TEMAT NUMERU

To zadna tajemnica, ze w Polsce
wiekszos$¢é decyzji zakupowych
podejmuja kobiety. Oile
mezczyzna bywa gtowa rodziny,
o tyle kobieta jest jej szyja: w jej
rekach najczesciej spoczywa
domowy budzet.

MARKETINGS
PORTREN{OBIECY

TEKST: KATARZYNA WOZNIAK

obieta bez watpienia byla me-
dialng bohaterkg 2012 r. Na
oktadkach krolowaly kobiety
politycy, ambitne zony, spelnio-
ne matki, odwazne bizneswo-
man i przebojowe singielki. Nie zabrakio
tematow o problemach wspolczesnych
matek, nastolatek i kobietach poszu-
kujacych swojego miejsca. Wraz ze
zmieniajgcymi si¢ warunkami spoleczno-
-ekonomicznymi ewoluuje i tak skompli-
kowana i1 podzielona juz grupa docelowa,
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jaka stanowig kobiety. Jej wspotczesny
portret to typowy kolaz — miks potrzeb

i mozliwosci. Bazg stanowig zlozone po-
trzeby, ktore Polka co prawda komuniku-
je, ale w jezyku czesto zrozumiatym tylko
dla wtajemniczonych, czyli innych konsu-
mentek. — Kobiety majg coraz wicksza
Swiadomos¢, nie tylko jako konsumentki,
ale tez uczestniczki zycia gospodarczego,
politycznego i spolecznego. Wiedza, ze

w kazdej z tych dziedzin moga osiagac
wigcej niz babki i matki. Kluczem do suk-

cesu w marketingu do kobiet jest pozna-
nie najpierw ogdlnych danych o specyfice
zachowan konsumentek, a nast¢pnie po-
znanie swojej grupy docelowej — mowi
Ewelina Kitlinska, prowadzaca portal
Marketing Kobiet.

W badaniach etnograficznych realizo-
wanych przez firme¢ Izmatkowa Consul-
ting na zlecenie domu mediowego
PanMedia Western kobieta nadal jawi si¢
jako wyzwanie dla marketingu. Julia

[zmaltkowa analizowala r6znice plciowe .

Fot.: © Banana Republic - Fotolia.com , Atmedia
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Kobiety sa kluczowym targetem dla reklamodawcow telewizyjnych. Pa-
trzac na poszczegdlne ich segmenty przez pryzmat kupowanych kategorii, widzi-
my, ze dla marketerdw najbardziej liczy sie szeroka grupa pan odpowiedzialnych
za zakupy domowe (FMCG), wielkomiejskich i dobrze zarabiajgcych (kosmetyki)
oraz matek (zabawki, marki dzieciece, zywnos$¢). Na znaczeniu — m.in. wsrdd firm
farmaceutycznych — zyskuje tez grupa dojrzatych konsumentek (40+), wyksztat-
conychipracujacych. Podobnie jak w przypadku wszystkich targetéw ciezar komu-
nikacji skierowanych do kobiet przesuwa sie w kierunku stacji tematycznych
—kohiecych, serialowych, ale i dzieciecych, ktdre sg na tyle aktywnie ,wspdtogla-
dane" przez matki, ze plasuja sie w czotéwce rankingdw stacji najpopularniejszych
wsrad mtodych kohiet. Przecietna Polka oglada telewizje przez 4 godziny i 20 mi-
nut dziennie (0 40 minut dtuzej niz mezczyzna), a wsrdd jej ulubionych gatunkéw
programowych znajdziemy m.in. seriale, programy lifestyle'owe, show, kulinaria.
To, ze wielu nadawcéw, nie tylko stacji stricte kobiecych, projektuje ramdwki
w oparciu o tego typu formaty, potwierdza znaczenie kobiet jako grupy kluczowej
z punktu widzenia telewizyjnych przychoddw reklamowych. Potwierdza je takze
prosperity segmentu lifestyle'owych telewizji kobiecych —w ub.r. ich przychody
reklamowe wzrosty 0 30 proc. (eq GRP w grupie 16-49 lat, zradto: Nielsen) w pordw-
naniu z 2011. Z badan, ktore realizowaty Atmedia, wynika m.in., ze kobiety znacz-
nie czesciej postrzegajg telewizje jako zrodto przydatnej dla nich wiedzy i dobrych
rad. Sg tez bardziej lojalnymi widzami stacji telewizyjnych, przywigzanymi do kil-
ku kanatow i nie tak czesto ,skaczacymi” po programach. Znacznie czesSciej niz
panowie kobiety deklarujg tez, ze pamietaja, w jakich kanatach i kiedy emitowane
sg interesujgce je programy.
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JUSTYNA BEDNAREK, dyrektor
ds. obstugi kanatéw TV w Atmediach

Czekolady merci

Wyjatkowy smak zamkniety w 4 minitabliczkach
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w odbiorze mediéw i podejmowaniu decy-
zji zakupowych. Kobiety okazaly sie naj-
trudniejszg do analizowania grupg, bo
wielokrotnie nieprzewidywalng w swoich
decyzjach. Wynika to z tego, ze kieruja si¢
czgsto emocjami, ktore sg dla nich tak sa-
mo naturalne jak liczby dla me¢zezyzn.
Mimo to nadal kobiety graja na zakupach
pierwsze skrzypce. — Majg wplyw na

88 proc. decyzji dotyczacych codziennych
zakupow oraz 76 proc. wszystkich doko-
nywanych przez rodzing decyzji zakupo-
wych. Nadal 38 proc. Polek kupuje
swojemu partnerowi wigkszo$¢ ubran

i kosmetykdow — mowi Emila Sabat, key
account manager agencji Buzz Media.

