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Zold marketing - Noknek

Miert a holgyeket kell meggydzni elsdsarban a zald termekekrdl
es szolgaltatasokrol, ha sikeresek kivanunk lenni?

Szerzék: Dr. Lukacs Rita, féiskolai docens / Budapesti Metropolitan Egyetem,
Dr. hahil. Papp-Vary Arpad, féiskolai tanar / Budapesti Metropalitan Egyetem

Uzleti szempontbél a nék jelentds vevészegmenst képviselnek, ezért nem véletlen, hogy nagyon sok
reklam célozza meg kifejezetten Gket. Bar sokak szerint a néknek szolé reklamok elengedhetetlen kel-
lekei a gyerekek, a kutyak és a rdzsaszin kiildnboz6 arnyalatai, az altalanos sztereotipiak helyett érdemes
inkabb arra fakuszalni, hogy miben tér el a férfiak és a nék gondolkodasa, illetve déntéshozatali folya-
mata. A cikkben a nemzetkozi és hazai kutatasi eredmeényekre alapozva bemutatjuk, hogy hogyan lehet
ezeket a felismeréseket jol hasznalni a kdrnyezetbarat termékek és szolgaltatasok népszerdsiteseére.

A ndk szerepe
avasarlasi folyamatban

A fogyasztéi magatartas egyik legnevesebh
hazai szakertdje, Tordcsik Maria kiemelt téema-
kent foglalkozik az 6kogondolkozas terjedé-
sevel. Véleménye szerint e mogott nagyreszt
a nok erzekenysége es a nék altal fontosnak
tartott ertekek allnak (Tordcsik, 2016). Gon-
dolkodasukkal és vasarlasaikkal a nék a zéld
szolgaltatasok és termékek nagykoveteive val-
hatnak.

A marketingtudomany ,atyja”, Philip Katler
és szerzOtarsai harom f6 szerepet azonaosi-
tottak a nék vasarlasi folyamataban. Az egyik
az informacidgydjtés, a masik a holisztikus
vasarloi szerep, a harmadik pedig a haztar-
tasvezetd (Kotler et al., 2017]. De mit is jelen-
tenek ezek, és miért fontosak a zéld marketing
szempontjahaol?

Eldszar is, a férfiakra jellemzé rovid és egyenes
vasarlasi Ut helyett a nék sokkal jobban utana-
neznek a reészleteknek, tébb informaciot gydj-
tenek, majd azokat alaposabban is elemzik.
Raadasul az informaciogyljtest kiterjesztik
csaladjukra és barataikra is. Egy vasarlasi
déntés eldtt megkérdezik az 6 véleménylket,
tapasztalataikat is, sajat benyomasaikat pedig
szivesen osztjak meg masokkal (Kaotler et al.,
2017). Tehat szamithatunk arra, hogy a hol-
gyek utana fognak jarni, pontosan mitél és
hogyan zold a termeékuink, szolgaltatasunk.
Erdemes 6ket ezért részletes informaciskkal
ellatni, mert ezzel segithetjuk ket a dontés
meghozatalabhan. Arra is szamithatunk, hogy
a megszerzett ismereteiket, illetve tapaszta-
lataikat meg fogjak osztani a csaladtagjaikkal,
barataikkal, ismerdseikkel. Azaz egyfajta véle-
menyvezerkent is tekinthetlnk rajuk, akiken
keresztll sok potencialis vasarlot elérhetlnk.

A holisztikus vasarlas azt jelenti, hogy a ter-
mekek és szolgaltatasok valodi értékének
megallapitdsa sorédn sok tényez6t figye-
lembe vesznek - péeldaul: funkcionalis el6-
nyok, érzelmi elényak, ar - és a csalad tébbi
tagjara is gondolnak, azaz a teljes csalad
szempontjabadl hoznak déntést. Mivel sok idét
toltenek a vasarlasi dontés eldkészitéseével,
magahiztosan valasztanak, ezért lojalisabbak
is lesznek az adott markdhoz és szivesebben
fogjak méasoknak ajanlani (Kotler et al., 2017].
Erdemes tehat olyan érveket, eldnydket is
beépiteni a kommunikacicba, amelyek az
egeész csaladra vonatkoznak.

Altalaban a nék vezetik a haztartast, és 6ket
tekinthetjlk fé bevasarlonak, azaz megannyi
termék- és szolgaltataskategdria esetében
6k hozzak meg a végleges dontést. Ok teszik
be a valadi vagy virtualis kosarba a termeéket,
illetve 6k hatarozzék meg az igénybe veendd
szolgaltatast. Sok esethen hivhatjuk dket
kapuérnek, akinek a meggyézésén keresztul

be lehet jutni a csalad életébe - és a kisebh
haztartasi termékek mellett ez a nagyobh
géepek, berendezések esetéhen is igaz.
Mindemellett pedig szdmaos beruhazasi és
peénzligyi dontésre van rahatasuk a csaladi
dontéshozatali folyamatban [Kotler et al,
2017).

