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Marketing skierowany do kobiet

Gender marketing

Rozwazajac kwestie wykorzystania potencjatu ptci
w marketingu, powinni§my wyjS¢ od zadania sobie
pytania o réznorodno$¢ konsumentéw i ich potrzeb
— zwlaszcza w kontekscie biologicznej i psychologicz-
nej tozsamosci piciowej. JesteSmy rézni, a réznica nie
jest przeciwiefistwem réwnos$ci. Moze wyrazaé taka
réwnosé, ktéra polega na wolno$ci wyboru. Kiedy
dana osoba ma szanse na realizacje swoich planéw
i potrzeb oraz kiedy moze sama o tym §wiadomie za-
decydowaé, mozna méwié o petnej réwnosci.

Kobiety i mezczyzZzni mogg nie chcie¢ tego samego
i kierowa¢ sie innymi motywacjami przy zakupach.
Komunikowanie sie z przedstawicielami obu plci
zrozumialym jezykiem, zgodnym z kodami spotecz-
nymi i kodami kultury plci daje szanse na lepsze zro-
zumienie i uzyskanie lepszego efektu w marketingu.
Gender marketing to nie jest marketing skierowany
do kobiet ani marketing kierowany do pici biologicz-
nej. To taki marketing, ktéry na podstawie wynikow
badan i uzyskanej wiedzy uzywa kodéw komunikacji
plci kulturowej/psychologicznej po to, by skutecznie
dociera¢ do wybranej grupy konsumentéw.

Gender marketing to element wigkszej calosci
- gender biznesu, w ktorym réznorodnos¢ jest sila
ujarzmiona i wykorzystana na zasadzie win-win.
To zasada, o jakiej nalezy pamietaé, gdy mySlimy
kategoriami biznesowymi, bowiem gender marke-
ting to nowoczesne spojrzenie na rynek, ktére prze-
kiada sie na wymierne efekty finansowe.

Dla kazdego, kto na co dzief zajmuje si¢ marketin-
giem lub kto cho¢ raz sie z nim zetknat, jest oczywiste,
ze to, do kogo kierowane sg dziatania, zalezy od gru-
py docelowej, dla ktérej produkty czy ustugi zostaty
stworzone i ktéra decyduje o ich zakupie. Tylko czy
tak sie wiasnie dzieje?

Kierowanie produktéw czy ustug do kobiet sta-
je sie modne. Idgc za ,,glosem czasu” producenci
czasami tworzg kompletnie nietrafione kobiece wa-
rianty juz istniejgcego produktu — z reguty tadne, ale
gorsze technicznie od oryginalu. Nawet doskonaty
pomyst biznesowy rozbija sie o forme komunikacji
lub jej catkowity brak. Przez wiele lat to mezczyz-
ni zarabiali pienigdze i to oni decydowali o sposobie
ich wydawania, oni takze tworzyli wiekszo§¢ kampa-
nii marketingowych lub decydowali o ich ksztalcie.
Marketing od poczatku swojego istnienia miat wiec
meskag — ,,androgeniczng” — twarz. Wiele kampanii
tworzonych dla kobiet w rzeczywistos$ci uzywa me-
skich kodéw komunikacji i kobiety nie majg szansy
na to, by je w pelni odczytaé, odkodowac i na nie
odpowiedzie¢ zainteresowaniem produktem.

To, co najbardziej odczuwa sie na polskim ryn-
ku, to ciggle do$¢ niski poziom wiedzy na temat od-
miennos$ci zachodzgcych w procesach decyzyjnych
kobiety 1 mezczyzny, polaczony z brakiem znajomo-
§ci réznic miedzy kobiecymi a meskimi kodami ko-
munikacji i stereotypowym poczuciem, ze skuteczne
komunikowanie skierowane do kobiet wymaga rézo-
wego koloru, kwiatowych motywéw i sentymental-
nego podtekstu (i oczywiScie wyklucza z komunika-
cji mezczyzn). Polska nie jest tu wyjatkiem — nawet
na tak rozwinietym rynku jak amerykanski kobie-
ty stanowiag jedynie 3 % dyrektoréw kreatywnych
w agencjach reklamowych. Tymczasem nowy rynek
potrzebuje wiedzy i wsparcia kobiet, bo dla nich sg
tworzone projekty (nie znaczy to, ze reklama dla ko-
biet musi byé tworzona przez kobiety, ale nie moze
tez by¢ tworzona bez kobiet).

Ciagle sie zdarza, ze samo zauwazenie konieczno-
Sci skutecznego komunikowania skierowanego do ko-
biet nie pocigga za sobg jego zrozumienia. Niewiary-
godne, ale powielamy amerykanskie biedy z lat 50.
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XX wieku, choé tak wiele razy byty opisywane i ana-
lizowane. Tym najbardziej spektakularnym jest wia-
$nie biad polegajgcy na mysleniu na rézowo, a prze-
ciez wielu fachowcéw z dziedziny marketingu zna
historie pieknego damskiego samochodu — Dodge
La Femme, ktéry pojawil sie na rynku amerykan-
skim w ofercie marki w 1955 r. i ,wytrzymal” na nim
przez rok. Koncern Chryslera, wiadciciel marki Do-
dge, zwrécit uwage na dwa fakty wazne dla rozwoju
kobiecej motoryzacji. Po pierwsze, juz w potowie XX
wieku kobiety mialy znaczacy wplyw na podejmo-
wane przez mezczyzn decyzje o zakupie samochodu
(nie tylko w kwestii koloru). Po drugie, w tych cza-
sach coraz wiecej amerykanskich gospodarstw do-
mowych moglo juz sobie pozwoli¢ na zakup drugiego
samochodu. Z takiej perspektywy, w 1954 r. zaczeto
realizowac¢ idee wprowadzenia na rynek damskiego
auta. Na poczatku 1955 r. do salonéw dealeréw Do-
dge’a trafily broszury zapowiadajace model Custom
Royal Lancer, troche péZniej zaproponowano sprze-
daz auta w wersji La Femme ze specjalnym wyposa-
zeniem i wykonczeniem. Kobieco§é auta Dodge La
Femme zostata wyrazona zar6wno kolorami karoserii
(byty to: réz, szafir i biaty), jak i ekskluzywnym wy-
koficzeniem oraz wyposazeniem pomySlanym ,,spe-
cjalnie dla jej wysoko§ci Amerykanki”. Na przednich
blotnikach umieszczono ziotg plakietke z nazwsg ,,La
Femme”, a do standardowego wyposazenia samo-
chodu wigczono damskie akcesoria. W schowkach
znalazlo sie miejsce na przeciwdeszczowy plaszcz,
kapelusz, parasolke i torebke, w ktérej byty puder-
niczka, zapalniczka, szminka i papiero$nica. Wzor
i faktura tkaniny pokrywajacej siedzenia stylem na-
wigzywaly do ekskluzywnego gobelinu (w szaro-ré-
zowe tlo byly wplecione paczki r6z). Ten sam wzoér
powielono na parasolce, kapeluszu oraz na ptaszczu
przeciwdeszczowym. ,,Superkobiecy” r6z catkowicie
zdominowatl wszystkie elementy wystroju samocho-
du — rézowa byta nawet kolumna kierownicy. Har-
monizowat z nim ciemny burgund innych elementéw
wyposazenia, np. dywanikéw.

Jakie byly efekty tych tak dokladnie przemys§la-
nych dziatan skierowanych do kobiet? Zadne. W cig-
gu dwoch lat sprzedano jedynie od trzystu do tysigca
sztuk. Na temat tego fiaska biznesowego powstaty
cale legendy!, ale jedno jest pewne — ten samochéd
stworzyli mezczyzni dla kobiety nie takiej, jaka byta
naprawde, ale dla takiej, jaka ja sobie wyobrazali.
Stworzyli wiec produkt dla nieistniejgcego rynku.
Pokazali konsumentkom, czego im potrzeba, a te
w zamian pokazaly, ze nie tego oczekujg. Prawdo-
podobnie sprzedaz nie bylaby az tak katastrofalna,

gdyby nie popetniono jeszcze jednego — z pewnoscig
najbardziej brzemiennego w skutkach i dotkliwego
finansowo btedu. Koncern Chryslera wyproduko-
wal auto i zapomnial o nim, angazujac sity w pro-
mowanie innych modeli! Nikt nie podjat wysitku
dokonania analizy grupy docelowej, nie sprawdzit,
czego oczekuje ona od produktu i jak nawigzaé z nig
dialog. Nie podjeto zadnych dziatafn, by zaintereso-
wacé kobiety autem Dodge La Femme. W wiekszosci
przypadkéw kobiety o nim po prostu nie wiedzialy!
Tak naprawde zlekcewazono realng konsumentke,
a szok spowodowany brakiem sukcesu finansowego
trwat dtugo.

Ten projekt stanowi wzorcowy przykiad, jak nie
nalezy mySle¢ o kobietach jako konsumentkach.
Nie chodzi w nim tylko o wykorzystanie konkret-
nego koloru. Mozna bowiem skierowaé produkt do
kobiet — nawet ré6zowy — i odnie$¢ sukces! Kluczem
jest jednak wspomniany szacunek dla wiasnego ryn-
ku i profesjonalizm. Swiadczy o tym kolejny przy-
ktad z rynku amerykanskiego — telefon BlackBerry.
Badania, opublikowane przez ,,New York Times”?,
wykazujg, ze w USA az 75 % kobiet i tylko 42 %
mezczyzn uzywa smartphone dla rozrywki, przyjem-
no$ci 1 kontaktéw towarzyskich. Ta informacja oka-
zala sie zrédiem inspiracji dla lokalnego koncernu
nowoczesnej telefonii Verizon Wireless, ktory regu-
larnie bada rynek na wiasne potrzeby i ma §wiado-
mo$é, ze az 71 % kobiet w USA decyduje o wyborze
operatora telefonicznego dla siebie, swojego biznesu
i rodziny, wybierajac sprzet, taryfy i urzadzenia. To,
jak kobieta jest dla tego koncernu wazna, widaé juz
na stronie internetowej operatora www.verizonwire-
less.com — na zdjeciach oséb uzywajacych produktow
1 korzystajgcych z ustug oferowanych przez firme wy-
stepujg praktycznie tylko kobiety. Znajomo$§¢ potrzeb
i zachowan konsumentek stala sie podstawg nowego
projektu firmy polegajgcego na wypromowaniu tele-
fonu przeznaczonego dla kobiet. Zaczeto od profesjo-
nalnych badan rynku, ktére wskazaly na to, ze duza
grupa konsumentek w USA zadeklarowata zainte-
resowanie ofertg telefonu wiasnie w rézowym kolo-
rze. Znalezienie najbardziej odpowiedniego odcienia
bylo niezwykle trudne, jednak po wielu konsulta-
cjach postawiono na delikatny pertowy réz, odpo-
wiedni zaréwno do wykorzystywania w biznesie, jak
1 na potrzeby prywatnego uzytku — Verizon Wireless
i RIM zdecydowali sie wprowadzi¢ na rynek rézowy
BlackBerry Pearl. Przedsiewziecie odniosto ogromny
sukces, a szef marketingu RIM przyznal, ze kluczem
do tego sukcesu byto wiasnie wyczulenie na potrzeby
rynku oraz dobranie ,,odpowiedniego odcienia” rézu.



