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A Babeş–Bolyai Tudomány-
egyetem marketingszakos 
oktatója, Seer László (port-

rénkon) már az elején figyelmez-
tet: a gendermarketing kifejezés-
sel óvatosan kell bánni, mert ko-
rántsem ugyanaz jut mindenki-
nek az eszébe róla. A marketing 
szakma keretén belül a fogalom-
nak nincs köze semmilyen ideoló-
giai nézethez – mint a nemek kö-

zötti egyenlőség például –, egysze-
rűen csak arról szól, hogy a férfi-
ak és a nők közti, elsősorban atti-
tűd- és viselkedésbeli különbsé-
gek megismerhetőek tudományos 
módszerekkel és piackutatással. 
Ezekre a különbségekre alapozva 
eltérő módon lehet például reklám-
mal üzenni a női és férfi célcsopor-
toknak, nyilván abban a remény-
ben, hogy a „nemre szabott” üze-
net hatékonyabban talál célba. Az 
a tény, hogy a nők és a férfiak jó né-
hány dologban eltérő módon gon-
dolkodnak és éreznek a vásárlá-
si folyamat alatt, különféle termé-
szet- és társadalomtudományi ku-
tatásokból derül ki.  

Nem sztereotípia, 
hanem a megszólítás a cél

„A nemek közötti érdeklődési kü-
lönbségek oka –  legyen az bioló-
giai eredetű vagy a társadalom ál-
tal kialakított – egy marketinges 
számára különösebben nem érde-
kes. Minket elsősorban az érdekel, 
hogy a piacon működik-e az ösz-
szefüggés vagy sem. Egy marke-
tingesnek a sztereotípia ismerete 
nem elegendő, mert ezek a különb-
ségek nem mindig vagy nem annyi-
ra nyilvánvalóak, mint ahogy az ut-
ca emberének a sztereotípiái dik-
tálnák” – szögezte le a szakember. 
Seer László elmondta, a nemek 
közti különbségeket meglovagolni 

egy marketingesnek nem stratégi-
ai szintű tényező, hanem szükség 
esetén a szegmentálási folyamat 
része. Azaz a szakértők bizonyos 
kritériumok alapján a fogyasz-
tói társadalmat felosztják kategó-
riákra. Gyakran számos demog-
ráfiai tényező – kor, nem, lakhely 
– és pszichográfiai kritériumok – 
például vásárlási attitűdök, sze-
mélyiségjellemzők – szerint kez-
dik a csoportosítást. A 21. század-
ban ugyanis nem létezik szegmen-
tálás nélküli marketing: utoljára 
nagyjából 100 éve működött igazi 
tömegmarketing, amikor nem volt 
igény eltérő módon kommunikál-
ni különféle célcsoportok számá-
ra, ma azonban ilyen módszer el-
képzelhetetlen.

A szakértő elmagyarázta, hogy a 
szegmentálás jelensége miatt léte-
zik a nemekre való célzás is a mar-
ketingben, akárcsak az életkor és 
a lakhely alapján történő csoporto-
sítás. Ez viszont nem külön straté-
gia, egyszerűen csak adott termé-
ket adott nemhez igyekszik kap-
csolni, mert annak a nemnek a 
termék vélhetően jobban kielégí-
ti a szükségleteit. Például egy kö-
römlakk reklámjában jó ötlet uta-
lást tenni a körömlakkot keresők 
nagy részének nemére, mert ak-
kor megszólítva érzik magukat. A 
marketing berkein kívülről azon-
ban érkeznek ideológiai eredetű 
kritikák, amelyek lényege az, hogy 
a nemekre való célzás igazságtala-
nul tart fenn különféle nemi sztere-
otípiákat.

