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AKTYWNO SC KOBIET W INTERNECIE —
KONSEKWENCJE DLA MARKETINGU

W artykule zanalizowano wspotczesne rodzaje aktyeinkobiet w Internecie. Artykut
prezentuje réwniecharakterystyk grup kobiet korzystagych z Internetu oraz nowe inter-
netowe projekty dla kobietgtace konsekwenagjréznych form ich aktywnéci w Internecie.

1. WPROWADZENIE

Analizy wielu firm wskazuj, ze w 2009 r. okoto 50% polskich internautéw stangwit
kobiety. Naswiecie udziat kobiet ¥rod wzytkownikéw Internetu w 2009 r. wynosit okoto
52% i wedlug prognozdulzie cihgle rést.

Jak wynika z bada Internet jest gtéwnymirédiem informacji dla 55% kobiet
Popularné¢ korzystania przez kobiety z globalnej sieci zzmina jest z wygad oszczd-
noscig czasu i dbakxia 0o podejmowanie odpowiednich decyzji. Bkii wszechobecnej
anonimowdci w Internecie kobieta nie zadd pytania, ktére agsto w realnyméwiecie,

u realnego sprzedawcy moglyby z@stnane za niewsaiwe. Podczas gdy gaczyzni

szukaj w Internecie gtéwnie wiadondoi, informacji o sporcie, notowiagietdowych
i rozrywki, kobiety szukaj wiedzy. Przed podgiem decyzji zakupowej sprawdzapa
forach opinie innych tytkownikéw i na tej podstawie dokorugakupu. Same réwnie
chetnie udzielag porad i sugestii dotyazych zakupdw.

2. SEGMENTY KOBIET-INTERNAUTEK

Wedtug bada Gemius SA 53% badanych internautek netjsiej spdza wolny czas
przeghdajac strony internetowe Analizujac udzielone odpowiedzi, wyziono pic¢
réznych grup kobiet korzystagych z InternetuKryterium wyr&niajacym poszczegoéine
grupy @ podzielane wartei, stosunek do zakupdw, zwyczaje zakupowe, stdsuaioe
konkursOw organizowanych przez producentéw i caeddmpograficzne. Kaly z segmen-
téw, a wkc jednoczénie ,typOw” internautek posiada inrumowry nazve, charaktery-
styczny dla przejawianych cech i prefereficji
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536 B. Zatwarnicka-Madura

Pierwszy segment opisany w raporcie tmrmaleski’, kobiety z ustabilizowan
sytuacj zyciowa, czsto nezatki i matki, nie rezygnage jednak z kariery zawodowej
i rozwoju intelektualnego. Podziedayvartaici pragmatyczne, cexizycie rodzinne, zdro-
wie i prag. Dobrze wyksztatcone, nie trakiupakupow jako rozrywki samej w sobie —
rozwaznie gospodaraj niematym budetem, jakim dysponaj ,Normaleski” stanowg
najwickszy segment sgood wyr@nionych w badaniu — 32% internautek.

Kolejnym pod wzgidem liczebnéci segmentem(25% internautek) as rozadne,
oszczdne i rodzinne siatkarki”. Jak wskazuje umowna nazwa tej grupgsto mana
spotka je idace z siatkami petnymi zakupéw dla calej rodzinytoBkinie tego segmentu
s internetowymi odpowiedniczkami ,matki-Polki”. Bwigcaja si¢ dla rodziny, nie reali-
zuja whasnych pasiji. ,Siatkarki” mieszkajgtownie w mniejszych miejscowociach i na
wsi, s gorzej wyksztatlcone nipozostate grupy. Z racji niskich dochodéw niezloytia
zakupy, ale s otwarte na promocje konsumenckie. Ich system \eirtworzy rodzina,
zdrowie, praca i wiara.

Do kolejnego segmentu naledobrze sytuowane, wyksztatcone miode kobiety,ektor
sa singielkami ladz pozostag w wolnych zwizkach. Ich due zainteresowanie med
i nowinkami oddaje nazwa segmentgzafiarki”. Kobiety naleiace do tej grupy miesz-
kaja w duzych miastach, ceginiezalenos¢ i mozliwos¢ samorealizacji. Ich gléwne hob-
by to zakupy, dia wag; przywiazuja do marki i jakéci produktow. Prowadgaktywny
tryb zycia, w wolnym czasie chodzdo klubow, kina lub spotykajsic ze znajomymi.
Szafiarki stanowd 13% populacji polskich internautek.