Potencjal i charakterystyka
nowego (kobiecego) rynku

,»The Economist”® w artykule z 2 stycznia 2010 r.
pt. Female Power sugeruje, ze przed naszg cywiliza-
cja stojg zmiany i1 wyzwania, jakich dotad nie znali-
Smy — po raz pierwszy w historii ludzkosSci kobiety
globalnie ,,dochodzg do witadzy”. Jeszcze nigdy do-
tad tak wielka liczba kobiet nie pracowata, osiggajac
w ten sposéb niezalezno$¢ finansowg i bezposredni
wplyw na losy wtasne i §wiata. Badania Goldman
Sachs* zatytulowane ,,Sita portmonetki” pokazuja,
ze w przysztoSci kobiety bedg dominowaly na ryn-
ku, a przez to wplyna na rozwdj branz, ktére dotad
pozostawaly na drugim planie, takich jak: edukacja,
ochrona zdrowia i bezpieczenistwo. To z kolei cal-
kowicie przeobrazi znang nam dzi§ rzeczywisto$c.
Jak bedzie naprawde, pokaze czas, niemniej jednak
zmiana pozycji kobiet przebiegajgca rewolucyjnie
i globalnie wywola efekty, ktérych z pewno$cig nie
potrafi przewidzie¢ nawet najbardziej wytrawny ba-
dacz trendéw.

Pytan o geneze obecnej sytuacji jest ciggle wiecej
niz odpowiedzi na nie, jednak fakt wejScia naszej cy-
wilizacji w postkapitalistyczng ere wiedzy, gdzie jed-
nym z najistotniejszych fundamentéw sukcesu jest
umiejetne wykorzystanie talentéw, a nie bazowanie
na wartoSci sily 1 wytrzymato$ci fizycznej, ma pod-
stawowe znaczenie dla powolnej degradacji wartosci
patriarchatu (era wiedzy nie potrzebuje sity fizycz-
nej lecz sily umystu i przetwarzania). Wsréd najwaz-
niejszych powodéw rosngcej roli kobiet wymienia
sie najczesciej konieczno§é podejmowania przez nie
pracy na rynkach, ktére, rozwijajac sie, zaczety co-
raz bardziej potrzebowaé dodatkowych rak (a raczej
glow) do wzrostu PKB, ale takze zmniejszenie sie
realnej warto$ci pienigdza.

Sita nabywcza kobiet ro$nie w bardzo szybkim
tempie. W 2005 r. po raz pierwszy statystyki pokaza-
ty, ze w najwiekszych miastach Ameryki wysoko wy-
kwalifikowane kobiety ponizej 30. roku zycia zarabia-
Jja wiecej niz mezczyzni (w okresie kryzysu w USA az
82 % wszystkich os6b, ktére utracity prace stanowili
mezczyzni®). Konieczno§é podejmowania pracy przez
kobiety pociggneta za sobg miedzy innymi zmiany
demograficzne — szczegdlnie widac to na przyktadzie
krajéw rozwinietych, takze w Polsce. Dane GUS
wskazuja, ze az 60 % gospodarstw jednoosobowych
w naszych miastach tworzonych jest przez kobiety,
na wsi — 56,4 %. Sposrod gospodarstw wielooso-
bowych w mieScie w 37 % glowa gospodarstwa jest
kobieta (czyli jej dochéod jest wyzszy niz dochéod
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mezczyzny), a na wsi ten odsetek wynosi 27 %. Po-
nad 1/3 wieloosobowych gospodarstw miejskich oraz
1/4 wieloosobowych gospodarstw wiejskich to takie,
w ktérych glows jest kobieta.

Kobiety kontrolujg dzi§ na §wiecie wydatki kon-
sumenckie o warto§ci okoto 20 bilionéw USD rocz-
nie, a liczba ta ma sie zwiekszy¢ w ciggu najblizszych
pieciu lat o 40 %. Wzrost na takim samym pozio-
mie ma dotyczy¢ zarobkéw kobiet do 2015 r. (dzis
kobiety zarabiajg okoto 13 bilionéw USD rocznie).
Jak podaje Boston Consulting Group, w USA konsu-
menci wydajg rocznie okoto 5,9 biliona USD, z cze-
go 4,3 biliona jest wydawane przez kobiety lub pod
bezposrednim ich wptywem. To stanowi okoto 73 %
ogblnej sumy wydatkéws®.

Badania, jakie opublikowano w ostatnim czasie,
jednoznacznie wskazujg na przewazajgcy i wcigz ro-
snacy udziat kobiet w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. Badania Euromonitora z 2007 r., ktére anali-
zujg wydatki z podzialem na pleé, wiek, zamozno§é
i poziom wyksztatcenia w 35 krajach §wiata (takze
w Polsce) i w ponad 70 sektorach rynku, wskazuja,
ze kobiety stojg za 3/4 wszelkich wydatkéw gospo-
darstw domowych’.

Aktualne dane wskazujg na jeszcze wiekszg decy-
zyjno§¢ kobiet — cytowane badania Boston Consul-
ting Group® dowodzg, ze kobiety podejmuja juz dzi§
ponad 80 % decyzji zakupowych, kontrolujac wydat-
ki na réznego rodzaju produkty i ustugi:

e 94 9% wydatkéw na wyposazenie domu,

e 92 % wydatkéw na wakacje,

e 91 % wydatkéw na zakup domu lub mieszkania,
e 60 % wydatkéw na zakup samochodu,

e 51 % wydatkéw na zakup sprzetu elektronicznego.

Dane z urzedu statystycznego Wielkiej Brytanii
sg bardzo podobne®:

* 90 % wydatkéw na odziez damska,

e 85 % wydatkéw na odziez dziecieca,

e 80 % wydatkéw na zywnoS§¢,

e 78 % wydatkéw na opieke nad dzieCmi i nauke
dzieci,

59 % wydatkéw na opieke medyczng i denty-
styczna,

51 % wydatkéw na wyposazenie domu,

43 % wydatkéw na papierosy,

42 % wydatkéw na rozrywke i rekreacje,

40 % wydatkéw na odziez meska,

34 % wydatkéw na restauracje,

33 % wydatkéw na naprawy w domu.

Jeszcze w 2008 r. Sarah Lawson z Goldman Sachs
w publikacji przywoltujacej tytutem chinskie powie-
dzenie méwigce o tym, ze ,kobieta podtrzymuje
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polowe nieba”!® przytaczata dane wskazujgce, ze

w wielu krajach powiedzenie to ma charakter raczej
zyczeniowy 1 dotyczy blizej nieokre§lonej przyszio-
§ci. Jednak juz rok pézniej badania tej samej firmy!!
dowiodly, ze pomimo wielu réznic i niedoskonatosci
oraz ogromnej ilo§ci pracy, jaka jeszcze musi zostaé
wykonana na rzecz rzeczywistego rownouprawnienia
kobiet, ich osiggniecia w zakresie dostepu do eduka-
cji, opieki zdrowotnej, zatrudnienia i polityki zar6w-
no w krajach rozwinietych, jak i rozwijajacych sie sa
imponujgce. W najszybciej rozwijajacych sie krajach
BRIC (Brazylia, Rosja, Indie i Chiny), stanowia-
cych cel zainteresowan wielu finansistéw i ekonomi-
stéw §wiata, oraz w krajach z tak zwanej grupy N-11
(Bangladesz, Egipt, Indonezja, Iran, Korea Potu-
dniowa, Meksyk, Nigeria, Pakistan, Filipiny, Turcja
i Wietnam) réznice ze wzgledu na pte¢ w dostepie
do edukacji, zatrudnienia, opieki zdrowotnej oraz
reprezentacji politycznej zaczynajg sie istotnie zmie-
niaé, otwierajac kobietom réwniez w tych regionach
szanse na zdobycie decydujacej roli w podejmowa-
niu decyzji konsumenckich.

Réwnouprawnienie plci i wzrost poziomu eduka-
¢ji kobiet ma konsekwencje makroekonomiczne dla
gospodarki §wiatowej, wywierajac wplyw na zmia-
ny demograficzne i wzrost gospodarczy. Dla kazdej
z firm kierujgcych swojg oferte zaréwno do biznesu,
jak 1 do konsumenta finalnego ma ono takze bezpo-
Srednie znaczenie, polegajace na zmianie zachowan
konsumenckich na rynku. Goldman Sachs zwraca
uwage na fakt, ze kiedy kobieta podejmuje decyzje
zakupowe samodzielnie lub ma na nie bezposredni
wplyw w rodzinie, wéwczas:

e zmienia sie cel dokonywanych zakupéw z wyraz-
nym przesunieciem §rodka ciezko$ci na prewen-
cje zdrowia i leczenie, na edukacje i dobrobyt ca-
tej rodziny; taki charakter wydatkéw wyraznie
stuzy rozwojowi kapitatu ludzkiego i spotecznego,
ktéry w przysziosci bedzie sprzyjat rozwojowi go-
spodarczemu;

e wzrasta poziom oszczednoS§ci domowych, ktére
tworzg baze mogaca zapewnié przyszlg zasobnos$c.
Dzieki nabywaniu wiedzy 1 poczucia wtadzy nad

swoim zyciem kobiety na §wiecie staja sie coraz bar-

dziej optymistyczne. Az 66 % respondentek bada-
nych przez Boston Consulting Group!? w USA wie-
rzy, ze ich zycie codzienne bedzie wygladato lepiej za

5 lat, takze 66 % wierzy, ze sukces osiggnie dzieki

wlasnej ciezkiej pracy.

