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Ple¢ konsumenta w marketingu
— komunikat z badan internetowych

Wstep

Z badan Boston Consulting Group z 2008 r., prze-
prowadzonych na prébie 12 tys. oséb z 22 krajéw
Swiata, wynika, ze w 2028 r. kobiety w USA beda
zarabialy §rednio wiecej niz mezczyzni, a ich sita
nabywcza za 5 lat bedzie réwna 28 bilionom dolaréw.
W wielu krajach podjeto badania nad potrzebami,
postawami i warto§ciami kobiet, aby zyskaé nowy
segment klientéw i1 zwiekszy¢ dzieki niemu przychody.

Na polskim rynku zaczely sie pojawia¢ produkty
skierowane specjalnie do kobiet, giéwnie za sprawg
importowanych zza granicy produktéw znanych
marek, coraz $mielej kreuje sie tez oferte rynkowg
dla kobiet.

Jak dotychczas nie byto w Polsce badahn dotyczg-
cych postaw wobec produktéw, marek i komunika-
cji marketingowej kobiet i mezczyzn konsumentéw.
Prezentowane opracowanie powstalo na podstawie
pierwszych w Polsce badan sondazowych dotyczacych
tej tematyki. Badania zostaty przeprowadzone przez
serwis www.MarketingKobiet.pl w dniach 22.09—
30.11.20009 r. na prébie 986 dorostych Polakéw korzy-
stajgcych z Internetu. W grupie badanych byto 501
kobiet (50,8%) oraz 485 mezczyzn (49,2%). Ponad
polowe respondentéw stanowily osoby w wieku 25-34

lata (55%).

Robienie zakupow i podejmowanie
decyzji zakupowych

Z deklaracji badanych, zaréwno kobiet jak i mez-
czyzn wynika, ze za robienie zakupéw w gospodar-
stwach domowych odpowiadajg giéwnie kobiety
(61,7%). Mezczyzni rzadko deklarowali, ze sami robig
zakupy (23,9%), a ich zony lub partnerki wskazywaty
ich jako osoby zaopatrujgce gospodarstwo domowe
tylko w 14,5%.

Warto jeszcze zwrdécié uwage na pewng asyme-
trie percepcji odpowiedzialno§ci za zakupy na rzecz

gospodarstwa domowego kobiet i mezczyzn. Na pyta-
nie kto na ogd! robi zakupy wszyscy respondenci cze-
§ciej méwia ,,ja” (59%) niz wskazujg partnera (41%).
Czyli wiekszo$¢ oséb jest przekonana, ze jest bardziej
obcigzona tym obowigzkiem od partnera. Ciekawsze
jednak jest spojrzenie jak odpowiedzi te rozkiadajg
sie u kobiet i mezczyzn: 31% kobiet wskazuje siebie,
a tylko 14% swojego partnera, co sugeruje ponad dwu-
krotnie wiekszg odpowiedzialnos§¢ za zakupy kobiet
niz mezczyzn. Jezeli popatrzy sie na odpowiedzi mez-
czyzn, to 24% wskazuje siebie, a 27% partnerke.
Wynik ten sugeruje, ze kobiety i mezczyzni majg inng
percepcje odpowiedzialno$ci za zakupy. MezczyzZni
uwazajg, ze ich uczestnictwo w zakupach jest porow-
nywalne z uczestnictwem kobiet, podczas gdy kobiety
uwazajg, ze udzial ich partneréw jest zdecydowanie
mniejszy. Pojawia sie tu pytanie, na ktére dane z pre-
zentowanego badania nie dajg odpowiedzi, czy mez-
czyZni przeceniajg swoj wkiad w robienie zakupéw
na rzecz gospodarstwa domowego, czy tez kobiety nie
doceniajg zaangazowania mezczyzn?

