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TYPY KOBIECQéCI - KONSEKWENCJE
DLA DZIALAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie zwiazkdéw miedzy typami kobiecosci a konsekwencjami dla
dziatan marketingowych. W artykule zaprezentowano kilka klasyfikacji typow kobiecosci,
wyodrebnionych na podstawie badan firm i instytutdbw badawczych. Wyniki analiz pokazuja
wyraznie, Ze w obecnych czasach nie istnieje jedna definicja kobiecosci. Mnogos¢ mozliwosci
realizowania si¢ w zyciu rodzinnym i zawodowym powoduje, ze kobiety wybieraja rézne sposoby
funkcjonowania, to =za$ wymusza stosowanie przez firmy zr6Zznicowanych dzialan
marketingowych.

Kobiecos¢é oczami Polek

Z badania przeprowadzonego przez Pentor w marcu 2004 roku wynika, iz Polki
w zindywidualizowany sposob poszukuja wzorcoéw kobiecego pigkna, co ma
bezposredni zwiazek z powstawaniem okreslonych potrzeb konsumenckich. Dlatego
dzialania marketingowe odpowiadajace na te potrzeby powinny wyrasta¢ z glgbokiego
rozumienia sposobdw postrzegania ludzkiego pigkna. Kobiety $ledzg trendy lansowane
przez media i korzystaja z podsuwanych im wzorcow, ale jednoczesnie starajq si¢ takze
cksponowa¢ swoje cechy unikalne, decydujace o ich oryginalnosci®.

Badanie ujawnilo wazny trend, jakim jest silne oczarowanie Polek nowoczesng
kosmetologia. Kobiety w Polsce nie maja jednak jeszcze poziomu swiadomosci
mieszkanek Europy Zachodnigj, iz uroda to nie tylko jej poprawianie lub maskowanie
mankamentow, ale przede wszystkim kompleksowe i systematyczne dbanie o zdrowie.
Swoje budzetowe nadwyzki Polki zdecydowanie chgtniej przeznaczaja na zabiegi
kosmetyczne nastawione na szybki efekt (depilacja, permanentny makijaz, zastrzyki
z botoksu, solarium), niz np. mammografi¢, kompleksowe badania, regularne dbanie
o kondycje fizyczng’.

W naturze Polek lezy silna che¢é podobania sig, zwracania na siebie uwagi,
podkreslania swojej indywidualnosci, a przede wszystkim manifestacji kobiecosci.
Rynek dostarcza wielu mozliwosci realizacji tej potrzeby, a kobiety stopniowo
odchodza od pomystow na ckspresj¢ siebie przez tipsy, dopinane sztuczne wlosy,
przesadng opalenizng, itp. Z badan wynikaja okreslone konsekwencije dla marketingu —
znaczna c¢zgs¢ Polek wciaz jeszcze oczekuje od oferowanych im  produktow
kosmetycznych zapewnien o wiecznej mlodosci, spektakularych i szybkich efektow.
Jesli takich obietnic nie otrzymaja, trudno bedzie zainteresowac je produktem. Ogoélne

! Beata Zatwarnicka-Madura — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i Marketingu, Politechnika R zeszowska.

% Kobiece pigkno widziane oczami Polek. http://www.pentor.pl/32056.xml.
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rozumienie kobiecego pigkna ma natomiast kluczowe znaczenie przy tworzeniu
skutecznej komunikacji marek. Do tego typu komunikacji warto wykorzystywac
medialne ikony kobiecego pigkna. Polki chetnie bowiem sluchajq rekomendacji takich
autorytetow.

Typy kobiecosci

W swiadomosci spolecznej istnicja dwa silnie skrajne stercotypy powolania
kobiety. Pierwszy z nich podkresla odpowiedzialno$¢ kobiety za wychowanie dzieci
oraz stworzenie prawdziwego domu. Drugi natomiast propaguje wzoér kobiety
wyzwolonej, realizujacej swoje ambicje w sferze zawodowej i1 publicznej, bez
ograniczen wynikajacych z roli matki i gospodyni domu. Z obserwacji wynika, ze oba
te wzorce sg silnie przeciwstawne: kobieta oddana domowi i zimna karierowiczka.
W rzeczywistosci zdecydowana wigkszos¢ kobiet nie jest w stanie realizowac ani
jednego, ani drugiego wzorca. Wylania sie zatem urozmaicony wachlarz typow kobiet”.