A nék befolyasa
a vasarlasi dontésekre

Atfogo hazai kutatas hianyaban észak-ame-
rikai adatokkal illusztraljuk a ndk befalyasat a
vasarlasi dontések soran:

e 75%-uk tekint magara, mint a haztartas
elsédleges vasarlgjara,

e elsddlegesen ndk hoznak déntést a csa-
ladban pénzugyi kerdésekben (82%), illetve
egeszséglgyi kérdésekben [90%),

e 92%-uk adja tovabb az ajanlatokral szolo
informaciot, illetve online javasolnak
masoknak termékeket [Palfi, 2018].
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A kozOsségi mediaban valo aktiv részvétellket

és befolyasold erejlket viszont hazai fogyasz-

tokra vonatkozd statisztikakkal tudjuk igazalni:

e A két legnépszerlibb kozésségimedia-fe-
lleten, azaz a Facebookon és az Instag-
raman is a n6k vannak téhbseéghen, 53%-o0s
arannyal.

e Egy atlagos honap soréan a ndk kétszer akkara
gyakorisaggal kedvelnek, osztanak meg
Facebook-bejegyzest vagy flznek ahhoz
megjegyzest, mint a férfiak, tovabba a hirde-
tésekre is dupla valdszinlseggel fognak kat-
tintani (Hootsuite, We are social, 2020].

Tehat tébben és tébb informaciot osztanak

meg, ezzel segitve az informéacid aramlasat.

Ami lehet akar az is, hogy miert és hogyan jo

hasznalni egy zold terméket. Szamos kornye-

zetharat megoldas készonheti a gyors sikeret

a kulénhozd kismama- és kisgyermekesszUlg-

farumaoknak, csoportoknak.

A zold markak ismertségét és az irantuk valg

bizalmat elsésorban ott érdemes épiteni,

ahol a potencialis fogyasztdk jelen vannak.

Ez napjainkban a kbzdsségi media. A vasarlgk

informaciokkal vald ellatasa mellett legalabh

annyira fontos az edukacig, illetve a parbeszéd
kezdemeényezése (Ottman, 2017). A hagyo-
manyos hirdetésekkel egyre dragahban egyre
kevesebb fogyasztot lehet elérni, raadasul
folyamatosan emelkedik a reklammal szem-
beni  hizalmatlansag. Ehelyett érdemes
hasznos és értékes tartalommal ellatni a

marka irant érdekléddket, példaul a termék
gyartasaval, hasznalataval, illetve az Ujrahasz-
nositasi lehetdsegekkel kapcsolatban.

A példamutatas jelentésége

Faith Popcorn immar ket evtizeddel ezel6tt
ramutatott a n6k megcelzasanak kiemelt fon-
tossagara ,Eva-marketing” cim( konyvében.
Ket tényezdt emellink ki ebbdl, amelyek jol
mutatjak a ndknek szold kaemmunikacio jelen-
téseget a zold marketinghen.

Az egyik a nék generacickon ativelé hatasa,
azaz a felndvé gyermekek tobbsége tovabb
viszi azokat a fogyasztasi mintakat, ame-
lyeket gyermekkarahan otthon latott (Popcarn,
2001). Mivel a haztartassal kapcsolatos don-
tések tohbségét a nék hozzak meg, a kovet-
kez6 generacid az 6 szokasaikat, markaikat
fogja kovetni. Tehat bizhatunk abban, hogy a
moshatd pelenka, karnyezetkimelé vegyszerek
és csomagoldanyagok kérnyezetében felnovd
gyermekek felndttkorukban is a fenntarthato
fogyasztas elvét fogjak kovetni.

A masik pedig a marketing 4P-t (Product:
termék, Price: ar, Place: hely, Promation:
reklam] koévetd 5. P, ami a Palicy, azaz a tar-
sadalmi elkotelezettség. Mivel a nék jobban
uténajarnak a részleteknek, a cégekkel kap-
csolatos etikai, kérnyezeti és tarsadalmi ugyek
sem kerulik el a figyelmuket (Popcorn, 2001).
Szeretneék, ha transzparensehbb lenne azoknak

a cégeknek a mukodese, amiknek termekeit
a csaladtagjaik hasznaljak, illetve amelyek
reszvenyeit befektetéskent vasaroljak. Szive-
sebben vasarolnak olyan cegektdl, ahol a val-
lalat értékeivel azonosulni tudnak.

Amig korabban a kedvezg ar, a j6 mindseg vagy
a kenyelem volt a legfontosabb szempont, mara
egyre tobb fogyasztd szamara valt fontossa,
hogy kik, hol és milyen kortlmények kozott
allitjak eld az altaluk vasarolt termékeket. EI6-
térbe kerultek tehat az értékek, illetve a gyartdk
es kereskedok feleldssege. Ugyanakkor mar az
uttoré zold fogyasztokra is egyre kevéshe igaz,
hogy kizarclag a Fold megmentése érdekeben
vasaralnanak meg valamit. A zéldebh termekek
(és azok gyartai] szamara fontos, hogy meg
tudjak mutatni, mitdl lesznek jobbak a verseny-
tarsaiktol, hogyan avjak vasarldik egeészseget,
illetve pénztarcajat (Ottman, 2017).

Osszefoglalas

Miként a fentiek bemutattak, a karnyezettu-
datos termeékek es szolgéltatasok elterjedé-
seben kiemelt szerepe van a ndknek. Egyrészt
6k a haztartasok elsé szamu vésarldi, masrészt
vasarlasaik jelentés részeben a gondoskodas
vezerli 6ket, legyen szd csaladjukrdl, vagy eppen
tagabhb kornyezetikrél. Ha egy termékrol/szol-
galtatasrol/vallalatrol megkapjék az elegendd
informaciot, hogy az miként valdsitja meg a zéld
mukodeést, akkor szivesen beszelnek rdla offline
és online, valnak annak markanagykoveteive.
Raadasul egyben mintat jelentenek gyermekeik
szadmara, igy vasarlasi szokasaikat nagy esely-
lyel a kévetkezd generacio is at fogja venni és
tovahb fogja fejleszteni.
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