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BEVEZETES

Manapsag a hatalmas technolédgiai fejlodéseknek, az urbanizacionak, a gyarak és
vallalatok kdrnyezetiinkhoz vald attitiidjének és az igynevezett ,,throwaway” életstilusunknak
koszonhetden szdmos  visszafordithatatlannak tiiné kornyezeti  problémaval  kell
szembenézniink, melyek hatasait mar manapsag is érzékelhetjuk. Pontosan emiatt jut egyre
inkdbb nagyobb szerephez a fenntarthatdsdg, mely egy tokéletes lehetéséget nyujt e probléma
megoldasara vagy legalabbis mérséklésere.

Dolgozatom témajaul a fenntarthatésag szerepét szeretném bemutatni a modern
marketingben. Vagyis leginkabb azt, hogy milyen fontossa valt egy adott termék eladasa és a
vallalati markahtiség érdekében, hogy az fenntarthat6 legyen.

Véleményem szerint a fenntarthatosdg manapsag egy vallalat profiljat tekintve egyre
kevésbé elhanyagolhato, hiszen a felvilagosult fogyasztoi szemléletnek kdszonhetéen korabbi
markahi vasarlokat veszthetnek el, ennek megléte hidnyaban. Dolgozatom soran szeretném
megvizsgalni a kdzosségi médidban (social media) tevékenykedd influencerek hirdetésnek
mindsiilo posztjait és azok reklamszovegét. Ezzel els6sorban az lenne a célom, hogy hany olyan
tartalomgyartot talalok, aki az adott marka kdrnyezetbarat 6sszetételét vagy csomagolasat emeli
ki a kereslet ndvelése érdekében. Egyre tdbb és tobb vallalat valik fenntarthatova, esetleg a
Foldlink érdekében, vagy azéltal, hogy ezzel egy Uj marketing kaput nyitnak meg az eladasok
szamanak novelése érdekében.

A dolgozatom soran szeretnék néhany véleményvezért megkérdezni, hogy 6k mennyire
veszik figyelembe egy hirdetésre valo felkérés soran, hogy kovetdik szamara egy olyan
terméket helyezzenek szem elé, mely teljes mértékben megfelel a kdrnyezetbarat szemléletnek.
Emellett a masik oldalt is szeretném egy kérddiv soran meghallgatni, hogy 6k mennyire tartjak
magukat kornyezettudatos fogyasztoknak.

Emellett célom, hogy jelent6sebb markékat is bevonjak a kutatasba mint pl. a Lush, The
Body Shop, mely marketingjét tekintve egyik f6 vonalanak mondhato, hogy termékeik veganok
és allatkisérlet mentesek.

Ugy gondolom, hogy a fenntarthatosag még sajnos nem ért el minden korosztalyt, sokan
vannak, akik ennek nem tulajdonitanak nagy szerepet és inkébb az olcsobb termékeket
valasztjadk. Hiszen az ugynevezett ,,minden mentes” termékek nagy része egyaltalan nem
nevezhetd pénztarcabaratnak.

Dolgozatom temajanak pedig azért valasztottam a kornyezettudatossag fontossaganak

bemutatasat, hogy szemléltetni tudjam a fenntarthatosag szerepét a mai vilagban, mely akarva
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vagy akaratlanul, de szembe jon vellink a mindennapok soran. Ezt pedig szerettem volna Ugy
ismertetni, hogy megvizsgaljam a fogyasztoi és vallalati fenntarthatosagi kritériumokat, illetve
az egyes véleményvezérek kulcsszerepét a kiilonb6zé fenntarthatosadgi iizenetek

tovabbitasaban.



1. TEMAFELVETES

A szakirodalmi attekintésem soran torekedtem a széleskort irodalmak felhasznalasara,
melyek soran alkalmaztam hazai és nemzetkozi forrasokat egyarant, hogy a témaba a lehet6
legnagyobb betekintést tudjam nydjtani.

A primer vizsgalat alkalmaval pedig eldszor egy kvalitativ kutatast végeztem, szakértoi
interju keretei kozott és harom véleményvezérrel vettem fel a kapcsolatot és beszélgettiink
fenntarthatosagi attitlidjeikrdl. Ezaltal nem csupan a vallalatok kornyezetvédelmi marketing
Uzeneteit és annak ceéljait ismerhettem meg, hanem a felhasznalok preferenciait és
befogaddképességét a témaval kapcsolatban. Kilon erre a célra allitottam 6ssze egy kérdéssort,
mely hozzajarult a megkérdezés konnyebb és részletesebb lebonyolitdsdhoz. Emellett egy
kvantitativ kérdéives megkérdezést is lefolytattam, melynek keretein beliill megvizsgéaltam,
hogy a kutatasban részt vevok fogyasztoi dontései soran mekkora szerepet jatszik a
kdrnyezetvédelem.

Kutatasom teljes mértékben a fenntarthatdsag egyre novekvo szerepvallalasa koré épiilt,
mely sordn a marketingben elfoglalt helyét is megvizsgaltam. Az utébbi években ez a jelenség
egyre nagyobb népszeriiségnek 6rvend a tomeg média altal, s igy az emberek szamara is
prioritasba kertlt. Ezaltal érdekes megvizsgalni azt a folyamatot, amiben a korabban érdektelen
vallalatok, hogyan reagalnak a fenntarthatésag térnyerésére, s, hogy ebben mekkora szerepet
jatszanak a fogyasztéi dontések és nyomasok. Szerencsére manapsag mar egyre tobben
foglalkoznak a kdrnyezetvédelemmel, amellyel minél tébb emberhez tud eljutni a fontossaga.

Dolgozatom legfébb célja tehat az volt, hogy a fenntarthatdsag manapsag milyen
mértékben taldlhatd meg az emberek és a vallalatok mindennapjaiban. valamint, hogy a
szakirodalmak és a primer kutatasok kozott 6sszefiiggéseket tudjak levonni.

A dolgozatom célkitlizése €s a témahoz kapcsolodod szakirodalmak alapjan harom
hipotézist fogalmaztam meg.

A fenntarthat6 termékekrdl kdztudott, hogy legtobbszor magasabb arat igényelnek, mint
a hagyomanyos alternativak. Azonban ugy gondolom, hogy azok a fogyasztdk, akik kezdenek
vagy mar teljes mértékben elkotelezédtek a kdrnyezetvédelem mellett nem tulajdonitanak nagy
jelentdséget a tobbletkoltségeknek. Erre alapozva fogalmaztam meg a H1 hipotézist.

e H1. A kornyezettudatos fogyasztéi magatartas nagy mértékben 0Osszefiigg az
arérzékenység mértékével.

A villalatok is egyre inkabb kezdenek komolyabb ddntéseket hozni annak érdekében,

hogy mérsékeljék kornyezeti kibocsatasukat és ennek hangot is adnak marketing Uzeneteik
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soran. Azonban ezek a mondanivalok kardinalisabbak azon személyek szamara, akik életében
a fenntarthatosag valamilyen szinten mar szerepet jatszik. Ezen gondolatok alapjan allapitottam
meg a H2 hipoteézist.
e H2. A fogyasztok kornyezettudatossaganak novekedése kapcsolatba hozhaté a
vallalatok fenntarthatosagi szerepvallalasanak fontossagaval.

A mai modern vilagban a véleményvezérek egyre nagyobb hatast gyakorolnak a
felhasznalokra és az 6 dontéseikre. Azonban manapsag mar elengedhetetlen, hogy az
influencerek kialljanak egyes komolyabb, tdrsadalmat érinté problémak mellett. Viszont ez
utobbi szempont nem minden felhasznal6 szdmara lehet relevans. Ezen gondolatok alapjan
fogalmaztam meg a H3 hipotézist.

e H3. A kornyezetbarat kozmetikumokat preferdlé felhasznalok érzékenyebbek az

altaluk kovetett véleményvezérek tarsadalmi felel6sségvallalasara.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Globalis kérnyezeti problémak

Felmertlhet benniink a kérdes, hogy egyaltalan miért van szlikségiink fenntarthatdsagra,
miert kell fokozottan odafigyelntnk fogyasztoi szokasainkra és, hogy milyen példat mutatunk
a fiatalabb generécid felé?

Ahogy a globalizacio egyre nagyobb teret nyert, az azzal jar6 karos hatasok is egyre
inkabb hatassal voltak vilagunk mitkodésére. Ennek els6dleges oka, hogy az emberek szeretnek
egyoldaltian hasznot huzni Foldiinkbdl és azok eréforrasaibol, melynek kdvetkezménye, hogy
annak Okologiai helyzete egyre inkdbb romlik. A népesseg novekedese és az azzal
parhuzamosan bekovetkez6 fogyasztas megugrasa, valamint a gazdasagi tevékenységek
nagyobb termelékenysége is hozzajarul, ehhez a folyamathoz (Darvay et al., 2016).

Ennek megértése érdekeben, roviden bemutatom a legfontosabb globalis szintl
kornyezeti problémékat, melyek hatasaival sajnos egyre gyakrabban kell szembenézniink.

El6szor is a globalis felmelegedésrol szeretnék par szot ejteni, hiszen talan ez okozza azt
a valtozast, amit az eévek soran érzekelhetlink a kornyezetiinket tekintve. A mar sajnos
normalisnak tekinthetd szélsdséges idojarasok gyakorisaga is ennek tudhato be. A folyamat az
emberek feleldtlen energiafelhasznalasanak koszonhetden alakult ki, hiszen azok tulzott
hasznalata nagymennyiségli tiveghdzhatasu gazt eredményez, melyek fokozzak a felmelegedést
(Xforest.hu, 2019).

Véleményem szerint, a kdrnyezetszennyezés és az ebbdl kovetkezé hulladékkezelés is egy
szignifikans nehézség, melynek sajnos Ugy gondolom, hogy sose lesz vége. Szamos olyan
videofelvételt latni az interneten, ahol a gyonyorli természetet vagy turista latvanyossagot
elesufitia az emberek nemtorédomsége altal felhalmozodott szeméttomeg. Azonban a
legnagyobb problémat az ipar, illetve a gépjarmiivekbdl, valamint a helytelen hatasu
fitéanyagokbol szarmazd szén-dioxid okozza. Sajnos szinte mindenhol nagymértékii
szennyezéssel kell szembenéziink, a leveg6ben, amit lélegziink, a vizekben, amely szdmos
¢l6lény szamara nyujt otthont és mindezek mellett, még a talajban is stlyos karok keletkeztek
a tulzott vegyszerhasznalat miatt (Xforest.hu, 2019).

Az oOzonreéteg elvékonyodasa komoly kovetkezmeényekkel van az emberek egészsegere,
illetve az élévilagra és annak rohamos pusztuldsara. Ennek eredmeényeként veszélyes gazok
jutnak a foldfelszinre, az UV sugarak karos hatdsa rohamosan megndtt, melynek

kovetkezmeényeként él6lények természetes élovilaga megy tonkre (Xforest.hu, 2019).
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Ezek, azonban, csak a jéghegy cslcsa, azok a nehézségek, melyekkel a leggyakrabban
talalkozunk és, amelyeket leginkabb hallunk a media altal. Sajnos az embereknek szembe kell
néznitk koradbbi életstilusuk kovetkezmeényeivel és, ha szebb kdrnyezetet szeretnének

biztositani a jov6 szamara, akkor valtoztatni kell szokasaikon.

2.2. Mi is az a fenntarthatdsag?

Ahhoz, hogy a gazdasagi tevékenységek fejlédjenck ¢és miikédjenek természeti
er6forrasokra van sziikségiink. Azonban a mai modern korban, az embereknek, allamoknak és
kdzosségeknek Uj gazdasagi metddusokat kellett talalni, annak érdekében, hogy ezeket az
er6forrasokat még sokaig nyugodtan tudjuk élvezni (Boros, 2020).

Jelenlegi életvitelink mellett nem tudhatjuk, hogy Féldink 6kologiai hatarai meddig
tolhatéak ki. Azonban musz4j olyan alternativakat keresni, melyekkel életszinvonalunk nem
romlik, viszont 6koldgia labnyomunkat mégsem noveli. Erre a legnagyszeriibb megoldas a
fenntarthatd fogyasztas, melyet a legjobban gy tudnank definialni, hogy szokéasainkat ugy
alakitjuk, hogy azzal nem teszuink kart a kérnyezetiinkben, valamint egy jobb, biztonsagosabb
jovot alkotunk. Tehat, a haztartasoknak arra kellene torekedniiik, hogy az adott jovedelmiik
mellett, minél kisebb legyen az 6koldgiai lAbnyomuk. Ugyanazt az 6sszeget el lehet Ggy kélteni,
hogy kart teszlink a kdrnyezetiinkben, illetve Ugy is, hogy annak minimalis negativ hatasa lesz.
Az elébbire tokéletes példa az emberek tulsagos anyagiassaga, targyakhoz vald ragaszkodasa
¢és az az elképzelés, hogy csupan akkor lehetiink boldogok, ha mindenbdl a legjabb termék
tulajdonosai vagyunk. Ilyen az autovasarlas is, melynek okoldgiai hatasa jelentds, az altala
kibocsatott karos tizemanyag miatt. Tehat elsdsorban az embereknek arra kellene térekedniik,
hogy az altaluk elképzelt és jovedelmiikkel ardnyos jolétet Ugy érjék el, hogy az minél kevésbé
legyen anyagias (Csutora, 2020).

Az emberek ra vannak utalva a természet nyujtotta er6forrasokra. Habar, mar eljutottunk
arra a pontra, hogy ezek tartalékai vészesen kozelednek a kimeriiléshez. Szembe kell nézniink
azzal a ténnyel, hogy ezeknek a tevékenységeknek kdvetkezményei vannak, hiszen minden
cselekedet képes valtoztatni a kornyezeti folyamatokon. A fenntarthatosag tekintetében az elsd
és legfontosabb 1épés az volt, hogy magéara a kdrnyezetre is rendszerként tekintsink, amely nem
egy elhanyagolhat6 kiils6 tér, melynek egyetlen feladata, hogy koriil hatarolja a minket érintd
folyamatokat és a technikai rendszeriinket. R4 kellett ébredniink, hogy, ha megzavarjuk a

mitkodését, akkor olyan kdvetkezményekkel kell szembenézniink, melynek jelentds hatasali



lesznek a méar megszokott mindennapi szokasainkra. Mindemellett, a fenntarthatdsag
szempontjabol kiemelkedé fontossaga van még a gazdasagi- és tarsadalmi alrendszernek.
Mindkettérdl egyarant elmondhato, hogy kiilonb6zo feltételeknek kell megvalosulni kozottiik
és a kornyezeti rendszer kozott, illetve a két alrendszer kozott is tobbféle interakcio megy vegbe
(Fleischer, 2014).

2.2.1. A kiilsd és belsd fenntarthatosdgi kritériumok betartasanak fontossaga

Ahhoz, hogy egy rendszert fenntarthatonak nevezziink, szamos feltételnek Kkell
megvalosulnia. Ilyen a kiils6 fenntarthat6sagi rendszer megléte, mely elengedhetetlen, azonban
Oonmagaban nem elegendd. Hiszen, ha csupan a kiils6 szempontokat vennénk figyelembe, akkor
az emberi tevékenységeknek meg kellene sziinnie. Viszont, ahhoz, hogy a rendszer teljesen
fenntarthat6 legyen a human tevékenységeknek meg kell maradnia, de Ugy, hogy feladatait a
harmonikus életvitel feltételeinek fenntartdsa mellett latja el. Tehat, egy olyan rendszert kell
kialakitani, mely érzékeli a kiils6 fenntarthatosagi kritériumokat, vagyis a gazdasdgnak maga
mogott kell hagynia 6nszabalyoz6 struktdrajat, amivel veszélyezteti a kiils6 fenntarthatosag
megmaradasat. Emellett még arra is figyelmet kell forditani, hogy azt belsdleg is
fenntarthatonak nevezhessek. Utobbi megvalodsitasa egy igen komplikalt ismeretet igényel,
hiszen egyrészt tisztaban kell lenni a miikodés makro-szintii feltételeivel és hataraival.
Valamint azt is képes legyen érvényre juttatni, hogy a tevékenyseg mikro-szintjén is az el6bbi
feltételeknek megfelelden alakitsa ki a mindennapi miikodést. Tehat, 6sszességében a bels6
fenntarthatosagi rendszernek ugy kell funkciondlnia, hogy eldszor érzékelje a kdrnyezet
peremfeltételeit, annak megfeleléen ilizemeljen és hozza létre a sziikséges Onszabalyozo
alrendszereket (Fleischer, 2014).

2.2.2. A fenntarthatosag harom pillérérol

Mint a vilagban szinte minden, a fenntarthatésag is leginkdbb a kornyezettdl,
tarsadalomtol és a gazdasagtol fligg és ennek az elképzelésnek az alapjan fogalmaztak meg a

gyenge és erds fenntarthatésag fogalmat.
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1. dbra: A gyenge fenntarthatdsag
Forras: Sajat szerkesztés Fleischer (2014) alapjan

A fenti képen tekinthetjuk meg azt az elképzelést, melyet a gyenge fenntarthatosag (1.
abra) dimenzidja tar elénk. Ezt egyrészt leginkabb Ggy tudndm definiélni, hogy a harom
tényez6 egyenrangl egymassal és mindharom pillérre ugyanolyan sullyal kell odafigyelniink,
melyek metszetében talalhatdé maga a fenntarthatésdg. Ez az elképzelés arra hivna fel a
figyelmet, hogy a kornyezeti, gazdasagi, tarsadalmi tOke 0sszege nem csokkenhet az
innovaciok soran. Tehat, ha valamelyik tényez6 csokken, akkor ezt egy masik faktor
novelésével kompenzalni kell. Vagyis ezekre az er6forrasokra ugy tekint, hogy nem csupan
Osszeadhatoak, hanem helyettesithetik is egymast. Azonban ez az elképzelés egy hamis képet
mutat a fenntarthat0sagrol, és annak gazdasagi, tarsadalmi, kornyezeti 6sszetételérdl (Fleischer,
2014).
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2. dbra: Az erés fenntarthatésag
Forras: Sajat szerkesztés Fleischer (2014) alapjan

Azonban a val6sagban, ha a kornyezeti vagy tarsadalmi javakat vessziik figyelembe
vannak olyan kardindlis értékek, melyek massal nem pétolhatok, ezeket a tételeket atmenetileg
sem lehet hianyolni és helyettesiteni. A gazdaségi, tarsadalmi és kornyezeti toke részei
ugyanebben a sorrendben egymas utan alakultak ki, melyek élet-ciklusai is ndvekednek és
csupan agy lehet ezt redlisan modellezni, ha mindezeket figyelembe veszik és érvényre is
juttatjak. Erre tokéletesen megfelel az az abra, melyet az erds fenntarthatésagi (2. abra)
rendszer tar elénk. A legfontosabb dolog, melyhez tartanunk kell magunkat, az nem mas, mint
a kornyezeti korlatok tiszteletben tartasa. Mindezt gy, hogy kézben a masik két alrendszer
folyamataira kell hatast gyakorolnunk, és mindez kbézvetve. A gazdasagon és a tarsadalmon
keresztil fog eljutni a kérnyezethez. Tehat minden dontést és cselekedet Ggy kell alakitanunk,
hogy az a kérnyezetiinkre ne legyen negativ hatéassal, hiszen ez a harom szint egymasba fonddik
és befolyésolja a mésikat minden tekintetben (Fleischer, 2014).

2.2.3. Eurdpai unios intézkedések a fenntarthatdsag jegyében

Fontos megjegyezni, hogy a fenntarthatdsag nem manapsag jott szdba a politikali,
tudomanyos és kozeéleti korokben. Mindez onnan alakult ki, hogy a vilaghaboruk pusztitasait
kovetden a vilag orszagainak minél gyorsabban talpra kellett allni. Egyik oldalrdl a gazdasagok
szarnyaltak, azonban ehhez arra volt szikség, hogy a gyors iparosodas marandd karokat

okozzon a kornyezetiinkben, melynek okan elengedhetetlen volt, hogy idében észleljék a

9



helyzet fontossagat. Azonban ezek a korai intézkedések vajon eredményre is vezettek? (KSH,
2021)

Mar 1972-ben felvetddott fontossaga az ENSZ egy konferencidjan, majd 1992-ben tiizte
ki a fenntarthat6 fejlédést az Eurdpai Unio stratégiai feladatként. Hidba kezdtek el mar a nagy
szervezetek egy fél évszazada foglalkozni ezzel a problémaval, az, hogy érdemi valtozast egyik
sem hozott semmi sem bizonyit jobban, hogy szembe kell nézniink azokkal a problémakkal,
melyeket korabban mar emlitettem és sajnos olyan mértékiivé valt a helyzet stlyossaga, melyet
az emberek még korabban nem tapasztaltak (Boros, 2020).

De milyen jogszabalyok, intézkedesek és egyéb pénziigyi kotelezettségek biztositjak,
hogy a helyzet javuljon? 2020-ra a helyzet olyan mértékben eldurvult, hogy az eurépai
embereknek kordbban még nem latott és tapasztalt kornyezeti, éghajlati és fenntarthatosagi
nehézségekkel kell szembenézni. llyenkor felmerilhet benniink a kérdés, hova tart a Féldink
és egészségiink jovoje? Legfoképpen, erre valaszul hozta 1étre az Eurdpai Parlament a
nyolcadik kdrnyezetvédelmi cselekvési program javaslatat, mely lehet6vé teszi az eurdpai
emberek szamara, hogy a jolét keretein belll éljenek, azonban ne 1épjék tul bolygdnk hatérait.
Lényegében ezek az intézkedések kinaljak az Eurdpai Unid szamara, hogy bebizonyitsak
100%-os elkotelezettségiiket a hetedik kornyezetvedelmi cselekvési program mellett, melyek
celkitiizéseinek hataridejét 2050-re tették (MFK, 2022).

2050-re szeretnék elérni, hogy a természeti tokét mar nem csupan csak védeni kelljen,
hanem mar lathatd eredmeényeit ertékeljik javuladsanak. Azonban, ez nem lesz egy konnyti
feladat, hiszen Eurdpa nem tudta kivitelezni azt a 2020-ra idézitett feladatot, miszerint a
biologiai sokféleség csokkenésének megallitdsara torekszik. A jelenlegi allapot egy
kedvezotlen helyzetet szemléltet a védett fajok es értékelt helyek helyzetét tekintve (Eurdpai
Parlament, 2019).

Még egy nehézség ezzel a programmal kapcsolatban, hogy az lveghazhatasu gazok
kibocsatasanak a csokkentését elérjek. Ehhez azonban egy gazdasagi reformra lenne sziikség,
amelynek az lenne a lényege, hogy a hagyomanyost felvéltsa a korforgasos, alacsony-
széndioxid-kibocsatasu gazdalkodas. A jelenlegi allapotok tekintetében, ha val6ban tudnék,
ezeknek a gézoknak a csokkentését biztositani, a Kitizott 80-95%-0s redukalas megis
abszurdnak tiinik (Europai Parlament, 2019).

Nem véletlen, hogy 2050-re szeretnének olyan valtozasokat is elérni, melyek javitjak az
emberek kilatasait az egészégukkel kapcsolatban. Hiszen a pillanatnyi mutatok egy eléggé
elkeserit6 képet adnak arrol, hogy a ttlzott vegyszerhasznalatnak koszonhetéen, leginkébb a

mindennapi fogyasztas alkalmaval, milyen megbetegedések és rendellenességek valtak egyre
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gyakoribba. Azonban sajnos mar eljutottunk arra a szintre, hogy a levegé minéségének javulasa
nem elegend6 a kornyezeti karok preventaladsahoz (Eurdpai Parlament, 2019).

Emellett az ENSZ tagéallamok elfogadtak egy 17 pontbol all6 fenntarthatdsagi célkitlizést,
melyet 2030-ig szeretnének megvalositani. Ez a program a kornyezet védelme mellett,
figyelmet biztosit a gazdasagi novekedésre, a szegénység, nélkilozeés csokkentésére, az
egyenldtlenségek megsziintetésére, az oktatas fejlesztésére és a béke biztositasara. Ahhoz, hogy

ezek a célok megvaldsuljanak, gyokeres és oriasi valtozasokra van szilkség (Kerekes, 2021).

2.2.4. Magyarorszagi intézkedések a fenntarthatosag jegyében

Mivel Magyarorszag az Eurdpai Unio tagja, ezért minden intézkedés és program, melyet
unios szinten meghoztak a kdrnyezetvédelem érdekében az kdzos érdeknek és célnak szamit
Magyarorszag szamara is.

