OTDK- dolgozat

2023



UNIVERZITA J. SELYEHO - SELYE JANOS EGYETEM
FAKULTA EKONOMIE A INFORMATIKY -

GAZDASAGTUDOMANYI ES INFORMATIKAI KAR

Vasarloi szokasok vizsgalata a kornyezetkimélés tiikkrében

Examining consumer habits in the light of environmental

protection
Szerz0: Be. Kiirthy Krisztian
Témavezeto: Dr. habil. Ing. Renata Machové, PhD.

Kézirat lezarasanak datuma: 2023. 01. 09.



Univerzita J. Selyeho
Fakulta ekondmie a informatiky

ZADANIE VEDECKYCH PRAC STUDENTOV

Meno a priezvisko studenta: Bc. Krisztian Kiirthy

Studijny program: Podnikové hospodarstvo a manazment
Studijny odbor: Ekondmia a manazment

Typ prace: Vedecka praca

Jazyk prace: mad’arsky

Sekundarny jazyk: slovensky

Téma: Skumanie spotrebitel'skych navykov z hl'adiska ochrany Zivotného

Anotacia:

prostredia

Praca skuma vplyv marketingu na spravanie spotrebitel’a vyuzitim aktuélnej
domacej a zahrani¢nej odbornej literatiry. Teoretickd cast’ obsahuje
predstavenie nastrojov marketingovej stratégie a skima ich navrhované
vyuZitie na dosiahnutie environmentidlneho povedomia. Praktickd cast’ sa
zaobera spracovanim primarnych dajov a prezentaciou dosledkov. Prakticka
Cast’ dalej ponuka alternativy akombinacie vhodnych stratégii a ich
aplikacie.

A munka a hazai és kiilfoldi szakirodalom segitségével vizsgalja a marketing
befolydsat a fogyasztdi magatartdsra. Az elméleti rész tartalmazza a
marketingstratégiai eszkdzok bemutatdsat, illetve vizsgalja azok javasolt
hasznalatat a kornyezettudatossag elérése érdekében. A gyakorlati rész az
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Abstrakt

Ciel'om prace je analyzovat’ vzt'ah medzi nakupovanim a ochranou Zivotného prostredia, a
jeho vyznam pre zdkaznikov. Praca pozostava z 5 kapitol. Obsahuje 21 obrazkov, 9 tabuliek
a 1 prilohu. Prva kapitola mapuje teoretické¢ pozadie, pomocou domécej a zahranicnej
odbornej literatary. V ramci toho riesi oblasti marketingu, spotrebitel’ského rozhodovania,
udrzatel'nej spotreby a klimatickych zmien. Druha kapitola sa zameriava na ciel’ vyskumu.
V daliej Gasti sa podrobne rozobera metéda a metodoldgia vyskumu. Stvrta kapitola sa
zaobera prezentaciou vysledkov primarneho vyskumu. V piatej kapitole si zavery z
vyskumu v sulade s podkladom odbornej literatiry. Zavere¢na Cast’ rozobera vysledky
vyskumu. Vysledky Stidia témy st zhrnuté a odhaluji ndm tym, aky vzt'ah maja
spotrebitelia k environmentalne uvedomelému nakupovaniu a do akej miery to ovplyviiuje
marketing.
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zeleny marketing, environmentdlne povedomie, spotrebitel'skd volba, zmena klimy,

nakupovanie, udrzatel'na spotreba, ochrana zivotného prostredia



Absztrakt

A dolgozat célja, hogy a vasarlas és a kornyezetkimélés kapcsolatat és annak jelentGségét
vizsgalja a vasarlok korében. A munka 5 fejezetbdl all. 21 abrat, 9 tablazatot és 1 mellékletet
tartalmaz. Az elsd fejezet a hazai és kiilfoldi szakirodalom segitségével az elméleti hatteret
térképezi fel. Ezen beliil a marketing, a fogyasztoi dontés, a fenntarthatd fogyasztas és a
klimavaltozas teriileteivel foglalkozik. A masodik fejezet a kutatds céljara helyezi a
hangsulyt. A kovetkezod rész a kutatds modszerét €s modszertanat taglalja részletesen. A
negyedik fejezet a primer kutatds eredményeinek ismertetésével foglalkozik. Az 6todik
fejezetben talalhatoak a kutatasbol levont kovetkeztetések a szakirodalmi hattérrel
Osszhangban. A befejez6 rész a kutatasban elért eredményeket taglalja. A témakor
vizsgalatanak eredményei Gsszegzésre keriilnek, ezéltal kideriil szdmunkra, hogy miként
viszonyulnak a fogyasztok a kdrnyezettudatos vasarlashoz, illetve erre a marketing milyen
mértékll befolyast gyakorol.

Kulcsszavak:

z6ld marketing, kornyezettudatossag, fogyasztéi dontés, klimavaltozds, vasarlas,

fenntarthat6 fogyasztas, kornyezetkimélés



Abstract

The aim of the thesis is to examine the relationship between shopping and environmental
protection and its importance for customers. The thesis consists of 5 chapters. It contains 21
pictures, 9 tables and 1 appendix. The first chapter maps the theoretical background, using
domestic and foreign professional literature. In this context, it addresses the areas of
marketing, consumer decision-making, sustainable consumption and climate change. The
second chapter focuses on the goal of research. The next section discusses the research
method and methodology in detail. The fourth chapter deals with the presentation of the
results of primary research. In the fifth chapter, the conclusions of the research are in
accordance with the professional literature. The final part discusses the results of the
research. The results of the study of the topic are summarized and reveal to us how
consumers relate to environmentally conscious shopping and to what extent it affects
marketing.

Keywords:

green marketing, environmental awareness, consumer choice, climate change, shopping,

sustainable consumption, environmental protection
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Bevezetés

Munkank a kornyezettudatos fogyasztas vizsgalataval foglalkozik. F6 célja, hogy
felmérje, a fogyasztok forditanak- e figyelmet arra, hogy a vasarlasok folyaman figyelembe
vegyék a kornyezetkiméld szempontokat az egyéb szempontok mellett. Tovabba foglalkozik
a kornyezettudatos (vagy kevésbé kornyezettudatos) cselekvések indokaival.

Dolgozatunk kiildetése, hogy valaszt adjon azokra a kérdésekre, hogy a vasarlok
kornyezettudatosak- e, milyen indokbol tesznek (avagy nem tesznek) igy, milyen tényezok
vannak hatassal efféle magatartasukra. Tovabba a kutatas kiildetése, hogy kell6 informaciot
biztositson ahhoz, hogy ajanlast tudjunk tenni a megfelelé marketingkommunikacios
eszkozok kombinacidjanak alkalmazasara a hatékonysag érdekében. A dolgozat
eredményeivel bizonyos mértékli segitséget kivanunk nyujtani a vallalatoknak a
hatékonyabb vasarlasdsztonzéshez a kornyezettudatossag elérése érdekében.

A témavalasztast azzal indokoljuk, hogy ez a téma napjainkban igencsak id6szertinek
¢s igazéan sziikségszeriinek tekinthetd. Emellett tarsadalmilag is kiemelkedd jelentdségii.
Ugyan a mai meglehetésen rohand vilagunkban egyre nagyobb figyelmet kap a
kornyezettudatossag, mégsem elegendd csupan beszélni rola. Sziikség van arra, hogy ennél
1s tobb figyelem iranyuljon ra €s tettekkel bizonyitsuk meglatasainkat.

Talan nem tulzés azt mondani, hogy jelenleg elsk kozt a klimavaltozas jelenti a legnagyobb
kihivast az emberiség szamara. A Fold kliméja allandéan valtozik. Ez egy természetes
folyamat. Ami viszont nem természetes, az a valtozas mérteke. Az utdbbi évtizedekben
ugyanis vészesen felgyorsult ez a valtozas, amely — mara ez egyértelmiien kijelenthetd —
emberi tevékenység eredménye.

A kornyezettudatos trendeknek hala egyre tobb szupermarket kezdi beépiteni
izletpolitikajaba a fenntarthatésagot — ez szempontunkbol aldasos dolognak tekinthetd.
Lathatoan megindult valamiféle probalkozas a nagy iizletlancok részérdl, hogy kiszolgaljak
a kornyezetbarat termékek iranti egyre novekvo keresletet: van, ahol tesztjelleggel mar lehet
kimérés kozmetikumokat vagy magvakat vasarolni, egyre tobb helyen dobja fel a mérleg a
textilszatyros mérés lehetdségét. Végre egyre tobb helyen €s egyre emberibb aron lehet
hulladékmentes alternativakat talalni.

A dolgozat els részében a hazai és kiilfoldi szakirodalom segitségével feltérképeztiik
a relevans, témankhoz kapcsolodd ismereteket. Két 6 témakdr, a marketing és a
kornyezettudatossag emlithetd szamottevd témakorként. Az ezt kovetd fejezetben

meghatarozasra keriilnek az elérni kivant céljaink. F6 céljaink és alcéljaink egyarant ebben
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a fejezetben keriilnek ismertetésre. Céljainkhoz kutatasi kérdéseket és feltételezéseket
fogalmaztunk meg. Harmadik fejezetként a kutatdas modszerét részleteztiik. Pontos
behatarolasra keriil, hogy kik a mintavétel alanyai, milyen mintavételi eljarast alkalmaztunk
¢s miként zajlik maga a mintavétel. A kovetkezd fejezet a kutatds eredményeit hivatott
bemutatni. Ebben a fejezetben részletes bemutatasra kertiltek a kapott eredmények. Ezeket
abrak és tablazatok segitségével is abrazoltuk az egyszeri attekinthetéség érdekében. Az
0todik fejezetben a kovetkeztetések szerepelnek. Ez a dolgozat meghatarozo része, melyben
a kapott eredményeket Osszevetettiik a szakirodalom segitségével vazolt ismeretekkel. A
szakirodalmi hattér segitségével feltartuk az 6sszefliggéseket, kovetkeztetéseket vontunk le
az eltérések vagy egyezések alapjan. Befejezésként Osszegeztiik a kutatas soran kapott
eredményeket, megallapitottuk a dolgozat feltételezéseinek teljesiilését, vagy azoknak

megcafolasat.
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1 A témakor hazai és nemzetkozi iranyvonalai

A kornyezeti értékek megorzése sziikségessé teszi, hogy a kornyezetbarat
megoldasokat részesitsiik elonybe. Napjainkban sajnos megfigyelhetd az a jelenség, hogy az
emberiség visszaél a kornyezetével, figyelmen kiviil hagyva azt a tényt, hogy az ember a
természet része.

A fogyasztok idénként Ugy érezhetik, hogy a piac puszta valasztéka eldrasztja Oket
kornyezetbarat javakkal. Egy személy, aki akar csak hétkoznapi dologrol probal donteni,
tobb szaz valasztasi lehetdség koziil valaszthat. A latszolagos bdség ellenére azonban a
fogyasztok rendelkezésére allo lehetdségek valdjaban csak egy kis toredéke szamit
kornyezetbaradtnak. A fogyasztonak mégis lehetdsége van kornyezettkiméld, illetve

szennyezO magatartast tanusitani.

1.1 A marketing elméleti attekintése

A marketing nem mas, mint a vevok megszerzése egy adott termékre vagy
szolgaltatasra vonatkozoan, valamint a vevok megtartasa. Teljesen leegyszeriisitve az eladd
¢és a vevo kozotti kapesolat kiépitését €s apolasat szolgalo feladatok 6sszességét nevezhetjiik
marketingtevékenységnek. (Szekely €s tarsai, 2006)

,Wztikebb értelemben: a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a felhasznalok

igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatdrozza az eladni kivant termékeket
és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitia az arakat, megszervezi
az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.
Tagabb értelemben: a marketing a vallalat egészére kiterjedo - a vevokkel valo azonosulast
hangsulyozo- filozofia, szemléletmod, amelynek megvalosulasa a vallalati felsé vezetés
feladata, oly modon, hogy a vallalati résztevékenységek integrdciojaban a
marketingszempontok domindljanak.” (Kalo, online, 1. 0.)

A marketing ma mar nem csak szakmai fogasok, triikkdk tomegét jelenti, hanem
szemléletet, gondolkodasmaddot is. Ez a munka 3 alapelv, szemlélet alapjan végezhetd:

A. Termék-kdzpontl szemlélet:

Lényege, hogy nem torddik a fogyasztoi igényekkel. A marketingnek az a feladata,

hogy pénzt szallitson annak finanszirozaséhoz.
B. Kereskedelem kdzpontl szemlélet:
A kereskedelmi szemlélet szerint az lizlet csupan profitgyartd gépezet. A kereskedelmi

szemlélet alapja a maximalis profitszerzés. Ez olyan, mintha azt mondanank, hogy az ¢élet
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alapja az evés. Sok reklammal, tigynoki furfanggal, nylizsgéssel elégséges szamu vevot és
kiprobalot biztosit, viszont nem foglalkozik azzal, hogy megtartsa dket.
C. Marketing kozponta szemlélet:

A marketing feladata az, hogy feltarja a kielégitetlen sziikségleteket és készitse el
azok kielégitését. A marketing a fogyasztokat probalja megérteni és megnyerni. A vasarlas
csereesemény, vagyis, ha a termék megfelel neki, akkor megveszi. Fogyasztoi érték, a joléti
tobblet tigy keletkezik, hogy a fogyasztod tobbre értékeli a terméket, mint a pénzt, amit érte
kiad. A marketingnek tehat az a feladata, hogy ,,j6 okot adjon a pénzkoltésre”. A termék
célja az, hogy segitse, jobba tegye annak az életét, aki megveszi. A gyarto, a kereskedd
szovetséget kot a vevovel, és az elfordul téle, ha csalddik, ha a vasarlas ,,nem jol siil el”.
(Székely és tarsai, 2006)

A marketingmix a vallalati marketingeszk6zok kiillonb6z6 piaci helyzetekben
alkalmazott kombinacidja. Olyan kontrollalhatd eszkozként definidlhatd, amellyel a
szervezet hatast gyakorolhat a vevé termékre vagy szolgaltatasra adott reakcidjara. (Thabit,
Manaf, 2018)

A marketingmix elemei:

A. Termékpolitika: Termék €s szolgaltatds + a csomagolas. A tartalom, a funkcionalitas
¢s forma egysége. A terméktervezés, mely ,,a fogyasztokhoz alakitja az arut!”

B. Arpolitika: Az arpolitika ,megteremti a pénzt az fogyasztok igényeinek
kielégitésé¢hez!” Erdt gylijt a tovabbi fejlesztésekhez.

C. Arusitas: Eladasi modok, forgalmazas, logisztika, hozzaférhetdség, kényelem. Az
arusitas ,,az arut kozeliti az emberekhez!” A fogyaszto igy 1d6t takarit meg.

D. Ajanlas: Egyfajta marketing kommunikacio. A reklam az aru felé mozditja az

embereket! (Székely és tarsai, 2006)

Termékpolitika Arpolitika

et [

/ N

Arusitas Ajanlas

1.Abra: Marketingmix elemei
Forras: Sajat szerkesztés

14



»A  marketingkommunikacio nem mds, mint az eladotol a vevé felé iranyulo
informacio- kibocsatas, annak érdekében, hogy a vasarlo attitiidjét és magatartasat
befolyasolja.” (Pasztorek, 2001, 126. 0.)

