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Streszczenie

Problematyka gender stala si¢ w ostatnim czasie przedmiotem ozywionych dyskusji, co skla-
nia do zwrécenia uwagi na zagadnienie gender marketingu, czyli przekazu skonstruowanego zgod-
nie z kodami komunikacyjnymi preferowanymi przez dang ple¢. Zasadniczym celem artykulu jest
nawigzanie do powyzszych tresci oraz przedstawienie wynikéw badan przeprowadzonych wérdéd
mlodych konsumentéw na temat ich s$wiadomosci gender marketingu oraz dzialan podejmowanych
w jego zakresie.

Slowa kluczowe: gender marketing, zachowania konsumenckie, ple¢, mtody konsument, komuni-
kacja

Wprowadzenie

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych kwestii zwiazanych
z przekazami marketingowymi konstruowanymi zgodnie z kodami komunikacyj-
nymi preferowanymi przez dang ple¢ oraz wynikéw badan przeprowadzonych
metoda ankiety audytoryjnej dotyczacych swiadomosci wybranej grupy mlodych
konsumentdéw na temat gender marketingu, a w szczegdlnosci zachowan konsu-
menckich kobiet 1 mgzezyzn, przekazdéw marketingowych w percepcji obu plci
oraz przejawow marketingu ukierunkowanego na ple¢. W artykule przyjeto zalo-
zenie, ze kobiety 1 m¢zczyzni zachowuja si¢ inaczej jako konsumenci, a to prze-
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klada si¢ na tworzenie komunikatéw marketingowych profilowanych na poszcze-
gblne plcie. Analiza zrodel wtornych wykazala, ze okreslenie ,.gender” nie ma
obecnie pozytywnych konotacji, a Swiadomos¢ istnienia przekazéw marketingo-
wych wykorzystujacych kody komunikacyjne dopasowane do upodoban kazdej
z plci jest niezbyt duza?, co pokrylo si¢ w duzym stopniu z wynikami przeprowa-
dzonego badania ankictowego.

Specyfika zachowan konsumenckich kobiet i mezczyzn oraz gender marketingu

Wryspecjalizowany marketing wymaga profesjonalnej segmentacji, zgodnie
z ktérg tworzy si¢ spersonalizowany przekaz, wycelowany $cisle w danego od-
biorce, uwzgledniajacy przede wszystkim potrzeby i1 zainteresowania konkretnej
grupy docelowej’. Tak budowane komunikaty wpisujg si¢ m.in. w nurt kinder-
marketingu, senior marketingu czy gender marketingu, ktory probuje odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy ple¢ ma znaczenie. Zgodnie z idea gender komunikacja
marketingowa z nabywcg powinna by¢ dopasowana do jego zainteresowan i pre-
ferencji, a nic nawigzywa¢ do stereotypow zwiazanych z plcig*.

Roéznicowanie przekazow pod wzgledem plci zyskuje na znaczeniu, chociaz
nalezy pamicta¢ o tym, ze kobiety nadal stanowig 3/4 odbiorcéw calej masowej
komunikacji marketingowej i podejmujg okolo 90% decyzji zakupowych®. Zgod-
nie z ideg gender przekaz marketingowy kierowany do kobiet i mgzczyzn powi-
nien by¢ dostosowany do odmiennych typow osobowosci. W przypadku kobie-
cych postaw dominuja bowiem takie cechy, jak zrozumienie, opicka nad czyms
lub na kims$, wrazliwos¢ 1 pasja, mni¢jsza wrazliwos¢ cenowa, za$ mezczyzn ce-
chuje najczescie) asertywnosc, rywalizacja, koncentracja na osigganiu osobistych
sukcesow, niezalezno$é i silna 0sobowosé®.

Jesli chodzi o zachowania konsumenckie kobiet 1 mezczyzn, analiza zrodel
wtornych pozwala stwierdzi¢, ze kobiety jako klientki odbierajg produkt wszyst-
kimi zmyslami, skupiajg si¢ takze czgséciej na ludziach, np. obshudze sklepu, niz
na przedmiotach. Wielozadaniowos¢ kobiet czyni je uwaznymi odbiorczyniami
przekazu marketingowego, zwracajacymi uwage na formy i kolory oraz estetyke

2 Gender marketing — czekam na kreatywne vellamy, www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/
1,66725,16142437.Gender_marketing_ czekam na kreatywne reklamy html (15.03.2015).