Mtode pasjonatki kina, teatru i ligek, ktére nie przegapiadnego znacgzego wyda-
rzenia kulturalnego — to segmenulturystek”. Te ceniace mitas¢ i przyjazn oraz ma-
liwos¢ realizowania wilasnych pasji kobiety stangwi0% og6tu pA korzystajcych
Z Internetu. Cgsto @ to studentki, ktére wal wydac zarobione pienidze na polecany
spektakl w teatrze sina modn w danym sezonie pabutéw. Postawa antykonsumpcyj-
na przektada sina ich nieckh¢ do promociji i konkurséw oraz unikanie zggh centréw
handlowych, w miejsce ktdrych wybieganate sklepy blisko domu.

Ostatna wyrézniorna grupm sa ,tenisistki”, umownie okrélane tak od rodzaju noszo-
nego obuwia. Segment ten twaraajmtodsze internautki -ad0 dziewczyny w wieku
licealnym, czsto zamieszkace mniejsze miejscowsoi, dla ktérych wane g takie war-
tosci jak mitos¢, przyjazn i wiara. W wolnym czasie luirobi¢ zakupy, ché dysponug
mniejszym budetem ni na przyktad ,szafiarki’. To matléwiadome konsumentki, ktére
kupuja najtaisze produkty ogsto w promociji. Ich staldgia s katalogi wysytkowe. ,Te-
nisistlky” jest co pata polska internautka.

Raport ,Kobieta w sieci” spogglzony przez firm Gemius pozwala poztgprofil
spoteczno-demograficzny polskich internautek, adghrzyblizy¢ ich spos6b korzystania
Z Internetu. Opis postaw zakupowych polskich iraetek pokazuje czynniki, jakie decy-
duja 0 wyborze okréonych kosmetykow, produktow do makija produktéw codzien-
nego uytku i zywnaosci.

Wazna grum kobiet korzystajcych z Internetusmatki. Portal BabyCenter.com na
podstawie badaprzeprowadzonych w USA na 25 tys. matek opublikoraaort ,21"
Century Mom™ Report”, w ktérym pokazuje profil matkwudziestego pierwszego wie-
ku. Wynika z niegoze macierzjistwo zmienia zwyczaje zakupowe oraz cafeiowe.
85% badanych po urodzeniu dziecka zmienito swojgczaje zakupowe, 73% zmienito
kryteria, wedtug ktérych wybiera produkty, a 62%bleat przyznatoze od momentu na-
rodzin dziecka kupuje produkty innych marek miczeniej. Nie jest przy tym istotna
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renoma ani wysoka pozycjasmd innych marek, liczy sinatomiast wart& dodana,
kt6ra jest np. ochronarodowiska. 63% matek w Stanach Zjednoczonych kéaezysser-
wiséw spotecznéciowych (w 2006 r. zaledwie 11%). Matkigthiej niz pozostate osoby
doroste korzystaj z Facebooka (60,3%), MySpace (42,4%) czy Tevittera (16,5%).
15,3% matek prowadzi wasny blog.
Charakterystyczne dla matek XXI v 8astpujace dane:
*  39% kobiet mowize czas sglzony w Internecie jest najspokojniejszescia jej dnia;
* 55% matek zamienia tradycyjne albumy fotograficmaealbumy online;
*  73% kobiet uwaa,ze w portalach spoteczgdowych znajduje wiarygodne informacje;
« 58% kobiet zasypia m@ w poblizu swoj telefon komoérkowy;
e 91% kobiet nigdy nie opuszcza domu czy mieszkaemtblefonu komérkowego;
e 44% matek ywa portali spoteczrigiowych do udzielania rad i rekomendaciji;
e matki czup, ze maj wicksz kontrok nad swoimzyciem i ceni sobie elastyczny styl
pracy;
e od 1980 r. wzrosta liczha matek wychowwyjch samotnie dziecko, co oznacza,
kobiety powoli odchodzod tradycyjnego modelu rodzihy
Coraz czsciej kobiety korzystaj z Internetu w rénych celach. Rodzaje aktyw§o
sa zdeterminowane niiwo$ciami, ktére g coraz weksze.

