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NOWE TRENDY W ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW ZE SZCZEGOLNYM
UWZGL EDNIENIEM SEGMENTU KOBIET

Celem artykutu jest identyfikacja i charakterystykajistotniejszych trendéw
w zachowaniach konsumentéw ze szczegélnym uwwsinggniem segmentu kobiet.
W pierwszej czsci artykutu zaprezentowano metody pozwadej przewidzié trendy
oraz zrodta trendéw. Nagpnie scharakteryzowano gtéwne tendencje w zach@ehni
konsumentdéw: globalizagjkonsumpcji, koncentragjna zdrowiu, wygodzie i jakai
zycia. Na kdicu przedstawiono gtéwne zmiany w obszarze medidklamy.

1. WPROWADZENIE

Trend jest definiowany jako wytaie wyksztatcony kierunek, w ktérym zmierza rozwgj
danego zjawiska, dlugookresowa tendencja lub odél@dencja, kierunek rozwoju lub zmian.
Internetowi eksperci od towienia trendéw wag je za przejaw czegpco odblokowato
lub w nowy sposéb zaspokaja istnigg potrzeby konsumentow, ich pragnienia i wanito
W ostatnim czasieaywa sk tez innego modnego okékenia — makrotrendy.

Makrotrendy to og6lne tendencje w zachowaniachskorentéw. % one rozumiane
jako zachodzce obiektywnie, dtugoterminowe kierunki ogoélnych beyow, zachowa,
preferencji konsumentéw.Mozna je te definiowa jako znacace zmiany spoteczne,
gospodarcze, polityczne i technologiczne, ktore riwosic powoli, ale kiedy ju
zaistniej, wplywajs na zachowania konsumentéw przez 7-10 lat, a neluie] >

Celem artykutu jest wskazanie i charakterystykajistwiniejszych trendow
w zachowaniach konsumentéw ze szczegolnym wangniem segmentu kobiet.

2. PRZEWIDYWANIA | ZRODtA TRENDOW

Istniep metody pozwalagce przewidzié pewne tendencje, kierunki zmian
wyznaczajce przyszte zachowania ludzi.

Na pocatku lat 90. powstat termin ,coolhunting”, opigay aktywnd¢ ludzi, ktérych
praca polega na obserwacji istamjch i przewidywaniu nadchogzych trendéw
kulturowych. Coolhunterzy skupigpie gtownie na trendach i stylzycia os6b mtodych,
w wieku 12 — 30 lat. Najbardziej popularne sferintexesowé badawczych coolhunteréw

1 H. Mruk, Makrotrendy a zachowania konsumentéw Konsument. Gospodarstwo domowe. Rypekl red.
naukow Z. Kedzior, AE w Katowicach, Centrum BatlaEkspertyz, Katowice 2007, s. 9.

2 J. Nashitt, P. Aburden®egatrends 2000AVON BOOKS, INC, New York 1990, za: H. Mrukakrotrendy..,
op. cit,, s. 9.
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to: moda, najagciej uliczna, muzyka, zwlaszcza gatunki miodeiee, filmy, telewizja,
styl zycia, gadety elektroniczne, wszystkie przejawy kultury papukj?
Do narzdzi badawczych pozwalgych odkr¢ nowe trendy naley: grupy fokusowe,
badanie etnograficzne, badanie styljwia, testy nowych produktéfv.
Pocatek XXI wieku charakteryzuje i ogromnym przyspieszeniem zmian
zachodzcych w catymswiecie, co ma odzwierciedlenie w zachowaniach koresutow.
Zrédtami tworzenia sinowych trendéw:s:
- poziom i rozktad dochodéw ludséa,
zmiany w strukturze zatrudnienia — coraz szerszéejpoowanie pracy zawodowej
przez kobiety,
rozwdj technologii informacyjnych,
globalizacja i integracja spoteaztw.

