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1. BEVEZETES

A globalis felmelegedés egyre jobban fenyegeti Foldiinket és jolétiinket. Az utobbi évtize-
dekben nemzetkozi szinten fokozddtak a kdrnyezeti fenntarthatosaggal és éghajlatvaltozassal kap-
csolatos aggodalmak (Dangelico—Vocalelli, 2017). Ezt mi sem bizonyitja jobban, mint a 2016-0s
Parizsi Megallapodas, amelyet csaknem 200 orszag irt ald. A megallapodas kimondja, hogy az 4t-
laghémérséklet emelkedését az ipari forradalom el6tti szinthez képest 2°C alatt kell tartani. Mind-
emellett az alaird tagorszagok igéretet tettek arra, hogy az atlaghdmérsékletet 1,5°C alé szoritjak
orszaguk karosanyag és szén-dioxid kibocsatdsanak mérséklésével. Tovabba az Eurdpai Unid
2019-ben elfogadta az Eur6pai Zold Megallapodast (European Green Deal), amely célul tiizte ki
2050-re az Eurdpai Unid szadmara a karbonsemlegesség elérését. A program szerves részét képezi
a tagorszagok azon vallalasa, miszerint 2030-ra az tiveghazhatast gazok kibocsatasat az 1990-es
szinthez képest legalabb 55%-al kell csokkenteniiik. Az ENSZ 2021-ben, Glasgowban tartott 26.
klimakonferencidjan jabb kezdeményezések sziilettek a globalis felmelegedés megfékezésére
(Gathy—Lukacs, 2022).

A nemzetkdzi szervezetek, kormanyok mellett azonban a fogyasztok is egyre jobban aggddni
kezdtek sajat, illetve csaladjuk, gyerekeik egészsége miatt, illetve tartani attol, hogy bolygonk elve-
sziti az emberi élet fenntartasara vald képességét (Ottman, 2017). Igy az utobbi idSben teret nyert a
kornyezettudatos fogyasztdi gondolkodas (Alamsyah et. al., 2020; Ansar, 2013). A fogyasztok val-
tozo életstilusa, preferenciai a kornyezetbarat termékek irant novekvd érdeklddésiikben és az egész-
markaiktol, hogy ne csak verbalis Uton fejezzek ki aggodalmukat a globélis felmelegedés kapcsan,
hanem tegyenek komolyabb lépéseket is (vagy biztositsanak lehetdséget fogyasztoik szamara) an-
nak mérséklésére, illetve vallaljanak éltalanos feleldsséget a fenntarthatosaggal kapcsolatos gazda-
sagi, 6kologiai és tarsadalmi kérdésekben (CSR — Corporate Social Responsibility) (Suki, 2016).

A vallalatok érintettjei (stakeholderek), mint példdul az allami intézmények, a helyi civil ko-
z0sségek, az allampolgari csoportok, a kornyezeti kérdésekkel foglalkozo6 érdekcsoportok (Green-
pace), a kormany, illetve a média és tarsadalom és az eWOM (electronic word of mouth- online
sz4jreklam) folyamatos nyomadsa arra dsztonzi a vallalatokat, hogy valtoztassanak miikodési politi-
kajukon, termékportfoliojukon és térjenek at az ESG, a fenntarthato6 és korforgasos gazdasag elvein
alapu miikodésre (Kantor, 2020). Ez a piaci atalakulas veszélyeket, s egyben 01j novekedési lehetd-
ségeket is magaban hordozhat. Kihivés el¢ allitja a vallalatokat, hiszen 4t kell szervezniiik K+F

tevékenységiiket, a tervezési folyamatokat, gyartast, illetve marketing tevékenységeiket (Suki,



2016; Gelderman et. al., 2021). Masrészt lehetéséget ad a piaci szervezetek szamara, hogy 1j fo-
gyasztoi szegmenseket célozzanak meg, noveljék a vallalati teljesitményiiket, profitjukat, illetve
gazdasagi ellenallo képességiiket.

Ennek kovetkeztében alakult ki a z61d marketing/6komarketing koncepcidja (Ansar, 2013).
A marketing nélkiilozhetetlen a tisztabb termelés, disztribucio, értékesités, illetve a fenntarthat6 fo-
gyasztas eldmozditasaban. A marketing inputok elengedhetetlen részét képezik a termékkoncepcid
¢és —tervezés megvaldsitasanak. Ezenkiviil a marketingkommunikaci6 kulcsszerepet jatszhat a fo-
gyasztok magatartasanak befolyasolasaban, illetve vasarlasra 0sztonzésében, hiszen a reklamok,
promociok, okocimkék stb. novelik a kdrnyezeti fenntarthatosaggal kapcsolatos tudatossagukat és
tajékoztatja Oket a kornyezetileg fenntarthato termékek és szolgaltatasok elonyeirdl (Gelderman et.
al., 2021; Dangelico—Vocalelli, 2017; Kantor, 2020).

A témahoz személyes érdekeltségem is fiiz. A mindennapjaim soran probalok minél tobb
1épéssel hozzéjarulni a klimavédelemhez, illetve erre 0sztondzni masokat is. Ennek fényében a ko-
rabbi évek soran a fenntarthatosag, kornyezetvédelem teriiletén végeztem a kutatasaimat. Szakdol-
gozatom a zold kotvények, zold pénziigyek témakorébdl irtam, amelyet késébb egy tanulmany ke-
retében kibovitettem a bankrendszer ,,zoldulésével”, illetve konzulensemmel k6zosen cikket irtunk
azold kotvénypiac hidnyossagairdl, arnyoldalarol. Mindenképpen szeretnék még jobban elmélyiilni
a témakdrben és bdviteni a tudasom.

A tanulmany soran els6ként a z6ld marketing elméleti hatterét ismertetem. Bemutatom a ki-

alakulasat, fogalmat, illetve a bevezetésével, fenntartasaval jaro vallalati elonyoket és kihivasokat.
Ezt kdvetden a zold marketinggel kapcsolatos 4P-t vizsgalom meg, tobbek kdzott a zold termékpo-
litikat, arpolitikat, értékesitési és termékelhelyezési politikat, illetve hirdetés és reklampolitikat. To-
vabba olyan egyéb marketingeszkdzoket veszek gorcso ala, mint a termékdizéajn, 6kocimke és cso-
magolas. Majd a fogyasztok vasarlasi dontéseinek a folyamatat és az arra hato kiils6 és belsd fak-
torokat ismertetem. Ezutan a greenwashing (z6ldre mosas) gyakorlatat, végezetiil pedig a social
media szerepét mutatom be a z6ld marketing soran.
Az eredmények és azok értékelése részben a zold 4P-t és greenwashingot gyakorlati példakon ke-
resztiil vizsgalom és értékelem. Végezetiil primerkutatdsaim soran felhasznalt kvalitativ modszerek
— a fokuszcsoportos interji, a netnografia és a mélyinterji— eredményeit kivanom részletezni. A
tanulmanyom a vizsgalatok alapjan levont kovetkeztetésekkel és 6sszegzésemmel zarom.

A kutatasom soran az alabbi kérdésekre keresem a valaszt:

1. Hogyan jelenik meg a gyakorlatban a zold marketing a vallalatok 4P stratégiaja soran, mik

az elterjedt gyakorlatok?



- ennek érdekében elemzésre keriil a z6ld termékpolitika, az arpolitika, az értékesitési és termékelhe-
lyezési politika, illetve a hirdetés és reklampolitika eszkozei, jellemz6i hazai és nemzetkozi szinten.
2. Hogyan jelenik meg a gyakorlatban a greenwashing a vallalatok z6ld marketingstratégiaja
soran és hogyan hat a fogyasztokra?

- a zOldre mosas jellemzdinek felderitése kiilonbozo vallalati zold marketingtevékenységeket vizs-
galva.

3. Milyen tényez6k befolyasoljak/hatraltatjak/6sztonzik a fogyasztok vasarlasi dontéseit (ar,
greenwashing, csomagolas, 6kocimke, zold iizenetek, vallalati kommunikacid, tapasztalat, mar-
kaismeret stb.), hogyan viszonyulnak az 6kotermékekhez és vallalatokhoz?

- fokuszcsoportos interjuk készitése kiilonbozo korosztalya fogyasztokbol kialakitott csoportokkal.
4. A zold marketingkommunikacio soran milyen szerepet jatszik a social media, a fogyasztok
hogyan viszonyulnak a social médian Keresztiil a vallalatok z6ld marketingkommunikacidja-
hoz?

- netnograf vizsgalat soran a vallalatok Facebook posztjainak és a kommenteldk reakcidinak a gytij-
tése, elemzése, szegmentalasa.

5. Vallalati szinten milyen kihivasokat és lehetoségeket kinal a 4P folyamatainak zolditése, mi-
lyen szerepe van a vallalatoknak a kornyezetvédelemben?

- mélyinterja készitése és értékelése a debreceni Vitesco Technologies ESH (environment safety he-

alth) koordinatoraval.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A ZOLD MARKETING

A z6ld marketing fogalmanak megjelenése évtizedekkel ezel6tti idokre datalhato. 1976-ban az
AMA (American Marketing Association) altal szervezett ,,Utmutaté az okoldgiai marketinghez”
nevil workshopon szamos szakember gytilt 6ssze, hogy felmérjék a marketing kornyezetre gyakorolt
hatasat. Mar ekkor kialakuloban volt az okomarketing koncepcidja (Rahman et al., 2017). A
workshop eredményeként sziiletett meg a zold marketingrél sz616 elsd konyv ,,Okologiai marketing”
cimmel, melyben elészor keriilt megfogalmazasra az 6komarketing definicidja (Singh—Pandey,
2012). A konyv irdi ugy vélték, hogy az dkoldgiai marketing ,,orvossag” lehet a kornyezeti problé-

makra.

2.1.1. A zo6ld marketing gyakorlata

A z0ld marketing olyan tevékenységeket foglal magaba, amelyek a fogyasztok igényeinek és
vagyainak a kielégitését szolgaljak és hozzajarulnak a vallalati profit maximalizaldsdhoz minimalis
vagy z¢€ro negativ hatast gyakorolva a koryezetre (Kantor, 2020). Az 6komarketing célja tovabba a
fogyasztok komyezettudatossaganak novelése és vasarlasra buzditasa a kornyezetbarat termékek ter-
vezésével, gyartasaval, disztribucidjaval és hirdetésével, hasznot generalva mind a tarsadalom, mind
pedig a gyart6 szamara (El-Deep—El-Sayd, 2017; Rahman et al., 2017; Gelderman et al., 2021; Alam-
syah et al., 2020). A zold marketing gyakorlataba beletartozik a gyartoi fenntarthatosaggal kapcsola-
tos felelosségvallalas, az é€letciklus-elemzés, az 6ko-hatékony mddon térténd anyaghasznalat és az
er6forras-aramlas hatékony megtervezése is (Singh—Pandey, 2012).

A z6ld marketing soran a véllalatok hasznélhatnak kiilonféle eszkozoket a fogyasztok kdmye-
zetbarat termékekkel kapcsolatos ismereteinek bovitéséhez, illetve ezen arucikkek hagyomanyos ter-
mekektdl vald megkiilonboztetéséhez. Ilyen eszkoz lehet az 6komarka, az 6kocimke alkalmazasa,
okodizajn kialakitasa, a csomagolas és a komyezetvédelmi reklamozas (El-Deep—El-Sayd, 2017;
Rahman et al., 2017).

A z6ld marketing szinonimai koz¢ tartozik a fenntarthatd vagy fenntarthatosagi, a kornyezet-
védelmi és az 6kologiai marketing.

Az 6komarketing folyamata kiils6 €s belsé P-kre bonthato, amelyek integralasan keresztiil jut
el a vallalat a 4S-hez (1. abra), azaz a sikeres zold marketinghez (El-Deep—El-Sayd, 2017).



Kiilsé zold P-K
paying customers (fizetd fo-
gyasztok)
providers (szolgdltatok)
politicians (politikusok)
pressure groups (nyomadst
gyakorlo csoportok)
problems (problémdk)
predictions (eldrejelzések)

Bels6 zold P-k
products (termékek)
price (ar)
promotion (promacio)
place (értékesitési csatorna)
providing information (infor-
mdcio biztositdsa)
processes (folyamatok)
policies (szabdlyok)

- partners (partnerek)
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A zo6ld marketing sikerének 4 S-e
- statisfaction — of stakeholder needs (az érdekelt felek elégedettsége)

- safety — of products and processes (a termékek és folyamatok biztonsdaga)
- social acceptability - of the company (a vdllalat tarsadalmi elfogadasa)
- sustainability- of its activities (fenntarthatosagot szolgadlo tevékenységek)

1. abra: A sikeres zold marketing gyakorlata

Forras: Sajat szerkesztés El-Deep-El-Sayd (2017) alapjan

A véllalatok tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalasat kiilsd €s belsd tényez6k mozditjak
eld. Kiilso faktorok kozé tartozik a tarsadalom, az ligyfelek vagy a kornyezeti témakkal foglalkozo
érdekcsoportok (példaul Greenpace) nyomasa, a kdrnyezetvédelmi regulaciok, szabalyozasok; az el-
hatalmasod6 kornyezeti karok, a médiafigyelem, az online szajreklam (eWoM), az éltalanos tizleti
kormyezet vagy a versenypiac és az iparag tipusa (Leonidou et al., 2013; Kantor, 2020). A bels6 té-
nyezOk koz¢ tartozhat a fels6 vezetés, a személyzet elkotelezettsége, a vallalati struktira és az iranyi-

tas, valamint a vallalati er6forrasok (Leonidou et al., 2013).

2.1.2. A zo6ld marketingben rejlé lehetdségek és kihivasok

A z0ld marketing rengeteg iizleti lehetéséget kinalhat a vallalatok szamara, ugyanakkor a be-
vezetése és alkalmazasa szamos kockazattal és kihivassal is jarhat. Els6ként a zold marketinggel jar6
elonyoket, majd a kihivésait részletezem.

A véllalatok az 6komarketing segitségével versenyelényre tehetnek szert és novelhetik a val-
lalati teljesitményiiket. A kornyezeti és tarsadalmi feleldsségvallalasban betoltott szerepnek koszon-
hetden a vallalatok kitlinhetnek a piacon versenytarsaik koziil vagy javithatnak versenypoziciojukon
azokkal a cégekkel szemben, akik egyelére még nem kezdtek el az Foldet érintd égetd problémakkal
foglalkozni (Alamsyah et al., 2020; Leonidou et al., 2013; Majid et al., 2016). A z6ld marketingprog-
ramok befektetési koltsége idovel joval megtériilhet (Leonidou et al., 2013).



A z6ld marketing hozzajarulhat az ujabb iizleti lehetéségek kiaknazasahoz, illetve ijabb be-
fektet6k, fogyasztok megszerzéséhez. Az utobbi idében jellemzd kdrnyezetbarat termékek, szolgal-
tatasok iranti novekvo kereslet lehetOséget teremt a vallalatok szamara, hogy 0j termékeket vezesse-
nek be a piacra, illetve a kinalatuk bévitsék, népszeriisitsék és 11j fogyasztoi szegmenseket célozzanak
meg (Ottman, 2017).

A kormanyok az ujabb kornyezetvédelmi torvények, normak, eldirasok bevezetésével arra pro-
baljak kényszeriteni a vallalatokat, hogy minél inkdbb mérsékeljék vagy hagyjanak fel a kérnyezet-
szennyez0 tevékenységeikkel. A vallalatok jobb, ha eldre felkésziilnek ezekre a szabalyozasokra —
hiszen a jovoben még t6bb varhatd —, és ez alapjan alakitjak ki a miikodési stratégiajuk (Majid et al.,
2016). Ennek értelmében a zold marketing kivalo eszkoze lehet a vallalati kockazat csokkentésé-
nek.

A fogyasztoi preferencidk valtoznak, egyre tobb az olyan vésarlo, aki a zold termékeket —ko-
szOnhetden elsdsorban a kivalo zold marketingnek — egészségesebbnek, kevésbé mérgezonek tekinti,
amelyek hosszabb tavon idot és pénzt takaritanak meg, valamint hozzajarulnak a fenntarthatd jovo-
hoz. Kozvélemény-kutatasok szerint ezek a fogyasztdi csoportok hajlandoak felarat fizetni ezekért a
termékekért és szolgaltatasért, hozzajarulva a magasabb vallalati nyereséghez (Ottman, 2017).

Egyre fontosabb a vallalatok tarsadalmi (CSR) és kdrnyezeti feleldsségvallalasa a novekvo
nyomas miatt (Majid et al., 2016). A befolyasos tigyfelek, a befektetok a kockazatuk csokkentésére
torekszenek, emiatt johir(i, magukrdl pozitiv képet kialakitd cégekkel kivannak egytittmiikddni, part-
nerségbe Iépni (Ottman, 2017). A pozitiv, er6s zold vallalati imazs megalapozza a vallalatok kor-
nyezeti milkodésének legitimitasat, illetve noveli a vallalat értékét (Gelderman et al., 2021; Alamsyah
etal., 2020). Az 6ko-marka segit megkiilonboztetni a marka alatt forgalmazott termékeket, szolgalta-
tasokat a hagyomanyos termékekt6l (El-Deep—El-Sayd, 2017). Emellett fogyasztoi bizalmat teremt,
¢s pozitiv képest fest a vallalat kornyezetbarat termékeirdl, tevékenységeirdl, névelve a vallalat hir-
nevét (Alamsyah et al., 2020).

A z0ld marketing timogatja a vallalatokat a kdrnyezetvédelmi és fenntarthatosagi torekveések megva-
l6sitasaban. Az élenjard vallalatok nemzetkozi elismerésben, dijakban részesiilhetnek. A z6ld dijat
harmadik fél itéli oda a cégeknek, honoralva a koryezetvédelmi eréfeszitéseit (Ottman, 2017). llyen
kitiintetések koz¢é tartozik példaul a ,,Nemzetkozi Dizajn Kivalosagi Dij” (Design Excellence Award
IDEA) vagy a ,,A Fenntarthato Fejlddésben Elért Nemzetkozi Vallalati Eredmény Aranyérme” (Gold
Medal for International Corporate Achievement in Sustainable Development). Az el6bbi esetén a val-
lallatok benevezett termékének olyan kritériumoknak kell megfelelnie, mint a fenntarthato anyagok
alkalmazasa a gyartasi folyamat soran (IDSA, 2022). A nyertes IDEA-termékek a Henry Ford Mu-
zeum alland6 gytlijteményébe keriilnek, a legjobbak pedig szerepelnek az INNOVATION magazin
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,.Design Kivalosag” cimii Evkonyvében és az IDEA Galériaban (Cision, 2020). A masik dijat alapitd
World Environment Center célja pedig, hogy elismerje a globalis koryezetvédelmi kivalosag és a
fenntarthato fejlodés teriiletén elért jelentds iparagi kezdeményezéseket (World Environment Center,
2022).

A z06ld marketing bevezetése és fenntartasa azonban jelent6s szellemi és fizikai beruhazassal
jar. A zold termékek fejlett technologiat (jelentds mértéki kutatas-fejlesztést), megtijuléd és Gjrahasz-
nosithatd anyagokat és szabadon felhasznalhato er6forrasokat igényelnek (Singh—Pandey, 2012),
nem beszélve a tanusitvanyok beszerzésének a folyamatardl, az 6kodizajn kialakitasarol vagy a kor-
nyezeti jelentési kotelezettségekrol. A zold marketinggel jaro jelentds kiadasokat nem minden vallalat
engedheti meg maganak a szlikos pénziigyi forrasai miatt (Majid et al., 2016). A kornyezetorientalt
szervezeti értékek megalkotasa, a dolgozok folyamatos képzése, edukalasa, a kornyezetileg és tarsa-
dalmilag felelds tervezési, beszerzési és forgalmazasi politikdk kialakitdsa nélkiilozhetetlen és meg-
kivanja a kdrnyezet irant elkotelezett vezetdi és személyzeti nyitott és pozitiv hozzaallast (Leonidou
etal., 2013).

Problémat jelenthet a fogyasztok bizalmanak elnyerése. Az emberek tobbségének nincs ta-
pasztalata a z6ld termékekkel, szolgaltatdsokkal és nem rendelkeznek megfelelé informacioval az
eldnyeivel, illetve hasznélataval kapcsolatban. Emiatt nem egyszer(i feladat vasarlasra késztetni ket.
Réadasul a zold termékek tobbségét a vallalat kénytelen dragabban arazni a kdltségesebb alapanya-
gok, gyartasi folyamatok miatt, amely még inkabb elriaszthatja a fogyasztok jelentds részét (Majid et
al., 2016; Singh-Pandey, 2012).

Sziikség van a szabvanyositasra, a zold marketing {izenetekre és kommunikaciora, amelyek
érthetden, vildgosan kifejezik a termék 6ko tulajdonsagat és a tobbletértékét a hagyomanyos termé-
kekhez képest (Majid et al., 2016; Singh—Pandey, 2012). A z6ld marketing egyik legnagyobb kihivasa
a marketingszakemberek szamara, hogy kialakitsak a megfeleld stilusu, hangulati és vonzerejii mar-

ketingkommunikaciot, amely kivaltja a kivant pozitiv reakciot a fogyasztokbol (Kantor, 2020).

2.2. AVALLALATOK ZOLD 4P STRATEGIAI

A szakirodalom kiilonb6z6 megkozelitések szerint kiilonbséget tesz marketing alap- és rész-
stratégidk kozott. A tovabbiakban bemutatésra keriil a 4P részstratégia a zold marketing vonatkoza-
saban.

A z6ld marketing mix egy olyan egyedi termékfejlesztési, arképzési, disztriblicids és promocios
forma, amely egyaltalan nem vagy csak minimalis karos hatast gyakorol a kornyezetre. A z6ld mar-
keting filozofidjat alkalmazo6 cégek a marketing mixiik elemeinek kialakitasanal figyelembe veszik

az 0kologiai szempontokat (El-Deep—EIl-Sayd, 2017).



A 4P soran a vallalatok stratégiai, illetve operativ marketinget folytathatnak. A stratégiai zold
marketingprogramok makro-fokusziak, a felsébb vezetés, menedzsment hossza tavh pénziigyi és
nem pénziigyi elkételezodését igénylik és céljuk a vallalatok tartos versenyelonyének a biztositasa. A
taktikai, masnéven operativ zold marketingtevékenységek mar rovidebb tavra szolnak, reaktivak
a kiilonb6zo valtozasokra. Az elobb emlitett két tipusti marketing kdlcsondsen befolyasolja egymast

(Mandjak, 2005, Majlath, 2011).

2.2.1. Termékpolitika

A kormyezetbarat termék vagy mas néven okotermék egy olyan produktum, amely vegyi 6sz-
szetevOket nem tartalmaz vagy egyéb karos anyagok hozzaadéasa nélkiil hoznak létre, allitanak el
(Alamsyah et al., 2020; Dangelico—Vocalelli, 2017). Ezek az arucikkek torekednek a természetes kor-
nyezet védelmére vagy javitasara nyersanyagok, energia és/vagy eréforrasok megtakaritasaval, vala-
mint a mérgezd anyagok, a szennyez¢€s ¢és a hulladék hasznélatanak csokkentésével vagy teljes meg-
sziintetésével. A termékek kdrmyezetbarat tulajdonsagai hasznalat el6tt, kozben és utdn mutatkozhat-
nak meg (Dangelico-Vocalelli, 2017). Szamos komyezetileg fenntarthat6 termék Iétezik, példaul a
bioélelmiszerek, 6ko mosogatoszerek, tisztitoszerek, koruhazat, bio szépség és egészségapold szerek
sth. Az dkotermék nincs karos hatassal a felhasznalojara, ennek ellenére szamos fogyasztdo még min-
dig vonakodik a vasarlasatdl az alacsony informaltsaguk vagy arérzékenységiik miatt. Problémat je-
lent emellett, hogy a bevasarlé kdzpontokban talalhato kornyezetbarat termékeket egyes fogyasztok
nehezen ismerik fel vagy nem értik, hogy miben kiilonboznek ezek a termékek a hagyomanyos tar-
saiktol a nem megfelel6 z6ld marketing stratégia vagy annak hianya miatt (Alamsyah et al., 2020).
Emiatt fontos, hogy jol érzékelhetd legyen az 6kotermékek mindsége, ami a termék kornyezetre hato
pozitiv hatasaiban, illetve kornyezeti jellemzdiben nyilvanul meg. A z6ld termékek gyartasa soran
iigyelnek a termék egészének vagy egy részének ujrafelhasznaldsara/ijrahasznositasara, a csomago-
l6anyag felhasznalas csokkentésére, a termékek tartossdganak, javithatosaganak, komposztalhatosa-
ganak biztositasara, a biztonsagos szallitasahoz megfeleld kialakitasra és a fogyasztok egészségére
valo hatasara (Dangelico—Vocalelli, 2017). A termékpolitikahoz tartozhat végezetiil a kornyezetbarat
termékek markazasanak a bevezetése.

Stratégiailag a vallalatok alkalmazhatnak zold terméktervezési, gyartasi technikakat. A hang-
suly a fenntarthatosagon alapul a termék koncepcidjanak a megalkotasatol kezdédéen, nem pedig a
mar legyartott arucikk modositasan. Taktikai marketing szempontjabol a cégek modosithatnak ter-
mékeik csomagolasan, kialakitasan, hogy azok kevésbé terheljék a kormyezetet (Leonidou et al.,
2013).



2.2.2. Arpolitika

A z61d termékek megfelel6 arazasa a vallalat szamara nem egyszeri feladat. Figyelembe kell
venni a fogyasztok arérzékenységét, fizetési hajlandosagat, illetve a termékek fenntarthat6 kialakita-
sara, gyartasara forditott tobbletkoltséget is. A zold arképzési technikak a vevoi értékteremtést €s a
vallalat szamara a korrekt nyereség termelését hivatottak biztositani, a gyartas és a marketing gazda-
sagi és kornyezeti koltségeit figyelembe véve (Leonidou et al., 2013).

Az ar szorosan Osszefligg a termék mindségével, tulajdonsagaival. Altalaban az Skoterméket a
hagyomanyos termékekkel szemben magasabb arazés jellemzi, ami tobb okbol eredhet, példaul a mi-
ndségiik miatt felhasznalt dragabb alapanyagokbol, tjabb technologidk alkalmazasabdl, az eréforra-
sok szlikdss€gébdl vagy a szigorubb korlatozasok és a kornyezetvédelmi adok okozta magasabb gyar-
tasi koltségekbdl. Szamos vasarld hajlandd magasabb arat fizetni a z61d termékekért, amennyiben ezt
a tobbletaldozatot megfeleld tobbletérték kompenzalja. Elengedhetetlen emiatt a z6ld termék elénye-
inek kihangsulyozasa, illetve tudatositasa a fogyasztokban (Sharma, 2021). Sikeres marketingkom-
munikacio hatasara a fogyaszto ezekre a termékekre nem draga, hanem prémium termékként fog te-
kinteni. Az arérzékeny fogyasztok azonban a z6ld termékeket tovabbra is csak arengedménnyel haj-
landoak megvasarolni (Alamsyah et al., 2020; Gelderman et al., 2021).

Az z61d termékek és szolgaltatasok arainak kialakitasanak stratégiai megkozelitése olyan tech-
nikakat foglal magaba, mint az életciklus-koltségelemzés (példaul a kutatastdl a felhasznalasig felme-
rild termékkoltségek beépitése a termék ardba), amelyek segitenek meghatarozni a termékek arat a
fenntarthatosag szempontjabol. Taktikailag a cégek olyan arakat érintd intézkedéseket alkalmazhat-
nak, mint példaul az ardifferencialas; arvisszatérités azon fogyasztok részére, akik visszajuttatjak a
termeld céghez a termék Ujrahasznosithatd csomagolasat, részeit vagy magasabb arat szabhatnak meg

a nem kornyezetbarat termékeiknek (Leonidou et al., 2013; Hetesi—Veres, 2016).

2.2.3. Ertékesités és disztribuciés politika

A z061d értékesitési hely, politika a termeléstdl a fogyasztasig fennallo disztriblicioval kapcsola-
tos iranyitasi taktikakra utal. Az integralt aruszallitasi megoldasok, a biciklivel torténd hazhozszallitas,
a biolizemanyag, e-gépjarmiivek, inverz logisztika €s a zartkorii ellatasi lanc stb. mind hozzajarulnak
a szallitas karbonldbnyomanak csokkentéséhez.

Az inverz logisztika (mas néven visszautas vagy forditott logisztika) feladata, hogy koltségha-
tékony modon juttassa vissza a termékeket, alapanyagokat és az ezekhez kapcsolodd informaciot a
fogyasztas helyétdl a termék keletkezésének a helyéig, ahol az arucikk javitasa, ujragyartasa vagy
Ujrahasznositasa a cél. Ennek értelmében az inverz logisztika kiemelt figyelmet fordit a kdrnyezeti

hatasok mérséklésére a termék teljes életciklusa soran (Demeter—Szasz, 2017).



A zartkord ellatasi lanc (,,closed-loop supply chain”) a hagyomanyos, elére iranyul6 logisztikat
kapcsolja 0ssze az inverzzel. Ezek az ellatasi lancok a termék 1étrejottétdl a megsziinéséig minden
értékteremtd folyamatot magaba foglalnak (Demeter—Szasz, 2017).

A forditott logisztika koltség- és idomegtakaritast, megnovekedett bevételt, csokkentett kész-
letkoltségeket, jobb készletkezelést, az arukészlet esetleges kifogyasanak a valoszintiségének a csok-
kenését és az ligyfelek jobb kiszolgalasat eredményezheti (Dangelico—Vocalelli, 2017).

A kornyezetorientalt értékesitéspolitika kapcsan emellett nagyon fontos a megfeleld értékesi-
tési hely kialakitasa, hogy az aru ne veszitse el az identitasat.

