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1. Bevezetés

1. 1. A téma aktualitasa

Napjaink globalis kihivasai egyre siirgetobbé teszik mind az egyéni, mind a vallalati
fenntarthatésag ¢és kornyezettudatossdg megvaldsitasat. A kimeriild energiaforrasok, a
klimavaltozas fokozott tempoéja, a globalis felmelegedés és egyéb kornyezetvédelmi és szocialis
problémak mind arra 0Osztonozik tarsadalmunkat, hogy mindennapi értékrendiinket és
gondolkoddsmodunkat atértékeljiik. A tarsadalmi feleldsségvallalas koncepcidjanak ma mar
szerves részét képezi a fogyasztoi dontések meghozatala, amely egyben mozgatorugdjat is

alkotja a piacon megjelend fenntarthat6sagi trendeknek.

A kozelmultban a vallalati feleldsségvallalasra még csak versenyeldnyként tekintettiink,
de napjainkban a CSR jegyében kialakitott marketingkommunikacié és marketingstratégia mar
egyben fogyasztoi elvaras is. Ezt aldtdmasztja a Nielsen Media Research 2015-06s kutatasa, mely
szerint a megkérdezett fogyasztok 66%-a hajlandd a felar megfizetésére, amennyiben
tarsadalmilag feleldsnek érzékelnek egy adott terméket. Ezt a fellépd igényt a vallalati
befektetok, iigyfelek és kormanyzatok is felismerték, igy a vallalatokra nehezedé nyomas, hogy
kornyezetvédelmi torekvéseiket publikéljak, fokozatosan nd (de Freitas Netto et al, 2020). A
véllalatok feladata tehat, hogy a fogyasztok kornyezetvédelmi és tarsadalmi igényeit olyan
modon integraljak a stratégidjukba és gazdasadgi miikddésiikbe, hogy az egyszerre legyen

fenntarthat6 és nyereséges.

A marketingetikai elvek ¢és fogyasztdi trendek atalakuldsaval parhuzamosan
megfigyelhetd a zold piacok térnyerése €s a zoldmarketing eszkdztaranak bdviilése egyarant.
A TerraChoice 2010-es jelentése arrol ir, hogy a piacon elérhet6 z61d termékek szama 73%-kal
novekedett csupan egy év alatt, amely egyértelmilen aldtdmasztja, hogy a vallalatok
azonositottak, hogy a CSR elveinek valé megfelelés nagyobb vésarldsi hajlandosagot és
markalojalitast generdl. Ennek ellenére torekvéseik sokszor inkdbb nevezhetdk teatralisnak,

mintsem transzparensnek.

A greenwashing, magyarul zoldremosas olyan marketingkommunikacios eszkoz,
amellyel a vallalatok az autentikus, fenntarthat6 fejlddést timogato intézkedések helyett csak
latszolagos, ,,z01d” lizeneteket kdzvetitenek fogyasztoik felé. A zldmarketing eszkozeivel valo
visszaélés olyan jelentds mértékii a piacon, hogy a fogyasztok szamara gondot jelent a valoban

z6ld vallalatok azonositdsa. Ez a probléma kiilondsen aggaszté a magyar fogyasztdi piac



tavlataiban, ahol a zoldremosas koncepcidja kevésbé szerepel a koztudatban a nemzetkozi

példakhoz viszonyitva.

Személyes tapasztalatom szerint mindennapos problémat jelent a vasarlasi tudatossag
gyakorlatban valé implementéldsa, hiszen a megtévesztd, etikdtlan marketingkommunikacio
figyelmen kiviil hagydsa az esetek dontd tobbségében kivitelezhetetlen. A kiilonboz6
termékeken szerepld Okocimkék és kornyezetvédelmi allitdsok, zdld csomagoldsok és
félrevezetd zoldkampanyok utvesztdjében konnyti elveszni, ha a fogyasztd nem elég tajékozott
— éppen ezért nélkiilozhetetlen az olyan véllalati marketingkommunikécio kiépitése, amely ugy

tamogatja a fenntarthatd fejlédést és fogyasztast, hogy marketingetikai elveket ne sértsen.

A dolgozatom célja annak felmérésre, hogy a magyar fogyasztok hogyan és milyen
mértékben érzékelik a zoldremosasi gyakorlatok jelenlétét vasarloi dontéseik meghozatalakor.
Annak reményében végeztem a kutatomunkat, hogy megértsem, a vallalatok kdrnyezetvédelmi
kommunikécioja hogyan hat a fogyasztok véasarlasi dontéseire és vasarloi attitiidjére, illetve

hogyan értékelik sajat kornyezettudatos fogyasztdi magatartasukat.

A felmérésem szakirodalmi kutatomunkan alapszik, amelynek keretei kozott a
fenntarthatosag ¢és a CSR felértékel6dd szerepét a LOHAS fogyasztdi szegmens kritikus
lencséjén keresztiil vizsgaltam, és az igy kirajzolodo Osszefiiggések egyértelmiien ramutattak
arra, hogy a zéldremosas milyen médon fenyegeti a zold piacok fejlodését. Ezek tiikrében a
z0ldremosasi gyakorlatok szakirodalmi kategorizalasat, piaci 0sztonzdOit €s gatjait, valamint
fogyasztoi megitélését mutattam be, kitérve a z6ld marketingeszkozok fogyasztot befolyasolo
hataséra is. A felmérés elmélyitése érdekében sort keritettem arra, hogy hatésagok altal vizsgalt

z0ldremosasi eseteket szemléltessek hazai és nemzetkozi téren egyarant.

A kutatdasom személyes érdekkel bir, mert feleldsségemnek érzem megérteni, hogy tudjak
a vallalatok etikusan és hatékonyan tamogatni a fenntarthaté fogyasztast, hogyan lehet
atlathatobba tenni a cégek fenntarthatosagi torekvéseit és kommunikaciojat, és fogyasztokent
hogyan hozhatok tudatosabb dontéseket. A dolgozatom célja azonban nem csak a feltett kutatasi
kérdések széleskori vizsgalata volt — abban bizom, hogy az olvasok figyelmét is fel tudtam
hivni olyan tizleti zoldcsapdakra, amelyekbe eddig tudatukon kiviil is belefutottak, de tudatos

vasarloként érdemes elkeriilnitik a jovében.



1. 2. A kutatasi kérdések megfogalmazasa
A kutatas soran a kovetkezékben felsorakoztatott kérdésekre kerestem a valaszt. Ezeket a
modszertani bemutatas soran tovabb alkérdésekre bontottam a téma bdségének fényében, hogy

minél szélesebb kutatasi teriiletet tudjak lefedni a dolgozat keretei kozott.

K1: Milyen a magyar fogyasztok hozzaallasa a kornyezetbarat termékekhez és a

z6ldremosashoz?
K2: Milyen hatékonyan tudjak azonositani a fogyasztok a zoldremosési gyakorlatokat?

A magyar fogyasztok kornyezetvédelmi attitiidjének vizsgalata elengedhetetlen ahhoz,
hogy megismerjiik alapvetd fogyasztasi szokéasaikat. A valaszok ezaltal lehetdvé teszik azt,
hogy feltarjuk, mely tényezOk gatoljak vagy motivaljak a kornyezettudatos termékek iranti
érdeklodést, valamint hogy a fogyasztok hogyan értékelik, illetve milyen mértékben érzékelik
a kiilonboz6 zoldremosasi gyakorlatokat. A kutatds sordn nemcsak mint sokasdg Szerettem
volna vizsgalni a kit6ltok visszajelzéseit, de célkitlizésemnek tekintettem a generaciok kozotti
esetleges trendek és tendenciak feltarasat is, amit a korosztalyok differencialasaval és

Osszevetésével szemléltettem az adatok elemzése és kiértékelése soran.

Kiemelt szerepet kapott a dolgozatomban annak vizsgalata, hogy a fogyasztok a
mindennapi ¢életiikben milyen mértékben képesek azonositani a zoldremosasi gyakorlatokat, €s
az esetleges felismerés milyen hatassal van a vasarlasi dontéseik meghozatalara. Ezen feliil azt
is feltérképeztem, hogy a TerraChoice 20010-es jelentésében meghatarozott ,,7 zoldremosasi
biin” koziil melyek a legnehezebben észlelhetdk a fogyasztok szdmara. Ezek azonositasa azért
kiemelten fontos, mert segithet a fogyasztoknak abban, hogy a vésarlasi dontéseik

meghozatalakor tajékozottabbak legyenek a jovore nézve.



2. Irodalmi attekintés

2. 1. A fenntarthatosag felértékelodo szerepe

A fenntarthat6sag napjainkban hivoszoként szilardult meg a koztudatban, amely a tarsadalom,
a gazdasag és a kornyezet harom alappillérét 6sszefonja. Az olyan kifejezések, mint egyéni és
tarsadalmi felelosségvallalds, a felelos marketing, a (kornyezet)tudatos fogyasztas, a zdld
¢letmod mar a kozbeszéd részévé valtak a globalis felmelegedéssel jard fenntarthatdsagi
aspektusok és kovetkezmények nyoman (Simay, 2022). Vannak, akik a fenntarthatésagot muléd
divatként értékelik vagy szimpla marketingstratégianak latjak, de az igazsag az, hogy a
fenntarthat6sag az emberiség és a bolygd jovdje szempontjabol kulcsfontossadgu tényezd. A
klimavaltozas, a kornyezeti krizisek, a biodiverzitds megfogyatkozasa, az erdéforrasok
csOkkenése mind azt sugallja, hogy a jelenlegi tarsadalmi és gazdasagi modellek hosszutavon
fenntarthatatlanok, az emberi jolét pedig ingatag labakon all — éppen ezért a paradigmavaltas,
a technologiai fejlddés felkarolasa, és az emberi komfort a hosszatava fenntarthatdsag javara

val6 mellézése prioritas.

Az ENSZ az 1987-es Brundtland-jelentésében a kovetkezOképpen definialta a
fenntarthato fejlodést: ,,/...] olyan fejlédési folyamat, amely kielégiti a jelen sziikségleteit
anélkiil, hogy csokkentené a jovendd generdciok képessegét, hogy kielégitsék a sajat

sziikségleteiket ” (kormany.hu).

A fentiek fliggvényében a fenntarthatdo fejlddés haromtényezds keresztmetszetét
tarsadalmi, gazdasagi és kornyezetvédelmi szempontok alkotjak. Ezen faktorok egyenrangu

fontossaganak ismertetésére a kormany.hu altal bemutatott példat alkalmaznam:

o Haegy telepiilés fafeldolgozasbol él, de a fakivagas mértéke meghaladja az iltetését,
az kornyezeti szempontbol fenntarthatatlan.

e Ha egy haztartas tobbet kolt el havonta, mint amennyi jovedelemmel rendelkezik, az
gazdasagi szempontbol fenntarthatatlan.

e Ha orszagosan tobb az elhaldlozadsok szama, mint a sziiletéseké, az tarsadalmi

szempontbol fenntarthatatlan.

Az emberiségnek fel kell ismernie, hogy kiillonbdz6 eréforrasaink végesek, és gyorsabb
litemben gazdalkodunk veliik, mint ami megengedhetd lenne, tekintet nélkiil arra, hogy a
jovOben mivel tudjuk helyettesiteni 6ket. Ha a felsorolt szempontok koziil barmelyik tényezo
kiesik, az kihatassal van a tobbire is, hiszen a gazdasag és tarsadalom egyarant fiigg a kornyezet

allapotatol. Fontos megjegyezni azonban azt, hogy a fejlddés nem nagysagi, expanziv
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megkozelitésben értendd, inkabb mindségi valtozast jelent. A kortars felfogéas tigy tartja, a
gazdasdg a tarsadalomnak, a tarsadalom pedig a természetnek van aldrendelve, igy a

kovetkezdképpen abrazolja a fenntarthatosagi faktorok hierarchiajat:

1. abra: A fenntarthatésag harom eleme

TARSADALOM

GAZDASAG

(Forras: sajat szerkesztés kormany.hu alapjan)

Az elmondottak alapjdn a fenntarthatosag zaloga, hogy a kornyezetbe bocsatott
anyagoknak a kornyezet kapacitasat nem szabad tallépniiik, a kitermelt eréforrasokat csak ugy
hasznalhatjuk fel, hogy azok megfelelden ujratermelddjenek, és nem-megujuld eréforrasokat
csak olyan mértékben hasznalhatjuk, amilyen ardnyban helyettesitheték megujuld forrasokkal
(kormany.hu). Ezen alapelvek mentén dolgozott ki az ENSZ 2015-ben 17 fenntarthatosagi célt
azzal a szandékkal, hogy kiilonboz6 gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti problémdkat
kezeljenek 2030-ig, mint példaul az éhezés megsziintetése, a szegénység felszamolasa, vagy a
tiszta ivoviz biztositdsa. A jollét nem csak pénziigyi stabilitast és anyagi javakat jelent az
emberek szamdra — a kortars megkozelitésben mar oOromet, biztonsdgot, egészséget,
kozosséghez tartozast takar, erre a valtozo értékrendre pedig ezek a fenntarthatosagi célok

kiemelten fokuszalnak.

A kozvélemény vitdba szall arrdl, a fenntarthatosdg megvalositdsa valgjaban kinek a
feladata. Altalanos megkozelités, hogy a tarsadalom és azon keresztiil az egyén egyedi,
kollektiv felelosséggel rendelkezik, és életmodjaban valod valtoztatasokkal kell torekednie a
fenntarthatosagra. Ez azonban felveti a kérdést, hogy ha a kdrnyezeti problémak valojaban az

egyéneket nyomasztjak, akkor a feleldsség miért is szallna a vallalatokra, kormanyzatokra, és
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egyéb szervezetekre? Erre igyekszem valaszt adni a kovetkezd alfejezetekben, amelyek a

z6ldremosas kontextusaban vizsgaljak a vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasat.

2. 1. 1. A vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasa (CSR)

A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas a CSR, vagyis Corporate Social Responsibility angol
Kifejezés forditasa, mely fogalom megszilardulasa az 1990-es évekre tehetd a gazdasag és a
politika dsszeolvadéasaval. A CSR a kezdetekben globalizaciés kihivasokra adott valaszként
funkcionalt, és a 21. szdzadra egyfajta elvarassa nétte ki magat a cégekkel szemben. Valdjaban
annyit jelent, hogy a felelds vallalatoknak mar nem csak 6non, elsdsorban profitmaximalizacios
igényeit kell teljesiteniiik, hanem valamennyi vallalati érintett — els6sorban tdrsadalmi és
kornyezeti — elvarasat is figyelembe kell vennitik. A vallalatok pénziigyi érdekei a tarsadalom
szocialis és 0ko-elvarasaival parosulnak, ennek a harmas rendszernek a finomhangolésa viszont
nehéz feladat, amelyet jelenleg a vallalatok nagyrésze félve ugrik meg annak ellenére, hogy
szlikséges a kornyezettel valo pozitiv kapcsolat kialakitasa ahhoz, hogy sikeresen, a kozdsségek
altal tamogatottan miitkodhessenek, és iizleti teljesitményiik ne csorbuljon. Simay 2022-es
tanulmanya a CSR-t ugy jellemzi, mint , a tisztesség olyan mutatdja, amivel egy vallalat
onmagat igazgatja, kiildetését teljesiti, értékrendje szerint él, viszonyul az érintettekhez,

felismeri sajat hatasait és beszdamol tevékenységérsl” (Simay, 2022, p. 192).

Valgjdban a CSR értelmezhetd vallalati stratégiaként is, amely a tarsadalom és a cég
szamara egyarant hasznos és értékteremtd. A vallalati fenntarthatosdg magédban foglalja a
z6ldmarketing aspektusait is, eszkozeit aktivan haszndlja a CSR-programok és vallalati
gyakorlatok kivitelezésére. Magyarorszagon a CSR-tevékenységeket a CSR Hungary Dij
Onkéntes Védjegyhasznalati Program dijazza egy tobblépcsds szakmai vizsgalat elbirdlasanak
eredményeként, benyujtott palydzati munkak alapjan. Ahogy azonban Lukacs Rita is
fogalmazott, a CSR-kommunikacié kockazatos: a vallalatok céltablat helyeznek 6nmagukra,

ahol a vallalati érintettek a kiilonb6z6 ellentmondasokat és hianyossagokat feltarhatjak.

Toéth Gergely Hollidayre és tarsaira hivatkozva 4 szemléletes kategoridba kiilonitette a
CSR-kommunikaciot, amelyek az 1. tablazatban tekintheté meg. A CSR szempontjabodl a 2. és
3. csoportositas a legcéltravezetdbb, mert valos fenntarthatosagi torekvés van mogotte,

amelyrdl a vallalati érintettek is tudomast szereznek.



