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Bevezetés

A tarsadalmi nem, maésnéven gender mindig is egy fontos csoportja volt a
marketingszegmentacionak. Az utdbbi két évtizedben szamos kutatas késziilt a nemek
kiilonbozbéségein alapuld aktivitdsokkal kapcsolatban, vizsgalva a nemek eltérd szokasait és a
szamukra legmegfelelobb marketingstratégidk alkalmazasat. A nemi alapi marketingnek
ugyanakkor az évek alatt szamos negativ hatasa is felszinre kertilt, tobbek k6zott a nemi alapt

ardiszkrimindcio ¢€s a kifejezetten ndket érintd ,,Pink tax™ is (Habbal, 2020).

A ,,Pink tax”, magyarul és a tovabbiakban rozsaszin ado nevii jelenségrdl szo6ld vitdk é€s
beszélgetések szdma folyamatosan ndtt az utobbi években. Azokat, akiket foglalkoztat a téma
gyakran ellentmondéasos nézeteket vallanak az okairdl, a kdvetkezményeirdl, de a legtobb
esetben a létezésérdl is. A témaban rengeteg kutatds €és tanulmany sziiletett az elmult egy
évtizedben megosztd eredményekkel (Habbal, 2020, Lafferty, 2019, Moshary et al., 2023,
Dobscha eds., 2019)

A dolgozatomban tobb irdnybol vizsgalom meg a rozsaszin add jelenségét. A primer kutatas
soran harom f6 kérdésre kerestem a valaszt, miszerint mennyiben kiilénbéznek a nemek
vasarlasi szokdsai, szamit-e a fogyasztoknak, hogy a sajat nemiiknek késziilt termékeket
soran kérddives megkérdezés utjan 332 magyar allampolgar, kiilonb6z6 nemii, korosztalyu,
végzettségli, lakohelyli, jovedelmi és csaladi helyzetii személy véleményét és allaspontjat

vizsgalom meg a fenti kérdésekkel kapcsolatban.

A kutatdsomban a nemet a hagyomanyos értelemben vett bindrisan értendé nemként hatarozom
meg, miszerint az a néi nemdi, aki nének sziiletett és az a férfi nem, aki pedig férfinak (Hyde
et al., 2019). Nem térek ki az Gjabb iranyvonalra, miszerint a gender egy spektrum és nem egy
bindrisan értendd fogalom (Thorne et al., 2019). Ugyanakkor a nemek az adott térség kulturalis
hagyomanyai és iranyvonalai miatt valtozoak lehetnek, igy az eredmények eltérhetnek mas

térségekben tapasztaltaktol.



1. A gender alapu marketing és a nemek vasarloi attitiidjeinek és

szokasainak elemzése

1.1. Gender, mint piaci szegmens

A gender, mint tarsadalmi nem mindig is egy fontos tényezdje volt a piaci szegmentacionak,
termékpozicionalasnak és promocios stratégiak 1étrehozasanak (Unal — Ercis, 2008). Ennek oka
egyszeriien az, hogy a demografiai valtozokkal konnyen lehet szegmentalni a fogyasztokat
kisebb csoportokra, ezaltal hatékonyabban lehet személyre szabott lizeneteket kozvetiteni nekik
(Dobscha eds., 2019). Weber szerint mindezek mellet a szigortan biologiai nem szerinti
szegmentalas is elOny0s a gyartoknak €s nagyvallalatoknak, ugyanis egyszeriien felismerhetéek
¢és azonosithatdak, konnyen hozzaférhetéek a marketingszakemberek szamadra, jol reagalnak a
marketing mix elemeire €s kutatasi szempontbdl gond nélkiil szdmszerlsithetdek. A biologiai
nem egy terjedelmes csoportja a piaci szegmentacionak ¢€s ezért a cégek szamara rendkiviil
jovedelmezd kiilon a férfiaknak és kiilon a ndknek gyartani a termékeiket (Schertner et al.
2008). Ahhoz azonban, hogy a nemek szerinti marketingmunka ténylegesen effektiv legyen
nem elegendd a szegmentalds, meg kell vizsgdlni nemek szerint a fogyasztok véasarlasi

szokasait, attitiidjeit és identitasat.
1.2. A nemek vasarlasi szokasai

Annak érdekében, hogy a nemi alapu arazast jobban meg lehessen érteni, a fogyasztok vasarlasi
szokasait ¢és attitlidjeit is meg kell vizsgéalni. A nemek eltér0 vasarlasi szokasai, egyes
szituaciokban vald viselkedései, masmilyen elvarasai és eltéré dontéseik mind hozzajarulnak a
potencialisan egyenldtlen arak kialakitasdban ¢és a nemi alapon torténd diszkriminaciod

erdsitésében.

A nemek vasarlasi szokdsai kozotti eltérések foleg szocioldgiai és biologiai sajatossdgokon
alapszanak. A férfiak és nék informacié feldolgozasdban, ajdndékozasi szandékaban vagy a
vasarlas légkdréhez valo reakcidikban jelentds kiilonbség 4ll fent (Kusa et al., 2014). A nemek
vasarlasi attitlidjeivel kapcsolatban szamos sztereotipiat lehet megfogalmazni, mind a néi és
mind férfi oldalon. Ezen sztereotipidk szerint a férfiak altalaban nem szeretnek véasérolni és ez
a viselkedésilkon is meglatszik. Ertelmi és funkcionalis alapon dontenek, kevésbé
arérzékenyek, gyorsan végzik a vasarlasaikat, konnyebben kialakul naluk a markahiiség, ezért
kertilik az jdonsagokat, valamint nem annyira fogékonyak a reklamokra, mint a nék (Németh,

2018). A férfiakat céltudatos vasarloként tarjak szamon, csak azokat a termékeket veszik meg,



amelyekért ténylegesen elindultak és sziikségilik van rd, a kiilsé hatdsok, mint példaul mésok
véleménye, nehezebben hatnak rajuk (Kusa et al., 2014). Mindezek mellett a férfiak elsddleges

célja a rovidtava vagy azonnali sziikségleteik kielégitése (Kraft — Weber, 2012).

A n6k ezzel szemben tobbet vasarolnak és szeretik is a vasarlas folyamatat. Erzelmi alapon
vasarolnak, tobb terméket is vesznek a vasarldsaik soran. Sokszor a férfiak helyett is
szivesebben vasarolnak (Németh, 2018). Tipikusan megfigyelik a kornyezetiiket és jobban
felfigyelnek a nekik szant lizenetekre és reklamokra. A ndk tobb id6t tdltenek vasarlassal,
jobban megvizsgaljak a lehetdségeiket, gyakran fejezik ki véleményiiket egy-egy termék
kapcsan és érdeklédébbek az ismerdseik tapasztalatai és hozzadllsa irant (Unal — Ercis, 2008).
A ndéknek fontos a személyes kontaktus €s interakcio. Megfigyelhetd, hogy a nék akkor
elégedettebbek a vasarlasaikkal, ha kellemes volt szamukra a vasarlasi kornyezet és volt idejiik
a megvasarolni kivant terméket részeletesen megvizsgalni. Ebbdl leszlirhetd, hogy a vizualis
kommunikécio, a diz4jn, a fények €s a zene jobban hozzajarulnak a nék vasarlasi élményeihez.
A boltok diszitése is tudat alatt nagyobb hatidssal van a ndkre, ugyanis 6k egy sokkal
Osszetettebb modon dolgozzak fel az dket ért hatasokat, mint a férfiak, akikre kevésbé vagy
egyaltalan nem hat a vasarlasi kornyezet jellege. Ezen okok miatt a nOkben gyakrabban és

erosebben alakul ki a markahtiség (Kusa et. al, 2014).

A varakozashoz valo hozzaallas is eltér a ndk és férfiak korében. A férfiak jellemzden
tiirelmetlenebbek a noknél (Németh, 2018), a hosszadalmas varakozas sokkal negativabban
érintheti Oket €s sériilhet miatta az egész vasarlasi ¢lményiik (Kusa et al., 2014). A nok ezzel
szemben szivesebben vasarolnak lassabb iitemben. Gyakran teljesen korbejarjak a boltokat,
Osszehasonlitjak az arakat, megvizsgaljak a termékeket és csak ezek utan hozzdk meg a
dontésiiket (Kraft — Weber, 2012). Ezek miatt az impulziv vasarlas gyakoribb a nék korében,
mert fogékonyabbak a divatra és az Gjabb trendekre (Kusa et al., 2014).

A dontéshozatal szempontjabol a nék mas véleményébdl és tapasztalataibol hozzdk meg sajat
dontéseiket, mig a férfiak masok dontéseibdl hozzdk meg a sajat véleményiiket. Ezt ugy kell
értelmezni, hogy a ndk szeretik tudni, hogy masok miért hoztdk meg azokat a dontéseiket, a
férfiak pedig ara kivancsiak, hogy mas férfiak is elégedettek-e azzal a dontéssel, amit 6k is
meghoztak. Ebbdl lesziirhetd a kovetkeztetés, miszerint a nék annak ellenére, hogy gyakran
impulzivan vasarolnak, szeretik elére megtervezni a varaslasaikat és hosszu tava céljaik

kielégitésére torekszenek (Kraft — Weber, 2012).



A koz06s pont a nék és férfiak vasarldoi magatartasdban, hogy a vésarlasaikkal a sziikségleteik
kielégitésére ¢s Onmaguk kifejezésére torekednek. Az altaluk vasarolt termékeken
visszatiikrozddik a sajat személyiségiik is. Amellett, hogy gyakran olyan termékeket
vasarolnak, amellyel ki tudjak fejezni magukat a kiilvilag felé, pluszban kapnak egy
szimbolikus értéket is a termékkel. Ennek egyik fajtaja a nemi identitasuk kifejezése. A nok és
férfiak egyarant szeretnék kifejezni a nemi identitasukat €s ennek egyik moddja, hogy olyan
termékeket vasarolnak, amelyekkel ezt az lizenetet at tudjak adni (Febriyanti — Yuwono, 2023).
Két egymastol fiiggetlen kutatasbol is kideriilt, amelyek kiilon a ndket és férfiakat vizsgaltak,
hogy mindkét nem ezt fejezi ki a markavalasztasaval is. Olyan markakat valasztanak, amelyek
hozzajuk képest hasonld értekrendet képviselnek €s egyeznek az €letstilusukkal is. A céljuk
nem csak egy termék valasztasa, sziikséges az lizenet kozvetitése is (Kardetoft, 2022, Németh,
2018). A gyartoknak éppen ezért érdemes szegmentalni €s kiilon néi és férfi termékeket

forgalmazni, a vasarlok feldl erre igény van.
1.3. A gender alapu marketing

A vasarlasi szokasok megvizsgaldsaval tobbek kozott megfigyelhetok a nemek kozotti
kiilonbozo viselkedésformak és reakciok. A nemi alapu marketing ezen attitidok alapjan hozza
l1étre a marketingstratégiait, annak érdekében, hogy a lehetd legtobb terméket el tudja adni és a
lehetd legmagasabb profitra tegyen szert, mikozben a fogyasztéi igényeket is maximalisan
kielégiti. Ha a fogyasztok hosszu tavon nem elégedettek a termékekkel, amiket megvesznek,

akkor a nemi alapi marketingmunka sem lesz hatékony.

A nok szamara a cégek gyakran ugy probaljak eladni a termékeiket, hogy 1étrehoznak szamukra
egy teljesen 1) markat, mert az a meggy6zodésiik, hogy csak igy érhetik el dket. Ez a taktika a
visszdjara is fordulhat, ha a termék iizenete nem egyértelmii vagy kicsinyesnek tiinik. Ezzel
egylitt a férfi vasarlokat is eltolhatjdk maguktol, ha talsdgosan ndiesitik a markat. A ndknek
szant sikeres marketing kulcsa a magas elvardsok megteremtése és az igéretek betartdsa a
markaval szemben. Ha ezek a tényez6k miikodnek és jol vannak atadva, akkor konnyen kialakul
a markahtliség. Ha a termék vagy marka csalodottsagot general, akkor ez sériilhet (Kraft —

Weber, 2012).

A férfiaknak szant marketing a sztereotipikus iranyvonalat koveti. Vicces, kemény fils
tizenetekkel probaljak ket minél jobban elérni. Ugyanakkor megfigyelhetd, hogy az utobbi

években a marketing kissé elvesztette a kapcsolatat a férfiakkal. A probléma az ujkeletii



ko6zosségi médidn torténd reklamozas miatt is van. A férfiak egyszertien nem foglalkoznak

ezekkel a tipust hirdetésekkel és nem hatnak rajuk annyira, mint a nékre (Kraft — Weber, 2012).