Wyniki badania w zakresie podejmowania decy-
zji zakupowych przez kobiety i mezczyzn w réznych
kategoriach produktéw pokazujg wyrazne zréznico-
wanie miedzy kategoriami produktéw, w stosunku
do ktérych decyzje podejmujg raczej kobiety i takich,
o ktérych decydujg mezczyzni. Uzyskany obraz jest
zgodny ze stereotypem rél piciowych w spoteczen-
stwie polskim — kobiety sprzatajg i gotuja, a mez-
czyzni sg od techniki. Ciekawe, ze taki obraz rél picio-
wych jest caly czas podtrzymywany przez reklame.
Przeprowadzona w 2008 r. analiza reklam pod wzgle-
dem kontekstu produktowego pokazala, ze w przy-
padku reklam §rodkéw czysto$ci w 25% pojawia
sie bohater mezczyzna, a w 75% kobieta (,,Marke-
ting i Rynek” 2009, nr 11). Odwrotnie jest w przy-
padku débr trwatych i ustug: w 73% takich reklam
wystepuja mezczyzni, a w 27% — kobiety. Interesu-
jaca natomiast jest r6znica w reklamach produktéw
spozywczych. Takie podstawowe produkty jak mar-
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garyna, sos do pieczenia itp. sg kojarzone z kobie-
tami — w 75% takich reklam wystepuje kobieta.
W przypadku produktéw spozywczych o charakte-
rze ,,przyjemnos$ciowych” (jak batony, piwo) propor-
cja sie zmienia: 59% bohateréw to mezczyzni, a 41%
— kobiety. Tak wiec kobiety sg pokazywane w rekla-
mach w kontek§cie obowigzkéw, a mezczyzni w kon-
tek$cie przyjemnosci.

Konsument kobieta
a konsument me¢zczyzna

Kolejna cze§é badania dotyczyla opinii respon-
dentéw na temat zachowan kobiet i mezczyzn jako
konsumentéw. Zadane pytania miaty na celu pozna-
nie opinii oraz stopnia §wiadomos§ci respondentéw
odnos$nie do tego, jak réznice piciowe wplywaja na
funkcjonowanie czlowieka jako konsumenta. I tak
81,1% respondentéw twierdzi, ze réznice piciowe majg
wplyw na zachowania konsumenckie. Do wyjatkéw
nalezg osoby uwazajace, ze réznice pomiedzy plciami
nie majg wptywu na zachowania kobiet i mezczyzn
jako konsumentéw.

Wedtug badanych bardziej wymagajacymi kon-
sumentami sg kobiety — tak wskazato 42,0% kobiet
i 31,5% mezczyzn. Wiekszo$¢ kobiet jest §wiadomych
swoich wysokich oczekiwan i same siebie wskazujg
jako bardziej wymagajace. Wigze sie to z poszukiwa-
niem przez kobiety idealnie pasujgcego do ich wyobra-
zen i1 oczekiwan produktu, a co za tym idzie — podje-
cia decyzji o zakupie po sprawdzeniu wielu réznych
mozliwo$ci rynkowych.

Az 60% badanych twierdzacych, ze kobiety to
bardziej wymagajace konsumentki stanowig osoby
z wyzszym wyksztalceniem. Tylko 20% badanych
(réwniez osoby z wyzszym wyksztalceniem) twierdzi,
ze to mezczyzni sg bardziej wymagajacy. éwiadczy
to o zwigzku poziomu wyksztalcenia ze §wiadomo-
§cig swoich potrzeb — im wyzsze wyksztalcenie, tym
Wyzsze wymagania.

Prawie 6 na 10 badanych oséb (59%) uwaza, ze
mezczyzni sg bardziej lojalnymi wobec marki klien-
tami. Kobiety nieco rzadziej (27,4%) niz mezczyzni
(31,6%) wskazywaly na wyzsza lojalno§¢ mezczyzn.
Wyniki te sg o tyle zaskakujace, ze wedlug §wiato-
wych badaczy to kobiety wykazujg tendencje do wiek-
szej lojalno$ci do produktu i marki oraz do ludzi, u kté-
rych tenze produkt lub marke zakupuja.

