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Ple¢, gender i marketing a zachowania konsumentow
w ujeciu kulturowym

Streszczenie

Celem rozwazan jest przyblizenie znaczenia plci w ksztattowaniu zachowan
konsumentow ze szczegdlnym uwzglednieniem przebiegu procesu decyzyjnego.
Specyfika decydowania i dokonywania wyborow rynkowych przez kobiety i me¢z-
czyzn powinna znalez¢ odzwierciedlenie w dziataniach marketingowych przedsie-
biorstw, a w szczegdlnosci w dziataniach z zakresu komunikacji marketingowe;j
(m.in. na etapie formutowania celow, doboru narzedzi i strategii dziatania, badania
ich skutecznosci i efektywnosci). Nowe spojrzenie zaktada potrzebe uwzglednienia
w tych dziataniach nie tylko pici biologicznej (sex), ale rowniez ptei kulturowej
(gender). Artykut ma charakter koncepcyjno-badawczy.

Stowa kluczowe: ple¢ biologiczna, pte¢ kulturowa, zachowania konsumenckie, ko-
munikacja marketingowa.

Kody JEL: D01, D03, D11, D13

Wstep

Kultura jest pojeciem niezbednym do zrozumienia zachowan w sferze rynku i kon-
sumpcji. W zasadzie nie jest mozliwe zrozumienie zachowan i decyzji konsumenckich bez
towarzyszacego im kontekstu kulturowego. Jej wpltyw na zachowania rynkowe jest tak
duzy 1 wszechstronny, ze az trudno go doktadnie okresli¢. Znaczenia wynikajace z norm
danej kultury czgsto mozna sobie uswiadomi¢ dopiero wtedy, gdy zostang one naruszone.
Wriasciwy konsumentowi kontekst kulturowy wyznacza priorytety, ktorymi kieruje sie w za-
chowaniach rynkowych. Usytuowanie czynnikow kulturowych w ogoélnej klasyfikacji deter-
minant zachowan konsumentow wskazuje na rangg tych czynnikow (Kotler 1994, s. 161).
W ujeciu marketingowym wymieniane sg jako najwazniejsze, obok spotecznych, osobistych
1 psychologicznych.

W opracowaniu zwrdcono uwage na rolg i znaczenie ptci, w rozréznieniu na ptec¢ bio-
logiczng (sex) 1 kulturowg (gender), w ksztattowaniu zachowan rynkowych konsumen-
tow, z akcentem potozonym na przebieg procesu decyzyjnego i znaczenie wiedzy w tym
zakresie w praktyce marketingowej przedsigbiorstw, a w szczegoélnosci w komunikacji
marketingowej. Zaktada si¢, ze w obecnych warunkach rynkowych, majac na uwadze in-
tensywne zmiany w otoczeniu (zaréwno po stronie podazy, jak i popytu), nalezy zwroci¢
szczeg6lng uwagg nie tylko na specyfike postgpowania rynkowego kobiet i mezczyzn, na
ich preferencje, motywy postgpowania, odmiennos¢ potrzeb i zainteresowan, kryteria wy-
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boru rynkowego, relacje ze sprzedawca, oczekiwania i wymagania zwigzane z procesem
komunikowania si¢ z tymi segmentami rynku, ale w sposob szczegdlny réwniez na tzw.
pte¢ kulturows. To, co traktujemy jako meskie czy kobiece (np. role zyciowe, zachowania
typowe, wizerunek) w réznych spoteczenstwach i kulturach (takze w réznych czasach)
wyglada odmiennie i podlega zmianom. Podstawa analiz w tym obszarze jest literatura
przedmiotu i wyniki badan jako$ciowych zrealizowanych forma wywiadu bezposredniego
(standaryzowanego).