Wzrost poziomu dochodéw powoduje poszukiwanie zordoskonalszych,
innowacyjnych produktéw, zaspokajeych wysublimowane potrzeby klientdbw. Pomimo
znacznego zedicowania dochodow ludioi, wieksza¢ mieszkacoéw swiata jest
zainteresowana nowymi technologiami, np. telefonkomdérkowymi. Wedtugwiatowej
stawy profesora C.K. Prahalada, z8g mieszkaniec globu powinien Kkorzyésta
z dobrodziejstw globalizacji, dla kdego konsumenta powinny byshgalne swiatowej
klasy i jakaci produkty. W Indiach np. biedni nabywaielefony komérkowe tej samej
jakosci co resztawiata®

Rosmcy poziom aktywnéci zawodowej kobiet wyznacza réwwnienowe trendy.
Zmiana roli kobiet w spotecastwie kreuje nowe zachowania w sferze gospodarczej
i spotecznej. Do kobiet nalg w Polsce 35% firm, co jest prawdopodobnie rekorde
europejskint. Zdaniem socjologéw, wysoki odsetek kobiet w bizegsst efektem tego,
ze dzielniej znosity one trudy transformacji i félankructw duaych zaktadéw. Braia
finansowa, historycznie zdominowana przegzcayzn, traktuje kobiece biznesy z lekk
nuty szowinizmu. Socjologowie twierdzze prowadzenie firm przez kobiety w Polsce
jest trudm sytuacj, poniewa przez lata bylty uczonege kobietom nie uchodzi targowa
sie, walczy o swoje, raczej powinny przyjmowa pokon to, co przynosi los. Oprécz
kobiet prowadzcych firmy, dua ich liczba podejmuje prazawodow, co prowadzi do
wielu zmian w dziataniach marketingowych.

Niezwykle istotnymi zrodtami nowych trendow as réwniez: rozwoj technologii
informacyjnej, pozwalacy na zmian w budowaniu relacji nedzy oferentami produktow
i ustug a konsumentami, oraz globalizacja i integrapoteczastw.

3. GLOBALIZACJA KONSUMPCJI

Globalizacja konsumpcji to proces, w ktérego ramagowszechnia si oferta
produktow lansowanych na rynkachwiatowych, co prowadzi do upodobniania si
wzoréw spaycia i zachowa konsumenckici.Unifikacja wzoréw zachowakonsumenckich
i jednoczénie stylowzycia wiaze sk scisle z procesem globalizacji gospodaikaatowe).

3 A. Burska,Jak wylowi i zrozumié trendy Marketing w praktyce 2007, nr 12, s. 67.

4 Szerzej: A. Burskalak wylowd i zrozumié trendy ..., op. cit, s. 68.

® H. Mruk, Makrotrendy.., op. cit., s. 9-12.

¢ C.K. PrahaladSzybko, coraz szybgi#jlanager Magazine 2007, nr 1, s. 41.

" M. RemisiewiczPawie i mréwki Manager Magazin 2007, nr 12, s. 68.

8 K. Mazurek-t opadiska,Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingBuE, Warszawa 2003, s. 33.
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Do czynnikéw wplywaicych na globalizagjkonsumpciji zalicza sf:
- rozwdj technologii informatycznych i telekomunikgeych,
- wzrost przestrzennej mobilé@ konsumentéw,
- tworzenie hiperprzestrzenni i hiperrzeczywisiop
- dazenie konsumentéw do nowoczesnego i atrakcyjnedo &fgia,
- poszukiwanie produktéw wygodnych viyciu, 0 wysokiej jakéci,
- nabywanie produktéw globalnych jako spos6b dowartwvania st konsumentow
z krajow na niszym poziomie rozwoju cywilizacyjnego,
- popularnéé marek globalnych — utatwienie wyboru przy dokonpwazakupow,
- rozwoj reklamy globalnej — podiianie wartgci uniwersalnych: pokdj, przyta, wolnaic,
- zanikanie tradycyjnego podziatu rél na kobiecezshie.

Interesyyca z punktu widzenia tematu artykutu jest unifilkacgtyléw zycia
powodupca upodabnianie gpici. Zanika tradycyjny podziat rél na kobiece ¢skie. Jest
to szczegdlnie widoczneswdd ludzi mtodych i wyraa sk podobnym stylem ubieraniasi
dziewcat i chtopcow. Jest to tak widoczne w gzeniach do rownouprawnienia w pracy
zawodowej i obowizkach rodzinnych?