3. RODZAJE AKTYWNO SCI KOBIET W INTERNECIE

64% internautek korzysta z sieci Internet codziernb prawie codziennie. A60%
stanows kobiety w wieku od 15 do 34 lat, a ponad 90% tbikty wyksztatcone, z kt6-
rych blisko potowa zarabia migsznie od dwdch do ptiu tysicy zt netto. W cigu
ostatnich dwoch lagredni czas sglzany online przez kobiety wydiyt sie dwukrotnie.
Przecgtna miesgiczna liczba odston dokonanych przez internautkiostzr w tym okresie
takze niemal dwukrotnig

Kobiety najczsciej korzystaj z serwiséw zwizanych z prag stylemzycia, edukagj,
turystyka i spotecznéciami. Wiele kobiet uznaje portale spotecériowe za staly ele-
ment codziennej aktywroi internetowej. Bardzo intereqige wydaj sie by¢ np. staty-
styki serwisu Facebook. Najszybciej reen grupe amerykaskich wytkownikéw Face-
booka stanowi kobiety w wieku 55-65 lat. Grupa ta od wizia 2008 r. do 1 lutego 2009 r.
powickszyla s¢ az 0 175%. Wedtug bada przeprowadzonych przezrodek Nielsen
w czerwcu 2009 r. Facebooka odwiedzito 87 miliondweszkacow USA, podczas gdy
w tym samym czasie MySpace odwiedzito mniej 67 milionéw Amerykanow. 57%
uzytkownikéw Facebooka stanowkobiety’.

Kobiety uwielbiaj tez zakupy w sieci Internet. Okoto 60% internautek ailw raz
dokonato zakup6w online — najgeiej na aukcjach internetowych.%éd polskich inter-
nautek take obserwuje sicoraz weksz popularnéé sklepdw i aukcji internetowych.
Najczsciej kupowane przez nie towary to &, muzyka i filmy. Kobiety chtnie row-
niez kupuja na aukcjach ubrania iziteri.

® Dane pochodgz bada przeprowadzonych przez BlGresearch dla Retail Atbeg and Marketing Associa-

tion): Matki 21 wiekuy IX 2009, http://marketingdokobiet.pl/?p=23 (19 2009).

J. DobrowolskaJak skutecznie ztowkobiet w sieci? ,Marketing w Praktyce” 2009/11.
" Kobieta w InternecieVIl 2009, http://marketingdokobiet.pl/?p=6 (52010).

8 http://marketingdokobiet.pl/?p=35 (10 1l 2010)
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Z raportu wydawcy magazynu konsumenckiego IPC lgjnie wzrasta réwnie po-
pularng¢ telewizji online — zainteresowanieanivykazuje 43% internautek, co stanowi
wzrost o blisko 40% w poréwnaniu z 2007 r. Kobisiytez otwarte na zawieranie znajo-
mosci przez Internet. Ponad 30% badanych zawarto aimig online, a jedna czwarta
spotkata e-znajomego rgwo. 25% internautek regularnie czyta fora inteomet (0 18%
wiccej niz rok wezeniej), a 20% aktywnie pyta i komenttje

Wiele kobiet zaklada wiasne blogi. Ponad 33% kojeist aktywnych w blogosferze
przynajmniej raz w tygodniu. Potowa z nich prowadzasny blog, a ponad 60% czyta
i komentuje blogi innych. Dzki blogosferze kobiety odnalazly swoje miejsce acsiNa
blogach chtnie dzieh sig opiniami i informacjami o produktach, dyskuicjz innymi
internautkami. € bardzo atrakcyjp spoteczné¢ budup gtéwnie kobiety w wieku 18-49
lat, zamane, wyksztalcone, ene do dyskusji i wymiany daviadcze. Internautki bar-
dzo cletnie prowadz swoje blogi na stronach sponsorowanych przez magkim przy-
ktadem jest strona http://www.iwoman.pl.