Kultura i uwarunkowania kulturowe jako determinanty zachowan
konsumenckich

Czynniki kulturowe silnie ksztaltuja procesy decyzyjne wszystkich podmiotow rynko-
wych, a §ledzenie tendencji zmian kulturowych jest wazne z punktu widzenia teorii i prakty-
ki. Jednak, co nalezy podkresli¢, uwarunkowania kulturowe, w odroznieniu od pozostatych
uwarunkowan, trudniej jest kwantyfikowac, a co za tym idzie trudniej takze bada¢. Z punk-
tu widzenia badan nad zachowaniami konsumentow najwitasciwsze jest uznanie kultury za
system, ktory reprezentujac procesy poznawcze wyraza si¢ w postawach i zachowaniach.
W sferze konsumpcji zachowania ludzi reguluja wzory konsumpcji. Wzory te wyraza-
ja pewna ustalong regularno$¢ przebiegu zachowan konsumpcyjnych, pozwalaja okresli¢,
jakie intencje 1 dazenia przejawiaja konsumenci w danych sytuacjach. Wzér konsumpcji
jest ustalonym schematem, ktory umozliwia zrozumienie zachowan konsumenta, poniewaz
okresla, jak w danej sytuacji powinien si¢ on zachowa¢ (Bylok 2005, s. 187). Wzdr kon-
sumpcji wskazuje na preferencje przy zaspokajaniu potrzeb, sposoby ich zaspokajania, spo-
soby zdobywania §rodkow na zaspokajanie tych potrzeb i wreszcie same $rodki (przedmioty,
towary konsumpcyjne, ustugi) (Gilejko 2002, s. 191). Jest wzglednie trwaly i powtarzany
przez cztonkow danej grupy lub szerszych zbiorowosci. Jest wynikiem wzajemnego od-
dzialywania wzorow spotecznych i kulturowych obowigzujacych w danym spoteczenstwie
w odniesieniu do konsumpc;ji.

Z ogolnych obserwacji wynika, ze zachowania konsumentow wykazuja odrebnosci
zarowno w przekroju krajow, jak i kultur. Efektem tego sa zréznicowania wystepujace
w konsumpcji i w zachowaniach konsumenckich. Odmiennosci kulturowe spoteczenstw
sa podstawa wyrdznienia wielu orientacji kulturowych, czyli tzw. wymiaréow kulturowych
lub tzw. grup kulturowych (np. stosunek do jednostki i grupy, sposob zachowania, spo-
s6b wyznaczania statusu spotecznego, stosunek do otoczenia, czasu, obcych, hierarchii,
nowych sytuacji, konwenansow, zorientowanie na cele, przestrzen, orientacja na przy-
sztos¢/terazniejszose, krotkoterminowe cele/dtugoterminowe cele, monochroniczno$é/po-
lichroniczno$¢, unikanie niepewnosci, przestrzen intymna, osobista, spoteczna, publiczna,
ekspresyjnos¢/powsciagliwosé itp.) (Duliniec 2004, s. 67-73). Sposobem na wyzwania
kulturowe jest koncepcja tzw. marketingu migdzykulturowego, zgodnie z ktorg przed-
sigbiorstwo, z jednej strony, stara si¢ uwzgledni¢ réznice kulturowe i adaptowaé swoje
strategie tam, gdzie jest to niezbedne, ale z drugiej strony wykorzystuje podobienstwa
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kulturowe w budowie strategii, umozliwiajacej wykorzystanie efektow skali i krzywej do-
$wiadczen. Podstawa segmentacji jest kryterium przynaleznosci kulturowej, a nie przyna-
leznosci narodowe;.

Istota i znaczenie plci biologicznej i kulturowej w ksztaltowaniu
zachowan konsumenckich

Wspotczesna socjologia i psychologia rozrézniaja dwa rodzaje pici, tj. biologiczng i kul-
turowa (sex i gender). Tym samym podkreslaja, ze dychotomia meski-zenski wigze si¢ nie
tylko z biologicznym zréznicowaniem gatunku ludzkiego, ale takze z kulturowo okreslonym
wzorcem zachowan uwazanych w danym spoleczenstwie za typowo ,,meskie” i ,,zenskie”
(Szmalec 2004, s. 43). Spoteczenstwo przewiduje dla kazdej ptci odmienne sposoby realiza-
cjirol spotecznych oraz ksztattuje modelowe wizerunki meskosci i kobiecosci. Na podstawie
spotecznie i1 kulturowo okreslonych przekonan tworza si¢ stereotypy pici. Stereotypy zwia-
zane z plcig naleza do najbardziej powszechnych, a spoteczenistwo egzekwuje od swoich
cztonkow zgodne z nimi funkcjonowanie. Termin ,,pte¢ biologiczna” odnosi si¢ do roznic
anatomicznych, ktore wynikaja z dyformizmu piciowego (tj. réznicy w wielkosci i ksztalcie
ciata, tezyznie fizycznej, sile migsniowej itp.). Roznice te dotyczg przede wszystkim wply-
wu na zachowanie czynnikow biologicznych, a szczegdlnie hormonéw. Obejmujg funkcje
reprodukcyjne, hormonalne, anatomiczne, ktore sa zdeterminowane biologicznie i niezalez-
ne od czynnikow spotecznych. Réznice migdzy kobietami a m¢zczyznami wystepuja nie
tylko w anatomicznej budowie ciata, ale i w psychice. Neurolodzy stwierdzili m.in., ze mozg
mezczyzny dziata bardziej lokalnie, pobudzenia neuronow sg zogniskowane, a zachodzace
procesy myslowe sa bardziej wyspecjalizowane. Mo6zg kobiety natomiast dziata w sposob
bardziej rozproszony, ale jednoczesnie integrujacy — przez co procesy myslowe zachodza
w sposob holistyczny. Kobiety mysla sieciowo, a mezczyzni linearnie. Na percepcje rzeczy-
wisto$ci maja wptyw procesy chemiczne wynikajace z gospodarki hormonalnej odmienne;
dla kazdej z ptci. Sposob postrzegania swiata u kobiet moze ponadto zmienia¢ si¢ w r6znych
fazach jej zycia.

