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MEZCZYZNI NA CALYM SWIECIE ZARABIAJAWIECEJ NIZ KOBIETY (W POLSCE SREDNIO O 18 PROC.)
I NATYM W DUZEJ MIERZE OPARTE ZOSTA£O PODEJSCIE MARKETINGOWE KOMUNIKUJACE SIE

Z GRUPA, KTORA TRADYCYJNIE ZAWSZE MIALA WIECEJ. DOPIERO OD DEKADY W STANACH
ZJEDNOCZONYCH | OD 3-4 LAT W POLSCE NIECO INACZEJ POSTRZEGA SIE TO, ZE DECYZJE

0 ZAKUPACH PODEJMOWANE SAW Zt0ZONY SPOSOB, A PONADTO, ZE MEZCZYZNI | KOBIETY
ZWRACAJA UWAGE NA INNE KORZYSCI PLYNACE Z ZAKUPU TEGO SAMEGO PRODUKTU. BADA SIE
DZIS, JAKIE WARTOSCI WYZNAJA LUDZIE ZALEZNIE OD PLClI, | DZIEKI TEMU TEZ TO, CO W REKLAMIE
MOZE BARDZIEJ INTERESOWAC KOBIETY, A CO MEZCZYZN.

Tekst: Monika Banach

spétczesny marketing stara sie wyciagna¢ jak

w najwiecej z tego, ze to kobiety czesto decydujg o tym,

co sie kupuje. Niewatpliwg przeszkoda jest odkrycie,

ze nie ma jednego targetu ,kobieta” i ze najlepiej wy-

chodzi si¢ na kampaniach kobiecych, ktére majg charakter ogélny.

Duzo tatwiej na polskim rynku planuje sie kampanie adresowane

do kobiet niz do mezczyzn — dotyczy to zaréwno wskaznikéw kam-

panii, takich jak szybko$¢ i wysoko$¢ budowanych zasiegéw, jak
i dostepnosci odpowiedniego kontentu.

Jak tworzy¢ przekaz do kobiet?

Kobiety podejmujg okoto 80 proc. decyzji o zakupach, przy tym
w ponad 90 proc. decyduja o kupnie i wyposazeniu domu czy waka-
cjach, a w ok. 50 proc. o nabyciu sprzetu elektronicznego. Rosnaca
rola kobiet wskazuje, jak zmieniaja sie z czasem wydatki — zdecy-
dowanie wiecej wydaje sie na zywnos¢, opieke, edukacje, dobra
trwate, produkty dla dzieci (Goldman Sachs, 2009).

Kobiety nie tylko zarzadzajg zyciem rodziny, ale tez coraz wigcej
zarabiaja, zajmujg wysokie stanowiska, sg aktywne w pracy i poza
nig. W Polsce 39 proc. matych i $rednich firm prowadza kobiety
(COIG, 2010). W USA prognozuije sig, ze przed 2030 r. zarobki obu
ptci moga sie wyréwnac. Dlatego w ostatnich latach wiecej badan
i uwagi poswieca sie marketingowi skierowanemu do kobiet,
a przekazy marketingowe sg wyrazniej dywersyfikowane. Ktadzie
sie nacisk na poznanie specyficznych potrzeb kobiet po to, by nie
rezygnowac z ich pieniedzy. Zwrotny komunikat od konsumentek
to czesto surowe wyroki dla branz, ktére nie sg do nich dostoso-
wane — najgorzej wypadaja ustugi deweloperskie, inwestycyjne,
ubezpieczenia samochodéw i na zycie, opieka zdrowotna oraz no-
we technologie.

Marketing, zeby to zmienia¢, na bazie teorii dotyczacych réznic
ptciowych stara sie wyr6zni¢ cechy nabywcéw kobiet i mezczyzn.
Powstajg oferty utrzymane w kolorach rézowych albo modele lap-
topow w kwiaty. Oferta taryfy komorkowej przeznaczonej dla ko-
biet nazywa sie Café Plus. Daje sie konsumentkom mozliwo$¢ $cia-

gania kobiecych aplikacji, takich jak licznik kalorii, a pakiety dosta-
ja nazwy ,,Przegadane wieczory i weekendy” albo ,\W gronie przy-
jaciot”.

Bo ona to...

Przyjmuije sie, ze kobieta funkcjonuje w relacjach z innymi ludzmi, jej
sposobem istnienia jest empatia i budowanie wiezi. Mezczyzna
w sytuacji zagrozenia walczy lub ucieka, a kobieta podejmuje nego-
cjacje z przeciwnikiem. Skoro dla znacznej czesci kobiet najwazniej-
sza jest wspétpraca w grupie i patrzenie na $wiat oczami grupy, to
bierze sie to pod uwage i konstruuje przekaz do niej. Podobnie, gdy
widzi sie, ze kobieta przecietnie spedza minimum kilkanascie go-
dzin tygodniowo na sprzataniu, gotowaniu, robieniu zakupéw, co po-
kazujg badania budzetu czasu robione przez GUS.

Mozna skorzystac z tego przy organizowaniu kampanii w sposéb
mniej lub bardziej dowcipny. Do stereotypéw odnosita sie reklama
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centrum handlowego Wola Park. Plakat pokazujacy kobiece nogi
oklejone plastrami na obtarcia w butach na wysokich obcasach in-
formowat: ,,Zakupy — twéj ulubiony sport ekstremalny”. Jakub Ka-
minski, partner and creative director agencji reklamowej Brain, kto-
ra przygotowata reklame, méwi: — Kampania nie moze by¢ napuszo-
na, powinna by¢ lekka, z mrugnieciem okiem. Podobnie jak kampa-
nia telewizyjna piwa Redd's — z przymruzeniem oka, ale jasno ko-
munikujgca benefit, jakim jest malinowy smak piwa. Dodaje tez, ze
kampanige zaadresowang wytgcznie do kobiet prowadzi sie tak jak
do mezczyzn, tylko w miejsce pytania: ,,Po co mi to jest?” stawia sig
stwierdzenie: ,,Fajne, bo nowe (lub duzo)”

Dla czesci branzy nie istnieje , target kobieta” Licza sie wiek czto-
wieka, jego zajecia, hobby, skad pochodzi. — Proces analityczny po-
przedzajacy tworzenie strategii i implementaciji jest w zasadzie taki
sam bez wzgledu na pte¢ grupy — méwi Katarzyna Baczynska, TV
director w Codemedia SA. — Przygladamy sie kolejno grupie celo-
wej naszego produktu, konkurencji pod katem grup, komunikacji,
a jesli ma to znaczenie — takze kreacji oraz tendencjom wystepuja-
cym na rynku dla danego segmentu czy kategorii. Dopiero po ana-
lizie, a czasem dalszych badaniach jeste$my w stanie zapropono-
wac strategie komunikacji.
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Sporo teorii prowadzi do konkluzji, ze odmienne postrzeganie
$wiata musi jednak wptywa¢ na odmienne decyzje obu ptci. W ,Mar-
ketingu skierowanym do kobiet” Martha Barletta dowodzi, ze r6zne
procesy stojg za podejmowaniem decyzji u obu ptci, a wybér kobiet
pokazuje jako tzw. spiralng $ciezke. W analizie decyzji zakupowych
zwraca sie uwage na to, ze kobiety przywigzujg wage do szczegé-
téw, mysla kontekstowo, a ich listy zakupowe sa dtuzsze. Daje sig
zauwazy¢, ze w komunikacji do kobiet czesto ktadzie sie nacisk
na korzysci emocjonalne, nie tylko na funkcjonalne cechy produktu.

Jak jq zatrzymacé?

Interakcja to stowo klucz, o ktérym marketerom nie wolno zapomi-
nac. Tylko dzieki zawigzaniu relacji z konsumentka, zainteresowa-
niu jej i umiejetnym podtrzymaniu jej uwagi jesteSmy w stanie sie
Z nig zwigzac na dtuzej, tym samym wptywajac na jej lojalnos¢. Cza-
sem wiez buduje sie poprzez zwykte programy lojalnosciowe,
na pewno kultowa marka gra na emocjach, ale s to zabiegi, ktére
mozna stosowac¢ niezaleznie od ptci odbiorcy. Medium dajacym
w tym obszarze najwieksze mozliwosci jest internet, dzieki ktéremu
prowadzi sie z konsumentami dialog. — Internet jest medium in-
teraktywnym, w ktérym istotne i jednocze$nie mozliwe do realizacji
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jest zbudowanie dialogu pomiedzy markg a konsumentkg. W XXI w.
kobiety wptywajg na ostateczny ksztatt produktéw i ustug, poniewaz
swoje opinie wyrazajq w sieci. Reklamodawcy otrzymujg zatem in-
formacje zwrotne o swoich artykutach, ktérych nie uzyskaja z innych
mediéw — méwi Patrycja Ko$ciotowska, account manager Glossy
Media.

Najskuteczniejsze rezultaty dajg kampanie tgczace potencjat me-
didow wysokozasiegowych i wtaénie internetu, w ktérym marka wcho-
dzi w interakcje z konsumentem. Narzedzi jest bardzo wiele
— od konkurséw do tworzenia klubéw.

Czego nie wida¢

Reklama nie docenia tego, ze kobiety sg bardzo inteligentne, majg
wady i staboséci, uzywajg roznych metod do zmagania sie z przeciw-
nosciami losu, a przede wszystkim bardzo lubig swoja prace, wyzwa-
nia i osiggniecia. Kobiety nie lubig wy$miewania i obrazania innych,
réwniez mezczyzn. Wydaje sig, ze s raczej stabo zainteresowane
tym, jak co$ dziata, jakg ma instrukcje obstugi, jakie sa parametry
techniczne.

