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ynek bielizny jest sektorem, w kto-
Rym glownym konsumentem jest ko-
ieta. Jakie dziatania warto podjac,
aby skuteczniej dotrze¢ do tej grupy docelo-
wej i przekona¢ klientke do wlasnej marki?
Czym sa i jakie znaczenie maja kody kobiecej
komunikacji w procesie zakupowym bieli-
zny? Jak zbudowa¢ emocjonalng wigz pomie-
dzy marka a klientkag w dobie konkurencji?
Niezaleznie od tego, czy jeste$ potentatem
na rynku, czy poczatkujacym inwestorem,
poznanie sposob6éw kobiecej komunikacji
wplynie na twoj produkt i ustuge, dobor na-
rzedzi marketingowych oraz PR.

Obserwuj¢ — z jednej strony jako kobieta i poten-
cjalna klientka, z drugiej jako menedzerka marke-
tingu marek bieliZniarskich i trenerka brafittingu
— jak zmieniaja si¢ zachowania zakupowe kobiet.
Jestem przekonana, ze zapoznanie si¢ z kodami
kobiecej komunikacji jest wiedza konieczna do
osiagania wzrostu sprzedazy przez kazda firme,
ktéra dziala w branzy dobr skierowanych do ko-
biet. Zmiana zachowan konsumentek, wynikajaca
ze wzrostu ich potencjalu zakupowego oraz po-
zycji spolecznej, jest faktem.

Kto tu rzadzi

W Polsce marketing skierowany do kobiet do-
piero raczkuje, tymczasem badania Boston
Consulting Group z 2009 roku podaja, ze sita
nabywcza kobiet jest juz dwukrotnie wigksza niz
wspdlny potencjal takich gigantéw jak Chiny
i Indie, i osiagnie w 2014 roku poziom 28 bilio-
néw dolaréw. Raport amerykariskich ekspertow
spowodowal, ze dostrzezono globalna zmiang
w ckonomii, ktéra nazwano female economy.
Przyczyny tygrysiego skoku kobiet konsumen-
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tek analizowal takze ,,The Economist” w arty-
kule z 2 stycznia 2010 roku pt. ,,Female Power”,
ZWracajac uwage, ze po raz pierwszy jesteSmy
$wiadkami rewolucji w gospodatce, co jest wyni-
kiem dynamicznego wzrostu liczby studiujacych
i aktywnych zawodowo kobiet, w konsekwencji
niezaleznych finansowo i coraz czgdciej awan-
sujacych w strukturze firm lub decydujacych
si¢ na samozatrudnienie. Czynniki te wplywaja
na zmiang¢ zachowant konsumenckich kobiet.

Na catym swiecie to wiashie
kobiety staja sie najbardziej
dynamiczna sita nabywcza

i maja ogromny wplyw
na wynik finansowy

twojej firmy.

Goldman Sachs w raporcie ,,Sita portmonetki”
potwierdza, ze poznanie wplywu myslenia ko-
biecego ma zasadniczy wplyw na sprzedaz pro-
duktéw lub uslug w danym sektorze oraz dosto-
sowanie narzedzi promocji czy komunikacji do
nowych potrzeb kobiet.

Spojrzmy teraz na Polske. Z raportu PENTOR
Zachowania zakupowe Polakéw 2010 wynika,
ze Polki juz w tym momencie podejmujq okoto
88 procent wszystkich decyzji zakupowych w ta-
kich obszarach, jak moda, zdrowie czy edukacja.
Ich wplyw caly czas si¢ rozszerza i dociera réw-
niez do obszaréw, ktére byly dawniej zarezerwo-
wane dla mezczyzn, takich jak finanse, nierucho-
mosci czy motoryzacja.

Od 1990 do 2005 roku pigciokrotnie wzrosta
liczba kobiet studiujacych na wyzszych uczel-
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nny odcien rozu,
czyli o marketingu
skierowanym

do kobiet

niach, a mezczyzn zaledwie czterokrotnie."
Obecnie jest ponad 3,6 miliona kobiet z wy-
ksztalceniem wyzszym. Spoleczne i1 gospo-
darcze czynniki wspieraja réwnouprawnienie
kobiet, zmniejszaja si¢ dysproporcje miedzy pla-
cami kobiet i mezczyzn, rosnie ich udzial w po-
lityce i biznesie. Coraz czgsciej i szybciej kobiety
awansuja, zakladaja nowe firmy. Obecnie Polki
sa na drugim miejscu zaraz po Francuzkach, je-
§li chodzi o poziom przedsigbiorczosci kobiet
w Buropie. Z przeprowadzonych przez GFK
Polonia badan dotyczacych potrzeb i stylu zycia
wynika, ze dla Polek, tak samo jak dla wigkszos$ci
Europejek, wazne sq rodzina, atrakcyjny wyglad
i sukces zawodowy?.