Disztribucios stratégia tevékenységek soran a cégek olyan szabalyokat alkothatnak, amelyek
megkovetelik a beszallitoiktol és a disztributoraitol, hogy kérnyezetvédelmi szabvanyokat alkalmaz-
zanak a céggel valo egytittmiikddésiik soran. Alternativ megoldasként a cégek ,,0koszovetségeket”
kothetnek a csatornapartnereikkel, hogy javitsdk kozos tevékenységeik kornyezeti hatdsat, példaul
fellilvizsgalhatjak és modosithatjak a logisztikai megallapodésuk, hogy az kérnyezeti szempontbol
hatékonyabb és elénydsebb legyen. A taktikai erdfeszitések kozé tartozik a termék ujrafelhasznala-
saval- és, hasznositasaval vagy szallitdsaval kapcsolatos fejlesztések, kornyezetovd forgalmazasi
modszerek alkalmazasa (példaul a vasuti szallitas igénybevétele tomegarucikkek esetén vagy e-ka-
mionok hasznalata), valamint annak biztositdsa, hogy a vasarlok vissza tudjak juttatni az ujrahaszno-
sithatd anyagokat a vallalat szamara (redisztribtcio) (Leonidou et al., 2013; Hetesi—Veres, 2016). Ez
utdbbi esetén példaul a bevasarlokdzpontok kihelyezhetnek olajgyiijté pontokat, amelyek a lehetdsé-
get adnak a fogyasztok szamara, hogy az elhasznalt étkezési olajat visszajuttassak a bevasarlokdzpon-

toknak, akik ezt kovetden elvégzik annak tjjrahasznositasat a partnereikkel.

2.2.4. Hirdetés és reklampolitika

A z6ld kommunikécids politika tevékenységei koze tartoznak a reklamok, a személyes eladas,
eladasosztonzés és a PR.

Jones (2019) szerint 3 tipust zold reklam kiilonboztethetd meg a mindennapok soran: rekla-
mok, melyek egy idealizalt jovoképet kozvetitenek; hirdetések, amelyek hangsulyozzak, hogy a kor-
nyezeti harmonidt a fogyasztok a vallalatokkal valé egytittmiikddéssel tudjak elémi; promdceidk, me-
lyek a cég termékének vasarlasara és azon tlilmend egyiittmiikodésre Osztonzik a fogyasztokat (Kan-
tor, 2020).

A z6ld reklamok a kdrnyezettudatos életmodot hirdetik és a vallalati kornyezeti felel6sségval-
lalas képét mutatjak be (Luo et al., 2020). Emellett felhivjak a figyelmet a termék sajatossagaira, tobb-

crer
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last és az Gjrahasznositas lehetdségeit (Popa—Petrovici, 2014). A vallalatok promocids tevékenysége-
ikkel hangsulyozzak kornyezeti szerepvallalasukat, illetve felhivjak a fogyasztok figyelmét, hogy va-
sarlasi dontéseikkel sajat maguk jolétéhez (személyes egészségére, teljesitményére, biiszkeségére €s
¢letmindségére stb.) és a kdrnyezet védelméhez is hozzajarulhatnak a cég termékeinek a vasarlasaval
(EI-Deep—El-Sayd, 2017; Alamsyah et al., 2020). A reklam iizeneteinek érthetének, konnyen meg-
jegyezhetdnek, vilagosnak, célkozonségre szabottnak kell lennitik és csdkkentenitik kell a gyarto és a
fogyaszto kozott esetlegesen kialakult informacids aszimmetriat (Alamsyah et al., 2020; Dangelico—
Vocalelli, 2017). A jol felépitett reklamstratégia javithat a vallalat imazsan (Alamsyah et al., 2020).

Az internet elterjedésével egyre tobb vallalat kihasznalja az online feliiletek — mint példaul a
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube — adta lehetdségeket kommunikacios politikajahoz. A ko-
z0sségi médiat a zold reklamozas hatékony platformjanak tekintik, mivel lehetové teszi az interper-
szonalis interakciokat és a kapcsolatépitést, amely kozvetett, elektronikus kommunikécios formaban
nyilvanul meg (Luo et al., 2020).

A z6ld kommunikacids politika szerves részét képezik a PR tevékenységek, mint példaul a
komyezetet védelmezo egyesiiletek, csoportok anyagi timogatasa, a kornyezetvédelemmel kapcso-
latos kinyilatkoztatasok és ambiciok, tervek kozzététele. Ez mind hozzajarulhat ahhoz, hogy a fo-
gyasztok pozitivan tekintsenek a vallalatok miikddésére.

A személyes eladas soran a cég értékesitdi személyesen, akar kiallitdsok vagy vasarok soran is
meggydzhetik a vasarlokat a termékeik, szolgaltatasaik zold elényeirdl, kdrnyezeti hatasairél Okoter-
meékek, szolgaltatasok esetén a személyes eladas leginkabb a professzionalis vasarlok, a B2B (busi-
ness to business) kapcsolatok soran fontos (Gelderman et al., 2021).

Az eladasosztonzés is szerves része a marketingkommunikacios politikanak, hiszen a fogyasz-
tok egy része egyel6re nem ismeri a kornyezetbarat termékeket, ezért a promociok, akciok, esemé-
nyek, nyereményjatékok, ingyenes aruprobak, hiiségprogramok, palyazatok vagy kedvezmények no-
velhetik a vasarlok okotermékekhez valo hozzaallasat.

A stratégiai zold promocios gyakorlat célja a vallalati termékek €s szolgaltatasok kdrnyezeti
elényeinek a megfelel6 kommunikalasa. Az ilyen eréfeszitések magukba foglalhatjak a kornyezetvé-
delmi felhivasok és kijelentések hirdetését, a cég kornyezetvédelmi erdfeszitéseinek nyilvanossagra
hozatalat és a kornyezeti allitasok feltiintetését a termék csomagolasan. A taktikai reklampolitikai
intézkedések csokkentik a vallalat marketingkommunikécios tevékenységeinek, eszkozeinek a nega-
tiv kornyezeti hatasat. A vallalat ennek alkalmazasa soran példaul a nyomtatott hirdetéseihez, termé-
kei promotalasahoz olyan anyagokat hasznal fel, amelyek egyaltalan nem vagy kevésbé szennyezik

a kornyezetet (Leonidou et al., 2013). Ez lehet ijrahasznositott papir vagy internetes hirdetés.
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2.3. EGYEB ZOLD MARKETING ESZKOZOK

A villalatok olyan egyéb zold marketingeszkdzoket is alkalmazhatnak a fogyasztok vasarlasi
dontéseinek a befolyasolasara, illetve termékeik megkiilonboztetésére, mint az 6kodizajn, 6kocimkék
vagy csomagolas.

Az okotervezés, 6kodizajn a kornyezeti felelosségvallalas kritériumén alapszik. Hatassal van
a termék funkcionalis teljesitményére, a gazdasagi jovedelmezdségére, az életciklusara és a pozitiv
kornyezeti hatas biztositasara. A fenntarthatd tervezést ugy kell megvaldsitani, hogy a lehetd legki-
sebb mértékben terheljiik a kornyezetet, torekedve a hulladék anyagok, a sugarzas és mérgezo anya-
gok keletkezésének, energiaforrasok pazarlasanak, a viz, a leveg6 és talajszennyezés elkeriilésére.
Altalanossagban elmondhat6, hogy az Skotervezés egyik 6 jellemzéje az esztétikai és az dkologiai
funkciok 6tvozése. Az esztétikus dizajn intenziv és tartds érzelmi hatast valt ki a fogyasztobol, illetve
pozitivan befolyasolja a kornyezettel és termékkel kapcsolatos attitiidjét. Az 6kodiz4jnnal ellatott ter-
mékeket a reklamokban gyakran a , kornyezetbarat”, ,,z61d”, ,,100%-ban kérnyezetbarat” stb. szloge-
nekkel asszocialjak (Popa—Petrovici, 2014).

A z6ld marketing elterjedésével egyre fontosabba valt, hogy a fenntarthat6 termékeket valami-
lyen modon differencialjak a hagyomanyos tarsaiktol. Ebben segit az 6kocimke (Dangelico- VVoca-
lelli, 2017). Az 6kocimkézést a z6ld termékek népszertisitésének egyik vezetd promocios technikaja-
ként azonositottak (Sharma, 2021). Kivételes marketing- és reklameszk6znek tekintik, amelyet a val-
lalatok vagy kormanyzati hatosagok azzal a céllal hasznalnak, hogy felhivjak a figyelmet egy termék
kornyezeti hasznara.

A z06ld cimkék egyfajta védjegynek tekinthetdek, amelyek tdjékoztatjak a fogyasztokat a ter-
mékek/szolgaltatasok kornyezeti hatasarol, és biztositjak ezen allitasok valosagtartamat. A megfele-
16en kialakitott, hiteles 6kocimke pozitiv érzelmeket valt ki a fogyasztokbol, ami javitja a termék
megitélését, imazsat. Ennek kovetkeztében az kocimke hatassal lehet a fogyasztok vasarlasi prefe-
rencijara, szandékara és dontésére (Riskos et al., 2021; Dangelico-Vocalelli, 2017). A Globalis
Okocimkézési Halozat (The Global Ecolabelling Network) szerint az Skocimkézés a kornyezeti tel-
jesitmény tanusitasahoz és cimkézéséhez felhasznalhatd onkéntes modszer, amely azokat a terméket
és szolgaltatasokat hivatott azonositani, amelyek kornyezetvédelmi szempontbdl elénydsebbek egy
adott termékkategoriaban (Global Ecolabelling Network, 2022a). Az 6kocimkéknek vilagosnak és
konnyen érthetdnek kell lenniiik, elengedhetetlen a figyelmet felkeltd képek, illusztraciok hasznalata,
illetve a termék zold tulajdonsagait, kornyezeti elényeit és funkcionalis tulajdonsagait kifejezo leiras
alkalmazasa. A fogyasztoknak az 6kocimkék hitelességére kell hagyatkozniuk, hiszen vésarlasnal
nem tudjak kozvetleniil ellendrizni a termékek kdrnyezeti igéretét, leirdsanak. Az 6kocimkék csok-

kentik a fogyasztok bizonytalansagat, az informacidkeresés koltségeit, masrészt edukacios szerepet is
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betoltenek (Riskos et al., 2021). El6fordulhat azonban, hogy a gyartok nem biztositanak teljes, hiteles
¢s konnyen érthetd adatokat az 6kocimkéjiikrdl. Ez a transzparencia hianyahoz vezethet, amely hata-
sara a fogyasztok kétségbe vonjak a cimkék hitelességét és felhagynak a zold termékek vasarlasaval
(Riskos et al., 2021).

Az elmult idészakban rengeteg 6kocimkét hoztak 1étre, amely teret adott a piaci visszaélések-
nek. Ennek hatasara kiilonféle szervezetek ¢s kezdeményezések sziilettek a piaci transzparencia, il-
letve a cimkék hitelességének eldsegitése érdekében €s az esetleges visszaélések megakadalyozasara.
Az egyik ilyen kezdeményezés az ISO altal megalkotott 14020-as szabvanysorozatot, amely nemzet-
kdzi szinten iranyado elveket hataroz meg a kornyezetvédelmi cimkék €s nyilatkozatok kidolgozasa-
hoz és hasznalatahoz (ISO, 2022). A szabvanysorozat 3 tipust 6kocimkézést tamogat: ISO 1., 1ISO 1.
¢s ISO 1II. tipusut. Az ISO 1. tipust cimkék tanusitjak, hogy a cimkézett termék specifikus, szigort
kovetelményeknek, szabvanyoknak felel meg. Az . tipust cimkéket fiiggetlen, harmadik fél értékeli
és hitelességét igazolja. Az 1SO Il. tipust dkocimke a szervezet dnkéntes kdrnyezeti nyilatkozatait
tartalmazza, amiért a vallalat teljes felel6sséggel tartozik. Végiil az ISO 111. tipusu allitasok fliggetlen
tudomanyos, szamszerusitett informaciokat szolgaltatnak a termék életciklusa soran fennallo kornye-
zeti hatasokrol. A fogyasztdi magatartas befolyasolasara a leghasznosabb 6kocimkék az I. tipustiak
(Ecosign Consortium, 2018).

A Nemzetkdzi Szabvanyiigyi Szervezet mellett kiemelendd még a Globalis Okocimkézési Ha-
16zat (The Global Ecolabelling Network) munkaja. A Globalis Okocimkézési Halozat (GEN) egy
non-profit egyesiilet, amely az 6kocimkék népszeriisitésével, fejlesztésével és a transzparencia javi-
tasaval foglalkozik. A kdzosség tagjai kizarolag ISO 1. tipust 6kocimkét alkalmazhatnak. Tagjai kozé
tartozik az Europai Bizottsag is (Global Ecolabelling Network, 2022D).

A www.ecolabelindex.com weboldala az 6kocimkék legnagyobb globalis jegyzékét tartal-
mazza, tobb mint 450 6kocimke nyomon kdvetésével és rovid leirdsaval.

Hazankban a termékek, és szolgaltatasok kormyezetbarat jellegét a ,,Komyezetbarat Termék”
nevet viseld védjegy biztositja, mig az Europai Unid éltal hasznalatos 6kocimke az Eurdpai 6kocimke
(European ecolabel) nevet viseli. Gyakori még az elektronikai eszk6zokhoz hasznalatos Energia-
cimke, a fenntarthatd, erddgazdalkodas védjegye az FSC (Felel6s Erdégazdalkodas Tanacsa- Forest
Stewardship Council), az ,,Allatokon nem tesztelt” cimke, a német ,,Naturland” védjegy, a ,,Szelektiv
gylijtést igényld elektromos berendezések” cimkéje, Tidyman™ azaz ,,Ugyelj koryezeted tisztasa-

"’

gara!” szimbolum. Tovabba rengeteg terméken szerepel az ,,Energystar’ energiahatékonysagot bizo-
nyitd cimke vagy a ,,Rainforest Alliance Certified” békat abrazold cimkéje, amely az esGerdok és
tropusi erd6k megdrzésének a szimboluma, a ,,Z6ld Pont”, amely azt jelenti, hogy a cégek befizették

a megfeleld dijat a nemzeti csomagolas hasznosit6 szervezetnek (a felsorolt 6kocimkék képeit az 1.

13



sz. melléklet tartalmazza) (Nemzeti Fejlesztési Ugynokség, 2010; Korkoros Gazdasag, 2022, Alter-
nativ Energia, 2019).

A csomagolas kulcsszerepet jatszik a zold termékek, a logisztikai folyamatok kdrmyezeti hata-
sainak csokkentésében, illetve a termékek megkiilonboztetésében. Ezenkiviil promocids eszkozként
is szolgal, hiszen az 6kocimkéket, a termék kiilonleges tulajdonséagait vagy a vallalatok pozitiv iize-
neteit gyakran a termékek csomagolasain tiintetik fel a vallalatok. Ennek értelmében a cégeknek spe-
cidlis figyelmet kell forditaniuk a termékek kdrnyezetbarat csomagolasénak kialakitasra vagy terve-
z€sére €s a kornyezetbarat anyagok (jrahasznosithatd, biologiailag lebomld, komposztalhato, nem
mérgez0 stb.) hasznalatara, és/vagy a csomagoléashoz felhasznalt anyagok minimalisra csokkentésére
(Dangelico—Vocalelli, 2017, Braga et al., 2019).

Fontos, hogy a zold csomagolassal foglalkozo cégek jol 1athatdan jeloljék meg termékcsomag-
jaikat, és adjanak egyértelmii tajékoztatast az esetleges dkologiai elényokrél, jrahasznosithatosagrol.
Megfelel6 kommunikacioval a z6ld csomagolas kifizetddo lehet mind a kornyezet, a tarsadalom, a
kornyezetbarat termékekkel és csomagoldiparral foglalkozo vallalatok szamara (Wijekoon—Sabri,
2021). Elengedhetetlen, hogy az tijrahasznosithatd csomagolast a fogyasztok a megfeleld szelektiv
hulladékgytijtdbe dobjak vagy visszajuttassak a cégek szamara.

A, Fenntarthaté Csomagolas Koalicigja” (Sustainable Packaging Coalition) a vilagon vezetd-
ként van jelen a fenntarthatd csomagolas tertiletén. A tagsagon alapuld egytittmiikodés kiilonféle ese-
ményekkel, projektekkel, hirek és iranyelvek kozzétételével jarul hozza a fenntarthatd csomagolas
megfeleld gyakorlatanak az eldmozditdsahoz. Olyan népszerli cégek csatlakoztak mar az egylittmii-
kodéshez mint az Aldi, Coca-Cola, McDonald’s, Mondolez International, Nestlé, Starbucks Coffee
vagy az Unilever. A koalicio szerint az idealis fenntarthat6 csomagolas megfelel a piaci teljesitmény-
és koltségkritériumoknak; €letciklusa soran hasznos, biztonsagos és egészséges az egyének és a ko-
zOsségek szamadra; gyartasa, szallitasa és Gijrahasznositdsa megujuld energiaforrasok felhasznalasaval
torténik; optimalizalja a megujuld vagy ujrahasznositott alapanyagok haszndlatat; gyartasa soran
tiszta termelési technologiat és a legjobb gyakorlatokat alkalmazzak; fizikailag pedig ugy terveztek,

hogy optimalizalja az anyag ¢s energiafelhasznalast (Sustainable Packaging Coalition, 2022).

24. A ZOLD MARKETING HATASA A FOGYASZTOKRA

A véllalatok marketingtevékenységének egyik {0 célja, hogy minél tobb fogyasztot birjanak
szolgaltatasaik, arucikkeik vasarlasra, illetve Gjravasarlasara. A fogyasztok vasarlasi folyamata azon-
ban igen komplex folyamat, rengeteg tényez6 hatassal van a dontéseikre. A vizsgalt tanulmanyok

alapjan a fogyasztok vasarlasat elsGsorban a demografiai tényezok (nem, jovedelem, életkor),
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pszichografiai faktorok (életmodd, értékrend, motivacio, személyiség), viselkedési jellemzok (mar-
kahtiség, vasarlasi szokasok, termékhasznadlat), szitudcios (helyettesithetoség, elérhetdség) és kor-
nyezeti elemek (zold értékek melletti elkotelezddés, tudatossag, aggodalom) alapozzak meg
(Hofmeister—T6th et al., 2019).

A fogyasztokat a vasarlasuk soran befolyasold legfontosabb tényezok kiils6 €s belsé elemekre bont-
hatok.

A belsé tényezok csoportjaba a fogyasztok kiilsd, illetve belsd ingerek hatésara kialakitott va-
sarlassal kapcsolatos érzései tartoznak. Ilyen a szubjektiv kontroll, attitiid, érzékelt haszon, termékis-
meret, a koryezetvédelemmel kapcsolatos tudés (a tovabbiakban zold tudasként, ismeretként fogok
ra hivatkozni), szubjektiv norma, tarsas 0sszehasonlitas, észlelt fogyasztoi hatékonysag, zold bizalom,
hiedelmek, zold tudatossag, észlelt informacids hasznossag, elégedettség, lojalitas, arérzékenység,
zold fogyasztoi zavar, észlelt kockazat vagy szkepticizmus.

A szubjektiv kontroll az egyén szandéka egy cselekvés végrehajtasara, attol fiiggden, hogy
milyen nehézséglinek érzékeli a cselekedet elvégzését, képes-e azt végrehajtani, a cselekedet megva-
lositasahoz sziikséges tényezoket személyes kontroll alatt tudja-e tartani (Hunyady— Miinnich, 2016).
Okotermékek esetén eléfordulhat, hogy az egyénnek nincs megfelelé szakképzettsége vagy tudasa,
ezért akadalyozva érzi magat a vasarlasi dontésében. Megfeleld informaciok biztositasa esetén a szub-
jektiv kontrollja er6s6dhet (Sun—Wang, 2020).

A z0ld vasarlasok esetén fokeént a sajat egészséggel €s a kornyezettel kapcsolatos attitlidok
kiemelked6 szerepet jatszanak. A kornyezettel kapcsolatos attitiidok kifejezhetnek kornyezeti aggo-
dalmat vagy elkotelezettséget, ami pozitivan hathat az 6kotermékek vasarlasara (Wijekoon— Sabri,
2021). Minél pozitivabb a fogyasztok hozzaallasa a zold termékekhez, annal erdsebbek lesznek va-
sarlasi szandékaik, ezért a z0ld termékek irant mutatott pozitiv attitliddel rendelkez6 fogyasztok szi-
vesebben vasaroljak meg ezeket a termékeket (Sun—Wang, 2020).

Az dkotermékek esetén fontos a kelld (termék)ismeret, hiszen ezek a termékek kiilonboznek
a hagyomanyos tarsaiktdl. Ha fogyasztok megbizonyosodnak az 6kotermékek elényeirdl, valtoztat-
hatnak vasarlasi magatartasukon (Sun—Wang, 2020).

A klimavédelemrdl, fenntarthatdsagrol, globalis felmelegedés kdvetkezményeirdl szol6 infor-
maciok bovithetik a fogyasztok tudasat (zold tudas), ami megerdsitheti a vasarlok kornyezetbarat
termékekbe fektetett bizalmat, és erdsitheti a hozzaallas-viselkedés kapcsolatot. A zold tudas olyan
informdaciokra utal, amelyek edukaljak a fogyasztot a globdlis felmelegedés kdrnyezeti €s tarsadalmi
hatésairol, illetve a vasarlas soran segitségiikre van az 6kotermékek, szolgaltatasok megismerésében.
Ansar, (2013) tanulmanya ravilagit arra, hogy a kdryezeti ismeretek megléte fligg a fogyasztok élet-

koratol és az iskolai végzettségétol.
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A szubjektiv norma egy olyan pszichologiai komponens, amely kifejezi, hogy a fogyasztd
milyen nyomast érzékel a tarsadalom szerepl6itdl a vizsgalt cselekedet végrehajtasara vagy elkertilé-
sére vonatkozoan (Hunyady—Miinnich, 2016). A szubjektiv norma szarmazhat a munkatarsak (kollé-
gak), csalad(tagok), baratok, a tarsadalom, kormany és média nyomasabol (Sun—Wang, 2020). A
szubjektiv normak bizonyos cselekvésekre kényszerithetik a fogyasztot (Wijekoon—Sabri, 2021).

A tarsas dsszehasonlitas soran az egyén onértékelést végez, dsszeveti a személyes jellemzdit,
tevékenységeit masok tulajdonsagaval és cselekedetével (Makovics, 2018). A szubjektiv norma és a
tarsas 0sszehasonlitds esetében az internet vilaga, a kozosségi csoportok €s influenszerek tevékeny-
sége kiemelendo.

Az észlelt fogyasztoi hatékonysag a fogyaszto sajat megitélése arrdl, hogy eréfeszitései- 6ko-
termékek fogyasztasa, szolgaltatasok hasznalata- hatassal lehetnek a problémak megoldasara, jelen
esetben a koryezeti krizisre (Majlath, 2009). Ha a fogyasztok raébrednek, hogy tehetnek a kornyezet
javitasaért és tarsadalmi hatast érhetnek el a zold fogyasztassal, nd az észlelt fogyasztoi hatékonysa-
guk és pozitiv attitlidot alakitanak ki (Sun—Wang, 2020).

Az érzékelt haszon a fogyasztok altal elvart elony észlelését, a termék miikodésével, teljesit-
ményével kapcsolatos elégedettség jelenti (Braga et al., 2019). Okotermékek esetén az érzékelt ha-
szon az arucikk fogyaszto egészségére vagy kozvetlen kdrnyezetére gyakorolt hatdsaban mutatkozhat
meg.

Ha a fogyaszt6 nehezen vagy nem pontosan tudja értelmezni a vallalat altal ny(jtott termékin-
formaciokat, akkor fogyasztéi zavarrél (zold zavar) beszélhetiink. A félreérthet6 informaciok befo-
lyasolhatjak a fogyasztok dontéshozatali képességét (Braga et al., 2019).

A fogyasztok kockazatot érzékelnek (észlelt kockazat), amikor ugy érzik, hogy vasarlasuk
nemkivanatos kovetkezményekkel, bizonytalansaggal jarhat (Szabo—Webster, 2021). Az észlelt koc-
kazatot pszichologiai, fizikai, pénziigyi, szocialis és 6kotermékek esetén kornyezeti teljesitménykoc-
kézat alkotja. Minél nagyobb az észlelt kockazat, annél bizonytalanabbak a fogyasztok a vasarlasi
dontéseiket illetden. A zold észlelt kockazat soran a fogyasztd azt varja vagy gyanitja, hogy vasarla-
saval negativ koryezeti hatast idéz el (Chen—Chang, 2013).

Amikor a fogyaszté megbizik a zold termék vagy szolgaltatas zold jellegében és biztos afeldl,
hogy pozitiv hatast gyakorol a kdrnyezetre, akkor zold fogyasztéi bizalomrol beszélhetiink (Chen—
Chang, 2013). A fogyasztdi zold bizalom nem csupan a kornyezetbarat termék minéségével és funk-

ciondlis teljesitményével, hanem a kdrnyezeti hatds kombinacidjaval elérhetd el (Alamsyah et al.,
2020).
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A termék magas mindsége alapjan a fogyasztok bizalmat épithetnek ki, ami késébb vasarlasi
hajlanddésaghoz és lojalitashoz vezethet (Sharma, 2021). A zold termék tulajdonsagaival és mindsé-
gével kapcsolatos hiedelmek fontosak, hiszen meghatarozzak, hogy mennyire kedvezo a termékhez
és/vagy szolgaltatashoz valo hozzaallas (Braga et al., 2019).

Egyre tobb fogyasztd érzékeli a globalis felmelegedés problémajat, azaz tudatosabba valik. A
fogyasztok zold tudatossaga kifejezi, hogy mennyire aggddnak a kérnyezettel kapcsolatos problé-
mak miatt és milyen mértékben hajlandoéak érte intézkedéseket hozni (Sharma, 2021). A zold tuda-
tossag hatasara megvaltozhat a fogyasztd nézOpontja a klimavédelemrdl, csokkenteni kezdi a kornye-
zetet szennyezo termékek és szolgaltatdsok fogyasztasat és attér a kdrnyezetbarat alternativak ajanla-
sara, hasznalatara. A fogyasztok zold tudatossagat befolyasolhatja a z6ld markaimazs, az 6kocimke,
szlogenek, tizenetek vagy figyelemfelhivo zold reklam (Alamsyah et al., 2020).

Az észlelt informaciés hasznossag megmutatja, hogy a fogyasztok mennyire érzékelik hasz-
nalhatonak a véllalat kommunikalt informaciokat, tajékoztatast a termékeivel, szolgéltatasaival vagy
magaval a cég miikodésével kapcsolatban. A gyartoknak teljes, pontos és kdnnyen érthetd ismertetot
kell szolgaltatniuk a termékeik életciklusa soran biztositott kornyezeti teljesitményérdl (Dangelico—
Vocalelli, 2017). Alacsony észlelt informacios hasznossag esetén a fogyasztok szkeptikusak lesznek
a szervezet allitasaival szemben (Luo et al., 2020).

A fogyasztd arérzékenysége fontos szempont a zold vasarlasok soran. Fontos eleme az ara-
zasnak a fogyasztok arérzékenységének ¢és rezervacios aranak a szem el6tt tartasa (Alamsyah et al.,
2020). A termékek, szolgaltatasok tilarazasa negativan befolyasolhatja a vasarlast. Egyes kutatasok
szerint pozitiv kapcsolat all fenn az ar és a z6ld vasarlasi szandék kozott (Ansar, 2013; Gelderman et
al., 2021; El-Deep- El-Sayd, 2017), azaz a fogyasztok hajlanddak tobbet fizetni a zold termékekért,
kiilonosképp a fejlett, példaul eurdpai orszagokban (Alamsyah et al., 2020). Mas tanulmanyok azon-
ban kiemelik, hogy az arérzékeny fogyasztok nem készek felarat fizetni a zold termékekért (Sun—
Wang, 2020; Wijekoon-Sabri, 2021).

A fogyasztd vasarlasara hato kiilso faktorok adottak, ezeket a fogyasztok nem tudjak befolya-
solni, nincs rahatasuk, kiils6 ingerként hatnak az érzéseikre, ezzel egyiitt vasarlasi magatartasukra. A
kiils6 faktorok csoportjaba olyan tényezok sorolanddk, mint a cég alkalmazottjai, a bolti kdrnyezet,
weboldal, interakcido mértéke, ar, termékjellemzok (termék mindsége, 6kocimke, dkocsomagolas,
okodizajn), reklam és kommunikacié vagy greenwashing.

A cég alkalmazottjainak a tudasa, szakképzettsége, személyisége és magatartasa elémozditd
tényezbje lehet a vevok vasarlasanak. A személyzet segithet jobban megismertetni a terméket, szol-

galtatast a fogyasztokkal, hasznos informéciokkal 1athatja el dket, illetve felhivhatja a figyelmiiket az
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arucikkek tobbletértékére. A B2B (Business to business) marketing esetén valik kiilonosképpen fon-
tossa az értékesitok, lizletkdtok szerepe a professzionalis vasarlokkal valdo kommunikécié soran (Gel-
derman et al., 2021).

A fizikai/online kornyezet, mint az értékesitési helyek, épiiletek kialakitasa, a bolti koryezet,
illetve a vallalkozasok weboldala, annak dizajnja, informalo jellege, emellett a termékek elérhetésége
fontos szerepet jatszik a fogyasztok vasarlasa soran (Wijekoon—Sabri, 2021).

A cég markaimazst alakit ki a tarsadalmi és kornyezeti tevékenységei, felelosségvallalasa,
marketingje, aru és szolgaltataskinalata révén, ami befolyasolja a fogyasztok hozzaallasat a szerve-
zethez (Alamsyah et al., 2020, El-Deep-EI-Sayd, 2017).

A cég és a fogyasztok kozotti verbalis, illetve nonverbalis interaktivitas javithat az tigyfelek
markaélményén. A vallalat sajat weboldalt hozhat 1étre, ahol lehetdséget biztosithat interakciora (pl.:
chatbot). Emellett tigyfélszolgalatot izemeltethet, illetve kiilonbozé felhivasokat intézhet a fogyasz-
tok felé (kampanyok, nyereményjatékok, visszajelzés kérése a termékek mindségének javitasdhoz
sth.). Az interaktivitas mértéke hatassal van a vasarlok markaval kapcsolatos attitidjére, vasarlasi
szandékara (Szabo—Webster, 2021).

A reklamok, a cég kommunikacioja, az 6kocimke, a csomagolas ¢s a termékinformacio is
fontos eleme a vasarlas eldmozditasanak, hiszen a fogyasztok ezek alapjan tudjak értékelni a termé-
keket, szolgaltatasokat és meghozni vasarlasi dontéseiket (Alamsyah et al., 2020).

A z6ld informaciot biztosito reklamok szerepet jatszanak az tigyfelek tajekoztatasaban, vasar-
lasra buzditasaban, a cég értékeinek a kommunikalasaban. Javithatjak az tigyfelek zold tudatossagat,
a cég megitélését, illetve a fogyasztoknak a markahoz valo hozzaallasat (Alamsyah et al., 2020).

Az okologiai csomagolas ¢s az 6kocimke is pozitivan kapcsolodik a zold vasarlasi szandék-
hoz, hiszen a cég kormyezeti eltokéltségét, megbizhatosagat tanusitja és felkelti az tigyfél figyelmét
(Ansar, 2013).