A marketingkommunikacio6 eszkozei:

1.Reklam- rekldmnak tekintiink minden olyan személytelen vallalati lizenetet, mely
tomegkommunikacids eszk6zokon keresztiil jut el a befogadohoz. (Pasztorek, 2001)

2.PR- nem mads, mint a vallalatrdl alkotott kedvezé kép kialakitasat célz6 magatartas. A
PR az egyik leghatékonyabb reklamhordozo6. (Perjés, 2001)

3.Személyes eladas- vevdvel vald személyes talalkozéds sordn torténd értékesitési
ajanlattétel, amely kedvez6 esetben lizletkotést jelent. (Pasztorek, 2001)

4.Vasarlasosztonzés- olyan tobbnyire rovid ideig hatd piacbefolydsoldé modszerek
egylittese, melyek kozvetleniil 0sztonzik a fogyasztot, vagy a viszonteladot a
vasarlasra. (Pasztorek, 2001)

5.Virusmarketing- virusmarketingnek nevezziik azt a tevékenységet, amellyel az
tigyfeleket arra lehet rdvenni, hogy egymadasnak meséljenek egy termékrdl,
szolgéaltatasrol. Célja az eladas novelése, rendkiviil koltséghatékony. (Kotikova,
Zlamal, 2006)

A termék marketing szempontjabol kiilonb6zd szemszogbdl a kovetkezOképpen

jellemezhetd: ,,4 termék nemcsak fizikai kézzel foghato tulajdonsagok halmaza, hanem
megjelennek benne az elvont elemek is (a kozmetikum széppé tesz, a hiitészekrényben tarolt
ételek, italok nem romlanak el.) A termék és a szolgdltatas mindig oOsszekapcsolodik.
Szamunkra azért megfoghatatlan, mert nem ldthato, nem foghato, nem érzékelheto. Szinte
minden termékvasarlds tartalmaz megfoghatatlan elemeket. “(Kalo, online, 3. 0.)
Kotler és tarsai (2005) a terméket Ugy definidljak, mint barmit, amit a piacon kinalnak
megszerzésre, hasznéalatra vagy fogyasztdsra, és amely kielégithet egy igényt vagy
szlikségletet. A termékek kozé tartoznak nem csak targyi javak, hanem helyek, szervezetek,
eszmék vagy ezek keveréke is. (Kotler és tarsai, 2005)

Csutora ¢és tarsai a termékhasznossdgot az egyes joszdgok Osszehasonlitasaval
jellemzi. ,, 4 hasznossag a sziikségletek kiilonbozd kielégitési modjaibol fakado élvezetek
osszehasonlitasaval vezetheto le, mint a fogyaszto altal kinyilvanitott preferenciak, vagy
kisse tulegyszeriisitve: a fogyaszto szamdra akkor hasznos egy joszag, ha annak meglétét
nemlétével szemben elonyben részesiti. “(Csutora, Hofmeister Téth, 2011, 36. 0.)

A. Alaphasznossag: Fizikai, vagy fiziologiai hasznossdg, megfoghato tulajdonsagok,

melyek elsddleges sziikségletek kielégitését jelentik.
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B. Kiegészito hasznossag maskent lélektani hasznossag: Megfoghatatlan tulajdonsagok,

melyek a masodlagos sziikségletek kielégitésére alapoznak.
Kiegészit6 hasznossag 2 alapvetd motivuma:

A. Onmegnyugtatds: llyenkor a cselekvés onmagunk felé iranyul, mi biraljuk el a
terméket a fogyasztds soran. Ilyen a jutalmazas jutalomfalatkékkal, a kényeztetés
vagy a megnyugtatas a cigaretta, chips, hobbi stb. segitségével.

B. Onkifejezés: llyenkor a cselekvés a kdrnyezeten keresztiil iranyul dnmagunk felé. A
kornyezet megerdsitd reakcidjara, pozitiv visszajelzésére, elismerésére vagyunk.

(Székely és tarsai, 2006)

1.2 A fogyasztéi magatartas

A marketing- szakember informaciét szerezhet a vasarlasi dontés folyamatarol a
kovetkezd modszerek segitségével:
Az egyik lehet6ség, hogy befel¢ forduld moédszerrel megfigyeli sajat magatartasat egy
vasarlasi szituacidban.
Valaszthatja azt a modszert is, hogy a vasarlast fontolgatd fogyasztokat megkeresi, és arra
kéri Oket, hogy mondjak el, fogalmazzak meg a tervezett vasarlasuk folyamatat.

Harmadik megoldasként ismert a szakirodalombol a szokason alapulé mddszer, amikor egy
fogyasztokbol allo csoport mondja el a szdmara idealis vasarlasi kortilményeket.
Mindharom modszerben kdzos vonas, hogy vevoi szemszogbdl vizsgalja a vasarlasi dontés
mikéntjét (Fodor és tarsai, 2012)

A vasarlasi folyamat lépéseit, szakaszait bemutato modellek koziil a legelterjedtebb Engel
otlépcsos modellje. A modell szerint a fogyaszto 6t szakaszon halad végig a vasarlds soran.
Ezek koziil az elsé a problémafelismerés, a mdsodik az informaciogyiijtés, melyet az
alternativik értékelése kovet. Ezutan jut el a fogyaszto a vdsarlasi dontés szintjére. A
folyamat azonban nem ér itt véget, a modellt 6todik szakaszként a vasarlas utani magatartas
zarja.

Ezen az ot lépésen keresztiil haladva elemezhetd, hogy egy-egy szakaszban mi
jellemzi a fogyasztot, milyen gondolatai vannak, miként jut el a vasarlas aktusaig. “(Fodor

¢s tarsai, 2012, 128. 0.)
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1. Problémafelismerés

@

2. Informaciogytjtés

@

3. Alternativak értékelése

@

4. Vasarlasi dontés

=

5. Vasarlas utani magatartas

2.Abra: A vasarlasi dontés folyamata
Forras: Fodor és tarsai, 2012, 128. o.

1. Problémafelismerés:

A vasarlasi folyamat elinditdja, hogy a fogyasztd felismeri a problémat, azaz
fogyasztoi sziikséglet keletkezik, tehat kialakul az igény. Az igény a sziikségletek sajatos
kielégitésére iranyuld vagy. Ha a sziikségletek elérnek egy bizonyos kiiszobot, kialakul a
fogyasztoban az igény.

2. Informaciogyiijtés:

Az a fogyaszto, aki érdeklddik a termék irant, koriilnéz a piacon, informaciogytijtésbe
kezd, torekszik arra, hogy minél tobb forrasbol, minél hasznosabb adatokat szerezzen meg.
Az informéciokeresés folyamata lehet aktiv és passziv.

3. Alternativak értékelése:

A vasarlasi dontési folyamat ezen szakaszaban a fogyasztd szdmba veszi a felmertilt
lehetségeket, feldolgozza a kiilonb6z0 markakrol szerzett informécidkat, értékeli a
lehetséges alternativakat.

4.Vasarlasi dontés (vagy a dontés elutasitdsa):

Az Engel-modell negyedik 1épcsdje a dontés, mely egyrészt jelentheti a termék

megvételét, masrészt az is eléfordulhat, hogy a fogyasztd eldll a vasarlastol, vagy egy

késébbi iddpontra halasztja azt.
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5. Vasarlas utani magatartas:
A termék megvételével, az aru kifizetésével korantsem ér véget a vasarlasi folyamat.
A termék hasznalata, fogyasztasa soran dol el, hogy mennyire elégedett a vevd, mennyire
felel meg a vasarolt termék/szolgéltatas az elvarasoknak. Kiilondsen igaz ez azokban az
esetekben, amikor nagy értékli terméket vasarlunk, vagy amikor az alternativak kozotti

dontés nehéz. (Fodor és tarsai, 2012)

Elégedett vevo Ele%ee(‘llztlen
I I
I I I I
Passziv: p ,

i , assziv:

AKktiv: _ﬁJ ravas érlés AKktiv: .

. . , , . , -tobbet nem
-szajreklam -egyéb termékek -szajreklam vasarol
kiprobalasa
Kozérdeki
Maganjellegii cselekvésbe kezd:

cselekvésbe kezd: -céghez, allami

-tovabbadja panaszait intézményhez,
birésaghoz fordul

3. Abra: Vevéi elégedettség
Forras: Fodor és tarsai, 2012, 135. o.

Napjainkban avasarlas célja az alapvetd sziikségletek kielégitésén tal az
Oonmegvalositas, az élmények gyijtése, illetve azoknak a szimbolikus hasznoknak
a megszerzése lett, amelyek a markak kozvetitenek. (Tamasits- Pronay, 2018)

A fogyasztok idonként tigy érezhetik, hogy a piac puszta valasztékatol elarasztja dket.
Egy személy, aki akar csak hétkoznapi dologrol probal donteni, tobb szaz valasztési
lehetdség koziil valaszthat. A latszélagos boség ellenére azonban a fogyasztok szamara egy
adott idOpontban rendelkezésre 4llo lehetdségek valdjaban csak egy kis toredékét jelentik a
lehetdségek Osszességének. A fogyasztonak lehetdsége van kornyezettkiméld, illetve
szennyez0 magatartast tanusitani. (Solomon ¢és tarsai, 2006)

A kiilonboz6 termékek vasarlasi dontési folyamata eltérd lehet, attol fliggden, hogy a
vasarolni kivant terméknek mennyi az dra, mennyire bonyolult a miikddtetése, a hasznalata

rovid vagy hosszl tavu stb.
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Kotler (1999) négyféle vasarloi magatartastipust kiilonboztet meg egymastol aszerint, hogy
milyen a fogyaszto érdekeltsége, érdekldédése a vasarolni kivant termék irant, és mekkora a
kiilonbség az egyes markak kozott.

a) Az dsszetett vasarloi magatartds esetében a fogyasztok érdeklédése a vétel irant
nagyfoku és ezzel egyidejiileg a markak kozott is jelentds kiilonbséget érzékelnek. Osszetett
véasarlasi dontésre kertiil sor abban az esetben, ha:

[ a termék nagy érték,

] bonyolult,

(] vasarlasi kockéazata nagy,

] valamilyen okbol fontos az adott egyén szdmara,

] megvasarlasara ritkan keriil sor,

] a termék ismerete specialis szaktudast igényel.

b) A disszonancidt csokkenté vasarléi magatartas esetében a fogyaszté személyes
érdekeltsége jelentds, de ugyanakkor a markak kozott csak kevés kiilonbséget érzékel. Ez
esetben jellemz0, hogy a vevd viszonylag gyorsan dont: megveszi példaul a legolcsobb vagy
a legkényelmesebb megoldast biztositd terméket.

C) A rutinszerii vdasarloi magatartas esetén nincs nagymértékii kiilonbség a termékek
kozott, és nem jar nagyfokl fogyasztoi érdekeltséggel sem a vasarlds. A fogyasztd6 nem
igényel bdvebb informacidt, nem gondolkodik sokat, nem alakit ki attitlidoket, szinte
automatikusan dont. Ez a fajta magatartas jellemzd az olcsd, gyakorta vasarolt termékek
beszerzése esetén.

d)  Avidltozatossagot keresd vasarldasi magatartas csekély fogyasztoi érdeklédéssel, de a
markak kozott meglévd jelentds kiillonbségekkel jellemezhetd. Az ilyen esetekben a
fogyasztdé csupan kivancsisdgbol, esetleg unalombol vasarol egy masik markat, nem
feltétleniil azért, mert elégedetlen a korabbival. (Fodor és tarsai, 2012)

Napjainkban -és az elkovetkezendd évtizedekben egyarant- az internet atalakitotta az
egész kereskedelmet. A technologiai fejlodés 1j teret teremtett a virtualis piacoknak. Az e-
kereskedelem lehetdvé tette a vevok és az eladok szdmaéra, hogy az interneten keresztiil
bonyolitsanak tranzakciokat virtualis platformon keresztiil. Az online vasarlas az egyik
legjelentésebb elfogadott tevékenységek kozé tartozik, amelyek az interneten torténnek.

(Suman és tarsai, 2019)
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1.3 A fogyasztoi trendek

Racz szerint a fogyasztdi magatartas trendjeit sok szempontbo6l alakitja az értékrend,
amely visszatikr6zOdik az egyén ¢életmddjaban, vasarloi magatartasaban, ¢€s
¢lelmiszerfogyasztasi dontéseiben. A fogyasztoi értékek valtozasaval parhuzamosan az
elmult néhény évtizedben 1) fogyasztoi trendek rajzolodtak ki. (Réacz, 2013)

A nemek kozott lényeges kiilonbségek vannak a vasarlasokkal kapcsolatos
beallitottsagukat, szokasaikat tekintve, amit nem csak kutatasokkal bizonyithatunk, hanem
tapasztalatok alapjan is tudunk. Sok minden ismert mar az eltér0 magatartas
mozgatorugoirdl, az eltérd érdeklddési teriiletekrdl, de ez is egyike a kimerithetetlen
»Kincsesbanyanak”, vagyis mindig lehet ujat mondani a ndkr6l és a férfiakrol, 01j szempontok
szerint kozeliteni a nemekhez.

Felmérésbdl kideriilt, hogy a ndk gyakrabban vasarolnak, mint a férfiak, de azt is lathattuk,
hogy ha a férfiak vasarolnak, akkor azt kb. ugyanannyi ideig végzik, mint a nék. Kifejezetten
nagy kiilonbség telepiiléstipusok alapjan nem mérhetd, csak az allapithaté meg, hogy minél
nagyobb telepiilésrdl van sz, anndl tobb id6t toltenek az emberek vasarlassal. (Tordcsik,
2003)

Altalénossdgban a férfiakra jellemzé vdsarléi magatartds:

e A férfiak bizonyos teriileteken, bizonyos aruk esetében élvezik a vasarlast, de ez
kisebb termék- €s szolgaltataskort érint és kevésbé gyakori, mint a ndknél

e A ,vasarolgatast”, vagyis a nem céliranyos mozgast kevésbé szeretik a férfiak, inkabb
eldre informalodnak, és nem a vasarlas folyamataban (kivéve a kedvelt termékeket)

e Szivesebben tamaszkodnak irdsos anyagokra, mint az elado ,,szakértelmére”, ami
magyarazhat6 a bizalmatlansaggal, az elado hozzéaértésében valo kételkedéssel, a
nem ,.kompetens” szituacid nehéz megélésével, a kommunikacid nehezebben torténd
kezdeményezésével stb.

e A vasarlas tarsas élményként vald kezelése ritka a férfiaknal, inkabb egyediil
vasarolnak, esetleg a csaladtagokkal, de férfitdrsasagban ritkdn tdltenek idot
vasarlassal, ellentétben a nokkel.

A szépségkultusz elérte a férfiakat is, novekvd a joO megjelenésért vasarolt termékek,
szolgaltatasok aranya, novekvd a férfitest bemutatdsa a reklamokban. Meglepdek a
férfimintat, idolt jelentd futballistak hajfestései, hajkoltemény-viselési szokasai.

A férfiak szamara tervezett marketingkommunikaciéban a specialis (pl. az autos, PC

ujsagok) és az életmodmagazinok szerepe meghatarozo, illetve megfigyelhetjiik, hogy a
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televizioval is elvileg elérhet6ek, hiszen nagyon hosszl iddt toltenek a képernyd elétt, bar
sajatos modon, intenziv kapcsolgatassal.

A férfiak ujsagokkal torténd elérésénél mutatkozik nagy kiilonbség a nékhoz képest, hiszen
az autos lapokkal, a napilapokkal, a gazdasaggal foglalkozo6 ujsagokkal lehet 6ket leginkabb
elérni.

Azt lathatjuk tehat a kiilonféle elemzésekbdl, hogy a mai férfi atalakuldban van, 1 értékek,
uj tevékenységek jelentek meg életiikben, valtozo preferenciaik vasarloi magatartasuk
valtozasaban is kifejezOdik, amit a gyartok, kereskeddk, szolgaltatok hellyel- kozzel
kovetnek. Lassan alakul at a ,,pénztarca-hordoz6” képe a vasarlasokat végzo, 0j fogyasztasi
tertileteket meghddité egyenrangu férfi képe. (Torécsik, 2003)

Altalanossdagban a nékre jellemzd vasdarloi magatartds:

A ndkkel kapcsolatos asszociaciok egyike, hogy szeretnek vasarolni, élvezik a vasarlas
folyamatat, tiirelmesen képesek valogatni, tobb boltot is felkeresni és dsszehasonlitani a
latottakat, majd megnyugodva az elsé latott termékhez visszamenni és azt megvenni.
Miutan a nék egyre nagyobb aranyban rendelkeznek 6nallo jovedelemmel, igy egyre inkabb
fontos a meggydzésiik, az igényeik kielégitése, mind az eladas helyét, mind a terméket
tekintve.