Faith Popcorn i Lys Marigold w ksigzce EVEolu-
tion. Understanding Women — Eight Essential Truths
that Work in Your Business and Your Life docho-
dza do nastepujgcych wnioskéw: ,,Dochodzenie do
‘jej prawdy’ jest jak wprowadzenie do innego rodzaju
lojalnos$ci. Konsumentka czuje sie bardziej komfortowo
1 bardziej polega na swojej osobistej relacji z dostawcg
ustug. Nie logo, nie reklama. Liczy sie¢ marka”. Mar-

tha Barletta potwierdza to w ksigzce Marketing skie-
rowany do kobiet: ,,Kobiety bardziej kierujg sie oso-
bistg lojalnos$cia, kiedy juz wejdg w dobry kontakt ze
sprzedawcg. Na ich decyzje cze$ciowo wpltywa poczu-
cie winy, jakie staloby sie ich udzialem, gdyby po usta-
leniu relacji ze sprzedawcg, ktéry dobrze je obstuzyt,
zrealizowaly zakup gdzie indziej. Tak wiec, nawet
jesli konkurencja posiada odrobine lepszy produkt
lub ustuge, dzieki temu kontaktowi kobieta nie odej-
dzie, o ile przewaga konkurencji nie bedzie naprawde
przytiaczajgca. W poréwnaniu do mezczyzn, dla kté-
rych produkt jest zazwyczaj troche wazniejszy, a kon-
takt osobisty troche mniej istotny, kobiety sg bardziej
lojalne i rzadziej odchodzg do konkurencji”.

Wiegkszo§é badanych (61,9%) twierdzi, ze to mez-
czyzni zbierajg wiecej informacji o produkcie zanim
podejma decyzje o zakupie. MezczyZni wyrazZnie cze-
§ciej niz kobiety twierdzg, ze to wiasnie oni zbierajg
takie informacje (36,9%). Kobiety nie okreslily jed-
noznacznie, przedstawiciele ktérej plci zbierajg wiecej
informacji zanim dokonajg zakupu, a ich wskazania
byty réwnie czeste w odniesieniu do kobiet (25,9%),
jak i mezczyzn (25,0%).

Nalezy podkreslié, ze odpowiedzi respondentéw
bazowaly na pierwszych, spontanicznych skojarze-
niach o produkcie. Odpowiadajac na to pytanie mozna
byto przywotaé w pamieci dowolnie wybrany rodzaj
produktu, o r6znym stopniu jego zltozono$ci wptywaja-
cym na zakres zbieranych informacji (inaczej podcho-
dzi sie do zakupu np. jogurtu, a inaczej samochodu).
Dzieki temu mozliwe bylo poznanie ogélnie wystepu-
jacej prawidlowos$ci co do zbierania informacji przed
podjeciem decyzji zakupowych.

Zdecydowana wiekszo§¢é respondentéw deklaro-
wala, ze réznice plciowe majg wpltyw na zachowa-
nia konsumenckie. Z jednej strony nie stanowi to
zaskoczenia, poniewaz zagadnienie réznic piciowych
jest od dtuzszego czasu analizowane i dyskutowane,
w tym takze w ogdlnie dostepnych mediach. Z dru-
giej za$ strony uzyskane odpowiedzi §wiadczg o tym,
ze ludzie majg §wiadomo§¢ podioza zachowan kon-
sumenckich, ktérymi sg uwarunkowania biologiczne
oraz kulturowe.

Osoby badane twierdza, ze to kobiety sg bardziej
wymagajacymi konsumentami. Jest to wynik zgodny
z wynikami §wiatowych badan. Taki stan rzeczy moze
wynikaé z dgzenia kobiet do posiadania produktu
idealnego, tzn. takiego, ktéry spetnia ich wszystkie
wymagania. Warto tu réwniez zaznaczy¢, ze w pro-
cesie zakupowym niektérych produktéw duze zna-
czenie majg opinie innych oséb, np. pracownikéw
placéwki ustugowej lub handlowej. Kobiety bowiem
wykazujg wiekszg lojalno§é wobec ludzi, przywiazujg
duzo wiekszg wage do relacji bezposrednich — ,,twa-
rzg w twarz”, zwracajg uwage na jako$¢ obstugi i pro-
fesjonalne zachowanie przedstawicieli danej firmy.
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Latwiej jest tez zrazié je brakiem przyjaznego otocze-
nia, w jakim dokonujg zakupu produktéw lub ustug —
liczy sie wystrdj] wnetrza, rozwigzania ergonomiczne,
czystos¢, bowiem kobiety sg estetkami.

