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WSTEP

MNIE] WIECE] OSIEM LAT TEMU BRALYSMY UDZIAL w okropnym
zebraniu. Prawdopodobnie pod jego wplywem napisatySmy te ksigz-
ke i zalozytySmy firme specjalizujaca sie w marketingu skierowanym
do kobiet.

Przedmiotem dyskusji w trakcie owego strasznego zebrania byt
bardzo ,,suchy”, niewzbudzajacy emocji produkt z kategorii business-
-to-business, a wszyscy uczestnicy spotkania prébowali wymyslié, jak
zaprezentowaé ten produkt, aby zwiekszy¢ jego atrakcyjnosé wsrod
kobiet.

Mozemy przywolal te scene: w pomieszczeniu siedziala grupa lu-
dzi i bardzo si¢ starata wezué w myslenie swoich klientek. Pojawito si¢
wiele sztucznych usmiechow i falszywych potakiwan. Wypowiedzia-
no kilka do$¢ nerwowych zarcikéw o kobietach, ktére nie rozumieja
spraw techniki, a moderator czesto wyglaszal kwestie w stylu: ,,tak, to
tez uwzglednimy™, i zapisywat kolejny watpliwy pomyst.

Mniej wigcej po godzinie tej udreki pojawit si¢ dyrektor kreatyw-
ny, ktéry oczywiscie dotad siedzial w ciemnym kacie, i oglosit, ze juz
rozgryzt cala sprawe (brzmialto to jak ,Eureka!”). Podnoszac ulotke
przygotowang z my$la o promocji wspomnianego produktu, dyrektor
kreatywny stwierdzil: ,,A teraz te wszystkie gotowe materialy musimy
wydrukowac jeszcze raz, na rézowo”.

Bardziej zdumiewajgca od tej uwagi byla reakcja oséb siedzacych
w sali. Znikty przyklejone u$miechy i falszywe potakiwania. Wszyscy
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mezczyzni bardzo si¢ ozywili, z calego serca popierajac pomyst i gratu-
lujac sobie nawzajem tak genialnego w swojej prostocie, a jednoczesnie
skutecznego rozwigzania. Na nic si¢ zdaly nasze protesty, przyjmo-
wane juz nie ze sztucznym u$miechem czy falszywym potakiwaniem,
ale z nieokreslong ming ujawniajacg kompletne niezrozumienie, o co
nam chodzi.

W ten oto spos6b zaczelySmy interesowaé sie tym, dlaczego lu-
dzie zajmujacy si¢ zawodowo markami kobiecymi tak mato wiedzg
o tym, co pociaga kobiety i co do nich przemawia. W miar¢ uptywu
czasu coraz wiecej rozmySlatySmy na ten temat. Pracujgc nad kolej-
nymi kampaniami i projektami, zauwazaty$§my mnéstwo przyktadow
$wiadczacych o nierozumieniu kobiet oraz gar$¢ znakomitych przykta-
déw wskazujacych, ze wlasciciele marki wyraznie wiedzieli, jak zabraé
si¢ do dzieta. Wylapywanie zar6wno tych zlych, jak i pozytywnych
bohateréw marketingu kobiecego stato si¢ dla nas czym$ w rodzaju
hobby. Réwnoczesnie zachodzily takze inne zmiany. Kobiety zaczely
stawad sie najwazniejsza grupg docelowq swiata. W USA przypada na
nie ponad 80% wszystkich decyzji zakupowych, a gospodarka ,,kobie-
ca” (warta obecnie 5 trylionéw dolar6w USA) stanowi ponad potowe
PKB Stanéw Zjednoczonych!. Na arenie miedzynarodowej w kra-
jach rozwinietych na kobiety przypada ponad 40% PKB?. Im bardziej
o tym myslatySmy i im wiecej dowiadywalySmy sie na ten temat, tym
wazniejsze wydawalo nam sie kobiece audytorium i tym silniejsze
miatySmy poczucie, ze dobrze byloby przeprowadzié porzadng analize
r6znic miedzy kobietami a mezczyznami w kontekscie implikacji dla
marketingu.