Angielski termin ,, gender” oznacza natomiast pte¢ w kontekscie kulturowym, czyli za-
chowania, postawy i motywy dziatania, ktore dane spoteczenstwa uwazaja za wlasciwe dla
danej ptci. Rola zwigzana z plcig (gender role) to sposob zachowania, ktory w danej kulturze
postrzegany jest jako typowy badz akceptowalny dla danej pici. O ile pte¢ biologiczna odno-
si si¢ do somatyki-ciata, to pte¢ kulturowa wykazuje silniejszy zwiazek z psychika cztowie-
ka. Ple¢ kulturowa definiuje si¢ jako zespot atrybutow i zachowan przypisywanych kobiecie
lub me¢zczyznie, bedacych wytworem spoteczenstwa i kultury. Gender oznacza spoteczno-
-kulturowa tozsamos$¢ piciowa, a takze uksztaltowany w procesie socjalizacji (nabywania
wartosci, norm, zachowan) zestaw cech charakteru, zachowan, oczekiwan, zakazow, naka-
z6w, ktore dana kultura uznaje za wtasciwe dla danej piei.

Studia zajmujace si¢ spoteczno-kulturowa tozsamoscia ptci (gender studies) prowa-
dzone byly w latach 70. XX wieku w USA. W naukach spolecznych przyjeto wowczas
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potrzebe rozroznienia plci biologicznej i plci kulturowej. W latach 80. XX wieku badania
w tym zakresie zostaly przemianowane na antropologi¢ plci kulturowej. Antropolodzy
mieli i nadal maja problem ze zdefiniowaniem gender. Organizacja WHO definiuje gen-
der jako ,,stworzone przez spoteczenstwo role, zachowania, aktywnosci 1 atrybuty, jakie
dane spoleczenstwo uznaje za odpowiednie dla m¢zczyzn i kobiet”. W wielu kulturach ce-
chy plci sa czesto konstruowane na zasadzie kontrastu, polaryzacji ,,kobiece” — ,,meskie”.
Teoria gender wskazuje, ze czgsto cechy uznawane za genetycznie przypisane kobiecie
lub me¢zczyznie wynikaja nie tylko z uwarunkowania kulturowego, ale takze presji spo-
teczne;.

Pte¢ kulturowa mozna modyfikowaé w czasie i1 przestrzeni i uczy¢ si¢ jej, poniewaz
nie jest nam dana biologicznie. Wigkszo$¢ teorii dotyczacych istoty i roli ptci kulturowej
powstata w krggu kultury Zachodu (np. teoria spotecznego uczenia si¢, nasladownictwo
spoteczne, teoria rozwoju poznawczego).

Obecnie réznice miedzy me¢zezyznami i kobietami (styl bycia, potrzeby, sposob ubie-
rania si¢, oczekiwania, aspiracje) zacieraja si¢. Zmieniaja si¢ wzorce kulturowe kobiecosci
i mgskosci (gender), chociaz fizjologia i biologia (pte¢) pozostaja te same. Gender studies
rozwijaja si¢ dynamicznie na calym $wiecie jako rodzaj interdyscyplinarnych (obejmuja-
cych antropologie, socjologig, filozofig, psychologi¢, jezykoznawstwo) badan nad wzorca-
mi kulturowymi zwigzanymi z plcig (Sroda 2013). Wedtug M. Srody, niemal kazdy element
naszej rzeczywistosci ma w pewnym sensie pte¢. Maja ja wtadza, bieda, przemoc i nie spo-
sob ich bada¢ bez uzywania kategorii gender (na przyklad bieda jest sfeminizowana, wladza
zmaskulinizowana).

