%, mezczyzni 65%)
to dominujgce postawy proekologiczne deklarowane
przez badane osoby. Starsze pokolenia (45-54 i 55-65
lat) czesciej (odpowiednio: 75% i 78%) deklarowaty
korzystanie z toreb wielorazowych niz osoby najmtod-
sze (61%). Naprawianie rzeczy w celu ich ponownego
uzycia czeSciej (75%) podejmowaly osoby w wieku
55-56 lat niz osoby w wieku 35-44 lata (65%). Dba-
to§¢ o prawidlowsg segregacje odpadéw deklarowato
67% kobiet i 65% mezczyzn. Dbalo§é o wiasciwg se-
gregacje odpadéw idzie w parze z poziomem wyksztal-
cenia: 61% — wyksztalcenie podstawowe lub zasadni-
cze zawodowe, 69% — §rednie i 70% — wyksztalcenie
wyzsze. Mieszkancy wsi nieco czeSciej deklarowali,
ze dbajg o prawidliowg segregacje odpadéw niz miesz-
kaficy duzych miast (odpowiednio 66% i 62%).

Potowa badanych przyznala, ze wierzy w globalne
ocieplenie (53% kobiet, 48% mezczyzn). Najbardziej
sceptycznie do globalnego ocieplenia podchodzity oso-
by w wieku 25-34 lata — niemal 25% nie wierzylo
w proces globalnego ocieplenia. Tylko 29% badanych
(32% kobiet, 26% mezczyzn) rezygnuje z zakupu kos-
metykéw, ktére majg negatywny wplyw na Srodowi-
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Tabela 11. Przekonania badanych kobiet i mezczyzn dotyczace ekologii (w %)

) . Zdecydowanie sie zgadzam Zgadzam sie
Stwierdzenia -
kobieta mezczyzna kobieta mezczyzna
Czesto zdarza mi sie, ze decyduje sie nie kupié jakiego$§ produktu ze 15 10 16 16
wzgledu na jego zty wplyw na §rodowisko naturalne
Wierze w globalne ocieplenie 34 31 19 17
Przymus segregacji odpadéw nie sprawia mi problemu 40 33 18 22
Kazdy z nas ma obowigzek dokonywaé §wiadomych wyboréw 38 26 26 31
konsumenckich, mys$lac o ich wplywie na §rodowisko
Idac na wigksze zakupy spozywcze, zawsze zabieram wielorazowe torby 56 43 16 26
Nie lubi¢ wyrzucac rzeczy, ktére mozna jeszcze naprawié 40 36 26 32
Przywigzuje duzg wage do tego, zeby dobrze segregowaé §mieci w moim 42 34 25 32
domu
Potrzebujemy jak najpilniej masowego wprowadzenia nowych rodzajéw 34 23 23 28
opakowan, ktére nie bedg mialy tak negatywnego wplywu na §rodowisko

Zrédio: opracowanie wlasne.

sko. Jest to mniej niz odsetek oséb, ktére akceptowa-
ty nieekologiczno§é kupowanego kosmetyku (33%).
Przymus segregowania odpadéw nie stanowit proble-
mu dla 56% badanych (57% kobiet i 55% mezczyzn);
22% uznalo ten obowiazek za ucigzliwy i irytujacy.

Wnioski

Przeprowadzone badania umozliwily analize po-
staw ekologicznych konsumentéw z uwzglednieniem
ich cech indywidulanych, takich jak pleé, wiek,
wyksztalcenie czy miejsce zamieszkania. W rezul-
tacie wyodrebniono trzy grupy konsumentéw re-
prezentujacych podobne postawy wobec ekologii
i podobne zwyczaje zakupowe produktéw kosme-
tycznych. Pierwsza grupa to tzw. ekologiczni entu-
zjasci (N = 315). Naleza do niej czeSciej kobiety
1 osoby z najstarszej grupy wiekowej. To uzytkow-
nicy lubigcy kosmetyki, kupujacy je sami dla siebie.
Wydaja na produkty wiecej niz inni (Srednio ponad
182 zt miesiecznie), a w swoich decyzjach zakupo-
wych kierujg sie wzgledami ekologicznymi. Pre-
zentujg postawy proekologiczne. Drugg, liczniejszg
grupe stanowia tzw. centrysci (N = 324). Nalezg tu
w réwnym stopniu kobiety, jak mezczyZni posiada-
jacy wyksztalcenie wyzsze lub §rednie. Mniej jest
tu os6b z wyksztalceniem podstawowym / zasadni-
czym zawodowym. CzeSciej sg to osoby z przedziatu
wiekowego 45-54 lata. Ekologiczni centrysci cenig
kosmetyki, ale miesiecznie wydajg na nie o niemal

30% mniej niz reprezentanci segmentu entuzjastow.
Zakupéw dokonujg w drogeriach stacjonarnych.
W opakowaniu kosmetykéw istotne sg dla nich wy-
glad i funkcjonalno$¢, nie widzg potrzeby stosowania
opakowania zewnetrznego. Najliczniejszg grupe sta-
nowig tzw. sceptyczni minimali§ci (N = 367). Cze-
§ciej sg to mezczyzni i osoby z wyksztatceniem pod-
stawowym/zawodowym. Przewazaja tu osoby z grup
wiekowych 25-34 lata oraz 35-44 lata. Kosmety-
kow przewaznie nie kupujg dla siebie, nie analizu-
ja oferty i nie wykazujg znacznego rozeznania w tej
kategorii produktéw. Sg sceptyczni wobec ekologii
i trendéw reprezentujacych zachowania proekolo-
giczne. Niewielki odsetek sceptycznych minimali-
stéw podejmuje dziatania proekologiczne.

Whyniki badania ilo§ciowego, przeprowadzonego na
reprezentatywnej probie dorostych Polakéw, wskazu-
ja na zmiany postaw konsumenckich, przynajmniej
na poziomie deklaracji. Ponad polowa badanych
wskazata na pilng potrzebe wprowadzenia nowych
typéw opakowan, o mniej negatywnym wplywie na
srodowisko. Okolo 30% kupujacych kosmetyki jest
gotowych zaptaci¢ wiecej za produkt w ekologicznym
opakowaniu, tyle samo przyznato, ze zdarzyto im sie
zrezygnowal z zakupu produktu ze wzgledu na jego
negatywny wplyw na Srodowisko. Nalezy sie zatem
spodziewaé, ze wraz ze wzrostem §wiadomosci eko-
logicznej konsumenci coraz czeSciej bedg odrzucali
nieekologicznie opakowane kosmetyki, co moze sta-
nowi¢ wazny sygnat dla ich producentéw.

Widoczna jest réwniez duza potrzeba rozwinie-
cia 1 uporzadkowania wiedzy o tym, co jest eko-
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logicznym opakowaniem, a takze konieczno$§¢
obalenia funkcjonujgcych mitéw (np. szklo jest
najbardziej ekologicznym tworzywem, opakowa-
nia z recyrkulatéw sg nieestetyczne, a dodatkowo
nie mogg miel styku z produktem). Warto zatem
w dziataniach edukacyjnych skoncentrowaé sie nie
tylko na udowodnieniu, ze troska o Srodowisko jest
wazna, lecz takze na sprecyzowaniu, jakie kryteria
musi spelni¢ opakowanie, aby mozna je uznaé za
ekologiczne. Majac na wzgledzie potrzeby i prio-
rytety konsumentek/konsumentéw warto promo-
waé opakowania laczace estetyke, bezpieczenstwo
i funkcjonalnos$¢ z ekologig.

Odnoszac sie do pytan postawionych we wste-
pie artykulu mozna stwierdzi¢, ze zaréwno pte¢, jak
i poziom wyksztalcenia oraz miejsce zamieszkania
majg wplyw na podejmowane decyzje zakupowe
w przypadku kosmetykéw. Na podstawie wynikéw
przeprowadzonego badania nie mozna jednoznacz-
nie odpowiedzieé na pytanie dotyczace sity oddziaty-
wania konsumentek i konsumentéw na producentéw
kosmetykoéw. Jednak w kontek$cie narastajgcych po-
staw ekologicznych i §wiadomoS$ci ekologicznej nale-
zy uznad, ze wyniki badania mogg stanowié istotny
element podejmowanych dziatan w zakresie strate-
gii i modeli biznesowych przedsigbiorstw.

Badanie zostalo przeprowadzone w sierpniu 2022 r. przez
agencje badawczg ARC Rynek i Opinia; zleceniodawcg byto
Miedzynarodowe Forum Kobiet, a partnerem badawczym —
firma Rekopol.

2 Dyrektywa Single Use Plastics 2019/904 [Dyrektywa
2019/904] obowigzuje od 3.07.2021 r. W Polsce przepisy zo-
staly ustanowione dopiero w lipcu 2022 r. i zaczng obowigzy-
wac dopiero od 1.01.2023.

Miasta mate — liczba ludno$ci ponizej 20 tys. mieszkafhcéw,
miasta §rednie — 20 tys. — 100 tys., miasta duze — 100 tys.
i wiecej [GUS 2018].
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Selected commandery distinguishing
features of women in the army
in the opinions of other soldiers

Introduction

The results of literature research indicate that
nowadays the interactive female style of manage-
ment is more valued, mainly due to their focus on
human capital and consideration for the sphere of
motivation to work. Moreover, factors that are im-
portant are the conditions for its implementation
and other features that make up the range of dis-
tinguishing features, including competencies, dis-
tinguishing both sexes. In addition, women perform
better than men in assessing managerial competen-
cies, thus emphasizing the need to include women
in management processes [Niechoda 2019:21-30].
In literature, there are arguments that women bring
business qualities and talents specific to their sex
developed from their previous life experiences. This
may mean that the traditional model of hard male
management, based on authoritarianism, rivalry,
and lack of empathy, is no longer relevant [R6zycka
2019]. In business organizations, the lack of un-
derstanding by top management of the values that
women bring, ranging from networked, systemic,
and contextual thinking [DZwigol-Barosz 2016:129-
140], all the way to linear thinking, is a big prob-
lem. Perhaps it is an oversimplification to say that
women use “management by love” and men "man-
agement by fear” [Rubin 2016:136], but it certainly
indicates the extent of the differences. The situa-
tion becomes even more complicated when analyz-
ing in detail the competencies of women and men
in military structures. Is it also necessary to look
for the features of androgenic leadership here? It
seems possible that women in command positions

have taken over some masculine traits and directed
a command-and-control style, with a focus on quan-
titative parameters, acting aggressively, and deter-
mining unambiguous, strategic directions of action
[Niechoda 2019:24]?

The aim of this article is to present the results
of research carried out on a sample of 80 soldiers
(women and a man) in selected areas related to
command by female soldiers. The assessment was
given by respondents who were both led by women
and led without gender division. The main research
problem of this study is determining perception of
women’s leadership competencies by soldiers, which
is presented in the specific questions:

1. In the opinion of the soldiers, are there gender-

-related command competencies?

2. How do soldiers assess the command competence
of women soldiers?

The research was based on a quantitative meth-
odology, using targeted sample selection and a stan-
dardized research tool (survey questionnaire). The
methodology used in the article is descriptive statis-
tics, due to the size of the research sample, as well as
the preliminary nature of the research. The research
is also used to identify the thesis which could be
the basis for further empirical investigation and the
planned doctoral conception in the analyzed area.

The article consists of four main parts. The first
part describes the theoretical basis and presents se-
lected results of empirical research on the command
characteristics of women in the army. In the second
part, attention is paid to presenting the research
sample, while the third part concentrates on the
results of the research. The last part presents con-



clusions highlighting the pilot nature of the research
and pointing out its weaknesses, thus presenting a
discussion of the results.

Theoretical foundations
and selected studies
of the command characteristics
of women in the army

Command competencies have always played a
large role in army development in the world. For this
reason, the armed forces undertake various types
of activities to shape those competencies among
soldiers occupying command positions. Regardless
of the gender represented, there are qualities and
predispositions that are vital in the performance of
duties in this position. So what characterizes the
command process and what qualities distinguish an
exemplary commander? Finding the answer to this
question is not easy, mainly due to the uniqueness of
various armed forces.

