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Streszczenie

W artykule poruszono zagadnienie wykorzystywania gender marketingu w dziatalnosci firm,
zwracajac uwage na roznice w podejmowaniu decyzji zakupowych przez kobiety i mezczyzn.
Przemiany spoleczno-gospodarcze $wiata najbardziej dotknely pozycji spotecznej kobiet.
Umozliwity im dynamiczny rozwdj wrodzonych cech, a takze przyjecie nowych rol spotecz-
nych w dziatalnosci politycznej, biznesowej, gospodarczej, a nade wszystko w procesach decy-
zyjnych. Aktualnie jak wskazuja badania kobiety podejmuja ponad 80% decyzji zakupowych.
Tradycyjny podziat r6l spotecznych uelastycznit sig, lecz nie ulegt catkowitemu zapomnieniu.
W artykule wskazano na mozliwosci dla producentéw jak wazna role odgrywaja wspotczesnie
kobiety w podejmowaniu decyzji zakupowych, stad tez komponujac strategie marketingowe,
a szczeg6lnie promocje nalezy uwzglednic specyfike i role jaka aktualnie spetnia kobieta.

Stlowa kluczowe: gender marketing, pte¢, promocja, ideologia, efekty, dobra szybkozbywalne.

PLACE OF GENDER MARKETING IN BEHAVIORS OF CUSTOMERS
ON THE FAST MOVING CUSTOMER MARKET OF GOODS

Abstract

This article discusses the problem of the use of gender marketing in activities of companies, tak-
ing into account differences in making purchase decisions by women and men. Social and eco-
nomic transformations of the world most affected the social position of women. They allowed
them a dynamic development of innate qualities, as well as the adoption of new social soles in
political, business activity, and above all in decision-making processes. Currently, according to
researches, women make over 80% of purchasing decisions. Traditional division of social roles
became flexible, but it has not been completely forgotten. The study presents opportunities for
producers, as well as the importance of the role of women in making purchase decisions, espe-
cially in relation to promotions. It shows that the role currently met by the woman should be
taken into account.

Key words: gender marketing, gender, promotion, ideology, effects, fast moving goods.
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Wstep

Gender marketing jest nowoczesng i uzyteczng koncepcja oddziatywania firm na rynek, obala
btedna jego interpretacje i krzywdzacy stereotyp jakoby koncepcja ta miala wydzwigk wy-
lacznie feministyczny. Roéznice w budowie moézgdéw kobiet i mezczyzn, ktore leza
u podstaw teorii gender, w istotnym stopniu wptywaja na sposob ich funkcjonowania w spo-
leczenstwie. Na podstawie rdéznic w przebiegu procesu zakupowego konsumentow
i konsumentek, oferenci réznych débr winni dostosowac si¢ do potrzeb konsumenckich
uwzgledniajac roznice plci. Niektore firmy, rozumiejac ten proces zaczety wprowadzaé na
rynek produkty argumentujac ich zakup ,,meskoscia” badz ,,kobiecoscig” stosujac specjalne
linie dla poszczegodlnych pici. Ze wzgledu na coraz czgstsze decyzje zakupowe przez kobiety
w USA trend ten nazwano ,.ewolucja”. Znajomo$¢ mechanizméw rzadzacych procesami my-
Slowymi o zakupie przez konsumentki i konsumentéw przynosi firmom wymierne korzysci.

Celem artykuhu jest uzasadnienie, iz koncepcja gender marketingu moze by¢ pozy-
teczng 1 stabilng podstawa przy komponowaniu marketingu-mix.

1. Istota gender marketingu

Marketing jako jedna z nowszych metod prowadzenia biznesu narodzit si¢ okoto lat pigédzie-
sigtych XX wieku. Przyczyng jego wyodrgbnienia byty zmiany na rynku doébr i ustug. Podaz
zaczela stale przewazaé nad popytem, a konkurencja zaognita si¢. Konieczne stato si¢ prze-
ksztalcenie dziatalnosci biznesowej w celu wyrdznienia swoich wytworéw na rynku.

Tak jak wielu jest specjalistow zajmujacych si¢ marketingiem, tak wiele jest sposobow
jego definiowania. Przytocze wigc dwie, ktore uwazam za najtrafniejsze. Pierwsza jest efek-
tem pracy ,,0jca” marketingu Philipa Kotlera, ktory uwaza, ze ,, Marketing jest procesem spo-
lecznym i zarzadczym, dzigki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebu-
ja i pragng osiagna¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymian¢ posiadajacych warto$¢ produk-
tow”!. Z kolei wedtug definicji J. Dietla marketing to: ,,dziatalno$¢ podmiotéw gospodar-
czych majaca na celu poznanie i dostosowanie si¢ do potrzeb rynku oraz oddzialywanie na
popyt i podaz z uwzglgdnieniem potrzeb, wymagan i preferencji finansowych nabywcow.
Marketing polega na dostosowaniu si¢ do zmiennych warunkéw rynkowych i aktywnym
wplywaniu na rynek dla osiagniecia swoich celéow™ . Marketing zatem opiera si¢ na badaniu
rynku oraz preferencji konsumentéw a takze komunikowaniu si¢ z podmiotami na nim wyste-
pujacymi, a nast¢pnie planuje, koordynuje i wdraza dziatania majace na celu dostosowanie
firmy i jej produktow do wymagan rynkowych w celu osiggnigcia przewagi konkurencyjne;.