W dobie rozwinigtych mediow elektro-
nicznych konsumentki poszukujg infor-
macji na forach i nie ignorujg sugestii
kolezanek. Kazdy komunikat kierowany
do nich sprawdzaja nieraz kilkakrotnie, JULIA IZMALKOWA, wtascicielka

dlatego zadne komunikacyjne uchybienie firmy badawczej Izmatkowa Consulting
nie umknie ich uwadze.

PRODUKTOWY MATRIARCHAT
Komunikacja marketingowa skierowana
do kobiet jest wyzwaniem przede wszyst-
kim ze wzgledu na zréznicowanie grupy

KTORE MARKI NAJCIEKAWIEJ | NAJUSKUTECZNIEJ DOCIERAJA DO KOBIET?
JAK MEDIA ODPOWIADAJA NA POTRZEBY WSPOtCZESNEJ KONSUMENTKI?

docelowej. Nie ma dwdch identycznych Przyktadem marki, ktéra sprawnie i spdjnie adresuje komunikat do ko-
konsumentek w tym samym przedziale biet, jest Orska. Marka zrodzona z pasji silnej kobiety —realizacja jej wtasnych ma-
wiekowym, a nawet wérod nich komuni- rzen i wizji. Niczego nie udaje, nie przekonuje, nie przekupuje. Ujmuje mnie swoja
kat musi trafi¢ na podatny grunt — porg autentycznoscia: nie szuka swojej ,grupy docelowe]” —tworzy i odnajduje kobiety,
dnia, dobry humor oraz odpowicdnic ktdre czujg sie z nig zwigzane. Do komunikacji wykorzystuje kobiety z osobowoscia,

przygotowanie merytoryczne i ekono-
miczne. W mysl zasady George’a Bernarda
Shawa, ze kobieta patrzy na jednego mez-
czyzng, rozmawia z drugim, a mysli

o trzecim, [zmatkowa konkluduje: — Ko-
biety nie mogg narzekac na brak uwagi re-

ktére maja cos do powiedzenia. Punkty sprzedazy dostosowuje do kobiecej natury.
Odpowiada na kazdy komunikat kobiet o nowych potrzebach. W salonach pracuja
osoby, ktdre lubig swojg prace i swoje klientki: dzwonig do nich, kiedy pojawi sie bi-
zuteria, ktéra mogtaby sie im spodobac. Autentycznosé, pasja, przestrzen dla wta-
snego gustu, otwarto$¢ na zmiany, indywidualne dostosowanie — to wszystko

klamodawcow. Najwickszy problem powoduje, ze to marka prawdziwie kohieca. Z kolei przyktadem marki spozywczej,
polega na tym, ze robig zupetnie co$ inne- ktora przyktada wage do komunikacji, jest Activia. Godna szacunku i podziwu jest
20, niz deklarujg. W zyciu dla kobiet waz- rozmowa tej marki z kobietami o powszechnym, ale trudnym problemie. Komuni-
niejsze jest ,jak” i ,,c0” niz ,ile”. Podczas kacja jest prowadzona w sposGb partnerski, dojrzaty, bez uwtaczajgcego uprosz-
badaf kobicty czgsto traktujg badaczy ja- czenia i dziecinnosci. Lubie te marke za zaakceptowanie natury kobiecej. Activia
ko nadziejg, ze ich glos zostanic ustysza- wie, Ze kobiety sg niecierpliwe, jej obietnice sg konkretne,

ny. Wprost do kamery mowia: ,,Powiedz e
producentom, ze 18-latka nie powinna re- f- g 7 )
klamowa¢ kremow przeciwzmarszczko- ¥ s
wych, bo to nie fair. I niech mi nie moéwig,
ze po urodzeniu dwojki dzieci dzigki te-
mu balsamowi bede wygladata jak szczu-
pak z reklamy”. Tak mowig konsumentki,
ale ich tazienki, lodowki, torebki sg pelne
produktow, ktorych reklamy oficjalnie nie
lubia.

ale nie przesadzone. Jezeli nie ma wyraznego efektu,
kobiety poddajg sie duzo szybciej niz mezczyzni-
stad marka, ktdra moéwi, kiedy i czego mogg sie
spodziewac — daje kobietom wieksze poczucie
bezpieczenstwa i ramy, dzieki ktérymich niecier-
pliwos¢ moze hyé poskromiona. Celebrytka Do-
rota Wellman, ktéra swoim wizerunkiem sygnuje
marke, nie jest wymuskana ani idealna, do tego
autentyczna w dialogu z kobietami.
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NAJWAZNIEJSZE
ELEMENTY POZWALAJACE
KOBIETOM ZWROCIC
UWAGE NA REKLAME