Implementacja wiedzy z zakresu kulturowych uwarunkowan
zachowan konsumenckich w procesie komunikacji marketingowej
przedsi¢biorstw z rynkiem

Pte¢, podobnie jak kultura, predysponuje cztowieka do okreslonych zachowan na ryn-
ku. Rosngca §wiadomo$¢ wptywu réznic w zachowaniach wynikajacych z ptci na dziata-
nia marketingowe oraz rozréznienie tzw. plci biologicznej i kulturowej moze by¢ kluczem
do sukcesu wspolczesnych przedsiebiorstw. Wiedza ta wydaje si¢ by¢ szczego6lnie istotna
w konstruowaniu narzedzi komunikowania si¢ przedsi¢gbiorstw z rynkiem. W dziataniach
na polu komunikacji pojawia si¢ nie tylko potrzeba, ale rowniez konieczno$¢ uwzgled-
nienia specyfiki ptci w zachowaniach nabywczych na wspolczesnym rynku. To z kolei
narzuca potrzebe profilowania i dostosowywania dziatan marketingowych do tego, co,
gdzie i jak kupuja kobiety i tego, co, jak i gdzie kupuja mezczyzni. Marketing ptci po-
winien uwzglednia¢ wiedz¢ na temat tego, w jaki sposob kobiety 1 m¢zczyzni mys$la, jak
podejmuja decyzje, co ich przyciaga, a co zniechgca do zakupu, z jakich zrédet informacji
korzystaja, w jakim stopniu je wykorzystujg, na co zwracaja uwage, jak ich zachowania
moga zmienia¢ czynniki otoczenia itp. Uswiadomienie tych rdznic i skuteczne wykorzy-
stanie wlasciwych narzedzi komunikacji przez przedsigbiorstwa moze postuzy¢ do zwigk-
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szenia skutecznos$ci i efektywnos$ci prowadzonych dziatan, a takze do budowania prze-
wagi konkurencyjnej i zwigkszenia udziatu w rynku. OczywiScie dzialania te powinny
ponadto mie¢ na wzgledzie aspekty kulturowego zréznicowania zachowan nabywczych
kobiet i m¢zczyzn (czyli takze pte¢ kulturowa). Istotny w dziataniach jest szacunek i zro-
zumienie dla tradycji, systemu warto$ci i wrazliwosci religijnej kobiet wywodzacych si¢
z roéznych kregow kulturowych, a co za tym idzie wtasciwe i poprawne kulturowo pro-
filowanie dzialan marketingowych w zakresie komunikacji. Jest to nie tylko wymdg, ale
i szansa dla prowadzonych na wspdtczesnym, kulturowo zréznicowanym rynku, dzialan
biznesowych.