A ndk és a reklamok fogalmanak 6sszekapcsolasaval elsé asszocidcionk a reklam targyaként
megjelend szép nd. Legyen sz6 barmilyen termékrdl -szol a hipotézis- ha egy szép ndvel
abrazoljak, akkor az eladhato. A masik kézenfekvd asszociacio az, hogy a néket — gondolunk
itt most a klasszikus reklamkampanyokra- konnyebb a rekldmokkal befolyasolni, jobban
odafigyelnek a hirdetésekre, mint a férfiak.

Kiilon érdemes foglalkozni a témakor kapcsan azzal is, hogy miként érhetéek el a ndk a
kiilonféle médiumokkal. Megallapithato, hogy a TV, radié tekintetében nincs kiillonbség
jelentds mértékben, a sajtotermékek esetén azonban karakteresen elkiiloniild
médiahasznalati szokasok jellemzoek a férfiakhoz képest, az életstilus-magazinok mellett a
pletykalapok, a lakberendezési, a f6zéssel foglalkozo egészségiigyi. .. stb. lapok kedveltsége
szamottevo. (Tordesik, 2003)

A fogyasztok magatartasa, adottsagai, koriilményei szerint szamos megoldas
kinalkozik a szegmentacidhoz. Az egyik legkézenfekvobb szegmentacios kiindulopont az
¢letkor alapjan torténd csoportositas.

Klasszikusan az aldbbi csoportok keriilnek a figyelem kdzéppontjaba:
o Gyerekek
e Fiatalok
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e Gyerekes csaladok, ezen beliil kedvelt a haziasszony, a kisgyerekes, a nagygyerekes
anya nevesitése
Ugyan az iddsebbek, nyugdijasok is ismert kategdria tagjai, de a fogyasztokat legtobb
esetben a cégek 55 maximum 60 éves korukig tartjak célcsoportnak.
A fenti szegmenseket lehatarolds, jellemzés alapjan ugyan tovabb bontjak, de a kisebb
csoportokat nem kezelik célcsoportként, legfeljebb még jovedelem, telepiiléstipus szerint
kategorizalnak.
Az Ujnak nevezhetd csoportok, mert mar nagysaguk eléri a csoporthatart, valamint az
észrevehetdség a nyilvanossag eldtt valo szereplésiik figyelemfelkeltd:
o szinglik, fiatal férfiak és ndk egyarant, akik j6 jovedelemmel egyszemélyes haztartast
vezetnek
e e-emberek, az elektronikus csatornakkal elérhetd, a modern technika irant kifejezetten
érdeklodést €s erre koltést mutatd csoport
e 45+, az ¢életet ujrakezddk Ok, akiknek a gyerekei ,kirepiiltek”, igy uj erdvel
fordulhatnak sajat igényei kielégitése felé, 1) értelmet keresve a felszabadul6 idd,
energia, pénz lekotésére
Ha az életiv mentén akarjuk a fogyasztokat csoportokba rendezni, akkor sem csak az
¢letkorrdl van szd, hanem komplexebb vizsgalati teriiletrdl, az életfazisrol.

o gyerekek- nagyrészt nem sajat maguk vasarolnak, de egyre nagyobb mértékben
hatarozzak meg a sziildknek, hogy azok mit vegyenek nekik. A gyerekek
célcsoportként vald kezelése nagy mértékli empatiat €¢s onmérsékletet kell, hogy
jelentsen, hiszen befolyasolhatd, megtéveszthetd, védekezésre képtelen
korcsoportrdl van szo.

o fiatalok- a sajat fogyasztast termékeket, szolgaltatasokat nagy mértékben a sajat
korcsoportbol allo kisebb csoportok hatarozzak meg, de a sziilok befolydsat sem
hanyagolhatjuk el.

o életkezd6k- megallapithatd, hogy az onkifejezd és dnmegnyugtatd termékek,
szolgaltatasok fogyasztasa koriikben atlag feletti, vagyis tobb az érzelmi tobbletet
ado6 vasarlas, mint a funkcionalis.

o csaladosok, gyerekesek- tobbféle funkcidoban szerepelnek a csaladtagok, vannak
dontéshozok, kezdeményezdk, finanszirozok, befolyasolok, ajtonallok,

informacidokozvetitok stb.
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o az életet ujra fogalmazok- kiemelkedd, hogy ezen vaséarlok szdmos termék
esetében ténylegesen csak vasarlot és nem fogyasztot jelentenek, vasarlasaikkal
gyakran masok sziikségleteit elégitik ki.

o szeniorok- nagyon jo hatékonysaggal lehet az id6sebb fogyasztokat jol
megszerkesztett,  problémaikkal, tényleges  igényeikkel  kapcsolatos
direktmarketing- anyagokkal elérni.

Az 10j csaladmodellek kialakulasanak szamos okat nevezhetjiik meg, ezek a jelenségek
régota foglalkoztatjak a marketingkutatokat is. Az 0j fogyasztoi csoportok megjelenése

ujabbnal ujabb lehetoségeket teremt a vallalatok szamara is. (T6rdcsik, 2003)

1.4 A kornyezettudatossag szerepe és jelentésége a fogyasztasban

A kornyezetszennyezésnek szamtalan negativ hozadéka ismert. A legveszélyesebb

mégis talan a klimavaltozas.
Altalanossagban a klimavéltozasnak az emberi tarsadalomra gyakorolt hatasat felfoghatjuk
ugy, mint a kornyezet és a gazdasag, valamint a tdrsadalom dinamikus kélcsonhatasat. Ebben
az értelemben az Osszefliggés régota létezik, de éppen dinamikus jellegének kdszonhetden
az elmult évtizedekben megndvekedett azoknak az intd, sokszor extrém jeleknek,
eseményeknek szama, amelyek a természet rendszerében gyors valtozasokat eredményeztek
nagyrészt az emberi tevékenység kovetkeztében. (Kulcsar, 2013)

Sokak kétségbe vonjak a klimavaltozés jelenségét, mikor arra gondolnak, hogy az
idéjarast se tudjak egyértelmiien meghatarozni néhany héttel elére. Am az éghajlattal ez
masként van. Az éghajlat az éghajlati rendszer allapotat mutatja be, amely a kdvetkezdkbol
all: a 1égkor (a Fold gaznemi burka), a hidroszféra (amely magaban foglalja a folyékony a
Fold felszinén és alatta 1évo viz, azaz 6ceanok, folyok, tavak stb.), a krioszféra (ho, jég,
gleccserek), a litoszféra €s a bioszféra (minden €16 és €ldlény). (Ivanegova, 2020)

Maira mar vilagossa valt, hogy a klimakatasztrofa szinte elkeriilhetetlen, hiszen a Fold
atlaghdmérséklete egyértelmiien nd. Ha megsziintetnénk is a fosszilis energiahordozokbol
szarmazoé szén- dioxid kibocsatasat, a klimavaltozast mar akkor sem tudnank elkeriilni. Az
éghajlatvaltozassal szembeni kiizdelem csak globalis megoldéassal lehet siker. (Kerekes,
2007)

~Mivel a fenntarthato fejlodés elérése nem mehet végbe pusztan kormdnyzati
intézkedések, vagy vallalati erdfeszitések eredményeképpen, sziikség van valamiféle

fogyasztoi tudatformdalasra is, a kornyezettudatos gondolkodas és magatartads oszténzésére.
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A fogyasztassal, a fogyasztok jellemzdivel, az uj dolgok oOsztonzésével kapcsolatban a
marketing rendelkezik a legkiterjedtebb elméleti és gyakorlati tudasbazissal. “(Schifferné,
2008, 82. 0.)

Az emberi sziikségleteket kielégitd, illetve ezeket megkonnyitd Osszes olyan

marketing tevékenységet nevezhetjiik kornyezettudatos marketingnek, mely elsdsorban a
tarsadalom hosszii tava érdekeit figyelembe véve, kornyezet-orientdlt célrendszerrel
dolgozik az éltalanos életmindség javitasa érdekében.
A kornyezettudatos marketing ennélfogva manapsdg szinte csupan nevében
kornyezettudatos: egy réspiac, a kdrnyezet allapotaért és sajat életmindségiikért aggddok
korének igényeit probalja a klasszikus modszerek segitségével kielégiteni a profitszerzés
érdekében. (Nagy, online)

Manapsag a szolgaltatd szektor vallalatainak is lehetdségiik van a kdrnyezettudatos
mikodésre, €s ezen keresztiil nagy mértékli versenyeldny elérésére is. A kornyezet irant
érzékeny fogyasztok szemében a kdrnyezeti orientacidé megkiilonboztetd értéket képviselhet.
Eléfordul, hogy a fogyasztok bizonyos szolgaltatdsok esetében a kornyezetkimélés miatt
valasztjak akar a dragabb, amde kornyezetkiméld szolgaltatast. A megkiilonboztetés eszkdze
lehet a kornyezettudatos milkddés (és annak kommunikacidja) illetve a tarsadalmi
felelosségvallalas egyéb formai. (Schifferné, 2008)

Kutatasok bizonyitjak, hogy a tarsadalmilag tudatos vasarlo erdsen érzi, hogy tehet
valamit a kdrnyezetszennyezés ellen, és igyekszik figyelembe venni a tarsadalmi hatasokat.
A z06ld fogyaszt6 olyan személyként azonosithato, aki elkeriili az olyan terméket, amely kart
okozhat barmely ¢l6 szervezetben, a gyartdsi folyamat soran vagy a hasznalat soran a
kornyezet karosodasat okozza, vagy nagy mennyiségli nem megljuld energiat fogyaszt.
(Sarumathi, 2014)

»Peattie (1992) és Hofmeister és tarsai (2006) is a vasarlas oldalardl kozelitik meg a
kornyezettudatos fogyaszto fogalmat, elobbi szerint ,,z6ld fogyaszto” az, aki kovetkezetesen
aytijt termék- és céginformaciokat, és kornyezeti, illetve szocidlis szempontokat érvényesit
vasarlasi magatartasaban (Peattie 1992). Utobbi szerzéhdrmas szerint pedig ,,a
kérnyezettudatos fogyasztds tulajdonképpen olyan vasarlast eredményez, mely legalabb
olyan mértékben kielégiti a sziikségleteket, mint a hagyomanyos fogyasztoi magatartas,
Viszont  képes  hozzdajarulni  a  hulladékok  csékkentéséhez, az  alacsonyabb
kérnyezetterheléshez. Ezek alapjan tehat nagyjabol megfelel a fenntarthato fogyasztds
reszteriiletenek. “(Schifferné, 2008, 47. 0.)
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Kutatés bizonyitja, hogy a fogyasztok készen allnak a kdrnyezettudatos vasarlasra és
csokkentsék a kornyezetre valo hatdsukat, &m azt is alatdmasztja, hogy csak addig, mig el
nem jutnak a pénztarig. Itt ugyanis a Fold irdnti érzelmeik elhalnak. A szerzok szerint a
vallalatok nagyban kozrejatszanak abban, hogy a fogyasztok szavaikat nem valtjak tettekkeé.
(Bonini- Oppenheim, 2008)

»A Roper Organization szerint az emberek 3 fazison mennek keresztiil, amig
kérnyezettudatossa valnak (Ottman 1998):

1. A kornyezet iranti aggodalom magas, de az ezzel kapcsolatos aktivitasok még alacsony
szintiiek.

2. Az emberek egyre tajékozottabbd valnak a kérnyezeti kérdéseket illetoen, és az
aktivitasok meghaladjak az aggodalmat.

3. A kornyezet megovasaval kapcsolatos aktivitasok szervesen integralodnak az emberek
mindennapi életébe, életstilusaba. “(Schifferné, 2008, 48. o.)

Gubiniova szerint a tarsadalom egészére gyakorolt kornyezeti hatdsok egyenesen
aranyosak a fogyasztds novekedésével. A legtobb kornyezeti probléma a héztartdsok
feleldssége, amit az esztelen vésarlasaikkal idéznek eld. (Gubiniova, 2012)

Kutatasok szerint annak, hogy a fogyasztok miért adnak negativ visszajelzést a zold
termékekkel kapcsolatban nagyon egyszeri magyardzata van. A koOrnyezetvédOk
meghatdrozasa szerint bizonyos termékek csupan az ugynevezett z6ldre mosas folyamatan
mennek 4t, amelynek soran a z6ld PR-t vagy a z6ld marketinget tisztességteleniil arra
hasznaljék, hogy a fogyasztdban azt a benyomast keltsék, hogy egy adott termék -vagy egy
terméket gyarto vallalat- kdrnyezetbarat. (Adinyra- Gligui, 2012)

Gyulai a fenntarthato termel6i és fogyasztoi mintazat kialakulasat abban latja, hogy az
anyag ¢€s energia intenziv termékek és szolgéltatasok korétdl, az anyag és energia szegényen
keresztiil, a tudas és kultira termelésére, fogyasztasara kellene koncentralni. Az uj
fogyasztoi mintazat alapelvei a kovetkezoket tartalmazzak:

e helyi identitas, a helyi termék valasztasa,

sokféleség,

igény a természetesre,

egylittmiikddés a termeldk és a fogyasztok kozott,

e a mindség valasztisa a mennyiség elott,

kis tavolsagok, a helyi piacrol a helyi aru beszerzésének elsésége,

tajekozodas és tajékoztatasi igény,
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Koerber és Kretschmer viszont az dkologiai, az 6kondmiai, az egészségiigyi és szocialis
szempontok taplalkozadsban vald Osszehangoldsban latja a fenntarthatdé fogyasztas
megvaldsitasanak lehetdségét, melyhez a kovetkezo alapelveket jeloli ki:

e lakto-vega taplalkozas,

e regionalis €s szezonalis ¢lelmiszerek fogyasztasa,

e kevéssé feldolgozott ¢lelmiszerek fogyasztésa,

e kdrnyezetbarat csomagolas és

e Okologiai élelmiszerek elényben részesitése.
Az elmult években szédmos eszkdz (szabalyozasi, gazdasagi, tarsadalmi) sziiletett a
fenntarthat6 fogyasztas elémozditasa érdekében, azonban az eszkozok alkalmazasa igen
eltérd lehet az egyes orszagokban. Az egyes orszagok kozvetleniil is befolyasoljak a
haztartasok dontéshozatalat a termékekre, illetve azok birtokldsara korlatozasok, vagy

normak utjan. (Racz, 2013)
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2 A dolgozat célja

Dolgozatunk célja, felmérni a kornyezettudatossag jelenlétét a fogyasztok életében.
Napjainkban latszélag meglehetdsen nagy hangsulyt fektetiink a kornyezettudatossagra, de
fennall a veszélye annak, hogy ez csak latszat. Az egyre inkabb roml6 tendenciadt mutato
klimavaltozas is azt bizonyitja, hogy az emberek csak azt a latszatot keltik a kiilvilag fel¢,
hogy oda figyelnek a kérnyezetiikre kdzvetleniil és kézvetetten egyarant.

1. f6 cél: Fo célunk, felmérni a fogyasztok hozzaallasat a kornyezetkiméléshez. Nem
szeretnénk, ha barmilyen a tarsadalom altal elvart norma meghatarozna a
valaszadas kimenetelét. Vizsgaljuk, hogy a fogyasztok sajat bevallasaik alapjan
kornyezettudatosak- e.

