Beata Zatwarnicka-Madura

Marketing skierowany do kobiet a
kolor rozowy

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, 165-172

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 594 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 54 2010

Beata Zatwarnicka-Madural

MARKETING SKIEROWANY DO KOBIET
A KOLOR ROZOWY

Streszczenie

W artykule zaprezentowano podstawy marketingu skierowanego do kobiet, istote koloru
w marketingu i psychologiczne badania dotyczace oddzialywania koloru rézowego.
Przedstawiono w nim rowniez kilka etapow ewolucji wykorzystania koloru rézowego, wplyw
koloru rézowego na male dziewczynki oraz wybrane praktyki dziatania przedsigbiorstw
w obszarze stosowania koloru rézowego.

Wprowadzenie

W 2008 roku firma Boston Consulting Group (BCG) przeprowadzila badanie,
w ktorym udzial wziglo 12 tysigcy kobiet z ponad 40 krajow $wiata (nie bylo wsréd
nich Polski). Kobiety odpowiadaly na 120 pytan zwigzanych z ich zyciem, praca
zawodowa, dochodami, zwyczajami zakupowymi, nadziejami i obawami. Na podstawie
tak szczegdlowego zebranego materialu powstal raport ,,Women want more”
opublikowany w 2009 roku. Zainteresowanie rynkiem kobiet ma swoje uzasadnienie,
gdyz ze zgromadzonych danych wynika, ze kobiety stanowiq polowe spoleczenstwa
Ziemi, ponad miliard kobiet na $wiecie pracuje zawodowo, wigce] niz polowe
studentdéw stanowiq kobiety. Juz teraz generujq one 20 biliondw dolaréw przychodu,
a szacuje si¢, ze za S5 lat bedzie to juz 28 biliondw dolarow. To stawia kobiety na
pierwszym miejscu najszybciej rozwijajacych sie rynkdéw $wiata, nawet przed krajami
azjatyckimi®. Wzrostowi potencjatu konsumenckiego i pozycji ekonomicznej kobiet nie
towarzyszy jednak zmiana myslenia o rynku. Marketerzy czgsto nie potrafia dotrze¢ do
konsumentek. Kobiety czujq si¢ pomijane, infantylizowane i dyskredytowane zwlaszcza
przez stereotypowe przedstawianie ich wizerunku.

Jednym z pierwszych projektéw majacych przelamaé taki sposob myslenia
o kobietach — konsumentkach jest powstata 2 lata temu w Polsce agencja specjalizujaca
si¢ w komunikacji marketingowej i dzialaniach PR-owych skierowanych do kobiet
Garden of Words. Wlascicielka firmy Katarzyna Pawlikowska twierdzi, ze ,Marketing
kobiecy blednie rozumiany jest jako komunikowanie na rézowo — a przeciez kobiety

! Beata Zatwarnicka-Madura — dr, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania i Marketingu, Politechnika
Rzeszowska.

2 M.I. Silverstein, K. Sayre, Women want more, How to capture your share of the word’s largest, fastest-
growing market, Boston Consulting Group, HarperCollins Publishers, New York 2009, s. 3-6.
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kupujq dzi$ to samo, co mezczyzni. Komunikacja marki czy produktu nie musi by¢
kierowana do jednej plci. Musi natomiast uwzglednia¢ réznice w kobiecym i meskim

sposobie postrzeganiu $wiata™.

Podstawy marketingu skierowanego do kobiet

Marketing skierowany do kobiet ma na celu lepsze dopasowanie produktu do
potrzeb kobiet na podstawie rozpoznania kobiecej hierarchii wartosci oraz zachowat.
Wedlug M. Barletty marketing skierowany do kobiet zyskuje i bedzie coraz bardziej
zyskiwal na znaczeniu z wielu powodow":

1. Kobiety decyduja o zakupie 80% produktéw. Nawet jesli same nie dokonuja
zakupu, to majq istotny wpltyw na decyzje zakupowa.

2. Kobiety lubig kupowaé produkty posiadajagce wiele roznych funkcji, co wynika
Z tego, ze kobieta potrafi zajmowac si¢ kilkoma rzeczami jednoczesnie, a ponadto
oczekuje si¢ od niej, by byla wielozadaniowa. Kobiety przywiazuja mniejsza wage
do opisow technicznych, kladg natomiast nacisk na korzys$ci wynikajace z zakupu
produktu. Kupujac np. telewizor, kobiety beda oczekiwaly, aby mial doskonaly
obraz i dzwigk oraz byl kompatybilny z innymi urzadzeniami, nie bedg si¢ skupiaty
na cyfrach lub nazwach poszczegdlnych technologii.