Dlatego wciaz szuka sie nowych strategii dla firm farmaceutycz-
nych, ktérych reklamy lubig opiera¢ sie na cyfrach i wykresach.
W niekonwencjonalny sposéb rozwigzata to reklama Plussssz z zela-
zem przygotowana przez Good Ad dla Polskiego Leku. Film ze szklan-
ka, ktéra podnosi sie do pionu, otrzymat Effie w 2008 r. Po dwéch ty-
godniach emisji spotu sprzedaz wzrosta o 450 proc. — Pokazalismy
kobietom, ktére sg w znakomitej wiekszosci odbiorczyniami reklam
takich preparatéw, ze regularnie przyjmujac witaminy, stang na no-
gi. Najwazniejsza byta metafora, z ktérg kobieta mogta sie utozsa-
miac. Do kobiet duzo lepiej przemawia symbol, ktéry postrzegany
jest wielokontekstowo, niz twarde dane, ktére nie podlegajq interpre-
tacji — mowi Katarzyna Szczypa, dyrektor kreatywny Good Ad. Naj-

dalej w tym kierunku idg reklamy kosmetykéw, ktére sprzedajg ma-
rzenie o sobie samej, dlatego nikomu nie przeszkadza, ze zahaczaja
o bajkowe archetypy albo pokazuja nierealne mozliwosci. Katarzyna
Szczypa dodaje réwniez, ze niektére kampanie najlepiej realizuje sie
nie poprzez tradycyjne benefity, ale informacje przetwarzane w hi-
storiach i narracjach, ktére fascynuja i przykuwajg uwage. Tylko takie
historie sg w stanie wytoni¢ z codziennego szumu informacyjnego,
ktéry bombarduje kazdego cztowieka w stopniu przekraczajacym je-
go mozliwosci percepcji. W zesztym roku francuski serwis Atlantico
podat szacunki, ze w samym 2010 r. napisano wigcej wiadomosci niz
od poczatku $wiata do 2003 r. (zrodto: ,,Marketing narracyjny”, Eryk
Mistewicz).

To, co mozna zauwazy¢ bezsprzecznie w ciggu ostatnich kilku lat,
to relatywna feminizacja komunikacji. — Feminizacje wida¢ po tym, ze
standardem w reklamie zup w proszku i soséw jest obecno$¢ mez-
czyzny w kuchni, przybywa reklam np. samochodéw skierowanych
do kobiet. Zreszta dla wigkszoéci kategorii FMCG kobiety sag podsta-
wowg grupa docelowa, wiec reklamy ,,do kobiet” majg charakter
ogélny (supermarkety, dyskonty czy marki zywnosciowe), podczas
gdy marki zdecydowanie meskie muszg sie silniej wyrdzni¢ — moéwi
Agnieszka Gozdek, partner Stratosfera Added Value Associate.

Nie sposdb wyr6zni¢ w marketingu kobiete i nie ma jednego spo-
sobu zwracania sig do niej — sg nastolatki, ale to nie sg niezalezne
kobiety, a mtode matki majg inne zainteresowania niz kobiety doj-
rzate. Komunikacja i marketing miks sg mniej zwiazane z grupg, a du-
zo0 bardziej z dang kategoriag i jej charakterystyka, a marketerzy do-
strzegajg potencjat zakupowy kobiet w obszarach takich jak motory-
zacja albo suplementy diety wspomagajace potencje. Powoli po mo-
dzie na marketing dla kobiet powracamy do kampanii neutralnych
ze wzgledu na pte¢, a jedynie lepiej podzielonych na segmenty, w kto6-
rym konsumentki traktowane sg jako indywidualne jednostki.

Zdjecia: © haveseen - Fotolia.com
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REKLAMA | MEDIA NIE STARAJA SIE SPECJALNIE PRZEt AMYWAC STEREOTYPOW PLCIOWYCH.
WEDLUG WIELU SPECJALISTOW WIZERUNEK KOBIETY W MEDIACH NIE ZMIENIA SIE TAK SZYBKO

JAK ONA SAMA.

Tekst: Monika Banach
rzyjmuje sie, ze kobiety charakteryzuje wyzszy po-
P ziom empatii, troska o innych, odpowiedzialnosc¢.
W przypadku mezczyzny stereotyp to niezalezny, ry-
walizujacy i traktujacy ludzi bardziej instrumental-
nie. Jego okresla sie wiec jako dziatajgcego, a jg jako odczuwajaca.
Efektem tego jest kierowanie do kobiet przekazoéw, w ktérych po-
jawiaja sie takie motywy, jak zwigzki z ludzmi, przyjaciétki, zyczli-
wi mezczyzni, ktérzy okazuja troske, oraz sukcesy dzieci. Porownu-
jac konsumpcje mediow w kobiecych i meskich targetach, nasuwa
sie wniosek — dostepno$¢ odpowiedniego kontentu powoduije, ze
tzw. kobiece kampanie w mediach sa bardziej efektywne.

Poradnictwo i lifestyle

Prasa dla kobiet to najbardziej rozbudowany segment rynku me-
dialnego. Obok pism rozrywkowych, plotkarskich znajduja sie tutaj
magazyny lifestyle’owe czy poradniki. Tytuty dla pah stanowig

ok. 20 proc. catego rynku. Co miesigc drukuje sig kilkanascie milio-
néw egzemplarzy pism. Obok tytutow lifestyle’'owych, czasopism
dla kobiet nowoczesnych i odnoszacych sukcesy, sa takie tytuty
jak ,,Przyslij Przepis”, ktéry notuje rekordy w tabelach sprzedazy
(541 tys. w grudniu 2011). Mimo kryzysu, jaki dotknat prase, wigk-
szo$¢ segmentdédw magazynéw kobiecych, zwtaszcza ze $redniej
i wyzszej pétki, ma sie bardzo dobrze, czego potwierdzeniem sg
wysokie wyniki sprzedazy.

Do sukcesu magazynéw dla kobiet przyczynit sie prosty przepis
na ich zawarto$¢: duzo zdjec¢ i kolorowych obrazkéw, sensacyjne
artykuty pisane przez zycie. Polkom przypadty do gustu wiadomo-
$ci ze $wiata mody, zdjecia znanych oséb lub sekrety z prywatne-
go zycia gwiazd filmowych, czesto nasladujace internetowe serwi-
sy o tej samej zawartosci.

Tytutem, ktéry zachowuje caty czas sporg przewage nad innymi
miesigecznikami, jest , Twéj Styl” Z Polskich Badan Czytelnictwa

Zdjecie: © Yuri Arcurs - Fotolia.com
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(PBC) przeprowadzonych w drugiej potowie 2010 r. wynika, ze
po ,Twoj Styl” siegato wtedy 12,55 proc. czytelnikéw. Pod ko-
niec 2011 r. byto to 235 tys. Na drugim miejscu w zestawieniu naj-
chetniej czytanych miesiecznikéw znalazta sig poradnikowa ,,Clau-
dia”, reprezentujgca $rodek tego rynku i starajgca sie pogodzi¢ naj-
bardziej odlegte kategorie czytelniczek. W pierwszej dziesiagtce naj-
chetniej czytanych miesigcznikéw wigkszo$¢ miejsc zajety pisma po-
radnikowe dla pan — na pigtym miejscu ,,Poradnik Domowy", czyta-
ny przez 7,97 proc. 0séb, a tabele zamykaja kolejno ,,Kobieta i Zycie”,
,Olivia”, . Dobre Rady” i ,Swiat Kobiety” W przypadku kampanii kie-
rowanych do waskich, mocno zdefiniowanych demograficznie (np.
wiek, wyksztatcenie, dochdd) grup wskazane jest wykorzystanie réw-
nie selektywnych mediéw, takich jak odpowiadajace profilowi grupy
magazyny kobiece. — Magazyny dajg duze mozliwosci dopasowania
kontentu do tematu kampanii. Badania prowadzone przez wydaw-
nictwa pokazuja, ze czytelniczki bardzo doceniajg doradztwo
zaréwno zwigzane z kosmetykami i dbato$ciag o urode oraz

zdrowie, jak i moda i stylem. Tematyka artykutéw
i fotoreportazy zwigzanych z tym moze stano-
wi¢ doskonate kontekstowe uzupetnienie

lub rozszerzenie kampanii. Magazyny nie-
zmiennie pozytywnie wptywaja na budo-

we wizerunku brandéw wsrdéd swoich
czytelniczek — moéwi Justyna Dzula-Wi-

$niewska, media manager w PanMedia

Western.

Kanaty w spodnicy

Kobiety chetnie ogladajg zaréwno seria-

le, programy typu talent show, jak i pro-
gramy $niadaniowe czy interwencyjne.
Ogladalno$¢ duzych stacji w szerokich tar-
getach kobiecych rosta na przestrzeni ostat-
nich lat mimo odwrotnych tendencji w gru-
pach meskich. Do niedawna najchetniej
ogladanym kobiecym kanatem byt TVN Sty-
le, ktéry powstat w 2004 r. Konkuruje z nim
skutecznie TLC — kanat TV skierowany do ko-
biet w wieku 25-49, ktéry zastagpit Discovery Tra-

Z badan prowadzonych w réznych krajach
wynika, ze stereotypy kobieco$ci i meskosci
sg wszedzie podobne. Do cech typowo me-
skich zalicza sig arogancje, agresywnos¢,
odwage, przedsiebiorczo$¢, podczas gdy
kobiece to ciepto, gadatliwo$¢, emocjonal-
nos¢ i ulegtosc. Kobiety i mezczyzni w ten
sposob sg odmiennie przedstawiani w re-
klamie i kierowany do nich przekaz jest r6z-
ny. Kobiety ciagle czesciej niz mezczyzni
przedstawiane sg z rodzing i dzie¢mi, wiek-
sz0$¢ znanych oséb polecajacych produkty
to kobiety, a mezczyzni, mimo ze pokazy-
wani sa w sytuacjach zawodowych czesciej
niz kobiety, to réwniez okazuija sie nieporad-
ni i wymagajacy kobiecej opieki. Oprocz te-
g0 z 0 wiele lepszym skutkiem wydaja sie
rozSmiesza¢ widzow niz bohaterki kobiety.
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vel & Living. Ramoéwka daje dostep do szerokiej gamy rozrywkowych
programoéw przedstawiajgcych bogactwo sytuacji i zycioryséow
- od historii kobiet odchudzajacych sie i zmieniajacych swoj wyglad
po opowiesci o osobach, ktére przygotowuija sie do $lubu albo pracu-
ja w studiu tatuazu. Niekwestionowane hity stacji to programy po-
Swiecone zdrowiu: niezwykte i ucigzliwe przypadki, wstydliwe choro-
by, medyczne anomalie. Stacja bazuje na zagranicznych produkcjach
i formatach — po raz pierwszy w pazdzierniku 2011 r. zrealizowata
polska wersje znanego programu ,,Nie méw pannie mtodej”.

