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The key to success for green products and services: targeting women

Women play a key role in the rise of environmentally friendly products and ser-
vices. On the one hand, they are the first buyers in most households, i.e. they make
the final decision for many product categories and put the products in the real or
virtual shopping basket. On the other hand, a large part of their purchases is driven
by caring, whether for their family or their wider environment. Therefore, they tend
to be much more investigative, gather more information, analyse it thoroughly and
share their findings. The emotional rather than the functional benefits of a product
are more important in their decision-making, and this emotional approach, the se-
arch for the values they value, can form the basis of the market success of many
green products. As the study shows, it is primarily women who need to be persuaded
to buy green products and services if they are to be successful.

1. BEVEZETES

Peattie (1992) megfogalmazasa szerint a z6ld marketing olyan marketingal-
kalmazasi teriilet, amely a globalis kdrnyezet allapotaval és az é16vilaggal kapcso-
latban novekvo feleldsséget mutat (v6. Kovacs 2023). Globalis latdsmaod jellemzi,
amely a gazdasagi hatékonysag helyett az 6kologiai fenntarthatdségot helyezi a
kdzeéppontba (Peattie 2014). A jo Ugy ellenére rengeteg kritika is éri a zld marke-
tinget, ilyen példaul, hogy szkeptikusan fogadjak a fogyasztok, s6t sok esetben
hiteltelennek tartjak (v6. Kovacs 2023). Ennek {6 oka az, hogy a legtobb vallalat
esetében a marketing ezen forméaja pusztan csak a kommunikaciéban mutatkozik
meg, a termékek és termelési folyamatok kornyezetkimél6 atalakitasa nélkil. Ho-
lott idedlisan a marketingmix minden eleménél meg kell, hogy jelenjen a kdrnye-
zetbarat gondolkodas €s persze fontos a vevd fogékonysdga is az adott témaval
kapcsolatban (Schafferné 2007). Ut6bbi kapcsan fontos kiemelni, hogy a nemek
kozotti fogyasztoi attitidokben valo eltérés alapjan a fenntarthatosag tizenetét hor-
doz6 termékek és szolgaltatasok esetében a ndk az elsd szamu célcsoport, hiszen
hajlamosabbak tenni a kozosségért és felelosséget vallalni, melyre kornyezetiiket
is buzditjak (Litkei 2021).
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2. ANOK SZEREPE A VASARLASI FOLYAMATBAN

Tobb tanulmdany is alatdmasztja, hogy a férfiak és a ndk vasarlasi szokasai
jelentdsen eltérnek egymastol. Mig a férfiakra a gyakorlatias, racionalis vasarlas a
jellemz6, addig a ndk esetében ez a cselekvés gyakran érzelmi, pszicholdgiai,
szimbolikus jelentéssel bir. A nékre tovabba jellemz6, hogy vasarlasaikat gyakran
megtervezik, tobb tényezore fektetnek figyelmet a termék megvasarlasakor, mint
példaul az akcidk, a valaszték nagysaga, valamint kilonféle trendek aktualitasa.
Mivel a ndi nem tagjai dontéseiket gyakran emocionalis impulzusok alapjan hoz-
zak meg, ezért a kereskeddk konnyebben érhetik el dket kiilonféle marketing iize-
netekkel és eszkdzokkel (sageseller.com 2022).

Philip Kotler, a marketing tudomany "atyja" és szerzétarsai harom fontos
szerepet azonositottak a nék vasarlasi folyamataban: az informaciogytjtést, a ho-
lisztikus vasarloi szerepet és a haztartas-vezetést (Kotler et al. 2017).

El6szor is, a nékre jellemz6 vasarlasi ut sokkal hosszabb és bonyolultabb,
mint a férfiakra jellemz6 rovid és egyenes ut. A ndk altalaban sokkal jobban uta-
najarnak a részleteknek, tobb informacidt gyijtenek, és alaposan elemzik azokat.
Tovabba, az informaciogytijtést altalaban kiterjesztik csaladjukra és barataikra is,
hogy meghallgassék azok véleményét és tapasztalatait. Az ilyen tapasztalatokat és
benyomasokat pedig szivesen megosztjak masokkal is (Kotler et al. 2017). Ez azt
jelenti, hogy nagyon fontos, hogy részletes és pontos informéaciokkal szolgaljunk
nekik, kiilonosen akkor, ha z6ld termékekrdl és szolgaltatasokrol van szo. Ez lehe-
tové teszi, hogy segitsiik 6ket a dontéshozatalban, és bizalmat épitsiink ki. Arra is
szamithatunk, hogy a megszerzett ismereteiket, illetve tapasztalataikat meg fogjak
osztani a csaladtagjaikkal, barataikkal, ismerdseikkel. Azaz egyfajta véleményve-
zerként is tekinthetlink rajuk, akiken keresztul sok potencilis vasarldt elérhetiink.

