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Streszczenie

W artykule poruszono kwestie zwigzane ze zmianami zachodzacymi w zachowaniach rynko-
wych kobiet. Artykul zostal oparty na studiach literaturowych z zakresu marketingu 1 zachowan
konsumpcyjnych oraz na wynikach badan pochodzacych ze zrédel wtoérnych. Celem artykulu jest
rozpoczecie dyskusji na tematy zwigzane z potrzebami wspodlczesnych kobiet, sposobami dokony-
wania przez nie wyboréw zakupowych oraz metodami budowania polityki komunikacji produktow,
ktore sg dla nich przeznaczone.

Slowa kluczowe: zachowania konsumpcyjne, kobieta, polityka komunikacji, otoczenie marketin-
gowe

Wprowadzenie

W polskiej kulturze postrzeganie kobiet 1 ich roli w gospodarstwie domowym
uleglo znacznym przeobrazeniom. W tradycji kobicta zawsze byla kims wyjat-
kowym, ale przede wszystkim jako opickunka domowego ogniska. Obecnie ob-
serwujac zmieniajacy si¢ obraz rodziny z punktu widzenia zmian w makrooto-
czeniu, jeste$my $wiadkami przeobrazen zycia spolecznego. Dynamiczny rozwdj
ruchow feministycznych sprawil, ze znikajg réznice w ambicjach kobiet 1 m¢z-
czyzn. Wspolczesne kobiety chca by¢ (i sg) w pelni swiadome swoich potrzeb
1 aspiracji, dazac do ich zaspokojenia i jednoczesnie starajac si¢ zniwelowacé ste-
reotypy zwiazane z plcig.

! asia pikula@wp.pl.
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Wspolczesne kobiety stoja przed niezwykle trudnym zadaniem. Z jednej
strony pragng spelniac si¢ zawodowo, maja swoje pasje 1 ambicje; nie chca by¢
juz tylko gospodyniami domowymi. Z drugiej strony w wigkszosci lubig opieke
nad domowym ogniskiem — to tez element ich pracy 1 ambicji. Pogodzenie tych
dwoch plaszczyzn jest bardzo trudne, tym bardziej ze wymagania kobiet wzgle-
dem siebie samych sa czgsto bardzo duze.

Niewatpliwie rola kobiet we wspolczesnym $wiecie zmienia sig, ale warto
zastanowic si¢, czy mozna wysung¢ stwierdzenie, ze znalezienie sposobu na zro-
zumienie kretej sciezki kobiecych zakupow jest dzis ambicja wielu marketerow?
Celem artykulu jest poznanie odpowiedzi na pytanie, czy w opracowaniach zwig-
zanych z dzialalno$cia rynkowa przedsigbiorstw wida¢ rosngcg role kobiet jako
podejmujacych decyzje zakupowe nie tylko zwigzane z np. kosmetykami, ale
takze sprzgtem elektronicznym czy samochodami. Czy istnicje szansa, ze sprze-
dawcy, kiedy kobieta chee kupi¢ samochdd i zabiera ze sobg me¢za jako natural-
nego doradce, zaczng wreszcie komunikowac si¢ z nig w kwestiach niezwigza-
nych tylko z wyborem jego koloru? Czy marketing juz dostrzeglt kobiete jako
silnego rynkowego gracza?

Zachowania konsumpcyjne w krotkim zarysie teoretycznym

Wyjasnienie problematyki zwigzanej z zachowaniami konsumpcyjnymi wy-
maga zaprezentowania wielu teorii z uwagi na to, ze kazda pozwala dostrzec
aspekty pomijane w innych koncepcjach.

Zachowaniami czlowieka zajmuja si¢ nauki psychologiczne?. Jednak mimo
ze ludzie z pewnoscia interesowali si¢ motywami swych decyzji 1 dziatan, prze-
zy¢ 1 sadodw od wcezesnego stadium swego istnienia, to w $wiecie nauki pojecie
psychologii pojawilo si¢ stosunkowo pdzno, bo dopiero w latach 80. XIX wieku.
Badacze analizujg procesy zachodzace w jednostkach oraz ich srodowisku fi-
zycznym 1 spolecznym. Mianem zachowania okreslane sa dzialania majace na
celu przystosowanie si¢ organizméw do otaczajacego je srodowiska. Psycholo-
gowie obserwuja funkcjonowanie 1 zachowanie pojedynczego czlowicka w sytu-
acji behawioralnej 1 w kontekscie spolecznym. Socjologowie badaja zachowania
w grupach 1 instytucjach, a antropologow interesuje kontekst szerszy — zachowan
w roznych kulturach®.