Eléfordulhat, hogy a vallalatok visszaélnek a zold marketing adta lehetéségekkel. Greenwa-
shingnak nevezziik azt a gyakorlatot, amikor a vallalatok céljaikkal, mitkodésiikkel, termékeikkel,
szolgaltatasaikkal kapcsolatban hamis kornyezeti allitasokat tesznek kozz¢, kihaszndlva a kdrmyezet-
védelemmel jaro médiafigyelmet, a fogyasztok tamogatasat, a kedvezd imazst stb. (Braga et al., 2019;
Dangelico—Vocalelli, 2017; Szabo—\Webster, 2021). Ez a folyamat negativan befolyasolhatja a fo-
gyasztok vasarlasi dontéseit.

Az okotermékek esetén a fogyasztok szdmadra a termékek zold, illetve funkcionalis jellemz6i
IS szamitanak a vasarlas soran. A termék tapértéke, ize, z6ld mindsitése, megjelenése, csomagolasa,

cimkézése, jobb mindsége vagy egészséggel és kdrmyezettel kapcsolatos eldnyei mind befolyasoljak
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a keresletet és hozzajarulnak a termék mindségéhez. A j6 mindséggel bird termékek bizalmat, va-
sarlasi szandékot, pozitiv attitlidot valtanak ki a fogyasztobol (Wijekoon—Sabri, 2021).

A vasarlasi szandék jo elorejelzdje a tényleges vasarlasi folyamatnak. A szandék egy alapvetd
fogyasztoi viselkedési forma, amely egy targgyal vagy eseménnyel kapcsolatos értékeléséhez kap-
csolodik és cselekvéshez vezet. A fogyaszto vasarlasi szandékat vasarlasi magatartas kovethet (Alam-
syah et al., 2020).

A vasarlasi szandékra hat6 faktorokat és kovetkezményét a 2. dbra szemlélteti.

Elégedettség/ elégedetlenség \

Vasarlasi dontés

14— w e e w w w | Vratlan helyzetek

Vasarlasi szandék
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Szubjektiv kontroll, attitiid, érzékelt haszon, Alkalmazottak, bolti kornyezet, weboldal, in-
termékismeret, zold tudas, ismeret, szubjektiv terakcié mértéke, 4r, termékjellemzdk (termék
norma, tarsas dsszehasonlitas, észlelt fogyasz- | minésége, Skocimke, Skocsomagolés, dkodi-

toi hatékonysag, z61d bizalom, hiedelmek, zold z4jn), reklam és kommunikacié, greenwashing
tudatossag, észlelt informacids hasznossag,

elégedettség, lojalitas, arérzékensység, zold fo-
gyasztoi zavar, észlelt kockazat, szkepticizmus

Demografiai, gazdasagi, pszichologiai, szitudcios, viselkedési, kornyezeti tényezdk (jove-
delem, edukdltsag, nem, kor, életmod, motivaciok, markahiiség, elkotelezédés stb.)

2. abra: A fogyasztora vasarlasi dontéseire hato legfontosabb tényezok

Forras: Sajat szerkesztés Wijekoon—Sabri (2021), Hofmeister—T6th et al. (2019); Sun—Wang (2020)
¢és Sharma (2021) alapjan

A varatlan helyzetek, mint példaul allas elvesztése, betegség azonban gatat szabhat a vasarlasi
szandék vasarlasi dontéssé torténd alakulasaban, de akar az eladok stilusa, személyisége is elveheti a
fogyasztok kedvét a vasarlastol (Lane—Philip, 2016).

A vasarlasi folyamat utolso szakasza a vasarlasi dontés. Ha a vasarlast kdvetden a fogyasztd
elégedett a termékkel vagy szolgaltatassal — azaz sikeriilt igényeinek, vagyinak, céljainak eleget tenni
kornyezetvédelmi, illetve okologiai szempontok alapjan- pozitiv tapasztalata lesz a vallalattal, ter-
mékkel kapcsolatban. Pozitiv kapcsolat all fenn a vevok elégedettsége és lojalitdsa kozott (Gel-

derman, 2021).
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A zo6ld vasarloéi lojalitas kifejezi a fogyaszto céggel kapcsolatos elkotelezettségét és bizalmat,
amelyet a korabbi, szervezettel valo tapasztalatai alapjan alakitott ki (Gelderman, 2021). A vasarloi
lojalitas a vallalattal kapcsolatos pozitiv szajreklamban, termékek Gjravasarlasaban és ajanlasaban

nyilvanul meg.

2.5. A GREENWASHING HATASA A FOGYASZTOKRA

A fogyasztok altalaban a vallalati reklamokra és lizenetekre hagyatkoznak dontéseik meghoza-

talaban (Chen—Chang, 2013). A zoldmosas gyakorlata kihasznalja ezt a lehetéséget.
Kiilonbozo eszkozokkel megvalosithato a tevékenysége: félrevezetés szavakkal, a 1atvannyal/grafi-
kaval (csomagolas vizualis latvanya); koddsitett, homalyos, nem egyértelmii informaciokkal vagy
tilzo pozitiv allitasokkal; a gyakorlatban nem 1étez6 elénydk hangsulyozasaval; til sok szakmai ki-
fejezés alkalmazasaval (amelyet a fogyasztd nem ért) €s informaciok megosztasanak az elkeriilésével
(Kantor, 2020).

A z0ldmosés soran el6éfordul a tilz6 audiovizudlis elemek haszndlata, amely erdteljesen hat a
fogyasztok érzelmeire. lde tartozhat a kék, zold szin arnyalatainak alkalmazasa, a természetben el6-
fordul6 hangok alkalmazasa (mint a tenger morajlasa, a madarak csiripelése), a veszélyeztetett allat-
fajok feltlintetése, a megujuld energiaforrasok, kornyezeti elemek (erdd, 6cean, hegy stb.) abrazolasa
sth. (Kantor, 2020).

A greenwashing megfékezésére a 2000-es évek soran kialakultak az 6kocimkek, etikai kode-
xek, tantsitvanyok stb., illetve a civil szervezetek, a média, a fogyasztovédelmi hatosagok. Az dko-
cimkék hasznélatdval azonban visszaélhetnek a vallalatok, hamis éllitdsokat kdzvetitd, sajat okocim-
két allithatnak ki csupan termékeinek pozitiv promoéciodja érdekében (Kantor, 2020).

Egyes kutatok szerint a greenwashing visszaszoritasat aladssa az Erving Goffman altal megfo-
galmazott benyomaskeltés jelensége, ami zold termékek esetén a termékek szemrevald csomagolasa-
nak, igéretes reklamjanak koszonhetden valosul meg, pozitiv benyomast keltve a fogyasztoban,
amely a termékek elfogadaséhoz és vasarlasahoz vezet (Kantor, 2020). Igy azok a fogyasztok, akik
nem tudnak kiilonbséget tenni az igaz vagy a megtévesztd hirdetések kozott, nem tapasztalnak negativ
hatast a vasarlasuk soran (Szabo—Webster, 2021).

A greenwashing a z6ld vasarlasok teljes piacéat vesz€lybe sodorhatja és ronthatja a cégek zold
imazsat, illetve eladasainak szamat (Chen—Chang, 2013). A cégeknek tisztaban kell lennitiik a gre-
enwashing hossza tavu karos hatasaival és fel kell hagyniuk a gyakorlataval (Dangelico—Vocalelli,
2017; Kantor, 2020).
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A greenwashing kovetkeztében (3. dbra) a fogyasztd nem tudja megfelelden értelmezni egy
termék vagy szolgaltatas kdrnyezeti elényeit, jellemzdit, ami dsszezavarja és elbizonytalanitja dket.

Ennek hatasara kialakul a ,,zold fogyasztéi zavar” (Chen—Chang, 2013).

ESZKOZOK A GREENWASHINGHOZ

téves, hamis informacio; talzoé allitasok; informéacio elhallgatas;

okocimkék, piktogramok; képek, audiovizualis elemek

!

Greenwashing

Zéld fogyasztot zavar, Zi51d észlelt kockazat
bizonytalansag
big, &
(‘sgzlessé bizalmzftl_anszig, \\ée$$e°
Ifeq szkepticizmus cé-ov»
KOVETKEZMENYEK

imazsrombolds; birsagok; negativ szajreklam, eWOM; erkdlcsi karok; negativ

médiavisszang, csokkend eladasok; pénziigyi teljesitmény csokkenése; a vallalat

negativ ,,megbélyegzése” orokre; mas cégek hitelességének a veszélyeztetése

3. abra: A greenwashing elemei, hatisa és kovetkezményei
Forras: Sajat szerkesztés Chen—Chang (2013) alapjan

A megtéveszt6 és félrevezetd z6ld marketing novelheti az észlelt kockazatot, hiszen a fogyasz-
tok elbizonytalanodnak a termékek kormyezeti elonyeivel és hatasaival kapcsolatban (Szabo—\Webs-
ter, 2021).

A greenwashing a fogyasztoi zavar és észlelt kockazat eldidézésével negativ hatassal van a fo-
gyasztoi bizalomra. Ha a fogyasztok kockazatosnak itélnek meg egy terméket, markat és/vagy bi-
zonytalanok a kdrnyezeti elényeit illetden, akkor nem fognak bizalmat szentelni a vallalatnak. Ezt
kovetden nemcsak a véllalat kdrnyezeti allitasait és termékeit fogjak megkérddjelezni, de a tobbi zold
marketinget folytatd vallalatnak is kétségbe fogjak vonni a szandékat, azaz ndni fog a fogyasztoi
szkepticizmus (Chen—Chang, 2013).

Osszességében a greenwashing dsszezavarja a fogyasztokat, hiszen hatdséra nehezebben tudjak

értelmezni a termékek kdmyezeti élényeit. Ezzel parhuzamosan kockézatot észlelnek. Az észlelt koc-
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kazatot a zold fogyasztoi zavar erdsiti. Mindez hozzajarul a bizalmatlansag kialakulasahoz, ami sza-
mMos, tovabbi, a céget negativan érintd kovetkezményben teljesedik ki, mint példaul a negativ sz4jrek-
lam, az eWOM, eladasok csokkenése stb. (Chen—Chang, 2013).

Egyértelmii, hogy a vallalatoknak hosszatavon nem éri meg greenwashingot folytatni, illetve kockara

tenni a mikodési stabilitasukat és hirneviiket.

2.6. A SOCIAL MEDIA ES A ZOLD MARKETING KAPCSOLATA
Az utobbi idében a mindennapos internethaszndlat az emberiség élete részévé valt. A

WeAreSocial globalis kreativ tigynokség felmérése kimutatta, hogy folyamatosan n6 az internetet és
a social mediat felhasznalok aranya (4. dbra), amely lehetdséget teremt az online reklamozasra, pro-
mociokra és eladasosztonzésre (Wearesocial, 2022).
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2 000

1000

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

e Internet felhasznalék e Social media felhasznalék

4. abra: Az Internet és Social media felhasznalok szamanak alakulasa 2012-2022 kozott
Forras: Sajat szereksztés WeAreSocial 2022-es riportja alapjan

Emiatt az utobbi id6ben a cégek egyre nagyobb hangsulyt fektetnek az internet és social media
(példaul Facebook, Instagram, Twitter, TikTok) adta marketing lehetdség kihasznalasara a zold ter-
mekek népszerlisitéséhez.

A fogyasztok sokszor Iépnek be az interneten, social median keresztiil hozzajuk hasonlo ¢let-
modot folytatd csoportokba. A vallalatok igy konnyebben tudnak szegmentalni, illetve megcélozni a
kiilonbozo érdekcsoportokat. A felhasznalok az interneten keresztiil kozzétehetik és megoszthatjak
sajat eredeti tartalmaikat (Sun—Wang, 2020). Ezenfeliil megoszthatjak a tapasztalataikat, nézeteiket,
¢lményiiket, gondolataikat €s véleményiiket egyes vallalatokrol, termékekrdl vagy szolgaltatasrol. Ez
az e-WOM (electric word of mouth), masnéven az online szajreklam jelensége, amely tamogatja a

fogyasztok kozotti kommunikacidaramlast. Masrészt a véllalatok szamara hasznos marketing eszkoz
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lehet, hiszen megprobalhatjak a sajat hasznukra, imazsuk javitasahoz befolyasolni ezt az informacio-
aramlast (Markos-Kujbus, 2016).

A véllalatok 1étrehozhatjak sajat weboldalaikat, ahol részletesen informaciot biztosithatnak
termékeikrdl, szolgaltatasaikrol, céljaikrol, lizleti jelentéseikrdl stb. Felhasznalhatnak kiilonb6zo au-
diovizualis elemeket a hirdetéseikhez, amelyet a fogyasztd barmikor tjra megtekinthet (Sun—Wang,
2020). A vallalatok interaktiv funkciokkal is ellathatjak weboldalaikat, hirdetéseiket. Egy felmérés
szerint minél interaktivabban van kialakitva egy vallalat weboldala, a fogyasztok annal jobban biznak
a vallalat miikodési politikdjaban, ami pozitivan hat a vasarlasi szandékukra, markahoz valo6 pozitiv
attitQidjiikre (Szabo—Webster, 2021).

A cég szolgaltatasainak vagy termékeinek reklamozasahoz és imazsanak javitasahoz a megfe-
lel6 influenszerek kivalasztasa is hozzajarulhat, hiszen egyesek hatalmas kovet6taborral rendelkez-
nek és kreativ reklamiizenetekkel a kovetdiket vasarlasra 6sztondzhetik (Sun—Wang, 2020).

A k6z0sségi median keresztiil az egyének nagyobb tarsadalmi nyomasnak lehetnek kitéve, hi-
szen a social media felhasznalok sokszor hasonlitjak magukat és viselkedésiiket masokéhoz. Ezeket
a fogyasztokat konnyebben befolyasoljak a fenntarthat6 életmddot hirdetd csoportok szubjektiv nor-
mai. A magasabb tarsas dsszehasonlitas szinttel rendelkez6 fogyasztok valosziniileg erds szubjektiv
normakkal rendelkeznek, igy a social median folytatott z6ld marketing konnyen megcélozhatja dket.
Ezenkiviil az internet marketing megfeleld, megbizhato, hiteles informaciok kommunikalasaval, ha-
tasos influenszerek megvalasztasaval, hatasos eszk6ze lehet az észlelt fogyasztéi hatékonysag nove-

lésének is (Sun-Wang, 2020).
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3. ANYAG ES MODSZER

A tanulmanyomhoz szekunder és primer adatgyiijtést alkalmaztam. A primer vizsgalat soran
még nem ismert vagy nem Osszegzett informaciokat, mig a szekunder adatgyijtés alkalmazasaval a
korabban, masok altal 6sszegytijtott és rendszerbe szedett adatokat dolgozzuk fel (Molnar, 2010).

A szakirodalmi attekintés teljes egészéhez, illetve az eredmények és azok értékelése egy részé-
hez szekunder vizsgalatot alkalmaztam. A szakirodalmi attekintés soran olyan hazai és nemzetkozi
folyoiratokat, konyveket vettem alapul, amelyeknek 6 profilja a marketing, etikus iizlet, fenntartha-
tosag és a kornyezetvédelem. Emellett térekedtem a forrasok aktualitasara, illetve megbizhatosagara,
igy foként a Google Scholar, EBSCOHost, Science Direct, Emerald, SpringerLink, ResearchGate,
Wiley Online Library, MDPI oldalait alkalmaztam a forrasaim gyiijtése soran. Ahhoz, hogy az ered-
mények és azok értékelése fejezetben a kiilonbdzo hazai és nemzetkdzi vallalatok z6ld marketingte-
vékenységérdl hiteles képet alkossak, az egyes vallalatok, illetve partnereik weboldalait, riportjait,
reklamanyagait hasznaltam fel. A greenwashing (z6ldre mosas) gyakorlatanak elemzéséhez kiilon-
boz6 — kornyezetvédelemre vagy az etikatlan kdrnyezettel kapcsolatos gyakorlatok leleplezésére sza-
kosodott — szervezet, onkéntes mozgalom, fogyasztovédelmi hatosag, non-profit szervezet, alapit-
vany jelentéseit, magazinok cikkeit, weboldalait vettem alapul. Emellett nemzetkdzi, illetve hazai hir-
szervezetek és hirligyndkséget cikkei is segitségemre voltak az elemzéshez. A szekunder vizsgalat
soran gyljtott informéciokat, adatokat dsszegeztem €s elemeztem sajat készitésli grafikonokkal, ab-
rakkal és tablazatokkal.

A primer kutatasok soran megkiilonboztethetiink kvalitativ, illetve kvantitativ vizsgalati
modszereket. En az el6bbit valasztottam a tanulmanyomhoz, azaz kisebb elemszami mintat vettem
alapul és mélyrehato, alapos, feltaro jellegii kutatasi eljarasokat alkalmaztam.

Els6sorban fokuszcesoportos interjikat készitettem. A fokuszcsoportos interja soran egy mo-
derator tarsalog az altalaban 6-12 f6vel kialakitott csoport résztvevoivel és felméri, feltarja az interju-
alanyok altalanos nézeteit, hiedelmeit, illetve attitiidjeit. A modszer egyik legnagyobb elonye, hogy
tobb emberrel, egyiddben van lehetdség a kozvetlen kommunikaciora. A fokuszcsoportos interjut
megeldzden el kell késziteni az interjii forgatokonyvét, illetve kivalasztani a megfelel6 résztvevoket.
Maga az interju altalaban 1-3 orat vesz igénybe (Boncz, 2015).

A fokuszcsoportos interjukat 5 csoporttal végeztem el. A csoportok homogénak voltak, kiala-
kitasuk foként a fogyasztok életkora, edukaltsaga és keresete alapjan tortént:

1. FOSZ képzést folytatd didkok (keresettel nem rendelkezdk)
2. Nappali tagozatos egyetemi hallgatok (keresettel nem rendelkezok)
3. Fiatal feln6tt aktiv munkavallalok (féallassal rendelkeznek)
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4. Kozépkoru aktiv munkavallalok (féallassal rendelkeznek)
5. Nyugdijas korosztaly
Az egyes csoportokat 6 fos 1étszammal alakitottam ki, igy Gsszesen 30 fogyaszto vett részt az
altalaban 1,5-2 oras interjukon. A nemek megoszlasa alapjan 16 n6 és 14 férfi vett részt az elbeszél-

getéseken (5. dbra).

5.csoport [ ——
4. csoport mmmm—
3. €s0P Ot s
2. csoport [
1. csoport

0 1 2 3 4

Csoport/résztvevék szama
mn6é mférfi

5. abra: A fokuszcsoportok nemek szerinti o6sszetétele
Forras: Sajat szerkesztés (2022)
A kialakitott csoportok résztvevdinek életkor terjedelmét a kovetkezo tablazattal szemléltetem
(1. tablazat):

1. tablazat: A fokuszcsoportok résztvevéinek életkora

Csoportok Eletkor terjedelme (év)
1. csoport 19-23
2. csoport 19-23
3. csoport 24-30
4. csoport 40-50
5. csoport 67-79

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Az interjikat kizarolag személyes formaban bonyolitottam le, hiszen fontos elemét képezte a
szimulécios feladat, amelynek soran a fogyasztoknak kiilonb6z6 termékeket kellett megvizsgalniuk.
Az interjuk soran Gsszességében az alabbi kérdésekre kerestem a valaszt:
- Afogyasztok vasarlasaik soran figyelik/észreveszik-e az 6kocimkéket, van-e rola ismeretiik?
- Afogyasztok felfigyelnek-e a vallalatok altal terméken megjelenitett kornyezetvédelmi felhi-
vasokra, ezek az tizenetek eljutnak-e hozzajuk?
- A viallalatok terméken szerepld lizenetei, kornyezettel kapcsolatos leirasai, 6kocimkéi hatas-
sal vannak-e a fogyasztok vasarlasi dontéseire?
- Afogyasztok mennyire arérzékenyek?

- Afogyasztok vasarlasaira milyen tényezOk vannak hatdssal?
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- Afogyasztok mennyire téveszthetéek meg greenwashinggal, egyaltalan érzékelnék-e ha jelen
lenne?

- Avallalatok altal a termékeken biztositott informacio6 és iizenet elegend6-e a fogyasztok sza-
mara, hogy higgyenek a termék kornyezetbarat jellegében?

- Szamit-e az ¢életkor, az edukaltsag, a kereset a zold termékek kivalasztasanal?

A fokuszcsoportos kutatas forgatokonyve az 2. sz. mellékletben, a fokuszcsoportos interjuhoz
felhasznalt termékek listaja a 3. sz. mellékletben, az interjirol késziilt képek pedig a 4. sz. mellékletben
talalhatoak.

A vallalati oldal tekintetében is mélyrehatoan szerettem volna feltarni, hogy pontosan milyen
er6feszitésekkel jar a kornyezetvédelem, illetve fenntarthatdsag biztositasa. Célom volt mélyinterjut
késziteni egy olyan debreceni céggel, amelynek profiljaban a fenntarthatosag és a kornyezetvédelem
meghatdrozo szerepet jatszik. A mélyinterji soran részletekbe menden, alaposan tudunk informaciot
gylijteni az egyén nézeteirdl, szokasairol, véleményérdl stb. A mélyinterju altaldban 30-90 percet vesz
igénybe, nyugodt és csendes kdrnyezetben zajlik, gyakran az interjualany hazaban vagy egy kvalitativ
studioban (Gyulavari et al., 2014). A debreceni Vitesco Technologies-al sikertilt el6zetes telefonos
egyeztetés alapjan egy id6pontot kitlizni az interji elkészitéséhez. A mélyinterjiit a Vitesco ESH
(environment safety health) csoportjanak a koordinatoraval készitettem, ami koriilbeliil 50 percet vett
igénybe. A mélyinterju forgatokonyvét az 5. sz. mellékletkénben tiintettem fel.

A kutatasom soran netnografiai elemzést is folytattam. A netnografia egy olyan kvalitativ fel-
mérés, amelynek segitségével az interneten elérhetd nyilvanos informaciokat elemezziik. Egyes for-
rasok online etnografiaként hivatkoznak erre a kutatasi modszerre (Kozinets, 2006). A netnograf vizs-
galat soran elsoként kivalasztjuk a kutatasunkat érintd legrelevansabb forrasokat, amelyeket ezt ko-
vetden elemziink. Ezek a forrasok lehetnek blogok, férumok, azonnali tizenetkiildok, k6zdsségi olda-
lak, e-mail listak, jatékfeliiletek chatszobai és keresémotorok (Gal et al., 2017). A netnograf vizsgal-
atom soran a hazai fogyasztokat a magyarorszagi vallalatok Facebook oldalain kdzzétett kornyezet-
védelemmel kapcsolatos bejegyzéseikre adott reakcidik, kommentjeik alapjan vizsgaltam meg és osz-
tottam fel kiilonboz6 homogén csoportokra. A social media oldalak koziil azért a Facebookra esett a
valasztasom, mivel a felmérések szerint 2022 juliuséig tobb mint 7,3 millié magyar felhasznal6i Face-
book profilt regisztraltak, amellyel a Facebook hazank legszélesebb korben hasznalt kozdsségi halo-
zatava valt (Medve, 2022).
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

4.1. A VALLALATOK 4P MARKETINGJE A GYAKORLATBAN
A szakirodalmi attekintés soran ismertetésre keriilt a 4P stratégia elméleti hattere a z6ld marke-
ting vonatkozasaban. Ebben a fejezetben hazai, illetve nemzetkdzi példakon keresztiil mutatom be €s

elemzem az ismertebb vallalatok gyakorlataban alkalmazott zold 4P stratégiakat.

4.1.1. Termékpolitika
A z06ld termékpolitika gyakorlatanak a vizsgalatahoz a Hell Energy, McDonald’s, Lego, Tele-
kom, E.ON, Coca-Cola, Foodpanda, Spar, H&M, Nivea termékeit/szolgaltatasait, innovacioit és kor-
nyezetkiméld tevékenységeit vizsgaltam meg.
A vallalatok nemzetkozi és hazai z61d termékpolitikajat vizsgalva megallapithato, hogy a leg-
elterjedtebb és legnépszeriibb termékpolitikai intézkedések kozé a kovetkezok sorolhatoak:
- Fenntarthatébb csomagolas kialakitasa: Gjrahasznosithatd csomagolas, ujrahasznositott
anyagok felhasznalas a csomagolashoz, kornyezetre karos anyagok — mint a milanyag — kisebb mér-
tékii felhasznalasa a csomagolashoz (példaul papir alapti csomagolas) vagy csomagoldanyag elha-
gyasa
A Hell Energy tditéitalai dobozainak a gyartasahoz Hydro CIRCAL aluminiumot hasznal,
amely igazoltan legalabb 75%-0s aranyban Ujrahasznositott aluminiumbdl késziil. A cég a csomago-
lasaikhoz felhasznalt folidkat, illetve papirtalcakat pedig 100%-ban Gjrahasznosithatd anyagbol
gyartja. A vallalat elmondasa szerint csomagoloanyagaik csupan kevesebb, mint 5%-a késziil PET
palackbdl (Hell Energy, 2022).
- Ujrahasznosithat6, tjrahasznositott, komyezetszennyezést kimél$ anyagok,
alapanyagok (biopamut, bio/ndvényi-polietilén, fa, novények stb.) felhasznalasa a termékek gyarta-
sahoz
A McDonald s magyaroszagi gyorséttermeiben az étkezéshez hasznalt evéeszkdzok, mint pél-
daul a villa, kés, kanal vagy a szivoszal, pohdr, illetve italainak feddje kizardlag FSC tantsitvannyal
rendelkezdd fabol vagy papirbol késziilnek (McDonald’s, 2022).
2018-ban a Lego vallalat bio-polietilénbdl (puha, tartos, rugalmas, brazil cukornadbdl szarmazo
miianyag) kezdett el gyartani LEGO névényeket, leveleket, bokrokat, fakat, amit azota kiterjesztették
koriilbeliil 150 LEGO elemre (Lego, 2022a). Tovabba kidolgoztak egy olyan prototipus Lego elemet,
amely Gjrahasznositott PET palackokbol késziil. Az épitéelem bevezetésére egyelére még vari kell,
jelenleg a termék a tesztelés fazisaban jar (Lego, 2022b).
- Megijulé energiaforrasok alkalmazasa a termékek szolgaltatasa esetén (zold energia:

napenergia generalasa naperomiivek segitségével, zold hidrogén alkalmazasa stb.)
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A Telekom HU létrehozta az ExtraNet Zold 1 GB 30 napos adatb6vité szolgaltatasat, aminek a
tovabbitasahoz sziikséges energiamennyiséggel megegyezd energiat a budapesti telephelyiikre fel-
szerelt napelemes rendszereivel termel meg és tovabbitja zold energia segitségével az ligyfélnek (Te-
lekom, 2022).

Az EON Magyarorszag a Solar Markttal kozosen megalkotta a Green Cloud nevii dekarboni-
zacios csomagjat. Ez egy olyan, vallalatoknak szol6 szolgaltatascsomag, amely hazai naperémiivek
miikddésével zold energiat biztosit az ligyfelek részére és amennyiben sziikséges, a cég ezt kiegésziti
a hagyomanyos modon termelt villamosenergiaval (EON, 2022).

- (")kodizéjn kialakitasa, ami csokkentheti a termék vizfogyasztasat, energiahasznalatat,
karbonldbnyomat, szennyezését stb.

A Coca- Cola Nagy-Britannia 2022 majusaban jelentette be, hogy az 1,5 literes Fanta,
Coca-Cola Zero Cukor és Light termékeinek a palackjahoz mostantol rdgziteni fogja a kupakokat egy
Uj gyartasi modszernek koszonhetden, ezzel eldsegitve, hogy a kupakok a palackokkal egyiitt kertil-
jenek a szemetesbe, ami nagyobb mértékii ujrahasznositast tesz lehetdvé és kevesebb szeméthez vezet
(Coca-Cola Great Britain, 2022).

- Okocimkék, taniisitvanyok feltiintetése a csomagoldsokon

A Foodpanda papirzacskoi FSC (Felelés Erdogazdalkodas Tanacsa- Forest Stewardship Coun-
cil) tanusitvannyal rendelkez6 papirbol késziilnek (Foodpanda, 2021).

A Spar Magyarorszag 2021-ben sajat markas, 6ko szemeteszsakokat kezdett el arusitani iizle-
teiben, amelyek teljes mértékben lebomloak, illetve az egyik legszigoribb kornyezetvédelmi véd-
jeggyel, a németorszagi ,,Kék Angyal” cimkével rendelkeznek (Spar, 2021)

- Sajat markas karbonsemleges, fenntarthatobb termékek és szolgaltatasok bevezetése:
Termékek példaul:
o Conscious choice (H&M)

A H&M megalkotta a sajat markas Conscious choice termékcsaladjat, amely legaldbb 50%-

ban késziil fenntarthatobb anyagokbdl (biopamut, ijrahasznositott poliésztrer) (H&M, 2022)
o Nivea Men Climate Care Moisturizer (Beiersdorf)

A Nivea 2022 nyaran Németorszagban limitalt kiadasban piacra dobta a ,,Nivea Men Climate
Care Moisturizer” hidrataldjat, a vilag elsé ujrahasznositott CO2-t tartalmazé kozmetikai termékét
(Beiersdorf, 2022).

Szolgaltatasok példaul:
o ExtraNet Z6ld 1 gb 30 napos (TelekomHU)
o Green Cloud csomag (EON Magyarorszag)
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4.1.2. Arpolitika

A z6ld marketing soran alkalmazott arpolitikak esetén a Spar, Telekom, Unilever, Mark&Spen-
cer, Starbucks, Lidl, Projcter&Gambles, Apple és a Decathlon példait mutatom be.

A példak alapjan a kdvetkezo eljarasokat alkalmazzak a cégek:

- Ardifferencialas: kiilonbséget tesznek a fenntarthatobb és hagyomanyos termékek
arazasanal kiilonféle technikak segitségével:
o Magasabb arat szabnak meg a fenntarthatébb termékeknek, szolgaltatasoknak

A Spar Magyarorszag a 2022 augusztusatol bevezetett biologiailag lebomlo6 zacskai arat jelké-
pes, 15 Ft 6sszegben szabta meg (Spar, 2022a).

A Telekom HU az ,,ExtraNet Zold 1 GB” szolgaltatast 100 Ft-al dragabban kinalja ,,ExtraNet
1 GB”-t6l. A befolyt bevételbdl még tobb adatot kivannak tovabbitani megujuld energia segitségével
(Telekom, 2022).