In literature it is often emphasized that command
is a specific form of directing, which should be under-
stood ”as an action on someone or something so that
it causes someone to behave according to the will of
the executive. In an organization, management is as-
sociated with the direct relationship and contact of
the supervisor with the team, or its members man-
aged by him” [Krecikij, Wolejszo 2007:12]. On the
one hand, the command task is to inform soldiers, and
on the other hand, to lead them in specific battlefield
conditions [Koziej 1993:114]. In terms of norma-
tive acts functioning within the Armed Forces of the
Republic of Poland, command should be understood
as preparing military operations and directing them
[Regulamin 1996:5]. From the point of view of psy-
chophysical predispositions, this process is a ”direct-
ed and controlled influence on the behavior of other
people (subordinates) to evoke the commander’s in-
tention. Command is an art that is the area and skill
of the commander and requires, in addition to knowl-
edge and skills, appropriate predispositions. As an
art, it also contains immeasurable elements as well as
leadership, motivation, and risk” [Jarecki, Sotoducha
2000:24] and control [Pigeau, McCann 2002:55-56].
The definition of command used in this study em-
phasizes that it is a process of achieving valuable re-
sults with a fair, caring, and respectful approach to
all people involved in the implementation of the set
goals [Blanchard 2007:15-16]. It is identical to the
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American approach to command, according to which
an exemplary commander should [Sinder, Nagl, Paff
1999:36-38]:
e be aware that he or she serves society,
e put the interests of the military service above their
own, as well as group interests over individual ones,
e be characterized by a high level of knowledge and
skills and constantly expand them,
demonstrate honor and courage,
remain faithful to the superiors and the Constitu-
tion, and be loyal to them,
represent high personal culture and be an exam-
ple to others.
Command, therefore, is characterized by soft fea-
tures that are currently categorized as feminine. This
conclusion is confirmed in the research carried out by
B. Drapikowska. According to respondents in the au-
thor’s research, a good commander should take care
of the well-being of 33 of their soldiers, the integra-
tion of the group, and relations in the military units.
In 2010, at the request of the representant of
the Minister of Defense for the Military Service of
Women within the Military Bureau of Social Re-
search, M. Baran-Wojtachnio and J. Branicka con-
ducted research on the specificity of women’s ser-
vice in command positions in conditions harmful to
health. The research aimed to determine the speci-
fications of the service of female soldiers serving in
command positions and the development of their
service. It was a study that used the technique of an-
imalization, which consists of designing and imagin-
ing someone or something. Respondents were asked
what women associate command with. It turned out
that to a large extent they associate it with strength,
courage, and teamwork, but also with superiority
and dominance, connected to responsibility. There-
fore, responsibility is one of the most important as-
pects of command. The research also highlighted the
differences between the command style of women
and men [Baran-Wojtachnio, Branicka 2010].
Soldiers of different ranks from the basic level
commanders (team and platoon commanders), as
well as two company commanders took part in the
interview. The majority of 95% consisted of men
and 5% of women. The research authors did not
use the gender division in terms of belonging to per-
sonal corps, but it is known that the most numerous
groups participating in the research were soldiers
from the non-commissioned officer corps (44%) and
private corps (38%), and the least numerous repre-
sentatives of the corps of senior officers (4%) [Ba-
ran-Wojtachnio, Branicka 2010].
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The results indicate that the female style of com-
mand features cooperation based on partnership
rather than a typical military hierarchy. In addi-
tion, research shows that the female command style
could be described by distinguishing features [Ba-
ran-Wojtachnio, Branicka 2010]:

e command by women is based on the idea of coop-
eration-partnership; mutual commitment and as-
sistance are essential elements, although formally
the structure of the hierarchy is preserved.

e the important thing is to earn respect and build
authority among subordinates.

e women soldiers in command positions can de-
pend on the support of co-workers and superiors;
most of the survey participants mentioned that
they have experienced support from the begin-
ning and can count on it to this day.

During the research, soldiers of various ranks
were also asked to evaluate the service of women in
command positions concerning professional prepa-
ration and performance of official duties. The old
school grading scale was used for this, starting from
2 — insufficient to 5 — very good. The average rat-
ing was 3.4. It is worth emphasizing that the mili-
tary environment evaluates female performance as
sufficient with a plus. Interestingly, the service of
women as commanders was assessed by the corps of
senior officers by the highest range. About one third
of respondents have not worked with women in com-
mand positions. Good ratings were given by soldiers
from the corps of privates, who are potential subor-
dinates of the mentioned group of commanders. In
conclusion, women can also be good commanders,
having authority among their subordinates.

Research sample

The research method was used in the form of a
diagnostic survey carried out using a questionnaire
posted on the survio.com portal. The survey con-
tained fifteen closed questions, where respondents
were asked to indicate one answer, and nine open-
ended questions, where respondents were asked to
elaborate on their statements. The research was car-
ried out in May 2022, and the research sample was
selected deliberately. The research group consisted of
women soldiers (31% - 25 people) and men soldiers
(69% - 56 people), serving in military units of the
Land Forces, Air Force, Special Forces, and Navy.
At the time of the survey, the soldiers from the study
group were of different military ranks (Figure 1).

Figure 1. Military ranks of respondents (numbers)
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Source: own research.

Most of the surveyed soldiers (79%) serve on
a permanent contract, and a small portion (21%)
serve on a contract agreement. The soldiers par-
ticipating in the research were asked to specify the
time of their service. Most respondents suggested
a range of between five and ten years of service
(Figure 2).

Figure 2. Years of service of respondents (numbers)
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In Poland, the history of women in the army be-
gins in 1988. This year, the Armed Forces began re-
cruiting graduates of selected fields of civilian stud-
ies, most often in the field of medicine. Since 1988,
the number of women in all corps has increased sys-
tematically every year (Table 1).

Table 1. Registration data by gender of soldiers in the
Polish Army; 31.12.2021

Number Percentage share
of soldiers in the Polish Army
Women 9373 8.3%
Men 104 214 91.7%
Together 113 586 100.0%

Source: https;//www.gov.pl/web/obrona-narodowa/sluzba-wojskowa-kobiet-
w-sitach-zbrojnych-rp-wczorai-i-dzis [access online: 25.04.2022].

However, for women to be able to apply for ad-
mission to the Officers’ Academy, it took another ten
years. Since 1999, women have had the opportunity
to study at military schools — in military academies,
higher officer schools, and non-commissioned offi-
cer schools [Rotter 2012]. As of 31.12.2021, 9373
women soldiers were serving in the Polish Forces,
which at that moment accounted for 8.3% of the sta-
tus record of professional soldiers. Among soldiers,
16.4% of women (1534 females) served in com-
mand positions, as well as managerial positions at
various levels of command (table 2).

Table 2. Number of female soldiers in command and
management positions at different levels of
command; 31.12.2021

Full-time degree OI;I:/?:;Z;
Colonel 9
Lieutenant colonel 34
Major 150
Lieutenant/Captain 350
Second Lieutenant/Lieutenant 435
Senior NON-COMMISSIONED OFFICER 36
Non-commissioned officer 66
Junior NON-COMMISSIONED OFFICER 454
Together 1534

Source: https;//www.gov.pl/web/obrona-narodowa/sluzba-wojskowa-kobiet-
w-sitach-zbrojnych-rp-wczorai-i-dzis [accessed 25.04.2022].

For comparison, according to the data of the
Ministry of National Defense from March 18 2021,
45,417 men served in the private corps, 37,783 in
the non-commissioned officer corps, and 18,667 in
the officer corps [WozZniak 2021]. Current data due
to the military situation in Ukraine is not available.

Selected gender-related
leadership distinguishing
features - results of empirical
research

A significant portion of 40% of respondents in-
dicated that they regularly work with women who
hold command positions, 30% that they rarely work
with women who hold command positions, 28.7%
that they do so every day, and 1.3% not at all (Fig-
ure 3).

Figure 3. Frequency of working with female soldiers in
command positions

|:| Every day
|:| Never

Source: own research.

The participants were asked who reviewed great-
er leadership predispositions — 85% of respondents
suggested male representatives, 12.5% did not have
an opinion on this subject, and 2.5% said women.
These results highlighted that women are still not
appreciated for their competencies in military orga-
nizations, probably due to historical circumstances
or the inability to respond to this issue - prosaically
due to the lack of women in the army. Of all those
surveyed, 81.3% were commanded by a female
commander during their service.

The duties of a commander are accompanied by
responsibility for people who are exposed to danger in
everyday working conditions. For the tasks that have
been assigned to a commander to be performed at
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the highest level, they are required not only to have
strictly commanding competencies, i.e., charisma and
the ability to attract people, but also high knowledge
of the military. In this research area, the surveyed
soldiers were asked to indicate the characteristics of a
good commander. Respondents were asked to choose
from six features that they associate with a good com-
mander, they also had the opportunity to indicate the
answer “all the listed qualities” (figure 4).

Figure 4. Features of a good commander according to
respondents (number of indications)
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Source: own research.

Most of the respondents highlighted that a good
commander should have all of the listed features
but is interestingly more than 20% of respondents
pointed to integration with soldiers, decision-making
processes, and confidence equally.

The service of women in the Polish Army is radi-
cally different from the service of women in other
armies of the world. In Poland, most women soldiers
still serve in the Military Health Service, logistics,
justice, and training centers, as well as at Military
Universities.

Even though the positions in the Polish Army are
constantly expanding to include new female soldiers,
still promotion, with an overwhelming number of
command positions, is tougher for women soldiers.
This is due to informal reasons, because according
to the law they can apply for all positions [Wolska-
Liskiewicz 2015:57]. The low ratio of women in com-
mand positions is caused by their devotion to other

aspects of life, e.g., motherhood, which limits their
possibility of promotion [Drapikowska 2013:68-84].

The aspiration for women’s professional develop-
ment, in a way, destroys conservative opinions about
possibilities and gender roles. The public considers
masculine traits, not stereotypically feminine traits,
i.e., shyness, emotionality, and sentimentality, to be
attributed to command. According to the public, a
person possessing these qualities is not suitable for
command positions. However, according to psycho-
logical meta-analyses, gender is important in the
context of command and does not determine the
quality of performance of a commander. It turns out
that both women and men can perform command
duties properly and be successful in this area. Ac-
cording to a study by A.H. Eagly and B.T. Johson
published in 1990, women are more oriented toward
intragroup relationships, representing a democratic
style, while men perform their duties in a task-
oriented way and prefer an autocratic style. In the
presented surveys, according to the majority of re-
spondents, women present a ‘prescriptive’ style of
command, which contradicts the results of the re-
search of A.H. Eagly and B.T. Johson. In addition,
only seven respondents indicated that the prescrip-
tive style represented by women is democratic. Such
conclusions were also reached by the already cited
M. Baran-Wojtachnio and J. Branicka, who devel-
oped research on the specificity of women’s ser-
vice in command positions in conditions harmful to
health [Eagly, Johnson 1990]. However, the soldiers
participating in the author’s research believed oth-
erwise, as they indicated that women represent the
prescriptive style (31 soldiers indicated this style of
command, and seven a democratic style) (figure 5).

Responding to the question Does gender matter
in shaping command competencies? most of the sol-
diers said that it does, but when asked for a reason
— the majority of respondents pointed not to a pre-
disposition related to gender, but to character traits
that are not closely related to gender [Krélikowska
2011:389].

The respondents gave the following reasons for
their opinions:

I believe that gender does not matter in shap-
ing command competencies, because a good com-
mander is a charismatic commander regardless of
gender.

It all depends on the mentality and not on gender,
I believe that such a statement itself is prejudice.

Yes. What counts are character, skills, and deci-
sion-making.
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Figure 5. The style of command of women in the opinion
of the surveyed soldiers (number of indications)
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Table 3. Selected statements of respondents constituting
suggestions for actions to improve the education
of women’s leadership competencies

In my opinion it is a physical predisposition and knowledge.
These must be combined because knowledge itself without
taking the opportunity to apply it in practice is just empty
words.

Engage in military activities and assume the role of leader,
even in small groups of people.

Team-building exercises, but not related to typical military
activities to improve leadership skills, and at the same time
presenting such features to the team, which in turn will
translate into the team’s trust in the commander in more
difficult (military) situations.

Prescriptive
Autorative
Affiliate
Pedantic
Democratic
Coaching

Source: own research.

This may indicate that gender is irrelevant in the
formation of these competencies, unlike the person-
ality traits of a candidate for a commander.