Z badan przeprowadzonych przez Instytut badawczy Pentor na zlecenie firmy Dove
w ramach Programu ,Ja, Kobicta” dla wigkszosci wspolczesnych Polek
najcenniejszymi wartosciami jest satysfakcjonujace zycie rodzinne oraz szczgscie
zwiazane z posiadaniem i dobrym wychowaniem dzieci’. Te potrzeby sq praktycznie
niezalezne od wieku, wyksztalcenia czy sytuacji rodzinnej badanych kobiet.

Wedlug badania inne cenione wysoko wartosci to: milos¢, przyjazn, spokojne,
bezkonfliktowe zycie. Praca i kariera nie sq dla wigkszosci Polek glownymi celami
w zyciu, zdecydowanie chetniej poswiecilyby si¢ zyciu rodzinnemu. Natomiast, jezeli
chodzi o pracg to najbardziej cenig w niej: mozliwos¢ zdobywania wiedzy, rozwdj
wewngtrzny, zdobywanie nowych doswiadczen.

Badanie sugeruje, ze dobrze by¢ wspolczesng kobieta, 89% kobiet deklaruje
bowiem, ze akceptuje siebie, cechy swojego charakteru i osobowosci. Chociaz
jednoczesnie przyznaja, ze bycie kobieta niesie ze sobg zardéwno pozytywne, jak
i negatywne cechy. Rownowage miedzy pozytywami a negatywami bycia kobietg
dostrzega 45% badanych. Natomiast jedna trzecia kobiet uwaza, ze bycie wspdlczesnie
plcig piekna ma zdecydowanie wigcej dobrych stron.

Wedlug badan, kobiety zyskaly w stosunku do swoich poprzedniczek najczesciej na
nastepujacych cechach:

— samodzielnos¢ i niezaleznos¢ (29% odpowiedzi),

— wigksza wiara w siebie i swoje mozliwosci (19% odpowiedzi),

— mozliwo$¢ osiggnigcia sukcesu zawodowego (42% odpowiedzi).

Badanie pozwolilo rowniez na bardziej szczegélowe poznanie wspdlczesnych
Polek. Wyodrgbniono pig¢ grup kobiet, odmiennie postrzegajacych wartos¢ bycia
kobietg i inaczej kierujacych swoim zyciem. Na podstawie pytan dotyczacych
zyciowych wartosci i celow, dokonano podzialu na ,.typy kobiecosci”, okreslone
nazwami umownymi, odzwierciedlajacymi cechy charakterystyczne dla kobiet z danego
segmentu. Sg to: kobiety twarde, kobiety spelnione, damy XXI w., kobiety pogodne,
kobiety nieufne. Przynaleznos¢ do danego typu kobiecosci oznacza, ze cechy wlasciwe
dla danej grupy zarysowujq si¢ w profilu kobiety wyrazniej niz cechy charakterystyczne

4 Portret wspolczesnej kobiecosci. http://www.erodzina.com/index php?id=36,443,0,0,1,0.

* W badaniu wziglo udzial 900 Polek w réznym wieku, o réznym wyksztalceniu, réznej sytuacji rodzinnej. Badanie
przeprowadzono w 2002 r. Réznorodnos¢ ich doswiadczen zyciowych pozwolila na stworzenie najpetniejszego jak do tej
pory, obrazu wspdtczesnej Polki. Za: Ibidem.
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dla innego segmentu. Oznacza to, z¢ kazda z kobiet zakwalifikowana do danego typu
kobiecosci moze posiada¢ cechy wszystkich pozostalych segmentdw, ktoére sa mniej
eksponowane’.