Az Unilever tisztitoszer markaja, a CIF, a fiirdészobai sprayk arazasat illetéen kiilonbséget tesz
az azonos kiszerelési és illati CIF Cleenboost (flakonja 50%-ban ujrahasznositott anyagokbol késziil)
¢s a CIF Nature (flakonja 100%-ban tjrahasznositott anyagokbol késziil) kozott, hiszen utobbit ma-
gasabb aron kinalja a fogyasztok szamara.

o Magasabb arat szabnak meg a szennyezébb termékeknek vagy korabban ingyenes
termékekhez drat tarsitanak

Az Egyesiilt Kiralysagban a Marks & Spencer kiskereskedd 2008-t61 fokozatosan egy 01j sza-
balyozast vezetett be az iizleteibe: 5 penny dijat kezdett el felszamitani a vasarloinak, ha egyszer hasz-
nalatos milanyag bevasarlozacskoba vasaroltak. Ennek hataséara az évek soréan a vallalat lizletlancai-
ban 75%-al csokkent a miianyaghasznalat (M&S, 2015).

A magyarorszagi Starbucks tizletekben 202 1-ben 20 forinttal megemelték az egyszer hasznalatos mii-
anyag €s papirpoharban kiszolgalt italok arat (Trademagazin; 2021).
o Alacsonyabb arat szabnak meg az 6kotermékeknek

Magyarorszagon a Lidl W5 és a Projcter&Gamble Jar 900 ml-es kiszerelésii, citromos illata
mosogatdszereit jelentds arkiilonbséggel arusitja. A W5 mosogatodszert a Lidl 499 Ft-os dron, mig a
Jar mosogatoszert az aruhazak 1000 Ft-tol 1300 Ft-ig terjedd 4ron értékesitik. A W5 mosogatoszer
rendelkezik EU 6kocimkével pozitiv kdrnyezeti tulajdonsagainak, (ijrahasznosithatd csomagolésanak
koszonhetden, a Jar termék mosogatodszernek azonban nincsennek ilyen tulajdonségai, mégis dra-
gabb.

- A megszabott magasabb arbol befolyo tobbletbevételt a cégek altalaban kétféleképpen
hasznaljak fel:

o kornyezetvédelemért kiizdo alapitvanyok, szervezetek timogatasa. Ez a véllalat PR
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¢s reklamcéljait is szolgalhatja, azaz 6sszekapcsolodik a reklamstratégiaval.

A magyar Sturbucks a 2021-ben 20 Forinttal megemelt egyszer hasznalatos miianyag és papir-
poharbol befolyo pénzdsszeget a MyForest: K6zosségi Erdokért Alapitvanynak adomanyozta (Trade-
magazin, 2021).

Az Egyesiilt Kiralysagban a Marks & Spencer az 5 pennis miianyagzacskokbol beérkez6 6sz-
szeget kornyezetvédelmi jotékonysagi szervezetnek adomanyozta (M&S, 2015).

o sajat, bels6 folyamatok tovabbfejlesztése a még jobb fenntarthatosag reményében
- Avallalatok a hibas, de még eladhat6 termékek esetén megszabhatnak alacsonyabb eladasi arat
ahelyett, hogy ezeket az arucikkeket megsemmisitenék, szennyezve a kornyezetet

A Decathlon a hibasan gyartott termékeket nem selejtezi le, hanem tovabbra is arusitja a fo-
gyasztoknak. A termékre azonban egy z6ld cimkét helyeznek ,,masodik esély” névvel, amely jelzi a
szépséghibajat. Ezeket a termékeket a fogyasztok kedvezményes dron véasarolhatjak meg (Decathlon,
2022).

- A cégek a beszamitas (jovairas) technikajat is alkalmazzak: a régi termék visszajuttatasa
esetén kedvezményt irnak eld az 01j vasarlasabol. Egyes esetekben az arpolitikat a vallalatok 6tvozik
a reklampolitik4jukkal, promdcios programokkal.

A Starbucks Magyarorszag 2019-ben el8szor 90 Ft-ot, azt kovetden mar 160 Ft-os engedményt
irt el6 azoknak a vasaroknak, akik sajat, a Starbuckstol beszerezheté Reusable Cup vagy Circular Cup
tobbszor hasznalatos poharakba rendelték italaikat (Trademagazin; 2021).

Az Apple ,,GiveBack” nevii programja tjrahasznositast kinal vilagszerte az Apple, valamint
Apple mas markaneveivel ellatott késziilékekhez, amennyiben azt a fogyasztd leadja a kijel6lt tizletek
egyikében. Egyes késziilékek esetén a leadott késziilék értéke levasarolhatd, ezzel is 0sztondzve az

embereket, hogy hasznositsanak ujra (Apple, 2022).

4.1.3. Ertékesitési és disztribuiciés politika

Az értékesitési és disztriblicios politika zold marketing gyakorlatanak szemiigyre vételéhez az
Aldi, Nestlé, Lego, Decathlon, Timberland, Sole-Mizo, Spar, Mol, Hell Energy, H&M, Vatera tevé-
kenységeit vizsgaltam meg, amely alapjan gyakoriak a kdvetkezd gyakorlatok:
- Akornyezetet kevésbé szennyez6 jarmiivek hasznalata a logisztikai szallitmanyozashoz:
elektromos gépjarmiivek, bicikli, tolthet6 e-kamion vagy hidrogéniizemii gépjarmi

Az Aldi Magyarorszag a logisztikai folyamataihoz elektromos e-kamionokat kezdett alkal-
mazni, amelyek egy t6ltéssel 200 kildomért tudnak megtenni, illetve 2 6ra alatt 100%-osra t6lthet6 az
akkumulatoruk (Aldi, 2022a).
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A Nestle Svajcban a logisztika teriiletén fenntarthaté megoldasokat vezetett be, példaul szamos
Nespresso tizletébe hidgrogéniizemii teherautokkal szallitja a termékeit (Nestlé, 2021a).

- Aszallitéeszkozok kapacitasanak minél hatékonyabb kihasznalasa

A magyarorszagi Aldi kamionjai 3 tipusu hiit6zonaval vannak felszerelve, igy a kiilonboz6 ho-
mérsékleti hiitést igényld €élelmiszereket egy kocsiban is el tudjak szallitani, igyelve a kapacitas ma-
ximalis kihasznalésara és a karbonldbnyommal jar6 felesleges szallitdisok minimalizaldsara (Aldi,
2022b).

- Redisztribticios rendszer biztositasa: ennek soran lehetdséget nyujtanak a fogyasztoknak,
hogy visszajuttassak a hasznalt termékeket a cég szamara, amelyeket ezt kovetden ujra értékesitik
vagy eladomanyoznak. A vallalatok a redisztribucids tevékenységiik 0sszekapcsolhatjak reklampo-
litikajukkal, pozitiv imazsépitésiikkel, illetve promdciokkal és arpolitikajukkal is egyarant.

A LEGO az Egyesiil Allamokban ,,Ujrajatszas” (,,Replay”) nevii programjaval lehetvé teszi a
fogyasztok szamara, hogy a mar nem hasznalt LEGO darabjaikat eladoményozzak. Ehhez csupén a
fogyasztoknak ezeket a Lego elemeket be kell csomagolniuk, meg kell cimkézniiik (a LEGO ema-
ilben kiildi a fogyasztonak az ingyenes postazast biztositd cimkét) és elkiildeniiik a LEGO altal kije-
161t gytijtépontok valamelyikére, ahonnan a LEGO a logisztikai partnereivel eljuttatja a jatékokat a
raszorulok részére (Lego, 2022c).

A Decathlon Recathlon (korabban Trocathlon) felhivasanak keretében a vasarlok a hasznalt
sport ruhadarabjaikat el6zetes regisztracio utan, egy meghatarozott leadasi idészakban bevihetik a
Decathlonba, ahol a vasarlok a személyzettel kzosen meghatarozzak a hasznalt termék arat, amelyet
ezt kovetden barki megvasarolhat az iizletekben. Sikeres adasvételt kovetden az eredeti tulajdonos
Recathlon utalvany formajaban kapja meg a vételarat, amelynek levasarlasara 2 évet biztosit a cég
(Decathlon, 2020).

- Zartkori logisztikai rendszerek fenntartasa: a redisztribucios rendszerekhez hasonldan a
vasarlok szamara biztositjak az elhasznalt aruk, anyagok visszajuttatasanak lehetdségét. Ezt kdvetden
ezeket az anyagokat, termékeket azonban kozvetleniil nem értékesitik, hanem tjrahasznositjak, fel-
hasznaljdk ijabb sajat termékek gyartasdhoz. A redisztribucids politikdhoz hasonloan a vallalatok
gyakran kinalnak jutalmat, kedvezményt az arut visszajuttatd fogyasztok szamara, kombinalva az
értékesitési, disztriblicios politikat az ar, illetve reklampolitikaval.

A Timberland sajat korkords fenntarthatosagi programot hozott 1étre, amely a ,, Timberloop”
nevet viseli. A programnak koszonhetéen amennyiben a fogyasztok régi targyaikat visszajuttatjak a
cégnek javitasra, ujrahasznositasra vagy jraértékesitésre, 20%-os kedvezményt kapnak a kovetkez6
online vagy bolti vasarlasukbol. A beérkezd cipdket a Timberland dolgozoi szétvalogatjak 2 cso-

portra: @ megjavithatd és nem javithat6 cipdkre. A megjavithato cipdket megtisztitjak, ha sziikséges
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megjavitjak, majd ajra értékesitik az tizletekben. Abban az esetben, ha a termék mar nem javithato,
darabokra szedik, majd Gjrahasznositjak sajat termékek, labbelik készitésé¢hez (Timberland, 2022).

- Logisztikai partnerek megvalasztasa kornyezetvédelmi szempontokon alapuld

auditrendszer alapjan

A Sole-Mizo a 2020-ban megirt fenntarthatosagi jelentésében hangsulyozta, hogy értéklanca-
ban is nagy szerepet kivan szentelni a fenntarthatosagnak. Célja, hogy a beszallitoi audit rendszeriik
— amely eddig 2 teriiletet érintett: a higiéniat és a mindséget — 5 f0 teriilet esetén (klimavédelem, viz-
védelem, allatjolét, szocialis és munkaiigyi gyakorlatok) a fenntarthatosagi szempontokat is vegye
figyelembe. 2023-t6l ezt az auditrendszert elészor a nyerstej-beszallitoik esetén fogjak alkalmazni,
am késobb tervezik kiterjeszteni minden egyéb beszallitoikra is (Sole-Mizo, 2020).

- Stratégiai partnerség kialakitasa olyan cégekkel, amelyek a vasarlok altal visszajuttatott
anyagokat ujrahasznositasra elszallitjak annak céljabol, hogy egyéb termékeket, anyagokat ké-
szitsenek beldliik

A Spar Magyarorszag siitéolaj-gytijtoket helyez ki egyre tobb iizletéhez, a vevoknek lehetdsé-
get biztositva a felhasznalt siitolaj €¢s mas zsiradékanyagok visszajuttatasara, amit a cég ezt kovetden
logisztikai partnertikkel, a Biotrans Kft.-vel elszallittat, majd tilepitést és felhevitést kdvetéen biodizel
tizemanyag készlil bel6liik (Spar, 2022b).

- Stratégiai partnerség kialakitasa olyan vallalatokkal, akik fenntarthato, kevésbé
kornyezetszennyezd anyagokat és/vagy energiat biztositanak

A MOL partnerséget kotott a Meraxis Group disztributor céggel, amely lakossagi hulladékbol
szarmazo6 Ujrahasznositott miianyaggal fogja a jovOben ellatni az olaj- és gazipari vallalatot (MOL,
2020).

A Hell Energy 2020-ban partnerségi megallapodast kotott a Hydroval —aluminium és megujuld
energiaval foglalkozo vallalat —, aminek értelmében a Hyro véllalat Hydro Circal termékcsalad néven
nagyon magas (75%-os) tjrahasznositott tartalommal biré aluminiumot fog szallitani az italgyartd
cégnek termékeik palackozasahoz (Hydro, 2020).

Stratégiai partnerség kialakitasa olyan tarsasagokkal, akik az anyag és/vagy energiaaramlast
fenntarthato szallitasi modszerekkel biztositjak

Hollandidban a H&M a Fietskoeriers.nl csomagszallitoval kotott egytittmiikddést. A partnerség
keretében lehetéve teszik a vasarlok szamara, hogy kornyezettudatos szallitast kérjenek a megrendelt
termékeikhez. Ennek soran a Fietskoeriers a H&M raktarépiileteiben felveszi a megrendelt kiildemé-
nyeket, biciklivel elszallitja a helyi gytjtopontokra, ahonnan a vevok felvehetik a csomagjaikat
(H&M, 2019a).
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A H&M Group a Maersk ECO Delivery vallalattal kotott szerzodést, amely fenntarthato
bioiizemanyagot hasznal hajdi lizemeltetésére ¢s a H&M-nek torténd anyagszallitasdhoz, csokkentve
a vallalat logisztikai tevékenységeinek a szénlabnyomat (Maersk, 2020).

- Fenntarthatosagban, ujrahasznositasban ¢lenjaro vallalatok felvasarlasa

A MOL felvasarolta a ReMat Hulladékhasznositd Zrt.-t (hazai piacvezetd milanyag ujrahasz-
nositas teriiletén), akikkel az ujrahasznositési technologidjuk fejlesztésén fognak dolgozni a jovoben.
(MOL, 2022a).

- z0ld értékesitési hely, feliilet kialakitasa

A Vatera oldalan az utobbi id6ben egyre tobb 6koterméket tettek k6zz¢ a hirdetok. Az oldalt
tizemeltetd Extreme Digital-eMAG Kift. emiatt ugy dontott, hogy szeretnék valamilyen méodon ki-
emelni ezeket a termékeket. Ennek kovetkeztében kiilon oldalt hoztak 1étre www.vatera.hu/zero-
waste-termekek/ névvel, ahol kategoéridkra bontva tudnak a véasarlok bongészni a vateran eladasra

hirdetett karbonsemleges arukbol (Vatera, 2022).

4.1.4. Hirdetés és reklampolitika

A z061d reklampolitika soran a Sole-Mizo, Mol, L’Oréal, Coca-Cola, Timberland, XIXO, lkea,
McDonald’s, Hell-Energy, Starbucks, H&M, Nestlé vallalatokat vettem gorcs6 ala.

A hirdetés és reklampolitika nemzetkozi €és hazai elemzése ramutatott a leggyakrabban alkal-
mazott gyakorlatokra:

- Nyilvanos kezdeményezések, amelyek soran a cégek dsszefognak civil csoportokkal,
hogy tamogassak a kornyezetvédelmet (pl.: szemétgyijtési, viztisztitasi akciok)

A Sole-Mizo 2022 nyaran csatlakozott a Természetfilm.hu Egyesiilet PET Kupa nevii kezde-
ményezéséhez, amelynek soran a Tiszta-tondl a cég egy 40 fOs csapata vallalata, hogy 6nkéntesen
segit a szemétgyiijtési akcioban. A cég vezérigazgatoja kifejezte 6romét a Mizo szerepvallalasaban,
illetve kijelentette, hogy a jovoben sem allnak le az ehhez hasonlo akciokkal (Gaspar, 2022).
Anyagi tamogatas biztositasa a kornyezet zolditéséért, fenntarthatosagaért tevékenykeddknek

2006-ban a MOL Magyarorszag kezdeményezést inditott ,,Z6ldovezet program” néven, amely-
nek keretében anyagi tamogatast nyujtott civil szervezeteknek, hogy a helyi lakossadg bevonasaval,
kozosen zoldovezetet alakitsanak ki a lakohelyiikon. A kampanyhoz reklamfilmet is készitettek, ami-
ben olyan kijelentésekkel buzditottak a potencialis palyazokat, mint a ,,valtoztasd meg az életed” vagy
,valtoztasd meg a kornyezeted” (Mol, 2022b)

A L’Oréal 2022-ben a Fold napjan jelentette be, hogy létrehozza a ,,Circular Innovation Fund”
(,,Korkoros Innovacios Alap™) alapot két cleantech fokusza tékekezelével, a Cycle Capitallal és a

Demeterrel. A L’Oréal a 150 eurds alaphoz 50 euroval jarul hozza, mellyel célja, hogy globalisan
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tdmogassa az innovativ korforgasos gazdasagi megoldasokat kidolgozo vallalatokat (L’Oréal Groupe,
2022).
Reklamfilmek gyartasa, hogy felhivjdk a figyelmet a klimavédelemre és a véllalat szerepvallaldsara,
pozitiv kdrnyezeti torekvéseire

A Coca-Cola a ,,Sustainable Packaging” (Fenntarthato Csomagolas) reklamfilmjében hangsi-
lyozza a kornyezetvédelem fontossagat a vallalat szamara, illetve a klimavédelmi torekvéseit: a sze-
métgyiijtési akciokat, a kdzosségek szemétgylijtéshez valo kiképzését, a folyamatosan boviil, Gjra-
hasznositott palackban arult termékei korét, illetve a Marine Bottle-t, azaz a tengerbdl Gsszegyijtott
szemétbdl gyartott palackjat. Tovabba a reklamban kijelentették, hogy 2025-re céljuk 100%-ban 1j-
rahasznositott palackokat hasznaljanak (The Coca-Cola Company, 2020).
Indexek hasznalata termékeikhez, amelyek novelik a transzparenciat és tamogatjak a termékek tobb-
letértékének a kommunikécidjat

A Timberland bevezette termékei egy részéhez a Green Index rendszerét. A Green Index a
fogyasztokkal a Timberland termékek kdrmyezeti hatdsat hivatott kommunikalni. Az index harom
szempont alapjan ad képet a labbelik kdrnyezeti hatasarol. Az egyik tényez0 az éghajlati hatas, amely
méri a cipOkhoz felhaszndlt nyersanyagok kitermelése €s gyartasa soran keletkezett tiveghdzhatasa
gdzok kibocsatasanak mértékét. A masik szempont a felhasznalt vegyszerek mértéke, amely a termé-
kek eloallitasa soran alkalmazott veszélyes anyagok mennyiségét méri. Az utolsdé szempont a gyar-
tashoz felhasznalt anyagok, amely a bio, ujrahasznositott, illetve megiijuld anyagok részaranyat mu-
tatja be (Timberland, 2010).
- Nyereményjatékok hirdetése, amely soran a kornyezet védelmére buzditjak a résztvevoket
értékes ajandekok fejében

A X1XO — a Hell Energy tulajdonaban 1&v6 italgyart6 cég — 2020-ban kérnyezettudatos promo-
cioba kezdett, amelyet a Dorko ruhdzati cég szponzoralt. A kampany arra 6sztonozte a fogyasztokat,
hogy vasaroljanak XIXO jegesteakat, amelyeknek a dobozait és kupakjait bevalthatjak Dorkos ajan-
dékokra, illetve XIXO-s termékekre. (Szaszin, 2020)
- A termékeken vagy weboldalakon edukal6 iizenetek feltiintetése

2019-ben a hazai Coca-Cola ujfajta kupakokat dolgozott ki egyes tidit6italjai esetén, amelyeket
azota a ,,Nem vagyok szemét! Hasznosits ujra!” felirattal arusitja, ezzel is felhivva a figyelmet az
Ujrahasznositas fontossagara és a Coca-Cola tivegek és kupakok szelektiv hulladékgytijtésére (Coca-
Cola Magyarorszag; 2022).

A magyarorszagi Ikea weboldalan a ,,Hogyan éljiink fenntarthatobb moédon” cimii rovataban
edukalja a 1atogatokat hasznos tippekkel és informaciokkal, hogy hogyan éljenek fenntarthatobb élet-
modot (lkea, 2022c).
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- A vallalatok és markaik kornyezeti feleldsségvallalasanak, céljainak kommunikalasa webolda-
laikon, hirdetéseiken keresztul

A McDonald’s és a Hell Energy a weboldalan kiilon feliiletet alakitott ki kdrnyezetvédelmi
torekvéseinek elobbi ,,BetterM”, mig az utobbi ,,Fenntarthatosag” névvel, ahol felhivja a figyelmet a
kormyezeti szerepvallalasara, elért eredményekre €s jovobeli tervekre. Olyan pozitiv toltésti komye-
zettel kapcsolatos kijelentéseket tesznek kozzé ezen a feliileten, mint az ,,arra is odafigyeliink, hogy
kozben a kornyezetiinkkel is jol banjunk, hiszen felel6sséggel tartozunk a bolygonk és a minket ko-
vetd generaciok jovojéért, igy a tiédért is.” vagy a Célunk a vilag legzoldebb energia- és tliditdital
gyartdjava valni!” vagy a ,,Nalunk semmi sem vész karba!” (McDonald’s, 2022; Hell Energy, 2022).
- Fenntarthat6sagi jelentések folyamatos kozzététele

A Sole- Mizo Kift. 2020-ban online fenntarthatdsagi jelentést tett kozz¢, amiben kihangstlyozta
eddigi elért, illetve kitlizott céljait a jovore nézve (Sole-Mizo, 2020).
- Kiilénb6z6 promdciok, hiiségprogramok bevezetése

A Starbucks a Rewards programjuk haroméves évforduldja alkalmabol Magyarorszagon, 2021
6szén az Gjonnan regisztralt tagokat ajandék vaszontaskaval honoralta, illetve a Starbucks Rewards
kartyaval fizeté vendégek ajandék Reusable Cup-ot kaptak (Trademagazin, 2021).
- Pormocios tevékenység kombinalasa a disztribucios stratégiaval és arpolitikaval

A H&M felhivast intézett ,,Kapj jutalmat a fenntarthatobb dontésekért” cimmel és kiilon pont-
rendszert vezetett be klubtagjainak a fenntarthatd dontéseinek a timogatasédhoz és elémozditasahoz:
ha sajat bevasarlotaskat visznek a ruhaiizletbe, ahelyett, hogy tjat vasarolnanak 10 db Conscious pon-
tokat kaphatnak. 20 db Conscious pontot és mellé 500 Ft értékii digitalis vasarlasi utalvanyt biztosi-
tanak, ha a vasarlok visszaviszik az iizletiikbe a mar nem hasznalt ruhadarabjaikat. Ugyancsak pon-
tokkal jutalmazza a cég a vevdit, ha a sajat markas Conscious termékeit vasaroljak (H&M, 2022).
- Promocios tevékenység kombindlasa zold disztribucids, logisztikai tevékenységgel

A Nestlé egyiittmiikodik a TerraCycle, Gjrahasznositassal foglalkozo vallalattal, amellyel ko-
zosen elinditottak az ,,Edességmentes Ujrahasznositasi Programot” (,,The Confectionery Free
Recycling Programme”), amely az Gjrahasznositas mellett lehetdvé teszi az adomanyozast is. Az ak-
ci6 keretében az Egyesiilt Kiralysagban és Irorszagban a TerraCycle sajat kukakat helyez ki kijelolt
lerakodohelyeken, amelyekbdl 6sszegytijti a miilanyag édességek kidobott csomagolasat, hogy azokat
késébb ujrahasznositsdk. A programhoz barki csatlakozhat és igényelheti az Gjabb lerakodohely ki-
alakitasat az elGirasok betartasaval. Minden lerakodohelynek van egy helyi adminisztratora, aki a
megtelt szeméthordozot tovabbkiildi ingyenes szallitassal a TerraCycle atvételi pontra (Terracycle,
2022).

- Adomanyozas, amellyel segitik a kornyezetvédelmet és pozitiv imdzst alakitanak ki
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o adomanyozhat a cég
A Sturbucks a 2021-ben 20 Forinttal megemelt egyszer hasznalatos miianyag és papirpoharbol
befoly6 pénzdsszeget a MyForest: Kozdsségi Erdokért Alapitvanynak adomanyozta (Trademagazin,
2021).
o acég biztosithatja maganszemélyek szamara az adomanyozas lehetOségét
A Nest/é , Edességmentes Ujrahasznositasi Programja soran, ha az adminisztrator a megtelt
szeméthordozot tovabbkiildi a TerraCycle szallitoival, kg-ként 100 pontot kap. Ezeket a pontokat az
adminisztratorok gytjthetik (egy pont 0,01 fontot ér), majd kivalaszthatjak, hogy milyen jotékonysagi

szervezeteket vagy iskolakat kivannak tamogatni az Gsszegytilt 6sszeggel (Terracycle, 2022).

4.2. A VALLALATI GREENWASHING A GYAKORLATBAN

A fejezet soran a greenwashing jelensége keriil bemutatasra kiilonboz6 gyakorlati példakon
keresztiil. Ismertetem a Volkswagen, Coca-Cola, Starbucks, Ikea, Tesco etikatlan gyakorlatait vagy
félrevezetd, megkérddjelezhetd, tamadhato koryezeti allitasait, kijelentéseit. Megallapithat6, hogy a
greenwashing gyakorlata igen gyakori a mindennapokban. A gyakorlati példak alapjan a kovetkez6
greenwashing eszkozoket gyakran alkalmazzak a vallalatok:

- informacio elhallgatasa vagy kodositése

A Tesco az Egyesiil Kiralysagban a szamos tizletében gy(ijtdpontokat épitett ki ,,Soft Plastics”
—,,Puha Milanyag” néven, ahova az emberek olyan elhasznalt miianyagokat dobhatnak, mint a pék-
aruzacskok, allateledel tasakok, kekszzacskok vagy chip-szes zacskok. A Tesco allitasa szerint ezeket
a milanyagokat olyan értékesitett termékekhez hasznaljak fel, mint példaul a Heinz babok csomago-
lasa (David, 2022).

A Wicked Leaks és az ENDS Report —fenntarthatdsagra és koryezetvédelemre szakosodott
hirtigynokségek — 9 olyan aruhazoriast keresett fel — (tobbek kozott a Tesco-t)- amelyek Soft Plastic
gyljtépontokat allitottak fel az iizleteikben az jrahasznositashoz. Arrol érdeklddtek, hogy ezek a cé-
gek milyen mennyiségben gylijtik Gssze ezeket a milanyagokat a boltjaikban, ki szallitja azokat el,
hova keriilnek és mennyit hasznositanak belle tijra, A tobbszori kérés ellenére a Tesco nem arulta el,
hogy az 6sszegylijtott miianyagbol mennyit hasznalnak fel az altaluk Gjrahasznositott csomagolésban
arult élelmiszerekhez (David, 2022).

A Bloomberg Green nyomozasa soran apr6 digitalis nyomkdvetoket helyezett el harom Tesco-
s hasznalt mlianyag Soft Plastic tartalyba, hogy nyomon kévessék a mlianyagok életiitjat. A vizsgalat
feltarta, hogy a Soft Plastic gyiijtépontokbdl az anyagok csupan elenyész6 aranya kertil ujrahaszno-
sitasra az élelmiszerek csomagolasdhoz, mig a miianyag nagyobb részét kiilfoldre exportaljak vagy

elégetik (Kit-Wojciech, 2022).
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A Starbucks a kornyezettel kapcsolatos pozitiv szerepvallalasaként szamolt be az uj, a 2018-
ban bevezetett szivoszal nélkiili italfeddvel ellatott poharairdl, amely ujrahasznosithatd miianyagok-
bol késziilt. Kideriilt azonban, hogy az 0j fedél amellett, hogy a korabbitol vastagabb, tobb miianyagot
is tartalmaz, mint a régi fedél és szivoszal kombinacidja. A kritikusok vitattak az akcid kornyezeti
hatasat, kKiemelve, hogy a vilagon talalhaté miianyag csupan 9%-a keriil Gjrahasznositasra — példaul a
szelektiv hulladékgytijtés hidnya vagy a szemét kontamindcioja miatt — , igy a Starbucksnak nem
szabadna automatikusan azt feltételeznie, hogy az 6sszes fedeliik Gjra lesz hasznositva. Raadasul az
USA-ban talalhat6 Gjrahasznosithato anyagok koriilbeliil 1/3-4at a fejl6do orszagokba exportaljak, ami
athéritja az Gjrahasznositas felel6sségét a szegényebb orszagokra. Igy a Starbucksnak ez a 1épése in-
kabb csak PR kezdeményezésként emlithet6 (Arwa, 2018).

- figyelemelterelés a vallalat szennyez6 tevékenységeirdl pozitiv érzelmi toltési
szavak, allitasok, reklamok alkalmazasaval

A #breakfreefromplastic globalis mozgalom minden évben dnkénteseivel szemétgytijtési ak-
ciot szervez, amelynek soran felallitja a legnagyobb milanyagszennyez6 vallalatok rangsorat. A leg-
utobbi, 2021-es akcidjukban vilagszerte, 45 orszagban 11,184 onkéntes vett részt, akik 330,493 db
milanyag gyiijtottek Ossze. A szervezet az 6sszegyUjtott szemetek szama alapjan megallapitotta, hogy
a Coca-Cola 2021-ben — immaron 4. alkalommal — a vilag legnagyobb miianyagszennyezést produ-
kalo vallalata volt (#breakfreefromplastic, 2021). Az italgyarto cég azonban folyamatosan hangoztatja
fenntarthat6 és kornyezetbarat intézkedéseit. Az eredeti weboldalukon példaul kiilon helyet kap a
Fenntarthaté Gazdasag rovat, amelyben tobbek kozott kijelentik, hogy feleldsséggel tartoznak a glo-
bélis miianyaghulladék-valsag megoldasaban, emellett hangstlyozzak, hogy folyamatos 1épéseket
tesznek a hulladékszennyezés visszaszoritasa €s szénldbnyomuk csokkentése érdekében. Olyan tize-
neteket kommunikalnak, mint a ,,A bolygonk szamit”, ,,Egy hulladékmentes vilag” vagy ,,Egy kdzos
fenntarthatobb és jobb jovo megteremtésért cseleksziink” (The Coca-Cola Company, 2022).

Az Earthlsland Intézet — kdrnyezetvédelmi projekteket timogatd csoport — pert inditott a Coca
Cola ellen, amiért fenntarthatonak és kornyezetbaratnak mutatja be magat, mikdzben a vilag barmely
mas vallalatatol tobb mlianyagszennyezést okoz (Sharon, 2021).