A megszokott sztereotipidk, bar még alkalmazhatok a marketingstratégia tervezésekor,
folyamatosan valtoznak és tobbszor észrevehetd, hogy kezdenek Osszefolyni. Az internet
elterjedtével a fogyasztoknak mar csupan harmadan mitkkddnek effektiven a hagyomanyosnak
vélt marketingstratégidk és reklamok. A tobbség mar eldre tijékozodik az interneten, olvassa
masok véleményét az adott termékrdl €s figyelemmel kovet tobb kiilonféle markat is vagy
ennek ellentéteként csak egy markara fokuszal €s kialakul benniik egy erés markahtiség (Kraft
— Weber, 2012). A digitalis marketing és az egyre terjedd online vasarlasok megjelenésével

pedig szinte teljesen Uj marketingstratégia létrehozésara lesz sziikség.



2. A rozsaszin ado megjelenése, fogalma, fajtai és tarsadalmi megitélése
2.1. Rézsaszin, mint a néiesség szimboluma és a kék, mint férfias szin

A rozsaszin add megjelenésének és fennmaradasanak megértéséhez figyelembe kell venni a
nevének a torténelmi jelentdségét is. A rozsaszin és a kék, mint ndies és férfias szin egy relative
ij koncepcid. Evszazadokkal ezeldtt az wjsziilotteket és a babakat tobbnyire fehér szinbe
oltoztették a ruhdik konnyebb moshatosaga érdekében, kékkel és roézsaszinnel pedig inkabb a
babaszobat diszitették. A lanyoknak gyakrabban a kék szint adtak a kecsessége €s finom jellege
miatt, a rézsaszin pedig fiasabb szinnek szdmitott, ugyanakkor nem tartozott egyik szin sem
kizar6lag valamelyik nemhez, sokszor cserélték meg Oket. A férfiak ruhajat gyakran himzett
virdgokkal diszitették (Lafferty, 2019). Mas forrasok szerint a kék szint Szliz Maridval hoztak
parhuzamba, melyet lanyokhoz illének véltek, a rozsaszint pedig, amely az erdt és batorsagot
szimbolizal6 férfias piros szin halvany verziojanak gondoltak, a kisfiakhoz parositottak.
Valoszintlileg az volt az eredete, hogy a fiukat kicsi férfiaknak szerették volna 6ltdztetni, mivel
a férfiak a hadseregben voros egyenruhat viseltek (Index.hu, 2015). A 19-20. szazad fordul6jan
az anyaknak kifejezetten azt tanacsoltak, hogy ha maszkulin férfit akarnak nevelni a fiaikbol,

pirosba 6ltoztessék oket, kékbe pedig a lanyokat (Femina.hu, 2020).

A masodik vilaghabort utan lett a ndiesség szimboluma a rézsaszin. A habora kezdetén kék
munkasruhdba oOltoztetett noket mutattak, készen arra, hogy tdmogassak a haborus
erofeszitéseket és betdltsék a szolgalatban 1évo férfiak altal hatrahagyott munkahelyeket. A
habort végével, ahogy a férfiak hazatértek, a kor propagandajanak mondanivaldja megfordult
¢€s a nok visszatértek az otthon dolgozo haziasszony szerepéhez. A kor divattervezdi ebben az
idészakban segitették beleépiteni a rozsaszint a ndi divatba. A rdzsaszin add tehat abbol a
ténybdl gyokerezik, hogy a ndiesség erds szimboluma a rézsaszin, holott torténelmileg

ugyanugy kapcsolddik a férfiassaghoz is (Lafferty, 2019).

A hatvanas években volt egy rovid €letli feminista mozgalom a gender-semleges €s unisex szinii
gyermekruhak irant, melynek ideje alatt foleg a kislanyokat 6ltoztették ,,nem lanyos” vagy
,nem rozsaszin” ruhakba. Ugy gondoltik, hogy ha a lanyokat maszkulin stilusti ruhdkba
oltoztetik, akkor szabadabbak lehetnek a valasztasaik és életviteliik teriiletén. A hetvenes évekig
a divatmagazinok csak elvétve mutattak olyan képeket, amelyeken a lanyok rézsaszin ruhaban

vannak (Smithsonian Magazine, 2011).



Ezek ellenére a trend a nyolcvanas években tovabb gyarapodott. NoOtt az igény a gender
specifikus babaruhakra, mivel a parok és csaladok szamadra elérhetévé valtak azok a tesztek és
technologidk, amelyekkel még sziiletés el6tt meg lehet tudni a baba nemét. Ezéltal a gyermek
neméhez ill6 modon szerették volna Sltoztetni, berendezni a szobat és jatékokat venni. A
gyartok kihasznaltdk a lehetOséget €s gender alapu termékeket kezdtek arusitani a sziiléknek,
beleértve a ruhdkat, tapétat, textiliat (Habbal, 2020). Az ideoldgia, miszerint a rozsaszin lanyos
¢s a kék fius szin elkezdett megragadni a koztudatban és rovidesen mar nem csak a
ruhazkodasra, hanem az élet mas teriileteire is kiterjedt. A trend a mai napig tart, egy jaték-
vagy ruhaboltba belépve egybdl lehet latni, hogy mely jatékokat szantdk fiaknak és melyeket
lanyoknak (Dobscha eds., 2019).

Jo. B. Paoletti is végzett kisérletet ebben a témaban, amelyben arra a megallapitasra jutott, hogy
nagyjabol egy éves korig a gyerekek szdmara egyik szin sem szimpatikusabb a masiknal. A
lanyok 2-3 éves kor koriil kezdik a rozsaszint szivesebben valasztani, mig a fiuk 3-4 évesen
kezdik elutasitani azt. Ez egybevag azzal az életkorral, amikor a gyerekek kezdenek tudatiba
keriilni a nemiiknek, a fitk-lanyok kozti kiillonbség 1étezésének, megtanuljak, hogy a kék szin
a fiukat, a rézsaszin pedig a lanyokat azonositja. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a szin-

nem asszociacid tanult dolog és nem veliink sziiletett tulajdonsag (Paoletti, 2012).

A f6 probléma a gyerekeknek szant nemi alapu termékek gyartasaval, hogy a sziilének tobbet
kell koltenitik példaul 0j ruhakra vagy jatékokra, ha ellenkez6 nemi kistestvér sziiletik a
csaladba, mivel a tarsadalmi nyomas ¢és a berdgziilt gondolkodasméd miatt nem fogja az
1d6sebb testvér ruhait rdadni félve a negativ megitéléstol, hanem ujat fog vasarolni. A gender

alapt marketinggel a gyartok célja csupan a profitjuk maximalizalasa.

Az érkiilonbség nem kizéarolag azokra a termékekre vonatkozik, amelyek szine rozsaszin. A
rozsaszin a ndiesség jelképéveé valik ezeken a termékeken, a szin a termék prémium érzetét is

adja ezaltal (Kardetoft, 2022).
2.2. A rézsaszin adé fogalma és megjelenési formai

A rézsaszin ado egy plusz Gsszeg, amit az olyan kifejezetten ndknek gyartott termékek vagy
szolgaltatasok ardhoz adnak hozza, amelyek egyformdk vagy kozel azonos Osszetételiiek a
férfiaknak forgalmazottakkal. A kiilonbség altalaban csak a kinézetben, példaul a
csomagolasban vagy a termék szinében jelentkezik. Az esetek tobbségében ezek a termékek
rozsaszinliek, innen ered az add neve is (Febriyanti — Yuwono, 2023). A rdzsaszin, mint

karakterjegy lényeges része a termékdizdjnnak és a markaépitésnek is. Ehhez képest gyakran
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az ugyanolyan Osszetételil, csak mas szinti férfi termékek kevesebbe keriilnek. Ezt a tényt sok
nd egyszerlien elfogadja és tovabbra is megvasarolja a neki szant termékeket anélkiil, hogy

megkérddjelezné, miért dragabb (Lafferty, 2019).

A rézsaszin add kétféleképpen jelenik meg. Az egyik esetben bizonyos termékek vagy
szolgaltatasok esetében az arba bele van kalkuldlva tovabbi ado, amit a fogyasztonak meg kell
fizetni (Habbal, 2020). Fontos kiemelni, hogy nem valodi adofajtarol van szo (Febriyanti —
Yuwono, 2023), nincs olyan torvény, amely engedélyezné a néi termékek magasabb arazasat.
Az arhoz hozzaadott plusz Osszeg ebben az esetben a ndk szamara létsziikségletii intim higiéniai
termékekre kivetett magas altalanos forgalmi adot jelenti. A rozsaszin ad6 ezen tipusat ezért

hivjak tampon tax-nak is.

A masik joval gyakoribb eset, amikor nem konkrét adorol van sz6, hanem a cégek arképzési
startégiairol. Ebben az esetben a ndknek szant termékeket magasabb aron értékesitik, mint a
kozel azonos csak férfiaknak forgalmazott termeket. Ilyenkor a vallalatok nem rosszindulatbol
vetnek ki magasabb arat a ndi termékekre, hanem a profitmaximalizal6 stratégiat alkalmazva
kihasznaljak a ndéi termékekbdl szarmaztathato elonyoket, piaci trendeket, preferencidkat a

vasarlasi szokasokat €s pszicholdgiat kovetve (Habbal, 2020).
2.2.1. A ndéi intim higiéniai termékek ado6ja és a rézsaszin adé kapcsolata

A rézsaszin ado korébe soroljak a ndi intim higiéniai termékeket is a rajuk kiszabott magas
altalanos forgalmi adé miatt. Ugyanis annak ellenére, hogy minden ndé szamara
1étsziikségletlick €s a megvasarlasuk elkeriilhetetlen, tovabbra is luxustermékként tartjak oket
szamon a jog szerint (Lafferty, 2019). Az Europai Unidban 2007 o6ta a tagorszagoknak szabad
dontési joga van az altalanos adokulcsok meghatarozasarol, amelyek korébe beletartoznak a néi

intim higiéniai termékek is (2007. évi CXXVIL. térvény az altalanos forgalmi adorol).



Ni intim higiéniai termékek adokulcsai a vizsgalt orszagokban

ANGK MAGAS ADOT FIZETNEK
AZ INTIM HIGIENIAI TERMEKEKERT

A NGI HIGIENIAI TERMEKEK ADOKULCSAI
A VALOGATOTT ORSZAGOKBAN [2020]

MAGYARORSZAG o 27.0
SVEDORSZAG {D) 25.0
MEXIKO (-) 16.0
SPANYOLORSZAG & 10.0
EGVESULT ALLAMOK® £ 10.0
IRAN & 9.0
NEMETORSZAG @B 7.0
FRANCIAORSZAG ( ) 5.5
LENGYELORSZAG oy 5.0
EGYESULT KIRALYSAG P> 5.0
ORSZAGOK, AMELYEKBEN ADOMENTESEK A NGI INTIM HIGIENIAI TERMEKEK
( ) iroRszic & mALAIZIA ( ) NIGERIA
> DEL-AFRIKAIKOZTARSASAG ', NIKARAGUA 53+ JAMAICA
@ AUSITRALIA &= UGANDA 2 LEBANON
(+) KaNADA &R Kenva < KOLUMBIA
S INDIA @ TANZANIA 45 RUANDA

ADOCSGKKENTESI TERVEZETEK: SI‘ANVDII]RSrIﬁErIll'f/n-III'll 4%-RA, SVAIC '!J%-Iif]l 2.5%-RA.
“AZ AMERIKAI EGYESULT ALLAMOKBAN AZ ADO MERTEKE 3-10%-1G TERJED ALLAMONKENT.

@®G statista ¥a

1. dbra (Forras: statista.com)

Bér a statista.com nem teljeskdriien vizsgalta a vilag orszagait, mégis egy atfogo képet ad a néi

intim higiéniai termékekre harulé adok mértékérél. Az adatbazisbol kideriil, hogy az altaluk

vizsgalt tagorszagok, tobbek kozott Magyarorszag sem csokkentette az ezekre a termékekre

kivethetd add mértékét. Mindezek mellett Magyarorszagon 27% az altalanos forgalmi add
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aranya, ami az Europai Unioban és vilagviszonylatban is a legmagasabbnak szamit. Masodik
helyen Svédorszag all 25%-kal, majd harmadikon Mexik6 16%-kal. Spanyolorszagban 10%,
az Amerikai Egyesiilt Allamokban pedig 3-10%-o0s az adé mértéke, amely allamonként eltérd.
Az abrabol latszik, hogy Spanyolorszag és az eredetileg nem feltiintetett Svajc is a ndi intim
higiéniai termékek addjanak csokkentését tervezi. Szamos orszagban, tobbek kozott
frorszagban, Kanadaban, Indidban, Ausztralidban és 2021-t6l az Egyesiilt Kiralysagban is

teljesen afamentesek a ndi intim higiéniai termékek (Statista.com, 2020, Euronews, 2021).