W raporcie Pentora Zachowania zakupowe Po-
lakow 2010 zaprezentowano aktualne trendy zwig-
zane z podejmowaniem decyzji zakupowych i doko-

nywaniem zakupéw przez konsumentéw w naszym
kraju. Kobiety sa i — jak wynika z prognoz — raczej
beda odpowiedzialne za wiekszo§¢ decyzji zakupo-
wych podejmowanych przez ich rodziny. W dodatku
zasieg ich wplywu na te decyzje znacznie sie w ostat-
nich latach rozszerza i obejmuje takze dziedziny do-
tad traktowane jako catkowicie meskie — np. finanse,
inwestycje, ubezpieczenia, ustugi developerskie, sa-
mochody i naprawy motoryzacyjne.

W listopadzie i grudniu 2009 r. zostalo przepro-
wadzone przez agencje Gfk Polonia badanie doty-
czace m.in. potrzeb i stylu zycia wspéiczesnych ko-
biet. Miato ono forme ankiety internetowej, ktéra
objeto grupe okoto 24 tys. kobiet w wieku 15-49
lat az z siedemnastu krajéw Europy (w tym grupe
reprezentatywng ponad 1000 Polek) oraz z Turgji.
Dla Europejek najwazniejszym elementem zycia
jest rodzina — uznato tak az 93 % badanych, na dru-
gim miejscu znalaz!t sie wspanialy wyglad i poczucie
wlasnej atrakcyjnosci — 90 %, a na trzecim sukces
zawodowy — 82 %. Okazalo sie, ze Polki nalezg do
najbardziej ambitnych Europejek — chcg pogodzié
posiadanie rodziny, sukces w pracy i atrakcyjny wy-
glad. W pierwszych dwéch kategoriach Polki uzy-
skaly najwyzsze wyniki spo§réd badanych — 98 %
i 97 %, natomiast w kwestiach ambicji zawodowych
(92 % ankietowanych) uplasowaly sie tuz za kobie-
tami z Portugalii (95 %). Dla Polek rodzina, wyglad
i sukces zawodowy sa prawie rownowazne, nie
chca realizowaé¢ zadnego z tych elementow kosz-
tem innego. Jak sobie z tym radza? Prébujg tak roz-
ktada¢ obowigzki na wszystkich polach, by znalez¢
czas dla rodziny, ale i dla siebie, dla wiasnego rozwo-
ju i przyjemnosci. Jest to mozliwe dzieki determina-
¢ji i wrodzonej wielozadaniowosci!s.

Polki nie sg osamotnione w poszukiwaniach ide-
alnego rozwigzania. Badania Boston Consulting
Group przeprowadzone na grupie ponad 12 tys. ko-
biet z calego §wiata u§wiadomily, ze niezaleznie od
kontekstu kulturowego kluczowe dla kobiet jest roz-
darcie miedzy priorytetami okre§lanymi przez plasz-
czyzny, w ktérych kobiety funkcjonujg i ktére sg dla
nich najistotniejsze. Sg to wlasciwie zawsze: praca,
dom i rodzina. Nie oznacza to jednak, ze zaintere-
sowania kobiet sprowadzajg sie do prac domowych
i opieki nad dzieémi, sygnalizuje raczej, ze niezwykle
istotne sg dla kobiet:

e logistyka dnia codziennego (ponad dwie trzecie
pracujacych Polek, czyli 69 % stwierdza, ze ma
bardzo mato czasu wolnego'?) — wybdr optymal-
nych narzedzi pozwalajacych na wiekszg efektyw-
no$¢ i elastyczno§¢ w podejmowanych dziataniach,
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e rozwigzania umozliwiajgce sprawne tgczenie réz-
nych sfer zycia, czyli to, co w warunkach niedobo-
ru czasu sprzyja podtrzymywaniu wiezi i kontak-
téw (nie tylko z dzie¢mi czy partnerem, ale takze
ze starzejgcymi sie rodzicami, przyjaciéimi, dal-
szg rodzing, sgsiadami, wspéipracownikami).

Na catym $§wiecie kobiety majg podobne marze-
nia, wszedzie kwestia zaplanowania przysziosci dzie-
ci, dbanie o dobro najblizszych, potrzeba poczucia
bezpieczefistwa i pragnienie spetnienia na wielu po-
lach sg najwazniejszymi z celéw, jakie sobie stawiajg.

W zalezno$ci od wieku 1 statusu rodzinnego kobie-
ty zawsze przedkiadajg ponad siebie swoich bliskich,
ktérymi sa: albo partner/ka, albo maz, albo dzieci,
albo rodzice, albo przyjaciele!'®. Kobiety badane przez
M. Silversteina i K. Sayre oraz J. Butmana, cho¢ po-
chodzg z réznych kultur, reprezentuja rézny poziom
wyksztalcenia, status majgtkowy i rodzinny, wiek itd.,
twierdzg, ze milo§¢ jest dla nich niezwykle istotna —
wlgczajgc w to uczucia rodzinne czy przyjacielskie,
tak samo jak milo§¢é do ukochanej osoby — i szukajg
takich produktéw i ustug, ktére pomoga im te mito§é
znalez¢, utrzymac i wzmocnié. Od partneréw kobiety
oczekujg zaufania, wsparcia, szczeroSci i zaangazowa-
nia. Koncentrujg sie na budowaniu zwigzkéw — ro-
dzinnych, przyjacielskich, kolezenskich, sgsiedzkich.
Najwazniejszymi warto$ciami dla kobiet sg!6:

77 % mitosé,

58 % zdrowie,

51 % uczciwo$é,

48 % dobre samopoczucie.

Codzienne zycie jest dla kobiet godzacych karie-

re zawodowa z zyciem rodzinnym nieustajgcg walka

o rownowage miedzy pragnieniami a obowigzkami

1 rodzi wiele frustracji. Najwieksze wyzwania dnia

codziennego stanowig w przypadku kobiet:

e nadmiar stresu,

e nadmiar obowigzkéw (zbyt wiele rzeczy do zro-
bienia w tym samym czasie, brak czasu dla sie-
bie, wykluczajgce sie obowigzki, konieczno$é¢ za-
rzadzania domowym budzetem),

e przyszio§¢ finansowa (zbyt mate oszczednosci,
niepewno$§¢ emerytury).

Kobiety sa dzi§ wyedukowane, coraz bardziej
wplywowe, zyja coraz lepiej i majg coraz wiekszg site
nabywcza, ale ich codzienno$é nie nalezy do najta-
twiejszych — zbyt duzo zaje¢, nadmiar obcigzajacych
obowigzkéw domowych i rodzinnych, wymagajgca
praca, pelne pos§wiecen poszukiwanie mitosci. Z ta-
kiej perspektywy latwo zauwazyé, ze wspéliczesne
kobiety potrzebujg produktéw i ustug, ktére pomoga
im odnie§¢ sukces na drodze do lepszego zycia. Co-

raz mniej kobiet ma czas na sprzgtanie mieszkania,
regularne robienie zakupéw spozywczych, spedza-
nie czasu w centrach handlowych czy na kupowanie
nowej odziezy. Coraz wiecej jest takze kobiet, ktére
w ogble nie akceptujg siebie w takiej roli.

Kobiety oczekujg od §wiata: réwnosci, mozliwo$ci
rozwoju, uczciwos$ci, réwnego traktowania w miej-
scu pracy i spoteczefistwie, empatii, zrozumienia,
zwigzkéw, zdrowia, mitoSci, bezpieczenstwa i szcze-
§cia. Od tych, ktérzy oferuja im produkty i ustugi,
oczekuja, ze bedg traktowane jako powazny, réwno-
rzedny partner, ze ich glos zostanie wziety pod uwa-
ge. Chcg, by producenci wiedzieli, w jaki faktycznie
sposéb kobiety uzywajg oferowanych na rynku pro-
duktéw, by brali pod uwage ich glosy niezadowole-
nia, by nowe produkty wychodzily naprzeciw ich po-
trzebom, chca, by komunikowa¢ sie z nimi w sposéb,
ktéry rozumiejg i akceptuja.

Badania BCG us$wiadomily réwniez, ze mimo
wzrostu pozycji kobiet, wcigz czujg sie one niedoce-
niane na rynku pracy oraz pomijane i nierozumiane
przez producentéw i ustugodawcéw. Nie tyle chodzi
tu o oferte rynkowsg, a o sposéb, w jaki jest ona ko-
munikowana (kobiety narzekajg zwtaszcza na bran-
ze bankowag i medyczng).

Rysunek 1. Dziesie¢ segmentéw rynku najgorzej
ocenianych przez kobiety [%]
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Zrédto: M.]J. Silverstein, K. Sayre, Women Want More, op.cit., s. 20.

Roéznice wystepujace miedzy funkcjonowaniem
os6b obu plci majg zaréwno biologiczne, jak i spo-
teczne uwarunkowania. Dla marketerow faktem
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o podstawowym znaczeniu jest roznica w podej-
mowaniu decyzji i zupelnie inny proces zakupo-
wy. Kierujac sie ta sama potrzeba, lecz czesto
calkowicie r6zna motywacja, kobiety i mezczyzni
inaczej podejmuja decyzje zakupowe. Podczas gdy
u mezczyzny nastepujg po sobie doskonale zdefinio-
wane i przewidywalne etapy (aktywacja, nominacja,
badanie i sukcesja), u kobiet rozpoczyna sie spi-
ralna Sciezka, ktérg opisujg w swoich publikacjach
M. Barletta czy T. Peters. Mezczyzna poszukuje
dobrego rozwigzania, podczas gdy kobieta — idealnej
odpowiedzi. Kobiety z reguly wielokrotnie wracaja
do tematu zakupu, zanim podejmg ostateczng decy-
zje 1 szukajg odpowiedzi na nurtujgce je pytania na
wiele sposobéw 1 w wielu miejscach.