2D.G. Meyers, Social psychology, Mc. Graw-Hill, USA 1993, s. 6.
3 Ph. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 11.
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Zachowania konsumpcyjne bywajg definiowane jako dzialania majace na
celu realizacje zalozonych przez podmiot celow o réznym charakterze. Jako pre-
kursoréw badan przedstawia si¢ Pareto, Samuelsona 1 Hicksa, ktorzy zajmowali
si¢ glownie obserwacja postgpowania nabywcy, okreslali skale preferencji
1 wplywu réznych uwarunkowan na podjgcie decyzji o zakupie. Teorie mikroek-
onomiczne nie przewidywaly z kolei zachowan jednostek 1 mialy dwa gléwne
ujecia. W ujeciu pierwszym mowi si¢ o istnieniu idealnego konsumenta, ktory
w zaspokojeniu potrzeby ma tylko jeden cel — osiagnigcie mozliwie najwigkszej
satysfakcji przy zalozeniu, ze ma do dyspozycji wszystkie dane i jest zdolny upo-
rzadkowa¢ wszystkie mozliwe kombinacje dobr, uwzgledniajac jednak tylko
zmienne ekonomiczne. Ujecie drugie zaklada rowniez, ze jednostka dazy do osia-
gnigcia maksimum satysfakcji, majac do dyspozycji wszystkie informacje oraz
zdolnosci potrzebne do wyboru najlepszej dla siebie opcji, ale, w odroznieniu od
ujecia pierwszego, nie wyklucza zmiennych pozackonomicznych.

Lesourn wlaczyl do teorii zachowan aspekty behawioralne: potrzeby jed-
nostki, jej pragnienia, status spoteczny konsumenta oraz role, w jakich ten wy-
stepuje. Ponadto teoria ta bierze pod uwage ograniczenia zachowan wynikajace
ze stanu zdrowia konsumenta, jego zdolnosci do poszukiwania i przetwarzania
informagcji oraz rol, jakie pelni w spoleczenstwie. Kolejny krok w rozwoju teorii
zachowan konsumentoéw przedstawial czlowieka jako istot¢ aktywna, poszuku-
jaca srodkow zaspokajania potrzeb. Konsument reaguje na otaczajace go bodzce
1jego zachowanie jest zorientowane na osiagnigcie okreslonego celu. Réznorod-
nos¢ teorii znajduje odbicie takze w definiowaniu pojgcia zachowan. Szczepanski
definiuje zachowania konsumenta jako og6l czynnosci, dziatan i1 sposobdw po-
stepowania jednostki, ktora dazy do zdobycia srodkow potrzebnych do zaspoko-
jenia swoich potrzeb, a takze sposobow zarzadzania tymi srodkami. Schiffman
1 Kanuk utozsamiajg zachowania konsumentéw z poszukiwaniem, zakupem,
uzytkowaniem 1 oceng dobr czy ustlug majacych zaspokajac potrzeby. Pohorille
z kolei w swej teorii na pierwszy plan wysuwa hierarchizacje potrzeb i sposéb
wyboru débr czy uslug majacych te potrzeby zaspokoic¢?.

Rozw¢j teorii zachowania konsumentow rowniez zostal sklasyfikowany
przez Leszka Rudnickiego®:

4'S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 59.
3 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 18.
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1. Teoria uzytecznosci (W.S. Jevons, C. Menger, L. Walras) — zajmuje si¢ za-
chowaniem szerszej zbiorowosci jednostek mikroeckonomicznych; zachowa-
nie pojedynczego konsumenta nie jest wyjasnione.

2. Teoria preferencji 1 wyboru (V. Pareto) — preferencje stanowia wyraz rela-
tywnosci pozadania poszczegolnych dobr przez indywidualnych konsumen-
tow.