Znaczenie plci w rozwigzywaniu i ustalaniu problemow zwigzanych z komunikacja
marketingowa dotyczy: przebiegu procesu decyzyjnego, jego dlugosci, znaczenia po-
szczegblnych etapow, kryteriow wyboru, zrodet, percepcji i przetwarzania informacji,
znaczenia uwarunkowan zewnetrznych, powigzania procesu decyzyjnego z innymi aspek-
tami zycia 1 petnieniem tzw. rél spotecznych, uznawanych wartosci i motywow postgpo-
wania, preferencji, wzorcoéw komunikacji itd. Aby komunikacja marketingowa z rynkiem
byta skuteczna powinna uwzglednia¢ ztozony system réznic wynikajacych z biologiczne-
go i kulturowego charakteru plci. Na biologiczne uwarunkowania roéznic ptciowych na-
ktadajg si¢ czynniki wynikajace ze zmieniajacego si¢ kontekstu kulturowego — odmienne
uksztattowanie hierarchii wartosci kobiet 1 mezczyzn oraz konkretne warunki spotecz-
no-zyciowe. Duzym bledem wspolczesnego marketingu byloby pomijanie specyfiki rél,
ktore w spoteczenstwie petnig kobiety i mgzczyzni i tego, ze obecnie role te zmieniaja
si¢ istotnie, ewoluuja. Znaczenie plci nalezy rowniez wigza¢ z faktem, ze ro$nie sita na-
bywcza wspotczesnych kobiet. Kobiety podejmuja decyzje zakupowe dotyczace nie tyl-
ko wyposazenia domu/mieszkania, wydatkéw na wakacje, ale takze wydatkow na zakup
domu lub mieszkania, samochodu, sprzetu elektronicznego, ustug w sektorze finansowym
i ubezpieczeniowym, coraz czgsciej sg gtdownymi decydentami w sprawach istotnych dla
funkcjonowania rodziny i gospodarstwa domowego. Marketerzy zaczynaja bardzo po-
waznie traktowac potencjal nabywcezy kobiet i w konsekwencji potrzebg tworzenia profe-
sjonalnej komunikacji, opartej na znajomosci grupy docelowej, a nie na wtasnych o niej
wyobrazeniach. Znajac oczekiwania konsumentow z uwzglednieniem perspektywy kul-
turowej i podstawowe kody komunikacji zarowno z kobietami, jak i mezczyznami, takze
z uwzglednieniem charakteru plci kulturowej, majac do dyspozycji szeroki wachlarz no-
woczesnych narzedzi marketingowych i fachowych konsultantow, mozna osiagna¢ duzy
sukces na wspotczesnym rynku, a komunikacja przynosi wtasciwe i oczekiwane efekty
(por. tabela 1). Postepujacy proces globalizacji oraz dyfuzja wzoréw konsumpcji w skali
mi¢dzynarodowej przyczyniajg si¢ do ewolucji roli kobiety i mezczyzny w roznych sfe-
rach zycia, obejmujgc rowniez (cho¢ w stopniu mniejszym) bardziej konserwatywne kregi
kulturowe. Wspoélczesnie mamy do czynienia zarowno z odrgbnymi systemami kulturo-
wymi determinowanymi tradycjami narodowymi i regionalnymi, wptywajacymi na gusty,
preferencje 1 zachowania konsumentéw, jak i z uniwersalnymi wzorami ksztattowany-
mi przez kulturg masowg, powodujgcg zacieranie istniejacych zréznicowan kulturalnych
i $wiatowa globalizacje konsumpcji.
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Tabela 1
Proces decyzyjny kobiet i me¢zczyzn
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Decydowanie i zachowania kobiet

Decydowanie i zachowania me¢zczyzn

Oproécz pracy zawodowej w gtdwnej mierze trosz-
cza si¢ o dom i rodzing.

Podejmuja wickszo$¢ decyzji zakupowych.
Przyjmuja perspektywe ,,my””.

Potrzebuja bliskosci w relacji z rozmowca, np.
sprzedawca.

Sa bardziej zorientowane na ludzi i nawigzywanie
wiezi.

Potrafia wykonywa¢ kilka zadan w jednym czasie
i jednoczesnie wszystko uznajg za priorytetowe.
Lubig obszerne informacje o produkcie, nie kupia
go, dopoki ich lista oczekiwan nie zostanie zaspo-
kojona.

Zwracaja uwage na szczegoty — sa perfekcjonistka-
mi.

Interesuje je przede wszystkim to, jakie korzysci
dadzg im funkcje produktu czy cechy ustugi.
Inwestuja wigcej czasu w zakupy, lubia mie¢ czas
na zastanowienie.

Oczekuja partnerskiego traktowania.

Nie zycza sobie specjalnej komunikacji.

Dialog to podstawa komunikacji z nimi.
Zamieszczaja duzo zdje¢ na Facebooku.

Buduja bogate sieci kontaktow i spedzaja tam mno-
stwo czasu.

W dziataniach reklamowych interesuja je ludzie
iich historie, prezentacja kobiet w grupie, na tle ro-
dziny, znajomych.

Maja duzo wymagan.

To co kupuja, to ,,sprzedaja” dale;j.

Koncentrujg si¢ wokot facebookowych spoteczno-
$ci poswigconych markom kosmetycznym, artyku-
tom spozywczym i e-commerce.

Bardziej przemawiaja do nich emocje niz parametry
techniczne.

Fotografuja wybrane produkty i wysytaja do znajo-
mych, aby spyta¢ o rade;

Lubig rozmawiac.

Prosza sprzedawce o pomoc, obowigzuje zasada
wzajemnosci.

Proces decyzyjny jest spiralny, powtarzany tak dhu-
go az kobieta dokona wyboru.

Wazne s3 dla nich opinie innych.

Czesto kupujg produkty marek wspierajacych akcje
humanitarne, dzialania charytatywne.

Najwazniejsza jest dla nich praca zawodowa, zain-
teresowania, pasje.

Podejmuja decyzje o zakupie wybranych produk-
tow i ushug.

Przyjmuja najczgsciej perspektywe ,,ja”, sa indywi-
dualistami.

Blisko$¢ w relacji z rozméwca nie jest konieczna.
Nie s3 zorientowani/nastawieni na nawigzywanie
wigzi.