Marketing oddzialuje na rynek za pomocg instrumentéw zwanych marketing-mix.
Pierwsza ich klasyfikacj¢ dokonal w 1964 roku Neil Borden formutujac mix marketingowy za
pomoca 12 czynnikéw: opakowanie, cena, marka, akwizycja, kanal dystrybucji, promocja,
reklama, produkt, analizowanie informacji, wystawy, poszukiwanie, ustugi’. Uproszczona
i zarazem obecnie najbardziej rozpowszechniong form¢ marketing-mix opracowat McCarthy.

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, Gebethner& Ska, Warszawa 1994, s. 6.

2 J. Chotkowski, Istota marketingu, [w] W. Deluga (red.), Marketing w zarysie, Wydawnictwo Uczelniane
Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2004, s. 12.

> W. Deluga, Leksykon wybranych tradycyjnych i wspélczesnych poje¢ marketingu, [w] W. Deluga (red.),
Marketing w zarysie, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszaliniskiej, Koszalin 2004, s. 268.



Miejsce gender marketingu w postgpowaniu nabywcow... 57

Sktadaja si¢ na niego 4 elementy okresSlane rowniez mianem 4P, od ich pierwszych liter
w jezyku angielskim, czyli: Product — produkt, Price — cena, Place — miejsce sprzedazy oraz
Promotion — promocja’. Elementy te z biegiem czasu zostaly poszerzone o 3 kolejne elemen-
ty: Personnel — pracownicy, Procedures — procedury oraz Physical emironment — otoczenie
fizyczne, tworzac 7P. Wspdtczesni badacze rozwazaja nad zmiang elementéw marketing-mix,
uwazajac wczesniejsza koncepcje za przestarzala w obliczu nowego marketingu strategiczne-
go. Proponuja zastgpienie tradycyjnego modelu 4P na: 1. Product — produkt, 2. People — Iu-
dzie, 3. Process — proces, 4. Progress — postep, rozw6j’. Wykazuje on na konieczno$¢ projek-
towania, analizowania i stosowania marketingu-mix zar6wno podczas calego procesu produk-
cjijaki i okresu przebywania produktu na rynku.

Marketing, podobnie jak inne dziedziny nauki, rozwinat si¢ znaczaco w ciagu ostat-
nich lat. Nowe techniki, wciaz rozwijajace si¢ style komponowania marketingu -mix oraz
stale przeprowadzane badania, staty si¢ przyczyna powstawania innowacyjnych nurtéw mar-
ketingowych. Umozliwiaja one coraz skuteczniej dociera¢ firmom ze swoimi produktami do
grup docelowych i sprawiaé, ze ich przekaz jest odbierany w sposdb zamierzony oraz sku-
teczny. Jednym z takich przetomowych nurtéw jest stosunkowo mtoda i wcigz kontrowersyj-
na (szczeg6lnie na gruncie polskim) koncepcja gender marketingu. Bazuje ona na roznicach
w postrzeganiu zabiegéw 1 komunikatoéw marketingowych pomigdzy kobietami i me¢zczy-
znami.

Gender, czyli z angielskiego pte¢, jest pojeciem stworzonym w latach 70-tych XX w.
na potrzeby nauki, do rozréznienia pici biologicznej (ang. sex) od ptci kulturowej. Pte¢ biolo-
giczna dotyczy cech wrodzonych. Bazuje ona na dyformizmie ptciowym, czyli zewn¢trznych
réznicach w budowie organizmow zenskich i megskich. W przypadku cztowieka réznicami
takimi sa np. réznice we wzros$cie, zarost megski, odmienno$¢ umigsnienia szkieletu czy tembr
glosu. Pte¢ biologiczna dotyczy rowniez réznic na poziomie chromosomalnym, komorkowym
czy sktadzie hormonalnym. Z kolei pte¢ kulturowa to zesp6t zachowan i cech przypisywa-
nych zwyczajowo kobietom lub me¢zczyznom. Z pojeciem pici kulturowej $cisle wiaze si¢
pojecie gender role. Dotyczy to funkcji i wzorcow zachowan danej pici, ktora jest zwyczajo-
wo kultywowana i akceptowana w danym spoteczenstwie. Gender oznacza zatem spoteczno-
kulturowa tozsamos¢ plciowa, a takze uksztattowany w procesie socjalizacji (nabywania war-
tosci, norm zachowan) zestaw cech charakteru, zachowan, oczekiwan, zakazow, nakazow,
ktore dana kultura uznaje za whasciwe dla danej plei®. Taka tozsamos¢ swoje zrodia ma jesz-
cze w czasach prehistorycznych, kiedy ksztattowaly si¢ pierwsze spoteczenstwa. Na skutek
cigzkich warunkow bytowych i wielu niebezpieczenstw w otoczeniu, instynktowne zachowa-
nia obu pitci ulegaly wzmocnieniu i specjalizacji. W ciagu nastgpnych wiekow tradycyjne role
spoteczne za pomocg narzedzi jak np. tabu czy prawo ulegly umocnieniu w postawie spolecz-
nej, ktore wraz z kulturg przetrwaty (oczywiscie z pewnymi modyfikacjami) do dzi§. Organi-
zacja WHO definiuje gender jako stworzone przez spoteczenstwo role, zachowania, aktywno-
éci, atrybuty jakie dane spoteczenstwo uznaje za odpowiednie dla mezczyzn i kobiet’.

