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1. BEVEZETES

A fenntarthat6sag témakore évrdl évre jobban és szertedgazdbban terjed a kutatasi témakban,
globalis trendekben ¢és a lakossag fejében. A koncepcid célja, hogy az egyes folyamatok
gazdasagilag, tarsadalmilag és kornyezetileg kielégito feltételeket teremtsenek, amik hosszu
tavon lehetdséget teremtenek az eréforrasok felhasznalasara a jovo generdcidja szédmara is.
Olyan tervrendszerrdl van tehat sz, aminek implementélésa elengedhetetlen annak érdekében,
hogy minél tovabb és minél jobb mindségben élhessiink ezen a bolygon.

Ko6z6mbos kornyezeti magatartasunk kovetkezményeit mar évek oOta érezhetjik a
boriinkon, legyen szé 1ég- és vizszennyezésrol, elsivatagosodasrol, globalis klimavaltozasrol,
veszélyeztetett allatfajokrol, olvado gleccserekrdl, a varosokat korbezard szmogrol, hogy csak
néhanyat emlitsek. Az Earth Overshoot Day (Globalis Tulfogyasztas/Tullovés Napja) 2024-ben
augusztus 1-én érkezett el (Footprintnetwork.org, 2024), tehat erre a napra mar feléltiik a
megujuld energiaforrasainkat, amit egész évre kellett volna beosztanunk.

Mar az alapszakom végzése soran is a fenntarthatosag témakdrében kutattam, célom volt
a magyar és spanyol fogyasztok kozotti szokas- és véleménykiilonbségek felmérése a
fenntarthatosag kapcsan, azon belill is a kornyezeti pillér feladataira specializalodva. Akkori
kutatdsomban az két nemzet kozott nem talaltam szamottevd kiillonbségeket, azt azonban
felfedeztem, hogy a kit61tok egyontetiien inkabb a vallalatok és a kormany feleldsségének érzik
a kornyezeti szennyezés problémdjat. A marketing folyamatosan atalakuld rendszerében
azonban mar a fogyaszto az ur, emiatt jelen kutatdsomban ebbdl az eredménybdl kiindulva a
lakossadg meggydzésére iranyitottam a hangsulyt.

Kutatasomban célom volt annak felmérése, hogy milyen kommunikaciés technikakat
érdemes a vallalatoknak és a korménynak alkalmaznia ahhoz, hogy meggy6zz¢k a lakossagot
arrol, nekik is érdemes kivenni a résziiket a kornyezettudatos életmod kialakitasabol. Egy
korkoros rendszerrdl beszélhetiink, amiben, ha kornyezettudatos fogyasztok élnek, a vallalatok
is kornyezettudatos termelési folyamatok bevezetésére , kényszeriilnek”, illetve elvarjdk azt az
allami dontéshozoktol. A kutatas inkdbb feltaro jellegli, javaslatok €s iranyok meghatarozasara
alkalmas, azonban nem nyjt teljeskorii és végleges megoldast. Ezt a jovOben tovabbi komplex

anyagokkal és kutatasi modszerekkel szeretném majd kiegésziteni.



1.1. Témafelvetés

A fenntarthatosag, annak ellenére, hogy napjaink egyik legnagyobb trendje, és kiemelkedd
fontossaggal bir, nem jut el megfelelden a lakossaghoz. A kifejezés mar-mar sablonossa valt, a
koncepcid 1ényege €és a kornyezettudatossagra 6sztonzés azonban nem érte el az embereket.
Emiatt célom volt feltirni azokat a kommunikacioés elemeket, amik a leghatékonyabban
juthatnak el a lakosokhoz. Erdekelt, hogy a lakossag mekkora része kornyezettudatos, hogy mit
gondolnak a reklamokroél, azon beliil is a z61d reklamokrdl, illetve, hogy milyen tipusu iizenetet,
milyen képi elemeket éreznek magukhoz kozelinek és hatékonynak. Ehhez eldszor allitdssorok
segitségével mértem fel a kitoltok kornyezettudatos magatartasat és zold reklamokhoz fliz6d6
attitidjeit kétféle allitassort alkalmazva, az eredményeket pedig faktor- és klaszterelemzésnek
vetettem ald. Emellett reklamképekkel kapcsolatban kértem ki a kitoltdk véleményét. Ezeket a
képeket késobb kisebb mintaval szemkameras kutatds keretében is elemeztem, a kapott
eredményeket pedig 0Osszehasonlitottam, igy vontam le kovetkeztetéseket és tettem
javaslatokat.

A Kkutatasi kérdésem a fentiek ismeretében a kovetkezd: Milyen kommunikacios
stratégiakat és reklamelemeket érdemes a korméanynak és a vallalatoknak hasznalni ahhoz, hogy
kornyezettudatos magatartasra 6sztondzzek a lakossagot?

A kutatési kérdéshez pedig 4 eldzetes hipotézist fogalmaztam meg:

e HI: A lakossag jobban bizik a z6ld reklamokban, mint a hagyoméanyosban.

e H2: Az embereket és allatokat megjelentetd képek nagyobb hatdssal vannak a
lakossagra, mint a természeti képek.

e H3: A szomorl, nyomaszté képek nagyobb hatassal vannak a lakossagra, mint a
megnyugtatd, boldog képek.

e H4: A kornyezettudatos embereket jobban megérintik a zold reklamképek, mint a

kdzOmbos tarsaikat.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi attekintés soran bemutatasra keriilnek azok a kérdéskorok, amik meghataroztak
a primer kutatds alapjat. Eldszor a fenntarthatosag vizsgalataval foglalkozom, érintve a
definicidt, a kialakuldsanak okait, illetve a témaval kapcsolatban all6 kulcsfontossagu szereplok
(kormany, vallalatok és iparagak, illetve fogyasztok) bemutatasat. Kiilon részletezem a
fenntarthat6 fogyasztas, zold vasarlasi dontések és greenwashing témakorét is.

A szekunder kutatds mdasodik felében azokat a marketingkommunikacids stratégidba
integralhatdo meggy6zési modszereket elemzem ¢€s dolgozom fel, amiket a primer kutatas sordn
gyakorlatban is tesztelek, és ami alapjan javaslatokat teszek a vallalatok és a kormany
fenntarthatd kommunikacidjanak fejlesztésére. Ide tartozik az egyes gazdasagi szerepldk
kommunikéciojara jellemzoé stratégiak bemutatdsa, a reklamok szoveges, képi és zenei
elemeinek bemutatdsa, a meggydzési stratégidk elemzése és a neuromarketing kutatédsi

modszerek szamba vétele is.

2.1. A fenntarthatosag fogalma és mindennapi tevékenységekbe implementalasanak okai

A fenntarthat6sag, fenntarthatd fejlédés fogalmat napjainkban a legtobben ismerik, hiszen a
kiilonféle kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi problémakra keres hosszatava megoldasokat,
amihez elengedhetetlen az Osszefogas. A definicid 1978-ban sziiletett meg a Brundtland-
bizottsag ,,K6z0s jovOnk” cimii jelentésében, miszerint: ,,A fenntarthato fejlédés olyan fejlodés,
amely kielégiti a jelen sziikségleteit anélkiil, hogy veszélyeztetné a jové nemzedékek esélyét
arra, hogy 6k is kielégithessék sziikségleteiket” (Eur-lex.europa, 2023).

Bar sokan egyediil a kornyezetvédelemre asszocialnak a fenntarthatdsagra gondolva, ez
a gondolat téves. A fenntarthatosdg harom dimenzi6 — a kdrnyezet, a tarsadalom ¢€s a gazdasag
— egyensulyabdl jon létre. Ezt a kifejezést gyakran nevezik ,,Triple Bottom Line”-nak, azaz
harom eredménykritériumnak (Elkington, 1998, idézi Chabowski, 2011).

A definicio létrejottét kovetden a fenntarthatosagi torekvések folyamatosan integralodtak
a mindennapi tevékenységekbe. 1992-ben az ENSZ Konferencia a Kérnyezetrdl és Fejlodésrol
— ismertebb nevén ridi konferencia — megadta a lehetdséget arra, hogy a fenntarthat6 fejlodést
célokban hatdrozzuk meg. Ekkor sziiletett meg az Agenda 21 elnevezésii keretegyezmény,
aminek legfobb célja a XXI. szdzad feladatainak meghatarozasa és megvalosuldsuk nyomon
kovetése (Szilics — Ponusz, 2020). 2015-ben ez a keretrendszer atalakitasra kertilt, igy sziiletett

meg a Fenntarthatd Fejlodési Keretrendszer (Agenda 30). A terv 17 globalis célt és az ahhoz
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kapcsolddo 169 feladatot jelentette, amik elérésére minden ENSZ tagallamnak torekednie kell.
Az egyes orszagok is sajat rendszerek alapjan igyekeznek elérni a fenntarthatdsagi célokat.
Magyarorszagon 2013-ban fogadtdk el a Nemzeti Fenntarthato Fejlodési Keretstratégiat, ami
minden, az Agenda 30-hoz tartoz¢é feladatot tartalmaz, amit Magyarorszag érdemben tamogatni
tud (Bartus, 2019). A fent emlitett célok rendkiviil sokszinliek, szamos problémara keresnek
megoldast. Ilyen probléma tobbek kozott az éhség, a mélyszegénység, az egészség és jolét, a
mindségi oktatds, a nemi egyenldség, az orszdgok kozotti egyenltlenség csokkentése, a
mindségi foglalkoztatas ndvekedése (Pérez-Esparrells, 2020).

A fenntarthatdsagra valo torekvés igénye mar tobb évtizeddel ezel6tt felmeriilt. A
hatvanas évekre nyilvanvaléva valt, hogy a novekedés fontos nyersanyagok, erdforrasok
csOkkenését vonzza magaval. Ezt a folyamatot korabban nem elemezték, az 1973-as olajar-
robbands ¢€s olajvalsag azonban felnyitotta az emberiség szemét, bemutatta, mennyire fiiggnek
az emberek az egyes természeti eréforrasoktol, illetve arra is, hogy ezen eréforrasok jelentds
része nem megujuld energiaforrds (Fleischer, 2014). Elég csak arra gondolnunk, hogy
napjainkban is milyen magasak az lizemanyagarak az egyes gazdasagi- és erOforras-alapu
tényezOk valtozdsdnak hatdsdra. A kormdny altal bevezetett arstop miatt a kiilfoldiek is
Magyarorszagon tankoltak, igy a benzinkutak jovedelmezdsége jelentdsen csokkent, akik
emiatt mennyiségi hatart szabtak a fogyasztoknak. Ez a megoldas nem volt sokdig fenntarthato,
igy joval magasabb aron juthatunk hozza az tizemanyaghoz. Lathat6, hogy hamarosan alternativ
iizemanyagokra valo atvaltasra lesz sziikség, amit az egyre novekvd elektromos auto-gyartas is
alatdmaszt. Azonban tudva levd, hogy nincs tokéletes helyettesitd, igy ezen a teriileten is
folyamatos fejlesztés zajlik.

A korlatozott eréforrasok mellett mas tényezdk is hozzdjarultak ahhoz, hogy a
fenntarthatosag igényként is megjelenjen. Kihagyhatatlan a kornyezetszennyezés hatdsainak
felmérése, mint az éghajlatvaltozas, 6zonréteg elvékonyodasa, talajpusztulas, elsivatagosodas,
levegé- €s vizszennyezés vagy az ivovizhiany is. Emellett a civilizacios betegségek terjedése is
jelentds probléma, amik a haldlozdsok 63%-at okozzak (WHO, 2012, idézi Szakaly et al.,
2015a).



2.2. A fenntarthatésag hatiasa a marketingre

A marketing iranyaba az egyik legfébb elvards, hogy naprakész legyen és reagaljon a
valtozéasokra, ebbdl adédoan a kornyezetszennyezes, ez altal a kdrnyezet allapotanak romlasa
is nagy hatdssal volt ra, foleg, hogy a tulfogyasztasért a marketinget teszi feleléssé a
tudomanyos - €s kozélet. Felmeriilt az igény olyan termékek gyartasara €s értékesitésére, amik
a tarsadalom jolétét biztositjak, mikozben kevésbé szennyezik a kornyezetet. A fenntarthatd
vasarlas sordn a fogyasztok a vasarlasi dontés kornyezetet és tarsadalmat érintd
kovetkezményeire is gondolnak (Guerrero et al., 2021).

A hagyomdnyos marketinggel szemben megjelent a fenntarthaté6 marketing, aminek f6
célja a vevok igényeinek azonositasa, eldrejelzése €s kielégitése fenntarthatd és gazdasagos
moddon, mindaddig, amig az nem veszélyezteti a természetes erdforrasok létezését (Aguirre
Carbonell, 2015). Ennek érdekében négy f6 szempontra helyezi a hangstlyt: a koncepcio
fontossagara, a cégek versenyképességére €s teljesitményére mért hatasara, a fogyasztok altali
elismerésre €s a zold marketing hatékonysaganak fejlesztésére (Johri — Sahasakmontri, 1998,

idézi Kumar, 2013).

2.3. A vallalatok felelossége a fenntarthatosag terén

A fenntarthat6 fogyasztas megteremtette a zold gazdasagi tevékenység igényét a vallalatok felé.
A fogyasztok ugyanis odafigyelve a kornyezetvédelemre €s a tdrsadalomra, a vallalatokat is
arra kényszeritik, hogy adaptaljdk az 1j, zo6ld marketinget. Ennek a kérésnek a gazdasagi
szervezetek igyekeznek eleget tenni, 6sszekotve markéjukat, termékiiket vagy szolgaltatasukat
egy kornyezettudatos képpel (Guerrero, 2021).

A vdllalatok, bar megkezdt¢k a zO6ld marketingkommunikacio alkalmazasat,
tevékenységliik nem minden esetben tdmasztja ald ennek jogosultsagat. A zo6ld piacok
novekedése magéaval hozta a greenwashing fogalmat is, amit két komponensbdl all: rossz
kornyezeti teljesitménybdl és pozitiv kornyezeti teljesitmény kommunikéaciojabol (Freitas
Netto et al., 2020). A greenwashing (z6ldre mosas) definicidja tehat a fogyasztok félrevezetése
egy vallalat kornyezetvédelmi gyakorlataval, vagy egy termék, illetve szolgaltatas kornyezeti
elényeivel kapcsolatban. A félrevezetés kovetkezményeként a fogyasztok nem tudjak
megkiilonboztetni, melyik marka megbizhaté. Emiatt, ha csalodnak egy ipardg egyik

markéjaban, a tobbitdl sem vasarolnak szivesen (Yang et al., 2020). Ezért érdemes keriilni a



greenwashingot, ¢és atlathatdéan, megbizhatoan olyan tevékenységekrdl kommunikalni, amik
valdban jellemzik az adott vallalatot.

A greenwashing jelenségét elemezve érdemes megvizsgalni, hogyan tudnak a vallalatok
z0ld(ebb)en miikddni. Alapvetden a gazdasagi tevékenységek nagyban befolyasoljak a
kornyezetet, hiszen eréforrasokat vesznek ki, kibocsatdsokat juttatnak vissza és strukturalis
beavatkozasokat hajtanak végre a természetben. Egyes iparagak inkdbb, mig masok kevésbé
szennyezdek a kornyezetre nézve. Ezt a hatast harom szinten hatdrozhatjuk meg. A
mezogazdalkodas vagy a halaszat az egyes biologiai 1étezOkre hat, a banyaszat, épitészet a
természeti Okoszisztémak szintjét érinti, mig a fajok kiirtasa, és a globalis felmelegedéshez,
klimavaltozashoz torténd hozzajarulds az egész Foldet befolyasolja (Zsolnai, 2013).

Minden iparag szennyezi a kornyezetet, de akadnak kiemelkedd esetek, ahol még
nehezebb feladat a karosanyag-kibocsatas csokkentése. A legszennyezObb iparagak kozé az
energiaipar, a szallitmanyozas, az épitdipar és épitdanyag-gyartds, a mezdgazdasag, az
¢lelmiszerkereskedelem és a divatipar tartozik. Ezek az iparagak a Mission Possible Partnership
szervezet keretében, kozosen igyekeznek elérni a nettd zérd kibocsatast. Ekkora méretii
karosanyag-kibocsatasndl a kisebb 1épések is sokat szamitanak, az ipardgak {6 célkitiizései
kozott pedig megjelenik a szén-dioxid-kibocsatas csokkentése és tarolasa, a zoldhidrogén alapti
iizemanyag hasznalata vagy a megujulo energiaforrasok felhasznalasa (Audaxrenewables.hu,
2023). Erdemes azonban nyomon kovetni, mennyire tudjik az egyes vallalatok teljesiteni a
kitlizott célkitlizéseiket, vagy esetiikben is greenwashingrol van szo.

A véllalatok fenntarthaté miikodését kiilonféle szabvanyok megjelenése tette elérhetd,
mérheté  célkitlizéssé. Magyarorszagon leginkdbb a  kornyezetvédelmi  véllalati
Osszehasonlitasra is alkalmas ISO 14001, a tisztességes munkafeltételeket is értekelé SA 8000,
illetve a 2010-ben megjelent, tdrsadalmi feleldsségvallalast részletezd ISO 26000 szabvanyok
vannak jelen (Kovécs et al., 2013).

A legutobbi szabvanyban mar megjelenik a vallalatok részérdl torténd feleldsségvallalas,
amit napjainkban leginkdbb CSR-ként ismeriink, és ami nagyon kénnyen a greenwashinghoz
hasonléan meg nem alapozott, vallalatok altal alkalmazott hivdszo lehet. Lukéacs (2015)
négyféle CSR-kommunikacids stratégiat kiilonboztetett meg. A ,talk the talk” alapjan a
véllalatok olyan tevékenységet hirdetnek, amik nem valdsak. A ,,walk the talk” stratégia szerint
mar megjelennek torekvések, amiket egybdl kommunikal a vallalat. A ,,talk the walk” modszer
az el6z6hoz hasonlit, itt azonban idében eltolddik a kommunikacio. A leghitelesebbnek az ,,only

walk, others will talk” stratégiat tartjak, ami soran a vallalat CSR-tevékenységeit nem hirdeti,
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csendben cselekszik. A négyféle modszert elemezve lathato, hogy az elsd, azaz a ,,talk the talk”
stratégia az, ami a greenwashing témakorébe tartozhat.

A vallalatok hatékony CSR-tevékenységét a vasarlasok is nagyban befolyasoljak. Az
etikus vasarlas a megfelel6 munkakdriilmények, a gyermekmunka elleni harc és a méltanyos
kereskedelem mellett a termékek etikus eldallitasat is figyelembe veszi. Az etikusan vasarlo
vallalatok és gyartok f6 célja elkeriilni, hogy az emberek, allatok vagy a természeti kdrnyezet

tényezdi sériiljenek (Garcia Paz, 2009).

2.4. A kormany feleléssége a fenntarthatésagi célok megvalosulasaban

A kormany szerepe megkérddjelezhetetlen a fenntarthatdsag témakorében, hiszen a fogyasztok
szamottevo része a sajat feleldsségén feliil sokkal inkébb a helyi dnkormanyzatoktdl és az
allamtol var megoldast a kdrnyezetvédelmi torekvések elérésére (Kiss et al., 2016).

A tarsadalom tagjai egyre inkdbb megkérddjelezik a korabbi értékeket és kulturat, a
kormanynak pedig feladata oktatassal tamogatni a valtozast, igy iranyitva, kontrollalva azt. A
fenntarthat6 fogyasztast érintd kommunikéciod stakeholderek, szabvanyok, Utmutatds, piaci
0sztonzOk, oktatds és megfeleld6 monitoring rendszer bevonasaval hatékonyabba tehetd
(Jackson—Michaelis, 2003).

A fenntarthatoséagi politikék kidolgozasdban szamos orszag példaja a segitségiinkre lehet.
A legfontosabb feladat a jelenlegi sziikségletek és jovdbeli igények, illetve a természeti
eréforrasok ¢és rendelkezésre 4llo javak kozotti egyensuly, valamint igazsagos elosztés
megtalalasa. Ebben segitségiinkre lehetnek olyan ,,win-win” praktikdk, amik a lakossagot is
Osztonzik az egyiittmiikodésre, mint az alacsonyabb art kornyezetbarat termékek, amivel a
vasarlok megtakarithatnak (Valkd, 2003).

Szamos lehetdsége van tehat az dllamnak arra, hogy szerepet vallaljon a feleldsségteljes
kornyezetvédelemben. Ilyen opcid lehet szdmukra a publikus fenntarthatd vasarlas, ami soran
a kormany f6 célja az igények maximalis kielégitése mellett a lehetd legalacsonyabb kdrnyezeti
hatds generaldsa. Ehhez olyan beszerzokkel torténd egyiittmiikodésekre torekednek, akik
figyelembe veszik a kdrnyezeti, gazdasagi és tarsadalmi kritériumait is miitkddésiik soran. A
publikus fenntarthatdé vasarlast az Eurépai Uni6 PROCURA+ és az ENSZ Marrakesh-
folyamata is 0sztonzi €s tdmogatja (Bastante-Ceca et al., 2011).

A kormanynak nagy feleldssége van a gazdasag megfelel6 mikodésében, emiatt gyakran
szembesiilhet paradoxonokkal az erkdlcs és gazdasag terén. A lakossagra karos termékek

értékesitésébdl kovetkeztethetd gazdasagi folyamatok magas profitjukbdl adéodoéan nagy
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adobevételt biztositanak az allam szamara. Ez a bevétel azonban visszaforgathatd szocialis
beruhdzasokba, ami a jolétet biztositja. Kérdéses tehat, hogy ilyen ellentmondésos helyzetekben
milyen dontést érdemes hoznia az allamnak (Garaczi, 2010).