A kutatds alcéljai és a feltételezések kozott Osszefiiggés figyelhetd meg, ezért
egymassal parositva keriilnek ismertetésre a kutatasi kérdésekkel egytitt.

1. Alcél: A kutatds soran azt vizsgaljuk, hogy az anyagi vonzat hatassal van- e a zold
magatartasra.

Ezen célunk eléréséhez a kovetkezd kutatdsi kérdést, illetve feltételezést fogalmaztunk meg:

1. Kutatési kérdés: A termékek/ szolgaltatasok valasztasanal a kornyezettudatos
¢és egyeb szempontok mellett az ar is hatassal lehet a valasztasra?
F1:4 fogyasztok nem hajlandoak nagyobb oOsszeget fizetni a kornyezetkimélo
termékekeért/ szolgaltatasokért.

2. Alcél:  Kithzott alcélunk, hogy ravilagitsunk, miként mutatkozik meg a korcsoportok
kozott az eltérés e téren.

Kutatasi kérdésiink és feltételezésiink kovetkezoképpen keriilt meghatarozasra:

2. Kutatasi kérdés: Generaciok szerint miként mutatkozik meg az eltérés a
kiilonb6z6 korcsoportok kozott?
F2:Az X generdcio tagjai kérnyezettudatosabbak, mint az Y generdcio tagjai.

3. Alcél:  Ezen kiviil kutatasunk alcélja a szakdolgozat keretein beliil, hogy javaslatokat
tegyiink az egyes marketingeszk6zok megfeleld kombinacidjanak alkalmazasara
a magasabb szintli kornyezettudatossag elérése érdekében a fogyasztok korében.

3. Kutatasi kérdés: Milyen tényez6k lehetnek befolyassal a vasarloi dontésre?
F3: Feltételezéseink szerint a fogyasztok korében megfigyelheto az a tény, hogy a
kiilonbozo marketingeszkozok befolyasoljdk a fogyasztokat a vasarloi dontés

folyamataban.
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4. Alcél: Meghatarozott alcélunk feltérképezni azt, hogy minek koszonhetd a

kornyezettudatos magatartas. Illetve a gyakorlatban hogyan nyilvanul ez meg.

A vazoltak alapjan tehat egy f6 célunk és négy alcélunk keriilt meghatarozasra. Valamint 3
kutatési kérdést, illetve feltételezést fogalmaztunk meg.
A felsorakoztatott célokat az el6zdekben vazolt felvetések segitségével kivanjuk

vizsgalni, melyek az eredmények tiikrében beigazolddnak, illetve megcafolodnak.
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3 A kutatas modszertana és modszere

A szakdolgozat elméleti részében a hazai és kiilfoldi szakirodalom segitségével
feltérképeztiik a jelenlegi allapotot a marketing, illetve a kornyezetkimélés terén. A dolgozat
masodik fele a gyakorlati résszel foglalkozik. A kitlizott kutatasi célokra keressiik a
megoldast, valaszt.

Jelen fejezet a kutatds moddszertananak ¢és modszerének bemutatasara fokuszal.
Részletezziik, milyen eljarast valasztottunk a kutatdsunkhoz, illetve miként Kkeriilt
lebonyolitasra a mintavétel.

A kutatashoz sziikséges adatokat kozvetlen az emberekt6l, vasarloktol szereztiik be.
Ezt figyelembe véve megallapitottuk, hogy primer kutatasi adatokkal dolgoztunk. Ebben az
esetben a vizsgélat alanyait egyszerii megallapitani. Magukat a fogyasztokat kérdeztiik meg,
igy egyének szintjén folyt a kutatas.

Ugy dontottink, hogy az elsédleges adatokat kérdSives felmérésen keresztiil gydijtjik,
amelyet 2022. februar 5-t61 marcius 9-ig, egy honapos idGintervallumban online végeztiink.
A kérddivet kozvetleniil a valaszadoknak kiildtiik el azzal a kéréssel, hogy legalabb 5
valaszadohoz juttassak el. Ez alapjan elmondhato, hogy a "holabda" modszert valasztottuk.
A mintavétel célja az, hogy a populaciordl kevés faradozassal és koltséggel a lehetd legtobb
informaciot nyujtsa. Mindenképpen célzott adatokkal kellett dolgozni, tehat konkrét
kérdések alapjan kellett kutatni a témaban.

Az 0Onkitoltds format valasztottuk, ahol a megkérdezett maga olvassa el, értelmezi és
valaszolja meg a kérdéseket. Ezzel azt feltételezve, hogy a vélaszadé teljes mértékben az
Oszinte véleményét, valaszat fogja megadni. A kitdltés anonim modon zajlott, ami szintén
az 6szinteséget segitette el reményeink szerint.

A mintavétel alapsokasaga esetiinkben nem mas, mint minden olyan egyén, akihez eljutott
a kérdbiviink az internetes megosztasoknak koszonhetéen. Szamunkra az a legkedvezdbb,
ha minél tobb embert megkérdeziink a kérddiv segitségével. A megkérdezetteket nem jegyzi
semmilyen lista vagy adatbazis. Csupan a véletlenszeriiségen mulott, hogy pontosan Ki
toltotte ki a kérdbiviinket.

A kérddiv szerkesztésének elsd 1épése a sziikséges informaciok korének
meghatdrozasa a kutatasi céloknak megfelelden, majd a kérdések logikailag és tartalmilag
Osszetartozod csoportokba rendezése. A kérddiv elején igyekeztiink egyszerti kérdésekkel
inditani, hogy a kit61t6 kedvét semmiképpen ne vegye el a kitoltéstol. Illetve ezek a kérdések

alkalmasak lehetnek arra is, hogy rendszerezziik a kitolt6k demografiai hovatartozasat. A
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kérdéiv tovabbi részében a fogyasztok altalanos vasarldsi szokdsaira iranyuld kérdéseket
fogalmaztunk meg. Majd az egyes feltételezéseinkhez igazitottuk a tovabbi kérdéseket. A
kérddiv 28 kérdést tartalmaz, melyek tobbségében zart kérdések, illetve részben nyitottak,
ami azt jelenti, hogy a felkinalt valaszlehetéségeken kiviil a kitoltének modjaban all
esetlegesen sajat valaszt is beirni az ,,egy€b” valaszlehetdség valasztasat kovetden. Tovabba
egy nyilt kérdés is helyet kapott a kérdéivben, ami a valaszok torzitasanak csokkentését
segiti el6. Valamint alternativ, illetve szelektiv kérdéstipusok egyarant szerepelnek a
kérdéivben. A kérdéssorokban megjelend preferenciakérdéseknél Lickert- skalat
alkalmaztunk, melyek lehetdséget biztositanak a tartdzkodas, illetve semleges vélemény
lehetdségére is.

Kérddiviinket a Google Urlap segitségével hoztuk létre, amely nagy mértékben

megkonnyitette a munkénkat. Begytijtés utan 6sszegezte a kitoltéseket szdzalékos forméban.
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4 Kutatas eredményei

Kutatasunk feladata, hogy felmérje a fogyasztok hozzaallasat a kornyezettudatos

vasarlashoz, illetve felmérni a marketing kommunikacids eszk6zok hatasat a vasarloi dontés
folyamataban.
A fejezet célja a primer kutatasunk eredményinek bemutatasa, melyhez sajat szerkesztési
tablazatokat és diagramokat készitettiink az egyszeriibb attekinthetdség érdekében. Az
ismertetés soran a kapott eredményeket logikailag rendszerezziik, valamint 6sszevetjiik a
szakirodalombol meritett ismeretekkel.

A kutatds kérdoiv segitségével valosult meg, melyet véletlenszerien kivalasztott
kitoltok segitségével végeztiink. A kérdéivvel 264 kitoltdt sikeriilt megszolitanunk.
Véleményilink szerint ekkora szamu kitoltdvel reprezentativ eredményeket tudunk
biztositani. A kitoltés 2022 februarjaban, egy hodnapos iddintervallumban zajlott. Az
eredményeket Excel tablazatkezeld program segitségével dolgoztuk fel, illetve

megkonnyitette a dolgunkat a Google Urlap kiértékelése is.

4.1 Demografiai adatok kiértékelése

Az tirlapunkban 5 darab demografiai kérdést tettiink fel, melyek a kit61td nemeére,
¢letkorara, lakhelyére, végzettségére, illetve atlagos nettd keresetére dsszpontosult. Ezek a
kérdések nagy mértékben csupan arra szolgaltak, hogy be tudjuk azonositani a kitdltd
személyek hovatartozéasat a kiilonb6z6é kategédridk szerint. Mely kovetkeztetéseket nem
kivantunk levonni ezekbdl az adatokbol. Tovabba arra a célra is megfelelnek az emlitett
kérdések, hogy a konnyli megvalaszolhatosaguknak koszonhetden a kitdltdben pozitiv
benyomast keltsen a kérd6iv mar a kitoltés elején.

Az els6 kérdés, mely a kitolté nemére irdnyult, meglehetésen meglepd eredményt
mutatott. A szocialis médian keresztiil kitoltott kérdéivnél nem szamitottunk ekkora
kiilonbségre a kitoltok nemét illetden. Azt feltételeztiik, hogy a nemek ardnya egyenletesen
fog megoszlani. Ennek ellenére a n6k nagy folénnyel toltotték ki a kérddivet. A kitoltést 73,9
%-ban ndk végezték, mig a férfiak 26,1 %-ban. Ez 195 nd, 69 férfi aranyt jelent. A
szakirodalmi hatteret figyelembe véve feltehetdéen ez az ardny annak kdszonhetd, hogy a
férfiak jellemzéen nem szeretnek vasarolni. Igy mikor a potencialis férfi kitoltd realizalta a
kérdoiv témajat, nemes egyszeriiséggel a tovabb gorgetés mellett dontott a szocialis halon

azt gondolva, hogy ebben a témaban 0k nem érintettek.
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Ezt a mértéki kiilonbséget kordiagramon abrazoltuk:

= Férfi = N§

1. abra: Nemek kozotti eloszlas
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

A masodik kérdés a kitoltd személyek életkorat hivatott felmérni. A kérdésre

feleletvalasztos formaban lehetett valaszolni, ahol intervallumokban voltak megadva az

¢letkorok, melyek a diagramon vannak feltiintetve. A legtobb valasz a 19- 35 év kozotti

korosztalytol érkezett. Ez az érték feltételezhetden az online kitdltési formanak kdszonhetd.

Az eredményben visszakdszon, hogy a 19- 35 korosztaly az, amelyik leginkabb elérhet6 az

internet kozegében.

4,2% 1,5%

21,2% ’

73,1%

= Kevesebb, mint 18 év = 19- 35 év kozotti

= 36-60 év k6zotti = T6bb, mint 60 év

2. abra: Eletkor szerinti aranyok
Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés
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A kovetkezd kérdés a geografiai elhelyezkedését azonositotta be a valaszadonak.
Csupan harom, meglehetdsen tag alternativat kinaltunk vélaszként, melybe be kellett
sorolnia magat a kitoltdnek. Az alabb szemléltetett abran jol latszik, hogy a kisvarosban élok

tettek ki a valaszok kozel felét, mig a masik két alternativa csaknem egyenld ardnyban oszlott

\ ’/

= Févaros = Kisvaros = Falu

meg.

3. abra: Lakhely szerinti megoszlas
Forrads: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Véleménylink szerint az iskolai végzettség is fontos szempont lehet a kornyezettudatos
vasarlasi szokasokat illetden, igy helyet kapott a kérddiviinkben a végzettséget feltérképezo
kérdés is. A kozépfoku, illetve felséfoku végzettséggel rendelkezd egyének egyiittesen
meghaladjak a 90%-t, mig a csupan alapiskolat vagy szakmunkasképzot végzettek 6sszesen

nem haladjdk meg a 10%-t sem.

1,5% 8,0%

= Alapiskola Szakmunkasképzd

= Ko6zépiskola/ gimnazium = Egyetem/ foiskola

4. abra: Iskolai végzettség szerinti megoszlasa
Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés
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Az utols6 demografiai kérdésként az atlagos nettd bérre tértiink ki. A véalaszadonak
apontos nettd bérosszeg megadasa nélkiil volt lehet6sége valaszolni. A tobbségnek
kevesebb, mint 525€ a havi jovedelme. Ebbe beletartoznak azok az egyének is, akik nem
rendelkeznek még alland6 bevétellel (kevesebb, mint 18 évesek, igy még nincs jelentds havi
jovedelmiik), mivel ,nem rendelkezem allando bevétellel” alternativat nem adtunk meg
tekintettel arra, hogy az ilyen kitoltok elenyészé mennyiségben fordulnak elé a lehetséges
kitoltok kozott. Az 525- 750€ kozotti bevétellel rendelkezok a lekérdezettek 26,1%- t tették
ki, mig a 750- 1100€ kozotti jovedelmiiek 6,9%-t, illetve az 1600€ feletti havi jovedelemmel
rendelkezdek a legkevesebb 3,8%-t.

69% 3.8%

46,7%

26,1%

= Kevesebb, mint 525€ = 525- 750€ kozott
= 750- 1100€ k6z6tt = 1100- 1600€ kozott
= Tobb, mint 1600€

5. abra: Havi jovedelem szerinti eloszlas
Forrds: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

4.2 Atvezeté kérdések eredményeinek kiértékelése

Els6 atvezetd kérdésként a vasarlas gyakorisagara voltunk kivancsiak.
Valaszlehet6ségként 5 lehetséges valaszt kinaltunk, melyek koziil 53,8%-o0s arannyal a heti
rendszerességli vasarlast tartottak jellemzonek magukra a valaszadok. Ezt kovette 28,8%-
kal a napi szintli vasarlas, majd 10% alatti eredményekkel a kétheti, havonta, illetve

ritkabban tOrténo vasarlas.
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4,9% 3.4%
9,1%

53,8%

= Naponta = Hetente = Kéthetente = Havonta = Ritkabban

6. abra: Vasarlas gyakorisaganak a megoszlasa
Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdés arra irdnyult, hogy hol, melyik kiskeresked6tdl szerzik be
altaldban a termékeket a vasarlok. Ennél a kérdésnél a véalaszadonak tobb lehetdséget is
modjaban allt bejeldlni. Mivel akar tobb kiskereskedénél valo vasarlas is jellemz6 lehet a
kitoltére a termékek jellegétol fiiggden. Feltételezésiink be is igazolddott a valaszok
ismeretében. Osszességében a 264 vilaszadé egyiittesen 415 valaszt adott az adott kérdésre.
Ez azt jelenti, hogy atlagosan csaknem minden egyes kitoltd két valaszt jelolt, azaz két
kiskeresked6tdl szerez be terméket altalaban. Az eredmények koziil kimagaslik a
hipermarketben/ szupermarketben torténd vasarlas 214 fével. Valoszinlileg ez annak
koszonhetd, hogy ezek a  kiskereskeddk nagy  hangstlyt fektetnek a
marketingtevékenységekre. Am nem elhanyagolhaté az sem, hogy ezekben az iizletekben
tobbféle termékkategoria is megtalalhato egy helyen. Ezt koveti a piacon torténd vasarlas 93
valasszal. Végiil az online és a kozvetleniil a termel6td] torténd vasarlas all az utolso helyen
jelentéktelen kiillonbséggel egymastol. Az elméleti fejezetben ismertetett szakirodalmi hattér
alapjan szamunkra az lett volna a legmegfeleldbb, ha a kdzvetleniil a termel6tdl vald vasarlas
lett volna kimagaslé mennyiségii. Ugyanis az ilyen jellegii vasarlasok terén lehetne a lehetd
legkdrnyezettudatosabban cselekedni. Gondolva itt csupan a szallitds okozta kornyezeti

kovetkezményekre.
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A kapott eredményeket oszlopdiagramon abréazoltuk:

Piacon Hipermarketben/ Kozvetleniil a On- line
szupermarketben  termel6t6l

7. abra: A termék beszerzésének a helye
Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Helyet kapott az a kérdés is a kérdéivben, hogy milyen rendszerességgel vasarolnak
olyan terméket/ szolgaltatast a vasarlok, amit a késobbiekben egyaltalan nem hasznalnak/
hasznositanak fel. A kérdéivben a valaszlehetdségeknél pontositva voltak az
id6intervallumok, hogy milyen iddszakot takar az adott lehetdség. 47,5%-ban a ritkan
lehetdséget jelolték meg a kitoltok, ami szerencsésnek mondhat6 a pazarlas tekintetében. Ezt
kovették az alkalmanként (20,2%), fél évente (16,7%), illetve a rendszeresen (13,3%)

lehetdségek.