— Reklamujac produkty masowe, warto uzy¢ jak najwyzej zasie-
gowych mediéw, z naciskiem na telewizje. Takze w przypadku kam-
panii kierowanych do waskich i specjalistycznych grup celowych
wykorzystanie TV ma sens — nalezy skupi¢ sig na tych kanatach,
ktére dajg mozliwos¢ najwiekszej mozliwej precyzji dotarcia i wy-
generowania wysokiej czestotliwosci kontaktu z reklama, a wiec
stacji tematycznych — méwi Katarzyna Baczynska, TV director
w Codemedia SA. Reklamodawcy majg w czym wybiera¢. Portfolio
stacji tematycznych oraz innych programéw chetnie ogladanych
przez kobiety jest naprawde szerokie. To np. Polsat Cafe, kanat life-
style dostepny na platformie Cyfrowy Polsat i w sieciach kablo-
wych, ktory zastgpit stacje Polsat Zdrowie i Uroda, czy kanat Kuch-
nia.tv w catoéci poswigcony tematyce kulinarnej. Nie mozna pomi-
na¢ takich kanatéw, jak WeddingTV.pl, ktéry prezentuje porady i in-
formacje o przygotowaniach $lubnych, urodzie i modzie $lubnej,
zwyczajach, podrézach poslubnych, Zone Romantica — kanatu dla
mitoénikéw telenoweli latynoskich i seriali, Mango — 24-godzinnego
programu telezakupowego, Viacom Blink! korzystajacego z biblio-
teki formatoéw firmy producenckiej Endemol. — Wéréd stacji miej-
skich i niszowych coraz silniejszg pozycje zyskuja stacje typowo ko-
biece (TVN Style, TLC, Polsat Cafe, TCM) — méwi Justyna Dzula-Wi-
Sniewska.

Internet daje interakcje

Sposrod serwiséw kobiecych w najwigkszych portalach wyrézniajg

sie te Wp.pl, Gazeta.pl, Onet.pl, Interia.pl. Cenione sg za réznorodno$¢

materiatéw oraz przejrzysta grafike, ktéra utatwia korzystanie z za-

sobéw stron. Szczegdlnie popularne sa te strony,

na ktorych eksponuje sie kontent pochodzacy

od uzytkowniczek i sprawiajacy, ze strona jest

zywa. Moga to by¢ recenzje, jak na Kobie-

ta.wp.pl, i przede wszystkim fora. Maksimum

interaktywnosci wynikajacej z zestawienia ko-

mentarzy daje Wizaz.pl — poczatkowo miejsce

spotkan kobiet wymieniajacych sie doswiad-

czeniami i wskazéwkami na temat makija-

zu, fryzur, kosmetykoéw, a od 2009 r. jeden

z flagowych portali kobiecych wydawnic-

twa Edipresse, w ktérym powstaty Polki.pl,
ZdrowyBobas.pl, MamaCafe.pl.

Zaletag popularnych serwiséw jest

Z pewnoscia to, ze na pierwszy rzut oka

nie wydaja si¢ sprofilowane na odbiorce

reprezentujgcego jedng ptec¢. Dostosowa-

ny do grupy docelowej kontent (kategorie:

moda, uroda, psychologia, seks, diety, zdro-

wie, $lub, z zycia gwiazd) wydaje sie lekki i roz-

norodny, ale pozbawiony nadmiernych elementow
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kojarzacych sie ze schematycznym roé-

zem i stodycza. Wiele stron korzysta

z haset, ktore stereotypowo kojarza sie

z grupa, takich jak horoskopy, sennik,
dziecko i rodzina, porady, ale zawarto$é
poszczegolnych haset i artykutow kryja-

cych sie pod nimi bywa zréznicowana,

jesli chodzi o poziom. W niektérych pro-
jektach widac¢ inspiracje rozwigzaniami
charakterystycznymi dla blogéw, szczeg6l-
nie bardzo popularnych blogéw modowych.

— W przypadku mediéw interaktywnych
uzytkowniczki stajg sie coraz bardziej wy-
magajace. Nie wystarcza juz komunikacja
konkursowa, ktéra potrafi zaangazowac, ale
na krétko, nie budujac wiezi z marka. Kluczem
jest jakosciowy kontent osadzony precyzyjnie w kontekscie. Ponie-
waz internet wspiera procesy poznawcze, kontent powinien by¢ dla
uzytkowniczek zrédtem rzetelnych, praktycznych informacji. Jednak
ze wzgledu na specyfike grupy docelowej warto uwzgledni¢ w nim
pierwiastek kobiecej emocjonalnosci — méwi Aleksandra Wegrowicz,
interactive media manager ZenithOptimedia Group.

tematyke gwiazd i stylu.

Czyscicielka i karmicielka

— Swoje produkty w otoczeniu kobiecego kontentu najchetniej po-
kazujg reklamodawcy z branzy kosmetycznej, zdrowotnej oraz spo-
zywczej, poniewaz im w szczegolnosci zalezy na dotarciu do uzyt-
kowniczek mediow kobiecych — méwi Beata Zawistowska, dyrek-
tor serwiséw kobiecych Gazeta.pl. W mediach kobiecych najcze-
$ciej reklamuja sie produkty z kategorii OTC i FMCG, kosmetyki
i branza odziezowa, ale réwniez produkty i ustugi zwigzane z tele-
komunikacjg i finansami.

W przypadku dwoéch pierwszych kategorii wida¢ spadek wydatkow
(zwtaszcza w TV) i jednoczesng alokacje tych budzetéw do tanszych
kanatéw komunikacji. Reklamodawcy sa $wiadomi wptywu kobiet
na decyzje zakupowe zwigzane z produktami codziennego uzytku,
tym bardziej ze dostajg od nich codziennie zwrotne informacje doty-
czace produktéw i ustug, ktore uzytkowniczki zamieszczajg w sieci.
— Staramy sie na biezaco reagowa¢ na potrzeby naszych uzytkowni-
czek, przede wszystkim sprawdzamy aktualne trendy w tematyce
zwigzanej ze stylem zycia. Czesto inspirujemy sie rowniez naszym
forum i tematami, ktére podejmowane sg w naszych serwisach spo-
tecznosciowych — dodaje Beata Zawistowska.

Kobiete mozna okresli¢ jako czyscicielke i karmicielke — kobiety wy-
stepuja w ok. 70 proc. reklam srodkéw czystosci, higieny i farmaceuty-
kéw. Mezczyzna tymczasem to hedonista i materialista, ktérego wida¢
najlepiej w reklamach $rodkéw spozywczych podstawowych i débr
trwatych, takich jak produkty finansowe, samochody, telefony (Dom Ba-
dawczy Maison, badania z lat 1999-2008). Najchetniej w polskiej tele-
wizji reklamujg sie producenci zywnosci, kosmetykow i Srodkéw czy-
stosci, tacy jak Unilever, Nestlé, Danone, Procter & Gamble, L'Oréal, Rec-
kitt Benckiser, oraz telefonie komdrkowe i firmy sprzedajace leki, jak
Aflofarm, US Pharmacia. — Kobieco$¢ to wewnetrzne pigkno, ciepte ko-
lory i delikatna forma. To takze codzienne wyzwanie dla marketingow-
cow, ktorzy szukajg odpowiedniego sposobu dotarcia do tej grupy ce-
lowej. Podczas konstruowania komunikacji skierowanej tylko do kobiet
staramy sie budowac¢ przekaz w emocjonalny sposéb, wykorzystujac

Na przetomie 2011 i 2012 r. wg danych

ZDKP najlepiej sprzedawaly sie , Zycie na Go-
raco” (6211tys.), ,Przyjaciotka” (454 tys.),
,Swiat Kobiety” (402 tys.), ,Kobieta i Zycie”
(393 tys.), ,Chwila dla Ciebie" (329 tys.),
»Pani Domu” (275 tys.), ,Rewia” (262 tys.),
.NaZywo" (187 tys.). Dane za grudzien 2011
pokazuja, Ze magazyn ,,Show", ktory zadebiu-
towat na jesieni ubiegtego roku, wyprzedzit
konkurenta. ,,Flesz. Gwiazdy & Styl" zostat
nieco w tyle za ,Show", ktérego sprzedato sie
424 tys. egzemplarzy, czyli prawie 90 tys.
wiecej niz ,Flesza" Tytuty te naleza do seg-
mentu magazynéw people, taczacych

jednocze$nie mocno racjonalizujgce elementy
— mdwi Michat Skoérski, group product manager
Vichy & Sanoflore, L'Oréal Cosmétique Active.
Zaczynamy dostrzega¢ powoli, ze kobiety
majg wiasne aspiracje, ktére wychodzg poza ro-
dzinny dom, pasje. Przestato szokowac¢ to, ze
kobieta pije alkohol, aczkolwiek zawsze pro-
dukty alkoholowe sa specyficznie dla kobiety
przygotowane. — Kategorie typowo meskie za-
czynaja sie coraz bardziej kurczy¢, co ozna-
cza, ze potencjat zakupowy kobiet zaczyna
by¢ dostrzegany takze w tych kategoriach,
gdzie na pierwszy rzut oka go nie ma, a raczej
nie byto — moéwi Katarzyna Baczynska.
Walter Lippman, amerykanski teoretyk mediéw, po-
litolog i socjolog, ktory pisat o znaczeniu opinii publicznej,
juz prawie sto lat temu dostrzegt, ze twércy reklam, pomagajac od-
biorcy identyfikowa¢ sie z przedstawianymi tresciami, uzywaja
uproszczonych, skrétowych obrazéw, ktére sg zabarwione wartoéciu-
jaco, nazywanych powszechnie stereotypami (,,Public Opinion”1922).
To sprawia, ze proba dotarcia do odpowiedniej grupy wttacza ja nie-
chcacy w ramy odpowiedniego stereotypu, ktéry umozliwia dopaso-
wywanie do siebie odpowiednich kategorii. Media kobiece majag wyjat-
kowo wiele twarzy — dotarcie do dbajacych o urode i wyglad mtodych
kobiet, ktére startujg dopiero w doroste zycie, czy tez starszych spet-
nionych w domu i pracy jest réwnie wazne jak komunikacja z matka
Polka, ktéra starannie dobiera produkty dla swojego domu, obiady
stara sie gotowac¢ sama, jest oszczedna, ale czyta bardzo duzo kobie-
cej prasy, na ktéra stara sie nie wydawac wiele zdomowego budzetu.
By¢ moze tej grupie zalezy najmniej na tym, zeby by¢ zawsze piekna,
ale poszczegoblne inne grupy kobiet bardzo dbaja o urode. Z tego
cze$¢ bardziej konserwatywna lubi stosowa¢ suplementy diety,
a mtodsze dziewczyny, w tym studentki, odchudzajg sie
bez takich preparatéw. Trzeba pamietac, ze to
klient zawsze wybiera, do kogo kieruje swéj prze-
kaz. Jego definicja grupy i to, jak jg pozycjonu-
je, jest jego autorskim pomystem.