3 M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi gender,  Marketing w Praktyce” 2015, nr 1, s. 7.

4J. Krezel, Marketing i gender, , Marketing w Praktyce” 2014, nr 7, s. 52.

3 L. Sienkowska, Damg z reklamy by¢, , Marketing w Praktyce” 2012, nr 4, s. 65.

8 R. Turska, Wybor i wyréznienie,  Marketing w Praktyce™ 2013, nr 11, s. 4344,
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produktu’. Bardzo istotny jest dla nich takze wyglad otoczenia i szczegoly wply-
wajace negatywnie na odbior komunikatu (np. nieladny zapach, $mieci na podlo-
dze czy brudne wlosy sprzedawcy). Kobiety poswigcaja zakupom znacznie wig-
cej czasu niz mg¢zczyzni, a w kupowaniu nie jest najistotniejszy sam akt, ale ogot
przyjemnych, zwigzanych z nim do$wiadczen®.

Z kolei mezezyzni kierujg si¢ na ogo6l przeslankami pragmatycznymi i nie
rozumieja kobiecego kodu estetyki. Cenig sobie bardziej sam produkt niz obstuge
klienta, a przy zakupie liczy si¢ dla nich funkcjonalnos$¢, praktycznos¢, cena oraz
jakos$¢ wykonania. Ponadto wigkszo$¢ mezczyzn preferuje prostotg, zarowno
produktu, jak 1 zwigzanej z nim obstugi klienta. Panowie rzadko szukajg lepszego
w migjsce dobrego, bo jesli co$ dziala bez zarzutu, to nie ma powodu tego zmie-
nia¢’.

Innym elementem réznicujagcym zachowania kobiet 1 me¢zczyzn jako konsu-
mentow jest ich lojalnos¢. Gdyby oprzec si¢ na wynikach badan, programy lojal-
nosciowe powinny by¢ prowadzone tylko 1 wylacznie do kobiet. Kobiety, jako
ple¢ reagujaca bardziej emocjonalnie, przywigzuja si¢ do osob, np. pracownikow
danego sklepu, zas mezczyzni s bardziej lojalni wobec marek i1 uczestnicza
w programach lojalnosciowych tylko wtedy, gdy staja si¢ one produktem samym
w sobie, niosgc za sobg okreslone funkcje 1 korzysci w zyciu codziennym. Dla-
tego mezezyzni cenig sobie samg esencj¢ oferty, zas kobiety chetnigj zainteresuja
si¢ tzw. wartoscig dodang'’.

Kobiety 1 mezczyzni inaczej rowniez odbieraja reklamy; do pan kierowane
sa czescie] przeslanki emocjonalne, a do pandéw racjonalne, np. fakty, liczby
1 wyniki badan. Dodatkowo reklama kierowana do m¢zczyzn nie powinna ni-
czego narzucac, m¢zczyzna powinien mie¢ odczucie, ze samodzielnie podejmuje
decyzje. Ponadto model meskosci ulegl w ostatnich latach zmianie 1 pierwiastek
stereotypowego mezczyzny w mezezyznie z reklamy jest obecnie mnigjszy!!.
Swiadcza o tym m.in. wyniki badania ankictowego przeprowadzonego przez
marke Dove, zgodnie z ktorymi 78% mezczyzn nie utoZsamia si¢ ze sposobem
prezentowania me¢zezyzn w reklamach 1 uwaza, ze taki wizerunek jest niezgodny
z prawda i niewiarygodny!2.

7M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi..., s. 6.

8 E. Kitlinska, Kobiety lubig pewne miejsca, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 10, s. 47-48.

9 J. Izmalkowa, Material na wspanialych konsumentow,  Marketing w Praktyce” 2013, nr 11, s. 29.

10 R, Turska, Ple¢ lojalnosci,  Marketing w Praktyce” 2013, nr 4, s. 60.

' M. Szmidt, M. Wisniewski, Cheg pachnieé i pi¢ whisky, , Marketing w Praktyce”2013,nr 11, s. 26.