PostanowitySmy wiec zatozy¢ firme i napisaé ksigzke, aby pogte-
bié wlasng wiedze o gléwnych zasadach i praktykach dziatania, dzieki

! Peters (2004).
2 ,The Economist”, 12.04.2006.
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ktérym marki kobiece moga by¢ lepsze. Na szczescie bardzo wiele po-
wiedziano juz na temat réznic mi¢dzy plciami, cho¢ niestety wigkszosé
z tych odkryé w owym czasie albo pozostawata ukryta w pracach na-
ukowych z dziedziny nauk spotecznych, albo tez bywata upickszana
lub pomniejszana w dziwnym $wiecie poradnikdéw. Nasza ksigzka jest
préba siegniecia do teorii akademickich i zaszczepienia ich w znacznie
mniej naukowym $wiecie marketingu.

Proces zglebiania r6znic migdzy plciami okazal si¢ niezwykle po-
uczajgcy sam w sobie, a ponadto rozmaite reakcje na koncepcje tej
ksigzki oraz naszej firmy rowniez byly bardzo wymowne, pokazujac
nam, jak wiele zametu i niepewnosci towarzyszy kwestii réznic miedzy
plciami w biznesie i jak s3 one traktowane.

Przez wielu ludzi (musimy to niestety stwierdzi¢ — wiekszo$¢ z nich
to panowie w powaznym wieku) ta idea jest niemal zawsze blednie
rozumiana. Wyobrazaja sobie oni, ze chodzi tylko o tampony, szminki
i torebki, czyli o kategorie ,,dla pai”, majace swoja zabawng specyfike,
a poza tym w marketingu istnieje ,cala reszta”, do ktorej stosuje sie
normalne reguly. Jednak naszym zamiarem (mamy nadzieje, ze czytel-
niczki i czytelnicy odetchng tu z ulgg) nie jest po prostu poprzestanie
na tematyce menstruacji czy makijazu. Prawde mowiac, w ogdle nie
planujemy o tym pisaé. Rynkowa ,,szansa kobieca” to kwestia znacznie
szersza, ciekawsza i w zasadzie nieograniczona. Obecnie w USA kobie-
ty inicjujg niemal wszystkie zakupy d6br konsumpcyjnych?® i nie chodzi
tu jedynie o tradycyjnie kobiece dziedziny, takie jak artykuly gospo-
darstwa domowego czy produkty dla pafi. Kobiety podejmuja dzisiaj
decyzje o zakupie 66% wszystkich kupowanych komputer6w* oraz
60% wszystkich kupowanych samochodéw’. Inicjuja 80% zakupow

3 Peters (2004).
4 Harris Interactive (2005).
5 Peters (2004).
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artykutéw remontowo-budowlanych® oraz 89% nowo otwieranych
rachunkéw bankowych’. Niemal w kazdym sektorze kobiety stajg si¢
coraz bardziej wplywowe. Oznacza to, ze konieczno$é zdobycia wie-
dzy o tym, jak pozyskiwaé kobiety, przestala juz byé kwestig niszowa
czy drugorzedna.