Swiadomos¢é tej réznicy narzuca konieczno$§é do-
stosowania dzialan komunikacji marketingowej do
potrzeb konsumentki i kobiecych kodéw komunikacji.

Kobiece kody komunikacji
- CZUJESZ?

Analiza podejScia kobiet i mezczyzn (zwlaszcza
z punktu widzenia plci psychologicznej) do zadan
oraz ich motywacji pozwalajg zrozumie¢, jak bardzo
réznig sie w dziataniu obie plcie i jak réznice te moga
zmieniaé podejScie do zakupéw. Podstawowa reak-
cja mezczyzny to dziatanie, kobiety — odczuwanie.
W sytuacji stresu lub zagrozenia reakcja mezczyzn
jest walka albo ucieczka, podczas gdy kobiet — ne-
gocjowanie, ,,oswajanie wroga”, zaprzyjaznianie sie.
Meski spos6éb rozumienia §wiata to funkcjonowanie
poprzez system, kobiecy — poprzez empatie.

Wieloletnie do§wiadczenie w tworzeniu i wpro-
wadzaniu strategii komunikacji produktéw adre-
sowanych do kobiet pozwolifo mi znalezé akronim
CZUJESZ, odpowiadajacy kobiecym kodom komu-
nikacji. Akronim sam w sobie oznacza najwazniej-
szy kod kobiecego funkcjonowania w §wiecie: przez
empatie, zmysly, zainteresowanie drugim czlowie-
kiem (nie wyklucza ono jednak oczywistego wpty-
wu rozumu i inteligencji) i wskazuje na ogromnie
wazng u kobiet kwestie inteligencji emocjonalne;j'’.
Jednoczesénie kazda litera stowa CZUJESZ jest po-
czatkiem kolejnego stowa oznaczajgcego wazny kod
kobiecej komunikacji. Znajomo§é kodéw pozwala
na stworzenie skutecznej strategii komunikacji oraz
ocene komunikatu marketingowego pod katem tego,
jak wptynie na zefiskg cze$¢ klientéw (a takze na we-
ryfikacje, czy komunikacja marketingowa uwzgled-
nia specyfike kobiet jako jej odbiorcéw).

C = Czlowiek (,,Jednostka to my”’)

Juz na trzeci dzien po urodzeniu dziewczynki
utrzymujg kontakt wzrokowy z dorostymi dwa razy
diuzej niz chlopcy, a w wieku czterech miesiecy po-
trafig rozpoznaé na zdjeciu twarze oséb, ktére znaja.
Ta réznica wyraza sie takze w tym, ze niemowleta
plci meskiej chetniej juz w pierwszych dniach zycia
przygladaja sie maszynom w ruchu, podczas gdy te
plci zefiskiej — animowanym twarzom!®,

Dziewczynki w wieku przedszkolnym i1 wczesno-
szkolnym malujg z upodobaniem kwiaty, zwierzeta,
ludzi i domy, uzywajac do tego szerokiej cieptej gamy
koloréw, chiopcy koncentrujg sie na kilku zimnych,
ciemnych kolorach i malujg urzadzenia mechanicz-
ne — samochody, roboty oraz sceny batalistyczne!®.
W badaniach nad zapamietywaniem potwierdza sie
teza, ze dziewczynki lepiej zapamietujg twarze niz
przedmioty (chlopcy odwrotnie), natomiast badania
nad najczeSciej pojawiajacy sie tematyka w rozmo-
wach os6b dorostych pokazaty, ze u kobiet sg to lu-
dzie z ich zycia, podczas gdy u mezczyzn — tematy
zwigzane z pracg, sportem i polityka.

Kobiety bardziej od mezczyzn skupiajg sie na
cztowieku, a nie na rzeczach. Kochajg gre zespolowa
opartg na wspélpracy, patrzg na §wiat z perspekty-
Wy grupy, starajg sie poznaé i zrozumieé czlonkéw
grupy, ktérej sg czeScig. Sg bardzo otwarte na pomoc
skierowang do innych i zachowanie zasady réwnego
traktowania wszystkich. Odrzucajg typowo meskie
preferencje dotyczace rywalizacji w celu pokona-
nia innych. Nie znaczy to oczywiscie, ze kobiety nie
rywalizuja. Robig to jednak inaczej i czesto staraja
sie nie ujawniaé tych zachowan §wiatu. Te kobiety,
ktérym zalezy na osiggnieciu wysokiej pozycji w hie-
rarchii spolecznej lub zawodowej, potrafiag walczy¢
0 nig ze sprawnoscig i determinacjg takg sama, jak
mezczyzni, ale rzadko ta pozycja jest celem samym
w sobie — z reguly stuzy jakiej§ idei. Kobiety nie
przenosza takze bezposrednio (po ,,mesku”) zalez-
noSci: nastawienie na czlowieka oznacza otwartos§¢
na proces wzorowania sie na jednostce wybitnej
(takze dlatego, ze jednostka wybitna jest samotna
w swojej wyjatkowosci). Kobiety nie sg samotnymi
jezdzcami, lubig czué wspélnote i nie majg potrze-
by pokazywania §wiatu swojego triumfu nad innymi.
Praca jest dla kobiet bardzo wazna, réwnie wazne
jest jednak samo podjecie pracy i realizacja celéw
zawodowych, jak i to, gdzie one s3 realizowane i czy
pozwalajg na osigganie innych celéw osobistych.

Jednostkag spoleczng kobiety jest ,,my”. Cechy
przypisywane zwyczajowo kobiecie: troska, opie-
kunczo§é, odpowiedzialno$é, liczenie sie z innymi,
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sprawiedliwo§¢ wymagaja drugiej osoby, by mogty
sie ujawnié i byé wyrazone. Komunikowanie skie-
rowane do kobiet powinno opieraé sie na komuni-
kacji przez pryzmat drugiego czlowieka — zaleznie
od potrzeb grupy docelowej — od wizerunku ludzi na
opakowaniu po ambasadoréw marki czy projektu,
wazne jest wspieranie sie w dziataniach autoryteta-
mi i wskazywanie na wspélne cechy i potrzeby kon-
sumentek, ktére tym sposobem igcza sie w spotecz-
no$ci méwiacej ,,tym samym” jezykiem.

Z = Zbawicielka

Kobiece dazenie do budowania lepszego, utopij-
nego §wiata przejawia sie na wszystkich plaszczy-
znach zycia — od otwarto$ci na pomoc innym, chet-
nego dzielenia si¢ swoimi do§wiadczeniami (po to,
by inne osoby uniknety btednych rozwigzan), po wy-
szukiwanie najlepszych ofert na wakacje dla rodziny
czy upiekszanie siebie i otoczenia. Badania wykony-
wane na catym §wiecie pokazujg, ze ta potrzeba two-
rzenia utopii wystepuje w kazdej kulturze i w kazdej
grupie spotecznej, choé przejawia sie r6znie. Kobieta
zawsze pragnie najlepszych rozwigzan, szuka ideal-
nej odpowiedzi, cho¢ nie zawsze jej potrzeby sg do-
ktadnie zdefiniowane; nie zawsze tez te potrzeby sa
faktycznie jej — najczeSciej kobieta nie stawia siebie
jako pierwszej w hierarchii waznoSci, lecz w takiej
pozycji lokalizuje swoich najblizszych.

Kobiety chca, zeby Swiat byt lepszy i coraz cze-
$ciej decyduja sie na aktywne dzialania, ktére maja
wprowadzi¢ w zycie ich Swiatopoglad. Badania
Goldman Sachs pokazuja, ze §wiat female economy
rozwinie mocno branze edukacji, ochrony zdrowia
i bezpieczefistwa, czyli te, ktére dotad zostawatly
poza gléwnym nurtem. Dzieki swojej checi napra-
wiania §wiata kobiety sg wolontariuszkami wielu
organizacji charytatywnych i doskonatym odbiorca
dziatan spolecznej odpowiedzialno§ci biznesu, chet-
nie kupujg produkty i ustugi firm, o ktérych wie-
dza, ze dzialajg etycznie i myS$lg o otaczajacym je
§rodowisku i ludziach. Dzi§ juz wiadomo, ze dobrze
poprowadzone dzialania z zakresu spolecznej od-
powiedzialno$ci biznesu maja nie tylko pozytywny
wplyw na reputacje firmy i wzrost zaufania do niej,
ale na zwiekszenie sprzedazy. Pracodawcy powinni
wiedzieé, ze tzw. aura firmy jest jednym z najistot-
niejszych elementéw oceny pracodawcy, jakiej do-
konujg kobiety w swoich poszukiwaniach upragnio-
nego miejsca pracy. Rodzaca sie na polskim rynku
moda na dziatania employer branding (budowanie
pozytywnego wizerunku pracodawcy w oczach po-
tencjalnego pracownika)?® to wyraz takiej potrzeby.

Tendencja do zbawiania §wiata widoczna jest tak-
ze w omawianej juz sklonno$ci kobiet do pomaga-
nia i wybierania zawodéw zwigzanych z kontaktem
z drugim czlowiekiem?!. Kobiety lubig uczy¢, ponie-
waz same sg otwarte na edukacje, wierzac, ze moze
ona zmienia¢ nasze zycie na lepsze. Réwnie czesto,
wlasnie przez nastawienie na pomoc innym, kobiety
od zarania dziejéw poswiecaly sie leczeniu i piele-
gnacji chorych.