Produkty nabywane zaréwno przezzgzyzn jak i kobiety to artykuty typu uni-sex.
Sq to nie tylko linie odzigowe, ale réwnig linie kosmetykdw, spktu zwiazanego ze
sportem, wypoczynkiem, czy rozrywkWiele produktéw przeszio strategiozszerzania
i wchodzenia na nowy rynek. Producenci poszerzigito i oprécz kierowania swoich
produktéw do mzczyzn zaceli kierowaé je réwniez do segmentu kobiet. Ten trend
mozna zaobserwowanp. u producentdéw piwa, ktérzy wprowadgajna rynek napoje
smakowe wyeliminowali 4dz ograniczyli nieakceptowan przez kobiety goryczk
Segment kobiet jest rowrdeatrakcyjny dla producentéw samochoddéw, motorow,
rowerow, telefonéw komorkowych orazzhj grupy ustug rekreacyjnych.

Kobiety zajmuj istotne miejsce w globalnych trendach konsumeinckic
wyodrebnionych przez F. Popcorn i L. Marigold. Pomimbdbtycz one spoteczestwa
amerykaskiego, mog by¢ wykorzystane do charakterystyki konsumentow z @y
krajow wysoko rozwinitych. F. Popcorn i L. Marigold &w6d 17. trendéw wymieniaj
.Ere kobiet”, ktéra oznaczazi,kobiecy” sposdb mélenia przenika do polityki i biznesu
wskutek rosacej aktywndci kobiet (od hierarchii do partnerstwa).

4. KONCENTRACJA NA ZDROWIU, WYGODZIE | JAKO $CI ZYCIA

Trend zwizany z zapotrzebowaniem na produkty i ustugi paame z jakécia zycia,
zdrowiem, wygidem okrélany jest jako wellness. Zainteresowanie wlasnymowiem
uwidacznia s zwiekszonym popytem na tzw. zdrauywnos¢, naturala odziez, spraty
do ¢wiczen i duza réznorodndé¢ ustug majcych zapewrd zdrows, piekna sylwetke
i nienaganne ciato.

Konsumenci coraz egciej poszukuj suplementéw diety i produktdw opatrzonych
terminem ,fit" oraz ustug opatrzonych terminem ,SPAPromowanie w produktach

9J. Wa, J. Rachocka, M. Kasperek-Hop@achowanie konsumentéw — teoria i praktyWéydawnictwo AE
w Poznaniu, Pozia2004, s. 96, K. Mazurek-topaska, Zachowania ..., op. cit., s. 34.
10°C. Bywalec, L. RudnickiKonsumpcjaPWE, Warszawa 2002, s. 138-139.

1 F. Popcorn, L. MarigoldClicking: 17 Trends that Driver Your Business amaiYLife, HarperBusiness, New
York 1997, za: J. W J. Rachocka, M. Kasperek-Hop@achowanie .,.op. cit., s 100.
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kultur bakterii, witamin, ttuszczéw omega, powodajeickszorn, sprzeda wyroboéw oraz
marek, ktdre nawizuja do tego trendu. Przyktady dziatania niektérycimfinabiatowych
oraz producentdw margaryn wskagujna maliwosci uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej dziki wpisywaniu s¢ w istniepce trendy. Podobnie p@gluja producenci
pieczywa wzbogacaf swoje produkty o dodatki owocow, zidt, warzyw simn ralin,
a nawet witamirt? W centrach handlowych powstaly specjalne stoiskaugce tylko
zdrowg zywnos¢, coraz wecej jest rownie sklepéw z tego typaywnoscia.

Promowanie zdrowego trybmycia spowodowato réwnie wzrost zainteresowania
odzieza z naturalnych tkanin: Inu, baweiny, jedwabiu.

Dbatds¢ o whasny wygdd i kondycy fizyczra powoduje popyt na kluby fitness, czy
sitownie, ktore tworg coraz bardziej interesiga oferte dla klientéw. Réwnoczmie
mozna zaobserwowatroske o stan psychiki i ducha, &t popularné¢ ¢wiczen jogi
i osrodkéw medytacji. Wzrasta rowrieainteresowanie medycymaturala, homeopad,
ziotami a take zabiegami ugkszapcymi z operacjami plastycznymi ygdznie.