- egyes terminologiak hasznalata, azok magyarazata nélkiil

2019-ben a H&M sajat ruhakollekciot dobott a piacra ,,Conscious choice” néven. Allitasuk sze-
rint ,,minden Conscious choice termék legalabb 50%-ban fenntarthatobb anyagokbdl késziilt — pél-
daul biopamutb6l vagy tjrahasznositott poliészterb6l” (H&M, 2022). A Norvég Fogyasztovédelmi
Hat6sag (NCA- Norwegian Consumer Authority) élesen biralta a céget, miszerint a kollekcioval kap-

csolatos informacioi félrevezetdek, homalyosak és nem aruljak el a ruhadarabok tényleges kornyezeti
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elényeit, mint példaul az Gjrahasznositds modjat €s az ujrahasznositott termékek tipusat (Munir- Mo-
han, 2022).
- Pozitiv, félrevezeto kép festése egyes termékekrol

A Volkswagen a 2000-es évek végén megalkotta a TDI dizel (,.tiszta dizel”) hajtast gépkocsi
modelljét, a ,,Volkswagen 2009 Jetta TDI”-t, amelyet a Z6ld Autd Napilap a dijatado tinnepségén a
2009-es év zold személygépkocsijanak valasztott (Groom- Krolicki, 2008). Ezt kovet6en a TDI di-
zelmotort a Volswagen egyre tobb autdjaban kezdte alkalmazni. A cég azonban meghamisitotta ezen
dizelautok karosanyag-kibocsatasra vonatkozo adatait. A személygépkocsikba a ,,defeat-device”
nevil motorvezérld szoftvert szerelték. Ezt a szoftvert igy programoztak, hogy a laboratoriumi tesztek
soran az eszkdz egyfajta biztonsagi iizemmaodba kapcsolja a jarmiivet, amely visszafogja a teljesitmé-
nyét, jelentdsen csokkentve a karosanyag kibocsatasat. Ennek hatdsara az autok zoldebbnek tiintek,
valos vezetési koriilmények soran azonban a jarmiivek kikapcsoltak a tesztiizemmaodbdl és a megen-
gedett karosanyag kibocsatas hatarértékének 40-szeresét produkaltak (Ferencz, 2017).

2015-ben az Amerikai Kornyezetvédelmi Ugynokség (United States Environmental Protection
Agency) elrendelte a VVolkswagent, hogy hivja vissza 6 évre visszanytléan mindazon eladott jarmii-
vét, amely tartalmazta a ,,defeat-device” nevii szoftvert. Csupan az Egyesiilt Allamokban 482,000
dizelmotorral felszerelt volt érintett a botranyban (Robert- Andy, 2015). Az Eurdpai Unid is szankci-
oOkat eszkozolt a cégorids ellen: kijelentették, hogy a Volkswagen megszegte a fogyasztovédelmi elo-
irasokat, az EU Bizottsadg a nemzeti fogyasztovédelmi hivatalokkal egyiitt pedig EU-Szerte kotelezte
a Volkswagen Csoportot 8,5 milli6 kipufogdgaz-manipulacios rendszerekkel felszerelt dizelizemii
gépjarmii visszahivasara (Eur6pai Bizottsag, 2022).

A H&M korabban csatlakozott a Sustaianable Apparel Coalition (SAC) éltal kifejlesztett Higg
Index programba, amely lehetévé teszi, hogy pontszamokat osszanak meg a termékek kornyezetvé-
delmi teljesitményével kapcsolatban. Ennek megfelelden a cég honlapjan pontozorendszert vezetett
be, amely kifejezte a termékeihez felhasznalt anyagok kornyezeti hatasat. A pontozotabla %-0san
megmutatta, hogy az adott ruhadarabhoz felhasznalt kornyezetkiméld anyag mennyiben kiilonbozik
a hagyomanyos anyagoktol €s milyen hatasa van a kornyezetre. Ezt a %-os kiilonbséget kiilonb6zo
szempontok alapjan tiintették fel, mint példaul a felhasznalt anyagok karbonldbnyoma, fosszilis tiize-
l16anyagok hasznalata, vizhasznalat, vizszennyezés mértéke stb. (Amanda, 2022).

A Quartz nemzetkdzi hirszervezet vizsgalatot inditott a H&M ellen, melynek eredményét 2022-
ben hoztik napvilagra. Ugy talaltak, hogy a pontozotablak félrevezetéek, Sok esetben megtévesztéek
voltak. A vizsgalt 630 n6i ruhadarabhoz hozzarendelt Higg index koziil 326 db esetén a pontozotabla
semmilyen kiilonbséget nem mutatott kornyezeti szempontbdl a hagyomanyos ruhadarabokétol. To-

vabba 136 db ruhanal taldltak olyan hibat, amely teljesen félreérthetd képet nytjtott a ruhdk kdrnyezeti
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elonyérdl: példaul egy ruhadarab a H&M weboldalan ugy volt feltiintetve, mint amit az atlagosnal
30%-al kevesebb viz felhasznalasaval gyartottak, azonban az indexet szolgaltato, Sustainable Apparel
Coalition weboldalan ugyanez a ruhadarab mar az atlagostol 30%-al tobb vizhasznalattal szerepelt.
Kés6bb ezt technikai hibanak minésitette a H&M (Amanda, 2022).

A Norvég Fogyasztovédelmi Hatosag is megkérddjelezte a H&M fenntarthatosagi allitasait, és
felszolitottak, hogy tavolitsék el a pontozotablakat. Ennek kovetkeztében a cég egyeldre megsziintette
az index hasznalatat (Amanda, 2022).

- visszaélés tanusitvanyokkal

Az Earthsight non-profit szervezet - amely a kornyezeti és tarsadalmi biin6zok és csalok lelep-
lezésére és az igazsag szolgaltatasara jott Iétre- hosszadalmas vizsgalatot inditott az Ikea ellen. A vizs-
galatuk soran — amely mitiholdas felvételeket, hivatalos dokumentumok elemzését, helyszinre latoga-
tasokat, titkos taldlkozok leszervezését foglalta magéaba- kideritették, hogy a cég mar évek 6ta egy
védett oroszorszagi erddbol importalja a fa anyagat, amelyet a gyerekbutorok készitéséhez hasznal el.
Az erdd fainak nagy részét kiilonféle tirliggyel vagtak ki, mondvan, hogy elhaltak, haldokolnak, be-
tegek vagy sériiltek. Ezek a fak rendelkeztek FSC tanusitvannyal, azonban a tanusitvanyt biztositd
szervezet auditjai soran egy szot sem emlitett a helytelen gyakorlatrdl, emiatt 6k is felelosségre von-
hatoak a greenwashingért. Az illegalis fakitermelés a Sundvik gyerekbutor sorozat székeit, asztalait,
agyait, szekrényeit és a Flisat babahazakat érinthette. Az Earthsight becslése szerint az Ikea fogyasztoi
minden masodik percben vasaroltak olyan lkea terméket, amely az illegélis faval volt ,,szennyezett”.
Az Ikea tagadta az Earthsight vadjait, mégis ideiglenesen ledllitotta az Oroszorszagbodl érkezd fak
beszerzését, majd ezt kovetden megszakitotta az érintett orosz beszallitoival a kapcsolatot ,,aggoda-

lomra okot ad6 gyakorlatokra™ hivatkozva (Earthsight, 2022).

4.3. FOKUSZCSOPORTOS VIZSGALAT

A fokuszcsoportos interju elsé kérdése soran altalanosan felmértem, hogy az emberek vasar-
lasa soran megjelenik-e a kdrnyezettudatossag, illetve véleményiik szerint az 6kotermékek vasarlasa-
val hozzgjarulhatnak-e a kornyezetvédelemhez.

A fogyasztok sajat, korabbi tapasztalatuk, vasarlasi szokdsaik alapjan valaszoltak a kérdésre,
amely alapjan elmondhat6, hogy tobbségiik a vasarlasok soran kevésbé szokott figyelni az 6kocim-
kékre, illetve a kornyezeti felhivasokra, pozitiv klimavédelmi allitasokra, kdryezeti tényezokre. A
legtobb fogyasztd inkabb a termékek sajat magara iranyulo, kozvetlen hatasat tanulmanyozza, illetve
a hasznalati célnak valé megfelelését. Kijelenthetd, hogy a fogyasztok észlelt haszna altaldban nem a
kdrnyezeti tényezokon, hanem a gazdasagi és funkciondlis szempontokon alapul. Ennek értelmében

a termékek vasarldsanal, dontés meghozatalanal el6térbe keriilnek az emberek ,,6n0s érdekei” és a
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termékek funkcionalis tulajdonséagai sokkal erdteljesebb szerepet jatszanak, mint a kdrnyezeti szem-
pontok. A fogyasztok azonban egy sziikebb rétege bevallasa szerint figyeli a termék kérnyezeti hata-
sat bizonyos termékcsoportok — mint példaul 6blitok, parflimok, testapolok, WC papirok stb.- esetén.
Ezek a fogyasztok szinte javarészt nok voltak.

Osszeségében a fokuszcsoportok kzott nem volt éles ellentét a kdrmyezetvédelmi szempon-
tokhoz val6 viszonyulasuk alapjan, minden egyes csoportban koriilbeliil ugyanannyi néi interjialany,
allitotta, hogy bizonyos termékcsaladok vasarlasanal szerepet jatszanak a kornyezeti tényezok.

A fogyasztok tilnyomo tobbsége tovabba ugy gondolja, hogy az 6kotermékek vasarlasa hoz-

zajarulhat a klimavédelemhez, azaz magas az észlelt fogyasztoi hatékonysaguk (6. dbra).

1. csoport 2. csoport 3. csoport 4. csoport 5. csoport

Létszam
N w N (6, (o))

o

Higen Hnem

6. abra: A fogyasztok véleménye arrol, hogy a zold termékek vasarlasaval hozzajarulhatnak-
e a kornyezetvédelemhez

Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

Az 1., illetve 3. csoportban hozzatették azonban, hogy csak abban az esetben gondoljak azt,
hogy hozzajarulnak az 6kotermékek a klimavédelemhez, ha a vallalatok termékeken feltiintetett kor-
nyezeti informacioi igazak. Erdekes kettésség jelent meg az interju soran, hiszen a fogyasztok tal-
nyomo tobbsége tigy gondolta, hogy —még ha aprobb Iépésekkel is — de vasarlasa soran hozzajarulhat
a kornyezetvédelemhez, ennek ellenére bevallotta, hogy nem kdmyezettudatos vasarlasa soran. Az
interju tovabbi részeiben feltartuk ennek a kettdségnek az okait.

A 2. feladat soran megkértem a csoportokat, hogy emlitsenek olyan kifejezéseket, szavakat,
amelyekkel asszocialjak a zold termékeket. Egyes szavakat tobb fokuszcsoport is emlitett. A szofel-
hdben (1. kép) szerepld csoportok altal emlitett kifejezéseket kiilonbdzo szinnel jeldltem. Az 1. cso-
portét pirossal, 2. csoportét zolddel, 3. csoportét kékkel, 4. csoportét feketével, 5. csoportét pedig lila-
val.

Lathato, hogy a vegan, bio, kornyezetbarat, z6ld szavakat emlitették a legtobb alkalommal a

csoportok, de az Gjrahasznositott, Gjrahasznosithato, zero, allatkisérlet mentes szavak is népszertiek
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voltak. A vizsgalatbol kideriilt, hogy a fogyasztok az 6kotermékeket legtobbszor ezekkel a kifejezé-
sekkel asszocialjak. A vallalatoknak érdemes lenne termékeiken az ilyen tipusu kifejezéseket kihang-
stlyozni. Ennek koszonhetden a fogyasztok konnyebben beazonositandk a zold termékeket és egy-

szertien meg tudndk kiilonboztetni azokat a hagyomanyos tarsaiktol.
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1. kép: A fokuszcesoportok altal emlitett szavak, amelyekkel azonositjak az 6koterméke-

ket
Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

A 3. feladat folyaman fel kivantam mérni, hogy mennyire téveszthetéek meg a fogyasztok a
termékeken szerepld okocimkékkel. 20 db terméket vetitettem ki, amelybdl 13 terméken szerepelt
legalabb 1 db altalam gyartott, hamis 6kocimke. A hamis 6kocimkékkel felruhdzott termékek koziil
parat a 6. sz. mellékletben tiintettem fel.

A feladat soran kideriilt, hogy a fogyasztok dontéseinél szamitott az edukaltsag tapasztalat,
markaimazs, tudatossag, csomagolas, dizdjn (szinek, abrak).

A fogyasztok megtévesztésénél nem volt mérvado az életkor, hiszen az 1.; 2.; 3.; 4.; 5. cso-
portban 1év6 résztvevoket egyarant félre lehetett vezetni.

A fogyasztok okocimkékkel kapesolatos kornyezeti edukaltsaga ezzel szemben nagyon fon-
tos tényezd volt, hisz annak koszonhetden az esetek egy részében fel tudtak ismerni a valos és hamis
okocimkeéket. A csoportokban azonban egységesen rendkiviil alacsony volt az 6kocimkékkel kapcso-
latos tudas, itt sem jelent meg kiilonbség a csoportok kozott.

A fogyasztoknak a termékkel, illetve markaval kapesolatos korabban kialakitott tapaszta-
lata, képe ugyancsak hangsulyos tényez6 volt minden egyes csoportban.

Ha a fogyasztokat pozitiv tapasztalat, megelégedettség flizte egy markahoz, akkor a kiépitett
bizalom hataséara konnyebben hittek az ismert marka termékén szerepld pozitiv kornyezeti allitasok-

nak, cimkéknek, azaz konnyebben meg lehetett 6ket téveszteni a hamis 6kocimkékkel. Emellett ki-
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deriilt, hogy altalanossagban a fogyasztok a magasabb arkatergoriaju markak termékein szerepld kor-
nyezeti kijelentéseknek, illetve cimkéknek nagyobb bizalmat Szavaznak meg, mint az olcsébbaknak.
Ennek tobb oka volt. Az 1.; 2.; 3.; 4. és 5. csoport egységes véleménnyel voltak, szerintiik a magasabb
kivegyék a résziiket. Az 1. és 3. csoport ezenkiviil emlitette, hogy a hiresebb, ismertebb markak kény-
szer, felelsséget érezhetnek, hogy kovessék a népszerii trendeket és a tarsadalmi megitélésiik to-
vabbra is pozitiv maradjon, emiatt kezdenek kormyezetvédelmi tevékenységekbe. Az alacsonyabb ar-
fekvésii, nem igazan ismert markak esetében nehezebben hisznek a terméken szerepld dkocimkek-
nek, kornyezeti kijelentéseknek, deriilt ki a reakciokbol. A résztvevok szerint ezeknek a markaknak
nincs elég bevételiikk kornyezetvédelmi torekvések kivitelezéséhez. A markakrol a fogyasztokban ki-
alakitott imazs alapjan hozott értékitélet egyértelmiien megmutatkozott, amikor a Tescos markaju,
alacsonyabb arkategoriaja tusfiirdon, illetve a Dove, koriilbeliil 2000 Ft-os tusflirdn az altalam gyar-
tott 6kocimke szerepelt. A fogyasztok tobbsége a Tescos marka esetében rogton gyanakodni kezdett,
azzal érvelve, hogy a Tescos markaju termékek szerintiik olcsdébbak, mint egy hires szépségapolassal
foglalkoz6 marka termékei, ezért biztos nem kolt a kornyezet védelmére. A Dove tusflirdonél azonban
a jelenlévok dontd tobbsége konnyliszerrel elhitte, hogy az altalam gyartott, hamis cimke eredetileg
is rajta volt a terméken (6. Sz. melléklet).

A dontések soran a fogyasztok tudatossaga is mérvado volt. Tudatos fogyasztd minden egyes
csoportban volt, azonban az egyes fogyasztok tudatossaga mas és mas aspektuson alapult (egészség,
mindség, marka, kdmyezet stb.) Az interju 4. feladatanal részletesebben foglalkozok a fogyasztok
tudatossaganak a vizsgalataval.

A 3. feladat soran a tudatos fogyasztok azt vallottak, hogy alaposan szemiigyre szoktak venni
az arucikkeket vasarlasaik alkalmaval, bizonyos termékeket tudatosan, tobbszor vasaroltak mar. Azok
a tudatos vasarlok, akik kordbban mar vésaroltak a kivetitett termékek egyikét, egyértelmilien meg
tudtak mondani, hogy az adott terméken a gyari vagy altalam krealt 6kocimke szerepel-e. A nem elég
tudatosan vasarl6 fogyasztok hiaba vasaroltak mar korabban az adott terméket (vagy az interjt id6-
pontjaban rendelkeztek a felmutatott arucikkel otthonukban), nem tudtak visszaemlékezni, hogy a
képen lathato terméken valojaban az eredeti, gyarilag vagy az altalam elhelyezett cimke szerepel-e.
A termékeket — allitdsuk szerint — 6k altalaban ,,ranéz¢és” alapjan, gyors dontést hozva vasaroljak meg.
Ezért az ¢ esetiikben fontos a feltling, vonzo csomagolas, amely képes megragadni a figyelmiiket.

A feladat alkalmaval az is kideriilt, hogy szamos fogyaszto egy adott terméket és a rajta szerepld
okocimkét hitelesebbnek, megbizhatobbnak tartott, ha a termék és 6kocimke kivalod dizajnnal ren-

delkezett, csomagolasa vonzoan volt kialakitva és illeszkedett a termék profiljahoz, az dkocimke for-
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maja ¢s szine raillett a termék csomagoldsara, illetve a cimke a terméken a fogyaszto altal megfele-
16nek vélt helyen volt elhelyezve. Ha a felsorolt feltételek nem valosultak meg, a fogyasztd megkér-
ddjelezte a cimkek, illetve kdrmyezeti allitasok valos tartalmat. A fogyasztok szerint példaul a Lactovit
tusflirdore gyartott 6kocimkém (,,100% biodegradable — 100% recyclable) tal hatasosra sikeredett és
konnytszerrel azt gondoltak, hogy eredeti, csupan a tudatos, korabban Lactovit terméket vasarlé fo-
gyasztok tudtak az igazsagot (6. sz. melléklet). Ugyanakkor a CIF Nature’s konyhai tisztitoszer aljan
gyarilag elhelyezett eredeti 3 cimke egyesek szerint egyaltalan nem illett oda, zstfoltsag hatasat kel-
tette és tilsagosan a termék aljan helyezkedett el. Masok szerint az ugyancsak gyari ,,100% recycled
plastic bottle” cimke tulzottan élénk volt a tobbi szinhez képest és nem illett a csomagolasra (6. Sz.
melléklet).

A 4. feladat egy szimulacios tevékenység volt, amely tobb korbdl allt. Minden egyes korben
egy termékcsaladbdl dsszevalogatott azonos kiszerelést, illatll/izii termékeket kellett megvizsgalnia
a fogyasztoknak ¢és eloszor a termékek arainak ismertetése nélkiil, majd az ar ismertetését kdvetden
felallitaniuk egy rangsort (1. helyen a legjobban, utols6 helyen pedig a legkevésbé preferalt termék
szerepelt).

A 3. feladat soran mar megjelentek egyes vasarlasra hato fobb tényezdk, azonban ebben a fel-
adatban a vésarlasra hat6 tényezOk még nagyobb szerepet jatszottak, hiszen a résztvevok imméaron
meg is érinthették, kozelebbrol szemiigyre vehették vagy akar meg is szagolhattak a terméket.

A szimulaci6s jaték soran a fogyasztok dontéseinél az alabbi tényezok jatszottak szerepet: ta-
pasztalat; csomagolas, kinézet (abrak, cimszavak, szinek, dizajn, cimkék, palack anyaga stb.); marka-
ismeret; ar; tudatossag, illat; termékek tobbletértéke; meggydzddés, szarmazasi hely; termék elérhe-
tésége (geografiai tényez0), illetve a fogyasztok egészségiigyi problémai.

A fogyasztok kiilonb6z0 tapasztalattal, informacidval, edukaltsaggal, markaismerettel, nézo-
ponttal, hiedelemmel stb. rendelkeznek, igy minden egyes résztvevd sajat, egyéni preferenciaval birt.
Ennek kdszonhetden sokszor még a csoportokon beliil is hatalmas ellentétek alakultak ki a termékek
rangsoranak felallitisa és indoklasa soran. Igy egyes esetekben nem lehetett egyértelmiien kiilonbsé-
get tenni a kiilonb6zo fokuszcsoportok kozott. A kdvetkezokben az interju soran az egyének és cso-
portok kozott megjelend eltéréseket részletezem.

A csomagolas kialakitasarol kiilonbozoképpen vélekedtek az egyes fogyasztok. A 3. csoport-
ban példaul az egyik résztvevonek a CIF Nature kornyezetbarat flirdoszobai tisztitoszeren 1évo zold
levelek, szinek megnyerdek voltak, mig egy masik interjualanynak a Cilit Bang er6s lila szine sokkal
szimpatikusabb és figyelemfelkeltébbnek bizonyult, mint a CIF Nature csomagolasa. Ugyanebben a
csoportban az ecetes tisztitoszereknél volt, akinek kiilonosen tetszett a Zold Lomb oko tisztitoszer

egyszerl dizdjnja, csomagolasa, masok szdmadra viszont emiatt olcsonak és mindségben gyengébbnek
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tiint a tobbi tisztitoszertél. Ok emellett kritizaltak a tisztitdszer narancssarga kupakijat is, amely sze-
rintiik egyaltalan nem illett a termékhez.

A fogyasztok egyedi preferenciainak ugyancsak jo példaja volt a mosogatdszerek vagy tusfiir-
dok illatanak megvizsgalasa. A feladathoz kizarélag natur, classic illata termékeket valogattam Ossze,
a fogyasztokra azonban kiilonb6z6képpen hatottak a termékek illatai. Példaul az 1. csoportban ketten
az S-budget-es mosogatoszert nagyon jo illatinak vélték, a csoport két masik tagja szerint pedig bor-
zalmas szaga volt.

A fogyasztok termékekkel valo tapasztalata is egyénenként valtozott. A Cilit Bang-et példaul
az 5. csoportban mar mindenki hasznalta. VVoltak a csoportban, akik a rangsor felallitasanal elére so-
roltak, hivatkozva a termék kivalo mindségére, termékkel kapcsolatos megelégedettségre, mas azon-
ban rossz tapasztalatat fejezte ki a tisztitoszer gyenge hatoképességével kapcsolatban.

A fogyasztoknak a termékektdl elvart funkcioi, tobbletértékkel kapcsolatos elvardsai is egyé-
nenként kiilonboztek. Példaul a 2. csoportban voltak, akik a papir bevasarlotaskat preferaltak, masok
viszont azt az utolso helyre rangsoroltak. Az elGbbiek azzal érveltek, hogy a papir kérnyezetbarat,
aruszallitasi funkcionak pedig szamukra teljesen megfelel, az utobbi fogyasztok pedig ugy gondoltak,
hogy ezek a taskak nagyon konnyen kiszakadnak, elaznak, nem teljesitik a szallitasi funkciot megfe-
leléen. A papirzsebkendd esetén is hasonld kettdsség jelent meg. A 3. csoportban a fogyasztok fele a
hagyoméanyos 100-as, a tobbiek pedig a 10x10-es kiszerelésit preferaltak. Az elobbi fogyasztok koziil
ketten kiemelték, hogy a 100-as kiszerelés kevesebb csomagoldanyagot hasznal, a zsebkendé funk-
cigjat pedig ugyanugy betdlti mint a 10x10-es, a masik csoport azonban azzal érvelt a 10x10-€s cso-
magolas mellett, hogy sokkal kényelmesebben, konnyebben szallithat6, ami szamukra tobbletértéket
jelent a sima kiszereléstivel szemben. A folyékony szappan utant6ltok vizsgalatanal a 4. csoportban
sokan emlitették, hogy mindegy milyen szappannal mossak a keziiket, hiszen a folyékonyszappanok
koz6tt szerintiik nincs nagy kiilonbség, a csoport maradék tagjai azonban tigyeltek arra, hogy antial-
lergén, borbarat szappant valasszanak.

A résztvevok komyezetvédelemrdl vald meggyozodese is eltérd volt. Ez leginkabb akkor {itko-
zott ki, amikor a résztvevoknek a papir, miianyag €s 3 egyéb biologiailag lebomlo zacskot kellett
rangosorinia. Az 5. csoport teljes mértékben a papirt preferalta, a miianyagot utolso helyre helyezte.
Az 4. csoportbdl is a legtobben ugyanigy tettek. Ezzel szemben az 1., 2. és 3. csoportban mar sokkal
tobben rangsoroltak els6 helyre a miianyagot, a papirt pedig a lista végére. Mig a papirzacskot prefe-
ralok szerint a miianyag zacskok a legkdrnyezetszennyezdbbek, igy azok elhagyasaval tudnak legin-
kabb segiteni a kornyezet védelme érdekében a vasarlasaik soran, addig a milanyagzacskot preferalok

ugy gondoltak, hogy a papirzacskd nem olyan strapabird, mint a milanyag, a milanyag zacskokat
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sokkal hosszabb ideig, t6bbszor tudjak felhasznalni, ezzel véleményiik szerint jobban védve a kor-
nyezet.

Mindez ravilagitott, hogy a fogyasztok egyéni preferenciakkal rendelkeznek, amelynek felde-
ritése rendkiviil komplex feladatot jelent. A marketingtevékenység soran minden egyes apro részlet
szamithat, mint a fogyaszto vasarlasara hato tényezo.

Az interju egyik legfontosabb megallapitasa, hogy a termékkel kialakitott korabbi jo tapaszta-
lat az esetek dont6 tobbségében feliilirja a tobbi vasarlasra hato tényezot. A fogyasztok elsésorban a
tapasztalatuk alapjan hoztak meg dontéseiket. A fiatalok (1., 2. csoport) altalaban nem rendelkeztek
akkora terméktapasztalattal mint a 4. és 5. fokuszcsoportba tartoz6 korosztaly. Naluk is megjelent
természetesen a tapasztalat alapjan valo dontéshozatal, azonban tobb, szamukra ismeretlen termékkel
talalkoztak a fokuszcsoportos interju soran. Ennek koszonhetden t6bbszor helyeztek dkoterméket
el6re a rangsorukban. A nyugdijas korosztaly (5. csoport) példaul bevallotta, hogy a boltokban azokat
a termékeket, amiket nem ismernek, meg se nézik, vagyis nem keresik az 1j alternativakat.

Arra is fény deriilt, hogy a kiilonbdz6 generaciok markahiisége mashogy alakul. Természete-
sen a markahtiség fligg a nemtdl, jovedelemtdl, koltési szokasoktol €és mas egyeb tényezoktol. Az
interjik soran azonban a fiatalabb korosztaly (1.; 2.; 3. csoport) tobb esetben helyezte elore a szamukra
ismeretlen 6ko termékeket rangsorukban, mint az idésebb generaciok. Ennek alapjan a fiatalabb ge-
neraciok Osszességében nyitottabbak lennének az Gjabb markak megismerésére, 6k kevésbé marka-
hiiek.

A fogyasztok tudatossaga is mérvado volt a dontéseknél, hiszen a tudatos fogyasztok egyes
termékcsaladok esetén a termékeket kiilonbozo tobbletértékek alapjan valasztjak ki. A csoportokban
voltak egészségtudatos, markatudatos, mindségtudatos fogyasztok, am akadtak alacsony szdmban
kornyezettudatos fogyasztok is. Markatudatos fogyasztokbol volt a legtobb minden egyes csoportban.
Az esetiikben mar kialakult a markahiiség egy korabban kiprobalt termékhez kapcsolodoan. Az
egészségtudatos fogyasztok kiemelten figyeltek a termék egészségre vald hatasara. Legalabb 1 egész-
ségtudatos fogyasztd miden egyes csoportban volt, a legtobben azonban a 4. csoportban voltak. Akad-
tak, akik allergiajuk kovetkeztében, de voltak akik a gyerekeik miatt szoktak 4t a kiilonféle borbarat
termékre. Ok az olyan feliratokat preferaltak az arucikkeken, mint az ,,ultra sensitive vagy ,,kiilono-
sen alkalmas allergiara hajlamos- és érzékeny borliek szdmara”. Kornyezettudatos fogyasztd azonban
rendkiviil alacsony szammal volt. Az 1., 2. és 3. csoportbol Osszesen csupan 3, a 4. csoportbdl is 3,
mig az 5. csoportban 1 ndi fogyasztd vallotta magat kornyezettudatosnak. A kdrnyezettudatossag

azonban ezeknél a fogyasztoknal nem jelent meg minden egyes terméknél, csupan bizonyos termék-
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csaladoknal. Ekkor a termékeket kozelebbrol szemiigyre vették, tanulmanyoztak a csomagolasat, iize-
neteit, leirasat és dontésiiket befolyasolta a termék pozitiv kdmyezeti tulajdonsaga. Osszességében
megallapithat6 volt, hogy a néi fogyasztok kozott jelenik meg leginkabb a kdrnyezettudatos vésarlas.

A termékek csomagolasa, kinézete alapjan torténd dontéshozatal legtobbszor akkor mertilt fel,
amikor a fogyasztd szamara ismeretlen terméket kellett rangsorolnia.

A termékek csomagoldsanal az dbrk, szinek mind befolyasoltak a fogyasztokat dontéseik meg-
hozatala soran. Foként a n6i valaszadok emelték ki, hogy a Frosch terméken 1év6 béka, a BioMio
ablaktisztiton szereplé baranyok, hegyvidék, természet, a Tandil mosogatoszer zold, kellemes meg-
jelenése, a Palmolive kéziszappan utant6ltén a vizben usz6 halakat abrazolo kép stb. mind hatassal
voltak dontéseikre.

A csomagoldas, palack mindsége is hatassal volt a dontésekre. Az 6konak hirdetett termékektol
az 1.; 3. és 4. csoport fogyasztoi elvartak, hogy a csomagolas anyaga, mindsége is tiikrozze vissza a
termek zold jellegét.

A csomagolason feltiintetett kGrnyezeti iizenetek, cimszavak, 6kocimkék is hatottak a fogyasz-
tokra, bar kisebb mértékben a csomagolas tobbi eleméhez képest. Ennek az volt az oka, hogy a fo-
gyasztok nem tudtak jelentést tarsitani a legtobb ckocimkéhez, a kdrnyezettel kapcsolatos tizenetek
nagyon kis betlivel, nem megfeleld, nem szembetiing helyen voltak feltiintetve a terméken, igy azokat
észre sem vették. Igy az 6kocimkéknek inkabb csak a termék latvanyképéhez volt hozzaadott értéke
a fogyasztok szamara. A Cif Nature spray-n példaul kisbetiivel volt feltiintetve, hogy a flakonja 50%-
ban Gjrahasznositott miianyagot tartalmaz, azonban a fogyasztok ezt nem is fedezték fel. Hivatalos
okocimkeék koziil leginkabb a Vegan és az Allatokon nem tesztelt okocimkéket sikeriilt felismernitik.
Az Ecocert, Blue Angel, EU Eco-label sth. esetében azonban nem ismerték a cimkék mogottes tartal-
mat. Emellett el6fordult, hogy a terméken ezek a cimkék, illetve kornyezeti feliratok (recycled, bio-
degradable stb.) angolul szerepeltek. A 4. és 5. csoport kihangsulyozta, hogy az angolul feltiintetett
kornyezeti lizenetek nagy részét nem is értik, az idegennyelv-ismeret hianyaban. Abban az esetben,
amikor a feliratok megfelelden feltiintetésre keriiltek, nagyobb hatast gyakoroltak a fogyasztok don-
téseire. A Protex kéziszappanon szerepld nagybetiis Eco Refill 75% Plastic z6ld hatter(i felirat hata-
sara példaul sokan eldre soroltak a rangsorukban a terméket.