23%  13,3%

‘ 16,7%

47,5%

20,2%

= Rendszeresen (havonta)
= Fél évente
= Alkalmanként (évente)
Ritkén (eléfordult mar, de nem jellemzd)

= Még sohasem vasaroltam olyan terméket

8. abra: A vasarlas rendszeressége
Forrds: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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Szerettiik volna megtudni, hogy a vasarlokra jellemz6- e az az allitas, hogy a vasarlast
megeldzden utdnanéznek-e a megvasarolni kivant termék eredetének. Két valaszlehetdség

kozil tudtak valasztani. A valaszok tobbségében a jellemzd ram (52,7%) lehetdségre

érkeztek.
1. tablazat: Informalédas a termékvasarlast megel6zéen
Beérkezo valaszok (%) | Beérkezo valaszok (db)
Jellemz6 ram 52,7 % 139 db
Nem jellemz6 ram 47,3 % 125 db

Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdés a bevasarlotaskaval kapesolatos szokasokra irdnyult. Arra voltunk
kivancsiak, hogy a vasarlok mennyire figyelnek az aprosagnak tlind, igenis jelentds
tényezére. Amire, ha kell6 mértékben forditunk figyelmet, igencsak sokat tehetiink a
kornyezetiinkben jelenlévd hulladéktermelés ellen. A felkinalt valaszlehetOségeket és a
kapott eredményeket a diagramon abrazoltuk. A kapott eredmények fiiggvényében a
bevasarlotaskakkal kapcsolatban elmondhatjuk, hogy a vasarlok kornyezettudatosak. A
megkérdezettek 77,5%- a visz sajat bevasarlotaskat a bevasarlasok alkalmaval, ezzel
elosegitve a felesleges hulladéktermelést. Hasonld magatartds kozé sorolhatdé még a

kartondobozba vald pakolas (6,1%), illetve a gépjarmiibe valé pakolas (8,0%) is.

8,0% 8,4%

e

77,5%

= Altalaban megvasarolom az iizletben a pénztar kornyékén kihelyezett
bevasarlotaskat. )
Ha lehet, keresek az iizletben egy iires kartondobozt és abba pakolok.
= Mindig viszek magammal bevasarlotaskat vagy kosarat.

= Szinte soha nem haszndlok bevasarlotaskat, mert a bevasarlokocsibol a gépjarmiibe
pakolok vagy kézben viszem haza a terméket.

9. abra: Bevasarlétaskaval kapcsolatos szokasok
Forrads: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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Rakérdeztiink, hogy a hazai esetleg kiilfoldi termékeket részesiti elényben. Az
eredményekbdl jol latszik, hogy a valaszadok jelentéktelen része (1,1%) valasztja a kiilfoldi
terméket a hazaival szemben, amennyiben mindkét eredetii rendelkezésére all ugyanolyan
mindségben. Am a masik véglet (37,6%) csak a mindséget figyeli, a szdrmazasi helyet nem.
19%-ban keriilik a kiilfoldi termékek vasarlasat és 12,9%-ban igyekeznek helyi cégektdl,

termel6ktdl vasarolni a megkérdezettek. Az eredményeket oszlopdiagramon szemléltettiik:

37,6%

29,4%

19,0%
12,9%

1,1%

Nem bizoma Csak atermék Kizardlagazar  Keriiloma  Amit csak lehet,

hazaiban, inkabb ~ mindségét alapjan dontok, kalfoldi igyekszem helyi
kilfoldit veszek. figyelem, nem nem termékek cégektol,
tor6dom a foglalkozom a vasarlasat, termel6kt6]
szarmazasi szarmazasi torekszem a megvenni.
hellyel (hazai/ hellyel. hazai termékek
kiilfoldi). beszerzésére.

10. abra: Preferenciak a szarmazasi helyet illetéen
Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Tovéabba arrol érdeklddtiink, hogy mekkora kiszerelésben vasarolnak legtobbszor a
vasarlok, és milyen indittatasbol cseleksznek igy. Egészen pontosan arra voltunk kivancsiak,
hogy nagy kiszerelésli termékeket vasarolnak-e szivesen, avagy nem. Az eredmények lattan
egyértelmiien kijelenthetd, hogy szivesen vasarolnak nagy kiszerelésben (69,4%). A
kornyezettudatos gondolkodas miatt 21,4%, mig a ritkdbb vasarlas reményében 48,0%
vasarol nagyobb kiszerelésben. Am kozvetetten a ritkabban torténd vasarlas is tekinthet6
kornyezettudatos magatartasnak (pld. csokken a kozlekedés miatti kdrnyezetszennyezés). A

tovabbi alternativak az alabbi kordiagramon abrazolva megtekinthetdek.
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6,1%

= Igen, mert igy kornyezettudatosabb.

= Igen, mert igy ritkdbban kell menni véasarolni.

48,0%

= Nem, mert igy sokszor dragabb az egységaruk.

Nem, mert félek, hogy az utols6 darabok megromlanak és kidobasra keriilnek.

= Nem, mert a nagyobb mennyiséget nehéz hazavinni, otthon tarolni.

11. abra: Nagy kiszerelésben valé vasarlas

Forrads: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdés Lickert- skalan jellemezhetd kérdések halmazabol allt. Az

allitasokat 1-t61 5-ig volt lehetdség jellemezni. A kapott adatokat tablazatban 0sszesitettiik,

melyben sarga szinnel jeloltiik a legkimagaslobb eredményeket az egyes allitasok soraiban

(adatok az adott kérdésre érkez6 valasz darabszamokban).

2. tablazat: A vasarlé beazonositasa Kiilonb6z6 szempontokbél

. Nem L
,T e|’j € Részben = tudom | Részben Egyaltalan
mértékben . . nem
eldonteni
Elszant vagyok a
kornyezettudatos
vasarlast illetéen, ezért 42 107 28 55 32
odafigyelek, hogy bio
élelmiszereket
vasaroljak.
A kornyezetemben
éloket is probalom
rabirni arra, hogy 64 94 27 53 26
kornyezettudatosan
cselekedjenek.
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Rendszeresen
onkénteskedem a
tisztabb és élhetébb
kornyezetért.
Hiszek abban, hogy a
nagymértékii felesleges
termelés, illetve a
pazarlas
visszaszoritasaval
tehetiink a
klimavaltozas ellen.
A kozosségi médiaban
megjelend reklamok
semmilyen hatassal
nincsenek a vasarlasi
szokasomra.
Minden informaciot,
ami a tudatos egészséges
fogyasztast illeti
kizarolag facebookon
talalom meg.

Ugy gondolom, mar
felesleges a
kornyezetvédelemmel
foglalkozni.
Nyitott vagyok a piacon
megjelend uj termékek/
szolgaltatasok
kiprobalasara,
amelyeket a
kornyezettudatossag
jellemez.
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142

13

20

133

40

72

67

25

17

7

21

24

61

18

15

25

77

16

49

47

21

14

84

10

25

161

191

15

Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Ezek alapjan 6sszességében elmondhatd, hogy a megkérdezettek:

1.

Részben elszantak a kornyezettudatos vasarlast illetden, ezért odafigyelnek, hogy bio
¢lelmiszereket vasaroljanak.

Részben a kornyezetiikben éldket is probaljak rabirni, hogy kornyezettudatosan

Egyaltalan nem onkénteskednek a tisztabb és €lhetdbb kornyezetért.
Teljes mértékben hisznek abban, hogy a nagymértékii felesleges termelés, illetve a
pazarlas visszaszoritasaval tehetnek a klimavaltozas ellen.

A kozosségi médidban megjelend reklamok részben hatdssal vannak a vasarlasi

2.
cselekedjenek.
3.
4,
5.
szokasaikra.
6.

Azt az informacidt, ami a tudatos egészséges fogyasztast illeti facebookon nem
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talaljak meg.
7. Ugy gondoljék, még idében van a kornyezetvédelemmel foglalkozni.
8. Teljes mértékben nyitottak a piacon megjelend 1Uj termékek/ szolgaltatasok

kiprobalasara, amelyeket a kornyezettudatossag jellemez.

4.3 Célzottan a hipotéziseinkre rakérdezo kérdések kiértékelése

Tizennegyedikként arra vonatkozo kérdést tettiink fel, hogy a valaszado sajat bevallasa
szerint kornyezettudatos vasarlonak tekintheté-e. Két valaszlehetdség koziil valaszthattak,
amit a kdvetkezOkben tablazatban tiintetiink fel. A valaszadok alig tobb, mint fele (51,9%)
nyilatkozik igy, hogy kornyezettudatos véasarlonak tartja magat.

3. tablazat: Kornyezettudatosak a vasarlok?

Beérkezo valaszok (%) | Beérkezo valaszok (db)
Igen 51,9 % 137 db
Nem 48,1 % 127 db

Forrds: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Kovetkezd kérdésiinkben arra kérdeztiink ra, hogy a mindennapi vasarlasaik soran
milyen szempontokat vesznek figyelembe. Ennél a kérdésnél egy valaszado tobb lehetdséget
is megjeldlhetett. Osszesen 789 valasz érkezett erre a kérdésre irdnyulva. A valaszokbol jol
latszik, hogy a valaszadok a legnagyobb figyelmet a termék/ szolgaltatas arara forditjak,
mégpedig 25,5%-ban. Mig a termék/ szolgaltatas kornyezetbarat tulajdonsagara csupan a
valaszok 11,1%-a (88 valasz) érkezett. A beérkezett valaszokat savdiagramon abrazoltuk

(darabszamokban az értékek):

Ar ) 201
A termék/ szolgaltatas kornyezetbarat J 88
Csomagolasesztétikai szempontok J 47

Akcio ) 152
Szarmazési hely il 71
Megszokas szerint vasarolok ) 111
Mindség ’ 119

12. abra: Mindennapi vasarlasok soran figyelembe vett szempontok
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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A kovetkezd kérdés azt hivatott felmérni, hogy a vésarlok adott termékkategoriak
soran mennyire veszik figyelembe azt, hogy a termék kornyezetbarat. A kitoltok valaszaikat
Lickert- skalan adhattak meg. Ebben az esetben csak 262 beérkezd valasz képezte a minta
alapjat. Az eredményekbdl latszik, hogy az ¢lelmiszerek és a haztartasi cikkek esetében a
valaszadok tudatosan figyelnek a kornyezettudatossagra, &m a papir, iroszer, illetve a
miszaki cikkek esetében nem jellemzd, hogy a kornyezettudatos tulajdonsagokra is
figyelmet forditsanak. A miiszaki cikkeknél figyelheté meg a legkitiinébb mennyiség, ahol
egyaltalan nem figyelnek arra, hogy kdrnyezetbarat legyen a megvasarolni kivant termék.
Ez 20,6%-0s (54 valasz) értéket jelent ebben az esetben.

Az értékeket csoportositott oszlopdiagramon abrazoltuk:

122
114

120 124
113
103
100 94
54
40
29 35 I

Elelmiszerek Haztartasi cikkek Papir, iroszer ~Miiszaki cikkek

= Tudatosan figyelek ra
Nem jellemz6
m Egyaltalan nem figyelek ra

13. abra: Koérnyezetbarat tulajdonsag figyelembevétele
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Kovetkez6 kérdésben afeldl érdeklédtiink, hogy a kitoltd fontosnak tartja- €, hogy
minden termékbdl kaphato legyen kornyezetbarat valtozat. Az eredmények egyértelmiien
azt mutatjak, hogy igény van a kornyezettudatos kinalatra. 79,7%-ban tartjak fontosnak az
ilyen termékek megvasarlasi lehet6ségét, mig 20,3%-nak nem fontos. Ez az eredmény
biztatd lehet résziinkrdl, amennyiben valoban a kdrnyezettudatos termék vasarlasa mellett
dontenek a vasarlok. Természetesen erre az el6zdekben vazoltak alapjan nagy hatdssal van

az ar is.
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4. tablazat: Kornyezetbarat termékekre mutatkozo igény megoszlasa

Beérkezo valaszok (%) | Beérkezo valaszok (db)
Fontosnak tartom 79,7 % 210db
Nem tartom 20.3 % 54 db
fontosnak

Forrds: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Tizennyolcadik kérdésiink arra irdnyult, hogy a vasarlastol eltekintve mely teriileten/
terlileteken kornyezettudatosak a vasarlok. Ennél a valasznél szintén tobb lehetdséget
megjeldlhettek a kitdltd személyek. Osszesen 601 vélasz érkezett erre a kérdésre, ami azt
jelenti, hogy a kitdltdk atlagossagban legalabb 2, de esetenként tobbet is megjeldltek a
felkinalt lehetdségek koziil. Ez rendkiviil biztatonak tlinik. A véalaszadok harom teriileten is
kimagasloan kornyezettudatosnak tartjdk magukat az eredmények alapjan. A két
legkitiinébb adat mégis egységesen 188 egyén a hulladékgytijtés és a fogyasztascsokkentés
¢és lemondas teriiletén tapasztalhatd. A valaszadok csupan 1,4%-a egyik teriileten sem tartja

magat kornyezetkiméld egyénnek.

Kozlekedés [T 130

Taplalkozas [T 80

Hulladékgytjtes [Ty 188

Fogyasztascsokkentés és lemondas - [y 188

Egyiksem M 9

Nem szeretnék valaszolni [ 6

14. abra: Kornyezetkimélo magatartas gyakorlasa a vasarlastol eltekintve
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Nyilt kérdésben arra kértiik a kitoltoket, hogy az el6z6 kérdéshez kapcsolodoan fejtsék
ki véleményiiket, irjak le viselkedésiiket. Ez a kérdés a kérddiveben nem volt kdtelezo,

szamtalan részben megegyez0 valasz érkezett. Koziilik parat kiemelnénk, melyek
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jellemzdéek a mintavétel alanyaira:
o Szelektiv hulladékgytijtés, illetve szemétgyiijtés masok utan.
o Tomegkozlekedés, kerékpar nagymértékii igénybevétele, gyalog kozlekedés.
e Elektromos arammal, étellel (¢lelmiszerekkel), vizzel valo takarékoskodas.
e Szennyes mosasa kizarolag nagy mennyiségben egyszerre.

e (Csomagolasmentes vasarlas, sajat textil- bevasarlotaska hasznalata.

A kovetkez6 kérdés arra iranyul, hogy a vasarld/ fogyasztd milyen indittatasbol dont
a kornyezetbarat termékek/ szolgaltatasok mellett. A kapott eredményekbdl egyértelmiien
kitlinik, hogy a kitolté személyek a kornyezetiik iranti aggodalom miatt valasztjadk ezen
termékeket. 77,7%-a a kitoltoknek a kornyezetre gyakorolt karos hatds csokkentése
reményében valaszt kdrnyezetbarat termékeket. Szempontunkbol ez azt jelenti, hogy ha az
emberek ebben az iitemben folytatnak vasarlasi tevékenységiiket, akkor ez jelentds pozitiv
valtozast hozhatna a kornyezetkimélés terén. Ezen kovetkeztetés alapjan megerdsddni
latszanak az irodalmi hattérben vazoltak, melyek azt allitjak, hogy az emberek tudataban kell
megvaltoztatni a hozzaallast a kornyezetkiméléshez. Nem elég csupan a termeld

vallalatoknak valtoztatni a hozzaallasan.