The next question was about the characteristics
of a good commander associated with the female
sex. Among the 80 respondents, none of them was
able to indicate a characteristic related to gender, as
all of them could also be attributed to the male sex
as well. J. Sztumski very rightly noted that: "Not
every officer performs command functions, but each
of them can perform them. Therefore, the officer —
as a current or potential commander — should have
adequate preparation to perform command func-
tions, which consist in a special way of directing
people in any situation, including those associated
with extreme conditions and threats to life” [Sztum-
ski 2005:131]. For this reason, it is worth consider-
ing how women’s command competencies should be
shaped and whether they are shaped in men. Re-
sponding to the question: how should women edu-
cate and improve their commanding competencies?
respondents gave the following answers (Table 3).

The most frequently proposed answers were to
increase the ability to shape their command com-
petencies through exercises, e.g., team building, as
well as coping with situations requiring increased
tolerance to stress from soldiers. Another important
aspect is to enable women to become leaders so that
they can develop their competencies in a way that
is parallel to male soldiers. A very important aspect
in shaping command competencies is also a high

Exercises enabling the commander to observe the strengths
and weaknesses of members of their teams combined with
the exercise of providing all team members (commander and
subordinates) with feedback on their skills and competencies
(including command).

Exercises to develop skills in coping with stressful situations.

SOUI’CBI own research.

level of ability to communicate (convey informa-
tion and one’s expectations for the implementation
of the tasks set). The types of exercises that should
be mandatory in the process of educating command
staff of both sexes are also extremely important, be-
cause a high level of these skills is important in ev-
ery command position held, regardless of whether it
is held by a woman or a man.

Conclusion

The aim of the article was to present the evalua-
tion made by soldiers (both men and women) of the
command competencies of women soldiers based
on their experience. Being a good commander is
a problematic matter, especially as, to represent a
high level of command, not only predispositions and
character traits are needed, but also strong compe-
tencies in this field. In any situation, a commander
must remember that every soldier has the right to
be commanded well. Soldiers mostly present opin-
ions that gender is a determinant of command pre-
dispositions. However, it is character traits that in-
fluence the formation of command competencies.
The soldiers did not notice in women command-
ers any qualities that would help in fulfilling their
command roles. What is more, the soldiers do not
confirm the generally observed trends in personnel



44

management, according to which women represent
the democratic style.

Although the surveyed soldiers could not indicate
the problems with which women struggle (in terms
of their command potential), they realized that
proper preparation of women for these functions will
significantly affect the quality of duties performed.
Therefore, a practical goal of this study emerged,
which is to give training recommendations. That
would supplement the knowledge and create new
competencies - dedicated to women.

According to current information, a minority of
women serving in the Polish Army perform com-
mand functions, while most do not reach a position
beyond the function of a company commander. The
results of the research indicate that the role of wom-
en in the army may not be depreciated, but it is cer-
tainly minimized. Perhaps taking the actions indi-
cated in the study will change the position of women
in the military shortly.

It might seem that women do not occupy a spe-
cial place in the army, at least due to the modest
numbers testifying to their activity. This is the case
in Poland, but in the world, the situation is com-
pletely different, especially in the United States,
where women’s service is more developed [Nagel,
Spears, Maenza 2021]. The perfect example is also
the Israeli Army, where about 30% of soldiers are
women, and in officer positions, the gender ratio is
equal [Parfieniuk 2016].

A significant disadvantage of the conducted re-
search is the lack of representativeness of the re-
search sample, which does not allow the results to
be applied to the entire population. Nevertheless,
they constitute important pilot studies and the foun-
dations of the concept of work in this area.
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Introduction

The media market encompasses the broadcasting
industry, including radio and television, the publish-
ing industry, including newspapers, magazines, books,
and web portals, as well as the film and music indus-
try. It has close ties to the advertising market [Wolf
1999:21]. Due to the dispersion of broadcasters and
consumers, this market is classified as an asymmetric
substitution market, which means that when one of
the products has features lacking in the other, the sub-
stitution occurs one-way only [Jaegher 2011:12]. The
media industry appreciates high communication skills,
teamwork ability, and language competences such as
writing texts. Graduates of social sciences programmes
(such as journalism and social communication, media
logistics and administration, and marketing) are pre-
dominantly women. These programmes favour the
development of skills necessary in the media industry.
As mass media develop, women are increasingly em-
ployed in the industry. They are recognised as acute
observers of social events, which helps to ensure that
their work is appreciated by consumers. Most often,
women work as journalists, columnists, or bloggers
[WUP 2017]. An analysis of boards of directors of
the main players in the Polish media market reveals a
pronounced dominance of men in managing positions.
Even though the female sex dominates in professions
related to the media market, the highest positions are
still occupied by men. GroupM data show that 79% of
CEO:s of advertising agencies are male. While women

are quite often found among executives, female man-
agement board members or company owners are rare
[GroupM 2020].

Both in Europe and globally, the media market
allows both public and private media to exist. Their
scope of activity is identical and includes the provi-
sion of audio-visual services and the creation and dis-
tribution of broadcasting materials. The differences
between them relate to the manner of financing their
enterprises, their operational objectives, and organ-
isational structures. In the case of these enterprises,
competitive advantage may be achieved based on
developing content and technological resources as
well as intangible resources related to the value of
employees [Wasilczak 2005:80-81]. It is important
to ensure equal treatment for employees in all posi-
tions, regardless of their sex.

The purpose of this article is to demonstrate the
imbalance in employment of men and women on
boards of directors and supervisory boards of select-
ed media companies: Telewizja Polska, Grupa TVN,
Canal+ Polska and Grupa Polsat Plus. This choice
of TV broadcasters is dictated by their size and pop-
ularity on the Polish TV market as well as the avail-
ability of data necessary to conduct the research.
This article uses non-reactive research methods
such as analysis of available subject literature con-
cerning inequalities on the labour market, review of
legal instruments, and analysis of Central Statistical
Office data and documents of selected media entities
that are publicly available online.
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Professional activity of men
and women in Poland compared
to the European Union

The professional activity of women, who on aver-
age have a higher level of education than men, is
important from the economic point of view [ Woolley,
Malone 2012; Lisowska 2013]. In Poland, the posi-
tion of women on the labour market is determined
by the traditional approach to their role in the fam-
ily and society. Consequently, institutional forms of
supporting and promoting female professional activ-
ity are few. Although Polish law guarantees equal
rights and prohibits any form of discrimination, the
disadvantaged position of employed women remains
a fact [Lisowska 2016]. As noted by numerous re-
searchers, women are subjected to the social pres-
sure of balancing family and professional life, which
is not easy in Polish society and generates a conflict
of roles [Zachorowska-Mazurkiewicz 2006; Musiat-
Karg 2009; Haponiuk 2013].

Analysing reports and data show that across all
EU countries, there is a lower level of professional
activity of women in comparison with men. Women
work less hours on average, occupy lower positions
than men, and are employed in sectors with poorer
wages. The sex-based disparity in wages is to some
extent rooted in tradition and firmly entrenched ste-
reotypes concerning the sexes and the roles assigned
to them [Adamczyk, Gorzelany-Plesinska 2008:41—
42; Haponiuk 2013:2].

A factor of key importance for the purpose of
analysing changes in labour markets is the employ-
ment index. A report for the European Council on
the future of the EU until 2030 notes the necessity
of acting directed at increasing the female employ-
ment index, which now stands at 58.3% on average
for EU member states and is lower than in the case
of men (72.5%). In Poland, the employment index
is 64% for men and 48.9% for women [Projekt Eu-
ropa 2030]. To change this situation, it is necessary
to take action to oppose discrimination, and focus
on equal opportunities and childcare programmes as
well as school education systems that help parents
focus on their professional work.

According to Eurostat, in 2020 women earned
13% less than men in the EU. The largest wages gap
was noted in Latvia (22.3%), Estonia (21.1%), Aus-
tria (18.9%) and Germany (18.3%). The EU coun-
tries with the smallest gap in female wages included
Luxembourg (0.7%), Romania (2.4%) and Slovenia

(3.1%) [Eurostat 2021]. According to Eurostat, in
Poland the gap (8.5%) is rather low compared to
the EU average. It should be noted, however, that
these data do not take into account any labour mar-
ket peculiarities [PwC 2022]. The largest disparity
of wages between women and men occurs among
employees with higher education [GUS 2022].

The marked difference between the sexes with
respect to professional activity is primarily the result
of burdening women with care duties and is more
visible in countries in which care services for chil-
dren or the elderly/dependents are difficult to ac-
cess. As a rule, the longer women stay outside the
labour market or remain unemployed for a long time
due to care duties, the harder it is for them to find
work. Thus, care duties are the main reason for the
lack of professional activity among women [Euro-
pean Commission 2015, Kondrat 2021:180-185].
The disparity in part-time employment of men and
women remains high. Because caring for dependants
usually falls on women, they are forced to reduce the
amount of time spent in paid employment. In 2018,
30.8% of EU women were employed part-time.
This percentage was much higher than in the case
of men (8%). The differences are visible particularly
in Malta, Germany, Greece, Austria, Italy, and the
United Kingdom [Eurostat 2019]. On a weekly ba-
sis, men in EU countries work for wages six hours
longer, on average, than women.

Traditional gender roles, lack of support allowing
men and women to balance their care and profession-
al duties, as well as corporate culture are only some
of the reasons why women are not sufficiently rep-
resented in decision-making processes. The number
of female-led companies is growing with each year,
but women are still disadvantaged when it comes to
being appointed to a board of directors or supervi-
sory board. As noted by Revenga and Sudhir, social
and economic development is not possible without
the active participation of women in all walks of life,
which is why promoting sex equality in business is so
important [Revenga, Sudhir 2012:40]. The Deloitte
Women in the boardroom: A global perspective
shows that in 2021 only 19.7% of board seats were
held and 6.7% of boards chaired by women. Women
accounted for 5% of board of director chairs. The
Deloitte report suggests that in companies traded on
the Warsaw Stock Exchange 11.6% of supervisory
board chairs and 5.1% of management board chairs
are held by women [Deloitte 2022]. According to
Eurostat data, in 2018 the share of women in the
two top executive bodies of the largest publicly trad-
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ed European companies was 16.6% for the entire
EU, compared to 13% in Poland (Figure 1). The
fact that men are found in the upper and top man-
agement positions more often than women is one of
the reasons for the sex wage gap.

Figure 1. Share of women on boards of directors

and supervisory boards of publicly traded
companies in the EU countries in 2018 (in %)
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Source: own research based on [Eurostat 2019]

According to data of the Central Statistical Office,
the number of professionally active persons with a
university diploma grows each year. In 2016-2020,
the increase was 10.3% [COS 2020]. Female uni-
versity graduates experience inequality regarding
wages; among people with higher education, the
wages of men are 44.4% higher compared to those of
women [CSO 2021]. According to Eurostat, Poland
ranks first in the European Union as far as educating
women in STEM [Science, Technology, Engineer-
ing. Mathematics] is concerned. Polish women learn
the sciences more frequently than their counterparts
in Germany, Switzerland, or Norway [Eurostat
2021]. Nevertheless, they earn less than men.

In Poland, a growing dominance of women in the
public sector can be observed. Professions such as
nurses, teachers, low-level clerks, or social workers
are among the most feminised. In 2018, the share
of women working in healthcare, social services and
education was about 82%. Women can be observed
to dominate also in professions related to entertain-
ment, culture, and recreation. In these sectors, the
share of women was 62% [GUS 2022].

A major factor that determines the position of
women on the labour market, both in Poland and
the EU, was the COVID-19 pandemic, during
which more women than men left the market. Ac-
cording to the Deloitte report, more than two thirds
of Polish working women believe that the pandemic
has greatly hampered the development of their ca-
reers. Lockdowns and the resulting administrative
decisions related to shutting down education and
care centres caused a drop in the number of women
on the labour market [Deloitte 2021].