Magyarorszagon az egyik legkarosabb fogyasztdi szokés a dohanyzas, ami a tarsadalom
egészségének romlasa mellett kornyezetszennyezd hatdssal is bir a légszennyezés ¢&s
hulladékképzés miatt. A dohanytermékek értékesitésébdl rengeteg profit szarmazik, azonban az
allam ugy dontott, nem engedélyezi a reklamozasukat. A 2008. évi XLVIII. torvény — ismertebb
nevén Reklamtorvény — altalanos rendelkezéseiben megjelenik a dohdnytermékek reklamjanak
tilalma, abban az esetben is, ha az kozvetett, vagy barmilyen mdédon sszefiiggésbe hozhato
dohénytermékek rekldmozasaval (Jogtar, 2023). Hasonld korlatozas jellemzi a szexualitast
vagy az alkoholfogyasztast érintd reklamokat is. Osszességében elmondhaté, hogy a magyar
allam igyekszik a tdrsadalmat érd kdros lizeneteket minél nagyobb mértékben lecsokkenteni,

annak ellenére is, hogy ez a dontés valdszinlileg jelentds adobevétel-kiesést jelenthet szamara.

2.5. Lakossagi felelosség — a fenntarthaté fogyasztas

A gazdasadg és a marketing zoldiilése a fogyasztoi felfogast is atalakitotta. A lakosok is
felismerték, hogy a talfogyasztas olyan negativ kdrnyezeti hatasokat general, ami hosszl tdvon
rontani fogja az emberek €letmindségét. Az értekek atalakulasaval egyre tobb fogyasztd valik
tarsadalmilag, gazdasagilag és kornyezetileg érzékennyé. A hagyomanyos 4P mellett a 4E-
stratégia is megjelent, aminek a f6 komponensei a kornyezet megovasa (environment), oktatas
fontossaganak felismerése (education), empatia masok felé¢ (empathy) és az erkdlcsi értékek
tisztelete (ethics), ami latvanyosan mutatja a végbemend atalakulést (Csiszar, 2010). A modell
felismerte a kornyezet fontossagat, ami altal olyan termékek és szolgaltatasok vasarlasara és
igénybevételére torekszik, illetve olyan életmodokat alakit ki, amik kevésbé szennyezik a
kornyezetet. Példa erre az elekromos autd, Gjrahasznositott papir, a hasznaltruha-vasarlas vagy
a csomagolasmentes (zero waste) ¢életmod terjedése. Az oktatasba igyekeznek a kdrnyezeti,
gazdasagi €s tarsadalmi értékek bevonasat is megvaldsitani, ennek példajaként az érzékenyitd
tréningeket emliteném. Az erkolcsi értékek tisztelete ald tartozik, hogy megtaldljuk az
egyensulyt tobbek kozott a magas életszinvonal, az élvezetes élet, a jo6 mindségli kornyezet, az
onbecsiilés, az emberi kapcsolatok fontossaga, a bizalom és segitségnytjtas kozott (Gyulai,
2011). Az empatia pedig az erkdlesi értékekkel 6sszhangban megjelend, tarsadalmat erdsito

igyekezetet jelenti.
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A marketing folyamatosan torekszik arra, hogy felismerje, mi jelent értéket a vevd
szamara, ¢s képes legyen megteremteni azt szamara. A vevokben mindig megjelenik egy adott
értékelvaras a termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatban, és akkor lesz elégedett, ha ez az
elony meghaladja az eldzetes elvarasaikat (Rekettye, 2018). Napjainkban ilyen érték lehet az
egyes célcsoportok szamara, ha a beszerzendd termék vagy szolgaltatds hozzajarul a
fenntarthat6sagi célokhoz.

A TPB-modell (Theory of Planned Behaviour — Tervezett cselekvés elmélete) egy olyan
modell, amit gyakran alkalmaznak a fenntarthaté fogyasztas bemutatdsara. A modell alapjat a
fenntarthat6 fogyasztds elézményei €és okai alapjan is meghatdrozhatjuk, miszerint az egyén
viselkedését az attitiid, a szubjektiv norma és az észlelt viselkedési kontroll hatarozza meg, amit

az [.abra szemléltet (Ajzen, 1991, idézi Matharu — Jain, 2021).

Attitiid

Szubjektiv norma _"*‘ Viselkedés

Eszlelt viselkedési /

kontroll

1. abra: A TPB-modell

Forrés: Sajat szerkesztés Matharu — Jain (2021) alapjan

A fenntarthatdsagra vonatkoztatva az attitiidiink lehet, hogy kellemes, menyugtato érzéssel tolt
el minket a természetben eltoltott id6. A szubjektiv norma a tarsadalmi, kulturalis
tapasztalatainkat foglalja magaba, példaul, hogy a csaladunk vagy a barataink szelektiven
gyljtik a szemetet, illetve, hogy mit gondolnak majd a mi fenntarthatd viselkedésiinkrdl,
tamogatjak vagy elitélik a viselkedésiinket. Az észlelt viselkedési kontrollba a sajat
cselekvéseinkkel kapcsolatos hiedelmek tartoznak, példaul, hogy felismerjiik-e a fenntarthaté
magatartassal jaro elényoket, illetve tudjuk-e a ,,z61d utat” valasztani (példaul képesek vagyunk
lemondani kéaros vagy kényelmi szokdsainkrol, illetve rendelkeziink-e elegendd
jovedelemmel). Emiatt a viselkedésiinkben a fenntarthato termékek vasarlasat és az dkologiai
labnyomunk csokkentését tarthatjuk szem el6tt.

Az attitlidot, a szubjektiv normat és az észlelt viselkedési kontrollt viselkedési-, normativ-

¢s kontrollhiedelmek hatarozzdk meg, amiket egyéni (személyiség, hangulat, értékek,
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tapasztalat), tarsas (iskolazottsag, életkor, nem, jovedelem, kultura) és informacios (tudas,
média, intervencid) hattértényezOok hatdroznak meg (Berkes, 2015). Lathaté tehat, hogy a
viselkedésiink szamos, egymastol eltérd faktor fiiggvénye, ami miatt nehézz¢é valik a
dontéshozatal egyoldali elemzése.

A fenntarthatésag ismérvei ala tartozik az egészség- és kornyezettudatos élelmiszer-
fogyasztas is, aminek a jelentdsége folyamatosan ndvekszik (tobbek kozott a ndvényi alapu
alternativak megjelenésével). Ennek a vésarlasnak és étkezésnek a célja megtaldlni az
egyensulyt a fogyasztoi jolét és a minimalizalt kornyezeti hatds kozott, ami leginkabb a
terlilethasznalatot, az energia- és a vizfelhasznalast érinti (Barna et al., 2020). P¢élda lehet erre
a torekvésre a vegetarianus, flexitarianus vagy vegan étrend, illetve a szezonalis termékek
fogyasztasa.

Sok esetben a varakozédsokkal ellentétben azonban nem valésul meg a lakossag
fenntarthat6 fogyasztasa. A vasarlok ugy vélik, hogy nagymértékben torekszenek a fenntarthato
termékek megvasarlasara, ez a torekvés azonban nem jelenik meg a vasarlasi szokasaikban,
hiszen ezek a fogyasztasi cikkek sok esetben nem jutnak el a kasszaig. Ezt a szandék és valos
vasarlasi magatartas kozotti eltérést ,,etikus vasarlasi szakadéknak™ nevezziik (Park — Lin,
2020).

A lakossdg szerinti erOforras-felhasznalast alapul véve szdmos indikatort
kiilonboztethetiink meg. Mdzner (2012) tobb tanulmanyt sszesitve 6tféle mutatot kiilonboztet

meg, amit az /. tablazat mutat be.

1.tablazat: A fogyasztasi alapu indikatorok csoportositasa
Indikator elnevezése Indikator bemutatasa és szamszertsitésének alapjai
1. MFA (Material Anyagaramlas-elemzés tonndban, a kozvetett anyagaramlasokat is

Flow Analysis) vagy figyelembe véve. Figyelmen kiviil hagyja az anyagok 6koldogiai

okologiai hatizsak értekét.
2. Okologiai Energia, beépitett teriiletek, fogyasztasi aruk eléallitdsdhoz és
labnyom hulladék elnyeléséhez sziikséges biologiai produktiv teriilet

atvaltasa hektarban mért foldteriiletre.
3. Emergy és exergy Emergy: egy termék eldallitasa mennyi energiat igényel.
Exergy: a termék elkészitésekor keletkezett entropia.

A kornyezeti hatds nem mérhetd teljes mértékben.
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4. NPP (Net Primary Meértékegysége az emberek egy év alatti gazdasagi
Product) tevékenységeibdl felhalmozott biomassza mennyisége. Kozvetett
forrasokat is figyelembe vesz.
5. Karbonlabnyom Termelés ¢és termék-¢€letciklus soran keletkezett CO2-kibocsatas
sulyban vagy teriiletegységben. (Nincsen egységes definicio.)

Forras: Sajat szerkesztés Mozner (2012) alapjan

Lathato, hogy nincs konszenzus abban, milyen mértékegységben és moddszerrel érdemes
szamontartanunk a karosanyag-kibocsatast és erdforras-felhasznalast a kereskedelem és
fogyasztds soran. A mutatok azonban remek alapot adhatnak arra, hogy kiszamitsuk,
kornyezetszennyezé-e az az ¢életmod, amit kovetiink. Szamos online kalkulator all
rendelkezésiinkre ahhoz, hogy felmérjiik, fenntarthatok-e a szokdsaink, és javaslatokat is

kaphatunk a kérosanyag-kibocsatasunk csokkentésére.

2.5.1. A LOHAS-szegmens bemutatasa

Nem elemezhetjiik a vevok fogyasztasi szokésait a fenntarthatosag jegyében anélkiil, hogy
emlitést tegylink a LOHAS (Lifestyle on Health and Sustainability) -szegmensrdl. Ez a
fogyasztoi csoport testesiti meg azokat a vasarlokat, akik fenntarthatosdggal kapcsolatos
vasarlasi attitildot mutatnak. Maga a LOHAS szegmens vizsgalata jo kétévtizedes torténettel
rendelkezik.

A fogyasztdi csoport 2002-ben sziiletett meg a Natural Marketing Institute szegmentacios
modelljének felhasznalasa soran. A LOHAS fogyasztok attitlidjét a kdrnyezet, a tarsadalom és
a CSR-tevékenységek hatarozzak meg. Gazdasagi jelentdségiik is nagy, hiszen erds befolyasolo
hatassal birnak minden teriileten, és kevésbé arérzékenyek (Szakaly et al., 2015a).

A LOHAS életstilus egyesiti a hedonizmust €s a kdrnyezetvédelmet, vasarlasaik soran a
z6ld megoldasokat keresik. Egyre tobb kereskedd és gyarto specializalddik erre a csoportra, igy
tobbek kozott az 6 érdemiik, hogy ujra felviragoztak a kézmiives, hazai termékek, mint a falusi
csirke vagy a nagymama lekvarja. Emellett a biopiacok, slow-food és -tourism trendek,
Ujrahasznositott termékek, alternativ gyogymodok, 6kohazak is egyre népszeriibbek a LOHAS-
szegmens igényeinek kdszonhetden (Tordcsik, 2007). Ahogy tapasztalhatd, ezen trendek nem
gyengiiltek az elmult 20 évben.

A LOHAS életstilust otféle értékkategoria hatarozza meg, amit a 2.dbra mutat be.
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Etikus értékek

Egészségtudatos Individualista
értekek értékek

Autentikus Koérnyezettudatos
értékek értekek

2. abra: A LOHAS-életstilust meghatarozo f6 tényezék
Forras: Sajat szerkesztés Szakaly et al. (2015a) alapjan

Az é4bra Osszefoglalja, milyen sokszini a LOHAS-szegmens ¢értékrendszere. A
fenntarthatésaggal leginkabb  Osszhangban  4ll6  szempontok az  egészség- ¢s
kornyezettudatossag, illetve az etika, hiszen a tarsadalmi és a kornyezeti pillér tdmogatésa is
megjelenik benniik. Az autentikus értékek magukba foglaljak a csoport OGnazonossagat és
lojalitasat az altaluk meghatarozott értékekhez, melyek jellemzden sajat kdrnyezetre, a helyi
szokasokra, illetve ezek tamogatasara épiilnek. Az individualista értékek pedig a szegmens
onkifejezés, szabadsag ¢s fliggetlenség iranti vagyat fejezik ki, melyben kevésbé tudatosnak
vélt vonatkozéasa a hedonista attitid. A LOHAS fogyasztok a sajat maguk altal meghatarozott
értekek szerint kivanjak élni az életiiket, mindekdzben viszont ligyelnek arra, hogy dontéseik
Osszhangban legyenek a tarsadalmi-, gazdasagi- és kornyezeti egyensuly elérésére torténd

torekvésekkel.

2.6. Marketingkommunikacio a fenntarthatéosagban és napjainkban

A marketingkommunikaci6é a marketing-mix 4P-jének egyik legfontosabb — laikusok szamara
gyakran az egyetlen — részét képezi. Ahhoz, hogy mélyebben elemezni tudjuk a fogalmat,
sziikség van a pontos meghatarozasra. Fazekas — Harsanyi (2011) a kovetkezdképpen teszi ezt:
,»A marketingkommunikaci6 a véllalat marketingrendszerébe illeszkedd, tervezett tevékenység,
amelynek célja egy marka (termék / szolgaltatds / wvallalat / intézmény) {izenetének
megfogalmazasa, megismertetése, népszeriisitése, a fogyaszté figyelmének felkeltése,
befolydsolasa, vasarlasra Osztonzése, illetve érdeklddésének fenntartdsa kommunikécio

segitségével.”
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Lathato tehat, hogy a marketingkommunikéacié nem egymagaban miikodik, hanem a
stratégia egyik alapkovét adja. A fogalomban is szerepel viszont, hogy a vasarlasosztonzés a
tevékenység egyik {6 célja. Ez sokszor etikatlannak tiinik, hiszen tulfogyasztasra buzdit, ami
kornyezetszennyezéshez vezet. Eppen ezért foglalkozik szamos kutaté azzal, hogyan
azonosulhatunk jobban a kornyezetiinkkel a tarsadalmi felelosségvallalas eszkozeit hasznélva
(Gyulavari, 2015).

A marketinget, illetve marketingkommunikaciot érd kritikak és igények napjainkban a
fogyasztok részeérdl is érkezhetnek. A vevdorientacid kialakulasaval a fogyasztok szamara
elérhetdvé valt az egyéb piaci szerepldkhoz hasonldan a tartalomgyartas és a dontéshozas,
visszajelzés lehetsége is. Az atalakulas kdvetkeztében a véllalatok is igyekeznek minél jobban
bevonni a vasarlokat a kommunikaciés folyamatokba, akik igy sajat tapasztalataik alapjan
dekodolhatjak az tizenetek mondanivalojat. Mindebben korszerli médszerek allnak a vallalatok
rendelkezésére: ilyenek az egyes vizualis vagy audiovizudlis eszk6zok, mint a virtudlis vagy
kiterjesztett valosag, vagy a vizualis kodokban elmondott torténetek, mas néven a storytelling
(Komar, 2019).

A fogyasztok ilyen mértékili bevondsa kihivast jelent a vallalatok szamara, ugyanis a tal
kevés és a tul sok informacié feldolgozasa is inaktivitast valthat ki. Az informaciétobblet
konnyedén vezethet ahhoz, hogy a vevdk Osszezavarodjanak ¢€s szkeptikussa valjanak. Erre
nyujthat megoldast, ha az {izenetek mennyisége helyett a magas mindségre (érthetd,
ellendrizhetd, professzionalis, alatimasztott adatokra) fokuszalunk. A fogyasztok inaktivitasara
adhaté masik magyarazat szerint pedig a vasarlok tarsadalmi vagy foldrajzi értelemben annyira
tavolinak érzik maguktdl az adott problémat, hogy motivalatlanok lesznek a megoldésara. Ilyen
példa lehet a klimakatasztrofa is, amit sokszor nem tapasztalunk a sajat boriinkon, igy nem
érezziik annyira stlyosnak (Modron Lecue, 2022).

Osszességében elmondhatd, hogy a megfeleld marketingkommunikaci6 a véllalatok és a
kormany szdmra kiemelten nehéz feladatnak bizonyul napjainkban. Rengeteg gazdasagi
szervezet szeretné atadni az lizenetét a fogyasztoknak. A legtobb iparagban telitett a piac, a
véllalatok kiizdenek a vasarlok figyelméért, akiket igy tul sok inger ér és szelektalni
kényszeriilnek, s6t, motivalatlannd és Osszezavarodotta valhatnak. A kovetkezdkben ezért
részletesebben elemzem a vallalatok és a kormany 4&ltal alkalmazott kommunikacios
stratégidkat ¢€s eszkozoket — lehetdség szerint a fenntarthatosdg témakorére szoritkozva —,
illetve kitérek a meggy6zési modszerekre €és a célcsoport agyaban végbemend, cselekvéshez

vezetd 1épésekre is.
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2.6.1. Hogyan kommunikalnak zélden a vallalatok?

A véllalatok z6ld marketingjérdl a korabbiakban is esett sz0, ebben a fejezetben viszont a
konkrét marketingkommunikacids stratégiakra térek ki. A fenntarthato

marketingkommunikacion beliil Geng (2017) haromféle stratégia kozott tesz kiilonbséget:

e A (CaS, azaz ,fenntarthatdosagrol sz6lé6 kommunikaci6” (Communication about
Sustainability) a fenntarthatdésaggal kapcsolatos informaciokat és véleményeket
részletezi személyes és tOmegkommunikacids szinten. Cselekvési terv és kozos
értelmezés l1étrehozasara torekszik az aggodalmak ¢€s érvek egyesitésével.

e A CoS, azaz ,fenntarthatosdgi kommunikacié” (Communication of Sustainability)
szervezeti, menedzseri szinten értelmezhetd. Célja, hogy a tudomanyos szakemberek,
a civil szervezetek, az oktatok, a vallalatok és a sajtd informacidt biztositsanak a
dontéshozok szdmara.

e A CfS, azaz a ,kommunikdci6 a fenntarthatosagért” (Communication for
Sustainability) 6tvozi az els@ kettd elemeit: eldre meghatarozott célok alapjan,

kozosségi tanulassal kivanja elérni a tarsadalmi atalakulast.

A z0ld marketingnek szdmos szabalya létezik, amiket a vallalatoknak érdemes
betartaniuk a versenyképesség fenntartasa érdekében. A fogyasztoéi igények figyelembevétele
az egyik legfontosabb szempont, amihez gyakran oktatasra van sziikség. Ezzel a vevok is
megerthetik, hogy az adott termék vagy szolgaltatas hogyan jarul hozza a
kornyezetvédelemhez. Emellett fontos a hosszitava, konzisztens, bizonyitékkal vagy
visszajelzéssel alatamasztott lizenet, mert csak igy érhetd el, hogy a kezdetleges bizalmatlansag
¢s szkepticizmus bizalomma4 alakuljon at a vevOkben (Savale et al., 2012).

A véllalati fenntarthatosag nem csak kiilséleg kommunikalhatd. Talan megbizhatobb és
hatékonyabb is, ha a cégek beliilre, a munkavallaloikra koncentralnak. A GHRM, azaz ,,z61d
emberi er6forras-menedzsment” (Green Human Resource Management) célja, hogy
kdrnyezetbarat munkahelyet alakitson ki a munkavallalok szamara amellett, hogy a dolgozdkat
is motivalja a fenntarthato attitid kialakitasara. A GHRM beépiti a fenntarthaté gyakorlatot a
vallalat mindennapjaiba, tréningeket, oktatasokat tart a munkavallalok koérnyezetvédelmi
ismereteinek bovitése érdekében, kiegésziti a fenntarthatosagért tett torekvéseket kotelezo és
onkéntes feladatok elvégzésével is. Ezzel nem csak a sajat zold imézsat képes hosszutavon
javitani, azt is elérheti, hogy a munkavallalok a munkahelyen kiviil is alkalmazzak a

fenntarthat6 szokésokat €s praktikékat (Ercantan — Eyupoglu, 2022).
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2.6.2. Hogyan kommunikal zélden a kormany?

A kormanynak ¢és az egyes politikai szereploknek gyakran tobb eréforras all rendelkezésére a
kommunikéciéo megvaldsitasara, mint a kis- és kdzépvallalatoknak. Ennek az a f6 oka, hogy a
kormanynak az egész orszagra kiterjedd stratégiat kell kialakitani, ehhez pedig nagyobb
Osszeget forditanak kommunikaciéra. Ez magaval vonzza a szorosabb, partneri kapcsolat
kialakitasat az egyes médiumokkal.

Korabban a kutatasok szerint a politikai kommunikacié szintere lesziikiilt a televiziora,
radiora és a nyomtatott sajtora, mas technoldgidkat nem tudott hasznalni (Merkovity, 2014).
Napjainkra ez az allitds mar nem allja meg a helyét, régebben azonban valdban jellemz6 volt,
hogy a politika a hagyoményos, megszokott kommunikacié eszkdzeit hasznalta. A nyomtatott
sajtoban torténd megjelenés is latvanyos 4talakulason ment keresztiil. Magyarorszagon a
rendszervaltas idejében a politikai lapok nagy jelentdséggel birtak, a Népszabadsag, a Magyar
Nemzet, a Magyar Hirlap és a Népszava osztozott a piacon. A demokracia folyamatos
térnyerésével 2002-ben megjelent a politikusok perszonalizacioja és a bulvar térnyerése. A
politikai témak mellett a politikusokat ,termékké” tették, eldtérbe keriilt tobbek kozott a
maganélet (linnepek, nyaralasok), rendkiviili események (eskiivd, temetés) illetve egyéb témak
(partik, ruhatar) is, amik 2010-t61 ujra elkezdtek hattérbe szorulni (Szakécs, 2014).