*J. Chotkowski, op. cit., s. 15-16.
>'W. Deluga, op.cit., s. 268-269.
® A. Malysa-Kaleta, Kulturowe uwarunkowania zachowar konsumpeyjnych kobiet na wspélczesnym rynku,
[w] E7 Kiezel, S. Smyczek (red.), Zachowania konsumpcyjne kobiet na rynku, Placet, Warszawa 2012, s. 11.
Ibidem, s. 10.
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W rzeczywistosci jednak taka definicja gender nie jest wyczerpujgca. Pomimo tego, ze
pte¢ kulturowa jest tworzona i ewoluuje w ciagu zycia cztowieka pod wpltywem otoczenia, to
ma swoje korzenie na poziomie komoérkowym. Roéznice w budowie i funkcjonowaniu mo-
zgdw kobiet i me¢zczyzn wplywaja na ich psychike, uczucia i zachowania, a wi¢c rowniez na
budowanie ptci kulturowej, okreslanej mianem pici psychologicznej. Gender nie jest wigc
zupelnie odleglym i przeciwstawnym pojeciem od plci biologicznej. Stanowi swego rodzaju
wywyzszenie mézgu i procesow w nim zachodzacych ( w tym roOwniez uczenia si¢ i adaptacji
spotecznej) jako determinant zachowan poszczegolnych pici.

Znaczaca rolg w procesie zrozumienia tego procesu odegraty badania prowadzone na
moézgach kobiet i m¢zezyzn. Pierwsze z nich zostaty przeprowadzone juz w roku 1882 przez
Sir Francisa Galtona. Pomimo tego, iz nie przyniosty one spektakularnych odkryé staly sig
impulsem, ktory pobudzit naukowcow do badan. Kolejne badania na przetomie XIX i XX
wieku wykazaly, iz kobiety posiadaja lepszy stuch, wykazuja wigkszg zdolnos¢ do empatii,
wspblczucia, cierpliwosci oraz preferuja zadania praktyczne. Mezczyzni natomiast posiadaja
lepsza zdolno$¢ myslenia abstrakcyjnego, posiadaja wigkszy zasob stow, predyspozycje do
geniuszu. Kolejne badania po 1911 roku, bazujace na zadaniach typu ,,labirynt”, wykazaty
umystows wyzszo$¢ mezczyzn. Badania te jednak przeprowadzane byty w sposob tendencyj-
ny, bazujac gtéwnie na stereotypach, niepotwierdzonych faktach, oraz nieproporcjonalnych
liczbach badanych kobiet i mezezyzn®. Dopiero XXI wiek przyniést obiektywne wyniki. We-
dhug wynikéw badan z 2005 roku kobiety i m¢zczyzni rozwigzujgc problem dochodza do tych
samych rezultatow wykorzystujac inne partie moézgu oraz odmiennie przetwarzajac dostgpne
informacje. Roznice dotycza takze zmystow, emocji, sposobu myslenia. Obie pitcie odmien-
nie, w stosunku do wczesniejszych zatozen, reaguja na stres czy nowe sytuacje. Kobiety po-
siadaja lepiej rozwiniety zmyst odczytywania komunikacji niewerbalnej, emocji. M¢zczyzni
natomiast komunikujg si¢ zazwyczaj w sposob prosty, za pomocg jednoznacznych i §cistych
komunikatéw werbalnych’.