3. Hipoteza ujawnionych preferencji (P.A. Samuelson) — racjonalno$¢ konsu-
menta polega na wewngetrznie zgodnych wyborach w bliskim sasiedztwie wy-
boru rzeczywiscie realizowanego, nie za$ na konsekwencji wyboru sposréd
zbioru mozliwych wariantow.

4. Teoria zachowan konsumentéw G. Katony — najwazniejsza role w ksztatto-
waniu zachowan konsumentéw odgrywa postawa. Postawa negatywna wo-
bec produktu sprawia, ze zakup nie zostaje dokonany, nawet gdy potrzeba
jest silnie odczuwana 1 odwrotnie — postawa pozytywna sprawia, ze¢ konsu-
ment nabywa produkt w danej chwili mu niepotrzebny.

5. Zachowanie zorientowane na okreslony cel, jakim jest srodek zaspokojenia
potrzeby — konsument dazy do osiggnigcia poziomu aspiracji, ktory repre-
zentuje potrzeba, a ta z kolei ma zosta¢ zaspokojona dzigki nabywanym pro-
duktom. W teorii tej wychodzi si¢ z zalozenia, ze konsument to istota ak-
tywna, ktora bada otoczenie 1 przetwarza je tak, by osiggac cele wlasne.
Historia badan zwigzanych z zachowaniami konsumentdéw pokazuje, Z¢ jest

to jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ dziedzin nauki. Jej geneze stanowig
przede wszystkim badania empiryczne rynku (zapoczatkowane w Stanach Zjed-
noczonych). W badaniach tych zajmowano si¢ obserwacja postepowania na-
bywcy, okresleniem skal preferencii, a takze wplywem uwarunkowan na podjecie
decyzji o zakupie. Samodzielna dyscyplina naukowa okreslana mianem ,,zacho-
wan konsumpcyjnych” swoj rodowod ma w marketingu. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze marketing inspiruje badania i wykorzystuje ich wyniki w dzialalnosci gospo-
darczej przedsigbiorstw®.

Kobiety i sposob postrzegania ich zachowan konsumpcyjnych — wybrane
aspekty

Dopiero na przelomie lat 80.1 90. XX wiceku zaczgto zajmowac si¢ badaniami
zwigzanymi z rolg ekonomiczng i spoleczng kobiet. Biorac pod uwage wyniki
badan w Polsce, nalezy odnies¢ si¢ do kilku zasadniczych zagadnien. Najwaz-
nigjsza rola kobiety nadal zwigzana jest przede wszystkim z zyciem rodzinnym,

5G. Swiatowy, Zachowania konsumentéow, PWE, Warszawa 2006, s. 13.
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natomiast jej praca na rzecz gospodarstwa domowego nie ma duzego spolecznego
prestizu 1 nie jest postrzegana jako przynoszaca wymierny zysk. Z drugiej strony
sa obowiazki zawodowe, angazujace znaczng czg$¢ czasu 1 jednoczesnie wspie-
rajace domowy budzet. Ta zaleznos¢, w praktyce skutkujaca pracag na dwoch eta-
tach, powoduje, Ze na polskim rynku pracy kobiety znajduja si¢ w sytuacji gorszej
od me¢zczyzn. Ponadto obawy pracodawcow zwigzane z zatrudnianiem kobiet
1 mogacych z tego wynikna¢, np. problemach organizacyjnych powoduja, ze ko-
biety albo odraczaja decyzje o macierzynstwie, albo rezygnuja z pracy zawodo-
wej. Skutek jest taki, ze maleje przyrost naturalny, a sytuacja ekonomiczna kobiet
jest weigz gorsza od sytuacji mezezyzn’.

Kobiety to ponad polowa ludzi zamieszkujacych ziemig i kontrolujacych po-
nad polowe wydatkow. Z tego wzgledu badacze z Europy Zachodniej i Stanow
Zjednoczonych zwracaja uwage, Ze zachowania konsumpcyjne nalezy badac
w ukladzie podmiotowym, by lepiej dostrzega¢ potencjal okreslonych segmen-
tow, w tym m.in. kobiet. Praktyka biznesu dostrzega potencjal tej grupy réwniez
ze wzgledu na to, Ze kobiety wydaja pienigdze nie tylko na swoje wlasne po-
trzeby, ale tez czesto kontroluja budzet domowy®.