Statistical data clearly demonstrate the disad-
vantaged position of women on the labour market
of EU countries. Despite many actions undertaken
by EU bodies, male and female employees are still
not treated equally. Enforcing the “equal wages for
equal work” principle remains a challenge for all EU
countries, as does opposing stereotypes related to
the duties of men and women in society. Bolstering
the position of women in the labour market sphere
is of key importance for accelerating sustainable de-
velopment. In practice, the equality of sexes means
an equal share of men and women in formal educa-
tion, labour market and management positions, as
well as equal pay for work of equal value. As dem-
onstrated by PwC analyses, closing the gap in wages
of men and women could increase the GDP of all
OECD countries by more than USD 2 trillion per
year [PwC 2022].
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Men and women on boards of
directors of selected media
companies in Poland

Research concerning the number of women in
management positions in publicly traded compa-
nies, both earlier [Lisowska 2010] and recent [PwC
2022], shows that the share of women on boards of
directors and supervisory boards is minor and the
change dynamics very slow. Despite the systematic
increase of female employment in publicly traded
companies, management positions are in the main
occupied by men. According to Eurostat data, in the
third quarter of 2020, management positions in the
EU were held by more than 9.5 million people: 6.2
million men and 3.3 million women. Even though
women account for almost one half (46%) of all
EU employees, they are underrepresented in the
managing staff (34%) [Eurostat 2021]. Among EU
member states, the highest share of women in man-
agement positions has been noted in Latvia (45%)
and Poland (44%) and the lowest in Croatia (24%)
and the Netherlands (26%) [Eurostat 2021].

Equal rights are a challenge for many sectors of
the labour market, including the creative industry,
which is eagerly watched and rated by consumers.
The results of a 2020 Ipsos Social Values Research
survey show that as many as 57% consumers ex-
pect brands to take a clear stance on equality [Ipsos
2021].

An analysis of results of the research carried out
using the CAWI method in 2021 with the partici-
pation of almost 500 men and women (rounded off
by in-depth interviews with 26 women) has been
published in the Equality 2022 report [Raport
Réwnos§é 2022]. Respondents included employees
of advertising agencies, media houses, marketing
and PR departments, PR agencies, and producing
agencies. The majority (66%) of survey participants
was under 39 years old. Most participants (73%)
had a higher education and lived and worked in the
Mazowieckie region (81%). The bulk of respon-
dents were employed under an employment agree-
ment (71%). 23% of those surveyed claimed to run
their own business. The study was conducted on a
group of lower-, middle- and upper-management
employees and team managers. Many participants
(58%) believed that in the marketing and advertise-
ment world, the voice of men is appreciated and
considered more, while 63% asserted that women
are underrepresented in the management of corpo-

rations and that promotions are much more often of-
fered to men. Men were mostly (61%) of the opinion
that chances of promotion are not dependent on sex.
73% of women participating in the survey answered
that according to them, men are paid more, while
65% of men said that men and women are remu-
nerated equally. Although women are the majority
of employees in marketing and advertising, they do
not have equal opportunities to compete with men
in their jobs. 43% of women participate in major
events of the company, but it is men who more fre-
quently attend conferences, meetings, and presenta-
tions (66%), while only 9% of women take the stage
at such events as experts, and 6% speak publicly or
appear as speakers during industry events.

During in-depth interviews, women admitted
that they were much less frequently positioned as
leaders or ‘faces’ of businesses or those who present
the results of collective work. They said that they
conduct a project only up to a certain stage, remain
behind the scenes, and are not congratulated when
the project or presentation is successful. As many as
76% of women would like to participate in training,
conferences, and development programmes, while
44% of them wished they could more frequently
take an active role in presentations and meetings
that are important from the company’s viewpoint
[Raport Réwnosé 2022].

The creative market, which also includes the TV
market, has for many years been heavily off-limits
for women, especially as regards access to high man-
agement positions. However, over the last few years
changes in boards of directors have been observed,
and the number of women on them is increasing.

Grupa CANAL+ Polska S.A. is a company offer-
ing a wide range of services on the television media
market. As a broadcaster of premium TV channels
and satellite operator servicing about 2.7 million
customers [Materialy Zrédtowe Grupy CANAL +
Polska 2020], it is the second largest distributor of
pay television packages in Poland. As a brand, CA-
NAL+ is recognised worldwide and has a particu-
larly strong image in France. It is considered a brand
synonymous with exclusivity and excellence [Pros-
pekt emisyjny Grupy CANAL+ Polska 2022]. The
company is also a satellite operator that broadcasts
and receives channels [Business Insider 2019]. In
addition to wide cable and satellite distribution of
channels, it offers the nc+go app that allows on-
demand viewing of TV programmes. In 2020, CA-
NAL+ Polska launched an OTT platform called
CANAL+. The platform offers 76 channels and



VOD content with more than 35,000 on-demand
titles, all of which are available online. In addition to
developing products and services for consumers, the
company strives to ensure diversity of its board of di-
rectors and management board members in respect
of sex, education, age, and professional experience
[CANAL+ Polska issuing prospectus 2022]. The
CANAL+ Polska board of directors consists of three
women and two men [https://corporate.pl.canalplus.
com/pl-pl/wladze-firmy]. Members of the board of
directors are among key executives in the meaning
of IAS24 and are thus affiliates of the company. Out
of the eight members of the CANAL+ supervisory
board, one is a woman. Grupa CANAL+, as a pri-
vately owned company, intends to and has declared
that it will follow a sustainable policy and focus on
employee development regardless of sex.

TVN Grupa Discovery is one of the largest and
most rapidly growing broadcasters. Its board of di-
rectors consists of six people, three of whom are
women. The board’s chair, doubling as the President
& Managing Director of Warner Bros Discovery in
Poland and the TVN CEQO, is female. The supervi-
sory board is represented by three persons, includ-
ing two women. The TVN Grupa Discovery website
does not contain information about an equal rights
policy.

Telewizja Polska is a public broadcaster launched
on 25 October 1952, when the first TV programme
was broadcast in cooperation with the Institute of
Communication, followed by a regular schedule
since January 1953. Two years later, the Ministry
of Communication initiated the drafting of a state-
level document outlining the growth of television
in Poland. Telewizja Polska S.A. is a state-owned
enterprise and as a joint-stock company acts based
on the Code of Commercial Companies as well as
the Radio and Television Act [Uchwata 2007]. The
conditions set out in the Radio and Television Act
regulate the work of public broadcasters and specify
their rights and duties. One of the main tasks of TVP
S.A. is the broadcasting of ‘news, editorial, cultural,
entertainment, educational and sport programmes
that comply with the principle of multiple views,
impartiality, balance and independence as well as
innovation, high quality and integrity of the trans-
mission’ [Uchwatg 2007, Article 21.1]. The board
of directors and supervisory board of Telewizja Pol-
ska consists exclusively of men [Wirtualne Media
2022]. The official website of TVP and available
documents do not mention any equal rights policy
or sustainable development standards. It may there-

49

fore be assumed that the entity’s strategy does not
involve a conscious human resource policy prohibit-
ing sex-based discrimination.

This is unlike Grupa Polsat Plus, which in 2021
published a Sustainable Development Report that
included all its subsidiaries, specifically Cyfrowy
Polsat S.A., Polkomtel Sp. z o.0., Telewizja Polsat
Sp. z o.0. and Grupa Kapitalowa Netia S.A. [Ra-
port zréwnowazonego rozwoju Grupy Polsat Plus
2021]. An analysis of the personnel structure of
Polsat Group shows that 50% of the board of direc-
tors are women, in contrast with an all-male super-
visory board. Polsat Plus has a headcount of 7,500
employees, 41.6% of whom are women. Polsat Plus
declares its commitment to a policy of equality in
employment, development and educational oppor-
tunities regardless of sex. The group follows a sus-
tainable development strategy and focuses strongly
on transparency and equal rights.

Based on the above analysis of selected media
companies, only Telewizja Polska fails to include a
single woman on the board of directors and supervi-
sory board. Except for TVE, all the analysed compa-
nies have strategic documents that officially mention
equal rights or sustainable development.

Conclusion

This article analyses data on professional activ-
ity of men and women, with a special emphasis on
the media market, and shows that promoting equal
rights on the Polish labour market, especially in en-
tities owned by the state, is still a must. Although
many companies openly present information on ac-
tions taken to oppose sex-based discrimination, in-
equality remains a persistent problem as most of the
top positions are occupied by men. Sex-based ste-
reotypes in the context of social roles, the traditional
view of female roles, as well as insufficient support
offered to men and women as regards balancing care
and professional duties are the main reasons for the
disadvantaged position of women on the labour mar-
ket. In the case of the television market, privately-
owned companies with foreign investors set a good
example of how to strive for equal rights by includ-
ing females in both boards of directors and manage-
ment boards, while Telewizja Polska does not have
women in these decision-making bodies.

This article discusses the situation in just four se-
lected enterprises from the media sector. To show
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a wider perspective, it is suggested to analyse and
study a larger number of media market companies
over a longer period. Another interesting starting
point for research may be studying the financial re-
sults of media enterprises in which the number of
women holding executive positions has increased.
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Introduction

Earlier discussions about the pension systems in
Poland seemed often to disregard the role of women
and inequality of sexes, even though more than two
thirds of pension recipients in Poland are female
[Ministerstwo Rodziny i Polityki Spotecznej 2020].
This issue is especially important because of the ex-
istence of a major gap between the level of pensions
of men and women. This is, in fact, discrimination,
having negative consequences for society. Despite
the existence of legal instruments meant to counter
discrimination and ensure equality between both
sexes, the level of male and female pensions con-
tinues to vary.

The purpose of this study is to point out the causes
and consequences of the existing pension gap in Po-
land. The analysis is based on a review of literature
and data provided by the Social Security Agency.

Women in the pension system

In the second half of the 20th century, there was
evolution in society of views on the role and posi-
tion of women. Among other things, women were
integrated in professional activities on a mass scale.
Nevertheless, pension systems still retain ingrained
social and cultural differences between sexes, re-
flected in the lower economic welfare among women
of senior age [Czech, Zachorowska-Mazurkiewicz

2020]. A particularly important issue with respect to
the pension system is the gender pension gap. This
is an index showing by how much the average pen-
sion income of women is higher or lower than the in-
come of men. To correctly identify the pension gap,
one should examine the factors affecting its size.

Retirement age is one of the most important as-
pects of a pension system. It may be defined as the
established age limit after which a system’s partici-
pant can leave the labour market and become eli-
gible for pension pay-outs [Jedynak 2016:33-49].
In Poland, retirement age is 60 years for women
and 65 years for men, and the main causes of this
discrepancy are of a social nature, in particular the
patriarchal approach to women which assumes that
it is females who are for the most part responsible
for rearing children or running the household. Gen-
der roles are, however, changing. An increasing
number of women are professionally active, giving
up motherhood to develop their careers. If they de-
cide to start a family, their relationships are increas-
ingly often founded on a partnership basis, with men
playing an important role in bringing up offspring.
Surveys show that almost 60% of Poles declare part-
nership as the best cornerstone for a family [CBOS
2020]. Obviously, when it comes to analysing time
budgets as an example [GUS 2015], the process re-
mains slow, but the generational change is becoming
visible.

It is true that women over 60 are still able to
continue working, but they lose some of their rights
before they reach this age. According to Article
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39 of the Labour Code, an employee is protected
against termination of employment at most four
years before reaching retirement age. This does not
mean that retirement age is a cause for terminating
the agreement. A resolution of the Supreme Court
of 21 January 2009 (II PZP 13/08) states that ac-
quiring the right to a pension and reaching retire-
ment age cannot be the sole cause of terminating
an employment agreement. After losing their ear-
lier protected status, an employee remains subject
to general rules on terminating employment agree-
ments. An exception may apply when an employer
must reduce staff numbers due to the poor condi-
tion of the business. In such a case, termination is
not considered sex- or age-based discrimination
and the employer is then highly likely to lay off
women over 60.

The difference in retirement age causes numer-
ous negative consequences, such as lower benefits
and the emergence of inequalities due to the time
spent accumulating capital. The lower retirement
age of women means that the time they save up for
their pension is shorter. I mean here not only insur-
ance contributions, but also individual savings in
private funds (the third pillar). On average, women
are paid less than men, and it is their wages that are
used to calculate the contributions [ Malec, Tyrowicz
2017:30].

In the current system, the accumulated capital is
divided by the average post-retirement life expec-
tancy. The life expectancy of women is greater while
their retirement age is lower [Wéycicka 2008:71].
An important aspect that positively affects the
amount of female pensions is gender-neutral life ta-
bles used to calculate benefits. This is particularly
important because women live longer. According
to OECD estimates, the average life expectancy
in 2020 was slightly over 72 years for men and al-
most 81 years for women. Because the tables are
averaged for both sexes, this means that funds are
transferred from shorter-living men to longer-living
women.