Ciekawie przedstawiajg si¢ wyniki dotyczace tego,
ze mezczyzni sg bardziej lojalni wobec marek oraz
zbierajg wiekszg liczbe informacji o produkcie zanim
zdecyduja o zakupie. Sg to wyniki sprzeczne z rezul-
tatami badan amerykanskich przytaczanych przez
Marthe Barlette. Ale na przykiad wyniki badania
BTL Monitor (2007) potwierdzaja, ze mezczyzni sg
bardziej lojalng grupg konsumentéw. Zazwyczaj naby-
wajg oni produkty, ktére znajg, lubig i co do ktérych
sg przekonani. Kobiety za§ deklarujg wiekszag podat-
no§¢é na promocje niz mezczyzni, §ledzg oferty promo-
cyjne i sugerujg sie nimi przy podejmowaniu decyz;ji.
Taki stan rzeczy wynikaé moze ze stereotypowego
klasyfikowania produktéw na produkty kupowane
giéwnie przez kobiety — szybko zbywalne, nie wyma-
gajace wiekszego zastanawiania sie 1 przygotowania
do procesu zakupowego, tafisze (np. Srodki czysto-
§ci) oraz na produkty meskie — trwate i drozsze (np.
samochody). Warto byloby zatem zbadaé zagadnienie
lojalno§ci wobec marek u kobiet i mezczyzn w bada-
niach wychodzacych poza deklaracje konsumentéw.

Marketing ukierunkowany
na pleé¢ i marketing kobiecy

Jednym z istotnych celéw przeprowadzonego bada-
nia bylto uzyskanie opinii na temat perspektyw roz-
woju w Polsce dziatan zmierzajgcych do lepszego
dopasowania do kobiet produktéw oraz komunikowa-
nia o nich, tj. marketingu kobiecego.

Wiegkszo§¢é respondentéw (62,4%) twierdzi, ze nie
ma znaczenia czy marka produktu, ktéry kupujg jest
dedykowana ich pici, ale jednocze$nie ponad 80%
badanych odpowiada, ze réznice piciowe majg wpltyw
na zachowania konsumenckie. Skoro respondent/
respondentka uwaza, ze pte¢ konsumenta ma wptyw
na podejmowanie decyzji zakupowych, to powinien/
powinna oczekiwaé¢ od marek i produktéw lepszego
dopasowania do wymagan wyznaczanych przez pteé
1 tego, aby byly one stworzone i zaprojektowane spe-
cjalnie dla danej pfici.

Tylko nieco ponad Y4 respondentéw (26,4%) ocze-
kuje marek skierowanych do ich plci i w tej grupie
przewazajg mezczyzni (14,7%) nad kobietami (11,7%).
Kobiety nieco czeSciej (6,3%), niz panowie (4,9%)
deklarujg, ze nie ma znaczenia, czy marka produktu
bedzie im dedykowana czy tez nie.

Najwiecej respondentéw (45,2%) twierdzi, ze nie
ma znaczenia, czy marketing dedykowany jest plci
konsumenta. MezczyZni sg nieco bardziej przeko-
nani co do tego, ze dziatania marketingowe neutralne
plciowo, czyli nie skierowane konkretnie do zadnej

z plci, nie powinny mie¢ dominujgcego znaczenia na
rynku. Taka odpowiedZ wskazalo 16,3% mezczyzn
1 13,4% kobiet. Warto zauwazy¢, ze w przypadku
twierdzenia, ze na rynku powinien dominowaé¢ mar-
keting neutralny piciowo, panie prawie dwukrotnie
czeSciej (16,1%) niz panowie (8,9%) odpowiadaty
twierdzaco.

Waznym wnioskiem wynikajgcym z badania jest
to, ze marketing do kobiet nie jest kojarzony z femi-
nizmem, ktéry czesto ma w Polsce zabarwienie
negatywne. Niemal % oséb badanych nie postrzega
marketingu kierowanego do kobiet jako dziedziny
powiazanej z feminizmem. Taki poglad wyrazajg row-
nie czesto kobiety (36,7%) co mezczyzni (37,5%), cho¢
mozna byloby oczekiwac, ze bedzie on czestszy wsréd
kobiet niz wéréd mezczyzn.