KOMUNIKACJA DO KOBIET W MEDIACH
CYFROWYCH

Ewelina Chodzieska, interaction manager
MEC Interaction
Kobiety sg bardziej aktywne i chetniej wy-
razaja swoje opinie. Mgzczyzni natomiast
zupetnie odwrotnie — s3 raczej pasywni i lu-
big prosta komunikacje. Na pierwszy rzut oka
sprawia to wrazenie, ze tatwiej zatem zaanga-
f ) zowac kobiety w komunikacje. Nie jest to jednak
i az tak proste, sadzac po ogromnym rozproszeniu
tej grupy w mediach cyfrowych i liczbie serwisow jej de-
dykowanych. A sukces komunikacji lezy na skrzyzowaniu trzech
bardzo waznych czynnikéw: po pierwsze, precyzyjne (i trafne) okre-
$lenie grupy docelowej rowniez w wymiarze behawioralnym,
po drugie, dobér odpowiednich touchpointéw i miejsc, gdzie moze-
my spotka¢ nasz target, oraz po trzecie, odpowiednie skonstruowa-
nie komunikatu.

Zdjecie: mat. prasowe Glossy Media
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wIdealny format kobiecy musi nadazac¢ za potrzebami wspéiczesnych kobiet, ktére

oprécz tradycyjnego gotowania, sprzatania, wychowywania dzieci i babskich rozmow
potrzebuja programéw obejmujacych wszystkie wazne dla nich obszary zycia
i sg zgodne z potrzeba spetniania sie w wielu rolach. Stacja TVN Style poszukuje
nowoczesnych, dynamicznych formatéw dostarczajacych duza dawke emocii.
Widzowie chca ogladac¢ programy, ktdre szokuja, zadziwiaja, zaskakuja, wzruszajg,
a czasem nawet przerazaja. Mysle, ze dobry format to taki, ktéry daje mozliwosé
wspoiprzezywania, obok ktérego nie da sig przejS¢ obojetnie.” Taka recepte na
ciekawy program dedykowany wspétczesnej kobiecie podaje Matgorzata Lupina -
szefowa kanatu TVN Style.
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O KOBIECIE JAKO O TARGECIE REKLAMOWYM W SIECI | WARUNKACH POWODZENIA KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ KIEROWANEJ DO KOBIET OPOWIADA KATARZYNA CIESLIK,
DYREKTOR SIECI REKLAMOWEJ GLOSSY MEDIA, SPOLKI NALEZACEJ DO AGORY.

Rozmawiata: Karolina Keller

KATARZYNA CIESLIK, DYREKTOR SIECI REKLAMOWEJ GLOSSY MEDIA

akie branze najczesciej kierujq swe oferty czy dzia-
tania marketingowe prowadzone online stricte do
kobiet?

Oczywiscie pierwsze w tym temacie nasuwaja sie
te branze, ktére standardowo (moze czasami stereotypowo)
przypisywane sg kobietom, a wiec moda (odziez, obuwie i dodat-
ki), uroda (kosmetyki pielegnacyjne i kolorowe), produkty i ustu-
gi przeznaczone dla dzieci, a takze zywnos¢, farmaceutyki i pro-
dukty uzytku domowego ($rodki czystosci, urzadzenia AGD itp.).

Na szczeScie coraz wieksza liczba marketeréw z branzy finanso-
wej, motoryzacyjnej, ubezpieczeniowej czy telekomunikacyjnej
zaczyna dostrzega¢ potencjat, jaki drzemie w kobietach — konsu-
mentkach.

Dlaczego dominujg branze odwotujace sie do macierzynstwa,
dbania o siebie i zajmowania si¢ domem? Czy wizerunek ,re-
klamowej” kobiety, czyli ptci pieknej jako targetu, funkcjonu-
je w Polsce az tak stereotypowo?

Uwazam, ze stereotypowe podejscie w reklamie powoli sie kon-
czy. Oczywiscie nadal poda¢ mozna przyktady kampanii, ktére
przedstawiajg klasyczny podziat rél — ona zajmuje sie domem
i dzie¢mi, obstuguje catg rodzing, gotuje i przy okazji jeszcze dba
o siebie (gdyz dotyczy to gtéwnie dbatosci o wyglad), gdy tym-
czasem on pos$wieca sie pracy, chetnie spotka sie z kolegami,
z ktérymi wypije piwo lub pochwali sie sgsiadowi nowo zakupio-
nym autem. Reklama jest odzwierciedleniem zycia codziennego,
moze nieco przejaskrawionym, ale jednak pokazujgcym kon-
strukcje spoteczng. Przez lata marketerzy starali sie wpisac
ze swoim przekazem reklamowym wtasnie w taki stereotypowy
i bezpieczny model. Dlatego taka komunikacja do kobiet w wyzej
wymienionych branzach przewazata i nadal przewaza. Dodatko-
wo dochodzi do tego wszechobecne hasto, ze to , kobiety podej-
mujg wiekszos$¢ decyzji zakupowych”, zwtaszcza we wspomnia-
nych kategoriach.

A co z reszta tortu reklamowego? Jakie inne branze komuniku-
ja do kobiet? Co sie zmienia w tej komunikac;ji?

Zmiana pokoleniowa wymusza nowe podejscie do komunikacji,
zaakceptowanie réznorodnych rél, jakie petnig kobiety. Nie mozna
ignorowac faktu, ze to najszybciej wschodzacy rynek na $wiecie
z olbrzymim portfelem (wtasnym lub tez w potaczeniu z partne-
rem). Decyzje zakupowe podejmowane przez panie nie dotycza tyl-
ko stereotypowych branz, chociaz te istotnie stanowig wiekszg
czes¢ tortu reklamowego. Polski rynek dojrzewa do komunikacji
marketingowej skierowanej do targetu kobiecego. Wida¢ to m.in.
w branzach motoryzacyjnej, finansowej, zdrowotnej czy telekomu-
nikacyjnej. Nie zawsze sa to udane préby, czasami mam wrazenie,
ze nie liczy sie grupa docelowa i jej realne potrzeby, tylko produkt,
ktory jest krélem w przekazie. Bywaja reklamy dla kobiet robione
na site, bo przeciez produkt jest kobiecy (estetyczny, rézowy i ma
w promocji dodatkowo X). Niestety, to pokretna logika, ktora zwy-
kle powoduje brak zrozumienia i akceptacji u konsumentek.

Zdjecie: mat. prasowe Glossy Media



Dlaczego kobieta staje sie coraz bardziej cennym targetem re-
klamowym?

Kobiety tworzg ,,efekt multiplikacji” — jedna reklama, ktéra sku-
tecznie przekona konsumentke, idzie dalej w Swiat, tylko juz wer-
balnie. Taka rekomendacja jest sygnatem dla kolejnych kobiet, kto-
re rowniez dokonujg zakupow. Dzigki temu koszt dotarcia do uzyt-
kownika z zatozenia jest nizszy, a zwrot z inwestycji kilkukrotnie
wiekszy ($rednio jedna kobieta kontaktuje sie z co najmniej piecio-
ma znajomymi, ktérym opowie o produkcie). Co wazne, zadowolo-
na konsumentka staje sie ambasadorkg marki, np. podczas spo-
tkan towarzyskich, w zupetnie naturalny i niewymuszony sposéb.
To sprawia, ze informacje na temat produktu czy ustugi sg bardziej
wiarygodne niz typowa reklama. Kobieta zwykle kupuje nie tylko
dla siebie, ale tez dla catej rodziny, faktycznie odpowiada za te czyn-
nosci w zyciu, ktére wpisuja sie w najlepiej sprzedajace sie branze.
Z jednej strony przekonanie jej wymaga wiecej czasu (dtuzej zasta-
nawia sie, zanim podejmie decyzje o zakupie, rozwaza za i przeciw
w poszukiwaniu produktu idealnego) oraz odmiennej komunikacji
(wazne sg szczeg6ty, powierzchowna informacja jej nie zadowoli
i raczej zrezygnuje z zakupu), ale z drugiej strony skutkuje to wiek-
sza lojalnoscia. Marka, ktéra zdobedzie jej uznanie i spetni oczeki-
wania, na state zagosci na jej liscie zakupowe;j.

Ktore z branz sprzedajq sie najlepiej kobietom?

Obserwacja rynku z ostatnich dwéch, trzech lat pokazuje, ze
w sieci wéréd nowych branz dedykowanych kobietom dobrze
radzg sobie motoryzacja, farmaceutyki, troche stabiej ubezpie-
czenia. Niestety, wigkszo$¢ kampanii jest realizowana w dos¢
standardowy sposob, gtéwnie poprzez duze, wizerunkowe forma-
ty. Nadal brakuje odwaznych akcji specjalnych, ktére zaangazujq
internautki, wtacza w dialog z marka, dostrzega nawet najmniej-
sze potrzeby.

