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Nemi sztereotipiak az aruhazi polcokon?

Bar elofordul meltanytalan bearazas, a gendermarketing célja a megfelelo fogyasztok megszolitasa

Hétkoznapi vasarlasaink soran sokszor eléfordul,

hogy néként a rozsaszin flakonok polcana

valoga-

tunk, adott esetben tébbet is fizetlnk a kifejezetten

néknek ajanlott termékekért, hogy aztan otthon ra-

dobbenjunk: ugyanazok az ¢sszetevdi, mint a férfi

kozmetikai cikkeknek. Seer Laszlo marketingszak-

értével jartuk korul a gendermarketing hatasait.

Babes—Bolyai Tudomany-
Aegyetem marketingszakos

oktatoja, Seer Laszlo (port-
rénkon) mar az elején figyelmez-
tet: a gendermarketing kifejezés-
sel 6vatosan kell banni, mert ko-
rantsem ugyanaz jut mindenki-
nek az eszébe rola. A marketing
szakma keretén beliil a fogalom-
nak nincs koze semmilyen ideolo-
giai nézethez — mint a nemek ko-

Z0tti egyenloség példaul —, egysze-
riien csak arrol szol, hogy a ferfi-
ak és a nok kozti, elsésorban atti-
tad- és viselkedésbeli kiilonbsé-
gek megismerhetdek tudomanyos
maddszerekkel és piackutatassal.
Ezekre a kiilonbségekre alapozva
eltéré modon lehet példaul reklam-
mal {izenni a noi és férfi célcsopor-
toknak, nyilvan abban a remény-
ben, hogy a ,nemre szabott” tize-
net hatékonyabban talal célba. Az
a tény, hogy a nok és a férfiak jo né-
hany dologban eltéré modon gon-
dolkodnak és éreznek a vasarla-
si folyamat alatt, kiilonféle termeé-
szet- és tarsadalomtudomanyi ku-
tatasokbol derdil ki.

Nem sztereotipia,
hanem a megszélitas a cél

A nemek kozotti érdeklodési kii-
lonbségek oka— legyen az hiolo-
giai eredetl vagy a tarsadalom al-
tal kialakitott — egy marketinges
szamara kiilonosebben nem érde-
kes. Minket elsosorban az érdekel,
hogy a piacon mikodik-e az 0sz-
szefiiggés vagy sem. Egy marke-
tingesnek a sztereotipia ismerete
nem elegend6, mert ezek a kiilonb-
segek nem mindig vagy nem annyi-
ra nyilvanvaloak, mint ahogy az ut-
ca emberének a sztereotipiai dik-
talnak” — szogezte le a szakember.
Seer Laszlo elmondta, a nemek
kozti kiilonbségeket meglovagolni

egy marketingesnek nem stratégi-
ai szintd tényezd, hanem sziikség
esetén a szegmentdlasi folyamat
része. Azaz a szakértok bizonyos
kritériumok alapjan a fogyasz-
toi tarsadalmat felosztjak katego-
ridkra. Gyakran szamos demog-
rafiai tényez0 — kor, nem, lakhely
— és pszichografiai kritériumok —
példaul vasarlasi attitdok, sze-
meélyiségjellemzok — szerint kez-
dik a csoportositast. A 21. szazad-
ban ugyanis nem létezik szegmen-
talas nélkiili marketing: utoljara
nagyjabol 100 éve mikodott igazi
tomegmarketing, amikor nem volt
igény eltéré modon kommunikal-
ni kiilonféle célcsoportok szama-
ra, ma azonban ilyen modszer el-
képzelhetetlen.

A szakérto elmagyarazta, hogy a
szegmentalas jelensége miatt 1éte-
zik a nemekre vald célzas is a mar-
ketingben, akarcsak az életkor és
a lakhely alapjan torténo csoporto-
sitas. Fiz viszont nem kiilon straté-
gia, egyszerien csak adott termé-
ket adott nemhez igyekszik kap-
csolni, mert annak a nemnek a
termék vélhet6en jobban kielégi-
ti a sziikségleteit. Példaul egy ko-
romlakk reklamjaban jo 6tlet uta-
last tenni a koromlakkot keresok
nagy részének nemeére, mert ak-
kor megszolitva érzik magukat. A
marketing berkein kiviilr6l azon-
ban érkeznek ideoldgiai eredetti
kritikdk, amelyek lényege az, hogy
anemekre valo célzas igazsagtala-
nul tart fenn kiilonféle nemi sztere-
otipidkat.