„Úgy látom, ezek a kritikák az 
esetek többségében célt téveszte-
nek, hiszen a marketingesek nem 
akarnak beleszólni társadalmi fo-
lyamatokba vagy a nemi szerepek 
határaiba, egyszerűen csak arra 
törekednek, hogy azt használják 
fel, ami a piacon működik. Néhány 
esetben – például kozmetikai cik-
kek terén – működik a különböző 
nemek szerinti eltérő kommuniká-
ció, más esetben pedig nincs értel-
me, például ipari gépek reklámo-
zásakor. Ilyenkor nem is használ-
ják” – fejtette ki Seer. A marketin-
gesek egyszerűen azért használ-
ják a nemi hovatartozást szegmen-
tálási kritériumként, mert műkö-
dik, nem pedig egy, szándékosan a 
nemi sztereotípiákra rájátszó stra-
tégiáról van szó. A szakértő hozzá-
tette: ha a társadalom olyan irány-
ba változik – akár a nemi egyenlő-
ség terén is, hogy ez a fajta szeg-
mentálás már nem lesz elfogadott 
–, akkor a marketing sem hasz-
nálja majd.

Drágább női kozmetikumok?

Számos olyan szükséglet adott, 
amely a nemek alapján többé-ke-
vésbé elkülöníthető. Például foci-
meccs közben a reklámok nagy 
része inkább a férfiakat céloz-
za, hiszen az adatok arról beszél-
nek, hogy focimeccseket elsősor-
ban férfiak néznek. A szépségápo-
lási cikkek között is érzékelhet-
jük a nemek célzott megszólítását: 
ha egy parfümmel kapcsolatban 
azt hangsúlyozzák, hogy Pour la 
femme, akkor e mögött voltak ku-
tatási adatok, amelyek arról szól-
tak, hogy az a bizonyos illatvilág, 
az a csomagolás a női vásárlóknak 
jobban tetszik. Ha a piacon kiderül, 
hogy mégsem így van, akkor a ter-
méket visszavonják. Ugyanakkor 
egyes kutatások szerint a nők haj-
lamosabbak helyt adni az empátiát 
gerjesztő üzeneteknek, ezért meg-
történhet, hogy egy jótékonysá-
gi felhívás hölgyekre való célzása 
szintén jó ötlet. Ugyanez elmond-
ható a turisztikai csomagok ese-
tén az útirány kiválasztásáról csa-
ládokban, ami például a magyar-
országi háztartások többségében a 
nők végső döntése, nem a férfiaké. 
Viszont vannak olyan termékek, 
szolgáltatások is, amelyekhez nem 
lehet egyértelműen nemet rendel-
ni, még adatok alapján sem, példá-
ul egy gázszolgáltató nem valószí-
nű, hogy jól járna, ha a nemi hova-
tartozást használná szegmentálá-
si változóként.

Bevásárlás közben sokszor hal-
lani panaszkodó nőket, akiknek a 
sampont, tusfürdőt egy flakonban 
megtaláló férfiakkal ellentétben 
két, három különböző célra szol-
gáló kozmetikai terméket is meg 
kell vásárolniuk, így a pénztárcá-
jukba is mélyebben kell nyúlniuk. 
De sokszor a rózsaszín női borot-
va többe kerül, mint a termék hét-
köznapi típusa, holott semmivel 
sem nyújt többet a férfi kozmeti-
kai termékek polcán található tár-
sainál. A jelenség mögött azonban 
nem feltétlenül csak a nyereség nö-
velése a cél.

„Azok a termékek, amelyek bi-
zonyítottan ugyanazon szükség-
letek kielégítését drágábban nyújt-
ják csak azért, mert a felhasz-
nálók hölgyek, egyértelműen eti-
kátlan módon vannak beárazva. 
Az érem másik oldala viszont az, 
hogy sokszor azért léteznek kü-
lön termékek ugyanazon szükség-
letkör kielégítésére, mert a nők sa-
játosabb megoldásokat keresnek, 
mint a férfiak. Fontosabb számuk-
ra néhány termékjellemző, illet-
ve a nagyobb termékváltozatos-
ság. Lehet, hogy a férfi egy álta-
lános testápolási megoldásra vá-
gyik, és nem fektetne energiát ab-
ba, hogy egy három komponens-
ből álló tusfürdő-testápolót külön 