Tehat annak ellenére, hogy a torvények lehetdvé teszik az alacsonyabb adokulcsok
meghatarozasadt a ndi intim higiéniai termékek esetében, a legtobb orszagban tovabbra is
ugyanolyan magas rajtuk az afa mértéke, mintha luxuscikkek lennének, nem létsziikségleti
termékek. Konkrét példaval élve ugyanolyan mértékli adot kell megfizetni egy iiveg bor €s egy
csomag egészségligyi betét megvasarlasaval is (Pénzcentrum.hu, 2019). Mivel a n6knek ezeket
a termékeket muszdj megvasarolniuk €és nincs helyette afacsOkkentett vagy afamentes
alternativa, ezért kijelenthetd, hogy a magas afanak csak profitszerzé célja van az allam felé

(Febriyanti — Yuwono, 2023).

2020-t61 Skocidban és 2024-t61 mar Franciaorszagban is teljesen ingyenesek lesznek a ndi
menstruacioés termékek a 25 éven aluliak szdmara. A dontéssel a menstruacios szegénység ellen
kiizdenek és a céljuk a sziikséges higiéniai termékek elérhetévé tétele minden nd szamara
fliggetleniil a pénziigyi és tarsadalmi helyzetétdl. Mivel a dontés még friss, ezért nincsenek
elegendd adatok a kovetkezmények felméréséhez, de az elemzOk bizakoddak ¢és pozitiv

hatasokat josolnak a jovore nézve (Euronews, 2023)
2.2.2. A nemi alapu ardiszkriminacio

A ,,gender-based price discrimination” vagyis a nemi alapll ardiszkriminacié a gazdasagi
megkiilonboztetés egyik forméja, amely akkor jelenik meg, amikor az egyik nemnek €ltérd arat
szamitanak fel egy azonos vagy kozel azonos funkcidji és mindségli termékért vagy

szolgéltatasért, mint a masiknak (Habbal, 2020).

Ahhoz, hogy bdvebben tudjunk beszélni a nemi alapon torténd ardiszkriminaciorol, elészor
fontos megvizsgalni az 4altaldnosan értet6dd Aardiszkriminacidt. Akkor beszEliink
ardiszkriminaciorol, amikor azonos vagy kozel azonos termékeket vagy szolgaltatasokat
kiilonboz6é aron adnak bizonyos vasarldi csoportoknak és az arkiilonbség nem rohato fel a
termelési koltségekre (Habbal, 2020). A stratégia f6 alapja a fogyasztok vasarlasi hajlanddsagan

¢s kiilonbozd igényein alapszik (Febriyanti — Yuwono, 2023). Minden véasarlonak mas
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tulajdonsag fontos egy termék kivélasztasakor. Vannak, akik a lehetd legolcsobb ajanlatot
keresik, vannak, akik hajlandoak kiadni tobbet is egy adott termékért, de vannak, akik
kifejezetten a mindséget keresik. Ezen faktorokat a demografiai valtozok, mint példaul a nem
vagy a korosztaly mind befolyasoljak, ezért a vallalatoknak meg kell vizsgalnia a vasarloik

szokasait és a dontéseiket befolyasold tényezdket.

Tényleges ardiszkriminacio6 viszont csak akkor torténik meg, ha egy bizonyos vallalat ugyanazt
a terméket arusitja kiilonb6z6 arakon, attol fliggden, hogy ki veszi meg (Febriyanti — Yuwono,
2023). Ezt a fajta kiilonb06z6 arazast gyakran alkalmazzak a véllalatok, annak érdekében, hogy
jobban bevonzzanak egyes célcsoportokat és szdmukra a lehetd legjobb ¢és legkedvezdbb
ajanlatot tudjdk nyujtani. A szegmentalas tulajdonképpen egy értékesitési taktika, amelynek
célja a profitmaximalizalas, ugyanis, ha a fogyasztokat szét lehet valasztani atlagos preferencia
vagy fizetési hajlanddsag alapjan, akkor a véllalat szdmara jovedelmezdébb a kiilonbozd arak
haszndlata az egységes helyett (Habbal, 2020). Ilyen ardiszkriminaci6 torténik a kaposvari Café
Frei esetében is, akik 10%-o0s kedvezményt biztositanak a kavé alapu italaikra didkigazolvany
felmutatasanak ellenében. Ebben az esetben korcsoport alapjan torténd ardiszkriminacio
torténik, feltételezve, hogy a legtobb didkigazolvannyal rendelkez6 fogyaszto a kiskoruak vagy
a fiatal felnottek csoportjaba tartozik. A torzsvasarloi kedvezmények is ebbe a kategoriaba
tartoznak, amelyek legtobbje a ,,minél tobbet vasarol, annal nagyobb kedvezményben
részesiilhet” elven mukodik. Az akcidk és a hasonld alapon mikodéd kedvezmények azért
elonyosek a kiskereskedelmi lizleteknek, mert igy lehetdségiik adodik az arérzékeny fogyasztok

megszolitasara is, egyszerlibb lesz szamukra az értékesités (Agardi, 2017).

A nemi alapu ardiszkrimindcio értelemszertien akkor valosul meg, amikor a célcsoportot ndkre
¢s férfiakra osztjak, szamukra kiilonboz6 arakon arusitjdk ugyanazt a terméket. Az arvaltozas
egyarant érintheti a ndket és férfiakat is. Az drazast nagymértékben befolyasolja az adott termék
jellege, ezért a nemi alapi ardiszkriminacid sikerességéhez elengedhetetlen a termékek
differencidlasa. A termékdifferencialas gyakori marketingstratégia, amit a vallalatok akkor
hasznalnak, amikor egy adott terméket vagy szolgaltatast szeretnének egy specifikus
célkozonségnek eladni. A fogyasztoknak a nemiikh6z igazoddan kell a termékeket gyartani.
Annak érdekében, hogy minél sikeresebb legyen az értékesités célszerli megvaltoztatni a termék
szinét vagy csomagolésat, hogy a célcsoport szdmara, jelen esetben a ndknek vagy férfiaknak
figyelemfelhivobb legyen (Lafferty, 2019). Ezt a tipusti termékdifferencialast nevezik gender
targetingnek. A gyartoknak nagy szerepe van a termékeik genderesitésében a csomagoldssal és

a termékek elnevezésével egyiitt. Vagyis a gender targeting foleg a vallalkozasok miatt jott 1étre
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a profitjuk maximalizalasa érdekében. Moshary (2023) kutatasabol kidertil, hogy a termékek
tobb mint 80%-at nemi alapon kiilonitik el és a differencialas sikeresnek bizonyul, ugyanis a
ndk szivesebben vasarolnak ndi termékeket és a férfiak is szivesebben veszik meg a nekik

forgalmazott arukat.

A nemi alapll ardiszkriminacié akkor okoz problémat, amikor a kiillonb6zd arazasok
egyenldtleniil oszlanak el a nék és férfiak kozott. Az egyenldtlen arak az esetek tobbségében
negativabban érintik a noket, mint a férfiakat. Bar a vallalkozasokon keresztiil érvényesiil a
magasabb ar, nem szandékosan kovetnek el nemi alapu ardiszkrimindciot, hiszen nekik sem
lenne kedvez6 egy olyan marketingpolitika alkalmazasa, amelyrdl egyértelmiien lathatd, hogy
a nok ellen van. A legtobb alkalommal kihasznaljak a normat miszerint a ndi termékeket
dragabban is el lehet adni, mert a nok ugyis megveszik. A férfi termékek esetében nem tudjak
ennyire egyszertien emelni az drakat, mert a férfiak a legtobb esetben nem hajlanddak tobbet

fizetni egy termékért, igy ez profitkiesés lenne a résziikrdl (Lafferty, 2019).

Amerikai kutatdsok alapjan, melyben a nemi alapu ardiszkriminaciot vizsgaltak, arra az
eredményre jutottak, hogy a nok atlagosan 1400 USA dollarral tobbet koltenek évente, mint a
férfiak a vasarlasaik soran (Kardetoft, 2022). Ebbe beletartozik, hogy a vasarlasi szokasaikbol
kifolyolag a nék tobbszor vasarolnak tobbet, mint a férfiak, de nem magyardzza teljes
mértékben a jelentdsen magasabb kiadast. Ezek a koltségek rdaadasul erdsebben érintik az
alacsonyabb jovedelemmel rendelkezdket. Az Europai Unio egészét figyelembe véve a nok
atlagosan 12,7%-kal keresnek kevesebbet, mint a férfiak. Magyarorszagi viszonylatokban ez az
atlag 17,3% (Eurostat, 2023). A nemi alapll megkiilonboztetéssel a rdzsaszin ado
tulajdonképpen megcsonkitja a nok sajat akarata vasarlasi dontéseit, mivel nekik igy tobbet kell
koltenilik a napi sziikségleteikre. Ez a tény erdsiti az egyenldtlen nemi alapt ardiszkriminaciot,

ami tovabbi elégedetlenséghez vezethet a ndk oldalardl (Febriyanti — Yuwono, 2023).

2.3. A genderszocializacio és a tarsadalmi normak kialakuldsa és hatasuk a

rozsaszin adora

A tarsadalmi strukturdk és normék jelentds mértékben hozzajarultak a rdzsaszin ado
megjelenéséhez, az arak egyenldtlen kialakulasahoz és mindezek fennmaradasahoz. A nemi
normak atadasa mar a bioldgiai nem meghatarozasanal elkezdddik, amikor is a sziilok bar nem
szandékosan, mar a gyermek neme szerint veszik a jatékokat és diszitik ki a szobat (Portengen
et al., 2023). Ettdl a pillanattol kezdve mar gyakran elvart a néies vagy férfias viselkedés. A

tarsadalom akarva vagy akaratlanul is szabdlyokat és normakat var el mindkét nemtdl, ezzel
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egyenl6tlenséget generadlva kozottik. A folyamatra az ugynevezett gender vagy nemi
szocializacio kifejezést hasznaljadk, amely folyamat sordn az emberek megtanuljak, hogy

hogyan kellene viselkedniiik a nemiik alapjan (Habbal, 2020).

A csalad, az iskola, a kdzosségi média €s a kortarsak is befolydsoljak a nemi szocializaciot. A
gyerekek azonos nemi példaképeket keresnek, igymond nemi kategorizalast alkalmaznak. A
modelljeik viselkedését megfigyelik és utanozzak, mikozben észreveszik a két nem kozotti
eltérd viselkedést. Sajat képet alkotnak arrdl, hogy a nemiik mire képes és mire nem. Ha a
gyerekek kornyezete megerdsiti ezt a viselkedést, akkor a fejloddésiik soran még erdteljesebben

fog megjelenni az elére berdgziilt gondolkodasmodjuk (Habbal, 2020).

A genderszocializacio eldsegiti a tradiciondlis ndi és férfi szerepek fenntartdsat és
sztereotipikus normakat hoznak létre, mint példaul az erds €s racionalis férfi vagy az érzelmes
¢s torékeny nd. Ezek a tarsadalomban elfogadott normak és a biologiai kiillonbségek a két nem
kozott befolyasoljak a nemek személyiségét, szocialis kapcsolataikat és szerepiiket (Unal —
Ercis, 2008). A gyerekek nemekrdl kialakitott képét és véleményét ezek a sztereotipidk jelentds
mértékben befolyasoljak. Példaul a csalad és a média a fiatal fiakat gyakran a fizikai
tulajdonsagaikkal és erdsségiikkel, mig a lanyokat inkébb a kiilsé tulajdonsag, szépség és
érzelmek alapjan jellemzik (Habbal, 2020). A gyermekek nevelése is hatassal lehet a gyerekek
nemekrol kialakitott képére, ha a neveldk ellentétes nevelési formakat alkalmaznak a fiuknal és

a lanyoknal (Portengen et al., 2023).