Cechy plciowe ujawniaja si¢ juz w pierwszych latach zycia dziecka. Chtopcy rywali-
zuja ze soba, fascynuja si¢ mechanikg, ,,rozrabiajg” probujac czegos nowego. Dziewczynki
wykazuja si¢ wigksza zdolnoscia do nawigzywania znajomosci, budowania wigzi, przejawiaja
potrzebe roztaczania nad kim$ opieki. Z wiekiem cechy te ulegaja rozwinieciu , ksztattujac
stereotypowy obraz ,,opiekunczej” kobiety i ,,silnego” mezczyzny. Jednoznaczne udowodnie-
nie za pomocg badan réznic w funkcjonowaniu kobiet i mg¢zczyzn uswiadomito naukowcom,
ze biologia to nie wszystko. Istnieja przeciez ,,opiekunczy” mezczyzni i ,,silne” kobiety. Roz-
poczely si¢ zatem badania nad gender. Udowodnity one migdzy innymi, ze pte¢ biologiczna
nie musi jednoznacznie wyznaczac plci kulturowej. Badania polskiej badaczki Anny Titkow
wykazaty, ze 74,3% kobiet i 48,7% przebadanych me¢zczyzn wykazaty tzw. kobiece cechy
plei psychologicznej, co oznacza ze odbieraja i dekoduja kobiece kody komunikacji'®. Kolej-
ne badania wykazaty znaczne rozbiezno$ci pomigdzy stereotypowym podziale cech a sytuacja
spoteczna. Pte¢ kulturowa zmienia si¢ rownolegle ze zmianami spotecznymi. Mgzczyzni juz
nie musza sita mig$ni rozwigzywacé probleméw dnia codziennego, a kobiety ruszyty z cie-

8 K. Pawlikowska, M. Poleszak, Czujesz?...czyli o komunikacji marketingowej i sprzedazy skierowanej do
kobiet, CeDeWu, Warszawa 2011, s. 12-13.

° Ibidem, s. 16-17.

" Ibidem, s. 24.
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ptych doméw do pracy. Tak wigc cechy pierwotne, na skutek nowych oczekiwan spotecz-
nych, ulegly modyfikacji. Kobiety i mg¢zczyzni zaczeli spetnia¢ nowe role, rozwijajac przy
tym dotychczas im niepotrzebne cechy osobowosci. W obecnych czasach nikogo nie dziwi
dziewczynka chcgca zosta¢ strazakiem, czy chtopiec marzacy o zawodzie przedszkolanki.
Przedmioty codziennego uzytku stracity jednoznaczng pteé¢. Otworzyty si¢ nowe rynki i grupy
docelowe. Na skutek tych zmian wytonita si¢ koncepcja gender marketingu, ktora wykorzy-
stujac réznice plci przetamujace stereotypy, stwarza mozliwosé lepszego dotarcia do szerszej
grupy konsumentow.

2. Koncepcja gender marketingu

Gender marketing, a wigc marketing ukierunkowany na pte¢ odnosi si¢ do tego, w jaki sposob
kobiety i m¢zczyzni mysla, jak podejmuja decyzje, co ich przyciaga, a co zniechgca do zaku-
pu''. Réznice w mysleniu konsumentéw obojga plci sa niezwykle istotne, poniewaz decyduja
o skuteczno$ci badz tez pomijaniu komunikatu wysytanego przez przedsigbiorstwa. Za spra-
wa poprawnosci politycznej determinowanej przez zle pojmowane hasto, ze okazywanie
w dziatalno$ci przedsigbiorstw oraz reklamie roznic piciowych jest atakiem na ich rownos$é
skutkuje tym, ze wcigz wiele firm boi si¢ stosowac gender marketing w praktyce. Jest to duzy
btad odbijajacy si¢ na ograniczaniu konkurencyjnosci tych przedsigbiorstw na rynku. Gender
marketing to element wickszej catoSci — gender biznesu, w ktdrym réznorodnos¢ jest sitg
ujarzmiona i wykorzystywang na zasadzie win-win (tzn. kazda ze stron transakcji korzysta)lz.
Takie spojrzenie na rynek i konsumenta niesie za soba bezposrednie, finansowe korzysci dla
firmy.

Trendy w gender marketingu wyznaczane sa przez zmieniajace si¢ role mezczyzn
i kobiet w spoleczenstwie'. Prawda jest, iz marketing do niedawna w ogole nie dostrzegat
kobiet jako potencjalnych klientow. Dotychczas dominujacy poglad o nizszej wartosci kobiet
jako potencjalnych konsumentek, sprawit iz marketing jest ,,meski” poprzez stosowanie pra-
wie wylacznie meskich kodéw komunikacji. Proba zwrdocenia uwagi marketerow gender mar-
ketingu na potencjal konsumentek, stworzyta podstawy do btgdnego przekonania o jego femi-
nistycznym wydzwieku. W tym miejscu nalezy wigc wyraznie zaznaczy¢, iz ideologia gender
nie ma na celu ukazanie wyzszo$ci okreslonej pici. Bycie sobie rownym nie oznacza bycia
identycznym, a roznice powinny budowac lepsza przysztosé a nie dzieli¢ na ,,lepszych” czy
»gorszych”.