A co kobiety lubia robi¢ w sieci najczesciej? W jaki sposob kon-
sumujg internet i jaki jest przecietny profil najczesciej korzy-
stajacej w tym wymiarze z internetu Polki?

Zdecydowana wiekszo$¢ internautek to kobiety dobrze wy-
ksztatcone (37 proc. ma wyksztatcenie $rednie, 48 proc. wyzsze),
o ktérych mozemy powiedzie¢, ze to hard userki (ponad 70 proc.
deklaruje, ze korzysta z internetu codziennie lub prawie codzien-
nie, ponad 6 proc. od ponad pieciu lat), ktére majg mocno sprecy-
zowane potrzeby i wiedzg, czego poszukuja. Do ulubionych najcze-

Sciej dodajg sklepy internetowe, serwisy spotecznosciowe,

blogi, wybrane serwisy z kontentem, ktéry odpowiada
ich zainteresowaniom. Zadowala je nie tyle mnogos¢
tresci oferowanych w internecie, ile jako$¢ przekazu.

KATARZYNA CIESLIK

jest zwigzana z branzg mediowg od sze$ciu lat. Przygode zawodowg

z Agora rozpoczeta po wygraniu konkursu ,Grasz o staz”
organizowanego przez ,Gazete Wyborcza” i PricewaterhouseCoopers.

Do$wiadczenie zdobywata m.in. w dziale PR i marketingu Gazeta.pl,
potem w sprzedazy jako key account manager ds. klientow
zagranicznych. W Glossy Media zarzadza kilkuosobowym zespotem,
realizuje kampanie reklamowe dla kluczowych klientéw branzy kobiece;.
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Przy okazji dobrze, jesli forma jest estetyczna, schludnai czytelna,
a poruszanie sig po stronie utatwia intuicyjna nawigacja.

Warto tez pamietac, ze kobiety nie tylko przewazajq liczebnie
nad mezczyznami w sieci, ale wykazuja tez wiekszg aktywnos¢
— komentujg, oceniaja, radza, dzielg sie pomystami, tworzg gale-
rie zdje¢. Chetnie udzielaja sie na forach, kupuja, wymieniajg do-
$wiadczenia i buduja relacje spoteczne. Zycie w sieci i poza nig
wtasciwie sie nie rézni, bo wspodtczesna internautka to kobieta
multizadaniowa, bez wzgledu na to, czy ma lat 20, czy 40. Internet
jest odzwierciedleniem spoteczehstwa i dlatego dzisiaj tatwiej jest
planowaé kampanie reklamowe. To medium numer jeden, jesli
chodzi o realizacje réznych, nawet najbardziej niszowych potrzeb.
O uzytkownikach mamy ogromng wiedze, jesteémy w stanie bar-
dzo precyzyjnie targetowa¢ komunikacje, nawet do bardzo wa-
skich grup.

Jakiego typu zabiegi marketingowe dziatajg najlepiej na kobie-
ty, jakie formy promocji i reklamy sprzedaja sie najlepiej w ko-
biecym targecie?

Kobiety lepiej funkcjonujg w grupie, inni ludzie sg dla nich inspi-
racja, stanowig zrédto zainteresowan i motywacji. Poczucie wspél-
noty, zwtaszcza z innymi kobietami, powoduje, ze bardziej perswa-
zyjne sa te komunikaty, ktére przedktadajg forme ,my" nad ,ja". Ta
zalezno$¢ nie wyklucza natomiast indywidualnego traktowania
kazdej z nich, docierania z przekazem, ktéry dotyczy jej stylu zycia,
preferencji i postaw. Uzytkowniczki akceptujg reklamy, ktére sg do-
pasowane do tresci strony, chetnie wchodzg w interakcje z produk-
tem, jesli majg mozliwos¢ testowania i otrzymania bonusu. Lubig
okazje, promocje i testy konsumenckie, ale tylko takie, ktére sg po-
dane w ich stylistyce i z petnowarto$ciowg informacja. Zwtaszcza
w przypadku nowych produktéw lub nieznanych marek komplek-
sowa wiedza jest nieoceniona. Nie wystarcza dwie, trzy cechy pro-
duktu wyszczegolnione przez producenta. Jesli dotozymy do tego
clutter reklamowy, mozemy nie przebi¢ sie z komunikacja, prze-
padniemy ws$réd innych banneréw i haset reklamowych. Istotne sg
przejrzysta forma, jasny i prosty tekst, ktéry zacheci do zapozna-
nia sie z produktem. | wcale nie trzeba ré6zowej czy pastelowej to-
nacji, migoczacych zdje¢, agresywnego formatu. Wazne, zeby do-
celowo po kliknieciu w reklame uzytkowniczka zostata przeniesio-
na na strone, ktéra uzupetni wszystkie niezbedne informacje, po-
zwoli polubié¢ produkt czy podzieli¢ sie swoimi odczuciami, zaanga-
zuje w dialog z marka — w efekcie uzytkowniczka dokona zakupu.
Ale uwaga — lojalno$¢ kobiet jest podyktowana m.in. tym, ze nie
optaca im sie ryzykowa¢, ze kolejny produkt bedzie lepszy od do-
tychczasowego (spedzita przeciez duzo czasu na znalezieniu tego
jedynego). Jesli natomiast na horyzoncie pojawi sie sprzyjajaca
okazja, nowy produkt, ktéry wpisze sie w jej oczekiwania, moze
sta¢ sie godny zainteresowania.

W komunikacji do kobiet, ktére $wiadomie i aktywnie korzysta-
ja z internetu, warto mie¢ na uwadze to, ze nie sg one sktonne za-
ufa¢ markom, ktére nie traktujg ich powaznie i po partnersku. Cza-
sy, kiedy internet byt gadzetem informatykéw, minety. Sie¢ to prze-
strzen, ktéra umozliwia , prze$wietlenie” marki, sprawdzenie jej
ludzkiej twarzy takze pod wzgledem dbania o ekologie czy che¢
niesienia pomocy (zwierzetom, dzieciom etc.). Te wszystkie deta-
le sprawiaja, ze dany produkt bedzie na topie lub zostanie w najlep-
szym wypadku zignorowany.
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CZYLI SZKODLIWA PROSTOTA SKOJARZEN

AGATA MLYNARSKA NA WARSZTATACH PROBIOTYKU LACIBIOS FEMINA

ednoznaczna estetyka ,wylotéwek” dla kogo$ niezazna-
J jomionego z nasza kulturg moze sktania¢ ku mysleniu,

Ze u nas mezczyzna nadal wychodzi na polowanie, a zo-
na w tym czasie nad strumieniem ttucze kijem w bielizne. By¢ moze to
wiasnie po to powstaty te billboardy — aby umili¢ widoki podczas po-
towu zwierzyny. W kohcu mezczyzni to wzrokowcy. Na szczescie ma-
my dobrze zaopatrzone hipermarkety, ale tam tez nie lepiej. Na pla-
strach wedliny lezy skapo odziana pani, chyba symbolizujac jakis$ do-
brobyt — wszakze piekne ksztatty kojarza sie ze zdrowiem, a zdrowie
to, jak wiadomo, prokreacja, czyli przyszto$¢ narodu. Problem jest tyl-
ko jeden — podstawowy: to wcale nie jest Smieszne.

Niewygodne tematy ceng kobiecego zdrowia

Wszystko jest OK tak dtugo, jak dtugo wydaje sie, ze piekno podwyz-
sza sprzedaz. Kazda niedoskonato$¢ korygowana jest za pomoca
cyfrowych narzedzi w takiej skali, ze nagle czarownice zycia publicz-
nego stajg sie ksiezniczkami niosacymi wies¢ o pojawieniu sie elik-
siru mtodosci. Ktos, jakas machina, zawtaszczyt sobie kobiece cia-
to w celu wzbudzania prostych skojarzen — najgtebiej docierajacych
do $wiadomosci odbiorcy. Ale skoro kobietom zabrano cze$¢ nich,
to czy im samym nie nalezy sie co$ w zamian?

Istnieja takie sfery kobiecego zycia, jak seksualno$¢ oraz zdrowie
w kontekscie intymnym, ktére w komunikacji omijane byty szerokim
tukiem, bo nikt nie wiedziat, jak o nich rozmawia¢. Przez co jest to
najbardziej zaniedbany przez marketeréw obszar, a przeciez natura

ZANARZEDZIE REKLAMUJACE WSZELAKIE
PRODUKTY OBRALISMY WYSZPAROWANE
KOBIETY W BIKINI. REWOLUCJA OBYCZAJOWA
POSTEPUJE, ALE OBSERWUJAC TAKIE
PRZYKLADY MARKETINGU KLASY B, AZ SZKODA,
ZE MINELY CZASY, KIEDY DZIECIOM NATAKI
WIDOK ZAStANIALO SIE OCZY.

Tekst: Piotr Szuszkiewicz

jest natura, a potrzeby sa potrzebami. Problemy zdrowia intymnego
kobiet pozostawaty przez dtugi czas ich prywatnym problemem, bo
kazdy wychodzit z zatozenia, ze kobiety powinny sobie radzi¢ z tym
same. Nikt nie wpadt na to, ze oprécz farmakologii istnieje cata ga-
ma produktéw zwigzanych z czysto kobieca sferg zycia, a jednak do-
tykajacych ich lifestyle’'u w takim stopniu, ze odpowiednio ,,ubrane”
moga by¢ przedmiotem doskonatych kampanii.

Merytoryczne $rodki przekazu

Na szczescie kto$ (zapewne kobieta) wpadt na to, ze podstawg promo-
cji moze by¢ bogaty merytoryczny kontekst skierowany do posrednio
zamknietej grupy. Miejsca, gdzie kobiety moga sie otworzy¢, podysku-
towaé w bezpiecznym gronie czy zasiegna¢ porad specjalisty. Tak tez
narodzita sig idea promocji marki stricte kobiecej poprzez warsztaty
czy tez serwisy o kobiecym zdrowiu. Na przyktad pewna polska firma
oferujgca m.in. swoj flagowy produkt — doustny probiotyk ginekologicz-
ny — postawita na edukacje. Uciekajac od klasycznej reklamy, realizuje
dziatania skierowane do kobiet, gdzie marka, owszem, jest obecna, ale
pozostaje jedynie swoistym ,,gospodarzem” realizowanych akcji. Sg to
na przyktad akcje dotyczace profilaktyki zdrowia, kursy samoobrony,
bezptatne badania lekarskie, warsztaty seksuologiczne.