A tradicionalis érzékeny, torékeny és sebezhetd nod €s az erds, magabiztos ¢és fiiggetlen férfi
képe jelentdsen valtozott az utobbi évszazadban, ugyanakkor a gender sztereotipidk tovabbra is
fellelhetok (Dobscha eds., 2019). Ezt bizonyitja, hogy manapsag tobb sziil is probal ellenallni
a tarsadalmi nyomadsnak és hagyja a gyermekének, hogy tobbféle, nem a sajat nemének szant

jatékokat is kiprobaljon vagy maganak valasszon ruhdkat (Habbal, 2020).

Masrészrol megjelent egy ujabb tipusu dbrazolasa is a nemeknek, amelyek teljes mértékben a
tradiciondlis sztereotipidk ellenkezdjét wvalljak. Az ,,0j tipusi” ndé az, aki iskoldzott,
professzionalis allast tolt be és a csalad pénziigyi ellatdjanak a szerepét is gyakran atveszi. Ezzel
szemben az ,,ij tipusu férfi” a csaladapa szerepében van, a gyermeknevelés elsddlegesen az 6
feladata. Magdalena Zawisza ezen 01j szerepek abrazolasat kutatta a médidban és megvizsgalta
az emberek ezekre adott reakcidjat. A kutatasabol kideriil, hogy a ndk korében sikeresebbnek
bizonyult a tradicionalis ndi szerepek és alakok abrazolasa a reklamokban, mig a férfiaknal az

Uj tipusu férfi alakja volt a preferdltabb (Zawisza, 2019, idézi Dobscha, 2019). Az eredmény
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igen meglepd, tekintettel arra, hogy a tarsadalom tobbnyire negativ véleménnyel van a
tradicionalisnak nem tekinthetd férfi irant. A jelenség azzal magyarazhat6, hogy a csaladanya
vagy csaladapa alakjat az emberek a melegség és otthon érzetével parositjak és ezaltal egy
kellemesebb érzést tudnak ezek a reklamok kozvetiteni (Dobscha eds., 2019). A nemi szerepek
¢s elvart normak folyamatosan valtoznak, ezért a jovOben tovabbi kutatdsok sziikségesek a

tradicionalis szerepekkel kapcsolatban.

De miért érintik a tradicionalis nemi szerepek és elvarasok a ndket negativabban, mint a
férfiakat? A 20. szdzad 6ta tarsadalmi elvaras, hogy egy nének szépnek €s Osszeszedettnek kell
lennie. Annak ellenére, hogy az utobbi idében tobb tarsadalmilag tipikusan férfiak altal betoltott
poziciot (példaul jogi, orvosi, banki) a ndk is nagyobb szdmban toltenek be, ez az elvaras
tovabbra is fennall a nékkel szemben (Habbal, 2020). A szocialis nyomas hatasasra kialakult
az emberekben az a féle gondolkodasmdd, miszerint a nék csak akkor lehetnek sikeresek, ha
kinézetiik is tradicionalis értelemben véve ndiesnek mindsiil. A nagyvallalatok kihasznélva ezt
a tarsadalmi elvarast a markaépitési és marketingfogasi technikaikkal tovabbi nemi elvarasokat
vetitenek ki minden korosztalyra. Ezen tilmenden, az egyes torvények €s a termékek kiilfoldrol
torténé behozatalatol kezdve a kereskedelmi politikaig felel6ssé teheték a ndi fogyasztok

folyamatos gazdasagi terheiért és egyenlétlenségeiért (Lafferty, 2019).

Bar valodi ado nem létezik, mégis sok né azt érzi, hogy a tarsadalmi elvasarok miatt tobbet kolt
azokra a termékekre, amelyek kifejezetten a kinézetiik javitasara és szépitésére szolgal. Ha
ezeket a termékeket raadasul magasabb aron is arusitjak, mint a férfiaknak készitetteket, akkor
az arkiilonbség tovabb fogja erésiteni a tarsadalmilag beidegz6dott nemi sztereotipikus
normakat, fiiggetleniil attol, hogy a vallalat diszkriminativ arazasa szandékos vagy nem,
ugyanis a ndkre akarva és akaratlanul kivetnek egy olyan plusz pénziigyi terhet, amelyet a
férfiakra nem (Habbal, 2020). Mindezek mellett a néknek koltenilik kell olyan szépészeti
termékekre is, amelyekre 4tlagos koriilmények kozott a férfiaknak nincs sziiksége, példaul
sminkre, amely szintén elengedhetetlen, ahhoz, hogy egy nd szépnek és ndiesnek mutatkozzon

a kiilvilag felé, ezzel plusz pénziigyi terhet rova a ndkre.

Kardetoft (2022) kutatasaban kifejezetten a testapolasi termékek alapjan vizsgalta a n6i és férfi
termékek kozotti kiillonbségeket mind mindségben, valasztasi lehetdségben és alapanyagban.
Eredményei szerint a ndknek higiéniai, testapolasi szempontbdl nagyobb a valasztasi
lehetdsége, mint a férfiaknak, mert nagyobb ra az igény. Tovabba a kozmetikai és testapolasi
termékek vizsgalata kdzben arra is fény deriilt, hogy ennek a terméktipusnak a fogyasztasa
javitja a n6k Onbecsiilését és ezért ez a hatds ezeket a termékeket sziikségessé teszi, annak
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ellenére, hogy luxusterméknek mindsiilnek. A sziikségesség €s az dSnmegvaldsitd érzet miatt

megjelenik a magasabb koltési hajlandosag a ndk korében és csokken az arérzékenységiik.

Tarsadalmi beidegzddés, miszerint a néknek sziikségiik van bizonyos termékekre a ndiességiik
megOrzése és a sikeriik biztositasa érdekében. A termékek csomagolésa és kinézete is mind ezt
az lizenetet adja at. A férfiaknak szant termékek nagy része egyszerli csomagolast, amelyen
egyértelmiien latszik a termék funkcidja. Ezzel ellentétben a ndi termékek csomagolasa
diszesebb, szebb és 0sszességében figyelemfelhivobb a szemnek (Moshary et al., 2023). Ezek
a tulajdonsagok mind azt sugalljdk, hogy arra az adott termékre igenis sziikség van, csak ettdl
lehet a nd igazdn ndies. A tarsadalmi normak hatasara sokszor az a nék beidegzddése, hogy a
természetes kinézetiik nem elegendd ¢€s csak akkor fogadjék el Oket, ha rozsaszin és ndies
termékeket vesznek mindenbdl. A szocialis nyomas hatasara ugy tlinik, hogy a nemi alapu

arazas sikeres €s a n6k megveszik a dragabb termékeket (Lafferty, 2019).
2.4. Lehetséges megoldasok

Jogosan meriil fel a kérdés, hogy a n6k miért nem vasarolnak tudatosabb szemlélettel, hiszen
semelyik termékre sincs olyan szabalyozas, hogy azt csak nék vagy férfiak vehetik meg. A
lehetdségiik megvan ahhoz, hogy olcsobb, de nem a nekik gyartott termékeket vasarolhassak
meg. Amig az igaz, hogy a ndknek van valasztasa, az nem jelenti azt, hogy minden né képes
masmilyen vasarlasi dontést hozni. Tobb nét is negativan érint a munkahelyén, ha nem sminkel
vagy nem 0lt6zkodik professzionalisan, ugyanis alacsonyabb valoszintiséggel fog béremelést,
eldléptetést vagy lehetdségeket kapni. Hatranyos helyzetbe keriilnének a munkaerdpiacon és

sokan egyszertien ezt nem engedhetik meg maguknak (Habbal, 2020).

Ennek ellenére sok nd van, aki tisztdban van a rozsaszin ado fogalmaval és elkezdett férfi
termékeket vasarolni, tekintve, hogy ugyanazokat a funkciokat toltik be és csak kinézetben és
talan illatban térnek el egymastol. Bar ez atmenetileg megoldast ad, hossza tdvon nem sziinteti
meg a problémat. A kordbban hivatkozott nemi identitas kifejezése €s az dnmegvalositas igy

veszélybe keriilhet (Kardetoft, 2022).

Hosszll tdva megoldasként a fogyasztok felvilagositasa és a téma érzékenyitése a cél. Azaltal,
hogy minél tobben veszik észre az egyenldtlen arakat, tudatosabban fognak vasarolni, ezzel
nehezebb helyzetbe hozva a gender alapii marketingstratégidk alkalmazéasat. Az alapvetd

termékek gender-semlegesként torténd arusitasa is ezt a cél szolgalna (Lafferty, 2019).
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Torvényekkel is lehetne szabalyozni az egyenl6tlen arazast a hasonlo ndi és férfi termékek
esetében. Svédorszagban 1étezik ilyen tipusu torvény, a ,,Diskriminieringsombudsmannen”,
melynek célja az egyenld bandsmdd biztositdsa az élet minden teriiletén (Kardetoft, 2022).
Magyarorszagon a 2003. évi CXXV. torvény az egyenld banasmodrol €s az esélyegyenldség
elémozditasarol szolo rendelet ir a hatrdnyos megkiilonboztetés ellen. A torvények biintetik a

nemi alapon torténd diszkriminaciot, ugyanakkor nem terjednek ki a rézsaszin ad6 fogalmara.
2.5. Kritika a rézsaszin adéval szemben

Nem mindenki ért egyet a nemi alapu ardiszkriminaci6 létezésével. Vannak, akik ugy
gondoljak, hogy a szabadpiac velejaroja €s vannak, akik szerint ez egy tudatos kihasznalasa a
gender sztereotipidknak. A koltési hajlandosagot tekintve a ndk szivesebben koltenek tobbet
egy professzionalisan ndknek készitett termekért, mint annak olcsobb, hasonlo, de férfiaknak
egyezik, mivel a termelés minden része (gyartds, csomagolas, kommunikacid) befolyéasolja az

eléallitasi koltségét (Habbal, 2020).

Nem jelentheté ki teljes bizonyossdggal, hogy a ndéi termékek csak a nemi alapa
ardiszkrimindcié miatt keriilnek tobbe. A legtobb kutatds nem veszi figyelembe a gyartasi
koltségeket, amelyek a ndi és férfi termékek esetében felmeriilnek. Moshary (2023) és Lafferty
(2019) kutatasaiban is egyrészrol kiemelésre kertil, hogy a ndi termékekbe gyakran tobb és
masmilyen alapanyag keriil a gyartds soran, mint a férfiakéba és ennek koltségndveld hatasa
van. Masrészrol a termékdifferencialas ebben az esetben is fontos szerepet jatszik. Annak
érdekében, hogy minél jobban sikeriiljon az értékesités, célszerii a termék csomagolasat, szinét
megvaltoztatni, ami dsszességében emelni fogja a termelési koltségeket. Ugyanez torténik a
noknek forgalmazott termékek esetében is. Fajlagos koltség szempontjabol tobbe keriil
legyartani a kevesebb rozsaszin és ndies csomagolast terméket, mint tobb gender-semleges €s
egyszerli csomagolasu terméket. A kutatas nem talalt stabil bizonyitékot az drak kiilonbségére

¢s ezért a rozsaszin add érvényességére sem.

Masrészrol mikrodkonomiai szinten tekintve a piacnak nem kellene lényegesen eltérd arakat
alkalmaznia a latszélag egyforma ndi és férfi termékek esetében. Kutatok azzal érvelnek, hogy
ha ilyen tipusu arazés létezne, akkor a fogyasztok tudatosan is az olcsobb terméket vennék meg
és a stratégia nem lenne a vallalatok szdmara jovedelmezd (Moshary et. al., 2023). Ugyanakkor

ezek a kutatdsok nem veszik figyelembe azt a 1étez0 jelenséget, miszerint a szocialis normak és
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az tarsadalmi elvarasok miatt ez az arkiilonbség 1étrejohet, ha az egyik nemre ranehezedik a

nyomas, miszerint neki sziiksége van a termékre €s azt kell hasznalnia, hogy elfogadjak.
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3. A primer kutatas

A primer kutatasom soran kvantitativ technikat, kérddives megkérdezést alkalmaztam, mivel
Magyarorszagon csekély mennyiségli tudomanyos kutatas késziilt a rozsaszin adoval
kapcsolatban, ezért szerettem volna minél nagyobb volumenben megvizsgalni, hogy hogyan
vélekednek a magyar fogyasztok a témérdl. Ugy gondolom, hogy az eredményekkel egy
altalanos képet tudok nyujtani a magyar emberek véleményérdl a nemi alapu marketing és a

rozsaszin adé témdjaval kapcsolatban.