I 45%

LATWA DO ODNALEZIENIA
CENA

I 43%

INFORMACJE y
POTWIERDZAJACE JAKOSC

I 39%

INFORMACJE ISTOTNE
DLA ZYCIAKOBIETY

28%

LATWE
DO ZAPAMIETANIA

26%

OFERTA GRATISOWA
LUB DUZY RABAT

26%

POROWNANIE
DO KONKURENCJI

25%

REKLAMA
JEST ZABAWNA

25%

DANE Z RANKINGOW,
TESTOW

21%

OPINIE OD OBECNYCH
UZYTKOWNIKOW

20%

KUSZACE GRAFIKI

Zrédto: Fleishmann-Hillard
i ,Hearst”, styczen 2012r.
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,KOBIETY NIE MOGA NARZEKAC NA BRAK UWAGI
REKLAMODAWCOW. NAJWIEKSZY PROBLEM POLEGA NA TYM,
ZE ROBIA ZUPELNIE COS INNEGO, NIZ DEKLARUJA”

W zwigzku z rozbieznosciami miedzy
deklaracjami a decyzjami przy potce Izmat-
kowa na potrzeby badania stworzyta dwie
umowne kategorie konsumentek (wsrod
0s6b poszukujacych konkretnego produk-
tu): ,o8miornic” i ,,matz”. ,OSmiornice”
dluzej podejmujg decyzje, jesli chodzi
o farmaceutyki, wyposazenie wnetrz, ko-
smetyki, odziez i sprzgt AGD. W tych ob-
szarach czuja si¢ pewniej, dlatego ich
poszukiwania i rozeslane wici si¢gaja dalej
i glebiej. Ta grupa jest podatna na szybkie
komunikaty promocyjne, wykazuje si¢
mniejszg lojalnoScig wobec marki i jest bar-
dziej skfonna do wyprobowania nowosci.

Julia Izmatkowa, wtascicielka lzmatkowa Consulting

»,O8miornice” nie lubig dtugoterminowych
rozwigzan i chetniej ryzykuja. Zupelnie
inaczej jest wérod ,malz” — te wykazuja
wysoki poziom lojalno$ci i mniejszg skton-
nos$¢ do zmian, a co za tym idzie — nieche¢é
do ryzyka. Dotyczy to jednak takich obsza-
row, jak: elektronika, RTV, media i motory-
zacja, czyli przestrzeni, w keorych kobiety
przewaznie nie czujg si¢ zbyt pewnie, bo
sg one domeng mezcezyzn. Dopoki nie do-
stang od mgzczyzn wytycznych z konkret-
nymi wskazaniami produktu — decyzje
podejma na chybit trafil. Albo weale. Po-
srednig kategorig jest ,krewetka”, ktora
skupia cechy obu grup, w zaleznosci od sy-

Kobieta konsumentka jest obecnie bardziej wymagajaca i podejrzliwa niz
kiedykolwiek. Nauczona do$wiadczeniem nawet nie zerka na prawa strone w prze-
gladanym magazynie, w czasie przerwy na reklame w telewizji znika w tazience, by
zrobic¢ sobie maseczke, a na wyskakujacych w internecie okienkach sprawnie loka-
lizuje krzyzyk. Trudna jg omamic¢ hastem, bo ona, aby w nie uwierzy¢, chce przeko-
nac sie na wtasnej skdrze, z jak Swietnym produktem ma do czynienia, i z catg
pewnoscig nie zadowoli sie miniaturowa saszetka wyrwana z gazety. Jeszcze 10 lat
temu najlepsza recenzjg produktu byty stowa przyjaciétki, 5 lat temu—anonimowe;
forumowiczki. Pézniej obecnos¢ wyspecjalizowanych w WOMM PR-owcow i marke-
tingowcow ukrytych za awatarem dziewczyny z sasiedztwa przestata by¢ tajemni-
ca, a uzytkowniczki zaczety kazde przeczytane stowo przepuszczac przez filtr
nieufnosci. Dzi$, by przekonac je, ze nowos¢ jest warta uwagi, nalezy dac im jg do
reki, wystuchac opinii i postaé w swiat. Na Papilot.pl od
trzech lat z powodzeniem przeprowadzamy testowa-
nie, czyli kampanie rozpoczynajaca sie selekcja ekipy
minimum 100 testerek, do ktérych wedruja produkty
w zamian za zobowigzanie sie do ich zaopiniowania na
tamach serwisu. Po uptywie kilku dni, ktére sg czasem
na zapoznanie sie z przesytka, otwieramy tzw. strefe
testerek, do ktdrej dostep ma kazda uzytkowniczka, ale
tylko te o statusie testerki moga wypetnic¢ kwestiona-
riusz badajacy wtasciwosci produktu (np. zapach, uzy-
tecznosé opakowania, wydajnosé, stosunek ceny do
jakosci). Wyniki gtosowania uzytkowniczki serwisu mo-
ga Sledzi¢ w tryhie rzeczywistym. Tym sposobem te-
sterka staje sie wspdtczesng wersjg szczerej
przyjacidtki i uczynnej forumowiczki.

AGATA STEFANOWICZ,
redaktor naczelna portalu
Papilot.pl

Fot. Papilot.pl, PanMedia Western
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tuacji decyzyjnej. Zbiory konsumentek po-
zostaja jednak ciggle otwarte.

POLEC TO!