3. Przeszukujac rynek w poszukiwaniu odpowiedniego produktu, kobiety biorg pod
uwage dziewigc razy wigcej czynnikow niz mezezyzni. To wynika z oczekiwania,
ze rzecz bedzie przeznaczona do wielu roznych zadan. Na etapie zbierania
informacji kobieta ma znacznie dluzsza liste kryteriow, wedlug ktérych ocenia
produkt, niz mezczyzna.

4. Kobiety znacznie czgsciej rozmawiajg ze soba o rdéznych produktach. Dlatego sa
bardzo dobrymi przekaznikami informacji w marketingu szeptanym. Zadowolony
z produktu mezczyzna powie o nim przecigtnie szesciu osobom, za$ zachwycona
produktem kobieta opowie o nim az 20 innym ludziom.

5. Kobiety podczas zakupdéw koncentrujq sie nie tylko na produkcie, jak na ogoél
postepujq mezczyzni, ale takze na otoczeniu. Odbierajac rzeczywistosé na wielu
poziomach percepcji i wielokrotnie bardziej majac wyczulone zmysly sluchu,
wechu, dotyku, smaku, zwrocg uwage nie tylko na sam produkt, ale tez na sam
proces jego sprzedazy: schludnos$¢ i czystos¢ miejsca, uprzejmos¢ i kompetencije
personelu, godziny funkcjonowania placowki.

6. Kobiety lubia wspdlprace i budowanie dobrych relacji, dlatego duzo czesciej
dokonuja powtdrnych zakupoéw tam, gdzie byly dobrze obstuzone, uzyskaly
fachowgq poradg¢ lub pomoc, oraz byly zadowolone z produktu lub ustugi. Znacznie
czesciej korzystajq takze z programéw lojalnosciowych. Z racji koncentrowania si¢
na innych ludziach kobiety wigkszq uwage zwracajq na to, czy producent lub

3 Kobiety rosng w site, http://marketing.nf. pl/News/20906/?rss=true.
* M. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, Cedewu Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 2003.
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ustugodawca jest zaangazowany w dzialania prospoleczne: charytatywne lub
ekologiczne.

7. Kobiety poszukujg produktow taczacych w sobie 3 cechy: najlepsza ceng, najlepsza
jakos¢, podniesienie efektywnosci funkcjonowania. W tym celu potrafia
kilkakrotnie diuzej robi¢ rozeznanie na rynku niz me¢zczyzni, co moze sprawiaé
wrazenie, ze sq niezdecydowane.

8. Okolo 60 % kobiet twierdzi, ze ludzie od marketingu w ogole ich nie rozumieja.

9. Mitem jest, ze kobiety przy zakupie kierujaq si¢ przede wszystkim kolorem.
Na pierwszym miejscu stawiajaq funkcjonalnos¢ produktu. Natomiast kolor rézowy
jest dopiero na dziewigtym miejscu ulubionych kolorow kobiet.

Istota koloru w marketingu

Kolor odgrywa wazng rol¢ w dzialaniach marketingowych opartych na odbiorze
wizualnym. Stanowi on podstawe wyobrazenia o danej rzeczy lub zjawisku.
Prawdopodobnie wynika to z faktu, iz juz w momencie narodzin czlowiek posiada
zdolnosci do postrzegania barw. Jak potwierdzily badania, rozpoznawanie formy
stanowi umiejetnos¢ wtorna, nabywang dopiero w okresie niemowlectwa.

Coraz wigcej badan dotyczy wykorzystania koloréw w merchandisingu. Kolor
odgrywa wazng role we wszystkich elementach marketingu mix. Dotyczy bowiem
samego produktu, jego opakowania, réznych form promocji, ekspozycji ceny.
W odniesieniu do dystrybucji istotna kwesti¢ odgrywa kolorystyka ubran sprzedawcow,
przedstawicieli handlowych czy innego typu handlowcow.

Omawiajac zagadnienie koloru konieczne jest uwzglednienie jego wplywu na
psychike czlowieka oraz symbolike zawartg w kulturze danego regionu. Istnieje jeszcze
subiektywne postrzeganie barwy uwarunkowane silnymi pozytywnymi lub
negatywnymi emocjami. Na preferencje 1 antypatie kolorystyczne wplywa réwniez
srodowisko’.