13,5% 3,1%

~

37,5%

= Mert ezt varja el tOlem a tarsadalom.

Mert tigy érzem, igy tehetek a klimavaltozas ellen.
= Mert szeretném csokkenteni az 6koldgiai labnyomom.

= Mert azt tapasztaltam, hogy altalanossagban a kornyezetbarat termékek/
szolgaltatasok élvezeti értéke magasabb.

= Nem jellemz0 ram, hogy kornyezettudatos termékeket vasarolok.

15. abra: Kornyezetkimélo magatartas okai
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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A kérdoivben rakérdeztiink, hogy a sajat megitélésiik szerint a médidban megjelend
reklamok hatassal vannak- e a vasarlasi szokasukra. A szakirodalmi hattér ismeretében
meglepd eredmény sziiletett, ugyanis aszerint a médidban megjelené rekldmoknak nagy
hatasuk van a vésarlokra. Ehhez képest a valaszadok 46,5%- a szerint nincsenek ré hatassal
a médidban megjelend reklamok. Mig 35,8% érzi ugy, hogy befolyasoljak 6t az emlitett

marketingeszkdzok.

= Hatassal vannak rim = Nincsenek hatdssal ram = Nem tudom

16. abra: Marketingeszkozok hatasa a vasarlasra
Forrds: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Tovabbi kérdésiink is vonatkozik a marketingtevékenységekhez, mégpedig Lickert-
skalan jellemezhetd kérdés. A  kitoltdk feladata volt jellemezni az adott
marketingkommunikacios eszkozok befolyasat a sajat vasarlasi folyamatara. A valaszokat
tablazatban 0sszegeztiik (az értékek a beérkezd valaszok darabszamat jelolik soronként). A
kérdésre 261 beérkezd valaszt gytilt 6ssze. A legtobb beérkezd valaszt soronként sarga
szinnel jeloltik. Ezen értékek oszlopa jelentik az egyes sorokban szerepld
reklameszk6zokhoz kapcsoloddan, hogy jellemzden mennyire vannak befolyassal a
vasarlokra. Ennek értelmében megtudtuk, hogy a megkérdezett 261 személy esetében:

1. A televizios vagy radioreklam egyaltalan nincs hatdssal a vasarlasi folyamatukra.

2. A kozosségi médidban megjelend reklamok részben hatassal vannak a vasarloi
folyamatukra.

3. A PR részben hatéssal van a vasarloi folyamatukra.

4. A személyes eladas részben hatassal van a véasarloi folyamatukra.

5. Azeladéshelyi reklameszkdzok nem igazan vannak hatassal a vasarloi folyamatukra.
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5. tablazat: Marketingkommunikacios eszkozok befolyasa a vasarloi folyamatra

Nagy

Nem

Nem

mértékben Részben tudom igazan Egyaltalan
Televizié vagy 29 25 » o3 o0
radioreklam
Kozosségi
med.labal}’ 33 i 20 . .
megjelend
reklamok
Szeme!yes 29 - 2 5 e
eladas
Eladashelyi
reklameszkozok 21 66 42 69 57

Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Kérddiviink kovetkez6 kérdése arra iranyult, hogy a kit6ltok milyen forrdsbol, honnan

jutnak informacidhoz a termékekrol/ szolgaltatasokrol. A felsorakoztatott valaszlehetdségek

koziil tobbet is lehetéségiik volt megjeldlni a valaszadonak. Igy osszesen 654 valasz érkezett

be. Ez a tény bizonyitja, hogy atlagban 1 személy legalabb két forrasbol szerez informéaciot

a termékrodl/ szolgaltatasrol. A valaszokbdl az dertiilt ki, hogy a legtdbben (205 ember) az

internetrdl tajékozodnak a termékek mindsége, szdrmazasi helye, ara és egyéb paramétere

feldl. Ezt koveti az ismerdsoktdl vald tajekozodas 150 valasszal, illetve az eladas helyén

torténd informdacioszerzés 143 beérkezd valasszal. Egyéb felkinalt alternativak kisebb

mértékben voltak jellemzdéek a megkérdezettekre. Ezen adatokat a kovetkezd sdvdiagramon

abrazoltuk (az adatok a beérkezett valaszok darabszamat jeldlik).

Ismerdsoktol

Helyi Gjsagbol
Televizios reklambol
Magazinokbol

Az eladas helyén

Internetr6l

Szo6rolaprol

57

22

49

28

150

205

143

17. abra: A termékekrol valo informaciok forrasa

Forrads: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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Huszonnegyedik kérdésiinkben afeldl érdeklddtiink, hogy a kitoltd egyéneknél
el6fordult-e mar olyan jelenség, hogy 1) terméket probalt ki csupan a figyelemfelkeltd
reklam hatdsara. A valaszadok tobb mint fele (63,4%) azt valaszolta, hogy csupan egy
alkalommal fordult el6 veliik. Feltételezésilink szerint azért torténhetett igy, mert a reklamban
igért mindséget nem tudta teljesiteni az adott termék/ szolgaltatds. Ennek kdszonhetden a
vasarlok tobbszor mar nem vasaroltak 0j terméket a rekldmok hatdsara. Természetesen az is
elképzelhetd, hogy vésaroltak tobbszér is Uj terméket reklam hatasara, csak nem
tudatositottdk, hogy mi miatt tortént a vasarlds. A valaszadok 21,8%-a gyakran vésarol uj
terméket a reklamok hatasara, mig 14,9% még sohasem vasarolt a rekldmoknak
kdszonhetden.

6. tablazat: Termékek Kkiprobalasa a figyelemfelkelté reklamok hatasara

Beérkezo valaszok (%) @ Beérkezo valaszok (db)

Eléfordult velem 63,4 % 164 db
egy alkalommal
Gyakran 21,8 % 58 db

eléfordul velem
Még sohasem 0
fordult elé velem 14,9 % 39.db

Forras: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

A termékek araval kapcsolatban érdeklddtiink, hogy a vasarlok hajlandoak- e tobbet
fizetni a kornyezettudatosabb termékekeért. A kitolték 62,3%- a hajlandd tobbet fizetni egy
adott termékért/ szolgaltatasért, ha az kornyezetbarat technologiaval késziil, vagy
kornyezetbarat a csomagoldsa, mig 37,7%-uk nem hajland6 tobbet fizetni az emlitett
tényezOk miatt.

7. tablazat: Tobblefizetési hajlandésag a kornyezetkimélo termékek esetében

Beérkez6 valaszok (%) | Beérkezo valaszok (db)
Igen 62,3 % 164 db
Nem 371,7% 100 db

Forrads: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Tovabbi kérdésiinkben is az arral foglalkoztunk, mégpedig arra voltunk kivancsiak,
hogy a vasarlok oOsszehasonlitjak-e kiilonb6zé boltok ugyanazon termékeiknek arat.
Kideriilt, hogy a vasarlok tobbnyire racionalisan gondolkodnak, tehat 65,5%-uk
Osszehasonlitja az arat és feltételezhetden az ugyanolyan mindségii, de olcsobb terméket

valasztja. 26,8% ritkan, mig 7,7% nem hasonlitja ssze az arakat.
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8. tablazat: Kiilonb6z6 boltok ugyanazon termékei aranak o6sszehasonlitisa

Beérkezo valaszok (%) | Beérkezo valaszok (db)

lgen 65,5 % 173 db
Nem 7,7% 20 db
Ritkan 26,8 % 71 db

Forrds: Primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Utolsoé el6tti kérdésiinkben arra kérdeztiink ra, hogy gyakran fordul- e el az, hogy a
kornyezetbarat terméket a til magas aruk miatt nem valasztjak. A megkérdezettek 63,5%-
val gyakran el6fordul, hogy inkabb a kornyezetre artalmasabb terméket valasztja a
kedvezébb ar miatt. Viszont 29,6%-ra nincs hatassal a magas ar sem. 18 egyéntdl (6,9%)
semleges valasz érkezett be.

9. tablazat: Kornyezetbarat termékekre mutatkozo igény megoszlasa

Beérkezo valaszok (%) | Beérkezo valaszok (db)
Egyetértek 63,5 % 168 db
Nem érek egyet 29,6 % 78 db
Nem szeretnék 6.9 % 18 db

valaszolni
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Utols6 kérdésiink azt hivatott felmérni, hogy adott termékkategdridk vasarlasa sordn
mennyire veszik figyelembe az arat a vasarlok. A kérdést Lickert- skalan lehetett jellemezni.
Az eredményekbdl egyértelmiien kiolvashatdo, hogy a kitoltd egyének minden
termékkategoriaban tudatosan figyelnek az arakra. Leginkdbb mégis az élelmiszerek arara
figyelnek, ezt kovetik a miiszaki cikkek, haztartasi cikkek, valamint a papir, iroszer arai. A
kapott eredményeket csoportositott oszlopdiagramon abrazoltuk az egyszerli
Osszehasonlithatosag érdekében (az adatok a beérkezé valaszok mennyiégét jelolik
darabszamban)

206 187 204
144

71

46

Elelmiszerek  Haztartasi cikkek  Papir, irészer ~ Miiszaki cikkek

Tudatosan figyelek ra = Nem jellemz6 ® Egyaltalan nem figyelek ra

18. abra: Az ar jelentosége termékkategoriak szerint
Forras: Primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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5 Kovetkeztetések

A dolgozat ezen része tartalmazza a kutatasunk altal nyert adatok Osszefoglalasat.
Osszevetjiik a kapott eredményeket a szakirodalombol meritett elméleti 5sszefiiggésekkel,
illetve ismertetjiik azokat a céljainkkal 6sszhangban.

A kitolto egyének nagy részét ndk képezték. Ezt a tényt a szakirodalombol meritett
ismeretek alapjan tudjuk magyarazni, miszerint a nék szivesebben vasarolnak a férfiaknal.
Ennek koszonhetden a kérddiviink bevezetd részének elolvasasat kovetden a férfiak ugy
gondolva, hogy ez a téma 6ket nem érinti, nem toltotték ki a kérddivet. Korosztalyt tekintve
a 19- 35 év kozottiek képezték a legszamottevobb mennyiséget, vValoszintisithetdleg részben
az online kidltésnek kdszonhetden. A fiatalabb, mint 18 éves korosztaly, illetve a 60 év feletti
korosztaly jelentéktelen mennyiségben vettek rész a kutatisban, emiatt reprezentativ
kovetkeztetéseket nem tudunk levonni iranyukbol. Azonban a 19-35 év kozottiek (Y
generacio tagjai) és a 36-60 év kozottiek (X generacio tagjai) valaszaibol kovetkeztetéseket
vontunk le, amit a késdbbiekben ismertetiink. Geografiai szempontbol a kisvarosiak voltak
a legaktivabb kitoltok. Legfelsdbb iskolai végzettségiikként a kdzépiskolat/ gimnaziumot,
atlagos nett6 bériikként kevesebb, mint 525€-t jeloltek a legtobben.

A viélaszadok kozel fele heti rendszerességgel intéz bevasarlast jellemzdéen hiper- vagy
szupermarketben leginkabb. Ez a tény annak koOszonhetd feltételezhetéen, hogy a
szupermarketekben egy helyen tobb termékkategéria megvasarlasara is lehetdsége van a
vasarlonak. Napjainkban ez egy igen fontos szempont, hogy gyorsan ¢és a lehetd
legegyszeriibben tudjuk intézni napi teenddinket. Szempontunkbdl szerencsés eredménynek
tekinthetd, hogy a kitoltd személyek kozel fele csupan ritkdn vasarol olyan terméket/
szolgaltatast, melyet késobb egyaltalan nem hasznal/ hasznosit fel. Ezzel eldsegitve a
pazarlas megallitasat, ami a felesleges termelés egyik indoka lehet. Szintén pozitiv
eredményként emlithetd, hogy a vasarlok nagyrészt a vasarlast megel6zden utdnanéznek a
termék eredetének. Tovabba folytathatjuk a pozitiv eredmények listajat a bevasarlotaskakkal
kapcsolatos szokasokkal. A megkérdezettek 77,5%-a visz magaval sajat bevasarlotaskat
vasarlaskor. Ezzel el0segitve, hogy az egyhasznalatos bevasarlotaskak ezrei ne keriiljenek a
természet korforgasaba. A szarmazasi helyet illetden megallapitottuk, hogy a valaszadok
nem vasarolnak célzottan kiilfoldi terméket, annalinkabb figyelnek az arra és a mindségre.
Tehat ha egy kiilfoldi termék jobb mindségli vagy olcsobb, mint a hazai, abban az esetben a
kilfoldi mellett dontenek. Szivesen vasarolnak nagy mennyiségben a ritkdbb vasarlas

reményében. Kdzvetve ez a tény is kornyezettudatos tevékenységnek mindsiil. Ezt konnyen
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belathatjuk amennyiben belegondolunk, hogy a vasarldsok alkalméval milyen mérték
felesleges teherrel sujthatjuk kornyezetiinket (pl. gyakori kozlekedés az iizletig
személyautdval, raadasként egyszerhasznalatos bevasarlotaskat hasznalva). Megtudtuk,
hogy az emberek részben a kornyezetikkben ¢él6ket is probaljak rabirni, hogy
kornyezettudatosan cselekedjenek, illetve ugy gondoljak, még idében van a
kornyezetvédelemmel foglalkozni. Azonban sajnalatos modon egyaltalan nem
Onkénteskednek a tisztabb és €lhetobb kornyezetért.

Sajat megitélésiik alapjan kideriilt, hogy a kitoltdé személyek tobb, mint fele
kornyezettudatos vasarlonak tartja magat. Ezen kérdés mentén egyéb kovetkeztetéseket is
megallapitottunk. Mégpedig, hogy az X generacio tagjai (73,2%) kornyezettudatosabbak az
Y (generacido tagjainal (45,1%). Valamint, nemek szerint, hogy a férfiak (65,2%)
kornyezettudatosabbak a néknél (48,2%). A vasarlasok soran az ar van a legnagyobb
befolyassal a dontéshozatalra. A kdrnyezetkiméld tulajdonsdgok a masodik helyet foglaltdk
el a ranglétran. Megtudtuk, hogy a haztartasi cikkeknél leginkabb, ellenben a miiszaki
cikkeknél legkevésbe figyelnek a kornyezettudatos szempontokra a vésarlok. A
kornyezettudatos termékekre nagy mértékii igény mutatkozott a kitdltok korében.

Kidertilt, hogy a vésarlastol eltekintve a hulladékgytijtés €s a fogyasztascsokkentes, illetve
lemondas teriiletén a legfigyelmesebbek az emberek a kdrnyezetiik kimeélése érdekében.
Nagy résziik rendszeresen szelektalja a termelt hulladékot, takarékoskodik az arrammal,
vizzel, élelmiszerrel, illetve a valaszadok nagy hanyada szivesen utazik tomegkdzlekedéssel,
kerékparral kozlekedik, vagy gyalog.

A megkérdezettek tobb, mint 1/3-a azért dont a kdrnyezettudatos cselekvés mellett, mert
ezzel szeretne a klimavaltozas ellen tenni, tovabbi 1/3 az 6koldgiai labnyom csokkentése
érdekében. Ez a tény szempontunkbol biztatdnak mondhat6. Az elméleti hattérben vazoltak
értelmében igenis fontos, hogy egyéni szinten is nyitottak legyenek az emberek a
klimavaltozas megallitasara.