1. tablazat: CSR-kommunikacidos megkozelitések

1. talk the talk a vallalat besz¢l, de nincs mogotte cselekvés

2. walk the talk a vallalat cselekszik és beszél is rola

3. talk the walk | a vallalat el6bb cselekszik, majd beszél rola

4. just walk a vallalat cselekszik, de azt csendben teszi

(Forras: sajat szerkesztés Toth, 2007, p. 82-83 alapjan)

Ezek alapjan Kotler és Lee 2007-ben a CSR-marketing eszkoztarat a kovetkez6képpen

listazta:

e c¢lhoz rendelt promociok,

e ligyhoz kapcsolt marketing,

e vallalati tArsadalmi marketing,

e vallalati jotékonysag,

o kozOsségi Onkéntes tevékenység,

e tarsadalmilag felelds tizleti gyakorlat.

2. 1. 2. A CSR jelentosége

Milton Friedman Nobel-dijas kdzgazdasz a hetvenes években igy fogalmazott: ,.a vallalatok
felelbssége, hogy profitot termeljenek” (Friedman, 1970, p. 1). Friedman, koranak jellemz6
gondolkoddsmodjat tiikkrozve ngy latta, hogy a cégek feladata a profitmaximalizalas a
tulajdonosok és részvényesek szamadra, igy ezt kell el6térbe helyeznilik mas tarsadalmi célok
helyett. O ugy vallotta, hogy a vallalatokra nem szabad eszkozként tekinteni, amivel timogatni
lehet a kornyezeti, szocialis és kozOsségi célokat, mert nem alkalmasak ezen Osszetett

problémak feloldéasara.

Friedman 1970-es doktrinajaban ugy fogalmazott, hogy ha a vallalatokra nehezednek a
tarsadalmi felelésségvallalas céljai, azzal a politikai mechanizmust hasznaljak fel a piaci helyett
az er6forrasok disztribuicidjara és a dontéshozatalra, ami alapvetden alaassa a szabad piacot €s
a kapitalizmus hatékonysagat. Eppen ezért ugy latta, az egyének feleléssége a fenntarthatosagi
célok megvalositasa, és nem a vallalatoké. Friedman a CSR-ra, vagyis tarsadalmi

feleldsségvallalasra lepelként tekintett, ami akadéalyozza a vallalatok miikodését, éppen ezért



allaspontja gyakran foglal helyet a fenntarthatosagrol és a CSR-rdl folytatott vitakban. Ellenzoi
ugy latjak, a vallalkozasok pozitiv szerepet jatszhatnak a tarsadalmi problémak kezelésében,
formalhatjdk a vasarloi érdeklddést, értékrendet és dontéshozatalt mindamellett, hogy
nyereségesen is mikodnek. Friedman gondolkoddsmodjaval kapcsolatban felmeriil a kérdés,
hogy ha a véllalatok egyetlen feleldssége, hogy profitot termeljenek, de a jovO generacioi
szdmara nem biztositanak megfeleld egzisztencidlis alapot (s6t, azt aktivan romboljak is
kornyezetszennyezd tevékenységiikkel), akkor kinek termelnek, kinek fogjdk eladni a

termékeiket, és kitdl szereznek bevételt?

A kornyezeti problémak elérehaladottsagat tekintve a Foldiink mér most is kapacitasan
feliil iizemel, és ha nem lassitjuk le tdrsadalmi szinten ezeket a folyamatokat, annak
kovetkezménye végzetes lehet nem csak az egyének, de a vallalatok szdmara is. Pontosan emiatt
nem elég varni arra, hogy majd a tobbiek megcsindljak, tudatosan kell 1épéseket tenniink annak
érdekében, hogy elérjiik a fenntarthatosagot. A globalizacionak és az informécios tarsadalom
kialakulasanak koszonhetdéen a vallalatok mar nem bizhatnak abban, hogy fenntarthatosagi

hidnyossagaik nem jutnak el az érintettekhez (Lukécs, 2015).

2. 1. 3. A CSR mint fogyasztoi érték

A Nielsen Media Research szakemberei 2015-6s jelentésiikben arra utalnak, hogy egy cég
hirneve érték, és kritikus szerepet jatszik az iizleti teljesitményben a vallalati érintettek szdmara.
A fenntarthatdsagi torekvések altal generalt presztizs novelheti a cég értékét a fogyasztok
szemében, ezaltal erésebb markalojalitast és ndovekvd profitot generalva. Ennek kovetkeztében
a fenntarthatdo fejlodés iizleti modellbe vald integrildsa egyszerre rendelkezik
tarsadalomformald szerepkorrel €és olyan eldnyokkel, amelyek segitik a vallalati fejlodést
egyarant, akar globalis tavlatokban — ezzel magyardzhaté a fenntarthatd, zold termékek

piacanak bdviilése is.

Grace Farraj, a Nielsen szakembere gy fogalmazott, hogy a felelésségvallalas sok
esetben feliilkerekedik a hagyomanyos, a vasarlot befolyasold tényezdkon, sot, a fontossagi
hierarchidban egyre feljebb tor — ezért azok a markak, akik ezt az 0j piaci rést nem, vagy csak
késon érzékelik és nem reagéalnak rd megfeleléen, lemaradnak a piaci versenyben. Ez foként
akkor lehet végzetes, ha egy globalis fogyasztoi markarol beszEliink, hiszen a fenntarthatdsag

figyelmen kiviil hagyasaval kockéztatja az akar jelentdsen kisebb cégek feliilkerekedését is.



A CSR hatasanak gyakorlati kivetitése is jelentds. A Nielsen 2015-6s adatai azt taglaljak,
hogy a globalis fogyasztok 66%-a rendelkezik felarfizetési hajlandosdggal a fenntarthatod
termékek irdnt, mig ez az ardny 2013-ban csak 50% volt. Bar Magyarorszdgon rogzitett,
1d6szer(i adatokat nem talaltam ehhez kapcsolédoan, a primer kutatasom keretei kozott ennek
vizsgalatara mindenképpen sort keritek. Annyi bizonyos, hogy a hajlandosag novekvo
tendenciaja ¢€s a felel6s marketingeszk6zok fejlodése kozotti kapcsolat szoros. A vallalatok uj
stratégiakat ¢s kommunikéacios csatorndkat alkalmaznak a kornyezetvédelmi és tarsadalmi
iizeneteik hatékonyabb kozvetitésére, a fogyasztok pedig egyre szélesebb korben tdjékozodnak
ezekrdl a stratégiai elvekrdl, ami hozzajarul ahhoz, hogy azokat magukéva tegyé¢k az

¢letmodjukban, gondolkodasmodjukban és vasarlasi dontéseikben.

2.2. A LOHAS fogyasztdi szegmens és jellemzoi

2. 2. 1. Tudatos fogyasztoi magatartas

A tudatos fogyasztéi magatartas napjaink egyik leggyakrabban felvetett témaja mind a
szakirodalomban, mind a piacon. A fogyasztoi elvarasok megvaltoztak €s folyamatosan
véltoznak, a vallalatoknak pedig nemcsak érdeke, de feladata is a fellépd sziikségletek
felmérése és gyakorlatban val6 kiaknazasa annak érdekében, hogy kielégitsék ezeket a vasarloi

igényeket. De mit is jelent pontosan a fogyasztoi tudatossag?

A szakirodalom nem rendelkezik egységes definicioval a témakort illetden, azonban
altalanosan elmondhato, hogy ezt az attitlidot a fogyasztdi jogok tudatos érvényesitése, és az
alapos tajékozottsag ¢és informacidkeresés jellemezi. Szadmomra a Tudatos Vasarlok
Egyesiiletének nonprofit szervezete altal megfogalmazott fogalom volt a legszimpatikusabb,
mely azt taglalja, hogy a tudatos vasarlo belatja, hogy ,, minden egyes vasarlasa szavazat, ezért

fogyasztasi szokasainak fenntarthatova tételével maga is részt vesz a valtozasban’

(tudatosvasarlo.hu).

Ennek ellenére tigy gondolom, hogy szakmai szempontbdl Dudéas Katalin 2016-0s
fogalommagyarazata a legpontosabb, aki a tudatos fogyasztdi magatartds kétféleképpen
kategorizalta. Egyrészt kiemelte, hogy a fogyaszto a jogaival tisztaban van, és azokkal onként
rendelkezik is; masrészt tudataban van dontéseinek tarsadalomra kiterjedé kdvetkezményeivel,
ezért vasarlasi dontéseit alaposan atgondolja. Ezek alapjan leredukélhaté az a kovetkeztetés,
hogy a tudatos fogyasztd dontései meghozatalakor ativel személyes érdekein, és figyelembe

vesz mas kornyezeti, tarsadalmi, etikai koriilményeket is.


https://tudatosvasarlo.hu/kik-vagyunk-tudatos-vasarlok-egyesulete/

2. abra: A LOHAS fogyaszto kategorizalasa

ontudatos
fogyaszto
tudatos \ )
fogyaszto ( )
felelos fenntarthato LOHAS
fogyaszto fogyasztas fogyaszto

(Forras: sajat szerkesztés Duddas, 2016 alapjan)

2. 2. 2. Mi az a LOHAS fogyaszto?

A LOHAS abbrivacio jelentése Lifestyle of Health and Sustainability. Ez magyarra forditva egy
olyan fogyasztot takar, akinek életmodjat az egészségkdzpontisag és a fenntarthatosagi
alapelveknek valo megfelelés jelenti. A LOHAS életmdd elterjedése parhuzamosnak tekinthetd
a valtozé gondolkodasmodddal, fogyasztoi érdeklédéssel, elvarasokkal, és az altaldnos
tarsadalmi kornyezettel. Ebben a megujult fogyasztasi kulturaban a fogyasztoi igények is

modosultak.

A LOHAS-koncepcid megjelenése eldtt az olyan értékek, mint az ar, a mindség, a
megbizhatosag, a markazas voltak a meghatarozoak, de ez az 1) fogyasztoi szegmens kiemelt
figyelmet fektet a termékek kornyezet- €s egészségtudatossaganak mivoltara is. Az igynevezett
posztmodern értékorientacidt egy Ujabb értékvaltas kovette, amelyet a kornyezetre valo figyelés

és az egészség megovasa jelentett.

A Natural Marketing Institute (roviden: NMI) szegmentécios modellje szerint a LOHAS
fogyasztok attitidje harom elemet szerepeltet: kdrnyezettudatossag, tarsadalmi elkotelezettség
¢s tarsadalmilag felelds iizletvitel irdnti elkdtelezettség (Réacz et al, 2012). A szegmensnek
elsésorban ,,nem az a célja, hogy bojkottalja a nem fenntarthato modon gyartott termékek
fogyasztasat” (Kreeb et al, 2008, Lehota et al, 2013, p. 37), hanem ahogy a Tudatos Vasarlok
Egyesiilete is fogalmazott, vasarloi szavazatan keresztiil kivan 6kologiai és tarsadalomcentrikus
szemléletvaltas elérni. Ennek tekintetében a LOHAS szegmens értékelhetd 1) fejezetként is a

marketing-térténelemben (Toréesik, 2007).

A szakirodalom megitélése alapjan a LOHAS tobb tarsadalmi megatrend
Osszeolvadasanak eredménye. Ezek koziil talan a legkiemelkeddbb az individualizmus, az én-

kozpontisag €s egyéni igények megjelenésének elterjedése, melynek eredményeképpen a
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vallalatok mar nem tudjak nagyobb szegmensekre taglalni a célcsoportjaikat, helyette elkezdtek
torekedni a személyre szabott termékek és szolgaltatasok biztositasara és a kisebb, azonos
érdeklodésti fogyasztdi csoportok feltarasara. A kornyezeti, tarsadalmi és etikai szempontokkal
foglalkozé tudatos fogyasztokat jellemzi a fogyasztoi hedonizmus is, azaz fontos szamukra az

esztétika, az életmindség fenntartasa és az ¢életélvezet.

A LOHAS szegmens létrejottének masik mozgatoérugdja az egészségtelen €életmodbol
eredo civilizacios betegségek elterjedése, melyek hatdsagi vizsgalat alapjan a haldlozasok 63%-
aért voltak feleldsek a 2000-es években. Ez erdteljesen hozzéjarult a fenntarthatosagi kérdések

elémozduldsahoz és a fenntarthat6 fogyasztas megszilarduladsédhoz is. (Szakaly et al, 2015)

Az 6kogondolkodas elterjedése, kiemelten az online szintéren, szintén szignifikans hatast
gyakorolt a LOHAS megjelenésére, a kutatok gyakran a néi érzékenységbdl adodo
gondolkodés- ¢és vasarlasmod valtozasaval magyarazzak a szocidlis érzékenység ¢€s a
kornyezetcentrikus felfogas megszilarduldsat. Tordcsik Maria szerint a nék altal fontosnak
megitélt értékek €s a ndi érzékenység jelentdés mozgatérugdi a kdrnyezettudatossag fogyasztoi
gondolkoddsmoddba valdé implementdldsanak. Ez azzal magyarazhatdé, hogy a legtdbb
haztartasban els@sorban a ndk végzik a bevasarlast, igy az 6 fogyasztoi dontéseik az egész
héaztartas okologiai hatdsat befolyasoljak. Lukacs és tarsai Uigy fogalmaztak, hogy ,, mig a
férfiakra a gyakorlatias, raciondlis vasarlas a jellemzo, addig a nok esetében ez a cselekvés
gvakran érzelmi, pszichologiai, szimbolikus jelentéssel bir, igy a marketingiizenetek
konnyebben képesek ket befolydsolni és impulzus-vasarldasra birni” (Lukacs et al, 2023, p. 60).

A ndk ilyen irAny megcélzasat ,,Eva-marketingnek” is titulaltik Popcorn és tarsai 2001-ben.

Tordcsik 2016-ban ugy vélekedett, hogy a ma emberének nagyon sok mindent el lehet
adni az egészségre valo hivatkozassal, mert az egészség mint fogyasztoi értek kiemelkedden
fontos az embereknek — ezt tamasztotta ala a magyar piacon vizsgalt LOHAS szegmens
értékrend-kutatasa is (Szakadly et al, 2015). Az egészség mar fogyaszthatova valt a vasarlok
szdmara, azaz els6sorban nem a gyogyulds kap prioritast, hanem az egészség fenntartasa — ez

pedig hatalmas rést nyit meg a piacon.
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Gazdasagi szempontbol a LOHAS

szegmensnek kiemelt jelentdsége van és szdmos _—
ereske-

piaci lehetséget hordoz mind nemzetkdzi, mind delem
hazai tavlatokban. Ennek Osszetétele kettds: egészseg divat
egyrészt a 3. dbran illusztralt piacokra mind-

mind behatassal rendelkezik a szegmens, szabad- I—O HAS technolo-

id6 I ia
masrészt az atlagfogyasztohoz képest nagyobb pIaCOk g
felarfizetési hajlandosdgot mutat az 4ltala
egészség- és kornyezettudatosnak itélt termékek média turizmus
. . L e , . . ¢élelmi-
irant, amely jelenség f6ként az élelmiszeriparban szer

szignifikans (Lehota et al, 2014). Ennek ellenére

a LOHAS nem csak a termékek piacan van jelen _
3. abra: A LOHAS fogyasztoi piacok

— mar a szolgaltatd vallalatok is felfigyeltek a (Forrds: sajat szerkesztés Tordcsik

szegmensben keletkezett fogyasztoi igényre és (2007) alapian)
kiaknazandé {iizleti lehetdségekre, mint példaul a perszonalizacio, a természetes anyagok

elényben részesitése €és lokalis termékek hasznélata a szolgéltatdsnyljtas soran.

A zdldremosas koncepcidjanak szempontjabol azért fontos a LOHAS fogyasztok
vizsgalata, mert tipikusan ez az a fogyasztoi réteg, aki a legelkdtelezettebb €s legérdekeltebb a
vallalatok 4ltal ,,z0ldként” feltiintetett termékek irant, ami arra enged kovetkeztetni, hogy 6k
vannak a leginkabb kitéve a zoldremosas veszélyeinek. Bar alapvetéen elmondhatd, hogy a
LOHAS fogyasztdi szegmens az atlagosndl magasabb kornyezetvédelmi tajékozottsdggal
rendelkezik, ez nem teszi Oket teljesen ellenallova a hamis igéretekkel, reklamokkal, vallalati

kommunikacidval szemben.

A szegmenst vasarlas sordn aprolékos termékvalasztas jellemezi, mellyel parhuzamosan
novekszik a megbizhatd informacidk iranti igénye. Ez vezet példaul az élelmiszerjelolések
(cimékek, Osszetevd-listak, tanusitvanyok) felértékelddéséhez — ,, a jeldlések ugyanis a bizalmi
terméktényezoket informdciokeresésre épiilo terméktulajdonsagokka alakitjak, csokkentve a va-
sdrlds sordn észlelt kockdzatot” (Lehota el al, 2014, p. 40). Eppen ezért esszencialis, hogy a

jelolések valosak és megbizhatoak legyenek.
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2. 2. 3. A LOHAS fogyasztok jellemzoi

Ahogy az a felvezetdben emlitésre keriilt, a LOHAS fogyasztok elhivatottak és kovetkezetesek
értekrendjiik  érvényesitésében, ¢és dontéseik meghozatalakor a fenntarthatdé fejlodés
definicidjabol adodo harom pillért egyarant figyelembe veszik (Szakaly et al, 2015). A NMI
kialakitott egy tipikus LOHAS vasarloi perszonat, amely egy olyan kozépkoru, hazas not
jellemez, aki j6 anyagi koriilmények kozott €l és felsdfokt végzettséggel bir, tehat a kozép-
vagy fels6 tarsadalmi rétegek kozé tartozik. Ez a vasarloi perszona azonban a 2020-as évekre
vetitve mar elavultnak tekinthetd, hiszen megjelent egy fiatalabb, szerényebb életkoriillmények
kozott €16, kdrnyezetbarat tarsadalmi réteg is, aki a LOHAS ¢életmodot az individualizmussal
parositja, elkotelezettsége pedig a tanulményai és a vald életben szerzett tapasztalatai
Osszefonddasaként magyarazhat6. A Tudatos Vasarlok szervezete ugy értékeli, hogy a
kornyezet 4allapota a fiatal fogyasztok szaméra a legaggasztobb, igy féleg ebben a

demografiaban varhaté a LOHAS-szegmens aranyanak novekedése (tudatosvasarlo.hu).