Potrzeby i preferencje kobiet w =zakresie wyboru produktu i komunikacji
marketingowej postrzegane sa czgsto przez stereotypy. Wedhug stereotypowego
myslenia jednym z gwarantéw sukcesu rynkowego jest uzycie koloru rézowego
w dzialaniach marketingowych skierowanych do kobiet.

Kolor ré6zowy w psychologii

W pierwszej polowie 1979 roku w Stanach Zjednoczonych przeprowadzono
pewien eksperyment: w wigzieniu pomalowano sal¢ dla zatrzymanych na rézowo.
Wigzniowie przebywali w niej okolo 10-15 minut, w czasie gdy przygotowywano ich
dokumentacj¢. Po 156 dniach wladze wigzienia stwierdzily, ze stopien agresji wsrod
zatrzymanych wyraznie zmalal po tych krotkich sesjach. Postanowiono wigc

5 B. Kowalik, Przybylem, zobaczylem, lkupitem.., http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj
=01&id_numer=881904.
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pomalowa¢ na rézowo cele wigznidw, jednakze po czterech godzinach przebywania
w nich wiezniowie stawali si¢ bardziej agresywni i probowali je zniszczyc.
Eksperyment ten dowiodl, ze relaksujace i uspokajajace dziatanie koloru rézowego trwa
tylko do 30 minut, za$ po uplywie tego czasu wzmaga on agresje’.

Badanie to potwierdza teori¢, ze kolory nie tylko sprawiaja przyjemnosc
wzrokowa, ale réwniez wplywaja na samopoczucie i zachowanie. Kolory cieple
postrzegane sa jako stymulujace, wesole, natomiast barwy zimne uwazane sg za
spokojne, wyciszajace, a nawet deprymujace. Pomimo ze definicje te sa czysto
subiektywne i powodowane indywidualnym postrzeganiem, badania wykazuja, ze sa
one wspolne dla wigkszosci 0sob i zdeterminowane sg gtownie skojarzeniami z natura.

Ewolucja wykorzystania koloru rézowego

Nowoczesny ruch zwigzany z kolorem rdézowym zaczal si¢ w 1991 r., kiedy
rozdawano w Nowym Jorku rézowe wstazki kobietom, ktdre zwalczyly raka piersi
(tabela 1).

Tabela 1. Ewolucja wykorzystania koloru rézowego

Rok Opis wydarzen

1955 Firma Dodge wprowadza r6zowy samochdd dla kobiet i doklada pasujaca parasolke
i portmonetke. Pomyst nie odnosi sukcesu i produkt zostaje wycofany w 1957 r.

1962 | Emilio Pucci wprowadza rdézowa kolekcje Haute Couture dla Jacqueline Kennedy.
1965 | Stewardessy jednej linii lotniczej majg tradycyjne uniformy koloru rézowego.

Kolor rézowy staje si¢ kolorem koszulek firmy Lacoste. W latach 80. uznaje sig, ze
1980 | kolor rézowy nie moze by¢ kolorem biurowym. Wiele korporacji wprowadza
polityke stonowanych koloréw.

Rozdawane sa rozowe wstazki kobietom, ktore przezyly raka piersi oraz
1991 | uczestniczkom wyscigu organizowanego przez Susan G. Komen na rzecz leczenia
raka piersi w Nowym Jorku.

Firma Estee Lauder i magazyn Self rozdaja 1,5 mln rézowych wstazek, promujac
tym samym akcj¢ podnoszenia swiadomosci kobiet o chorobach nowotworowych.
Firma Avon zaklada fundacj¢ na rzecz walki z rakiem piersi i wprowadza na rynek
rozowe przypinki.

Reese Witherspoon — gléwna aktorka w filmie ,.Legalna blondynka”, daje kobietom
2001 | ,licencj¢” na noszenie rézowego koloru, a tym samym sygnal o powaznym
traktowaniu kobiet noszacych rézowa garderobe.

2005 | Pojawienie si¢ magazynu , Pink”, ktérego adresatami sg kobiety biznesu w USA.
2009 | Kolor rézowy powraca jako coraz bardziej atrakcyjny.

Zrodlo: opracowano na podstawie: B. Brennan, WWhy She Buys: The New Strategy for Reaching the World's
Most Powerful Consumers, New York 2009, s. 158-159.