Coraz wazniejszy w promowaniu produk-
tow dla pan staje si¢ mechanizm reko-
mendacji. Zdaniem Iwony
Blonskiej-Orzot, dyrektor marketingu Dr
Irena Eris, w dzisiejszej rzeczywistoSci
marketingowej ,,to konsument staje si¢
medium”. Niezmiennie duze znaczenie
ma marketing szeptany, chociazby dlate-
go, ze jest duzo starszy niz social media
czy media w ogole. Polecenie jest nadal
waznym z kobiecego punktu widzenia
elementem kampanii marki: — Rekomen-
dacja jest postrzegana jako najbardziej
godne zaufania Zrodlo wiedzy o markach
i produktach. Az 96 proc. respondentow
uczestniczgeych w badaniu Streetcomu
w czerweu 2012 1. uznalo za najbardziej
wiarygodne opinie znajomych. 62 proc.
wskazan uzyskala rekomendacja specjali-
sty, a 60 proc. informacje na forach inter-
netowych — méwi Matylda Szymalska,
prezes zarzadu Streetcom Polska. W spo-
tecznosci Streetcom ponad 70 proc. sta-
nowig kobiety. Uczestniczg w kampaniach
rekomendacji produktow z roznych kate-
gorii, nawet skierowanych do mezczyzn
(np. zapachy). Az 93 proc. kobiet przed
zakupem pierwszych kosmetykow dla
dziecka zapytalo o opini¢ znajome matki. .

LUCYNA KOBA,
deputy media director
PanMedia Western
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Zastanawiajac sie nad markami, ktore
postrzegane sa jako meskie lub kobiece,
dotartam do badan jakosciowych z rynku
brytyjskiego, ktdre potwierdzaja, ze
marki ogélnie postrzegane sa zgodnie ze
swoja funkcjonalnoscia i potwierdzaja
swoja ,kobiecosé”. Z polskich kohiecych
marek mozna wymieni¢ choc¢by TVN Style lub
Dr Irena Eris. Innymi ciekawymi przyktadami
bedg chociazhy piwa smakowe: typowo meski
produkt zmodyfikowany wedtug gustéw pan
—mozliwe, ze wtasnie dlatego komunikacja
prowadzona jest tak wyraziscie i konsekwent-
nie. Redd's wykorzystat motyw Alicji w Krainie
Czarow, a Karmi zaznaczyto, ze kobiety majg
wspolne tajemnice. Nie tylko piwa zauwazaja,
ze komunikacja do kobiet moze im poszerzy¢ rynek zbytu — nawet jesli osta-
teczne zakupy zostang wyjatkowo dokonane przez mezczyzn. Dowodem na
to jest Apple, ktore wprowadzito do swoich produktow kolory i pozyskato
w ten sposéb grupe kobieca. Przyktadem komunikatu do kobiet jest reklama
karmy Sheba: patrzac na spot z udziatem Jennifer Lopez, ma sie wrazenie
tajnego porozumienia pomiedzy nig a kotem. Z kolei Gourmet Dog skierowat
swojg reklame do specyficznego segmentu kobiet: wtascicielek matych, po-
recznych pieskow, stusznie zauwazajgc tym samym, ze kobiety réznig sie nie
tylko od mezczyzn, ale rowniez miedzy sobg. Moim ulubionym przyktadem
jest woda Contrex (Francja), pozycjonowana jako produkt dla kobiet uprawia-
jacych sport. Kazda kolejna reklama potwierdza pozycjonowanie tego pro-
duktu i sprawia, ze zatuje, iz nie ma tego brandu w Polsce.

The qu/c Eyae/’/eﬂce

Odwiedz magiczna kraine smakoéw herbaty: www.loydtea. pl N
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. Z kolei 94 proc. 0s6b zadeklarowato, ze

w ciggu ostatniego miesigca polecilo jaki$
produkt znajomej.

Zeby poleci¢, trzeba najpierw sprobo-
wac — kiedy w sieci kin pojawia si¢ rekla-
ma produktu, dodatkowo marketerzy
wzmacniajg jg akcjg samplingowa. — Poza
emisja spotu lub plansz w bloku reklamo-
wym przed filmem firmy czg¢sto decyduja
si¢ na inne formy umozliwiajace dotarcie
wylacznie do kobiet: sampling produktow
przez kasjerow czy reklame na lustrach
w damskich toaletach. Ponadto w sieci
kin Multikino od 8 lat realizowany jest
cykliczny projekt ,,Kino na obcasach”.
Jest on dedykowany wytgcznie paniom,
ktore spotykaja si¢ raz w miesigcu, zeby
zobaczy¢ wybrany specjalnie z mysla
o nich przedpremierowy film. Spotkanie
przed seansem jest okazja do rozmowy
oraz zapoznania si¢ z produktami lub
ofertg sponsordéw — mowi Mariusz Spisz,
prezes zarzadu Multikino Media.

Panie szybko wyprobuja produkt, cze-
sto w obecnosci kolezanki, chetnie stu-
chajg rowniez cudzych komentarzy
w innych mediach. Komunikat staje si¢
atrakeyjny, kiedy jest np. wpleciony
w dyskusje¢ o charakterze lifestyle’owym.
Duzym zainteresowaniem cieszg si¢ row-
niez programy o charakterze poradniko-
wym, jak ,Perfekeyjna pani domu” czy
»Klinika urody” emitowana przez TVN
Style. — Nie zauwazyliSmy zmian w obsza-
rze komunikacji spotowej, natomiast
wida¢ to zdecydowanie w dotarciu nie-
standardowym. Klienci coraz cz¢sciej wy-
bieraja mozliwos¢ interakcji z widzami, na
co dowodem jest rosngca popularnos¢
product placementu — méwi Andrzej Ka-
rasowski, dyrektor Premium TV — oferty
kanat6w tematycznych TVN Media.