Egy 1d6 utan azonban nem volt elegend6 radio, TV és az Gjsagok megléte. A fogyasztok
folyamatos informaciokat igényeltek a folytatasos tligyekrdl. Erre nyujtott megoldast a
digitalizacio, ami foldrajzilag és iddben is rugalmas, illetve a lakosok kedviikre valogathatnak
adok, csatornak és honlapok k6zott (Merkovity, 2007). Ez az 4llam szamadra is kihivast jelentett,
hiszen az addigi egyoldala kommunikaci6 kétiranyiva valik, ahogy a lakossag aktivabban részt
vesz a politikai akaratképzésben, kotelezOvé valik tehat a partneri egyiittmiikodés. Az interneten
teret nyernek a tiltakozasok, a szervezddések, a szolidaritas, segitségnyujtas és a kdzos célokért
torténd egylittmiikodés. Az allamnak tehat atalakuldsra van sziiksége ahhoz, hogy be tudja
fogadni és kezelni tudja az igy megjelent kozvéleményt (Krisko, 2012).

Az internet hasznélata elvarassa valt a politikai kommunikaci6 esetében, ami leginkabb
honlapok, blogok vagy kozosségi platformok formajaban valdsult meg. Mindez megalkotta a
»tajékozott allampolgart” is, akit az internetes tevékenység alapjan konnyebb megismerni és
megszolitani (Nagy, 2014). Az internet elterjedésével lathatobb lett a horizontalis, azaz az
allampolgéarok kozotti kommunikacié a chat-szobdk és politikai honlapok forumai altal.

Emellett kétirdnytiva valt a vertikalis kommunikacié a politikusok és kormanyzati szervek,
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illetve a lakosok kozott. A politikai weboldalak fO0 célja az imazsteremtés €és a kozvetlen
megszolitas lett, ami igy szinte teljesen kiszoritotta a sajtot a kommunikaciobol, illetve a
televizio szerepe is jelentdsen csokkent, hiszen joval dragabb megoldast jelentett volna. A
weboldal mellett a vertikalis kommunikacié masik elemei a direkt e-mailek lettek, amivel
személyesen ¢€s kozvetleniil szolithatd meg a lakossag (Kreko, 2003).

A kornyezetvédelem és a politika 6sszekapcsolasa nagyon bonyolult feladatnak bizonyul.
A jog szocialis szabalyai nehezen 0sszeegyeztethetok a kornyezeti mozgalmak fizikai, kémiai
¢s biologiai folyamataival. Emellett az is komoly problémat jelent, hogy a négyévenként torténd
valasztasok iddintervalluma miatt a politikai partok leginkdbb rovidtavi megoldésokra
fokusznéalnak, mig a kornyezetvédelem hosszutavon megvaldsithatd feladatokbol all. Mindez
ahhoz vezetett, hogy az eurdpai 6kopolitika csak kisebb részeredményeket general (Bognar,
2020).

A korményzat fenntarthatésdgi kommunikacidjdban leginkdbb a tarsadalmi célu
marketingben jelenik meg, ami termékek és szolgaltatasok helyett programokra fokuszal.
Ennek képzik részét a tdrsadalmi céli reklamok, amelyek célja, hogy a lakossag megfontolja a
tarsadalmi nehézségek fontossagat (Nagy — Balazs, 2021). Annak ellenére, hogy ez a
reklamtipus az egyének egészségét és a tarsadalmi jot tartja szem el6tt, az egyének szintjén
alacsony szintli involvaltsagrol beszélhetiink, ami miatt intenziv érzelmi ingerek
megjelenitésére van sziikség. A tarsadalmi célu reklamok gyakran szélsOségesek, egyarant
alkalmaznak negativ és pozitiv megjelenitési modokat, példaul iitkoztetik a félelmet és a

boldogsagot (Baldzs et al., 2019).

2.7. A reklam felépitése — szoveg, kép és hang

A marketingkommunikacié elemzése soran egyes szakirodalmak mar alatimasztottdk a
megfeleld mindségli lizenet 1étrehozéasat annak érdekében, hogy hatékonyan érhessiik el a
célcsoportot. Az iizenetek egyarant tartalmazhatnak szovegi, képi €s hanganygokat is, amiket
egyeseével, részletesen szeretnék bemutatni a tovabbiakban.

A megfeleld reklamszoveg irdsahoz elengedhetetlen a copywriting, azaz meggy6zo
szOvegiras ismerete. A copywriting a kommunikéaciés mix meghatarozo része, ahol cél olyan
szoveget irni, ami valaszt csikar ki a célcsoportbdl. Kreativ jellege abban rejlik, hogy a
copywriternek meg kell tanulnia ,lemondani” a sajat hangjardl ¢és véleményérol, ¢és
beleképzelni magat a marka helyébe, aminek az tizenetét tisztan és érthetden kell atadnia (Shaw,

2012). A meggy6z6 szoveg mellett technikai szempontokat is figyelembe kell venni. A
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kornyezettudatos szovegek esetében példaul ugy érdemes Osszeallitani a fogyasztora hato
anyagot, hogy az tartalmazza a megfeleld kulcsszavakat is, mint a ,kornyezetbarat”,
,kornyezetkiméld”, ,,ujrahasznosithatd”. A kotelezd elemek a vizudlis téren is megjelennek,
kornyezettudatos reklamokban szinte kotelezd megjeleniteni a zold tajat, kisgyerekeket,
fiatalokat, természeti képeket (Nagy, 2010).

A copywriting erésen épit a marketing egyes modelljeire, ugyanis a szévegek struktirajat
ezekre €piti fel. Ez nem is meglepd, hiszen a copywriting a marketing feladatok szétbontéasa és
a specializalodas soran nétte ki magat 0Onalld munkakérré. A reklamozasban egyik
leggyakrabban haszndlt eszkdz az AIDA-modell, aminek a szovegirasban torténd hasznalatat a

2.tablazat mutatja.

2. tablazat: Szovegirasi technikak bemutatasa az AIDA-modell alapjan

Modell
Szovegirasban alkalmazhato példak

lépése
A - . . .
Egyedi eladasi lizenet vagy figyelemfelkelto fejléc hasznalata pl.
Attention _
,Hogyan...”, ,Bemutatjuk...”, ,Ingyen...”, ,Végre...”
(Figyelem)
A fogyasztok szamara vonzo kimenetel vagy megoldas bemutatasara utal
I — Interest ) ) ) )
, pl. hazimunka vagy fajdalom elkeriilése, vezetdnek lenni, szakmai presztizs
(Erdeklddés) ) .
szerzése, pénzszerzés, baratokat szerezni, boldog hazasagban €élni
D — Desire Az lizenet kialakitja a fogyasztdban a vagyat a termék vagy szolgaltatas
(Vagy) irant. Elérésének legkonnyebb maddja az eldnydk felsorolasa.
A —Action A fogyaszto tovabbiranyitasa a vasarlashoz, vagy a fogyaszto
(Cselekvés) hozzaallasanak megvaltoztatasa.

Forras: Sajat szerkesztés Applegate (2005) alapjan

A 2.tablazat végigvezeti a fogyasztot a vasarlasig torténd lépéseken. A fenntarthatosag
témakorére forditva, egy elektromos autd megvasarlasa esetén a modell kdvetkezOképpen
alkalmazhato:
e A figyelem felkeltése soran megjelend fejléc lehetne a ,Hogyan csokkentsd a
karbonlabnyomod?”.
e Amennyiben az iizenet kifejtette hatdsat, az érdeklodés esetében pozitiv kimenetel

lehet a ,,pénzspdrolas kevesebb tankolassal” vagy ,,a friss levegd élvezete”.
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e A vagy kialakitasa sordn egyéb elonyként emlithetd az autd ergonomikus kialakitéasa,
gyorsulasa, kedvezményes vasarlasi lehetdségek, allami tdmogatas példaul az
elektromos autok szamdara ingyenes parkolo biztositasaval, vagy hogy elfér benne a
csalad.

o Végezetiil a cselekvés eléréséhez sziikséges az tigynevezett ,,Call to Action”, azaz
cselekvésre 0sztonzés, példaul ,, Térjen be lizletiinkbe és valassza ki almai autdjat!”.

Az AIDA modell remekiil bemutatja, hogyan alkalmazhatok a szoveges iizenetek a
fogyasztok meggyOzésére €s vasarlasra 0sztonzésére.

A modelleken kiviil akadnak olyan szovegirasi technikék, amik szintén képesek elérni,
hogy a fogyasztok kapcsolodjanak a cégekkel és markakkal. Ilyen mddszer a mar korabban is
emlitésre keriil storytelling, azaz torténetmesélés, ami a tartalommarketing fontos részét
képezi napjainkban. A vésarlok kritikusabbak és igényesebbek lettek, illetve maguk is
gyartanak tartalmakat, igy nehezen meggy6zhetdk a hagyomanyos értékesitési szovegekkel. A
storytelling a direkt rekldmozassal szemben torténetek, élmények, érzelmek és mesék
bevonasaval alakitja ki az lizenetet, ezzel jelentds hatast gyakorolva a befogaddkra. Az emberek
tortenetek segitségével dolgozzak fel az élményeiket, amit a narrativ pszicholdgia is alatdmaszt
(Matyas, 2021). Tobbek kozott ez jelenti a storytelling sikerét és meggy6z0 erejének forrasat.

A szovegek felépitése tehat nagyon fontos a rekldmok esetében, viszont nem
feledkezhetiink meg a vizualis anyagokrdl sem, amik aldtdmasztjak, felerdsitik az iizenetet.

A vizualis megjelenést a szovegekkel egyiitt vizsgalva egyes kutatdsok megallapitottak,
hogy a képek masodlagos szerepet jatszanak, tiamogatjak az irott szoveg megértését, aminek a
,»sz0vegkozpontiisag hegemonidja” €s a szoveg objektivitasa az oka (Garcia Gil — Spira, 2008).
Mas kutatasok szerint viszont a gyorsabb és kozvetlenebb kommunikacio elterjedése a képes
informacié megerdsodését vonzza magaval (Veszelszki, 2014).

Mi torténik akkor, ha a szoveg nem lathatd vagy értelmezhet6? Eldfordulhat, hogy
tavolrdl latjuk az adott terméket, szolgaltatast vagy reklamot, esetleg nem a sajat nyelviinkon
érthetd el a szoveg, emiatt pedig nem tudjuk értelmezni azt. Ebben az esetben kénytelenek
vagyunk a szdveg helyett a megjelenésre fokuszalni. Elég csak a termékek csomagolasara
gondolnunk, amik vizudlis elemei a forma, strukttra, méret, szin, grafika, anyag, tipografia és
szoveg. Ezek a komponensek segitik a beazonositast, erre emlékeznek a fogyasztok. A szinek
befolyasoljak az érzelmeinket, és els6ként ezt a vizualis elemet érzékeljiik a zajban. A szineket
koveti a forma, a marka csak ezutan kovetkezik (Dornyei et al., 2013). Nem meglepd tehat,

hogy a nagy markak sok esetben sajat szinkodu szinekkel dolgoznak, amikrdl a fogyasztok
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szdmara egyértelmii, melyik markara ,kell” gondolni — példaul a Telekom és a magenta
esetében.

Mas kutatasok szerint a képek azok, amik megszerzik ¢€s megtartjdk a fogyaszto
figyelmét, emellett a viselkedését is befolyasolni fogjak. Politikai kutatdsokkal kapcsolatban
példaul megallapitottak, hogy a lakossag inkabb szavazott azokra a jeldltekre, akik a hiradoban
torténd megjelenés alkalméaval mosolyogtak a képernydn, mint azokra, akik nem tették ezt,
ezaltal kapcsolatot fedeztek fel az arckifejezés és a szavazasi szokasok kozott (Fahmy —
Alkazemi, 2017).

Napjainkban az audiovizudlis tartalmak térnyerése figyelhetd meg, igy nem
elemezhetiink ugy reklamot, hogy ne tennénk emlitést a hangokrdl. A rekldmzenék képesek
felkelteni a nézok figyelmét, tamogatjdk az {izenet kozvetitését, megkonnyitik a
visszaemlékezést a reklamra és érzelmeket valtanak ki. A gyorsabb tempdju zenék 6romet €s
izgatottsagot generdlnak, mig a lassabb dallamok szomorusagot vagy nyugalmat idéznek eld
(Szabd, 2016a). Az audiovizudlis elemek altal generalt pozitiv érzelmek akar ugyanannyira
fontosak lehetnek a fogyasztok szdmaéra, mint a raciondlis érvek. Emellett olyan biologiai
mechanizmusokat inditanak be, amik emocionalis reakciot valthatnak ki (Szabo, 2016b).

Osszességében megallapithatd, hogy a szoveges és audiovizualis tartalmak
kombinalaséaval érhetd el leginkdbb a fogyasztok meggydzése. Fontos, hogy olyan modelleket,
illetve képi- €s hanganyagot alkalmazzunk, amivel a legink4bb hatni tudunk a vevok érzelmeire,

igy biztosithato leginkabb a rekldmok sikere.

2.8. Az érzelmek miikodése és a meggyozés stratégiaja

A meggy0z6 személyiség harom kritériumon alapul: tekintélyen, Oszinteségen ¢€s
kedvelhetdségen. Tekintéllyel és hatalommal rendelkezd személyekre mar gyerekkorunkban is
felnéziink és tdmaszkodunk rajuk: ilyenek a sziileink, tanaraink, felnéttként pedig az orvosok
vagy a birok. Ezekrdl az emberekrdl azt feltételezziik, hogy pozicidjukbdl fakadodan tobb
adathoz ¢és hatalomhoz férnek hozza, szakért6k a témdajukban, ezért megbizunk benniik. Az
Oszinteséget ezzel szemben bizonyitani kell, hosszitavon alakul ki az elismerés. Ha viszont egy
személy eléri a hitelességet, engedékenyebbek lesziink vele szemben, és eltekintiink a hibaitol.
A kedvelhetdség pedig kialakulhat akkor, ha azonosulni tudunk az adott illetdvel vagy ha
konnyen elérhetd szamunkra, fordulhatunk hozz4 segitségért (Levine, 2003).

Meggydzoek természetesen nem csak személyek lehetnek, a kutatds szempontjabol a

rekldmokon van a hangsuly. Ebben az esetben a narrativ meggy6zést érdemes megvizsgalni. A
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retorikai meggydzéssel ellentétben ez a mddszer a szorakozast igyekszik bevonni az tizenetekbe
fiktiv torténetek altal (Iguarta, 2011). Ilyen strukturara épiil fel a kordbban bemutatott
storytelling is.

A reklamoknak két 6 eszkozét kiilonboztethetjiik meg a meggydzés szempontjabol. A
racionalis iizenet tényeket koziil, ésszeri magyarazatot ad a termékkel vagy szolgaltatassal
kapcsolatban, mikozben objektiv marad. Ez a stratégia jol muikodik eltérd tulajdonsagn
termékeknél. Az affektiv vagy emociondlis reklam ezzel szemben a fogyaszto érzelmeire hat,
azonosuldst kivan elérni, befolyasolja a hangulatot. Ez a rekldmtipus a nehezen
megkiilonboztethetd termékek esetében jelent nagyobb versenyeldnyt (Veszelszki, 2014).

Bér a marketingiizenetek kiilonféle kategorizalt érzelmek széles skaldjat alkalmazzak, a

kutatasok elkiilonitettek kiillonféle alapvetd érzelmi csoportokat, amiket a 3.dbra szemléltet.

» Harag + Orém

* Szomorusag * Blinosseg
*» Orém * Torténetek
» Meglepettség * Félelem

* Undor * Erotika

* Félelem

3. dbra: Emocionalis reklamok altal kivaltott érzelmek csoportositasa eltéro
kutatasokban

Forrés: Sajat szerkesztés Vratana — Krizanova (2023) alapjan

Lathato, hogy Lindauer et al. (2020) csoportositdsa nem csupan alapvetd érzelmeket jelenit
meg, hiszen megjelennek a torténetek is, mint alapvetd kategoria. Az 6rom és a félelem azonban
mindkét kategoridban megjelenik. Ez nem is meglepd, hiszen az 6rom pozitiv érzés, aminek
nagy meggy6z0 ereje van, a félelmet pedig gyakran haszndljdk az emocionalis {izenetek
valamilyen negativ végkimenetel elkeriilésére (példaul ne terheljik le magunkat a
hazimunkaval, vasaroljunk okos porszivot, aki kitakarit helyettiink).

Emociondlis  lizenetet rengeteg gazdasdgi szerepldé alkalmaz napjainkban
vasarlasosztonzési szempontbol pozitiv vagy negativ érzések kivaltasaval. Szdmos kutatas
jutott arra a kovetkeztetésre, hogy a fogyasztok vasarlasi dontéseinek nagy része érzelmi
befolyasoltsag miatt kovetkezett be. Tehat a fogyasztoi dontéshozatali stilus, a kognicid és a
reklamokban megjelend érzelmi vonzerd kozott kapcsolat van (Garg et al., 2023).

A 4.abra bemutatja, milyen pszicholdgiai-érzelmi folyamatok mennek végbe a

fogyasztokban addig, amig a marketingilizenetek meggy6z0 ereje vasaslast nem valt ki bel6liik.
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[ Erzelmgt kllvalto H Integral érzelmek ]\
marketinginger
[ —— H Vesgyives ]
Elozetes kiilso
kornyezeti Mellékes érzelmek
tapasztalatok

4.4bra: A kognitiv érzékelés alapjan torténé dontéshozatal

Forras: Sajat szerkesztés Auchar et al. (2016) alapjan

A marketing vonzo, felhivo lizente — azaz a rekldm, vagy a marka — integrdl vagy belsd
érzelmeket (Integral Emotions) valt ki a fogyasztobol, ami befolydsolni fogja a
dontéshozatalban. Emellett korabbi tapasztalok alapjan is alakulnak ki igynevezett mellékes,
vagy esetleges érzelmek (Incidental Emotions), amik azt mutatjdk meg, hogyan fogja a
fogyaszté meghozni az adott dontést (Auchar et al., 2016). Mindez a kognitiv érzékeléshez
vezet, amit kognitiv valaszelemzésként is értelmezhetiink. Utobbi az ingereket és iizeneteket
aktivan és szubjektiven dolgozza fel, ami az informacio torzitasahoz vezet, aktiv feldolgozasa
viszont meggy6z6bb (Falus, 2014). Mindez végiil magaval vonzza a dontéshozatalt és
cselekvést, azaz a vasarlast.

Lathato tehat, hogy a marketingiizenetek 6nmagukban nem miikddnek hatékonyan
mindenki szdmara. ElGzetes tapasztalataink ¢€s attitidiink meghatarozza, hogyan kelti fel a
figyelmiinket és dolgozzuk fel a minket ért lizeneteket. Emiatt a marketing szakemberek
célcsoportokat hatdroznak meg a marketingiizenetek szamara. Egyaltalan nem kizart az sem,
hogy a fiatalokat és az iddseket is érdekli ugyanaz a termék — az 6ket célz6 lizenetek és eldnyok
azonban merdben eltérnek egymastol.

A reklamkutatasok is a fenti modellt tamasztjak ala, hiszen gy gondoljak, az érzelmek
tobb figyelmet valtanak ki a fogyasztokbol, és a reklamok vagy a viselkedésiink automatikus
katalizatorava valnak, vagy a kognitiv és viselkedési reakciok kozvetitdjeként miikddnek. Az
érzelmek fontossaga mar az dskorban is megjelent az evolucios fejlddés fontos részeként, amire
tobb reklamkutato hivatkozik. Azok az elddeink, akik érzelmeket mutattak és dolgoztak fel,
nagyobb eséllyel ¢lték tul a vadonban. Példaul a félelem atélése dnvédelmi mechanizmusokat
aktivalt, igy el tudtak keriilni az dket érd veszélyeket (Poels — Dewitte, 2019).

Az érzelmi befolyas csak egy a sok faktor koziil, ami befolyasolja a fogyasztoi
magatartast. Nem hagyhaté figyelmen kiviil a marketingkommunikécio, technologiai
adottsagok, kozosségi halozatok és a neouromarketing elemek sem. Kiemelendd a kiilonbség

az érzelmi vonzero és az arra adott érzelmi valasz kozott is, hiszen a fentiekben emlitésre keriilt
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az is, hogy eldzetes tapasztalataink és az tgynevezett mellékes érzelmeink is nagyban
befolyasoljak, hogyan interpretaljuk a minket ért érzelmi ingert. Emellett az is kimutatasra
keriilt, hogy a Z generacid tagja esetében sokkal erdteljesebb az érzelmi észlelés, mint az X
vagy az Y generacio esetében (Vrtana — Krizanova, 2023).

A z061d fogyasztdi magatartas eléréséhez a gazdasagi szereplok két f6 hirdetési vonzerot
alkalmaznak. Az absztrakt felhivds nem fogalmazza meg pontosan az iizenetet, csak elvontan
utal a termékjellemzdkre, mig a konkrét felhivas esetében részletesen és érthetden mutatja be a
z0ld termékeket. Az eldnyOk esetében is eltérhetnek a reklamok, hiszen az egyik jellemzo
iizenet, hogy a z6ld fogyasztas haszonélvezdje nem az egyén, hanem a tarsadalom, vagy valaki

mas, mig a masodik tipus esetében maga a fogyaszto jut elonyokhoz (Yang et al., 2015).

2.9. A neuromarketing alkalmazasa

A neuromarketing a marketingkutatasok egyik leglijabb és leghatékonyabb eszkoze, ami
szorosan kapcsolédik a pszicholdgidhoz. FO céljaként a fogyasztdé ,.fekete dobozanak
megvilagitasat” tizte ki, azaz igyekszik kiilonféle mérdeszkozokkel felmérni, hogy pontosan
milyen folyamatok mennek végbe az agyban egy reklam megtekintése és érzelmek
megtapasztaldsa sordn. A neuromarketing sziikségességét tobb kutatds is alatdmasztotta. A
gondolataink ¢és érzelmeink 95 szizaléka anélkiil fut 4t az agyunkon, hogy arrdl tudomast
vennénk. Egy tanulmény a puzzle kirakéasa soran elemezte az agyi miikodést, és megallapitotta,
hogy a valodi, gyakorlati megoldas el6tt a fejben mar nyolc masodperccel korabban elkésziil a
kirakos (Dooley, 2012).