Ennek ellenére a LOHAS fogyasztok nem tipizalhatok ilyen kdnnyen, hiszen elsésorban
nem demogréfiai jellemzdik, hanem életstilusukkal kapcsolatos preferencidik és értékrend;jiik
irja le Oket. Altalanosan azonban elmondhatd, hogy a mindséget elényben részesitik a
mennyiséghez képest, igy torekednek a tomegtermeléstdl vald elfordulasra. A szolidaritas
nemcsak maganéletiikben, de vasarloi dontéseik meghozatalakor is jellemzi Oket, és fontos
szamukra az életmindség stabilitasa. Alapvetden nem kiilonithetdk el korcsoport szerint. Fontos
vasarloi kritériumként itélik meg a mindséget, és elfordulnak az anyagi javak sziikségtelen
felhalmozasatol. A szakirodalom a LOHAS ¢letstilust egy hibrid stilusként értékeli, melyben
kiilonboz6 karakterisztikak érvényesiilnek (pl. egészség és élménykeresés, individualizmus €s
tarsadalmi feleldsségvallalas egyszerre) (Racz et al, 2012). Lehota és tarsai a LOHAS

fogyasztot a kovetkezd jellemzdkkel azonositjak:

e természethez és technoldgidhoz is pozitivan viszonyul
o cgészség és ¢lvezetkeresés

¢ individualista, de nem egocentrikus

e igényes, de nem statusz-fogyaszto

e ¢értékorientalt, modern

o kozOsségi €s onkozponta

e racionalis és spiritualis egyszerre (Lehota et al, 2014, p. 40)
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https://tudatosvasarlo.hu/zoldre-festes-kisokos-mi-a-greenwashing/

2. 2. 4. A LOHAS fogyasztoi szegmens Magyarorszagon

Tordécsik 2007-es trendekre és ellentrendekre vonatkozo felmérése alapjan koriilbeliil 25-30%-
ra becsiilte a LOHAS-fogyasztok aranyat a magyar lakossadgban. A szerzo arra a megallapitasra
jutott, hogy a becslés bar valdsziniileg talzd, az arany bizonyosan névekvo tendenciat mutat,

amit bar a kés6bbi adatok is megerdsitenek, a szegmens mérete a valosagban joval kisebb.

Szakaly és tarsainak 2015-0s kutatasa azzal a céllal késziilt, hogy meghatarozza a magyar
LOHAS fogyasztoi csoport nagysagat és értékrendjét. Faktoranalizis segitségével kiillonbozo
értékdimenzidkat vizsgéltak a kutatdk, ahol arra a megéllapitasra jutottak, hogy a magyar
fogyasztok szamara fontos az egészség- és kornyezettudatossag, illetve az etikus és autentikus
értékek elfogadasa, tehat az altaluk preferalt dimenzidk a fenntarthatdé fogyasztas iranyaba
mutatnak. Az individualizmus szintén szamottevd a magyar fogyasztok korében, akiknek
csaknem 8,7%-a hordozza a LOHAS életstilus jegyeit a kutatasi eredmények alapjan. A szerzok
szerint a szegmens demografiai jellemz6i hasonldak a Paul Ray altal megallapitott amerikai
tendenciahoz, hiszen ,, feliilreprezentaltak a nok, a felsofoku végzettséggel rendelkezok és a jobb
anyagi kériilmények kozott élok” (Szakaly et al, 2015, p. 28). Racz és Horvath szintén hasonl6
eredményeket sorakoztattak fel, 6k annyival toldottdk meg ezt a fogyasztoi jellemzést, hogy a
magyar vasarlok igyekeznek tartdzkodni az adalékanyagokat tartalmazd termékektdl, és

nemzeti elkotelezettségiiket is kifejezik a magyar termékek preferalasaval.

A kornyezettudatossag kérdéskorét érintve a magyar lakossag leggyakrabban energia- és
vizmegtakaritdshoz kapcsolodo tevékenységekben érdekelt elsdsorban annak indokén, hogy igy
anyagi eldnyt is maguknak tulajdonithatnak azon feliil, hogy a kornyezetet védik. Ezen feliil a
kozlekedésben, a szelektiv hulladékgyiijtésben is részt vesznek, azokat a tevékenységeket
azonban kevésbé tamogatjak, amelyek kizarolagosan a tarsadalom szamara hasznosak — a
vallalatok ellen fellépd aktivizmus kevéssé jellemz6 a magyar fogyasztokra. (Hofmeister-Toth,

2013)

Piskoti és Nagy (2014) szintén arra a konkluzidra jutott, hogy a jo szandéku, pozitiv
kornyezetvédelmi attitidii magyar fogyasztokra sem jellemzd a kornyezettudatos cselekvés
hazénkban, aminek elsddleges gatld tényezdje a komfort, de szignifikdns a pénziigyi
eréforrasok hidnya is. A fejlett EU-orszagokban magasabb a kornyezet felé¢ vald
elkotelezettség, mivel a termékek olyan mindségben és aron érhetdk el, amit a lakossag képes
megfizetni — ezzel szemben Magyarorszagon a kornyezetbarat magatartas elsésorban nem elvi

kérdés, hanem az anyagi lehetdségek fliggvénye.
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2. 3. A ,,Greenwashing” koncepcidja és megjelenési formai

2. 3. 1. A zéldremosas koncepcioja

A ,greenwashing” kifejezést el0szor Jay Westerveld amerikai aktivista hasznalta 1986-ban.
Kritikdjaban megfogalmazta, hogy a szallodalancok arra kérték vendégeiket, hogy
torolkozoiket hasznaljak ujra  viztakarékossdgi  okokbol. Noha valdjaban  csak
koltségesokkentést hajtottak végre anélkiil, hogy barmilyen kornyezeti hatast figyelembe vettek
Volna, a stratégia mukodott — a fogyasztok ugy hitték, a szalloda fellép a vizszennyezés ellen,

¢€s ez pozitiv publicitast hozott.

A magyar koztudatba a kifejezést eldszor Fidrich Robert 2003-as jelentése hozta, aki
zoldrefestésnek forditotta azt, és egy finomhangolt PR-stratégiaként jellemezte. A magyar
szakirodalom a jelenségre ma mar zoldremosasként hivatkozik — ennek tiszteletére a

szakdolgozatomban kovetkezetesen én is igy utalok majd a fogalomra.

A zoldremosas koncepciodjat a szakirodalom rendkiviil sokoldalian vizsgalja, igy nem
rendelkezik egységesen elfogadott és hasznalt definicioval. De Freitas Netto és tarsai (2020)
mindig két komponenst szerepeltet: a vallalat kdrnyezeti teljesitményével kapcsolat negativ
informéciok publikalasatol vald tartozkodast, és a pozitiv informéciok nyilvanossagra
hozatalat. Ezt az ambivalens attitlidot a szerzok szelektiv kozzétételnek nevezték. Az Concise
Oxford English Dictionary a fogalmat 1999-ben a kdvetkez6képpen jellemezte: ,, egy szervezet
hamis informdaciot terjeszt annak érdekében, hogy a kérnyezettudatos arculatot alakitson ki”
(Fidrich, 2003, p. 17). Delmas és Burbano 2011-es definicidja a kdvetkezoképpen szol: ,, gyenge
kornyezetvédelmi teljesitmény, és pozitiv kommunikdcio a kornyezeti teljesitményrol” (Delmas

etal, 2011, p. 4).

Dimitrieska ¢és tarsai ugy vélekednek a zoldremosasrdl, hogy , csalasnak,
megtévesztésnek, tisztességtelenségnek, torzitasnak, tulzasnak, hamisitasnak, kitalacionak,
csalasnak és félrevezetésnek lehetne nevezni azt, ami a termékek, szolgaltatasok és folyamatok
kornyezetre gyakorolt hatdsarél szél” (Dimitrieska et al, 2017, p. 84). En ezt arnyaltabb
kifejezéssel jellemezném: szinjdaték. Ahogy azt a szakdolgozatom cime is megjeleniti, a
z0ldremosas nem mas, mint a zold arnyalataival valo teatralis jatszadozas, amelynek célja a

kozosség megtévesztése, €s az azt kovetd sajat vallat megveregetd hajlongas és tapsvihar.

A zoldremosasi gyakorlatokkal visszaélé vallalatokat Delmas és Burbano 2011-ben a

kovetkezOképpen kategorizalta: ,barna” vallalatnak nevezték azokat a cégeket, amelyek
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gyenge kornyezetvédelmi teljesitménnyel rendelkeznek, és ,,z0ldnek™, ha a teljesitményiik
pozitiv. Ezeket a kategoridkat a kutatok tovabb bontottak két komponensre aszerint, hogy a

vallalat kommunikal-e a teljesitményérdl (,,vokalis™) vagy hallgat (,,néma”).

A zoldremosdasi gyakorlatokat a szakirodalom szintén két kategdriaba kiiloniti el:
beszélhetiink ,,claim”, azaz allitd, és ,,executional”, azaz végrehajtd zoldremosasrol (Parguel et

al., 2015), melyek kiilonbségeit és jellemzbit a 2. tabldazat szemlélteti.

2. tablazat: Allit6 és végrehajto zoldremosas

allité zoldremosas jellemzok végrehajto zoldremosas
informéacio elhallgatasa, természetidézo elemek
hamis allitasok, eszkozok hasznalata  (pl.  szinek,
félreérthetd megfogalmazas természeti képek)
frott megjelenési forma marketingkommunikécio6
raciondlis értékelés meggy6zési folyamat tudatalatti érzelemre hatés

(Forras: sajat szerkesztés Boncinelli és tarsai (2023) alapjan)

Bér ez a kategorizalas kielégitd, nem részletezi kelloképpen a kiilonb6z6 gyakorlatokat.
Ennek kikiiszobolése érdekében én a TerraChoice piackutatd cég eldszor 2010-es jelentésében
feltling, ,,7 blin”-ként szerepeltetett zoldremosasi kategoriait szeretném segitségiil hivni mind
az irodalmi attekintd bemutatisakor, mind az empirikus kutatdsom Osszeallitasakor. A
szakirodalom megitélése szerint a TerraChoice jelentése segit alaposan és pontosan feltarni a
z0ldremosasi gyakorlatok sokféleségét, és szdmos, a téma szempontjabol relevans kutatasban

és irodalomban is idézik.

1. A rejtett kompromisszumok biine: amikor egy terméket kornyezetbaratnak
allitanak be egy alaptalanul szlik csoport tulajdonsagainak alapjan, mikdzben mas
fontos kornyezeti kérdéseket figyelmen kiviil hagynak.

Példaul: nyomtatopapir fenntarthatd erdégazdalkodasbol szarmazik, de arrdl
nincs informacid, hogy a gyartas sordn milyen energiatakarékossagi intézkedéseket
tett a vallalat.

2. A bizonyitékhiany biine: amikor egy kornyezeti allitas nem igazolhat6 kdnnyen
hozzaférhetd igazol6 informacioval vagy harmadik fél altal szolgaltatott

tanusitvannyal.
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Példaul: egy terméken feltiintetik, hogy 99%-ban Gjrahasznositott anyagokbdl
késziil, de nem nyujtanak rola bizonyitékot.

3. A homadlyossag biine: amikor egy kornyezeti allitds talsdgosan altalanos vagy
rosszul van meghatarozva, igy a fogyaszt6 konnyen félreértheti az igazi jelentését.

Példaul: egy termékre rairjak, hogy ,természetes 0Osszetevokbol all”, de
kiilonbozé mérgezd kémiai anyagok is el6fordulnak a természetben, mégsem
alkalmasak fogyasztésra.

4. Az irrelevancia biine: amikor egy kornyezeti allitds igaz, de nem fontos vagy
hasznos a zold termékeket keresok szamara.

Példaul: egy hiitdszekrényrol allitjak, hogy kornyezetbarat, mert CFC-mentes,
de a CFC-kozeg forgalomba hozatala egyébként is tiltott.

5. A Kkisebbik rossz biine: bar igaz kornyezetvédelmi allitdst szerepeltet a
termékkategoria szempontjabol, de eltereli a fogyaszto figyelmét a termékkategoria
Osszegzett kornyezeti hatasairol.

Példaul: Mivel a szakmai gyakorlatomat a Paksi Atomerdmi Zrt.-nél t61tom,
nagyszintli ralatdsom nyilt az ottfolyd munkélatokra. Ennek {irligyén szeretném
megemliteni a 2003-as stlyos lizemi balesetet az atomerdmiiben, amelyet erdszakos
PR-stratégiai fellépés kovetett. A vallalat hirdetéseket tett kozz¢é az atomenergia
tisztasagarol €s a kornyezetbarat energiagazdalkodasardl onmaga népszeriisitésére
,azzal a céllal, hogy helyredllitsak a kézvéleményben az atomeromiirdl kialakult
képet” (Fidrich, 2003, p. 20). Ez egy tipikusan olyan zdldremosasi gyakorlat,
amelyben egy igaz, leszlikitett kornyezetvédelmi allitassal probalnak elfedni egy
sulyos 0koldgiai problémat. Tehat a vallalat megprdobalta az atomenergiat a kisebbik
rosszként bemutatni a nagyobb kdrnyezeti problémak kozott.

6. A fiillentés biine: olyan kornyezeti allitasok, amik hamisak.

7. A hamis cimkéknek valo behodolas biine: akkor kovetkezik be, amikor egy termék
szavak vagy képek segitségével olyan benyomast kelt, mint harmadik fél altal igazolt
tanusitvannyal rendelkezne, mikdzben valgjaban nem kapott jovahagyast — tehat a

cimke hamis. (TerraChoice, 2010)

A TerraChoice 2010-es jelentése sajnos nem szerepeltet szamszerii adatokat a kiilonb6z6
blindk eléfordulasdnak gyakorisagéarol, de az altaluk prezentalt diagrambdl kiolvashatd a

kiilonboz6 biindk gyakorisaganak sorrendje:
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4. abra: A biinok eléofordulasanak gyakorisagai szazalékban
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(Forras: TerraChoice, 2010, p. 16)

Az abra alapjan megfigyelhetd, hogy a rejtett kompromisszumok biine erdteljes
hanyatlasnak indult és harom év alatt csaknem 44%-ot zuhant, mig a bizonyitékok hianya és a
homalyossag biinei novekvo tendenciat mutatnak. A TerraChoice a kisebbik rossz biinét jeldli
meg a legritkdbban elkdvetett zoldremosasi gyakorlatnak. A 2007-es és 2010-es adatokat
Osszevetve a ,,buntelenként” azonositott termékek szazaléka 1-r6l 4,5-re nétt, és bar ezek az
aranyok 6nmagukban rendkiviil aggasztoak, a tendencia pozitiv, és a TerraChoice megitélése
szerint tovabbi kornyezetvédelmi standardok és tantsitvanyok sziikségesek ahhoz, hogy a

fenntarthatosagi fejlodés akadalytalanul torténjen.

A TerraChoice-riport szerz6i azt is megjegyezték, hogy ahogy teret nyert az 6kocimkék
hasznalata a piacon, gy novekedett a veliik vald visszaélés is. Amint lathato, 2007-ben még
nincsen adat ennek a blinnek a gyakorisagarél, de 2008-ban a TerraChoice gy értékelte, hogy
sziikséges az eredeti hat helyett egy hetedik kategoriai besorolds azonositdsa is annak
érdekében, hogy kisziirje a kiilonbdzd hamis tanusitvanyokkal rendelkezd vallalatokat,

termékeket.

Scanlan kutat6 a TerraChoice kategoéridit tovabbi elemekkel bdvitette, melyeket csak az

emlités szintjén emlitenék, de a kutatdsom soran nem kivanok feldolgozni:

e A hamis remények biine
o A félelemkeltés biine

e A megszegett igéretek biine
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e Az igazsagtalansag bline
¢ A kockazatos kdvetkezmények biine

e Profit a kdrnyezet és az emberek felett

Emellett Kantor Barbara (2020) is kiemel két olyan zoldremosasi gyakorlatot, amely nem
sorolhaté a TerraChoice kategoridiba: az egyiittmiikodésen alapuld ajanldsok €s partnerségek
modszerét, amely soran egy vallalat egy civil szervezetet hasznal arculatdnak megzdlditésére;
valamint nem hatékony nyilvanos dnkéntes programokat, amelyeknek nincsen valos pozitiv

kornyezetvédelmi hatasa.