Wedtug 61,8% respondentéw marketing kiero-
wany do kobiet ma w Polsce przyszios¢. Tego zdania
jest wiekszo§¢ zaréwno kobiet, jak i mezczyzn. Tylko
6,1% badanych uwaza, ze ta rozwijajaca sie na §wie-
cie dziedzina nie znajdzie dobrego podioza do rozwoju
w Polsce.

Zastanawiajgcy jest fakt, ze pomimo, iz respon-
denci uwazajg, ze marketing kierowany do kobiet
ma przyszio§é w Polsce, to jednocze$nie nie czujg
jeszcze potrzeby dedykowania marek i produktéw
ich pici. Fakt ten moze wynikaé z braku wiedzy na
temat marketingu skierowanego do kobiet (zaréwno
wéréd konsumentéw, jak i wérod marketeréw). Nie-
wiele jest rzetelnych informacji na ten temat, nie ma
przedrukéw zagranicznych publikacji wskazujgcych
1 analizujacych réznice w procesie decyzyjnym oraz
zakupowym kobiety i mezczyzny. Brakuje tez wystar-
czajgcej liczby dobrych przyktadéw dziatafi komuni-
kacji marketingowej skierowanej do kobiet, a jesli sie
pojawiajg, to i tak niewiele os6b §wiadomie kojarzy je
z gender marketingiem, bo ten najcze$ciej rozumiany
jest opacznie jako odwotujace sie do stereotypéw picio-
wych komunikowanie ,,na rézowo”. Tymczasem sku-
teczne komunikowanie do kobiet to czesto akcje, kté-
rych wcale nie nazwaliby$my kobiecymi. Chodzi o to,
by prowadzi¢ dziatania, ktére w oczach kobiety czy-
nig marke (czy produkt) bardziej atrakcyjng i przy-
jazng, a nie takie, ktére realizowane sg w kobiecej
,,Stylistyce”. Istotg marketingu kierowanego do kobiet
jest znalezienie takich kanaléw komunikacji, ktére sg
przez kobiety dekodowane i stawiajg je jako réwno-
rzednych partneréw w wymianie, ktérej sg uczestni-
kami dokonujacymi zakupéw.

Patrzac na wyniki raportu trzeba pamietaé, ze
odbiorcy dobrze poprowadzonych dzialan z zakresu
kobiecego marketingu rzadko majg §wiadomos§é
tego, ze byly one zaplanowane z mysla o kobietach
i z wykorzystaniem kobiecych kodéw komunikacyj-
nych. Trzeba interpretowaé odpowiedzi konsumentéw
takze z uwzglednieniem tego kontekstu. Symptoma-
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tyczne jest réwniez to, ze dwa razy wiecej kobiet niz
mezczyzn dostrzega potrzebe marketingu neutralnego
plciowo. Biorgc pod uwage androcentryczny charak-
ter tradycyjnego marketingu mozna zakladaé, ze uzy-
skane odpowiedzi §wiadczg o tym, ze konsumentki
mimo wszystko odczuwajg faworyzowanie mezczyzn
w marketingu i budowanie komunikatéw reklamo-
wych wedlug obcych wiekszo$ci kobiet meskich wzor-
cow komunikacyjnych.

Konsumenci deklaruja, ze nie przywiazujg znacze-
nia do profilowania piciowego w marketingu, ale oce-
niajg tego typu dzialania jako kierunek, ktéry moze
sie w Polsce rozwingé, co posrednio §wiadczy o potrze-
bie zmian. Konsumenci pod§wiadomie rejestrujg jakas
luke, cho¢ nie potrafig jej wyraZnie zdefiniowaé, bo
brakuje im wiedzy o tym, jak wyglada profesjonalny
gender marketing i jakie sg jego zasady. To sygnat dla
marketeréw, ze jest miejsce na nowatorskie dziatania.