»Kobiety twarde” (15% badanych) to w wigkszosci kobiety zamezne, majace
okolo 30 lat, mieszkanki matych miejscowosci. Z dystansem podchodza do urody
i mlodosci jako wartosci przemijajacych i niezwykle pragmatycznie podchodza do
kazdej sfery zycia. Od mezczyzn oczekujq przede wszystkim atrakcyjnosci fizycznej,
lojalnosci, przyzwoitych zarobkéw. Mnigjszg wage przywiazuja do pokrewienstwa dusz
i partnerstwa. Praca jest dla nich jedynie koniecznoscig ekonomiczna, poniewaz gdyby
mialy mozliwos¢ to oddalyby si¢ zajeciom domowym. Z drugiej jednak strony zalezy
im na takich rzeczach, jak majatek i dostatnie zycie. Za najlepszy sposdb na poprawe
humoru uwazaja obegjrzenie telewizji, ugotowanic c¢zego$ smacznego, zrobienie
niespodzianki dziecku lub posprzatanic mieszkania.

»Kobiety spelnione” (17% badanych) sa przede wszystkim mieszkankami
srednich miast, mlode (okoto 25 lat) lub nieco starsze (okolo 40 lat), w wiekszosci
zamezne. Posiadajq umiejgtnos¢ harmonijnego pogodzenia wszystkich sfer zycia tak, by
w zadnej z nich nie zatraci¢ kobiecosci, ktorg wedlug nich nalezy pielegnowac. W zyciu
najbardziej cenigq udane kontakty z innymi ludzmi, ktore traktuja jako motor rozwoju
1 wewnetrznego wzbogacenia, co daje im poczucie spelnienia. Praca jest dla nich
jedynie sposobem na realizowanie si¢ w innej sferze niz rodzina. Maja najbardzigj
nowoczesne i liberalne poglady, sa jednak bardzo krytyczne wobec zachowan takich
jak: wychodzenie za maz dla pienigdzy, wykorzystywanie kobiecosci jako srodka do
osiagnigcia czegos. Najlepszy sposdb na poprawe samopoczucia kobiety spelnioneg;
to drobny prezent od partnera lub zrobienie niespodzianki jemu lub dziecku.

Damy XXI wieku (15% badanych) to glownie panny lub mlode mezatki.
We wszystkim co robigq pozostaja kobiece i szczegdlny nacisk ktadg na pigkno kobiecej
duszy. Lubig otaczac si¢ picknymi przedmiotami, interesujq si¢ kultura, razi je brzydota
i wulgarnos¢. Sg otwarte na nowe doswiadczenia, odrzucajaq ksenofobig, nictolerancjg.
Praca jest dla nich zrodlem samorealizacji i poczucia wlasnej wartosci, zalezy im na
cickawych =zajeciach i sukcesic zawodowym. Majq liberalne poglady, cho¢
zdecydowanie odrzucaja nieuczciwos¢ wobec mezczyzn. Sposobem na poprawe
samopoczucia jest dla nich drobny prezent, spotkanie z przyjaciélmi oraz uznanie plci
przeciwnej.

»Kobiety pogodne” (40% badanych) to zdecydowanie najstarsza grupa kobiet
(po 40-tce). Reprezentuja ja gléwnie mieszkanki matych miejscowosci. Ich kobiecos¢
realizuje si¢ w dbalosci o maly swiat, ktéry same tworza. Wazny jest dla nich lad,
czystos¢ 1 porzadek. Prace zawodowa traktuja jako przymus konieczny gldwnie
ze wzgledu na zapewnienie dobrych warunkéw dzieciom. Dzigje si¢ tak, poniewaz
rodzina jest najwazniejsza wartoscia w ich zyciu, a szczegdlng wage przywiazuja do
wychowania dzieci. W dobry nastré] wprawia je cos smacznego, drobny prezent
od partnera lub dobre oceny dziecka.