12 A. Arwaj-Sidorowicz, A. Nowak, Co z tym seksem w sprzedazy?, ,Marketing w Praktyce”
2013, nr 11, s. 32.
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Nurt gender marketingu, uwzgledniajacy wiele rdéznic w typach osobowo-
sciowych 1 zachowaniach konsumenckich kobiet 1 mg¢zczyzn, doprowadza do po-
wstawania coraz to nowych przekazéw marketingowych kierowanych wylgcznie
do okreslonej plci. O ile marketing kierowany do kobiet funkcjonuje juz z powo-
dzeniem od dluzszego czasu (np. marketingdokobiet.pl, czy marketingkobiet.pl),
to marketing skoncentrowany na potrzebach m¢zczyzn jest pewnym novum. Jako
przyklady mozna tu poda¢ telefoni¢ komorkowg Mobilking, jogurt 7 Zb6z Men
marki Bakoma, lini¢ produktéw do higieny intymnej marki Ziaja — Yego, akcje
promocyjne Soraya Men Adventure czy Dove — Men+Care — , Instrukcja obslugi
wspdlczesnego mezezyzny” oraz blogi adresowane stricte do pandw, np. www.fa-
cetemjestem.pl, meskieoko.blogspot.com. Jedna z najsilniej roznicujacych gende-
rowo oferte branz jest rynek kosmetyczny. W ostatnich pigciu latach nastapil 50-
-procentowy wzrost wartosci rynku, na ktory skladaja si¢ kosmetyki do golenia,
po goleniu oraz do pielegnacji twarzy'?.

Analiza wynikéw badania wlasnego

Analiza zrodet wtornych dotyczacych kobiecych 1 meskich postaw konsu-
menckich oraz specyfiki gender marketingu stala si¢ podstawa do przeprowadze-
nia badania metoda ankiety audytoryjnej na Wydziale Zarzadzania Politechniki
Czgstochowskie) w marcu 2015 roku. Celem badania bylo poznanie opinii wy-
branej grupy mlodych konsumentéw na temat postaw konsumenckich typowych
dla kobiet i m¢zczyzn oraz gender marketingu 1 dzialan podejmowanych w jego
zakresie. W badaniu wzigli udzial studenci Il roku stacjonarnych studiéw uzupel-
niajacych magisterskich na kierunku Zarzadzanie, tj. 118 kobiet 1 38 mezczyzn.
W obu grupach zdecydowanie przewazaly osoby w przedziale wickowym 18-25
lat (86,4% kobiet 1 78,9% me¢zczyzn), mieszkajace na wsi (48,7% kobiet 1 52,6%
mezezyzn). Zrodla danych wykorzystane w badaniu mialy charakter pierwotny
(informacje zebrane w nastepstwie ankiety, zawierajacej 19 pytan o charakterze
zamkni¢tym 1 polotwartym w czesci zasadniczej oraz trzy pytania metryczkowe).
W badaniu wyodrgbniono trzy watki tematyczne, czyli zachowania konsumenc-
kie kobiet 1 mezczyzn, przekazy marketingowe w percepcji kobiet 1 me¢zezyzn
oraz przejawy marketingu ukierunkowanego na ple¢. Kilka pytan ujetych w kwe-

13 M. Szmidt, M. Wisniewski, Cheq pachnieé...,s. 27.
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stionariuszu ankiety zaczerpnigto z Raportu. Ple¢ konsumenta w marketingu, be-
dacego publikacja przedstawiajacg wyniki pierwszego w Polsce badania dotycza-
cego marketingu ukierunkowanego na pleé'”.

W pierwszej czgsci kwestionariusza ankiety zawarto pytania dotyczace za-
chowan konsumenckich kobiet 1 m¢zezyzn. Obie grupy ankietowanych, repre-
zentujgce zarowno ple¢ meska, jak 1 zenska zdecydowanie zgadzaja si¢ ze stwier-
dzeniem, ze kobiety 1 mgzczyzni zachowujg si¢ inaczej jako konsumenci (odpo-
wiedzialo tak prawie 95% kobiet 1 79% mezczyzn).