LUgy latom, ezek a kritikak az
esetek tObbségében célt téveszte-
nek, hiszen a marketingesek nem
akarnak beleszdlni tarsadalmi fo-
lyamatokba vagy a nemi szerepek
hatéraiba, egyszeriien csak arra
torekednek, hogy azt hasznaljak
fel, ami a piacon mikodik. Néhany
esetben — példaul kozmetikai cik-
kek terén — mukodik a kiilonb6zo
nemek szerinti eltéré kommunika-
cio, mas esetben pedig nincs értel-
me, példaul ipari gépek reklamo-
zasakor. Ilyenkor nem is hasznal-
jak" — fejtette ki Seer. A marketin-
gesek egyszertien azért hasznal-
jak a nemi hovatartozast szegmen-
talasi kritériumként, mert muko-
dik, nem pedig egy, szandékosan a
nemi sztereotipiakra rajatszo stra-
tégiarol van sz0. A szakérto hozza-
tette: ha a tarsadalom olyan irany-
ba valtozik — akar a nemi egyenlo-
ség terén is, hogy ez a fajta szeg-
mentalas mar nem lesz elfogadott
—, akkor a marketing sem hasz-
nalja majd.

A nem szimpatikus, tolakoddnak tlin6 markakat a legjobban azzal biintethetjiik, hogy nem vessziik meg

Dragabb noi kozmetikumok?

Szamos olyan sziikséglet adott,
amely a nemek alapjan tobbé-ke-
vésbé elkiilonitheto. Példaul foci-
meccs kozben a reklamok nagy
része inkabb a férfiakat céloz-
za, hiszen az adatok arrdl beszél-
nek, hogy focimeccseket elsosor-
ban férfiak néznek. A szépségapo-
lasi cikkek kozott is érzékelhet-
jiik a nemek célzott megszolitasat:
ha egy parfiimmel kapcsolatban
azt hangsulyozzak, hogy Pour la
femme, akkor e mogott voltak ku-
tatasi adatok, amelyek arrol szol-
tak, hogy az a bizonyos illatvilag,
az a csomagolas a noi vasarloknak
jobban tetszik. Ha a piacon kidertil,
hogy mégsem igy van, akkor a ter-
méket visszavonjak. Ugyanakkor
egyes kutatasok szerint a nok haj-
lamosabbak helyt adni az empatiat
gerjeszto lizeneteknek, ezért meg-
torténhet, hogy egy jotékonysa-
gi felhivas holgyekre valo célzasa
szintén jo Gtlet. Ugyanez elmond-
hatd a turisztikai csomagok ese-
tén az utirdny kivalasztasarol csa-
ladokban, ami példaul a magyar-
orszagi haztartasok tébbségében a
nok végso dontése, nem a férfiaké.
Viszont vannak olyan termékek,
szolgaltatasok is, amelyekhez nem
lehet egyértelmtien nemet rendel-
ni, még adatok alapjan sem, példa-
ul egy gazszolgaltaté nem valdszi-
n1, hogy jol jarna, ha a nemi hova-
tartozast haszndlna szegmentala-
si valtozoként.

Bevasarlas kozben sokszor hal-
lani panaszkodd noket, akiknek a
sampont, tusfiird6t egy flakonban
megtalalo férfiakkal ellentétben
két, harom kiilonb6z0 célra szol-
gald kozmetikai termeéket is meg
kell vasarolniuk, igy a pénztarca-
jukba is mélyebben kell nyulniuk.
De sokszor a rozsaszin ndi borot-
va tobbe keriil, mint a termék hét-
koznapi tipusa, holott semmivel
sem nyuijt tobbet a férfi kozmeti-
kai termékek polcan talalhato tar-
saindl. A jelenség mogott azonban
nem feltétleniil csak a nyereség no-
velése a cél.