Sachs i Boston Consulting Group wskazuja, ze
w wyniku takich wyboréw najintensywniej beda
rozwija¢ si¢ branze zwigzane z nastgpujacymi
obszarami: zywnos$¢ — szczegdlnie w kontekscie
ekologii i srodowiska, uroda — dbanie o swoj
wyglad, fitness — mloda sylwetka, przedtuzenie
sprawnosci i dtugosci zycia, moda — wyrazanie
wlasnej osobowosci i stylu Zycia, finanse — pro-
dukty i ustugi finansowe oraz ubezpieczeniowe
skierowane do kobiet.

Jakie konsekwencje niesie to dla producentéw
bielizny? Trzy z nich — uroda, fitness oraz moda
— maja bezposredni wplyw na oferte marek
i ksztaltowanie komunikatéw marketingowych.
Warto szuka¢ odpowiedzi, co, gdzie i jak jest naj-
lepszym rozwigzaniem i szansa dla marki w zdo-

byciu klientki.

Czego pragna kobiety

Szczegodlnie dla branzy bieliznianej bardzo wazne
jest dostrzezenie, ze kobiecy target nie jest spoj-

na grupa. Tutaj tak samo jak w kazdym innym
sektorze dochodzi do rozwarstwienia na pozio-
mie wyksztalcenia, wieku, zamoznosci, miejsca
zamieszkania czy stylu zycia. Zachecam produ-
centow do budowania komunikatéw zgodnych
z faktycznymi potrzebami danej grupy, poniewaz
kobiety najczesciej skarza sig, ze ich realne po-
trzeby sa niedoceniane i pomijane w komunika-
¢ji marketingowej marek. Stereotypowe ,,r6zowe
getto”, czyli reklamy i komunikaty, w ktérych ko-
bieta jest przedstawiana jako gosposia, seksualny
obiekt pozadania, infantylizowana czy traktowana
z gbry, skutecznie zniecheca kobiety do siegniecia
po dang marke czy produkt.

Wazne, aby zda¢ sobie sprawe, Zze motywy, ja-
kimi kieruja si¢ kobiety podczas podejmowania
decyzji o zakupach, sa catkowicie inne od tych,
jakimi kieruja si¢ mezczyzni. Jest to spowodo-
wane réznicami biologicznymi i spotecznymi
pomiedzy obu plciami. Istotne jest wybrac takie
dziatania marketingowe, ktére sa zgodne z tym,
jak kobieta czuje i rozumie.

O ile mezczyzna szuka dobrego rozwiazania, to
kobieta idealnej odpowiedzi. Maja tg sama po-
trzebe, ale inna droga dochodza do jej realizacji.
W przypadku mezczyzn mechanizm zakupowy
jest systemowy, jego intelekt dazy do analizy
i wystarczy, aby produkt spetnial najwazniejsze
dwa, trzy elementy oraz odpowiadal budzetowi,
a z duzym prawdopodobiefistwem zdecyduje
si¢ na kupno. Zdaniem Marthy Barlett i Toma
Petersa proces zakupowy kobiet jest spiralny”.
Kobieta bedzie wielokrotnie wracala do tematu
i szukala potwierdzenia wlasnej decyzji u wielu
0s6b i w réznych miejscach.

Szczegollnie dla branzy
bieliinianej bardzo waine
jest dostrzeienie, ze kobiecy

target nie jest spojna grupa.

Utopijna wizja idealnego rozwiazania motywuje
kobiety do poszukiwania produktu, ktéry spetni
wszystkie warunki, dlatego w procesie zakupo-
wym liczba potencjalnych produktéw wzrasta.
Kobieta przywiazuje wage do szczegblow, zadaje
wiele pytan i oczekuje wyczerpujacych odpowie-
dzi. Jest duze ryzyko, ze nawet w koficowej fa-
zie wycofa si¢ z transakcji, jesli znajdzie element
niespelniajacy jej norm. Jesli personel sklepu
bedzie mial §wiadomos$¢ tych réznic, to zbuduje
satysfakcjonujaca obie strony wigz emocjonalng
iz sukcesem sfinalizuje transakcje.

Obecnie Polki podejmuja

ponad 80 procent wszystkich
decyzji zakupowych w takich
obszarach jak moda, zdrowie
i edukacja.