Podobnie w obu grupach opowiedziano si¢ za tym, ze bardziej wymagajacym
konsumentem jest kobieta (88,9% wskazan kobiet 1 84,2% odpowiedzi w grupie
mezczyzn). Z kolei lojalnos¢ wobec marki jest bardziej typowa dla konsumentow
plci meskiej — odpowiedzialo tak 3/4 kobiet (66,6%) i prawie 95% mezczyzn.
Kobiety nie sg wyraznie zdecydowane odnosnie do tego, kto uzyskuje wigcej in-
formacji o produkcie, zanim podejmie decyzje o zakupie 1 wskazaly nieznacznie
na przewagg kobiet w tej kwestii (53,4%). Z kolei ankietowani plci meskiej op-
towali wyraznie za me¢zczyznami (73,7%). Ankietowani nie mieli Zadnych wat-
pliwosci, ze to kobiety czgsciej korzystajg z akcji promocyjnych, obnizek i1 raba-
tow (kobiety — 96,5%, mezczyzni — 100%). Podobnie sytuacja przedstawiala si¢
na temat korzystania z programéw lojalnosciowych. Wedlug 75% kobiet 1 73,7%
mezczyzn adresatami takich programéw sa czgsciej kobiety. Wigkszos¢ ankieto-
wanych (65,2% kobiet i 57,9% mezezyzn) zgadza sig ze stwierdzeniem, ze kobicta
robi zakupy, a megzczyzna kupuje.

W drugiej czgsci badania poruszono kwestie zwiazane z przekazami marke-
tingowymi w percepcji kobiet i me¢zezyzn. Zardwno w grupie ankiectowanych stu-
dentek, jak i studentow najczesciej wskazywano, ze adresowanie marki kupowa-
nego produktu do okreslonej plci jest raczej wazne (34,7% kobiet, 42,1% mez-
czyzn). Co cickawe, w grupie kobiet nie bylo wskazan, ze kwestia ta jest zdecy-
dowanie niewazna, a w grupie m¢zczyzn odpowiedz takg zaznaczylo az 21% ba-
danych. Kolejng zgodnos¢ odpowiedzi w grupie kobiet i mezczyzn odnotowano
odnosnie do zauwazania przekazéw marketingowych kierowanych tylko do ko-
biet 1 tylko do me¢zczyzn. 72,6% kobiet 1 57,9% mezezyzn uwaza, ze rozgrani-
czenie przekazéw marketingowych ze wzgledu na plec jest zjawiskiem czgstym.

Jesli chodzi o cechy oferty, ktore powinny by¢ eksponowane w przekazach
marketingowych kierowanych do kobiet 1 mezczyzn, dla obu grup jest to przede
wszystkim jakos$¢ (dla 59,3% kobiet, 84,2% megzczyzn) 1 cena (58,5% kobiet,

4 Raport. Ple¢ konsumenta w marketingu, www.marketingkobiet.pl/raport-plec-konsumenta/
(12.03.2015).
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52,6% mezczyzn). W dalszej kolejnosci kobiety wskazywaly na estetyke wyko-
nania (39%), a panowie na praktycznos$¢ zastosowania produktu (47,4%).

Najwazniejsza cechg przekazu marketingowego kierowanego do przedstawi-
cicla reprezentowanej przez ankictowanych plci sa w obu przypadkach konkretne
1 zwigzle informacje (wskazalo tak 50% kobiet, 84,2% megzczyzn). Druga taka
istotna cecha to dla kobiet eksponowanie walorow dobra czy uslugi (45,7% od-
powiedzi), a dla mezczyzn racjonalne podejscie do zagadnienia, tj. podkreslanie
faktow, danych liczbowych itp. (26,3% wskazan).

Po wejsciu do sklepu kobiety 1 mezezyzni zwracaja szczegodlng uwage na po-
rzadek (61% kobiet 1 57,9% me¢zczyzn) oraz wyglad 1 zachowanie sprzedawcow
(56,8% kobiet, 63,2% mezczyzn). Kobiety wymienialy na trzecim miejscu aran-
zacje wystawy sklepowej (36,4% odpowiedzi), a megzczyzni zapach (42,1%
wskazan).

W kolejnych pytaniach poruszono kwestie najczestszych stercotypow me-
skich 1 zenskich ukazywanych w reklamach. Jak wynika z tabeli 1, wskazania
kobiet i mgzczyzn byly jednakowe w obu grupach, inna byla jedynie ich kole;j-
nos¢.