Kobiety chcg pomagad, jak tylko potrafig, dlatego
ma znaczenie dla nich umozliwianie im tego w zy-
ciu codziennym. Coraz czeSciej spotyka sie mozli-
wos§¢ dotowania akcji dobroczynnych lub organizacji
pozarzadowych przez wysytanie SMS-6w czy zakup
produktu (tzw. marketing zaangazowany spolecz-
nie*? — cze§¢ pieniedzy z zysku jest przekazywana
na cele dobroczynne). Dla kobiet ma znaczenie, czy
firma jest wyczulona na §wiat, ktéry ja otacza, na
potrzeby ludzi i czy potrafi na te potrzeby odpowia-
daé. To wyczulenie, przejawiajgce si¢ inicjatywami
spolecznymi duzych i matych przedsigbiorstw, ma
w Polsce diugg tradycje?® i staje sie coraz bardziej
popularne. Przyjmuje takze nowoczesne formy dzia-
talno$ci, jakimi sg spoteczne zaangazowanie biznesu
(CCI, Corporate Community Involvement) i spo-
teczna odpowiedzialno§é firm, wyrazajgca sie réw-
niez w odpowiedzialno§ci wobec klientéw i pracow-
nikéw (CSR, Corporate Social Responsibility). Cho¢
wiele konsumentek w Polsce nie rozumie, na czym
polega ta dziatalno$§é, to i tak chetnie bierze udziat
w organizowanych akcjach.

U = Uporzadkowanie

Kod uporzadkowania automatycznie nasuwa sko-
jarzenia z kobietg dbajgca o czystos§¢ i tad we wia-
snym domu. Te stereotypowe skojarzenia nie majg
jednak wiele wspdlnego z wyjatkowymi zdolnoScia-
mi uporzadkowania ogromnej ilo§ci danych maga-
zynowanych 1 wykorzystywanych w odpowiednim
momencie, jakie kryjg w sobie kobiece mozgi.

Ewolucja spowodowata, ze moézgi kobiet pracuja
szybciej. Musiaty odczytywaé mimike dziecka, zeby
méc odpowiednio zareagowaé na jego potrzeby (na-
uczyly sie zatem odczytywania odczucia szczeScia,
glodu, bélu, przygnebienia czy choroby), ale rowniez
swojego mezczyzny — kiedy nie upolowal zwierzyny
albo przegral w starciu, moégt wylaé zto§¢ na kobiete
1 dziecko, mégt zrobié krzywde, wiec trzeba bylo na-
uczy¢ sie odczytywacé sygnaty po to, by ewentualnie
usuwac sie z widoku i pola razenia. Dzisiaj, tysigce
lat pézniej, kobiety mys$la kontekstowo, rozwazajg
kwestie w holistycznej optyce, zwracaja uwage na
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bardzo duzg ilo§¢ szczegéiéw — od drobnych niuan-
séw ulozenia ciala i wyrazu twarzy czy tonu glosu
osoby, z ktérg sie komunikujg, po jej strdj, elemen-
ty wyposazenia wnetrza, otoczenie itd.?* Ten sposéb
mySlenia nazywany jest takze ,polaczonym”, co
oznacza, ze kontekst, czyli otoczenie, jest wigcza-
ny w przypadku kobiet w reprezentacje przedmio-
téw lub oséb, ktére sg w polu ich zainteresowania®.
Kobiety wiedzg wiecej o otaczajgcych je wnetrzach,
ale takze o zyciu, znajomych, planach swoich dzie-
ci, przyjacidt, kolezanek z pracy, wiedzg, jak sie kto
ubiera itd. MezczyZni czesto nie wiedza, jaki kolor
wlos6w ma ich kolega z pracy, nie znajg sgsiadéw itd.

Proces syntezy?® jest jednym z kluczowych ele-
mentéw kobiecego kodu uporzadkowania. Podczas
gdy mezczyzni zajmujg sie jedng sprawag na raz
1 starajg sie na niej koncentrowac, kobiety dziataja
w sposéb wielozadaniowy i starajg sie integrowaé. To
wlasénie dlatego kobiety kochajg szczegdly i szukajg
ich, poniewaz sg dla nich wazne, a dzieki swoim ,,bi-
lateralnym mézgom” i ,wielostrefowemu przetwa-
rzaniu” potrafig i chcg integrowac te szczegbty w jed-
ng spdjng catosé, zamiast odrzucad je jako nieistotne
(skrajnym przykitadem sktonno$ci do szczegdtéw jest
ciekawo$¢ posunieta do wécibstwa). Szczegdly sa dla
kobiety wazne, wiec kobiety czytajg cate artykuly,
podczas gdy mezczyzni maja tendencje do czytania
nagléwkow.

Dzieki intuicji i postrzeganiu peryferyjnemu
kobieta widzi wiele elementéw. To z kolei pozwa-
la sprawdzaé¢ na wiele sposobéw produkty i ustugi,
a ten ztozony proces weryfikacji umozliwia ich klasy-
fikowanie i zapamietywanie (takze dlatego kobiety
nie lubig z reguly bataganu, ktéry wprowadza chaos
mys$§lowy 1 utrudnia klasyfikowanie i ocene informa-
cji). Jesli mozna czego$§ dotkngé, posmakowaé, co$§
ustyszeé, zobaczy¢ czy powachad, to istnieje wielka
szansa, ze kobieta dostrzeze co§ na jednym z tych
pozioméw i dofaczy do swojej oceny produktu. Ko-
bieta wie, czego chce, a jeszcze lepiej, czego nie chce!

J = Jednoczesnie

Mezczyini funkcjonuja poprzez system, wyko-
rzystujac swoje umiejetno$ci analityczne, natomiast
kobiety poprzez proces, opierajac sie z reguly na
doskonale rozwinietym procesie syntezy. Oznacza
to, ze realizujgc wiele rél spotecznych, zawodowych
i rodzinnych jednoczeé$nie, kobiety myslg konteksto-
wo 1 holistycznie, postrzegajac rzeczy we wzajemnych
zwiazkach (duzo trudniej przychodzi im ,,uwalnianie”
polegajace na rozpoznawaniu przedmiotéw pozbawio-
nych kontekstu czy naturalnego dla nich otoczenia).

Antropolozka H. Fischer sugeruje, ze estrogen
jest swoistego rodzaju darem natury dla kobiet XXI
wieku — umys! kobiety pobiera dane z otoczenia
1 kojarzy je z innymi magazynowanymi i ,,czekajg-
cymi” na wykorzystanie. W efekcie kobiety majag
czesto zdolno$§é do adaptacji, analizowania i wycig-
gania wnioskéw. System zapamietywania u kobiet
jest inny niz u mezczyzn (od A do B do C) — bardziej
skomplikowany i1 wieloplaszczyznowy. Dzieje sie¢ tak,
poniewaz mezczyzni mys$la liniowo, a kobiety siecio-
wo (web thinking). Kobiety maja powigkszony ob-
szar kory pierwotnej w moézgu odpowiedzialnej za
jednoczesne wykonywanie wielu zadan i skupianiu
uwagi na kilku czynnoS$ciach na raz, mezczyzni nie sg
w stanie tak funkcjonowac, poniewaz ich mézgi majag
wyrazny rozdziat funkcji 1 mogg skupié sie tylko na
jednej rzeczy na raz. MysSlenie sieciowe kobiet jest
mozliwe dzieki estrogenowi. Estrogen wspomaga
takze umiejetno$ci komunikacyjne kobiet — dziew-
czynki lepiej sobie radzg z rozmowa 1 wyrazaniem
swoich uczué czy opinii we wszystkich momentach
zycia. Ten sam hormon odpowiada z drugiej strony
za brak umiejetno§ci parkowania i myS$lenia prze-
strzennego u kobiet.

Zrobienie podczas drogi do pracy podstawowych
zakupoéw, oddanie odziezy do czyszczenia i wykona-
nie w tym czasie telefonu do przyjaciéiki nie zdziwi
zadnej kobiety — stanowi to bowiem ich codzienny
rytual i wpisuje sie w tak zwang wielozadaniowos¢,
z ktérej kobiety sg bardzo dumne. Wielozadaniowo§¢
jest wpisana w zycie kobiet i coraz czeSciej stanowi
ceche wysoce ceniong przez pracodawcéw. Umiejet-
no$¢ jednoczesnego zarzadzania kilkoma projektami
w zyciu zawodowym wynika z koniecznoSci realizo-
wania takich zadaf w zyciu prywatnym. Te infor-
macje sg szczegblnie wazne dla producentéw i mar-
keteréw — wielozadaniowe kobiety oczekujg takich
samych produktéw i ustug. Wedtug danych GUS
z 2008 r., zawartych w raporcie ,,Praca kobiet”, Po-
ki po§wiecajg Srednio podobng ilo§¢ czasu na prace
zawodowsg co mezczyzni (Srednio 6 godzin 35 minut
w przypadku kobiet i 7 godzin 8 minut w przypad-
ku mezczyzn), a jednocze$nie duzo wiecej czasu zaj-
mujg im zajecia 1 prace domowe (Srednio 2 godziny
47 minut w przypadku mezczyzn i 4 godziny 15 mi-
nut w przypadku kobiet). Sg to uSrednione dane,
niezalezne od statusu rodzinnego danej osoby.

E = Empatia

Tak jak domeng mezczyzn jest asertywnos§é, tak
domeng kobiet jest opiekuficzo§¢ — N. Eisenberg
i A. Feingold wykazali, ze kobiety reprezentujg
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znacznie wyzszg niz mezczyzni zdolno§¢ do wyobra-
zania sobie odczué i mysli innych oséb?’. Kobiety
odbierajg siebie i §wiat przez empatie, a skoro obraz
wlasnej osoby jest u nich budowany i okre§lany na
podstawie zwigzkéw miedzyludzkich, to zwracanie
na nie uwagi jest rzecza jak najbardziej naturalng.
Jest wrecz niezbedne do wypracowania oraz do ro-
zumienia relacji miedzy sobg a innymi ludZmi?®.