A kitoltok kozel fele ugy érzi, a médidban megjelend reklamok nincsenek hatassal ra.
Ezen megallapitasunknal eltérés allapithatdo meg a szakirodalomhoz képest. Mikor a
marketingkommunikacios eszk6zok befolyasarol érdeklddtiink, kidertilt, hogy a kozdsségi
médiaban megjelend reklamok, a PR, valamint a személyes eladds egyforma mértékben
(részben) befolyasoljdk a vasarlasi dontés folyamataban a kitoltoket. Ennek értelmében
megallapitottuk, hogy a lehetd leghatékonyabb marketingkommunikéci6 érdekében ezen
eszkozok kombindcidjat javasolt alkalmazni. Kideriilt, hogy a legtobben az internetrdl

szerzik be a keresett informaciokat a vasarolni kivant termék paramétereir6l. Ez napjainkban
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teljesen elfogadott és nem meglepd eredmény. A valaszadok 63,4%-a bevallasa szerint
csupan egyszer vasarolt terméket a figyelemfelkelté reklamok hatisira. Am ez
feltételezésem szerint nem jelentheto ki teljes biztonsaggal. Ugyanis eldfordulhat olyan eset
is, hogy a kit6lté fél nem is tudatositotta, hogy milyen indokbdl vasarolt 0j terméket.

A termék araval kapcsolatban kideriilt szamunkra, hogy a vasarlok hajlandéak tobbet fizetni
abban az esetben, ha az kornyezetbarat tulajdonsagokkal bir. Am jellemzden
Osszehasonlitjak kiilonb6zé boltok ugyanazon termékeinek arat. S feltételezhetden az
irodalmi hattérbdl ismert racionalis fogyasztokra jellemzden az ugyanolyan mindségii, de
olcsobb terméket vasarolja meg. Ezzel 6sszefliggésben kutatasunk alapjan kimutattuk, hogy
gyakran mulasztjak el a kdrnyezetbarat termék valasztasat a magas ara miatt. Kideriilt, hogy
a legtobben az ¢élelmiszerek ardra forditjdk a legnagyobb figyelmet kiilonb6zd
termékkategoridk koziil. Véleményem szerint ez beazonosithatd tobbek kozt annak is, hogy

napjainkban igencsak emelkedésnek indultak az élelmiszerarak.
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Befejezés

Munkank soran vizsgaltuk, hogy a vasarlasok teriiletén milyen szokésaik vannak a
vasarloknak, milyen befolyassal birnak a kiilonb6z6 marketingeszkozok, illetve milyen
eltérések figyelhetdek meg a korcsoportok és nemek kozott a kornyezettudatossag terén.

A szakdolgozat utolséd részében attekintjiik, hogy a kitlizott célokat sikeriilt- e elérniink.
Megvizsgaljuk, hogy a megfogalmazott feltételezéseink megalljak-e helyiiket.

Munkank jelentds részét az elméleti attekintés képezi, melyet a hazai és kiilfoldi
szakirodalom segitségével készitettiink el. Az attekintést a marketing teriiletével kezdtiik,
azon beliil részletesen foglalkoztunk a marketing- mix elemeivel, valamint a marketing-
kommunikécio eszkozeivel. Ezt kdvetden a fogyasztéi magatartds €s a fogyasztoi trendek
keriiltek részletezésre. Foglalkoztunk a nemek és korcsoportok szerinti kiilonbségekkel. Az
elméleti rész masodik felében a klimavaltozast érintélegesen, a fenntarthatd fogyasztast,
illetve termelést emlitettiik meg.

A masodik fejezetben a dolgozat céljat hatdroztuk meg. F6 célunk volt felmérni a vasarlok
hozzaallasat a kornyezetkiméléshez. Ezen kiviil alcélokat hatdroztunk meg, melyekhez
kutatasi kérdést €s feltételezést parositottunk.

A harmadik fejezetben részleteztiik, hogy a kutatds miként fog zajlani. Ismertettiik a
mintavétel pontos modszerét, menetét.

Az ezt kovetd fejezetben elemeztiik a kutatdsban kapott eredményeket. A kitdltést 264
személy végezte el. Ez a mennyiség reprezentativ eredményt biztositott szamunkra. Az
eredményeket sajat szerkesztésii abrak és tablazatok segitségével szemléltettiik, valamint
magyaraztuk az eredményeket a szakirodalombdl ismeretes elmélet tiikkrében. Kifejtettiik,
hogy az adott eredmény megsziiletése feltételezéseink szerint minek koszonhetd.

A kovetkeztetések fejezetben Osszevetettilk a kapott eredményeket az elméleti hattérrel.
Ennek koOszonhetden egyezéseket és eltéréseket egyarant tapasztaltunk, amit az 6todik
fejezetben részleteztiink.

E fejezet lényegének eleget téve sorba vessziikk céljainkat ¢és kifejtjik
megallapitasinkat. FO célunkként azt hatdroztuk meg, hogy felmérjiik a vasarlok hozzaallasat
a kornyezetkiméléshez. Az eredményekbdl megallapithato, hogy a vasarlok szaméara fontos
a kornyezetiik, és igyekeznek figyelmet forditani ra. Erre tobb magyarazatot is felhozhatunk
érvként (példaként: odafigyelnek arra, hogy ne vasaroljak meg az ezredik egyhasznalatos

bevasarlotaskat, vagy jellemzéen nem pazaroljak a javakat).
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A kérddives felmérésbdl kidertilt, hogy a fogyasztok sajat bevallasaik alapjan tobbségében
kornyezettudatos vasarlonak tartjak magukat.

Els¢ feltételezésiink a vasarolni kivant termék/ szolgaltatds arara Osszpontosult. Azt
feltételeztiik, hogy a vasarlok nem hajlanddak tobbet fizetni egy bizonyos termékért/
szolgaltatasért abban az esetben, ha az kornyezetkiméld tulajdonsdgokkal bir. Ez a
feltételezés elvetésre keriilt, mivel a felmérésbdl egyértelmiien kideriilt, hogy hajlanddak
tobbet fizetni a javakért az emlitett tulajdonsagokért cserébe. Azonban az is kideriilt, hogy
ettdl fiiggetleniil 6sszehasonlitjdk kiilonbozd boltok ugyanazon termékek arait. Valamint
gyakran el6fordul a vasarlokkal, hogy a magas ar miatt nem valasztja a kornyezetbarat
terméket. Megtudtuk, hogy leginkabb az élelmiszerek esetében figyelnek az arra.

Masodik feltételezéslink szerint az X generacid tagjai kornyezettudatosabbak, mint az Y
generacio tagjai. Ezt a feltételezésiinket elfogadtuk. Az eredményekbdl kidertilt, hogy az X
generacio tagjai kdrnyezettudatosabbak az Y generaci6 tagjainal. Kitlizott célunk volt, hogy
nemek szerint is ravilagitsunk a kiilonbségekre. Egyértelmiivé valt az eredmények ismerete
utan, hogy a férfiak kdrnyezettudatosabbak a néknél.

Harmadik feltételezésiink szerint a fogyasztok korében megfigyelhetd az a tény, hogy a
kiilonb6z6é marketingeszkdzok befolyasoljak a fogyasztokat a vasarloi dontés folyamataban.
Ez a feltételezés szintén beigazolodott. A megkérdezettek azt vallottak, hogy a kozosségi
médidban megjelend reklamok, a PR, valamint a személyes eladas részben befolyasoljak a
vasarloi dontés folyamataban. Am az eladashelyi reklameszkozok nem igazan, a televizio
vagy radioreklam egyaltalan nem befolyasolja a vasarloi dontés folyamataban. Ennek
fényében az emlitett marketingeszk6z harmas kombindcigjat (kozosségi médidban
megjelend reklam, PR, személyes eladas) ajanljuk alkalmazésra a hatékony reklamozas
érdekében.

Ahhoz, hogy a negyedik alcélunkat is teljesiteni tudjuk, nyilt kérdésben kértiik ki a
megkérdezettek véleményét. Ennek koszonhetéen megtudtuk, hogy a gyakorlatban
szamtalan egyén szelektiven gylijti a szemetet, takarékoskodik az energidval és egyéb
javakkal, valamint gyakran veszik igénybe a tomegkdzlekedést, kerékpart, vagy sétalnak.
Megfigyelhetd, hogy a kornyezettudatos magatartas valoban a kornyezet érdekében torténik.
Egyrészt a klimavaltozas ellen szeretnének tenni az emberek, masrészt csokkenteni
szeretnék az 6kologiai labnyomukat.

A fentebb vazoltak alapjan tehat megéllapithatd, hogy a kitlizott céljainkat elértiik. Els6

feltételezéstlinket elvetettiik, a masodik, harmadik feltételezés pedig alatdmasztottuk.
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Resumé

Bakalarska praca sa zaobera vyskumom ekologicky uvedomelych nakupnych
zvyklosti. Skumali sme nakupné zvyky spotrebitelov, vplyv réznych marketingovych
nastrojov a rozdiely medzi vekovymi skupinami a pohlaviami v oblasti ekologického
povedomia. Vyber naSej témy ovplyvnila skuto¢nost’, ze niektoré oblasti ochrany Zivotného
prostredia povazujeme v sucasnosti za vel'mi aktualnu a potrebni. Okrem toho je tato téma
vel'mi dblezita zo socialneho hl'adiska. V dneSnej dobe mozno /nadmernti / spotrebu oznacit’
za jeden z faktorov zhorSovania klimatickych zmien. Ciel’ ndsho vyskumu je odpovedat’ na
otazky, Ci su spotrebitelia ekologicky uvedomeli, aké st dovody ich spravania a aké faktory
ovplyviluju ich spravanie. Okrem toho je aj jeho ti¢elom poskytnit’ dostatok informacii na
odporti€anie vyuzitia spravnej kombinicie ndstrojov marketingovej komunikacie pre
efektivnost’.

Bakalarsku pracu sme rozdelili na dve hlavné Casti; na teoreticku a praktickl Cast’.

V prvej kapitole sme pomocou domécej a zahrani¢nej odbornej literatiry skumali
ulohu a vyznam marketingu a ekologického povedomia v oblasti spotreby. V ramci
domaécich a medzindrodnych zamerani tejto t€émy sme sa najprv venovali oblasti marketingu.
Podrobne sme vysvetlili, ako mozno interpretovat’ marketingovl ¢innost’, predstavili sme
jeho principy, prvky marketingového mixu a nastroje marketingovej komunikacie.
Spotrebitel'ské spravanie a spotrebitel'ské trendy su tiez zahrnuté ako podkapitoly v
teoretickej Casti. DemonsStrovali sme aj proces nakupného rozhodovania pomocou ilustracie.
Vysvetlili sme aj to, ¢o presne rozumieme podla odbornej literatiry pod pojmom
spotrebitel'ské trendy. Opisali sme typické ndkupné zvyky muZov a Zien a nasledne sme ich
rozdelili podl'a vekovych skupin a d’al$ich kritérii.

Stvrta podkapitola sa zaoberala koncepciou ekologického povedomia. V ramci toho sme
podrobne rozobrali udrzatel'nt spotrebu, plytvanie a zeleny marketing.

V druhej Casti prace sme opisali ciele ndSho vyskumu. Uviedli sme hlavné aj vedlajsie
ciele. NaS§im hlavnym cielom bolo preskiimat’ pristup spotrebitel'ov k ochrane zivotného
prostredia. Nechceli sme, aby vysledok ndsho vyskumu urcila nejakd oakavana spolocenska
norma. Skumali sme, ¢i st spotrebitelia podl'a vlastnych vypovedi ekologicky uvedomeli.
Pri vypracovani bakalarskej prace ndm pomohli nasledujice vedlajsie ciele:

1. Vedl'ajsi ciel: V ramci vyskumu skiimame, ¢i mé finan¢nd motivacia vplyv na

ekologické spravanie.

54



2. Vedl'ajsi ciel: Jednym z Ciastkovych cielov je poukazat’ na to, ako sa v tejto oblasti
prejavuju rozdiely medzi vekovymi skupinami.

3. Vedlajsi ciel: Okrem toho je cielom nasho vyskumu navrhnut vhodni kombinaciu
marketingovych nastrojov na dosiahnutie vyssej urovne ekologického povedomia
spotrebitel'ov.

4. Vedl'ajsi ciel: Nasim poslednym vedlajsim ciel'om je preskiimat’, ¢o je hnacou silou
ekologického spravania a ako sa to prejavuje v praxi.

K vedlajsim cielom sme priradili vyskumné otazky:

1. Vyskumnd otazka: Mdze vyber produktov/sluzieb ovplyvnit’ okrem ekologického
povedomia a inych aspektov aj cena?

2. Vyskumna otdzka: Ako sa prejavuje rozdiel medzi réznymi vekovymi skupinami
podl’a generacie?

3. Vyskumna otdzka: Aké faktory mozu ovplyvnit’ nakupné rozhodnutia?

Na dosiahnutie naSich cielov sme sformulovali predpoklady, ktoré sa vyskumom potvrdia
alebo vyvratia. Tieto predpoklady st nasledujtce:

1.Predpoklad: Spotrebitelia nie st ochotni platit viac za ekologicky Setrné
produkty/sluzby.

2.Predpoklad: Prislusnici generacie X su ekologicky viac uvedomeli ako prislusnici
generacie Y.

3.Predpoklad: Predpokladame, Ze rdzne marketingové nastroje ovplyviuja
spotrebitel'ov v procese nakupného rozhodovania.

Tretia kapitola predstavuje metdodu a metodologiu vyskumu. V realizécii vyskumu
nam pomahal online dotaznikovy prieskum. Dotaznik sme vytvorili pomocou Google
Formulare a poslali sme ich priamo respondentom na vyplnenie. Dotaznik, ktory obsahoval
28 otazok, vyplnilo 264 0s6b. Vysledky boli spracované pomocou tabul'kového programu
Microsoft Excel.

V stvrtej kapitole mézeme ndjst’ vysledky vyskumu. V naSom dotazniku sme polozili
5 demografickych otazok zameranych na pohlavie, vek, bydlisko, dosiahnuty stupen
vzdelania a priemernu ¢isti mzdu respondenta. Vysledky ukézali, Ze dotaznik vyplnilo viac
zien ako muzov. To znamend, ze 73,9 % respondentov tvorili zeny a len 26,1 % muzi. To
predstavuje 195 zien a 69 muzov. Najviac odpovedi prislo z vekovej skupiny 19-35. Z
geografického hl'adiska tvorili takmer polovicu odpovedi l'udia zijici v malych mestéach,
zatial’ ¢o odpovede na ostatné dve alternativy (hlavné mesto, dedina) boli takmer rovnako

rozdelené. Takmer polovica respondentov nakupuje tyzdenne, zvyCajne v hypermarkete

55



alebo supermarkete. Z nasho pohl'adu moézeme povazovat za pozitivny vysledok, ze takmer
polovica respondentov len zriedkavo nakupuje produkty/sluzby, ktoré neskor vobec
nevyuziva. Dal§im pozitivnym vysledkom je, Ze spotrebitelia si pred nakupom vo velkej
miere overia povod vyrobku. Zoznam pozitivhych vysledkov mozno rozsirit aj na
pouzivanie nakupnych tasiek. 77,5% respondentov nosi na nadkupy svoju vlastnu tasku. To
pomaha zabranit’ tomu, aby sa tisice jednorazovych nakupnych tasiek dostali do kolobehu
prirody. Co sa tyka miesta povodu, zistili sme, Ze respondenti nekupuji vyslovene
zahrani¢né vyrobky, ale venuji va¢siu pozornost’ cene a kvalite. Radi nakupuji vo vel’kom
mnozstve v nadeji menej castého nakupu. Aj tato skutoénost’ znamena nepriamo ekologicky
uvedomelu ¢innost’. Dozvedeli sme sa, Ze 'udia sa snazia presvedcit’ svoje okolie, aby konali
ekologicky uvedomelym sposobom, a myslia si, Ze eSte nie je neskoro na to, aby sme konali
zodpovedne. Zial’, vobec sa neusiluji o dosiahnutie ¢istejsicho a priaznivejsicho Zivotného
prostredia. Na zaklade vlastného tsudku sa viac ako polovica respondentov povazuje za
ekologicky uvedomelych nakupujucich. Na zaklade tejto otazky sme zistili, ze prislusnici
generacie X (73,2%) st viac ekologicky uvedomeli ako prislusnici generacie Y (45,1%), ako
aj to, Ze z hl'adiska pohlavia st muzi (65,2%) ekologicky uvedomelejsi ako Zeny (48,2%).
Cena je hlavnym faktorom ovplyviiujucim nakupné rozhodnutia. Ekologické spravanie sa
umiestnilo na druhom mieste. Dozvedeli sme sa, Ze spotrebitelia venuju najvacsiu pozornost’
ekologickym aspektom pri nadkupe potravin a najmensSiu pri domacich spotrebi¢ov. Medzi
respondentmi bol vysoky dopyt po ekologicky Setrnych vyrobkoch. Zistili sme, ze okrem
nakupovania, l'udia najviac dbaji na zber odpadu a zniZzuju alebo sa vzdavaju spotreby s
cielom chréanit’ Zivotné prostredie. Velkd Cast’ z nich pravidelne selektuje odpad, Setri
elektrinou, vodou, potravinami avel’ka cast’ respondentov uprednostiiuje cestovanie
verejnou dopravou, bicyklom alebo peSo. Viac ako tretina (1/3) respondentov sa rozhodla
konat” ekologicky uvedomelym spdsobom, pretoZe chce podniknut’ kroky proti klimatickym
zmenam, a d’alSia tretina (1/3) chce znizit’ svoju ekologicku stopu.