Az interju ravilagitott arra is, hogy altalanossagban a fogyasztok arérzékenyek. Fontos kihang-
stulyozni, hogy a termékkel val6 korabbi jo tapasztalat, megelégedettség feliilirta szamos esetben a
fogyasztok arérzékenységét és sokkal erételjesebb tényezoként hatott dontéseik soran. Amikor azon-
ban a fogyasztoknak szamukra ismeretlen termékeket kellett rangsorba allitani, az ar ismertetése elott
a csomagolés, a rajta 1évo cimke és jelzések (vagyis a kornyezetvédelemmel kapcsolatos informa-

ciok), az ar ismertetése utan pedig a termékek ara altalaban hangstlyosabb tényezoként hatott. Erre a
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legjobb példa az ablaktisztitok rangsorolasa, amikor a résztvevok tobbsége az 1., 2., 3., 4., 5. csoport-
bdl a BioMio Bio-Cleaner ablaktisztitot elsé harom helyre sorolta. Nagyon tetszett nekik a természet,
baranyok abrazolasa a csomagoldson és természetes megjelenése. Az ar tudataban azonban (ablak-
tisztitok koziil a legdragabb volt) a termék lekeriilt az utolsé helyek egyikére.

Ha egy ismeretlen 6ko és hagyomanyos termék koziil, az 6kotermék csupan 40-50 Ft-al volt
dragabb, a csoportok hajlamosak voltak rangsorukban el6rébb helyezni a zold terméket. Tobb 100 Ft-
os arkiilonbség esetén azonban a fogyasztok altalaban hatra soroltdk a szdmukra ismeretlen dkoter-
mékeket, a 4. csoport tiint azonban a legkevésbé arérzékenynek. Az 6 esetiikben nem voltak megfi-
gyelhet6ek akkora modositasok az ar ismertetése el6tt és utan felallitott rangsorokban, mintaz 1.; 2.;
3. csoportban. Kijelenthetd, hogy a fiatalabbak a legarérzékenyebbek.

A csoportoknal az arérzékenység a tusfiirdok és tirorudik esetén volt a legalacsonyabb, a tisz-
titdszereknél, folyékonyszappanoknal pedig a legmagasabb.

A geografiai szempontok a nyugdijas korosztalynal (5. csoport) jelentek meg hatraltato ténye-
zoként. A termékeket a Rossmanbol, Tescobol, Aldibol és Sparbol szereztem be az interjihoz. A
csoportban viszont tobben is kifejezték, hogy nem tudnak eljutni egyes aruhdzakba. Az 1., 2., 3., 4.
csoport esetén a boltba valo eljutés, utazas nem okoz problémat.

A fenti eredmények alapjan kijelenthet6, hogy a fogyasztok dontései soran a pszichografiai
tényezOk sokkal erdteljesebben hatottak, mint a demografiai, foldrajzi vagy természeti. A kdrnyezeti
tényezok alapjan torténd dontéshozatal nagyon ritkan tudta feliillmilni a tapasztalat alapjan vald don-
tést, leginkabb abban az esetben, ha az adott 6kotermék joval olcsobb volt, mint a mar megtapasztalt
termek.

Az 5. feladatnal arra kértem a fogyasztokat, hogy keressenek az eléjiik helyezett termékek
csomagolasan kornyezettel kapcsolatos lizeneteket.

A feladat soran egyrészt meglepddtek a résztvevok, nem voltak azzal tisztaban, hogy a vallala-
tok ilyen sok terméken ilyen nagy szdmban hagynak a szamukra kiilonb6z6 klimavédelemmel kap-
csolatos iizeneteket. Masrészt kidertilt, hogy az életkor elérehaladtdval egyre nehezebben talaljak
meg, figyelnek fel a fogyasztok ezekre az lizenetekre. Az 1., 2., illetve a 3. csoport minden {izenetet
sikeresen megtalalt, igaz, egyesek felfedezéséhez nagyon alaposan és kozelrdl kellett tanulmanyoz-
niuk a termékek csomagolasat. A 4. illetve 5. fokuszcsoport azonban ennél mar joval nehezebben
bukkant ra a kiilonbozé kdrnyezeti lizenetekre, s6t, szamos termék esetén észre sem vették azokat.
El6fordult, hogy szemiiveggel sem sikertilt megtalalniuk egyes jeleket. A fokuszcsoportok kiilonb6zo
kritikat (2. tabldazat), majd javaslatot fogalmaztak meg azzal kapcsolatban, hogy hogyan lehetne javi-
tani a vallalatok marketingkommunikacios torekvéseit. A 1. csoport a 2., illetve 3. fokuszcsoporttal
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nagyon hasonlo véleményeket alkotott, csaktigy mint a 4. csoport az 5. csoporttal, ezért az elemzés

soran kiilon 2 csoportra bontottam dket.

2. tablazat: A fokuszcsoportok vallalatok z6ld kommunikacidjat érinté kritikai

Az iizenetek feltiintetését éro kritika 1.,2.,3.cs. 4.,5. cs.

Tul apro betiik X X
Nem elég szembetiing, feltiind, nyilvanvald X X
Helytelen dizajn X

Szinhasznalat nem megfeleld, beleolvad a hattérbe X

Angol szovegezés X
Szemiiveg, nagyitod nélkiil nem lathato X
Tul sok 1d6, mig észreveszi a fogyaszto X

Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

Osszességében a fokuszcsoportok 4ltal legtdbbet hangoztatott probléma a kornyezeti iizenetek

apr6 mérete, nem elég feltiind kialakitasa, megjelenitése. A 4. és 5. csoport szova tette emellett az

angol feliratok értelmezésének az akadalyat. Tovabba az 1., 2., 3. csoporthoz képest altalanossagban

rosszabb latassal rendelkeztek, emiatt még nehezebben vagy egyaltalan nem vettek észre egyes lize-

neteket.

A csoportok megoldéasokat fogalmaztak meg a fent emlitett kritikakkal kapcsolatban. Az 1., 2.

és 3. csoport szerint:

o

(0]

Nagyobb feliratok sziikségesek;

A termékeken 1évo abrakra, jelekre, dizajnra kellene nagyobb hangsulyt helyezni, hiszen
ezekre az emberek konnyebben felfigyelnek, az apro betlis részeket nincs idejiik elolvasni;
A véllalatok kornyezeti kommunikacidjat a hirdetések, reklamok soran kellene jobban hang-
stulyozni, nem pedig a termékeken;

A markak alakitsanak ki egy jellegzetes dizajnt cimkéiknek és tizeneteiknek, amelyeket a ter-
mékeiken egységesen, mindegyiken ugyanazon a helyen tiintethetik fel, igy ezek a termékek

konnyen megkiilonboztethetdvé és figyelemfelkeltévé valnak.

Az 5., illetve 6. csoport szerint:

(0]

A cégeknek nem elég a termékeken feltlintetni ezeket az iizeneteket, a rekldmok soran/végén
is fel kellene hivni a figyelmet az 6kotermékekre és kiemelni az Gijrahasznosithatosaguk, po-
zitiv kornyezeti tulajdonsaguk stb., aminek a hatasara sokkal tobb emberhez eljutna a valla-
latok kormyezetvédelemmel kapcsolatos tizenete;

Nagyobb, nyilvanvalobb, figyelemfelkelt6bb jelzések sziikségesek;

Magyar nyelvii szovegezés elengedhetetlen.
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A javasolt megoldasok szdma alapjan a leghatasosabb eszkoze az lizenetek kommunikaldsanak
a figyelemfelkeltébb, nagyobb, nyilvanvalobb tizenetek kialakitasa lenne, illetve a vallalati reklamok,
hirdetések felhasznélasa ezeknek az iizeneteknek a kihangstilyozésara.

A 6. feladat soran a greenwashing jelensége keriilt bemutatasra. Az interjualanyok koziil a 1.
csoport (BSC-s hallgatok) koriilbeliil 1/3-a, illetve a fiatal felnétt aktiv munkavallalok (3. csoport)
csoportja hallott egyediil kordbban a greenwashing jelenségérol. A fogalom ismertetését kovetden a
csoportok elmondtak véleményliket a zoldre mosas gyakorlataval kapcsolatban, illetve kifejtették,
hogy hogyan hat/hat-e rajuk annak a tudata, hogy vasarlasaik soran barmikor a zoldre mosas aldoza-
taul eshetnek.

Az 1. csoport egy része inkabb elkeriili a dragabb, mar-mar ,,erdltetetten” kornyezettudatosnak
beallitott termékeket, hiszen egyaltalan nem biztos, hogy ezek a termékek valdban pozitiv kdrnyezeti
elényokkel rendelkeznek. Ugy érzik, hogy a véllalatok kihasznéljak a zold cimkékbdl fakadé elényo-
ket, trendeket és amiatt helyezik el a latszolag kornyezettudatos feliratokat a terméken, hogy dragab-
ban arazzék a termékeket és pozitiv imazst épitsenek ki.

A 2. csoport tagjaiban korabban mar felmeriilt a kérdés, hogy vajon tényleg igazak-e a valla-
latok allitasai, illetve az altaluk kredlt kocimkék. Vésarlasuk sordn azonban nem foglalkoznak ezzel,
hiszen nem tudjak kideriteni az igazsagot. Ugy gondoljak, hogy egy jo dizajnnal, szinkombinaciéval
nagyon konnyen meg tudjak vezetni a cégek a fogyasztot.

A 3. csoportban a résztvevok tobbsége szerint gazdasagi szempont, trendiség vezérli a valla-
latokat a zoldiilésben. A csoport egy részét nem befolyasolja a greenwashing tudata vésarlasainal,
hiszen nem tudnék bizonyitani a félrevezetd gyakorlatot. Szamos résztvevd allitotta azonban, hogy
nagyon nehezen hisz a vallalatok kdrnyezeti allitdsainak. Egyediil abban az esetben nem kérddjelez-
nék meg a cimkeék és feliratok hitelességét, ha azt egyéb tényezdk is alatdmasztanak (pl.: a csomagolas
mindsége, Osszetevok megfeleld feltiintetése, betiiméret stb.).

A 4. fokuszcsoportban a ndi fogyasztok egy része még sosem gondolkoztak el azon, hogy
vajon megtévesztik-e Sket a véllalatok félrevezetd cimkékkel, szavakkal. Allitasuk szerint a legtbb
marka esetén mar vannak bevalt, megszokott mindségi termékek, amelyeket altalaban vasarolnak.
Ezeknek a termékeknek, illetve markdknak bizalmat szentelnek és a megelégedettségiik miatt szinte
biztosak abban, hogy igazak a terméken elhelyezett cimkék és allitasok. A csoport férfi résztvevoi
mar ennél szkeptikusabbak voltak, szerintiik a z6ld torekvések csak PR akcidként szolgalnak.

Az 5. csoport vasarlasara egyaltalan nincs hatéssal a greenwashing jelensége, véleményiik sze-
rint nem tudjak ugysem ellenérizni a termékek hitelességét. A csoportban csupan két résztvevé emli-

tette, hogy korabban elgondolkodott mér azon, hogy atverhetik a vallalatok.
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Osszességében a fogyasztok jelentds részét aggasztja a greenwashing jelensége. Szamos fo-
gyasztot azonban nem befolyasolnd dontéseik meghozatalanal vagy nem a greenwashingtol valo fé-
lelem lenne a meghatarozo szempont vasarlasuknal, hiszen allitasuk szerint tigysem deriil ki, hogy
greenwashing aldozataul esnek. Ez teret ad a vallalatoknak a tovabbi greenwashing gyakorlatok kivi-
telezésére. A zoldre mosas jelensége azonban a fogyasztok egy részét befolyasolja dontéseiknél, f6-

ként a fiatalabb korosztalyokat (7. dbra).

5

4

0 III

1. csoport 2. csoport 3. csoport 4. csoport 5. csoport

tszam
N

(3

L
N

nem aggasztja H aggasztja, de nem befolyasolja m aggasztja és befolyasolja

7. abra: A greenwashing gyakorlatanak hatasa a résztvevokre és vasarlasukra
Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

Ezek a fogyasztok az 6kocimkék ismeretének hidnyaban, illetve az erdltetett zold marketing
hatasara elbizonytalanodnak (z6ld fogyasztéi zavar), megkérddjelezik emiatt az dkotermékek zold
jellegét és kornyezeti hatasat (zold fogyasztoi kockazatot észlelnek), bizalmatlansaguk miatt pedig
inkabb maradnak a mar jol bevalt, megszokott vagy olcsobb termékek hasznalatanal. Egyesek altala-
nositanak és zold termékek esetén azonnal az atverésre, megtévesztésre gondolnak. Ugy tiint, hogy a
fiatalabb korosztalyok, illetve a férfiak szkeptikusabb a cégek zold marketingtevékenységevel kap-
csolatban. Nehezebb elnyerni a bizalmukat, mint a t6liik iddsebb korosztalyoknak, tobb, alaposabb
informacidra van sziikségiik. A greenwashing emiatt hosszatavon elriaszthatja a potencialis zold ter-
mékeket vasarlo fogyasztokat, hiszen eléfordulhat, hogy egy kotermék valodi, megbizhato és hiteles
forrasbol szarmazik, a fogyasztd azonban a greenwashing okozta bizalmatlansag miatt nem szandé-
kozik megvasarolni. A cégeknek igy torekedniiik kell a megfeleld, hiteles, transzparens marketingte-

vékenység kialakitasara és a termékek kornyezeti hatdsainak a bizonyitaséra.
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A fokuszcsoportok kiilonbozo javaslatot fogalmaztak meg a greenwashing megfékezésére (3.
tablazat).

3. tablazat: A fékuszcsoportok altal javasolt megoldasok a greenwashingra

2. cs. 3. cs. 4. cs. 5. cs.
X X X

X X X

Javasolt megoldasok 1.
Szigorabb szabalyozasok
Gyakoribb, tobb ellendrzés
Nemzetkozileg elfogadott szabvanyok bevezetése
Fogyaszt6i visszajelzések gylijtése
Ingyenes termékprobak, mintak, programok
QR kod hozzarendelése a termékekhez
Termékek betiltasa X
Szigoru biintetések X
Kornyezeti kijelentések alatamasztasa bizonyitékkal
Kiilon szakértdi csoport alakitasa a cégek ellendrzésére X
Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

XX | x| x|x|x]|g

X

Az 1. csoport véleménye szerint sziikség lenne nemzetkdzileg elfogadott szabvanyok beveze-
tésére; még gyakoribb ellendrzésekre; fogyasztoi visszajelzések folyamatos biztositasara; kiilonb6zo
programokra, amelyeken keresztiil jobban megismerhetik a fogyasztok ezeket a termékeket és hata-
saikat, illetve fény deriilhet a termékek tobbletértékére (ingyenes termékprobak, mintak). Emellett
javasoltak egy QR kodos megoldést, aminek az értelmében a vallalatok QR kodokat helyeznének el
a termékeken, amelynek segitségével a fogyasztod kelld mértékil informaciot szerezne a termék gyar-
tasi kortilményeirdl, kornyezeti elonyeirdl stb.

A 2. csoport a greenwashing megfékezésére szigorubb céges ellendrzéseket, tobb szankciot
szorgalmazna, illetve javasolna a termékek ellendrzését mar a gyartas folyamatatol kezdédéen. Ha
kideriilne, hogy a véllalat a termékeit hamis allitdsokkal hirdette, a termék betiltdsat presszionalnak.

A 3. csoport résztvevoi szigorian megblintetnék a vallalatokat csalas esetén, illetve koteleznék
a vallalatokat, hogy kézzelfoghato bizonyitékot mutassanak fel, amely alatamasztja a kornyezeti alli-
tasaikat. Emellett javasoltak, hogy célszerli lenne egy tarsasagot létrehozni, amely személyesen lato-
gatnd a cégeket és ellendrizné allitdsainak valodisagat, hitelességét, fékezve a vallalat esetleges gre-
enwashing tevékenységét.

A 4. fokuszesoport szerint elengedhetetlenek a szigortibb szankciok és gyakoribb ellendrzé-
sek, amelynek koszonhetden a vallalatoknak lehetdsége sem lenne megtéveszteni a fogyasztokat.

Az 5. csoport is szigoriibb szabalyozasokat alkotna és még tobb ellendrzést vezetne be az 1.,
2. és 4. csoporthoz hasonldan, illetve a termékeket mar a gyartasuk soran ellendrizné, hogy meggyo-
z6djenek, valoban megfeleld koriilmények kozott, kornyezetbarat technologiaval, anyagokkal torté-

nik-e a termékek eléallitasa.
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Az interju végén a résztvevok egységesen elismerték, hogy nagyon hasznos volt az elbeszél-
getés ¢és az elhangzott informaciok hatottak rajuk valamilyen forméban. Az 1. csoport pozitivan érté-
kelte az 6kotermékeket, allitasuk szerint a jovGben jobban meg fogjak figyelni a cimkéket, iizeneteket
a termékeken. A 2. csoport szerint az ismeretlen termékeknél mindenképpen szemiigyre fogjak venni
a cimkéket, termékleirasokat. A 3. csoportban jobban fognak figyelni, hogy a termékeken megbizhato
Okocimkék legyenek, amelyek harmadik fél altal tanusitottak. A 4. csoport meglep6datt, hogy egyes
okotermék 4ara majdnem egy szinten van a hagyomanyoséval, az interjut kovetden pedig par termék-
csaladnal jobban szemiigyre fogjak venni a termékek leirasat, cimkéit. Az 5. csoportban megdobben-
tek, hogy milyen sok terméken talalhaté kornyezeti tizenet, 6kocimke, hiszen eddig jelentds részét
észre sem vették ezeknek a felhivasoknak, az interjii utdn azonban tobbet fognak ezekkel foglalkozni,
illetve tudni szeretnék, hogy egyes cimkék milyen mogottes tartalommal birnak.

A fokuszesoportok végiil megfogalmaztdk, hogy hogyan lehetne a fogyasztokat, beleértve ket

is Okotermékek vasarlasara 6sztonozni (8 dbra).
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8. abra: Az okotermékek vasarlasat leginkabb 6sztonz6 tényezok a fokuszcesoportok szerint
Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

Az 1. csoport szerint az 6kotermékek nagyrésze dragdbb, mint a hagyomanyos tarsaik, azon-
ban ha megfeleld informaciot biztosit a vallalat ennek az okarol (ami szarmazhat a dragabb alapanya-
gokbdl, fejlettebb technoldgiabdl stb.), valamint a termék tobbletértékérdl, azzal a fogyasztok is job-
ban elfogadjak ezeket a termékeket és kevésbé lesznek arérzékenyek (azaz nd a termék fogyaszto altal
érzékelt haszna). Szerintiik azonban sziikséges lenne az 6kotermékek arat altalanossagban csokken-
teni. Emellett elengedhetetlen egy jo reklam, amely felhivja a figyelmet a kormyezetvédelem fontos-
sagara és a globalis felmelegedés kovetkezményeire, illetve megfeleld informaciot biztosit az dkoter-

mékek kornyezeti hatasarol.
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A 2. csoportban ugy gondoljak, hogy az okotermékek akkor lennének vonzobbak tobb fo-
gyaszto szamara— tobbek kozott szamukra is-, ha ugyanolyan arban kinalnak a cégek, mint a hagyo-
manyos termékeket. Szerintiik a hirdetések modjan is valtoztatnia kellene a vallalatoknak. A hagyo-
manyos kommunikacios csatornak helyett, mint a televizio, hirdetétablakon, hatalmas plakatokon, az
interneten, social median, TikTokon is erdteljes zold hirdetéseket kellene inditania a vallalatoknak.
Ugy gondoljak, hogy az influenszerek helyes megvélasztasa is hangsulyos szempont (ennek kovet-
keztében a tarsas Osszehasonlitas fontos szerepet kap).

A 3. csoportban a fogyasztokat egyrészt a jobb és gyakoribb reklamok, promociok 6szténdz-
hetnék zold termékek vasarlasara. Masrészt a terméktesztelések (termékbemutatok, kostolok stb.) is
hatassal lehetnek szerintiik a fogyasztok zold termékekkel kapcsolatos megitélésére. Ezeken a bemu-
tatokon a fogyasztok még tobb informaciot szerezhetnének az 6kotermékek elényeirdl. A csoportban
felmertilt ezen kiviil a kdrnyezetszennyezd termékek iizletekbdl torténd kivezetésének az otlete. A
draga 6kotermékekre a csoport tagjainak nincs kerete, szerintiik az 6kotermékek aranak a csokkentése
vagy a bérek emelése egyértelmiien hozzéjarulna az ilyen tipusu termékek vasarlasi hajlandésaganak
a noveléséhez.

A 4. csoport egy része a fiatal feln6tt aktiv munkavallalokhoz hasonléan ugy gondolta, hogy a
legjobban igy lehetne rabimi az embereket az 6kotermékek vasarladra, ha az druhdzok megsziintet-
nék a kdrnyezetszennyez6 termékek arusitasat és csupan okotermékeket kindlnanak. Masok szerint
segitene a fogyasztok pozitiv hozzéaallasanak kialakitasadban, ha visszatérne a visszavalthatd csoma-
golas, az eldobhato flakonok helyét pedig az tivegekben (akar befttesiivegek) torténd palackozas
venné at, amelyet a cégek visszavennének a fogyasztoktol és ujratoltenének ujabb hasznalatra. Vége-
zetiil elengedhetetlen az emberek informalasa, edukalésa, amelyben a rekldmoknak fontos szerepe
van. Ugy gondoljak, hogy a legfébb probléma az emberek kormyezettudatossaganak a hianya. Meg
kell tanitani mindenkinek, hogy miért fontos a komyezet védelme, illetve milyen karokat okoz a sok
szemét, milanyag.

Az 5. csoport csoport a kozépkoru aktiv munkavallalokhoz hasonldan gy gondolta, hogy a
fogyasztok edukalasa, jobb tajékoztatasa az egyik legfontosabb tényezé. Emellett szerintiik tobb fo-
rumot kellene létrehozni és erdteljesebben kommunikalni a kdrnyezeti problémakat. A kornyezettel
kapcsolatos edukaciot mar az iskolakban, fiatal korban el kell kezdeni. Szerintiik a vallalatok helyett
az embereknek sajat magukat kellene 0sztondznie a kornyezet védelmére, hiszen a klimavédelem

mindenkinek a sajat érdeke.
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4.4, NETNOGRAF VIZSGALAT

A social media oldalak az utdbbi idében jelentds népszeriiségnek drvendenek, és hatalmas fel-
hasznalészammal birnak. Ezek a felhasznalok véleményiiknek sokszor hangot is adnak. A Facebook
kommenteldket vizsgalva a fogyasztokat a vallalatok zold tevékenységeirdl, kdryezetbarat felhiva-
sairol, lizeneteirdl alkotott nézeteik, véleményiik, hozzaallasuk stb. alapjan a kdvetkezd 8 csoportra
sikeriilt szegmentalnom: Kritikusok, tamogatok, otletelok, humoristak, érdekl6dok, tehetetlenek, ta-
pasztaltak, okostojasok.

A 2 16 csoportot a kritikusok és tdmogatok alkotjak, ezen beliil pedig alcsoportokrol beszélhe-
tiink. Minden alcsoportnak megvan a maga egyedi jellemzdje, ami alapjan elkiilonithetéek egymastol,
azonban a kritikusok, tamogatok jegyei, jellemz6i is megjelenhetnek viselkedésiik, véleménynyilva-
nitasuk soran.

A kritikusok egyértelmiien kifejezik nem tetszésiiket, ellenszenviiket a vallalat tevékenysége-
ivel szemben (4. tabldzat). Nehezen tudnak hinni a vallalat olyan kijelentéseinek, melyben klimavé-
delmi elkdtelezettségiiket és ahhoz kapcsolddo tevékenységeiket vagy termékeiket hirdetik. Elofor-
dul, hogy a kiilonféle tarsasagokat okoljak a fennalld kdmyezeti problémakért. Elutasitoak, jellemzi
Oket a pesszimizmus, illetve a hitetlenség. Ezek a fogyasztok nem biznak a véllalatok kijelentéseiben
¢s nem tetszésiiknek hangot is adnak csipds kommentjeikkel, ellenséges hozzaallasukkal, tdmado ma-
gatartasukkal. A vallalatok szamara hatalmas kihivas lenne elnyerni ezeknek a fogyasztoknak a bi-

zalmat.
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4, tablazat: A ,Kkritikusok” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar felhivast intézett, amelyben vasarlasra buzditja
a fogyasztoit. A vaséarloknak 1 db ,,Gjrazacskot” (Gjra-
hasznalhat6 zsak) kindlnak legalabb 10.000 Ft-os va-
sarlas esetén (Spar Magyarorszag, 2022).

,,Milyen suttyo, bevételhajhasz ez a Spar! Attol még
nem lesz egy cég kornyezettudatos, hogy pénzt keres a
zacskokon” [V. Z., 2022]

A Nestlé kiemelte, hogy 2022-t61 a gazdakkal szorosan
egytttmiikddve talajmegtjitd mezogazdasagi gyakorla-
tokat fognak alkalmazni a termdfoldek jelentds részén

(Nestlé, 2022a).

,»A Nestlé akinek a vezetdje kijelentette, hogy senkinek
sem jar alanyi jogon viz csak h fizet érte... Majd pont
ez a cég tesz barmit is ami j6 az embernek ez az évsza-

zad vicce!! [S. M. K., 2022]

A Coca-Cola beismeri, hogy részét képezik a kornye-
zetszennyezésnek, azonban kiemelik, hogy a megoldas
részeseli is szeretnének lenni. A bejegyzés promotalja a
kéri a vasarlokat, hogy a vallalat mellett 6k is gytijtsék
a szemetet szelektiven (Coca-Cola, 2021).

,»A kampany legundoritobb része a presszid, hogy a fe-
lelésséget attoljak a fogyasztokra. Jatékot hirdetnek,
mint egy gondoskod6 jobarat, felhivjak a figyelmet,
csinaljuk kozosen stb,stb. .. A valodi tettek hianyoznak,
tehat a valodi akarat is” [Sz. 1., 2021]

A Tesco felhivta az emberek figyelmét, hogy a Tesco
Otthonrodl online szolgaltatas rendelései soran valasszak
a bevasarlotaska nélkiili lehetdséget, hozzajarulva egy
fenntarthatobb jovo megteremtéséhez. A bejegyzéshez
feltoltott képen egy balna volt lathato, amelynek az
uszonya kiemelkedett a tengerb6l (Tesco Magyaror-
szag, 2021).

,,Nem azért, de ezt a zacsko Oriiletet pont az ilyen beva-
sarlo kozpontok talaltak ki, és fostak dobtak ingyen az
ember utdn a nejlonszatyrot hogy minél tobbet vasa-
rolj..” [S. L., 2021]

A Péttyds ,,ZOLD BREKING!” felhivassal tudatta a

fogyasztokkal, hogy a Pottyds Kakaos tej dobozos val-
tozata mar papir szivoszallal érhetd el az iizletekben

(Ttr6 Rudi, 2020).

,,Greenwashing breaking!”” [B. A. S., 2020]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2020; 2021; 2022)

A tamogatok 6rommel fogadjak a vallalatok kormyezettel kapcsolatos posztjait (5. tabldzat).
A bejegyzésekben szerepld kornyezetvédelmi nyilatkozatokat és torekvéseket — legyen sz6 kampany-
161, promdciordl, termékrol, felhivasrol vagy csak a cég tevékenységeinek bemutatasarol stb. - gratu-
lacidval, pozitiv, elismerd, tAmogato €s dicsérd szavakkal illetik. Ezek a fogyasztok kifejezik halaju-
kat a vallalatok kornyezetvédelemmel kapcsolatos torekvései mellett. Egyértelmiien pozitivan allnak
a vallalatok okostratégiaihoz, amely késobb a vasarlasukban és pozitiv szajreklamaban is megnyilva-

nulhat.
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5. tablazat: A ,,tamogatok” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar kornyezettudatos hliségpromociot hirdetett,
amelynek soran kedvezményes aron, vasarlasok utan
jaro hiiségpontok fejében okotaskakat kinalt (Spar Ma-
gyarorszag, 2020a).

»~Egyaltalan nem gondolom, hogy tul vannak arazva.
Szerintem ez egy nagyon jo kezdeményezés” [K. V. H.,
2020]

A Nestlé 2025-re kitlizte azt a célt, hogy KitKat csoko-
ladémarkajat karbonsemlegessé tegye az alapanyagbe-

szerzésen, gyartason és disztribucios folyamatokon at
(Nestlé, 2021b).

Tisztelt Nestlé!

Ez nagyon szuper hir, hiszen egyre tobbet olvasni arrdl,
hogy VALOBAN tesznek a bolygéért! Koszonjiik szé-
pen!” [K. A., 2021]

Az Aldi bejelentette a hirt, miszerint elnyerte a 2021-es
,,Az év kornyezettudatos kereskeddje” cimet (Aldi Ma-
gyarorszag, 2021a).

,lTovabbra is hiiséges leszek az Aldihoz, gratulalok,
minden dolgozdjanak!” [K. A., 2021]

A Lidl a Pet Kupa 6nkénteseivel egyiittmiikddve tobb
mint 1,5 tonna hulladékot gyijtottek Sssze a Duna teljes
hosszan (Lidl Magyarorszag, 2022).

,.Halas koszonett!” [R. B., 2022]

A H&M az11j Conscious fenntarthaté divatmarkajat hir-
dette egy videot kdzzétéve, amelyen két fiatal né hordja
a ruhadarabokat (H&M, 2019b).

,,Nagyon jok ezek a rucik © [Z. B., 2019]

A Nivea bejegyzésében kiemelte, hogy milyen tevé-
kenységekkel és célokkal szeretnének 2030-ra attérni a
100%-os klimasemleges eldallitasra (Nivea, 2021).