Az agyi reakciok és a fogyasztéi dontések mar a kordbban bemutatott, érzelmi
befolyéasokat elemzd modellek alapjan is lathatéan bonyolult folyamat sordn mennek végbe. Az
agyl miikodés még ennél is Osszetettebb, hiszen a neurobioldgiai folyamatok nagyon
komplexek, és egyeldre nem is ismert részletesen a miikodésiik. Ennek az az oka, hogy nem
egy agyi régio felel egyiil a fogyasztdi dontésekért (Airely — Berns, idézi Nagy, 2023). Ennek
ellenére elmondhatd, hogy a neuromarketing kutatdsok igy is sokkal pontosabbak, mint a
keérddivek vagy az interjuk. Az agyi mitkodés elemzése felismeri az implicit €s az automatikus
folyamatokat, amik befolyasoljadk a fogyasztok dontéshozataldt, és rejtett informdcidkat is
képesek feldolgozni, ami nagy hatdssal van a véallalatokra €s a tarsadalomra (Yadete — Kant,
2023).

A neuromarketing szoros kapcsolatban van a pszicholdgidban elemzett kognitiv

folyamatokkal. A hatashierarchia-modellek szerint a fogyasztok dontéshozatalat haromféle
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szakaszra bonthatjuk: kognitiv, azaz tudatos informacidgytjtés, affektiv, vagyis preferenciakkal
kapcsolatos, illetve viselkedés, azaz cselekvés részekre. Manapsdg a kognitiv folyamatok
helyett inkabb az affektivre koncentralunk, amiket a neuromarketing eszk6zok egyre nagyobb
pontossaggal képesek mérni. Igy vélt elemezhetévé példaul a fogyasztok esetében az érzelmek
memoriara gyakorolt hatasa is az érzelmi valaszok tudattalan értékelésével (Otamendi — Sutil,
2020).

Manapsag szamos neuromarketing eszkéz all a kutatok rendelkezésére, amikbdl a
legfontosabbakat szeretném bemutatni Morin (2011) gytijtése €s elemzése alapjan.

e EEG: A neurologia egyik legrégebbi eszkoze, ennek ellenére hatékonyan képes mérni
az agyi aktivitast. A rekldmok megjelenésének hatdsara az agyunkban taldlhato
neuronok elektromos aramot termelnek, amik izgalmi allapotban tébb frekvencidju
mintdzatot, azaz agyhullamot hoznak létre. Az EEG kutatdsok soran elektrodakat
helyeznek a fejborre sisak vagy fejpant segitségével, amik igy masodpercenként akar
tizezerszer is képesek az agyhullamok rogzitésére.

e MEG: A MEG az EEG-hez képest jobb térbeli felbontassal rendelkezik, és képes
felismerni olyan frekvenciasdvokat, amik a targyak felismeréséhez, konkrét
események felidézéséhez vagy verbalis munkamemoridhoz kapcsolodnak kognitiv
valaszok alapjan. Marketingkutatasra azonban nem alkalmas.

e fMRI: A kutatds soran MRI-szkennert haszndlnak, ami az agy vérdramldsanak
valtozasat mutatja be. Ha az alany hirdetéssel taldlkozik, az agy egyes teriiletein tobb
oxigénnel dusitott véraramlas ismerhetd fel. Ezzel a technikéval mély agyi struktarakat
is képes elemezni, ami miatt az egyik leggyakrabban hasznalt agyi képalkoto technika.

Erdemes megemliteni azokat a kiegészitd, fizikai vizsgélati késziilékeket, amiket gyakran
alkalmazunk a neuromarketingben, annak ellenére, hogy nem az agyi hullamokat vizsgaljak.
Napjainkban a szemkamera az egyik leggyakrabban hasznalt eszkdz, amirdl mindenképpen
érdemes emlitést tenni. Népszerlis€égét az egyszeru és (viszonylag) olcso hasznalat és az érthetd,
latvanyos eredmények adjak. Az eszkoz kiilonféle kognitiv folyamatokat vizsgal a fixaciok és
a pupilla helyzetének vizsgalataval, igy megtudhatjuk, mi kelti fel a fogyaszt6 figyelmét és
mivel gydzhetjiik meg 6t. Emellett érdemes kiemelni a bdrellendllas-mérdt, ami a kézre
helyezve elemzi a mikroizzadas valtozasait, az eredményeket pedig excitementgdrbén mutatja
be. Miikddésébol adddoan alkalmas példaul a kivancsisag vagy frusztracid felismerésére (Sziics

etal., 2023).
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A neuromarketing eszk6zok emellett alkalmasak olyan hirdetési elemek felismerésére,
amik pozitiv érzelmeket generalnak. Ezaltal lehet0séget adnak arra, hogy az elemzést kvetden
kivegyiik azokat az elemeket a reklambol, amit nem érdemes kommunikélni, legyen az vizualis
vagy hangalapi anyag, vagy az iddzités moddja. Az elemzéssel felismerhetok a fogyasztok
igényeli, igy nem csak a kommunikécioban, de a termékfejlesztésben vagy az arazasban is nagy
segitséget nyujthat (Rozan et al., 2014).

Osszességében megallapithatd, hogy a neuromarketing eszkdzok akkora hatékonysaggal
képesek a fogyasztoi dontéshozatal és érzelmek elemzésére, hogy hiba kihagyni ket a
kvalitativ kutatasokbol. Hasznalatukkal olyan személyre szabott ¢és meggy6zd rekldmokat

hozhatunk létre, ami még az algoritmus altal torténd elemzéseket is tulszarnyalhatja.

2.10. Reklamelemzési médszerek

A fenti szakirodalmak egyarant megerdsitették a marketingkommunikécios elemek fontossagat.
A szoveg, az illusztraciok, a hangok mind hozzijarulnak a figyelemfelkeltéshez ¢és a
meggy0zéshez a vasarlasra. Emiatt szamos kutatés irdnyult a tartalommarketing és a reklamok
elemzésére.

Markus és munkatarsai (2014) a reklamok befolyasolo hatasaval foglalkozott az attitlidok
¢és vasarlasi szokasok tekintetében, amihez az AIDA-modell szolgalt alapul. A kérdések az
atlagos napi TV-nézéssel toltott idore, a reklamok elkeriilési gyakorisagéara, a kozvetitd
médiumok megbizhatésagara, a reklam hasznossdgara, zavar6 vagy karos jellegére,
érdekességére, hitelességére, az altala kialakitott hidnyérzetre, tudatalatti befolyasoltsagra és
vasarlasi szandékra iranyultak.

Strbik (2000) szemantikus differencialskalat alkalmazott kutatisaban (veszélyes-
biztonsagos, akadalyozo-segitd, felsé-alsd, értelmetlen-jelentésteli, tdjékoztato-félrevezeto,
teljes-hianyos, Oszinte-nem Oszinte, ismerds-idegen, kellemetlen-kellemes, bizalmatlan-
bizalmas, durva-udvarias, rossz-jo, bensdséges-hivatalos). Emellett kérddivében két eltérd
hatdsmechanizmusu és kommunikacids iranyvonalhoz tartozo6 reklamot mutatott be.

Nagyné Paksi (2013) kutatdsa Markusék (2014) kutatdsdhoz hasonlo, leginkdbb zart
kérdéseket tartalmaz. A kérdései kozott megjelent a korabbiak mellett, hogy a valaszad6 keresi-
e a lehetdséget a reklamok megtekintésére, megnézi-e a hirdetést, ha valahol szembesiil vele,
mi az, ami eldszor megragadja 6t a reklamban, és melyik tipus kelti fel leginkabb a figyelmét
(pl. humoros, aminek jo zenéje van, amiben gyerekek szerepelnek). Nyitott kérdések is

talalhatok a kérdéssorban, amik leginkabb valamilyen reklam felidézésével kapcsolatosak.
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Balazs ¢s kutatotarsai (2019) verbalis és vizualis 6nbevallason alapulé modszerek, nyitott
kérdések ¢€s arckifejezés-elemzés segitségével végeztek kutatdst tarsadalmi célu reklamokra
adott valaszreakciokat elemezve. A reklamingereket erdsen félelemkeltd, gyengén
reklamfilmeket nyolc kérdés alapjan értékelték, ami soran hangulatjel-skalan vagy Likert-
skalan jelolhették allaspontjukat példaul arra a kérdésre, hogy mennyire erds pozitiv vagy
negativ érzelmeket valtott ki beldliikk a reklam. Ezutan nyitott kérdésben is megfogalmaztak
érzelmeiket, a kérd6iv végén pedig szintén nyitott kérdésben kellett visszaidézniiik a szamukra
legemlékezetesebb reklamot. Az arckifejezés-elemzés pedig egy szoftver és tobb kodolo
egylittes munkajaval ment végbe.

Kim és Cha (2021) a zold reklammal és kdrnyezetbarat vasarlassal kapcsolatos allitdssor
alapjan készitett faktoranalizist. A zold rekldm esetében a {6 faktorok, amiket elkiilonitettek, a
megbizhatdsag, vonzerd €s a tajékoztato jelleg volt, amikhez 4-4-3 4llitas tartozott.

A reklamok soksziniisége lehetdvé tette, hogy szamos, eltérd teriileten és szempont
alapjan végezziink elemzést, amit a fenti kutatasok is alatdmasztanak. Fontos azonban a zold
rekldmokhoz val6 viszonyulast a kdrnyezettudatos magatartas ismeretében is felmérni, hiszen
a fenntarthatosag irant érdekléddket nagyobb valoszinliséggel érik el és érintik meg a zold
reklamok. Nagy (2012) a Kaiser-féele GEB skala modositott verzigjat hasznalta a
kornyezettudatos magatartas felmérésére. Korabbi tanulményok elemzése soran arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a tarsadalmi feleldsségnek nincs szadmottevd hatdsa a
kornyezettudatos viselkedésre, emiatt az erre vonatkozo kérdéseket melldzte az allitassorbol.
Emellett kdrnyezettudatos cselekvésre vonatkozo6 allitasokkal egészitette ki a modositott GEB
skalat.

Osszességében elmondhatd, hogy a fenti kutatasok mind hozzajarultak ahhoz, hogy
konkrét képet kaphassunk a kitoltdk fenntarthatosaggal és zold reklammal kapcsolatos

attitidjérol.
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3. ANYAG ES MODSZER

A primer kutatast szekunder adatgyiijtés eldzte meg annak érdekében, hogy validalt
allitassorokat alkalmazhassak ¢és relevans kérdéseket tegyek fel kutatdsi alanyaimnak. A
szekunder kutatas soran statisztikai eredményeket, tan- €s szakmai konyveket, tudomanyos
cikkeket és internetes forrasokat elemeztem, amiket esetenként sajat példaval egészitettem ki
az elmélet gyakorlatias bemutatasanak érdekében (példaul az AIDA-modell bemutatasa soran).

A szekunder kutatds sordn el6szor a fenntarthatosdg témakorét érintettem
altalanossagban, a marketingre, a kormanyra, a vallalatokra és greenwashingra, illetve a
lakossagra vonatkoztatva, kiilon kiemelve a LOHAS-szegmenst. Ezt kovetéen attértem a
marketingkommunikéciora, amit szintén megvizsgaltam vallalati és kormanyzati szempontbol
is. Emellett kitértem a fejezetben a reklamok szovegi és audiovizudlis elemeire, korvonalakban
megemlitve a pszicholdgiat, és azt, hogyan befolyasoljak az egyes tartalmak a lakossagot.
Végezetiil az érzelmeket és a meggy0zési stratégidkat vizsgaltam, amihez elengedhetetlennek
tartottam bevonni a neuromarketing fogalmat és eszkozeit.

A primer kutatas soran eldszor kérddives megkérdezést alkalmaztam, amivel célom volt
nagyobb korben, kvantitativ modszerrel felmérni a hazai lakossagot, és megfeleld alapot
biztositani a szemkameraval €s borellenallas-érzékeldvel torténd kvalitativ kutatasnak. A
megkérdezéshez Google Forms segitségével allitottam Ossze a kérdéssort, amit témakorokre
bontottam (kornyezettudatossag, reklamnézési szokasok, zold reklamok, demografiai kérdések)
az atlathatosag érdekében. A kérddivet — kényelmi mintavételt alkalmazva — a kdzosségi média
feliileteken — leginkabb Facebook-on — osztottam meg az ismerdseim kozott, az egyes
varmegyeszékhelyek, illetve a kornyezetvédelem irant érdekléddk csoportjaiban. Emellett
holabda moddszert alkalmaztam, szdmos ismerdsOm osztotta tovabb a kérddivet a sajat
profiljara.

A kérdéssort korabbi folyodiratcikkekben megjelend kérdésekbdl allitottam Ossze, amiket
a szakirodalomban részletesen bemutattam. Felhasznaltam Markus €s munkatarsai (2014) és
Nagyné Paksi (2013) reklamokkal kapcsolatos, gyakorisagra iranyuld kérdéseit, Kim-Cha
(2021) zold reklamokkal foglalkozd, Likert-skalas allitassorat, és Nagy (2012) — a Kaiser-féle
GEB skala moddositott — Likert-skalds allitdssorat a kornyezettudatossagrol. A kérddiv
tartalmazott szamos reklamképet a kornyezetszennyezéssel és -védelemmel kapcsolatban,
amiket szintén 1-5-ig tart6 skalan lehetett értékelni. Ezek a kérdések Baldzs ¢s munkatarsai
(2019) képes kérdései nyoman késziiltek, némi atalakitéssal. A kutatas {6 célja az volt, hogy

feltarja, a valaszadok mennyire kornyezettudatosak, hogyan viszonyulnak a reklamokhoz,
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jobban biznak-e a zold reklamokban, illetve, hogy milyen képi elemek érintik meg leginkabb

Oket.

3.1. A kérdoives felmérés bemutatasa

A kérddivre 307 valasz érkezett be, amibdl adattisztitast kovetden 306 valaszt tartottam meg. A
kutatads O6nmagédban nem tekinthetdé reprezentativnak, hiszen feliilreprezentaltak a ndk, a
fels6foku végzettségliek, a magas jovedelemmel rendelkezdk, illetve a Hajdu-Bihar és Pest
varmegyei kitoltok. Szakaly és munkatarsai (2015b) kutatasaban azonban olyan eredmények
sziilettek, miszerint a LOHAS szegmensre jellemzd a ndk, a felséfokt végzettségiiek, és jobb
anyagi korilmények kozott ¢€lok feliilreprezentaltabb jelenléte. Emellett, az amerikai
felméréstdl eltéréen, Magyarorszdgon inkabb a fiatalabb korosztaly (18-39 év kozott) érzi
magahoz kozel ezt a csoportot. Igy elmondhaté, hogy a kutatasi minta célcsoport-orientéltan
képes a LOHAS-szegmens alaposabb megismerésére.

A nemek tekintetében jelentds volt az eltolodas, ugyanis a kitolték 20,3%-a volt férfi, mig

79,4% nd. Szintén latvanyos eltérések figyelhetok meg az 5.dbran, a kitdltok életkorat tekintve.

9%
40% m 25 alatt
= 25-34
= 35-44
9% | m45-54
m 54 felett

27%

5. abra: A kitoltok életkoranak eloszlasa

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A kordiagramon lathatd, hogy a valaszadok legnagyobb aranyban a 25 évnél fiatalabbak, illetve
a 25-34 év kozottiek voltak.
A varmegy¢k esetében, ha nem is ekkora kiilonbséggel, mégis szamottevo eltéréseket

figyelhettem meg, amit a 6.abrdn szemléltetek.
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6. abra: A kitoltok eloszlasa varmegyénként

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Lathato, hogy Hajdu-Bihar varmegyei és Pest varmegyei lakosok vélaszoltak a legnagyobb
aranyban (37,9% ¢és 22,9%), két varmegyébdl (Fejér €s Nograd) pedig egy kitdltés sem érkezett.
A kitoltok lakohelyének tipusat a 7. dbra mutatja be.

= Falu vagy kozség
= Kisvaros
= Varmegyeszekhely

= Fovaros

7. dbra: A kitoltok eloszlasa lakohelyiik tipusa szerint

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Lathato, hogy a legtobb kitdltés kisvarosokbol, illetve varmegyeszékhelyekbdl érkezett,

azonban nem elhanyagolhat6 a faluban, illetve a févarosban ¢l6k ardnya sem.
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A 8.dbran bemutatott végzettséget vizsgalva szintén latszik, hogy az alapfoku
végzettséggel rendelkezOk képviselik a legkisebb aranyt, mig a felséfoku végzettséggel
rendelkezdk a kitoltések tobb mint 60%-aért felelnek.

2%

= Alapfoku
= K ézepfoki

= Felgdfokn
64%

8. abra: A kitoltok eloszlasa végzettségenként

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Végiil a jovedelem eloszlasa a kit6ltok esetében szintén jelentds eltéréseket mutat, amit a 9.dbra

mutat be.

3%

= Nagyon jol megél(nek) belole
és félre is tud(nak) tenni

= Jol megél(nek) beldle, de
keveset tud(nak) félretenni

= Eppen megél(nek) beldle. de
félretenni mar nem tud(nak)

= N¢ha arra sem elég, hogy
megéljen(ek) belole

58%

9. ébra: A kitoltok jovedelmi eloszlasa

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az 4bran lathatd, hogy feliilreprezentéltak azok a kitoltok, akik jol megélnek a jovedelmiikbol.

Emellett érdemes megemliteni, hogy 17 kitoltd nem kivant valaszolni a kérdésre, illetve
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egyetlen valaszadd sem vélasztotta a ,;rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak”

opciot.
3.2. A szemkameras kutatas bemutatasa

A szemkamerds kutatdsok az utobbi években egyre nagyobb népszerliségnek orvendenek.
Kutatdsomban a Tobii Pro Fusion 120 Hz szemkamerat és a hozza tartozo6 elemz0 szoftvert volt
lehetéségem alkalmazni, ami remek vizsgalati mddszere volt a kordbban a kérddivben
szerepeltetett képek kvalitativ elemzésének. Lazar (2020) kutatdsa szerint a legtobb vizsgalat
jellemzden 40-45 f6s mintaval dolgozik, viszont a neuromarketing modszerek atlagosan 30
fovel is statiszikailag megbizhat6 eredményeket produkalnak. Emellett megemliti, hogy a
szemkameras mérések a tudatalatti reakciokat tarjak fel, emiatt a kutatds komplexitasdhoz
valamilyen utokérddiv vagy mélyinterjl, esetleg mas neuromarketing eszk6zok (EEG, fMRI,
arcolvasé rendszer) hasznalata sziikséges.

A szemkameras kutatdson 39 f6 vett részt, az eredményeikbdl pedig 37 fot tudtam
megtartani, 2 f6 adatainak pontossaga ugyanis csupan 55%-ot €s 61%-ot ért el, mig a tobbi
résztvevd eredményei kivétel nélkiil 80% felett végeztek.

A 37 fo6bél 18 volt nd, 19 pedig férfi. 30 megkérdezett (81,1%) vallotta, hogy
kornyezettudatos, 6 6 (16,2%) nem tartotta magat annak, egy f6tdl pedig nem érkezett valasz.

A szemkamera alanyok korcsoportbeli eloszlasat a /0. abra szemlélteti.

25

23
20
15
10 3
3
° 1
: e

m25 alatt m25-34 35-44 m45-54 m 54 felett

wh

10. édbra: A szemkamera résztvevoinek korcsoportbeli eloszlasa

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A szekunder kutatds megadta a primer kutatdshoz sziikséges ismereteket és kutatasra érdemes
kérdéskoroket. A komplexitds érdekében egyarant alkalmaztam kvantitativ és kvalitativ

megkérdezési modszereket is, amik a kérddiv és a szemkameras vizsgalat voltak.

4.1. A kérdoives megkérdezés eredményei

A tovabbiakban a kérddives kutatas eredményeit szeretném ismertetni, ami sordn egyarant
alkalmaztam leird statisztikai elemzést, khi-négyzet probat, faktor- illetve klaszterelemzést. A
kérddivet kornyezettudatossag, reklamnézési szokasok, zold rekldmok és demografiai kérdések
szakaszokra bontottam az atlathatosag érdekében.

4.1.1. A vélt és valos kornyezettudatossag vizsgalata

A ,Mennyire tartja magat kornyezettudatosnak?” kérdésre adott valaszokat a I/.dbra

szemlélteti.

12% 1% 15%

= Egyaltalan nem
= Inkabb nem
= Inkabb igen

= Teljes mértékben

72%
11. dbra: Kornyezettudatossag a valaszadok esetében
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A megkérdezettek jelentds része teljesen (12%) vagy inkabb (72%) kornyezettudatosnak vallja
magat, illetve nagyon alacsony azoknak az ardnya, akik inkabb nem (15%) vagy egyaltalan nem

(1%) tartjdk annak magukat. Ennél a kérdésnél szignifikans kapcsolatot taldltam a
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korcsoportokat vizsgalva (p<0,01). A 24 évnél fiatalabbak jelolték a legnagyobb aranyban,
22,1%-kal, hogy inkabb nem kornyezettudatosak, mig a 35-44, illetve a 45-54 év kozottiek
28,6%-0s és 24,4%-o0s aranyban valasztottak a ,.teljes mértékben” opcidt. Azonban a nemmel,
a jovedelemmel ¢s a végzettséggel nem taldltam szignifikans Osszefiiggést, amire eldzetesen

szamitottam volna a LOHAS szegmens demografiai jellemzdinek ismeretében.

A szubjektiv megitélést érdemes fenntartdsokkal kezelni, ezért a kérddivnek része volt
egy, a kornyezettudatossagi szokasokat magaba foglalo allitadssor is, ami a GEB-skala egy
modositott valtozata. Ennek eredményeit a 3. tabldzat dbrazolja. Az allitasokat 1-5-ig terjedd
Likert-skalan értékelhették a kitoltok, ahol az 1, az ,,egyaltalan nem értek egyet”, mig az 5 a
»teljes mértékben egyetértek” megfeleldje volt. A kérdéivben szerepeltek olyan kérdések, amik
nem lehettek relevansak minden kit6ltdre (egy résziik példaul nem rendelkezett autdval). Emiatt
kialakitasra keriilt egy nulladik, ,,nem relevans” vélaszlehetség is, amit az elemzés soran
kivettiink az adatsorbdl, emiatt valtozo az N értéke az egyes allitasok esetében. Az eredmények

atlag szerint novekvo sorrendben kerililnek bemutatésra.