Nie da si¢ ukry¢, ze powyzsze kierunki przemian spoleczno-gospodarczych §wiata
najbardziej dotknety pozycji spotecznej kobiet. Umozliwily im one dynamiczny rozwoj wro-
dzonych cech, a takze przybranie nowych 16l spotecznych. Przestaty by¢ one jedynie ,.kurami
domowymi” lecz zaczgly przejmowac role ,,glowy rodziny”. Kobiety dostaly mozliwos¢ za-
angazowania si¢ w dziatalnos$¢ polityczna, biznesowa oraz do odgrywania innych powaznych
6l w spoteczenstwie. Dane z raportu ,,Woman Want More” Boston Consulting Group z 2009
potwierdzaja, Zze kobiety posiadaja ogromng sit¢ nabywcza... Juz teraz podejmuja one 80%

1. Piotrowska, Kod kobiet, Marketing w praktyce, nr 4(158), Lomianki 2011, s. 70-72.
12K . Pawlikowska, M. Poleszak, op. cit., s. 38.
3 Ibidem.
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decyzji zakupowych a w tym: 90% wydatkéw na wyposazenie mieszkania/domu, 92% wy-
datkow na wakacje, 91% wydatkow na zakup domu/mieszkania, 60% wydatkéw na samocho-
dy, 51% wydatkéw na zakup sprzetu elektronicznego'®. Tradycyjny podziat 16l spotecznych
uelastycznit si¢, lecz nie ulegl catkowitemu zapomnieniu. Niemniej kobiety podgzajace za
naukg i kariera, staly si¢ akceptowane przez wigkszos$¢ spoteczenstw co umozliwiono im roz-
woj intelektualny. Zmiany dato si¢ zauwazy¢ na calym §wiecie, rowniez w typowo konserwa-
tywnych srodowiskach muzutmanskich. Wcze$niej kobieta muzutmanska musiata nosié¢ tra-
dycyjny stréj islamu zakrywajacy ciato i nie mogta sama, bez zgody meza wychodzi¢ z domu.
Zabraniano im pobierania nauki oraz pracy zawodowej. Ograniczano ich egzystencje spotecz-
ng do roli matki i zony. Obecnie wiele srodowisk muzutmanskich zrezygnowato z tak restryk-
cyjnych zasad. Kobiety zyskaly wigcej wolnosci, umozliwiono im dostep do nauki, pracy,
wymarzonych zawodow. Nawet ubior ulegt przeksztalceniu i upodobnit si¢ do wigkszosci
strojow kobiet europejskich, a dla producentdow otworzy? si¢ potezny rynek zbytu dla odziezy
i dodatkow.

Wedtug danych GUS z 2007 roku w Polsce w latach 1990-2005 liczba studiujacych
kobiet wzrosta pigciokrotnie. Juz w 1990 roku kobiety stanowity ponad potowe wszystkich
studentéw. W 2005 roku byto ich 56,5% wsrdd ogodtu studentéw i 65,0% wsrdd absolwentow.

W latach 2011/2012 procentowa liczba studentek wynosita 58,74% a wsrod absolwen-
tow 65,33%. W latach 2013/2014 odsetek kobiet wsrod wszystkich studiujacych wyniost
58,4% a wsrod absolwentow 65,46%. Na podstawie powyzszych danych mozemy stwierdzié
iz liczba kobiet wsrod studentéw uczelni wyzszych w Polsce systematycznie ro$nie. Najwigk-
szy wzrost nastgpit u schytku XX wieku. Obecnie odnotowujemy niewielki lecz systematycz-
ny wzrost.

Jednoczesnie bardzo czgsto firmy chcace zastosowaé marketing skierowany na ptec,
w swojej dziatalno$ci ograniczaja si¢ do wypuszczenia niebieskich produktow dla mezczyzn
i rozowych lub w kwiatki dla kobiet. Tworzy si¢ produkty przeznaczone dla wyimaginowanej
grupy konsumentow, ktéra w realnym $wiecie nie istnieje, a bazuje jedynie na wyobrazeniach
o niej. Takie stereotypowe i btgdne myslenie pomija zupeknie réznice w odbiorze reklam, od-
miennych potrzeb i oczekiwan poszczegélnych plci kreowanych i badanych przez gender
marketing. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze tak samo jak nie istnieje statystyczny ,,Jan Kowal-
ski” tak samo nie istnieje jedna grupa docelowa ,,kobieta”, ,,m¢zczyzna”, wykazujacy si¢ do-
ktadnie takimi samymi cechami. Nalezy wigc dokonywa¢ wewngtrznego podziatu plci na
poszczegodlne rynki docelowe pamietajac jednoczesnie o psychologicznych tendencjach ko-
biet i mgzczyzn.

Nalezy doceni¢ kobiety i mgzczyzn jako potencjalnych konsumentow nie tylko dla
tradycyjnie dobranych dla nich produktow, lecz reagowac na globalne zmiany ich zachowan.
Trzeba bada¢ nowe upodobania i1 potrzeby rynku, a nastgpnie dopasowywac oferte
z uwzglednieniem zatozen gender marketingu. Dynamiczny rynek wymaga by przedsigbiorcy
udoskonalali swoje produkty w réwnie szybkim tempie. Firma ktora nie nadaza za zmianami,
nie osiagnie sukcesu.