A Planet Tracker szervezet
2023-as jelentése a TerraChoice-t6l
teljesen eltérd kategorizalasi
modszerrel dolgozik. Az adatok
frissességét tekintve a riport a %e
szakirodalomban egyel6re csekély SHIFTING “%
hivatkozéasokkal rendelkezik, de tgy
itéltem meg, hogy a jelentés fontos és
valoszinlileg a  jovore  nézve
kulcsfontossagi lehet a kutatdsok
szempontjabol. A Planet Tracker
riportjdban ugy fogalmaz, hogy a WASHING
z0ldremosas olyan, mint egy hidra.

Minden zdldremosasi technika egy-

egy kigyofej, €s ha egyet ,,levagunk”, 5. abra: A Planet Tracker kategériai

azaz a technikat tetten érjiik, két (Forras: Planet Tracker, 2023)

masik nd vissza. Roviden megfogalmazva, a zoldremosasi stratégidk folyamatosan idomulnak
a piachoz €s annak gatjaihoz. A kategoridk bemutatasara Lehoczky Annamadria éghajlatkutato

forditasat hasznalom fel, amely a kdvetkezdképpen hangzik:

e Z05ld-tomoriilés (greencrowding): fenntarthatdsagi célokra 1étrejott csoportosulashoz
csatlakozik a vallalat, de inkébb lassitja a fenntarthatdsagi célok megvaldsulasat,
minthogy gyorsitana.

o Zold-reflektorfény (greenlighting): a vallalat a fenntarthatosadgi torekvéseit

hangsulyozza ¢s eltereli a figyelmet a kdrnyezetszennyezésérol.
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e Z05ld-haritas (greenshifting): a fogyaszto egyéni feleldsségének hangsulyozasa.

o 706ld-cimkézés (greenlabeling): a termék megjelenésének, csomagoldsanak tévesen
fenntarthatonak, zoldnek valo beallitasa.

e Z05ld-oblités (greenrinsing): a vallalatok gy modositjak a fenntarthatosagi céljaikat,
hogy azokat kdnnyen tudjak teljesiteni.

e Zold-elhallgatas (greenhushing): a fenntarthatosagi torekvések eltitkoldsa annak
érdekében, hogy a vallalat elkeriilje tevékenységének ellendrzését és feleldsségre

vonasat. (masfelfok.hu)

2. 3. 2. A zéldremosas veszélyei

A zoldremosas szamos problémakort felvet mind a piacra, a kdrnyezetre és a tarsadalomra
vetitve. Ekes példaja ennek, hogy a fogyasztok sok esetben mar nem képesek elkiiloniteni a
valoban zold termékeket a zOldre festett alternativaiktol, és nem rendelkeznek autentikus
ismeretekkel arrol, hogy kételyeik ¢és gatlasaik enyhitésére milyen forrdsokbol
tudakozodhatnak, hiszen a zold marketing csatorndin keresztiil a téves informaciok mar a
koztudatba is beékelddtek. A globalis piacon tobb mint 500 6kocimke taldlhatd, melyek
kiilonbozé fenntarthatosdgi kovetelményeket tdmasztanak a termékekkel és vallalatokkal
szemben, igy a fogyasztok szdmara még nehezebb a transzparens informaciok megszerzése

(tudatosvasarlo.hu).

Természetesen a zoldremosas felemelkedése magéaval hozta a zold gyakorlatokkal
szemben fellépd szkepticizmust is. A valos allitasok hitelességére rossz fényt vet a vallalatok
z0ld szinjatéka, igy a fogyasztok mar nem képesek differencidlni a zold
marketingkezdeményezések megbizhatosagat (de Freitas Netto et al, 2020). A vasarloi
szegmenshez hasonloan a zoldremosas negativan befolyasolhatja a befektetok bizalmat is. A
KPMG szerint a zoldfinanszirozasi piac iitemesen novekszik az ESG-orientalt vallalatok,
eszk6zok irdnyéaba, azonban ennek an expanzionak a bizalom adja az alapjait, igy a vele valo
visszaélés ,,aldassa a tarsadalmilag felel6s befektetések tokepiacat” (Delmas & Burbano,

2011, p. 3), és hatraltatja a z6ld innovaciok fejlodését.

A piac osztozik a z6ldremosas nytjtotta tisztességtelen elonyokbdl, hiszen a zoldremosott
véllalatok kihasznaljdk a kornyezetvédelem irant elkdtelezett fogyasztok felarfizetési
hajlandosagat és markahiiségét, ezaltal versenyelOnyre téve szert. Mindekozben a valoban

fenntarthat6 vallalatok nem csak magasabb koltséggel tizemelnek, de piaci részesedésiik is
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tovabb csokken, hiszen a potyautas vallalatok konkurenciaként 1épnek fel, és félrekommunikalt
oko-lizeneteik a fogyasztoi bizalom csokkenéséhez vezetnek. Boncinelli €s tarsai 2023-as
kutatdsa kimutatta, hogy a zo6ld szinii csomagolds hasznalata ndveli a vallalatok piaci
részesedését fliggetleniil attol, hogy a termék valdban teljesit-¢ a fenntarthatosag kvotait — ezzel
igazolva a fogyasztoi szervezetek altal megfogalmazott aggodalmakat a zdéldremosassal
vissza¢lé vallalatok tekintetében. Tovabba felmeriil annak a problémaéja is, hogy a valdban
fenntarthat6 vallalatok elrettennek a zo6ld marketingeszk6zok hasznalatatél, igy az 6
termékeiken taldlhat6 tanusitvanyok ritkdk és nagyrészt észrevétlenek maradnak a fogyasztok
szdmara, mig a zoldremosott vallalatok azokat aktivan hasznaljak és nem restek feltiintetni (Dr
Khadir et al, 2020). Mindezen dinamikak gatoljak a piac fenntarthat6 fejlodését, és ami a

legsajnalatosabb, nincs olyan szignifikans ellenerd, ami ezt a gatat feloldana.

Felmeriilhet a kérdés, hogy milyen értékben érinti a piacot a z6ldremosés valdjaban. Az
Eurépai Bizottsag 2020-ban szintén végzett piackutatdst, ahol az online kereskedelemben
vizsgalta a kornyezetbarat jellegre ¢és fenntarthatésagra vonatkozo reklamallitasokat
(parlament.hu). A 344 vizsgalt honlap mintegy 42%-a alkalmazott hamis vagy megtéveszto
allitasokat, és a hatdsag leginkabb azt nehezményezte, hogy nem alltak rendelkezésre konnyen
elérhetd bizonyitékok (59,0%), valamint hogy a vallalatok nem szolgaltattak kelld informaciot

a termékekrol (57,5%). A vizsgalt agazatok szdzalékos felbontasa a kovetkezo:
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6. abra: A felmérésben vizsgalt agazatok megoszlasa

Fextil, ruha, cipd

15 24 Kozmetikai cikkek
m Haztartasi felszerelések
Elelmiszeripari cikkek
m Energetikai szolgdltatas
Elektronikai cikkek
Utazasi szolgaltatasok
®m Jarmavek

Egyéb

(Forras: parlament.hu)

Amint lathato, a zoldremosas mind a kiilonb6z6 iizleti agakra valo kiterjedésében, mind
eléfordulasaban szignifikans mértéki, a piacra egyfajta lepelként nehezedik. Ahogy a Tudatos
Vasarlok szervezete is fogalmaz, a zoldremosds nemcsak hogy normalizélja a jelenlegi
fogyasztési szintet, de azt is elfedi, hogy fogyasztasi szokasaink nem fenntarthatdk, és abban a
tudatban hagyijak a vasarlokat, hogy nincs sziikség az életmédjukon val6 valtoztatasra. Eppen
ezért képes visszaszoritani azokat az ellenerdket is, akik hangstilyoznék a tarsadalmi parbeszéd

szlikségességét a témakdorben. (tudatosvasarlo.hu)

Egy, a Cleanwashers alapitoival valo interjubeszélgetés soran a marketingszakemberek
arra tértek ki, hogy ,,a piac nem feltétleniil egy meglévo fogyasztoi igényre reagal, inkabb a
vallalatok gyozik meg a vasarlokat arrol, hogy mire van sziikségiik” — pontosan ezért kiemelten
fontos a vasarloi tudatossag megléte €s az impulzusoktol valo tartézkodds. A szakemberek
szerint a zOldremosas akkor valt valds problémava, mikor a nagyvallalatok elkezdték az
egyénekre erdltetni a feleldsséget: ez nem csak a fogyasztot késztette a zoldnek vélt termékek
megvasarlasara, de elhdritotta a cégek kornyezetszennyezéssel, kornyezetbarat innovaciok

hianyaval kapcsolatos vadjait is. (tudatosvasarlo.hu)

A Cleanwashers ugy fogalmazott, hogy a fogyaszt6i hatalom csak latszolagos a piacon —
valojaban csak a cégek rangatnak minket, ¢s amikor magunkat hibaztatjuk a kornyezetvédelmi
problémakért, pontosan azt tessziik, amit a vallalatok elvarnak toliink. Jelenleg a piacon az
expanzid az uralkodo elv, és a vilagvezetok bar felismerik a talfogyasztas problémajat, mégis

priorizaljdk a piaci novekedést. Epp ezért a Cleanwashers szakemberei tgy vélik,
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paradigmavaltasra van sziikség, ami a gazdasagot és a fogyasztok kényelmét egyarant negativan
érintené.
Osszefoglalasképpen egy abran szeretném szemléltetni a zdldremosas piaci trendjeit és

veszélyeit:

7. abra: A zoldremosas veszélyei

N\
. Fogyasztodi szkepticizmus és bizalomvesztés
)
. Felel&s t6kepiac visszaszoritasa
\
. Z6ld innovacidk hatraltatasa
|
. lgazsagtalan versenyel6ny
{
. Tulfogyasztds normalizacidja

. Z6ld marketinggel valo visszaélés

4

(Forras: sajat szerkesztés)

2. 3. 3. A z6ldremosas mozgatorugoi és gatjai

Felmertl a kérdés, hogy melyek azok a piaci €s nem piaci 0sztonzék, amelyek a vallalatokat
motivaljak a zoldremosasi gyakorlatok végzésére. Erre valaszolva Delmas és Burbano 2011-
ben folytatott kutatdsanak keretrendszere a zoOldremosas mozgatorugdit harom csoportba

foglalja: kiils6, szervezeti és egyéni szintekre.
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3. tablazat: A zoldremosas mozgatorugoi

mozgatorugok kornyezet

piaci és nem piaci befektet6k altal magas kereslet
kiilso

gyakorolt nyomas

motivaciés kultira, kommunikacidé piac szabalyozatlansaga, nincs

_ hatékonysaga, szervezeti 0Osztonzberé a szervezeti tendenciak

szervezeti o

tehetetlenség, szabalyozatlan piaci moddositasara

kornyezet

szlik dontési keretek, intertemporalis bizonytalansdg, korlatozott/hidnyos
egyéni diszkontalas alkalmazasa, optimista informaciok

eloitélet

(Forras: sajat szerkesztés Delmas és Burbano (2011) alapjan)

A Planet Tracker ugy fogalmaz, hogy a zoldremosas bar félrevezetd, de nem mindig
illegalis, ugyanis a vallalatok gyakran felfedik a kiilonb6z6 szabalyozasok kiskapuit (Planet
Tracker, 2023, p. 1). Delmas és Burbano szerint a laza és bizonytalan szabalyozas jelenlegi
kontextusa kulcsfontossdgiih mozgatorugd, amely a tobbi kiilsd, szervezeti és egyéni
motivacioval kombinalva zoldremosashoz vezet. Hasonloképpen, Montgomery 2015-ben gy
vélekedett, hogy valdjdban a szabalyozési és biintetési rendszerek hidnya azonosithatdé a
z6ldremosas legerdsebb vallalati motivacidjaként, igy az effajta eljarasrendek életbe 1éptetése

elkeriilhetetlen a z6ldremosas megallitasahoz.

A KPMG éllitasa szerint a szabalyozasi kornyezet idovel idomulni fog a piaci igényekhez,
¢s mar megindultak az elsé kezdeményezések a jovOre vonatkozd fenntarthatosagi
szabvanytervezetek kapcsan. Az IFRS alapitvany példaul célkitiizésébe vette, hogy ,,olyan
nemzetkozileg elfogadott atfogo keretrendszert dolgozzon ki a fenntarthatosaggal kapcsolatos
kozzétételi szabvanyokhoz [ ...], amely a befektetok és mas tokepiaci szereplok szamara relevans
és osszehasonlithato informdciokat nyujt a vdallalatok fenntarthatosaggal kapcsolatos

kockadzatairol és lehetdségeiral” (KPMG.hu).

Ezek a szabvanytervek gyakorlatban valé implementaldsa azonban idékoltséges, igy
jelenleg a kiilonboz6 tantsitvanyok bizonyithatjak leginkabb egy véllalat fenntarthatosagi
elkotelezettségét, ezek alkalmazasa azonban Onkéntes alapti. A nemzetkdzi piacon egyre

elterjedtebb a Global Reporting Initiative jelentéskészitési standard hasznalata is, amely
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kiilonbozé kornyezeti, szocidlis és piaci indikatorokat tartalmaz, de a riportkészités ezen
esetben is fakultativ — Magyarorszagon a KMPG 2020-as felmérése szerint csak a top 100
magyar vallalat 53%-a alkalmazta. Téth-Nagy Georgina tovabbi problémakat is felvet a
fenntarthatosagi jelentések készitése kapcsan, hiszen megitélése szerint a jelentések

hatékonysagat €s hitelességét a kovetkezo tényezok csorbithatjak:

e Adatgytijtési problémak: a folyamat ido- és tékeigényes,

e Adatintegritasi problémak: adatmanipulaciok és hianyossagok,

e Tulzott altalanositas: a vallalatok tevékenysége nem keriil konkretizalasra,
e Zo6ldremosas: a jelentéseket a vallalatok csak imazsuk javitdsara hasznaljak,

e Jelentési keretrendszerek hidnya: nincsenek egységes tartalmi ¢és strukturalis

kovetelmények. (T6th-Nagy, 2023)

2. 3. 4. Fogyasztoi megitélés

, Az emberek kezdték a szennyezést. Az emberek meg is tudjak dllitani” — hangzik a Keep
America Beautiful (réviden: KAB) nonprofit szervezet kampanyszdvege, amely iigyesen
hallgat arrol, hogy a KAB finansziroz6 vallalatai k6z6tt talalhato a The Coca-Cola Company,
a Procter & Gamble, és szamos mas olyan cég, amely okkal kertilt fel a kdrnyezetszennyezési
feketelistara. A Coca-Cola példaul percenként kétszazezer milianyagpalackot termel, a P&G
pedig novekedését az amerikai slakosok, erdok €s globalis éghajlat rombolasanak kdszonheti
— ennek ellenére a feleldsség mégis a tarsadalomra harul mint kollektiv blinds. Egy hasonlé
kampanykompozicioval allt el6 a British Petrol vallalata is, aki Rees és Wackernagel tudosok
nyoman népszerisitette a személyes szénlabnyom (personal carbon footprint) mértékegységet
— ismét okosan eltussolva az olajipari 6ridsok kornyezeti hatdsanak mértékét, amely mellékesen
megjegyezve megsokszorozta az atmoszféraban fellelhetd széndioxid mennyiségét (Berta,
2020).

A stratégia természetesen mukodott, a ma fogyasztdja egyéni feleldsséget érez a
kornyezet védelmére, és olyan termékeket vasarol, amelyekkel csokkentheti 6non kornyezeti
hatasat, ezzel segitve az okoszisztémat. Am a vallalatok nem csak a felelésségiiket haritjak ra
— még a vasarlasi dontéseit is befolydsoljak, az informacidforrasait aladssak, a termékeket
z0ldre mossak, és abban a hitben tartjak, hogy felelosségteljes, tudatos fogyaszto. Ez a kettds
atverés az, ami az egész szakdolgozati témamat inspiralta, mert felhaboritonak tartom, hogy a

vallalatok a profitot az emberiség és a kdrnyezet f61¢ helyezik.

25



Vér Balazs marketingszakember szavait sz szerint kivinom idézni, mert az iizenete
kulcsfontossagh annak megértéséhez, hogy a fogyasztoknak mi az elsddleges motivacidja a
kornyezetbarat termékek megvasarlasakor, és miért is veszélyes a zoldremosas az egyénre

vetitve:

., ...Ezért veszélyes a greenwashing, mert elhiteti veled, hogy ugyanannyi pénzert jobb
dontést hozol, pedig a jobb dontésnek ara van. A greenwashinggal lelkiismereti megnyugvast
vasarolhatsz felar nélkiil, és ezzel megvezet téged, mert nincs meg az a kérnyezeti hatas, ami

tényleg megnyugtato lenne.” (tudatosvasarlo.hu)

2. 3. 5. Zold marketing

7Zold, kornyezettudatos, fenntarthatd, felelés, Okologiai — a szakirodalom sokszor
szinonimaként hasznélja ezeket a fogalmakat. Ennek ellenére ami valoban egyesiti dket, az a
marketing kornyezetvédelmi szempontokkal vald kiegészitése annak érdekében, hogy a
fogyasztot tajékoztassa, hogy ,, kiilonféle termékek és eljardasok miképpen jarul(hat)nak hozza
kornyezeti problémak megoldasahoz |[...], masfelol igyekszik elérni, hogy a fogyasztok
vasarlasi, termékhasznalati és drtalmatlanitasi dontéseit a természet okologiai egyensulyanak

megorzése iranti vagy vezesse”’ (Kantor, 2020, p. 39).