Skupiajg si¢ na wykonaniu konkretnego zadania
i ustalajg priorytety.

Najistotniejsze sa dla nich informacje konkretne
o produkcie, kupuja produkt w oparciu o najwaz-
niejsze oczekiwania.

Szczegoty nie sa dla nich az tak istotne; sg bardziej
powierzchowni.

Lubig nowosci, nowinki techniczne, zwracaja uwa-
ge¢ nauznanie w kregu znajomych, kolegéw z pracy.
Na zakupy przeznaczajg czas z gory okreslony.
Oczekuja powaznego traktowania.

W komunikacji wazna jest rywalizacja, sport, wysi-
ek, podejmuja wyzwania.

Umieszczaja zdjgcia na Facebooku, ale w ograni-
czonej liczby. Ograniczona obecno$¢ w sieci kon-
taktow.

W dziataniach reklamowych zwracaja uwage na
parametry techniczne, oryginalno$¢, wyrdznienie
produktow.

Wymagania sg $cisle okreslone.

Kupuja, ale niekoniecznie polecaja.

Koncentruja si¢ wokodt spotecznosci facebooko-
wych zwigzanych z muzyka, polityka, ekonomia,
sportem, filmem.

Przemawiaja do nich zwlaszcza parametry tech-
niczne, emocje s3 drugorzedne.

Rzadko fotografuja, aby zapyta¢ o zdanie innych.
Rozmowa nie jest najwazniejsza.

Pomoc sprzedawcy niekonieczna.

Proces decyzyjny jest linearny: kolejne czynnosci
nastgpuja po sobie, przyczyna rodzi skutek.

Opinie innych nie sa najwazniejsze.

Kupuja produkty marek nowoczesnych, znanych,
wyrdzniajacych sie.

Podejmuja decyzje w sposob swiadomy, ale wyko-
rzystuja rowniez wlasne doswiadczenie.
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Decydowanie i zachowania kobiet

Decydowanie i zachowania mgzczyzn

Podejmuja decyzje $wiadomie, wigc informacja ma
bardzo duze znaczenie.

Dziecko determinuje sposob ,,funkcjonowania”
matki na rynku.

Coraz cze¢$ciej wykorzystuja Internet i social media,
stanowia coraz bardziej zaawansowana technicznie
grupe.

Podporzadkowuja si¢ zajeciom dodatkowym dzieci.
Chgtnie pisza blogi, komentuja je i swoje wpisy.
Kobieta dojrzata ma t¢ samg moc decyzyjna co ko-
bieta mioda.

Wazna jest cena, lubig zdrowe jedzenie.

Kobiety cenig przynalezno$¢ do grup spotecznych,
wspaniale czujg si¢ w towarzystwie innych osob,
zwlaszcza tych z ktorymi si¢ identyfikuja. Dobrze
jest wigc kobiete prezentowa¢ wsrod znajomych,
rodziny, przyjaciot.

Wybieraja produkty, w ktorych przygotowanie
mogga si¢ jako$ zaangazowac.

Organizacja czasu jest bardzo wazna.

Lubig wyprzedaze.

Istotne sg uwarunkowania zyciowo-czasowe.
Preferuja rozmowe bogatg w informacje i objasnie-
nia.

Priorytety trudne do okreslenia.

Zakupy to bardzo wazna sfera Zycia.

Proces decydowania wydtuzony.

Lubig ocenia¢, porownywac i poszukiwac.

Dziecko ma niewielki wplyw na sposob ,,funkcjo-
nowania” ojca na rynku.

Bardzo zaawansowana technicznie grupa nabyw-
cow.

Zajecia dodatkowe dzieci w ograniczonym stopniu
zmieniaja ich funkcjonowanie.

Nie sa nastawieni na pisanie i komentowanie blo-
gow.

Dojrzaly me¢zczyzna inaczej decyduje niz mezezy-
zna miody.

Wazne sg parametry techniczne, preferuja jedzenie
syte, kaloryczne.

Towarzystwo innych ludzi jest wazne, ale przyna-
leznos¢ do konkretnej grupy ma drugorzedne zna-
czenie. Lubig by¢ prezentowani jako zwyciezcy,
ludzie sukcesu, z osiagnigciami.

Preferujg szybkie przygotowanie produktow bez
konieczno$ci udziatu.

Nie s3 wymagajacy jesli chodzi o sprawy organi-
zacji czasu.