Tabela 1
Stereotypy kobiet 1 mezczyzn w reklamach w percepcji ankietowanych studentow w %
Stereotyp kobiety v(as(,ilf:;zl; Stereotyp mezczyzny v(aglf:;fll;
wedlug kobiet
idealna zona i matka 72,9 zniewalajacy obiekt 62,7
seksualny
pani domu 56,8 macho 50,8
obickt seksualny 36,4 czlowiek sukcesu 50
wedlug mezczyzn
obickt seksualny 52,6 czlowiek sukcesu 52,6
pani domu 47,4 zniewalajacy obiekt 47.4
seksualny
idealna zona i matka 42,1 macho 26,3

7rodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

W ostatnigj czesci badania zapytano respondentdéw o przejawy marketingu
ukierunkowanego na ple¢. Zardéwno wigkszos¢ kobiet (71,2%), jak 1 mgzczyzn
(73,7%) nie spotkala si¢ nigdy z pojeciem gender marketingu. W obu grupach
najcze¢scie] definiowano go jako marketing przeciwdzialajacy stereotypom zwig-
zanym z tradycyjnym postrzeganiem plci (dla 45,8% kobiet 1 52,6% mezczyzn).
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Kolejng poruszong kwestia byly najwazniejsze cechy, ktore zdaniem respon-
dentow charakteryzujg kobiecy 1 meski typ osobowosci. Zagadnienie rozpatry-
wano przez pryzmat wlasnych odczu¢ respondentdéw oraz model prezentowany
w mediach. Najczgscie) zaznaczane odpowiedzi zaprezentowano w tabelach 2-3.

Tabela 2

Najwazniejsze cechy charakteryzujace kobiecy 1 meski typ osobowosci wedlug kobiet w %

Kobiecy typ osobowosci Odsetek Kobiecy typ osobowosci Odsetek
w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
opieka nad czyms$ lub 77,1 opicka nad czyms$ lub 66,1
nad kim$ nad kim$
Zrozumienie 51,7 wrazliwo$¢ i pasja 43,2
wrazliwos$¢ 1 pasja 475 sklonno$¢ do czynienia 33,9
Swiata wokdt siebie pick-
niejszym
Meski typ osobowosci Odsetek Meski typ osobowosci Odsetek
w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
silna osobowo$¢ 62,7 rywalizacja 52,5
niczaleznos¢ 49,2 koncentracja na osiaga- 449
niu osobistych sukceséw
opicka na czyms$ lub nad 474 silna osobowos¢ 43,2
kim$

7rodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
Tabela 3

Najwazniejsze cechy charakteryzujgce kobiecy 1 meski typ osobowosci wedlug mezezyzn w %

Kobiecy typ osobowosci Odsetek Kobiecy typ osobowosci Odsetek

w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
opieka nad czyms$ lub na 68.4 opicka nad czyms$ lub na 73,7
kim$ kim$
Zrozumienie 57.9 sklonno$¢ do czynienia 52,6

Swiata wokol siebie pick-
niejszym
wrazliwos$¢ i pasja 52,6 koncentracja na osiaga- 31,6

niu osobistych sukceséw
Meski typ osobowosci Odsetek Meski typ osobowosci Odsetek

w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
silna osobowo$¢ 68.4 koncentracja na osiaga- 57.9
niu osobistych sukceséw
niczaleznos¢ 52,6 rywalizacja 57.9
rywalizacja 474 silna osobowo$¢ 42,1

7rodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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Zaréwno kobiety, jak 1 m¢zczyzni nie wskazali wyraznie, ze korzystajg ze
stron internetowych/blogow tematycznych/funpage’ow kierowanych do swojej
plci. Dzialania takie sg charakterystyczne dla 44,8% kobiet 1 38,9% mezczyzn.
Kobiety najczeséciej wymienialy blogi modowe, kuliname, kosmetyczne, sklepy
odziezowe online, strony dotyczace zdrowego odzywiania, strony z ¢wiczeniami
fizycznymi oraz portale plotkarskie, zas panowie fora motoryzacyjne i strony
sportowe.

Podsumowanie

Jak wynika z badania ankictowego przeprowadzonego na Wydziale Zarza-
dzania Politechniki Czgstochowskiej w marcu 2015 roku, bardziej wymagajacym
konsumentem jest kobieta. Kobiete uwaza si¢ rowniez za bardziej podatng na
r6éznego typu akcje promocyjne, w tym programy lojalnosciowe. Z kolei mezezy-
zna uznany zostal w obu grupach ankictowanych za bardziej lojalnego wobec
marki. Takie wyniki pokrywaja si¢ z wczesniej przytoczonymi danymi pocho-
dzacymi ze zrodel wtérnych odnosnie do zachowan kobiet i m¢zezyzn jako kon-
sumentow.