A z06ld marketing kialakulasa Osszetett, hiszen a piacon valdé megjelenése €s alkalmazasa
nem csak a kornyezettudatossag megszilardulasanak eredménye. Khadir és tarsai az 1970-es
olajvalsagot emelik ki mint a z61d marketing mozgatdrugdja, hiszen az olajarak emelkedése és
az olaj-hiany hatasara az emberek szembesiiltek az er6forrasok sziikosségével és felhasznalasuk
kornyezeti kovetkezményeivel. Bizonyos kornyezetvédelmi katasztrofak, kornyezetvédelmi
kérdések mentén alakulé érdekcsoportok tevékenysége, a média piacformalé keze, a szigorodd
fogyasztovédelem ¢és az online térben kialakult szajreklam Kéantor Barbara szerint szintén
motivatorként értékelhetd a zo6ld marketing kialakuldsaban. A ,,z6ld marketing” kifejezés
megjelenése idolegesen az 1980-as évekre tehetd, ¢s amig kezdetben csak egy kommunikacios

eszkoznek tekintették, ma mar a vallalati stratégia részét képezheti (Simay, 2022).

A fenntarthato fejlodés elveinek piaci megjelenésével a kornyezetbarat, CSR-on alapul6
marketingkommunikacio szarnyra kapott. Kantor 2020-as jelentése Nagyra hivatkozik, aki a
z01ld marketinget a kovetkezd definicioval illeti: ,,a hagyomanyossal szemben a z6ld marketing
eltérd, kornyezet-orientalt célrendszerrel, stratégiaval és eszkozrendszerrel dolgozik az

dltalanos életmindség javitisa érdekében” (Nagy, 2009, p. 3.). Ennck fényében a zold
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marketing transzparensebb, 0szintébb lizeneteket kozvetit a fogyaszto felé a gyartasi €s iizleti
folyamatokrol, és lehetdvé teszi a vallalatok szaméra, hogy kornyezetvédelmi elveiket
beépitsék a marketing-kommunikaciéjukba a vallalat Osszes szintjén ¢s dimenzidjaban,
mikdzben fogyasztok fenntarthatosagi igényeit is kielégitik. Ahogy a Deloitte fogalmaz, a z6ld
kommunikécionak harom alapelvet kell teljesitenie: legyen egyértelmii, objektiv, és

ellendrizhetd.

A z061ld marketing eszkozeit Carslon €s tarsai 1993-ban 6t csoportba soroltak, ahogy az az
alabbi listdban megtekinthets. En ezen keretrendszer szerint igyekeztem olyan
marketingkommunikacioés eszkozoket bemutatni, amelyek a kiilonboz6é kategoriakba

sorolhatok.

e Termékorientalt: a termékjellemzdk hogyan jarulnak hozzd a koérnyezet
védelméhez.
o Ujrahasznosithato vagy biologiailag leboml6 anyagok hasznalata a termék
gyartasahoz
o Termék javithatosaganak biztositasa
o Csomagolas megfeleld hulladékkezelésének biztositasa
o Energiahatékonysagi jellemzok hangstlyozasa
o Kornyezetvédelmi cimkék, tantsitvanyok hasznalata
e Folyamatorientalt: az ellatisi lanc kiilonb6z6 folyamatainak kornyezeti hatasara
Osszpontosit.
o Ellatasi lanc optimalizécioja, szallitasi Gtvonalak lerdviditése
o Fenntarthato beszallitoi kapcsolatok kialakitasa
o Csomagolasi egyseégek optimalizacioja, csomagoloanyagok
minimalizacioja
o Gyartasi folyamatok zolddé tétele
e Arculat-orientalt: a vallalat kornyezetbarat asszociacioja.
o Részvétel kornyezetvédelmi kampanyokban
o Fenntarthatdsagi jelentések, beszamolok kozzététele a vallalat kdrnyezeti
teljesitményérol
o Marketingkommunikacié a vallalat fenntarthatosagi elkotelezettségét
illetéen

o Egylittmiikddés kornyezetvédelmi szervezetekkel

27



o Kornyezeti tény: a kornyezetnek vagy annak allapotanak leirdsa egy, a vallalattol
fliggetlen valos allitassal, hogy megragadjak a vasarlo figyelmét.
o Tények, statisztikdk bemutatdsa kornyezeti problémakrol

e A fentiek kombinacidja

A problémat nem azt jelenti, hogy a vallalatok hasznéljak ezeket a marketingtechnikakat,
sokkal inkabb az, hogy visszaélnek veliik — ennek ¢kes példdja a zoldremosas jelensége is,
amely aktiv eszkoztaraban hordozza az 6komarketinget. A kornyezettudatossag szubjektiv
természetébol adodoan nehezen mérhetd, ezért til nagy teret hagy a vallalati és kormanyzati

visszaéléseknek.

Felvetiil a kérdés, hogy ilyen szabdlyozatlan piaci kdrnyezetben az effajta eszkozoknek
van-e létjogosultsaga az iizleti életben, hiszen a vissza¢lések szdma gyakran meghaladja a valos
z0ld torekvéseket és vallalati lizeneteket, és noveli a fogyasztdi szkepticizmus mértékét.
Azonban az elsddleges cél nem az eszkodztar elkobzasa, hanem a vallalatok feleldsségtudatanak
felélesztése — akarmilyen lehetetlennek t{in6 feladat is. Schifferné Dudas 2007-es tanulmanya
felveti azt a perspektivat, hogy a marketing alapvetéen Okologiaellenes, hiszen fogyasztasra
0sztondz, amely minden esetben jar bizonyos foku negativ kornyezeti hatassal, ennek ellenére

alapvetden pozitiv szerepet is jatszhat a fenntarthat6 fogyasztoi minték kialakulasaban.

Ezen dilemmakat megvilagitva fontos megérteni, hogy a vallalatok feleldsségtudatanak
novelése és a fenntarthatd fogyasztdi mintdk elémozditasa szamos iranyelv és ajanlas alapjan
valosithaté meg. Ebben a kontextusban érdemes megemliteni a GVH 2020-ban publikalt n.
z6ld Utmutatdjat, amely vallalatok szdmara kindl irdnymutatdst a fenntarthatd
marketingkommunikaciohoz. En ebbél a tajékoztatobol emeltem ki par altalanos tanacsot és
iranyelvet, amely eldsegiti a zoldremosas megeldzését a kiilonb6z6 marketingeszk6zok

alkalmazasakor.

A GVH szerint fontos, hogy a kornyezetvédelmi allitdsok egyértelmiiek és konkrétak
legyenek, és ne hagyjanak teret a fogyasztd szamara arra, hogy félreértelmezz¢ék a jelentésiiket
vagy kiterjesszék olyan teriiletekre is, amelyre nem vonatkoznak. Az olyan zold jelzések
hasznalata, mint a ,,fenntarthat6”, ,,0ko”, ,,kérnyezetbarat”, nem ajanlott, helyette torekednie
kell a vallalatoknak arra, hogy pontositsak, mely aspektusokban, milyen tevékenységekre
vonatkozoan értelmezheték. Eppen ezért fontos a vilagos és érthetd nyelvezet hasznalata, és a
fogyasztok altal kevéssé ismert szakzsargon hanyagoldsa, hiszen ezek a szakkifejezések a

vasarlot 0sszezavarhatjak vagy hamis elképzelésekbe taszithatjak.
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A GVH szerint az allitasok sem explicit, sem implicit médon nem lehetnek talzéak, igy
,ha az elérheto vagy mar elért kérnyezeti elony irrelevans, érdemes tartozkodni a kornyezeti
elonydket jelentdsnek, kiemelkedonek bemutato kommunikaciotol” (GVH, 2020, p. 5). Ezen
feliil a vallalkozasnak nem szabad hallgatnia a kornyezetre gyakorolt negativ hatasair6l, illetve
nem ajanlott a jogszabalyi eléirasbol adddo kornyezetvédelmi eldnyok kiemelése sem. A zold
allitdsoknak konkrét bizonyitékokkal kell alatdimasztani az érvényességét olyan modon, hogy

valosagtartalmukrol a fogyasztok kdnnyen meggy6zddhessenek.

rrrrr

oka a fogyasztoéi megtévesztésnek, hiszen bar léteznek hatosag altal kibocsajtott 6kologiai
tanusitvanyok és torvények a megtéveszto vallalati gyakorlatok megallitasara, a fogyasztok
nem ismerik Oket. A szerzok a fogyasztdoi megtévesztést vizsgaltdk az Okocimkék
kontextusaban, és azt talaltdk, hogy a valos 0kocimkek és az 6kodllitdsok kozotti hasonlosagok
miatt a fogyasztok gyakran 6sszezavarodnak, s6t, amikor a megkérdezettek szamara hamisitott

cimkéket prezentaltak, 98%-uk ugy vélte, hogy latta mar dket termékeken.

Lopes ¢és tarsai hasonl6 kovetkeztetésre jutottak, hiszen a fenntarthatd informaciogytijtést
kozvetitd tényezoként azonositottak a zoldremosas €s a fenntarthat6 fogyasztasi szandék kozott,
¢és ramutattak az informaciohoz val6 hozzaférés fontossagara a tudatos vasarloi dontéshozatal
folyamataban. Ennek eredményeként azok a fogyasztok, akik tudatdban vannak a zoldmosas
taktikdinak, nem passzivan hagyjék, hogy ezek befolyasoljak 6ket, hanem proaktivan tobb
megbizhato informdaciot keresnek a termékekrdl vagy szolgaltatasokrol. Simay megitélése
szerint a fenntarthato ,,fogyasztoi tdarsadalom kineveléséhez meg kell valtoztatni a tilzo
fogyasztasi mintakat”, ezért a marketing komoly szerepet jatszhat a népesség kornyezeti

nevelésében (Simay, 2022, p. 198).

Kenesei és Bernschiitz 2014-es kutatasi eredményei azt mutattak, hogy ,,az etikdtlan
reklamozas nem csupan etikai kérdés: a vallalat komoly presztizs-, és ezen keresztiil pénziigyi
veszteséget is kockdztat”, ha z6ldremosast alkalmaz (Kenesei et al, 2014, p. 236). A szerzék
szerint ha a fogyasztok azt 1atjak, hogy a vallalat nem teljesiti az igért zold elvarasokat, azzal
erdteljesen negativ fogyasztoi attitlidot valt ki akkor is, ha a marketingkommunikacidjaval az

ellenkezdjét mutatja.

Schifferné Dudas 2007-ben még arrdl irt, hogy a z61d marketing jovdje kérddjeles, hiszen
nem egyértelm, ez a z6ldiilés tartds-e a piacon, vagy csupan egy mulo divatrél van sz6. A ma

embere mar latja, hogy a kdrnyezeti problémak stlyossaga mind a gazdasagi, mind a tarsadalmi
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dimenzidokban egyre csak fokozodik, amely még inkdbb szolgiltatja az alapot a felelds

marketing kiviragzasanak.

A Nielsen marketingiigynokség 2015-6s globalis kimutatasa 60 orszagot vizsgalt, és arra
a megallapitasra jutott, hogy a vdllalatok minddsszesen 4%-a nem hasznal felelds
marketingeszkdzoket — ez Eurdpara vetitve 2%-ot jelentett. Ezen szamadatok alapjan
egyértelmiien kijelenthetd, hogy a zold marketing érvényességének vizsgélata napjainkig is
megalapozott ¢és fontos. Dr. Miks Anna, a Deloitte versenyjogi csoportvezetdje ugy
fogalmazott, hogy ,,az eurdpai versenyhatésagok — koztik a GVH is — egyre nagyobb
figyelemmel fordulnak a vallalkozdsok fenntarthatosdagi kijelentései felé” (deloitte.com), Borek
Flora fenntarthatosagi menedzser szerint pedig a fenntarthatdsagi irdnyelvektdl valo eltérés

egyre nagyobb reputacios kockazatokkal jar.
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3. A zoldremosas megjelenési formai hazai és nemzetkozi tavlatokban
Az irodalmi felvezetést kovetden olyan esettanulmanyokat térképezek fel, amelyek egy arra
kijelolt hatosag altal ellendrzott, bizonyitott zoldremosasi gyakorlatot szemléltetnek. Ezek a
vallalati visszaélések fokuszalhatnak egy termékre vagy termékcsoportra, a cég altal kinalt
szolgaltatasra, vagy magara a vallalat marketingjére és kommunikacidjara is. Az esetek
bemutatasa soran a fellépd zoldremosasi biindket is szeretném azonositani. Ehhez elméleti
hatteret a TerraChoice 2010-es riportja tamaszt, amely 7 elkiiloniilé zoldremosasi kategoriat

szamol, ahogyan azt a dolgozatom szakirodalmi attekintdjében is szemléltettem.

3. 1. Hazai esettanulmanyok

A magyarorszagi eljarasokhoz a Gazdasagi Versenyhivatal adatbdzisat hasznaltam fel. Ahogy
Rigd Csaba Baldzs, a GVH elnoke is fogalmaz, a testiilet elkotelezett a zdldremosassal
szembeni fellépés és a magyar fogyasztok aktiv védelme irant (gvh.hu). A hatbésag a
zOldremosast kettds definicioval illeti, azaz egyszerre itéli meg versenyjogi ¢és
fogyasztoveédelmi visszaélésként is. Ezek tiikkrében olyan versenyhivatali zdldremosasi

eljarasokat célom bemutatni, amelyek vizsgalata mar lezarult.

3. 1. 1. OKONET-EUROPA Kft.

Elséként az OKONET-EUROPA Kft. z5ldremosasi tevékenységét szeretném bemutatni, amely
ellen a fogyasztéi dontések tisztességtelen befolyasolasa miatt inditott eljarast a GVH. Az
eljarasrendet a Vj-160/2005/20-as iktatdoszam taglalja, amelynek hivatkozasat az
irodalomjegyzékben szemléltettem. 2005-ben nyilt targyalds keretei kozott a GVH
megallapitotta, hogy a vallalkozas irott €s online marketingje soran szamtalan készitmény
esettben  alkalmazott  valdtlan  gyogyhatdsi  allitdsokat,  tovabba  tanusitott
fogyasztomegtévesztésre alkalmas magatartast; ennek kicsengése huszmillié forintos birsag

kiszabasa volt.

Bar az eljaras foként arra irdnyult, hogy a forgalmazott készitmények jelentds szamossaga
nem rendelkezik megfeleld hatosagi engedéllyel, illetve szakmailag megalapozatlan
gyogyhatasra utalo megallapitast szemléltet, alaposabb vizsgalattal feltiinhetnek a vallalat
mukodésében zdldremosasi gyakorlatok is. Erre utal a vallalat MIRTILL dltalanos testapolo
balzsam nevii terméke, mely a termékkatalogus szerint ,,toxikus kémiai anyagokat, mesterséges

hormonokat és adalékokat nem tartalmaz”. Ez az irrelevancia blineként kategorizalhato, hiszen
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ilyen anyagokat egyetlen kozmetikum sem tartalmazhat, tehat ez egy olyan kornyezetvédelmi
allitds, amely bar igaz, de nem hasznos azon fogyasztok szdmara, akik kornyezetbarat

termékeket szeretnének vasarolni.

3. 1. 2. Mindentment Kit.
A masodik hazai esettanulmany keretei kozott a Mindentment Egészségiigyi Szolgaltatdé Kft.
ellen indult eljaras kimenetelét szeretném bemutatni. A 2021-es eljaras soran a versenytanacs

megallapitotta, hogy

a) a vallalat a kovetkez6 allitasokkal: ,,piacvezetd”, ,,az orszag legkedvezObb arai”,
,orszagosan egyediilallo dupla garancia”, valamint
b) kdrnyezetbarat miikodésre vonatkozo allitasokkal (,kornyezettudatos rendeld,

EcoEngage cimke”)

megsértette a fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmat
(GVH, Vj-2-132/2021-as iktatoszam). Természesen én a b) pontban feltiintetett allitasokat
vizsgadlom mind a versenyhivatal, mint a véllalat képviseletének onbevalldsa szempontjabol,
differencidlva a kornyezettudatos allitdsokhoz, illetve az EcoEngage 6kocimkéhez kapcsolodo

nyilatkozatokat.