Sa takze inne osoby (zwykle kobiety), ktore martwig sie, ze tworze-
nie odmiennych koncepcji marketingowych dla mezczyzn i kobiet tylko
podkresli i utrwali istniejace stereotypy. Z punktu widzenia tych os6b
juz nawet samo uznanie faktu istnienia réznic jest politycznie niepo-
prawne. Sadza wiec, ze lepiej pomijaé te kwestie, zeby nikogo nie urazié
ani nie zniechecié. Naszym zdaniem takie podejScie, cho¢ wyptywajace
z dobrych intengji, prowadzi do niepelnej wiedzy i do utraty waznych
informagji o konsumentach. Kazdy, kto kiedykolwiek bawit sie na placu
zabaw, zyl w rodzinie, byl w zwigzku czy pracowal, musi wiedzied, ze
twierdzenie, jakoby kobiety i mezczyZni niczym sie od siebie nie r6znili,
nie ma nic wspdlnego z rzeczywisto$cig. Mamy szczescie zy¢ w takich
czasach i w takiej czeSci Swiata, gdzie prawa kobiet i réwnosé plci tak
bardzo wpisaly sie juz w nasza kulture, ze zostaly niemal powszechnie
zaakceptowane. Ogodlnie rzecz biorac, rownos¢ kobiet mozna zalozy¢
i nie trzeba nadal o nig walczy¢, dlatego na kwesti¢ plci i roznic miedzy
kobietami i me¢zczyznami mozna spojrze¢ ,,na chtodno” i bez wigkszych
emocji. Réwnos$¢ nie oznacza przeciez identycznosci, a réznice nalezy
przyjaé¢ do wiadomosci i respektowaé ze wzgledu na to, czym sg, bez
zaprzeczania ich istnieniu w ramach falszywie pojetej poprawnosci.

Jest jeszcze inna grupa ludzi (na szczeScie do$¢ nieliczna, a wiek-
sz0$¢ z nich byta obecna na zebraniu, na ktérym padto hasto ,,wydru-
kujcie to na r6zowo”), ktorzy podchodza do calej sprawy dosé defen-
sywnie. Nie chcg przyznad, ze marketing by¢é moze w niedostatecznym

¢ Dane z B&Q UK.
7 Peters (2004).
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stopniu uwzglednia kobiecy punkt widzenia i wolg nie naruszac status
quo. W odruchu obronnym neguja prébe spojrzenia na sprawe pod
innym katem i s3dza, ze taka proba to akt ztosci i zemsty (,,To chyba
zgraja feministek™) albo w najlepszym razie stroja sobie zarty z calej
sprawy (,,Och, to $wietnie. A bedzie rozdziat o lesbijkach?”).

Niezaleznie od zalet i wad dotychczasowych koncepcji nie ule-
ga watpliwosci, ze wszyscy potrzebujg nowych pomystéw i nowego
spojrzenia na rzeczywisto$§¢. Marketing staje sie sferg coraz bardziej
wyszukang i odnosimy wrazenie, ze coraz trudniej jest wpadaé na
btyskotliwe pomysty. Wszyscy ,,kopiag w tym samym ogrédku” w po-
szukiwaniu insightéw, koncepty pozycjonujace rodzg sie w tych sa-
mych glowach, a poszukiwanie korzysci metoda ladderingu koniczy si¢
zwykle dojsciem do tych samych obszaréw emocjonalnych. Oczywi-
Scie proszek do prania usuwa plamy, gotowy positek jest przepyszny,
a miedzynarodowym korporacjom bez twarzy niewatpliwie bardzo
zalezy na kazdym cennym konsumencie. Branza jest dojrzata i prze-
pelniona i niewiele juz pozostalo odkryé strategicznych. Odbiorcy sg
coraz bardziej wyedukowani, a przewagi produktowe mozna niemal
natychmiast skopiowad, wiec coraz trudniej jest si¢ wyr6zni i utrzy-
mac odrebny wizerunek. Na szczeScie okazuje sie, ze patrzenie na ryn-
ki i marki z kobiecej perspektywy przynosi nowe mozliwosci w tych
ciagle kurczacych si¢ kregach, odkrywa nowg wiedze o konsumencie,
otwiera nowe rozwigzania i wskazuje droge do nowych przewag. Juz
choéby z tego tylko powodu, bez uwzgledniania polityki firmowej czy
wlasnych preferencji, warto sie na tym dluzej zatrzymad.

Uchylity$my juz wiec rabka tajemnicy, zdradzajac, o czym napisze-
my i o czym nie napiszemy w tej ksigzce, po co powstala i dlaczego,
naszym zdaniem, moze si¢ okaza¢ przydatna. Teraz opowiemy, w jaki
sposob ujetySmy temat.