Wryniki dotyczace cech oferty, ktdre powinny by¢ eksponowane w przeka-
zach marketingowych kierowanych do kobiet 1 m¢zczyzn odbiegaja od analiz
wtornych. Okazalo si¢ bowiem, ze dla obu grup najistotnicjsze kwestie to cena
1 jakos¢, a nie przyjemne doswiadczenie zakupowe i estetyka wykonania pro-
duktu w przypadku kobiet czy funkcjonalnos¢ produktu u mezezyzn. Nie po-
twierdzilo si¢ takze przekonanie, Ze najwazniejszym elementem przekazu kiero-
wanego do kobiet jest emocjonalne podejscie do zagadnienia. Zarowno ankieto-
wane kobiety, jak 1 me¢zczyzni szukaja w przekazie marketingowym konkretnych
1 zwigzlych informacji. Ciekawym wynikiem badania bylo uznanie przez me¢z-
czyzn zapachu za jeden z kluczowych elementéw, na ktére zwraca si¢ uwage przy
wejsciu do sklepu. Badania wtdrne podaja, Ze czynnik ten jest czgsciej wybierany
przez kobiety.

Zaznaczane przez respondentdw stercotypy kobiet 1 mezezyzn w reklamach
calkowicie pokryly si¢ z analizg dostgpng w zrédlach wtdérmych. Kobieta najcze-
sciej ukazywana jest jako idealna Zzona i matka, pani domu i1 obickt seksualny,
a me¢zezyzna to najezesciej obiekt seksualny, macho lub czlowiek sukcesu.

Badanie ankictowe wykazalo takze, ze pojecie gender marketingu jest fak-
tycznie slabo znane i1 zle interpretowane. Wigkszos¢ respondentow uwaza bo-
wiem, ze to marketing przeciwdzialajacy stereotypom zwigzanym z tradycyjnym
postrzeganiem plci.
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Nie bylo réwniez niespodzianek, jesli chodzi o najwazniejsze cechy charak-
teryzujace kobiecy 1 meski typ osobowosci. Zaréwno panie, jak 1 panowie po-
strzegaja kobiety jako opickuncze, wyrozumiale, wrazliwe 1 pelne pasji. Z kolei
mezezyzni to najczesciej osoby niezalezne, o silnej osobowosci, a dodatkowo
opickuncze (wedlug kobiet) 1 sklonne do rywalizacji (w odbiorze m¢zezyzn).
Zdaniem respondentéw obojga plci kobieta najczescie) ukazywana jest w me-
diach jako osoba opickuncza i sklonna do czynienia swiata wokot siebie pickniej-
szym, a m¢zczyzna jako typ rywalizujacy, skoncentrowany na osigganiu osobi-
stych sukcesow 1 o silnej osobowosci. Dodatkowo respondentki uwazaja, ze po-
pularny obraz kobiety kreowany w mediach to osoby wrazliwe 1 z pasja, a mgz-
czyzni czesto dostrzegaja w mediach kobiety skoncentrowane na osigganiu oso-
bistych sukcesow.

Cho¢ w badaniu wlasnym wystepuje nadreprezentacja kobiet 1 przeprowa-
dzono je jedynie na grupie studentow wybrangj uczelni, to mozna wysnué z nich
pewne wnioski dotyczace gender marketingu oraz zachowan konsumenckich ko-
biet i mezczyzn w $wiadomosci mlodych ludzi. Wyniki badania wlasnego pokry-
waja si¢ w duzej czesei z informacjami dostgpnymi w zrodlach wtérnych, zwlasz-
cza jesli chodzi o postawy kobiet 1 mgzczyzn wobec zakupow, stereotypy plci
w reklamach, kobiece 1 meskie typy osobowosci oraz niezrozumienie pojgcia
gender marketing, co potwicrdza wezesniejszg tez¢ podang w zrodlach wtornych,
gloszaca, ze swiadomos¢ gender marketingu nadal nie jest zbyt duza.
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GENDER MARKETING IN THE AWARENESS OF A SELECTED
GROUP OF YOUNG CUSTOMERS ON THE BASIS OF RESEARCH

Summary

The problem of gender has become the topic of heated argument recently. It determines paying
attention to gender marketing issue interpreted as a message created according to communication
codes preferred by each sex. The fundamental objective of the paper is to refer to the above-men-
tioned matter and present the results of the research carried among young customers concerning
their awareness of gender marketing concept and activities undertaken within its scope.
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