A magyarorszagi szabalyozas kiemelkedének tekinthetd, hiszen alaptorvénybe foglaljak
a fenntarthato fejlédés elvét, a kornyezethez vald jogot, a jové nemzedékére, természeti és
kulturalis orokségunk védelmére allamcélként tekintenek. Ahhoz, hogy mindez meg is
valosuljon, nem csupan az egyiittmiikodésiink sziikséges a végrehajtashoz, hanem szerepet kell
vallalnunk abban is, hogy egyre inkdbb hangsulyozzuk a helyzet kritikussagat és fontossagat a
tarsadalom felé (Boros, 2020).

Azonban, ahhoz, hogy val6ban eredményeket is érjenek el, jogszabalyokat, stratégiai
dokumentumokat és cselekvési terveket kellett létrehozniuk az egyes szakmapolitikai
tertleteken. Viszont, ahogy sok mindenrdl ezekrdl a rendelkezésekrdl is elmondhatd, hogy
hatasuk csupan akkor lesz maximalis, ha sszehangolva, egymast segitve mikodnek. Emellett,
véleményem szerint, ami elengedhetetlen a helyzettel kapcsolatban, hogy egyre tébben térjenek
at fenntarthatobb életvitelre, akér kisebb Iépesekkel is bekapcsolddva (Boros, 2020).

Emellett szeretném még bemutatni a magyarorszagi helyzetet a kornyezetvédelmi
problémakkal kapcsolatban, illetve, hogy a jelenlegi mutatok milyen iranyt mutatnak az

intézkedések tekintetében.
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3. dbra: A szén-dioxid kibocsatas mértéke Magyarorszagon 2000-2019-ig (tonna)
Forras: Sajat szerkesztés KSH (2019) alapjan

A fenti dbrén (3. &bra) is lathatjuk, hogy 2000-t61 a hazai szén-dioxid kibocsatas jelentds
mértékben csdkkent, melyet leginkdbb a rendszervaltasnak koszdnhetlink, hiszen a korabbi
szocialista nehézipar 6sszeomlott. Azonban 2013. 6ta egy névekedést is megfigyelhetlink, mely
elsésorban a kozlekedés altali kibocsatasnak tudhatd be. Koztudott, hogy a légszennyezés
legnagyobb ,.ellensége” a kdzlekedés, hiszen sajnos ezaltal 6riasi mennyiségii szén-dioxid ker(l
kibocsatasra napi szinten. Az emberek megszoktadk az autojuk nyujtotta kényelmet, melyet
sokszor nem tudnak, bar tébbnyire leginkabb nem akarnak nélkildzni (Greenpeace.hu, 2022).

A cél azonban az, hogy 2030-ra 40%-kal csdkkentsék a CO2 kibocsatast az orszagban.
Az, hogy ez sikeres lesz e, még elére nem lathatd, hiszen szamos varatlan esemény is
befolyasolja alakulasat. Azonban a jelenlegi ndvekedést latva, nem mutat tal biztat6 jeleket a

leveg6szennyezést tekintve (Greenpeace.hu, 2022).
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4. abra: Ozonképzo vegylletek kibocsatasanak nagysaga Eurdpéaban (%)
Forras: Sajat szerkesztés KSH (2018) alapjan

Az 6zonképz0 vegyiiletek a Fold 1égkorében iiveghazhatasu gadzokként viselkednek, ezért
az orszagoknak kifejezetten oda kell figyelniik Kkibocsatasukra. Magyarorszag ebben a
tekintetben, ahogy a 4. abran is megfigyelhetjik a k6zépmezOnyben helyezkedik el. Hazank
kibocsatasa szinte a fele, annak a szamnak, melyet a vezeté Maltahoz tudunk koétni. Azonban,
ha megfigyeljiik megel6ziink téliink nagyobb orszagokat is, mint pl. az Egyesult Kiralysag vagy
Franciaorszag.

Osszeségében, szerintem Magyarorszag és az egész vildg helyzetérdl elmondhato, hogy
bar néha a helyzet mutat némi javulast, oriasi valtozasokra lenne sziikség annak érdekében,
hogy ezen az allapoton segitslink. Szerencsére, ezt az emberek és egyre tobb nagyobb, illetve
kisebb vallalat is észrevette, akik ennek érdekében probaljak fogyasztoi és vallalati szokasaikat

a fenntarthatdsag jegyében kialakitani.
2.3. Fogyasztok a fenntarthatdsagért

A népesség kdrnyezettudatossaga magaba foglalja, hogy mennyire vannak tisztaban az
egyenek a termelésnek, az elosztasnak és a fogyasztasnak a hatasaival és a kovetkezményeivel
és ezen informaciok birtokaban, életvitelik sordn milyen magatartast tandsitanak. Ezen
szemlélet kialakulasat szamos tényezé befolyasolhatja, mint a baratok, munkatarsak, az adott
személy kdzvetlen kdrnyezete. Emellett, manapsag Oriasi szerepe van a tomegkommunikacios

eszkozoknek, azon belil is pedig a nagy befolyasolassal bird influencereknek (Vagasi, 2000).
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A fogyasztok egyéni dontései oOriasi felelosséggel jarnak a tarsadalomra és annak
helyzetének alakulaséara. Azonban, hidba lehet egy héztartds rendkivil elkotelezett a
fenntarthatosag mellett, ha nincsenck meg szamara a megfelel6 lehetdségek (pl.: jovedelem),
igy sajnos cselekedetei még sem tudjak tikrozni a szandékot. Emellett hidba lehetnek az
emberek tudatdban a kornyezetiinket éré sulyos problémakkal, ha dontéseik sordn nem
rendelkeznek a megfeleld szaktudassal. Ez olyan hattérmunkat igényel, mely soran eldonthetd,
hogy egy termék Osszetételét vagy eldallitasat tekintve mennyire szamit zoldnek. Ahhoz, hogy
egy ember teljes mértékben kornyezettudatosnak szamitson a lehetdségeket teljesen ki kellene,
hogy hasznélja, tehat példaul az energiacsokkentés sordn nem elég, ha az autd helyett
tomegkozlekedéssel utazik, hanem emellett csokkenti fitését és a haztartasi eszkozok
vilagitasat. Mindemellett, a fogyasztoknak elkdtelezettnek kellene lenniik amellett, hogy a
hagyomanyos termékek helyett, keresnek egy kdrnyezetbarat alternativat, a termelt hulladékot
szelektiven gyljtik és az Gjrahasznositas mellett dontenek. Ezek, véleményem szerint olyan
valtozasok, melyek nem valdsithatdak meg egyik naprél a masikra, hanem hosszu
kutatomunkat és kisérletezést igényelnek. Amellett, hogy a fenntarthatd fogyasztas egy
hosszabb folyamat eredménye, az embereknek aldozatokat is kell hozniuk a jovOnk érdekében.
Sokszor a jollétiinket arra tudjuk a leginkabb alapozni, hogy ellenéallunk a fogyasztoi tarsadalom
altal rank nehezedé nyomasnak, vagyis a folosleges tulfogyasztasnak (Csutora — Hofmeister
T6th, 2011).

Manapsag haztartasi szinten az egyik legnagyobb probléma az tigynevezett ,,throwaway”
életstilusunk. Ez azt jelenti, hogy az altalunk elavultnak itélt termékek helyett, vadonatdjat
vesziink. Leginkabb a konyhai eszkdzokre, szamitdgépekre, laptopokra, tabletekre, televiziokra
¢és mobiltelefonokra jellemzd, hiszen sokan Ugy gondoljak, hogy minél Gjabb, annal jobb.
Azonban a legtobb esetben az a szomoru igazsag, hogy ezeket az Gjtechnolégias gyartmanyokat
ki sem tudjuk hasznalni és foloslegesen cseréljiik le 6ket id6 eldtt. Sajnos, otthonainkat sem
energiabaratsagosan alakitjuk ki. Sok esetben a sziikségesnél sokkal nagyobb hazakat épitiink,
melynek igy a fitési igénye is sokkal nagyobb. Mindezek mellett a személygépjarmiivek
fokozott hasznalata is egy olyan karos tényezd, melynek elhagyéasaval a levegébe kibocsatott
karos Uveghazhatast okoz6 gazok lényegesen csokkennének. A turizmus is sulyos kdrnyezeti
hatasokkal jar, mar csak ha az utazast vesszlk figyelembe és az azzal jaré energiakibocsatast.
Raadasul a kozkedvelt varosokban a viz-, foldhasznalat es szemét-, szennyviztermelés is joval
jelentdsebb (Eurdpai Kornyezetvédelmi Ugynokség, 2016).

A tarsadalomban megjelent fogyasztdi csoportot, akik a leginkabb elkdtelezettek a

fenntarthatosdg irant vésarlasaik alkalmaval, a LOHAS, vagyis Lifestyle of Health and
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Sustainability, szegmensnek nevezik. Az, hogy mi alapjan tartozik valaki ezen csoportba
csupan az & sajat értékei és elkotelezettsége hatdrozza meg. Cselekedeteiket az
egészsegtudatossag jellemzi és dontéseiket ugy hozzak meg, hogy ekdzben masokert is
felel6sséget éreznek. A fenntarthatdsagot pedig azaltal veszik figyelembe, hogy kdrnyezetbarat,
tarsadalmilag felelds termékek vasarlasa mellett szanjak el magukat. A LOHAS szegmens
fogyasztéi dilemmai sordn olyan tényezok jatszanak kulcsfontossdgii szerepet, mint a
tisztességes kereskedelem, erkdlcsds magatartas és a tarsadalmi igazsagossag prezentalasa. Az
etikus értekek mellett, pedig olyan egyeni faktorokat vesznek figyelembe, mint a kényelem, a
wellness, az élvezet és a személyes fejlodés. Mas megkozelités alapjan pedig 6t értékkategoriat
lehet elkuldniteni, melyek a fogyasztok attitiidét befolyasolhatjak, ezek pedig az autentikus-,
egészségtudatos-, etikus-, individualista-, és kornyezettudatos értékek. Elkotelezettségiknek
koszonhetd, hogy a gazdasagban is jelentds szerepet és tekintélyt tudtak maguknak kivivni. Az
évek soran az élelmiszer, divat, egészség, dizajn, turizmus, szabadidé és média &gazatok azok,
amelyeken a leginkabb latszddik ezen mozgalom hatasa. Ezen belll pedig befolyasuk a
legjobban az élelmiszer szektorban érezhetd, hiszen azon kivil, hogy hajlandéak magasabb
Osszeget aldozni vasarlasaikra, még kiillonbozé funkcionalis élelmiszerek, mint az
egészségvédd és bio termékek, fogyasztoi kozott is megtaldlhatbak. A LOHAS szegmens
jelentésége olyannyira kardinalissa valt, hogy a vallalatok a termékeik vagy szolgaltatasaik
gyartasa folyaman kénytelenek olyan faktorokat is mar figyelembe venni mint az adalékanyag-
, 6s tartositoszermentesség, az egészségjavitd hatas, a taplalkozasi érték, az allatijolét
dilemméja, az 6kologiai rendszerek ovasa és a természet er6forrasainak kizsdkmanyolasanak a
mérséklése. Mindezek mellett elengedhetetlen, hogy a termelési folyamatokat ugy valdsitsak
meg, hogy az tarsadalmilag is igazsagos legyen (Szakaly, 2017).

A kiilonb6z6 szakirodalmakat elemezve, kijelenthetd, hogy a fenntarthatd fogyasztast
szamos oldalrol lehet megkdzeliteni, nagyon sok elképzelés talalhato6 arrél, hogy ez mit is jelent
pontosan. Azonban j6 néhany olyan ismérv lelhet fel, amelyben megegyeznek egymassal. A
legfontosabb kiinduldpont, az, hogy az embereknek az igényeiket ugy kell kialakitaniuk, hogy
az semmilyen forméaban ne kockaztassa a jovébeli sziikségleteket. Emellett fontos atértékelni
sajat szokasainkat, hogy mit kellene elhanyagolnunk, annak érdekében, hogy az a
kornyezettudatossaghoz teljes mértékben hozzarendelheté lehessen. Azonban, ahhoz, hogy
torekvéseink a lehetd legsikeresebbek legyenek, akkor a fent emlitett 6t értékkategdrianak

egyszerre kell megvaldsulnia (Kiss, 2015).
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2.3.1. Okolégiai libnyom, mint a fenntarthatésdg egy mérészima

Ahhoz, hogy egy ember fogyasztasanak hatdsat a kornyezetre meg tudjuk merni az
Okologiai labnyom mutatojat kell alapul vennink. Ezaltal megvizsgalhatjuk, hogy az adott
tarsadalomnak az elérheté technoldgiai fejlettség mellett, mennyi teriiletre, er6forrasra, vizre,
levegbre van sziiksége, ahhoz, hogy az indokolt javakat eldallitsa, a hulladékot kezelje és
elnyelje, mikdzben az életszinvonal pedig nem csokken. Arra a magyardzat, hogy miért
szlikséges a foldterlletet elsédlegesen alapul venni, egyszeri. Minden altalunk vaséarolt termék
eléallitasa foldteriiletet igényel, lehet ez élelmiszer, ruha vagy elektronikai cikk. Az 6koldgiali
labnyom mérhet6 személyekre, egy orszag vagy régid népességére, vallalatokra, szervezetekre
vagy tarsadalmi csoportokra. Ennek segitségével megkaphatjuk az 6kologiai deficitet is, mely
nem mas mint az 6koldgiai labnyom és a biokapacitas kilonbsége. Ezéltal lathatjuk, hogy
tallépjik e, ha igen, akkor pedig mennyivel, a fenntarthatosag korlatjat. Illetve, ez 6sztondzhet
is minket arra, hogy a rendelkezésre allo kapacitdsok mellett a sajat 6kologiai labnyomunk
minél kisebb legyen, ezaltal hozzéjarulva a tarsadalmunk fenntarthato életviteléhez (Csutora,
2021).

2.3.2. Tulfogyasztas és tévfogyasztas

A fogyasztassal kapcsolatban gyakran helyteleniil hasznaljak a tulfogyasztas és a
tévfogyasztas fogalmat. Féldink szempontjabol, mindkét folyamatra rendkivili figyelmet kell
forditanunk. Azonban ut6bbi nem létsziikséglet és a jolét ndvekedéséhez sem jarul hozza,
hiszen a kéros szenvedélyek sorolhatéak ide. A tulfogyasztast pedig ugy tudnank a legjobban
definidlni, hogy amugy van valasztasi lehetdséglink a tudatos vasarlas és életvitel
szempontjabol, azonban mégis azt az életmodot kdvetjuk, mely tudatossag nélkul feléli a
rendszert, amely minket tamogat, ezaltal a veszélyeztetve a Fold életfenntartdésagat (Csutora,
2021).

Az emberek felhalmozasara és tulfogyasztasara és annak karos kdvetkezményeire a
textilipar és annak novekvd energiakibocsatasa lehet az egyik legmegfelelébb példa. Hiszen
azaltal, hogy az emberek nem forditanak megfeleld figyelmet fogyasztasuk mérséklésére oriasi
mennyiségii szén-dioxid és hulladék kertl kibocsatasra napi szinten. Talan ezért is 6rvendt az
utobbi években ilyen nagy népszeriiségnek a hasznalt ruha vasarlas. Manapsag mar nem csupan

azok dontenek ezen lzletek valasztasa mellett, akik nem engedhetik meg maguknak a vadonatuj
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termékek megvasarlasat, hanem azok is, akik nem szeretnének hozzajéarulni a fast-fashion
vallalatok tdimogatasahoz. Ez azért is valt olyan népszerti trenddé, mert a vasarlok mar nem ugy
tekintenek ezen lzletekre, hogy az igénytelenség egyik jellemzdje, hanem , egy olyan
életvitelre, amelynek kozéppontjaban a tudatossdg, a fogyasztds csOkkentése és az
0koszisztéma allnak. Hiszen 6k mar belatjdk azt, hogy az egyéneknek is Oridsi szerepiik van
annak érdekében, hogy a vallalatok altal kibocsatott hulladék és energia mértéke csdkkenjen
(Balsa-Budai — Kiss, 2020).

2.4. Termékek és vallalatok a fenntarthatdsagert

A szakirodalomban nehezen talalhatunk egy konkrét definiciot, a kornyezetbarat
termékek pontos leirdsara, hiszen szamtalan oldalrél meg lehet kozeliteni ezt a fogalmat, amely
leginkabb az emberek nézeteitdl fiigg. Osszegezve a kiilonbdzd fogalmakat, rendkivil fontos
egy termék eldallitasa és fogyasztdsa soran, hogy mar ezek a folyamatok a lehetd legkisebb
kornyezeti kéarokat okozzak, valamint arra is oda kell figyelni, hogy a kibocséatott hulladék
mennyisége is minimalis legyen. Emellett ezeknek a termékeknek vagy szolgéltatdsoknak a
szocialis eés Okologiai hasznossaga haladja meg a hagyomanyos vagy versenytarsi
alternativakat. Mindezek mellett a vallalatoknak kiilonb6zo etikai szempontokat is szem elott
kell tartani, ide sorolhatd a kérnyezeti-, fogyasztéi-, tarsadalmi-, egészség-, ,,harmadik-vilag”-
, munka- és allatetika. Tehat mar ezekbdl is lathatjuk, hogy egy cég szdmaéra a fenntarthat6
termékpaletta kialakitasa egy rendkivil komplex folyamat, hiszen az egyes produktumok teljes
életciklusat kell tekintetbe venni és olyan koncepcidt kell kialakitani, mely a tervezéstdl a

fogyasztas utani allapotig ,,z0ldnek” mondhato (Nagy, 2004-2005).

2.4.1. Az 6koldgiai szempontu termeékértékelés 6t fontos kritériuma

Az ,,0kologiai szempontii termékértékelés” soran az egyes produktumok életciklusat
tekintve 6t fontos Kitételnek kellene érvényesiilnie, melyeket a vallalatoknak szem el6tt kell
tartania. Ezek kozé soroljuk, hogy az egyes termékek kialakitasakor nem csak a nyersanyagok
mennyiségének csokkentésére, hanem azok hatékony felhasznalasara is figyelmet szlikséges
forditani. Ennek a megvalositasdhoz elényos, hogy ha a gyartasvezetésiink soran figyelmet
forditunk arra, hogy az egyes termékek élettartama a leheté leghosszabb, az

ujrahasznosithatosaga a lehetd legjobb, valamint a csomagolast is gy szukséges kialakitanunk,
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hogy annak a leheté legkisebb anyagraforditasra legyen sziksége. Azonban, ahhoz, hogy
val6ban egy kornyezetbarat terméket hozzanak létre a helyes nyersanyagok kivalasztasara is
gondot kell forditani, mely magaba foglalja a masodlagos, recikalt nyersanyagok elénybe
részesitését a hagyomanyos, nem-megujuléval szemben (Nagy, 2004-2005).

A vallalatok kérnyezetorientalt politikaja megkoveteli, hogy a nyersanyagok kivalasztasa
és felhasznélasa mellett az energiatakarékossagot is szem el6tt tartsak, melyre tokeletes
alternativat jelentenek a megujulod energiaforrasok (nap, sz¢€l viz) eldnyben részesitése. Ez
utobbi nem csupan a vallalati ,,0ko imazshoz” jarul hozza, hanem a koltségek csokkentésére is
egy kivalo lehetéség. Emellett, ahogyan mar korébban is emlitettem, hogy ha megtervezziik a
termékek eldallitasatol a fogyasztasig 1évé folyamatot, akkor mindezt Ggy kell megtenniink,
hogy ez a lehet6 legminimalisabb kdrnyezeti karokkal jarjon (Nagy, 2004-2005).

Egy masik fontos kritérium a véallalatok szamara, hogy azokat az input tényez6it, mint az
anyag vagy energia, illetve azokat az output tényez6it, mint a termék, hulladék és az energia
masik része, melyek a termelés korforgasabol ugy lépnek ki, hogy azok terhelik vagy kéros
hatdssal vannak a kdrnyezetre Ujrahasznositas formdjaban visszahelyezik a termelésbe.
Mindezt eldsegitheti a fogyaszto azzal, hogy szelektiven gytijti a hulladékot, valamint azzal is,
hogy egy termék élettartamat tekintve teljes mértékben kihasznalja azt és nem valik meg t6le
id6 elott. llletve a gyartd feladatai kdzé tartozik, hogy meghatarozza a varhatéan termelt
hulladék mindségét és mennyiségét, illetve, hogy egy olyan valtozatot tervezzen meg, amely
minden esetben lehetévé teszi az Gjrahasznositast. Illetve a termel6 szamara nélkuldzhetetlen,
hogy az eldallitott termékek élettartamat tekintve a lehetd leghosszabbra tervezzék és alakitsak
ki azt, mely jobb mindséget jelenthet a fogyasztok szamara, akik ezéltal képesek lehetnek
nagyobb dsszeg kiadasat is megfontolni (Nagy, 2004-2005).

Az utolso kritérium, melyet a vallalatoknak manapsag elengedhetetlen nélkuldzni, a
csomagoléas, melyet felfoghatunk 6nallo termékkent is. Ha ezt meggondolatlanul alakitjuk ki,
akkor egyszerli hulladékként terhelheti a kornyezetet. E16nyos egy gyartd szamara, ha a lehetd
legkevesebb anyagot hasznalja fel, melyek kivalasztdsa soran torekszik arra, hogy ezek
tobbszor is felhasznalhatdéak, megujuld nyersanyagbdl késziljenek, melyek kevés energiat
igényelnek és bioldgiailag lebomolhatdéak és Ujrahasznosithatéak legyenek. A modern
marketingben a kdrnyezetbarat csomagolas hangsulyozasa az egyik legnépszeriibb eszk6zokké
valt a vallalatok szamara. A magyar kormany a 301/2021. (VI. 1.) az egyszer hasznalatos,
valamint egyes egyéb milanyagtermékek forgalomba hozatalanak korlatozasarol sz616 korméany
rendeletében betiltotta azon konnyli milanyag hordtasak forgalomba hozatalat, melynek

falvastagsadga 15 mikron és a feletti, amely aldl kivételt képeznek a bioldgiailag lebomld
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milanyagbol késziiltek. Emellett az Europai Uni6 szabalyozasanak megfeleléen tilos minden
olyan ételtarté doboz, italospohér és italtartd hasznélata, amely polisztirolhabbol késziilt,
valamint az olyan miianyag hasznalata, amely oxodegradabilis, vagyis a koérnyezetben
szétporlik. Ezek az intézkedések elsOsorban az élelmiszeripart, azon belll is leginkabb a

z6ldség-gylumolcs gazdasagot érinti (Nagy, 2004-2005; net.jogtar.hu, 2022; Nagy, 2021).

2.4.2. A védjegyek szerepe és fontossaga

A fogyasztasrol beszélve Foldiink szempontjabol, az lenne a legelonydsebb, ha a
vasarlasunk mértékére és gyakorisagara figyelnénk oda a leginkabb, amellett, hogy tekintettel
vagyunk arra, hogy tigynevezett ,,z6ld” termékeket vasaroljunk. Azonban, ha vasarlasra kerdl
a sor, akkor mindenképp tartsuk szem elétt a kiilonboz6 védjegyeket, melyek a termékeken
talalhatok, hiszen az hozzajarul 6koldgiai labnyomunk csokkentéséhez. Emellett a fogyasztdk
dontései nagy mértékben befolyasoljak a gyartok magatartasat is, hiszen, ha lathatéan nagyobb
a kereslet az ko aruk irant, akkor varhatoan 6k is nagyobb figyelmet forditanak majd termékeik
kialakitasara (GreenDependent, 2017).

FAIRTRADE

1. kép: Okovédjegyek
Forras: imsys.hu (2022)

A kiilonboz6 védjegyek (1. kép) segitséget nydjtanak a fogyasztdknak abban, hogy a
kornyezet védelme iranti feleldsségtudatukat névelje és megkonnyitse a termékek talbdsége
mellett, hogy tovabbra is tudatos dontéseket legyenek képesek hozni. A véllalatok szamara
pedig lehetévé teszi, hogy kommunikaljak a kiilvilag felé, hogy elkotelezddtek a fenntarthato,

kornyezetbarat felfogas mellett. Emellett ezek a védjegyek gazdasagi eldnyt biztositanak a
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vallalatok szdmara, hiszen megkiilonbdztetik dket a tobbi terméktdl, elénydsebb pozicioba
helyezi 6ket a fogyasztok szemében (imsys.hu, 2022).

Mivel a termeldk elsddleges célja a fogyasztoi igények kielégitése, igy hosszu tavon, a
vasarlok megtartasa érdekében, kénytelenek alkalmazkodni a magatartadsukhoz. Mivel a
kornyezetink szempontjabdl a legnagyobb kibocsatds a gazdasagbol, vagyis a nagy
multinacionalis vallalatok &ltal térténik, igy egyre ink&bb elengedhetetlen, hogy ezek a cégek

minél elébb elkezdjenek foglalkozni a fenntarthatosag kérdésével (Hajmasi, 2021).

