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Nie ptel
lecz jakosé

tekst: Bohdan Pawtowicz

Stosowanie
inteligentnego,
,,genderu’’ sprzyja
otwieraniu nowych
mozliwosci reklamowych

i sprzedazowych.

ender marketing jako

pojecie marketingowe

nie jest niczym no-
wym. Umiejetnos¢ modelowa-
nia oferty w zaleznosci od plci
klienta jest starsza niz rézne
inne oferty spersonalizowane
i siega czaséw prehistorycz-
nych. Méwi¢ w tym znaczeniu
o GM samo w sobie staje si¢
anachronizmem... Ba! Jeszcze
gorzej — moze si¢ okaza¢ pu-
tapka dla marketingowca (czy
to mezczyzny, czy kobiety).
Nowoczesny GM powinien
ewoluowa¢. Moim zdaniem
w szczegolnym kierunku. Wig-
ze sie to, naturalnie, ze zmiana-
mi cywilizacyjnymi rozpocze-
tymi jeszcze przez sufrazystki.
O czym méwie? O tym, Ze naj-
wigkszy problem tkwi ciagle
w tym samym - w aplikowaniu
stereotypéw rodem z czaséw
Ludwika XIV do réznico-
wania komunikatéw. I tu juz
nie chodzi o to, ze dzi$ kobieta
to nie owa przystowiowa go-
spodyni domowa, ktéra cieszy
si¢ zyciem, gdy pozostawia
podloge bez smug, koszule bez
plam i patelnie bez ttuszczu.
Nie w tym rzecz, ze kobieta
dzi$ to rowniez dynamiczna
bizneswoman, aktywna i go-
towa na wyzwania... — to s3
podstawy, ktore cze$¢ marke-
tingowcéw rozumie. Sprawa
idzie dalej - dzisiejsza kobieta
nie chce doréwna¢ mezczyz-
nie...
Myslenie w tradycyjnych ka-
tegoriach przy budowaniu
strategii skazuje ich autoréw
na kleske, bowiem mezczyzna
dla kobiet przestaje by¢ od-
nosnikiem. Kobieta dzisiejsza

nie chce nikomu doréwnywac,
ona chce wyznaczaé standardy
i czestokroc jej sie to udaje,
zreszta daleko poza deter-
minantg plciowg. Naturalnie
to, o czym pisze, nie dotyczy
wszystkich kobiet, bo jeszcze
lata cate (moze na szczescie?)
bedziemy mieli calg rzesze
kobiet bardziej konserwatyw-
nych niz sam Korwin-Mikke.
Ale nawet te nie pozostaja obo-
jetne na wplywy z zewnatrz
i pewne zachowania i przywi-
leje wydaja si¢ im rowniez juz
zupelnie naturalne.

I wraz z takimi zmianami idg
wszystkie ich konsekwencje
w kategoriach obyczajowo-
-komunikacyjnych. Kobiety
nie s3 juz tymi ,delikatniej-
szymi’, bardziej wrazliwymi,
wyczulonymi estetycznie itd.
W jakim$ wywiadzie powie-
dziatem i nadal si¢ przy tym
upieram, ze dzi§ mozliwa by-
taby reklama ekskluzywnych
perfum w oparciu o sceny
z ostrej walki bokserskiej...
Mowiac inaczej, Ze wraz z opi-
sywanymi i (czasem) dostrze-
ganymi zmianami cywilizacyj-
nymi trzeba zacza¢ odkrywac
nowe kanaly komunikacyjne,
uklada¢ nowe wzorce.
Noijeszcze jedno — ta sprawa
bynajmniej nie dotyczy tylko
kobiet i ich zmian w postrzega-
niu swoich rél. Tak samo warto
przyjrze¢ sie calej podobnej
sferze zmian dotyczacej mez-
czyzn. Czasy mezczyzn ,,pach-
nacych” potem, koniem i tyto-
niem minely (moze niestety
nie calkiem, ale jednak zmiana
jest...).Itazmian nie dotyczy
tylko i wylacznie samej po-



wierzchownosci. Mezczyzni
majg (uzasadnione) ambicje
w sferze wrazliwosci i empatii,
w sferach uczuciowych. Coraz
powazniej traktuja jako swdj
zasadniczy cel juz nie tylko
prace, ale réwniez rodzine
i wychowanie dzieci, nawet
na tym najwcze$niejszym eta-
pie, zarezerwowanym onegdaj
dla kobiet. Daza takze w ten
sposob do wlasnego rozwoju
osobowego. ,,Taniec i kuch-
nia to domena ciot!” - takie
opinie to juz naprawde ,,perly
intelektualistow” ze Srodowisk
kibolskich, bo w szerszym gro-
nie takie stwierdzenia narazaja
na $mieszno$c¢... I te zmiany
warto réwniez zauwazy¢ przy
réznicowaniu komunikatéw
marketingowych.

Ze wzgledu na wszystkie
opisywane powyzej zjawiska
mysélenie ,,genderowe” w ar-
chaicznym znaczeniu moze
zatem prowadzi¢ do trudnych
do ocenienia strat wizerun-
kowych, a przez to i sprzeda-
zowych.