Takmer polovica opytanych sa domnieva, Ze reklamy v médidch na nich nemaju Ziadny
vplyv. Ukazalo sa, Ze véacSina l'udi ziskava potrebné informacie o parametroch vyrobku
Z internetu. 63,4% respondentov uviedlo, Ze si vyrobok kupili iba raz v dosledku puatavych
reklam. Z hl'adiska ceny vyrobku sme zistili, Ze spotrebitelia su ochotni zaplatit’ viac, ak ma
produkt ekologické vlastnosti. Zvycajne vSak porovnavaju ceny rovnakych vyrobkov
v roznych obchodoch. Ukazalo sa, ze vidcSina l'udi venuje najvacSiu pozornost’ cendm
potravin spomedzi ro6znych kategorii produktov.

Nakoniec sme skimali, ¢i boli nase tvrdenie spravne a ¢i sa nase ciele splnili.
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Nasim hlavnym cielom bolo posudit’ pristup spotrebitel'ov k Setreniu zivotného prostredia.
Vysledky ukazuju, Ze spotrebitelom zalezi na ich zivotnom prostredi a snazia sa mu venovat’
pozornost’.

Nas prvy predpoklad sa sustredil na cenu kupovaného produktu/sluzby. Predpokladali sme,
zZe spotrebitelia nie su ochotni zaplatit’ viac za produkt/sluzbu, ktory ma ekologicky Setrnu
vlastnost’. Tento predpoklad bola vyvratend, ked’ze prieskum jasne ukdazal, ze za
ekologickejsie vyrobky su l'udia ochotni zaplatit’ viac. Zistilo sa vSak aj to, ze napriek tomu
porovnavaju ceny tych istych vyrobkov v roznych obchodoch. Preto sa Casto stidva, Ze
spotrebitelia si ekologicky vyrobok nekupia kvoli vysokej cene. Zistili sme, ze pri vybere
potravin je najdolezitejSim faktorom cena.

Na&s druhy predpoklad bol, Ze generacia X je ekologicky viac uvedomely ako generécia Y.
Tento predpoklad sa splnil. Z vysledkov vyplyva, Ze prislusnici generacie X st ekologicky
viac uvedomeli ako prislusnici generacie Y. Nasim cielom bolo poukdzat’ na rozdiely aj
podla pohlavia. Po vyhodnoteni vysledkov sa ukézalo, ze muzi su ekologicky viac
uvedomeli ako Zeny.

Nasim tretim predpokladom bolo, Ze spotrebitelia st v procese nakupného rozhodovania
ovplyvneni roéznymi marketingovymi nastrojmi. Tento predpoklad sa tiez potvrdil.
Respondenti tvrdili, ze reklamy v socidlnych médiach, PR a osobny predaj cCiastocne
ovplyviiuju proces nakupného rozhodovania. Reklamné néstroje v mieste predaja maju len
mensi vplyv atelevizna a rozhlasové reklama Ziadny vplyv na proces rozhodovania pri
nakupe. Vzhl'adom na to odporuCame trojkombinaciu zmienenych marketingovych
nastrojov (reklama v socialnych médiach, PR, osobny predaj) pre ucinni reklamu.
V suvislosti s naSim Stvrtym vedl'aj§im cielom sme sa dozvedeli, Ze mnohi jednotlivci
zbieraju odpad selektivne, Setria energiou a ¢asto pouZivaju verejnil dopravu, bicykel alebo
chodia peso. Mdzeme konstatovat’, Ze ekologicky uvedomelé spravanie je skutocne v zaujme
zivotného prostredia. Na jednej strane chct l'udia podniknit’ kroky proti klimatickym

zmenam a na druhej strane chct znizit’ svoju ekologicku stopu.
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Summary

The thesis deals with the research of environmentally conscious shopping habits. During our
work, we examined the habits of consumers in the field of purchases, the influence of various
marketing tools, and the differences observed between age groups and genders in terms of
environmental awareness. The choice of topic was influenced by the fact that certain areas
of environmental protection are considered very timely and necessary nowadays.

In the first chapter, we mapped the role and importance of marketing and environmental
awareness in consumption with the help of domestic and foreign professional literature.
Consumer behaviour and consumer trends were also included in the theoretical part as
subsections.

The second chapter of the thesis describes the objectives of the thesis. Both the main and
sub-goals of the thesis were explained.

In order to achieve our goals, we have formulated assumptions that will be confirmed or
disproved thanks to the research. These are the following:

Al: Consumers are not willing to pay more for environmentally friendly products/services.
A2: Members of Generation X are more environmentally conscious than members of
Generation Y.

A3: According to our assumptions, the fact that various marketing tools influence consumers
in the purchasing decision process can be observed among consumers.

The method and methodology of the research can be found in the third chapter. During the
research, we used an online questionnaire. We created the questionnaire using Google
Forms, which we sent directly to those who completed it.

The fourth chapter of the thesis contains the results of the research.

Our first assumption was focused on the price of the product/service we wanted to buy. This
assumption was dismissed as the survey clearly revealed that they are willing to pay more
for the goods in exchange for the mentioned features.

According to our second assumption, members of Generation X are more environmentally
conscious than members of Generation Y. We accepted this assumption.

According to our third assumption, the fact that various marketing tools influence consumers
in the process of purchasing decisions can be observed among consumers. This assumption
was also confirmed. Based on the results of the research, we recommend the triple
combination of advertising, PR, and personal selling in social media for effective

advertising.
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Mellékletek

1) Kérdéiv

Tisztelt Kitolto!
Kiirthy Krisztian vagyok, a komaromi Selye Janos Egyetem Gazdasagtudomanyi és
Informatikai Kardnak harmadéves hallgatoja. Jelen kérddiv kitoltésével nagy mértékben
hozzajarul szakdolgozatom sikeres elkészitéséhez, mely a fogyasztéi szokéasokat vizsgalja
kiilonds tekintettel a kornyezettudatossagra. A kérdoiv teljes mértékben anonim és dnkéntes,
barki kitoltheti. Kitdltése csupan par percet vesz igénybe. Az eredmények kizardlag a
szakdolgozatban keriilnek feldolgozasra.
A kitoltést eldre is kdszonom.
1. Az 6n neme:
O férfi
1 né
2. Eletkora
[0 kevesebb, mint 18 év
1 18-35¢év
1 35-60 év
160 év feletti
3. Lakhelye
"1 fOvaros
71 kisvaros
1 falu
4. Az On legfelsébb végzettsége?
] alapiskola
Tl szakmunkasképz6
'] kozépiskola
"1 egyetem/ f6iskola
5. Mennyi az On havi atlag keresete?
[0 kevesebb, mint 525€
1 525€-750€
71 750€- 1100€
1 1100€- 1600€
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[

tobb, mint 1600€

6. Milyen gyakran intéz barmiféle vasarlast?

[
[
N
N
N

naponta
hetente
kéthetente
havonta

ritkabban

7. Melyik kiskereskedénél vasarol szivesen élelmiszert?

[
tJ
tJ
tJ
[

piacon

hipermarketben/ szupermarketben
kozvetleniil a termel6tol

on- line

egyéb

8. Milyen gyakran vasdrol olyan termékeket, amelyet késdbb egyéltalan nem

hasznal/ hasznosit fel?

[
[
[]
[]
[]

rendszeresen (havonta)

fél évente

alkalmanként (évente)

ritkan (el6fordult mar, de nem jellemzd ram)

még sosem vasaroltam olyan terméket

9. Jellemzd Onre, hogy a véasarlast megel6zéen utdnanéz a vasarolni kivant termék

eredetének?

1 jellemzd ram

[

nem jellemz6 ram

10. Milyen szokasai vannak a bevasarlotaskaval kapcsolatban?

[

altalaban megvasarolom az iizletben a pénztar kornyékén kihelyezett
bevasarlotaskat

ha lehet, keresek az iizletben egy iires kartondobozt és abba pakolok
mindig viszek magammal sajat bevasarlotaskat vagy kosarat

szinte soha nem hasznalok bevasarlotaskat, mert a bevasarlokocsibol a
gépjarmiibe pakolok vagy kézben viszem haza a terméket

sajat valasz
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11. Jeldlje meg az Onre leginkabb jellemzo Aallitast, amely a vasarolt termékek

szarmazasi helyéhez kapcsolodik!

N
[

tJ
tJ

nem bizom a hazaiban, inkabb kulfoldit veszek

csak a termékek mindségét figyelem, nem toré6dom a szarmazasi hellyel
(ktilfoldi/ hazai)

kizarélag az ar alapjan dontom, nem foglalkozom a szarmazasi hellyel
keriilom a kulfoldi termékek vasarlasat, torekszem a hazai termékek
beszerzésére

amit csak lehet, igyekszem a helyi cégektol, termeldktol megvenni

egyéb

12. Torekszik-e arra, hogy bizonyos termékeket nagyobb kiszerelésben vasaroljon

meg?

[
tJ
tJ
(]

[

igen, mert ez igy kornyezettudatosabb

igen, mert igy ritkabban kell menni vasarolni

nem, mert igy sokszor dragabb az egységaruk

nem, mert félek, hogy az utolsé darabok megromlanak és kidobasra
kertilnek

nem, mert a nagyobb mennyiséget nehéz haza vinni, otthon tarolni

13. Milyen mértékben jellemzéek Onre az aldbbi allitisok? Kérem értékelje

mindegyiket kiilon! (1-teljes mértékben jellemz6 ram; 2- részben jellemzd ram;

3- nem tudom eldonteni; 4- nem igazan jellemz0 ram; 5- egyaltalan nem jellemzo

ram)

]

Elszant vagyok a kdrnyezettudatos vasarlas illetéen, ezért odafigyelek,
hogy bio élelmiszereket vasaroljak

A kornyezetemben ¢éloket 1is probalom rabirni  arra, hogy
kornyezettudatosan cselekedjenek.

Rendszeresen onkénteskedem a tisztabb és élhetobb kornyezetért (pld.
onkéntesként szemetet gylijtok)

Hiszek abban, hogy a nagymértékii felesleges termelés, illetve a pazarlés
visszaszoritasaval tehetiink a klimavaltozas ellen.

A koOzOsségi médidban megjelend rekldmok semmilyen hatassal

nincsenek a vasarlasi szokasomra.
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1 Minden informaciét, ami a tudatos egészséges fogyasztast illeti kizardlag
facebookon taldlom meg.

] Ugy gondolom, mér felesleges a kornyezetvédelemmel foglalkozni.
Nyitott vagyok a piacon megjelend 0j termékek/ szolgaltatdsok
kiprobalasara, amelyeket a kornyezettudatossag jellemez.

14. On kérnyezettudatos vasarlonak tartja magat?
1 igen
[l nem
15. Mindennapi vasarlasai soran milyen szempontokat vesz figyelembe?
0 ar
a term¢k/ szolgaltatas kdrnyezetbarat legyen
csomagolasesztétikai szempontok
akcio
szarmazasi hely

megszokas szerint vasarolok

O o o o o o

mindség
1 egyéb
16. Az alabbi termékkategoridk vasarlasa soran mennyire veszi figyelembe, hogy
mennyire kornyezetbarat? (1: teljes mértékben figyelek ra. 5: egyaltalan nem
figyelek ra)
[ élelmiszerek
Tl haztartasi cikkek
"] papir irészer
) miiszaki cikkek
17. Fontosnak tartja, hogy minden termékbdl kaphatd legyen kornyezetbarat
valtozat?
1 fontosnak tartom
1 nem tartom fontosnak
18. A vasarlastdl eltekintve mely teriileteken tartja magat kornyezettudatosnak?
1 Kozlekedés
1 taplalkozas
'] hulladékgytjtés
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[
[
N

fogyasztascsokkentés és lemondas (pl. nem mosok ki addig, mig Gssze
nem jon egy adag)

egyik sem

egyeb

nem szeretnék valaszolni

19. Konkrétan miben nyilvanul ez meg Onnél? (Sajat szavas vélasz)

20. On milyen indittatasbol dont a kornyezetbarat termékek valasztasa mellett?

[
[
[
[

[
[

mert ezt varja el télem a tarsadalom

mert ugy érzem, igy tehetek a klimavaltozas ellen

mert szeretném csokkenteni az 6koldgiai ldbnyomom

mert azt tapasztaltam, hogy altalanossagban a kornyezetbarat termékek/
szolgéaltatasok élvezeti értéke magasabb

nem jellemz6 ram, hogy kornyezetbarat termékeket vasarolok

egyéb

21. Sajat megitélése szerint hatassal vannak Onre a média 4ltal sugarzott reklamok?

[]
[]
[

hatassal van ram
nincs hatassal ram

nem tudom

22. Az alabbi marketingkommunikicios eszkozok mennyire befolyasoljdk Ont a

vasarlasi folyamataban? (1-5-ig Likert skalan jellemezni kiilon- kiilon)

[]
[]
(]
[
[

televizio- vagy radioreklam

kozosségi médiakban megjelend reklamok
PR

személyes eladas

eladashelyi reklameszk6zok

23. On honnan szerez informaciot a termékekrél/ akciokrol?

[]

[ Y A O A

az eladas helyén
ujsagreklam

TV reklam
helyi Gjsag
szorolap
internet

ismer6sok
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24.

25.

26.

217.

28.

1 egyéb
Eléfordult mar Onnel, hogy 0j terméket probalt ki csupan a figyelemfelkeltd
reklamok hatéséara?

1 eldéfordult mar velem egy alkalommal

71 gyakran el6fordul velem

1 még sohasem fordult eld
Hajland6 tobbet fizetni egy bizonyos termékért, ha az kornyezetbarat
technologidval készil, illetve kdrnyezetbarat a csomagoldsa?

1 igen

[1 nem
Osszehasonlitja kiilonbdzd boltok ugyanazon termékeinek arat?

1 igen

[1 nem

O ritkan
Gyakran el6fordul, hogy a kdrnyezetbarat terméket a magas ara miatt nem
valasztja?

[ egyetértek

[J nem értek egyet
Az alabbi termékkategoriak vasarlasa sordn mennyire veszi figyelembe az arat?
(1: teljes mértékben figyelek ra. 5: egyaltalan nem figyelek ra)

[ élelmiszerek

"1 haztartasi cikkek
'] papir ir6szer
U

muszaki cikkek
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