1992

1993

W 1992 r. firma Estee Lauder w partnerstwie z magazynem Self wyprodukowata
1,5 min wstazek, ktére byly dotaczane do kosmetykow, a rok pdzniej firma Avon
wprowadzila rozowe przypinki. Kolor rézowy nie byl jednak zawsze tak popularny.

¢ B. Kowalewska, Kolorowa psychologia, http://www.styl.kobiety.net.pl/63,0,Kolorowa-psychologia,
134.html.
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W latach 80., kiedy kobiety walczyly ze zjawiskiem, okreslanym jako ,szklany sufit”’

— wiele kobiet na kierowniczych stanowiskach odrzucalo ten kolor, czujac, ze podwaza
on ich wiarygodno$¢. Roz kojarzony byl z lalkami Barbie i kolorem lodow, a nie
z kompetentnymi kobietami, ktore zastugiwaly na t¢ samaq place, ktora otrzymywali
mezezyzni na tych samych stanowiskach. Wiele firm finansowych i przemystowych nie
pozwolilo kobietom zaktada¢ odziezy koloru rozowego do biur, promujac polityke
kolorow stonowanych®.

Oddziatywanie koloru r6zowego na mate dziewczynki

Od lat istnicje podzial na kolory na stoiskach z ubrankami i zabawkami,
szczegolnie dla najmiodszych dzieci. Dla dziewczynek wszystko jest w kolorze
rézowym, natomiast dla chlopcéw w niebieskim. Na poczatku poprzedniego wieku
wszystkie niemowleta byly ubierane na bialo. Dopiero w latach 20. dzieki projektantom
mody rozpoczgto osobnag produkcje ubranek dla dzieci. Poczatkowo jednak to
dziewczynkom przypisano kolor niebieski, a chlopcom rézowy. W katolickiej Europie
uwazano wowczas, ze kolor niebieski utozsamia si¢ z Maryja i wybdr niebieskiego
koloru dla dziewczynek wydawal si¢ naturalny. Dla chlopcow wybrano natomiast
ztagodzona wersj¢ czerwonego, czyli kolor rézowy. Czerwony bowiem utozsamiany
jest z agresja, wladzq i energig. Dopiero w latach 40. kolor rézowy zaczgto utozsamiaé
z kobiecoscia. Kolorystyka ubranek i zabawek dla dzieci zostata rowniez odwrdcona.

W ostatnich latach podzial ten jest jeszcze bardziej ostry. Dla dziewczynek
produkowane sg nie tylko rézowe ubranka, ale i zabawki. Wspolczesni psychologowie
mowia wrecz o obsesji rézowego koloru i tym samym obawiajq si¢, ze kojarzony dzisiaj
z ulegloscig 1 przewagq pigkna nad rozumem nie wplywa pozytywnie na psychike
dorastajacych dziewczynek’.

W Wielkiej Brytanii powstala organizacja bojkotujaca kolor rozowy. Kampania
nazywa si¢ ,Pinkstinks” i jest popierana przez tysigce rodzicOw, a nawet przez
brytyjskq minister sprawiedliwosci Bridget Prentice. Kampania zwraca uwage na to, ze
produkowanie rézowych sukieneczek dla dziewczynek od najmlodszych lat ksztaltuje
ich psychik¢ jako osob uleglych, bezmyslnych i nastawionych tylko na walory
zewnetrzne. Kampania domaga sie, aby firmy produkujace zabawki dla dziewczynek
i media staraly si¢ zachowac¢ réwnowage i pokazywaly tez inne wzorce. ,,Pinkstinks”
zwraca réwniez uwage na to, ze zabawki produkowane dla chlopcow rozwijaja
wyobraznig, s edukacyjne, natomiast asortyment dla dziewczynek jest zdominowany
przez rézowe slodkie zabaweczki i lalki Barbie. Wedlug brytyjskich psychologow
wychowywanie dziewczynek ,,w rozowych spddniczkach dla baletniczek, w rézowych

7 Szklany sufit” lub ,grzaska podloga” to okreslenie powstale w latach 80. oznaczajace niewidzialna
barierg utrudniajaca kobietom dojscie do wysokich pozycji w biznesie czy polityce.

8 B. Brennan, Why She Buys: The New Strategy for Reaching the World's Most Powerful Consumers, New
York 2009, s. 157-158.