A ,kornyezettudatos rendeld” allitasanak vizsgalata

A vallalat azzal indokolta az allitas érvényességét, hogy kornyezetbarat ferttlenitdszereket és
eljarasi technikdkat hasznil, a dokumentummegdrzés elektronikus uton torténik a
hagyomanyos alternativak helyett, illetve a nyomtatast is ujrahasznositott papirral végzi. A cég
képviselete azt is hangstlyozta, hogy amennyiben a vallalat csak bizonyos teriileteken tanusit
kornyezetbarat magatartast a teljes vallalati miikodést helyett, az nem jelenti azt, hogy nem

kornyezettudatos.

Valaszként a versenytanacs az Eurdpai Bizottsag Kozleményére hivatkozott, mely szerint a zold
allitasokat vilagos, konkrét, pontos és egyértelmii modon kell feltiintetni, valamint
alatdmasztani. A GVH ugy talalta, hogy a vallalat a ,,kornyezettudatos rendeld” allitasat az
EcoEngage cimkéji ferttlenitészerek és papirok hasznalatara alapozta, azonban tilsagosan
altalanosan fogalmazott, azaz a fogyasztok szdmara nem egyértelmli, hogy a

kdrnyezettudatossag a rendelé mely miikddési teriiletére vonatkozik, és jellege miben nyilvanul
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meg konkrétan. A Mindentment Kft. nem tudott olyan bizonyitékot szolgaltatni, amely
alatdmasztotta volna a rendeld altalanos, mindenre kiterjedd kdrnyezettudatossaganak mivoltat.
Ennek ellenére a vallalatra nem szabtak ki pénzbirsagot, csupan figyelmeztetésben

részesitették.

A vallalat a TerraChoice 2010-es riportjaba foglaltak alapjan két z6ldremosasi biint is
vétett. Az els0 a homalyossag blne, hiszen a versenyhivatal az éaltaluk hasznalt
,kornyezettudatos rendeld” allitast tulsagosan altalanositonak és szubjektivnak itélte meg, a
kornyezettudatossdg mibenléte nem volt megfeleléen konkretizalva. Ezen feliil fellép a
bizonyitékhidany blinének elkovetése is, hiszen a vallalat nem tudott olyan dokumentaciot

felmutatni, amely kelléen alatamasztotta volna kornyezettudatossagi nyilatkozatat.

Az EcoEngage 6kocimke hasznalatanak vizsgalata

Az eljaras keretei kozott a vallalat arrdl nyilatkozott, hogy a jelzés hasznalatara egy, a GVH
altal tzleti titokként mindsitett szerz6dés alapjan jogosult, mely tartalma alapjdn a cimke

hasznalati feltételei és kritériumai teljesiilnek.

Az EcoEngage cimke egy svajci vallalkozas kornyezetvédelmi és fenntarthatosagi
programjanak a védjegye, akik fogéaszati eszkozoket, fertdtlenitOszereket forgalmaznak. A
svajci partner a weboldalan erdteljesen kiemeli, hogy a cimkét az lizleti tevékenységiik minden
teriiletére alkalmazzék — ami nem mondhat6 el a Mindentment Kft.-r6l. A GVH azt allapitotta
meg, hogy mivel a Mindentment Kft. nem biztosit kelld informéciot arra vonatkozoan, hogy az
EcoEngage cimke konkrétan mely iizleti teriiletekre vonatkozik €s milyen jelentéssel bir, igy a
fogyasztok tévesen arra a kovetkeztetésre juthatnak, hogy a tanusitvany a rendelé egészére
érvényes annak ellenére, hogy a szerzddést a vallalat csak a kornyezettudatos fertdtlenitészerek
hasznalatara kototte meg. Ennek alapjan a vallalat valoban megsértette a fogyasztokkal

szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmat.

Ez a jogsértés szintén a homalyossag blneként foghato fel, hiszen nem Kkeriil
konkretizalasra, hogy a cimke pontosan milyen jelentéssel bir, és a rendeld mely teriiletén

milyen szolgaltatasokra vagy termékekre alkalmazzak.
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3. 2. Nemzetkozi esettanulmanyok

A nemzetkdzi esettanulmanyoknal olyan vallalatokat vizsgaltam, amelyek termékei vagy
szolgaltatdsai Magyarorszagon is fellelhetok. Ezen felill arra is torekedtem, hogy a hazai
példakon azonositott gyakorlatoktodl eltérd visszaéléseket is bemutassak annak érdekében, hogy

a zoldremosas valamennyi piacon valdé megjelenési formajat szemléltessem.

3. 2. 1. Volkswagen dizelbotrdany

Az els6é nemzetkozi példa a Volkswagen autdgyartd vallalat ,,Dizelbotrany”-ként elhiresiilt
eseménye 2015-ben, amelynek soran megtévesztd szoftvereket alkalmazott kdrosanyag-
kibocsatasanak manipuldlésara. Az esetet egy amerikai hat6sag, az Environmental Protection

Agency (roviden: EPA) vizsgalta.

A dizelbotrany elézményeként tekinthetd a Volkswagen vallalatdnak amerikai piaci
terjeszkedése, amelyet erdteljesen gatolt az EPA karosanyag-kibocsatasra iranyuld rendelete.
Mivel a Volkswagen az eurdpai paramétereket vette alapul a jarmiivek gyartasakor, ez a
jogszabaly jelentdsen korlatolta a termelésének hatékonysagat, €s szinte kivitelezhetetlen

sztenderdeknek vald megfelelésre kényszeritette a fejlesztéket (Smith & Parloff, 2016).

Ennek eredményeként a Volkswagen olyan motorvezérld szoftvert épitett a jarmiivekbe,
amely érzékelte, ha a jarmil kibocsatasat mérik, és ennek megfelelden valtoztatta a vizsgalat
eredményeit, hogy a megengedett eldirasoknak megfeleld kibocsatas-mennyiséget jelezzen. A
kimutatasok alapjan elmondhatd, hogy a Volkswagen kortilbeliil 11 millié jarmiivet értékesitett
globalisan ezzel a beszerelt szoftverrel. A botrany feltarasakor az EPA a vallalatot a defektes

jarmuvek visszavasarlasara, tovabba tobbmillié dollaros pénzbirsagra kotelezte.

A dizelbotrany szignifikdns jelentdségli mind a jarmiiiparban, mind a fogyasztok
szdmara, ennek ellenére sajnos az mondhato el, hogy a Volkswagen vasarldinak markahtisége
nem mutatott jelentds esést. A kibocsatasmanipulacid gyakorlata egyértelmiien a fiillentés
termékeik értékesitésére, a fogyasztok pedig abban a hitben vésaroltak meg ezeket, hogy az

autok kibocsatasa a kornyezetvédelmi eldirasoknak megfelel.
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3.2.2. H&M Conscious Collection

A masodik eset a H&M ruhavallalathoz kapcsolhatd, amelyet egy norvég hatésag, a Norwegian
Consumer Authority (réviden: CA) vizsgalt, a vallalat Gigynevezett ,tudatos kollekciojat”
(angolul: Conscious Collection) véve gorcsé ala. A testiilet arra a megallapitasra jutott, hogy a
termékekrdl késziilt tajékoztatd nem szolgaltat kell6 informacidt arrdl, hogy miért is
tudatosabbak ezek az alternativak a marka tovabbi kinalatdhoz képest. A termékek meglepden
alacsony arazdsa tovabb erdsitette azt a megérzést, hogy a ruhak gyartdsa nem fenntarthatd

koriilmények kozott késziilt.

A CA igazgatdja, Elisabeth L. Haugseth a kovetkezOképpen nyilatkozott az esetrdl:
., Szeretnénk hangsulyozni, hogy a H&M dllitasait félrevezetonek — nem hamisnak — tartjuk”

(fastcompany.com). A hatdsag a norvég marketingtorvényre hivatkozott, amely alapjan a

termékre vonatkozo allitdsoknak kdnnyen hozzaférhetének kell lenniiik a fogyasztok szdmara,
mely alapjan a H&M fenntarthatosagra vonatkozo allitasai kelléen megalapozatlanok
(Elizabeth Segran, 2019). A H&M 2017-es évi riportja azt taglalja, hogy a kollekcid
fenntarthatd anyagokbol, tobbek kozott organikus pamutbol, tencelbdl és wjrahasznositott
poliészterbdl késziilt, am nem részletezi az anyagok kinyerése soran alkalmazott iizleti
tevékenységek fenntarthatosaganak mivoltat — mar ha lehet errél beszélni egyaltalan. A CA
hatosag azt is kiemelte, hogy a divatiparban nincs standardizalva, hogy mely anyagok

mindsiilnek fenntarthatonak és melyek nem, igy ezek a fogalmak talsdgosan altalanositanak.

Az elmondottak tiikrében ugy vélem, hogy ezen esettanulményban egyszerre érvényesiil
a homalyossag ¢s a rejtett kompromisszumok biine. Az elébbire az ad okot, hogy nincs
kell6en részletezve a kollekcid kdrnyezettudatossdganak mivolta, mig az utdbbi arra utal, hogy
feltételezve, hogy a ruhadarabok fenntarthatdo anyagokbol késziilnek, a H&M mégis mint fast
fashion marka jelenik meg a piacon. Ez azt jelenti, hogy a divattrendeket 0j kollekciok
rendszeres piacra dobasaval, és a régebbi darabok elégetésével vagy megsemmisitésével koveti.
Ez a rendkivill rovid termékélettartam garantdlja, hogy barmennyire kornyezetbaratok a
felhasznalt anyagok, a vallalat modelljébdl adodo dkondmiai karok hossztava hatdsa messze

meghaladja a cég kdrnyezettudatos torekvéseit.
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3. 3. Osszefoglalé

4. tablazat: Az esettanulmanyok osszefoglaloja

i Hatosagok Zoldremosasi
Cég Allitas Villalkozas nyilatkozata
értékelése gyakorlat
toxikus kémiai |e bar az allitas valos,
B anyagokat, mesterséges egyetlen
= kornyezetbarat ] ] ]
S hormonokat, adalékokat | kozmetikum sem irrelevancia
Z X anyaghasznalat )
g nem tartalmaz” tartalmazhat ilyen
© Osszetevoket
kornyezetbarat tulzott altalanositas,
termékek, eljarasi | fogyaszto
o »kornyezettudatos technikak megtévesztése homalyossag,
(v
f rendel6” elektronikus bizonyito bizonyitékhiany
[
e dokumentum-kezelés dokumentumok
frar
% hianya
= fertGtlenitészerekre talzott altalanositas,
EcoEngage jelzés kotott szerz6dés | fogyasztd homalyossag
betartasa megtévesztése
hatosag jogszabalyanak (e manipulacio
= alacsony karosanyag- megfeleld kibocsatas | kimutatasa
> . . fiillentés
2 kibocsatas (szoftvermanipulacio)
=
>
fenntarthat6 anyagok |e talzott altalanositas,
hasznalata fogyaszto
homalyossag,
s »kornyezettudatos megtévesztése )
3 , rejtett
T kollekci6” mas  Okotényezok .
kompromisszumok
figyelmen kiviil
hagyasa

(Forras: sajat szerkesztés)

A TerraChoice 2010-es jelentését vizsgalva az fedezheté fel, hogy 2010-ben a

z0ldremosasi biinok eléfordulasanak sorrendjének elsé harom helyezettje a bizonyitékhiany, a

homalyossag, és a rejtett kompromisszumok biline. Ha ezt a tendencidt Osszevetjilk az

esettanulmanyok alapjan készitett 4. dsszefoglalo tablazattal, kirajzolodik, hogy ugyanezen

blindk jelentds szdmossagban voltak jelen a vizsgalt vallalatok miikdése soran is.
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4. Az empirikus kutatas keretének bemutatasa

4. 1. A Kkutatas célja

A kutatdsom kozéppontjaban annak feltérképezése allt, hogy a magyar fogyasztoi szegmens
milyen attitiidot képvisel a kdrnyezetvédelem és a kornyezetbarat termékek irdnt, illetve milyen
mértékben érzékeli azokat a megtéveszto iizleti gyakorlatokat és marketingkommunikacios
visszaéléseket, amelyekkel talalkozik mindennapi vasarlasi dontéseinek meghozatalakor.
Ennek érdekében a kutatas keretei kozott szamos olyan hipotézist vizsgaltam meg, amelyek
atfogd és mély betekintést engednek a zold fogyasztoi piacon megfigyelhetd trendekbe és
tendenciakba. Az adatokat nem csak sokasagi 0sszefiiggésben terveztem vizsgalni, de kiemelt
hangstlyt fektettem a generaciok kozott fellelhetd kiilonbségekre is annak érdekében, hogy
feltarjam, hogyan valtozik a fogyasztok attitiidje a kornyezettudatossag, a tudatos vasarlas és a

z6ldmarketinggel szemben fellépd szkepticizmus felé az eltérd korosztalyok kozott.

A kutatas soran szerzett eredményekre alapozva az volt a célom, hogy javaslatokat
tegyek a fogyasztdi dontéshozatal Osztonzésére és a zold termékek piacanak fejlesztésére
Magyarorszagon olyan modon, hogy az performativ aktivizmus helyett valos, a
fenntarthatosagi alapelveknek megfelelé magatartast tiikkr6zzon. Annak reményében folytattam
a kutatast, hogy hasznos, relevans és iddszerli informéciokat nytjtsak a fogyasztok szamara a
z0ldremosasi gyakorlatok sokrétiiségérdl, és kelld utmutatast biztositsak arrdl, hogyan

ismerhetik fel ezeket a mindennapi életben.

A primer kutatdsom egy online kérddiv keretei kdzott végeztem, ahol a feltett kérdéseket

a kiilonboz0 teriiletek szerint szegmentaltam:

e Vilaszadok kornyezetvédelmi attitiidje és fogyasztasi szokdsai
e Zoldmarketing és fogyasztdi szkepticizmus
e A zbldremosas koncepcidjanak ismerete €s felismerésének mértéke

e Demografiai kérdések

4. 1. 1. Kutatasi kérdések
A Kkutatas soran a lejjebb megfogalmazott kérdéskordket érintettem. A témavalasztas
gazdagsagat tekintve ezeket tovabbi alkérdésekre bontottam annak reményében, hogy minél

sz¢lesebb kort teriiletet tudjak a kutatas soran lefedni és feltérképezni.
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K1: Milyen a magyar fogyasztok hozzaallasa a kornyezetbarat termékekhez és a

zoldremosashoz?
la. Fontos a fogyasztok szamara a megvasarolt termékek kornyezeti hatasa?
1b. Mekkora a fogyasztok felarfizetési hajlandosaga a kdrnyezetbarat termékekért?

1c. Mennyire biznak a fogyasztok a kornyezetbaratként reklamozott termékek pozitiv

kornyezeti hatdsanak hitelességében?

1d. Ismerik a magyar fogyasztok a zoldremosas koncepciojat?

le. Csokken a fogyasztok bizalma egy zoldremosast elkovetd céggel szemben?

1f. Milyen generacios tendenciak figyelhet6k meg a zold piacon Magyarorszagon?
K2: Milyen hatékonyan tudjak azonositani a fogyasztok a zoldremosasi gyakorlatokat?

2a. Erzékelik a fogyasztok egy kornyezetbaratként reklamozott termék vasarlasa soran,
hogy a forgalmaz6 vallalat nem, vagy csak részben tesz eleget az Aaltala igért

kornyezetvédelmi elveknek?
2b. Ha igen, mely z6ldremosasi gyakorlatokkal talalkoztak mar a mindennapokban?

2C. Mennyire érzékenyek a kiilonbozé zoldremosasi gyakorlatokra a kiilonbozo

generaciok?

4. 1. 2. Kiindulo hipotézisek

A kutatasi f6- és alkérdésekkel egyidejiileg felllitottam kiindul6 hipotéziseket is, hogy minél
mélyebb betekintést nyerjek a kutatdsom témajaban rejld, a kdrnyezetbarat termékek iranti
kereslettel 4s a fogyasztdi dontéshozatallal kapcsolatos Osszefliggésekbe. Az aldbbiakban
listazott hipotézisek természetesen kapcsolddnak a szakdolgozat bevezetésében felsorakoztatott

kutatasi kérdésekhez, mégis szinesitik a kutatdmunkat és az anticipalt eredményeket.

H1: A magasabban iskolazott magyar fogyasztok gyakrabban vésarolnak kornyezetbarat

termékeket.

H2: Ha a fogyasztok felismerik a z6ldremosaés jelenlétét egy termék esetében, akkor csokken a

hajlandosaguk, hogy megvasaroljak a terméket.
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H3: A magyar fogyasztok a flillentés btinét tudjak a leghatékonyabban azonositani a

z0ldremosas blinei koziil.

H4: Azok a fogyasztok, akik szamara fontosabb szempont a termékek kornyezeti hatasa,

magasabb felarfizetési hajlanddséggal rendelkeznek.

H5: A fiatalabb fogyasztok szkeptikusabbak a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos

hirdetéseket és reklamokat illetGen.

H6: Az iddsebb fogyasztok kornyezetvédelmi aggodalma alacsonyabb, mint a fiatalabb

fogyasztokeé.

H7: A fiatalabb fogyasztok gyakrabban vasarolnak kornyezetbarat termékeket.
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4. 1. 3. A kutatas logikai vaza

8. abra: Kutatas logikai vaza

Online kérdoives kutatas

Kutatas célja:

zoldremosashoz?