A holisztikus vasarléi szerep azt jelenti, hogy a termékek és szolgaltatasok
valodi értékét sok tényez6 alapjan hatarozzak meg, példaul funkcionalis és érzelmi
elénydk, valamint ar. Emellett a csalad tobbi tagjanak sziikségleteit is figyelembe
veszik, igy a vasarlasi dontés teljes csalad szempontjabol torténik. A ndi vasarlok
sok iddt forditanak a dontéshozatal elokészitésére, igy magabiztosan valasztanak
és hiiségesek az adott markahoz. Ezenkiviil szivesen ajanljak az adott terméket
vagy szolgaltatast masoknak (Kotler et al. 2017). Fontos tehat olyan termékel6-
nyoket is kiemelni, olyan kommuniké&cids tizeneteket megfogalmazni, amelyek a
csalad egészét célozzak.

Elmondhaté az is, hogy altalaban a ndk vezetik a haztartast és Oket tekint-
hetjiik f6-bevasarlonak, azaz sok termékkategoria esetében 6k hozzak meg a vég-
leges dontést, 6k teszik be a valodi vagy virtualis kosarba a terméket. Gyakran
szerepet jatszanak kapudrként is, mivel 6k dontenek arrél, hogy mely termékek
jutnak be a csaléad életébe. Ez nem csak a kisebb haztartasi cikkekre igaz, hanem a
nagyobb, dragabb gépekre és berendezésekre is. Ezen kivil jelent6s befolyasuk
van a csaladi pénzligyek tertletén is (Kotler et al. 2017).
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Miutan a nék egyre nagyobb jovedelemmel rendelkeznek, igy egyre fonto-
sabbd valik meggy6zésiik szinte mindenféle termék tekintetében. Az utobbi idok-
ben a n6k egyre inkabb atvettek férfi sztereotip feladatokat is, gyakran vésarolnak
barkacsboltokban, vagy egyéb elektronikai termékeket értékesitd aruhazakban. A
hatékony eladas érdekében fontos odafigyelni az igényeikre, €s arra, hogy a ndk
gondolkodasmodja eltéré. A ndk ugyanis a termék technikai szerepe helyett a
funkcionalas modjat veszik figyelembe, a kornyezetiikbe valé beilleszkedés mi-
kéntje érdekli 6ket. Az egyes termékeket, illetve technikat nem dnmagaért szeretik,
hanem a bel6le szarmazd hasznukért. A ndi vasarlokat megcélzo cégeknek ezért
fontos az olyan tényezokre figyelmet forditani, mint a termék hasznossaga, kényel-
messége, célszerisége. Nagyon lényeges tehat, hogy a fogyasztéi szegmensek
megkiilonboztetésénél kello figyelmet forditsanak a nemek kozotti eltéré gondol-
kodasmadra, elvarasokra (Tordcesik — Sziics 2021).

3. ANOK BEFOLYASA A VASARLASI DONTESEKRE

Atfogo hazai kutatas hianyaban észak-amerikai adatokkal illusztraljuk a ndk
befolyasat a vasarlasi dontések soran:

- Az amerikai lakossag tobb mint felét ndk teszik ki,

- afogyasztoi kiadasok 85%-at a ndk iranyitjak és befolyasoljak,

- az amerikai dolgoz6 nék mintegy 40%-a tobbet keres férjénél,

- 80%-uk tekint magara mint a haztartas elsddleges vasarlojara,

- elsddlegesen nék hoznak dontést a csaladban pénziigyi kérdésekben (82%), il-
letve egészséguigyi kérdésekben (90%),

- andk a hagyomanyosan férfi termékek tobb, mint 50%-at vasaroljak meg, mint
példaul autdk, barkacscikkek, szorakoztato elektronikai termékek, stb.,

- anbk 61%-a nagyobb valdszinliséggel vesz fel egy terméket a vasarlasi lista-
jara, ha jelenleg is hasznélja az adott méarkat, 57%-a, ha rendelkezik kuponnal,
valamint 56%-a, ha latta az adott terméket egy uizlet reklamjaban, kdrlevelében,

- 92%-uk adja tovabb az ajanlatokrél sz6l6 informacict, illetve online javasolnak
mésoknak termékeket (girlpowermarketing.com 2023, Palfi 2018).