Imadom a Niveat, csakis Nivea termékeket hasznalok,
olvastam a célkitlizéseket, mindenképpen egyetértek
veliik! Ovjuk meg a kornyezetiinket! Es természetesen

klubtag vagyok! « % [K. M., 2021]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2019; 2020; 2021; 2022)

Az érdeklédok csoportja érdekeltségét, tudasvagyat vagy kivancsisagat fejezi ki a vallalatok

altal hirdetett termékek jobb megismerésében (legyen sz6 az arucikk ararol, beszerezhetéségérol, ki-

szerelésérol), a kornyezetvédelmi akcidinak, eredményeinek még alaposabb koriiljaraséban (6. tabla-

zat).

6. tablazat: Az ,,érdekl6dok™ csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A H&M felhivta a fogyasztok figyelmét az uj minyonos
ruhakollekcidjukra, illetve kiemelték, hogy a gyerek-
részlegen vasarolt ruhadarabokhoz felhasznalt pamut
100%-ban fenntarthaté forrasbol szarmazik (H&M,
2020).

,,A hasznalt ruha atvétel miikodik mar az tzletekben?
(Allee) kdszondm a valaszt!?” [D. G., 2020]

A Nestlé megosztotta elért kornyezetvédelmi eredmé-
nyeit ,,2021-ben 2,3 millié kobméterrel kevesebb vizet
hasznalunk gyarainkban vilagszerte” cimszoval
(Nestlé, 2022b).

,»Ez hany szazalékos megtakaritasnak szamit?” [K. J.,
2022]

Az Aldi hirtil adta, hogy az OMBIA fiiltisztito palcikait
milanyag helyett mar FSC tanusitott papirbol készitik,
24 tonna mianyagot megsporolva ezzel éves szinten
(Aldi Magyarorszag, 2019a).

,,¢s mibdl van a feje?” [L. Gy., 2019]

A Tesco az elmult évek kornyezeti sikereit tette szova,
tobbek kozott az €lelmiszer felesleg adomanyaikat és a
63%-os élelmiszer-pazarlasuk csokkentését (Tesco Ma-
gyarorszag, 2020).

»Karbonsemlegességet el kivanjak-e érni”? [H. J.,
2020]

A Péttyos a ,,ZOLD BREKING!” felhivassal tudatta a
fogyasztdkkal, hogy a Pottyds Kakaos tej dobozos val-
tozata mar papir szivdszallal érhetd el az lizletekben
(Taré Rudi, 2020).

,»lurd Rudi A papir szivoszalat mibdl allitjatok eld?
Ujra hasznositott papirbol vagy erre a célra termelt fa
(papirfa)felhasznalasabol?” [Cs. 1., 2020]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2019; 2020; 2022)
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Ezek a fogyasztok felfigyelnek a vallalatok posztjainak a tartalmara és azokkal kapcsolatban
tovabbi informéciokat kivannak szerezni. Kérdéseket tesznek fel javarészt a vallalatok szamara, de
eléfordulhat, hogy a tobbi fogyasztotol kérek segitséget. A céljuk, hogy még részletesebb és ponto-
sabb tudassal és informaciokkal birjanak.

Az otletelok véleményalkotasuk soran kiemelik, hogy 6k mit tennének a vallalat helyébe,
amely szerintiik (még)jobban hozza tudna jarulni a kérnyezetvédelemhez (7. tablazat).

7. tablazat: Az ,,0tletelok” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar bejegyzésében az ,,a kevesebb milanyag-
zacsko=¢élhetébb kornyezet” felhivassal az jrahaszno-
sithato, zoldségek, gyiimdlcsok szallitasara hasznalatos
tasakjat promotalta (Spar Magyarorszag, 2019).

,,Ezjo otlet. Es még jobb lenne, ha legalabb a sajat mar-
kas termékeken fel lenne tiintetve, hogy a csomagolas
dobhato-e szelektiv hulladékgytijtdbe™ [I. E., 2019]

A Starbucks ,,Kavézz tudatosan” felszolitassal kérte a
vasarléit, hogy ha tehetik mindig sajat poharukkal in-
duljanak kavézni, amelyet 160 Ft kedvezménnyel jutal-
maznak. Emellett kijelentették, hogy 20 forintot fognak
felszamolni minden egyszer hasznalatos milanyag- és
papirpohar utan (Starbucks Magyarorszag, 2021a).

,,En azt a milanyag vagy papir tetét a poharakra tenném
fizetosre. Mindenki tud poharbdl inni.... a legtdbben
még a kavézo koriil megissza a termékeket. .. ha el kell
vinni messzebbre, akkor a tetének legyen éra, ne lehes-
sen hozza férni a pulton. gy mindenki elgondolkodik
majd, h kell-e” [Sz. 1. A., 2021]

A Coca-Cola az ,,iires palack is érték’ felhivassal hir-
dette az ujrahasznositas fontossagat és az emberek fele-
16sségvallalasanak a szerepét (Coca-Cola, 2021).

,,Szerintem nem szelektiven kellene szedetni az embe-
rekkel a palackot, hanem nektek gyartonak kellene
1épni az emberek felé egy oriasit” [B. R., 2021]

Az Aldi a Facebookon keresztill kérdezte vasarloit,
hogy a sajat markas termékeiket miianyag fedéllel vagy
an¢lkiil kinaljak-e a jovoben (Aldi Magyarorszag,
2019h).

,»en javaslom az 6ko zacskot is a zoldség-gyiimdlcs, és
a pékarus pulthoz” [M. K. T., 2019]

A Tesco felhivta vasarloi figyelmét, ha visszahozzak az
aruhazaikba aluminium dobozaikat és visszavaltjak a
kihelyezett automataban, 5 db dobozért 25 Ft-al jutal-

mazza meg a vasarloit (Tesco Magyarorszag, 2022).

,,azért ettdl valami motivalobb kezdeményezés is le-
hetne... pl a visszavaltottak dijat megduplazva valami
kdrnyezetvédelmi csoportnak, alapitvanynak ajanlja fel
aTesco” [V. M., 2022]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2019; 2021; 2022)

Kiilonbo6zo otletet, javaslatot, ésszerti érveket fogalmaznak meg a vallalatoknak cimezve, ame-
lyek alkalmazasa a cégeknek erésitheti a kornyezetvédelmi szerepvallalasat. Gyakran alkalmaznak
feltételes modu szavakat, mint a ,,lehetne”, , lenne”, , kellene”, emellett a ,,szerintem” és a , javaslom”
kifejez€s is szamtalanszor megjelenik irasaikban, érzékeltetve, hogy csupan segitd és nem banto szan-
dékkal, egyéni, épitd jellegli Gtleteiket osztjadk meg, amely véleményliik szerint még hatékonyabban
segithet a vallalatoknak elérni a kornyezetvédelmi céljait.

A humoristak viccesen probaljak meg kifejezni véleményiiket a vallalat kornyezetvédelmi te-

vékenységével szemben (8. tdbldzat).
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8. tablazat: A ,,humoristak” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar felhivast intézett, amelyben vasarlasra buzditja
a fogyasztoit. A vasarloknak 1 db Gjrazacskot (ajrahasz-
nalhato zsak) kinal legalabb 10.000 Ft-os vasarlas ese-
tén (Spar Magyarorszag, 2022).

”Ezek az tjrahasznositott szatyrok is amik lebomloak,
hat oriilok ha hazaig nem bomlik le semmit nem bir-
nak.@ ... [V. E., 2022]

A McDonald’s értesitette a fogyasztokat, hogy a mi-
anyag evoeszkozeit teljes mértékben felvaltotta a fa-

alapu, ezzel is tamogatva a kornyezetvédelmet
(McDonald’s, 2021).

,,Olyan j6 érzés amikor az érdes, szalkas fa kiskanalon
a fagyit szopogatod, hogy TUDOD, hogy ma is meg-
mentettél néhany balnat!” [K. K., 2021]

A MOL bejegyzésében felhivta a figyelmet arra, hogy
a vasarlok a felhasznalt siit6olajukat vigyék az orszag-
szerte talalhato 350 MOL toltéallomas egyikébe, hoz-
zajarulva a kornyezetvédelemhez. A cég kiemelte,
hogy az elmult 10 évben 2,3 milli¢ siit6olajt gytijtottek
ossze (Mol, 2022c).

”’Biztos, hogy nem keverik bele még meg van mind a

2,3 millio liter arra varnak, hogy a legmegfelelébb mo-
don tudjak majd artalmatlanna tenni a z6ldebb vilagért!

@B 7 [T. Cs., 2022]

A Tesco felhivta az emberek figyelmét, hogy a Tesco
Otthonrodl online szolgaltatas rendelései soran valasszak

a bevasarlotaska nélkiili lehetdséget, hozzajarulva egy
fenntarthatobb jovo megteremtéséhez. A bejegyzéshez
feltoltott képen egy balna volt lathato, amelynek az
uszonya kiemelkedett a tengerbdl (Teco, 2021).

,,El6re a magyar balnak megmentéséért... & [F. G.,
2021]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2019; 2021; 2022)

Ezek a humoros kommentek esetenként tartalmazhatnak kritikakat, illetve kifejezhetik a fo-

gyasztok ellenszenvét vagy komolytalansagat a véllalat klimavédelemi felszolalasaival kapcsolatban.

A humoristak viccbe burkolva, szellemesen fejezik ki véleményiiket, esetleges kritikajuk. A humo-

ristak esetén gyakoriak a kiilonb6z6 nevetd stb. emojik hasznélata, amely erdteljesebb érzelmi toltést

ad az irasaiknak. Egyes kommentjeik cinikusak vagy lenézdek is lehetnek.

A tehetetlen fogyasztok a vallalatok klimaakcioihoz pozitivan viszonyulnak, hajlandoak tamo-

gatni a cégeket és a kornyezetvédelmet a termékeik vasarlasaval, szolgaltatasaik hasznalataval (9.

tablazat). Ezt azonban valamilyen akadalyozo tényez6 miatt nem sikeriil megvaldsitaniuk, csalodott-

saguknak pedig hangot is adnak kommentjeik soran. Altaliban lemaradnak bizonyos kérnyezetvé-

delmi témaval egybekotott promociorol, akeiorol, nyereményjatékrol vagy nem férnek hozza bizo-

nyos termékekhez (példaul a tavolsag, nem megfeleld jovedelmiik vagy készlethiany miatt).
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0. tablazat: A ,,tehetetlenek” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar felszolitotta a fogyasztokat, hogy mutassak meg
fotok bekiildésével, hogy 6k mit tesznek a kdrnyezetért
és nyerjenck SPAR nyereménykartyat (Spar Magyaror-
szag, 2020b).

,»OPAR Magyarorszag Lejart elemeket vittem volna
vissza az lizletbe, ahol kozolték, hogy mar két éve meg-
sz{int az elemgyijtd” [Sz. Z., 2020]

A Starbucks tajékoztatta fogyasztoit promocidjardl, mi-
szerint a Rewards kartyaval torténd fizetés utan, vasar-
lasuk mellé a fogyaszto valaszthat ingyenesen egy ,,Re-
usable Cup’’-ot (Starbucks Magyarorszag, 2021b).

,»A palack miatt 3 tizletet kerestiink ma fel, sehol nem
volt...” [G.-G. G., 2021]

A H&M felhivta a fogyasztok figyelmét az uj minyonos
ruhakollekcidjukra, illetve kiemelték, hogy a gyerek-
részlegen vasarolt ruhadarabokhoz felhasznalt pamut
100%-ban fenntarthatd forrasbol szarmazik (H&M,
2020).

,-..Tegota keresek Minonos polot de nem talalok sehol
L es XL meretben felnotteknek™ [B. Cs., 2020]

Az Aldi sajat markas baba body-kat hirdetett, amelyek
bio pamutbok késziiltek (Aldi Magyarorszag, 2021b).

,»3ajnos mar reggel a legelsé napon az akcioban mar
nem volt beldle egyetlen egy darab sem. Es sajnos ez
nem az elsé eset.” [T. O., 2021]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2020; 2021)

A tapasztaltak csoportja a cégek bejegyzései alatt a vallalatok termékeivel, szolgaltatasaival
valo korabbi ismereteiket, tapasztalasat osztja meg (10. tdbldzat).

10. tablazat: A ,,tapasztaltak” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar bejegyzésében az a kevesebb milanyag-
zacsko=¢lhetdbb kornyezet felhivassal az ujrahaszno-

sithato, zoldségek, gyiimdlcsok szallitdsara hasznalatos
tasakjat promotalta (Spar Magyarorszag, 2019).

,,En is vettem, most mar csak ezt hasznalom. Sajnos azt
tapasztaltam, hogy szinte mindenki a nylon zacskot ve-
szi igénybe....?” [P. E., 2019]

A McDonald’s értesitette a fogyasztokat, hogy a mii-
anyag evoeszkozeit teljes mértékben felvaltotta a fa-

alapt, ezzel is tamogatva a kornyezetvédelmet
(McDonald’s, 2021).

,,Borzaszté iziik van, inkabb viszek otthonrol kanalat a

fagyihoz @2 [P.-Sz. Cs., 2020]

A Coca-Cola az ,,iires palack is érték’ felhivéssal hir-
dette az Gjrahasznositas fontossagat és az emberek fele-
I6sségét ennek megvaldsitasaban (Coca-Cola, 2021).

,,...A 80-as években sem volt pet palack, mi mégis it-
tunk kolat boldogan...” [Mr A. A. 0., 2021]

A Tesco felhivta az emberek figyelmét, hogy a Tesco
Otthonrol online szolgaltatas rendelései soran valasszak
a bevasarlotaska nélkiili lehetdséget, hozzajarulva egy
fenntarthatobb jové megteremtéséhez. A bejegyzéshez
feltoltott képen egy balna volt lathatd, amelynek az
uszonya kiemelkedett a tengerbol (Tesco Magyaror-
szag, 2021).

,,Mar mindennap magammal hordom a kosaram amit
anyosom készitett. fgy nem kell miianyag szatyor.”
[G.-B. E., 2021]

A Pottyds a ,,ZOLD BREKING!” felhivassal tudatta a
fogyasztdkkal, hogy a Pottyds Kakads tej dobozos val-
tozata mar papir szivoszallal érhetd el az lizletekben
(TGr6 Rudi, 2020).

,-..a 3eves gyermek mire megitta a kakaot amit imad a
szivoszal szetmalott ®,, [O. Zs., 2020]

Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2019; 2020; 2021)
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A tapasztalatok szarmazhatnak pozitiv vagy negativ élményekbol, amelyek kihatnak a fogyasz-
tok jovobeli vasarlasi szokasara, markaval valo kapcsolatara. A tapasztalt fogyasztok korabban méar
hasznalték a vallalat egyes termékét, szolgaltatasat, igy valosaghii informacio és a gyakorlatban szer-
zett tudas birtokaban vannak. Ezek a kommentek tartalmazhatnak kritikat vagy dicsérd, pozitiv kife-
jezéseket.

Az okostojasok a cégek bejegyzéseinek tartalmat kiegészitik pontos, olykor szamszerii hattér-
adatokkal, informaciokkal, hozzajarulva a termékekrol, szolgaltatasokrol vagy magarol a cég tevé-
kenységérél szol6 informaciok jobb transzparenciajahoz (11. tdbldzat).

11. tablazat: Az ,,0kostojasok” csoportja

Bejegyzés tartalma

Kommentek

A Spar kornyezettudatos hiiségpromociot hirdetett,
amelynek soran kedvezményes aron, vasarlasok utan
jaro hiiségpontok fejében Gkotaskakat kinalt (Spar Ma-
gyarorszag, 2020a).

,»Amazonon mai arfolyamon az utazdtaska 36 ezer Ft-
ba keriil (95 GBP), pontok nélkiil is a Spar 26-ért ki-
nélja, tehat nincs tilarazva?” [F. B., 2020]

A McDonald’s értesitette a fogyasztokat, hogy a mii-
anyag evleszkozeit teljes mértékben felvaltotta a fa-
alapu, ezzel is tamogatva a kornyezetvédelmet
(McDonald’s, 2021).

,»A milanyag a legkisebb energia befektetéssel ujrafel-
hasznalhat6, ami a fa ev6szkozok esetében nem igaz. A
fa ev6eszk6z0k maximum elégethetéek, ami co2 kibo-
csatassal jar...”’? [B. Z., 2020]

Az Aldi hiriil adta, hogy az OMBIA fiiltisztito palcikait
milanyag helyett mar FSC tanusitott papirbol készitik,
24 tonna milanyagot megsporolva ezzel éves szinten
(Aldi Magyarorszag, 2019a).

,,a muanyag esetebe egyes tanulmanyok szerint 9 mas
statisztikak szerint maximum 30 szazalek ami valoban

ujrahasznositasra kerul. A tobbivel nem tortenik
semmi, csak evszazadokig szennyezi a foldet.” [Dr. N.
L. J., 2019]

A Nestlé a novényi alapt taplalkozast hirdette, mint a
fenntarthatd kornyezet fontos eleme (Nestlé, 2022c).

,, Tudtatok h ez baromsag? Tudtatok h a f61don rengeteg
terméketlen talaj van ahol novényt nem igen lehet ter-

meszteni ellenben igénytelen allatokat remekiil lehet le-
geltetni?” [K. A. J., 2022]
Forras: Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2019; 2020; 2022)

A véleményeiket alapos eldzetes informalodas utan teszik kozz¢€, amelyhez alapul vesznek kii-
lonféle tanulmanyokat, internetes forrasokat vagy akar korabbi tapasztalatukat. Az okostojasok pro-
bélnak a dolgok moge latni, feltarni a valodi problémakat és felhivni a figyelmet arra, hogy a latszat
néha csal, azaz a vallalatok altal igényesen, pozitivan talalt kornyezeti kijelentések, optimista bejegy-
zések, pozitiv kdrnyezeti haszonnal hirdetett termékek, innovaciok stb. sokszor ellent mondanak a
tudomanyos, ésszerli érveknek ¢€s statisztikaknak.

A netnograf vizsgalat 6sszegzéséiil a 9. abra roviden Osszefoglalja a szegmentalt netnograf csoporto-

kat, kiemelve a f6 tulajdonsagukat.
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hitetlen, baratsagtalan, pesszimista kedves, pozitiv, baratsagos

Erdeklédok

kivancsi, nyitott, tudasvagyt

Otletel6k

sre

Humoristak

tréfas, szarkasztikus, szemtelen

Tehetetlenek

frusztralt, tettre kész, csalodott

Tapasztaltak

hiteles, szavahihet6, 0szinte

Okostojasok

meggy0z0, széles latokord, racionalis
0. abra: A szegmentalt netnograf csoportok a vallalatok zold social media marketingkommu-
nikacidjahoz valo hozzaallasuk alapjan

Forras: Sajat szerkesztés a netnograf vizsgalat alapjan (2022)

A social media lehetdség ad, hogy az emberek nyiltabban, batrabban kifejezzek a véleményiiket
a cégek z0ld marketingjével kapcsolatban, akar anonim modon, hamis Facebook profillal. Ezt a fo-
gyasztoi inputot kihasznalhatjak a véllalatok és sajat maguk javara is fordithatjak.

A tdmogatdk és a kritizalok két egymassal ellentétes csoport, eldbbi pozitivan, utobbi negativan
reagal a vallalatok kornyezetvédelemmel kapcsolatos posztjaira. A cégeknek tigyelniiik kell a kritiza-
16k csoportjara, hiszen negativ eWom-al rombolhatjak az imazsukat.

A cégek ingyenesen ¢és tobbletenergia vagy raforditas nélkiil visszajelzéseket gyiijthetnek fogyasz-
toktol €s azok alapjan alakithatjak at bels6 folyamataikat, termékeiket, marketingkommunikaciojuk
sth. Az Gtleteldk, okostojasok remek gondolatokat fogalmaznak meg a vallalat fejlesztendd teriileteire
vonatkozoan, beleértve a tapasztaltak véleményeit, akik hiteles visszajelzést nyujthatnak a cégek sza-
mara. A tehetetlenek csoportja is igen hasznos visszajelzésekkel szolgalhat: tul draga a vallalat 6ko-
terméke €s ezért nem tudja megvenni a fogyaszto, pedig meg van a vasarlasi hajlandosaga? A folya-
matos készlethiany akadalyozza? Lenne igény olyan tizletekben is az 6kotermék arusitasara, ahol ed-

dig még nem értékesitették?
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Ezek az értékes visszacsatolasok a fogyasztoktol, amelyeken okulhat a vallalat és még tobb fogyasztd

tamogatasat elérheti, ha e szerint valtoztat miikddési politikajan.

4.5. MELYINTERJU A DEBRECENI VITESCO TECHNOLOGIES-AL

Ahhoz hogy vallalati oldalr6l jobban megismerjem ¢és hiteles képet nyujtsak a zold 4P és
fenntarthat6sagi folyamatokrol, torekvésekrol, mélyinterjut folytattam a Vitesco Technologies ESH
koordinatoraval. A diskurzus soran informaciét kaptam a véllalat kornyezetet és fenntarthatosagot
érintd tevékenységeirdl, logisztikai partnereirdl, gyartasi munkair6l, a miikodéséhez hasznalt be-
rendezésekrol, belsé szabalyozasokrol, auditokrodl, tanasitasi rendszerekrdl, illetve kiilonféle prog-
ramjairol.

Az interju elején tisztaztuk, hogy a Vitesco pontosan hogyan és milyen célbdl alakult meg. A
Vitesco Technologies a Continental vallalatbol valt ki és 11j divizioként folytatja a munkajat. A val-
lalat mar a megalapitasatol kezdédéen kifejezetten z6ld célokat fogalmazott meg, hangsulyt he-
lyezve az elektromos személygépkocsival torténd fenntarthato utazasokra.

Ezt kovetden arrdl érdeklddtem, hogy a debreceni Vitesco az lizemeltetése soran milyen
iranyelvek alapjan miikddik, hasznél-e barmilyen kdryezetvédelmi tanusitasi, audit és iranyitasi
rendszert, illetve ha igen, akkor ezeket ki feliigyeli és figyel a megfeleld betartasukra. A koordinator
allitasa szerint a Vitesco minden egyes telephelyén miikodik egy ugynevezett ESH (environment
safety health) csoport, amelynek feladata, hogy feliigyelje a cég munkavédelemnek és kornyezet-
védelemnek vald jogi megfelelést. A csoportok €élén az tigynevezett ESH koordinator vagy ESH
menedzser all. A kornyezetvédelmi szabalyozasok betartasaban emellett a cég telephelyein kérnye-
zetmérndk is szokott tevékenykedni. Tovabba minden lokacional dolgozik egy energiamenedzser,
akinek a feladatkorébe az energiahatékonysaggal €s energiazolditéssel kapcsolatos projektek tar-
toznak. A kormyezetvédelmi, illetve fenntarthatosagi politika célkitiizései, illetve iranya elsdsorban
a német vezetéstdl érkezik, a telephelyeknek eszerint kell eljarniuk és folyamataikat alakitaniuk.
Emellett azonban lehetdsége van a cégnek helyi lokalis célok megvaldsitasara is. Ezeknek a célok-
nak, illetve kovetelményeknek az elérését kiilonféle motivacios rendszerek segitik, mint példaul a
Green Plant Label belsé értékelési, illetve tanusitasi rendszer. A Green Plant Label tanusitvany
kizarolag fenntarthatosagi és kornyezetvédelmi szempontokra fokuszal és a cég fenntarthatosagi
szintjét méri. A tanusitvany fontos része az audit folyamat, amelyen a vallalat minden évben ke-
resztlil megy. Ennek soran tobb szaz fenntarthatdsagi eldirdsnak meg kell felelnie, illetve a kornye-
zeti allitasait ala kell timasztania kiilonféle dokumentumokkal, reportok-kal. Az audit soran példaul

mérik a munkasok CO2 labnyomat, az energiafelhasznalas ,,z01dségét”, de rakérdeznek a nap, il-
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letve geotermikus energia hasznalatara. A Green Plant tantsitasi rendszer kifejezetten kitér a mo-
bilmunka kérdésére, arra sarkallva a céget, hogy minél zoldebb utazési lancot alakitson ki a mun-
kavallal6i szamara. Tovabba az audit teljesitéséhez mérnie kell a vallalatnak a fogyasztasi adataikat
orakkal és folyamatos javulast kell kimutatni a fajlagos energiafogyasztasban. A Green Plan Label-
nek kiilonbozé fokozatai vannak: bronz, eziist, illetve arany. A cég debreceni telephelye jelenleg
bronz fokozaton 4ll, azonban a cég nagy erdkkel torekszik arra, hogy az eziist fokozatot sikeriiljon
elnyernie. A vallalat {izemeltetése soran koételez6 az 1SO 14001 (Kornyezetkozponta Iranyitasi
Rendszerek. Kovetelmények és alkalmazasi iranyelvek. - KIR) alkalmazasa. A Vitesco rendelkezik
a vilag egyik legszélesebb korben alkalmazott LEED nevii z6ldépités-mindsités tanusitassal, me-
Iyet harmadik, hivatalos fél tanusitott. A LEED megszerzéséhez a gyar tervezése, épitése ¢€s tize-
meltetése soran is nagy hangsulyt fektettek az energiahatékonysagra és épiiletek zold kialakitasara.

A tanusitasi, mindsitési és auditrendszerek tisztdzasat kovetden érdeklédtem, hogy a cég mi-
lyen berendezéseket, technologidkat alkalmaz a kornyezetvédelemhez. Az ESG koordinator ki-
emelte, hogy kiilonféle kornyezettel kapcsolatos, fenntarthatobb alternativakat alkalmaznak ame-
lyek segitségével amellett, hogy tdmogatjak a klimavédelmet, a rezsikoltségeket is tudjak mérsé-
kelni: napelemrendszereket hasznalnak; geotermikus hdészivattys rendszereket, lizemeltetnek;
hdvisszanyerds berendezéseket alkalmaznak; a hulladékhdt visszaforgatjak; a kompresszorok altal
termelt hot Osszegytjtik és felhasznaljak; a légkezeld rendszereik is hévisszanyerdvel rendelkez-
nek; az esévizet, hobol szarmazo vizet 6sszegyijtik, amit WC-k 6blitésére és locsolasra hasznaljak
(egy hatalmas fold alatti taroloval rendelkeznek, ebben gytijtik ezt 6ssze és hasznaljak fel sziikség
esetén).

Ezt kdvetden a vallalat gyartasi folyamatairol, a képz6doé hulladékmennyiségrol €s annak ke-
zelésérol kérdeztem az ESH koordinatort. Kideriilt, hogy a Vitesco a termékeivel a fenntarthatosagi
mobilitast kivanja eldmozditani: a hibrid és elektromos autokba elektronikai és elektromechanikai
eszkozoket gyartanak, mint példaul az inditdgenerator vagy kapcsolorendszer. Ezek a technologiak,
rendszerek rendkiviil Gsszetettek, emiatt a tervezés, gyartas rendkiviil id6, ember, és anyagigényes.
A gyartasi folyamatai nagy mennyiségii, vegyi anyagokat nem igényelnek, a képz0d6 hulladék pe-
dig igen nagy aranyban Ujrahasznosithatd. A cég szdmara fontos a hulladékok ujrahasznositasa,
hiszen pénzt kaphatnak vissza a selejt termékekeért, nem hasznosithatd anyagokért, alkarészekért,
papir miianyag csomagolasért stb., emellett hozzdjarulhatnak a gazdasagi fenntarthatésaghoz.

Jelenleg a cég ujrahasznositott anyagainak az aranya a teljes anyagkészlet 87%-at teszi ki. A
vallalat célja a 95% elérése. Ezt 1épésenként, évente 2%-os javulassal szeretnék biztositani. A leg-

nagyobb problémat a kommunalis hulladékok Ujrahasznositésa jelenti.
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Az interju soran kitértiink a logisztikai partnerek szerepére is. A vallalat olyan logisztikai
partnerekkel dolgozik, amelyek ujrahasznositott anyagokat készitenek a vallalat miikodési tevé-
kenysége soran keletkezett hulladékbol. A kommunalis hulladékot az A.K.S.D. Kft. Lakossagi Hul-
ladékudvar szallitja el, mig a hulladék fennmaradé részét (fémsalak, vegyi anyagok, olaj) 3 masik
cég végzi. A Vitesco a beszallitdi megvalasztasa soran is figyelmet fordit a kornyezetvédelemre. A
cég egy értékelési rendszer alapjan valasztja ki a logisztikai partnereit, amelynek soran elonyt jelent
ha az adott beszallitd ISO 14001 mindsitett, illetve ha a lehet6 legrovidebb beszallitasi lanccal ren-
delkezik. A cég hosszi tavu stratégiai célja, hogy 2030-ra karbonsemlegessé valjon (a globalis fel-
melegedés, illetve a vevokoriik nyomasa is erre 0sztonzi 6ket), tovabba szeretnék a karbonsemle-
gességet kivivni a beszallitoiktol is.

Ezt kdvetden arrol érdeklodtem, hogy a Vitesco reklamtevékenysége soran mennyire jelenik
meg a kornyezetvédelem. A cég online sajtdanyagokat, hirdetéseket hasznal fel marketingkommu-
nikacioja soran, ezzel is csokkentve a felhasznalt papirmennyiséget. A koordinator itt kiemelte,
hogy mas tevékenységeik soran hasznalnak papirt, céljuk azonban papirmentessé valni, arra az
esetre pedig, ha mindenképpen elkeriilhetetlen a papir hasznalata, 100%-ban ujrahasznositott
anyagbol kivanjak azt felhasznalni.

Végezetiil érdeklddtem, hogy a cég 6sztonzi-€, illetve tamogatja-e barmilyen modon a kollé-
gakat a kdrnyezetvédelmi szerepvallalasban. Mint kideriilt, rengeteg eszkozzel és programmal jarul
hozza a véllalat a munkavallalok kdrnyezettudatossagahoz.

Ahhoz, hogy a személygépkocsival torténd kozlekedés kornyezetszennyezését visszaszorit-
sak, kiilon buszjaratot alakitottak ki a cégnél dolgozok szamara. Emellett tdmogatjak a bicikli és
rollerkozlekedést is. Az ipari park kialakitasanal presszionaltak a bicikliutak kialakitasat, amit sike-
riilt is megvaldsitani. Ennek koszonhetéen ma mar jol kiépitett bicikliutak vezetnek a céghez. Ezen-
feliil telephelyiikon ingyenesen elérhetdek elektromos bicikli, roller és autotdltok is egyarant.

