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tekst: Monika Jerzakowska

Jaki btad nagminnie popetniaja sprzedawcy? Zapominaja o tym, ze w czasie procesu

sprzedazy ogromna role odgrywa co$, co nalezy okresli¢ mianem , kultura ptci”.

ridget Brennan, autorka wiednie dla siebie auto, a jako doradca
ksigzki ,Why She Buys”, opi-  towarzyszyl jej maz. Pierwszy zgrzyt

sala swojg wizyte w jednym - na poczatku zostala zignorowana przez
z amerykanskich salonéw sprzedazy  sprzedawce, ktory za klienta a priori
samochoddéw. Chciala znalez¢ odpo-  uznal mezczyzne. Zgrzyt drugi zdarzyl

sie w czasie jazdy probnej, gdy zwroécila
uwage na brak w samochodzie uchwytu
na kubek z kawg. — C6z... to auto jest
europejskim produktem - wyjasnil jej
sprzedawca — a Europejczycy nie maja



zwyczaju pi¢ kawy w samochodzie.
- Zato ja jestem Amerykanka i miesz-
kam w Ameryce. Ja pije kawe z kubka
jadac do pracy - odparta Bridget. - Za-
wsze przeciez moze pani przytrzymac
kubek miedzy nogami - niezrecznie
bronil waloréw auta sprzedajacy. To
oczywiscie przesadzito sprawe: do zaku-
pu w tym salonie nie doszlo, ba, prawie
zdecydowana klientka zrazila si¢ do nie-

g0 raz na Zzawsze.

Jak sprzeda¢ kobiecie?

Specjalisci od marketingu skierowanego
do kobiet wskazuja na wielka role tzw.
kultury plci, czyli sposobu zachowania
przedstawicieli danej pici dla procesu
komunikowania. Warto jednak podkre-
§li¢, ze wlasciwe komunikowanie do pan
nie polega na wytwarzaniu specjalnych
ustug czy tez produktoéw, ktore sa ,,spe-
cjalnie dla nich” Marketing do kobiet
polega na mdéwieniu o istniejacych pro-
duktach i ustugach w taki sposéb, aby
komunikat przystosowany byt do specy-
fiki grupy docelowej, jakg niewatpliwie
stanowig.

Pokazujac ludzi

Kobiety cenig przynaleznos¢ do grup
spotecznych. Wspaniale czujg sie w to-
warzystwie innych 0séb, szczegdlnie ta-
kich, z ktérymi moga si¢ identyfikowac.
Dobrze jest w przekazach kierowanych
do kobiety pokazywac ja w grupie, wéréd
przyjaciotek, znajomych czy tez rodziny.
Zamiast reklamowa¢ najnowszy telewi-
zor wyliczajac jego funkcje, nalezaloby
pokazaé rodzing, ktéra przed nim zasia-
da wspdlnie i w ten sposob podkresli¢
jego walor integrujacy. Ktéra kobieta
nie marzy o chwilach, ktore cata rodzina
spedza razem?

Jedna z amerykanskich firm posta-
nowita wprowadzi¢ na rynek nale$niki
w proszku. Pozycjonowano je jako pro-
dukt, ktéry ma utatwié kobietom Zycie.

Jednak, ku duzemu zaskoczeniu, panie
nie decydowaty sie na ich zakup. Dlacze-
go? Po przeprowadzeniu badan okazato
sig, ze kobiety szykujac takie nale$niki
nie czuly si¢ zaangazowane w przygo-
towywanie posiltku, a co za tym idzie
nie robily wystarczajaco wiele dla swojej
rodziny. Firma zmienifa wiec nieco sklad
nale$nikéw. Odtad gospodynie musia-
ty dodawa¢ do proszku jajka i mleko
(wcze$niejsza receptura wymagata tylko
zmieszania proszku z woda). Oczywiscie
wymagalo to wigkszego zachodu, np.
pojscia do sklepu i kupienia mleka oraz
jajek, ale... sprzedaz produktu wzro-
sta. Zaangazowanie okazato si¢ wiec
dla kobiet wazniejsze od oszczedzenia
im wysiltku. Bylo wazne z punktu wi-
dzenia kultury plci.

Unikajac budzenia zazdrosci

Duzym bledem jest ukazywanie za-
zdrosci w przekazach marketingowych
skierowanych do kobiet. Zadna kobie-
ta nie przyzna sie, ze zazdro$ci czego$
innej osobie. Kobiety wola szuka¢ po-
dobienstw.