3. tablazat: Kornyezettudatossagi allitassor a megkérdezettek esetében

Allitas N Atlag  Moédusz = Szoéras
Tagja vagyok valamilyen kdrnyezetvédelmi 286 1,61 1 1,245
csoportnak.

A hasznalt elemeket a szeméttel egyiitt dobom ki a 287 1,88 1 1,354
kukaba.

Néha anyagilag is tamogatom a kdrnyezetvédelmi 286 1,9 1 1,201

szervezeteket.
A fel nem hasznalt gyogyszereket a szemétbe dobom. 276 2,34 1 1,556
Evente legalabb egyszer utazom repiilégéppel nyaralni, 275 2,35 1 1,688
vagy lizleti tigyben.
Autopalyan sem vezetek 110 km/6ranal gyorsabban. 235 2,43 1 1,557
A mosashoz nem mosédporokat hasznalok (pl. 282 2,46 1 1,537
mosdgolyo).
Ha egy tizletben milanyag szatyrot adnak, azt mindig 288 2,51 1 1,482
elfogadom.
Ha rovarokat fedezek fel a lakasomban, akkor 292 2,52 1 1,415
rovarirto-szerrel irtom ki oket.

Van levegGszennyezést csokkentd berendezés az 210 2,52 1 1,658
autémon.

Télen mindig jol befiitok, mert nem szeretek 299 2,57 3 1,203

puldverben ildogélni otthon.
Nem vasarolom meg olyan cégek termékeit, amelyek 293 2,59 3 1,275
nem torédnek a kdrnyezettel és a tarsadalmi
problémakkal.
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Ismerdseimmel, barataimmal gyakran beszélgetiink 294 2,94 3 1,302
kiilonféle kornyezeti problémakrol.

Altalaban olyan helyi termékeket, élelmiszert 293 3,07 3 1,164
vasarolok, amelyeket nem messzir6l szallitanak ide.
Gyakran vasarolok kornyezetbarat terméket, 289 3,09 3 1,257
bioélelmiszert.
Mar valasztottam olyan nyaralasi format, amely 263 3,16 5 1,54

kevéssé veszélyes a kornyezetre.
El6fordult mar, hogy valakinek felhivtam a figyelmét 297 3,24 5 1,429
arra, hogy nem kornyezettudatosan viselkedett.

Jarva hagyom a motort, amig vasuti atjaro elott, 229 3,26 5 1,544
forgalmi dugoban vagy piros ldmpanal varakozom.

Gyakran hasznalok vegyszereket, 0blitot, 1égfrissito 295 3,39 5 1,393

spray-t otthonomban mosashoz és takaritashoz.
Sok ujrafelhasznalt anyagokbol késziilt terméket (pl. 298 3,5 4 1,147
WC-papir) vasarolok.
A papirszatyrokat jobban kedvelem a miianyagoktol. 281 3,61 5 1,452
Altalaban visszavalthato palackos kiszerelésti italokat 274 3,66 5 1,35
vasarolok.
Altalaban révid tavolsagon beliil sétalok, a 285 3,78 5 1,46

tomegkdozlekedést hasznalom, vagy biciklizek
autohasznalat helyett.

Mar vasaroltam kornyezetbarat terméket, még ha 288 3.8 5 1,305
viszonylag draga volt is.
Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet, mindig 282 3,81 5 1,234
energiatakarékosabbat vasarolok.
Energiatakarékos termékeket hasznalok. 293 3,92 5 1,154
Szétvalogatom, szelektiven gyiijtom a haztartasi 287 4,03 5 1,34
hulladékot.

Takarékoskodom a folyovizzel. 288 4,09 5 1,075

Nagy vagyam egy jol szigetelt, napkollektoros lakas 276 4,09 5 1,256
vagy haz, ahol kicsi az energiafogyasztas.

Inkabb zuhanyozni szoktam, mint flirodni. 286 428 5 1,245

Bevasarlashoz sajat (vaszon)taskat hasznalok ahelyett, 282 4,32 5 1,115

hogy az iizletben vasarolnék szatyrot.
Nem dobok el papirt, vagy mas szemetet az utcan. 275 4,63 5 1,046

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az Aallitdssorokra adott valaszok mar jelentésen eltérnek a kornyezettudatossagra adott
valaszoktol. A vélaszaddk leggyakrabban nem tagjai kdérnyezetvédelmi csoportoknak, nem
torekszenek a hagyoményos tisztitoszerek zoOldebb alternativainak hasznalatara (pl.
mosdgolyd), €s nem optimalizaljadk autdjuk kibocsatdsdt sem lassabb kozlekedéssel. A
kibocsatascsokkentésre vald térekvés azonban megjelenik, hiszen nem dobnak ki veszélyes

hulladékot (gyogyszer, elem), nem minden esetben fogadjdk el a miianyag zacskot, sot,
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vaszontaskat hasznalnak helyette, nem szemetelnek az utcén, illetve takarékoskodnak a vizzel
¢s az energiaval. Osszességében levonhatd a kovetkeztetés, miszerint nem keresnek

fenntarthatobb megoldasokat, ha az a kényelem rovasara mehet, vagy plusz erdéfeszitéssel jar.

4.1.2. A reklamokkal kapcsolatos attitiidok vizsgalata

A kornyezettudatos részt kovetden az altalanos rekldmnézési szokéasok felmérésére tértem at. A

12. abra valaszai a ,,Szokott On reklamokat nézni?” kérdésre érkeztek.
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Minden esetben azonnal Van, hogy végignézem a  Igen, altalaban végignézem a
elkapcsolok, vagy figyelmen reklamot, de van olyan is, reklamblokkot, esetleg rais
kiviil hagyom, kerfilém a hogy inkabb elkapesolok kattintok az internetes
reklamokat. vagy atugrom azt. hirdetésre.

12. abra: A Kkitoltok reklamnézési szokasai

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az abran latszik, hogy magas azoknak az ardnya, akik elkapcsoljak a reklamokat, viszont még
magasabb azoké, akik esetenként megnéznek egy-egy hirdetést.

A kovetkezd kérdés erdsen Osszefiiggott az elozdvel, ugyanis a reklamhoz vald
viszonyulast mérte fel. A 73. dbran jol latszik, hogy szinte nincs olyan kitdltd (1%), aki
altalanossagban kedvelné a reklamokat. A legmagasabb a teljes elutasitas szintje (37%), viszont
szamottevd a kozOmbdsség (29%) aranya is, illetve sok kitdltét megnyert mar egy-két reklam

(33%).

38



1%

® Negativ, nem kedvelem a
reklamokat

= KdzG6mbds, nem
foglalkozom wveliik

= Van olyan reklam. amit
kedvelek

= Pozitiv, kedvelem a
reklamokat

20%

13. 4bra: A kitolték reklamhoz fiiz6d6 viszonya

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A kereszttablas elemzések soran a nem tekintetében szignifikans kapcsolatot talaltam (p<0,05).
A ndk kiemelkedd ardnyban, 41,9%-ban jeloltek, hogy nem kedvelik a reklamokat, mig a
férfiak esetében szinte teljesen megoszlottak az aranyok (35,2%, 31,6% és 33,2%) a nem
kedvelem a reklamokat, a kozombos, nem foglalkozom veliik és a van olyan reklam, amit

kedvelek opciok kozott.

A reklam és a valaszadok kozti viszonyt més szemszogbdl is megvizsgaltam. Egy
Otkérdéses allitdssorban a fogyasztok 1-5-06s skalan jelolhették be az egyes
reklamtulajdonsagokat aszerint, hogy mennyire tartjak jellemzonek azt a reklamokra. Az egyes,

a teljes egyet nem értést, mig az 6tds, a teljes egyetértést jelentette.

4. tablazat: A kitoltok véleménye a reklamokrol

Mennyire tartja a reklamokat... Atlag Moédusz Szoras
...hasznosnak? 2,7 3 1,083
...bosszantonak? 3.9 5 1,073
...karosnak? 3,31 3 1,19
...szbrakoztatonak? 2,36 3 1,051
...hitelesnek? 2,08 2 0,934

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A reklam bosszant6 mivolta és a korcsoportok kozott szintén szignifikans kapcsolat volt lathato

(p<0,01), amit a 7. tablazat mutat be.

7. tablazat: Kereszttabla-elemzés a bosszanto reklam és a korcsoportok kozott

Korcsoport Moédusz Gyakorisag
25 alatt 5 38.,5%
25-34 5 39%
35-44 5 35,7%
45-54 3 40%

54 felett 5 44.8%

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A 45-54 kozottiek kivételt képeztek a tobbi korosztaly kozott, hiszen a 25 év alattiak (38,5%),
a 25-34 ¢év kozottiek (39%), a 35-44 év kozottiek (35,7%) és az 54 év felettiek (44,8%)
egyontetlien teljes egyetértéssel tartottak bosszantonak a reklamokat, mig a 45-54 év kozottiek
esetében a legnagyobb arany a harmas értéknél csoportosult (40%).

A kovetkez0 szignifikans kapcsolat a nemek €s a reklamok tudatalatti befolyasa kozott
jelentkezett (p<0,05). A férfiak aranyaikban biztosabbak voltak a befolyasolas hatasaban, 84%-
os gyakorisaggal valasztottdk az igen opcidt, mig a nék 80,6%-0s gyakorisaggal tették ezt. A
,nem” opcidt ezzel szemben a nék 9,7%-a, mig a férfiak 2,5%-a jelolte meg. A bizonytalansag
ismét a férfiaknal volt erdésebb, mert a ndk 9,7%-os gyakorisaggal, a férfiak pedig 13,5%-kal
valasztottadk a ,taldn” lehetdséget. Ugyanebben a témakorben a jovedelem is szignifikdns
kapcsolatot mutatott (p<0,05), ugyanis a nagyon jol és jol megéld kitoltdk hisznek a reklamok
tudatalatti befolyasaban (80,8% és 85,9% gyakorisaggal), mig a jovedelmiikbdl éppen kijovok
bizonytalanabbak: 66,7% jeldlte az ,,igen”, mig 29,6% a ,,talan” lehetdséget.

Természetesen nem mindegy, milyen reklamrol beszEliink, a fogyasztok ugyanis mind-
mind mas Tlizenetre reagdlnak. Akadnak azonban olyan reklamelemek, amik nagyobb
embertomeget is képesek a képernyOk elott tartani. Erre iranyult a /4.abrdhoz tartoz6 kérdés

is: ,,Mely reklamok keltik fel leginkabb az érdeklédését?”
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Amelyik kiilonlegesen latvanyos

Amelyek szép tajakon jatszodnak
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Amelyben gyerekek szerepelnek

[ ]
[=]
(=]

250

[=]
Ln
[=1

100 150

14. abra: A legérdekesebb reklamelemek a kit6ltok szerint

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A diagramon lathato, hogy a valaszadok szerint a legszorakoztatobb elemek egy rekldmban a
humor, a zene és a latvanyos képvilag, mig legkevésbé a gyerekeket, csinos holgyeket és vonzo
férfiakat tartjak érdekesnek.

A kovetkez6 kérdés arra vonatkozott, hogy a kitoltok kerestek-e mar tovabbi lehetdséget
arra, hogy tajékozdodjanak egy termékrdl/szolgaltatasrol, miutan reklamban lattdk azt. Az

eredményeket a /5. dbra 0sszesiti.
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Elvbol nem Nem Igen, egyszer Igen. de csak Igen, tobbszor
kattintok at parszor is

15. dbra: Reklam miatti keresési lehetdségek a kitoltok esetében

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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Az édbra a reklamok megtekintéséhez hasonldan gyakran mutat pozitiv értékeket is, hiszen a
legmagasabb azok aranya (50,7%), akik parszor mar rakerestek egy-egy termékre vagy
szolgaltatasra annak hirdetése miatt, mig az elvbdl elutasitok és nem-atkattintok aranya
Osszességeben is joval alacsonyabb.

Végiil a reklamok tudatalatti befolyasold hatasarol érdeklédtem. A valaszadok csupan
4%-a vélekedett ugy, hogy a reklamok nem befolyasolnak tudat alatt, 13% a talan lehetdségre
szavazott, mig kiemelkedd aranyban, a kitoltok 83%-a gondolta ugy, hogy igenis hat a

tudatalattinkra egy-egy hirdetés.

4.1.3. A zold reklamok

A hagyomanyos reklamnézési szokasokrdl a zold reklamokkal kapcsolatos kérdésekre tértem
at. Elsoként megkérdeztem a kitoltoktol, hogy tudjak-e, mit jelent a z6ld reklam. A valaszaddk
csaknem egyharmada nem hallott még a fogalomroél, egy6tode nem tudta, mit jelent, 37,9%
nagyjabol ismerte, 11,4% pedig teljes mértékben tisztaban volt a jelentésével.

A kovetkezd kérdésben a definicio tisztazadsanak érdekében leirtam a zold rekldm
fogalmat, majd arrdl kérdeztem a kitoltéket, hogy mennyire egyezett meg ez a magyarazat
azzal, amire gondoltak. Ebben az estben 31,7%-rol 17%-ra csokkent azok aranya, akik nem
hallottdk még a fogalmat, tehat valoszintlisithetd, hogy a jelenséget ismerték, csupan azzal nem
voltak tisztdban, hogy mi a fogalom pontos megnevezése. 2,3% gondolt teljesen masra, mig
35,9% hasonlo definiciora, 44,8% pedig teljesen erre gondolt.

A z6ld reklam ismeretében is taldltam Gsszefliggést a jovedelemmel (p<0,01), viszont

ellentétesebb mdodon, mint ahogyan vartam volna. Az eredményeket a 8. tabldazat szemlélteti.

8. tablazat: A zold reklam ismerete a jovedelem fiiggvényében

Jovedelem szintje Teljes mértékben ismeria  Hallotta mar, de nem ismeri
z6ld reklam fogalmat a zold reklam fogalmat
(gyakorisag) (gyakorisag)
Nagyon jol megél(iink) belole, 3.8% 34,6%
félre is tud(unk) tenni
Jol megél(iink) beléle, de 11,5% 15,9%
keveset tud(unk) félretenni

Eppen megél(iink) beléle, de 25,9% 14,8%

félretetenni mar nem tud(unk)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A jovedelmiikbdl nagyon jol megéldk 3,8%-a, a jol megélok 11,5%-a, és a jovedelmiikbol
éppen kijovok 25,9%-a jelolte meg, hogy teljes mértékben ismeri a zold reklam fogalmat. Ezzel
megegyezoen, a korabbi jovedelmi sorrendet megtartva, a kitolték 34,6%-o0s, 15,9%-o0s ¢és

14,8%-0s aranyban jelolték, hogy nem ismerik a z6ld rekldm jelentését, bar mar hallottak azt.

Ezutan egy, a zold reklamokkal kapcsolatos allitdssor kovetkezett, aminek eredményeit

az 5.tablazat 6sszegzi.

5. tablazat: A kitoltok zold reklammal kapcsolatos allitasokra adott valaszai

Allitas Atlag  Modusz = Széras

Gyakran megyek a boltba, hogy megnézzem, nem dobtak-e 1,77 1 1,156
piacra egy Uj terméket.

A legfrissebb, divatos termékeket szoktam megvenni. 1,85 1 1,141

A z061d reklamban lathat6 terméket mindenképp megveszem. 2,01 1 1,076

Hajlamos vagyok korabban 1) termékeket vasarolni, mint 2,42 1 1,339

masok.
Erdeklédéssel figyelem, hogyan hasznaljak masok az i 2,47 1 1,304
termékeket.

Masokhoz képest gyakrabban kovetem az 1 trendeket. 2,58 1 1,299

Nagyobb valosziniiséggel vasarolom meg a zold reklamokban 2,85 3 1,215
bemutatott termékeket.

Szeretem a z6ld reklamokat. 3,01 3 1,158

Jelentdsen hozzéjarulhatok a kérnyezetvédelemhez 3,08 3 1,223

kornyezetbarat termékek hasznalataval.
Azt hiszem, a z0ld reklamok megadjak azt az informaciot, amire 3,1 3 1,143
sziikségem van.
Szerintem a zold reklam kifejezi a termék igazi jellemzdit. 3,11 3 1,072
Kornyezetbarat termékeket hasznalok a kérnyezet védelme 3,18 3 1,134
érdekében.

Szerintem a z61d reklam Gszinte. 3,21 3 1,113

A z61d reklamok felkeltik a figyelmemet. 3,22 3 1,207

A kornyezetbarat termékek hasznalata enyhiti a biintudatot 3,22 4 1,317

kornyezetszennyezéssel kapcsolatban.

Szerintem a z61d reklam vonzo. 3,28 3 1,128

Bizom a zold reklamokkal kapcsolatos informaciokban. 33 4 1,151

Szerintem a zo6ld reklam érdekes. 3,33 3 1,148

Szivesen ajanlom a kornyezetbarat termékeket masoknak. 3,37 4 1,282

Szerintem a z6ld reklam altalaban megbizhato. 3,41 4 1,09

Szerintem a zold reklam konnyen értheto. 3,46 3 1,128

Ugy gondolom, hogy a zold reklam téjékoztatast ad a 3,74 4 1,116
kornyezetvédelemrol.

Szerintem a zold reklam wjszerti. 3,76 4 1,154

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A novekvo sorrendbe allitott atlagokbol lathatd, hogy a kitoltok legkevésbé a trendkdvetéssel
¢s az ujdonsagokkal kapcsolatos allitasokkal értettek egyet. A legnagyobb egyetértés a zold
rekldmok tajékoztatod jellegérdl, megbizhatdsagarol, érdekességérdl és ujszerliségérol szolo
allitdsoknal sziiletett. Bar a legmagasabb pontszdm sem érte el a 4-es atlagot, Osszességében
latszik, hogy a zold reklamokrol, még ha kis mértékben is, jobb véleményiik van a
valaszadoknak.

Ezutan 15, kérnyezettudatossaggal kapcsolatos reklamképet helyeztem el a kérdéivben,
amiket szintén 1-5-0s Likert-skalan tudtak értékelni a kit6ltok. Ebben az esetben az 1-es a
»Nagyon elszomorit/felzaklat”, mig az 5-6s a ,,Nagyon felvidit/megnyugtat” opciot jelentette.
A képeket és atlagaikat a 6.tabldzat mutatja, a kép elnevezését aszerint csoportositva, hogy
pozitiv vagy negativ lizenetiik volt. Az ,,N” eljel a negativ, mig a ,,P”’ a pozitiv lizenetet jelenti,

a sorszam pedig a kérdéivben elfoglalt helyét jeldli csoportonként.

6. tablazat: A reklamképek atlagai a kitoltok szerint
A kép Akép kédja  Atlag Semleges értéktél Modusz = Szoras

(3) valo eltérés

N2 1,18 1,82 1 0,496
N5 1,23 1,77 1 0,597
N3 1,3 1,7 1 0,653
N4 1,38 1,62 1 0,711
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P3 3,58 0,58 3 0,996

P4 3,97 0,97 4 0,897

P5 4,41 1,41 5 0,845

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Lathatd, hogy az el6zd allassorokhoz képest a két végletben sokkal alacsonyabb, illetve
magasabb a negativ és pozitiv képekre adott pontok atlaga, mig a szoras is alacsonyabb.
Erdekesség, hogy a korabbi eredmények tiikrében az emberabrazolas és gyerek, illetve allatkép
erdsebb hatassal bir, mint a klasszikus természet. Azonban itt a kutatas korlatjanak tekinthetd,
hogy a terjedelem okan nem szerepelt elég kép ennek szignifikans vizsgalatdhoz.

A reklamképekkel kapcsolatban is felfedezhetdk szignifikdns Osszefiiggések, mint a P1
kép esetén (p<0,05). A P1 kodu kép becsapds lehetett a lakossdg szamara, mert egy
reklamfilmbdl kivagott pillanatot orokitett meg, ami a videot korabban latottak szaméara a
végkifejlet ismeretében pozitiv lehetett, onmagaban azonban negativ érzéseket valtott ki. A
nemek esetében nok 31,6%-os gyakorisaggal jelolték, hogy nagyon elszomoritotta/felzaklatta
Oket a kép, a férfiak viszont 46,8%-o0s gyakorisaggal a semleges, harmas értéket jeloltek. A
korcsoportoknal is megjelent a kapcsolat (p<0,05). A 45-54 €s kozotti és 54 ¢év feletti kitoltok
szdmottevd részEét nagyon elszomoritotta a kép (48,9%-o0s és 48,3%-o0s ardnyban), a 25 év
alattiakat és a 25-34 év kozottieket csak kismértékben szomoritotta el 41%-o0s és 42,7%-0s
gyakorisaggal, mig a 35-44 év kozotti korosztaly csaknem fele semlegesnek itélte a képet
(42,9%)

Az N1-es kép esetében is szignifikans 0sszefiiggést talaltam a nemmel (p<0,01). A néket
nagyobb gyakorisdggal szomoritotta el nagyon a kép (68,9%), mig a férfiak esetében ez az
arany 53,2% volt. A férfiak ezzel szemben a semlegességet mutatd, harmas értéknél mutattak
nagyobb gyakorisagot, ami esetiikben 24,2%, a ndk esetében pedig 7,4% volt. A korcsoporttal

is hasonld volt a kapcsolat (p<0,01). Minden korosztaly a ,,nagyon elszomorit” lehetdséget

46



valasztotta, korcsoport szerinti ndvekvd sorrendben a kovetkezd gyakorisagokkal: 71,3%,
56,1%, 60,7%, 75,6% ¢és 58,9%. Minden korosztaly esetében a masodik legnagyobb
gyakorisagot a ,kissé elszomorit” opcid adta, kivéve a 35-44 év kozottieket, akiknek 25%-a
jelolte a semleges valaszt. A végzettség is szignifikans kapcsolatot hozott (p<0,01). A 25-34 év
kozottiek esetében nem volt egyetértés azzal kapcsolatban, hogy mennyire talaljak
elszomoritonak a képet. Mig minden més korcsoport maximum 1-3 kozott pontozta a képet
(kiemelked¢ sullyal az 1-est figyelembe véve), az emlitett csoport 14,3%-0s gyakorisaggal az
5-0s, azaz a ,,Nagyon felvidit/megnyugtat™ opciot valasztotta.