Wnioski

Wyniki badania potwierdzajg, ze to giéwnie kobiety
dokonujg zakupéw. Istnieje jednak zauwazalny podziat
w podejmowaniu decyzji o zakupie okreslonych kate-
gorii produktowych. Do meskich obszaréw decyzyj-
nych nalezg kategorie o wysokim stopniu ztozono-
Sci technologicznej (motoryzacyjne, RTV 1 artykuty
gospodarstwa domowego). Kobiety zas sg wciaz koja-
rzone z zajeciami domowymi i podejmowaniem decy-
zji o zakupie produktéw spozywczych oraz §rodkéw
czysto§ci. Finanse sg tym obszarem, gdzie dyspropor-
cje w podejmowaniu decyzji o wyborze produktu nie
sg duze miedzy kobietami i mezczyznami. W branzy
finansowej widaé tez §wiezy powiew nowych tren-
déw — tworzone sg produkty i przekazy marketingowe
dedykowane kobietom. Firmy z tej branzy najszybciej
zauwazajg potrzeby kobiet oraz rosnacy w sile seg-
ment rynku.

Wyniki czeSci badan poswieconej zachowaniom
kobiet i mezczyzn jako konsumentéw jednoznacznie
wskazujg na §wiadomo$§é wplywu réznic plciowych
na zachowania konsumenckie. Wedlug badanych
kobiety sg duzo bardziej wymagajacymi klientami.
W tym kontek§cie zastanawiajgce sg czeste deklara-
cje, ze kobiety zbierajg mniej niz mezczyZni informacji
o produkcie/ustudze zanim podejmg decyzje o zaku-
pie. Opinie te moga mie¢ zwigzek z nieu§wiadomio-
nym a czestszym obcowaniem kobiet z produktem czy

wybrang marka juz na etapie zbierania informacji.
By¢é moze dlatego nie przypisuje sie im w tak duzym
stopniu jak mezczyznom zaangazowania w rozpozna-
nie rynku.

Zaskakujgce jest réwniez to, ze kobiety sg uwazane
za konsumentéw mniej lojalnych wobec marki. Takie
deklaracje moga wyptywacé z przekonan responden-
téw, a nie z faktycznych zachowan konsumenckich.

Z czeSci badania dotyczacej marketingu ukierunko-
wanego na pleé oraz marketingu kobiecego wniosko-
waé mozna, ze w Polsce konsumenci nie majg jeszcze
§wiadomosSci, ze produkty mogg by¢ lepiej dopaso-
wane do ich potrzeb warunkowanych plcig. Dziwne
jest to, ze dzieje sie to na rynku rozwinietym pod
wzgledem oferty produktowej, réznorodno§ci marek
oraz komunikacji marketingowe;j.

Warto odnotowaé, ze kobiety najczesciej deklaruja,
ze bez znaczenia jest fakt, czy marka lub produkt sg
dedykowane ich plci, pomimo ze sg one bardzo wyma-
gajacymi klientkami. Sg §wiadome, ze majg wysokie
oczekiwania, ale przy niewystarczajgcej ofercie kiero-
wanej do nich nie wiedza, ze mogtyby dostaé co§ lep-
szego, gdyby rynek rozumiat ich potrzeby. To moze
mieé zwigzek z realizowanymi od lat dzialaniami
marketingowymi ukierunkowanymi na meskiego
odbiorce. Wieloletnie do§wiadczanie tego przez mez-
czyzn sprawilo, ze duzo bardziej niz kobiety sg §wia-
domi jak rynek moze spetniaé ich oczekiwania.

Wsréd konsumentéw rodzi sie jednak oczekiwa-
nie co do dziatan marketingowych dedykowanych
kobietom. Marketing kobiecy ma duze szanse roz-
woju w Polsce pod warunkiem, ze sie nie zbagate-
lizuje sygnaléw wysytanych przez konsumentki. To
daje marketerom duze pole do zagospodarowania, o ile
beda chcieli zglebia¢ prawdziwe potrzeby, oczekiwa-
nia i wartoSci kobiet. Sprzyjajacym warunkiem roz-
woju tej dziedziny marketingu jest réwniez brak utoz-
samiania go z feminizmem, majacym wcigz w Polsce
pejoratywne skojarzenia.
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