Twierdzi sk, ze opisane zachowania dotycezesciej kobiet nk mezczyzn. Rosacy
poziom aktywnéci zawodowej kobiet powoduje réwrdiezmiany w dystrybucji.
Paswiecanie duej ilosci czasu pracy powodujez kobiety poszuku wygody zakupow
i uzytkowania. Dlatego korzystaj z maliwosci zrobienia zakupdéw w centrach
handlowych i hipermarketach a czynnikiem wyborueplbiw jest dogodna lokalizacja,
praca w wydlaonym cyklu, zapewnienie zakupow kompleksowych. Wiagcym
zainteresowaniem ciessi¢c rowniez zakupy przez Internet z dostado domu. Szybk
zakupéw stata sigtownym czynnikiem rozwoju produktéw wygodnych jag. gotowe
zestawy obiadowe, mzonki, czy zupy, sosy w proszku.

Wygoda uytkowania dotyczy réwnie produktow technicznych. Kobiety ¢sto
poszukuj produktow prostych w obstudze, bez nadmiernejblictunkciji. Wzrastajca
liczba probleméw zawodowych i zaganych z wychowywaniem dzieci powodujegéh
szukania uproszcaewszdzie tam, gdziessmozliwe np. przy obstudze pralki, kuchenki
mikrofalowej, komputera czy telefonu komérkowego.

Opisywany trend jest bliski nazwanemu przez aredy z Trendwatching.com
trendowi happynomics, czyli ekonomii dobrobytu imgaealizacji konsumenta. Kierunki
tego trendu wyznacza poszukiwanie przyjesend luksusu, zaufania, wspétdziatania,
kreatywndci i samorealizacji. Ma on By nowa odpowiedzi na uczestnictwo
konsumentéw w codziennym streszym wyscigu. Ekonomia sze#cia umaliwia¢ ma
osihganie dobrostanu i wewtiznej harmonii - mgdzy innymi przez zgodn
Z Bwiadamianymi potrzebami konsumpcpotyczy ona nie tylkéwiadomego nabywania
wysokiej jakdci dobr ale take wyjatkowego spdzania czasu wolnego. Ekonomia
szczscia umaliwia realizacg wlasnych pasji, promowanie unikalnych uratapsci
i talentdw, poszukiwanie wewtrznej rownowagi dzki zakupom spersonalizowanych
rozwiazai umiegtnie podsuwanych przez specjalistbw.

Happynomics przektadagsha szereg mniejszych zjawisk oraz kierunkow rozwoj
produktow i ustug, ktére zaspokajmaj potrzeby poszukiwania przyjemsud, komfortu
i manifestowania indywidualgoi. Jednym z najsilniej komunikowanych zjawisk jest

2 H. Mruk, Makrotrendy.., op. cit., s. 14.

13 . Szumowskalappynomics i 10 przykazanarketingu na 2008 rok
http://marketing.nf.pl/Artykul/7881/Happynomics-8dprzykazan-marketingu-na-2008-rok/trendy-marketing
e-marketing-happynomics, 15.02.2008.
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ciaglty rozwdj sieci spotecznych w Internecie. Wedlupaunkéw emarketer.com 44%
internautéw w USA w przysztym roku skorzysta przymaiej raz w miesjcu z tego typu
witryn. Wydatki na reklamaw ich obgbie maj wzrosra¢ z 920 min do 1,6 mid $ w USA.
Czas spdzany w portalach na zachodzie malejéni® z& czas spdzany w serwisach
spotecznéciowych. To wcaz wrézy dobrze projektom tego typu, podobnie jak fakt, i
sieci spofeczne wgt odgrywap role w budowaniu wizerunku jednostki w Internecie
i Swiadcz o towarzyskim statusiezytkownika. Jednym z przejawdw tego zjawiska jest
lawinowy wzrost zainteresowania serwisem Nasza &lasnaliwiajacym zapraszanie
dawnych znajomych do swojej sieci kontaktw.