The above-mentioned consequences result in the
risk of poverty and social exclusion. Because of low-
er benefits and longer average life expectancy, the
at-risk-of-poverty rate is higher for women. Confir-
mation of this can be found in all European Union
countries. According to Eurostat data, the largest
difference in the at-risk-of-poverty rate occurs in
Estonia, where women are disadvantaged by 16.5
percentage points. In Poland, the tendency has been
similar since 2015 (Figure 1).

Figure 1. At-risk-of-poverty rate in Poland for both sexes
from 2012 to 2021 (in %)
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Source: own research based on Eurostat data, 2022.

The structure of pensions paid out in Poland
shows that low benefits are received more frequent-
ly by women than by men. Based on data of the
ZUS (Social Security Agency), 11% of men and only
1.7% of women are paid a pension more than PLN
5,000. More than 60% of women receive less than
PLN 2,200 in pension benefits per month. For men,
the percentage is slightly less than 20% (Figure 2).

An important element of the pension system,
meant to protect against poverty and social exclusion,
is an instrument called the minimum pension. Since
2017, persons eligible for the minimum pension in
Poland have included women who worked for at least
20 years and men who worked for at least 25 years.
The minimum pension in 2022 was PLN 1,338.44.
It is meant for those who achieved low income in
their professional activity and therefore paid low
pension insurance contributions. In other words, the
minimum pension can be described as a surcharge on
low pensions paid to bring up the benefit to a specific
level. Such pensions are financed outside the system
and funds for this purpose are allocated from the state
budget [Géra 2018:12]. The lower the retirement
age, the greater the burden on the state budget due
to the larger number of minimum premiums paid due
to low benefits. This problem affects mainly women
who, as noted earlier, are at risk of receiving lower
benefits due to lower retirement age, lower wages,
and longer average life expectancy. With reference to
a report drafted by the Institute for Structural Stud-
ies, if the current retirement age (60 years for wom-
en and 65 years for men) is retained, in 2060 two
thirds of all pensions will be minimum (or lower) pen-
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Figure 2. Pension structure by amount of benefits and sex (in %)
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Source: own research based on ZUS (Social Security Agency) data [Zaklad Ubezpieczefi Spolecznych 2021].

sions. If the retirement age was set to 67 years, this Differences in pension pay-outs

fraction would drop to just one quarter [IBS 2019]. due to sex
Retirement age therefore has a major influence

on the amount of pension benefits. Voluntary sav-

ings in the third pillar will not help to bring about According to Eurostat data, in Poland the pension

an effective and permanent increase in pensions gap was 22.8% in 2019'. The average in the Euro-

because none of the systems used in that pillar en- pean Union is less than 28%, gradually dropping

visages payment of life-long benefits [IBS 2019:7]. each year. The largest gap, of 44%, can be observed

Currently, efforts should be undertaken mainly to in Luxembourg. Malta and the Netherlands come

equalise the retirement age for women and men and next with a 43% gap. The lowest value has been

to gradually increase it. observed for Estonia (Figure 3).

Figure 3. Pension gap in European Union countries (data for 2019, in %)
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The difference in pension amounts due to sex
is often much lower in Eastern European coun-
tries where the differences between the sexes
with respect to working part-time are less distinct
than in Western Europe. Some of the lowest gap
values are found in Estonia, Slovakia, Hungary,
Latvia, and Czechia, all of which are countries
with a low level of part-time work and low pen-
sion income among both men and women. In Po-
land, the pension gap has remained around 23%
for two years with a slight downward tendency
(Figure 4).

The difference in pensions of women and men in
Poland is about five percentage points lower than
the EU average. The EU average is decreasing each
year but remains high.

Figure 4. Changes in the pension gap in Poland and the
European Union from 2011 to 2020 (in %)
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Source: own research based on Eurostat data.

Compared to Eurostat data, Social Security
Agency figures show an opposite trend in Poland,
with the pension gap on the increase (Figure 5).
This difference may be caused primarily by exclu-
sion of family pensions and regular pensions from
individual retirement plans from Social Security
Agency data’. In this context, the pension gap is
based mainly on benefits from the base retirement
system. In recent years in Poland, it has hovered
around 30% with a tendency to increase. Data from
2021 show that the difference in average pensions of
men and women was over 33%.

Causes of the pension gap

Inequalities in wages
of men and women

A factor having a major impact on the future pen-
sion benefit amount is the gender pay gap. The ex-
istence of the pay gap is one of the symptoms of dis-
crimination derived from preferences, heuristics, or
statistical discrimination [IBS 2015:5]. There are
also other determinants that explain the existence
of the gender pay gap while taking observable char-
acteristics into account. Some of them include more
frequent provision of unpaid work by women, lower
wage expectations, aversion to taking risk and nego-
tiation, and decisions to start a family [Budrowska
et al. 2004; Roussille 2021]. Motherhood is a partic-
ularly important factor affecting the wage and pen-
sion gap [Jedrzychowska et al. 2020]. Studies show

Figure 5. Difference in average pensions of men and women in Poland from 2012 to 2021
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that female wages drop dramatically even after the
birth of the first child, while men experience practi-
cally no change in the amount and rate of increase of
their wages [Kleven et al. 2018].

At least 50% of the wage gap can be traced to the
feminisation and masculinisation of industries and
professions [Boll et al. 2017:410; Blau, Kahn 2017].
According to data of the Central Statistical Office of
2020, the wage gap in feminised professions such as
midwives, nurses, domestic maids and cleaners or
personal carers is very low, up to 2%. For primary
school teachers, the gap swings to 4% in favour of
women. In these professions, women make up more
than 85% of the workforce. Even though the unad-
justed wage gap is almost non-existent in these pro-
fessions, they are undervalued, especially consider-
ing their social role or burden during the COVID-19
pandemic, for instance [Foley, Cooper 2021]. Ac-
cording to the same data set, in masculinised profes-
sions such as engineers, IT analysts and heads of IT
and ITC departments, the unadjusted wage gap is
more than 20%. For electrical and electronic engi-
neers, it even exceeds 25%. In the case of heads of
IT and ITC departments, the difference in average
wages is more than PLN 2,600. In the above profes-
sions, men make up more than 80% of the workforce.

The differences in wages and undervaluation of
professions dominated by women are only partly
caused by historical considerations, not only dating
back to the communist era, but to the Second Pol-
ish Republic as well [Klich-Kluczewska et al. 2020].
Other causes include lack of transparent wages, sex-
based stereotypes, unpaid carer work and numerous
family duties done by women, and worse access to
managerial positions, but also the different retire-
ment age mentioned above. For the moment, how-
ever, it is difficult to propose an equivocal solution to
the issue of sex-based undervaluation of professions.

Differences in contributions paid

In addition to working in jobs with poorer wages,
one of the main reasons why pensions differ, both in
Poland and abroad, is because women work more
often part-time and have longer career breaks. Be-
cause pension benefits are usually tied to wages,
inequalities in career profiles between sexes result
in considerable inequalities in pension amounts. It
is women who usually take paid leave (80%) and
receive a carer’s allowance (72%) due to caring for
a sick child [Stowarzyszenie Kongres Kobiet 2021].
At the same time, the periods in which these ben-
efits are received constitute non-contributory peri-
ods. For this reason, women may be hard pressed

to meet contributory period requirements, and as
a result more frequently receive just basic pension
benefits or protections.

Summary

The pension gap is a serious social issue. It occurs
in different countries, social groups, and multiple di-
mensions. There are several policies which should be
pursued to counter the growing wage and pension gaps
between men and women. Based on an analysis, gen-
eral recommendations can be made on how to pursue
equality policies to reduce the pension and wage gap.

One of the most important measures should be
equalising retirement age. This is particularly sig-
nificant with respect to Poland, because almost all
countries in the EU have now adopted the neces-
sary provisions. The average length of life is grow-
ing, and the solutions currently in effect discriminate
not just women, but also men.

Another move should be recognising carer duties
as contributing to the pension system. Unpaid work
(caring for children and seniors, cooking and clean-
ing) usually means a lower number of paid work
hours worked, a greater proportion of part-time
work, and the gap in wages [Jefferson 2009:117].
All over the world, it is women who spend more time
on these activities, which usually is not included as
a contributory period. In Poland, an exception has
been made for periods of receipt of maternity and
childcare allowances, and in this case a woman’s
pension contributions are paid based on the mini-
mum wage. In the coming years, the inequalities
between sexes due to unpaid work may become an
even more serious problem, because the aging popu-
lation generates a growing demand for unpaid care.

The next step would be to ensure good quality of
childcare at more affordable prices [Prospect 2021].
This is necessary mainly to increase the employment
rate of women. Studies show that introducing subsi-
dised childcare services helps the most to reduce the
employment gap between sexes. It is stressed that
support for working mothers is one of the most im-
portant means of ensuring that they remain on the
labour market [Olivetti, Petrongolo 2017:10].

Another factor closely tied to care is also ensuring
flexible working hours while remaining employed full-
time. Such flexibility is currently available only for
part-time work, which is usually offered under unfa-
vourable arrangements and conditions, thus increas-
ing inequalities. Flexible working hours primarily pro-
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vide more opportunities to enter the labour market
but also help achieve a better work-life balance.

These are only some of the major steps that might
help to narrow the differences between sexes, first in
wages while professionally active, and later in pen-
sions. The pension gap can only be eliminated by
a comprehensive approach that encompasses em-
ployment, social, and family policy [OECD 2017].
Equality of the sexes in pensions will also remain a
challenge until the wage gap is closed, partners in
relationships start to share their carer duties equal-
ly, and employers begin to feel responsible for equal
wages in the workplace for both sexes.

1 The data are presented as the percentage by which the avera-
ge pension income of women is higher or lower than the inco-
me of men. Pension income includes pension benefits, family
pensions and regular pensions from personal retirement plans.

2 This difference may also be affected by the existence of vario-
us sources of pension systems used for some groups, which are

not accounted for in the Eurostat methodology.
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Determinants of purchasing choices
on the Polish cosmetics market in
the light of the concepts

of sustainable development

and circular economy

Introduction

The purpose of this article is to examine to what
degree discussion in the media and at conferences
and seminars, and new EU regulations related to
sustainable development and circular economy af-
fect consumer decisions while choosing products.
In the research section, the cosmetics industry was
chosen as a basis for analysis. In particular, the study
seeks to determine:

e whether purchasing choices in the cosmetics in-
dustry are determined by sex?

e to what degree purchasing decisions are affected
by the age, education and place of residence of
the consumer?

e whether the purchasing choices of consumers will
be able to influence the actions of businesses as
regards implementing sustainable strategies?
The article uses the results of a representative

nationwide study' aimed at diagnosing the be-
haviours of consumers faced with major external
challenges and developing a social and educational
campaign entitled “Opakowanie w sam raz” (The
perfect packaging) on choosing products whose
packaging size matches the product’s size and of
which the packaging itself is recyclable. The study
focuses on a broad range of cosmetic products be-
cause findings show that in the case of cosmetic
products the size of both external and direct pack-
aging often does not match the contents.

Factors determining sustainable
development

The discussion currently in progress among econ-
omists is related mainly to blazing a new develop-
ment path in the context of the mounting climate
and energy crisis that is contributing to the world-
wide economic crisis. Issues related to waste man-
agement are becoming an increasingly prominent
environmental problem. The linear approach to
economy led to the overexploitation of the environ-
ment and its resources and, in some communities,
deepened the income gap between the richest and
poorest regions of the world. The linear economy
idea is focused mainly on the make-take-dispose
model [Diaz-Lopez et al. 2021:6-7]. This means
that resources (exploited without any restraints)
are used as a basis for producing goods that, once
used up, are thrown away as waste. The product
life cycle gets shorter, because in this system value
is created by maximising production and sales [Di-
eguez 2020:1]. In addition, waste that is not used
in subsequent processes is already accumulating by
the production stage. This sort of economy and the
marketing subordinated to it drives a consumption
approach, summarised as “more”, “forward” and
“up” [Raworth 2021:37-44].