Wspéblodczuwanie §wiata bez wzgledu na ocene
drugiego podmiotu to duza zaleta pozwalajaca na
poréwnanie informacji z ré6znych Zrédel z naszymi
,wlasnymi” odczuciami. Nawet najbardziej uzdol-
nione technicznie czy matematycznie kobiety funk-
cjonuja w §wiecie przez empatie i emocje. W zen-
skiej kulturze pici jest to akceptowane (to mezczyzni
sg dumni ze swojej samokontroli i nieokazywania
emocji), stereotypowo wrecz wymagane. Wigze sie
z nastawieniem kobiet na odbiér innych. Badacze
tego zjawiska sg zdania, ze sg znacznie bieglejsze od
mezczyzn w odczytywaniu — odkodowywaniu — i in-
terpretowaniu stuchowych i wizualnych wyznacz-
nikéw stanu uczué drugiej osoby, sg takze bardziej
otwarte na wystuchanie i przyjecie punktu widzenia
swojego rozméwcy. Takie reakcje sg bezpoSrednig
konsekwencjg kobiecej relacyjnej koncepcji ,ja”.
Empatia polgczona z mocg estrogenéw wywotuje
»instynkt macierzynski” i powoduje, ze nawet wy-
chowywane w ,,meski” sposéb dziewczynki, sg jako
kobiety bardziej chetne do pracy z innymi ludZmi niz
mezczyzni. To kobiety dominujg w zawodach zwig-
zanych z opieka nad innymi, stanowig wiekszo§¢
wolontariuszy w organizacjach charytatywnych, sg
wyczulone na dyskryminacje — pamietajmy, ze bez
empatii nie ma altruizmu. Empatia odpowiada za
poczucie partnerstwa i opieki nad dzieckiem. Oksy-
tocyna, ktéra uwalnia sie w czasie stresu u kobiet,
wyzwala potrzebe ,wygadania si¢” (do niedawna
myS§lano, ze i kobiety i mezczyZni reagujg na stres
tak samo, czyli uwalniajgc adrenaling odpowiedzial-
na za hiperenergetyczny efekt zwany ,walcz lub
uciekaj”)?°. Kobiety nie potrzebujg z reguty uzywaé
sity fizycznej i przemocy do wyrazenia swoich nega-
tywnych emocji.

Moéwi sie czesto o feminizacji marketingu, dlatego
ze staje sie on coraz bardziej emocjonalny (brand to
emocje), a zatem bazuje na empatii. W ciggu ostat-
nich kilkudziesieciu lat marketing faktycznie zmie-
nial swoje oblicza, przechodzgc od sztywnej struk-
tury i planowania do elastycznosci, od uzywania sily
argumentéw do wspdldziatania, od przekonywania
do namawiania, od racjonalno$ci do emocji, od obiet-
nic do dziatan. Niemniej jednak, jak twierdzg eks-

perci z dziedziny marketingu F. Popcorn i T. Peters,
jednym z najwiekszych btedéw biznesu konca XX
wieku bylo to, ze nie doceniono potencjatu kobiet.

S = Spolecznosé

Dzieki rozwijanym od dziecifistwa zdolnoSciom
interpersonalnym i lepszej w poréwnaniu z mezczy-
znami znajomosci gramatyki, ortografii i stowotwoér-
stwa kobiety tworzag, budujg i rozwijajg wspdélnoty
przez komunikacje w przeciwienistwie do mezczyzn
tworzgcych jedno$§¢ przez wspélng realizacje zada-
nia, projektu. Budujgc wspdélnote, mozna skutecz-
niej: komunikowa¢ sie ze znang nam osobg, poma-
gaé innym, dawaé i otrzymywal dzieki zasadzie
rewanzu, personalizowac kontakty biznesowe przez
wprowadzanie do rozmowy watkéw osobistych.

Dostepna jest dzi§ wiedza na temat podioza réz-
nic, jakie wystepuja w kwestiach komunikacji wer-
balnej miedzy kobietami a mezczyznami®®. Mez-
czyzni zblizajg sie do innych przez robienie czego$
razem, podczas gdy kobiety zblizajg sie do innych
przez wspdélng rozmowe — celem przebywania razem
jest rozmowa, danie szansy na budowanie lepszego
Swiata we wlasnej spoleczno$ci to podstawa funk-
cjonowania, a wspélne rozmowy z kolezankami czy
bliskimi budujg jeszcze glebsze wiezi. R6znice mie-
dzy postrzeganiem §wiata a funkcjonowaniem w nim
kobiet i mezczyzn sg w kontekscie zycia spolecznego
ogromnie wazne. Podczas gdy dla mezczyzny — soli-
sty — najistotniejsza jest pozycja lidera i nieustajgce
dbanie o to, by te pozycje uzyskaé a potem utrzy-
macé (stad meska sktonno§é do piramidy hierarchii
— ,niech zwyciezy najlepszy”, ,nieliczni dumni”),
dla kobiety — ,,strazniczki cywilizacji” i gracza zespo-
towego najwazniejsze jest zbudowanie wokoét siebie
funkcjonujgcego na réwnych prawach kregu przyja-
ci6t — ludzi sobie przychylnych i pomocnych (,,jeden
za wszystkich, wszyscy za jednego, ,,wszyscy urodzi-
liSmy sie réwni”)3!.

Wynikiem catkowicie odmiennego podej$cia do
roli tworzenia spoleczno$ci jest nie tylko réznica
w zdolno$ciach komunikowania sie, ale takze catko-
wicie rézne podejScie do samej rozmowy, sposéb jej
prowadzenia i oczekiwania z nig zwigzane. Szcze-
gblnie wazna dla marketingu i kodu Spoteczno$é
jest réznica miedzy rozmowg sprawozdawcza, jaka
prowadza mezczyzni, a kontaktowsa, jakg prowadzag
kobiety. Giebokim celem rozmowy sprawozdawczej
jest ugruntowanie bgdZ ustanowienie wiasnego sta-
tusu lub rozwigzanie problemu czy przekazanie in-
formacji, natomiast rozmowa kontaktowa ma zasad-
niczo pomagac¢ w tworzeniu wiezi i budowaniu relacji
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miedzy jej uczestnikami. OczywiScie takze rozmowa
kontaktowa ma na celu przekazywanie informacji
i rozwigzywanie probleméw, tyle ze w zasadniczo
réznej optyce. Mezczyzni budujg pozytywne relacje
miedzy soba, rywalizujac (kto ma lepszy model te-
lefonu, samochéd, kto nie wie, jaki jest wynik wczo-
rajszego meczu itd.), a walutg spoleczng sg dla nich
fakty i cechy — po zacietej walce potrafig i§¢ razem
na piwo i doskonale sie bawi¢. Kobiety budujg pozy-
tywne relacje, wspierajgc sie, wymieniajgc osobiste
historie i informacje, nie jest mozliwa ostra wymia-
na zdaf, po ktérej w zgodzie 1 przyjazni nastepuje
wspélna kawa i wymiana ostatnich nowinek z domu.

Pie¢ wpltywa takze na spos6b my§lenia — badania
wykazujg, ze podczas gdy mezczyzni lepiej zapa-
mietujg informacje zakodowane w zwigzku ze soba,
kobiety stanowczo latwiej przyswajaja i przecho-
wujg w pamieci informacje zakodowane w zwigzku
z innymi, bo sg bardziej niz mezczyZni skupione na
stosunkach miedzyludzkich®?. Ta potrzeba omawia-
nia z bliskimi osobami wydarzen, wiasnych prze-
myS§len, konsultowania decyzji jest jedng z najwaz-
niejszych rzeczy, jakg musi wiedzieé kazdy, kto chce
skutecznie sprzedawaé kobietom swoje produkty
lub ustugi. Z jednej strony kod Spoteczno$¢ znajduje
oddzwiek w konsultowaniu zakupu, z drugiej kon-
takt i rozmowa ze sprzedawca zwieksza szanse za-
kupu i stuzy utrzymaniu lojalnej konsumentki (za-
dowolona z obstugi bedzie nagradzata sprzedawce,
wracajgc do niego po kolejny zakup), z trzeciej — za-
dowolona konsumentka jest chodzacym przekazem
reklamowym i swoim entuzjazmem zacheca inne
konsumentki do zakupu. Uwaga jednak na niezado-
wolong konsumentke! Kiedy ta wyczuje, ze naduzy-
wana jest jej dobra wola, ze przekaz nie jest uczciwy,
a oferta nie odpowiada stanowi rzeczywistemu, po-
trafi o tym méwié czesto, duzo, do wielu oséb i przez
diugi czas.

Potrzeba budowania wiezi uwydatnia sie bardzo
w ostatnich latach w obecnos$ci i aktywnosci kobiet
na forach internetowych oraz we wszelkich mediach
spoteczno$ciowych. Sukcesy portalu Nasza Klasa
czy obecnie Facebooka wskazujg na otwarto§é kobiet
majacg na celu budowanie wiezi takze przez inter-
net. Trwajg dyskusje nad tym, dlaczego wtas$nie in-
ternet stat sie jedynym szybko rozwijajacym sie me-
dium w czasach kryzysu. To medium zdominowane
przez kobiety (na $wiecie i w Polsce ponad polowa
uzytkownikéw to kobiety i ten udzial ciggle rosnie),
wiec kluczowa role moze mieé nie tylko szybko§é
w dostepie do informacji, ale takze jego interaktyw-
no§¢é. Fora takie, jak te obecne na portalach Wizaz.

pl czy E-Dziecko.pl majg tysigce wpiséw, a prowa-
dzone tam dyskusje dotycza nie tylko tematyki prze-
wodniej portalu (uroda, dzieci), ale w zasadzie kazdej
dziedziny zycia. Internet to istotne narzedzie komu-
nikacji w dobie ekonomii w znacznej mierze tworzo-
nej przez kobiety, poniewaz stanowi idealng odpo-
wiedZ na wiele potrzeb wspbiczesnej konsumentki,
wybitnie przekiadajac sie na kod Spotecznosé.

Z = Zmyslowo i pieknie

Specyficzne wiasciwosci kobiecych zmysiéw stoja

za sukcesem niejednego brandu.
Wzrok. Kobiety widzg lepiej po ciemku, ale tylko
z blizszej odleglosci i w szerokim polu. Z daleka i na
wprost mezczyzna po ciemku widzi wielokrotnie le-
piej od kobiety, cierpigcej czesto na swoistego rodza-
ju ,kurza §lepote”, np. przy prowadzeniu samocho-
du wiele kobiet nie potrafi w ciemnoS$ci normalnie
prowadzi¢ — ma niezdolno$§¢ do okreSlenia, z ktérej
strony zblizajg sie inne samochody (mezczyzZni pra-
wie nigdy nie majg tego problemu).