Przy statej popularrici sieci ewoluow& moze take bezpérednio charakter sieci
spotecznych. Zgodnie z szacunkami analitykéw zraieone leda w strore niszowdci.
Rozwijat si¢ beda prawdopodobnie niewielkie witryny, skierowane dappowiazanych
zainteresowaniami czy wybranymi cechami spotecztiymi

5. ZMIANY W OBSZARZE MEDIOW | REKLAMY '

W miare jak potencjalni klienci telewizji ,migrowali” w Ildrunku Internetu,
odnajdugc tam maliwos¢ wspottworzenia tri, personalizowane serwisy internetowe
zaczly zajmowa coraz wecej miejsca w codziennymyciu telewidzéw. Obecnie prawie
69 procent gytkownikéw Internetu odbiera jako fomprzekazu wideo w Sieci.

Lawinowo wzrasta grupa odbiorcéw takich serwisgak YouTube, co ma istotny
wplyw na kurczenie siaudytorium tradycyjnej telewizji. Traca klientéw i odbiorcow
telewizja upowszechnita jednak ustugi pozwadajna wzrastaga interaktywndé¢. To za
sprawia,ze widz coraz cgciej staje si wspotautorem produktu. Zjawisko to nie dotyczy
tylko telewizji. Ju niedlugo bowiem wszystkie mediada zawieraty w sobie elementy
interaktywne, a to oznacza dla ich tworcéw koni@ézruwzgkdniania we wszystkich
projektach aktywnego uczestnictwa widza.

Dynamicznie rozwija si reklama online. Pojawit si tez nowy typ reklamy
narracyjnej, ktéra niejako wplatagsiv produkt. Jako przyktad mina podé Second Life,
wirtualng spoteczné¢ awatarow, ktéra rozrostagsiaptownie, przycigajac miliony oséb
chacych déwiadczy atrakcji ,wirtualnegoswiata”. Marketerzy widczyli sie w rozwgj
tych nowych grup odbiorcéw, inwestgjduze sumy w obecnigé swoich marek véwiecie
Second Life.

Technologia staje sicoraz bardziej smart. Szacuje,ste do roku 2011 sprzeda
smart-phonéw ¢&dzie rosta rocznie o 35,5 procent. Pojawiggic wciaz nowe
wyspecjalizowane unzlizenia zawierafge sensory, skanery oraz nowe technologie, co
sprawia,ze informacja i bazuie na jej przetwarzaniu ustugi soraz bardziej dogpne.

6. ZAKONCZENIE

Artykut stanowicy jedynie préb identyfikacji nowych tendencji w zachowaniach
konsumentow charakteryzuje tylko nieliczne trenBwrdziej szczegdtoyv klasyfikacg

4 |bidem
15 Ibidem

6 Opracowano na podstawiliowe trendy w technologii - co to oznacza dla kreatch marketer6wMM
Serwis, http://mww.modernmarketing.pl/index.php?pgrs&msgnr=1728 (2007-05-18).
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podaje np. B. Mréz wymieniai'”s umasowienie konsumpcji, proces serwicyzacji,
ekologizacg, rytualizacg konsumpcji, efemeryzagj konsumpcji, domocentyzacj

i indywidualizacg, wirtualizacg konsumpciji, globalizagji homogenizagj konsumpciji.
Wptyw pewnych trendéw jest szczegdlnie obserwowangegmencie kobiet i nie ulega
watpliwosci, iz badania w tym zakresie powinnydkontynuowane.
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NEW TRENDS OF CONSUMER’S BEHAVIORS ESPECIALLY TAKIN G INTO
THE CONSIDERATION WOMEN SEGMENT

The aim of the paper is to identify significaneérids of characteristic of consumer’s
behaviors especially taking into the consideratimmen segment. The first part of editorial
presentation, are the methods that allow trendsligiien or their sources. Next part
describes the main consumer’s behavior: globatimadif consumption, concentration on the
health issues, comfort and quality of life. The efidhe article presented the main changes
in media and advertising.

17 B. Mr6z, Nowe zjawiska i tendencje w zachowaniach konsument&rajach rozwinitych gospodarczow:
Studia i prace Kolegium Zaydzania i FinanséwWarszawa 2004, zeszyt 42.