vásároljon meg. Ezek a döntések 
a nagy gyártóknál szinte biztosan 
felmérés, fókuszcsoportos kuta-
tás eredményei alapján dőlnek el, 
nem hasraütéssel” – magyarázza 
Seer László. A piackutatások alap-
ján a hölgyeket a különféle okos-
telefon-termékjellemzők, kiegé-
szítők külön megvásárlása vagy a 
szórakoztató jellegű elektronikai 
cikkek nem hozzák lázba, mint 
a férfiakat. Ebből a szempontból 
a gendermarketing valóban több 
nyereséget termel, de nem azért, 
mert általánosan a termékek a höl-
gyek számára drágák, hanem mert 
a megfelelő szegmentálással sze-
mélyre szabottabb árucikkeket le-
het létrehozni, amelyek sikereseb-
bek a piacon és jellemzőbb az újra-
vásárlás is.  

Büntetés: nem vásárolunk 
az adott cégtől

A szakértő leszögezte, hogy mar-
keting terén a nemi hovatartozás 

szerinti szegmentálási kritérium 
önmagában nem káros, akárcsak 
a korcsoport vagy a lakhely sze-
rinti kategóriák sem. Ugyanakkor 
Seer sem vitatja, hogy nem minden 
nőnek tetszik a rózsaszínbe öltöz-
tetett Barbie-stílusú termékimázs, 
vagy nem minden férfi tud azono-
sulni a macsó jelleggel.

„A piacon óriási a termékvál-
tozatosság. Amelyik termék nem 
tetszik, mert sztereotíp nemi sze-
repet közvetít, azt úgy utasíthatja 
vissza valaki, hogy nem vásárol-
ja meg. Ugyanakkor azok a termé-
kek, amelyek a fogyasztói vissza-
utasítás miatt el kell, hogy tűnje-
nek, előbb-utóbb el is fognak tűn-
ni” – mondta a szakember. Úgy lát-

ja, ha a márkák működését nemi 
szerepek szerint szabályoznák, 
egy idő után a szolgáltatók, gyár-
tók nem szolgálnák a fogyasztók 
hosszú távú érdekeit. A marketin-
ges szerint elsősorban hagyni ké-
ne, hogy a piac alakítsa önmagát 
és a fogyasztók a pénzükkel fejez-
zék ki elégedettségüket, illetve elé-
gedetlenségüket. A sztereotípiák-
ra érzékeny, illetve a méltánytalan 
árakat elkerülni igyekvő vásárló-
nak érdemes jobban körülnézni a 
piacon: amelyik márka nem szim-
patikus, azt büntessük azzal, hogy 
nem vásárolunk tőle. Vásárlás előtt 
igyekezzünk tudatos fogyasztók-
ként utánanézni a terméktulaj-
donságoknak, hogy milyen előnyö-
ket nyújt és milyen áron. Ez a leg-
több esetben elegendő lehet arra, 
hogy kiszűrjük az etikátlan ára-
zást, a féligazságokat, illetve az el-
lentmondásos információkat vagy 
a minket sértő üzeneteket.

 
KÁDÁR HANGA

Nemi sztereotípiák az áruházi polcokon?
Hétköznapi vásárlásaink során sokszor előfordul, 

hogy nőként a rózsaszín flakonok polcánál váloga-

tunk, adott esetben többet is fizetünk a kifejezetten 

nőknek ajánlott termékekért, hogy aztán otthon rá-

döbbenjünk: ugyanazok az összetevői, mint a férfi 

kozmetikai cikkeknek. Seer László marketingszak-

értővel jártuk körül a gendermarketing hatásait. 

Bár előfordul méltánytalan beárazás, a gendermarketing célja a megfelelő fogyasztók megszólítása

A nem szimpatikus, tolakodónak tűnő márkákat a legjobban azzal büntethetjük, hogy nem vesszük meg

Létezik a nemekre való célzás is a marketingben, 
akárcsak az életkor és a lakhely alapján történő 
csoportosítás. Ez viszont nem külön stratégia, egyszerűen 
csak adott terméket adott nemhez igyekszik kapcsolni.
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