Internautki cktnie staj sie ambasadorkami marek. Badania pokazug kobiety,

a szczegoOlnie matki,asgotowe do wspotpracy z producentem w przypadkungpea
kilku czynnikéw. Cha migdzy innymi otrzymywa produkty do testowania, by publiko-
wat na blogu prawdziwe wyniki testow. Ponienautorka bloga podpisujegspod swog
opinia, musi by catkowicie przekonana do danego produktu i zdeayshie zadowolona
Z jego dziatania. Na stronie www.znamy-sie.pl kbpiehetnie wyrazaja swe zdanie na
temat kosmetykéw marki Lirene — co migsisto najciekawszych opinii zostaje nagro-
dzonych. Kobiety, ktére otrzymujpagrod, stap sie w ten sposéb ambasadorkami marki
— powracaj na stror i opisup uzywany przez siebie produft

4. INTERNETOWE PROJEKTY DLA KOBIET

Aby utatwic kobietom poruszanieiv swiecie nowych technologii, Multimedia Pol-
ska uruchomita projekt edukacyjny ,Multimedialnalld. Jest to odpowiedna potrzeby
kobiet, ktére na co dziekorzystag z Internetu, telewizji, telefonéw i oczelgujasnych
wskazowek w rozwazywaniu probleméw technicznych. Projekt ma za zadaie tylko
utatwi¢ kobietom stganie po nowe technologie, ale rownigaet im radag¢ korzystania
Z narzdzi multimedialnych. W lutym 2009 r. pojawitagesiowa wyszukiwarka nierucho-
mosci, Poofa.pl, stworzona z iy o kobietach. Pozwala ona na wyszukiwanie ofert
nieruchoméci oraz informacji o deweloperach i ich propozytja®précz wyszukiwarki
nieruchomeéci serwis zawiera tale artykuty dotycace styluzycia. Uzytkowniczki mog
tam znalé¢ informacje o najnowszych trendach, porady datgezaramacji wrgtrz oraz
porady architektéw, specjalistow i stylist8w

Z uwagi na rosqce potrzeby marekterow, w 2009 r. powstata w rani@dinet SA
Polska Sié Kobieca ,4clover”. Jest to wyspecjalizowana w éygknej komunikacji do
kobiet si€ reklamowa. Logo sieci to czterolistna konicznayré&} cztery licie symbolizu-
ja cztery wartéci kobiety — dom, zdrowie, rodzni urock. ,4clover” to r&norodndé
kilkudzieskciu witryn i portali odzwierciedlacych swoj tematyly rozmaitdé zaintere-

9 D. SzarekRasnie aktywnéé kobiet w InterneciegBrand Republic,
http://interaktywnie.com/biznes/newsy/raporty-i-bat/rosnie-aktywnosc-kobiet-w-internecie-3065
(25 11 2010).

10 3. DobrowolskaJak skutecznie zlowkobiet w sieci? ,Marketing w Praktyce” 2009/11.

" |bidem
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sowar kobiecych, uwzgidniajac ich zr&nicowane profile behawioralno-demograficzne
(tabela 1). W ofercie sieci ,4clover” znajdugic powierzchnie reklamowe serwisow in-
ternetowych, z wysokim wskaikiem dopasowania do grupy kobietsrednia warté¢
affinity indexdla wszystkich witryn w sieci wynosi ponad 116.siég sieci to ponad
5,7 min RU (V 2009), a do najekszych serwisow pod wzglem liczby uytkownikéw
naleza: we-dwoje.pl, poradnikzdrowie.pl, babyboom.pl,siytarg.pl czy senior.pl. Sie
oferuje 11 pakietow dedykowanych poszczegolnym gmugobiet (tabela 2).