Az 3.1. fejezetben 1év0 tablazat a kérdoiv kitdltdinek demografiai adatait szemlélteti. A primer
kutatashoz sszesen 334 kérdoivkitolto jarult hozza, amelybdl 2 kérddivet ki kellett zarni, mert
a helytelen kitoltés miatt a megadott valaszok nem voltak értelmezhetdek. A tovabbiakban a
332 darabszdmu minta a mennyiségét tekintve ardnyosnak tekinthetd az egyes csoportok
feliilreprezentaltsaga mellett magyarorszagi viszonylatok szerint. A kérddivet emailen és
kozosségi média feliileteken osztottam meg {ligyelve arra, hogy minden demografiai valtozé

szerint legyen kitoltd €s ezaltal pontosabb eredmények sziilethessenek.

A kérdbiv négy fO szakaszbol allt: a demografiai adatok megkérdezésével, a valaszadok
vasarlasi szokasainak attitlidvizsgalataval, valamint ketté kérdéssorral, amelyek a gender alapa
marketingre €s a rdzsaszin adora vonatkoztak. A kutatasom célja megvizsgalni, hogy mennyire
kiilonboznek a ndk és férfiak vasarlasi szokasai, miként vélekednek a nemi alapt marketingrol
€s a roézsaszin adordl. A kérdéssorban volt lehetdsége a kitdltoknek sajat véleményt is
megfogalmaznia a nemi alapt ardiszkrimindcioval kapcsolatban. Annak ellenére, hogy nem
volt kotelezéen kitdltendd kérdés, 145-en irtak rovidebb-hosszabb valaszokat, amelyeket a

késébbiekben részletesen kielemzek.

A kutatds célja tovabba, hogy segitse jobban megérteni a magyar fogyasztok allaspontjat a
rozsaszin add témajaval kapcsolatban és felszinre hozza a nék és férfiak kozotti esetleges
ellentéteket és eltéré nézdépontokat. A kutatdsomat Microsoft Excel 2023 és SPSS 25
hasznélatdval elemeztem. Az eredmények khi-négyzet proba és MS Excel fiiggvények
segitségével vizsgaltam meg. A khi-négyzet proba folyaman szignifikans (p<0,05) eltéréseket

kerestem a nok és férfiak valaszai kozott.

Feltételezem, hogy a vasarlasi szokdsok vizsgéalata folyaman a ndi és férfi sztereotipidk szerinti
eredményeket fogok kapni, vagyis, hogy a ndk impulzivabbak, tobbet vasarolnak,
érzelmesebbek és kevésbé arérzékenyek, a férfiak pedig racionalisabbak, jobban atgondoljak a

vasarlasaikat és érzékenyebben reagalnak az arakra is.
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A nemi alapi marketinggel kapcsolatos kérdések esetében arra szamitok, hogy a ndknek
fontosabb lesz a sajat nemiiknek készitett termékek hasznalata és nagyobb aranyban fogjak azt

gondolni, hogy a néknek nagyobb a vélasztéka a boltokban, mint a férfiak.

A rézsaszin adordl feltételezéseim szerint a ndi valaszadok nagyobb ardnyban hallottak mar,
mint a férfiak. Arra szamitok, hogy a nemi alapon torténd arazéssal tobbnyire talalkoztak mar
a valaszadok, de a ndéi kitolték nagyobb aranyban. Mivel a korabbi kutatasok alapjan egy
gyakoribb jelenségrdl van szd, ezért a tobbség valoszinlisithetden azt fogja gondolni, hogy
gyakran vagy nagyon gyakran el6fordulo jelenségrdl van sz6. A kiilonb6z0 arazas esetében ugy
gondolom, hogy a férfiak €s nok ellentétes véleményen leszenek és az lesz az allaspontjuk,
hogy a szamukra gyartott termékek lesznek a dragabbak. A termékek szinével kapcsolatosan
pedig az a feltevés, hogy a ndk nagyobb aranyban vettek mar egy dragébb, de mas szina

terméket, mint a férfiak.
3.1. A demografiai adatok elemzése

Demografiai adatok

Gyakorisa (n=332 (n=332
Valtozo g ) Gyakorisag )
Korosztaly Nem
18 év alattiak 2 1% No 247 74%
18-25 106 32% Férfi 85 26%
26-40 48 14% Lakéhely
41-65 163 49% Fdovaros 39 12%
66-79 13 4% Varmegyeszékhely 157 47%
Csaladi allapot Varos 82 25%
Egyediilallo 72 22% Kozség, falu, tanya 54 16%
Parkapcsolatban ¢l 97 29% Fo foglalkozas
Hézas 128 39% Vallalkozo 26 8%
Ozvegy 11 3% Vezetd beosztast 17 5%
Elvalt 23 7% Alkalmazott 205 62%
Elettarsi kapcsolat 1 0% Munkanélkiili 14 4%
Legmagasabb iskolai végzettség Tanul6 82 25%
8 altalanos 7 2% Nyugdijas 24 7%
Szakmunkas
végzettség 17 5% Sportolo 1 0%
Erettségi 173 52% Jovedelem
OKJ 2 1% Atlag alatti 62 19%
FOKSZzZ 3 1% Atlagos 231 70%
BSC/ Féiskolai diploma 90 27% Atlag feletti 39 12%
MSC/ Egyetemi diploma 36 11%
Doktori végzettség 4 1% Osszesen 332  100%

1. tablazat (Forras: sajat kutatés)
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A nemek kitoltési ardnyat nézve latszik, hogy a ndéknek erdsebb volt a kitdltési hajlandosaga,
mint a férfiaknak, a 332 kitoltébol 247 nd és 85 férfi jarult hozza a kutatashoz, vagyis a kitoltok
koriilbeliil haromnegyede nd volt. Az egyenlétlen eloszlas magyarazhat6 azzal, hogy a ndk
jellemzéen nagyobb valdszinliséggel vesznek részt kutatasban, illetve a téma jellegével is,
mivel a ndéket jobban foglalkoztatja a rozsaszin add probléméja, mint a férfiakat. Az

eredmények ezért a férfiak szempontjabol tovabbi kutatast igényelnek a témat illetden.

A korosztalyi eloszlasbol latszik, hogy legnagyobb aranyban a 41-65 és a 18-25 éves korosztaly
toltotte ki a kérddivet, Ok teszik ki a kitoltok 81%-at. A maradék 19%-ban a 18 év alattiak, 26-

40 és a 66-79 évesek vélemeénye szerepel.

A kitoltok csaladi allapotat tekintve kozel 70% ¢l egyiitt a parjaval valamilyen formdban.
Kisebb ardnyban, de jelentds mennyiségben vannak azok, akiknek nincs romantikus

kapcsolatuk, beleértve a jelenleg egyediilallokat, 6zvegyeket és az elvaltakat is.

Legmagasabb iskolai végzettség szempontjabdl a legnagyobb aranyban az érettségivel és a
BSC/ féiskolai diploméval rendelkez6k vannak. Tekintettel a magas 18-25 éves korosztalyi
kitoltokre valoszintisithetd, hogy a jelenleg érettségivel rendelkezOk egy része most végzi az
egyetemi tanulmdnyait. A maradék 20% megoszlik a tobbi kategoéria kozott, ezzel 6k a
kutatasban nincsenek kelld mértékben képviselve, a résziikrdl tovabbi megkérdezésre van

sziikség.

Lakohely szerint a kitoltok megkdzelitdleg fele, 157-en laknak varmegyeszékhelyen, 82-en
varosban, 54-en kozségben, faluban vagy tanyan és legkisebb aranyban a févarosban ¢€lok

vannak, mindossze 39-en jelezték, hogy Budapesten €lnek.

A 16 foglalkozas kérdésnél a kitoltok tobb valaszlehetdséget is megadhattak. A legnagyobb
mértékben az alkalmazottak vannak, 205-en jelolték meg ezt az opcidt. 82 {6 jelenleg
valamilyen oktatasi intézményben tanuld. Emlitésre mélto, hogy azok, akik tobb valaszt adtak

meg legnagyobb mértékben az alkalmazott és tanul6 parositast irtak be.

A jovedelmi helyzet tekintetében nem adtam meg a Kozponti Statisztikai Hivatal adatai szerinti
atlag keresetet Magyarorszagon, ezért a valaszok a kitolték sajat maguk altal vélt jovedelmi
helyzetét tiikrozi. Tulnyomo tobbségben a megkérdezetteknek atlagos a keresete, 231-en
jelezték ezt az opciot, 62-en atlag alatti fizetést tartanak szamon és 39-en jelezték, hogy az atlag

felett keresnek.
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3.2. A nok és férfiak vasarlasi szokasainak elemzése

A vasarloi attitlidvizsgalat sordn a kitoltoknek 14 allitasrol kellett eldonteniiik, hogy egy 1-t6l
5-ig terjedd skalan mennyire értenek egyet a leirtakkal. A kutatds ezen részéhez Sproles nyolc
faktoros kisérletét vettem alapul, az allitasok egy része tdéle szarmazik, kiegészitve sajat
megfogalmazasokkal. A vizsgdlat sordn az allitasok kilenc témakorre iranyultak: a
tokéletességre, a markatudatossagra, az ujdonsag-faktorra, a vasarlds, mint szabadidds
tevékenységre, az arérzékenységre, az impulzivitdsra, a tulkinalat okozta zavarra, a

markahiiségre, egy allitas pedig kifejezetten a termék kinézetére vonatkozott.

Az eredmények vizsgalatdhoz kiilon elemeztem a ndk és férfiak valaszait. Minden egyes
témakorhoz egy vagy kettd kérdés irdnyult, mivel nem szerettem volna, ha a sok allitds miatt
csokkent volna a kitoltési hajlandosdg. Emiatt az eredmények nem teljes mértékben
reprezentaljadk egyik témakort sem a kilenc koziil és tovabbi kutatds sziikséges a vizsgalt

témaban.

Az allitdsok megvizsgalasahoz a Pearson-féle khi-négyzet probat alkalmaztam, amelyet SPSS
programon keresztiil futtattam le. Minden olyan eredmény, amelynek p valtozoja kisebb, mint
0,05 jelentdsen eltér az 6sszehasonlitott valtozok kozott. Az alabbi tablazat szemlélteti a ndk és

férfiak vasarlasi szokasainak osszehasonlitasat.

A nok és férfiak vasarlasi szokasainak vizsgalata khi-négyzet préobaval (n=332)

Allitasok Khi-négyzet
Q1: Fontos szamomra a jo minOségli termékek beszerzése. 0,143
Q2: Igyekszem gyorsan vasarolni, altaldban azt a terméket veszem meg,

amit el0szOor meglatok. 0,103
Q3: Az ismert markak szdmomra a legjobbak. 0,939
Q4: Min¢l magasabb a termék ara, annal jobb a mindsége. 0,595
Q5: Szeretek yj és trendi dolgokat venni. 0,081
Q6: Szeretek vasarolni. 0,147
Q7. A vasarlasaimat foleg online végzem. 0,122
Q8: Mindig keresem a legjobb ar-érték aranyt. 0,182
Q9: Ha nagyon szeretnék egy terméket, artdl fliggetleniil megveszem. 0,843
Q10: Altalaban impulziv vagyok, amikor vasérlok. 0,462
Q11: Szanok i1d6t arra, hogy megtalaljam a szdmomra legmegfeleldbb

terméket. 0,664
Q12: Gyakran 0sszezavarodom a sok marka és bolt lattan. 0,097
Q13: Ha egyszer talalok egy markat vagy terméket, ami tetszik, akkor

késdbb is azt fogom valasztani. 0,022*
Q14: Egy termék kinézete nagyban befolyédsolja a dontésemet. 0,483

2. tablazat (Forras: sajat kutatas)
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A khi-négyzet proba eredményeibdl 1athatd, hogy jelentds eltérés csak a tizenharmadik kérdés
esetében meriilt fel. Az eredménybdl lesziirhetd, hogy a nék korében (34%) szignifikansan
(p=0,022) nagyobb aranyban fordul eld, hogy teljes mértékben egyetértenek azzal az allitassal
miszerint, ha egyszer megszeretnek egy markat, akkor a jovoben is azt fogjak valasztani, mint
a férfiak esetében (17,6%). Az 6todik €s a tizenkettedik allitasndl ugyan nincs szignifikans
eltérés, a nok és férfiak valaszai kozott gyenge Osszefiiggést véltem felfedezni. A tobbi allitasnal

nem talaltam szignifikans eltérést.