+Azok a termékek, amelyek bi-
zonyitottan ugyanazon sziikseg-
letek kielégitéset dragabban nyuijt-
jak csak azeért, mert a felhasz-
nalok holgyek, egyértelmuten eti-

katlan mdodon vannak bearazva.

Az érem masik oldala viszont az,
hogy sokszor azért léteznek kii-
16n termeékek ugyanazon sziikség-
letkor kielégitésére, mert a nok sa-
jatosabb megoldasokat keresnek,
mint a férfiak. Fontosabb szamuk-
ra néhany termeékjellemzo, illet-
ve a nagyobb termeékvaltozatos-
sag. Lehet, hogy a férfi egy alta-
lanos testapolasi megoldasra va-
gyik, és nem fektetne energiat ab-
ba, hogy egy harom komponens-
bdl allo tusfiirdo-testapolot kiilon

szerinti szegmentalasi kritérium
O6nmagaban nem karos, akarcsak
a korcsoport vagy a lakhely sze-
rinti kategoridk sem. Ugyanakkor
Seer sem vitatja, hogy nem minden
nonek tetszik a roézsaszinbe oltoz-
tetett Barbie-stilusu termékimazs,
vagy nem minden férfi tud azono-
sulni a macso jelleggel.

+A piacon oriasi a termékval-
tozatossag. Amelyik termék nem
tetszik, mert sztereotip nemi sze-
repet kozvetit, azt gy utasithatja
vissza valaki, hogy nem vasarol-
ja meg. Ugyanakkor azok a termé-
kek, amelyek a fogyasztoi vissza-
utasitas miatt el kell, hogy tinje-
nek, elébb-utobb el is fognak tin-
ni" — mondta a szakember. Ugy lat-

Létezik a nemekre valo célzas is a marketingben,
akarcsak az életkor és a lakhely alapjan torténd
csoportositas. Ez viszont nem kiilon stratégia, egyszer(ien
csak adott termeket adott nemhez igyekszik kapcsolni.

vasaroljon meg. Ezek a dontések
a nagy gyartokndl szinte biztosan
felmérés, fokuszcsoportos kuta-
tas eredmeényei alapjan dolnek el,
nem hasraiitéssel” — magyarazza
Seer Laszlo. A piackutatasok alap-
jan a holgyeket a kiilénféle okos-
telefon-termeékjellemzok, kiegé-
szitok kiilon megvasarlasa vagy a
szorakoztato jellegt elektronikai
cikkek nem hozzak lazba, mint
a férfiakat. Ebbol a szempontbol
a gendermarketing valoban tébb
nyereséget termel, de nem azért,
mert altalanosan a termékek a hol-
gyek szamara dragak, hanem mert
a megfelel6 szegmentalassal sze-
mélyre szabottabb arucikkeket le-
het létrehozni, amelyek sikereseb-
bek a piacon és jellemz06bb az tjra-
vasarlas is.

Biintetés: nem vasarolunk
az adott cégtol

A szakérto leszogezte, hogy mar-
keting terén a nemi hovatartozas

ja, ha a markak mukodését nemi
szerepek szerint szabalyoznak,
egy id6 utan a szolgaltatok, gyar-
tok nem szolgalndk a fogyasztok
hosszu tava érdekeit. A marketin-
ges szerint elsdsorban hagyni ké-
ne, hogy a piac alakitsa dnmagat
és a fogyasztok a pénziikkel fejez-
zék ki elégedettségiiket, illetve elé-
gedetlenségiiket. A sztereotipiak-
ra érzékeny, illetve a méltanytalan
arakat elkeriilni igyekvd vasarlo-
nak érdemes jobban koriilnézni a
piacon: amelyik marka nem szim-
patikus, azt biintessiik azzal, hogy
nem vasarolunk tole. Vasarlas elott
igyekezziink tudatos fogyasztok-
ként utdnanézni a terméktulaj-
donséagoknak, hogy milyen elényo-
ket nyujt és milyen aron. Ez a leg-
tobb esetben elegendo lehet arra,
hogy kiszurjiik az etikatlan ara-
zast, a féligazsagokat, illetve az el-
lentmondasos informacidkat vagy
a minket sértd lizeneteket.
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