W pierwszym rozdziale przedstawiamy zarys faktéw na temat plci
i réznic miedzy me¢zczyznami i kobietami, a ponadto sprawdzamy,
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co na ten temat majg do powiedzenia nauki przyrodnicze, antropologia
i socjologia, a takze czego mozna dowiedzie¢ si¢ o preferencjach kaz-
dej plci bez tworzenia ideologicznie zaognionej atmosfery.

Kiedy juz poznamy tendencje $wiata meskiego i kobiecego, kolejne
trzy rozdzialy opowiedza o tym, jak te tendencje wplywaja na podej-
Scie kobiet i mezczyzn do codziennego zycia, jakie s3 motywacje obu
plci i jaka role moga odegra¢ marki w osigganiu celéw. Pokazujemy,
ze uwarunkowania biologiczne oraz wielowiekowa historia stworzyty
$wiat kobiecy catkowicie r6zny od meskiego, a takze stawiamy tezg, ze
marketing rozwijat sie i ksztattowal przede wszystkim pod wplywem
perspektywy meskiej, a nie kobiece;j.

W rozdziatach od pigtego do 6smego przechodzimy do konkre-
tow i przygladamy sie, co nasze ustalenia oznaczajg dla marek prag-
nacych zwrécié sie do kobiecego audytorium, a takze wskazujemy, ja-
kie obawy towarzysza kobietom przy wyborze i uzytkowaniu marek.
Omawiamy cztery najwazniejsze sfery, w ramach ktérych marki moga
te obawy rozwiaé lub wyciszyé. Obdarzyly$my te cztery kluczowe ob-
szary mianem ,.kodéw kobiecych”. JesteSmy zdania, ze kazda marka,
wydobywajac te kody z ukrycia, moze odkry¢ dla siebie ,,szanse kobie-
c3”. Pokazemy, jak to zrobié.

W kolejnych rozdziatach przedstawiamy sposoby wprowadzenia
tej nowej wiedzy w zycie. Tutaj zaczyna sie naprawde praktyczna czes$¢
ksigzki. Analizujemy spos6b organizacji kobiecej marki, elementy
sktadowe marek kobiecych odnoszacych sukcesy, a takze niezbedne
struktury warunkujace ich realizacje w celu zapewnienia maksymalnej
atrakcyjnosci marek z punktu widzenia audytorium kobiecego. For-
mutujemy nowy model marek kobiecych, uwzgledniajacy konkretne
obawy kobiet, jak rowniez ich sposoby myslenia.

Nastepnie przechodzimy do mechanizméw tworzenia reklamy
i doboru $rodkéw wyrazu: jak wyglada proces zakupowy u kobiet,
jak nalezy zaaranzowaé plany komunikacji, aby zmaksymalizowaé ich
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skuteczno$¢ oraz jak pracowaé nad pomystami kreatywnymi i realiza-
cja reklamy, aby zapewni¢ ich maksymalng atrakcyjnos¢ dla zenskiej
widowni.

Calos¢ rozwazan koniczymy rozdzialem na temat kultury korpora-
cyjnej i jej wplywu na umiejetno$é przemawiania do kobiet jako klien-
tek i pracownic. Trzeba zdaé sobie sprawe, ze wszystko, co tworzy
dana organizacja, jest przesigkniete jej wewnetrzng kultura, co ozna-
cza, ze kazda firma pragnaca zwickszy¢ swoje oddzialywanie na rynku
kobiecym musi najpierw przyjrze¢ si¢, czy w ramach swojej kultury
organizacyjnej rozumie kobiety i czy zacheca je do patrzenia z kobiecej
perspektywy. JesteSmy zdania, ze jest to dobry punkt wyjscia dla kaz-
dej firmy, ktora chee lepiej i skuteczniej budowaé swoja pozycje wsréd
audytorium kobiecego.

Teraz, kiedy pokazaty$my juz, dokad moze zaprowadzi¢ ta podr6z
i jakie przeszkody moga trafi¢ sie po drodze, pora zakoficzyé wstep.