Moéwigc o réznicach dotyczacych zmysiu wzro-
ku kobiet 1 mezczyzn, czesto na pierwszym miejscu
wskazujemy na ceche tzw. peryferyjnego widzenia
kobiet przeciwstawiang tzw. liniowemu widzeniu
mezczyzn. Pamietajmy, ze ludzkie oko jest w zasa-
dzie przedtuzeniem mézgu, a réznica w widzeniu obu
plci ma wta$nie uwarunkowania zwigzane z pracg
moézgu. U kobiety wystepuje widzenie obwodowe,
obejmujgce szeroki kat prawie 180 stopni. Jest to
mozliwe dzieki odpowiedniemu stozkowemu usta-
wieniu odbioru przez mézg kobiety i oczywiScie (jak
pozostale cechy charakterystyczne dla widzenia)
u kobiet ma swoje uzasadnienie w potrzebie na-
wigzywania 1 utrzymywania kontaktu z najblizszym
otoczeniem. U mezczyzny moézg ustawia widzenie
»,tunelowe” tak, ze mozliwe jest dla niego wyrazne
widzenie przedmiotéw znajdujgcych sie nawet bar-
dzo daleko na wprost33,

Dla konsumentki elementy wizualne — od logo-
typu marki po otoczenie, w ktérym dokonuje zaku-
péw — maja pierwszorzedne znaczenie, zaczynajac
od dziatai ATL-owych®* po przyjazne wnetrze, wy-
godne krzesto u konsultanta, tadne kolory, elemen-
ty ocieplajace miejsce i wizerunek marki, takie jak:
kwiaty, kolor, stréj obstugi. O niczym nie mozna za-
pomnieé, niczego nie mozna zaniedbaé, jesli sie chce
przekonad i przywigzaé do siebie kobiete.

Stuch. Kobieta i mezczyzna maja tyle samo ko-
moérek wilosowatych, ale te kobiece szybciej drga-
ja i dlatego kobiety slyszg lepiej wysokie dzwieki.
Moézg kobiety dzieli dZwieki na kategorie i ocenia je,
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poddajac segmentacji, tak ze wiekszo§¢ kobiet po-
trafi jednocze$nie stucha¢ swojej rozméwcezyni oraz
rozméw toczgcych sie obok lub rozmawiaé przez te-
lefon, jednoczes$nie ogladajac ulubiony serial w tele-
wizji. Wiekszo§¢ mezczyzn nie potrafi tak funkcjono-
wac i czesto irytuje ich bardzo taka postawa kobiet,
nie slyszg za to ciekngcego kranu i stad czesto nie
uznajg konieczno$ci jego natychmiastowej naprawy.

Takze zdolnoS§ci wyczuwania zmiany tonu glo-
su sg bardziej charakterystyczne dla plci zenskiej.
Dziewczynki dwukrotnie czeSciej niz chlopcy reagu-
ja na gtoény dzwiek. Dzigki temu potrafig wyczuwaé
doskonale nastroje i czytajg ,,miedzy wierszami”>®.
Dotyk. Od urodzenia dziewczynki majg inng wrazli-
wos$¢ na dotyk niz chiopcy, do tego stopnia, ze skéra
najmniej wrazliwej kobiety jest wrazliwsza na dotyk
niz skéra najbardziej wrazliwego mezczyzny. Ské-
ra kobiety jest ciefisza niz skéra mezczyzny (stad
mamy np. wiekszg sktonno§é do zmarszczek, ale
u mezczyzn zmarszczKki przybieraja z reguly forme
glebszych bruzd), ma dodatkowg warstwe ttuszczu,
ktéra chroni przed zimnem i zapewnia wiekszg od-
porno$¢ niz u mezczyzn.

Badania naukowe potwierdzaja, ze dotyk stano-
wi kluczowy element komunikacji ludzi (i innych
naczelnych) z otoczeniem, ma takze fundamental-
ne znaczenie w budowaniu u dzieci poczucia wia-
snej warto§ci®®. Dzieci, ktére sg dotykane, gtaska-
ne i przytulane rzadziej chorujg na przeziebienia,
katary, wymioty i biegunki niz dzieci matek, ktére
ich nie dotykaja. Osoby uczuciowe, ktére potrafig
okazac czulo§é i1 zainteresowanie, z reguly wycho-
wuja zdrowsze i szczeSliwsze dzieci, odwrotnie jest
z dzieémi wychowywanymi bez mitoSci, czutosci, od-
rzuconymi. Hormonem, ktéry odpowiada za poczu-
cie partnerstwa i opieki nad dzieckiem oraz pobudza
potrzebe dotykania i uruchamia receptory dotyku,
jest typowo zenski hormon — oksytocyna. Trudno
sie zatem dziwi¢, ze skoro kobiety sga wyposazone
w receptory dotyku dziesieciokrotnie wrazliwsze niz
u mezczyzn, maja naturalne skionnosci do przytula-
nia sie i czulego dotykania swoich dzieci, mezczyzny
czy przyjaciétek.

Wech. Ewolucja stepita nasz zmyst wechu. Mamy
go wielokrotnie stabszy niz np. psy i koty. Jednak
nawet tak stepiony i ucywilizowany wech czlowieka
jest zréznicowany ze wzgledu na pte¢. Kobiety majg
lepszy wech. Kobiecy nos potrafi §wietnie poradzic¢
sobie z wyczuciem feromondéw i zapachéw zblizonych
do pizma, ktére przypomina zapach potu mezczy-
zny. Najciekawsze jest to, ze rozpoznanie zapachu
1 zdiagnozowanie, czy jest on dla kobiety atrakcyjny,

czy nie odbywa sie poza udziatem §wiadomosci. Ma
to zwigzek z osobniczym ukiadem odpornoS§ciowym
mezczyzny, ktéry jest dla niej atrakcyjny jedynie
wéwecezas, gdy jest zblizony (a zwlaszcza silniejszy)
do uktadu odpornos$ciowego kobiety. Kobieta potrafi
takze zapamietaé zapach swojego dziecka tak do-
brze, ze wiasnie po nim moze je rozpoznal w grupie
innych dzieci®’.

Kazda kobieta lubi tadnie pachnieé i lubi, kiedy
pachna jej bliscy, jej dom, kwiaty w ogrodzie, ale za-
pach moze uczulad i nie ,,pasowac” — czasem réwnie
wazny jest brak zapachu. Zapach ma dla kobiety
ogromne znaczenie, mozna jg nim zacheci¢ i mozna
skutecznie odstraszyé, o czym warto pamietaé, gdy
sie projektuje dla kobiet.

Smak. Dlaczego znacznie wiecej kobiet niz mez-
czyzn uzaleznionych jest od szukania pocieszenia
w stodkim smaku czekolady albo lodéw? Jest to moz-
liwe, poniewaz kobiety majg silniejsze niz mezczyzni
receptory stodkiego smaku. W dawnych czasach ko-
bieta bronita stada, zajmowatla sie dzie¢mi i zapew-
niala wikt pozostalym domownikom w czasie, kiedy
nie bylo do podziatu tupéw z polowania. Zajmowata
sie zbieractwem, a przeciez trzeba bylo sprawdzié,
czy korzonki i owoce sg wystarczajaco dojrzate (za-
tem stodkie), by podaé je dzieciom i chorym. Po-
trzebne kobiecie dobrze wyksztalcone podniebienie,
stuzace do rozrézniania stodkiego smaku, jest winne
ktopotom wielu kobiet, cierpigcym z powodu nadwa-
gi i ciggle poszukujacym wilasciwej dla siebie diety.
Poczucie estetyki. Myslac sieciowo, dziatajgc
wielozadaniowo, majgc potrzebe zbawiania §wiata —
takze przez jego upiekszanie®® — oraz majac wyczu-
lone zmysty, kobieta jest najlepszym mozliwym am-
basadorem dazenia do piekna. Poczucie estetyki jest
na tyle obecne w zyciu kobiety, ze ta czesto nie zdaje
sobie z tego sprawy. Kwiaty w biurze, ozdobne $cie-
reczki w kuchni, czasem wrecz niezliczone bibeloty
w salonie, kolorowo pomalowane §ciany dzieciecego
pokoju z naklejonymi ludzikami, ale takze nowocze-
sne oszczedne w formie wnetrza o wysublimowa-
nych odcieniach surowych §cian itd. — wszystko to
jest w wiekszosci zastugg kobiet; nawet jeSli placit
mezczyzna, to ona to wszystko wybierata. Patrzac na
otoczenie zadbane, wygodne i czyste, kobieta czuje
sie dobrze, moze odpoczaé — brud i batagan to dla
niej zaprzeczenie poczucia bezpieczefnstwa.

Potrzeba bycia atrakcyjng i otaczania sie tym, co
piekne z reguly jest u kobiety kluczowa (zwréémy
uwage na przytaczane wczeSniej badania wskazujg-
ce, jak wazny jest dla Polek atrakcyjny wyglad); ten
kod zawiera oczywiScie tysigce zlozonych elemen-
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tow, czesto majacych charakter silnie indywidualny.
Z reguly jest tez powigzany z innymi kodami. Za-
wsze ma jednak tkwigce w naszej kulturze przekona-
nie, ze kobieta jest oceniana za swéj wyglad, a mez-
czyzna za swoje czyny>°.

Warto wiec pamietaé o tym, ze kobiety wybieraja
tadne produkty i chetnie odwiedzajg zadbane miej-
sca. Kolory, faktury, odcienie, ksztalty — wszystkie
elementy wplywajace na wyglad konsumentki oraz
otaczajgcego ja Swiata sg wazne, ale nie zawsze sta-
wiane na pierwszym miejscu listy niezbednych wa-
runkoéw, jakie musi spetni¢ produkt czy ustuga zanim
zostang kupione.