1. Piotrowska, op. cit., s. 70-72.
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3. Proces dokonywania zakupu przez mezczyzn i kobiety

Rodznice w postrzeganiu §wiata, myS$lenia i funkcjonowania przedstawicieli obu ptci w spote-
czenstwie odzwierciedlaja si¢ w procesie podejmowania decyzji. Kobiety i mg¢zczyzni poszu-
kujac nawet tego samego produktu np. koszuli odbywajg inng droge do zakupu oraz powodo-
wani sg innymi motywami. Same postrzeganie zakupow jako czynno$¢ tez sa rézne.

Dla megzezyzny zakupy sa tylko droga do celu, nabycia nowej rzeczy. W wigkszo$ci
postrzegaja je jako pracg, konieczno§é. Mezczyzna wychodzi na zakupy tylko kiedy jest to
rzeczywiscie niezbedne. Wizyty w sklepach sa dla niego meczace, stresujace i stara si¢ ogra-
niczy¢ ich czas do minimum. Przyktadowo me¢zczyzna, ktory chee kupi¢ koszule okresla jakie
ma mie¢ cechy np. bedzie niebieska, elegancka i wygodna. Po napotkaniu takiej w sklepie nie
szuka dalej. Dokonuje zakupu gdy tylko produkt speini jego oczekiwania.

Dla kobiet zakupy to nie tylko droga do nabycia nowej rzeczy. Same zakupy sa dla
nich przygoda, mitym spedzeniem wolnego czasu, sposobem na od stresowanie. Dlatego tak
czegsto widuje si¢ kobiety, ktore przemierzaja centra handlowe z przyjaciotkami, czgsto nie
majac w tym konkretnego celu, jak np. zakup nowego swetra. Kobieta mysli sieciowo, stale
zbierajac informacje. Sprawdza ceny, pyta kolezanki o opinie na temat danej rzeczy, nawet
jesli nie zamierza jej kupi¢. Gdy jednak kobieta wyruszajac na zakupy motywowana jest kon-
kretna potrzeba np. zakupem nowej sukienki, to proces zakupu nie jest tak prosty i przewidy-
walny jak w przypadku me¢zezyzn. Dla wigkszosci z nich czas spedzony na zakupach nie jest
wazny, istotniejsze jest znalezienie idealnego rozwigzania. Nie satysfakcjonuje jej tylko to, ze
sukienka jest w wybranym przez nig kroju i kolorze, musi posiada¢ wszystkie wymarzone
przez nig cechy, inaczej nie kupi jej lecz bedzie szukata dalej, wypytujac sprzedawcéw o ko-
lejne detale produktu.

Kobiety i mezczyzn réznia motywy, cel i przebieg zakupow. Jest on tak rozny jak spo-
sob myslenia przedstawicieli obu ptci. Zrozumienie ich daje producentom ‘i sprzedawcom
szans¢ na lepsze dysponowanie zasobami marketingu-mix. Musza si¢ oni oduczy¢ schema-
tycznego i prostego obrazu procesu zakupowego. Zabiegi, ktore spetniaja si¢ u me¢zczyzn nie-
koniecznie trafig do kobiet i odwrotnie. Trzeba te grupy rozgraniczy¢ i analizowa¢ w indywi-
dualny sposéb.

Gender marketing to nowa i jeszcze nie do konca poznana dziedzina marketingu. Jej
dynamiczny rozwdj i stale przeprowadzane badania przynosza nieustannie nowe informacje,
ktore znaczaco wplywaja na zmiang postrzegania konsumentow i konsumentek. Wiasciciele
firm musza dostrzec, ze réznice migdzy kobietami i m¢zczyznami maja znaczenie przy po-
dejmowaniu przez klientow procesu decyzyjnego. Uchwycenie tych wzorcow, motywow
i sposobow dziatania stanowi gtowne zadanie gender marketingu i decyduje o innowacyjnos$ci
i pozycji przedsigbiorstwa na rynku. Dotychczas niedoceniane znaczenie kobiet i brak kierun-
kowej dziatalno$ci marketingowe;j stato si¢ obecnie konieczno$cig. Wspotczesna firma chcgca
osiggna¢ sukces, nie moze sobie pozwoli¢ na nie dotarcie ze swoimi przekazami do ponad
potowy spoteczenstwa. Ponadto we wszystkich rozwazaniach nalezy pamigtac, ze pte¢ gender
wigze si¢, lecz nie jest rownoznaczna z picig biologiczng. Jest to pojecie znacznie glebsze
i w celu poprawnego jego zrozumienia i prawidtowego zastosowania wnioskow gender mar-
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ketingu nalezy ,,przeprogramowac¢” dotychczasowe schematyczne i stereotypowe myslenie,
zakorzenione dzigki wptywom spoteczenstwa, w psychice kazdego z nas.