Milyen a magyar fogyasztok hozzaallasa a
kornyezetbarat termékekhez és a

Milyen hatékonyan tudjék azonositani a
fogyasztok a zoldremosasi gyakorlatokat?

Kutatas célcsoportja:
maganszemélyek,
minden korcsoportban

Mintavétel modja Kutatas célteriilete id 6i111(tg;3:12;lsuma
Hoélabda-modszer Magyarorszag 2023/2024-¢s tanév
Kutatasi kérdések
megvalaszolasa,

(Forras: sajat szerkesztés)

eredmények bemutatasa

Kovetkeztetések levonasa

Hipotézisvizsgalat
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4. 2. Kutatasi modszertan

4. 2. 1. A kutatas célcsoportja és célteriiletei

A kutatas célcsoportjaként maganszemélyeket jeloltem ki korcsoporttol fiiggetleniil. A sokasag
relevans jellemz6it a konkrét kutatasi kérdésekrdl és valtozoktol tettem fliggévé. Fontosnak
tartottam, hogy a magyar lakossag széleskorii lefedettséget kapjon, ez a szandék generalta a
magasabb kitoltdi szam elérésére valo torekvést is. A primer kutatas célteriilete Magyarorszag

volt.

4. 2. 2. A mintavétel modja és a minta nagysaga

A primer kutatdsom kvantitativ technikaval kerilt kivitelezésre, mégpedig az online
megkérdezés keretei kozott. A mintavétel holabda modszerrel és kényelmi mintavétellel
késziilt, ezért a kivalasztas nem volt véletlenszerli, vagyis a mintavétel modszere nem tekinthetd

reprezentativnak.

A kérdoiv 29, tobbségében zart- és Likert-skala alapjan mért kérdést tartalmazott, de
eléfordultak nyitott kérdések is annak érdekében, hogy a valaszadok megfogalmazhassdk 6non
gondolataikat, tapasztalataikat. A valaszokat feleletvalasztos, jelolonégyzetes, legordiild listas
formatumban és linearis skalan rogzitettem. A kérdések egy részét az irodalomjegyzékben
feltiintetett tanulmanyok inspiraltak, melyeket az 4. 5. alfejezet taglal; erre azért volt sziikség,
hogy a késdbbiekben a kapott eredményeket, még ha jelentdsen kisebb skalan vizsgalddva is,

de dsszemérhessem mas kutatdsok eredményeivel.

A téma gazdagsagat ¢és a hipotéziseim szadmossagat tekintve fontos volt a vizsgalhatd
valtozok minél alaposabb lefedése, ez indokolja a kérdések mennyiségét — ennek ellenére
kérdoiv Osszeallitasa soran torekedtem a kitoltok terhelésének minimalizalasa, és az
interaktivitas fokozéasara. Ezt els6sorban kutatasi szitudciok, ugynevezett vignettdk
alkalmazaséval eszkozoltem, ahol hipotetikus vasarlasi dontések meghozatalara 6sztondztem a

kitoltoket. A teljes kérddiv az 1. szamu mellékletben szerepel.
A kérdeések logikai felbontasa soran a kovetkezd kategoriakat alkalmaztam:

1. Kornyezettudatossag
a. Kornyezetvédelmi attitiid vizsgalata
b. Kornyezetbarat termékekhez vald hozzaallas

2. Zoldremosas értékelése
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a. Zoldmarketing megitélése és hitelessége
b. Zoéldremosas koncepcidjanak ismerete és gyakorlatban valo érzékelése
C. Vasarlasi hajlanddsag vizsgalata
d. Kautatasi szituaciok
3. Demografiai kérdések: nem, ¢életkor, lakohely, iskolazottsag, jovedelem,

foglalkozas

A mintavétel egy Google Forms-ban megszerkesztett kérddiv altal lett rogzitve, melyet

tovabbitottam bardtoknak, csaladtagoknak és ismerdsoknek. Ezen feliil a kozdsségi oldalakon

rrrrr

A mintavétel méretét tekintve a célom legalabb 150 kitoltés elérése volt annak érdekében,
hogy a mintdm minél elemezhetdbb képet adjon a vizsgalt sokasagra nézve, hiszen az adatokat
generacids bontasban is vizsgaltam. A felmérés lezarasakor végiil 210 f6 valaszait sikeriilt

rogzitenem, amely joval meghaladta a kitlizott célt.

4. 2. 3. A kutatas idéintervalluma
A kutatéast a 2023/2024-es tanévben végeztem, igy a kérdéivet 2023. oktober 3-an osztottam
meg a kitdltokkel hivatkozas formatumban, és arra kértem Oket, hogy lehetdség szerint

tovabbitsak azt sajat ismerdsi koriikben is. A kérddiv lezarasara 2023. oktober 16-an kertilt sor.
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4. 3. Az adatelemzés modszere
Az adatelemzéshez a Microsoft Excelt és az IBM SPSS Statistics 23 nevii programot
alkalmaztam, miutdn az Osszegyljtott adatokat a Google Drive felhdtarhelyérol

szamszerusithetd formatumba konvertaltam.

Az adatelemzés sordn a kérddivben szerepld kérdésekhez valtozokat csatoltam, amelyek
valamilyen statisztikai vagy mérési skalan szolgaltattak informaciot az elemezni kivant
sokasagi ismérvekrdl. Az igy kinyert nyers adatbazist el6szor megtisztitottam a hibas vagy
hidnyz6 adatoktol, végiil pedig az adatokat atkonvertaltam SPSS adatfajlba. Ez az adatbazis
mar alkalmas volt kiilonb6z6 leird statisztikai modszerek és az Osszetettebb, kereszttablas
hipotézisvizsgalatok elvégzésére is. Az adatelemzés soran tobbek kdzott Pearson és Spearman-
féle korrelacios elemzést, varianciaanalizist, t-probat, valamit kozépérték-szamitast végeztem.
Ezen felil a kutatasi kérdéseim feltérképezésére egyéb grafikonokkal, adattablakkal

szemléltettem az adatokbol kinyert valaszokat.

Az egyszerliség érdekében az alabbiakban lathatoak a kiilonboz0 statisztikai probak soran

hasznalt paraméterek:

5. tablazat: Alkalmazott statisztikai probak és paramétereik

ANOVA t-proba Korrelacioelemzeés
N elemszam 210 210 210
szignifikanciaszint 5% 5% 5%
df szabadsagfok 209 209 209

(Forras: sajat szerkesztés)

43



4. 4. A kutatas eredményeinek bemutatasa

4. 4. 1. A kutatas alapadatainak bemutatdsa

A kutatas alapadatainak bemutatasat a valaszadok demografiai adataival kezdem. Az online
kérdoivet dsszesen 210 £6 toltotte ki, koztiik 107 férfi és 103 nd, akik generacids megoszlasa a

kovetkez6:

e Baby Boomers (1946-1964): 36 {6 (17,1%)
o X generacid (1965-1980): 59 16 (28,1%)

e Y generacid (1981-1996): 31 16 (14,8%)

e Z generaci6 (1997-2012): 84 £& (40%)

A generacids felosztashoz a Pew Research Center adatait hasznaltam fel. A kitoltok
lakohelyét tekintve 51,4%-uk kisvarosban él, 19% nagyvarosban, 16,2% faluban vagy
kozségben, 12,9% pedig Budapesten és kornyékén. A valaszadok 51,4%-a kozépfoku-,
44,8%-a fels6foku végzettséggel rendelkezik.

A valaszadok 29%-a az energia- és kozmivek iparagaban foglalkoztatott, mely
szamossagnak a magyarazata, hogy a szakmai gyakorlatomat az MVM Paksi Atomerdmi Zrt.-
nél teljesitettem, €s a kérdoiv széleskortien lett kikiildve a munkavallalok szdmara. A mésodik
legjelent6sebb foglalkoztatasi teriilet a Gyartas és termelés (9%0), melyet a Kereskedelem és
értékesités (5,7%0), Turizmus és vendéglatas (4,8%), végiil a Pénzigy (4,3%) kovetett. A
valaszadok mindosszesen 5,2%-a munkanélkiili, amely kategéria magaba foglalja a

nyugdijasokat és a tanulokat egyarant. A kitdltok 23,3%-a jelolte az ,,Egyéb” kategoriat.

Az alapadatok lezarasaként megkértem a valaszadokat, hogy értékeljék jovedelmiiket. Itt
nem konkrét értékhatdrokat adtam meg, hanem egy 1-t6l 5-0s Likert-skalat alkalmaztam,

amelynek két végén a
9. abra: Jovedelmi helyzet megitélése

,,jelentosen atlag 120 108
alatti/feletti” jelz6k 2 100
alltak. A vélaszok = 80
megoszlasa igy a N o 42 .
w2 40
kovetkezOképpen 3 20 10 |—‘ 6
. E 0 [ e
alakult, a normalis :ct) L 5 3 4 5
eloszlas  fiiggvénye ~ JOVEDELEM

szerint:
(Forras: primer kutatas alapjan)
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A tovabbiakban a kitoltoket a kdrnyezettudatossagban valo érdekeltségiik és attitiidjiik
alapjan jellemzem. Amint a 10. és 11. grafikonokon lathato, a magyar fogyasztok az atlagos
értéknél magasabbra értékelik mind kornyezettudatossagukat, mind tudatos véasarloi
hozzaallasukat. Mig az elobbi kozépértéke 3,7, az utobbié 3,66, tehat az adatok csaknem
megegyeznek. Kozépértékszamitassal tovabba az is megfigyelhetd, hogy a férfiak magasabbra
értékelik a kornyezettudatossagukat és a vasarlasi tudatossagukat a ndknél, noha az értékek

kiilonbsége minimalis (2. melléklet).

10. abra: Kornyezettudatossag 11. abra: Vasarloi tudatossag
értékelése értékelése
120 120
£ 100 £ 100
< 80 <
<§E 60 H <2£ 80
N 42 N 60
= 57 X 40
e 2 34 E 55
= == 14 - 20
a2 0 - D B ® 14
= 1 2 3 4 5 = o0
M : ' M 1 2 3 4 5
KORNYEZETTQDATOSSAG ) '
MERTEKE TUDATOS VASARLAS
Férfi @BNO Férfi NG

(Forras: primer kutatas alapjan)

A kornyezetvédelmi aggodalom mértékének fiiggvénye a 12. dbran az elobb latottakhoz
hasonl6 tendenciat mutat, de az atlagérték valamivel magasabb, azaz 4,01. Ez azt jelzi, hogy a

kornyezetvédelmi aggodalma jelentésen magas a magyar fogyasztoknak, s6t meghaladja a

kornyezettudatossagi .

Y £ 12. abra: Kornyezetvédelmi aggodalom
érteket. Ez utalhat arra, szintjének értékelése
hogy a fogyasztok nem 5 100 88
teszik meg a sziikséges < 80 %

<
1épéseket a = % -
p I 40
kornyezettudatosabb o 20 : 8
. £ 1z O [
¢letmodert annak = 0 —

. ') 1 2 3 4 5
cllenére  sem, hogy = AGGODALOM MERTEKE
kornyezetvédelmi
aggalyokkal (Forrds: primer kutatas alapjan)

rendelkeznek.

45



A kitoltok valaszai a vasarlasi szokasaik fliggvényében is jellemezhetdk. A zold termékek
vasarlasanak gyakorisagat elemezve elmondhatd, hogy atlagos mértéken feliil vasarolnak a
fogyasztok kornyezetbarat termékeket, és tobbségiik szamara kiemelten fontos, hogy az adott

termék idomuljon az altaluk fontosnak itélt fenntarthatosagi szempontokhoz.

4. 4. 2. A kutatasi kérdések eredményeinek bemutatdsa

1a. Fontos a fogyasztok szamdra a megvasdrolt termékek kornyezeti hatasa?

A vélaszadok 1-5-6s skalan értékelték a termékek kornyezeti hatasanak fontossagat, a 210
kitolté valaszainak atlaga 3,7, az eloszlasfiiggvény balra ferde. Ezek az adatok azt sugalljak,
hogy a valaszadok szdmara a megvasarolt termékek kornyezeti hatdsa altalaban fontos
szempontnak szamit, de nem kritikusan fontos. A kornyezetbarat termékek iranti igény jelentos

a megkérdezettek korében.

13. abra: Kornyezeti hatas fontossaga

100
90 86
80
70 63
60
50 42
40
30
10 4

0
1 2 3 4 5
KORNYEZETI HATAS FONTOSSAGA

KITOLTOK SZAMA (FO)

(Forras: primer kutatas alapjan)

1b. Mekkora a fogyasztok felarfizetési hajlandosdaga a kornyezetbardt termékekért?

Alapvetden elmondhato, hogy a valaszadok 81%-a, azaz 170 6 hajland6 lenne magasabb arat
fizetni egy kornyezetbarat termékért, mint a hagyomanyos alternativajaért, azonban ez tovabb
tagolhatd az aldbbiakban bemutatott grafikon alapjan. A szakirodalmi kutatdsom soran a
magyar LOHAS-fogyasztokat vizsgald szerzok ugy nyilatkoztak, hogy Magyarorszagon a

kornyezetbarat magatartas elsdsorban az egyének pénziigyi helyzetén alapul (Piskoti és Nagy,
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2014), amelyet alatdmaszt az, hogy a legfeljebb 5%-kal magasabb arat megfizetdk vannak a
legnagyobb ardanyban jelen a vélaszadok kozott. Ennek ellenére rendkiviil pozitivak a kapott

eredmények, hiszen a valaszadok dontd tobbsége mutat hajlanddsagot felarfizetésre.

14. abra: Felarfizetési hajlandosag megoszlasa

Mennyivel lenne hajlandoé tobbet fizetni egy kornyezetbarat

rer s

B Nem vagyok hajlando tobbet fizetni
@ Legfeljebb 5%-kal

O Legfeljebb 10%-kal

O Legfeljebb 15%-kal

30,50% O 15%-nal magasabb arat is hajlando
33,80% lennék megfizetni

(Forras: primer kutatas alapjan)

Ic. Mennyire biznak a fogyasztok a kornyezetbardtként reklamozott termékek pozitiv

kornyezeti hatasanak hitelességében?

A z6ld marketingbe vetett fogyasztoi bizalmat két kérdésen keresztiil vizsgaltam, amelyekben
sort keritettem a zold termékekkel kapcsolatos hirdetések és reklamok hitelességére, illetve a

termékek kornyezetvédelmi hatasaba vetett szkepticizmusra.

47



15. abra: Zold marketing megbizhatosaganak megitélése

Mennyire megbizhatéak On szerint a kornyezetbarat termékekkel
kapcsolatos hirdetések és reklamok?

88
50
42
22
] 8
——
1 2 3 4 5

MEGBIZHATOSAG

N A OO
o o o o

KITOLTOK SZAMA (DB)
o

(Forras: primer kutatas alapjan)

Az adatok alapjan szamitott atlag 2,83, amely azt mutatja, hogy altalanossagban a
fogyasztok a bizalmatlansdgukat fejezik ki a zold hirdetések, reklamok irant, tehat
kritikusabbak a z61d marketingeszk6zok felé. Ehhez képest a kdrnyezetbarat termékekhez vald

hozz4éllas valamivel pozitivabb:

16. abra: Kornyezetbarat termékek kommunikaciéjaban valé bizalom megitélése

Mennyire bizik abban, hogy a kornyezetbarat termékek valoban
hozzajarulnak a kornyezet védelméhez?

—~ 69

m

2 :

<

;ﬂ 50 46

N 40

n 26
e

N 1 2 3 4 5

MEGBIZHATOSAG

(Forras: primer kutatas alapjan)
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Ebben az esetben a szamitott atlag 3,26, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztok
inkabb hajlamosabbak hinni a kornyezetbarat termékek altal igért pozitiv kdrnyezetvédelmi
hatasnak, mint sem. Ez utalhat arra, hogy a valaszadok mégha hisznek is a termékek
kornyezetvédelmi hatdsaban, évakodnak att6l, hogy olyan terméket vegyenek, amely nem
biztos, hogy teljes mértékben eleget tesz az altala igért elveknek, ezért valos, mérhetd adatokat
vagy tanusitvanyokat keresnek a termékek fenntarthatésagaval kapcsolatban, miel6tt dontenek

a vasarlasrol.

1d. Ismerik a magyar fogyasztok a zoldremosds koncepciojat?

A valaszadok 59%-a, azaz 124 f0 valaszolt nemmel arra a kérdésre, hogy hallott-e mar a
nem tul széles korben elterjedt vagy ismert a fogyasztok korében. Ezt a feltételezést mar a
dolgozat bevezetdjében is felvetettem, ahol arra utaltam, hogy a zoldremosas jelensége a
koztudatban nem, vagy nem szignifikans mértékben van jelen, egy atlagos magyar fogyaszto
valdsziniileg nem hallotta még ilyen forméaban a fogalmat. Ez persze nem jelenti azt, hogy nem
tudna érzékelni a jelenséget annak ellenére, hogy nincsen tisztdban a pontos meghatarozéasaval.
Ezt szemlélteti az is, hogy arra a kérdésre, hogy ,, Erzékelte mdr egy kornyezetbardt termék
vasarlasa soran, hogy a forgalmazo vallalat nem, vagy csak részben tesz eleget az altala igért

kornyezetvédelmi elveknek?”, a valaszadok 56,7%-a ,,Igen”-nel felelt (2a. kérdés).