Przyjmuje si¢, ze wsérod demograficznych kryteridow segmentacji konsump-
cyjnej istotng role odgrywa ple¢. Jednak w Polsce wiedza na temat zachowan
kobiet jest niewielka, a badania prowadzone sg najczegscie] w wymiarach socjo-
logicznym 1 psychologicznym. Tlem dla rozwazan zwigzanych z zachowaniami
ckonomicznymi (w tym konsumpcyjnymi) sg warunki, w jakich majg one miej-
sce. Zmiany zachodzace zarowno w sferze gospodarczej, jak i spolecznej spowo-
dowaly, ze od kilku lat w centrum zainteresowania przedsigbiorcéw znajduje si¢
konsument, a co za tym idzie wlasciwe zbadanie jego zachowan moze by¢ gwa-
rancjg skutecznych dzialan biznesowych. Obecnie wsrod konsumentéow w Polsce
zauwaza si¢ hierarchiczny uklad wartosci. Mozna tu wskaza¢ cztery grupy, takie
jak:

a) zdrowie, szczgscie rodzinne i milos¢;

b) niezaleznos¢, zycie w wolnym kraju itp.;

¢) zabezpieczenie materialne, mozliwos¢ pomocy dzieciom, podnoszenie

kwalifikacji zawodowych w kontekscie zwickszania dochodow;

7U. Grzega, Sytuacja spoleczno-zawodowa i ekonomiczna kobiet w Polsce, w: Zachowania ryn-
kowe kobiet, red. E. Kiezel, S. Smyczek, Wyd. Placet, Warszawa 2012, s. 43.

8 . Kiezel, Kobiety jako segment rynku i ich zachowania konsumpcyjne, W: Zachowania ryn-
kowe kobiet..., s. 89.
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d) aspiracje osobiste zwigzane np. ze zwiedzaniem $wiata, kariera, realiza-

cja zainteresowan, podkreslaniem prestizu spolecznego’.

Natomiast u podstaw marketingu plci lezg silne przeslanki, do ktorych zalicza
sig: wzrost zamoznosci kobiet, zmiang ich pozycji spolecznej (np. rosngcy po-
ziom wyksztalcenia czy rosngca swiadomos¢ wlasnych potrzeb), rosnace znacze-
nie badan funkcjonowania mézgu w odniesieniu do podswiadomosci oraz zmiany
w zakresie postrzegania r6l spolecznych kobiet i mezczyzn'®.

Wryniki badan wskazuja wyrazng roznicg w procesie decyzyjnym kobiet
1 mgzczyzn. Kobiety, aby podjac decyzje o zakupie, potrzebuja wickszej ilosci
informagcji, tym samym porownujac wigksza liczbe dostgpnych opcji. Ponadto
wazne sg dla nich porady innych uzytkownikéw, a takze chetnie biorg udzial np.
w prezentacjach produktu, podczas ktdrych same moga sprawdzi¢ jego dzialanie.
Kobiety takze chetnie zadajg pytania i dzielg si¢ opiniami (jak wspomniano wcze-
sniej, wazne sg dla nich rekomendacje). Cechuje je tez lojalnosé, ale tylko wtedy,
gdy majg dobry kontakt ze sprzedawca, a wigc sposob obstugi klienta ma dla nich
duze znaczenie. Czgsto bowiem traktuja sprzedawce jako swego rodzaju eks-
perta, ktory moze pomoc w dokonaniu wyboru'!.