An alternative approach is circular economy, also
called a closed loop economy (CLE), which is di-
rectly aligned with the Sustainable Development
Goals (SDG) announced as part of UN Agenda
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2030 (www.un.org.pl) and the new EU sustainable
finance regulation adopted in 2018. In particular, is-
sues related to CLE have been mentioned in goals 9
(Innovation, industry, infrastructure) and 12 (Re-
sponsible consumption and production). The idea of
circular economy is to minimise the use of resources
while minimising waste [www.gozwpraktyce.pl]. At
the same time, it is assumed that once produced, a
product or its components may be reused and are
highly suitable for recycling. The core CLE concept
can be expressed as reduce, reuse, recycle. Hence,
in contrast with linear economy, this approach fo-
cuses on long-term use of the product, economy of
sharing, replacing natural resources whose deposits
run out with others which are also suitable for recy-
cling, and taking care to minimise and use any waste
that is generated [Roleders et al. 2022]. In the SDG
model, it is necessary to combine economic, environ-
mental and social issues. This is supported by sus-
tainable supply chains in which the decisions made
are underpinned by the issues of profitability and
reduced impact on the environment [Carter, Rogers
2008; Gimenez et al. 2012; Centobelli et al. 2017].

In the face of the growing backlash caused by de-
struction of the environment and the global crisis, it
became necessary to involve not only governments,
but also businesses in efforts to counter these trends.
For this reason, work has been undertaken at EU
level to design and implement instruments that sup-
port private capital in making sustainable invest-
ment decisions [www.parp.gov.pl]. The effect of
these works is the 2019 regulation of the European
Parliament and Council, or SFDR (Sustainable Fi-
nance Disclosure Regulation) [www.eur-lex, europa.
eu], the CSRD (Corporate Sustainability Report-
ing Directive), which is to come into effect in 2024,
and the ESRS (European Sustainability Reporting
Standards) [parkiet.com 2022], which are to be for-
mally adopted by 30 June 2023. These regulations
may also serve as a signpost for enterprises wishing
to formulate their own action strategy.

In order to devise a coherent EU sustainable
finance strategy, the European Commission estab-
lished a High-Level Expert Group on sustainable
finance. The group produced a report containing
eight key recommendations and the sustainable
growth finance plan published in 2018 [European
Court of Auditors 2018]. The main objectives in-
cluded directing capital flows to investments of
greater sustainability, including sustainable develop-
ment issues in risk management, supporting infor-
mation transparency in the entire supply chain, and

a long-term approach from the financial and eco-
nomic perspective. The key issue in the plan was to
design uniform classification of activities supporting
sustainable development, called the EU taxonomy
[PAED 2021]. The general framework for the EU
taxonomy was laid out in regulation (EU) 2020/852
of the European Parliament and Council. The pur-
pose of the taxonomy is to define clear criteria and
ensure uniform notions for sustainable activities, as
well as to counteract greenwashing (false declara-
tions by manufacturers alleging that their products
and services are environmentally friendly). Accord-
ing to the regulation, sustainable activities must in-
clude a major contribution to at least the following
six environmental objectives:

e climate change mitigation,

climate change adaptation,

the sustainable use of water and marine resources,
pollution prevention and control,

the protection and restoration of biodiversity and
ecosystems,

e the transition to a circular economy.

The kinds of activity that contribute to greenhouse
gas emissions the most include construction, the real
estate market, transport and warehousing, the wa-
ter and waste sector, the energy sector, and industry
[European Environment Agency 2021, 2022]. The
reporting system is addressed to EU member states,
entities that offer finance products, and companies
obliged to provide non-finance reporting. The sys-
tem may also be used on a voluntary basis by other
market entities, for example to obtain financing of
sustainable activities from European funds.

In Poland, according to preliminary estimates,
the CSRD reporting duties will affect about 3,000
companies. They will apply first to large, publicly
traded companies, next to medium-sized entities,
and as of 2026 also small businesses operating on a
regulated market. Reporting is quite exacting, since
it requires citing specific indices which can be used
to acknowledge that a company is undertaking suit-
able environmental, social and governance activi-
ties. First and foremost, attention is paid to environ-
mental issues that have already been specified in
detail in the taxonomy.

Due to the above regulations, manufacturing in
the closed loop is a factor that nowadays determines
the operational strategy of businesses (for example,
in the United Kingdom investments in CLE rose by
64% in just one year, between 2020 and 2021 [www.
Infuture.institute/raporty], and in the future, they
will be used as a prerequisite for accessing funds.
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Work on new CLE-related solutions in the EU is
pending. In March 2022, action was taken to make
a number of provisions more uniform. For example,
regulations concerning the standardisation of USB
ports in cable chargers for various mobile devices,
as well as other electronic devices, including those
originating outside the EU, are planned to come into
force in 2024. In the case of laptops, these rules are
to operate from 2026. The European Commission
decided that manufacturers of smartphones, cloth-
ing and furniture must meet new requirements con-
cerning the closed loop if they want to access the EU
market. In particular, this means that new products
must be durable, reusable, repairable or recyclable
and contain recycled materials. The proposed regu-
lations are consistent with the circular economy ac-
tion plan for everyday items, adopted by the Euro-
pean Commission in 2020. The plan is also part of
the European Green Deal. The purpose of the plan
is to prevent the manufacturing of “single-use” items
(Directive 2019/904%) [Wifiski, Pamuta, Wyszyfiska
2022] and premature aging of products (prolonging
their life cycle), while the destruction of unsold non-
food goods is banned. Directive 2018/851, extend-
ing the responsibility of producers for packaging that
should be recyclable (or imposing an obligation to
note the percentage of recyclable products in pack-
aging) was to be implemented in the legislation of
member states by 5 July 2020, but in Poland work
is still ongoing to finalise the wording of provisions in
this respect [bankier.pl 2022]. According to the di-
rective, in the future, products meeting sustainable
criteria would bear a special marking (“digital prod-
uct passport”) to allow consumers to make informed
purchasing decisions. Among priority sectors to be
included in this plan are electronic equipment, in-
formation technologies, batteries, vehicles, plastics,
textiles, construction, buildings, and food [Wolt-
ers Kluwer 2022; European Commission 2019;
EY Global 2022; wecoop.eu].

Both issues related to sustainable reporting and
the package of regulations concerning putting the as-
sumptions of the European Green Deal, including
the CLE, into effect constitute a framework for im-
plementing the guidelines in all EU countries. “The
perfect packaging” is a project that refers to the reg-
ulation and changes slated for implementation, and
the study carried out as part thereof is supposed to
form a basis for taking awareness-raising measures
among consumers as well as companies producing
cosmetics and their packaging as regards the duties
provided for in the legal provisions in question.

The ecological awareness of
consumers and purchasing
decisions on the Polish cosmetics
market - study results

Focus study

Focus group interviews were conducted in June
2022. A total of 10 people aged from 20 to 60 par-
ticipated. The participants included persons with
children, single persons and people in relationships
without children where each of the partners works
professionally. The interviews were conducted in
two groups consisting of five persons.

The purpose of the focus study was to learn about
the purchasing attitudes and criteria for choosing cos-
metic products and to define how much importance
in the choices is attached to packaging compared to
other factors. The interviews were used to collect
opinions on the packaging of purchased products
and identify preferences concerning cosmetic pack-
aging. The study was supposed to help determine
what ecological product packaging means accord-
ing to the respondents, their attitudes towards ecol-
ogy and ecological products, and what motivations
and barriers exist when choosing cosmetic products
packaged in an environmentally friendly manner.

The participants asserted that the importance of
ecology is growing, a fact they realised because of
acquiring knowledge or adjusting their behaviour to
new legal provisions, for example the need to segre-
gate waste (table 1).

Increased ecological awareness does not always
translate into personal involvement and change in
behaviour, however. The focus study identified three
kinds of attitude towards ecology, as seen in table 2.

Table 1. Reasons for the growing importance of ecology

School and home education — becoming
aware of threats to the environment

Legal regulations enforcing specific
behaviours

Increased care about future generations

Environmentally-oriented behaviours of
peers (parents, friends, acquaintances).

What makes
ecology matter?

Encountering reports on environmental
threats in the media

The feeling of control and empowerment
— attitudes and personality traits that
contribute to active involvement in

pursuing values

Source: own research.
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Table 2. Attitudes towards ecology and their indications

Attitudes

Indications of eco-friendly attitudes

Aware and involved

Looks for ecological solutions, both in the product itself (for example universal, “two in one” products)
and in its packaging (larger sizes, multiple use packaging, no plastics and redundant layers)

a glass bottle)

Notices the absurdity of certain solutions (natural products in plastic packaging, plastic embedded into

Zero waste — tends to make the most of the product (a thrifty and eco-friendly approach)

Ecological content — prefers products based on natural components

Aware but with

Aware of threats to the environment but does not change of purchasing habits

traditional habits

In purchasing decisions, prefers proven products regardless of the kind of packaging

Appreciates ecological activities of businesses, for example replacing the packaging of previously bought
products with their ecological counterparts (improved loyalty)

Appreciates eco-friendly packaging in the case of new products

Sceptical and

Makes choices driven by economic considerations, ecology plays no role in purchasing decisions

uninvolved

Expects incentives (for example lower prices) to purchase ecological products

Shows a sceptical approach to the ecological initiatives of manufacturers

Source: own research.

In the view of respondents, numerous factors
(barriers) exist that hinder their personal involve-
ment in ecological activities. The barriers are de-
scribed in table 3.

The results of the focus study also confirmed that
the type of packaging has limited impact on pur-
chasing decisions. The force of consumer habituation

is stronger than their wish to care for the environ-
ment, and what matters in products they purchase
is primarily the good quality of the product itself. In
the opinion of respondents, functionality and conve-
nience are the most important packaging features,
and if they are eco-friendly, that is just an extra ad-
vantage (figure 1).

Table 3. Factors hindering personal involvement of consumers in ecology

Limited range of ecological products on offer (especially in ecological packaging)

Low availability of ecological products in stores outside large cities

Higher prices of ecological products (extra cost of “eco” living)

Putting personal comfort ahead of ecology, limited willingness to sacrifice

Barriers to personal
involvement

Dispersed responsibility (“others don’t do that”)

in ecology

Perception of limited effectiveness of engaging in individual actions and low harm of failing to do so

Eco-friendly behaviours are not grounded in habits, habit change takes a long time

Lack of confidence in companies, especially large corporations, the feeling that eco-friendly actions are
inauthentic and selective, ecology as a marketing ploy, negative experiences with ecological products

Tiredness, depression due to other social issues (pandemic, war) that draw attention away from ecology

Source: own research.
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Figure 1. Ideal packaging in the opinion of respondents of the focus study

Functional considerations
e Preventing the product against drying out
e Stable — does not fall over
e Resistant to damage, durable
e Firmly sealed, preventing spilling
L]

Convenient means of dispensing without soiling
(creams, lotions and waterproof products)
e Opportunity to see the product — transparency

+

Ecological considerations
e No permanent fusion of different materials

Common denominator
e Ability to use the product completely (wide bottleneck,
possibility of standing a bottle upside down)
o Accurate dispensing of portions with no product overuse and waste
e One pack instead of many (pouring)
e Easy segregation (material is uniform or can easily be taken apart,
instructions on how to segregate)
e Ability to use multiple times/give a second life (not just for cosmetics)

(such as plastic embedded in glass)

e Use of materials that can be processed multiple times
(such as glass)

e Recycled packaging

e Lack of packaging

e Returnable packaging — can be returned when
the product is used up

e Packaging made from derivatives of natural products
(starch, bran)

Source: own research.

Based on the opinions received, it is worthwhile
to comb the cosmetics market for products that com-
bine the economic and usability aspect with ecology.

CAWI quantitative study

The focus study was used as a foundation to draft
a questionnaire for the quantity study. The question-
naire consisted of two open-ended and 19 closed-
ended questions, 21 in total. The first group of ques-
tions demonstrated purchasing habits concerning
specific personal hygiene products (such as soap,

shampoo, toothpaste, deodorants etc.). The second

part of the survey dealt with the type and function

of cosmetics packaging. For the purpose of the study,
two kinds of cosmetics packaging were identified:

e direct packaging, understood as packaging in di-
rect contact with the product (jar, bottle, tube),

e external packaging, understood as packaging en-
closing the direct packaging (such as a carton or
foil in which the cream jar or wash lotion bottle
is wrapped).

The third part of the survey took up the issue
of whether respondents are ecologically aware and
potentially take ecology into account in purchasing
decisions concerning cosmetics.