Jak one to robij,
czyli kobiece kody komunikacji

Akronim CZUJESZ opisuje dziatanie kobiecych
kodéw komunikacji podczas procesu zakupo-
wego?. Zastosowanie podczas sprzedazy jego
elementéw powoduje wzrost poziomu zadowo-
lenia klientki, ktéra bedzie dla naszej marki cho-
dzacq reklama. Pozytywna opini¢ o produkcie
kobieta przekaze §rednio 28 osobom, a mezczy-
zna zaledwie 139. Wzrosnie takze jej lojalno$é
i przywigqzanie emocjonalne do marki. Pamictaj,
ze kobieta dokonuje ciaglego procesu decyzyj-
nego, ktéry wynika z takiej samej potrzeby, jak
u mezczyzny, ale jego realizacja przebiega cal-
kowicie inacze;j.

Najwazniejsze kobiece
kody komunikacji

C = Cztowiek

Komunikacja oparta na relacji klientka — personel.
Bliski kontakt i odwolywanie si¢ do wspdlnych
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doswiadczen, wskazywanie wspolnych cech i po-
trzeb, traktowanie klientek jak osoby wazne i bli-
skie, wspieranie si¢ autorytetami — wazny jest do-
bér ambasadoréw marki lub kampanii, budowanie
spolecznosci méwiacej tym samym jezykiem.

Z = Zbawicielka

Utopijne dazenie do poszukiwania najlepszej
oferty oznacza, ze kobieta chce kupi¢ biusto-
nosz idealny. Personel $wiadomy jest tej po-
trzeby, dlatego chetnie i wyczerpujaco dzieli sig
swoja wiedza, odpowiada na pytania i powotuje
na wlasne dos$wiadczenie. Chce pomée klient-
ce w znalezieniu doskonatego produktu. Warto
réwniez podkreslac etyczne dzialania firmy oraz
zaangazowanie z kampanie spoleczne, poniewaz
kobieta chetnie wiacza si¢ w akcje dobroczynne
na rzecz dzieci, Srodowiska czy profilaktyki. Jed-
noczesnie wyzej ceni marki, ktore takie dziatania
podejmuja, jest im lojalna i wierna.

u = Uporzadkowanie

Umiejetnos¢ kobiet do syntezy powoduje, ze
oczekuja od personelu szczegbélowych i wy-
czerpujacych informacji o produkcie i jego
zastosowaniu. Podczas rozmowy zwracaja
uwage na mimike twarzy, gestykulacje i oto-
czenie. Sg w stanie szybko przeprowadzi¢
synteze wszystkich elementéw, dlatego istotna
dla marki jest spojnos¢ wszystkich elementéw
— od produktu, przez opakowanie, obsluge,
wystrdj wnetrza i detale, do wizytéwek czy
bonéw podarunkowych.

El'S
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] = Jednoczesnie

Kobiety odznaczaja si¢ wielozadaniowoscia
w zyciu 1 tego samego wymagaja od produk-
tow/ustug. Dobry biustonosz musi by¢ wygod-
ny, atrakcyjny estetycznie, najwyzszej jakosci
i w dobrej cenie. Wielozadaniowos$¢ to takze
pole dla producentéw do tworzenia produk-
tow/ustug, ktore maja rozszerzone zastosowa-
nie i dzialanie, np.: biustonosz z ramiagczkami,
ktére mozna przepinac na kilka sposobéw, wy-
szczuplajacy kostium kapielowy, bielizna wzbo-
gacona o wlasciwosci nawilzajace czy wyjmowa-
ne wkladki do powigkszenia lub wyréwnywania
asymetrii piersi.

WEAGZ SIE DO AKCII: LACZY NAS KOBIECOSC
wykonaj badania profilaktyczne
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Kokda Panl, ktdra skorzysta ¢ dowalne] ustugi w obnitone] cenle:
+ bodanie 1, w czaste akej 56 2t
+ USG plersi: w ciagu roku 80-120 i, w czasie akcji 36 2
+ kansultacje onkologicane: w ciqgu roku 100 3, w czasie ake)| 70 2
e krwl : A, wczasle akefi 283t

w
otrzyma prezent oraz bedzie mopla waiat drist
w dodatkowych wydarzenlach.

Ponadto, wirdd stu fodzianek w wieku 80-49 lat rozlosujemy
zaproszenia na bezptatng mammografig.

CaS THWANIA AKCH: OD 12.08.2012 09 31102912

KAMPANIE SPOLECZNE WPLYWAJA NAWZROST LOJALNOSCI
KLIENTKI DO MARKI. CELEM CYKLICZNEJ AKCJI £ACZY NAS
KOBIECOSC” PROWADZONE) PRZEZ KLINIKI SALVE MEDICA
JESTINSPIROWANIE KOBIET DO SYSTEMATYCZNEGO DBANIA
0ZDROWIE PIERSI.