® J. Biszewska, Rozowy kolor zawladnal wyobratniq malych dziewczynek, http://abczdrowie.pl/rozowy-
kolor-zawladnal-wyobraznia-malych-dziewczynek (8.12.2009).
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skrzydetkach i w rozowych pokoikach” odbije si¢ na ich dorostym zyciu, w ktorym
che¢ bycia pigkng zdominuje rozum'.

Stosowanie koloru rézowego w aktywnosci marketingowej
przedsigbiorstw

Firmy oferuja juz wiele produktow w kolorze roézowym. Sg to: samochody,
komputery, telefony, laptopy, ipody, radia, aparaty fotograficzne, odtwarzacze DVD,
MP3, MP4, artykuly wyposazenia mieszkan i wiele innych. Czgsto tworzone sa rozowe
wersje istniejacych juz produktow, rzadziej kreuje sie produkty dla kobiet tylko
w jednym — rézowym kolorze.

W opinii wielu firm kobiety kierujq si¢ przy wyborze produktow przede wszystkim
kolorem. Ten stereotyp dotyczy réwniez sprzgtu elektronicznego. W rzeczywistosci
wiele kobiet wybierajac np. notebook, zwraca uwage na jego parametry techniczne,
niezawodnos¢, dlugos¢ dziatania akumulatoréw, wage i ceng. Odpowiednie
dopasowanie tych elementdéw do potrzeb kobiety pozwala dopiero zwrdci¢ uwage na
kolor i design. Prawdopodobnie dlatego nowy laptop firmy Medion MD95977
o kiepskiej jakosci i rozowej, ozdobionej trzystoma krysztalkami obudowie nie stal si¢
przebojem'’.

Kiedys wydawalo si¢, ze kolor rézowy jest najmniej odpowiednig barwg dla
wszelkiego typu sprzetu elektronicznego. Tymczasem wiele zaawansowanych
technologicznie produktow sprzedawanych jest wlasnie w tym kolorze. W 2006 r.
japonfiska firma Nintendo wprowadzila na rynek japofiski rézowa konsole gier wideo,
ktéra bardzo szybko zdobyla olbrzymia popularnos¢. Wezesniej konsola Nintendo DS
Lite byta dostgpna na $wiatowym rynku w standardowych dla takiego sprzetu kolorach
— m.in. bialym i czarnym. Wersja w kolorze rézowym wydawala si¢ z pozoru ofertq
niszowg — dla pewnej grupy kobiet. Najwigksze zainteresowanie produkt wzbudzil
glownie wsrodd nastoletnich dziewczyn lub kobiet, ktére swoj wizerunek celowo
stylizuja na mlodsze. Nabywcami rézowej konsoli byli rowniez mezczyzni, ktorzy
kupowali jq np. dla swoich partnerek lub corek'>. Rozowa konsole Nintendo DS Lite
wprowadzono rowniez w Europie, Stanach Zjednoczonych i Australii. Trudno jednak
znalez¢ dane dotyczace sprzedazy tego modelu w wymienionych czgsciach $wiata.

W umiegjetnosciach dostosowywania si¢ do gustow kobiet w branzy telefondw
komoérkowych specjalizuje si¢ Motorola. Wprowadzony w 2005 r. telefon Motorola
Razr V3 (telefon z klapkq) zostal uznany za najlepsza nowinke techniczng w zakresie
komunikacji bezprzewodowej podczas najwigkszych targow elektroniki uzytkowej na
$wiecie — Consumer Electronics 2005 International Show w Las Vegas'. Telefon ten

19 Ibidem.

WM. Palyska, Rézowy laptop, czyli czego potrzebuje wspdlczesna kobieta, Instytut Kreatywnosci
i Rozwoju Sp. z o.0., http://www.nf.pl/Artykul/7503/Rozowy-laptop-czyli-czego-potrzebuje-wspolczesna-
kobieta/dyrektor-marketing-obsluga-zarzadzanie/.

12 G. Milkowski, Rozowy ciggle w modzie, http://marketing-news.pl/article. php?art=953.

3 Motorola V3 w Polsce, http://www.gsmmania.pl/article.php?story=20050119090834807.
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byl miedzy innymi oferowany w kolorze rézowego ztota. Pod koniec 2008 r. Motorola
wprowadzila model skierowany niemal wylacznie do kobiet — Moto Jewel. Z wygladu
przypomina on krysztal i wedlug wiceprezesa firmy Motorola ,laczy w sobie trendy
modowe i najnowsze rozwiazania techniczne'®. Telefon ma metalicznosrebrng
obudowe, fioletowa klawiatur¢ 1 posiada zewnetrzny wyswietlacz z ekranem
reagujacym na dotyk. Do kazdego telefonu dolaczano w prezencie zawieszke
z krysztalkow Swarovskiego.