Az eredmény magyarazhat6 a ndk és férfiak egyenldtlen eloszlasaval tekintettel arra, hogy nem
egyenld ardnyban toltotték ki a kérdoivet, valamint a kérdések csekély mennyiségével.
Valoszintisithetd, hogy ha a nemek eloszldsa egyenletesebb lett volna és ha kategorianként
jelentdsen tobb kérdésre kellett volna valaszolniuk a kitoltdknek, akkor pontosabb eredmények
szlilettek volna a korabbi vasarloi dontéseket €s szokasokat vizsgéald kutatdsokhoz hasonloan,
amelyekben egyenletesebb mintaszammal dolgoztak (Kusa et al., 2014, Németh, 2018, Unal —
Ercis, 2008).

3.3 A kérdéssor elemzése

A tovabbiakban a valaszoloknak tobb kérdésre kellett valaszolniuk, amelyekben eldontendd
kérdések mellett tobb valaszlehetdséget megado €s a negyedik szakaszban, a rozsaszin adora
iranyul6 kérdések korében kettd, a kitoltok altal beirando kifejtds kérdés is szerepelt. A kettd
rovid szoveges valaszt igényld kérdésre annak ellenére, hogy nem voltak kotelezden
kitoltenddek, 145 és 68 darab valasz érkezett a kitoltoktol, amelyekbdl a valaszadok véleményét
¢s allaspontjat mélyebben meg lehet vizsgalni. A kérdéseknél kiillon megvizsgaltam a ndk és
férfiak valaszait khi-négyzet proba segitségével annak érdekében, hogy szert tegyek az

esetleges nemi kiilonbségekre és hogy ezek az eltérések elemzésre keriiljenek.
3.3.1 A gender marketingre iranyulo kérdések

A kérdéssor elsd felében altalanosan a gender marketingre irdnyuld kérdéseket tettem fel. A
valaszadokat rovid fogalommeghatarozassal lattam el, annak érdekében, hogy pontosan

tisztaban legyenek a ,,gender marketing” kifejezés jelentésével.

Az els6 kérdésre miszerint a kitoltok hallottak-e mar a gender marketing kifejezésrél osszesen
141 igen és 191 nem vélasz érkezett, vagyis a kitoltdk 57,53%-a kérddiv kitdltése eldtt még
soha nem talalkozott a kifejezéssel. Azok, akik igennel vélaszoltak a kérdésre, a legtobben az

interneten (86) ¢és kozosségi médian keresztiil (70) taldlkoztak valamilyen formdban a
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kifejezéssel, de az iskoldkban és egyetemeken (48) is gyakran felmeriilé téma. Csekély
mennyiségben keriil emlitésre a gender marketing témdja baratokkal (22) vagy csaladdal (8)

vald beszélgetés folyaman, valamint televizidoban (27), munkahelyen (11) vagy ujsagban (9).

Ha az 0sszes valaszadot egyben vizsgaljuk, akkor az eredmények nem mutatnak szignifikans
eltérést. Ezért megvizsgaltam kiilon a ndék és a férfiak valaszait khi-négyzet proba
alkalmazasaval is, valamint a kinyert adatokbdl Microsoft Excel segitségével tablazatot

készitettem a konnyebb atlathatosag érdekében.

Hallott-e mar ezel6tt a gender marketing kifejezésro1?
(n=332)
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2. abra (Forras: sajat kutatas)
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A kiilon nemek szerinti felbontasban, ahogy az dbran is latszik sokkal nagyobb az eltérés a nok
¢s férfiak valaszaiban. Annak ellenére, hogy igy is mindkét nem esetében tobben jelolték a nem
valaszlehetOséget, az aranyok jelentésen eltérnek egymastol. Mig a noknél kozel azonos
mennyiségben jelolték az igen (113) és nem (134) vélaszokat, a férfiaknak kicsivel tobb, mint
kétharmada (57) valaszolta, hogy a kérddiv kitdltése eldtt nem talalkozott a gender marketing
kifejezésével. Az eltérést aldtdmasztja a khi-négyzet proba is, ugyanis a férfiak korében

szignifikansan (p=0,039) nagyobb aranyban nem hallottak a kifejezésrdl, mint a nék.

Ezutan a valaszadokat megkérdeztem arrdl, hogy fontos-e szdmukra, hogy olyan termékeket
vegyenek, amelyeket kifejezetten az 6 nemiiknek készitettek. Vagyis az altaluk megvasarolni
kivant termékek kinézetérél vagy csomagolasarol egyértelmiien el lehet donteni, hogy azt
néknek vagy férfiaknak gyartottak-e. A valaszadok nagyjabdl hasonl6 aranyban valasztottak az
igen (120) és nem (127) valaszokat, kevesebben jelolték a talan (85) opciot.
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Ugyanakkor ez az arany a nék és férfiak szerinti bontdsban nagymértékben eltér. A férfiak
(58,82%) szignifikansan (p=0,000) nagyobb ardnyban jelolték az igen valaszt, mint a nék
(28,34%), vagyis a férfiak szamara sokkal fontosabb a kifejezetten nekik készitett termékek
vasarlasa. A n6k esetében ezzel szemben erdsebb volt a nem valaszok aranya (44,94%) a
varakozasok ellenére. A kit6ltok koriilbeliil hasonld aranyban irtak a taldn opciot (22,35% és

26,72%).

Fontos-e On szamara, hogy olyan terméket vegyen, amit
kifejezetten az On nemének készitettek? (n=332)

70,00%
50,0001 58,82%
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1000% .
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3. abra (Forras: sajat kutatas)
Akik igennel valaszoltak, ket megkérdeztem arrdl is, hogy milyen tipust termékek esetében
valasztjak szivesebben a nemiik szdmara készitett termékeket. A kitoltok hét termékkategoria
koziil valaszthattak és tobb valaszlehetdséget is jelolhettek. A legtobben illatszereket (175) és a
ruhakat (172) jelolték, ezekbdl tartjdk fontosnak, hogy a nemiik szdmara forgalmazott
termékeket vegyenek. Sok valasz érkezett a sportfelszerelésekre (107) és egészségligyi
termékekre (154) is, ami magyarazhatdé azzal, hogy az eltéré és lényegesen kiilonb6zo
testfelépités sziikségessé teszi a ndk és férfiak szamdéra, hogy a sajat nemiiknek gyartott
eszkozoket és termékeket vegyék meg. A gyogyaszati kezelésben is gyakran eltérdé kezelésben
részesitik a noket és férfiakat a nemi kiilonbségeikbdl kifolyolag. Keveseknek fontos, hogy
olyan technolégiai termékeket (36), ételeket (17) és konyveket (28) fogyasszanak, amelyeket

gender specifikusan arulnak.

Nok és férfiak szamara koriilbeliil hasonld aranyban fontos, hogy a nemiiknek gyartott
illatszereket (26,89% ¢és 22,69%) és ruhdkat (26,44% ¢és 22,27%) vegyenek. A n6knek (25,56%)
lényegesebb, hogy a szdmukra gyartott egészségiigyi termékeket vegyék, mint a férfiaknak
(16,39%). A férfiak fontosabbnak talaltak (20,59%), hogy a kifejezetten nekik készitett
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sportfelszereléseket vasaroljak meg, mint a nék (12,89%). A tobbi kategoéridban nem volt

Iényeges eltérés a ndk és férfiak valaszai kozott és alacsonyabb fontossagot tanusitottak nekik.

Gyakori sztereotipia, hogy a ndék szeretnek vaséarolni, valamint, hogy sokat és sokszor
vasarolnak (Németh, 2018), ezért kovetkeztethetd, hogy mivel nagyobb az igény a ndi
termékekre, ezért 0k tobbféle termék koziil is valogathatnak. Kordbban is hivatkoztam, hogy a
néknek kifejezetten nagyobb a valasztasi lehetdsége a testapolasi termékek teriiletén, mert a
nok részérdl nagyobb rajuk az igény és a kereslet, valamint tobbet is koltenek ezekre a
termékekre, mint a férfiak (Kardetoft, 2022), de a kutatas nem terjed ki mas termékkategoridkra.
Ebbdl a kiindulasbol a kitdltoket megkérdeztem arrol is, hogy 6k is igy gondoljak-e, hogy a
noknek tobb valasztasi lehetdséglik van a vasarlasaik soran, mint a férfiaknak, valamint akik
igennel valaszoltak, Ok jelolhették ugyanazon az el6z0 kérdésben is hasznalt hétféle

termékcsoportositas koziil, hogy melyik termékek esetében gondoljak igy.

A vélaszadoknak majdnem fele (49,40%) egyetért azzal, hogy a nOk tobb termék koziil
valaszthatnak a véasarlasaik soran, mint a férfiak. A nem és talan valaszlehetdséget hasonld
aranyban jelolték (28,01% és 22,59%). Khi-négyzet proba segitségével megvizsgaltam, hogy
van-e nagyfoku eltérés a megadott valaszok alapjan, de szignifikans 6sszefiiggést nem talaltam
(p=0,218), a ndk ¢és férfiak is hasonl6 allasponton vannak a kérdéssel kapcsolatban. Az alabbi

abran a kérdésre érkezett igen-nem-talan valaszok darabszamai lathatok.

Egyetért-e On azzal, hogy a n6knek sokkal tobb vélasztasi
lehetdségiik van a vasarlasaik soran, mint a férfiaknak?
(n=332)

22,59%

= lgen = Nem = Talan

4. ébra (Forras: sajat kutatés)
Arra a kérdésre, hogy mely tipust termékek esetében gondoljak igy a kit6ltok, a legtdbb valasz
a ruhakra (195), illatszerekre (153) és egészségiigyi termékekre (135) érkezett. Elenyészo
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mennyiségli volt a technologiai termékekre (9), sportfelszerelésekre (32), ételekre (21) és

konyvekre (37) érkezett valaszok mennyisége.

Ha az itt kapott adatokat 6sszevetjlik az el6z6 kérdésre érkezett valaszokkal, akkor lathatd, hogy
azoknal a termékkategoriaknal magasabb az érték, amelyek esetében a nék a legfontosabbnak
tartottak a sajat nemiiknek készitett termékeket megvenni, vagyis a ruhdk, illatszerek ¢és
egészségligyi termékeknél. A ruhédkat és illatszereket a férfiak is a legfontosabbak k6zé soroltak,
mégis a kérdéiv eredményeibdl az sziirhetd le, hogy ezekbdl is nagyobb a valaszték a ndi
vasarlok szamdra. Az igény nagyobb a ndi termékek irdnt és valoszinlsithetd, hogy a
kiskereskedelmi vallalatok el is tudjak ezeket adni a nOknek, ha tovabbra is sokkal tobbféle
terméket arusitanak nekik, mint a férfiaknak. Tehat annak ellenére, hogy a ndk szignifikansan
nagyobb aranyban (p=0,000) irtdk, hogy nem fontos szdmukra a sajat nemiiknek készitett
termékek vasarlasa, a boltokban kaphat6 ndi és férfi termékek mennyiségének ardnya nem ezt

mutatja.

Feltételezhetd, hogy a korabban kifejtésre keriilt genderszocializacioé €s a nemi alapt tarsadalmi
elvarasok allhatnak a nagyobb néi valaszték hatterében. Korabbi kutatasokbdl kideriilt, hogy a
noi termékek a sziikségesség érzetét sugalljak, hogy ezek nélkiil nem lehetnek igazan ndiesek
(Lafferty, 2019), ezért a nokben benne van a kényszer, hogy megvegyék ezeket a termékeket.
A ruhdk és illaszerek pedig tokéletesen alkalmasak a sajat identitasuk kifejezésére és kiilsdségek

szemléltetésére.
3.3.2. A rozsaszin adora iranyulé kérdések

A kérdéssor masodik részében a rozsaszin adora €s a nemi alapu ardiszkriminaciora iranyulo
kérdéseket tettem fel. Ennek a résznek az elejét is rovid fogalommeghatarozassal lattam el
annak érdekében, hogy elkeriiljem az esetleges félreértéseket és pontosabb értékeket kapjak
eredményiil. A r6zsaszin add nevét angolul is feltiintettem, mert a fogalom a médidban gyakran

ezen a nyelven jelenik meg, igy a ,,pink tax” kifejezés ismeretesebb lehet a kitdltok szamara.