EMOCJE, CZYLI DAZENIE DO PERFEKCJI
Mimo ze preferencje kobiet i podatnosé
na komunikaty reklamowe bywajg zmien-
ne, pewne cechy percepcji kobiecej cha-
rakteryzuje wspolny rys. — Jedyna
trudno$¢ w dziataniach marketingowych
do kobiet, jaka istnieje, to nieznajomos¢
ich jako konsumentek. Kobiety potrzebu-
ja tych samych produktéw co mezezyzni,
ale zwracajg w nich uwage na inne cechy.
Najwazniejsze jest stawianie ludzi na
pierwszym miejscu. Kobiety interesujg si¢
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,JEDYNA TRUDNOSC W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH DO KOBIET
TO NIEZNAJOMOSC ICH JAKO KONSUMENTEK.
KOBIETY POTRZEBUJA TYCH SAMYCH PRODUKTOW CO MEZCZYZNI,
ALE ZWRACAJA W NICH UWAGE NA INNE CECHY”

Ewelina Kitlinska, prowadzaca portal Marketing Kobiet

Kobiety to dla reklamodawcdw atrakcyjna grupa odbiorcow, kto-
ra podejmuje decyzje zakupowe réwnie czesto jak mezczyzni,
aw niektorych obszarach robi to znacznie chetniej.

Kobieta jest czesto odpowiedzialna za decyzje zakupowe takze w tych
dziedzinach, ktére schematycznie przypisywane sg mezczyznom. Z na-
szych badan nad kampaniami WP.pl (analiza mailingdw i kampanii display
dla targetu 25+, na liniach tematycznych kobieta i mezczyzna z ostatnich
6 miesiecy) wynika, ze kobiety znacznie aktywniej planujg zakup domu czy
mieszkania. Czesciej niz panowie otwierajg mailingi z komunikatem o moz-
liwosci zakupu nieruchomosci i chetniej w nie klikajg. W kazdej fazie pla-
nowania zakupu mieszkania wiekszg aktywnos$cig wykazujg sie wtasnie
kobiety. Z kolei w swiecie kredytow i pozyczek panie zachowuja sie ostroz-
niej. Mniej ufnie w poréwnaniu z mezczyznami podchodzg do firm i orga-
nizacji nieobjetych nadzorem instytucji panstwowych. Bardziej
zachowawczo i z wiekszg rezer-
wg planujg swoje finanse.
W przypadku promoc;ji interesu-
je je konkretna kwota upustu,
a nie procenty (u mezczyzn
wystepuje tendencja odwrotna),
chetniej klikajg ,sprawdz” niz
,oblicz sktadke". Kobiety potrze-
bujg zatem wiekszej ilosci infor-
macji na temat produktu, zanim
przystapia do dziatania. Analizu-
jac branze odziezowg, mozna
konkludowad, ze kobiety reagujg
na znane marki, ktére w tytule
mailingu gwarantujg dwukrotnie
wiecej otworzen niz nieznane. Na
kreacji — dwuipdtkrotnie wiecej
kliknie¢. Uzytkowniczki instynk-
townie odrdzniajg marki dobre od
stabych, niezaleznie od tego, jak
wyeksponowany jest logotyp.
Szybciej odnajdg i klikng w kre-
acje z matym logo dobrej marki KATARZYNA RAMUS,

niz duzym stabej. kierownik zespotu performance

Wirtualnej Polski

Fot. WP, LK Dr Irena Eris



Misja naszej firmy jest
przyczynianie sie do
tego, aby kobhiety czu-
ty sie piekniejszymi
i mogty dtuzej zacho-
waé atrakcyjny wy-
glad. Tworzymy marki,
ktdre cieszg sie szacun-
kiem klientdéw, cenione sg
za jakosc¢, skutecznosé,
bezpieczenstwo i przy-
jemnos¢  stosowania,
a jednoczesnie odpowia-
dajg na potrzeby réznych
konsumentek. Kreujgc
dziatania marketingowe
dla poszczegélnych ma-
rek, mamy na uwadze to,
kim jest konsumentka,
czego oczekuje od kosmetykow, co jest dla niej wazne przy wybo-
rze, jak spedza czas, w jaki sposob dowiaduje sie o nowosciach, ja-
kie media i kanaty komunikacji majg szanse zwrdci¢ jej uwage na
nasze produkty. Poniewaz kazda z marek skierowana jest do innej
grupy konsumentek, réwniez inne kanaty komunikacji wykorzysty-
wane sg w dziataniach marketingowych. Marka Dr Irena Eris wyko-
rzystuje media charakterystyczne dla marek ekskluzywnych, np.
luksusowe tytuty prasy kohiecej czy obecnosé w selektywnych
drogeriach i perfumeriach. Lirene, skierowana do szerokiego gro-
na odbiorcéw, dociera do swoich konsumentek za pomocg maso-
wych medidw, takich jak telewizja, prasa czy internet. Marka
dermokosmetykéw Pharmaceris oprécz obecnosci w mediach ma-
sowych wspotpracuje z liderami opinii (lekarzami dermatologami,
farmaceutami), aby konsument otrzymat rzetelng i wiarygodng
rekomendacje produktu pomagajgcego walczyc z problemem sko-
ry. Marka Under Twenty, skierowana do mtodych osdb, ktére kry-
tycznie patrzg na przekaz marketingowy, dociera do konsumentéw
zapomocg niestandardowych dziatan, social mediéw oraz progra-
mow TV.