Tabela 1. Profile behawioralne w Polskiej Siecbiczej ,4clover”

Profil behawioralny Grupa docelowa Zasgg miesiczny

Ona-nastolatka Nastolatki poszukuafe informacje o nowo- 700 000 UU
sciach kosmetycznych, materiatdw na szkolne
zajecia, szukajce inspiracji, nowych trendow
w modzie, a take interesujce sk zyciem
celebrytéw

Ona za kétkiem Kobiety zainteresowane samochodami, motg-350 000 UU
ryzacp, szukagce w Internecie podpowiedzi,
jak znalg¢ dobrego mechanika czy jak zmie-
ni¢ koto

Onafit Kobiety powyzej 20 rokuzycia, zainteresowa-| 450 000 UU
ne diet niskotluszczow, zdrows zywnoscia, a
takze sportem oraz odnawbiologiczra, po-
szukupce informaciji, jak b¥ zdrows, jak by
fit.

Onaglamour Kobiety poszukujce tréci ekskluzywnych, 600 000 UU
markowych produktow, wydaraekultural-
nych, zainteresowane mgdrendami, kosme-
tykami

Onai jej pasje Kobiety realizujce swoje pasje, zainteresowa-800 000 UU
ne sztuly, kultura czy ekonomy i finansami,
poszukugce informacji o najnowszym filmie,
swiezo wydanej ksizce czy podréach

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie http://wvekader.pl (10 Il 2010).

W styczniu 2009 r. do sieci kobiecej ,4clover” syt serwis Kobieta.info. Serwis
zostat whczony do pakietu ,4beauty” — skierowanego do koblieapcych o swoj wy-
glad, zainteresowanych nowinkami kosmetycznymi i paraidz zakresu kosmetyki.
Kobieta.info.pl jest portalem informacyjnym, wyrdajacym sk unikalnymi artykutami
0 wysokiej wartéci merytorycznej. W serwisie mina znalé¢ szereg ciekawych,zy-
tecznych, stale aktualizowanych publikacji przygofwanych przez redaktoréw oraz
specjalistow wspotpracafych z Kobieta.info. Caké serwisu podzielona jest na sekcje
tematyczne zwizane ze zdrowiem, madurody, medycymn naturalm i organizaci slubu.
Wedlug bada Gemius Traffic z grudnia 2009 r. serwis méeghie odwiedza 56 408
indywidualnych aytkownikdéw, generujcych ponad 100 200 odston.
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Tabela 2. Pakiety tematyczne w 4clover
Pakiety Grupa docelowa Wybrane witryny
4 _health kobiety cenice informacje o zdrowiu, senior.pl, rynekmedyczny.pl, we
dobrej kondycji, samopoczuciu, dietach,| dwoje.pl/zdrowie, forumzdro-
poradach lekarzy, suplementach diety, | wia.pl
éwiczeniach
4 _home kobiety z grupy wiekowej 20+, certie urzadzamy.pl, e-mieszkanie.pl,
dobre wrtrze, uradzapce wtasne miesz- oferty.net
kania, ,rodzinne gniazdka”, poszukog
nieruchomeci
4 _mammy wszystkie matki oraz kobiety, ktére dopidsabyboom.pl, poradnikzdrowie.p)
ro nimi beda.
4 taste kobiety z grupy wiekowej 20+, poszuku-| gastronauci.pl, pychotka.pl, we-
jace nowych smakéw i przepisow, labe | dwoje.pl/kulinaria
odkrywa nowe restauracje, spotykeg
sig ze znajomymi na méeie, lubice
gotowa, szukagce rekomendacji dla
restauracji
4 _beauty nowoczesne kobiety z grupy wiekowej | poradnikzdrowie.pl/uroda, we-
20+, $wiadome swojej wartai, odwane, | dwoje.pl/uroda, cosmetic.pl
pewne siebie, poszukige inspiracji do
whasnego styluycia i podizajace za
trendami, dbajce o wyghd, interesujce
sig¢ kosmetykami, nowinkami kosmetycz
nymi
4 kids dzieci, serwisy paviecone ich zaintere- | dlarodzinki.pl, kolorowanki-dla-
sowaniom, zabawom rodzinki.pl
4 wedding kobiety z grupy wiekowej 20+ plaruge slubnytarg.pl, oiw.pl, waszewese
$lub, organizuice wesele, poszukige le.pl
fotografow, suknilubnych, miejsca na
wesele, planafe podré poslubng
4_work kobiety z grupy wiekowej 20+, poszuku-| monitorprawapracy.pl, Press.pl,
jace pierwszej pracy, wdaie ja zaczyna- | monitorpodatkowy.pl
jace, a take kobiety realizujce st zawo-
dowo, wspinajce sk po szczeblach karie
ry, ciagle rozwijapce sk, zainteresowane
szkoleniami
4 all pakiet zapewniagy emisg reklamy na
wszystkich witrynach nalacych do sieci
4clover; dociera do szerokiej grupy kobiet
w polskim Internecie
4 _education kobiety z grupy wiekowej 17+, zaintere-| szkolnictwo.pl, nauka.pl, me-
sowane wtasnym rozwojem, poszudag | gaslownik.pl, matematyka.pl,
materiatéw i aktualnych informacji edu- | uczelnie.pl, zgapa.pl
kacyjnych dosipnych w szybki i przy-
stepny sposéb
4_fashion nowoczesne mtode kobietiedzice idolo.pl, modowo.pl, stylistka.pl