Przykladowo, w amerykanskich re-
klamach prasowych podktadu marki
Olay prezentowano dwa obrazki — ko-
biete, ktéra rozmawiajac przez telefon
zaktadata buty swemu maluchowi, a po-
nizej zblizenie jej twarzy. Przekaz glosil:
ona jest taka jak ja i wyglada $wietnie.
Moja cera tez tak moze wygladac.

Podkreslajac Corporate

Social Responsibility

Jesli firma pomaga opiekowac sie schro-
niskiem, budowa¢ studnie w Afryce
lub tez roztacza opieke nad stadem fok
- powinna o tym mowié. Kobiety chcg
pomagac. Wybieranie produktu marki,
ktéra wspiera tego rodzaju akcje, daje
im mozliwo$¢ poczucia, ze réwniez
one udzielajg wsparcia i sg spolecznie
odpowiedzialne. Wedtug ostatnio prze-
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prowadzonych w USA badan (badania
CWBR) 77 proc. kobiet wybiera pro-
dukty sprzyjajace ochronie Srodowiska.
Z kolei 85 proc. wlascicielek przedsie-
biorstw deklaruje, ze ochrona srodowi-
ska ma umiarkowany lub duzy wptyw
na ich decyzje zakupowe.

Uwzgledniajgc czynniki
zyciowo-czasowe
Komunikujgc do kobiet nalezy zawsze
uwzgledniaé rézne czynniki zyciowo-
czasowe, ktore moga mie¢ wplyw na ich
obecne lub przyszte zycie. Kobiety prze-
waznie pracuja na tzw. dwoch etatach,
czyli oprécz pracy zawodowej wiele
wysitku pos$wigcaja rowniez rodzinie
i domowi. Liczne obowigzki sprawia-
ja, ze chetnie zwracajg uwage na to,
co moze im ulatwi¢ organizacje czasu.
Jednak - uwaga! Co innego interesuje
kobiety, ktére spodziewajg sie dziecka,
co innego przyszle zony, a jeszcze inne
sg potrzeby kobiet w wieku 50+.
Przyklad. Do tej pory sposrdd czte-
rech najwigkszych operatoréw sieci
komorkowej w Polsce, dwie (Play Mo-
bile oraz Era) zrealizowaly kampanie
uwzgledniajace starsze osoby (kampania
»Zadzwon do mamy” oraz spot ,Wolnos¢
dla wszystkich”). Jedna z reklam praso-
wych sieci Play w obecnie realizowanej
kampanii LongPLAY, pokazuje m.in.
kobiete w wieku ok. 50 lat, ktdéra czu-
je potrzebe bycia w stalym kontakcie
z bliskimi i znajomymi. Dtuzsze i coraz
bardziej aktywne zycie kobiet zaczyna
by¢ réwniez w Polsce dostrzegane przez
marketeréw.

Pamietajac, jak wyglada
proces podejmowania decyzji
zakupowych przez kobiety

Ten proces przebiega w inny sposdb niz
u mezczyzn. Kobiety potrzebuja mak-
symalnie duzej ilosci informacji. Tyczy
si¢ to nie tylko samych komunikatéw,
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ale réwniez opakowan produktéw. Naj-
lepiej jest umieszcza¢ na nich mozliwie
duzo informacji. Jednak, oprécz samych
danych technicznych, potrzebne jest
ich przetozenie na konkretne korzysci.
Bezwarto$ciowa jest informacja o zawar-
toéci kwasu hialuronowego w kremie,
skoro nie wiadomo, jak ten sktadnik
dziala na skdre. Zamiast powiedzieé:
»zwrotny samochdd przyspieszajacy
reakeje’, lepiej przekonywac o bezpie-
czenstwie i mozliwosci szybkiego zare-
agowania w razie niebezpieczenstwa.
Kobiety, wybierajac produkty i ustugi,
szczegélnag uwage zwracaja na ich wa-
lory wyrézniajace sposrdd innych im
podobnych. Zamiast przejrzystego, ta-
two przyswajalnego tekstu, najlepiej jest
przygotowa¢ informacyjna pigutke.