Nie czuja si¢ dobrze na wyprzedazach, tam gdzie
panuje chaos, zamet i dezorganizacja.

Faza cyklu zycia nie wptywa zasadniczo na pode-
Scie zakupowe.

Preferuja sprawozdawczy sposob prowadzenia roz-
mowy.

Latwiej przychodzi im wyznaczanie priorytetow.
Zakupy traktuja bardziej instrumentalnie.

Proces decyzyjny przebiega szyb ko i sprawnie.
Nie tracg czasu na poréwnania i poszukiwania.

Uwaga: Proba 46 0sob (26 kobiet i 20 m¢zczyzn), technika wywiadu standaryzowanego. Respondenci — student-

ki 1 studenci w wieku 22-24 lata.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan bezposrednich.

Zachowania kobiet i m¢zezyzn w poszczegolnych kulturach, oprocz petionych 16l spo-
fecznych, determinuje uznawany i przyjg¢ty/aprobowany w postawach i w dziataniach sys-
tem wartosci. Ksztaltowanie wlasnego stosunku do wartosci i hierarchizowanie ich w sys-
tem specyficzny dla danej osoby dokonuje si¢ przez cate zycie cztowieka (Dabrowska 2006,
s. 134). System wartosci stanowi jeden z najwazniejszych elementow sktadowych kultury.
Systemy wartosci maja w spoteczenstwach rozng tre$¢ i hierarchi¢. Wartosci sa regulatorami
ludzkich dazen oraz postaw, a takze okreslaja zasady wspotzycia spotecznego. Wspdlnota
ludzi postugujaca si¢ tym samym systemem wartosci (religig oraz tradycja), tym samym
badz podobnym jezykiem oraz majgca podobng histori¢ (przesztos¢) tworzy tzw. krag kultu-
rowy. W $wiecie wyodrebnia si¢ dwanascie glownych kregow kulturowych, tj.: europejski,
wschodniostowianski, angloamerykanski, chinski, indyjski, islamski, australijski, japon-
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ski, latynoamerykanski, pacyficzny, Afryki Subsaharyjskiej, Azji Poludniowo-Wschodnie;.
Krag europejski jest tworzony jest przez kraje Europy Zachodniej i Srodkowej i liczy 520
milionow ludzi. Poza nielicznymi wyjatkami, narody tego krggu postuguja si¢ jezykami
z rodziny indoeuropejskiej, wyznaja chrzescijanstwo, a wartosci niesione przez te religie sa
powszechnie uznawane, nawet przez deklarujacych areligijnosé. Tozsamos¢ kregu europej-
skiego wzmacnia istnienie Unii Europejskiej. Dla kazdego z wymienionych kregoéw kultu-
rowych typowy jest inny zestaw podstawowych wartosci, ktore wplywaja na zachowania
w roznych sferach zycia, w tym takze na zachowania nabywcze. Dla kregu europejskiego
wyroznikiem jest poszanowanie jednostki, postawa otwartosci wobec innych, umitowanie
wolnosci, pragnienie sukcesu, dazenie do ciaglego rozwoju. W Europie mamy do czynie-
nia z wielokulturowoscia, czyli wystgpowaniem w obrebie jednego obszaru grup o réznym
pochodzeniu, ktore charakteryzujg si¢ odmiennym systemem tradycji, warto$ci, organizacja
spoteczng. Wspotistnienie wielu mniejszosci etnicznych w obrebie panstw europejskich ma
zwigzek z masowym naplywem migrantow z réznych regiondw $wiata, zwtaszcza po dru-
giej wojnie $wiatowej. Takze postepujaca integracja i rozwoj Unii Europejskiej, w obrgbie
ktorej istnieje swoboda przemieszczania i osiedlania si¢ obywateli panstw cztonkowskich,
doprowadzita do wzmozonej migracji w poszukiwaniu lepszych warunkow zycia.