Figure 2. Structure of study participants by age and level of education (in %)
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Source: own research (N = 1006).
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The purpose of the quantitative study was to
collect opinions on cosmetics packaging, in particu-
lar the role played by packaging, knowledge of the
markings placed on packaging, and the potential
impact of packaging on purchasing decisions. The
survey was addressed to men and women. The con-
ducted survey resulted in 1006 correctly filled out
questionnaires (N=1006). The percentage of men
and women in the study sample was equal to 50%;
one person declared to be of another gender. The
structure of respondents by age and education is
shown in figure 2.

The least numerous group was those aged 18-
24 (table 4). The remaining age groups were rep-
resented by a comparable number of participants.
Persons with primary or basic vocational education
constituted 26% of the sample, the remainder being
split evenly between those with secondary or higher
education (37% each).

Women were prevalent among younger study
participants (18-24 and 25-34 years), while in the
older age groups (45-54 and 55-65 years) men ac-

counted for almost 60% of the total. The percentage
of male and female respondents with higher educa-
tion was almost comparable. 54% of people with
secondary education were men, while among those
with primary or basic vocational education, women
accounted for more than half. Almost 37% of all
participants lived in rural areas; inhabitants of small
towns constituted the smallest portion in the study®
(figure 3).

Table 5 shows the structure of respondent groups
living in rural areas and small, medium-sized and
large towns divided by sex. The majority (60%) of
respondents living in rural areas were women, while
men predominated among city dwellers.

In the first part of the survey, study participants
answered questions demonstrating their purchas-
ing habits. The average expenditures for cosmetics
in the households of respondents came to approxi-
mately PLN 150. Almost 68% of all of those sur-
veyed indicated that they buy cosmetics themselves
(table 6).

Table 4. Structure of participants by age, sex and level of education

Age in years Education
Sex primary
18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 or basic secondary higher
vocational
Female 69% 58% 50% 42% 42% 55% 46% 50%
Male 31% 42% 50% 58% 58% 45% 54% 50%
Total (N = 1006) 109 232 232 221 212 375 371 260

Source: own research.

Figure 3. The structure of respondents by place of residence and current professional situation (in %)

. Rural area

Small town
up to 20.000

Medium-sized town
20.000-99.999

Large town
100.000 and more

Source: own research based on studies (N = 1006).

. Regularly employed

l:, Inregularly employed

l:, Unemployed

. Old age / disability pensioner
|:| School/university student
- Not working / housekeeper
|:| On child care leave

- Not working for other reasons



63

Table 5. Structure of respondents according to place of domicile and sex

Place of residence

Sex Rural area Small town up to Medium-sized town Large town 100,000

20,000 inhabitants 20,000 — 99,999 inhabitants and more inhabitants
Female 60% 48% 46% 41%
Male 39% 52% 54% 59%
Total (N = 1006) 368 122 186 330

Source: own research.

Table 6. Persons responsible for buying cosmetics in a household — structure of answers by sex and education

Sex Education
Cosmetics buyer male female other primary .or basic secondary higher
vocational
Me 92% 43% 0% 70% 63% 71%
Partner 2% 43% 100% 20% 26% 22%
Someone else 6% 14% 0% 10% 11% 7%
Total (N = 1006) 507 498 1 375 371 260

Source: own research.

Women participating in the study bought cos-
metics on their own much more often than men. As
many as 37% of men admitted that in their house-
hold, cosmetics are usually bought by their partner.
Respondents in the youngest age group admitted
more often than others than it is their mother who
buys cosmetics. Among respondents with second-
ary education, 63% said they bought cosmetics
themselves, with partners accounting for 21% of

purchases. The highest percentage of independent
cosmetics buyers was found in the group of respon-
dents with primary and higher education. On the
other hand, the percentage of such buyers was com-
parable among respondents living in urban and ru-
ral settings.

More than 70% of all study participants said that
they purchased cosmetics in brick-and-mortar drug-
stores and perfumeries (table 7).

Table 7. Locations in which cosmetics are purchased most frequently — structure of answers by sex (in %)

Location (store type) Total* Sex
Female Male Other
Large department store 24 18 30 0
Discount store 43 40 47 0
Brick-and-mortar drugstore or perfumery 71 78 64 100
Online drugstore or perfumery 19 22 16 0
Pharmacy 12 15 9 0
Beauty salon 7 8 7 0
Manufacturer’s store 5 5 6 0
Small craft shops (soap stores) 4 3 6 0
Stalls / kiosks in malls 6 6 6 0
Other 6 7 4 0

* multiple choice question — the percentages do not add up.

Source: own research.
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Men purchased cosmetics more often in large
department stores and discount stores. Women
preferred making purchases in brick-and-mortar
drugstores and perfumeries. The percentage of on-
line purchases was the highest in the youngest re-
spondent group (18-24 years). Both rural and small
town dwellers usually purchased cosmetics in brick-
and-mortar drugstores, while online stores were
used among 20% of those living in medium-sized
and large towns, on average. Online purchases were
in turn preferred by twice as many respondents with
higher (27%) than with primary or basic vocational
education.

Questions in the second part of the survey ques-
tionnaire dealt with the packaging of cosmetics most
often purchased by respondents. Inquiries were
made concerning the material from which the ex-
ternal and direct packaging was made, its function
and the markings placed on the packaging (table 8).

Table 8. External packaging of the most often purchased
cosmetics — structure of answers by sex (in %)

The responses were structured almost identically
in groups of respondents of both sexes. Attention
should be paid, however, to a rather high percentage
of respondents (15%) who do not care about the raw
material from which the external packaging of the
cosmetics they purchase is made. The largest num-
ber of those not caring about material packaging
was found in the 45-54 and 55-65 age groups and
among those with primary / basic vocational educa-
tion, and the smallest among the youngest respon-
dents. At the same time, more than one half of the
youngest group admitted that they chose cosmetics
in paper external packaging. The choice of paper ex-
ternal packaging was also positively correlated with
the level of education (chosen by 56% of those with
higher education).

On the other hand, the direct packaging most fre-
quently purchased was usually made from plastics,
followed by glass or mixed materials (table 9).

Table 9. Direct packaging of the most frequently
purchased cosmetics — structure of responses by

* multiple choice question — the percentages do not add up.

Source: own research.

Almost one half of the respondents admitted that
the cosmetics they purchase usually have external
packaging made from paper. According to 33% of
respondents, the external packaging of these cos-
metics is made from plastics. A similar percentage
of respondents indicated multi-material packaging.
Only slightly more than 10% of respondents decided
to purchase cosmetics without external packaging.

sex (in %)
E 1 kagi Total* Sex
xternal packaging otal
male female . . Sex
Direct packaging Total*
Paper box / carton / bag 49 53 44 male female
Plastic packaging, e.g. 33 32 34 Glass container (e.g. jar, 42 50 33
carton wrapped in foil bottle)
Multi-material 29 28 29 Plastic container or tube 66 64 67
packaging consisting of
at least two different Multi-material 18 16 20
materials (for example packaging consisting
plastic-covered carton of at least two different
used as toothbrush materials
packaging). No packaging 5 3 6
No external packaging 12 13 11 . . ] .
(e.g. a cream jar without multiple choice question — the percentages do not add up.
a carton-like box) Source: own research.
Don’t know / do not pay 16 15 16
attention

The choices were ranked similarly in answers
given by both men and women, although direct
packing in the form of a glass container was more
often chosen by women. In each age group, the ma-
jority of purchased cosmetics had direct packaging
made from plastic. Respondents with secondary and
higher education chose cosmetics in glass packaging
more often (45% and 44%, respectively) than those
with primary / basic education (36%).

Survey participants were also asked to give their
opinion about the function of direct packaging and its
importance for their purchasing decisions (figure 4).
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Figure 4. Functions of external packaging of most often purchased cosmetics and its importance in purchasing decisions (in %)

Protects / secures the product

Provides advertisting and information

Is used primarily for storage

Allows goods to be moved

Is not necessary / justified

Size matches contents

Has an aesthetic function

Packaging matters when presenting a gift

Nice packaging is an incentive to purchase
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| 2

| 2

. 2 — Disagree

I:l 5 — Strongly agree

- 1 — Strongly disagree
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Source: own research.

The function most often ascribed to external
packaging was protecting the product. This func-
tion was indicated more often by women than
men (63% and 59% respectively), and persons
with higher education (65%) than those with pri-
mary or basic vocational education (58%). Slight-
ly more (63%) respondents admitted that the
package’s function is to provide advertising and
information. This opinion was expressed by 64%
of women and 62% of men, 67% of persons with
higher education and 58% of those with primary
education. No need for external packaging was
declared by 31% of study participants. For almost
70% of respondents, the appearance of the exter-
nal packaging is important when they buy the cos-
metic as a gift. Almost one half of those surveyed
(54%) admitted that nice cosmetics packaging
serves as an incentive to purchase (28% of women
and 27% of men).

More than one half of the study subjects acknowl-
edged that they pay attention to whether the pack-
aging can be recycled. Slightly less (42%) focused
on the type of material from which the packaging is
made and the possibilities of its reuse (figure 5).

Attention to the possibility of recycling was paid
by a similar group of women and men (54% and

80 100

D 3 — Neither agree nor disagree

53% respectively). Women (45%) more often than
men (39%) acknowledged that they analyse the
material from which packaging is made and pay at-
tention to reusing the cosmetics packaging they pur-
chase (39% and 35% respectively). Respondents in
the age groups 18-24 and 25-34 most often claimed
that they recognise the symbols showing the mate-
rial from which packaging is made (56% and 50%
respectively), the recyclability of packaging (63%
and 60%) and the reusability of material (45 and
44%). Symbols on packaging are noticed by almost
one half of those with higher education, 44% of those
with secondary education, and 41% of those with
primary or basic vocational education.

The markings used on packaging made from
plastic were known to more than one half of the
study participants. Much fewer of them recognised
the markings of reusable and recyclable materials
(figure 6).

The plastic packaging marking was most often
confused with the recyclable packaging symbol, with
the wrong answer given more often by men (23%)
than women (18%). The same mistake was more
frequently made by respondents with higher educa-
tion (27%) than those with primary or basic voca-
tional education (15%).



66

Figure 5. Noticeability of symbols on external packaging of cosmetics (in %)
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Figure 6. Awareness of symbols used on external packaging of cosmetics (in %)
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Source: own research.

On the other hand, the reusable packaging mark-
ing was most often confused with the symbol de-
noting packaging made from plastic. Women gave
the correct answer less frequently (22%) than men
(30%). In addition, women more often confused this
symbol with the plastic packaging symbol (32%)
than men (25%). A similar relationship can be ob-
served among respondents with primary and higher
education. The correct answer was chosen the least
frequently by those with primary or basic vocational
education (21%) and the most frequently by those
with higher education (32%). The greatest aware-
ness of reusable packaging markings was found
among inhabitants of medium-sized towns cities
(29%) and the least awareness among rural inhabit-

Reusable
packaging

Correct
answers

. Incorrect answer

Recyclable
packaging

Correct
answers
31

Don’t know / difficult to say

ants (22%), who most often confused these mark-
ings with the plastics packaging symbol (30%).

The recyclable packaging symbol was most often
confused with the plastic packaging markings; the
wrong answer came more often from women (30%)
than from men (23%). The correct answer was chosen
the least frequently by those with primary or basic vo-
cational education (15%) and the most frequently by
those with secondary education (23%). Among rural
dwellers, the symbol’s meaning was correctly recog-
nised by 29%. The same percentage of study partici-
pants confused this symbol with the plastic packaging
symbol. The greatest awareness of the recyclable pack-
aging symbol was found among large town dwellers
(34%), followed by medium-sized town dwellers (32%).
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The last part of the survey study dealt with prod-
uct choice criteria and customs related to purchasing
cosmetics. Among packaging features, purchasers pay

attention in particular to the size and appearance of
packaging (figure 7).

Figure 7. Features of packaging of the most frequently bought cosmetics and their importance in purchasing decisions (in %)

Package size / dimensions

Packaging appearance

Packaging is recyclable

Material from which the packaging is made

Number of packaging layers

| 22

| 2

20 | 16

- 1 — Is not important

|:| 4 — Is important

Source: own research.