Znak zapytania umieszczony na koficu slowa
»czujesz” to:

? = Rozwaga = NIE ISTNIEJE JEDNA GRUPA
DOCELOWA O NAZWIE KOBIETA

Podstawag sukcesu w marketingu jest dogtebne
poznanie grupy docelowej i jej potrzeb.

Sprzedaz skierowana do kobiet

Kto podejmuje decyzje o zakupie? Kto na nig
silnie wptywa? Kto kupuje, a kto ptaci? Te na po-
zOr prozaiczne pytania stanowig dla wielu marke-
teréw prawdziwg zagadke, poniewaz niosg ze sobg
odpowiedZ na pytanie o rynek docelowy dziatan
marketingu. Okazuje sie, ze czesto nawet jeSli to
mezczyzna placi albo dokonuje zakupu, to kobieta
ma decydujaca role w wyborze produktu (czasami
role decydenta pelnig tez dzieci). Zatem inicjator
(osoba, ktéra poddaje my$l o zakupie produktu
czy ustugi), decydent (osoba, ktéra ma wplyw na
wszystkie elementy decyzji — czy zostanie kupione,
co zostanie kupione, jak i gdzie to nastgpi), nabyw-
ca (osoba w praktyce dokonujgca zakupu) 1 uzyt-
kownik to nie zawsze — a wrecz czesto — nie ta sama
osoba.

Kobieta nie uznaje akceptacji 2/3 gtéwnych cech
produktu i szuka do skutku, az znajdzie to, co odpo-
wiada wszystkim jej potrzebom lub spelnia wszyst-
kie kryteria. Poniewaz kobiety dilugo sprawdzaja,
czy produkt posiada wszystkie te pozadane cechy,
proces zakupowy przebiega u nich znacznie diuzej
niz u mezczyzny. Kobieta jest jednak wierniejszym
klientem i zadowolona z kupionego produktu bedzie
go z checig polecata innym kobietom, dla ktérych
taka opinia ma zasadnicze znaczenie, bedzie takze
wracala do sprzedawcy, poniewaz jest S§wiadoma
tego, ze dtugo sie decyduje, ze ,,zabiera czas” sprze-
dawcy, wypytujac o szczegbly (czasem wraca, by

jeszcze o co§ dopytad) i trzeba w nig zainwestowaé
wiecej, dlatego stara sie odwdzieczyé wiernoScig
i polecaniem innym. Ta zasada obowigzuje zawsze,
cho¢ kobiety wiele produktéw kupujg spontanicz-
nie, a jest takze grupa konsumentek nastawionych
na kupowanie wylgcznie nowos$ci, mimo to prefe-
rujg konkretne marki, sklepy, restauracje i do nich
wracaja.

Tak dobrze znane zalozenie marketingu o §wia-
domej potrzebie i podejmowaniu zamierzonej de-
cyzji o zakupie przez ludzi ma podloze racjonalne.
Ale konsumenci podejmujg decyzje na rézne sposo-
by, takze w sposéb nieracjonalny — zaleznie od kon-
kretnej sytuacji. Mogg zadziata¢ wyuczone reakcje
na pewne okre§lone bodZce otoczenia (perspektywa
behawioralna) albo emocje i inne nieracjonalne ele-
menty (perspektywa empiryczna).

Kobieta kupuje inaczej — nie oczekuje tak jak
mezczyzna opiséw technicznych produktu (nawet
jesli jest to sprzet AGD czy inny rodzaj nowych
technologii), woli skonsultowaé sie ze sprzedawca,
ktérego opinia jest dla niej wazna. Dzieje sie tak
dlatego, ze kobieta widzi §wiat jako grupe spoleczng
1 w tej grupie czuje sie bezpieczna, kontakt z dru-
gim czlowiekiem jest dla niej podstawg réwniez
zachowan konsumenckich. W trakcie kontaktu ze
sprzedawca kobieta tlumaczy swoje oczekiwania.
Czesto opowiada przy tym calg historie zwigzang
z pozadanym produktem, wielkg zaletg jest zatem
sprzedawca, ktéry umie wystucha¢ tych wynurzen
i umiejetnie na nie odpowiedzieé, proponujac opty-
malny produkt.

Przeciwienstwem przemysS§lanych racjonalnych
zakupéw sg zakupy impulsywne i kompulsywne.
Impulsywne — jak sama nazwa wskazuje — to takie,
ktérych dokonuje sie pod wptywem chwilowego im-
pulsu. Kobiety sg bardziej od mezczyzn podatne na
zachowania impulsywne. Takim zakupom podlegaja
jednak z reguly produkty podstawowe lub codzien-
nego uzytku (podstawowa zywnos$¢, leki bez recep-
ty, Srodki czystosci itd.). W tym przypadku kobiety
nie potrzebujg duzo czasu na poszukiwanie i bada-
nie opinii, a czesto poddajg sie przekazowi rekla-
mowemu czy heurystyce, czyli uproszczonym regu-
tom wnioskowania pt. ,,drozszy to znaczy, ze bedzie
lepszy”, ,,moja dobrze sytuowana i wyksztalcona
sgsiadka kupuje dziecku pieluchy Pampers, tzn. ze
muszg by¢ dobre”; ,produkt w duzym zbiorczym
opakowaniu jest pojedynczo tanszy” itd.

Impuls jest mozliwy, kiedy kobieta kupuje pro-
dukty o niskiej warto§ci jednostkowej (mate ryzyko),
zakupy sg dokonywane z duzag czestotliwoscig, nie
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wymagaja specjalnego zaangazowania konsument-

ki. Jest on przeciwienstwem zakupéw nawykowych,

kiedy przywigzanie do znanego produktu lub marki
przewaza nad checig poznania nowoSci. OczywiScie
zakupy impulsywne sg pobudzane przez fizyczng bli-
sko§¢ produktu (np. ,,koncéwki” w sklepach wielko-
powierzchniowych, ,,wystawki” na ladzie w sklepach
kosmetycznych), maja tez zwigzek z aktywacjg emo-
cjonalng konsumentki

Chcac zwiekszy¢ sprzedaz, nalezy zaczaé od:

e Dokonania w poszczegblnych grupach standary-
zacji potrzeb potencjalnych klientéw na podsta-
wie realizacji ich celéw zyciowych. Na tym eta-
pie bardzo duzg role odgrywa wspéipraca dziatu
marketingu i komunikacji rynkowej z dziatem ba-
dan i rozwoju produktu, ktéry patrzy na produkt/
ustuge z perspektywy potrzeb, oczekiwan i cech
biologicznych. Trzeba zwréci¢c uwage na relacje
zachodzgce pomiedzy grupami docelowymi repre-
zentujgcymi rézne picie. Potrzeby ewoluujg tak-
ze w ramach tej samej plci z uwagi na wiek kon-
sumentéw. Warto pamietaé, ze sprzedajemy idee
(a nie produkty) kierowane do réznych grup klien-
téow. Oferowany produkt jest czescig brandu, kt6-
ry ma ,,osobowo§¢” i wywotuje u klienta okre§lone
skojarzenia.

e Opisania procesu zakupowego promowanych
produktéw/ustug wraz z mapg kryteriéw zakupo-
wych (wskazania powodéw, dla ktérych sa kupo-
wane produkty).

e Opisania produktu/usiugi z punktu widzenia ko-
rzy$ci, jakie bedzie miat klient i ,,przelozenia” cech
produktu na kluczowe potrzeby klienta. Podkre-
§lenia/uwypuklenia wymagaja wartosci ,,dodane”
dla kobiet, ktére realizuje produkt/ustuga. Podsta-
wowy blad sprzedawcéw polega na tym, ze sprze-
daja to, co ich interesuje, a nie to, co interesuje
klienta.

e Potgczenia kodéw komunikacji stownej z zachowa-
niem konsumentek. Przy czym nalezy pamietaé,
ze sprzedaz opiera si¢ na relacjach (pomimo wie-
lu lat do§wiadczen mozna ,,nie wiedzieé, co kryje
sie za rzesami”, ale nalezy pamietaé, ze ladne nie
jest to, co tadne, ale to, co si¢ podoba). Nie zapo-
minajmy, ze zdecydowana wiekszo§¢ ludzi funk-
cjonuje w ,,lustrze spotecznym”, a tylko nieliczni
je tworza.

e Poznania badan na temat preferencji kobiet w za-
kresie obstugi, np. przy sprzedazy kosmetykéw
kobiety czesto wolg by¢ obstugiwane przez ko-
biety z uwagi miedzy innymi na fizyczny kontakt
podczas prezentacji produktu.

e Zastanowienia sig, jak wywota¢ w kupujacym po-
czucie ,wygranej”’, jak przyciggnaé jego uwage
i rozbudzi¢ wyobraznie. Koniecznie trzeba wyko-
rzystac do tego petng przepustowos§é sensoryczng
i,fizyczng” bliskos$¢ oferty.

e Uwzglednienia podstawowych réznic w procesie
zakupowym kobiety i mezczyzny.

Podsumowanie

Kobiety podejmuja decyzje, w tym decyzje za-
kupowe, inaczej niz mezczyzni. To efekt emocjonal-
nych i spotecznych réznic miedzy piciami. Akronim
,Czujesz” (Czlowiek, Zbawicielka, Uporzadkowa-
nie, Jednocze$nie, Empatia, Spotecznos§é, Zmysto-
wo) opisuje syntetycznie kobiecy kod komunikacji:
warto§ci emocjonalne, wokét ktérych skonstru-
owanie przekazu marketingowego do kobiet moze
zwiekszy¢ jego skuteczno$§é. Réznicowanie komu-
nikatu marketingowego na adresowany do kobiet
lub do mezczyzn, albo wzbogacanie istniejgcego ko-
munikatu o elementy, ktére wzmocnig przekaz do
klientek to strategie, ktére moga by¢ w dzisiejszych
czasach skuteczne. Sprzedaz produktéw kobietom
wymaga przygotowania i otwarcia na dialog, ale
przynosi wymierne korzys$ci w postaci zwiekszenia
obrotéw i zyskania lojalnej, promujgacej marke kon-
sumentki.
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