Cégen beliil, kiilon eseményt hoztak létre ,,Zold hét” néven kifejezetten a munkatarsak fenn-
tarthatosaggal kapcsolatos tudatossaganak a novelésére és a kornyezetvédelemmel kapcsolatos t6-
rekvéseinek az 0sztonzésére. Az program keretében a kollégak egy pontrendszeren keresztiil pon-
tokat szerezhetnek ha tesznek a kornyezetért, amiért értékes nyereményekkel jutalmazzak oket.
Ilyen pozitiv kornyezeti tevékenységek kozé tartozhat a: szemétszedés; energetikai korszer(sités,
biciklivel val6 munkéba jaras stb. Tovabba a cég tartani fog egy tigynevezett ,,Zold oktatas™ tema-
tikus kornyezetismereti hetet, amely soran ugyancsak a kollégak tudatossdganak a névelése és 0sz-

tonzése a célja.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A vallalatok a 4P stratégiajuk zolditéséhez manapsag mar szamos gyakorlatot alkalmaznak,
mint példaul a fenntarthatobb csomagolds, az 6kocimkék, tantsitvanyok, 6kodizajn, kdrnyezet-
barat nyersanyagok vagy a megtjulo energiaforrasok, sajat z6ld markak bevezetése. Egyesek be-
vetik a beszamitas (jovairas), ardifferencialas, redisztribucio, zart logisztikai rendeszerek gyakor-
latat. A kornyezetvédelmi kezdeményezések, PR akciok (pl.: adomanyozas, j6tékonykodas), kor-
nyezeti szerepvallalasrol szolo reklamfilmek, termékekhez hasznalt indexek, promociok, hiiség-
programok, illetve a weboldalakon a kornyezeti felhivasok, leirasok ugyancsak népszerti zold
marketinggyakorlatnak szamitanak a cégeknél. A vallalatok gyakran 6sszemossak az ar-, reklam-
, €s disztribucids politikat egyedi promocids programjuk soran. Ilyenkor lehetdséget nyljtanak a
fogyasztoknak, hogy visszajuttassak a vallalatoknak az elhasznalt aruikat kedvezményért, kupo-
nért cserébe. Ezt kovetden a vallalat a visszahozott arut eladomanyozza vagy javitasok utan ujra
eladja, esetenként alkotoelemeire bontja, amit felhasznal sajat markas termékeihez vagy egyéb
anyagokhoz.

A vizsgalatok alapjan a greenwashing folyamatos részét képezi a mindennapoknak. Még
az igencsak népszerli és ismert vallalatok, mint a H&M, Volkswagen, Coca-Cola is alkalmaztak
az etikatlan gyakorlatot. A legtobb véllalat azonban z6ld marketingtevékenységeivel olyan jol
alcazza helytelen gyakorlatait, hogy a nem tudatos és nem informalt fogyasztonak nem tlinik fel,
hogy z6ldre mosas aldozatava valt. A fokuszcsoportos interju sordn kidertilt, hogy a greenwa-
shing szdmos fogyasztora nincs hatassal, hiszen nem tudjak bebizonyitani a greenwashing jelen-
1étét vagy biznak a markaban és annak termékében, esetleg teljesen mas tényezok alapjan hozzak
meg vasarlasi dontéseiket. A fogyasztok azonban egy részére igenis negativ hatéssal van a jelen-
ség, hiszen elbizonytalanitja 6ket és megkérddjelezik a termékek és a marka hitelességét. A leg-
nagyobb probléma, hogy egyes cégek greenwashing tevékenysége kihat a teljes piacra €s a fo-
gyasztok a zold termékek, zold marketingtevékenységek lattan rogton greenwashingra gyanakod-
nak. Ez fékezi a keresleti oldal b6viilését.

Rengeteg olyan szervezet, onkéntes mozgalom, alapitvany stb. jott létre, amelynek célja
leleplezni a csalo vallalatokat €s felhivni a figyelmet a jelenség komolysagéara. Azonban ez sem
tud gatat szabni a greenwashing terjedésének. Nemzetkozileg elfogadott jogszabalyokra, defini-
cidkra, terminoldgidkra és egy globalisan 1étrehozott szakértdi bizottsagra van sziikség, akik egy-
séges feltételek és szempontok alapjan értékelik a cégek zold torekvéseit. A Vitescohoz hason-
l6an a szigort belsdé kornyezeti auditrendszereknek, mindsitéseknek valdo megfelelés alapkove-

telménynek kellene lennie. A z6ld termékeket mar a gyartasuktol fogva ellendrizne kellene. Ha a
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termékek eladasat kovetden keriil fény a greenwashingra, abban az esetben olyan szigoru biinte-
téseket lenne célszerii kiszabni, mint a termékek betiltasa. Erdemes lenne egy pontrendszert al-
kotni, ahol a cégek biintetdpontokat kaphatnak, bizonyos 6sszegli pontok kigytilése utan pedig
mukodésiik megsziintetésére koteleznék oket.

A fokuszcsoportos interji soran kideriilt azonban, hogy a legalapvetébb probléma az em-
berek kornyezettudatossaganak a hianya. A tapasztalat, markaismertség mellett az arak tényezoje
dominal a dontési folyamatok soran. Az 6kotermékek altalaban dragabbak hagyomanyos tarsaik-
tol. Ahhoz, hogy a fogyasztok hajlanddak legyenek megvasarolni a dragabb termékeket, be kell
bizonyitania a vallalatoknak az 6kotermékek tobbletértékét, azaz, hogy mivel tud tobbet a hagyo-
manyostol, milyen eldnye szarmazik a fogyasztonak a vasarlasabol. Célszerti a kdrnyezeti eld-
nyoket kombindlni a gazdasagival és funkcionalissal, hiszen igy még vonzobba valhatnak a ter-
mékek. Fontos, hogy a fogyasztok altal érzékelt haszon magasabb legyen, mint a hagyomanyos
termék esetén érzékelt. A vallalatoknak az 6kotermékek elényét ki kell hangstlyozniuk jol érthe-
toen és lathatdan okocimkékkel, rovid, mutatos, feltiind kiirdsokkal, a csomagolason szerepld
kornyezeti elemekkel, abrakkal. Emellett az angol nyelvii kornyezettel kapcsolatos szovegezé-
seknél torekedni kellene a magyar forditasara, hiszen a kiilonb6z6 szakszavakat, angol kifejezé-
seket az 1ddsebb korosztalyok mar nehezebben értik.

A kornyezetvédelem fontossagaval kapcsolatos informacioknak, behatasoknak a fogyasz-
tokat életszakaszuk minden egyes részén, folyamatosan érnitik kell. Az ijabb generacioknak mar
fiatal kortol, 6vodéaban vagy az éltalanos iskolaban sziikség lenne a globalis felmelegedéssel, kli-
mavédelemmel kapcsolatos edukéciora. A gimnaziumokban, egyetemeken a tantervben akar kii-
16n tantargyat képezhetne a kornyezetvédelem. A vallalati kultara, policy-k hatassal lehetnek a
munkavallalok gondolkodésara, kornyezettudatossagara. A Vitescohoz hasonléan, mas vallala-
toknak is célszerli lenne kiilonb6z6 ,,z01d” tematikus hetet, eseményt, versenyt, szemétgytiijtési
akciot tartani, ahol felhivjak a figyelmet a kornyezetvédelemre, a munkavallalok részvételét pedig
kornyezetbarat termékekkel honoraljak. Emellett fontos a megfeleld infrastrukturalis kereteket
biztositasa ahhoz, hogy a dolgozdk a céggel kapcsolatos tevékenységeiket, munkaikat kornyezet-
barat moédon végezhessék el (bicikliutak, buszjaratok biztositasa, biciklik ingyenes bérlésének a
lehetdsége stb.). El kell érni, hogy a fogyasztok kellden motivaltak legyenek, felelosnek érezzék
magukat a kornyezetiik védelméért és a bolygoért, az okotermékek véasarlasa pedig ne gazdasagi,
onos célok alapjan térténjen, hanem egy onzetlen, kozos tarsadalmi célt szolgaljon. Ha minél tobb
gazdasagi szerepl a kornyezetvédelem fontossagat hirdeti, a fogyasztok szubjektiv normai atala-
kulnak és helyet kap a kornyezetvédelem komponense. Az edukacionak kdszonhetden emellett a

fogyasztok jelentést fognak tudni tarsitani a kiillonbozd, terméken elhelyezett okocimkéhez.
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A cégeknek nagyobb hangsulyt kellene fektetnitlik a kornyezettel kapcsolatos reklamok ki-
alakitasara, illetve a megfeleld reklamcsatornadk megvalasztasara. A fiatalabb generaciokat az in-
terneten, social median keresztiil, az idésebb generaciokat pedig hagyomanyos kommunikacios
eszkozokon (TV, radid) keresztiil lenne célszerti megszolitani. Elengedhetetlen a hiteles influen-
szer megvalastasa, akire felnéznek a fiatalok és hitelesen kiall a kornyezetvédelem mellett, hiszen
az influenszerek a tarsas O0sszehasonlitds révén hatassal lehetnek a zold termékek vasarlasanak
Osztonzésére €s a klimavédelmet szolgald gyakorlatok terjesztésére. A reklamok tartalman is mo-
dositania kell a cégeknek. Sziikséges volna kiemelni roviden, hatdsosan a termékek kornyezeti
elonyeit, illetve pontos informaciot nyujtani annak hatasarol (pl.: ,,Ha megveszed ezt a terméket,
akkor megmented 3 teknds €letét”; ,,5 fat mentesz meg a kivagastol”), hiszen a fogyasztokat mo-
tivalja ha tudjak, hogy vasarlasi dontéseikkel pontosan milyen kovetkezményt értek el. A rekla-
mok amellett, hogy a termékek kdrnyezeti jellemzdit, hatasait emeljék ki, a globalis felmelegedés
kovetkezményeivel, megeldzésével kapcsolatos edukaciot is tartalmazzanak.

A netnograf vizsgalat ramutatott, hogy a vallalatoknak érdemes z6ld marketinget folytatni
az interneten, hiszen igy lizeneteik még tobb fogyasztohoz eljuthatnak. Raadasul a fokuszcsopor-
tos interju sordn az egyetemi hallgatok is kiemelték az internetes reklamozas és az influenszerek
fontossagat. Az interneten az emberek nyiltabban ki merik fejezni a véleményiiket. Ezek a visz-
szacsatolasok tanulsagosak lehetnek a vallalatok szamara, hatasukra valtoztathatnak a z6ld mar-
ketingkommunikaciojukon €s egyeb tevékenységeiken. Egyes fogyasztok azonban rendkiviil el-
lenségesen reagalnak a vallalatok zold tevékenységeire, greenwashingra gyanakodva. A véllala-
toknak 4t kell alaposan gondolni marketingkommunikécidjuk maodjat. Esetleg tobbet hirdetnének
a klimavédelem fontossagardl anélkiil, hogy sajat magukat is promotalnék, igy szimpatiat keltve
a fogyasztokban. A jol kiépitett internetes zold marketing egy ongerjesztd folyamat: a pozitiv
kommentek, vélemények, eWom, influenszerek tevékenységének hatasara nd a fogyasztok zold
észlelt hatékonysaga, illetve a tarsas 6sszehasonlitas révén a z6ld termékek és cégek iranti pozitiv

hozzéallasa, attitlidje.
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6. OSSZEFOGLALAS

Kutatasom soran a z6ld marketing témakorét vizsgaltam vallalati és fogyasztoi szinten. Be-
mutattam a z6ld marketing koncepcidjanak a kialakulasat, terminoldgidit, illetve bevezetésének,
fenntartdsanak vallalati elonyeit és kihivasait. Ezt kovetden a 4P stratégidjat, azaz a termékpolitikat,
arpolitikat, értékesités és termékelhelyezés politikajat, majd a hirdetés és reklampolitikat részletez-
tem zo6ld marketing vonatkozasaban. Kiilon kiemeltem az 6kodizajn, 6kocimke és csomagolas
hangsulyos marketingkommunikacios szerepét. Majd elemeztem azokat a tényezoket, amelyek a
fogyasztokra és vasarlasi dontéseikre hatassal vannak a z6ld marketing soran. Tovabba bemutatasra
kertilt a greenwashing, azaz a zoldre mosas jelensége ¢s hatasa a fogyasztokra. A szakirodalmi at-
tekintés sordn végezetiil a social media zold marketingben betoltott kiemelkedd szerepét vettem
gorcso ala.

A tanulmanyomhoz kiilonb6z6 primer s szekunder kutatasokat végeztem. Tanulmanyoztam
a vallalatok zold 4P-jét a gyakorlatban, vallalati jelentéseket, weboldalakat alapul véve. A kutatas
ravilagitott, hogy manapsag mar szamos vallalat alkalmaz zold 4P stratégiat, illetve egyre tobben
tliznek ki ambiciozus célokat a karbonsemleges miikodés eléréséhez.

A greenwashing gyakorlatanak tanulmanyozasa soran kidertilt, hogy egy igen gyakori jelen-
ségrdl van sz0, amelyet még az ismert, hiresebb markak is elszeretettel alkalmaznak. A greenwa-
shing jelensége a legtobb fogyasztora nincs hatassal, azonban masokat befolyasol a vasarlasi don-
téseiket illetéen. Zold fogyasztoi zavart okoz, illetve né a fogyasztod zold észlelt kockazata, amely
a markaval, termékkel valo bizonytalansagaban, zold allitasokkal, piaccal kapcsolatos szkepticiz-
musban nyilvanul meg. Elengedhetetlenek a szigorabb szabalyozasok, szabvanyok megalkotasa,
illetve ellendrzések, biintetések alkalmazasa a z6ldre mosas visszaszoritasahoz.

A primer kutatasok segitségével, 30 fovel, 5 csoportra bontva fokuszcsoportos, a social mé-
dian keresztiil netnograf, illetve a debreceni Vitesco Technologiessal mélyinterjus vizsgalatot vé-
geztem.

A fokuszcsoportos vizsgalat soran kideriilt, hogy a résztvevé fogyasztok tobbsége nem kor-
nyezettudatos, dontéseik leginkabb a termékekkel vald korabbi tapasztalatukon alapulnak. A kor-
nyezeti tényezOk alapjan valod dontéshozatal inkdbb a ndk esetében fordult eld, 6k nagyobb elkdte-
lezettséget mutattak a kornyezetvédelem irant, mint a férfiak. A férfiak és fiatalabb fogyasztok to-
vabba szkeptikusabbak voltak a vallalatok zold tevékenységeinek a hitelességével kapcsolatban. A
fogyasztok ismeretlen termékek esetén altalaban a termékek ara és csomagolasa, illata alapjan hoz-

tak meg a dontéseiket. Az 6kocimkék, kornyezeti lizenetek kevés fogyasztonal jatszottak szerepet
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a vasarlasi dontéseknél, hiszen a legtébben nem rendelkeztek az 6kocimkék jelentéseir6l kell6 edu-
kacioval, a kdrnyezeti lizenetek, leirasok tal apré betiivel votlak feltiintetve a terméken vagy a fo-
gyasztd nem kdrnyezettudatos, igy nem is forditott ra figyelmet. Az interjubdl ugyancsak kideriilt,
hogy a vasarlasra haté tényezok koziil a pszichografiai sokkal erételjesebben hatnak, mint a demo-
grafiai, kornyezeti vagy geografiai.

A vallalatoknak sziikséges javitaniuk a marketing stratégiajukon annak érdekében, hogy na-
gyobb szerepet jatszanak a kornyezeti tényezok a fogyasztok dontéseinél. A kornyezeti ismereteket
k6216 reklamok, termékek pontos kdrnyezeti hatasat bemutato leirasok, nagyobb, lathatobb tizene-
tek, 6kocimkék a terméken, illetve a fogyasztok folyamatos edukacioja javithat a fogyasztok kor-
nyezettudatossagan €s vasarlasi hajlandosagan.

A netnograf vizsgalat ravilagitott, hogy rengeteg fogyaszté hagy kommentet a vallalatok zo1d
tevékenységeivel kapcsolatos bejegyzései alatt. Egyes kommentek hasznosak lehetnek a véallalat
szamara, hiszen szamos fogyaszt6 6tleteket, épitd jellegii kritikat fogalmaz meg azzal kapcsolatban,
hogy hogyan fejleszthetné még jobban a vallalat a zo1d folyamatait. A timogato, dicséré kommen-
tek épitik a marka imazsat a pozitiv eWom révén, mig a negativ, timado jellegli irasok romboljak.
A cégeknek hangsulyt kell fektetniiik a negativ sz4jreklam minimalizalasara vagy teljes megsziin-
tetésére, a zold bejegyzéseikre elutasitdan, timaddan reagald fogyasztok meggydzésére.

A mélyinterju igazolta, hogy a vallalatok zold 4P tevékenysége, illetve miikodési politikaja
jelentds hatassal van a kornyezetvédelemre. Ravilagitott a folyamatok kihivasaira, komplexitasara.
Emellett fény dertilt arra, hogy a cégek milyen szerepet jatszhatnak és hogyan jarulhatnak hozzé a
fogyasztok kornyezettudatossaganak a novelésében és munkavallaloinak az edukalasaban. A Vi-
tesco Technologies kornyezeti auditrendszerei, kultiraja és miikodési szabalyzata j6 példaként szol-
galhat mas vallalatok szamara is.

Véleményem szerint a sz¢éleskorli kutatdsom ravilagitott a z6ld marketing fobb teriileteire, a
vallalatok gyakorlataira, a cégek és fogyasztok kapcsolatara, illetve a fogyasztoknak a cégek zold
marketingstratégiajahoz valo hozzaallasara. Bizom abban, hogy hiteles képet sikeriilt kialakitanom
a z0ld marketingrdl és az 6kotermékek piacanak helyzetérdl. A zold marketing teriilete azonban
hatalmas, igy a jovoben tovabbi kutatasokat igényel. A fokuszcsoportos interjuk mellett kérddives
kutatasokat is célszer(i lenne végezni, illetve a generaciok (baby boomerek, x, millenium -y, z, alfa)
z6ld marketinghez és 6kotermékekhez vald hozzaallasanak kiilonbségeit, vasarlasi dontéseikre hatd
tényezoket, motivacidikat is érdemes mélyebben tanulményozni. A jovobeli kérddives kutatdsok
kérdéssoranak Osszeallitdsdhoz a tanulméany fokuszcsoportos interjuban feltart eredményei jo alap-

ként szolgalhatnak.
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1.5Z. MELLEKLET: GYAKRAN HASZNALT OKOCIMKEK
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Forras: Sajat szerkesztés a Nemzeti Fejlesztési Ugynokség (2010), Alternativ Energia (2019) alapjan

2.SZ. MELLEKLET: A FOKUSZCSOPORTOS INTERJU FORGATOKONYVE
0. Az interju témajanak, céljanak ismertetése és a résztvevok bemutatkozasa
Az interjt elején ismertetem, hogy mi az felmérés célja, miért gytltiink dssze, illetve bemutatkozunk

a résztvevokkel.

1. A vasarlasi szokasok felmérése (széban)

Elsoként szoban felmérem, hogy a fogyasztok szoktak-e kornyezetbarat termékeket vasarolni, vasar-
lasuk soran mennyire figyelnek a termékeken feltiintetett kornyezettel kapcsolatos informacidkra,
cimkékre, lizenetekre, illetve véleményiik alapjan okotermékek vasarlasaval hozzajarulhatnak-e a
kornyezetvédelemhez.? Akik vasarolnak ilyen tipust termékeket, azokkal atbeszélem, hogy milyen

termékcsaladok esetén jelenik meg ez a tudatos vasarlas.

2. Asszociacios feladat

Megkérem a csoportokat, hogy kdzosen csoportonként hatarozzanak meg 5-6 szot, amivel ezeket a
koryezetet kevésbé szennyez0 termékeket asszocialnak (itt olyan szavakat varok, mint az Gjrahasz-
nosithato, karbonsemleges, vegan stb...): mik azok a szakszavak, amelyeket érdemes lenne feltiintet-

nie a vallalatoknak a termékeken, hogy a fogyasztokra hassanak.

3. Az fogyasztok megtéveszthet6ségének a felmérése

A feladat soran termékekrdl fogok képeket mutatni a résztvevoknek. Minden egyes kép egy terméket
fog abrazolni, amelyen kornyezettel kapcsolatos cimkéket fognak latni a fogyasztok. Egyes termé-
kekre sajat magam gyartottam 0kocimkéket. A fogyasztok feladata kitalalni, hogy melyek azok a
termékek, amelyeken az altalam gyartott cimkék szerepelnek. 17 termékbdl 10 terméken szerepel

hamis okocimke.



A feladat utdn megbesz¢ljiik a csoporttal, hogy milyen tényezok alapjan hoztak meg a dontéseiket.

4. A vasarlasi szokasok felmérése (gyakorlatban) — szimulacios vizsgalat
A feladat soran a fogyasztok kiilonféle termékeket fognak megvizsgalni. A termékcsaladok olyan
alapvetd €lelmiszerekbdl, eszkdzokbdl, tisztalkodasi és tisztitoszerekbdl lettek dsszevalogatva, ame-
lyeket mindenki haszndl vagy é€lete soran legalabb egyszer hasznalt.
A termékcsoportok, illetve korok a kovetkezok:

- ablak és tlivegtisztitok

- ecetes tisztitoszerek

- asvanyvizek

- fiirddszobai tisztitoszerek

- kéziszappan utantoltok

- tusflirdék

- mosogatoszerek

- taroérudik

- bevasarlo zacskok

- bevasarlotaskak

- UHT tejek

- papir zsebkendd

1. szakasz

Minden résztvevo kap egy papirlapot. Megkérem a jelenlévoket, hogy erre a papirlapra a bemutatott
termékeket rendezzek sorba a preferenciajuk alapjan: 1. helyen az a termék alljon, amelyet elsdként
vennének meg, azaz a legjobban tetszd, legkivanatosabb, utolso helyen pedig értelemszertiien a leg-
kevésbé tetszd termék. A fogyasztok tobbsége a boltban nem tolt el ordkat a termékek tanulmanyo-
zasaval. A cél itt is, hogy rovid i1d6n beliil a termékre vald ranézéssel, rapillantassal, megérintésével,
illetve -ha igényli az interjtialany- a terméken szereplé 6kocimkék, informaciok gyors szemiigyre vé-
telével felallitsanak egy sorrendet.

Minden egyes szakasz végén a csoporttal atbesz¢ljiik a meghatarozott sorrendet és feltarjuk a valasz-

tasuk okait.

2. szakasz



A kor 2. szakaszaban ismertetem a termékek arait. Ezt kovetden arra kérem a csoportok résztvevait,
hogy hatarozzanak meg egy végleges preferencia sorrendet, most mar a hallott &r alapjan. A végleges

sorrendet atbesz¢€ljiik a csoportokkal és feltarjuk a vélasztas okait.

Az interju soran folyamatosan atbeszéljiik a fogyasztokkal, hogy tudtak-e értelmezni a termékeken

szerepl6é 6kocimkéket, felismerték-e azokat, tudtak-e jelentést tarsitani hozza.

5. Kornyezettel kapcsolatos iizenetek keresése
A csoportoknak kiilonb6z6 terméket osztok ki és megkérem oket, hogy keressenek rajtuk kornyezet-
hez kapcsol6do lizeneteket. Ugyancsak nem hagyok sok id6t erre a feladatra a résztvevoknek. A talalt
tizeneteket leirhatjak egy papirra, hogy emlékezzenek ra a feladat végén is. Ezt kovetden atbesz¢ljiik,
hogy:
- tisztaban voltak-e azzal, hogy a vallalatok probalnak kommunikalni veliik a termékeiken ke-
resztiil?
- megtalaltdk-e az Osszes lizenetet?
- akik nem talaltédk meg az iizenetet annak vajon mi lehetett az oka?
- miben kellene véltoztatnia (mar ha kell egyaltalan) a vallalatoknak, hogy a fogyasztok (job-
ban) felfigyeljenek ezekre a cimkékre, tizenetekre?

6. A greenwashing
Az interju ezen részében megkérdezem a jelenlévoket, hogy hallottak-e mar a greenwashing, azaz
z0ldmosas jelenségérol. Ezt kovetden ismertetem mindenki szamara, hogy mit is jelent a fogalom.
Amikor mar mindenki szdmaéra letisztazodott a jelentése, megkérem Oket, hogy besz€ljiink at par gya-
korlati példat, akar sajat tapasztalataikbol is meritve.
Atbeszéljiik, hogy:

- felmertilt-e mar a résztvevokben, hogy greenwashing aldozatai lettek korabban?

- arésztvevok szerint a cégek komoly kornyezetvédelmi szandékkal rendelkeznek vagy csak

PR fogasként, pozitiv benyomaskeltésként hasznaljak a ,,zoldiilést™?
- avasdarlasukra hogyan hat a greenwashing jelensége?
- megbiznak-e a termékek csomagolésain feltiintetett informaciokban, cimkékben?

- milyen megoldasokat javasolnanak a greenwashing megeldzésére?

7. Osszegzés

Az interju végeztével megvitatjuk a résztvevokkel, hogy:

v



- mennyiben valtozott az interju soran a megitélésiik az dkotermékekrol, a tovabbi vasarlasa-
ikra hatott-e barmilyen médon az interji?

- akésdbbiekben fognak-e figyelni a termékeken szerepld okocimkékre, tizenetekre?

- szerintiik miben kellene valtoztatni a vallalatoknak a jovoben, hogy a fogyasztok zold termé-
keket véasaroljanak?

- szerintiik hogyan lehetne a fogyasztok vasarlasi szokasait atalakitani és a megfeleld irdnyba

terelni?

3.SZ. MELLEKLET: A FOKUSZCSOPORTOS INTERJUKHOZ FELHASZNALT TERMEKEK

A 4. feladat soran felhasznalt termékek:

Ablak és iivegtisztitok (500ml): BioMio Bio-Cleaner, Zo6ld lomb iivegtisztitd, Eco Freude Glas-Re-
iniger, Clin kék, Go for Expert

Ecetes tisztitoszerek (1 1): Zold Lomb ko tisztitoszer, Frosch, Domol Essig-reiniger, Wonderclean
classic ecetsavas, Tandil ko

Asvanyvizek (1,5 |, szénsavmentes): Fonte Nature 100% rePET, Ave, Verde, Mizse, Naturaqua
Fiirdészobai tisztitészerek (750 ml): Bref Bathroom, Cif Nature, Go for Expert eco friendly, Cilit
Bang, Floraszept Fiirdd

Folyékony szappan utantolték (500 ml): Dove, Palmolive aquarium (ecorefill), Isana med, Refill
pro formula, Protex

Tusfiirdék (500 ml): Palmolive, Sanex, Baba, Dove, Ombia

Mosogatoszer (500 ml): Herbow, GoforExpert eco friendly, Domol ultra sensitiv, Tandil 6ko moso-
gatoszer, S-budget

Turé rudik (5x51g): Tesco, Pottyos orias, Milfina, Kockas, Spar

Bevasarlo zacskok: Rossmanos biologiailag lebomld, Sparos biologiailag lebomlo Papir, Milanyag,
Aldis biologiailag lebomld

Bevasarlo taskak: Tescos eco, Tescos kék, Aldis papir, Rossmanos eco

UHT tej (1 I): Cirmi, Riska, S-budget, Kokardas

Papir zsebkendo (3 rétegii, 100-as): Ooops classic, Alouette, Kokett, S-budget, Tento, Tesco

Az 5. feladat soran felhasznalt termékek:

Vénusz natir margarin (450 g), Pottyos kakaos ital (300 ml), cukormentes Green Fuzetea (500 ml,
1,51), Coca-Cola zéro cukor (330 ml), Coca-Cola light (500 ml), Boci tejcsokoladé mazsola foldimo-
gyoro zselé (90 g), Hewa univerzalis kendd (3 db)



4.SZ. MELLEKLET: A FOKUSZCSOPORTOS INTERJUK A GYAKORLATBAN

f
/

3. kép: FOSZ képzést folytaté egyetemi hallgatok (keresettel nem rendelkezo6k)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)
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A3 4
5. kép: Fiatal feln6tt aktiv munkavallalok (féallassal rendelkeznek)
Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

&4

6. kép: Kozépkorua aktiv munkavallalok (foallassal rendelkeznek)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)
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1. ép: Nyugdijas korosztaly
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

5.SZ. MELLEKLET: A MELYINTERJU KERDESSORA

1. Milyen célbol és hogyan alakult meg a Vitesco Technologies?

2. A debreceni Vitesco az lizemeltetése soran milyen iranyelvek alapjan miikodik? Alkalmaznak bar-
milyen kdrnyezetvédelmi tanusitasi, audit és iranyitasi rendszert? Ha igen, ezeket ki tartja kézben és
figyel a megfeleld betartasukra?

3. A villalat miikddése soran milyen kornyezetvédelemmel kapcsolatos, fenntarthat6 technoldgiakat,
berendezéseket stb. alkalmaz?

4. Milyen termékeket gyart a Vitesco? Hogyan jelenik meg a gyartasi folyamat és a képz6do hulladé-
kok kezelése soran a fenntarthatd gazdalkodas és a klimavédelem?

5. A debreceni Vitesco Technologies logisztikai folyamatainal megjelenik a kormyezetvédelem? Mi-
lyen partnerekkel dolgozik a vallalat?

6. Hogyan jelenik meg a kornyezetvédelem a Vitesco reklamtevékenysége soran?

7. Arr6l mar megbizonyosodtunk, hogy a Vitesco bels6 folyamatai soran torekszik arra, hogy folya-
matainak minél alacsonyabb legyen a karos kdrnyezeti hatasa, azonban hozzajarul-e ahhoz, hogy a

munkavallaloi kornyezettudatosabbak legyenek? Ha igen, milyen eszkdzokkel vagy programokkal?

VIl



6.SZ. MELLEKLET: A 3. FELADAT SORAN FELHASZNALT HAMIS OKOCIMKEVEL/UZENETEK-

KEL ELLATOTT EGYES TERMEKEK

>

8. kép: A fogyasztok altal dicsért, sajat 6kocimke dizajn a Lactovit tusfiirdén
Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)

>
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9. kép: A fogyasztok altal kritizal gyari cimkék dizajnja a CIF zsiroldon
Forrés: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos interju alapjan (2022)
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10. kép: A Dove tusfiirdé a ,,100% Natural” hamis cimkével
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

11. kép: A Happy Almond mandulatej a hamis ,,Gluten free”, ,,Vegan” és ,,Lactose
free” cimkével
Forras: Sajat szerkesztés (2022)



12. kép: A Cif surolékrém a hamis ,,Eco product” 6kocimkével

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

SHOWER GEL

CREAMY

SHEA BUTTER
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13. kép: A Pro formula Tescos tusfiirdé a hamis ,,100% organic” cimkével

fe

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

14. kép: A Well done tisztitohab a hamis ,,100% Eco friendly” cimkével

Forras: Sajat szerkesztés (2022)
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