4. Specyfika zakupow kobiet i mezczyzn na rynku débr FMCG

Rynek dobr szybkozbywalnych, okreslany tez w literaturze rynkiem FMCG (ang. Fast-
Moving, Consumer, Goods), to bardzo duza czg§¢ rynku obejmujaca produkty codziennego
uzytku. Rynek tych dobr zawiera w sobie glownie produkty spozywcze, jak rowniez kosme-
tyki 1 domowe $rodki czysto$ci. Charakterystyczna cecha tych produktéw jest zwykle niska
cena jednostkowa towardéw oraz wysoka czestotliwo$¢ ich zakupow.

Rozwazania na temat wptywu gender marketingu na kobiety i mezczyzn nalezy rozpo-
cza¢ od analizy porownawczej dokonywanych przez nich zakupow. Jasnym jest, ze kobiety
1 mezczyzni inaczej postrzegaja proces zakupowy za sprawa odmiennych cech postrzegania
Swiata. Inna jest rowniez droga prowadzaca ich do nabycia dobra. Jednak na charakter doko-
nywanych przez nich zakupéw wplyw ma réwniez ich najblizsze otoczenie. Role spoteczne
przypisane obu plciom odbijaja si¢ na rodzajach i grupach produktow najczesciej przez nich
kupowanych. Wedlug danych z badan Euromonitora, dotyczacych struktury wydatkow
i obejmujacych swoim zakresem 35 krajow swiata w tym Polske, kobiety wydaja % budzetu
gospodarstw domowych'”. Znaczaca role odgrywaja dobra szybkozbywalne FMCG, w przy-
padku ktorych o zakupie w 80% decyduja kobiety. Struktura pozostatych wydatkéw gospo-
darstwa domowego réwniez charakteryzuje decyzyjng przewagg kobiet.

Wedtug badan Boston Consulting Group jedynie w przypadku sprzetu elektronicznego
oraz samochodow decyzje podejmowane sg wspdlnie. W przypadku samochodow mezczyzni
zazwyczaj decyduja o wyposazeniu i szczegotach technicznych, za$ kobiety o kolorze, wypo-
sazeniu wnetrza(np. rodzaj tapicerki) i nie rzadko o marce. Badania urzedu statystycznego
Wielkiej Brytanii, podobnie do przedstawionych wczedniej, wskazujg na to iz pte¢ pigkna
kontroluje znaczng czg$¢ zarobkow rodziny.

Za sprawa zmian spotecznych i wzrostu wyksztalcenia kobiet poza typowo domowymi
zakupami, coraz czgéciej biorg udziat w dokonywaniu decyzji dotyczacych dziedzin postrze-
ganych dotychczas jako meskie. W ich sktad wchodza przede wszystkim finanse, ubezpiecze-
nia, ustugi zwigzane z zakupem lub sprzedaza nieruchomosci, zakup elektroniki czy pojaz-
dow. Stan struktury wydatkoéw i decyzji z nimi zwigzanymi moze wynika¢ z faktu iz kobie-
tom w wigkszosci zakupy sprawiajg przyjemnos$¢ i sa pozytywnie do nich nastawione. Dla
mezczyzn weigz, cho¢ ulega to juz powolnej zmianie, zakupy stanowig ,,zto konieczne”, nud-
ny obowigzek. Pomimo tego, iz obecnie wigkszos$¢ kobiet jest aktywnych zawodowo to wcigz
spelniaja swoja zaplanowang przez spoteczenstwo role ,.opiekunki ogniska domowego”,
a mezezyzni towcey” pieniedzy. Sytuacja ta wptywa na czgstotliwo$¢ zakupow dokonywa-
nych przez kobiety. Ponad potowa z nich dokonuje zakupéw kilka razy w tygodniu a prawie
27,1% z nich nawet codziennie. Tylko 6% kobiet robi zakupy raz w tygodniu a zaledwie 4,4%
rzadziej'®. Struktura ta wskazuje na ogromny potencjat kobiet jako konsumentek na rynku.
Dane te dotycza jednak gléwnie zakupow do domu, a w wigkszosci dobr szybkozbywalnych

15 K. Pawlikowska, M. Poleszak, op. cit., s. 53.
'® E. Kiezel, S. Smyczek, Zachowania rynkowe kobiet, Placet, Warszawa 2012, s. 106-107.
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oraz tych przeznaczonych dla kobiet oraz dzieci. Nie dominuja one wszystkich zakupow.
Udziat me¢zczyzny w podejmowaniu decyzji ro$nie czesto wraz z ceng towaru i spadkiem
czasowego zuzycia towaru. Dotyczy to przede wszystkim mebli, sprz¢tow RTV 1 AGD, elek-
troniki, a takze odziezy i obuwia meskiego'”.