2.5. Kdrnyezetvédelem szerepe a marketingben

Korabbi fejezetekben mar kifejtettem, hogy a vallalatoknak mire kell térekednitik annak
érdekében, hogy olyan termékeket kinaljanak a tarsadalom szaméra, melyek megfelelnek a
fenntarthatdsag kritériumainak. Manapsag egyfajta vallalati politikanak tekinthet6, ha egy cég
elkdtelezOdik ezen kornyezetvédelmi felfogas mellett és ennek megfeleléen alakitja ki
marketing tevékenységeit is. Mar kordbban is utaltam r4, hogy a modern kori tudatos
fogyasztok mar nem csupan a termékek ara és mindsége utan érdeklédnek vasarlasuk soran
vagy azt megeldzden, hanem az is dontd faktorra valt, hogy a gyarto vallalat mennyire tartja be
az eldallitas soran a kornyezetvédelmi elvarasokat. Ha egy vallalat részt vesz a tarsadalmi
felelésségvallalasban, akkor ezt a leghatékonyabban az Ugynevezett zdldmarketing
alkalmazasan keresztil tudja a fogyasztok tudatara juttatni (Szolnoki ,,a”, 2005).

Felmertilhet benniink a kérdés, hogy miért éri meg egy vallalatnak a zdldmarketing
eszkozeit alkalmazni a hagyomanyos helyett? Manapsag a Foldink veszélyének dilemmaja mar
életiink minden teriiletét befolyasolja, minden tevékenység alkalmaval figyelmet kellene az
embereknek forditani arra, hogy csokkentsék a mar érezhetd karok mértekét. Ezért, ha egy
vallalat képes arra, hogy a termékeit a fenntarthatosag kritériumainak megfeleléen allitja eld,
illetve emellett elkotelezett a témat illetdleg, akkor ez pozitiv hatéssal lehet a hirnevére és a
markaértékére egyarant. Ezért a tovabbiakban a z6ldmarketing fontosabb jellemzdire szeretnék
figyelmet szanni, azon beldl is leginkabb arra, hogy kezdetben mit ertelmeztek a kutatok
okomarketing alatt, ezt hogyan boviilt az évek soran és hol tart jelenleg (Futuremanagement.hu,
2021).
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2.5.1. Okomarketingbél transzformativ marketing

Az Okomarketing szamtalan megkozelitését tekintve abban egyetértenek a kiillonbozo
marketingkutatok, hogy a vallalati stratégia és termelés sordn a fogyasztok egészségét, a
kornyezeti kibocsatasok csokkentését és a nyersanyagok, természeti eréforrasok gazdasagos
igénybevételét helyezik az eszmerendszeriik kozéppontjaba. Ezen felfogas részletezese
rengeteget valtozott a megjelenését kovetd, mintegy harminc évben. Kezdetben csupén arra
alkalmaztdk a zoldmarketinget, hogy a vasarlok szamdra népszertisitsék a kdrnyezetbarat
termékeiket, szolgaltatasaikat. Ezeket leginkdbb a hasonld, helyettesithetd termékekhez
hasonlitottak, amelyek lehet, hogy nagyobb természeti eréforrasokat igényeltek, és silyosabban
is terhelték a kornyezetet. Majd ahogyan a kdrnyezeti problémak egyre inkabb sulyosbodtak a
vallalatok rajottek, hogy hidba népszertsitik a fenntarthatobb, kornyezetbarat termékeket, ha az
emberek jelentds része nem tudja, hogy erre miért is van igazan sziikség, miért j6 az, ha 6k ezt
az alternativat valasztjadk a hagyomanyos helyett. Ezért az 6koldgiai marketinget mar nem
csupan a kiilonboz6 produktumok népszeriisitése céljara alkalmaztak, hanem arra is, hogy az
egyének kornyezettudatos szemléletét fejlesszék az egyes kornyezetvédelmi programok
propagalasaval. Azonban a kutatok mégis szukségesnek vélték, hogy az 6komarketing fogalmat
tovabb bovitsék és kiegészitsék az 6kologia marketingjének, vagyis a transzformativ marketing
szintjével. A tarsadalmi feleldsségvallalas tekintetében ez annyit jelent, hogy a vallalat mar nem
csupan a fogyasztok egészségét és jOlétét biztositja, hanem mar figyelembe veszi azon
kotelezettsegeit is, melyek alkalmazottai és a trsadalom felé szdlnak, vagyis megprébalkozik
a piaci feltételek megvaltoztatasaval. A hagyomanyos és a transzformativ 6komarketing két
szintje egydttesen alkotja az integrativ 6komarketinget. Ez Iényegében, annyit jelent, hogy a
gazdasagi szervezetek mellett mar a politikai és civil egyesiiletek is szerepet kapnak a
kornyezetvédelmi stratégia kialakitisa soran. A vallalatok célja mar nem csak annyibdl all,
hogy értékesiteni tudjak a kdrnyezetbarat termékeket és szolgaltatasokat, hanem elkdtelezetten
prébalnak hatast gyakorolni a politikai intézkedésekre és a kozvéleményre, annak
felvilagosultsagara (Szolnoki ,,b”, 2005).

Ujabban mar a fenntarthaté marketing fogalmaval is talalkozhatunk, amely arra torekszik,
hogy a fenntarthatdsdg mar ne csupan a gyartok kiilonb6zé produktumaiban tiikr6z6djon,
hanem magaban a vallalat struktdrajaban is. Mar a korabban emlitett gazdasagi és kornyezeti

szempontok mellett a szocialis érdekekre is koncentral (Szolnoki ,,b”, 2005).
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2.5.2. A kereslet és kinélat vizsgélata a pontos versenytertilet kivalasztasa érdekében

Ahhoz, hogy egy vallalat megfeleléen el tudja donteni, hogy melyek lesznek azok az
Okologiai versenyterileteket, amelyek megcélozni kivan és, hogy Kkivélaszthassa az erre
legmegfelel6bb stratégiat pontos elézetes kutatasokat sziikséges végeznie. Ez a munkafolyamat
magaba foglalja azt, hogy megvizsgaljak a vallalatok a keresletet ezek irant a specialis termékek
irant, a fogyasztok értékrendjét a fenntarthatosag kérdéseivel kapcsolatban, valamint tisztabb
képet kell alkotniuk arrol, hogy a vasarlok mennyire hajlamosak &ldozatokat hozni annak
érdekében, hogy birtokoljak a produktumokat. A masik fontos teriiletet, melyet érdemes a
figyelem kdzéppontjaba allitani, az a kinalati oldal, vagyis a vallalatnak és az &gazatanak,

valamint a termékeinek a kornyezeti hatasainak a vizsgalata (Szolnoki ,,b”, 2005).

1. tablazat: Okomarketing sikereinek feltételei és kovetkeztetései

Fogyasztonak van Tarsadalmi / k6z0sségi
egyéni haszna haszon van
Alacsonyabb ill. azonos ar és/ A versenyeldnyok A versenyel6nyok
vagy alternativ kéltségek, mint biztositasa kiemelése szlikséges
a hagyomanyos helyettesitd lehetséges
termékeknél
Az ar és az alternativ A versenyhéatranyok Ertékrend és
koltségek magasabbak, mint megsziintetése magatartasi
a hagyomanyos helyettesitd szlikséges normak valtozésa
termékeknél nélkuldzhetetlen

Forras: Meffert — Kirchgeorg (1998)

Méar korabbi fejezetben szot ejtettem a fogyasztok fenntarthatdsagi tudatossadganak a
jellemzo6irdl és annak fontossagardl, azonban ezt vallalati, vagyis kinalati oldalrol is érdemes
megvizsgalni, annak érdekében, hogy a lehetd leghatékonyabban célozzak meg 6ket. A gyartd
cégek szamara mindenképp érdemes a termékek kialakitasa eldtt egy koltség-haszon elemzést
vegezni a fogyasztokrol. Ezaltal el tudjak donteni, hogy van e lehet6ségik a z6ldmarketing
eszkozeinek az alkalmazasara és, ha igen, akkor pedig milyen stratégiak hasznalata lenne a

legjovedelmezobb szamukra. A vallalatoknak négy potencialis stratégiai eszkoz kialakitasara
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van modjuk a fogyasztok szamara, melyet a fenti tablazat szemléltet (1. tablazat) (Szolnoki ,,b”,
2005).

Biztosan celt érnek azok a cégek, akiknek a termékei az alaphasznon mellett, egyéni és
szubjektiv mellékhasznokat ¢és biztositanak, emellett még az aruk is kedvezébb, mint a
kiegészitoké. Ezaltal tokéletesen képesek biztositani a versenyelényodket, ezt lathattuk azon
energiatakarékos villamos késziilékek gyartok esetében, akik kedvezd aron tudtdk ezeket
értékesiteni. Egy masik eljaras lehet, amikor olyan produktumokkal rendelkeznek a vallalatok,
amelyek hasznosak a kornyezet szdmara, azonban a vasarlok ezzel nincsenek tisztaban, mint a
hajtégaz nélkili dezodorok esetében, de mégis ezeket valasztjak, mert gazdasagosabb, mint a
helyettesitd alternativak. Ebben az esetben sziikséges kiemelni a versenyeldnyoket a nagyobb
piaci rés elérése érdekében (Szolnoki ,,b”, 2005).

Az els6 két eset a kedvezdbb egy marketing stratégia kialakitasa soran. azonban a
legtobbszor azzal kell szembesulni, hogy a kdrnyezetbarat készitmények dra magasabb, mint a
hagyomanyos, kiegészité termékeké. Ilyenkor a vallalatok szaméra célszerii elészor az
okomarketingen keresztiil meggy6zni a fogyasztokat, hogy ezekért a produktumokért érdemes
azt a plusz tobbletkdltséget raszanni, hiszen egyéni hasznokat tud a szamukra biztositani.
Ilyenek azok a fogyasztok, akik a csomagoldsmentes boltok mellett kotelezédtek el, annak
érdekében, hogy vasarlasaik alkalmaval ne bocsajtsanak ki még tobb hulladékot a kdrnyezetre.
Ezen lzletek magasabb aron értékesitik a termékeket, de mégis lelki hasznokat tudnak nydjtani
a vasarlok szamara. A harmadik stratégiat alkalmazo6 vallalatoknak a piaci verseny soran a
hatranyait kell megsziintetni. Azonban eléfordulhat az az eset is, amikor a termeldk
gyartmanyai nem tudnak egyéni hasznokat ¢és kedvezdbb arat sem biztositani a tarsadalom
szamara, ezaltal nagyobb eséllyel valasztjak a hagyomanyos alternativakat. Ebben az esetben a
gyarté vallalatoknak két lehetséges opcié meril fel a stratégiajuk soran. Az egyik, amely
fliggetlen az alkalmazott marketingtdl, az allami beavatkozas, mely soran kornyezetvédelmi
torvények €s szabalyozasok soran a termék és a vallalat egy masik mezdnybe keriil a
korabbibdl. Azonban, ha erre nem keril sor, akkor jon szoba az 6komarketing és annak
eszkozei. Ezen keresztlll a cégek prébalnak széles tomegeket megszdlitani annak érdekében,
hogy a fogyasztok értékrendjében véaltozasokat érjenek el. Megfogalmaznak egy Uzenetet,
miszerint a vasarlok ne csak abban az esetben véalasszak a zo6ld termékeket, ha azok egyéni
hasznokat biztositanak a szamukra, hanem minden masik esetben is, hiszen a kérnyezetbarat
fogyasztoi magatartas elengedhetetlen a jelenlegi allapotokat tekintve. Tehat 6sszességében a
négy emlitett stratégiat tekintve a termeldknek azt a legfontosabb figyelembe venniiik, hogy a

megcélozni kivant vasarloerd, milyen értékrendeket és magatartast tanusit a fenntarthatosaggal
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szemben és ez alapjan sziikséges kialakitaniuk az alkalmazni kivant marketing eszkdzoket
(Szolnoki ,,b”, 2005).

Az utobbi idében a kinalati oldalt tekintve mar nem csak az dgazatok kdrnyezeti hatasait
szokas el6térbe helyezni, hanem magat a sziikségleti szférat is, vagyis azt, hogy egy termék
alapanyagainak a beszerzésétdl a fogyasztas utani allapotig milyen kornyezetet terheld
folyamatok mennek végbe. Ezek alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalat targyai milyen
kornyezetvédelmi mindsitésben részesiilhetnek. Emellett eldonthetd, hogy az adott 6koldgiai
probléma aktualis, mihamarabbi megoldasa sziikséges vagy latensen mar jelen van, azonban
hamarosan mar aktudlis lesz, illetve lehetséges, hogy potencidlis, késdbbre sorolhato feladat

kdzé tartozik (Szolnoki ,,b”, 2005).

2.6. Okoldgiai marketing-mix

Annak érdekében, hogy egy vallalat megfeleléen ki tudja valasztani a fenntarthato
vallalati politikdjukra illeszkedé megfelel6 marketing stratégiat ki kell alakitani a marketing-
mixét is, mely a termék-, ar-, elosztasi- és kommunikacios politikajabol all.

A termeékpolitika tartalméat korabban részletesen kifejtettem a Termékek és vallalatok a
fenntarthatosagért cimii fejezetben. Osszefoglalva ez annyit jelent, hogy a gyéartok a termékek
kialakitasa soran szigora figyelmet forditsanak ot fontos kritériumra. Ezek pedig a felhasznalt
nyersanyagok figyelmes kivalasztasa és mennyiségének csokkentése, a gyartas soran felmeriilé
kornyezeti karok és energiamennyiség lényeges redukélasa, a termékek Ujrahasznositasara valo
odafigyelés, valamint a marketing szempontjabdl leglényegesebb részlet a csomagolas
kdrnyezetbarat kialakitasa (Majlath, 2011).

Az elosztaspolitikat tekintve, beszélhetlink taktikai, vagyis rovid tava, illetve stratégiai,
hosszU tavu értékesitési megoldasokrol. A taktikai programokat megéllapodasokként foghatjuk
fel, melyeknek nincs semmilyen hatasa a tovabbi fejlesztésekre. Azonban, ha ezt stratégiai
szinten alakitjak ki, akkor a kiilonboz6 vallalatok egylitt egy értékesitési lancot alkothatnak,
melyben minden ,,szem” integraltan torekszik a kornyezeti problémak megoldéasara. Ez
programok, illetve szovetségek formajaban is megjelenthet a gyakorlatban. Emellett az
elosztast tekintve azt is nagyon fontos figyelembe venni, hogy a marketing-mix elemei
egymassal 6sszhangban legyenek. Ez utdbbira egyszerli példa, hogy a fogyasztok felé nem
lenne termékiink hihet6, hogy ha egy bio boltban torténd értékesités soran csupan a termékek
kornyezetbarat kialakitasara tOorekednénk, azonban a csomagolasra méar nem fektetnénk

figyelmet. Az elosztéas tekintetében a vallalatoknak szem el6tt kell tartaniuk, hogy a szallitast
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ugy oldjédk meg, hogy az a lehet6 legminimalis terhelést okozza a kornyezet szamara. Ezen feliil
részletes tervezést kell szanni az egyes telephelyek kialakitasara, valamint arra is, hogy a
termékeinket hogyan szeretnénk feltiintetni a fogyasztok szemében. Ez utobbit tehetjiik ugy,
hogy a produktumok beszerzése prémium erzetet kelt azaltal, hogy csupan néhany tzletben
lehetséges a beszerzése, vagy pedig ezt elérhetévé tessziikk mindenki szdmadra, barmelyik
uzletben (Majlath, 2011).

A kornyezetbarat vallalati arpolitikat tekintve szdmos befolyasold tényezdével kell
szembenézni. Azon kivil, hogy vizsgalatba veszik a varhato keresletet, a koltségeket és az
elvart profitot, késziteni kell egy életciklus-koltség szamitast is. Ezen folyamat soran
kalkulalasba kell vennitk, hogy a termék kifejlesztésétol kezdve egészen a hulladékka torténd
alakulasaig milyen koltségek mertilnek fel a gyartas és fogyasztas soran. Emellett, még az arak
kialakitasat befolyasoljak olyan kiilsé tényezok, a kiilonbozé torvények mellett, mint az egyes
dijak megfizetése, az igénybevételi jarulék, a kornyezetterhelési-, termék- és betétdij. Ezen
koltségek nagy mértekben ndvelhetik a produktumok arait, melyet azonban kikuiszébdlhetnek
a gyartok azéltal, hogy elnyerik a kornyezetbarat termékmindsitést. Ezaltal
termékdijkedvezményben részesilhetnek, mely versenyer6éforrast biztosithat szamukra. A
végsO ar kialakitasa el6tt, tehat Osszetett vizsgalatok elvégzésére van sziikség. Azonban a
kornyezetbarat termékek arai altaldban magasabbak a hagyomanyoshoz képest, mely kardinalis
faktort jatszhat a fogyasztok dontési folyamataban. Ez a tébblet ar altalaban a magasabb
mindség és a kdrnyezetbarat termékjellemz6 szimboluma. Ennek ellenére, véleményem szerint
manapsag mar egyre inkabb eldtérbe keriilt a tudatos fogyasztéi magatartas fontossaga, mely
folyaman a vasarlok hajlandéak megfizetni azt a tobbletkoltséget, mely egy ,,zold” termék
megvasarlasaval jar. A vasarlok szamara az ar mar legtobbszor csak az egyes termékek
kornyezetvédelmi megerdsitésében jatszik szerepet (Majlath, 2011; Mahmoud, 2018).

A marketingkommunikacionak egy kornyezetbarat stratégia mellett elkotelezodott
vallalat szaméra oOridsi jelentdsége van. Ennek segitségével olyan informéciokat hozhat a
fogyasztok szeme elé, melyeket lehet, hogy magatol nem keresne, azonban a dontések folyaman
mégis oriasi szereppel birnak. Azaltal, hogy a promociok soran kiemelik az egyes
kornyezetbarat jellemzok fontossagat a vasarloi tudatossdg formaléséara is hatassal vannak. A
hitelesség fenntartasa érdekében elényos, ha stratégiai szinten tervezik meg a markazasi
programokat, valamint egységességet alakitanak ki a marketing és a kommunikacids-mix
kozott. A vallalati kdrnyezetbarat kommunikacio soran oriasi jelentéséggel birnak a korabban
mar emlitett védjegyek, valamint a kiilonb6zé emblémak (,,0ko”, ,,bio”, ,,kornyezetbarat”).

Ezek a kiilonb6zé emblémak hatassal lehetnek a fogyasztok informaltsagara, versenyelonyt
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biztosithatnak a védjeggyel rendelkez6 termel6k szamara, illetve utalhatnak a termékek
kornyezeti szempontbol vizsgalt minéségére ¢és biztonsagara. Manapsag, amikor a
kornyezetvédelem valt a legljabb trenddé a tomegmédiaban, elengedhetetlen, hogy az egyes
vallalatok ezt hangsulyozzadk kampanyaik soran. A fogyasztok véasarlasi dontéseiben a
fenntarthatosag egyre nagyobb szerepet jatszik és ezen jellemzok hangstlyozasaval, ok is
kozelebb  keriilnek, akar  elkotelez6dnek az  egyes markdk  mellett. A
marketingkommunikacidnak azt is hangsulyoznia kell, hogy a fenntarthatdsag oriasi szerepet
jatszik abban, hogy a 3P vagyis a planet (kdrnyezet), people (tarsadalom), profit (gazdasag),
hogyan tudnak hatékonyan egyiittmiikodni. A véllalatok és a fogyasztok kozott mindig szikség
volt egy kozvetitore, mely lehetett a miisorvezetd, jsag stb., azonban az internet és a koz0sségi
média lehetévé tette, hogy tlizeneteiket elérhetdvé tegyék a nagykozOnség szaméra. A
hagyomanyos marketingeszktzokkel szemben, a digitalis platformok alkalmazasa lehetévé
teszi, hogy egy-egy Uzenet szamos felllleten, nagyobb aktivitassal és felhasznaldk
informacioszerzésének konnyitésével jelenjen meg. Emellett, manapsdg a vallalatok
kommunikaciés Uzeneteinek tovabbitasahoz gyakran alkalmaznak egy kozvetitét, az
ugynevezett influencereket, akik hozzajuk képest bizalmasabb kapcsolatban vannak a
felhasznélokkal. Ezaltal ugy gondoljak, hogy mondanival6juk a marketing egy személyesebb
forméjaban fog eljutni a fogyasztok felé (Majlath, 2011; Gellén, 2020; Herman et al., 2021).

2.7. Okomarketing stratégiak

Annak fliggvényében, hogy a fenntarthatosag melletti elktelez6dés milyen lehetdségeket
vagy rosszabb esetben kockézatokat rejt magaban lehet eldonteni, hogy az egyes termékek
esetében melyek azok a marketing stratégiak (2. tAblazat) , melyeket érdemes lehet alkalmazni.
Ezt illet6leg a szakért6k szerint a vallalatoknak két alternativa all a rendelkezésiikre, melyek a
defenziv és offenziv kdrnyezeti menedzsmentek, melyekhez kapcsolédnak szorosan a

rendelkezésre all6 marketing stratégiak opcioi (Szolnoki ,,b”, 2005).
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2. tdblazat: Lehetséges 6komarketing stratégiak

Tarsadalom Piac
Defenziv Kdrnyezeti piac- biztositasi Kdrnyezeti koltség stratégia
stratégia (tiszta) (hatékony)
Offenziv Kornyezeti piacfejlesztd Kornyezeti szempontbol
stratégia (progressziv) Ujito stratégia (innovativ)

Forrés: Dyllick — Belz (1996)

El6szor azt szeretném bemutatni, hogy mi jellemz6 azokra a vallalatokra, amelyek a
defenziv kornyezeti menedzsmentet részesiti elényben. Legnagyobb céljuk, hogy az elvart
minimumot a lehet6 legkisebb igyekezettel tudjak abszolvalni. Csupan akkor hoznak olyan
dontéseket, melyek a kornyezet védelme céljabol fogalmazddtak meg, ha ezek el vannak
szamukra irva, tehat 6k is kotelezve vannak erre. Ebben az esetben nagyobbak a kornyezeti
veszélyek, a piaci esélyek a nulldhoz kozelitenek. Az 6komarketing szdmara, kedvezdtlen piaci
lehet6ségnek szamit, ha a fogyasztok érzelmileg gyengén vagy egyéltalan nincsenek
elkotelezddve a fenntarthatosadg irdnt, illetve, ha a vallalat olcso, tomegcikkeket szan a
tarsadalom szamara. Osszefoglalva tehat, a tarsadalom, k6zvélemény, politika altal gyakorolt
nyomasnak kdszonhetden akarnak a cégek a piacon ,tisztanak” mutatkozni. Emellett, akkor is
ezt a menedzsmentet gyakoroljak, ha a kdrnyezetvédelmi stratégia koltségcsokkentéssel jar
szamukra (Szolnoki ,,b”, 2005).

Ezzel szemben az offenziv kdrnyezetvédelmi menedzsmentet alkalmazzak azon gyartok,
amelyek ugy tekintenek a fenntarthatosagra, mint egy kihivas és versenylehetdség. Mar azel6tt
szigorti dontéseket hoztak az ligy érdekében, mieldtt ezekre kiilsé tényezok kotelezték volna
Oket. Emellett ez a vallalatok szamara egy hosszabb tanuldssal jaro folyamat, melynek
eredményeként eljuthatnak az integrativ okomarketing szintjére. Ezen menedzsment
megvaldsitasa akkor lehetséges, hogy ha a fogyasztdk kdrnyezetvédelmi érzékenysége magas,
emellett a termeldk kivaldo mindségli és magasabb arut kindl a tarsadalom felé. Sok esetben
megtorténhet, hogy ezen véllalatok betérnek a piaci résekbe, kihasznalva azon 6koldgiai
fejlesztéseket, melyek sorén 0jitonak mutatkozik azon termékekre és szolgaltatasokra
vonatkozo6an, melyeket a piac is dijaz, ezaltal innovativ tevékenységeket hajt végre. Azonban a

kihasznalt résekre valo tdmaszkodas elég bizonytalan, hiszen nem lehet eldonteni, hogy a
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jovében bezarddnak vagy boviilnek. Ennek okan a véllalatok timaszkodhatnak a transzformativ
marketing eszkozeire, melynek folyaman megvaltoztatjak a piaci keretfeltételek és ezaltal

megvaldsulhatnak a progressziv stratégiak (Szolnoki ,,b”, 2005).
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5. dbra: Kdérnyezetvédelmi stratégidk lehetséges osztalyozasa
Forras: Csutora (2001)

Ezen kivil vannak olyan esetek, amikor a fogyasztok kornyezetvédelmi érzékenysége és
a vallalat altal kinalt termékek mindsége hatarozza meg az alkalmazott stratégiat. Ebben az
esetben négy kilonbdzo alternativa allhat a rendelkezésiinkre (5. &bra).