Kazdy przekaz marketingowy, niezaleznie od tego, ktérej marki do-
tyczy, opiera sie na rzetelnej i uczciwej informacji. Naszym zada-
niem nie jest jednak stworzenie pieknej reklamy. Chcemy
przekazaé konsumentkom wizje, ktdra sktonije do uczestniczenia
w zyciu marek. W obecnej rzeczywistosci marketingowej to kon-
sument staje sie medium. Zna doskonale produkty, dzieli sie opi-
nig o nich, dyskutuje. Dlatego dla nas najwazniejszy jest dialog
z konsumentem, a ich uwagi i opinie stajg sie kluczowe.

IWONA BLONSKA-ORZOL.,

dyrektor marketingu Laboratorium
Kosmetycznego ,,Dr Irena Eris”
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Baileys zawsze byt marka zwigzana z kobiecg natura. Do lat 90. dziatania komu-
nikacyjne skierowane byty zaréwno do kobiet, jak i mezczyzn. Niedawno marka wystar-
towata z najwiekszymi dotychczasowymi dziataniami globalnymi i kieruje komunikat
gtéwnie do kohiet: wraca do zrddta i celebruje ponadczasowa kobieco$¢ w nowocze-
snym wydaniu. Wspotczesna kobieta taczy w sobie wiele rél. Jest jednoczesnie silna
i delikatna, rozsgdnai szalona, klasyczna i awangardowa — taka ma by¢ réwniez komu-
nikacja marki. Globalnie gtéwnym elementem kampanii jest 60-sekundowy spot, zain-
spirowany hollywoodzka twdrczoscia Busby'ego Berkleya. Twdrcg choreografii jest
Michael Rooney, ktéry pracowat nad wideoklipami takich artystdow, jak Bjérk, Fatboy
Slim czy Kylie Minogue.

Wprowadzamy marke w obszary wazne i ciekawe dla wspdtczesnych kobiet. Przykta-
dem jest méwienie jezykiem mody i wspotpraca z projektantami i stylistami. Aby poka-
za¢ kobiece oblicze marki, zaangazowano Philipa Treacy'ego, modyste, ktdry
zaprojektowat limitowang edycje butelki Baileys. Nakrycia gtowy, jakie powstaja w jego
pracowni, charakteryzujg sie nieskoriczong gama wzoréw, inspiracji, stylistycznym wy-

AGNIESZKA
LEWANDOWSKA, brand
manager marki Baileys

z portfolio Diageo Polska

2

czuciem i szykiem, a jednoczesnie tworzg Smiate formy o niestandardowych ksztattach. Na limitowang kolekcje skta-
daja sie nie tylko butelka z limitowanej edycji i tiara zaprojektowane przez Philipa Treacy'ego, ale takze cztery modele
kapeluszy projektanta, ktdre pokazuja rézne oblicza nowoczesnej kohiety. Kapelusze jego projektu wybieraja przede
wszystkim pewne siebie, odwazne i niebojgce sie podkreslania swoich atutdw kobiety. Baileys to marka, z ktdrg moga

sie identyfikowac.

nimi, przejmujg ich problemami, wspot-
czujg, sa empatyczne, chea budowac z ni-
mi relacje, dba¢ o nich i wolg
wspolpracowac, niz rywalizowac. Tam,
gdzie pojawiajg si¢ ludzie, tam sg
tez emocje, zatem sad, ze kobiety kierujg
si¢ nimi przy zakupie, jest po czgSci praw-
dziwy — méwi Ewelina Kitlinska.
Podkresla rowniez, ze kobiety sg wielo-
zadaniowe, odgrywaja wiele rol, sa bardziej
sensualne, dluzej podejmuja ostateczne
decyzje, co nie przeszkadza im wcale cze-
Sciej niz panom kierowac si¢ w wyborze
impulsem. Kobieta jako konsumentka mu-
si czué si¢ doceniana, wyjatkowa, niepo-
wtarzalna, a nade wszystko bezpieczna,
cho¢ wolna — dlatego tak istotne sa bogata
oferta i mozliwo$¢ wyboru. Wazng okazja
do obejrzenia produktu sg eventy — zaspo-
kajajg potrzebg wspotuczestnictwa, pozwa-
lajg poczu¢ si¢ gwiazda i buduja pozytywny
wizerunek marki. Przykladem moze by¢
akcja Henkla towarzyszaca wprowadzeniu
na rynek nowe;j farby do wlos6w — panie
moga ja wyprobowac w obecnosci fryzjera
i stylisty. Ze wzgledu na szczegblne umito-
wanie pigkna do kobiet przemawia zazwy-
czaj estetyczny i spojny visual kampanii.
Zdaniem Moniki Krokiewicz, wydawcy
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magazynow luksusowych i kobiecych pism
poradnikowych i mlodziezowych Bauer
Media, nadal bronig si¢ odslony reklam

w gazetach: — Reklama prasowa daje kobie-
cie mozliwos¢ bliskiego, swobodnego, oso-
bistego kontaktu z produktem i tematem
reklamy. Pozwala na wielokrotny powrot
do niej, przypomnienie cech, uzytecznosci
reklamowanego produktu, a takze na zbu-
dowanie indywidualnego kontaktu z czy-
telniczka magazynu. Wspiera zar6wno
praktyczne, wynikajace z potrzeby chwili,
jak i $wiadome decyzje zakupowe r6zno-
rodnych produktow.

