
58-я научная конференция аспирантов, магистрантов и студентов БГУИР, 2022 г 

180 

Для большинства брендов на первом месте должно стоять создание настоящего 
омниканального опыта или O2O, позволяющего обслуживать клиентов как угодно, когда угодно и где 
угодно. Важно обеспечить баланс между автоматизацией и взаимодействием с человеком. Решение 
о том, какие рутинные процессы могут быть автоматизированы, а какие требуют человеческого 
подхода, может повлиять на впечатление клиента. Например, компания Foresight Factory сообщает, 
что 69% потребителей во всем мире предпочитают обращаться с жалобой на продукт или услугу к 
человеку. [4] 

Таким образом, бренды всегда должны находиться в режиме «пробуй и учись», а цифровой 
ландшафт в особенности требует интеллектуальной любознательности. Метавселенная 
потенциально является следующим этапом в использовании интернета как средства связи и 
пространства для общения и совершения сделок. Учитывая скорость, с которой разрабатываются 
технологии и компании внедряют инновационные идеи в области иммерсивной реальности, 
превращение метавселенной в реальность — лишь вопрос времени. 
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Ни для кого не секрет, что рекламные кампании часто нацелены на женскую целевую 
аудиторию из-за устаревшей идеи о том, что женщины любят делать покупки и тратят на них больше 
денег, чем мужчины. Однако, возможно, всё дело не в том, что женщины сталкиваются с более 
целенаправленной рекламой, а в том, что товары, которые они покупают, часто стоят дороже, чем 
идентичные или очень похожие «мужские». 
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Исследование Управления по делам потребителей Нью-Йорка, показало, что товары, 
ориентированные на женщин, оказались дороже товаров, целевой аудиторией которых были 
мужчины. Как показало то же исследование, продукты для женщин стоят на 7% дороже, чем те же 
продукты для мужчин [1]. Зацикленность некоторых маркетологов, мерчендайзеров и ритейлеров на 
определенных гендерных характеристиках (например, товары, предназначенные для девочек или 
женщин, обязательно ассоциируются с розовым цветом) заставила активистов движений за права 
женщин назвать феномен "гендерного" различия цены "налогом на розовое" или "женским налогом".  

Журнал Consumer Reports обнаружил, что на вопрос, почему продукты, предназначенные для 
женщин, стоят больше, компании настаивали на том, что производство товаров для женщин 
обходится дороже [2]. И это, несмотря на то, что два дезодоранта имеют одинаковые ингредиенты. 
При продаже женской целевой аудитории на дезодорант клеится ярлык «для чувствительной кожи», 
и цена внезапно становится выше.  

Розовый налог касается не только взрослых женщин. Исследование Департамента по делам 
потребителей Нью-Йорка показало, что и девочки не могут избежать ловушек розового налога, 
потому что игрушки для них стоят в среднем на 2-13% дороже, чем «игрушки для мальчиков», 
которые не отличаются ничем, кроме цвета.  

Многие услуги, такие как химчистка и техническое обслуживание автомобилей, могут стоить 
вам дороже, если вы женщина. CBS News провела эксперимент, в ходе которого два сотрудника — 
мужчина и женщина — пришли в несколько химчисток в Нью-Йорке в одной и той же белой 
хлопковой рубашке на пуговицах. Эксперимент показал, что «более половины химчисток брали с 
сотрудниц как минимум в два раза больше за чистку рубашки. Некоторые даже брали с нее в три 
раза больше» [3].  

Некоторые специфические рыночные модели поддерживают розовый налог, обусловленный 
женской целевой аудиторией [4]: 

Тарифы. Тарифы на некоторые импортные товары варьируются в зависимости от того, для 
кого предназначен продукт. В среднем импорт женской одежды облагается налогом по более 
высокой ставке, чем импорт одежды для мужчин — 15,1% по сравнению с 11,9%. Он может 
способствовать увеличению наценки на некоторые товары, предназначенные для женщин. 

Дифференциация продукта. Продавцы часто выделяют одну-две характеристики продукта 
для того, чтобы обозначить их более высокую привлекательность для определенного целевого 
рынка (например, меняя упаковку и цвет продукта. Однако это может привести к увеличению 
себестоимости продукции.  

Ценовая дискриминация. Это практика взимания с разных клиентов разных цен за один и тот 
же продукт или услугу. Продавцы привлекают покупателей, которые в противном случае не купили 
бы их товар, предлагая этим покупателям более низкую цену. Такой ценовой выбор также может 
означать более высокие цены для других.  

Фиксация цены. Некоторые рынки могут быть не полностью конкурентными, и конкуренты, 
которые снизят необъяснимо высокие цены на женские версии товаров и услуг, могут быть лишены 
возможности выйти на рынок. В результате фирмы, обладающие значительной долей рыночной 
власти, смогут продолжать взимать более высокую плату за товары и услуги, ориентированные на 
женщин. Это может указывать на необходимость государственного регулирования на конкурентных 
рынках. 

POS-эффект. Есть разница в том, как мужские и женские товары представлены в магазинах. 
Привлекательные «женские» продукты трудно не заметить благодаря более привлекательным 
точкам продаж (POS) и эффекту упаковки, а также ярким цветам (например, розовый и светло-
фиолетовый цвет с добавленной дозой блеска). 

Есть ли за решением женщин переплачивать за «женские» продукты какое-либо 
психологическое объяснение? Даниэль Канеман, автор знаменитой книги «Думай медленно, решай 
быстро», в 2002 году был удостоен Нобелевской премии по экономическим наукам за работу в 
области психологии суждений, принятия решений и поведенческой экономики. Согласно ему, мозг 
предпочитает избегать тяжелой работы и вместо этого выбирает самый легкий путь. Вещи, которые 
мы покупаем, в основном, обусловлены эмоциональными решениями и/или привычками экономить 
время [5-6].  

Выводы: 
Маркетинговые стратегии, которые приводят к тому, что товары «для женщин» 
стоят дороже за счёт ценовой дискриминации, существуют и успешно работают.  
Большинство женщин по-прежнему будут покупать более крупные бренды, которые легче 

заметить и найти в магазинах. Но любой товар может иметь высокую маржу, если он выделяется и 
«бросается» в глаза, независимо от того, считается ли он женским, мужским или унисексом. 

Однако, ключевым моментом для брендов является резонирование с конкретным поведением 
потребителей, а не с гендерными признаками. На базе использования цифровых технологий, таких 
как Big Data или Artificial Intelligence, маркетологи будут в большей мере учитывать эмоциональное 
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состояние женщин и, не используя какой-либо дискриминации, предлагать им подходящие товары 
и услуги. 
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На первом этапе был проведен анализ изменения совокупного спроса целиком и 
потребительских расходов, инвестиций, государственных закупок, чистого экспорта по отдельности 
(рисунок 1). 
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