A barna kategoriaba besorolt gyartdk azok, akik szamara nem all rendelkezésre az a
lehetdség, hogy magas presztizsli kornyezetbarat markat alakitsanak ki. Hiszen vagy
mérsékelten tudnak 6k is hozzdjutni az arukhoz, vagy pedig az olcso termékek eldallitasara
specializalodtak. Abban az esetben, ha a fogyasztok mar érzékenyebbek a fenntarthatdsag irant,
azonban nem tudnak vagy nem all szandékukban magasabb 0sszeget fizetni a vallalatok az
olcson termeld zoldek piacan tevékenykednek. llyenkor nem a fejlesztése diktalasa, hanem
kdvetése a cél, illetve csupén jelezni kivanjak a tarsadalom szamaéra, hogy tesznek a kérnyezet
védelme érdekében. A termékek jellemzden rendelkeznek a kornyezetbarat ismérvekkel,
azonban nem a legdragabb és legujabban kifejlesztett folyamatok alapjan késziiljenek (Szolnoki
.07, 2005).

Vannak a presztizs z6ld vallalatok, akik nem allnak semmilyen kézvetlen nyomas alatt,
az araikba be tudjdk azokat a koltségeket épiteni, melyek kellenek, ahhoz, hogy ,,zoldek”
legyenek, hiszen a vasarlok hajlanddéak megfizetni ezt a plusz arat. A magas tekintéllyel
rendelkezd vallalatok tartoznak ide, akik magas mindségii, de dragabb termékeket kindlnak.

Azonban a termékdifferencidlasuknak vagy mas tevékenységiiknek kdszonhetden
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megengedhetik maguknak, hogy kiemelt figyelmet forditsanak a kornyezetvédelem irant. Az
iranyito z6ldek, annyiban kiilonboznek az elébb emlitett gyartokhoz képest, hogy 6k mar nem
sajat elkotelezettségiik miatt dontenek a fenntarthatd stratégia mellett, hanem egyéb kiilsé
tényezOk, leginkabb a tarsadalom nyomasa altal. Mivel Kivalo minéségi ,,z61d” termékeket
allitanak el6, amelyeket olyan fogyasztok vasarolnak, akik tudatosan hozzak meg a dontéseiket,
ezért gyartok a fenntarthatosagot ebben az esetben beépithetik a vallalati image-ukba. A
verseny tekintetében azon mégis kedvezébb poziciot foglalnak el, mint az iranyitd z6ldek
csoportjaba tartozé cégek (Szolnoki ,,b”, 2005).

Azonban a fent emlitett két stratégianak ki kellett boviilnie, alkalmazkodnia kellett a
szokésok valtozasaihoz, illetve az ujabb fenntarthatésagi hullamokhoz. A vallalati vezetoknek
manapsag mar komplex és egyedi szocialis-, kbrnyezeti-, technologiai- és piaci trendekkel kell
szembenézniiik. Azonban ebben a magban mar egyre inkdbb eldtérbe keriil a fenntarthatdsag ,
azaltal, hogy a cégek Uzleti tevékenységeére pozitiv hatast gyakorol. Ez nem véletlen, hiszen,
ahogy mér korabban is emlitettem a fogyasztok egyre inkabb érzékenyek az altaluk preferalt
termékek és szolgaltatasok kornyezeti kibocsatasara. Talan a stakeholderek altali tarsadalmi
nyomasnak koszonhetd, hogy a vallalatok oOriasi mennyiségli Osszegeket fektetnek
energiamegtakaritasra, kornyezetbarat termékek fejlesztésére és azon munkavallal6ik
megtartasara, akik hozzajarulnak a hosszu tavi novekedésiikhoz. Ezaltal egy olyan ,,win-win”
szituaciot teremtenek, mely szdmukra is profitalo, de a kérnyezet szdmara sem jar semmilyen
karos kovetkezmeénnyel. Azonban ezt olyan modon kell elérnilik, hogy a mar emlitettek mellett
befektet6ket is szerezzenek. Szamos Kutatds is bebizonyitotta, hogy a korabban
hagyomanyosan miik6dé vallalatok profitjara is pozitivan hatott a ,,zold hitvallasra” torténé
valtas (Mukonza — Swarts, 2020).

A marketingnek mindig is nagy szerepe volt az emberek szokasainak alakitasaban, de
talan az utobbi években ez egyre inkabb elengedhetetlenebbé valt. Nem csupan a fogyasztokat
0sztbnzi, hogy vasarlasaikat egyre inkabb tudatosabban alakitsak, hanem hozzajarul a
kornyezetbarat véallalatok piaci novekedéséhez is. Ezaltal vallalati értéket és versenyelonyt
biztosit az egyes cégek szadmara, az egyre inkadbb telitettnek mondhaté piacokon. A
szakemberek azért is javasoljak a cégek szamara a fenntarthatdsagi stratégiak alkalmazasat,
hogy a tarsadalmi szokasokat egy 01 iranyba tudjak mozgatni, hiszen 6k azok, akik erre képesek
lehetnek. Ahhoz, hogy ez megvalosithatod legyen, négy tényezonek kellene bekdvetkeznie (6.
abra), melyek az innovacio, egylittmiikodés, kommunikacio és elkotelezodés (Trivedi et al.,
2018).
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6. abra: A fenntarthaté marketing négy eleme
Forréas: Trivedi et al. (2018)

Annak érdekében, hogy a véllalatok gy tudjanak széles fogyasztoi igényeket kielégiteni,
hogy az igazodjon (zleti eértékiikhdz, a kiilonb6z6 folyamatoknak, termékeknek és
szolgéaltatasoknak innovaciora van szilkséguk. Ha ezaltal a vallalatok olyat tudnak teremteni,
mely javit az emberek életmindségén, akkor a vasarlok is szoros érzelmi kapcsolatot tudnak
vellk teremteni. Mindezt Ugy érdemes megvaldsitani, hogy az hatékony és takarékos legyen
vallalati és fogyasztdi szempontbdl is. Tokéletesen mintazza ezen stratégiai elemet a hibrid
autok és a LED villanykorték példaja. Tobb kutatas is bebizonyitotta, hogy azon tarsulatok,
melyek részt vesznek kornyezetvédelmi kezdeményezésekben nagyobb aranyban rukkolnak el
Uj és innovativ termékpalettaval. Tehat az innovacio A&ltal a cégek bebizonyithatjak
elkotelezédésiiket a fenntarthatosag mellett, mikozben valami Ujat és jobbat teremtenek a piac
szamara. Mindezt Ugy, hogy a tervezési folyamatok kdzéppontjaba a fogyasztok kerllnek,
annak érdekében, hogy a kés6bbi vasarloi dontésekre is hatdst gyakoroljanak (Trivedi et al.,
2018).

Egy masik fontos lépés lehet, hogy ha a cégek egy kampany vagy véllalati politika
kialakitasa céljabol egyiittmiikodnek valamilyen korméanyzati-, civil szervezettel, vagy az ellatéas
lanc egyéb partnerével. llyen kollaboraciét bonyolitott le a H&M a DoSomething globalis
nonprofit szervezettel, illetve a CocaCola a World Wildlife Fund-al. Ezaltal bebizonyithatjak
elkotelezodésiiket az egyes fenntarthatosagi problémak mellett a tarsadalom szemeben (Trivedi
etal., 2018).

Végul, de nem utolso sorban az intézményeknek a kommunikacidjukra is oriasi figyelmet

kell forditaniuk. Mindezt azért, hogy az emberek naprakész informaciokkal rendelkezzenek a
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vallalati tarsadalmi felelosségvallalas és a kornyezeti problémak mérséklése céljabol hozott
dontésekrdl. Erre azért van nagy sziikség, mert szamos felmérés bebizonyitotta, hogy a
fogyasztok szeretnek minél tobbet tudni az egyes vallalatok fenntarthatosagi intézkedéseir6l.
Ezért is van Oriasi szerepe és jelentésége a marketingnek és az egyes PR tevékenységeknek,
hiszen kézzelfoghat6 hatést gyakorolnak az emberek elképzeléseire az adott cégrdl és annak
produktumairdl, melyek a vasarlasok nodvekedésében is megmutatkoznak. Manapsag a
markaknak meg kell tanulniuk, hogy hogyan lehetnek a legatlathatobbak a tarsadalom felé.
Mindezt akar tébb platformon szikséges eljuttatni a kiilonboz6 stakeholderekhez, hogy teljes
mértékben ismerjék a vallalatok céljait a jov6 szdmara (Trivedi et al., 2018).

Legvégil, hogy megbrizzék az emberek bizalmat, a cégeknek folyamatosan be kell
bizonyitaniuk elkotelezettségiket a kiilonbozé fenntarthatosagi célok irant. Azt, hogy ez nem
csupan egy egyszeri kampany keretein belll jelent meg a vallalat életében, hanem a hosszu tava
vizidkban is ugyanolyan létfontossagu szerepet fog kapni. Talan az egyik legjobb példa erre a
LEGO tevékenysége, mely sordn a Fenntarthatdsagra szakosodott Kézpontja a vallalat 6sszes
munkavallaldjat elkotelezte az irant, hogy egy olyan alternativ, nem fosszilis alapu
nyersanyagot talaljanak, mely alkalmas lehet a LEGO jatékok gyartasahoz és csomagolasahoz,
de kdrnyezetvédelmi szempontbdl is elfogadhatd (Trivedi et al., 2018).

Ha vallalati stratégiarol beszéliink, akkor elengedhetetlen, hogy a CSR-t ne emlitsiik meg.
Akkor beszélhetunk Vallalati Tarsadalmi Felelosségvallalasrol, hogy ha az adott szervezet
szamos etikai, szocialis vagy egyéb olyan tevékenységben kivan aktivan részt venni, mely
keretein belll hozzéjarul a tarsadalom jolétének noveléséhez. Sikerességét annak kdszonheti,
hogy ez nem csupan promociok és kampanyok keretei kozott jelenik meg, hanem az egész
vallalat szemléletmadjat ez jellemzi. Ez csupan akkor lehet teljes mértékben hiteles az emberek
szemében, hogy ha ezt nem csupan profitszerzés céljabol kovetik a vallalatok, hanem valoban
valtozasokat szeretnének elérni, dolgozatom témajabol addddan, példaul a kornyezeti
problémakat tekintve. Ezen szemlélet beépitése a véllalati politikdba a marketing kutatok
szerint a vallalat stakeholderek altali megitélésére is konstruktiv jelleggel hathat (Hanaysha,
2020).

Talan az utdbbi években elterjedt ,,tudatos fogyasztasnak™ koszonhetjiik azt, hogy a
vallalatok mar csupan akkor tudnak a vasarlok szemében értéket teremteni, ha a 21. szazadi
fogyasztok igényeit ugy elégitik ki, hogy az magaba foglalja a kornyezetvédelmi
elhatarozasokat is. A modernkori fogyasztdk mar nem csupan egy termék hasznossagat veszik
figyelembe, hanem azt is, hogy mennyire tud hozzajarulni sajat egészségéhez és a tarsadalom

jOlétéhez is. Ezen szokasok kialakulasa nagy mértékben koszonheté a technoldgiai
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fejlodéseknek és a kozosségi médianak (social media), mely Ujabb és Ujabb elvarasokat alakit
ki a véllalatok felé. Azonban a véllalatoknak nem csupan azért éri meg kiéllni a
kornyezetvédelem mellett, mert etikusnak gondoljdk és mérsékelni kivanjak a kornyezeti
karokat, hanem ezaltal differencialjak magukat a tébbi markaval szemben és nagyobb aranyban
képesek vasarloik megtartasara és a markahtiség kialakitasara is. Fontos megemliteni azt is,
hogy a fenntarthatdsag egy olyan megatrenddé valt, amely tartésan a koztudatban fog maradni
és remélhet6leg egyre nagyobb népszeriiségnek fog 6rvendeni az emberek korében (Trivedi et

al., 2018).

2.8. Kampéanyok a fenntarthat6sag jegyében

Egyre tobb olyan véallalattal taldlkozhatunk, melyek a kampanyaikat és annak Uzenetét a
fenntarthatosagnak megfelelden alakitja ki és ezt helyezik a promdcidik kozéppontjaba. Két,
vilagszerte kedvelt kozmetikumokat gyarto cég politikajanak f6 elve a kdrnyezetbarat életvitel
és annak hangsulyozasa a tarsadalom felé. Ezen két vallalat pedig a Lush és a The Body Shop,
amelyek marketingtevékenységét szeretném bemutatni a kovetkezok soran a fenntarthatosag
szempontjabol.

Elészor is szeretném bemutatni a Lush Cosmetics tevekenységét, mely nem csupan a
termékeik ,,pucér”’, vagyis csomagolasmentes megjelenésére ¢€s fenntarthatd, vegan,
allatkisérletmentes kialakitasara fordit oriasi figyelmet, hanem a kommunikécidjara és annak
Uzeneteire is. A vallalatnak nincsenek kozvetlen koltségei a reklamokat illetéleg, hiszen nem
fizet azért, hogy megjelenjen a kiilonboz6 feliileteken. Ehelyett olyan hirnevet alakitottak ki a
vasarlok korében, hogy a kozosségi médiaban 6k azok, akik tovabb viszik a cég hirnevét, tehat
idokben Ok is felismerték a social media jelenlegi erejét, ezért sajat oldalaik sikeres
menedzselése mellett, jellemzéen PR csomagok formajaban megjelennek nevesebb, a véllalati

image-hoz illeszked6 influencerek oldalain (Kovacs, 2022).
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2. kép: Lush dobozok Gjrahasznositasa

Forréas: vitalmagazin.hu (2022)

A Lush bevezette a ,,Bring it back” (2. kép) nevezetli promocio, miszerint az elhasznalt
és megtisztitott flakonok visszavétele utan 200 forint kedvezményben részesiilnek a vasarlok,
illetve, ha 6t ilyen dobozt valtanak vissza, akkor pedig megajandékozzak ket egy tégely
arcpakolassal. A Lush-rél kdzismert, hogy a termékek megvéasarlasakor nem szamitanak fel
plusz koltséget azok csomagolasara, hiszen ezen stratégia keretében szeretnék visszavasarolni
a flakonokat, amelyekbe a produktumok keruilnek. Ezaltal térekednek a csomagolasok nagyobb
aranyl (jrahasznositasara, illetve a zart korforgas fenntartasadra. A fekete szin is ezen
tevékenység érdekében keriilt kivalasztasra. Ezaltal a vasarlok altal visszavitt tégelyek 100%-
at képesek Ujrahasznositani, vagyis visszahelyezni a korforgasba (lush.com "a", 2022;
vitalmagazin.hu, 2022).

A brit véllalat rendkiviil nagy figyelmet fordit a tarsadalmi feleldsségvallalasra az egyes
kommunikacids lizenetek kialakitasa soran. A cég mar kezdetekt6l fogva térekedett arra, hogy
ne csupan profitot termeljen, hanem hozzajaruljon egy szebb, zoldebb, biztonsagosabb jovo
kialakitdsahoz. 2007-ben indult az ugynevezett Charity Pot kampany, mely nevezeti kézkrém
és testapold megvasarlasabdl szarmazot bevétel 100%-at felajanljak olyan szervezetek szamara,
amelyek az emberek jogaiért, az allatok és kdrnyezet védelméért harcolnak. Ezen tevékenység
keretében a 42 orszagban tobb mint 850 ilyen civil szervezet szamara korulbeltl tiz millio
dollart ajanlottak fel. Ezen kivil elkotelezetten timogat kiilonboz6 CSR kampanyokat is, mint

példaul vizi élovildg védelmére iranyulokat. Az dllatvédelem a vallalat politikdjaban mar abban
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is megjelenik, hogy az alapanyagokat is koriiltekintéen szerzi be, hiszen nem hajlandéak olyan
cégektol vasarolni a nyersanyagokat, amelyek allatokon tesztelnek (Bhasin, 2019).

Emellett 2017. 6ta minden évben a Lush Spring Prize keretében dijjazza az Ethical
Consumer vallalattal kézen fogva azokat a cégeket, amelyek még a fenntarthatdsagot is
tllszarnyalo start-up otletekkel rukkolnak el6. Ezen pénzbeli juttatdssal, mely mar elérte a
600 000 fontot, szeretnének hozzajarulni a gazdasag, az 6kologia és a tarsadalom ,,sebeinek” a
gyogyulasahoz. Ezaltal is szeretnék inspirdlni az egyéneket, csoportokat, kozdsségeket,
vallalatokat, hogy Ok is kezdjenek el ezzel a problémaval foglalkozni, hiszen minden egyes
cseleket szamit (lush.com ,,b”, 2022).

Az altalam emlitett méasik nagy vallalat, mely Oridsi szerepet vallal a tarsadalmi

felel6sségvallalas dilemmaiban a The Body Shop.

3. kép: A The Body Shop eszme
Forras: Thebodyshop.hu (2018)

A The Body Shop egyik legnagyobb dicséségének mondhatja, hogy az egyik legels6
olyan kozmetikumokat gyartd vallalat, amely elkezdett harcolni az allatkisérletek betiltasa
mellett (3. kép). Ezek utan kezdtek el komolyabb eréfeszitéseket tenni az ligy érdekében. Az
évek soran elkezdtek egyiittmiikodni a Cruelty Free International véllalattal kardltve oriési
eredményeket értek el az Europai Unidban. 2013-ban Unnepelhették azon gy6zelmiiket, hogy
az Eurdpai Unié betiltotta mindazon tevékenységeket, melyek folyaman az egyes
kozmetikumokat gyarto vallalatok allatokon tesztelik a termékeiket. Azonban a két cég ezutan

sem hagyta abba torekvéseit, hiszen 2018-ban tobb mint 8 millio alairast sikerdlt
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Osszegyljteniiik annak érdekében, hogy ezen tiltds ne csupan az Eurdpai Uniodra vonatkozzon,
hanem globalis szintlivé valjon, ezért a peticiot eldterjesztették az ENSZ szamara is. Nem
véletlen, hogy a The Body Shop volt az els6 olyan vallalat, mely megjel6lhette termeékeit a
nemzetkozileg is elismert Leaping Bunny logdval. Ezéltal a fogyasztok biztositva vannak, hogy
azok a termékek, amelyeken ezek megtalalhatdak nem csak allatkisérlet mentesek, hanem
folyamatosan ellendrzik 6ket kiils6 szervezetek. Emellett azt is biztositjak a vasarloik szamara
100%-ban vegetarianus 0sszetevOket tartalmaznak az egyes produktumaik (Thebodyshop.hu
,a~, 2022).

Emellett a véllalat a Bio-hid kampéany eredményeit is maganak mondhatja. Ennek
keretében arra torekednek, hogy az illegalisan kivagott fak és erddirtasok eredményeként az
egymastol mesterségesen elkilonitett allatok kozott helyreallitsak a természeti folyosot.
Szeretnék megel6zni ezaltal az egyes fajok kihalasat, biztositva a szaporodas lehetoseget. Ezen
kampéany keretében 500 000 fontot adoményoztak a World Land Trust és WCS Rwanda
szervezetnek. Ezen 0sszeghez a fogyasztok jarultak hozza az egyes véasarlasaik alkalmaval
(Thebodyshop.hu ,,b”, 2022).

2.9. Influencerek a fenntarthatdsagért

2.9.1. Mi is az az influencer marketing?

A 21. szdzadban olyan teriletek valtak gazdasagilag fontossa, melyekre korabban
gondolni sem mertiink volna. llyenek a kdzdsseg média egyes feliletei, ezek kozil is leginkabb
az Instagram. Korabban még nem lehetett azt tapasztalni, hogy ha felléplink erre a platformra,
akkor reklamok témegével kell szembenézniink. Ez annak tudhaté be, hogy ezeket a feliileteket
meghdditottdk az dgynevezett influencerek. Ez a jelenség a modern kori marketing egyik f6
teriletévé valt, hiszen mar nem csupan kisebb kezd6 vallalkozasok, hanem nagyobb, globalis
brandek is egyre inkabb nyitnak ezen befolyasolo szemeélyek adta elérések felé. A kdzossegi
média kiralyainak tartjak 6ket, hiszen azaltal, hogy az altaluk készitett tartalmakkal sikeresen
megszolitottak és elérték az embereket, egy profitald zletet tudtak 1étrehozni. Ez annyit foglal
magaba, hogy az egyes vallalatok felkeresik ezeket az embereket annak érdekében, hogy
bemutassék a termekiiket vagy szolgaltatasukat, fizetett hirdetések formajaban. Ez azeért is

bizonyult annyira sikeresnek, mert az emberek szivesen fogyasztanak olyan terméket melyet
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egy masik, hires, kozkedvelt figura is, ezaltal olyan érzést keltve, hogy mi is olyanok vagyunk,
mint 6k (Geyser, 2022).

Azonban a cégeknek koriiltekintéen kell kivalasztaniuk, hogy melyek azok a
tartalomgyartok, akikkel egyiitt kivannak miikddni, hiszen sok esetben lehetnek hatuliit6i is
ezeknek a felkéréseknek. Egy jelenleg is futd promdcion keresztill szeretném ismertetni, hogy
mi okozhatja azt, hogy elveszitjuk hitelességlinket a fogyasztok szemében. A Coca Cola-val,
mint a vilag legnagyobb iidit6 ital markajaval, jelenleg az Instagramon tobb influencer
posztjaiban is talalkozhatunk. Azonban észrevehetd, hogy a vallalat nem vizsgalta meg
koriltekintden, hogy melyek azok a személyek, akikkel egyiittmiikddni kivan. Az egyik, a
kollaboracioban részt vevo, influencernek koradbban volt egy olyan vélemény nyilvanitéasa,
hogy 6 nagyon ritkdn fogyasztja a vildgmarka termékeit, de akkor is maximum egy poharral.
Azoknak a kovetoknek, akik mar régebb ota figyelemmel kisérik a tartalomgyarté munkassagat
szembe tlint ez az ellentmondas és ezen szponzoracid tekintetében sem 6t, sem pedig a Coca
Colat nem tudtdk komolyan venni. Tehat dsszességében lehet egy fizetett hirdetés rendkiviil
profitalé egy vallalat szamdra, ha azt jellemzden korabbi alapos vizsgalatok eléznek meg.
Valamint arra is figyelmet kellene forditaniuk a cégeknek, hogy ne szeretnének erészakosan,
egyszerre minden tartalomgyarté platformjan megjelenni, hiszen ez is rendkivil zavard lehet

egy felhasznal6 szémara.

2.9.2. Influencerek szerepe a kdrnyezetvédelemben

Manapsag a fogyasztok egyre inkabb preferaljak azokat a vallalatokat, amelyek
fenntarthatdak, termékeikkel fontos izenetet kozvetitenek a tarsadalom felé. Szerencsére az
influencerek a legtobb esetben elényben részesitik ezeket a markakat, hiszen legtébbszor 6k is
szivigylknek tekintik Foldiink sorsat. ,,Hangjuk erejével” arra biztatjak a felhasznalOkat, hogy
valtoztassanak a fogyasztasi szokasaikon, nyissanak 6k is egy ,,z0ldebb” jovo felé (Geyser,
2022).

Jelenleg a kdrnyezeti tudatossag eljutott arra a szintre, hogy a mar érettebb felhasznaldok
érzékenyen reagalnak arra, ha egyes veleményvezérek olyan cegeket reklamoznak, melyek
kornyezeti tudatossaga igen kérddjeles, ilyenek példaul a fast-fashion Uzletek. Ez azert
veszélyes, mert egy fiatal, még rendkivil befolyasolhaté felhasznalé azt latja, hogy ezek a
termékek tokéletesen megfeleloek, hiszen nem csak az aruk kedvezd, de ha egy neves
tartalomgyarto ajanlotta, akkor az biztosan jo lehet. Ebben a témaba is megjelenik a mar

korabban emlitett hitelesség fontossaga. Ha egy magat greenfluencernek nevezd személy
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elvallal egy egyiittmlikodést egy olyan cég szamara, amelyrél koztudott, hogy nem fordit
figyelmet a kornyezetbarat életvitelre, akkor az adott személy a legtobb kovetbje szdméra
elvesziti a bizalmukat. Szerencsere egyre tobb olyan platformot talalhatunk, amelyek olyan
alternativékra hivja fel a figyelmet, amelyek altal életszinvonalunk nem csdkken, de mégis nagy
meértékben redukaljuk ckoldgiai lAbnyomunkat. Habar, megis azt lehet rdluk elmondani, hogy
az 6 karrierjik még eléggé az elején tart, hiszen tovabbra is a hagyomanyos influencerek azok,
akik a legjobban hoditanak. Véleményem szerint ez annak tudhaté be, hogy a ,,z61d életvitel”
nem minden esetben egyenld a letisztult, divatos kinézettel, melyeket a fogyasztok elényben
részesitenek (Dobos, 2021).