Modele telefonow skierowane do kobiet oferuje rowniez Samsung, proponujac np.
rézowy i fioletowy model SGH-E570. Telefon posiada wyjatkowo dlugi zewnetrzny
wyswietlacz posrodku przedniej strony obudowy, natomiast z tylu znajduje si¢
elegancki ornament o kwiatowym wzorze. Telefon wyposazony jest w menu ,Zycie
Kobiet”, pomocne w doborze perfum, policzeniu kalorii, cyklu menstruacyjnego czy
osobistego biorytmu. Ma réwniez wbudowany krokomierz.

W 2009 r. Samsung w ramach dzialan cross-marketing rozpoczal wspolprace
z Fundacja Amazonki, wspierajac w calej Europie akcj¢ ,,Rdzowa wstazka”. Z okazji
miesigca walki z rakiem firma wprowadzila na rynek rozowsa serie telefonu J600.
Pierwsza wspolna akcja byl Marsz Rézowej Wstazki w Warszawie'”.

Znane sq juz na $wiecie korporacje taksowkarskie tylko dla kobiet, np. w Bombaju,
Hebronie czy Londynie. Najczesciej samochody takich korporacji maja kolor réozowy.
Za kierownicami takich takséwek siedza wylacznie kobiety i tylko kobiety moga by¢
ich pasazerkami.

Zakonczenie

Istnieje wiele skrotow myslowych zwiazanych z potrzebami kobiet. Jednym z nich
jest oferowanie rézowych produktow z przekonaniem, ze zakodujq si¢ gleboko
w umysle kobiety ze wzgledu na kolor. W ten stereotyp nadal wierzy duza liczba firm
reklamowych'®, Autorki ksiazki ,,Women want more” uwazaja. ze kilka lat temu rynek
byl bardziej skupiony na funkcjach, teraz natomiast jest bardziej skupiony na stylu
zycia. Tworzenie rézowych produktéw moze wige mie¢ uzasadnienie, pod warunkiem
7 jest to ,.,odpowiedni odcien rézowego”'”. Wiele produktéw oferowanych w kolorze
rébzowym odnosi sukces, np. rézowe telefony czy ipody. Nie jest on jednak
konsekwencja samego wzornictwa, ale przede wszystkim funkcjonalnosci. Z calg
pewnoscig tworzac produkty przeznaczone dla kobiet, nie wystarczy mysle¢ jedynie
o kolorze i innych elementach wy gladu.

Pomimo iz rézowy kolor moze kojarzy¢ si¢ wylacznie z kobietami, firma Nike
wprowadzita do swojej kolekcji nowy model buta pitkarskiego Mercurial Vapor Rosa.

Y Women Motorola launch, ,Marketing Week” z dnia 2.10.08.

15 J. Dobrowolska, Jak skutecznie ztowié kobiete w sieci?, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 11.

16 B. Brennan, Why She Buys: The New Strategy for Reaching the World's Most Powerful Consumers, New
York 2009, s. 21.

7 M.I. Silverstein, K. Sayre, op.cit., s. 88.
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Rozowe buty przeznaczone dla mezczyzn przecza stercotypowi, jednakze oprocz
ekstrawaganckiego koloru wprowadzono w nich réwniez najwyzsza technologie'®.

Kazda firma pragnie zwigksza¢ swoj udzial w rynku. Dodawanie nowe;j ,.kobiecej”
kolorystyki czy tez innych elementow wzornictwa do produktow ma na celu
rozszerzenie rynku przez zwigkszenie liczby odbiorcdw. Opisane w artykule sposoby
okreslane sq niekiedy technikgq ,,pinking-up”, ktéra wymaga jednak przeanalizowania
wielu aspektdw.

MARKETING TARGETING AT WOMEN VS. PINK COLOR

Summary

The paper presents the bases of marketing targeting at women, the importance of color
in marketing and psychological research on pink color influence. There are also featured some
stages of evolution of pink color application and the influence of pink on little girls and the
enterprise activity in the area of pink color usage.

18 Rozowe Nike Mercurial Vapor Rosa, http://www.marketingpilkarski.pl/rozowe-nike-mercurial-vapor-
rosa/.
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