A kovetkezé szignifikdns kapcsolatot a P2-es kép és a korcsoport kozott taldltam
(p<0,01). Ez a kép nagy kiilonbségeket sziilt a kitolték kozott, hiszen minden korcsoportbol
érkeztek jelolések mind az 5 lehet6ségre. A 25 év alattiak 34,4%-os gyakorisaggal a 4-es opciot
jelolték, tehat kismértékben pozitivnak fogtak fel a képet, mig a tobbi korosztaly esetében a
legnagyobb gyakorisagok a harmas, azaz a semleges lehetdséget valasztottdk. Emellett a 45-54
¢s kozottiek voltak az egyetlen korcsoport, akik masodik legnagyobb gyakorisagként a 4 helyett
a 2-es lehetdséget valasztottak (22,2%), tehat 6k valamennyire ellentétesen értelmezték a képet.
A P2-es kép a jovedelemmel is szignifikans kapcsolatot mutatott (p<0,05). Azokat, akik nagyon
jol  megélnek a jovedelmiikb6l, ¢és sokat tudnak félretenni, kismértékben
felviditotta/megnyugtatta a kép (41,5%), mig azok, akik keveset és akik egyaltalan nem tudnak
félretenni, inkabb a semleges opciot valasztottak (40,3% ¢€s 45,5%).

A kovetkezd, N2-es kép drasztikus latvanyt mutatott a szemétben sétalo gyermekkel. Itt
minden korcsoport 78% feletti gyakorisaggal az egyes opcidt jelolte, tehat nagyon
elszomoritotta 6ket a kép, a 35-44 év kozottiek azonban, ha kismértékben is (3,6%), megjeloltek
a négyes opciot is (p<0,01).

Az N4-es kép esetében is szignifikans kapcsolatot fedeztem fel a nemmel és korcsoporttal
(p<0,05). A néket nagyobb aranyban hatotta meg a kép €s jeldltek egyest (74,6%), mint a férfidk
(66,1%). A férfiak inkabb a semleges valasz felé¢ huztak (17,7%), a n6k ezt az opciot mar kisebb
aranyban jeloltek (6,1%). A korcsoportok esetében szintén az egyes lehetdség volt a
legnépszeriibb 61% feletti ardnyokkal, azonban a 25-34 év kozottiek, illetve a 35-44 évesek
korében a semleges opcidt is viszonylag nagy gyakorisaggal jelolték a kitoltdk (17,1% és
14,3%).

A P3-as kép szignifikdns kapcsolatot mutatott a korcsoporttal és a foglalkozassal
(p<0,01). A 25 év alattiak és a 25-34 ¢év kozottiek a legnagyobb ardnyban a 4-es lehetdséget
jelolték (40,2% és 42,7%), mig a 35-44, 45-54 ¢s 54 év felettiek inkabb a semleges, 3-as iranyba
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haztak (46,4%, 55,6% ¢és 55,2%). A didkok legnagyobb gyakorisaggal (40,2%) a 4-es
lehetdséget jelolték, mig a foglalkoztatottak (aktiv és passziv) inkabb a 3-ast (40,8% és 39,4%).

A P4-es kép a végzettséggel mutatott szignifikans kapcsolatot (p<0,05). Minél magasabb
volt a végzettséglik, annal alacsonyabb értéket adtak a kitoltok a képnek. Az alapfoku
végzettségliek esetben a legmagasabb gyakorisagok az 5 és 4 lehetdségek esetében voltak
(85,7% ¢és 14,3%), a kozépfoku végzettségnél hasonldan, bar mas aranyokkal (5: 36,9%,
4:40,8%), mig a fels6foku végzettség esetében a 4-es és 3-as opcidkat valasztottak gyakrabban
(34,2% ¢és 33,2%). A haztartasméret estében is szignifikans osszefiiggést fedeztem fel (p<0,05).
Az egytagl haztartasoknak nagyon alacsony aranya (3,2%) jelolt 5-0s értéket a kép esetében,
mig a nagyobb haztartasok aranya 33,6% feletti volt. Ez logikus lehet, hiszen a kép csaladi
pikniket abrazolt, ami egyf6s haztartasként nem relevans.

Az N6-0s kép és a nem kozott is szignifikans Osszefiiggést talaltam (p<0,05). Hasonldéan
a korabbiakhoz, a ndket jobban elszomoritotta a kép a férfiakhoz képest (63,9% és 46,8%), mig
az utobbiak aranya a semleges opcional volt magasabb (21% és 10,2%). Ugyanez az eredmény
sziiletett az N7-es kép esetében is a nemmel kapcsolatban (p<0,05). Itt a ndk 71,3, mig a férfiak
51,6%-a jeldlte az 1-es opciot, illetve a ndk 11,5%-a, és a férfiak 22,6%-a a 3-as lehetdséget
valasztotta.

Az N7-es kép a nemek mellett a korcsoporttal és iskolazottsaggal is szignifikans
Osszefliggést mutatott ki (p<0,05). A 25 év alattiak érzékenyen reagaltak a képre, nagyobb
gyakorisaggal jelolték az 1-es és 2-es opciot (79,5% és 13,1%), mig a tobbi korcsoport esetében
az 1-es opcio jelolési gyakorisaga 62,1% alé esett, illetve nagyobb gyakorisaggal jelolték a 2-
es és 3-as lehetdséget (10,3-20,7% kozotti értékekkel minden esetben). Az iskolazottsag
esetében az alapfokl végzettséglieck nagyobb szérdst mutattak, mert az 1-es, 4-es €s 5-0s
véalaszra adott gyakorisagaik 71,4%, 14,3% ¢és 14,3% voltak, mig a kozép- és fels6fokt
végzettségliek aranyanak tobb mint 90%-a az 1-3 kozotti valaszlehetdségeken helyezkedett el.

Az N8-as kép szignifikans kapcsolatot mutatott a nemmel (p<0,01). A ndk jeldlési
gyakorisaga 1-3-ig a kovetkezd volt: 75,8%, 18,4% ¢€s 4,1%, mig a férfiaké 53,2%, 25,8% ¢&s
16,1%.

A P5-0s kép a korcsoporttal keriilt Osszefliggésbe (p<0,05). Minden korcsoport a
legnagyobb gyakorisaggal az 5-0s lehetdséget jelolte meg, viszont a 25-34, illetve 35-44 év
kozottiek esetében ez az arany 43,9% és 42,9% volt, mig a tobbi korcsoport 62,2-75,9%-0s. Az
emlitett két korosztaly aranyai a 4-es lehetdségnél voltak szamottevéen magasabbak (35,4% és

35,7%).
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Az NI10-es kép esetében szintén a korosztallyal taldltam szignifikans kapcsolatot
(p<0,01). A 25-34 ¢év kozotti korosztalyt nem szomoritotta el akkora ardnyban a reklamkép,
mint a tobbi korcsoportot, hiszen az 1-es opcidt 28%-os gyakorisaggal jelolték, mig a tobbi
korosztaly 40,2-53,6%-0s aranyban tette ezt. Esetiikben a 2-es opcid volt a legnépszeriibb, amit
41,5%-0s gyakorisaggal valasztottak.

A reklamképekre adott valaszok €és a nem fiiggvényében a 9.tdblazat mutat sszesitot,

ami latvanyos ellentétet mutat a kdvetkezo, reklamképekrdl gondolt vélemények kérdéskorrel.

9. Tablazat: Osszesité tablazat a reklimképek és a nem kapcsolatarél

N6k jellemzo valasza Férfiak jellemz6 valasza
Kép kddja
(gyakorisag) (gyakorisag)

P1 1 (31,6%) 3 (46,8%)
NI 1 (68,9%) 1 (53,2%)

3 (7,4%) 3 (24,2%)
N4 1 (74,6%) 1 (66,1%)

3 (6,1%) 3 (17,7%)
N6 1 (63,9%) 1 (46,8%)

3 (10,2%) 3 (21%)
N7 1(71,3%) 1 (51,6%)

3 (11,5%) 3 (22,6%)

1 (75,8%) 1 (53,2%)
N8 2 (18,4%) 2 (25,8%)

3 (4,1%) 3 (16,1%)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Szignifikans volt a kapcsolat a reklamképekrél gondolt vélemények €s a nem koézott (p<0,01).
A férfiak, annak ellenére, hogy sokszor nem pontoztak annyira sz¢élséségesen a rekldmképeket,
mint a n6k, mégis nagyobb aranyban vallottak azt, hogy megérintették dket a képek, és jobban
fognak figyelni a kdrnyezetiikre, mint a ndk (17,7% ¢és 7%). A ,,megérintettek, de nem hiszem,
hogy emiatt jobban fogok figyelni a kdrnyezetemre” opciot a férfiak 54,8%-o0s, a nék 39,3%-
os gyakorisaggal jelolték. Végiil, a ,,nem érintettek meg” lehetséget a férfiak 27,4%-a és a ndk
53,7%-a valasztotta. A korcsoporttal, bar kisebb mértékben, mégis szignifikans volt a kapcsolat
(p<0,05). A 25 év alattiak, a 45-54 év kozottiek és az 55 év felettiek legnagyobb aranyban gy
nyilatkoztak, hogy nem érintették meg Oket a reklamképek (55,7%, 60% és 48,3%), annak
ellenére, hogy a képeket gyakran pontoztak szélsdségesen. A 25-34 év kozottiek 54,9%-a ugy
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nyilatkozott, hogy megérintették dket a képek, de nem fognak valtoztatni a viselkedésiikon, mig
a 35-44 ¢év kozottieknél pontosan, 50-50%-ban oszlott meg az el6z6 két valaszlehetdség kozti
arany. Az iskolazottsadggal szintén szignifikéns Osszefiiggést fedeztem fel (p<0,01): az alap- és
kozépfoku végzettséglieket legnagyobb ardnyban nem érintették meg a képek (71,4% ¢és
62,1%), mig a felsdfoku végzettséglieket igen, de emiatt nem fognak kornyezettudatosabban

viselkedni (50,5%).

4.1.4. Faktoranalizis és klaszterelemzeés

A kérdoiv két allitassort tartalmazott, a korabbiakban bemutatott kdrnyezettudatosaggal, illetve
z061d reklammal kapcsolatos témakban annak érdekében, hogy kiilonféle attitiiddel rendelkezd
csoportokat kiilonithessek el és vizsgalhassak meg.

A kornyezettudatossagot felmérd kérdéssor Osszesen 32 4allitasbol allt, amibdl a
fokomponens-elemzés soran hiiszat lehetett megtartani. A nagymértékii csokkentés oka, hogy
akadtak olyan allitasok (leggyakrabban az aut6zassal kapcsolatosak, hiszen nem minden kit61to
rendelkezik gépjarmiivel), amiket a kitoltok 0-s, azaz nem relevans értékkel jeldltek meg.
Emiatt olyan 4&llitdsokkal lehetett tovabb dolgozni, amihez jellemzden a kitolték 0-nal
magasabb értéket adtak. A megmaradt allitasokbol 6 faktort kiiloniilt el megbizhatéan, amit a
10. tablazat mutat be. A kitdltoket is alacsonyabb szdmban lehetett elemezni ebben az esetben,

Osszesen 194 valaszado értékelt minden megmaradt allitast.

10. Tablazat: A kornyezettudatossag-faktorok és a hozzajuk tartozo allitasok
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Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet,

o : 0,771
mindig energiatakarékosabbat vasarolok.
Energiatakarékos termékeket hasznalok. 0,758
Szétvalogatom, szelektiven gylijtom a 0.706

haztartasi hulladékot.
Takarékoskodom a folyovizzel. 0,662
Mar vaséaroltam kornyezetbarat terméket,

. ) 0,553
még ha viszonylag draga volt is.
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Ha egy iizletben milanyag szatyrot adnak,

0,772

azt mindig elfogadom. ’
Ha rovarokat fedezek fel a lakasomban,

L . 0,714
akkor rovarirtd-szerrel irtom ki 6ket.
Gyakran hasznalok vegyszereket, Oblitot,
1égfrissitd spray-t otthonomban mosashoz és 0,698
takaritashoz.
Mar valasztottam olyan nyaralasi format, 0,542

amely kevéssé veszélyes a kdrnyezetre.
Néha anyagilag is tamogatom a
kornyezetvédelmi szervezeteket.

Altalaban  olyan  helyi  termékeket,
¢lelmiszert vasarolok, amelyeket nem 0,573
messzirdl szallitanak ide.

0,748

Nem vésarolom meg olyan cégek termékeit,

amelyek nem torédnek a kdrnyezettel és a 0,564
tarsadalmi problémakkal.

Gyakran vasarolok kornyezetbarat terméket,

bioélelmiszert. 0.554
Altalaban rovid tavolsagon beliil sétilok, a

tomegkozlekedést hasznalom, vagy 0,773
biciklizek autohasznalat helyett.

Nem dobok el papirt, vagy mas szemetet az 0.601
utcan. ’
Inkabb zuhanyozni szoktam, mint fiirddni. 0,664

El6fordult mar, hogy valakinek felhivtam a

figyelmét arra, hogy nem 0,765
kornyezettudatosan viselkedett

Ismerdseimmel,  barataimmal  gyakran

beszélgetiink kiilonféle kornyezeti 0,746
problémakrol.
A fel nem hasznalt gyogyszereket a

; 0,839
szemétbe dobom.
A hasznalt elemeket a szeméttel egyiitt 0.693

dobom ki a kukaba.
Forras: Sajat szerkesztés, 2024. Modszer: FOkomponens elemzés Varimax Kaiser

Normalizacioval. KMO érték = 0,847. Bartlett teszt (Chi?>=1329,069, df=190, sig<0,01).
Magyarazo variancia = 63%, Kommunalitasok: -0,542-0,839.

A ,Kezdd kornyezettudatossag” faktorba azok a kornyezetvédd praktikak keriiltek, amiket
egyszerll betartani a mindennapok soran. Ide soroltam az energiatakarékos gépekkel és
termékekkel, szelektiv  hulladékgytijtéssel, viztakarékossdggal ¢és  kornyezetbarat
termékvasarlassal kapcsolatos kijelentéseket. A ,Kornyezeti kozombosség” faktor ezzel

szemben a karosanyag-kibocsatassal jaro tevékenységeket (miilanyag szatyor elfogadésa,
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rovarirto-szer, vegyszerek, oblitok, 1égfrissitd spray hasznalata, nyaralas) foglalta egységbe. A
harmadik faktor a ,,Z61d szervezetek timogatasa” nevet kapta, ahol értelemszeriien megjelent a
kornyezetvédelmi szervezetek anyagi tdmogatisa, a bio és rovidtavon széllitott termékek
vasarlasa, illetve a kornyezetszennyezd cégek bojkottalasa is. A ,,Kibocsatas-csokkentés”
faktorban sokszinii allitdsok szerepelnek: ide tartozott az auto helyett mas alternativa hasznalata
rovid tavon, az utcan vald szemetelés, illetve a flirdés helyett zuhanyzas preferalasa is. A
,,K0z0sségi €lmény” az ismerdsokkel kornyezeti problémakrol torténd beszélgetésre és masok
kornyezettudatos viselkedésére torténd figyelemfelhivasra alkotott kozos faktort. Végiil pedig,
a ,,Veszélyes hulladékkezelés” faktor magaba foglalta a gydgyszer- és az elemkidobassal
kapcsolatos allitasokat.

Ezt kovetden a faktorokbol klaszterelemzés soran négy klasztert tudtam elkiiloniteni, amit

a 16. abra szemléltet.
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® Otthoni tudatos gyakorlatok = Kdmyezeti kozombdsség — W Zold szervezetek tamogatasa

E Kibocsatas-csokkentés B Kozosségi elmény B Veszélyes hulladéldcezelés

16. Abra: A kornyezettudatossaggal kapcsolatos faktorokboél létrehozott klaszterek

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az elso klaszter 86 fovel a ,,Fenntarthatdo Tudatosok™ nevet kapta. A csoportra jellemzd, hogy
otthonaikban tudatos gyakorlatokat vezettek be, tadmogatjdk a zold szervezeteket és a
kibocsatas-csokkentésiikre is tigyelnek, emellett nem dobjak ki a veszélyes hulladékokat. A
kornyezeti k6zombdosség nem jellemzd rajuk, illetve nem érdeklddnek a kdzosségek irant sem.

A ,Kiszédmithatatlan Tudatosok™ ambivalens viselkedésiik miatt kaptak a neviiket, és

csupan 22 tagbol allnak. Kiemelkedden figyelnek arra, hogy otthonukban koérnyezettudatos
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viselkedést tantsitsanak a kibocsatasukat tekintve, ez a mindennapokban azonban egyaltalan
nem jellemzd rajuk. Nem kezelik megfelelden a veszélyes hulladékot, és eldszeretettel
hasznalnak mesterséges tisztitoszereket. A , Felelosségharitok™ csoportra egyaltalan nem
jellemzd sem az otthoni praktikak alkalmazéasa, sem a kibocsatds-csokkenésre torekvés. Az
egyetlen érték, ami pozitivan jelenik meg naluk, a zold szervezetek tamogatasa. Ok azok, akik
onalléan nem tesznek a kornyezetvédelmi célok megvalosulasaért, inkabb a vallalatokra
haritjak a feleldsséget. Ok képviselik a legkisebb csoportot 18 taggal. Az utolsé klasztert a 68
fobol allo ,,Hulladékmentes csapat™ alkotja. A neviikben szerepld ,,csapat” kifejezés utal arra,
hogy fontos szamukra a k6zosségi €élmény, illetve a kibocsatas-csokkentésiikre is figyelnek. A
veszélyes hulladékkezelést azonban nem végzik megfeleléen. A klaszterek nem voltak
alkalmasak arra, hogy demografiai hattérvaltozok alapjan el tudjam kiiloniteni oket.

A z061d reklamokkal kapcsolatos allitasokbol is végrehajtottam a fékomponens-elemzést.
A 23 allitasbol huszonkettét megtartva négy kiilonféle faktort tudtam elkiiloniteni, amit a
11.tablazat szemléltet. Ebben az esetben mind a 306 kit6lt6t meg tudtam tartani a faktor- és

klaszterelemzés soran.

11. Tablazat: A zold reklimmal kapcsolatos allitasokbol képzett faktorok

Zold Divatos Z61d
. Z0ld reklam
Allitasok reklam termékek termékek
o informativitas
attraktivitas szeretete szeretete
Szerintem a zo6ld reklam vonzo. 0,822
A z6ld reklamok felkeltik a
0,760
figyelmemet.
Szerintem a zold reklam érdekes. 0,720
Szeretem a z6ld reklamokat. 0,717
Szerintem a zold reklam Gjszert. 0,688
Szerintem a zdld reklam konnyen
0,561
érthetd.
Bizom a z6ld reklamokkal kapcsolatos ]
informaciokban. ’
Szerintem a z06ld reklam Oszinte. 0,828
Szerintem a z61d reklam altalaban
0,808
megbizhato.
Szerintem a zold reklam kifejezi a
0,793

termék igazi jellemzdit.
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Azt hiszem, a z6ld rekldmok megadjak
azt az informdciot, amire sziikségem 0,550
van.
A legfrissebb, divatos termékeket
szoktam megvenni. 0.569
Gyakran megyek a boltba, hogy
megnézzem, nem dobtak-e piacra egy Uj 0,850
terméket.
Hajlamos vagyok korabban 11
termékeket vasarolni, mint masok. 0.799
Erdeklédéssel figyelem, hogyan
hasznaljak masok az 0j termékeket. —
Masokhoz képest gyakrabban kovetem
az uj trendeket. 0:600
A z6ld rekldmban lathat6 terméket
mindenképp megveszem. i
Koérnyezetbarat termékeket hasznalok a 0787
kornyezet védelme érdekében.
Szivesen ajanlom a kornyezetbarat
termékeket masoknak. 0771
Nagyobb valosziniiséggel vasarolom
meg a zold reklamokban bemutatott 0,728
termékeket.
A kornyezetbarat termékek hasznalata
enyhiti a bintudatot a 0,709
kornyezetszennyezéssel kapcsolatban.
Jelentdsen hozzéjarulhatok a
kornyezetvédelemhez kdrnyezetbarat 0,538
termékek hasznalataval.
Forras: Sajat szerkesztés, 2024. Modszer: FOkomponens elemzés Varimax Kaiser
Normalizacioval. KMO érték = 0,933. Bartlett teszt (Chi’=5016,8, df=231, sig<0,01).

Magyarazo variancia = 69%, Kommunalitasok: 0,519-0,869.

Az elsO faktor a ,,Z061d reklam attraktivitds” nevet kapta, €s ide tartoztak azok az allitasok,
miszerint a zold reklam vonzo, érdekes, figyelemfelkeltd, Gjszerii és konnyen érthetd, illetve a

»Szeretem a zold reklamokat™ is ebbe a kategdridba keriilt. A ,,Z6ld reklam informativitas”

54



elkiilontl az el6z6tol, hiszen itt inkabb a z6ld rekldm Oszintesége, megbizhatosaga,
kifejezOkészsége, illetve a sziikséges informaciotartalma jelenik meg. A ,,Divatos termékek
szeretete” faktorba az el6zdektdl alapjaiban eltérd allitasok keriiltek. Nagyrészt a trendekkel, 0j
termékekkel kapcsolatos mondatok jelentek meg, illetve a zold reklam hatasara torténd biztos
vasarlas. A ,,Z0ld termékek szeretete” faktor pedig magara a fizikai termékre vonatkozik,
magaba foglalja a bilintudat csokkenését, a reklamok hatdsara torténd vasarlast, a
kornyezetvédelemhez torténd hozzajarulast és a termékek ajanlasat.

A faktorokbol 6t kiillonféle klasztert tudtam elkiiloniteni, amit a /7. abra mutat be.