Prasa ciggle jest istotnym medium, jesli
chodzi o komunikacj¢ produktéow luksuso-
wych. Pozostajg one w sferze przedmiotow
pozadania, ale coraz wigcej pan podejmuje
w Polsce swiadome decyzje o ich kupnie,
cho¢ nie s to wybory impulsowe. Dodat-
kowo towarzyszacy kazdej kampanii nimb
tajemnicy i hollywoodzkiego sukcesu przy-

kuwa uwagg i nie daje o sobie zapomniec.
W koficu to czesto szezyt ich konsumenc-
kich marzen, a z tym argumentem nie dys-
kutuje zaden sprzedawca.

Wedtug Julii Izmatkowej podstawa
skutecznego komunikatu adresowanego
do kobiet jest rowniez warto$¢ dodana
W postaci motywacji i wzmocnienia ich
pozytywnego wizerunku. To si¢ jednak
nie uda bez szczerosci 1 autentycznosci
przekazu, dlatego w reklamie mile wi-
dziane sg znane postaci, ktore nieko-
niecznie sg odbiciem nieosiagalnego
ideatu, ale za to mowig jezykiem auten-
tycznym — jako przyklad podaje Activie.
— Mowi¢ do kobiet z podniesiong glowa.
Jak kobieta do kobiety. Jak cztowiek
do czlowieka.

MAMA CIAGLE JEST KOBIETA
W chwili powigkszenia rodziny w zyciu
kazdej kobiety diametralnie zmieniajg si¢

,REKLAMA PRASOWA DAJE KOBIECIE MOZLIWOSC BLISKIEGO,
SWOBODNEGO, 0SOBISTEGO KONTAKTU Z PRODUKTEM | TEMATEM
REKLAMY. POZWALA NA WIELOKROTNY POWRGT DO NIEJ”

Monika Krokiewicz, wydawca magazynéw luksusowych Bauer Media

Fot. Diageo Polska
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88%

ma wptyw na decyzje
dotyczace codziennych
zakupow

716%

ma wptyw na decyzje
o wszystkich zakupach
w rodzinie

38%

kupuje swojemu
partnerowi wiekszosé
ubran i kosmetykow

Liczba eq GRP sprzedanych
w lifestyle’owych stacjach
kobiecych w2012 r. wyniosta

98,294 tys.,

wiecejnizw 2011r.

Cennikowe wydatki reklamowe
w stacjach kobiecych wyniosty
766 443 355 zt,

20%

wiecej niz rok wezesniej
(w2011r.-635807775zt)
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priorytety. Od teraz najwazniejsze sa zdro-  portal parentingowy nie spotka si¢ z zain-
wie i zycie dziecka, a instynkt kaze ma- teresowaniem. Dlatego wiele portali oferu-
mom wyostrza¢ zmysly na kazdy nowy je porady lekarzy specjalistow i w zwiazku
komunikat reklamowy. Mama musi mie¢ z tym zmienia polityke reklamowa, prze-

pewnosé, ze to, co daje dziecku, jest w pel-  budowuje serwisy i nadaje im charakter
ni bezpieczne i zdrowe — nie wystarczy ko-  ekspercki. — Serwis parentingowy to miej-

munikat z najpiekniejszym visualem. sce, w ktorym uzytkownicy nie szukaja
Kobieta poszukuje potwierdzenia skutecz-  sensacji. Zatrzymujg si¢ w nim w szczegdl-
nosci i jakosci produktu u specjalistow nych okoliczno$ciach swojego zycia — gdy

i autorytetow. Przetadowany reklamami planuja dziecko, spodziewaja si¢ go i kiedy

REKLAMA
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przychodzi ono na Swiat. Poszukuja kon-
kretnych informacji i porad. Jezeli maja
by¢ wiarygodne, powinny za nimi sta¢ kon-
kretne nazwiska oraz doswiadczenie 0sob
specjalizujacych si¢ w danych dziedzinach
— modwi Katarzyna Wosko, koordynator ser-
wisow dzieciecych 1 parentingowych Wir-
tualnej Polski. Stopki redakeyjne sa
rozbudowane, dzigki czemu czytelnik ma
poczucie, ze za dzialaniami informacyjny-
mi stoja specjaliSci, ktorzy ponoszg odpo-
wiedzialnos¢ za tresci. Taki komunikat

Dla marki Fiore rok 2012 byt prze-
tomowym momentem: wprowa-
dzilismy produkt do szerokiej
dystrybucji po gruntownym relaun-
chu (smak, szata graficzna, cena).