A nok kozosségi médiaban valo aktiv részvételét és befolyasolo erejiiket vi-
szont hazai fogyasztokra vonatkozo statisztikakkal tudjuk igazolni:

- A két legnépszeriibb kozosségi média-feliileten, azaz a Facebookon és az
Instagramon is a nék vannak tobbségben, 53%-0s arannyal. Erdekes ellentét
fedezhet6 fel azonban globalis viszonylatban, ahol 2023-as adatok alapjan az
emlitett két kdzdsségi média platform felhasznaloi 56, valamint 52%-ban fér-
fiak (statista.com 2023).

- Egy atlagos honap soran a nék kétszer annyi Facebook-bejegyzést kedvelnek,
osztanak meg vagy fiiznek hozza megjegyzést, mint a férfiak és a hirdetésekre
és kétszer akkora eséllyel fognak kattintani (Hootsuite, We are social 2019).
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A ndk beszélgetései soran mindig sor keril egy-két ajanlasra. Fontos sza-
mukra a megfeleld kapcsolattartas, igy szeretik megosztani egy-egy termékrol,
szolgaltatasrol kialakult véleményiiket. Kutatasok szerint az egyesult allamokbeli
ndk 92%-a megosztja a vasarlasi ajanlatokrol sz616 informaciokat masokkal. ,,Sz6-
vevényes, rejtett halok™ jonnek létre igy a ndk kozott, ezért az egymdsnak torténd
ajanlasaik nagy jelent6séggel birnak. A ndk esetében a zsongas marketing (buzz-
marketing), valamint a virusmarketing (viral marketing) is kivaléan funkcional,
ami folyamatos impulzust és tajékoztatast ad szamukra (kiplinger.com 2023, T6-
rocsik — Sziics 2021).

4, ANOK ES A ZOLD MARKETING

A nok tehat tobben és tobb informaciot osztanak meg, ezzel segitve az in-
formécio aramlasat. Ami lehet akar az is, hogy miért és hogyan jo hasznalni egy
z6ld terméket. Szamos kdrnyezetbarat megoldas kdszonheti példaul gyors sikerét
a kiilonboz6 kismama- és Kisgyerekes forumoknak, csoportoknak.

A fogyasztdi magatartas egyik legnevesebb hazai szakért6je, Torécsik Ma-
ria kiemelt témaként foglalkozik az 6kogondolkozas terjedésével. Véleménye sze-
rint e mogott nagyrészt a ndk érzékenysége €s a ndk altal fontosnak tartott értékek
allnak (Torécsik 2016). Gondolkozasukkal és vasarlasaikkal a n6k a z6ld termékek
és szolgaltatasok nagykdveteivé valhatnak.

A nbk esetében mar egyszerii, hétkoznapi tettekben is megjelenik a fenntart-
hatosag szerepe, példaul szivesebben ajandékozzak el kin6tt vagy megunt ruhada-
rabjaikat, vagy kreativ modon Ujrahasznositjak azokat, ellentétben a férfiakkal,
akikre ez a magatartas kevésbé jellemzé (Németh — Mészaros 2022).

Egy 2018-as brit kozvéleménykutatas szintén alatamasztja az elébbieket.
Eszerint a n6k 71%-a, mig a férfiak csupan 67%-a hasznosit Gjra rendszeresen.
Ugyanezen kutatas arra is ravilagitott, hogy a kérnyezetvédelem szamos teriiletén
a néi nem a megfontoltabb: a vizpazarlas mérséklésére a n6k 38%-a, de a férfiak-
nak csak 30%-a, a komposztalas mértékére a n6k 33%-a, mig a férfiak 27%-a fordit
figyelmet. A ndk atlagosan 22 szazalékkal kevesebb energiat fogyasztanak beval-
lasuk szerint, mint a férfiak, emellett 65%-uk a kdrnyezetét is erre batoritja. Ez az
érték a férfiaknal 56% (Litkei 2021).

A z06ld marketing stratégidjanak felépitésében és hiteles képviseletében a
kovetkez6 négy pont lehet a vallalatok segitségére: 1) mindsités szerzése; 2) zold
Uzenet megfogalmazésa; 3) a vallalati kultdraba val6 beliltetése; 4) programok,
események tamogatésa.