biezace trendy modowe i poszuliap

pomystow na wtasny styl

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie http://wveleder.pl (10 1l 2010).
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Sig kobieca ,4clover” oferuje standardowe i niestaddare formy reklamowe. Do
standardowych nate:

— tradycyjne: banner, billboardkyscraperrectangle double billboard

- rozwijalne:expand bannerxpand billboardexpand skyscrapger

- plywajace: scroll banner scroll billboard, scroll skyscraper

— otwierapce nowe okno przegilarki: popup popundeyinterstitial, historyad

- emitowane na warstwidérandmark toplayer scroller,

- inne:watermark mailing, streaming flasH.

Do niestandardowych form reklamowych ratewelcome screemewsletter, porady
eksperta, artykut sponsorowany, film reklamowy, rgmoing serwisu lub sekcji, sekcja
dedykowana w wybranym serwisie.

Warto zwrdoct uwag: na pewne marketingowe aspekty oddziatywania naekpb
w Internecie. Kobiety w Internecie cerbowiem:

« latwa i przejrzysy liste kategorii i opciji,
e recenzje produktow — vizay jest dosip do rekomendacji innychzytkownikdw,
» bardzo szczego6towe informacje o produkcie.

Kobiety w Internecie prefergjrowniez:
«  zaoknglone formy — w przeciwigstwie do mezczyzn, ktérzy ceni sobie proste linie,
« nieformalny, ale czytelny ukfad strony ¢aczyzni wola formalny ukiad strony),
« zdefiniowane kolorystycznie obszarydimzyzni preferup mak ilos¢ koloréw tta
i czcionki na jednej stronie),
« formg zwracania si w drugiej osobie ,ty” (na stronach kierowanychrdezczyzn
powinien by formalny, eksperckicgyk).

5. ZAKO NCZENIE

Konsumencki potencjat kobiet to napksza szansa i najgksze wyzwanie wspétcze-
snego biznesu. Z powodu corazgkgzego zapotrzebowania na tematyobiea poja-
wiaja sie w Internecie réne projekty skierowane wdaie do kobiet. Oprécz opisanych
w artykule naley zwrdcié uwag; na powstat dwa lata temu pierwgzw Polsce agengj
specjalizujca sie w komunikacji marketingowej i dziataniach PR-owyskierowanych
do kobiet — Garden of Words. Agencja zajmujesizygotowywaniem strategii komuni-
kacyjnych oraz cakwiowa realizacy projektéw skierowanych do kobiet. Prowadzi te
szkolenia przygotowage sprzedawcéw do profesjonalnego i skutecznegaukikowa-
nia sk z klientkami. Z uwagi na coraz bardziej upowszéahntez o ogromnym poten-
cjale zakupowym kobiet nalg sie spodziewd, ze tak sprofilowanych agencji pojawisi
wiecej, a firmy wezm pod uwag przedstawione w artykule aspekty.
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WOMEN'S ACTIVITY IN INTERNET — CONSEQUENCES FOR MAR KETING

In the article the contemporary forms of women8vdies in Internet were analysed.

The article presents also the characteristics dbwa women groups who use Internet as
well as the new internet projects for women whioh the consequences of different forms
of their activities in Internet.