Seksualnos¢ to nie to samo co ,,sexy”

Kazdy temat mozna potraktowaé dwojako — powierzchownie, bazu-
jac na najprostszych asocjacjach, lub tez doj$¢ do istoty tego, jak
powinnismy co$ komunikowac¢. Ekspertki od marketingu skierowa-
nego do kobiet jednoznacznie powtarzaja, ze tak dtugo, jak kobiece
tematy komunikowane beda meskim jezykiem, bedzie to produkto-
wa klapa. Szkodliwa jest rowniez sama metodologia badan fokuso-
wych, gdzie wyciggana jest mediana opinii, przez co $rodek zawsze
wygrywa. Czy jednak nikogo w Polsce nie sta¢ na to, aby z gtowg
opracowac kampanig, ktéra za pomoca kobiecej retoryki i wrazliwo-
$ci utrze nosa szowinistom i jednocze$nie wypusci produkt lub ustu-
ge, ktére zdobeda rzesze fanek? Sg pewne postawy, ktére nie musza

Zdjecie: mat. prasowe
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sie broni¢ — takze i w reklamie — kiedy moga zosta¢ narazone na
atak konserwatywnych przeciwnikéw. Chodzi o efekt $wiezosci, ale
takze o nowatorstwo. Pewna prowokacja ze strony kobiet po prostu
jest konieczna. Bo jak na razie wyglada to tak, ze o tym, co dopusz-
czalne, a co nie, decyduja faceci, i to przez pryzmat wtasnej percep-
cji i potrzeb. | to oni méwia, gdzie w reklamie ma sie konczy¢ dekolt
i ile jeszcze mozna zdjaé.

Kobiety kobietom

W Warszawie otwarto niedawno tzw. love store. Nie sex shop, a wta-
$nie w dostownym ttumaczeniu — ,,sklep mitosci”, gdzie kobiety, réw-
niez z partnerem, moga przyj$¢ i w przyjaznej, nieskrepowanej at-
mosferze znalez¢ co$ dopasowanego do ich tézkowych preferenciji.
Sama zatozycielka przyznaje, ze poczuta sie zmeczona meska re-
toryka dyskusji o seksualnosci i zrealizowata projekt, o ktérym wies¢
zatacza coraz szersze kregi, zyskuje on poparcie zaréwno wsréd
konsumentoéw, jak i lideréw opinii branzy marketingu, ktérzy w tej
niszy upatrujg dobrych zyskéw i mocnego PR-u.

Trzeba zatem czeka¢, az w Polsce pojawi sie marka przeznaczona
dla kobiet, ktéra — méwiac ich jezykiem — wykorzysta rynek seksga-
dzetéw jako kontekst do autopromociji. Ciekawe tylko, kto zrzuci jako
pierwszy jarzmo badan fokusowych i wykaze sie odrobing odwagi.

Wedtug badan Instytutu Psychologii UJ nago$¢ przynosi odwrot-
ny do zamierzonego rezultat, gdyz odwraca uwage od produktu, a sa-

T
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BYC MOZE WKROTCE SEKS STANIE
SIE TEMATEM DO DYSKUSJI

W KONTEKSCIE LUDZKIEGO
SZCZESCIA, ANIE PRZEDMIOTU,
KTORY NIEUDOLNIE PODKLEJA SIE
POD KAMPANIE, NA KTORE NIE MA
LEPSZEGO POMYStU

dzac po powszechnos$ci stosowania tego zabiegu, staje sie juz strasz-
nie opatrzonym narzedziem. Jesli zatem pod$wiadomie wierzymy,
ze kojarzenie sprzedazy z tak silnymi emocjami, jakie towarzysza in-
tymnosci — tej szeroko rozumianej — przynosi efekt, to moze trzeba
wzbi¢ sie na wyzyny kreatywnosci i finalnie wyjs¢ z jaskini prostych
zadz. Poparcie konsumenckie — gwarantowane. Oby tylko kierowcy
TIR-6w nie zaczgli zasypia¢ za kierownica.

~ atmedia”

13th Street Universal, ale kino+, AXN, AXN Crime, AXN Sci-Fi, BBC Entertai BBC Knowledge, BBC Lifestyle, CANAL+, CANAL+ GOL, CANAL+ SPORT, CBeebies, Club TV, Comedy Central, Comedy Central Family,
Czworka Palskie Radio, Deutsche Welle, Disney Channel, Disney Junior, Disney XD, DOMO+, ESKA TV, Extreme Sports Channel, Fashion TV, FilmBox, FOX, FOX Life, HYPER+, iTV, Kino Polska, Kino Polska Muzyka,
kuchnia+, MiniMini+, MTV, Nat Geo Wild, National Geographic Channel, Nickelodeon, Orange sport, PLANETE+, Polo TV, Polsat JimJam, Ral, Rodin TV, SciFi Universal, Sportklub, TCM, Tele5, teleTOON+, Travel Channel, TVS
Maonde, TVR, TVS, Universal Channel, VH1 European, Viacom Blink!, VIVA, Wedding TV, Zone Europa, Zone Reality, Zone Romantica
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Tekst: Piotr Szuszkiewicz

obiety sg bardziej wymagajacymi konsumentkami.

K Z badan wynika, ze to one duzo bardziej zorientowa-

ne sg na jakos¢ anizeli funkcje produktu. Wniosek z te-

go ptynie taki, ze kobiety przekona¢ do zakupu jest

trudniej niz mezczyzn. Stosowanie bardziej wysublimowanych

Srodkéw przekazu jest nie tyle wskazane, ile wrecz konieczne dla

wywotania reakcji konsumenckiej. Psychologiczne podtoze tych

roéznic lezy w percepciji, a co za tym idzie, w innych obszarach mé-

zgu reagujacych na komunikat. Reklama skierowana do kobiet po-
winna np. bardziej bazowa¢ na emocjach.

W Polsce nadal dominuje stereotypowy przekaz wykorzystywa-
nia ptci w reklamie i powigzania z nig produktu, na tym polu od lat
nie zmienia sig nic. Nadal aktualne sg wyniki przeprowadzonej
w 2008 r. analizy reklam pod wzgledem kontekstu produktowe-
go. W przypadku reklam srodkoéw czystosci w 25 proc. pojawia sie
bohater mezczyzna, a w 75 proc. kobieta w roli domowej super-
bohaterki. Odwrotnie jest w przypadku doébr trwatych i ustug, tam
w 73 proc. reklam wystepujg mezczyzni, a w 27 proc. — kobiety.
Godna uwagi jest natomiast réznica w reklamach produktéw
spozywczych. Takie podstawowe produkty, jak zupy instant czy
sosy do pieczenia, sg kojarzone z kobietami i wtasnie w trzech
czwartych z nich wystepuje kobieta. W przypadku produktéw
spozywczych, takich jak stodycze czy piwo, ta proporcja kuriozal-
nie sie odwraca — i tak 59 proc. bohateréw to mezczyzni, a kobie-
ty to 41 proc. Tak wiec kobiety sa gtownie pokazywane w re-
klamach w konteks$cie obowigzkéw, a mezczyzni w kontekscie
przyjemnosci.
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W NASZYM KRAJU DECYZJE
0 ZAKUPIE KONKRETNYCH
TOWAROW LUB USLUG W 62 PROC.
PODEJMUJA KOBIETY. NA SWIECIE
TEN ODSETEK JEST JESZCZE
WYZSZY. PRZEWIDUJE SIE, ZE DO
OK. 2030 R. SREDNIE DOCHODY
KOBIET BEDA WYZSZE OD
DOCHODOW MEZCZYZN.
TYMCZASEM DECYZYJNOSC

W KWESTII PROJEKTOWANIA
PRZEKAZU MARKETINGOWEGO
e JEST NADAL ZDOMINOWANA

& PRZEZ MESKA KADRE

N ZARZADZAJACA.

Niewierna marce

Cztery na pie¢ oséb obstaje przy przekonaniu, ze réznice ptciowe
maja wptyw na zachowania konsumenckie. Ci, ktorzy nie dostrze-
gaja tej réznicy, naleza zatem do wyraznej mniejszosci. Co wiecej,
zdecydowana wiekszo$¢ kobiet jest rowniez Swiadoma tego, ze ma
wyzsze oczekiwania w stosunku do jakiejkolwiek oferty, opisujac
siebie sama jako ,wymagajaca konsumentke”. Interpretowane jest
to jako poszukiwanie produktu mozliwie najbardziej pasujgcego do
kobiecych wyobrazen, a przez to pozwalanie sobie na bardziej wni-
kliwe rozpoznawanie spo$réd wachlarza ofert.

Idzie za tym inne spostrzezenie, troche wymykajace sie ze ste-
reotypowego wyobrazenia, ale jednak logiczne. Ot6z kobiety wca-
le nie s3g lojalnymi klientkami i tak naprawde $wiadczy to tylko
o tym, ze jesli jaki$ produkt nie spetnia kobiecych oczekiwan, ko-
bieta bez wiekszych oporéw zacznie korzysta¢ z innego, ktoéry jest
w stanie lepiej ja przekona¢ do swojej jakosci czy funkcjonalnosci.
Lojalno$¢ u kobiet wobec produktu jawi sie zatem na innej ptasz-
czyznie — nie wynika ona z przywigzania do brandu, lecz raczej do
osobistej wiezi ze sprzedawca. Lub raczej osobg ,,polecajaca” pro-
dukt — celebrytka z reklamy czy przyjaciotka, u ktorych ,efekty” sg
widoczne. Jednoznacznie czynnik ludzki ma znaczacy wptyw na
decyzje konsumenckie pan.

Jestes tego warta!