»Kobiety nieufne” (13%) to w wigkszosci panny lub mlode mezatki mieszkajace
w bardzo duzych albo bardzo matych miastach. Charakteryzuje je nieufno$¢ wobec
tradycyjnych, jak roéwniez nowoczesnych wzorow kobiecosci i swego rodzaju
zagubienie w postrzeganiu siebie jako kobiety. Cenig przede wszystkim niezaleznosc,

® Ibidem.
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takze od mezczyzny, co z kolei powoduje, ze czesto skazane sg na samotnos¢. Nie czujg
potrzeby spetniania tradycyjnych kobiecych rol, nie chcg by¢ potrzebne ani
akceptowane, nie czujg tez potrzeby posiadania dzieci. Praca jest dla nich jednym
ze zrddet niezaleznosci, zwlaszcza finansowej. Na poprawe samopoczucia wybieraja
wycieczke do lasu i stuchanie muzyki.

Opisana charakterystyka typow kobiecosci ma niewatpliwy wpltyw na dziatania
marketingowe, zwilaszcza na komunikacje marketingowa. W zaleznosci od rynku
docelowego wyznaczonego przez kryterium typu kobiecosci tworzone sg np. przekazy
reklamowe.

Typy kobiet przedsiebiorczych

Swoistym typem kobiecosci sg kobiety przedsiebiorcze. Firma PBS DGA
przygotowata raport o kobietach przedsiebiorczych, ktéry stanowi opis waskiej, ale
coraz wazniejszej grupy docelowej kobiet aktywnych zawodowo. Badanie zrealizowano
na probie ponad 600 wiascicielek firm oraz kadry zarzadzajacej, mieszkanek
najwiekszych miast Polski. Kobiety badano przede wszystkim pod katem stylu zycia
i zwyczajow zakupowych7. Okazato sie, ze kobiety przedsiebiorcze to osoby pewne
siebie i dumne ze swojej inteligencji i wyksztatcenia. Prawie 80% z nich jest takze
zadowolonych ze swojego wygladu. W badanej grupie praca jest dla kobiet réwnie
wazna, jak rodzina. W pracy kobiety przedsiebiorcze spedzajg Srednio 8,5 godziny,
a tylko niecate pdttorej godziny wykorzystujg na prace domowe. 50 minut dziennie
przeznaczaj g na hobby i zainteresowania, za$ 51 minut poSwiecajg Srednio na dbanie
0 swojg urode8.

Badaniu poddano takze style zakupowe kobiet, sprawdzono najbardziej doceniane
przez nie cechy produktéw (rys. 1).

Kobiety przedsiebiorcze sg grupg zr6znicowang, dlatego aby lepiej je zrozumied,
wydzielono segmenty. Wyr6zniono cztery typy przedsiebiorczych Polek: ,,dojrzate
bizneswoman”, ,pracujgce matki Polki”, ,aspirujgce fashionistki” i ,niezalezne
hedonistki”. Te typy kobiecosci wytoniono na podstawie réznic w ich parametrach
demograficzno-spoteczno-ekononicznych9.

»Dojrzate bizneswoman” to kobiety po 40-tce, ktére osiggnety sukces zawodowy
1 rodzinny. Zarabiajg i wydajg najwiecej, sg zamozne i zadbane. W produktach
poszukujg najwyzszej jakosci i odzwierciedlenia trendéw, doceniajg marki prestizowe
i te z tradycjami. ,Aspirujgce fashionistki” to miode kobiety u progu Kkariery
zawodowej, najczesciej jeszcze bezdzietne, w zyciu stawiajg na sukces i wolnosc.
Najczesciej kupuja ubrania, interesujg sie moda, choc¢ jeszcze nie sta¢ ich na najlepsze
marki.