A kornyezetbarat mindsités megszerzéséhez szigoru eldirasoknak kell meg-
felelni. Tébbféle zold Uzleti tandsitvany is létezik, melyeket erre szakosodott in-
tézmények allitanak ki. Ezek az igazolasok segitenek hitelesiteni a cégek zold te-
vékenységeit és bizonyitani, hogy valdban zéldek az egyes termékek.
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Ezt koveti a zold lizenet megfogalmazasa. Nem elegendd, ha kornyezettu-
datos a véllalat, hanem érdemes informéciét adni arrdl is, hogy miért kdrnyezettu-
datos a terméke. A cél, hogy ezzel kitlinjenek a tomegbdl.

A hosszU tavu és hiteles megmozduldsok érdekében érdemes a fenntartha-
tésagot beilleszteni a vallalati kulturaba is. A sikerhez elengedhetetlen, hogy min-
den alkalmazott tudja, mik a vallalat értékei és hogyan tudnak egyénileg hozzaja-
rulni a vallalati célok eléréséhez.

Végiil a negyedik stratégiai 1épcsofok a kiilonbozd kdrnyezetbarat progra-
mok és kezdeményezések tdmogatdsa. A zold célokra valé adomanyozas, ese-
ményszervezés egyszerre segitség masoknak és hirnév szerzése, kiterjesztése a
véllalatoknak (futuremanagement.hu 2021).

Erre példaként hozhatjuk a Lidl diszkontlanc zold marketing Iépéseit, még-
hozza azt, hogy folyamatosan béviti a karbonsemleges kinalatat. 2021-ben olyan
karbonsemleges és egyben tanusitott fenntarthatd néi és gyerek ruhakollekciot do-
bott a piacra, mellyel a fenntarthatd termékek értékesitése 81%-kal nétt az el6z6
évhez képest. A sajat markas tisztitoszerek kozott is taldlunk mar olyan kar-
bonsemleges termékeket, amelyeket 100%-osan wjrahasznositott miianyagcsoma-
golasban arusitanak. Ezekkel a tevékenységekkel elérhetdvé és egyszeriibbé te-
szik, hogy kornyezettudatosan tudjanak donteni a vasarlok. Az elézdekben leirt
stratégiai Iépéseket kdvetik és lathatd, hogy a néi fogyasztokat célozzak, hiszen a
textilipari termékek koziil a ndi- és gyerekruhak zoldebbé tétele volt az elsé 1épés.
Ezeket a kdrnyezetvédelmi intézkedéseket pedig a Lidl marketingesei feltiintetik a
csomagolasokon és jeldlik az akcids Gjsagjukban, vagyis beépitik a marketingkom-
munikaciojukba (Store Insider 2022).

Ha az el6ébbi stratégiai Iépéseket megtettiik, akkor a z61d markank ismertsé-
gét és az irantuk vald bizalmat elsésorban ott érdemes épiteni, ahol a potencialis
fogyasztok jelen vannak — ez napjainkban a kdzosségi média. A vasarlok informa-
cidkkal valo ellatasa mellett legalabb annyira fontos az edukacio, illetve a parbe-
széd kezdeményezése (Ottman 2017). A hagyomanyos hirdetésekkel egyre dra-
gabban egyre kevesebb fogyasztét lehet elérni, raadasul folyamatosan emelkedik
a reklammal szembeni bizalmatlansag. Ehelyett érdemes hasznos és értékes tarta-
lommal ellatni a marka irant érdeklddoket — példaul a termék gyartasaval, haszné-
lataval, illetve az Ujrahasznositasi lehet6ségekkel kapcsolatban. A Forbes egyik
cikkében nagyon jol bemutatja, hogy a lehetdségek végtelen tarhaza all rendelke-
zésre a z6ld marketing kialakitasahoz a cégeknek a kdzosségi oldalak hasznélaté-
val. Megfelel6 kampanyokkal emberek millioit lehet elérni a kiilonb6z6 online
platformokon, ahol a fogyasztdkat egy-egy jo gy érdekében tett 1épéshe egysze-
rlien be lehet vonni. Tarsadalmi feleldsségvallalasukkal a marka aktiv tagjainak
érezhetik magukat, mely szorosabb kapcsolatot, markahii fogyasztoi kort is ered-
ményez (Forbes 2014).
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5. OSSZEFOGLALAS

A nok tarsadalmi szerepe egyre jelentésebb €s csak tovabb erdsodik az évek
soran. Onellatoak és biztositani tudjak maguk szamara az ahitott életet, mely altal
természetesen lehetOségeik és dontési alternativaik szdma is ndvekszik. Kiemel-
kedo szerepiik van a haztartasban és az ezzel kapcsolatos dontésekben (Torok —
Malota 2021).