2,00000
1.,50000
1.00000

0.50000

5 00000 I ll I I _milm lll
-0.50000 I I I I

-1.00000

-1.50000

m 76ld reklam attraktivitas ™ Z61d reklam informativitas

H Divatos termékek szeretete B Z51ld termékek szeretete

17. abra: A zold reklam faktoraibol meghatarozott klaszterek

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az elsé klaszter a ,,Szubjektiv kornyezetvédok™ nevet kapta és 73 f6bdl allt. A csoportra a z6ld
reklam attraktivitas és a z0ld termékek szeretete érték volt kiemelkedden jellemzd, a zold
reklam informativitasa €s a divatos termékek szeretete azonban negativan jelent meg naluk. Az
,Objektiv kornyezetvédok™ 57 fovel az el6z6 csoport ellentétét jelenthetik, hiszen minden érték
megegyezik naluk, viszont a z0ld reklamok attraktivitdsa negativ, mig az informativitasa
kiemelten magas értéket kapott. A harmadik csoportot az ,,Elutasitok™ alkotjak, akiknél minden
érték negativan jelenik meg. Ok nem érdeklédnek sem a reklamok, sem a trendek irant. A
klaszter 40 f6t foglal magaba. A negyedik faktor 70 taggal a ,,Trendkdvetd kozombosek™ nevet
kapta, hiszen egyediil a ,,divatos termékek szeretete” érték magas néluk, az viszont kiugroan.
Nem kifejezetten a z6ld reklamok irant érdeklddnek, inkabb a trendek, a divat, az ijjdonsagok
szamitanak nekik. Az utols6 klasztert 66 fovel a ,,Reklamkedveldk™ alkotjak. Rajuk egyaltalan

nem jellemz6 sem a divatos, sem a zold termékek szeretete, a z6ld reklam attraktivitisa €s
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informativitdsa viszont pozitivan jelenik meg esetiikben. A klaszterek ebben az esetben sem

voltak megfeleléek a demografiai hattérvaltozok altali, mélyebb elemzésre.

4.1.5. A zold reklamok kornyezettudatos kitoltokre mért hatasa

Kutatdsom soran célom volt felmérni, hogy a kérnyezettudatossag irant érdekléddkre nagyobb
hatassal vannak-e a z6ld reklamok, mint a kozombdsokre. A faktor- és klaszterelemzés utan
végeztem el ezt a vizsgalatot, mert a 1étrehozott klaszterekkel vald kapcsolatot is szerettem
volna felmérni. Kereszttabla-elemzés sordn megvizsgaltam, hogy a kdrnyezettudatos klaszterbe
tartozokra, leginkabb a Fenntarthaté Tudatosokra mekkora hatdssal voltak a kérdéivben
szerepld reklamképek. Az elemzés soran nem taldltam szignifikdns Osszefliggést, a
gyakorisdgokbol azonban megallapitottam, hogy a Fenntarthaté Tudatosok 55,8%-a (48 {6 a
86-bol) vallotta azt, hogy megérintették Oket a reklamképek, emiatt pedig jobban fognak
figyelni a kornyezetiikre, és csupan 5,8% (5 f6) nyilatkozta azt, hogy egyaltalan nem érintették
meg Oket a képek. Ezt a kereszttdbla-elemzést a ,,Mennyire tartja magat kdrnyezettudatosnak™
kérdéssel is elvégeztem a klaszterek helyett. Ebben az esetben sem taldltam szignifikans
kapcsolatot (p=0,06), azonban elmondhatd, hogy az 6nmagukat inkdbb kornyezettudatosnak
vallok 51,6%-a, és a teljes mértékben kornyezettudatosak 59,5%-a valaszolta azt, hogy nagyon
megerintették Oket a reklamképek, €és jobban fognak figyelni a jovOben a magatartasukra. Bar
nem kaptam szignifikéns eredményeket, a kutatasi kérdésem megvalaszolasahoz sziikséges volt

lefuttatnom €s megemlitenem ezeket a vizsgalatokat és eredményeket.

4.2. A szemkameras kutatas eredményei

A szemkameras kutatas sordn a f6 célom az egyes képi elemek Osszehasonlitasa volt, emiatt a
kérddivben szerepld képeket 2x2-es montazsba helyeztem, hogy felmérjem, melyik képet
nézték a legtobben. Tekintettel arra, hogy a kérddivben 15 kép szerepelt, egy plusz képet ugy
helyeztem a szemkameras kutatdsba, hogy nem volt el6zetesen Osszehasonlithaté adatom a
kérddives eredményekkel.

Osszesen 4 darab 2x2-es képmontazs késziilt, amiket egyenként 6 masodpercig lathattak
a résztvevek, az egyes montazsok kozott pedig 1-1 masodperces fehér hattér szerepelt. igy volt
egy kis idejiik a résztvevoknek a pihenésre, és nem mutatott fals adatokat, hogy az elsé kép

utolsd, és a kovetkezd kép elsd pontjan ugyanoda néztek. A kutatds megkezdése elott két
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tesztmodot futtattunk végig a szoftveren annak érdekében, hogy biztositsuk a folyamat
megfeleloségét és gordiilékenységét.

A képmontazsokon hoétérképet és a szemmozgés utvonalat tekinthetjiik meg. A hétérkép
a 37 résztvevo Osszesitett fixacidinak (egy képrészlet megfigyelésével toltott ido) allt Gssze,
mig az utvonalat az atlathat6sag érdekében egy személy esetében mutatom be (demografiai
adatok alapjan 21 éves férfi), akinek az itvonala hasonlit a hotérképhez. Az els6 képmontazs
ezen adatait a /8. abra mutatja be. A képek kodja balrol jobbra torténd sorrendben: N9, N11 (a
kérddivben nem szerepelt), P1, P2. A dolgozatban a képek aljan szerepeltettem a kodjukat a

konnyebb érthetdség érdekében, a szemkameras kutatasban ezek a feliratok nem jelentek meg.
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18. abra: Az els6 képmontazs hotérképe és a szemmozgas utvonala

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az 4bran lathatd, hogy a P1-es és P2-es képeket nézték meg a legjobban a résztvevok, a Coca-
Cola log6 pedig kiemelt figyelmet kapott. Az itvonalbdl is latszik, hogy a Coca-Cola feliratra
néztek eldszor, majd az 6ramutatd jardsaval megegyezOen pasztaztak végig a képeket, igy
allapodott meg a végén a tekintetiik a logon. A képekhez kapcsolddo kvantitativ adatokat a /2.
tablazat tartalmazza. Az ,Eltérés” jelzd a kérddivben szerepldé semleges (3) értéktdl valo
tavolsdgot mutatja. Minél nagyobb az érték, annal nagyobb mértékben €rintette negativan vagy
pozitivan az adott kitoltét a kép. Az ,,AOI” (Area of Interest) a szemkamera szoftverjében
kijelolhetd képrészlet, amit kiilon vizsgaltam. Az elsé képmontédzs esetében az AOI N11 a
,Melting away” feliratot, az AOI P1 a Coca-Cola log6t, mig az AOI P2 a ,,Return to nature”
feliratot jeloli. Az ,,Osszes fixacio” azt a teljes idéintervallumot adja meg masodpercben,

ameddig a vizsgalt alanyok egy adott képet/AOI-t néztek. A , Fixaciok szama” azt mutatja,
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hanyszor fixaltak ra a résztvevok egy-egy teriiletre. Végiil, a ,,TFF” (Time to First Fixation) azt

mutatja meg, hany masodperc telt el, mig a résztvevok eldszor az adott képrészletre fixaltak.

12. tablazat: Az els6 képmontazs kvantitativ adatai

Kép kédja Eltérés Osszes fixacié  Fixaciék szama TFF
N9 0,87 1,06 4,56 1,21
N11 - 1,12 5,11 0,85

AOIN11 - 0,42 2,23 1,02
P1 0,88 1,45 5,28 1,20
AOI P1 - 1,12 3,86 1,26
P2 0,18 0,94 4,25 1,87
AOI P2 - 0,81 3,70 1,80

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az adatokbdl jol latszik, hogy a legmagasabb értékben a P1-es képre fixaltak a résztvevok,
illetve a képen kijelolt Coca-Cola logora. A fixaciok szama is erre a képre vonatkoztatva volt a
legmagasabb, aminek eredményeit a hdtérkép is visszaadja. A bemutatott itvonallal ellentétben
viszont altalanossagban az N11-es képre tekintettek eldszor a résztvevok, ami valdsziniileg a
fehér hattérbol kontrasztosan kiemelked6 alaknak tudhat6 be.

A masodik képmontazst és a hozza kapcsolddo utvonalat a /9. dbra mutatja be. Ezen a

montazson balrol jobbra haladva a PS5, N2, N5 és P4 képek lathatok.

P4

19. dbra: A masodik képmontazs hétérképe és a szemmozgas titvonala

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024
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Ezeken a képeken a hotérkép alapjan kevesebb teriiletet figyeltek meg a résztvevok, azonban
tobb iddt toltdttek egyes részletek megfigyelésével. A szemmozgés utvonala a kivalasztott
résztvevO estében a képek kozti cikdzast mutat, nem volt meghatdrozott iranya a
megfigyelésnek. A képekhez tartozd kvantitativ adatokat a /3. tabldzat tartalmazza. A P5-0s
képhez tartozd AOI, a kisfiut, az AOI» a kiskutyat, az AOI N2 a kisfiat, az AOI N5 a kiskutyat,
az AOI, P4 a csaladot, az AOI, P4 pedig a LIDL logo6t jelenti.

13. tablazat: A masodik képmontazs kvantitativ adatai

Kép kodja Eltérés Osszes fixacié  Fixaciok szama TFF
P5 1,41 1,26 4,64 1,23
AOL P5 - 0,78 2,89 1,65
AOI P5 - 0,71 2,64 1,97
N2 1,82 1,05 4,03 0,59
AOI N2 - 0,83 3,13 0,66
NS 1,77 1,12 4,26 1,38
AOI NS - 0,96 3,57 1,45
P4 0,97 0,70 2,79 1,60
AOI P4 - 1,28 5,34 1,24
AOI P4 - 0,53 1,68 2,14

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A tablazatbol latszik, hogy el0szor az N2-es képet tekintették meg a résztvevok, azonban
gyorsan a pozitiv képek felé fordultak. A legnagyobb fixdcido a P4-es kép csaldd elemén
koncentralodott, illetve erre a képrészletre fixaltak a legtobbszor az alanyok annak ellenére,
hogy a kép a kérddivben a legkozelebb allt a semleges, azaz az érzelmeket ki nem valté harmas
értékhez. Elképzelhetd, hogy a résztvevok azt szerették volna felmérni, hogy milyen cselekvés
folyik a képen, emiatt nézték a csalddot hosszabb ideig.

A 20. dbra a harmadik képmontazshoz tartozé hoétérképet és a szemmozgas ttvonalat

mutatja be. A képek kddja balrol jobbra torténd sorrendben: N4, N6, N3, N7.

59



N7 N3 N7

20. abra: A harmadik képmontazs hétérképe és a szemmozgas ttvonala

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A képen a legnagyobb figyelmet a jegesmedve (N7) kapta, ami a legnagyobb kivehet6 alak,
ezutan pedig a tengerben talalhaté szemét (N3). Az Gtvonal esetében szintén cikazas figyelhetd

meg, nem volt meghatarozott irdnya a szemmozgasnak. A kvantitativ adatokat a /4.tablazat

szemlélteti.
14. tablazat: A harmadik képmontazs kvantitativ adatai
Kép kédja Eltérés Osszes fixacié ~ Fixaciék szama TFF
N4 1,62 1,25 4,91 1,44
N6 1,46 0,96 3,32 0,98
N3 1,7 1,10 4,03 1,11
N7 1,44 1,24 4,58 0,94

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A tablazat adataibol kideriil, hogy az N4-es képre fixaltak a legtobb ideig a résztvevok, amit
egy szazadmasodpercnyi lemaradassal kovetett az N7-es kép. Az 6sszes fixacio szama is az N4-
es kép esetében a legmagasabb. A hdtérképen valosziniisithetden azért nem latszik ez az
eredmény, mert az N4-es képen valamivel nagyobb teriiletet figyeltek meg az alanyok. Illetve
az is lathato, hogy a leghamarabb az N7-es kép ragadta meg az emberek figyelmét, amit a
szemmozgas utvonala is bemutat. Az emlitett kép képen lathatd valamilyen éldlény egy ember
¢s egy allat személyében, valosziniileg ennek tudhatok be a hozzajuk kapcsolodd magas

értékek.

60



Az utolsod, negyedik képmontazshoz tartozd hétérképet €s a szemmozgas Gtvonalat a 21.

abra mutatja be. A képek sorrendje balrol jobbra: N1, P3, N10, N8.

21. abra: A negyedik képmontazs hotérképe és a szemmozgas utvonala

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az ébra alapjan harom képen is kiemelked6 volt a h6térkép eredménye, egyediil az N1-es kép
maradt le a figyelem megragadasaban. A szemmozgéas Utvonala a P3-as képen kezdddott a
kivalasztott alany esetében, és az els0 montazshoz hasonldan, az 6ra jarasanak megfeleld
iranyban tortént a képek megfigyelése. A kvantitativ adatokat a 15. tablazat tartalmazza. Az
AOI P3 a képen talalhato szoveget jelolte, az AOI; N10 a fa pozitiv oldalat, az AOI> N10 pedig

a fa negativ oldalat.

15. tablazat: A negyedik képmontazs kvantitativ adatai

Kép kodja Eltérés Osszes fixacié  Fixaciék szama TFF
N1 1,51 0,66 2,88 2,01

P3 0,58 1,41 5,61 0,73
AOI P3 - 0,95 3,67 1,85
N10 1,04 1,02 4,09 1,65
AOI1 N10 - 0,54 2,15 1,92
AOI: N10 - 0,72 2,94 1,80
N8 1,6 1,23 5,12 1,18

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024
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A téblazatban lathatd, hogy a legnagyobb figyelmet a P3-as kép kapta: leghamarabb (0,73
masodperc alatt) erre a képre figyeltek fel a résztvevok 1,41 masodpercig fixaltak atlagosan ra,
illetve az Osszes fixaciod szdma is 5,61 volt, annak ellenére, hogy a kérddiv eredményei alapjan
ehhez a képhez alltak a leginkabb semlegesen a kitoltdk. Ennek az lehet az oka, hogy a tobbi
képpel ellentétben csak a P3-on szerepelt szoveg. Emellett az N10-es képet szeretném meég
kiemelni, ahol egy fa pozitiv és negativ oldalat lathattdk a résztvevok. A hoétérképen latszik,
hogy leggyakrabban a kép kozepére néztek az alanyok, a fixacios adatokbol viszont kideriil,

hogy kis eltéréssel, mégis a negativ részt figyelték meg hamarabb, tobbszor és hosszabb ideig.

4.3. Visszaemlékezés a képekre

Mind a szemkameraban, mind a kérddives megkérdezésben szerepelt a képek bemutatasa utan
egy nyitott kérdés, ahol a megkérdezettek elmondhattdk a véleményiiket a latottakrol. Ezeket
az eredményeket a latvanyos kiilonbségek reprezentalasara szofelhdben hasonlitottam dssze a
22.abran. Balra a kérdbives, mig jobbra a szemkameras nyitott kérdésekbdl alkotott valaszok
latszanak.
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22. abra: A kérdoiv (balra) és a szemkamera (jobbra) alanyok visszaemlékezése a
megtekintett reklimképek kapcsan

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A két szofelhd jelentdsen eltér egymastol annak ellenére, hogy a kitolték és a szemkamera
résztvevok is ugyanazokat a képeket lattak (kivéve az olvadd Fold képét, ami kiegészitésként

"

szolgalt a szemkameras vizsgalat soran). A kérddiv kitoltoinél a ,kép” kifejezés mellett
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leggyakrabban az ember, kornyezet, gyerek, reklam, kutya és szemét szavak jelentek meg, mig
a szemkameras kutatason résztvevok inkabb a jegesmedvére, a tiidot brazolo erdore, az olvado
Foldre és a szemétre emlékeztek vissza. Az eltérés oka nagy valdszinliséggel a kiillonbozo
preferencidkban rejlik, illetve abban, hogy a szemkameras kutatds kontrollalt, csendes
koriilmények kozott zajlott, mig a kérdoiv kitdltésének koriilményei nem ismertek. Emellett
érdemes megemliteni, hogy a mérkak zold reklamban torténd megjelenése altalaban negativan
csapodott le a kitoltékben, hiszen a nyitott kérdésekben érkezd valaszok a kovetkezoképpen
hangzottak:

e A Coca Cola, mert a greenwashing egyik legnagyobb miiveldi”

o Akolas képet képmutatonak tartom, ezért idegesitett fel.”

e ALidl kép pozitiv hatassal lenne ram, ha nem tudnam, hogy egy multi tizlet reklamja.

Innentdl azonnal szkeptikus lettem, és a greenwashing sz6 jutott az eszembe.”
A szemkameras alanyok esetében rasegitéssel is felmértem, milyen képekre emlékeznek

a résztvevok. Felsoroltam a latott elemeket, és megkértem Oket, hogy jeldljék be, mik érintették

meg Oket leginkabb. Az eredményeket a 23. dbra mutatja be.
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23. dbra: A szemkameras alanyokat leginkabb megérinté reklamkép-elemek

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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Lathato, hogy a fenti szofelhdkhoz hasonldéan legnagyobb gyakorisdggal az allat, szemét és

gyermek elemekre emlékeztek vissza a kitoltok, amik legtobbszor negativ szinben voltak

feltiintetve a képeken.

Végiil azt is megkérdeztem a szemkameras kutatason résztvevoktdl, hogy melyik tipusu

iizenet érintette meg Oket jobban, aminek eredményét a 24. dbra mutatja be.
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24. 4bra: A szemkameras résztvevékre legnagyobb hatast gyakorlé iizenet tipusa (N=36)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az abra egyértelmiien a negativ lizenetek folényét mutatja (18 £6, 50%), ezek az lizenetek voltak

nagyobb hatdssal az alanyokra. A kapott eredményeket a kérddives kutatds is megerositi,

ugyanis a nyitott kérdésekre tobbek kozott a kovetkezd valaszok érkeztek:

,»Azok a képek maradtak meg jobban, amelyek drasztikusabban, negativan abrazoltak
a kornyezetszennyezés hatasait (pl.: szemetes tengerparton allo kisgyerek, szemét
kozott tiszkalo jegesmedve).”

»ozegmentalva kell bemutatni a negativ  hatasokat az  atlagemberek
mikrokdrnyezetében.”

»dzerintem azt lenne fontos megértetni az emberekkel, hogy a kdrnyezetszennyezés
rank nézve, a mi egészségiinkre, a mi életiinkre is negativ hatassal van, nem csak a
jegesmacira vagy azon nagyon messze lakd emberekre, akiknek elviszi a viz vagy a

hurrikan az otthonét.”
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e ,Azemberekre lehet nagyobb hatdssal vannak a negativ reklamok ezzel kapcsolatban.
Ebben a témaban szélsOséges eszkozoket is érdemes lehet alkalmazni, mint ahogy azt
a fenti reklamok is tették (drasztikus valtozasok, gyerekek, allatok hasznélata).”

e . Nagyon sokkol6 volt, kicsit lehtizta a hangulatomat az a sok negativ kép. A pozitivak
nem voltak annyira kiemelkeddek, a negativak elvitték a show-t.”

A fogyasztora mért negativ hatds azonban, bar hatdsos, ellenérzést valhat ki. A
hotérképeken €s a fixdciok sorrendjén, idején is latszott, hogy a résztvevok leggyakrabban
el0szOr a negativ képet vették észre, azonban tovabbugrottak azokon, €és inkabb a pozitiv
iizeneteket keresték. Ezzel kapcsolatban talan a legpontosabb észrevételt az egyik, nyitott
kérdésre adott valasz adta meg: ,,Azok, amik pozitiv érzéseket valtottak ki, jobban meghoztak

a kedvemet a kornyezetvédelemhez.”
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatdsom soran egyarant alkalmaztam kvantitativ és kvalitativ kutatasi modszereket is,
amivel mélyebb és komplexebb eredményeket tudtam vizsgdlni. A kérddives megkérdezés
soran korabban mar validalt Aallitdssorokat alkalmaztam, amik fékomponens- ¢&s
klaszterelemzésre is alkalmassa tették a mintdmat. A szemkamerds kutatas pedig mélyebb
megértést biztositott a kérddivben is szerepeltetett képeknek, €s olyan kérdésekre is valaszt
adott, amik Onalléan nem fogalmazodtak meg a kitdltdkben. A szakirodalmi attekintést és
eldzetes elképzeléseimet 6tvozve alkottam meg a kutatési kérdésemet és a hozza kapcsolodo
négy hipotézist, amiket a primer kutatas kielemzését kovetden elfogadtam vagy elutasitottam.

A kutatasi kérdésem a ,,Milyen kommunikécios stratégiakat és reklamelemeket érdemes
a kormanynak és a vallalatoknak hasznalni ahhoz, hogy kornyezettudatos magatartasra
0sztondzzek a lakossagot?” A kérdést tobb oldalrdl vizsgaltam: eldszor az éltalanos és zold
reklam Gsszehasonlitdsa sordn, majd az egyes képi elemek és az lizenet pozitiv-negativ jellegét
tekintve, végiik pedig kornyezettudatos attitlidot figyelembe véve. A tovabbiakban az egyes
hipotéziseket és a hozzajuk kapcsolodd eredményeket mutatom be, majd ezek alapjan
elfogadom vagy elutasitom azokat.

H1: A lakossag jobban bizik a z6ld reklamokban, mint a hagyomanyosban. A kérdéivben
a hagyomanyos reklamok hitelességét otfoku Likert-skalan torténd értékelés soran 2,08-as
értékkel jeloltek, mig a zold reklamokkal kapcsolatos allitassorban az ,,0szinte” 3,21-es, az
»altalaban megbizhato™ jelzd pedig 3,41-es atlagot kapott. Emiatt az els6 hipotézist elfogadtam.