Jontek tap za widly — nadchodzi gender

Poruszajgc temat kobiet w kontekscie dzialan marketingowych nie sposob
nie poswicci¢ uwagi stereotypom w komunikacie reklamowym. Reklama nie
tworzy stereotypow, ale niestety po nie sigga. Jej funkcja perswazyjna opiera si¢
na tworzeniu przekazu, ktory bedzie zrozumialy dla szerokiego grona odbiorcow.
Z tej przyczyny nadal w wickszosci komunikatéow skierowanych do masowego
odbiorcy kobieta przyjmuje scisle okreslone role: holduje tradycji lub nowocze-
snosci. Tradycjonalistka z usmiechem walczy z plamami, przygotowuje posilki,
koi bole glowy — jest pelna milosci 1 ciepla. Kobieta nowoczesna natomiast pra-
cuje zawodowo, uprawia sport, spedza czas z kolezankami, dba o podkreslenie
swojej atrakcyjnosci seksualnej (balsamy, kremy, perfumy) — jest ambitna 1 zo-
rientowana na sukces. W polskich komunikatach reklamowych bardzo mocno
jest tez zakorzenione zjawisko siggania po kobieca postac, nawet gdy temat tego
nie wymaga — srubokret podobno lepiej si¢ sprzeda, jesli zostanie sfotografowany
natle damskiego ciala'?. Stereotyp pomaga wprowadzi¢ lad w chaosie przekazow

9 Ibidem, s. 92.

10 fhidem, s. 102

1 Jhidem, s. 99-102.

12 M. Zubiel-Kasprowicz, Kobieta dzika i w kawatkach, ,Marketing w Praktyce” 2015, nr 3,
s. 35-37.
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1 wywola¢ u konsumenta poczucie bezpieczenstwa. Jednak praktyka biznesu po-
kazuje, ze stereotypy przestajg wystarczac, a przysztos¢ komunikatu zwiazanego
z marka jest inna.

Zadna ze stref dzialalnosci przedsiebiorstwa nie jest tak silnie zwiazana
z konsumentem jak marketing. Praktyki marketingowe w znacznym stopniu sg
ksztaltowane przez zmiany zachodzgce w zachowaniach nabywcow, a co za tym
idzie wywolujg je tez te zwigzane z ewolucjg postrzegania roli kobiet. Zachowa-
nia konsumpcyjne Polek sg tak réznorodne jak one same. W literaturze fachowe;j
poruszajacej tematyke marketingu skierowanego do kobiet czgsto jest mowa
o emocjach z punktu widzenia réznic, ktore pojawiajg si¢ migdzy plciami. Nie
oznacza to, ze kobiety sg bardziej emocjonalne — oznacza tylko to, Ze emocje sg
inne. Od lat wiadomo, ze decyzja o zakupie nie opiera si¢ tylko na przestankach
czysto racjonalnych. Przykladem moze by¢ zakup samochodu. Przy jego naby-
waniu kobiety (podobnie jak me¢zczyzni) zwracaja uwage na dynamike i moc sil-
nika. Kobietom jest to potrzebne do ucieczki od zagrozenia (np. kierowca samo-
chodu z tylu nie zachowuje bezpiecznej odleglosci), amezczyznom do dynamicz-
nego ruszania ze skrzyzowania (np. pisk opon). Zatem skuteczne oddzialywanie
na emocje kobiet opicra si¢ na bardzo dokladnym rozpoznaniu ich potrzeb'.
Klientka odbiera produkt wszystkimi zmystami. Dlatego w sklepach widaé
klientki, ktore wachaja jabtka (zapachy si¢ r6znig), dotykaja ich (muszg by¢ od-
powiednio twarde lub migkkie), czy je smakuja (jesli sprzedaje je kobieta, to wie,
ze warto kilka przeznaczy¢ na sprobowanie).

W komunikacji marketingowej ple¢ spoleczna to kolejny etap zaawansowa-
nia personalizacji w procesie komunikacji z klientem. Filozofia gender odnosi si¢
wlasnie do plei kulturowej, nie zas biologicznej. W Polsce temat ten wywoluje
silne emocje, szczegodlnie (cho¢ nie wiadomo dlaczego) wsrdd osob, ktore zupel-
nie ni¢ wiedzg, co tak naprawdg stowo to oznacza. Natomiast w dzialaniach mar-
ketingowych nadszedt czas, w ktérym podzial ze wzgledu na ple¢ juz nie wystar-
cza. Obecnos¢ gender w marketingu oznacza koniecznos¢ bardziej wnikliwej ob-
serwacji, doglebnego przemyslenia dzialan, w ktérych biologia jest, nadal nie-
zwykle waznym, uzupelnieniem plci kulturowej'*. Odejscie od czysto biologicz-
nego znaczenia plci w przekazie marketingowym pozwala bowiem skupi¢ si¢ na
rzeczywistych potrzebach i na nich wlasnie budowa¢ skuteczny przekaz'’.