Hazéankban is egyre inkdbb kezdenek elterjedni azok a tartalomgyartdk, akik a zoéld,
vagyis egy hulladékmentes életvitel felé terelnénk az embereket. Szerintem mindenki életvitelét
megfigyelve elImondhatd, hogy nagy mértékben tudnank a megtermelt hulladékon csdkkenteni.
A zerowaste szemlélet elterjedése az online marketingnek koszonhet6, hiszen sokszor tgy
vélem ez a tevékenység nem tartana itt, ha nem latnank egyre tébb és tobb tartalomgyartot,
amely elkotelez6dott ezen mozgalom mellett (Burgmann, 2022)

Ha hulladékmentes influencerekrdl beszéliink, akkor mindenképp érdemes megemliteni
Antal Evat, vagyis ,, A vészontaskas lanyt”. Ot nevezik a hazai hulladékmentes életmod
uttéréjének, mely titulus nem véletlen. Az Instagramon 12 ezer ember szdmara megmutattak,
hogy igenis lehetséges az, hogy 8 honap alatt csupan egy beféttesiivegnyi szemetet bocsajtottak
ki. Habar egybdl ezt a drasztikus valtozast nem tudnd mindenki kdvetni, de mégis blintudatot,
egyben motivaciot kelthet az emberekben. Emellett rengeteg tanacsot és vegan receptet oszt
meg kovetdi szamara, amellett, hogy folyamatosan felhivja a figyelmet a Zero Waste mozgalom

fontossagara (storeinsider.hu, 2020).
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3. ANYAG ES MODSZER

Dolgozatom elkészitése folyaman szekunder (masodlagos) és primer (elsédleges)
kutatasokat végeztem annak érdekében, hogy a lehet6 legatfogdbb képet tudjam alkotni a
fenntarthatosagrol és annak marketing vonatkozasarol.

Munkdmat a témahoz kapcsolédd mar meglévd szakirodalom, szekunder adatok,
piackutatasok  Osszegyljtésével, rendszerezésével és  feldolgozdsaval  kezdtem.
Ujraértelmeztem azon informéciokat, melyeket fontosnak éreztem dolgozatom soran
megemliteni. Igyekeztem a problémat érinté minden fontos elemet lefedni, igy elészor a
globalis kornyezeti problémakat, majd a fenntarthatdsag kritériumait, elemeit és az ennek
jegyében hozott intézkedéseket mutattam be. Ezutan szakkdnyvek, folyoiratok, internetes
forrasok, sajtéanyagok, valamint statisztikai adatok hiteles adatbazisainak (KSH) segitségével
kitértem a fogyasztok, termékek és vallalatok szerepére a kdrnyezetvédelem tekintetében. A
szakirodalmi attekintésem utolsé fejezetében pedig a fenntarthatdsag marketing vonatkozasait
lathatjuk. Illetve ebben a fejezetben szenteltem szerepet az influencerek téarsadalmi
felel6sségvallalasanak a fontossagardl is. A szekunder kutatas rendkivil praktikusnak
mondhatd, hiszen mar a mai technika kézponta vilagban néhany perc alatt, kénnyedén lehet
hozzajutni érdekes és hasznos informaciokhoz (Boncz, 2015).

Azonban, ahhoz, hogy kutatasomat teljesnek mondhassam sziikségem volt primer
vizsgélatokra is, melyeket a szekunder adatokra tdmaszkodva alakitottam Ki. Itt mar kiilonb6z6
elképzelések és célok alapjan lehet a dolgozat tovabbi fejezeteit alakitani. A primer kutatas
koltségesebb és iddigényesebb, melynek eredmenyeinek felhasznalhatosaga és pontossaga a
szekunder adatok folé helyezhetd. A kvantitativ vizsgalatokkal az alapsokasag attitlidjeire,
magatartasaira és szokésaira lehet kovetkeztetni, amelyeket mennyiségileg is mérhetd
eredményekbdl kaptunk. Ilyen médszer kozé tartozik a kérddives megkérdezés. Ezzel szemben
a kvalitativ kutatas tobbnyire iranyvonalakat valamint tényeket segit feltarni, mint példaul a
szakértdi interju vagy fokuszcsoportos megfigyelés. A két modszer kozti 6 kiilonbség, hogy
az utdbbibol nyert adatok nem szamszersithetek és statisztikai elemzésre is alkalmatlanok.
Dolgozatom sordn mindkét modszert alkalmaztam annak érdekében, hogy a szlkséges
informéacidkat megszerezzem (Boncz, 2015; Malhotra, 2001).

A szakértdi interjui egy kvalitativ eljaras, melynek keretein beliil értékes, széles korti
informéacidhoz juthatunk a kutatasi tétmaval kapcsolatban. Dolgozatom soran én is alkalmaztam
ezen maodszert, mely soran harom tartalomgyartoval volt lehetéségem beszélgetést folytatni a

fenntarthatosagrol, az ehhez torténd hozzadllasukrél. Ez mindegyik esetben online,
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videObeszélgetés formajaban valdsult meg és korilbelll 30-50 percig tartott, mely folyaman
egy 16 tételbdl (lasd 1. sz. melléklet) &ll6 kérdéssort &llitottam Ossze. Mindegyik interjut
zavartalan, nyugodt kdrnyezetben sikerilt lebonyolitani (Boncz, 2015).

Emellett a kérdoives megkérdezést is alkalmaztam kutatasom soran, hiszen ezaltal tgy
gondoltam, hogy relevans tények feltarasara lehetek képes. Amellett, hogy leird
kovetkeztetéseket lehet levonni a kit6lték magatartasair6l, hozzaallasarol, véleményeirdl €s
tapasztalatairdl, statisztikai elemzésekre is alkalmas (Boncz, 2015).

A kérdbivemet a szekunder kutatasaimra, az interju soran feltett kérdésekre, valamint
sajat gondolataimra alapoztam, melyet konzulensem jovahagyasa és el6zetes, kozeli ismerésok
préba tesztelése utan véglegesitettem. Ez utdbbi hozzajarult ahhoz, hogy ellendrizzem a kérd6iv
relevancijat. Az online, Google Urlap segitségével 1étrejott kérdsiv 27 kérdésbdl (lasd 2. sz.
melléklet) allt, azonban a terjedelmi korlatok miatt 17-et értékeltem ki, mely soran 1-5-ig
terjedd skalas, feleletvalasztos, eldontend6 kérdések fordultak eld. A Google Forms egy tirlapot
generalt, mely linkjét tovabb tudtam osztani els6dlegesen a kozosségi feliileteken (Facebook,
Instagram), ezen beliill is kiilonbozé egyetemi vagy egyes zero waste csoportokban. A
megfigyelést 2022. augusztus és szeptember kdzott végeztem el, melyet 490-en toltéttek Ki,
azonban 448 valasz volt értékelhetd. A vizsgalat nem tekinthetd reprezentativnak, hiszen nem
véletlenszerii, hanem jellemzden tudatos kivalasztast alkalmaztam, mely sorén a visszajelzések
alapjan igyekeztem kovetkeztetéseket levonni és javaslatokat adni. A kérd6iv kialakitasaval
leginkabb a valaszaddk kornyezettudatossaganak valtozasara voltam kivancsi altalanosan és
lesziikitve a kozmetikumok tekintetében is. Ezenfelul arra, hogy milyen mértékben jellemzé
rajuk az arérzékenység, az impulzusvasarlas, illetve a kiilonb6z6 fenntarthatosagi szempontok
figyelembe vétele az egyes szépségapolasi termékek kivalasztasa alkalmaval. Kivancsi voltam
még arra is, hogy mennyire tartjak fontosnak, hogy egy adott vallalat vagy kdvetett influencer
kialljon a kornyezetvédelem mellett és melyek azok a platformok, ahol leginkabb jelen vannak
és kovetnek tartalomgyartokat. Emellett a demografiai, alapadatokat is érintettem, melyet a 3.
tablazatban szemléltetek.

A kérd6iv soran kapott eredményeket a Microsoft Excel-ben dsszesitettem és az SPSS
program segitségével dolgoztam fel, melynek kiértékelése gyakorisagi eloszlasok, valamint
szamtani atlagok hozzajarulasaval tértént. Tovabba dsszefliggéseket kerestem és szignifikancia
vizsgalatot vegeztem a Chi-négyzet proba segitsegével, az egyes kérdesek és hattérvaltozok,
valamint két valtozé kozott. A skéla tipusu kérdéseknél pedig az ANOVA mutatdkat vettem
figyelembe. A vizsgélat elvégzését kovetden a kapott eredményeket tdblazatokban vagy

abrakent szemléltetek, melyet a Microsoft Excel segitségével sikerilt elvégeznem.
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3. tablazat: A minta hattérvaltozéinak osszefoglal6 tablazata

A vélaszadok megoszlasa nemek szerint (n=448) Foé %

Férfi 115 25,7
N6 333 74,3
A vélaszadok megoszlasa lakohelyének tipusa szerint (n=448) | Fé %

Fovaros 133 29,7
Kozség, falu 69 15,4
Megyei jogu varos 134 29,9
Varos 112 25,0
A valaszadok megoszlasa koruk alapjan (n=448) Fé %

18-25 293 65,4
25 folott 155 34,6

A valaszadok megoszlasa legmagasabb iskolai végzettség

szerint (n=448) 12 e

Erettségi 194 43,3
Felséfokt végzettség (féiskola/egyetem) 188 42,0
Maximum 8 altalanos 17 3,8
Szakmai végzettség 49 10,9
A vélaszad6k megoszlasa jovedelmi helyzetik szerint (n=448) | Fé %

Eppen elegendd, de félretenni mar nem tud 82 18,3
Megél beldle, de csak keveset tud félretenni 162 36,2
Nagyon jol megél beldle, €s félre is tud tenni 66 14,7
Néha arra sem elég, hogy megéljen beldle 12 2,7
Nem tudom/Nem valaszolok 125 27,9
Rendszeresen napi megélhetési gondjai vannak 1 0,2
A valaszadok megoszlasa a k6zosségi média napi hasznalata . o

szerint (n=448) Ko 0

1-36ra 316 70,5
1 6rétdl kevesebb 37 8,3
4- 6 ora 85 19,0
6 oratol tobb 10 2,2

Forras: Sajat szerkesztes, 2022

A 3. tablazat alapjan, a megfigyelésben részt vevé zome né (74,3%), 18-25 év kozotti
(65,4%) ¢letkoru, érettségivel (43,3%) vagy fels6foku végzettséggel (42%) rendelkezik,
jovedelmébdl keveset tud félretenni (36,2%), a kozosségi médiat pedig atlagosan 1-3 Orat

(70,5%) hasznalja napi szinten. Lakohely alapjan nem tudtam nagy szazalékban egyik tipust
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sem kiemelni, mivel a koézség/falu (15,4%) kivételével a févarosbol (29,7%), megyei jogh

varosbol (29,9%) és egyéb varosbol (25%) kozel azonos szamu kitolto érkezett.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

Primer kutatobmunkdm sordn harom szakért6i interjut és egy online kérddives
megkérdezést készitettem el.

Ebben a fejezetben fogom az interjut részletesen bemutatni. A megkérdezettek vélemény
egyezeéseinek valamint kiillénbségeinek a feltarasat elemzem a fejezetben.

A kovetkezdek soran Keriil tanulmanyozasra a kiértékelt kérdéiv is, melynek eredményeit
alaposan elemzem, valamint tablazatokkal, &brakkal és diagramokkal szemléltetem.
Osszefiiggéseket és ellentmondasokat keresek az egyes kérdések, valamint a kiildnbdzo

hattérvaltozok kozott, amibdl pedig kovetkeztetéseket fogok levonni.

4.1. A szakértoi interjuk kiértékelése

Dolgozatomban harom szakért6i interju kerill bemutatésra, mely soran igyekeztem olyan
véleményvezérekkel felvenni a kapcsolatot, akik platformjai és az ott képviselt témakorok nem
egyeznek meg teljesen egymassal. Elsoként egy igazi zero waste uttorével sikeriilt beszélgetést
lebonyolitanom, majd pedig egy olyan személy véleményét hallgattam meg a témaval
kapcsolatban, aki leginkébb a szépségéapolasban van jelen. Harmadik interjum soran egy olyan
lannyal siker(lt felvennem a kapcsolatot, aki sportteljesitménye alapjan keltette fel az emberek
érdeklédését. Mivel a harom személy teljesen més tényezok altal valtak népszertivé a kozosségi
médiaban igy fontosnak tartottam @sszehasonlitani allaspontjaikat a kdrnyezettudatossaggal
kapcsolatban.

Az interjuk soran hasonl6an ugyanazt a 16 kérdést tettem fel, melyre sziilettek azonos,
azonban rendkivul eltéré valaszok is. Ezért is lesz a negyedik 1épésem az, hogy ezeket

megprobalom dsszevetni és véleményezni.

4.1.1. Szakértdi interju egy teljes mértékben fenntarthato életvitelt képviseld

tartalomgyartéval
Az interju keretein beliil lehetéségem volt felvenni a kapcsolatot egy olyan

veleményvezeérrel, aki a kozossegi mediaban ugy valt népszeriivé, hogy megmutatja, hogyan is

lehet egy teljes mértékben kornyezetbarat életmodot folytatni Nem csupan a kutatés
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sikerességéhez jarult hozza ez a beszélgetés, de a sajat korabbi szokasaimra is hatast gyakorolt
és rengeteg hasznos informacioval gazdagodhattam.

Az ,,A” interjualany ugymond véletlenul kerult a véleményvezérek vilagaba, hiszen az
Index, a miianyagmentes jalius kezdeményezése keretein beliil kereste meg 6t. Ennek soran
arra kérték, hogy részletes betekintést nydjtson a mar altala blogolt zero waste életmddba és,
hogy ezt a mindennapokban, hogyan is lehet megvaldsitani. A hirtelen jott nagy szamu elérés
ellenére pozitivan tudta és még ma is tudja ezt megélni, hiszen szerencsére nagyon sok olyan
visszaigazolast kap, amely miatt megéri jelen lenni a kzdsségi mediaban.

A kornyezetvédelmi tudatossdga viszonylag hamar, mar otthon elkezdddott, hiszen
csaladjaval mar, akkor komposztaltak, szelektiven gyiijtotték a szemetet, vaszontaskaval jartak
bevésarolni és szodavizet fogyasztottak a pet palack hasznalata helyett, mieldtt a
kornyezetvédelem elérte volna a mainstream médidt. Azonban 2017. o6ta, kiilonbdzd
dokumentumfilmek, cikkek, illetve a fiatal, kornyezetvédo aktivista, Greta Thunberg hatasara
foglalkozik komolyabban 6 is a témaval. A k§z0ssegi médiaban 1év6 torekvései a zero waste
¢letmddrol  torténd blogolassal kezdddtek, majd, ahogyan az O tuddsa is, a szamos
onfejlesztésnek koszonhetéen boviilt, gy nétt az altala gyartott tartalmak soksziniisége.
Betekintést nyerhetiink abba, hogy milyen vésarlasi nehézségekkel kell szembenéznie egy
vegannak, hiszen, olyan dolgokra is figyelmet kell forditania, melyet mi el sem tudnank
képzelni. Ide tartoznak az olyan Osszetevok, melyek egyaltalan nincsenek a koztudatban,
azonban mégis allati eredetliek. Tokéletes példa ra a kiilonbozd italokban, illetve
kozmetikumokban talalhat6 E120-as koda bibortetli, melyet ezen termékek piros szinezékeként
alkalmaznak a cégek. Emellett nagyon sok receptet, praktikat talalhatunk platformjan, melyek
egy kezdd, vagy mar régebbi vegan szamara hasznosak lehetnek, hiszen mi is tudjuk, hogy jo
tanacsbol sosem elég. Vaséarlasait legtobbszor igyekszik csomagolasmentes (zletekben
lebonyolitani, tovabba utazésait is a lehetd legkdrnyezetkimélé modon oldja meg, hiszen, ha a
tavolsag is engedi, akkor csupan a kerékparjan lehet 6t a varosban latni. Ahogyan mar korabban
emlitettem, egy izig vérig kdrnyezetvédd fogyasztonak az egyes termékek kivalasztasa soran
szamos faktorra kell figyelmet forditani. llyen példanak emlitette meg egyes kozmetikumok,
Osszetevdit, melyek vizbe keriilve karosithatjak azon €ldvilagat. Emellett kihangstlyozta, hogy
kertli a natrium-lauril-szulfatot tartalmazo termékeket is. Mindezen felsorolt tényezok mellett,
ismeretinek €s jelenlegi tudasanak bovitése céljabol idén kezdi egyetemi mester tanulmanyait
human 6koldgiai szakon, hiszen mindig van hova fejlédniink és tanulnunk.

Személy szerint, az irant érdeklddtem a legjobban, hogy a felhasznalok mennyire

fogadjdk be a komolyabb hangvételii, felelosségteljesebb tizeneteket. Szerencsére sikerilt
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megnyugtatnia, hogy tapasztalatai alapjan az emberek nagy szazalékban tudakozodnak azirant,
hogy hogyan is lehetne ezt az életforméat minél nagyobb aranyban bevezetni a mindennapjaikba.
Avisszajelzések is azt mutatjak, hogy kiprobaljak azon csomagolasmentes lizleteket, vagy helyi
termelOket, melyeket 0 ajanl. Az egyik legkézzelfoghatobb tapasztalata volt, mikor egy
csomagolésmentes boltban dolgozott és szamos ember &ltala tévedett be az tzletbe, majd valt
torzsvasarlova. A praktikakrol pedig fontos megjegyezni, hogy a felhasznalok érdeklodése
nagy aranyban fiigg a bemutatott tevékenység konnytiségétol. Minél egyszeriibb a folyamat,
annal nagyobb elérést produkal az adott bejegyzés. A hétk6znapi tanadcsok mellett, nagy aranyu
néi kovetdibol adodoéan, az egyik legnagyobb érdeklddést pedig a kornyezetbarat
kozmetikumok Vvaltjak ki. Azonban, a fenntarthat6 életmod fenntartasa igen nagy koltségekkel
jar egyiitt. A magas kiaddsok mellett, mint hatraltato tényezd, azt tapasztalja, hogy sajnos még
mindig nagyon sok olyan fogyaszt6 van, aki nem tudja és nem érti, hogy miért van szilkség a
kornyezetvédelemre. Beszélgettiink arrdl, hogy a tudatos, kérnyezetbarat életmdd kdvetése
nagy részben attél fligg, hogy az adott személy a Maslow-piramison hol helyezkedik el.
Megvannak e az anyagai lehetdségei arra, hogy 6nmagén kiviil esd, més szocialis faktorokat is
figyelembe vegyen. Hiszen hiaba kdnnyi ezeket az iizeneteket kozvetiteni a felhasznalok felé,
ha nagy részilk nincs abban a privilegizalt helyzetben, hogy segitsen kiilonbozé kérnyezet-,
allatvédoé és marginalizalt csoportokat. Azonban fontos hangstlyozni, hogy platformjan
leginkabb az egyéni cselekedetek hangsulyozza, ahol azt is kiemeli, hogy minden apré tett
szamit, tehat senkinek sem szabad szorongania amiatt, hogy nem engedheti meg maganak a
nagyobb kiadasokat. Tulajdonképpen azt emelte ki, hogy a fogyasztdk leginkabb abban
jatszanak driasi szerepet, hogy rakényszeritsék a cégeket, hogy valtoztassanak szokéasaikon.
Hiszen a vallalatok, politikusok és a nagy befolyassal biré kdzszerepldk azok, akiknek nagyobb
eréfeszitéseket kellene tenniiik a kornyezeti problémak mérséklése érdekében.

Kivancsi voltam, hogy az 6 meglatasa alapjan a cégekre mennyire jellemzd, hogy
elindultak egy ,,z0ldebb” tton és olyan termékpalettat alakitanak ki, melyek fenntarthato
mindségét kampanyaik soran is ki tudjak emelni. E16sz6r szeretném a két megemlitett pozitiv
példat bemutatni, hiszen nem mindennapi dontéseket és valtoztatdsokat hoztak a vallalatuk
életében. A beszélgetésiink soran megtudhattam, hogy pontosan mit is jelent az, ha egy cég
teljes mértékben cruelty-free-nek mondhat6. Ez nem csupan annyit takar, hogy a termékeik
fejlesztése soran nem tesztelnek allatokon, hanem azt is, hogy megteszik azt a 1épést, hogy nem
szallitanak Kindba, ezéltal egy jelentds anyagi veszteségnek teszi ki magat, oridsi piacot veszit.
Ez azért elengedhetetlen, hiszen, ha valaki 100%-ban cruelty-free-nek mondja magat, az nem

importalhat egy olyan orszagba, ahol minden be és kiérkez6 kozmetikumot kételezd allatokon
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tesztelni. Ezt pedig a mar szakirodalmamban emlitett The Body Shop mellett, a Garnier is
meglépte. Az utobbi taldn azért mondhato kiilonlegesnek, mert ¢ korabban nem ezen elvek
szerint alakitotta ki kinalatat. A The Body Shop pedig igyekszik egy teljes mértékben vegan
termékpalettat kialakitani. Sajnos emlitésre keriltek azok az esetek is, amikor leginkabb
greenwashingrol beszélhetiink, vagyis csak marketing téren vannak a cselekedetek
hangsulyozva, de komolyabb erdfeszitéseket nem tesz a vallalat. A beszélgetésiink sorén pedig
a Coca-Cola példaja hangzott el. Ez az egyik legnagyobb miianyagszennyez6 vallalat, azonban
ezt a problémat ugy probalja ellenstlyozni, hogy a palackjaik szelektiven gytijthetoek, és
bizonyos szazalékuk pedig ujrahasznositott milanyagbol késziilt. Ez a torekvés az okozott
karokhoz és kovetkezményekhez képest semminek mondhatd. Ebbdl kifolydlag interjualanyom
kifejtette, hogy sajnos a nagyvallalatok nagy része nem lelkiismereti okok miatt dontenek a
kornyezetvédelem mellett, hanem a profitszerzés motivalja 6ket. A cégek nagy része abban a
pillanatban fog valtoztatni, amikor a kereslet-kinalati elemzések alapjan ugy doéntenek, hogy
megéri nekik a ,,zoldiilés”. Tulajdonképpen még ma is a kapitalizmusnak van a legnagyobb
szava a gazdasdgban, megeldz olyan fontos faktorokat, melyek sziikségessé valtak az életben
maradashoz, mint a klimavalsag vagy egészséges, etikus életmod. Azonban szerencsére mar
elértlik azt a pontot, hogy a fogyasztok szamara mar fontos a fenntarthatésag. Ebbol pedig
kovetkezik, hogy ha egy nagyvallalat semmilyen szinten nem foglalkozik a
kdrnyezetvédelemmel, akkor a piacon sem fog tudni érvényesulni, hiszen pillanatok alatt lehet
talalni egy helyettesithetd, de mar fenntarthat6 alternativat.

Mint influencer, egy szigoru pontrendszer alapjan donti el, hogy melyek azok a termékek,
amelyek megjelenhetnek a platformjan, fizetett hirdetés forméajaban. A kritériumrendszer
tartalma pedig magaba foglalja magat a termék hasznossagat, hogy valdban sziiksége van ra,
ezaltal nem halmoz f6losleges mennyiséget. Emellett az adott produktumnak vegannak,
allatkisérletmentesnek, fenntarthatonak, csomagolasmentesnek vagy Ujrahasznosithatd
csomagolasunak, palmaolajmentesnek vagy legaldabbis RSPO, vagyis fenntarthaté palmaolaj
kerekasztal mindsitéssel rendelkezonek, illetve pedig natrium-lauril-szulfat mentesnek kell
lennie. Osszességében tehat olyan termék legyen, melyet egyiittmiikodés ide vagy oda, 6 maga
is megvasarolna az lizletben. A szponzoraciok iddzitésénél figyelmet fordit arra, hogy ne
csupan egy hirdetd feliilet legyen, tehat a reklamot tartalmazod bejegyzések ne egyszerre
kertiljenek ki. Elsésorban hazai, kisebb vallalkozasok felkeresését fogadja el, mint példaul a
Weleda kozmetikumokat gyartd bio gazdalkodas, amely 100%-ban allatkisérletmentes és a
termékpaletta 90%-a vegan alapanyagokbol késziilt. Azonban 6 csak olyan készitményeket

fogad el, melyek a vegan kategdriaba tartoznak. Emellett a Weleda a csomagolasukra is oOriasi
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hangsulyt fektet azaltal, hogy az, Gjrahasznositott vagy ujrahasznosithat6 legyen. Azonban, ha
mégis igent mond egy nagyvallalat megkeresésére, akkor fontos, hogy az adott marka
kompromisszumképes legyen. Igy zajlodott az IKEA-val torténd egyiittmiikodése is, hiszen
fenntarthatosagi okokbdl kifolydlag nem szeretett volna vadonatdj termékeket reklamozni.
Tehat bemutatta, hogy a mar hasznalt IKEA butorokat, hogy lehet j életre kelteni. Ezen
kooperacié eredmeénye a mai napig is lathaté a sorokséri Uzletlikben. Emellett a svéd
butorgyarto vallalat husmentes husgolyoja is megtalalhato6 a platformjan, melynek legnagyobb
elénye, hogy olcsobb, mint a hagyomanyos. Ez azért is figyelemfelkeltd, mivel atlagosan a
tobbi termékhez képest, a vegan alternativak minimum 10%-kal dragdbbak. Azonban sajnos
nagyon sok olyan marketinges van, aki csupan a koveték szamat figyeli, tehat 6 is szdmos olyan
megkeresést kap, melyek nem tesznek eleget a fenntarthatésag szempontrendszerének.