H2: Az embereket és allatokat megjelentetd képek nagyobb hatassal vannak a lakossagra,
mint a természeti képek. A hipotézist kvantitativ és kvalitativ mdodszerrel is felmértem. E16szor
megvizsgaltam az egyes képekre adott atlagokat a kérddiv esetében azzal kapcsolatban, hogy
mennyire szomoritotta el/viditotta fel a valaszaddkat az adott kép. A legtobb esetben
elmondhat6, hogy a gyereket vagy valamilyen allatot (kutya, jegesmedve) abrazold képek a
negativ iizenet esetében atlagosan alacsonyabb, a pozitiv képeknél pedig altalaban magasabb
atlagot kaptak, mint a tobbi, holott az dnbevallas esetében ezek voltak a reklamok kapcsan
jellemzden az utolso helyeken. A hotérképek esetében is lathatd, hogy ezek az elemek kiemelt
figyelmet kaptak a képeken (bar nem minden esetben ezekre fixaltak legtovabb az alanyok). A
sz6felhdk alapjan nem taldltam szamottevd kiilonbséget a visszaemlékezésben, a szemkameras
részvevok azonban elsé helyre az allatokat, masodik helyre a szemetet, harmadikra pedig a
gyerekeket helyezték, mint Oket leginkabb meghat6 képi elemek. Emiatt a hipotézist
elfogadtam.
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H3: A szomort, nyomasztd képek nagyobb hatassal vannak a lakossagra, mint a
megnyugtatd, boldog képek. A szemkameras alanyok 50%-a véalasztotta az utokérdéivben, hogy
a negativ képek voltak rajuk nagyobb hatdssal, mig 16,67%-uk dontdtt a pozitivak mellett.
Emellett a kérdéivben szadmos nyitott kérdésre adott valasz emelte ki a negativ képek
hatasossagat. Emiatt elfogadtam a hipotézist. Fontos azonban hozzatenni, hogy bar a negativ
tartalmat erdsebb hatdsunak érezték a kitoltdk, nem biztos, hogy az motivalta Oket a
kornyezettudatos viselkedésre. Itt vélhetden egy panelvizsgalat lenne célravezetd, és pontosabb
eredményességet mutato.

H4: A kornyezettudatos embereket jobban megérintik a zold reklamképek, mint a
kozOmbos tarsaikat. A hipotézis esetében egyarant végeztem kereszttabla-elemzést a
kornyezettudatossagi faktorokbdl képzett klaszterekkel, és a ,,Mennyire tartja magat
kornyezettudatosnak?” kérdésre adott valaszokkal is a reklamképek hatasat illetéen. Nem
talaltam szignifikans kapcsolatot a tényezdkkel, emiatt elutasitottam a hipotézist. Azt azonban
érdemesnek tartom megjegyezni, hogy a klaszterelemzés soran a Fenntarthatdé Tudatosok
55,8%-a, az dnmagukat inkabb kornyezettudatosnak vallok 51,6%-a, illetve az dnmagukat
teljes mértékben kornyezettudatosnak vallok 59,5%-a gondolta ugy a reklamképek
megtekintése utdn, hogy azok nagyon megérintették dket, és ezentul jobban fognak figyelni a
kornyezettudatos viselkedésre.

Ugy gondolom, a kutatas elég komplex volt ahhoz, hogy ha nem is teljeskorii megoldast,
hasznos javaslatokat tehessek a politikai és gazdasagi rendszer szerepldi szamara a fenntarthaté
kommunikéci6 terén. Ezek a javaslatok a kovetkezok:

e Erdemes olyan képi elemeket alkalmazni a vizualis kommunikacioban, amikkel egyiitt
tudnak érezni a nézdk. A kutatés leginkdbb az allatok és gyerekek szerepére tért ki, de
kiemelkedd eredménnyel birt a csaladot abrazold kép is, igy ezek alkalmazaséan is
érdemes elgondolkodni.

e Baranegativ képek biztosan felhivjak a lakossag figyelmét a problémara, elijeszthetik
Oket és csokkenthetik a motivacidjukat a kdrnyezettudatos magatartas kialakitasaban.
Emiatt maximum figyelemfelkeltésre érdemes alkalmazni 6ket, a kapcsolddast és
motivacio kialakitasat pedig pozitiv lizenetekkel probaljuk elérni.

e A jelenlegi kornyezetvédelmi rekldmképek nagy részét elcsépeltnek, talsdgosan
elszomoritonak tartja a kitoltok nagy része. Sokan jelezték nyitott kérdésben, hogy
vannak olyan képek, (akar mind) amivel mar talalkoztak. Erdemes 0j iranyok felé

nyitni €s hiteles, edukativ, illetve aktivitast kivalto/kdzosséget teremtd tartalmat
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gyartani pl. , Kornyezettudatos leszek!” kihivasok, praktikak, energiatakarékos
modszerek, onkéntességi lehetdségek bemutatasa és reklamozasa.

A véllalatok zold reklamjat érdemes atgondolni és dvatosan kezelni, mert konnyen
visszasan siilhet el a projekt. A nyitott kérdések sordn szinte minden kitoltd, aki
megemlitette valamelyik, a képeken szerepld markat, megemlitette a greenwashing

kifejezést is.
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OSSZEFOGLALAS

A dolgozat a fenntarthato kommunikacion beliili hatékony stratégidkat, ,,best practice”-ket
kereste annak érdekében, hogy azokat implementalva a kormany és a vallalatok képesek legyen
hatdsosan megszoélitani és kdrnyezettudatos viselkedésiikben motivalni a lakossagot.

Alapszakos hallgatoként kezdtem a fenntarthatosag témakorét kutatni, akkor fogyasztoi
szokasokat és véleményeket elemezve. Akkoriban az egyik kutatdsi eredményemként
megjelent, hogy a kérdéiv kit6ltéi inkabb a kormanytol és a vallalatoktol varjak, hogy tobbet
tegyenek a fenntarthatd célok megvalositdsaért. Azonban tudjuk, hogy a marketingben a
»producer” és a ,consumer” helyett gyakran mar a ,,prosumer” tevékenykedik, azaz a
fogyasztok hatarozzdk meg, milyen termékre van sziikségiik. Emiatt gy gondolom,
hosszutavon megfeleld z6ld marketingkommunikaciés stratégiaval motivalni tudjuk a
lakossagot a kornyezettudatos életmodra, akik igy elvarjak majd ezt a magatartast a gazdasagi
¢s politikai szfératol is.

A kutatas lefolytatdsa soran vildgossa valt szamomra, hogy fontos lenne mélyebben,
példaul fokuszcsoportos kutatdsban felmérni, mit gondolnak a résztvevok az adott
reklamképekrdl. Emellett akadtak olyan kérdések is, amikre nem tértem ki a kutatasban, viszont
a nyitott kérdések ravilagitottak azok fontossagara, példaul, hogy érdemes lenne oktato jellegt,
informativ €s hasznos tartalmakat gyartani a z6ld kommunikaciéban ahelyett, hogy negativ
példaval elborzasztjuk a lakossagot. A kutatis korlatai (a dolgozat terjedelme, az eszkozok
rendelkezésre allasa) emellett jelenleg nem tettek lehetdvé, hogy videds tartalmakat is
elemzésre keriiljenek, vagy egyéb kiegészitd eszkozoket (példaul borellenallds-mérd)
ahhoz, hogy felmérjem, hogyan érdemes folytatni és milyen kérdésekre térjek ki.

A korlatok ellenére azonban eredményekkel teli dolgozatot tudtam elkésziteni, amibdl
hasznos kovetkeztetéseket vontam le és praktikus javaslatokat adtam. Kérdéivemben 306
kitoltd mintdjat elemeztem, a szemkamerds kutatdsban pedig 36 ember adataival tudtam
dolgozni. A kérdodivet SPSS programmal elemeztem ki, ahol leird statisztikat, kereszttabla-
elemzést, f0komponens- és klaszterelemzést végeztem. A szemkameras kutatast a Tobii Pro
Fusion 120 Hz stabil szemkameraval végeztem.

A kérddiven felmértem az altaldnos kornyezettudatossaggal és reklamnézési szokasokkal
kapcsolatos attitiidoket. A faktor- €s klaszterelemzés segitségével pedig kornyezettudatossaggal
¢s z0ld reklammal kapcsolatos csoportokat tudtam elkiiloniteni. A szemkamera remek

lehetdséget biztositott a képkockdkon felmérni a fokusz irdnyat, és megtalalni azokat az
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elemeket, amikre a kormany ¢€s a vallalatok épithetnek a fenntarthat6 kommunikécié soran.
Lathato volt, hogy a negativ iizenetek konnyebben felkeltik a kitoltok figyelmét, és nagyobb
hatassal is vannak rajuk. Emellett megerdsitésre keriilt, hogy a valaszadok leginkdbb azokra a
reklamokra emlékeztek, amin allatok, gyerekek és csaladok szerepeltek. Kdrnyezettudatos
magatartastol pedig majdnem teljesen fiiggetlen ezen iizenetek célbaérési hatékonysaga. Végiil
pedig, edukativ ¢és hiteles tartalmakkal talin még megbizhatobba és hatékonnyabba tehetjiik a
z61d kommunikéciot.

A kutatas jovobeni iranyai kozott kiemelném a nagyobb mintan torténd vizsgalatot, illetve
a szemkamerds esetében tobb pozitiv természet versus emberi szereplok fontossdganak

Osszevetését, illetve esetleg egy panelvizsgalatot a konnyebben elérhetd fiatalok korében.
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MELLEKLETEK

1. Melléklet: A kérdéiv kérdéseinek és valaszlehetdségeinek felsorolasa

1) Mennyire tartja magat kornyezettudatosnak?
0 Teljes mértékben

0 Inkabb igen

0 Inkabb nem

0 Egyaltalan nem

2) Mennyire jellemzéek Onre az alabbi allitasok? (1 - egyéltalan nem, 5 - teljes mértékben, O -

nem relevans)

Allitas Valaszthat6 érték

Evente legalabb egyszer utazom repiildgéppel nyaralni, vagy iizleti

tigyben.

Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet, mindig

energiatakarékosabbat vasarolok.

Inkabb zuhanyozni szoktam, mint fiirddni. 1123145

Sok ujrafelhasznalt anyagokbol késziilt terméket (pl. WC-papir)

vasarolok.

Télen mindig jol befiitok, mert nem szeretek puldverben iildogélni

otthon.

A fel nem hasznalt gyogyszereket a szemétbe dobom. 11213]14]|5

Altalaban olyan helyi termékeket, élelmiszert vasarolok, amelyeket

nem messzirol szallitanak ide.

A hasznalt elemeket a szeméttel egylitt dobom ki a kukaba. 123 (4]5

Altalaban rovid tavolsagon beliil sétalok, a tomegkozlekedést

hasznalom, vagy biciklizek autohasznalat helyett.

Gyakran vésarolok kornyezetbarat terméket, bioélelmiszert. 123 (4]5

Eléfordult mar, hogy valakinek felhivtam a figyelmét arra, hogy nem

kornyezettudatosan viselkedett.

Ismeréseimmel, barataimmal gyakran beszélgetiink kiilonféle

kornyezeti problémakrol.




A papirszatyrokat jobban kedvelem a mtianyagoktol. 2131415
Gyakran hasznélok vegyszereket, 6blitot, 1égfrissito spray-t s lslals
otthonomban mosashoz ¢s takaritashoz.
Altalaban visszavalthaté palackos kiszerelésii italokat vasarolok. 213145
Nem vasarolom meg olyan cégek termékeit, amelyek nem térddnek a slslals
kornyezettel és a tarsadalmi problémakkal.

Ha rovarokat fedezek fel a lakdsomban, akkor rovarirto-szerrel irtom
ki oket. d N
A mosashoz nem moséporokat hasznalok (pl. mosogolyo). 2131415
Autopalyan sem vezetek 110 km/6randl gyorsabban. 2131415
Néha anyagilag is timogatom a kornyezetvédelmi szervezeteket. 2131415
Ha egy tizletben miianyag szatyrot adnak, azt mindig elfogadom. 2131415
Tagja vagyok valamilyen kdrnyezetvédelmi csoportnak. 2131415
Nem dobok el papirt, vagy mas szemetet az utcan. 2131415
Szétvalogatom, szelektiven gylijtom a haztartasi hulladékot. 2131415
Takarékoskodom a folydvizzel. 2131415
Mar vasaroltam kornyezetbarat terméket, még ha viszonylag draga s l3lals

volt is.

Mar vélasztottam olyan nyaralasi format, amely kevéssé veszélyes a
kdrnyezetre. d s
Van levegdszennyezést csOkkentd berendezés az automon. 213145

Jarva hagyom a motort, amig vasuti atjard elétt, forgalmi dugoban
vagy piros lampénal varakozom. d s
Bevasarlashoz sajat (vaszon)taskat hasznalok ahelyett, hogy az 5 l3lals
tizletben vasarolnék szatyrot.

Energiatakarékos termékeket hasznalok. 2131415

Nagy vagyam egy jol szigetelt, napkollektoros lakéas vagy haz, ahol
kicsi az energiafogyasztas. 21240
Evente legalabb egyszer utazom repiildgéppel nyaralni, vagy iizleti 213 lals

ligyben.




3) Szokott On reklamokat nézni?

0 Igen, altaldban végignézem a reklamblokkot, esetleg ra is kattintok az internetes
hirdetésre.
0 Van, hogy végignézem a reklamot, de van olyan is, hogy inkabb elkapcsolok vagy

atugrom azt.
0 Minden esetben azonnal elkapcsolok, vagy figyelmen kiviil hagyom, keriilom a

reklamokat.

4) Hogyan jellemezné a reklamhoz val6 viszonyulasat?

0 Pozitiv, kedvelem a reklamokat

0 Van olyan reklam, amit kedvelek

0 K6z6mbos, nem foglalkozom veliik
0 Negativ, nem kedvelem a rekldmokat

5) Mennyire tartja a reklamokat... (1 - egyaltalan nem, 5 - teljes mértékben)

Allitas Vélaszthat6 érték
... hasznosnak? 1 2 3 4 5
... bosszantonak? 1 2 3 4 5
... kérosnak? 1 2 3 4 5
... szérakoztatonak? 1 2 3 4 5
... hitelesnek? 1 2 3 4 5

6) Mely reklamok keltik fel leginkabb az érdeklddését?

O A humoros
O Amelynek j6 zenéje van
O Amelyben allatok szerepelnek

0 Amelyben gyerekek szerepelnek

O Amely extrém, meglepd helyzeteken alapul

O Amelyben csinos holgyek szerepelnek

O Amelyben sportos, sarmos férfiak szerepelnek
0 Amelyben ismert emberek szerepelnek

O Amelyek sz¢ép tajakon jatszédnak

O Amelyik kiilonlegesen latvanyos



7) Eldfordult mar Onnel, hogy egy megtekintett reklam miatt tovabbi lehetdséget keresett arra,

hogy tajékozodjon a termékrdl/szolgaltatasrol?

0 Igen, tobbszor is

0 Igen, de csak parszor

0 Igen, egyszer

0 Nem

0 Elvbol nem kattintok at

8) On szerint befolyasolnak benniinket tudat alatt a reklamok?

0 Igen
0 Nem
0 Talan

9) Tudja On, mit jelent a zold reklam?

0 Teljes mértékben tisztdban vagyok vele

0 Nagyjabol tisztdban vagyok vele

0 Hallottam a fogalomroél, de nem tudom, mit jelent

0 Nem is hallottam még a z6ld reklamrol

10) A z61d reklam olyan reklamtipus, amely kozvetleniil vagy kozvetve eldsegiti a kdrnyezeti
problémak tudatositasat és/vagy olyan magatartdsformakat javasol, amelyek hasznosak e
kornyezeti problémdk minimalizaldsidban vagy orvoslasaban. Mennyire egyezik meg ez a

fogalom azzal, amire On gondolt a zdld reklamok kapcsan?

0 Teljesen megegyezik, erre gondoltam

0 Nem teljesen egyezik, de hasonléra gondoltam
0 Egyaltalan nem erre gondoltam

0 Nem ismertem korabban a fogalmat

11) Mennyire ért On egyet az alabbi allitasokkal a fenntarthatd, zold reklamok kapcsan? (1:
egyaltalan nem értek egyet, 5: teljes mértékben egyetértek)

Allitasok Valaszthat6 értékek

Szerintem a zold reklam altaldban megbizhato. 1123145

Bizom a z6ld reklamokkal kapcsolatos informéciokban. 1123145




Szerintem a z61d reklam &szinte. 213145

Szerintem a zold reklam kifejezi a termék igazi jellemzait. 213145

Szerintem a zo6ld reklam érdekes. 2131415

Szerintem a z61d reklam tjszert. 2131415

Szerintem a zo6ld reklam vonzo. 213145

Szeretem a z6ld reklamokat. 2131415

A z06ld reklamok felkeltik a figyelmemet. 2131415

Ugy gondolom, hogy a z6ld reklam tajékoztatast ad a s lalals
kornyezetvédelemrol.

Szerintem a zold reklam konnyen érthetd. 2131415

Azt hiszem, a zold reklamok megadjak azt az informaciot, amire s lalals

sziikségem van.

Masokhoz képest gyakrabban kévetem az 0j trendeket. 2131415
Hajlamos vagyok korabban 1) termékeket vasarolni, mint masok. 2131415
Gyakran megyek a boltba, hogy megnézzem, nem dobtak-e piacra

egy Uj terméket. d s
A legfrissebb, divatos termékeket szoktam megvenni. 2131415
Erdeklédéssel figyelem, hogyan hasznaljak masok az uj termékeket. 213145
Szivesen ajanlom a kornyezetbarat termékeket masoknak. 2131415
Kornyezetbarat termékeket hasznalok a kornyezet védelme s l3lals
érdekében.
Nagyobb valosziniliséggel vasarolom meg a zold reklamokban 5 lalals
bemutatott termékeket.
A kornyezetbarat termékek hasznélata enyhiti a blintudatot s34l
kornyezetszennyezéssel kapcsolatban.
A z61d reklamban lathaté terméket mindenképp megveszem. 2131415
Jelentésen hozzajarulhatok a kornyezetvédelemhez kornyezetbarat 5 l3lals

termékek hasznalataval.




12) Milyen érzés valt ki Onbdl az alabbi, reklambol kivagott kép? (1 - Nagyon
elszomorit/felzaklat, 5 -Nagyon felvidit/megnyugtat)

Akép Vélaszthat6 értékek
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

13) Mit gondol On a fenti reklamképekrdl?
0 Mély érzéseket valtottak ki belélem, jobban fogok figyelni a kdrnyezetemre
0 Megérintettek, de nem hiszem, hogy emiatt jobban fogok figyelni a kdrnyezetemre

0 Nem érintettek meg



14) Van-e esetleg egyéb megjegyzése a fenti képekkel kapcsolatban? (pl. melyik volt

emlékezetes, melyik tetszett leginkdbb/legkevésbé és miért stb.) ( Nem kotelezd!)
15) On milyen tanacsot adna a médiaszakembereknek, hogy jobban tudjak kommunikalni a
kornyezetre vald fokozottabb odafigyelést az emberek szamara! Kérem, irja le par szoban!

(Nem kotelezd!)

16) Mi az On neme?

0 Férfi
0 N6
0 Egyéb

17) Hany éves On? (Kérem, szamformatumban irja be az életkorat, pl. 38)

18) Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

0 Kevesebb, mint 8 altalanos

0 Alapfoku (8 altalanos)

0 Kozépfokl (szakmunkasképzd, szakkdzépiskola, gimnazium)

0 Felsofoku (fdiskola, egyetem, tudoményos fokozat)

19) Milyen tipusu lakohelyen él On?
0 Falu vagy kozség

0 Kisvaros

0 Varmegyeszékhely

0 Fovaros

20) Mi az 6n munkdja/jogi statusza?
0 Diak/hallgato

0 Alkalmazott

0 Villalkozo/vezetd

0 Héztartasbeli/CSED/GYED
0 Nyugdijas

0 Munkakeres6



21) Héany f0s a haztartas, amelyben ¢€1? (csak szammal)

22) Melyik varmegyében é1 On?

0 Bacs-Kiskun
0 Baranya
0 Békés

0 Borsod-Abauj-Zemplén

0 Csongrad-Csanad
0 Fejér
0 Gyo6r-Moson-Sopron

0 Hajdu-Bihar
0 Heves

0 Jasz-Nagykun-Szolnok

0 Komérom-Esztergom

0 Nograd

0 Pest

0 Somogy

0 Szabolcs-Szatmar-Bereg
0 Tolna

0 Vas

0 Veszprém

0 Zala

23) Hové sorolna On csal4ddja anyagi helyzetét az aldbbiak koziil?

0 Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni
0 Jol megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félretenni

0 Eppen megél(nek) belble, de félretenni méar nem tudnak
0 Néha arra sem elég, hogy megéljen(ek) beldle

0 Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak

0 Nem valaszol



2. Melléklet: A szemkamerahoz tartozo utokérdoiv kérdései

1) Mi volt az On sorszdma a szemkameras felvétel alatt?

2) Melyik képekre emlékszik vissza a kornyezetvédelem kapcsan? (Melyik tetszett a legjobban

¢s miért, melyik a legkevésbé és miért stb.)
3) Kornyezettudatosnak tartja magat?
0 Igen

0 Nem

4) Mely képek érintették meg jobban?

0 A kellemes/pozitiv hangulata
0 A nyomaszté/negativ hangulata
0 Mindkett6 ugyanannyira

0 Egyik sem

5) Jelolje be, ha volt olyan képi elem, ami kiilondsen megérintette az alabbiak koziil! (tobb elem

1s megjelolhetd)

O Szemét

O Gyermek

O Allat

O Gyarkémény, flist
O PET palack

O Csalad

O Szarazsag

i Aradas

O Természet

O Kivagott fa

O Elétte/utana természeti képek



6) Mi az On neme?

0 Férfi
0 N6
0 Egyéb

7) Hany éves On? (szammal)