13 K. Pawlikowska, 1. Michalczyk, Emocje majg ple¢, ,Marketing w Praktyce” 2015, nr 2, s. 9-12.

14 M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi gender, , Marketing w Praktyce™ 2015, nr 1, 5. 6-10.

15 Interesujacy przekroj komunikatow marketingowych, pokazujgcych rdznice w podejsciu do
plei poczgwszy od lat 50. XX wieku zostal przedstawiony w artykule: M. Zubiel-Kasprowicz, Po
co marketingowi gender ..., s. 6—10.
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Przez lata w marketingu panowal poglad, ze aby skutecznie sprzedac produkt
kobiecie, wystarczy przemalowaé go na r6zowo. Obecnie marketerzy zdaja sobie
sprawg¢ z tego, ze w celu skutecznej komunikacji nalezy poshugiwa¢ si¢ jezykiem
konsumentek z wybranej grupy docelowej, przy czym najwazniejszym kryterium
bedzie tu psychografia, a wige osobowosc, styl Zycia i1 grupa spoleczna. Ponadto
nalezy zdawac sobie sprawe, ze kobiety przywiazuja duza wage do relacji inter-
personalnych, chcg by¢ lubiane i stanowié czes$¢ spolecznosei's.

Podsumowanie

Tematyka zwigzana z badaniami zachowan konsumpcyjnych kobiet jest
w Polsce stosunkowo nowa, a przez to rozwojowa. Nie sposéb w jednym opra-
cowaniu doglebnie jg scharakteryzowac. Z analizy literatury przedmiotu wynika,
ze w polskich realiach rol¢ kobiet czgsciej upatruje si¢ w opiece nad gospodar-
stwem domowym niz w zwigzku z rozwojem kariery zawodowej. Z drugiej
strony ich praca w gospodarstwiec domowym ni¢ jest postrzegana jako presti-
zowa. Kobiety powinny zatem rozwijac si¢ zawodowo 1 dba¢ o dom, ni¢ zapomi-
najac przy tym o atrakcyjnym wygladzie, ktdry jest nicjako obowigzkowy dla ich
plci.

Jednak ten wizerunek kobiety zaczyna ulegaé zmianie, szczeg6lnie z punktu
widzenia jej roli w zyciu spolecznym 1 zawodowym, implikujac zmianami
w zZyciu codziennym. Rosnacy poziom wyksztalcenia, rozwdj kariery, proba po-
godzenia roli matki z sukcesem zawodowym, przy jednoczesnej presji spolecznej
zwigzanej z wygladem czy zachowaniem skutkuje zmianami w stylu zycia. Ko-
biety sg zmuszone tgczy¢ czynnosci, wykonujac je w tym samym czasie. Wielo-
zadaniowos¢ to cecha, ktéra pozwala im funkcjonowaé jednoczesnie w wiclu
plaszczyznach zycia.

W temacie komunikacji marketingowej z kobietami najczesciej pojawiajg-
cymi si¢ terminami sa: kultura plci, podejmowanie decyzji na poziomie podswia-
domosci, stereotypy 1 emocje. Przy czym o emocjach nie wystarczy méwié, na-
lezy je tez wywolywac przez tworzenie dobrego komunikatu i odpowiedniej ob-
stugi klienta. Praktycy biznesu postrzegaja kobiety jako aktywne 1 znajace swoje
potrzeby uczestniczki rynku.
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FEMALE CONSUMER BEHAVIOR IN THE CONTEXT OF CHANGES
OCCURRING IN MARKETING ENVIRONMENT

Summary

The paper presents some issues concerning changes in female consumer behavior. The article
is based on literature review within marketing and consumer behavior and results of research de-
rived from secondary sources. The objective of the paper is to begin a discussion about the needs
of contemporary women, their ways of making customer choices and methods of building commu-
nication policy of the products targeted to them.
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