Az elsé részhez hasonloan az elsd kérdés itt is arra irdnyult, hogy megtudjam a kitolték

hallottak-e mar a rdzsaszin ado nevii kifejezésrdl és ha igen, akkor honnan.
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Hallott-e mar ezel6tt a ,,Pink Tax” (magyarul a rozsaszin
ado) nevli kifejezésrol? (n=332)

migen = Nem

5. abra (Forras: sajat kutatas)
Az abrabol is lathato, hogy a kitoltok jelentds része (78,92%) még soha nem hallott a r6zsaszin
adorol, mint kifejezésrol. Khi-négyzet proba alkalmazasaval elvégeztem a ndk és férfiak altal
adott valaszok Osszehasonlitasat, de nem talaltam szignifikdns eltérést (p=0,227). A
varakozasok ellenére a ndk hasonld aranyban hallottak (22,67%) vagy nem hallottak (77,33%)
a rozsaszin ado kifejezésrdl, mint a férfiak (16,47% és 83,53%), annak ellenére, hogy a jelenség

els6sorban 6ket érinti.

Akik hallottak mar a kifejezésrdl, 6k nagy részben interneten (47), k6zdsségi médian (32),
iskolaban/egyetemen (22) és baratoktol (19, televizidban (9), ujsdgban (3), munkahelyen (2) és

csaladban (4) kevésbé gyakran felmeriild téma.

Annak ellenére, hogy a rézsaszin ad6 kifejezést nem ismerték sokan a kitolték koziil, a nemi
alapt arazés jelenségével kapcsolatban tobben irtdk az igen (54,22%) véalaszt, mint a nem
(31,63%) vagy talan (14,16%) opcidkat. Khi-négyzet proba is elvégzésre keriilt, melyben a ndk
¢s férfiak valaszai kozott nem volt szignifikéans eltérés (p=0,148). Az alabbi abra szemlélteti az

Osszes valasz megoszlasanak aranyat, fiiggetlentil attol, hogy ndk vagy férfiak adtak-e meg.
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Talalkozott-e mar azzal a jelenséggel, hogy kiilonb6z6 arazast
alkalmaznak ugyanazon funkcidju és mindségi néi és férfi termékek
esetében? (n=332)

14,16%

= lgen =Nem = Talan

6. abra (Forras: sajat kutatas)
Ehhez a kérdéshez kapcsolddoan az igennel valaszolokat megkérdeztem arrol is, hogy szerintiik
milyen gyakran fordul el6 az eltérd arazas hasznalata. A talan opcidt valasztok koziil is 13-an
valaszoltak erre a kérdésre, ezért az eredményekben az 6 allaspontjuk is tlikr6zédik. Az
eredmények alapjan a legtobben a gyakran (100) és idonkeént (90) opciokat valasztottak, vagyis
a kitoltok 84,44%-a ha nem is minden egyes vasarlas folyaman vagy termékkel kapcsolatban,
de talalkozik a jelenséggel. Azok, akik az el6z6 kérdésre a talan vélaszt jellték szinte kizarolag
az idonként (11) opciot valasztottak. A khi-négyzet proba elvégzése utdn a ndk és férfiak
valaszait 6sszehasonlitva szignifikans 0sszefliggést nem talaltam (p=0,823), hasonl6 ardnyban

valasztottak mind a négy opciot.

On szerint milyen gyakran fordul el6 a kiilonbdz6 arazas
jelensége? (n=225)
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7. ébra (Forras: sajat kutatas)
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Kiilon kérdésben vizsgaltam, hogy a kitoltok szerint inkabb a néknek vagy a férfiaknak gyartott
termékek ara a magasabb, amikor nemi alapon eltérd arazést tapasztalnak. A néi és férfi valasz
mellett nem tudom opciot is lehetett valasztani azok szamara, akik nem figyeltek még fel erre
vagy nem tudjak eldonteni. 62,65% (208) gondolja gy, hogy amikor kiilonb6zd arazast
tapasztal, akkor a ndi termékeket arusitjak dragabban, 6,63% (22) szerint a férfi termékeket
lehet magasabb aron kapni és 30,72% (102) nem tudott kiilonbséget tenni. A nék és férfiak
valaszait vizsgalva az aranyok hasonloak, nincsen kozottik szignifikans eltérés (p=0,090),
ugyanakkor az is megfigyelhetd, hogy a férfi valaszaddk tobbsége (54,12%) is ugy gondolja,
hogy a n61 termékek a dragabbak.

Kiilonbdz6 4razas esetében On szerint inkabb a ndi vagy
férfi termékeket arusitjak dragabban? (n=332)
70,00% 65,59%
60,00% 54,12%
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30,00%
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No6i Férfi Nem tudom

m Férfiak = Nok

8. abra (Forras: sajat kutatas)
A valaszadoknak volt lehetdsége hosszabban is kifejteni az el6z6 kérdésre adott valaszukat.

Annak ellenére, hogy a kérdés nem volt kotelezd, 144-en irtak le a véleménytiket, amelyeket az

alabbi tablazat szemlélteti.

A kiilonb6z6 arazas kérdéséhez érkezett kifejtett valaszok eloszlasa

Noi 119
Férfi 9
Nem tudom 16
Osszesen 144

3. tablazat (Forras: sajat kutatas)

Azok, akik ugy gondoltak, hogy a férfi termékek ara a dragabb, azzal magyaraztak a dontésiiket,
hogy a férfiaknak eleve kevesebb valasztasi lehetdségiik van a boltokban és igy a
kiskereskedelmi vallalatok magasabb aron is el tudjak adni a termékeiket. Mivel szamukra

nincs annyi valasztasi lehetdség, mint a néknek, ezért tobb esetben muszdj megvenniiik az adott
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terméket még abban az esetben is, ha az tobbe kertiil, mit amennyit kiadnanak érte. Egy {6 ezt a
gondolatmenetet kiegészitette azzal is, hogy a férfiak eleve kevesebbet vasarolnak, mint a nok,
igy a cégek haszonszerzés céljabol magasabb arakon adjék a férfi termékeket annak érdekében,

hogy a kiesett profitot potolni tudjak.

Azok, akik a nem tudom opciot valasztottak tobbnyire ugy gondoljak, hogy vannak olyan
termékkategoridk, amelyek esetében a néi vagy a férfi dragabb. Példaul a ruhdk esetében a férfi
termékeket tartjadk dragabbnak, kozmetikumokbdl pedig a ndieket. Valamint felmeriilt a
gyermekruhak probléméja is, amelyek esetében a kitoltdk ugy gondoljak, hogy a kislany és
kisfia ruhdk egységesen dragdk, nem tudnak kiilonbséget tenni ako6zott, hogy melyik kertil

tobbe.

Mivel a kit6ltok tobbsége tigy gondolja, hogy a néknek gyartott termékek ara a dragdbb, ezért
ebben a kategéridban jelentdsen tobben irtak véleményt. Sokan a ndk és férfiak eltérd vasarlasi
szokasait és viselkedését hoztak fel példanak. Allitasuk szerint a n8k érzelmi alapon dontenek,
nagyobb a fizetési hajlandosaguk, kevésbé arérzékenyek, impulzivabb dontéseket hoznak,
jobban szeretnek vasarolni €és tobbszor vasarolnak, valamint 6k a f6 fogyasztok és nagyobb
vasarloi potencialt jelentenek a cégek szamara, mert konnyebben el tudjak adni nekik az arukat.
A presztizs kérdése is felmeriilt, tobben is irtdk, hogy a ndk szivesebben vesznek meg egy
dragabb terméket, mert azt a mindséggel €s divatossaggal parositjak. A férfiak ezzel szemben
nem szeretnek vasarolni, racionalisabbak ¢s megfontoltabban vasarolnak, ezért nekik kevésbé

egyszerl eladni ugyanazt a terméket, mint egy nének.

A valaszadok egy része tapasztalatbol gondolja azt, hogy a ndknek gyartott termékek ara
magasabb, mivel a vasarlasaik soran ezt figyelték meg. Tobb nd is irta, hogy mivel 6k végzik a
parjuk és gyermekeik helyett is a vasarlast, ezért az arkiilonbség jobban feltlinik nekik, féleg a
drogéridkban kaphato termékek esetében. Az ilyen tipusu termékek esetében a fogyasztok a
csomagolasban és a mindségben tapasztaljak a kiilonbséget. Gyakran mar az is &remeld hatassal
bir, hogy olyan szinekkel ¢és diszesebb feliratokkal latnak el egy terméket, amelyek
egyértelmiien azt sugalljak, hogy a f6 fogyasztoi csoport, akiket meg szeretnének vele szolitani,
azok a ndék. A termékek mindségének szempontjabol megosztéak voltak a vélemények. A
tobbség hatarozottan allitja, hogy nincs kiilonbség a ndi és férfi termékek kozott, de voltak, akik
ugy gondoljak, hogy a ndi termékek magasabb mindségliek és ezért dragabbak, valamint
vannak, akik ennek az ellenkezdjérdl vélekednek. Egy kitoltd a ndi borotvakat hozta fel
példanak, amelyek annak ellenére, hogy olcsobbak, a mindségiikben alacsonyabban
teljesitenek, ezért hosszu tavon célszeriibb és gazdasdgosabb a férfi verzidt megvasarolni.
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Tobbeknél felmeriilt a tarsadalmi nyomas problémaja, mint kivaltdé ok. A néknek olyan
termékeket is meg kell vennilik, amelyeket a férfiaknak nem ¢és ezzel Osszességében
emelkednek a koltségeik. Ide soroltdk példaul az arcapolasi és dekorkozmetikai termékeket.
Ezen termékek mindegyikét ugy készitik, hogy specifikusan csak egy teriiletre legyenek
alkalmazhatok, példaul szemkornyékdpolo, ranctalanitd krém vagy szempillaspirdl. Az ilyen
termékekkel raadasul azt sugalljak a n6knek, hogy nekik minden alkalommal szépnek, fiatalnak

¢és Osszeszedettnek kell tlinniiik, ami csak akkor érhetd el, ha ezeket a termékeket hasznaljak.

Az utolsé kérdés a vasarlok altal megvasarolt termékek szinére irdnyult. A kérdéssel az volt a
célom, hogy megvizsgaljam, hogy a magyar fogyasztok vasaroltak-e mar egy dragabb terméket
egy ugyanolyan olcsobb helyett, pusztdn azért, mert mas a szine. Feltételezem, hogy a
termékeknek csak a szine kiilonbozik, minden mésban teljesen megegyeznek. A kérdés mindkét
nemhez sz6lt €s nem kifejezetten csak a rdzsaszinll terméekekre irdnyult, mint, ahogy a rdzsaszin
adoé neve is sugallja. A valaszadok 61,75%-a (205) még soha nem vasarolt egy dragabb terméket
csak a szine miatt. Mindossze 21,08% (70) valasztotta az igen opciot, 17,17% (57) pedig
semleges maradt a témaban és a talan opciot valasztotta. Mivel a rozsaszin adé a néi termékek
szinezésére iranyul, a varhato eredmény az lett volna, hogy a ndk nagyobb aranyban mondanak
igent a férfiakkal szemben. Ennek ellenére nincs szignifikans eltérés (p=0,780) a nok és férfiak
valaszaiban, hasonlé ardnyban irtdk az igen (n6k=20,53%, férfiak=23,53%) ¢és nem

(n6k=62,75%, férfiak=58,82%) valaszokat.

Az eloz6 kérdésre igennel valaszoloknak volt lehetdségiik kifejteni, hogy milyen termék
esetében vasaroltdk meg a dragabb, de mas szinli alternativat. Jelentds tobbségben irtak a
ruhézati termékeket, ezen beliil a ruhanemtiket és a cipdket. A masik nagy csoport technologiai
termékeket hozott fel példanak, amelyek esetében nagyon gyakori a szin szerinti 4drazas. A
valaszokbol azt a kovetkeztetést tudtam lesziirni, hogy a szinvalasztas személyes preferencia
alapjan tortént és nem kiils6 nyomas hatasara. Tobben megjegyzésként oda is irtak, hogy csak

azért vették meg a dragabb terméket, mert a masik egyszeriien nem tetszett nekik.
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4. Osszegzés

A teljes kérddivbol osszességében le tudtam vonni egy altalanos képet a magyar fogyasztok
vasarlasi szokasaival, a nemi alapon torténd arazassal és a rozsaszin addval kapcsolatban. A
nemek kiilonb6z6 vasarlasi szokasaival kapcsolatosan az eredmények eltéréek a korabbi
kutatasoktol az attitlidvizsgalat soran feltett allitasok csekélysége miatt, ezért ebben a témaban
a jovoben sziikséges a mélyebb vizsgalat annak érdekében, hogy az eredmények jobban

osszevethetdk legyenek mind a nemek szerint mind a r6zsaszin addval kapcsolatban.