Szbba kertiilt beszélgetésiink sordn az olyan cégek reklamozasa tartalomkészitok altal,
mint az Aliexpress vagy Shein. Sajnos azt a kovetkeztetést kellett levonnunk, hogy ez is olyan
faktor, mely csupan az adott véleményvezér nézeteitdl és elveitdl fligg, hogy mi az, amit
szeretne megjeleniteni platformjan, és ezekre pedig nem tudunk hatast gyakorolni. Ennek
ellenére 6 mégis ugy gondolja, hogy a véleményvezéreknek fel kellene allitaniuk egy szigoru
szempontrendszert, hogy mi az a termék vagy marka, amit felel6sségteljesen meg lehet osztani
a nagykozonség elott.

A fenntarthat6 produktumokrol, sajnos elmondhatd, hogy legtébbszoér dragabbak, mint a
hagyomanyosak. Kivancsi voltam arra, hogy 6, hogyan is gondolja, ez tekinthetd hatranynak,
vagy az emberek mar eljutottak a pontra, hogy kifizetik, hiszen ezaltal a sajat lelkiismeretiket
is megnyugtathatjak, hogy tettek valamit a jovoért. Erre azonban rengeteg faktor hatast
gyakorol. A legtobb kornyezetbarat hasznalati termék lehet, hogy magasabb arat igényel, de
mégis hosszabb tavon tudjuk 6ket hasznélni, mint példaul a moshato pelenka esete. Azonban
az emberek talnyomo tébbségben nem engedhetik meg maguknak, hogy befektessenek ebbe az
életmddba, hiszen csupan arra van meg az anyagi keretiik, hogy a révid tavu sziikségleteiket
kielegitsék. Azonban, ahogyan mar korabban emlitettiik, nem ezeknek a haztartasoknak az
okologiai labnyoma fogja a bolygonk jovojét rontani, tehat lelkiismereti problémat semmiképp
sem szabad maguknak emiatt okozni. Az emberek fenntarthatésdghoz térténd hozzaallasarol
ugy gondolja, hogy hidba most lenne itt a lehetdség valtoztatni, esetleg azaltal, hogy
minimalizaljuk a kibocsatasainkat, atallunk a megujulo energiahordozok alkalmazasara vagy
nagyobb hangstlyt fektetiink a mianyag hattérbe szoritasara, de mégsem tud prioritasba
kertlni. Azonban sajnos a covid és a haboru okozta valsaghelyzetben a tarsadalom kéltségei

jelentésen novekedtek és ezekkel most kell szembenézniink, mig a klimavalsdg hatésait
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korulbelul 10-20 év mulva fogjuk érezni. Ezaltal értheté modon a mindennapi fogyasztoi
donteések alkalmaval a fenntarthatdsag most hattérbe fog szorulni. Viszont beszélgetésink
lezarasaként megemlitette, hogy szerencsére mindig lesz valamilyen () kutatas,
dokumentumfilm, kérnyezetvédo aktivistaval vagy hirességgel készilt interju, amely felkavarja

az allovizet és nem hagyja, hogy az emberek megfeledkezzenek Foldiink jovdjérdl.

4.1.2. Szakértoi interju egy beauty tartalmakat gyarto véleményvezérrel

Primer kutatbmunkam soran elengedhetetlennek tartottam, hogy tébb véleményvezérrel
is felvegyem a kapcsolatot. A ,,B” interjualanyom tevékenysege megtalalhaté az Instagramon
és a YouTube-on is, mint beauty tartalomgyartd. Napjait tobbszazezer ember kdveti, melyrél
ugy vélekedik, hogy ha valaki teljes er6bedobassal és hitelesen jar el, akkor azt rettentd jo
érzéssel, tobbnyire pozitivan lehet megélni. O is azon a véleményen van, hogy ha az adott
influencer felallit kiilonb6z6 normakat, melyekhez igyekszik ragaszkodni, akkor a manapsag
egyre kritikusabbnak mondhat6 felhasznaldk szdméara sem tudnak tamadd fellletet adni.

A megkérdezettem kornyezettudatos fogyasztdi magatartdsa az utobbi években, habér
nem vett 180 fokos fordulatot és keriilt az elsddleges prioritasok kozé, de rengeteget fejlodott.
Leginkabb aprésagokat igyekszik tenni a fenntarthatdsag jegyében, mint a miianyagzacskok
elhagyésa a vasarlasai soran, a kibocsatott hulladékuk redukélasa, illetve igyekszik az egyszer
hasznélatos, eldobhat6 produktumokat mell6zni. Aprd cselekedetek, de ugy érzi, hogy a
mindennapjai soran elindult egy j6 utvonalon, amikor méar atgondolja, hogy kdrnyezetvédelmi
szempontbol mi lenne a helyes dontés. Azonban a fenntarthatd életmddnak vannak olyan
tényezdi, melyekrdl Gigy gondolja, hogy sosem tudné bevezetni az életébe. llyen példanak
hangzott el a moshatd pelenka, melyet koérnyezetvédelmi pozitivumainak ellenére sem
vasarolna majd a hagyomanyos helyett.

Ahogyan mar emlitettem, platformjai a szépségapolasra épulnek, tehat leginkabb errél a
témarol sz6l6 bejegyzéseket lathatunk nala. Véleménye szerint, annak ellenére, hogy a
tartalomgyartok felé oriasi a nyomas, hogy felszolaljanak minden komolyabb tarsadalmat érintd
problémardl, a felhasznalok nem minden esetben igénylik ezt. Szerinte az embereknek sokszor
arra van sziikséguk, hogy kikapcsolddjanak, hétk6znapi bejegyzéseket lathassanak. Tehat nem
feltétlen probléma, ha nem minden influencer ad, jelen esetben, a fenntarthat6sag
fontossaganak hangot, hiszen szadmtalan erre szakosodott tartalomgyarto talalhato a kozosségi
médiaban. Legtobb esetben nala sem a kornyezetvédelem és annak fontossdga az elsddleges

terlilet, amelyet megemlit bejegyzéseiben, de ha tgy adodik, akkor id6t és energidt szan arra,
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hogy elmagyarazza és megemlitse kovetdi szamara, példaul azt, hogy miért elény0s, ha a helyi
termeloktol valod gylimolces, zoldség vasarlast preferaljuk. Ugyanakkor mégis fontosnak tartja,
hogy a nagyobb kovetd taborral rendelkezd véleményvezérek jo célra is hasznaljadk a
profiljukat, tehat néhany fontos tarsadalmi problémanak is hangot adjanak. Arrol, hogy az
emberek mennyire befogaddak a kérnyezetvédelemre, vegyes érzelmei vannak. Nagyon sok
olyan ember van, aki erre kivancsi és érdeklddik a téma irdnt. Ugyanakkor sokan vannak azok
is, akik teljesen elutasitoak, és ez sok esetben vitat indithat a komment szekcioban. Ugy létja,
hogy szamtalan olyan személy van, aki nem tudja meghallgatni és elfogadni azon
veleményeket, amelyek nem egyeznek a sajatjukéval. Sokszor tapasztalja azt, hogy ha szeretné
valamire felhivni a figyelmet sajat nézete alapjan, akkor egy ériasi tamadé feluletet ad. Tehéat
hidba van erre manapsag szilkség, hogy valamilyen szinten a nem kdrnyezetvédelemre
specializalodott tartalomgyartok is megjelenitsék ezt a platformjukon, ezt nem kénnyt atadni
az emberek szamaéra, hiszen sokak véleményét szinte lehetetlen megvaltoztatni.

Nagyon szerencsésnek tartja magat, hiszen a szakirodalmamban is emlitett két nagy
markaval, vagyis a Lush-al és a The body shop-al is mar évek 6ta egyiitt tud dolgozni. Orommel
adja at a két cég lzeneteit a felhasznalok szaméra elegans, kellemes képek vagy videok
formjaban. Annak ellenére, hogy teljes mértékben azonosulni tud a két marka véllalati
politikdjaval, mégis Ggy érzi, hogy az még megvalosithatatlan, hogy csupan fenntarthato
termékek egylittmiikodéseit fogadja el. Hiszen szerinte a kornyezetvédelmi mozgalom jelenleg
még nem tart ott, hogy csak olyan véllalatokkal dolgozzon egyutt, akik ezen szempontok
alapjan alakitjak tevékenységeiket, de az 6 profiljaban pedig hiteles legyen. Arra a kérdésemre,
hogy a magyar piacon mennyire latja a cégeknél a valtozast fenntarthatdésagi szempontbol,
szerencsére egy nagyon pozitiv valaszt kaptam. Egyre jobban észreveszi a kiilonb6zo
egylittmiikodésein és kampanyain keresztiil, hogy a markak apro, de biztos Iépésekben ratértek
a megfeleld utra és f6 marketing lizenetiikké valt a kornyezetvédelmi cselekedeteinek a
hangsulyozasa. Azonban itt fontos kihangstlyozni, hogy f6 erényként, még a legtdbb
vallalatnal nem tudott megjelenni, hiszen szerinte a kdrnyezetvédelmi technologiai napjainkban
még nem érte el azt a szintet, hogy ez megvaldsithatd legyen. igy csupan azon torekvéseket
tudta leginkabb megemliteni, hogy jelenleg most a hangsuly a kornyezetbarat, vagy
Ujrahasznositott illetve Ujrahasznosithaté csomagolasokon van, mint pl. a L oreal termékek
esetében. Talan ezen tényezokbdl és a még kezdd kdrnyezettudatos magatartasabol kifolyolag
nem tortént még olyan, hogy fenntarthatdsagi okokbol utasitott volna vissza egyiittmitkddést.

Hiszen valamilyen szinten manapsag, akar csak marketing zenetként, de mér jelen van egy
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véllalat életében. Ugy érzi, hogy még nem rendelkezik azzal a tudatéssal, hogy 6sszetevok vagy
a készitési folyamatok alapjan megallapitsa, hogy ez valdéban kornyezetbarat termék vagy nem.

Mindig is tudatos vasarlonak tartotta magat, ha a mennyiségrél volt szo, hiszen 6 sem
hive a talfogyasztasnak. Szépiteni sem szeretett volna, hiszen nem tagadja, hogy fast-fashion
vallalatok az O platformjan is megjelentek mar, de kihangsulyozta, hogy az ¢
kornyezettudatossaga mellett, szdméara ez még teljes mértékben belefér. Véleménye szerint ez
egy nagyon kényes téma, hiszen szamtalan olyan ember van, akik még tovabbra sem szeretik a
hasznalt ruha vasarlast el6térbe helyezni. Azt vallja, hogy mint az élet terén mindenben, itt is
meg kell taldlni az arany kdzéputat és nem szabad felhalmozni. Ezért is tartja rettentd karosnak,
ha egy véleményvezér oldalan félelmetes mennyiségli AliExpress vagy a jelenleg is nagy
hirnévnek 6rvend6é Shein rendelés jelenik meg. Szerinte a tartalomgyartoknak értéket kellene
mutatniuk, nem pedig a folytonos impulzusvasarlast segiteni.

A ,,B” interjialanyom véleménye szerint a kornyezetbarat termékek nagy hatranybol
indulnak azaltal, hogy legtébbszér magasabb arral rendelkeznek, mint a hagyomanyosak. Ez
leginkabb azon fogyasztéi csoportokra igaz, akiknél a fenntarthatdsag nem szerepel a
prioritdsaik kozott, hiszen ez még inkdbb egy hatraltatd tényezd szédmukra. Azonban
szerencsére van egy olyan réteg, akik mar bevezették gondolkodasmodjukba a ,,z6ldebb”
vasarlast, ezaltal belso, lelki okokbol kifolydlag raadldozzak a plusz koltséget. Habar, 6 is
megemlitette, hogy a jelenlegi aremelkedés csak még jobban héattérbe szoritja ezeket a
produktumokat. Ahogy a vasarlasnal is emlitette, szamos olyan ember van, akik még mindig
nem foglalkoznak a koérnyezettudatossaggal, annak ellenére sem, hogy mar évek oOta a
kdztudatban van. Ezért is gondolja gy, hogy kdzponti szabalyozas hidnyaban a helyzet nem
fog radikalisan javulni, igy csupan ezt latja az egyetlen megoldasnak. Hiaba bizik abban, hogy
ez pozitiv iranyba fog véltozni, de, ha Foldiink jovdje, csak az emberek dontésein mulna, akkor
elére semmiképp sem fogunk haladni.

O maga is szereti ezeket a tartalmakat més véleményvezérek vagy személyes ismerésok
altal fogyasztani, de csupan akkor, ha ezt nem viszik tulzasba. Nem tartja hatékonynak, hogy,
ha az adott személy ezt agresszivan és er6szakosan kommunikalja, hiszen ez a legtobb esetben

az ellenkezdjét valthatja ki a felhasznalokbol.

4.1.3. Szakértoi interju egy sokrétii tartalomgydrtoval

Harmadik és egyben utolso beszélgetésem egy olyan személlyel tértént, akit Instagramon

tobb mint 200 ezer ember koévet és érdeklédik ajanlasai, mindennapjai irant. A ,,C”
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interjualanyom szerencsére ezt teljesen pozitiv élményként tudja megélni, hiszen, amig teljes
mértékben hiteles marad énmagahoz, addig szereti amit csindl. Mindig élvezettel fogadja a
felhasznalok kedves, biztatd visszajelzeseit, melyek teljes mertékben elfeledtetik a negativ
kommenteket.

A kornyezettudatossaga, habar nem nagy mértékben, de fejlédott, hiszen egyre inkabb
atgondolja, hogy fenntarthatésagi szempontbdl mi lenne a helyes dontés. A mindennapokban
ezt agy igyekszik megvaldsitani, hogy probalja otthoni energia-, és vizhasznalatat, illetve
hulladék kibocsatasat csokkenteni. Emellett vasarolni is csupan vaszontaskaval jar, hogy teljes
mértékben elhagyja az egyszer hasznalatos, miianyag zacskokat. Ha teheti és id6t tud ra szénni,
akkor vannak olyan termékek, melyeket csomagoldsmentes Uzletekben preferal beszerezni,
mint a fliszereket, tésztakat, mosdgépkapszulat, 6blitét, valamint a chipsféléket. Azonban neki
is vannak olyan tényezdk a hétkdoznapokban, melyeket nem szeretne elhagyni, mint az
autdjanak a hasznalatat. Az allandod utazésaibdl fakadoan, idétakarékossag és kényelmi
szempontbol ez a legmegfelelobb szamara. Azonban 0 is azon a véleményen van, hogy az éltala
megtehetd legtobb dologra odafigyel és nem a hétkdznapi emberek azok, akiknek gyokeres
valtozast kellene hozniuk az életiikben, hanem a nagyvallalatoknak. Fogyasztoi szinten mar
minden kisebb valtoztatas, odafigyelés rengeteget jelent.

Ugy érzi, hogy a kornyezetvédelmi témaban nem elég informalt ahhoz, hogy nagy
mértékben megjelenitse oldaldn. Azonban igy is szamtalanszor lathattuk néla a helyi termel6k
ajanlasat és a millanyagzacskok elhagydsdnak fontossagat. Melyrdl szerencsére el tudta
mondani, hogy kovetdi rendkiviil befogadoak voltak, hiszen nagyon sokan irtak neki azzal
kapcsolatban, hogy hol talalhaté az a z6ldséges, melyet megosztott. Azon az allasponton van,
hogy amikor mar igényli, hogy fejlessze dnmagat a témaban, akkor a folyamat Iépéseit szeretné
megosztani platformjan. Ezaltal pedig, hatha minél tébb embert tudna motivalni, és vele is
megoszthatnak hasznos praktikéakat, hiszen kiemelte, hogy nem csupan a tartalomgyartoktol
lehet tanulni, hanem &k is tanulhatnak a felhasznaloktol. Osszességében Ugy latja, hogy vannak
erre szakosodott platformok, amelyek a legtdébb informéacioval tudnak szolgalni, azonban
fontosnak tartja, ha valamilyen szinten, akar egy-két apro tanacs formajaban mindenki hangot
adjon neki.

O még csupan harom éve van jelen az Instagramon és, ha figyelmesebben
tanulmanyozzuk az oldalat, akkor lathato, hogy nagy figyelmet fordit arra, hogy ne csupan
hirdetésekrél szoljon a platformja. Ahogyan mar korébban is beszélt rola, az életében a
fenntarthatdsag még nincs olyannyira jelen, hogy minden termék esetében, osszetevok vagy

készitesi folyamat alapjan megallapitsa, hogy az kornyezetbarat vagy sem. Ezért sem tortént
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még olyan, hogy ezen ok miatt utasitott volna vissza egyiittmiikodést. Ugy érzi még jelenleg,
szdméra az még megvaldsithatatlan, hogy csupan kérnyezetbarat termék promaocidjaban vegyen
részt, azonban a tudatossagot valamilyen szinten szeretné megjeleniteni. Egyuttmiikodésein
keresztil arra a kovetkeztetésre jutott, hogy egyre tobb az olyan vallalat, amely marketing
tizeneteiben a fenntarthatosag iranti elkotelezddésiiket igyekszik hangstlyozni. Meglatasa
szerint, ez els6sorban még a termékek csomagolasaban jelenik meg leginkdbb, példanak pedig
a Nivea ujrahasznositott csomagolassal rendelkez6 produktumait tudta megemliteni. Tehéat a
cégek érzékelik a tarsadalmi nyomast, melyet a kiilonbozo szervezetek €s a tarsadalom helyez
rajuk es elkezdtek a helyes utra ratérni. Hiszen, ahogyan mar korabban emlitette, 6k azok, akik
igazan képesek arra, hogy a kornyezetvédelmi probléméakat mérsékelni tudjak. Emellett szerinte
lassan a piacon sem tudnanak majd érvényesiilni, hiszen a fogyasztok ez irant feleldsséget
éreznek és kotelességlknek érzik, hogy a kornyezetvédelmet valamilyen formaban érintd
termékek mellett dontsenek.

Nem titkolja, nala is el6fordul, hogy néha rendelést ad le a Shein-en vagy hasonld
weboldalakrol, de arra helyezte a hangsulyt, hogy ez milyen gyakran és milyen mennyiségben
torténik. A tdmeges, tllzott vasarlast és annak bemutatasat, esetleges reklamozasat elitéli,
hiszen tartalomgyartoként oda kell figyelniiik, hogy mire batoritjdk kovetdiket, akik nala
leginkébb a fiatalabb korosztaly tagjai.

O teljesen pozitivan tudott vélekedni a fogyasztok fenntarthaté termékek araihoz torténd
hozzéallasahoz, hiszen Ggy gondolja, hogy a kérnyezetvédelem eljutott oda, hogy az embereket
mar nem ez fogja visszatartani. Ugy gondolja, hogy lelkilk megnyugtatasa érdekében, az
emberek a boltban, ha tébb alternativa kozll valasztanak, akkor a tobbletkoltség ellenére is, de
a ,,zoldebbet” fogjak valasztani. Azéltal, hogy egyre tobb platform és a média tobb teriilete is
szivugyének tekinti Foldlnk sorsat, igy gondolja és tapasztalja egy-egy ajanlasan keresztul,
hogy az emberek érdeklddnek a kornyezetvédelem irant és ez a jovében csak pozitiv irdnyba
fog haladni. Egyre tébb embernek valt sziviigyévé a fenntarthatdséag, akik hatast gyakorolnak a
kozvetlen kornyezetiikben élékre, ezaltal befolyasolva az 6 nézeteiket is. O is kovet egy-két
olyan tartalomgyartot, akik kiallnak a fenntarthatésag mellett, viszont ra a legnagyobb befolyast

egy kozeli rokona gyakorolta, aki nagyon elhivtatott egy zoldebb jovo mellett.
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4.1.4. Szakértdi interjuk dsszehasonlitidsa

A harom szakértdi interju soran kozel azonos kérdéseket tettem fel, amelyre kapott

valaszok kozott akadtak parhuzamok, de ellentmondésok is, melyeket a 4. tablazatban

szemléltetek.

4. tablazat: A szakértdi interjuk soran kapott valaszok dsszehasonlitasa

Teljes mértékben

él
100%-ban ilyen
bejegyzéseket
tartalmaz

iranta és szeretik
ezeket a tartalmakat

Csak ilyen

egyutt

Probalnak pozitiv

is befolyasolja

Jelenleg a
fenntarthatosag nem
élvez prioritast

Forras: Sajat szerkesztés, 2022
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fenntartat6 életmddot

Nagyrészt érdeklodnek

vallalatokkal dolgozik

irdnyba valtozni, de ez
sokszor marketing célu

Szerinte ezt tobb faktor

Pozitiv valtozasokat
tapasztal

Kodzepes mértékben
jelenik meg

Vannak akik teljes

mértékben elfogaddak,

de jelen vannak az
elutasitoak is

Nem csupan
kornyezetbarat
termékek promaocidit
vallalja el, de van
olyan is, aki ezen
szemlélet jegyében
mikodik (Lush, The
Body Shop)

Pozitiv valtozasokat
tapasztal

A fogyasztok
arérzékenyek

Jelentds valtozas
kdzponti szabalyozas
nélkal nem fog
megvalosulni

Pozitiv valtozasokat
tapasztal

Minimalis mértékben
jelenik meg

Elfogaddnak
tapasztalta ket

Nem ez az elsddleges
szempont, amely soran
kivalasztja
partnercégeit

Pozitiv valtozasokat
tapasztal

A fogyasztok nem
arérzékenyek

Pozitiv iranyba fog
valtozni



A héarom interju kozotti eltérések leginkabb annak tudhatdéak be, hogy a megkérdezettek
nem egyenlé mértékben rendelkeznek a fenntarthatésaghoz sziikséges informaciokrol. Hiszen
az ,,A” interjualanyom egy teljes mértékben kornyezetkiméld, zero waste €életmodot folytat,
akinek a profilja, bejegyzései is erre épulnek és promdcio soran is csak ilyen termekek
rekldmozésat fogadja el. Ezzel szemben a ,,B” és ,,C” személyek még csak most kezdtek el
inkdbb foglalkozni a témaval, ezéltal vagy kdzepes vagy minimalis mértékben jelent meg a
fenntarthatdsag a profiljukon.

Azzal kapcsolatban, hogy a fogyasztok mennyire befogaddak a komolyabb hangvételu
téméakkal kapcsolatban mindharman egyet tudtak érteni. Szerencsére tapasztalataik alapjan
kovetoik mindig szivesen érdeklodnek az esetleges fenntarthat6 alternativak és azon leléhelyeik
irant. Azonban fontosnak tartom kiemelni, hogy a ,,B” interjualany kiemelte, hogy sajnos
nagyon sok az olyan felhasznalo, aki tovabbra is szkeptikus a kornyezetbarat életvitellel
kapcsolatban.

A vallalatok szempontjabol mindharman arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy 6k azok,
akik a legnagyobb valtozast tudjak elérni a kornyezeti problémak meérséklése céljabol.
Beszélgetéseim soran mindenki Uigy tapasztalta, hogy a markak elkezdtek egy ,,z6ldebb” utra
térni és igyekeznek egy természet szamara is eldnydsebb termékpalettat és eljarasi folyamatot
kialakitani. Fontosnak tartom emellett megemliteni, hogy az ,,A” interjialanyom kiemelte,
hogy sok esetben vigyazni kell a greenwashing problémajaval, miszerint a cégek csupan
marketing célbol nagyitanak fel apro valtoztatasokat. Talan ezért is lenne nehéz a ,,B” és ,,C”
tartalomgyarténak megoldani, hogy csupan olyan termékeket reklamozzanak, melyek
megfelelnek a fenntarthatosdg kritériumainak, mivel 6k sem rendelkeznek azokkal az
informéacidkkal, melyek segitségével ezeket meg tudnak allapitani az egyes produktumokrol.