Podsumowanie

Zardwno ptec biologiczna, jak i pte¢ kulturowa, s3 waznymi determinantami rynkowego
postepowania. W kontekscie dziatan marketingowych przedsigbiorstw, a w szczegolnosci
prowadzenia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej, nalezy je traktowaé nieroze-
rwalnie, poniewaz sa wzgledem siebie komplementarne. Wspolczesny rynek europejski ce-
chuje pluralizm kulturowy. Europejczycy funkcjonuja nie w jednej kulturze, lecz w uktadzie
dwoch, trzech i wigcej kultur, a co wigcej, ten ,kulturowy zestaw” nie jest niezmienny.
Konfrontacja i mieszanie si¢ kultur na rynku europejskim jest efektem proceséw integracji
europejskiej i globalizacji, rozwoju technologii informatycznych i komunikacji migdzynaro-
dowej w wyniku swobodnego przeptywu ludzi, towaréw, kapitatu, informacji itp. W efekcie
dokonujacych si¢ zmian w otoczeniu, czynniki kulturowe podlegaja procesom ujednolicenia,
ale w znacznie mniejszym stopniu niz pozostate. Gender marketing to marketing ukierun-
kowany na pte¢ odbiorcy. To segmentacja, podziat rynku ze wzgledu na pte¢ w celu stwo-
rzenia strategii zgodnej z preferencjami poszczegolnych plci. Bez doskonatej komunikacji
z nabywca nie ma pozadanych efektow. Nalezy wykorzysta¢ wiedze o specyfice przebiegu
procesu decyzyjnego kobiet i mezczyzn i przetozyc¢ ja na wtasciwa komunikacj¢ z nimi.

Komunikacja marketingowa skierowana do kobiet/mezczyzn to zrdznicowany, w zalez-
nosci od profilu kobiety/mezczyzny jako odbiorcy, sposob komunikowania marketingowego,
uwzgledniajacy potrzeby w zakresie komunikacji oraz dostarczenie odpowiedniej do podjecia
decyzji o zakupie ilosci informacji. Zrealizowane badania maja, poki co, charakter ogolny, roz-
poznawczy, eksploracyjny, stanowig probe okreslenia ,.kodu” dotarcia w przekazach do kobiet
1 mezezyzn. Kontynuacja badan z uwzglednieniem aspektow ptci kulturowej pozwolitaby na
petniejsze analizy przebiegu procesu decyzyjnego i dalsze rozpoznania w tym zakresie.
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Sex, Gender and Marketing and Consumer Behaviour in the Cultural
Approach

Summary

An aim of considerations is to bring closer the importance of sex in shaping
consumer behaviours, with a particular consideration of the course of the process
of decision making. The specificity of making decisions and market choices by
women and men should be reflected in marketing activities carried out by enter-
prises and, in particular, in activities in the area of marketing communication (inter
alia, at the stage of formulating objectives, selecting tools and strategies of activity,
surveying their efficacy and effectiveness). The new look assumes the need to take
into account in those activities not only biological sex but also cultural sex (gender).
The article is of the conceptual and research nature.

Key words: biological sex, cultural sex, consumer behaviours, marketing commu-
nication.

JEL codes: D01, D03, D11, D13

1Moy, 2enoep 1 MapKeTHHT U NOBeeHHE MOTPeduTe Iell B KyJIbTYPHOM
BbIpasKeHU N

Pe3rome

Llens paccyxnaeHnit — MpUOIN3KUTH 3HAUYCHHUE ToJIa B (POPMUPOBAHUHM TTOBEIC-
HMS noTpebuTeneld, ¢ 0coOBIM y4eToM Xo/a Ipolecca NpuHATHs peureHnid. Crie-
uUKa IPUHATHS PELICHUH W OCYIIECTBICHUS PHIHOYHBIX BHIOOPOB KEHIIMHAMHU
U MY)KYHHAMU JIOJKHA OTPA3UThCS B MAPKETUHIOBBIX JCHUCTBUAX NPENIPUATHUM,
B OCOOCHHOCTH € B JEHCTBUSX B 00JACTM MapKETHHIOBOM KOMMYHHKAIUH
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(B wacTHOCTH, Ha JTare GOPMYIUPOBKH Lielel, 10100pa MHCTPYMEHTOB 1 CTpare-
UK JeHCTBUSL, H3yUEHHUSI UX PE3ybTaTUBHOCTH 1 3 dexruBHOCTH). HOBBII B3I
HpeAnoaaraeT noTpedHOCTh y4eTa B 9TUX JCUCTBUSIX HE TOIBKO OMOJIOrHYECKO-
ro nona (COOCTBEHHO TI0J1a, aHIJI. sex), HO U KYJBTypPHOIO mosa (eeHdepa, aHril.
gender). CTaTbst UIMeeT KOHILENITYa bHO-HCCIIEI0BATENIbCKHI XapaKTep.

KaioueBble cjioBa: OHOTOTHIECKHUIT 10T, KYJABTYPHBIH MOJ, TOTPEOUTENHCKOE T10-
BCACHUEC, MAPKETUHIOBAsA KOMMYHUKAIIWA.

Konw1 JEL: D01, D03, D11, D13
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