Mam jednak wrazenie, ze pro-
blem siega jeszcze dalej i pew-
nie tym, co dalej napisze, nara-
z¢ sie wszystkim specjalistom
»0d genderu”. Nie sadze tez,
by to, co chce powiedzie¢, byto
bardzo $wieze czy odkryw-
cze. Generalnie pragnatbym
zwroci¢ uwage, ze cala spra-
wa nie dotyczy plci jako takiej
— czy to meskiej, czy kobiecej,
a tylko wlasciwego ,,odrabiania
lekeji” na poziomie trafnego
wskazywania grupy docelowe;.
Tradycyjne ,,chlopcy nalewo,
dziewczynki na prawo’, ktére
pamietam z wyjazdéw kolo-

nijnych, to praktyki zdecydo-
wanie nienadajace sie do seg-
mentacji marketingowej.
Nasz target na ogél mozna
duzo dokladniej sprecyzowa¢
niz poprzez okreslenie pici.
Wiara w to, ze TVN Style
(bo to kanat , kobiecy”) jest
ogladany gléwnie albo tylko
przez kobiety, jest réwnie na-
iwna, jak wizja, ze porsche’aki
to samochody dla chlopcéw
(starszych czy mlodszych).
Zyjemy w czasach, w ktérych
rozmaite tradycyjne podzia-
ty, role i nawyki totalnie sie
wymieszaly i juz nie tylko
»$rédplciowo”. Czes¢ hobby
czy form spedzania czasu sie
spauperyzowala (stala sie do-
stepniejsza dla szerszych grup),
inne znowuz przez lata uwa-
zane za nudne czy plebejskie,
znéw wroécily do mody. Na-
sze czasy s3 w zwiazku z tym
duzo mniej przewidywalne,
a przez to dla wyznawcow roz-
nych uproszczonych ,,gender
marketingéw” czy podob-
nych pomystéw trudniejsze,
bo wymykajace si¢ stereoty-
pom i schematom. Ale cho¢
trudniej sze, to nie zmienia to
faktu, ja raz z tego powodu te
czasy osobiscie lubie i czcze.
Z drugiej jednak strony,
mamy znacznie wiecej oraz
bardziej precyzyjnych narze-
dzi do wlasciwego definiowa-
nia grup docelowych, gdzie
owa determinanta plci staje
sie jedna z wielu potrzebnych
do wtasciwego okreélenia,
do kogo zaadresujemy produkt
czy komunikat. I co jeszcze
ciekawsze, cze$¢ z owych na-
rzedzi, dzieki dobrodziejstwu

internetu, stala si¢ znacznie
bardziej dostepna, a przez to
i przystepna, a wiec mozliwa
do wykorzystania przez pod-
mioty, ktére kiedy$ z takich
przywilejow nie mogly korzy-
sta¢ z powodow ekonomicz-
nych.

Tak wiec dostep do danych
jest... To czy jest jaki$ pro-
blem? No, pozostaje jeden
maly szkopul - trzeba jesz-
cze umied je czyta¢ (wiedza,
doswiadczenie) i mie¢ - coz,
odrobing iskry Bozej, intuicji
czy jak to inaczej nazwad...
I tu koniec koncéw okazuje
sie, ze to nie kwestia »gen-
deru”, zamoznoéci, nawykow
spotecznych, tradycji czy
atawizmow, chordb cywiliza-
cyjnych, wzglednie setki in-
nych mozliwych czynnikéw.
Problem dotyczy umiejetno-
$ci wskazania, ktore z tych
czynnikéw finalnie majg naj-
wieksze znaczenie. I co by$Smy
nie wymyslali — bez stratega
ani rusz, a i w jego przypad-
ku liczy¢ sie naturalnie bedzie
nie ple¢, tylko jakos¢.

Kilka dni temu ktos zadal mi
pytanie, na ile jest mozliwe,
aby kiedy$ w diagnozowaniu
pacjentéw lekarza zastgpit
komputer. I odpowiedz, jakiej
udzielitem, zdaje mi si¢ jak ulat
pasowaé do naszych proble-
moéw segmentacji i pozycjo-
nowania. Ot6z realnie rzecz
biorac, komputer jest w stanie
zgromadzi¢, zapamigta¢ i mie¢
szybszy dostep do informacji
wielokrotnie przekraczajacej
mozliwos$ci nawet nieprzeciet-
nego lekarza. Klopot jednak
polega nie tylko na tym, ze 6w

OPINIA

komputer moze mie¢ kiopot
z powachaniem pacjenta
(a czasem zapach, prosze mi
wierzy¢, to bardzo cenny, cho¢
ulotny material diagnostycz-
ny), bo mozna sobie dzi$§ wy-
obrazi¢ i taki komputer, ktory
wacha¢ umie. Klopot w tym,
ze kto$ musialby temu kom-
puterowemu lekarzowi pod-
powiedzie¢, ze wlasnie owego
pacjenta warto obwachac...
A dobry lekarz wyczuje to
na oko, a wlasciwie na nos.
Czy chce przez to powiedzied,
ze ple¢ w ogodle nie jest wazna?
Oczywiscie nie! Jest wazna.
Tak wazna, jak przynajmniej
kilkanascie innych czynni-
kéw. Zreszta wydaje mi sie,
ze nie dotyczy to tylko mar-
ketingu...
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