A fogyasztok arérzékenységére pedig eltérd valaszokat kaptam. A ,,C” interjum soran egy
teljesen pozitiv visszajelzésnek lehettem fiiltandja, hiszen 6 tigy gondolja, hogy a fogyasztokat
nem az a minimalis arkllénbség fogja visszatartani attol, hogy megvasaroljak a tudatosabb
alternativat. Ezzel szemben a ,,.B” interjialanyom teljes mértékben tgy latja, hogy a ,,z61d”
produktumok hatranybol indulnak a hagyomanyoshoz képest, hiszen a jelenlegi, bizonytalan
gazdasagi helyzetben még jobban odafigyelnek az emberek arra, hogy mire és mennyit
koltenek. Az ,,A” interji soran pedig az el6z06 két valasz 6tvozete hangzott el. Szerinte nagyon
sok olyan vésarloval lehet talalkozni, aki hidba szeretné, de mégsem engedheti meg maganak a
kdrnyezettudatossagot a magasabb koltségek révén. Emellett Ugy véli, hogy szép szammal lehet
olyan fogyasztokkal is talalkozni akik kifizetik a magasabb arat, annak érdekében, hogy

magukat lelkileg megnyugtassak.
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Az utobbi szemponthoz hasonloan is minimalisan eltéré valaszok sziilettek a varhato
valtozéasokrdl a fogyasztok kornyezeti tudatossaguk tekintetében. Az ,,A” tartalomgyarto a
kordbban mar emlitett gazdasagi problémakbol kifolyolag Ggy latja, hogy a kdrnyezetvédelem
a hattérbe fog szorulni, ezaltal a fogyasztok tudatossaga is csokkeni fog. A ,,B” véleményvezér
szerint pedig valsagtol fliggetleniil az emberek jelentés részének szokasait csupan kozponti
szabalyozasokkal lehetne megvaltoztatni. Mindezekkel szemben ,,C” beszélgetOpartnerem
pedig ehhez is rendkivil pozitivan allt, miszerint az emberek nagy részének a fejében a

valtoztatas igénye mar megfordult, igy késébbiekben ez kiteljesedni tudna.
4.2. A kornyezettudatossagot vizsgalé kérdéiv eredményeinek értékelése

A dolgozatom elkészitéséhez sziikséges tovabbi eredményeket a kvantitativ kérdéives
megkérdezés segitsegével szereztem meg. Ahogyan mar koradbban emlitettem a minta nem
reprezentativ jellegii, a megfigyelésben részt vevok fenntarthatésaghoz torténd hozzaallasat

vizsgélja.

4.5 I 1.6
Kicsit nott

Jelentosen nott
47.3

Kicsit csokkent
46.7

Jelentosen csokkent

7. dbra: A valaszadok kornyezettudatos fogyasztdi magatartasanak valtozasa, % (n=448)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Els6ként a fenti diagram (7. abra) segitségével megvizsgaltam, hogy a kutatasban részt
vevok kornyezettudatos fogyasztdi magatartasa milyen mértékben valtozott az utobbi években.
A megkérdezettek korében jelentdsnek mondhato a ,,zoldulés” , hiszen 6sszességében 94%-uk
latja ugy, hogy kicsit (47,3%) vagy jelentdsen (46,7%) nétt az eltokéltségiik, hogy olyan

termékek beszerzése mellett dontsenek, amelyek Ggy elégitik ki igényeiket, hogy azok a
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kornyezet szamara sincsenek kéaros hatdssal. Tehat elenyészd azon visszajelzések aranya

(6,1%), akik ugy itélik, hogy a kérnyezettudatossaguk csokkent a korabbihoz képest.

m Probalok egyre nagyobb figyelmet
forditani vasarlasaim soran a
fenntarthatésagra

m Kis mértékben veszem figyelembe

m Egyaltalan nem figyelek oda ra

= Csupén kornyezetbarat termékeket
vasarolok

8. abra: Kdrnyezetbarat vasarlasi szokasok vizsgalata, % (n=448)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

= Prébalok egyre nagyobb
figyelmet forditani vasarlasaim
soran a fenntarthatdsagra

m Kis mértékben veszem
figyelembe

= Csupan kornyezetbarat
kozmetikumokat vésarolok

9. abra: Kdrnyezetbarat kozmetikumok vasarlasi szokésainak vizsgalata, % (n=448)
Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

A fenti abrakon (8. és 9. abra) lathato, hogy a megkérdezésben részt vevd személyek
milyen mértékt figyelmet forditanak a fenntarthatosagra vasarlasaik, valamint specifikusan
kozmetikumok véalasztasa esetén. Amig csupan a hagyomanyos bevasarlast emlitjuk, akkor a
megkérdezettek tobbsége (69,4%) probal egyre inkabb nagyobb figyelmet forditani arra, hogy
a kosardba kornyezetbarat termékek keriljenek. Ezzel szemben, ha mar kozmetikumok
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fogyasztasardl beszeliink, akkor ez a szdm tébb mint 20%-kal csokken és a valaszaddknak mar
csak a 46,9%-a dontott a mar korabban emlitett opcio mellett. Azonban kozmetikumok esetében
10%-kal, 0,9%-r6l 10,9%-ra, nétt azon kitoltdk szama, akik teljes mértékben a fenntarthato
produktumok valasztasa mellett kotelezddtek el. Emellett a két kérdés kozti egyéb szembetiind
differencia, hogy azon reakcio is nagyobb ardnyban (10,5%) teret nyert, a szépségéapolasi

készitmények esetében, amely a figyelem teljes korti hidnyat jelenti.

2.9 —
10.3 Egyailtalan nem jellemzé

19.2 (1)
Kevésbé jellemzé (2)
Jellemzo is és nem is (3)

34.8

Inkabb jellemzé (4)

32.8

Teljes mértékben
jellemzo (5)

10. abra: Az impulzusvasarlas gyakorisaga a kérdéivben részt vevok korében, % (n=448)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Megvizsgaltam, hogy manapsag milyen mértékben jellemzé az impulzusvasarlas,
melynek eredményét az 10. abran figyelhetjiik meg. Ebben az esetben a kitolték akkor adtak
5-0s értékelést, ha teljes mértékben-, l-est pedig, ha egyaltalan nem jellemz6 rajuk. A
megkérdezettek tobbsége (34,8%) ugy latja, hogy ritkan fordul eld olyan alkalom, amikor el6re
nem tervezett, valamilyen inger hatdsara torténd dontés szlletik az egyes Uzletekben. Az
atlagérték tekintetében pedig az impulzusvasarlas gyakorisiga a kérd6ivben részt vevok kozott
2,70. Ez az eredmény szemlélteti, hogy a kito1t6k kdzott nagy szamban (32,8%) sziilettek olyan
valaszok, akik nem tudtak egyértelmli dontést hozni, hiszen vannak olyan esetek, amikor a
kiilonb6z6 impulzusok hatdsara vasarolnak, de ugyanilyen aranyban jellemzd rajuk a
céltudatossag is. Fontos kiemelni, hogy a kérdéivben részt vevok csupan 2,9%-a latja ugy, hogy
nagyon gyakran fordulnak eld olyan helyzetek, amikor kiilonb6z0 kiilsé ingerek befolyéasa ala

kerulnek, ezaltal meggondolatlan fogyaszt6i dontéseket hoznak.
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Egyaltalan nem fontos
(1)
= Kevéshé fontos (2)
® Fontos is és nem is (3)
= Inkébb fontos (4)

= Nagyon fontos (5)

11. dbra: A megkeérdezettek preferenciaja a markakkal szemben a fenntarthatésagrol, %
(n=448)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A fent lathaté kordiagram (11. &bra) alapjan megallapithatd, hogy a kérddivben részt
vevOok mennyire preferaljak egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan, ha egy vallalat ugy dont, hogy kiall a
fenntarthatdsag mellett. 1-es értékeleést abban az esetben adtak, ha ez szamukra egyaltaldn nem
-; 5-0st pedig, akkor, ha tgy gondoltdk, hogy ez az ¢ értékitéletiik szerint nagyon fontos. A
valaszok alapjan egyértelmiien konstatalhatd, hogy a kitoltdk szamara ez egy relevans
szempont, hiszen 40,4% szerint ez inkabb-, és 31,3% dontott Ugy, hogy ez nagyon fontos, mely
Osszességében korulbelll a visszajelzések haromnegyedét jelenti. A kitoltések alapjan az
atlagos érték 3,91, mely tokéletesen szemlélteti, hogy a cégek kdrnyezettudatos dontései egyre

inkabb jelentdssé valtak.
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Allatkisérletmentes (n=430) [ 102
Ar (n=445) [ 395
Csomagolasmentes (n=424) [ 3.4
Hazai termék (n=423) e 312
Vegan (n=380) I 289
Népszerii marka terméke legyen (n=375) [ 237
Dizajnos megjelenés (n=388) [N 2.35
Influencer ajanlja (n=310) [T 168
0 1 2 3 4

12. dbra: A valaszadok fizetési hajlandosaganak vizsgalata a fenntarthatd termékek
irant, atlagérték (n=448)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A kutatasom sordn megvizsgaltam, hogy a kiillonboz6 tényezok (allatkisérletmentes, éar,
csomagolasmentes, hazai termék, vegan, népszeri marka terméke, dizajnos megjelenés,
influencer ajanlasa) egy 1-t61 5-ig terjed6 skalan, ahol az 1 a nem -; az 5 pedig a nagyon fontos,
mennyire kerllnek prioritasba a fogyasztok szamara, ha kozmetikumok vasarlasara keril a sor.
Ezt pedig a 12. dbra szemlélteti. A megfigyelésben részt vevéknek egy kardinalis szempont,
hogy az adott produktum allatkisérletmentes legyen (4,02). Emellett 3,95-6s atlagértékkel
rendelkezik az ar is, mely szintén egy nélkiilozhetetlen tényezo, ha vasarlasra keriil a sor. Ezzel
szemben a Kitoltok szamara nincs befolyassal egy influencer véleménye, ajanlasa, hiszen ez a
tényez6 kapta a legalacsonyabb értéket (1,68). Emellett vannak olyan valaszadok, akik
kdzepesen, de mégis figyelembe veszik, hogy az adott terméket csomagolasmentesen (3,14),
vagy a hazai alternativakat (3,12) szerezz¢k be. Kisebb figyelmet kaptak azon termékjellemzok,
mint a vegan (2,89), népszerli marka gyartmanya legyen (2,37), illetve, hogy a megjelenése is

dizajnos, szemet gyonyorkodtetd legyen (2,35).
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= lgen = Nem
13. dbra: A valaszadok fizetési hajlanddsaganak vizsgalata a fenntarthaté termékek

irant, % (n=448)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Ha az emberek kornyezettudatossagahoz torténd hozzaallasukat szeretnénk jobban
megérteni, akkor elengedhetetlen, hogy az arat is a f6 megfigyelési szempontok k6zé soroljuk.
A 13. abran lathatjuk, hogy a megkérdezettek milyen hajlanddsagot mutatnak az irant, hogy a
dragabb, de fenntarthatébb terméket valasztjak vasarlasaik alkalmaval. A véalaszok alapjan
megaéllapithatd, hogy ez a faktor mar egyre kevésbé jatszik kulcsfontossagu szerepet, hiszen a
kitoltok majdnem haromnegyede (70,8%) azt a visszajelzést adta, hogy egy ,,z061d” produktum

esetében hajlandoak megfizetni a plusz kéltséget.

5. tdblazat: Influencerek kovetési aranya a kdzosségi médiaban, % (n=448)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)
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14. dbra: Influencerek kovetési aranya az egyes kozosségi média feliileteteken a Kitoltok
korében, % (n=322)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Kutatdsom soran szerettem volna megvizsgélni, hogy a megfigyelésben részt vevokre
mennyire jellemz6, hogy az egyes k6z6sségi média platformokon kdvetnek tartalomgyartokat
(5. tablazat). Marketing megkozelitésbodl pedig elengedhetetlen, hogy megtudjuk, hogy melyek
azok a feluletek, amelyeken a valaszaddk leginkabb kévetnek véleményvezéreket (14. abra).
A kérdéiv soran kideriilt, hogy jelenleg az Instagram (95,3%) a k0zOsségi médiaban a
tartalomgyartok kovetése szempontjabol a legkeresetteb platform, mogotte pedig 69,6%-0s
kovetési aranyban a YouTube talalhato az élmezdnyben. A valaszok alapjan ez a két {6 feliilet,
ahol a nézeteket, termékeket a leginkabb kdzvetiteni érdemes a felhasznalok szamara. Emellett
ha megfigyeljuk a masodik abrat, figyelemre méltd, hogy a TikTokon , amely par éve élvezi a
mérhetetlen figyelmet a felhasznal6ktol, ugyanigy érdemes a tartalomgyartdknak jelen lennilk,
hiszen mig a Facebookon 29,9%-os a kitolték kovetési aranya, addig a TikTokon 30,4%. Az
el6zéekhez viszonyitva oOridsi a kontraszt a Snapchat és a Twitter tekintetében, hiszen a két
feliiletre érkez6 valaszok szerint a tartalomgyartok kovetési aranya 0sszességében a 10%-ot
sem éri el. Ezen két platform esetében érdemes megtekinteni, hogy a Twitter esetében 64%, a
Snapchatében pedig 83,9% valasz érkezett arra, hogy mar nincsenek jelen a platformon.
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Egyaltalan nem fontos (1)
Kevéshé fontos (2)

m Fontos is és nem is (3)

m Inkabb fontos (4)

m Nagyon fontos (5)

15. &bra: Véleményvezérek kornyezetvédelmi aktivitdsban valo részvételének fontossaga
a megfigyelésben részt vevok szamara, % (n=322)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 15. abran pedig lathatjuk, hogy a megfigyelés azon résztvevdinek, akik a kdzosségi
médidban kovetnek influencereket, mennyire kardinalis, hogy az adott személy feleldsséget
vallaljon platformjan a fenntarthatdsag irant, azaltal, hogy felhivja a figyelmet a természeti
problémék sllyossdgara és esetleg hétk6znapi praktikdkat vagy kornyezetbarat termék
alternativakat osszanak meg kovetbikkel. Abban az esetben adhattak 1-es értékelést, ha
egyaltalan nem-; 5-6st pedig ha nagyon fontos szamukra ez a tényez6. A kérdésre érkezd
atlagérték 4,05 lett, mely tokéletesen tiikr6zi, hogy ez a szempont is meghatarozd a
megkérdezettek szdmara. A valaszadok korilbelul haromnegyede szerint, inkabb (38,5%)-;
vagy nagyon fontos (37,6%) aspektus, hogy az adott véleményvezér kialljon a ,,zéldulés”
mellett. Ezzel szemben, a visszajelzések kdzott elenyészo azon reakciok szama, akik tigy latjak,
hogy ez egy kevésbe (5,3%)-; vagy egyaltalan nem fontos (1,6%) tényezo.

A 16. abra szemléleti, hogy a megfigyelésben részt vevok milyen véleménnyel vannak
arrdl, hogy az egyes tartalomgyartok kiilonboz6 fast-fashion weboldalakat jelenit meg nagy
aranyban platformjan
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= Egyaltalan nem felel6tlen (1)
Kevésbé felelotlen (2)

= Felelotlen is és nem is (3)

= Inkabb felelétlen (4)

= Nagyon felelotlen (5)

16. abra: A megkérdezettek véleménye a tartalomgyarték fast-fashion promaocioirol, %
(n=322)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Sok felhasznald elényben részesiti azon influencerek kovetését, akik feleldsségteljesen
atgondoljak, hogy melyek azok a véllalatok, termékeket, amelyeket megosztanak
platformjukon. Ezért is tartottam ezt egy elsddleges szempontnak, hogy a megfigyelésben részt
vevok egy 1-t61 5-ig terjedod skalan, ahol az 1 az egyaltalan nem-; az 5 pedig a nagyon felel6tlen,
kifejezhessék, hogy 6k, hogyan vélekednek arrol, ha egy véleményvezér az Aliexpressen vagy
egyéb fast-fashion weboldalakon torténdé vasarlasra Osztonzi kovetGtaborat. A 3,89-es
atlagértékbdl mar sejthetd, hogy a megkérdezettek tobbsége is azon tabor felé huz, akik ezt
inkabb egy meggondolatlan cselekednek tartjadk. A 16. abran részletesen lathatjuk, hogy a
megfigyelésben részt vevok majdnem fele (41,9%) ezt nagyon-; 24,5%-a pedig inkabb
felel6tlennek tartja. A kitolték mindosszesen 5,6%-a latja (gy, hogy, ha ezeket megosztjak az

egyes véleményvezérek, akkor ennek semmilyen negativ hatasa nem lehet.
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mNok mFérfiak

» 5
S 4.36
g
To 4 =
& 3.15 : 3.19
23 ; 2.93 2.90
53 2.53
haflirss
\%‘%g 1.98
£8 2
£5
71
=
=
[
=
0

Vegan Allatkisérletmentes Csomagolasmentes  Hazai termék

17. dbra: A fenntarthatdsagi szempontok fontossaganak vizsgalata a nemek korében,
atlagérték (n=448)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 17. oszlopdiagram szemlélteti a kozmetikumok vasarlasa soran felmeriilo
fenntarthatdsagi szempontok fontossaganak megoszlasat (1 — egyaltalan nem fontos, 5 — teljes
mértékben fontos) nemek szerint, a megkérdezettek korében. A vizsgalt tényezOk kozott
szignifikans eltérést (p<0,01) talaltam, amely szerint a nék szamara lényegesen relevansabb,
hogy az adott termék vegan (3,15), allatkisérlet (4,36) -; illetve csomagolasmentes (3,32) vagy
hazai termék (3,19) legyen. Ezzel szemben a férfiak nem tulajdonitanak ezen szempontoknak
kardinalis figyelmet, hiszen az atlagértékek az egyes tényezok tekintetében, a holgyek
sorrendjével megegyezden, 1,98; 2,93; 2,53, valamint 2,90, mely jelent6s eltérést bizonyit a

nemek kozott.
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Markéak fenntarthatosagi
szerepvallalasanak fontossaga 1-tél 5-ig

Jelentdsen nétt Kicsit nott Kicsit csokkent Jelentdsen csokkent
Vélaszadok koérnyezettudatos fogyasztoi magatartasanak valtozasa

18. &bra: Az egyes fogyasztok kornyezettudatossdganak valtozasa a markak
fenntarthatdsagi szerepvallalasuk szerint, atlagérték (n=448)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Kérddivem értékelése soran szerettem volna megvizsgalni, hogy a fogyasztok
kornyezettudatos magatartdsanak valtozasa, és a vallalatok fenntarthatésaghoz torténéd
hozzaallasanak fontossaga (1 — egyaltalan nem fontos, 5 — teljes mértékben fontos) kozott
taldlhaté e kapcsolat. Ezen 0Osszefliggés vizsgalatait a 18. oszlopdiagram szemlélteti. A
varianciaanalizis elvégzése soran megallapitottam, hogy a két tényezd kozott szignifikans
eltérés talalhatd (p<0,01). Osszességében ez annyit jelent, hogy azon kitdltéknek, akik
érzékenyebbé véltak a kornyezetvédelem irant, nagyobb aranyban (4,32) szamit egy vallalat
tarsadalmi felel6sségvallalasa. Ezzel szemben ez az arany jelentdsen minimalizalodott (2,57)
azon valaszaddk korében, akiknek kornyezeti tudatossaga az elmult években csokkent.

Tehat a megfigyelésben részt vevok kozott megallapithatd, hogy minél jobban nétt a

kdrnyezettudatossag, annal relevansabb, hogy ez a faktor mar a cégek életében is jelen legyen.
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19. dbra: A kérddéivben részt vevok fizetési hajlandosaganak vizsgalata, fenntarthatosagi
tudatossaguk aranyaban, % (n=448)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 19. &bran szemléltetem, hogy a megkérdezettek ,,z6ld” termékek iranti fizetési
hajlanddsaga és kornyezettudatossaguk valtozasa milyen mértékben fligg egymastdl. A
vizsgalat soran megallapitottam, hogy a két tényezd kozott szignifikans eltérés talalhatod
(p<0,01). A diagramon is lathatd, hogy mig azon vélaszadok kozott, akiknek jelent6sen nétt
kornyezettudatossaguk az elmult években, nagyobb aranyban (86,1%) hajland6ak magasabb
arat aldozni egy fenntarthat6 produktumért. Ezzel szemben ez a térekvés mar drasztikusan a
felére csokkent (42,9%, 40,0%) azon megfigyeltek korében, akiknek az 6ko életvitelhez torténd

elkotelezettségiik az elmult idészakban csokkent.
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Csupén kornyezetbarat kozmetikumokat 4.56
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20. dbra: Velemeényvezérek kornyezetvédelmi aktivitasban valo részvetelének fontossaga,
a kozmetikumok kornyezetbarat vasarlasanak fliggvényében, atlagérték (n=322)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Kutatdbmunkam soran szerettem volna megvizsgalni a kérddivre kapott valaszok alapjan,
hogy a tartalomgyartok tarsadalmi feleldsségvallalasban torténé részvétele (1 — egyaltalan ne
m fontos, 5 — teljes mértékben fontos) és a valasztott kozmetikum termékjellemzéje kozott
talalhato e valamilyen kapcsolatot. Mindezt a 20. oszlopdiagram szemlélteti. Felmérésem soran
megallapitottam, hogy a két tényez6 kozott szignifikdns eltérés (p<0,01) talalhatd. A
megfigyelés azon kozremiik6doi, akik 100%-ban (4,56), vagy egyre nagyobb igyekezettel
(4,27) vésarolnak fenntarthatd kozmetikumokat sokkal nagyobb ardnyban tartjak egy
véleményvezérben eértéknek, hogy hangot ad az egyes természeti problémaknak. Ezzel
szemben, akik egyaltalan nem figyelnek oda a tudatos szépségapolasi termékek kivalasztasara,
nem tartjdk annyira relevansnak (3,00), hogy az altala kovetett influencer kialljon a

kornyezetvédelem mellett.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

5.1. Hipotézisek értékelése és javaslatok tétele

Dolgozatomban a fenntarthatdsag modernkori marketingben elfoglalt helyét, a termékek,
vallalatok, fogyasztdk, valamint véleményvezérek kdrnyezettudatossaganak kardindlis szerepét
mutattam be, a bevezetésben meghatarozott hipotézisekre vonatkozoan. A témakoroket is a
fogyasztoi szokasok hatasainak fényében alakitottam ki.

Mindezek alapjan fogalmaztam meg elsé hipotézisemet, hogy a kornyezettudatos
fogyasztéi magatartds nagy mértékben Osszefligg az arérzékenység mértékével. Erre a
kérdésre mindharom kutatds folyaman kimerit6 valaszt kaptam. Mivel az ar (price) a
marketing-mix egyik eleme, igy a szakirodalmi attekintésemben is szerepet kapott ezen tényez6
vizsgalata. A kiilonb6z6 szakirodalmak is arra utaltak, hogy manapsag a legtobb esetben az ar
egy iranymutato tényezd, mely soran a vasarlok meg tudjak erdsiteni magukat abban, hogy az
egyes produktumok valéban kornyezetbaratnak mondhatok. Tehat a magasabb ar lehet a
fenntarthatosdg €és a mindség szimboluma, mely sokszor dontésre késztetheti a vevoket
(Mahmoud, 2018).

Az interjuk soran is hasonld kovetkeztetésre jutottam, azonban a harom beszélgetésbol
ketten is kiemelték, hogy a jelenlegi gazdasédgi helyzetben, az inflacio ndvekedesével a
fogyasztok arérzékenysége novekedni fog. Megemlitették, hogy a késdbbiekben mar lehet
veszélybe fog kertiilni az a tényezd, amely jelenleg még tapasztalhato, hogy az emberek szeretik
megfizetni a fenntarthaté produktumokkal jaré tobbletkoltséget, hiszen ezaltal sajat
lelkiismeretlkre is hatni tudnak.

Az online kérd6iv soran a megfigyelésben részt vevok korében egyértelmiien meg tudtam
allapitani, hogy minél nagyobb aranyban nétt egy személy kornyezettudatossaga, annal jobban
hajlandé magasabb arat aldozni egy ,,z61d” termékért. Hiszen azon valaszadok kozétt, akik agy
gondoljak, hogy a tudatossaguk a fenntarthatosag tekintetében jelentds mértékben fejlédott,
86,1%-0s a fizetési hajlanddsag a dragabb, de fenntarthaté produktumok tekintetében. Ezzel
szemben a kdrnyezetvédelem irant nem elkotelez6dott visszajelzok korében csupan mar 42,9%,
illetve 40,0% gondolja gy, hogy hajlandé lenne tobbet fizetni az egyes termekekért, ha az
kornyezetbaratnak mondhatd. Tehat lényegesen nagy a két csoport kozti kulonbség a

megfigyelésben részt vevok korében, ha az arérzékenységrol beszéliink.
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Osszességében, véleményem szerint a dijszabéas soran a vallalatoknak eddig sikertilt
megtalalni azt a tokéletes aranyt, amely soran a cselekedni akar6 személyek nem gondolkodtak
el azon, hogy a hagyomanyos alternativat valasszak a fenntarthaté helyett. En tovabbra is ezt
az aranykoOzéput fenntartasat javaslom, hiszen jelenleg a kornyezetvédelem prioritasa jelentds
veszélybe kerllhet a gazdasagi bizonytalansag fényében. Azonban ezen valtozasok ellenére, a
kil6nboz6 kutatasok eredményeire hivatkozva ugy gondolom, hogy az elsé szamu hipotézisem
beigazolddott, vagyis a kornyezettudatos fogyasztdi magatartas valdban 6sszefligg az
arérzékenység mértékével.