The size of packaging was essential for 60% of
women and 55% of men participating in the study
and for more than one half of those with primary
education, 60% of those with secondary education,
and almost the same number of those with higher
education. The importance of packaging size was
similar regardless of a respondent’s locality (rural
area — 58%, small town — 60%, large town — 54%).
Almost 45% of respondents show an interest in
checking whether the packaging is recyclable. This
feature is more essential for women (50%) than
for men (38%). Attention to recyclability of pack-
aging was paid by almost one half of respondents
aged 25-34 and was least important for those in
the youngest age group (40%). The largest per-
centage of participants for which recyclability of
purchased cosmetics is important was found among
rural dwellers (46%) and is slightly less in small
and medium-sized towns (42%). For 33% of those
surveyed, the number of packaging layers was
important, because they avoid cosmetics with re-
dundant layers that generate unnecessary waste.
However, the same percentage of those surveyed
acknowledged that this aspect does not matter
when making the decision to purchase cosmetics.
The number of packaging layers was slightly more
important for women (36%) than for men (30%)
and for rural and small town dwellers (34%) than
large town dwellers (31%).

. 2 — Usually is not important

80 100

D 3 — Difficult to say

D 5 — Is hugely important

Opinions on issues related to purchasing cosmet-
ics were presented in table 10.

The possibility of using the cosmetic fully is an
issue noticed by the majority of those surveyed
while making purchasing decisions. This statement
was supported by 61% of men and 58% of women.
It was key for more than 70% of those aged 55-65,
but only for slightly more than one half belonging to
the youngest age group and those with primary or
basic vocational education. In the view of the par-
ticipants, nice packaging does matter for expensive
cosmetics, such as perfumes, an opinion confirmed
by more women (54%) than men (51%) and less
persons with primary or basic vocational (49%) than
with secondary (56%) and higher (53%) education.
Packaging does not affect the purchasing decisions
of 37% of respondents, an opinion agreed with by as
many men (38%) as women (37%) and more per-
sons with higher (40%) than with primary or basic
vocational (38%) education. On average, 33% of
those surveyed were unable to state a definite opin-
ion, with most of them, more than 45%, admitting
that they do not pay attention to the number of lay-
ers of cosmetics packaging they purchase.

The quantitative survey was rounded out by a
batch of questions concerning ecological beliefs and
manner of expressing ecological attitudes. Results
confirming the pro-ecological attitude of the surveyed
according to sex have been presented in table 11.
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Table 10. Impact of packaging on purchasing decisions of surveyed women and men (in %)

Statement Strongly agree Agree
male female male female

I am willing to pay more for cosmetics in eco-friendly packaging 12 8 20 18
I would purchase cosmetics without packaging if I had the opportunity 20 15 21 20
For me. packaging functionality matters more than the material it is made of 22 24 26 29
I buy universal cosmetics for various purposes — one bottle instead of many 20 20 18 25
(e.g. shampoo with conditioner)

I buy larger-sized cosmetics and pour the contents into reusable packaging 19 12 20 19
I prefer using cosmetics whose packaging allows them to be used fully 35 33 23 28
I choose cosmetics made from natural ingredients 23 15 28 28
I avoid products in plastic packaging 12 10 18 13
I avoid products in multi-layered packaging 17 10 17 18
I choose more often products in glass packaging 18 14 20 21
Nice packaging matters in the case of expensive cosmetics (such as 27 22 27 29
perfumes)

Cosmetics should have at least direct packaging 30 27 25 28
Cosmetics packaging does not affect my purchasing decisions 18 17 19 21
Source: own research.
Table 11. Opinions of the surveyed women and men concerning ecology (in %)

Statement Strongly agree Agree
male female male female

I often decide not to purchase a product because it harms the environment 15 10 16 16
I believe in global warming 34 31 19 17
Compulsory waste segregation is no problem for me 40 33 18 22
Each of us has an obligation to make informed consumer choices and think 38 26 26 31
about our impact on the environment

When I go to do large food shopping, I always take reusable bags with me 56 43 16 26
I do not like to throw away things that can be repaired 40 36 26 32
I attach much importance to proper segregation of waste at home 42 34 25 32
We urgently need large-scale introduction of new types of packaging that 34 23 23 28
will not have such negative impact on the environment

Source: own research.

Use of reusable bags (women 72%, men 69%),
fixing used items (women 67%, men 68%) or proper
segregation of waste (women 67%, men 65%) are
the dominant eco-friendly attitudes declared by
those surveyed. The older generations (45-54 and
55-65) stated that they use reusable bags more of-
ten (respectively 75% and 78%) than the youngest
generation (61%). Fixing items to reuse them was
attempted more often by those aged 55-65 (75%)
than the 35-44 age group (65%). Care about the
proper segregation of waste was declared by 67%

of women and 65% of men. Such care goes hand in
hand with the level of education: 61% — primary or
basic vocational, 69% — secondary and 70% — higher
education. Rural inhabitants stated that they care
about proper waste segregation more often than
large town dwellers (66% and 62% respectively).
One half of those surveyed acknowledged that
they believe in global warming (53% of women,
48% of men). The most sceptical approach to global
warming was shown by respondents aged 25-34 —
almost 25% did not believe that the process is tak-
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ing place. Only 29% of respondents (32% of women
and 26% of men) avoid buying cosmetics that have
a negative impact on the environment. This is less
than the percentage of those accepting cosmetics
that are not eco-friendly (33%). The waste segre-
gation obligation was no problem for 56% of those
surveyed (57% women and 55% of men); 22% con-
sidered it onerous and annoying.

Conclusions

The studies we conducted enabled the eco-friend-
ly attitudes of consumers to be analysed, taking into
account their individual traits such as sex, age, edu-
cation or place of residence. As a result, three groups
of consumers who show similar attitudes towards
ecology and similar habits in purchasing cosmetic
products were identified. The first group is ecology
enthusiasts (N = 315). This includes mostly women
and people from the oldest age group. These users
like cosmetics and buy them for themselves. They
spend more than others (more than PLN 182 per
month on average) on these products and their pur-
chasing decisions are guided by ecological consid-
erations. They also display eco-friendly attitudes.
The second, more numerous group is the centrists
(N = 324). This consists of an equal number of
women and men with secondary or higher educa-
tion. Those with primary / basic vocational educa-
tion are in the minority. Members of this group more
often fall into the 45-54 age range. Ecological cen-
trists appreciate cosmetics but spend almost 30%
less per month on them than the enthusiasts. They
make their purchases in brick-and-mortar drug-
stores. Appearance and functionality are what mat-
ters for them in cosmetics packaging, and they do not
see the need for use of external packaging. The larg-
est group is the so-called sceptical minimalists (N =
367). These are usually men and those with primary
/ basic vocational education. People aged 25-34 and
35-44 predominate in this group. Usually, they do
not buy cosmetics for themselves, do not analyse the
range of items on offer, and do not show a detailed
understanding of this product category. They are
sceptical towards ecology and trends showing eco-
friendly behaviours. A small percentage of sceptical
minimalists do engage in eco-friendly behaviour.

The results of quantitative research conducted
on a representative sample of adult Poles point to
changes in consumer attitudes, at least according to

verbal declarations. At least one half of study par-
ticipants noted the urgent need to introduce new
types of packaging which have less negative impact
on the environment. About 30% of cosmetics pur-
chasers are willing to pay more for a product in eco-
logical packaging. The same number acknowledged
that they are willing to stop purchasing a product
due to its harmful effects on the environment. It can
therefore be expected that, as ecological awareness
grows, consumers will increasingly reject cosmetics
in non-ecological packaging, which may be an im-
portant sign for manufacturers.

There is apparently a considerable need to devel-
op and systematise knowledge about what ecologi-
cal packaging is, as well as to dispel existing myths
(such as glass is the most eco-friendly material,
packaging from recycled materials is not aesthetic
and moreover cannot come into contact with the
product). Therefore, in awareness-raising activities
it is worth focusing not only on proving that care for
the environment is important, but also showing in
detail what criteria must be met for a packaging to
be considered eco-friendly. Considering the needs
and priorities of consumers, it is advisable to pro-
mote packaging that combines ecology with aesthet-
ics, safety and functionality.

In reference to questions raised in the introduc-
tion to this article, sex, as well as the level of edu-
cation and place of residence, do indeed affect pur-
chasing decisions in the case of cosmetics. Based on
the results of the conducted study, one cannot un-
equivocally answer the question of whether consum-
ers are able to influence producers of cosmetics. Yet,
in the context of growing eco-friendly attitudes and
awareness, the results of the study may form an im-
portant part of activities undertaken by enterprises
with respect to their business strategies and models.

! The study was conducted in August 2022 by the ABC Rynek
and Opinia polling agency at the request of the International
Women Forum. The study partner was Rekopol.

% The Single Use Plastics directive [Directive 2019/904] came

into force on 3 July 2021. In Poland, the relevant provisions

were not adopted until July 2022 and will come into effect on

1 January 2023.

Small towns — up to 20,000 inhabitants, medium-sized towns

— 20,000 to 100,000 inhabitants, large towns — 100,000 and

more inhabitants [GUS 2018].
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Opakowanie w sam raz

to ogélnopolska kampania edukacyjno-informacyjna skierowana zaréwno do konsumentek i konsumentéw,
jak i producentéw kosmetykéw, prowadzona przez Miedzynarodowe Forum Kobiet — stowarzyszenie kobiet
nauki i biznesu, dziatajgce przy SGH.

Badanie, przeprowadzone w okresie czerwiec — sierpien 2022 r. wéréd 1000 kobiet 1 mezczyzn w wieku
18-65 lat na temat postrzegania przez nich opakowan kosmetykéw, pozwolilo na segmentacje konsumen-
tow wedtug ich postaw wobec ekologii. Udato sie wyodrebnié ,,ekologicznych entuzjastéw”, ktoérzy sg sta-
nowig okolo jednej trzeciej populacji. ,,Ekologiczni entuzjasci” to giéwnie kobiety, a takze osoby, ktére lubig
kosmetyki i wydajg na nie wiecej pieniedzy niz ,,centrys$ci” czy ,,sceptyczni minimali§ci”.

Wryniki badania wskazujg, ze 55% konsumentéw wyraza pilng potrzebe wprowadzenia nowych typoéw
opakowan, o mniej negatywnym wplywie na §rodowisko, a 29% ankietowanych to osoby gotowe zaptacic¢
wiecej za produkt w ekologicznym opakowaniu. OdpowiedZ rynku kosmetykéw na potrzeby oséb §wiado-
mych ekologicznie jest opéZniona — szukanie produktu w ekologicznym opakowaniu jest dla konsumentéw
trudne i zniechecajgce.

Konsumenci majg poczucie niepetnej wiedzy zaréwno, jesli chodzi o ekologiczne opakowanie, jak i ozna-
kowanie produktéw. Choé potowa poprawnie rozpoznaje znak moéwigcy, ze opakowanie jest ze sztucznego
tworzywa, to odsetek ten spada do 31% w przypadku znaku, ze opakowanie nadaje sie¢ do recyklingu i 26%
w przypadku znaku, ze opakowanie jest wielokrotnego uzytku. Konieczne sg zatem dziatania edukacyjne.

Producenci kosmetykéw odpowiadajg, ze gtéwnym motywatorem wdrazania przez nich ekologicznych
rozwigzan w zakresie opakowan jest sygnat od klientéw, ze sg zainteresowani produktami w ekologicznych
opakowaniach i takich poszukujg na rynku oraz sg gotowi zaptacié wiecej, jeSli zwiekszg sie koszty ich
produkcji. Wazna jest popularyzacja ekologicznych rozwigzan wsréd konsumentéw i firm produkujgcych
kosmetyki. Nie bez znaczenia sg takze regulacje prawne, czyli okre§lenie ekologicznych standardéw i wy-
muszenie przez ustawodawstwo ich stosowania w produkcji kosmetykéw.

Edukacja skierowana do producentéw powinna promowaé rozwigzania ekologiczne z uwzglednieniem
wszystkich aspektéw i etapéw produkeji: od pozyskania surowca po zagospodarowanie odpadéw opakowa-
niowych. Przede wszystkim chodzi o rozszerzong odpowiedzialno§¢ producenta, ktéry juz na etapie pro-
jektowania i wytwarzania produktéw oraz ich opakowan powinien braé¢ pod uwage nie tylko przychody
i koszty zwigzane bezposrednio z produkcja, lecz takze to, jak kosztowne sg one dla §rodowiska. Odpowie-
dzialno$¢ producenta to stawianie warunkéw projektantom, technologom, inzynierom, by brali pod uwage
wszystkie te elementy.

https://opakowaniewsamraz.pl/
https://www.facebook.com/OpakowanieWSamRaz
e-mail: info@OpakowanieWSamRaz.pl
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