A nemi alapti marketinggel kapcsolatban az eredmények eltértek a varttol. A szakirodalmi
attekintésben ¢€s a korabbi kutatasok alapjan arra lehetett szdmitani, hogy a ndk jartasabbak
lesznek a témaban és szadmukra fontosabb lesz, hogy olyan termékeket vegyenek, amelyet
kifejezetten nekik gyartottak. Annak ellenére, hogy a férfiak szignifikdnsan nagyobb aranyban
nem hallottak a gender marketing kifejezésrél, mégis Ok irtak nagyobb ardnyban, hogy
szamukra fontosabb a specifikusan nekik gyartott termékek megvétele. Vagyis az eredeti
feltevést, miszerint a nOknek fontosabb lesz a nekik gyartott termékek megvétele elvetem. A
nok ¢és férfiak is hasonld ardnyban gondoltak azt, hogy a ndknek tobb valasztasi lehetdségiik
van a boltokban. Ezt az eredményt a kit61t0k sajat maguk altal beirt valaszai is alatdmasztjak,

annak ellenére, hogy ez elsddlegesen egy masik kérdéshez iranyult.

A rozsaszin add témajaval kapcsolatban is ellentétes valaszok érkeztek a vartakhoz képest. A
nok és férfiak is tobbségében nem hallottak még a kifejezésrdl, de a nemi alapu
ardiszkriminécio jelenségével sokkal tobben taldlkoztak mar az igen €s nem valaszok aranyai
alapjan. A valaszok megosztobbak voltak, annak kapcsan, hogy milyen gyakorinak talaljak a
jelenséget, ugyanis a kitoltok hasonld ardnyban gondoljak, hogy gyakori és idonkénti esetrol
van sz6. Kiilonb6z0 arazas esetében a jelentds tobbség tigy gondolta a ndk és férfiak korében
is, hogy a ndi termékeket arusitjdk dragabban. Ez szintén ellentétes azon korabbi feltevéssel,
amely szerint a nemek a szdmukra gyartott termékeket fogjadk dragabbnak gondolni. A termékek
szinével kapcsolatos kérdés esetében is el kell vetni a feltevést, miszerint a nék nagyobb
aranyban vettek mar egy dragabb, de mas szinii terméket, mert az ardnyok ebben az esetben is
hasonloak voltak és a valaszok alapjan csak személyes preferencia szerinti valasztast

tapasztaltam.

Az eredményekbdl az sziirhetd le, hogy mig a kitd1t6k tobbsége nem hallott eddig sem a gender
marketing, sem a r6zsaszin ad6 kifejezésérdl, a hatasaikat ennek ellenére érzékelik a vasarlasaik

soran. Tehat mig az eldontendd kérdéseknél tSbbnyire nem talaltam bizonyitékot arra
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vonatkozodan, hogy a rozsaszin add €és a nemi alapi marketing jelentés mértékben érintené a
fogyasztok vasarlasi élményeit és a mindennapi életiiket, a személyes tapasztalatok és
vélemények alapjan arra jutottam, hogy jelentds kiilonbség van akozott, hogy hogyan
prezentalnak és araznak egy terméket egy noi és férfi vasarld szamara. A tobbség tigy gondolja,
hogy a ndknek tobb valasztasi lehetésége van a boltokban és dragabban is vasarolnak
maguknak, mint a férfiak. A kitdltdk mindezeket a nemek eltérd vésérlasi szokésaival, a

tarsadalmi nyomassal €s a nemi sztereotipidkkal magyarazzak.

A ndknek tobbféle termeket arusitanak és azt az lizenetet kozvetitik szamukra, hogy sziikséges
mindezeknek a megvétele, mert ettdl tudnak igazan kiteljesedni ¢és nodiesek lenni a
tarsadalomban. Valamint 0k azok, akik a legtobb esetben intézik a vasarlasokat, ezért a
gyartoknak és kiskereskedelmi cégeknek is 6k jelentik a legfobb vasarloi potencialt €s szamukra
igyekeznek tobbféle terméket eldallitani €s arusitani. Mindezek mellett a kutatdsombol
lesziirhetd, hogy a tobbség ugy gondolja, hogy a ndi termékek dragabbak, mint a férfiaknak
gyartottak, ami nemi alapi ardiszkriminacionak felel meg. és sok nét ez pénziigyileg és

tarsadalmilag is negativan érint.

Torvényi szabalyozas eldsegithetné az arak kialakitasanak egyenletesebbé tételét, ugyanakkor
a tulzott allami beavatkozas negativan is érinthetné a gazdasagot €s tovabbi ellentéteket sziilne
a nemek kozott. Ugy gondolom, hogy a torvényeknek elsédlegesen iranymutatast és
egyértelmiiséget kell adniuk annak érdekében, hogy felismerheté legyen a nemi alapt
ardiszkriminécio €s a kérdéses termékeket egyszeriibben lehessen hasonlitani egymashoz. Egy
ilyen Iépés megakadalyozna a nemi alapu ardiszkriminacot és egyenletesebbé tenné a ndk és
férfiak vasarloereje kozotti kiilonbséget, aminek kovetkeztében novekedne az atlagosan

kevesebbet keresd ndk gazdasagi joléte is.

A masik fontos 1épés a fogyasztok tudatositasa €s tanitdsa lenne. A valaszokbol kidertilt, hogy
a tobbség soha nem hallott még a kérddiv kitoltése elétt sem a gender marketingrdl, sem a
rozsaszin adordl. Azzal, hogy a téma tobb helyen szoba keriilne és mar gyermekkorban
elkezdddne a jelenség tanitisa, akkor a tarsadalom képes lenne egy tudatos vasarloi réteget
kialakitani, ami segithetne az 4rak egyenletesebb kialakitdsdban és enyhitené a néi és férfi

vasarloi sztereotipiakat.

Kovetkeztetésképpen a rdzsaszin ado jelensége és a téma tovabbi vizsgalata fontosnak bizonyul
a magyar fogyasztdi piacon, mert megmutatta, hogy az egyik nem életszinvonalat jelentésen

befolyasolhatja. A témaban sziikséges tovabbi kutatasokat is elvégezni, hogy még mélyre
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hatobban lehessen vizsgalni a jelenséget és tovabbi Osszefliggések is a felszinre keriiljenek. A
kvalitativ eredmények mélyebb vizsgalata és tovabbi tényezokkel vald Gsszevetése segitene
mas szemszogbol is megvizsgalni a témat €s feltarhatna ijabb kutatasi iranyvonalakat. Mivel a
témaban csekély mennyiséglii kvalitativ  kutatds all rendelkezésre, ¢érdemes lenne
fokuszcsoportos kutatast vagy interjukat végezni annak érdekében, hogy még mélyebben meg
lehessen vizsgalni a témat. Ujabb tipusu kutatasi formak, példaul szemkamerés kisérlet is

hozzajarulhatna a téma jobb megértéséhez.
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Fiiggelék

1. fligeelék: Empirikus kutatasban hasznalt kérdoiv

1. Demografiai adatok
Mi az On életkora? (Kérem csak szamokat irjon a mezébe)
Mi az On neme?

e NO
e Férfi

Mi az On lakohelyének tipusa?

e Fovaros
e Viarmegyeszeékhely
e Varos

o Kozség, falu, tanya
Mi az On csaladi allapota?

e Egyediilalld

e Parkapcsolatban ¢l

e Hazas

e Ozvegy
e Elvalt

e Egyéb:

Milyen az On jévedelmi helyzete?

o Atlag alatti
e Atlagos
o Atlag feletti

Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

e § altalanos

e Szakmunkds végzettség
o Frettségi

e BSC/ Féiskolai diploma

38



e MSC/ Egyetemi diploma

e Doktori végzettség
Mi az On 6 foglalkozasa? (Tébb valasz is megadhato)

e Villalkozd6
e Vezetd beosztasu
e Alkalmazott

e  Munkanélkili

e Tanulo
e Nyugdijas
e Egyéb:

2. Vasarlasi szokasokra iranyuld kérdések

Mennyire €ért egyet az alabbi allitasokkal? Kérem értékelje egy otfokt skalan, amelyben az 1

azt jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet, az 5 pedig, hogy teljes mértékben egyetért!

e Fontos szamomra a jo mindségii termékek beszerzése.

e Igyekszem gyorsan vasarolni, altalaban azt a terméket veszem meg, amit el0szor
meglatok.

e Az ismert markdk szdmomra a legjobbak.

e Minél magasabb a termék ara, annal jobb a mindsége.

e Szeretek 0j és trendi dolgokat venni.

e Szeretek vasarolni.

e A véasarlasaimat féleg online végzem.

e Mindig keresem a legjobb ar-érték aranyt.

e Ha nagyon szeretnék egy terméket, artdl fiiggetleniil megveszem.

e Altaldban impulziv vagyok, amikor vasarlok.

e Szanok iddt arra, hogy megtalaljam a szamomra legmegfelelobb terméket.

e Gyakran 6sszezavarodom a sok marka és bolt lattan.

e Ha egyszer taldlok egy markat vagy terméket, ami tetszik, akkor késébb is azt fogom
valasztani.

e Egy termék kinézete nagyban befolyasolja a dontésemet.
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3. Gender marketingre iranyul6 kérdések

,Gender marketing fogalma”: A gender marketing azt jelenti, hogy a vasarlokozonséget
férfiakra és nokre osztjak, majd a férfi és n6i fogyasztokrol szolo feltételezések alapjan alakitjak
ki az lizenetet, amit a termék kozvetit. Példa: Egy r6zsaszin ruhat lanyoknak arulnak, mig egy

kéket pedig fiuknak.
Hallott-e mar ezeldtt a gender marketing kifejezésrol?

e J[gen

e Nem
Ha igen, honnan hallott a r6la? (T6bb valasz is megadhato)

o Televiziobol

o Ujsagbol

o Kozdsségi médian

e Interneten

e (Csaladtol

e Baratoktol

e Munkahelyen

e Iskoldban/Egyetemen
e Egyéb:

Fontos-e On szdmara, hogy olyan terméket vegyen, amit kifejezetten az On nemének

készitettek?
e Igen
e Nem
e Talan

Ha igen, milyen tipust termékek esetében? (Tobb valasz is megadhato)

o Egészségiigyi termékek
e Technologiai termékek
e Sport felszerelések

e [llatszerek
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e FEtelek

e Ruhik
e Konyvek
e Egyéb:

Egyetért-e On azzal, hogy a néknek sokkal tobb valasztasi lehetdségiik van a vasarlasaik soran,

mint a férfiaknak?

e J[gen
e Nem
e Talan

Ha igen, milyen tipust termékek esetében gondolja igy? (Tobb valasz is megadhatd)

o FEgészségiigyi termékek
e Technologiai termékek
e Sport felszerelések

e [llatszerek

o Etelek
e Ruhak
e Konyvek
e Egyéb:

4. Pink Tax-re iranyul6 kérdések

A ,,Pink Tax” fogalma: A Pink Tax, magyarul rozsaszin ado, azt jelenti, hogy a cégek ar stratégia
¢s profitmaximalizalas c€ljabol novelik a nék szamdéra késziilt termékek koltségeit, amely

magasabb fogyasztoi arat general
Hallott-e mér a ,,Pink Tax” (magyarul a rozsaszin ad6) nevii kifejezésrdl?

e [gen

e Nem
Ha igen, honnan hallott a r6la? (T6bb valasz is megadhat6)

o Televiziobol
e Ujsagbol

o Koz0sségi médian
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e Interneten

e (Csaladtol

e Baratoktol

e Munkahelyen

e Iskolaban/Egyetemen
o Egyéb:

Talalkozott-e mar azzal a jelenséggel, hogy kiilonb6z0 &razéast alkalmaznak ugyanazon

cre

e [gen
e Nem
e Talan

Ha igen, akkor On szerint milyen gyakori ez a jelenség?

e Nagyon gyakran
e (Gyakran
e Iddénként

e Szinte soha
Kiilénbozd 4razas esetében On szerint inkabb a ndi vagy férfi termékeket 4rusitjak dragabban?

e NOGi
e Férfi

e Nem tudom
Miért gondolja igy? (Rovid szoveges valasz)

Vasarolt-e mar egy dragdbb terméket egy ugyanolyan olcsobb helyett csak azért, mert mas volt

a szine?
e [gen
e Nem
e Talan

Amennyiben az el6z6 kérdésre igennel valaszolt, megnevezné a terméket? (Rovid szoveges

valasz)
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