E = Empatia

Kobiety funkcjonuja w §wiecie poprzez empatie
i emogje, dlatego dobry kontakt z klientks jest
kluczem do sukcesu. Wazne jest odpowiadanie
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Catkowicie roine sposoby
i motywacje kobiet i mez-
czyzn podczas podejmowania

decyzji o zakupach powoduja,

ie meiczyzna szuka dobrego
rozwiazania, a kobieta idealnej

odpowiedzi na swoje potrzeby.

na potrzebe budowania relacji oraz gotowosé
pomocy, poniewaz po wejsciu do sklepu ko-
bieta czgsto zwraca si¢ do personelu z prosba
o porade. Podstawa jest wystuchanie klientki,
otwarto$¢ na jej potrzeby i cheé jak najlepszego
doradzenia.

s = Spotecznosé

Kobiety tworza relacjg z innymi poprzez rozmo-
we, wymiang do$wiadczen i dzielenie si¢ infor-
macjami. Wazna jest personalizacja kontaktow
i wlaczenie w rozmowe watkdéw osobistych. Ko-
biety sa statystycznie duzo bardziej aktywne na
portalach spolecznosciowych i forach niz mez-
czyzni. Chetnie skupiaja si¢ wokot idei, bo chca
tworzy¢ ,lepszy swiat”. Te elementy sa istotne
dla formy i tresci komunikatéw oraz w rozwija-
niu dziatan w obszarze e-commerce.

Z = Zmystowo

Poczucie pigkna i estetyki czesto determinuje
decyzje zakupowe kobiet, ktére nie tylko same
chea by¢ atrakeyjne, ale réwniez tego samego
oczekuja od otoczenia. Mily zapach w salonie,
przyjazne otoczenie, wygodne przymierzalnie,
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stréj personelu, kwiaty oraz stodki poczestunek
wplywaja na lepszy odbiér marki w oczach kon-
sumentki. Szczegdlnie rozwiniety zmyst dotyku
powoduje, ze kobieta jest wyjatkowo wrazliwa
na materialy, z jakich uszyta jest bielizna. Wazne
jest podkreslenie korzysci wynikajacych z do-
brze dopasowanej bielizny: smuklo$é, zgrabny
wyglad biustu, atrakcyjnosé.

Podsumowujac, skuteczna komunikacja w rela-
cjach z kobietami powinna uwzglednia¢ fakt spi-
ralnego procesu zakupowego, podczas ktérego
na kazdym etapie produkt jest wielokrotnie we-
ryfikowany pod wzgledem wymaganych przez
kobiete atutéw. Utylitarna korzys¢ wynikajaca
wylacznie z funkcjonalno$ci danego produktu,
to stanowczo za malto dla wspélczesnej konsu-
mentki. Tak samo liczy si¢ wyglad, przyjemne
otoczenie, jako$¢ obslugi i satysfakcja uzyski-
wana w wyniku zakupéw, srodowisko spoteczne
i naturalne, w jakim funkcjonuje firma, oraz do-
bra obstuga posprzedazowa.

Zapoznajac personel ze sposobami kobiecej ko-
munikacji, oprzyjmy si¢ na szkoleniu i praktyce,
bo tylko w ten sposéb w pelni wykorzystamy po-
tencjal wiedzy oraz umiejetnosci sprzedawcow.
Profesjonalna obstuga i rozwijanie komunikacji
z klientka to najwazniejszy czynnik wspierajacy
pozytywny odbiér marki, ktéry decyduje o po-

nownym zakupie.

Katargyna Satata
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KATARZYNA SALATA: menedzerka marketingu i PR, trenerka brafittingu.

Specijalizuje sie w kampaniach promocyjnych skierowanych do kobiet.

Pomystodawczyni akcji edukacyjnej ,Kazdy biust ma swoj gust!” oraz ogoélnopolskiej
kampanii ,Mamy biust! Mama i cérka razem” promujacych wiedze nt. brafittingu, a takze
.Zadbajmy o zdrowe piersi” i ,Przymierzalnia z r6zowa wstazka” dotyczacych profilaktyki
raka piersi. Autorka artykutéw z zakresu brafittingu, mody i zdrowia publikowanych w takich
czasopismach jak ,Twoj Styl”, ,Shape”, ,Super Linia”. Wsp6tpracuje z najwiekszymi polskimi
i zagranicznymi markami bielizny, prowadzi szkolenia z technik dopasowania bielizny,
obstugi klienta oraz sprzedazy. Edukatorka i kreatorka pomystéw niebanalnych,

od pieciu lat uczy Polki, jakg bielizne nosi¢, aby wygladaé i czu¢ sie doskonale.
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