7 Badanie przeprowadzono w 2008 r. Dotyczyto ono hierarchii wartosci, sukceséw, zadowolenia z siebie i z zycia, czasu
wolnego oraz zwyczajow zakupowych: motywacji, wydatkéw, kupowanych marek odziezy i kosmetykdw (pielegnacja twarzy
i ciata, makijaz), stylow zakupowych - otwartosci na nowosci, lojalnosci, podatnosci na reklame, postawy w kategoriach:
moda i uroda - stosunku do trendéw, dbatosci o wyglad. Niemal potowe proby celowej (liczacej 659 kobiet aktywnych
zawodowo) stanowity wiascicielki firm, po 10 % respondentek to nizsza oraz wyzsza kadra zarzadzajaca, a takze pracownicy
umystowi. 5% préby stanowity ,,prezeski” firm, a 4% - cztonkinie zarzadu, dobrze zarabiajace mieszkanki najwiekszych
miast w Polsce. Wiekszo$¢ badanych to kobiety nie starsze niz 40 lat, co trzecia respondentka nie ukonczyta jeszcze 30 roku
zycia. Badanie przeprowadzono za pomocg ankiety audytoryjnej. Za: A Burska-Wojtkuriska: Portret kobiet
przedsiebiorczych. http://www.pbsdga.pl/x.php?x=711/ Portret-Kobiet-Przedsiebiorczych.html.

8PortretKobiet Przedsiebiorczych —Raport Instytutu PBS DGA. http :/iwww.marketing-news.pl/message.php?art=21049.

9 Tamze.
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Rys. 1 Cechy produktow najbardziej doceniane przez kobiety przedsiebiorcze

Zrodto: Portret Kobiet Przedsiebiorczych - Raport Instytutu PBS DGA. hittp:/Awwvmarketing-
news.pl/message.php?art=21049.

Interesujgce wyniki przyniosta odpowiedZ na pytanie o najwiekszy sukces kobiet
przedsiebiorczych. Dla ,niezaleznych hedonistek” sg to np. osiagniecia zawodowe,

a dla ,,aspirujgcych fashionistek” - wyksztatcenie (rys. 2).
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Rys. 2. Typy kobiecosci Polek przedsiebiorczych a ich najwiekszy sukces
Zrodho: Portretkobiet Przedsiebiorczych... op.cit.
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Wryniki badan pozwalaja na dostosowanie dzialan marketingowych do
poszczegbdlnych grup kobiet.

Zakonczenie

Oprécz wskazanych w artykule badan, istnicje wiele innych dotyczacych
klasyfikacji kobiet i majacych na uwadze ich zachowania na rynku'’. Zachowania na
rynku zwiazane sa z konsumpcja, ktéra stala si¢ jednym z  wyrdznikow
w spoleczenstwie i wyznacznikiem udanego zycia. W badaniach jakosciowych
respondentki twierdzily, ze konsumpcja to'":

—  sposob budowania tozsamosci,

—  sposob zagospodarowania wolnego czasu, jedyne ,,hobby”, ,.relaks, pociecha”,

—  sposob odreagowania stresow/niepowodzen w innych sferach.

Kobiety sgq grupa zrdéznicowang i niec mozna mowi¢ o jednej definicji kobiecosci.
Typ kobiecosci decyduje o pewnych zachowaniach spolecznych, co wpltywa rowniez na
zachowania na rynku. To za$ implikuje zréznicowane dziatania marketingowe firm.

TYPES OF FEMININITY - CONSEQUENCES
FOR MARKETING OPERATIONS

Summary

The aim of the paper is to show the connection between the types of femininity
and consequences for marketing operations. In the paper there are featured several classifications
of femininity types, defined on the basis of the surveys among companies and research institutes.
The results of analyses state clearly that nowadays there is not just one way of defining
femininity. A great number of possibilities of self-fulfillment in life, both family and
the professional ones, make women choose different ways of functioning and force companies
to apply various marketing operations.

1% Niektére z nich zaprezentowano: B. Zatwarnicka-Madura: Typologia kobiet-konsumentek. ,Marketing i Rynek” 2008,
nr 10, s. 14-19.

! Badanie przeprowadzono w 2007 r. Respondentkami byly pracujace kobiety mieszkajace w Warszawie i Lublinie
o wyksztalceniu co najmniej $rednim, zréznicowane pod wzglgdem dochodu. Narzgdziem badawczym byly indywidualne
wywiady poglgbione. Za: T. Staby, K. Maliszewski: Konsumpcjonizm a jakos¢ zycia. W: Oblicza konsumpcjonizmu.
Red. B. Mréz. Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2009, s. 30.