Kutatdsom fontos pontja volt, hogy megvizsgaljam a méasodik hipotézisemre vonatkozé
fontos témakoroket, miszerint a fogyasztok kdrnyezettudatossdgdnak novekedése
kapcsolatba hozhaté a vallalatok fenntarthatdsagi szerepvallalasanak fontossagaval. A
szakirodalmi attekintésben megemlitettem, hogy kiilonboz6 tanulmanyok is alatdmasztjak,
hogy az emberek manapsag egyre inkédbb odafigyelnek kdérnyezeti kibocsatasuk mértékére.
Ezaltal egyre nagyobb nyomaést helyeznek a vallalatokra, hogy véltoztassanak és magasabb
Osszegeket forditsanak fenntarthatd megoldasok Kkifejlesztésere. Emellett szamos olyan
példaval lehet talalkozni, hogy egy cég azutan kezdett el nagyobb profitot termelni, mikor
attértek a kornyezetbarat termék-, és szolgaltataspaletta kinalatara (Mukonza — Swarts, 2020).

Ezzel a téméval kapcsolatban egy nagyon érdekes gondolatot osztott meg az interju soran
az ,,A” véleményvezér, aki egy igazi zerwo Waste Gttorének mondhato. Szerinte mar elértik azt
a pontot, hogy a fogyasztok szamara egy relevans szempontta valt, hogy az adott marka vallalati
strukturajaban megtalalhat6 e a fenntarthat6sag, ha pedig igen, akkor milyen mértékben és azok
valodi torekvések vagy csak marketing célzatlak. Véleménye szerint azon cégeknek, akik nem
valtoztatnak egy ,,z0ldebb” irdnyba, lassan nem lesz esélyiik a piacon érvényesiilni.

A kérddivben részt vevok azon csoportja, akik 1Ggy gondoljdk, hogy
kornyezettudatossaguk jelentds mértékben nétt, atlagosan nagyobb aranyban tartjak
kardinalisnak (4,32), hogy az egyes vallalatok is szerepet vallaljanak a természeti problémak
mérseklésében. Ezzel szemben azon kit61t6k, akiknek az ko életvitelhez térténd elszantsaguk
jelentés mértékben csokkent, kevésbé tartjdk meghatdrozonak (2,57) a markak
kdrnyezetvédelmi intézkedéseit.

Véleményem szerint manapsag a tomegmeédia altal ez olyan kdzponti témava valt, hogy
egy vallalati profilt tekintve elengedhetetlen, hogy az valamilyen szinten ne érintse a
kornyezetvédelmet. A cégek szdmara én azt javasolnam, hogy minél nagyobb mértékben
kotelezzék el magukat emellett, hiszen a marketingstratégiak alkalmazésaval a fenntarthat6

¢letvitel kovetdinek egy széles rétegéhez tudndnak eljutni. Kommunikacidjuk segitsegével
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betdrhetnek az egyes piaci rések kozé, akik megteremtik szdmukra azt az extra profitot, ami
altal egy win-win szituécidt teremtenek a vasarlok és sajat maguk szamara. Az egyes kutatasok
vegeztével megallapitottam, hogy a masodik hipotézisem is elfogadhatd, miszerint a fogyasztok
kornyezettudatossaganak mértéke magaba foglalja az egyes vallalatokhoz torténd
hozzéallasukat is.

A dolgozatom elején megfogalmazdodott bennem, hogy vajon igaz lehet az a felvetésem,
hogy a kdrnyezetbarat kozmetikumokat preferalo felhasznaldk érzékenyebbek az altaluk
kovetett véleményvezérek tarsadalmi felelosségvallalasara. A kiilonb6z6 szakirodalmak is
alatdmasztjék, hogy a felhasznalok tudatossadga mar elérte azt a pontot, hogy erzékenyen érinti
Oket, hogy az altaluk kovetett véleményvezérek milyen termékek promdécidihoz jarulnak hozza.
Manapsag egyre inkabb kezd elterjedni azon szempont, hogy az emberek olyan influencereket
helyeznek eldtérbe, akik valamilyen értéket tudnak kozvetiteni és minden esetben hiiek
maradnak platformjukhoz. A greenfluencerek esetében a felhasznalok meg kritikusabban
reagalnak a promociokban részt vevd vallalatok kornyezetvedelem jegyében hozott
torekvéseinek meglétére vagy esetleg hianyara. Tovabba, a szakirodalom rendkivil
szerencsésnek tartja, hogy egyre nagyobb szdmban jelennek meg olyan platformok a kdzdsségi
meédiaban, melyek teljes mértékben a fenntarthatosagot képviselik (DOBOS, 2021).

Az interjuk soran pedig mind a harom megkeérdezett véleményvezér Gigy tapasztalja, hogy
kovetdik nagyon nagy aranyban érdeklddnek azon bejegyzések irant, mely kornyezetbarat
kozmetikumot tartalmaz. Az ,,A” tartalomgyarto, akinek a profiljan kdrnyezetbarat termékek
széles valasztéka talalhato, ugy érzékeli, hogy a felhasznaldk az egyes kozmetikumok (Weleda
termékek) promocioi utan produkaljak a legnagyobb elérést. Emellett a ,,B” influencer is
kihangsulyozta, hogy 6 is gy latja, hogy a felhasznaldk szivesen fogadjak azon kampényait,
melyek sordn a The Body Shop vagy Lush kozmetikai véallalatok fenntarthatd marketing
Uzeneteit tovabbitja.

Az online kérdéives megkérdezés folyaman a véalaszadok megerdsitettek abban, hogy
azon kozosségi média felhasznalok szadméra, akik teljes mertékben fenntarthatd
kozmetikumokat vasarolnak, atlagosan egy relevansabb tényez0 (4,56), hogy az altaluk kovetett
tartalomgyart6 is hangot adjon a fenntarthatdsadg fontossaganak, mint azon kitdltéknek, akik a
fogyasztasuk alkalmaval erre egyaltalan nem forditanak figyelmet (3,00).

Osszességében, ahogyan mar Kkordbbi vizsgalataim soran megallapitottam a
kdrnyezetvédelemi tudatossag a kozmetikum terén is egyre inkabb nagyobb teret kezd el nyerni.
Jelenleg marketing szempontbdl az egyes cégek szamara, a kozosségi médiaban tevékenykedd

veleményvezérek azok, akik a legnagyobb szamu elérést tudjak biztositani, hiszen az emberek
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szeretik meghallgatni ajanlésaikat. Ezaltal a cégek szamara elényods az influencerek altali
promoécidk alkalmazasa, azonban én azt javasolndm szamukra, hogy ezt koriltekint6en
vegezzek el. Veéleményem szerint a vallalatok marketing munkatarsainak az egyes
tartalomgyartok megkeresése el6tt alapos hattérvizsgalatot kellene tartani, hiszen sokszor a
helytelen platformon t6rténé reklamozas Oket is negativ fényben tudja feltiintetni, amely altal
potencialis vasarlokat veszithetnek el. Mindent dsszevetve ugy gondolom, hogy a harmadik
hipotézisemet is sikerllt bizonyitanom, miszerint a kornyezetbarat kozmetikumokat preferal6
felhasznalok  érzékenyebbek az  Aaltaluk  kovetett  véleményvezérek  tarsadalmi
feleldsségvallalasara: ebben az esetben nem csupan az egyes kornyezeti problémak
megemlitése a fontos, hanem, hogy milyen termékek és vallalatok fogyasztasara biztatjak a
felhasznaldkat, hiszen kutatasom alapjan megallapitottam, hogy a valddi cselekedetek azok,

amelyek befolyasolasra képesek.

5.2. A kutatas korlatainak és tovabbi iranyainak a meghatarozasa

A szakirodalmi attekintés soran elsddleges korlatnak tekinthetd, hogy rengeteg forras
talalhat6 a téméaval kapcsolatban, azonban nagyon nehezen lehet elddnteni egyes irodalmakrol,
hogy azok megbizhatonak tekinthetok e. Szamos olyan forrassal lehet taldlkozni, amely a
fenntarthatdé marketinggel vagy mar tébb éve foglalkozott, vagy pedig csupan egy Kis részét
emliti, a mogottes, l1ényegi tartalommal pedig nem foglalkozik. Nemzetkdzi szakirodalom
tekintetében pedig a legtobb esetben a szerzOk sajat primer kutatasait publikaltak a sajat
orszagaikra vonatkozoan, majd pedig a hipotéziseiket elemezték.

A kvantitativ kutatdsom legnagyobb korlatja véleményem szerint, hogy a nemek kozti
megoszlas a kérd6iv soran tulsdgosan egyenlétlen. Témabdl addéddan, mely nagy mértékben
tartalmazza a kozmetikumokat is, a férfiak a n6khoz képest kisebb aranyban vettek részt a
megkérdezésben. Emellett ugyanezt a problémat véltem felfedezni a korcsoportok tekintetében
is, hiszen 25 év folott mar kevesebben toltotték ki a kérddivet, 35 év folotti résztvevok pedig
mér nagyon alacsony aranyban talalhatoak meg. Ugy vélem, hogy a késGbbiekben érdemes
lenne a kérddivet kibéviteni a fent emlitett rétegek melyebb bevonasaval.

A kvalitativ, szakért6i interjuk esetében pedig a legnagyobb hatranyom abbol szarmazott,
hogy sajnos akadtak olyan véleményvezérek, akik relevans tapasztalatokkal jarulhattak volna
hozza a kutatas sikerességehez, azonban nem reagaltak a megkeresésemre. Amellett, hogy t6bb
influencer véleményét is hasznos lenne meghallgatni a j6vében, igy gondolom, hogy érdemes

lenne néhany vallalattal is felvenni a kapcsolatot. Véleményem szerint 6k is ertekes
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informéacidkat tudnanak megosztani fenntarthatésagi tapasztalataikrol, nézeteikr6l és

terveikrol. Ezaltal a dolgozat betekintést nyljtana minden fontosabb szerepld nézépontjaba.
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OSSZEFOGLALAS

A fenntarthat6sag az elmalt években kiléndsen nagy szerepet kapott, hiszen egyre tébb
olyan személy kezdett el hangot adni ennek fontossaganak, akik a média és a fogyasztdi
tarsadalom szamara is kardinalis szereplék pl. Leonardo DiCaprio. Emellett a gazdasaggal is
szoros kapcsolatban all, hiszen egyre tobb szervezet harcol azért, hogy minél tobb olyan
szabalyozést hozzanak az egyes kormanyok, amelyek a vallalatok kérnyezeti kibocsatasanak a
mérséklését szolgaljak. Tovabba, ahogyan az emberek kornyezettudatossaga valtozik, a
cégeknek ennek megfelelden kell kialakitaniuk termék- és szolgaltataspalettajukat.

Fo célkitlizéseim kozé tartozott, hogy megvizsgaljam a fenntarthatosag f6 alkotéelemeit,
azt, hogy milyen jellemzokkel kellene rendelkezniiik az egyes szereploknek, hogy igazan
kornyezetbaratnak mondhassdk magukat. Ezenfelll kiemelt figyelmet szdntam a probléma
marketing vonatkoztatasaira, arra, hogy milyen kardinalis szerepet tolt be a vallalatok
kommuniké&cids uUzeneteiben.

A szekunder forrésokbol megéllapitottam, ha egy vallalat a kornyezetvédelem
szempontjai alapjan szeretne mikddni, akkor a termékek és szolgaltatasok kialakitdsa soran
szamos kritériumnak kell megvalosulnia. A fogyasztok szempontjabol pedig rengeteg
hattérinforméacidra, anyagi hozzajarulasra, és elszantsagra van szilkség, ahhoz, hogy ezt a
mindennapjaik sorén is megvalositani tudjak. A véllalatok csak akkor fognak ezen probléma
irdnyaba Iépni, ha a keresleti-kinalati elemzések alkalmaval megallapitani tudjak, hogy piaci
novekedésiik érdekében megéri, hogy kialakitsanak egy ,,zoldebb” strukturat. Marketing
megkozelitésbol, pedig mind a vallalatoknak sziikségiik van a fogyasztoi nyomasra, de az
emberek szadméra is ugyanolyan hasznos, ha az egyes feluleteken talalkoznak a cégek
fenntarthaté kommunik&cids Uzeneteivel, melyek soran az elkotelezédésiiket hangsulyozzak.
Emellett az utobbi években a kodzOsségi médianak a befolyasold szerepe, egy jelentds
ndvekedésen ment keresztil, hiszen a felhasznaldk szeretnek kovetni az egyes platformokon
kiilonboz6 influencereket, akiket ezaltal a cégek egy rekldmfeliletként is alkalmazni tudnak.

Primer kutatadsom soran pedig el6szor harom tartalomgyartéval vettem fel a kapcsolatot.
ElsOsorban az irdnt érdeklédtem, hogy szerintiik mennyire fogadjdk be a felhasznalok a
komolyabb hangvételi iizeneteket, valamint, hogy meglatasuk szerint mennyire érdeklédnek a
kdrnyezetbarat életvitel fenntartasa irant. Ezenkivil a vallalati oldalt is meg szerettem volna
altaluk vizsgalni, hogy mennyire jellemz6 a valtozas a struktarajukat tekintve és milyen
mértékben terjedt el a kommuniké&cids izeneteiket tekintve, hogy kornyezetbarat jellemzdiket

hangsulyozzak.
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A fogyasztdk pedig egy online kérd6iv kitoltésével tudtak kifejezni hozzaallasukat a
fenntarthatosag felé. A megkérdezettek dont6 tobbsége ugy latja, hogy kis (47,3%) vagy
jelent6és (46,7%) mértékben nodtt kornyezetvédelmi tudatossaga. Emellett a megfigyelésben
részt vevOk jelentds része gy gondolja, hogy fontos, hogy az influencerek (76,1%) és a
vallalatok (71,7%) is kiélljanak ezen probléma mérséklése mellett. Az arérzékenység
tekintetében pedig a valaszadok haromnegyede lenne hajlandé magasabb arat fizetni egy
kornyezetbarat termékért. A kutatdsban résztvevokre mar egyre kevésbé jellemzd az
impulzusvasarlas, inkabb tudatosabban probaljak lebonyolitani az egyes termékek beszerzését.

A bevezetésben megfogalmazott mindharom hipotézisemet elfogadhatonak veltem, mely
alapjan az arérzékenység és a fogyasztoi tudatossdg nagy mértékben Osszefligg egymassal.
Emellett, a fogyasztok kornyezettudatossaganak névekedése valdban kapcsolatba hozhat6 a
vallalatok fenntarthatosagi  szerepvéllalasanak fontossdgaval. Ezenfelll, ugyanezen
kritériumok igazak azon fogyasztdkra is, akik preferaljak, ha egy véleményvezér kiall a
természeti problémak mérséklése mellett.

Marketing szempontbo6l pedig fontos kiemelni, hogy, ahogy a fenntarthatésag a
gazdasagban egyre nagyobb teret nyert, Ugy kapott nagyobb szerepet a vallalatok
kommunikéacids Uzeneteinek, valamint termék-, és szolgéltataspalettainak a kialakitasaban is.
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MELLEKLETEK

1.sz. melléklet- Interju kérdések

10.

11.

12.

Milyen érzés, hogy a véleményed/cselekedeteid tobbszazezer emberre hatast gyakorolnak?
Ezt negativan vagy pozitivan tudod megélni a legtébbszor?

Véleményed szerint, mennyire elengedhetetlen egy sikeres platform esetében, hogy az
minden esetben hiteles legyen? Mennyire reagdlnak a felhasznalok egy-egy posztra
kritikusan?

Az utdbbi években, hogy érzed, milyen mértékben valtozott a kdrnyezettudatos fogyasztoi
magatartasod?

A mindennapjaidban, mivel prébalod csokkenteni a sajat 6koldgiai labnyomod?

Mennyire érzed fontosnak, hogy a kovetdidet arra buzditsd, hogy egyre nagyobb figyelmet
forditsanak a fenntarthatsdgra? (Akar az adott Uzletek Kkivalasztadsakor pl.: helyi
termeldktdél vald gylimoles/zoldség vasarlas//  Kornyezettudatos bevasarlas  pl.:
csomagolasmentes Uzletek, vaszontaska alkalmazasa)

Szeretnéd-e, hogy a jov6ben, ha eddig még nem kapott figyelmet, akkor az oldalaidon tébb
teret nyerjen a kornyezettudatossag?

Mennyire konnyii/nehéz az ilyen iizeneteket a felhasznalok felé kozvetiteni véleményed
szerint? Mennyire érzed befogaddnak az embereket, ha valamilyen fontosabb témara (jelen
esetben elsOsorban kornyezetvédelemre/fenntarthatosagra) szeretnéd felhivni a
figyelmiiket?

Van esetleg olyan cég, amellyel mar szerencsére évek ota egyiitt dolgozol és Ok a
kornyezetvédelem jegyében alakitjak ki termékeiket/marketing Uizeneteiket?

Fordult mar el6 olyan, hogy azért keriilt visszautasitasra egy marka megkeresése, mert arrol
kdztudott, hogy semmilyen mértékben nem veszi figyelembe a kornyezettudatossag
szempontjait? (Nem is probal a vallalat ennek érdekében semmilyen javulo tendenciat
produkalni.)

Mennyire €érzed megvaldsithatonak, hogy egy 1d6 utdn csupan olyan termékek/vallalatok
ajanlasa legyen lathat6 a platformodon, amely megfelel a fenntarthatosag kritériumainak?
A magyar piacon, véleményed szerint a markak mennyire probalnak abba az iranyba

haladni kampanyaik soran, hogy a fenntarthatosagot emeljék ki, mint egyik f6 erényiik?



13.

14.

15.

16.

Szerinted mennyire feleltlen, ha egy véleményvezér arra buzditja kovetdtaborat, hogy
olyan oldalakrol rendeljen félelmetes mennyiségii terméket, mint pl. az Aliexpress?
Véleményed szerint ezek az ©6ko-/ zold termékek hatranybol indulnak a fogyasztok
szemeben azaltal, hogy atlagosan az aruk is magasabb?

Te magad, hogy latod, az emberek kdrnyezettudatos fogyasztdéi magatartasa, hogyan fog
valtozni a kozel jovében?

Te kovetsz olyan influencereket, amelyek a zold eletmddra hivjak fel a figyelmet és

mindennapi tanacsokat osztanak meg?



2.5z. melléklet- Kérdoiv

I. Fenntarthat6 marketing
1. Milyen mértékben figyel On arra, hogy kornyezetbarat termékeket vasaroljon?
e Egyaltalan nem figyelek oda ra
e Kis mértékben veszem figyelembe
e Probalok egyre nagyobb figyelmet forditani vasarlasaim soran a fenntarthatésagra
e Csupan kornyezetbarat termékeket vasarolok
2. Mennyire veszi figyelembe kozmetikumok/tisztalkodd termékek véasarlasa esetén hogy az
kdrnyezetbarat legyen?
e Egyaéltalan nem figyelek oda ra
o Kis mértékben veszem figyelembe
e Probalok egyre nagyobb figyelmet forditani vasarlasaim soran a fenntarthat6séagra
e Csupan kornyezetbarat termékeket vasarolok
3. Vasarlasai sordn mennyire jellemz6 Onre az impulzusvésarlas?
1 2 3 4 5
Egyaltalan nem jellemz6 Teljes mértékben jellemzo
4. Mennyire fontos szdmara, hogy egy marka kialljon a fenntarthatosag mellett?
1 2 3 4 5
Nem fontos Nagyon fontos
5. Az utdbbi években nétt vagy csdkkent az On kornyezettudatos fogyasztoi magatartisa?

Kicsit csokkent

Jelent6sen csokkent

e Kicsit nétt
6. Jelentdsen néttHa ndétt, akkor ezt milyen mértékben befolyasoltdk a kiilonb6z6 markak altal
készitett kbrnyezetvédelmi kampanyok?
1 2 3 4 5
Egyaltalan nem befolyasolt Teljes mértékben befolyasolt
7. Mennyire fontosak Onnek az alabbi szempontok kozmetikumok vasarlasa esetén?
Feleletvalasztds racs 1-t61 5-ig (0- Nem tudom, 1- Nem fontos, 2- kevéshé fontos, 3- kdzepesen fontos,

4- inkabb fontos, 5- Nagyon fontos)
Vegan

Allatkisérletmentes

Csomagolasmentes



Hazai termék

Dizajnos megjelenés

Népszerti marka terméke legyen

Influencer ajanlja

Ar
8.

On hajland6 lenne egy mar rendszeresen hasznalt és bevalt kozmetikumot hanyagolni a
mindennapjaibol, ha arrol kdztudott lenne, hogy a kérnyezetvédelem kritériumait teljes mértékben
figyelmen kivil hagyja?

Igen

Nem

Talén

On hajland6 e magasabb arat aldozni egy termékért, ha az kdrnyezetbaratnak mondhat6?

Igen

Nem

. Mennyit kélt atlagosan havonta kozmetikumokra/tisztalkodo szerekre?

0 - 10 000 Ft kozott

10 005 Ft — 20 000 Ft kozott
20 005 Ft - 30 000 Ft kozott
30 000 Ft folott

. Kozmetikumok/ tisztalkodd szerek vasarlasat megelézéen szokott e valahonnan informéciokat

gyljteni? (6sszetevok listdja, szarmazasi orszag, kisérletez e az adott cég allatokon stb.)
Igen

Nem

. Ha igen, akkor az alabbiak koziil melyik a legjellemzobb?

Influencerek ajanlésai

Drogériak honlapja

Blogok

Hétkoznapi emberek véleménye pl. Krémmania
Baratok, ismer6sok ajanlasa/véleménye

Egyéb

13. A koz6sségi médiaban kovet e On influencereket?

Igen

Nem



14. Ha igen, akkor melyik platformon kovet leginkdbb influencereket?

Kovetek Nem kovetek Nem hasznalom a platformot

Instagram

YouTube

TikTok

Facebook

Snapchat

Twitter

15. Mennyire fontos Onnek egy influencer ajanlasa/véleménye, ha kozmetikumok/tisztalkodd szerek

vasarlasara keril a sor?

Nem fontos Nagyon fontos
16. Prébalt e mar influencer altal ajanlott terméket?
e Igen
e Nem
17. Ha igen, akkor tébbségében meg volt e elégedve a termékkel?
e Igen
e Nem
18. Tervez e a kozeljovében olyan termeket vasarolni, melyet korabban influencernél latott?
e lgen
e Nem
e Nem tudom
19. Onnek mennyire fontos, hogy a kovetett influencer kialljon a kérnyezetvédelem mellett?
1 2 3 4 5
Nem fontos Nagyon fontos
20. Tud e olyan influencert megemliteni, aki kordbban mar részt vett olyan kampanyban, amely a
fenntarthatsagért készilt?
Rovid szbveges valasz
21. On szerint mennyire felelétlen, ha egy influencer az Aliexpressen vagy ehhez hasonl6 oldalakon
torténd vasarlasra buzditja kovetdtaborat?
1 2 3 4 5
Nem feleldtlen Nagyon felel6tlen
22. Az On neme:
e NO

o Férfi



23.
24,

Az On életkora: (révid sz6veges valasz)
Milyen telepiilésen é1?

Févaros

Megyei jogu varos

Varos

Kozség, falu

. Legmagasabb iskolai végzettsége:

Maximum 8 altalanos
Erettségi
Szakmai végzettség

Felsofoku végzettség (foiskola/egyetem)

. Naponta atlagosan hany 6réat hasznalja a k6zosségi médiat?

1 6ratol kevesebb
1-3 6ra
4-6 ora

6 oratol tobb

. On hova sorolna havi nett6 jovedelmét?

Nagyon jol megél beldle, és félre is tud tenni
Megél beldle, de csak keveset tud félretenni
Eppen elegendd, de félretenni mar nem tud
Néha arra sem elég, hogy megéljen beldle
Rendszeresen napi megélhetési gondjai vannak

Nem tudom/Nem valaszolok
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