Ten znany slogan reklamowy wskazuje, ze kobiety przez dtugi czas
czuty sie winne, ze przeznaczajg swoje zasoby na produkty, ktore
po prostu pomagajg im czuc sie lepiej, ergo lepiej wygladaé. Ko-

Zdjecie: © Africa Studio - Fotolia.com



biecy koszyk to nie tylko litrowy stoik gotowego dania, kostka toa-
letowa i piwo dla meza. Kobiety w duzo wiekszym stopniu niz mez-
czyzni dokonuja zakupéw produktéw ,nie pierwszej potrzeby” —
kosmetykdw wysokiej jakosci, torebek, kolejnej pary butéw, ale tez
dobrych jako$ciowo stodyczy czy alkoholi. Biorac pod uwage, ze
kobiety chetniej podejmujg decyzje w wyniku pozytywnych opinii
innych konsumentek, dobrym kanatem komunikacji okazuja sie
media opinii — fora internetowe czy fan pages.

Istniejg przeciez obszary rynku przeznaczone wytacznie dla ko-
biet, jak na przyktad antykoncepcja, probiotyki ginekologiczne czy
niektére seksgadzety. Niestety, czesto sprawy zwigzane z kobie-
cym dobrem sg jednocze$nie obszarami intymnymi, a dla niekto-
rych stanowig temat tabu. Czesto tez mezczyzni po prostu nie
umiejg podnosic¢ tych watkéw, przez co kampanie o waznym zna-
czeniu spotecznym bezpowrotnie tracg swoj wydzwiek.

Meskie produkty oczami kobiet

WSsrdd ptci istnieje widoczny podziat w kwestii decyzji zakupowych
pod wzgledem kategorii produktow. Jak wiadomo, te ,,meskie spra-
wy"” to wszystko, co wigze sie z technologig — moto, RTV, réwniez
sprzety gospodarstwa domowego. Tu kobiety sg bardziej kojarzo-
ne z rynkiem produktéw obstugi domostwa — produktami spozyw-
czymi czy chemig gospodarcza. W segmencie produktéw finanso-
wych ta dysproporcja sie zmniejsza. Przyktadem tego moze by¢
kampania BZ WBK Konto na Obcasach. Jest to konto osobiste, kté-
re oferuje karte Visa na Obcasach — o kobiecym designie. Co wie-
cej, oferta jest tak skonstruowana, ze 1 proc. wartosci wszystkich
zakupow dokonanych przy uzyciu tej karty co miesigc wraca na
konto. Moze to nieduzo, ale warto zwréci¢ uwage na che¢ tworze-
nia przekazu ukierunkowanego na pte¢ w segmencie — mozna by
rzec — nieco bezptciowym.

Co dzieje sie jednak, gdy chcemy do
kobiet zaadresowac¢ produkt o ty-
powo meskich cechach?
Przede wszystkim nalezy
postarac¢ sie zmienic je-
zyk przekazu. Nalezy

Tworcy kampanii , Tak! Dla nowoczesnej antykoncepciji” powotali

¥
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KOBIETY TRUDNIEJ JEST
PRZEKONAC DO ZAKUPU NIZ
MEZCZYZN. STOSOWANIE
BARDZIEJ WYSUBLIMOWANYCH
SRODKOW W PRZEKAZIE
MARKETINGOWYM
KIEROWANYM DO KOBIET JEST
WIEC KONIECZNE DLA
WYWOLANIA ICH REAKCUI
KONSUMENCKIEJ

putery moga sie nie wiesza¢, a samochdd sam wezwie pomoc drogo-
wa, gdy okaze sie to konieczne.

Nawet w takiej branzy jak motoryzacja, kobieta staje sie coraz
bardziej pozadang klientka. Wynika to z tego, ze dokonuje ona co-
raz czesciej samodzielnych, drogich zakupow. Jak wynika ze staty-
styk, na dziesie¢ sprzedanych aut cztery zostaty kupione przez ko-
biety. Jak sie okazuje, panie kupujg drozsze wersje samochodoéw,
z reguty sg one nowe, a z kolei cena jest mniej istotna niz opcje i wy-
posazenie. Kobiety sg gotowe wydac¢ wiecej za dobrg jako$¢, kom-

fort, design i bezpieczenstwo. Sprzedawcy to dostrzegli i przez

to ich oferta coraz czesciej ksztattowana jest pod
katem kobiecych oczekiwan.

Niezwykle ciekawym, aczkolwiek mato zna-

nym, bo lokalnym case’em jest warszawska

firma remontowa Budles, ktérg w catosci pro-

pamietac, ze produkt
ma roézne cechy iich
akcentowanie mo-

ze w réznym stop-

niu przekuwaé sie

w pozytywny od-

bidér u poszczegol-

nych pici. Nawet

jesli mamy do czy-
nienia z branzg
motoryzacyjng czy
komputerowg, mozna
przeciez moéwic o pro-
dukcie, ze jest intuicyjny,
przyjazny czy podkreslaé
w komunikacie wyelimi-
nowanie cech niepoza-

specjalne portale internetowe poswiecone tematowi, gdzie kobiety
mogty w bezpiecznym $rodowisku podnosi¢ kwestie, ktore je intere-
sowaty, miaty mozliwos¢ kontaktu z opiniami specjalistow czy tez
wymiany swoich do$wiadczen. Zaangazowanie ekspertow i stworze-
nie serii filmow tamigcych tabu w znacznym stopniu przyczynito sie
do podniesienia $wiadomosci spotecznej antykoncepciji, a przetozy-
to sie na 113 tys. unikatowych odwiedzin w trzy tygodnie. Gtéwnym
celem projektu byto dotarcie do jak najwiekszej liczby 0s6b z infor-
macja o Swiatowym Dniu Antykoncepcii, a takze przekaz edukacyj-
ny na temat nowoczesnej antykoncepcji. — Wykorzystanie no$nikéw
w postaci wywiadéw wideo z ekspertami, banneréw w sieci rekla-
mowej AdTaily, tergetowanego e-mailingu, artykutéw i tekstow re-

dakcyjnych — wszystko to przyczynito sie do sukcesu projektu. Dzie-

ki zasiegowi grupy Gazeta.pl, do ktorej nalezy serwis WysokieObca-
sy.pl, w ciagu jednego miesigca udato sie dotrze¢ do grupy ponad
100 tys. unikatowych uzytkownikéw internetu — komentuje Wtodzi-
mierz Kuzmowicz, e-marketing project manager Bayer Health
Care, zleceniodawcy projektu.

wadza kobiety. Panie wyszty z zatozenia, ze
nie kazda klientka, w szczegélnosci gdy
jest singielka, ma ochote na przeprawe,
jaka jest zatrudnienie ekipy fachowcéw,
ktérzy wedrg sie do jej domostwa. Cze-
sto faktycznie kobiece zrozumienie
istoty remontu w domu pomaga po-
zby¢ sie klientkom niepotrzebnego
stresu, a jak sie okazuje w praktyce,
panie od remontéw sg niezwykle fa-
chowe.
Z punktu widzenia strategiczno-ope-
racyjnego wazne jest to, aby juz na eta-
pie projektowania reklamy zaangazowac
do zespotu kobiety, ktére od samego po-
czatku nadadzg przekazowi pozadany kieru-

danych, wskazywanych
uprzednio w badaniach
przez konsumentki. Kom-

nek. Parytety w zespotach kreatywnych i bliz-

sze wstuchiwanie sie w potrzeby samych konsu-

mentek z pewnoscig lezg u podstaw sukcesu marke-
tingu skierowanego do kobiet.
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FUNKCJONALNOSC WSPOLGRAJACA Z ESTETYKA TO DLA KOBIET NAJWAZNIEJSZE ZALETY GADZETOW TECHNOLOGICZNYCH

(TEZ)

JUZ OD DAWNA PLEC NIE DECYDUJE O UZYWANIU NOWOCZESNYCH GADZETOW. ROZNI SIE TYLKO
SPOSOB BUDOWANIA KOBIECYCH CZY MESKICH KOMUNIKATOW MARKETINGOWYCH.

Tekst: Katarzyna Wozniak

statnie badania wykonane na zlecenie internetowej te-
lewizji HSN wykazaty, ze kobiety zdecydowanie czgéciej
korzystajq z cyfrowych mediéw niz mezczyzni. Ponad-
to kobiety wiecej wydajg na nowe technologie, ktére
majg im utatwi¢ codzienne zycie. Kolejny bastion postrzegany dotych-
czas jako typowo meski zostat wiec zdobyty. Wspétczesna kobieta
sukcesu nie oznacza juz jedynie bizneswoman z teczka i telefonem.
Miara sukcesu stata sie umiejetno$¢ wykonywania kilku czynnosci
jednoczesnie, a zaawansowane technologie nie stuzg jedynie celom
wizerunkowym — majg stuzy¢ przede wszystkim utatwianiu zycia

i oszczednosci energii. Czy istnieje zatem recepta na celng komunika-
cje marketingowa w szybko ewoluujagcym segmencie technologicz-
nym? Jak na tym polu marketerzy majg dotrze¢ do kobiet?

Moge wszystko

Technologie pomagajg kobietom by¢ w kilku miejscach naraz: pra-
cowac, opiekowac sie dzie¢mi, bawi¢ sie, spetnia¢ obowiazki go-
spodyni i pozostawa¢ duszg towarzystwa. Dotychczas najwieksza
zmorg przecigtnej kobiety byty przeciez prozaiczne domowe obo-
wigzki pochtaniajagce zbyt duzo czasu. Pierwszym krokiem w kie-
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runku utatwienia zycia byty gtosne apele kobiet o réwny podziat
prac w domu. Bez wzgledu na to, jaki ksztatt przybraty te gtosy,
trzeba przyznaé, ze wiekszo$¢ wspotczesnych mezczyzn pogodzi-
ta sie z faktem, ze dbanie o dom oraz wychowywanie dzieci to obo-
wigzek zaréwno ich, jak i ich partnerek. Przemiany kulturowe, jakie
zaszty w Europie na przestrzeni ostatnich lat, pokazaty, ze nowo-
czesne technologie nie moga by¢ adresowane jedynie do mez-
czyzn. Obowiazki roztozyty sie, wiec wszyscy mozemy jednakowo
czerpac¢ z dobrodziejstw techniki. Od niedawna nasz dzienny ti-
ming w cato$ci mozna zmieéci¢ w jednym mobilnym urzadzeniu.
Dlatego w segmencie technologicznym nie ma podziatu na pteé.
Istnieja tylko réznice w sposobach komunikacji, ktére sg odbiciem
réznic percepcyjnych miedzy ptciami.