Indywidualizujac przekaz

W informacjach powinny przewaza¢
wypowiedzi 0s6b, porady i kontekst sy-
tuacyjny. Dzieki temu calos¢ jest latwiej
przyswajana. Dodatkowo indywidualizm
w przekazie uwypukla cechy wyrézniaja-
ce produktu. Jednak w dostosowywaniu
komunikatéw do grupy docelowej na-
lezy bra¢ pod uwage réwniez jej rézne
reakcje na takie zabiegi. Kierowanie
do konsumentek wiadomosci e-mail
z nagtowkiem ,,Droga Lauro” jest mite,
jednak w sklepie zwracanie si¢ obstugi
po imieniu do klientki moze budzié
jej nieched. Kilka lat temu podobny
chwyt zastosowala w swych salonach
sie¢ Empik. Sprzedawca przy platno-
$ci dyskretnie sprawdzat imie klienta,
a nastepnie pytal: ,Pani Moniko, czy
moge w czyms§ jeszcze pomdc?” lub
»Panie Konradzie, moze skorzysta pan
z naszej oferty specjalnej?”. Niestety,
takie zachowanie zaskakiwalo klientow,
w wigkszosci przypadkéw budzac ich
nieche¢¢. Z drugiej strony, nie zawsze tak
jest. Ten sam chwyt znakomicie spraw-
dzil sie w kawiarniach Starbucks.

Dziatajac na emocje

Komunikat powinien budzi¢ emocje.
Kobiety je uwielbiaja. Ponadto silne
uczucia stanowig silny bodziec do sko-
jarzen i budowania wiezi z produktem.
Nalezy wzbudza¢ emocje i pokazywac je.
Na uczucia najlepiej oddziatywac przez
zmysly. Zapach ptatkéw kukurydzianych
z mlekiem przywodzi na mysl dziecin-
stwo, podobnie jak dZwiek wydawany
przez samochdd lodziarza. Doskonale
sprawdzaja sie rowniez elementy zwig-
zane z mlodoscig lub kamieniami mi-

lowymi zycia kobiety.

Budujac zaufanie

System podejmowania decyzji u kobiet
dziala w sposdb ciagly. Zakup produk-
tu nie powinien konczy¢ jej kontak-
tu z marka. Wazne sg gwarancje oraz
systemy lojalnosciowe. Liczy si¢ réw-
niez obstuga. Swego czasu wybieratam
fundusz emerytalny. Na podany prze-
ze mnie w formularzu zgltoszeniowym
adres e-mail przyszto bardzo szybko
podziekowanie za wybor, prosba o zwe-
ryfikowanie danych, informacja, z kim
si¢ kontaktowaé w razie pytan... To pi-
smo sprawialo wrazenie troski o klienta,
o jego doinformowanie i poczucie bez-
pieczenstwa — pozwalato sie domyslaé
dobrej jakosci obstugi.

Organizujac spotkania

dla kobiet

Warto organizowac¢ spotkania dla kobiet
w kobiecym gronie, by rozmawia¢ o ko-
biecych sprawach. Coraz cze$ciej tego
rodzaju spotkania organizujg... dealerzy
samochoddw oraz banki (specjalne spo-
tkania Szkoly Jazdy Renault dla kobiet
czy Klub Kobiet na Obcasach sponsoro-
wany przez BZ WBK). Co wigcej, coraz
cze$ciej marki teoretycznie niezwigzane
z produktami z pozoru nietargetowanymi
do kobiet stajg sie partnerami tego rodza-
ju spotkan (np. Castrol Professional).

Ucz sie marketerze, ucz!

Aby we wlasciwy sposéb sformulowaé
przekaz, nalezy dobrze poznac jego od-
biorce. Trzeba rozumiec jego potrzeby,
wiedzie¢, jak spedza czas wolny od pra-
cy, jak chetnie i intensywnie surfuje
po sieci. Wszystkie elementy sktadajace
sie na t¢ wiedz¢ sg wazne, bo pozwalaja
odpowiadac na oczekiwania i potrzeby
klientek. Bardzo uzyteczne w zbieraniu
informacji o konsumentkach sg réznego
rodzaju sondy oraz ankiety. Pomocne
sa tez cyklicznie przeprowadzane ba-
dania spoteczne oraz raporty zawie-
rajace dane demograficzne. Wszystkie
te informacje pomagajg zrozumie¢,
ze kobiety i mezczyzni choé uzywaja
tych samych przedmiotdw, to w inny
sposdb. Uwzglednienie choc¢by czesci
sugestii zawartych w tej analizie spo-
woduje, ze konsumentka chetniej wy-
stucha tego, co mamy do powiedzenia.
A stuchajacy konsument w obecnych
czasach jest na wage zlota.

Monika Jerzakowska, wiascicielka agencji
Sammakko, prowadzi bloga marketingdokobiet.pl.

monika.jerzakowska@gmail.com