Nem véletlen, hogy Faith Popcorn immar két évtizeddel ezel6tt ramutatott
a n6k megcélzasanak kiemelt fontossagara ,,Eva-marketing” cimi konyvében. Két
tényezot emeliink ki ebbdl, amelyek jol mutatjak a néknek sz6ld6 kommunikacid
jelentéségét a z6ld marketingben:

Az egyik a n6k generaciokon ativeld hatdsa — azaz, a felnovo gyermekek
tobbsége tovabb viszi azokat a fogyasztasi mintékat, amelyeket gyermekkordban
otthon latott (Popcorn 2001). Mivel a haztartassal kapcsolatos dontések tobbségét
a n6k hozzak meg, a kovetkez6 generacié az 6 szokasaikat, markaikat fogja ko-
vetni. Egy 2019-es hazai kutatas soran megvizsgaltak a vasarlasi magatartast nem,
kor és lakohely szerinti szempontok alapjan. A nemek alapjan szignifikans eltérés
mutatkozott, miszerint a napi fogyasztasi cikkeket nagyobb részben a hélgyek
szerzik be és ezéltal nagyobb a tapasztalatuk, tébb informécioval rendelkeznek, és
igy tudatosabban is vasarolnak, mint a férfiak (Dornyei et al. 2019). Bizhatunk
benne, hogy azt a tudatossagot a kornyezetkimélo vegyszerek €s csomagoloanya-
gok kornyezetében felnovo gyermekek felndtt korukra is magukkal viszik, és a
kdrnyezettudatos fogyasztok kdzé fognak tartozni.

A masik kiemelni érdemes gondolat Popcorn b6 hiisz évvel ezel6tt megje-
lent konyvébol pedig a marketing 4P-t (Product: termék, Price: &r, Place: hely,
Promotion: reklam) kéveté 5. P, ami a Policy, azaz a tarsadalmi elkételezettség.
Mivel a nok jobban utanajarnak a részleteknek, a cégekkel kapcsolatos etikai, kor-
nyezeti és tarsadalmi tgyek sem kerulik el a figyelmiiket (Popcorn 2001). Szeret-
nék, ha transzparensebb lenne azoknak a cégeknek a miikodése, amelyek termékeit
a csaladtagjaik hasznaljak, illetve amelyek részvényeit befektetésként vasaroljak.
Szivesebben vasarolnak olyan cégektdl, amelyek értékeivel azonosulni tudnak.

Amig korabban a kedvez ar, a j6 minGség vagy a kényelem volt a legfon-
tosabb szempont, mara egyre tobb fogyasztd szamara valt fontossa, hogy kik, hol
és milyen koriilmények kozott allitjak eld az altaluk vasarolt termékeket. El6térbe
keriiltek tehat az értékek, illetve a gyartok és kereskedok feleldssége. Ugyanakkor
mar az uttord zold fogyasztokra is egyre kevésbé igaz, hogy kizarolag a F6ld meg-
mentése érdekében véasarolnanak meg valamit. A z6ldebb termékek (és azok gyar-
toi) szamara fontos, hogy meg tudjak mutatni, mitdl lesznek jobbak a versenytar-
saiktol, hogyan 6vjak vasarldik egészségét, illetve pénztarcajat (Ottman 2017).

Mikeént a fentiek bemutattak, a kdrnyezettudatos termékek és szolgaltatasok
elterjedésében kiemelt szerepe van a ndknek. Egyrészt 0k a haztartasok els6 szamu
vasarldi, masrészt vasarlasaik jelents részében a gondoskodas vezérli 6ket, legyen
sz6 csaladjukrdl, vagy éppen tagabb kornyezetikkr6l. Ha egy termékrdl /
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szolgéltatasrol / vallalatrol megkapjak az elegendd informaciot, hogy az mit6l és
hogyan z6ld, akkor szivesen beszélnek réla offline és online, valnak annak marka-
nagykovetévé. Raadasul egyben mintéat jelentenek gyermekeik szamara, igy vasar-
lasi szokasaikat nagy eséllyel a kovetkezo generacio is kdvetni fogja.
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