Zmiany w grupach produktéw zwykle kupowanych i bedacych pod wptywem decyzji
kobiet i m¢zczyzn zachodza do$¢ powoli, cho¢ z roku na rok ich dynamika rosnie. Dotych-
czasowa przewaga decyzyjna jednej ptci nad drugg nie jest stata. Przedsigbiorstwa powinny
by¢ gotowe na zmiany i juz teraz zacza¢ wprowadza¢ przewarto§ciowania w podejsciu do
klienta. Nalezy dostosowaé ofert¢ do pracujacych kobiet i dbajacych o siebie mezczyzn. Po-
dziat biologiczny i klasyczne wzorce spoteczne nie sg juz wystarczajagcym kryterium wyboru
rodzaju oferty kierowanej do danej grupy. Zmianie powinno ulec nie tylko wyposazenie
wnetrz czy zmiana koloru opakowania lecz caly proces obstugi klienta. Wprowadzenie gender
marketingu stato si¢ nie tylko wyborem, lecz konieczno$cig dla kazdej branzy.

Zgodnie z zatozeniami gender marketingu zachowania konsumentow i konsumentek
sa determinowane w znacznej cze$ci przez uwarunkowania biologiczne, psychiczne oraz
wplywy socjologiczne. Myslenie sieciowe kobiet sprawia, ze dostrzegaja one marketing mix
cato$ciowo, jednoczesnie dostrzegajac wszystkie jego elementy. W przypadku mezczyzn na-
tomiast, za sprawa myslenia analitycznego i linearnego, postrzeganie marketingu mix jest
inne. Pte¢ ta skupia si¢ jednoczesnie zwykle na jednym badz dwoch jego elementach. Mez-
czyzni dostrzegaja zazwyczaj tylko to, co jest im w danej chwili potrzebne do podjecia decy-
zji. Mniejsza role¢ odgrywaja w ich przypadku szczegéty, a wigksza certyfikaty i suche dane
najlepiej liczbowe. Takie myslenie jest dla sprzedawcy i producenta tatwiejsze, ale to kobiety
odgrywaja wigksza role na rynku FMCG i nie nalezy ich pomija¢ podczas ksztaltowania stra-
tegii marketingowej.

Rozwazania na temat réznic w zachowaniach nabywczych kobiet i me¢zczyzn prowa-
dza do wniosku, Ze istotny wptyw maja na nie roznice piciowe. Sieciowe myslenie kobiece
sprawia iz sa one bardzo wymagajacymi i kapry$nymi klientami. Me¢zczyzni wykazuja wigk-
sze przywigzanie do marki, tatwiejszy jest tez proces ich obshugi w sklepie. W przypadku
kobiet producent i sprzedawca musi dopracowywac i wigza¢ ze soba wiele elementow, ktore
nieczesto nie wigza si¢ ze soba w sposob oczywisty, ale sktadaja si¢ na ogolna oceng i zacho-
wanie konsumentki. W $wietle tych informacji mozna odnie$§¢ wrazenie, ze lepiej i prosciej
ukierunkowa¢ dziatania marketingowe na me¢zczyzn. Nie jest to stuszny tok rozumowania.
Biezace badania dotyczace gospodarstw domowych i stron decyzyjnych jednoznacznie wska-
zuja, ze to kobiety inicjujg i podejmujg wickszos¢ decyzji zakupowych szczegdlnie na rynku
FMCQG. Stanowi to % wydatkow gospodarstwa domowego, a na skutek przemian spotecznych
strefa wplywow kobiet stale si¢ rozszerza. Meska czg$¢ spoleczenstwa rowniez podlega tym
wplywom coraz czesciej uczestniczgc w codziennych zakupach jako doradca czy po prostu
osoba towarzyszaca.

"7 Ibidem, s. 98-99.
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Zakonczenie

Role spoteczne, kultura, zachowania akceptowalne w spoteczenstwach zmienily si¢ na prze-
strzeni lat. Przemiany te beda przebiegaé dalej, dlatego nowoczesny przedsigbiorca musi po-
rzuci¢ stereotypy. Zostawi¢ myslenie: ,,r6zowe dla dziewczynek, niebieskie dla chlopcow”.
Dzisiejsze kobiety i mgzczyzni nie sa tak przewidywalni i jasno poddajacy si¢ klasyfikacji.
Kobiety ruszaja na podbdj korporacji, a m¢zczyzni uzywaja kremow przeciwzmarszczkowych
pod oczy. Pte¢ juz nie ogranicza, nie przekresla marzen o karierze zawodowej. Nie powinna
wigc by¢ bariera dla przedsi¢biorcow, lecz impulsem do zmian, wskazowka i nurtem do roz-
szerzenia dziatalno$ci. Zrozumienie iz ple¢ cztowieka, decydujaca o preferencjach zakupo-
wych, lezy w jego mdzgu a nie fizjologii pozwoli na lepsze zrozumienie i dotarcie do poten-
cjalnego klienta rynku FMCG. Przedsigbiorstwa musza przesta¢ stosowa¢ wylacznie ,,me-
skie” kody komunikacji. Marketing tak jak ,,Yin-Yang” potrzebuje do sprawnego funkcjono-
wania drugiej potowy. Zastosowanie odkry¢ gender marketingu umozliwiaja lepsze dotarcie
i zrozumienie konsumentow obu pfci.
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