Straznicy domowego ogniska

Przyktadem dobrze zorganizowanej i spéjnej kampanii technolo-
gicznej kreowanej do kobiet sg dziatania firmy Samsung. Na po-
czatku 2012 r. firma zajeta pierwsze miejsce wsrdd najchetniej
wybieranych marek elektronicznych w Europie. Oferta rzeczywi-
$cie jest imponujaca: chociazby kuchnia z systemem Steam Twin,
ktora pozwala dostownie upiec dwie pieczenie na jednym ogniu:
do jednego piekarnika wstawiamy jednoczesnie pieczen i ciasto,
a zapachy sie nie mieszajg. Nowoczesne lodéwki, ktére idealnie
nadaja sie do matych pomieszczen — cienkie $cianki powigksza-
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ja przestrzen urzadzenia bez ograniczania miejsca w kuchni. Do-
datkowo lodéwka (niebawem na polskim rynku) sama poinfor-
muje nas, czego w niej brakuje i ktéremu produktowi konczy sie
data waznosci. Dzieki ekranowi i potaczeniu z internetem moze-
my jednym ruchem zrobi¢ zakupy, a towar przyjedzie do nas do
domu. Dzieki specjalnej aplikacji i potaczeniu ze smartfonem lo-
doéwka moze zakomunikowac braki, réwniez kiedy jesteSmy poza
domem.

Technologia pralek z systemem Eco Bubble juz na poczatku wy-
twarza piane, przez co znacznie skraca czas prania i nie niszczy go,
a ceramiczna grzatka zapobiega osadzaniu sie kamienia. Kiedy cia-
sto i pieczen sg w piekarniku, a pranie w pralce, mozemy spokojnie
oddac sie ¢wiczeniom przy telewizorze tak funkcjonalnym jak kom-
puter. Zadba o nas aktywowany gtosem wirtualny trener, ktory
zmierzy nam BMI i poinformuje o postepach w treningu. Jak wi-
da¢, pomysty wynalazcédw sag nieograniczone. Najcenniejsze w tym
jest chyba to, ze z osiggnie¢ nauki korzystajg zaréwno kobiety, jak
i mezczyzni. Oferta jest imponujaca, a rezultaty korzystne dla
wszystkich.

»Nie wie, po co ta Srubka, i zbuduje most...”

Na ptaszczyznie konsumpcji kobiety tym sie r6znig od mezczyzn,
ze do produktu podchodza bardziej praktycznie. MezczyZni od za-
wsze zdobywajq i wykazujg tendencje do przescigania sie w nowo-
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W SEGMENCIE
TECHNOLOGICZNYM NIE MA
PODZIALU NAPLEC. ISTNIEJA
TYLKO ROZNICE W SPOSOBACH
KOMUNIKACJI, KTORE

SA ODBICIEM ROZNIC
PERCEPCYJNYCH MIEDZY PLCIAMI

$ciach. Kobiety dziatajg intuicyjnie i strategicznie. Niepotrzebne sg
im informacje, jak doszto do opracowania technologii. Wazne, jakie
korzysci moga z niej czerpac. Jesli panie uznaja innowacje za przy-
datna — sukces sprzedazowy jest zapewniony. — Jestesmy przeko-
nani, ze réznica ptci nie istnieje w IT — méwi Patryk Goéralowski,
CCG windows & office consumer channels strategy manager
w polskim biurze Microsoftu. — Technologie sg niezalezne od niej,
réznica sprowadza sie czasem jedynie do wygladu urzadzenia.
Wspétczesne smartfony i tablety majg na tyle subtelng i wyrafino-
wana linie, ze nie ma potrzeby wprowadzania dodatkowych ozdéb
z mysla o kobietach. — Jesli w ogdle mozna méwic o zréznicowa-
niu technologicznym, to gtéwnie na poziomie aplikacji w telefo-

nach. Aite wynikajg z personalizacji smartfonéw. Przeciez pano-

wie réwniez projektujg ubrania, a kobiety $ledzg nowinki sporto-

we — komentuje Anna Sawa, IT/telecom & corporate communica-
tion manager Samsung Electronics Polska.

Bezpieczenstwo i niezaleznos$¢

Minety czasy, kiedy w salonie samochodowym kobiety wybie-
raty tylko kolor lakieru. Dostep do internetu i wymiana do-
Swiadczen w portalach spotecznosciowych pozwalaja kobie-
tom samodzielnie decydowaé o wszystkim. Swiadomos¢
konsumentek szybko wzrasta. — Nie zdarza sig, zeby do sa-
lonu trafita kobieta, ktéra nie wie, czego chce. Do jazdy w mie-
$cie panie wybierajg mniejsze samochody, ale robig to ze
wzgledu na tatwo$¢ ich parkowania. Nie boja sie jednak wiek-
szych modeli — méwi Pawet Wilczek, dyrektor sprzedazy salonu
Nissan Zaborowski w Warszawie. Popularnoscia cieszy sie szcze-
gblnie technologia , inteligentnego kluczyka” — pojemnos$¢ dam-
skiej torebki nie zna granic, ale cierpliwo$¢ innych kierowcéw na
parkingu juz tak. Samochéd mozna otworzy¢ i wiaczy¢ tylko za
pomoca jednego przycisku.
Kobiety szczegblng wage przywigzujg do technologii, kiedy
zmienia sig ich status zawodowy i zyciowy. Dla bezdzietnej sin-
gielki wazniejsze w aucie moga by¢ wygoda i design, lecz dla ko-
biety, ktora jest matka, najwazniejsze staje sie bezpieczenstwo
jej dzieci. Oczywiscie w obszarze komunikacji skierowanej do ko-
biet coraz wiekszg role zaczynaja odgrywac narzedzia PR, a nie
klasyczna reklama czy marketing. Panie réwniez potrafig odsu-

na¢ emocje i otworzy¢ sie na konkretne informacje, dzieki ktéorym
wiedzg np., ze dane auto zapewnia im pozadane bezpieczenstwo.

Odpowiednia komunikacja nowosci technologicznych jest w sta-
nie wykonac¢ potowe pracy marketingowej. Jak pokazujg badania
uSamp, w Wielkiej Brytanii kobiety chetniej niz mezczyzni komuni-
kujg zadowolenie z danej marki. Waznym czynnikiem jest solidar-
no$¢. — Panie sg bardziej spotecznosciowe, chetniej , lajkuja” i ko-
rzystaja z gier, w ktérych premiowana jest wspotpraca, a nie rywa-
lizacja. Dlatego tak wazne sg dobrze rozplanowane kampanie wira-
lowe — méwi Krzysztof Wierzbicki, strategic media planner z agen-
cji Netizens. Réwniez marketing szeptany bez wzgledu na rozwdj
technologiczny nadal spetnia swoje zadania.

Damg byé
Niezmiennie wazna ptaszczyzng porozumienia z konsumentami
w zakresie dobr ogblnie pojetej technologii jest design. Nowocze-
sne systemy kuchenne projektowane sg nie tylko z myslg o uzyt-
kowaniu, ale réwniez o potrzebach estetycznych obu ptci. Nawet
sprzet audio w salonie moze przypominaé dzieto sztuki. Kobiety
nadal wyczulone sa na szczeg6ty: ciekawa skoérka na netbooku,
btyszczacy gadzet w postaci krysztatkoéw Swarovskiego na luster-
ku w samochodzie - kobiece i urocze. Rynek jest tak bogaty, ze ga-
dzet nie oznacza dzisiaj tylko dodatku. Luksus zaczyna sie w gto-
wie od decyzji o jego przyjeciu. Dla kobiet oczywiste jest to, ze
przyjaznh z brylantami wynika nie z tego, ze dodaja im uroku, ale
z tego, ze z ich wewnetrznym urokiem wspoétgraja. Podobnie jest
z podazaniem za technologicznymi nowinkami. Taka przyjazn cza-
sem kosztuje. Jesli to wydaje sie bolesne, o pienigdzach
pomyslmy w kategoriach széstego zmystu, bez ktérego
nie sposob wykorzysta¢ pozostatych pieciu.

UNIWERSALNY KOD NIE ISTNIEJE
Lucyna Koba, deputy managing director
PanMedia Western
‘i Kobiety odpowiadaja za 80 proc. zakup6w do-
mowych, sa réwniez gtéwnymi klientami skle-
péw online, poza tym petnig funkcje domowych
»ministrow finanséw” — dlatego marketerzy sta-
raja sie wyodrebni¢ uniwersalny kod komunika-
cyjny. Czy taki istnieje? Grupa kobieca nie jest
wcale homogeniczna — poczynajac od petnionych
przez kobiete rol (matka, szefowa, singielka itp.), po-
przez zmienne demograficzne (wiek, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania, dochdd), a konczac na stosunku do
reklamy i Swiatopogladzie. Kobiety nie stanowig jednorodnej grupy
wrazliwej na specyficzng komunikacje. Jasne jest, ze istnieja réznice
miedzy wrazliwoscia kobiet i mezczyzn - panie sg bardziej nastawione
na ludzi, mniej na przedmioty, stad bardziej przemawiajg do nich emocije
niz parametry techniczne. Badania pokazuja, ze cho¢ dla kobiet wazne
s szczegdty, w swoich wyborach sa czesto bardziej racjonalne niz pano-
wie i ustalaja sobie specyficzng hierarchie waznosci poszczegblnych
cech. Kobiety sa trudna grupa dotarcia - infantylne reklamy wpychajace
kobiety w tradycyjne role spoteczne nie sg gwarantem sukcesu. A co
nim jest? Przyjazna atmosfera, adekwatna do produktu komunikacja
i oczywiscie potrzeba — matka wynalazku.
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