KATARZYNA BRODOWSKA,

szybciej dotrze do mamy niz zwykly ban-
ner, ktéry ta prawdopodobnie zignoruje.
Matki sg intrygujacym targetem dla

Na rynku brakowato produktu alkoholo-
wego, ktory zaspokajatby w petni potrze-

senior brand manager marki
Fiore z portfolio Ambra SA

marketeréw — macierzyfnstwo nie oznacza
przeciez konca kobieco$ci. Kazda mama

o czyms skrycie marzy i to, ze wychowuje
dziecko, nie oznacza, ze zadnego wlasnego
marzenia juz nie spelni. W badaniu prze-
prowadzonym przez Streetcom we wspol-
pracy z portalem Mamo Pracuj az 20 proc.
kobiet odpowiedzialo, ze chciatoby zmie-
ni¢ prac¢ na lepsza, czyli taka, ktora po-
zwoli im znaleZ¢ wigcej czasu dla dziecka

i dla siebie. 19 proc. marzy o chwili odpo-
czynku od codziennych obowigzkow w ci-
szy, a 15 proc. — o egzotycznych podrozach.
Czynnik bezpieczenstwa dziecka jest na-
dal najwyzszy, ale kobieta mama nadal po-
trzebuje czasu dla siebie. W badaniu na
pytanie, jak skorzystalaby z jednego dnia
wolnego, az 37 proc. mam odpowiedzialo,

REKOMENDACJA JEST POSTRZEGANA
JAKO NAJBARDZIEJ GODNE ZAUFANIA
ZRODLO WIEDZY 0 MARKACH

| PRODUKTACH"

Matylda Szymariska, prezes Streetcom Polska

ze najchetniej pielegnujac swoja urode,

a tylko 7 proc. bylo zainteresowanych za-
kupami w galerii handlowej. Z wymarzo-
nych prezentdéw wybralyby wspomniang
wycieczke 1 kurs jezyka obcego, niechetnie
stysza o bibelotach, sprzecie domowym,
a nawet elektronicznym. Wyniki badan
najlepiej oddaja codzienng aktywno$¢

1 zmienno$¢ kobiecych preferencji. Im
trudniejsza grupa docelowa, tym wigksze
wyzwanie dla marketerow.

MEDIAMARKETINGPOLSKA.PL STYCZEN-LUTY 2013

by swiadomych konsumentek. Naszym
celem byto stworzenie produktu, ktory
bedzie naturalnym wyborem kobiet i wsrdd kobiet, a nie tadnie opakowa-
ng wersjg meskiego, zwyczajnego alkoholu, kupowang najczesciej nie
zwyboru, ale dla towarzystwa. W prowadzonych aktywnosciach kieruje-
my sie zasadami opartymi na marketingu doznan, czyli bezposrednim do-
tarciu z produktem do konsumentek i nawigzaniu z nimi emocjonalne;j
wiezi. W zesztym roku wraz z siecig Tesco przygotowalismy réwniez kam-
panie ,Dziewczyny, wyjezdzamy", ktorej elementem byta promocja konsu-
mencka, troche na przekor meskiej inicjatywie zwigzanej z Euro: do
wygrania byto pie¢ wyjazdéw z przyjaciétka na Sycylie. Produkty kierowa-
ne do kobiet muszg moéwic ich jezykiem i utozsamiac¢ pozadany przez te
grupe Swiat wartosci. Kobiety shopperki to grupa, ktéra emocjonalnie an-
gazuje sie w zakupy i oddaje sie im dla przyjemnosci. Konsumentki sg
otwarte na nowosci rynkowe, a siegajgc po nie, cenig sobie rekomendacje
bliskich 0sdb oraz opinie znalezione w internecie. Majg takze zaufanie do
kompetentnych sprzedawcdw, znajgcych polecany produkt, ktérzy potra-
fig opowiedzieé o nim naturalnym jezykiem —autentycznie. Kobiety, bedac
zadowolonymi z zakupionych produktdow, chetnie polecajg te, ktdre wzbu-
dzity ich zaufanie. Dzieje sie tak dlatego, Ze czesciej reprezentuja posta-
we,my"niz,ja". W kwestii doboru asortymentu sg racjonalne i praktyczne,
a z drugiej strony w czasie podejmowania decyzji zakupowych potrafiag
by¢ bardzo spontaniczne i kierowac sie impulsem. Wazna jest zatem sub-
telna, elegancka komunikacja, ktéra podkresli wyjatkowos¢ oferowanego
produktu w oryginalny, nienarzucajacy sie sposéh. Jednym z filaréw pro-
wadzonych przez nas dziatan jest event marketing. Otwiera nam to do-
datkowe mozliwosci komunikacyjne, ktére w przypadku marek
alkoholowych ograniczajg regulacje prawne. Starannie dobieramy partne-
row w zakresie wspotpracy eventowej. Koncentrujemy sie na wydarze-
niach dedykowanych kobietom, jak np. zimowa edycja Bilioneurobab
Designer Sample Sale. Fiore byto obecne réwniez podczas pokazu kolek-
cji JZ 2012 Bohoboco, a w grudniu— podczas pokazu kolekcji WL 2013 Pa-
procki & Brzozowski. W styczniu po raz kolejny bedziemy sponsorem
kolejnego pokazu Bohoboco —kolekcji WL 2013. Zbhiezno$¢ z wartosciami
Fiore sprawia, ze modowo-artystyczny Swiat jest nam bardzo bliski. Dla-
tego w najblizszym czasie bedziemy starali sie rozwijac naszg strategie
eventowg z modowym akcentem.

Fot. Ambra
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