1e. Csokken a fogyasztok bizalma egy zoldremosast elkioveto céggel szemben?

Ennek a kérdésnek a megvalaszolasara a fogyasztok szintén 5-foku skélat hasznaltak, amelybdl
a leszlrt adatok alapjan kozépértékszamitast végeztem, és az atlagértékre 3,94-et kaptam. Ez
azt jelenti, hogy az atlagosnal nagyobb mértékben csokkenne a bizalma a fogyasztoknak, ha

egy céget zoldremosdson érne.

Ebbdl a szempontbol érdekes, hogyan modosulnak a valaszok, ha a kérdést
perszonalizaljuk. A kérddivben a kdvetkezé kérdés is szerepelt: ,, Tételezziik fel, hogy egy On
altal kedvelt marka esetében zoldremosast dllapitottak meg. Mennyire valdszini, hogy
elpartolna a cégtol?” Ebben az esetben a kozépérték mar csak 3,5 volt, ami egyrészt arra is
utal, hogy a kedvenc markaikkal szemben a fogyasztok kicsit megbocsatdébbak, valamint hogy

a bizalomvesztés nem jelenti kovetkezetesen, hogy a fogyaszto el is partol a cégtdl.
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1f. Milyen generdcios tendenciak figyelhetok meg a zold piacon Magyarorszagon?

A kutatési kérdés vizsgalatara Spearman-féle korrelacioelemzést végeztem, ahol a generacios
valtozot vetettem Ossze a kornyezettudatossaghoz és a zdldremosashoz kapcsolodo attitiid
kiilonbozo jellegzetes karakterisztikdival. A kereszttablas elemzés a bemutatott statisztikai
paraméterek alapjan lett kivitelezve és a 2. mellékletben tekinthetd meg. Az elmondottak

alapjan a kiilonboz6 tendencidkat sikertlt feltarnom a megkérdezettek korében:

e Az iddésebb fogyasztok kornyezettudatosabbnak ¢és felelosebb fogyasztonak tartjak
magukat, mint a fiatal fogyasztok.

e Az idésebb fogyasztok gyakrabban véasarolnak kornyezetbarat termékeket a fiatalabb
fogyasztoknal, és fontosabb szdmukra a megvasarolt termékek kornyezeti hatdsa és
fenntarthat6sagi szempontjai.

e A fiatalabb fogyasztok bizalma nagyobb mértékben csokken, ha egy vallalat

z0ldremosasi gyakorlatokat végez.

Ugy gondolom, az eredmények néhol meglepéek lehetnek, hiszen a szakirodalmak arrol
szdmolnak be, hogy a fiatalabb fogyasztok t4jékozottabbak a fenntarthatdésag és a
kornyezettudatossag témakorében, €és aktivabban lépnek fel mind a kornyezetet tdmogatod

gyakorlatok mellett, mind a vasarldi bizalmukkal valo visszaélések ellen (tudatosvasarlo.hu).

Bér a zoldremosast végzd vallalatokkal szemben lathatdan kritikusabbak, mint az iddsebb
korosztalyok, ezt megcafolja, hogy kevesebb kornyezetbarat terméket fogyasztanak, és kevésbé
tartjak magukat tudatos véasarlonak. Ennek magyarazata lehet a pénziigyi helyzetiik fliggvénye,
az 1ddsebb korosztilyok Onmagukat valo feliilértékelése, de szdmos mas valtozd is

befolyasolhatja, amelynek vizsgéalatara a jelen kérddiv keretei nem nyujtanak lehetdséget.

2b. Milyen zoldremosasi gyakorlatokkal talalkoztak mar a mindennapokban a fogyasztok?

Ezt a kérdést azoknak a kitoltoknek tettem fel, akik ,,Igen”-nel valaszoltak arra, hogy
érzékelték-e mar a zoldremosas jelenségét a mindennapokban, ezalapjan 119 valasz érkezett
be. A valaszadoknak lehetdségiik volt tobb opciodt is megjeldlni, illetve egyéni allitasokat is
megadni, de alapvetden 7 allitasbol kellett valasztaniuk, amely a TerraChoice 2010-es jelentése

alapjan megjeldlt 7 z6ldremosasi blint sorakoztatta fel:

e csomagolason szerepld kornyezetbarat kifejezések semmitmondok

e csomagolason szerepl6 kornyezetvédelmi allitasok valotlanok
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e csak egyetlen kornyezetbarat aspektusra hivatkozik

e kornyezeti allitdsarol nincs bizonyiték

e akdrnyezettudatossadg szempontjabdl irrelevans allitast tesz

e nem kornyezetbarat, csak kdrnyezetkimélobb mas alternativaknal

e a feltiintetett cimkék, tanusitvanyok hamisak

Osszesen 2 f6 adott meg egyéni allitast. Az els kitdltd megjegyzése a kovetkezdképpen
hangzott: ,,Jol hangzo dllitasok, amelyek nem jelentenek semmit”. Az én megitélésem szerint
ez a hozzasz6lds Osszhangban van a ,,csomagolason szerepld kornyezetbarat kifejezések
semmitmondok”™ opcioval, ezért a kettd allitast egyként értékeltem. A masodik valaszado
megjegyzése a kovetkezo: ,, feltiintetett cimkék, tanusitvanyok hamisak: ezt nem feltétleniil tudja
megitélni a fogyaszto”. Mivel a ,hamis” éallitds objektiv és a termék kornyezetvédelmi
hiteltelenségére utal, valamint a fogyasztoi megitélést nem vizsgélta a feltett kérdés, ezért ezt a
hozzaflizést a ,(feltiintetett cimkék, tanusitvanyok hamisak™ opcioval azonositottam. Az

elmondottak tekintetében az eredmények a kovetkezoképpen alakultak:

17. abra: A 7 biin érzékelésének gyakorisaga

B

nem kornyezetbarat, csak kornyezetkimélébb mas 67
alternativaknal

a feltiintetett cimkék, tantsitvanyok hamisak

a kornyezettudatossag szempontjabol irrelevans 43
allitast tesz

72

kornyezeti allitasarol nincs bizonyiték

csak egyetlen kdrnyezetbarat aspektusra hivatkozik

csomagolason szerepld kornyezetvédelmi allitasok | 31
valotlanok

csomagolason szerepl6é kornyezetbarat kifejezések 69
semmitmondok

(Forras: primer kutatas alapjan)
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2c. Mennyire érzékenyek a kiilonb6z6 zoldremosasi gyakorlatokra a kiilonbo6z6

generaciok?

A korabban ismertetett statisztikai paraméterekkel ANOVA-elemzést végeztem annak
vizsgalatara, hogy felmérjem, hogyan reagalnanak adott vasarlasi helyzetekben a fogyasztok,
¢s fellelhetok-e barmilyen tendenciak generacios felbontasban. Ennek felmérésére 7 olyan, a
mindennapokban el6forduld vésarlasi szituaciot prezentaltam a valaszadok szamara kutatési
vignetta formajaban, amely a TerraChoice altal megfogalmazott 7 biint dolgozza fel, és a
kitoltoket arra kértem, hogy értékeljék 5-foku Likert skdldn, hogy milyen valdszinliséggel
vasarolnanak meg kiilonbozé termékeket. A valaszaddknak a sajat megitélésiik szerinti
legkornyezettudatosabb vasarlasi dontést kellett meghozniuk, az azonban nem keriilt feltarasra,
hogy mindegyik megjelenitett termék valamilyen zdldremosasi gyakorlatot tiikrdz, hiszen a
felmérés célja pontosan az volt, hogy a fogyasztd észleli-e ezt a jelenséget a szamara elérhetd
informaciok alapjan. Minél kisebb értéket valasztottak, annal kisebb volt a valdsziniisége, hogy

megvasarolnak a terméket. A részletes kérdéssor megtaldlhatd az I. szamu mellékletben.

Az adatelemzést kereszttablakban végeztem, ezek a szdmitasok a 2. szamu mellékletben
keriiltek csatolasra. Az adott szignifikanciaszinten azokat a megfigyeléseket szeretném
megjeleniteni, ahol a p érték 0,05 alatt volt. A fogyasztokat a kutatasi alapadatok altal
bemutatott négy generacidoba kiilonitettem el, ahol a Z-generacid jelenti a legfiatalabb

korosztalyt, mig a Baby Boomer korcsoport a legiddsebbet.

e A fiatalabb fogyasztok érzékenyebben reagalnak az irrelevancia biinére, vagyis
a fogyaszto minél fiatalabb, annél kevésbé valdszinili, hogy megvasarolna egy olyan
terméket, amely irrelevans allitasokra alapozza kornyezetvédelmi mivoltat.

e Az iddsebb fogyasztok érzékenyebben reagilnak a kisebbik rossz biinére, tehat
minél idésebb a fogyasztd, anndl kevésbé valoszinii, hogy megvasarolna egy olyan
terméket, amely nem kornyezetbarat, csak zoldebb a hagyomanyos alternativaknal.

e A fiatalabb fogyasztok érzékenyebben reagilnak a fiillentés biinére, ami azt
jelenti, hogy a fiatalabb korosztaly kevésbé mutat hajlanddsagot olyan termékek

megvasarlasara, amelyek hamis allitasokrol nyilatkoznak.
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4. 4. 3. Hipotézisvizsgalat
H1: A magasabban iskolazott magyar fogyasztok gyakrabban vasarolnak kérnyezetbarat

termékeket.

Ezen hipotézis vizsgalatara ANOVA-elemzést végeztem a bemutatott statisztikai
paraméterekkel. A hipotézisvizsgalathoz az 1. mellékletben feltlintetett 5. és 28. kérdésekre
kapott valaszokat hasznaltam fel. ahol a nullhipotézis szerint nincsen szignifikans kapcsolat az
iskolazottsag €s a vasarlas gyakorisaganak valtozoi kozott (2. melléklet). Az adatelemzés soran
kapott magas p érték azt jelzi, hogy nincs szignifikans kiilonbség a vizsgalt csoportok kozott az

adott szignifikanciaszinten, tehat a nullhipotézist elfogadom, a H1 hipotézist pedig elvetem.

H2: Ha a fogyasztok felismerik a zoldremosas jelenlétét egy termék esetében, akkor

csokken a hajlandésaguk, hogy megvasaroljak a terméket.

Ezen allitas vizsgalatara két kutatdsi szitudciot prezentaltam a kitolték szamara, amelyek a

kovetkezOképpen szoltak:

1. Képzelje el, hogy egy szupermarketben vésarol. Réabukkan egy termékre,
amelynek ara és kiszerelése megegyezik a boltban talalhat6 tobbi alternativéval,
de azt allitja, hogy kornyezetbarat, mert EU Ecolabel cimkével van elldtva. On
tudja, hogy az EU Ecolabel csak kornyezetkiméld termékekre keriilhet fel, egy
fliggetlen testiilet elbiralasa alapjan (okocimke.hu). Ennek tudatdban mennyire
valoszinli, hogy a cimkével ellatott terméket vasarolnd meg a hagyomanyos
alternativak helyett?

2. Hazaérve a vasarlasbol ellendrzi a terméken 1évo cimke hitelességét hivatalos forrés
alapjan, és felfedezi, hogy nem felel meg az EU Ecolabel iranyelveinek, tehat
hamisitott. Ha tudott volna errdl a termék megvasarlasa elétt, mennyire valdszind,

hogy a cimkézett terméket vasarolta volna meg a tobbi alternativa helyett?

Amint lathatd, az 1. szituacioban a kit61té nem tudott arrdl, hogy a vasarolni kinalt termék
zoldremosott, mig a 2. kérdésben ezzel szembesiilt. A cél ezaltal annak vizsgalata volt, hogy

valtozik-e a vasarlasi hajlandosaga a 2. szituacioban az 1.-hoz képest.

A kitoltok valaszt 5-foku Likert-skalan adtak, ahol az 1-es érték jelolte, ha egyaltalan nem
valoszinli, ¢és 5, ha nagyon valdszinli, hogy megvasarolndk a terméket. A kozépértekek

eltérésének szignifikanciajat egy t-probaval bizonyitottam (2. melléklet). Az adatelemzés
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nullhipotézise az volt, hogy a két szituacio kozott nincs szignifikans eltérés, azaz nem csokken

a vasarlasi hajlandosag, ha a fogyasztd érzékeli a zoldremosast a terméken.

Az alacsony p értékek azt jelzik, hogy a két csoport kozotti kiilonbség valosziniileg nem
a véletlen szoréds miatt kovetkezett be, az erds pozitiv t-érték pedig azt mutatja, hogy a véalaszok
kozotti kiilonbség az atlagtol felfelé mutat, és hogy a vasarlasi hajlandésag csokken, amikor a
fogyasztok felismerik a zoldremosast a terméken. Ennek alapjan a nullhipotézist elvetem, és a

H2 hipotézist elfogadom.

Az 1. kérdés adataibol az lathato, hogy az értékek meghaladjak az atlagos értéket, tehat a
valaszadok hajlandok lennének megvésarolni egy kornyezetbaratnak itélt terméket egy
hagyomanyos termék helyett, ami pozitiv hozzaéllast mutat a fenntarthatosdg irant. Ezzel
szemben a 2. kérdés adatai negativ attitidot tiikroznek, azaz a valaszadok sokkal kevésbé
lennének hajlandok megvasarolni egy terméket, ha az bizonyitottan zdldremosott. A két
eredmény Osszeflizésébdl az kovetkeztethetd tehdt, hogy a vdalaszadok probaljak a
fenntarthat6sagot tamogatni a vasarlasi dontéseikkel, és elpartolnak azoktdl a termékektdl,
amelyekrdl ugy latjak, hogy zoldremosasi gyakorlatot testesitenek meg. Kovetkezetesen, a

z6ldremosas negativ hatassal van a termékek irdnti bizalomra €s a vasarlasi szandékra.

H3: A magyar fogyasztok a fiillentés bilinét tudjik a leghatékonyabban azonositani a

zoldremosas biinei koziil.

A hipotézis vizsgalatara 7 olyan, a mindennapokban el6forduld vasarlasi szituaciot
prezentaltam a valaszadok szdmadra kutatasi vignetta formajaban, amely a TerraChoice altal
megfogalmazott 7 biint dolgozza fel. Arra kértem Oket, hogy dontéseik meghozatalakor
torekedjenek a kdrnyezettudatossag szem elGtt tartasara. Erre azért volt szlikség, mert ha valaki
nem tartja magat tudatos vasarlonak és nem érdekli a kornyezettudatossag, akkor minden
kérdésre 1-es valaszt adhatott volna, igy viszont tigy kellett meghoznia a dontéseket, hogy az

valdban a kornyezetvédelem érdekeit szolgalja.

A kitoltoknek arra kellett valaszt adniuk 5-foku Likert-skalan, hogy mennyire valdszinii,
hogy megvasarolnanak kiilonb6z6 termékeket. Ezek a termékek mind valamilyen zdldremosasi
gyakorlaton mentek keresztiil, am a kitoltoknek ezt maguknak kellett érzékelniiik a kapott

informdaciok alapjan. Minél kisebb értéket valasztottak, annal kisebb volt a valdsziniisége, hogy
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megvasarolnak a terméket. A részletes kérdéssor megtalalhatod az I. szamu mellékletben (17-

23. kérdesek).

A kérdéssor megalkotéasaval az volt a célom, hogy megvizsgéljam, a fogyasztok mennyire
reagalnak érzékenyen a kiillonb6zd zoldremosasi gyakorlatokra, és milyen mértékben érzékelik
azokat — ezek alapjan pedig egy sorrendet allitottam fel, hogy mely gyakorlatokat képesek a
legkevésbé felismerni. Az elemzéshez atlagszamitast és egytényezGs varianciaanalizist
végeztem. A nullhipotézisem az volt, hogy nincs jelentds eltérés az sszehasonlitasok kozott, a
szignifikanciaszintet 5%-ban hataroztam meg. Ezek alapjan a p érték >0,001, F értéke pedig
28,26, tehat a nullhipotézist elvetem, mert a biindk kozotti atlagok kiilonbsége szignifikans.

Ezek alapjan az atlagok a kovetkez6képpen alakulnak:

18. abra: 7 zoldremosasi biin atlagai

Descriptive Statistics

[ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  Variance
rejtett kKompromisszum 210 1 ) 2,96 avs 950
bizonyitékhiany 210 1 5 310 1,065 1,133
homalyossag 210 1 ] 2,60 1,068 1,142
irrelevancia 210 1 5 2,53 1,276 1,628
kisebhik rossz 210 1 5 3,60 1,185 1,428
flllentés 210 1 5 2,40 1,142 1,304
hamis cimkék 210 1 5 2,90 1,064 1,111
Yalid M (listwise) 210

(Forras: sajat kutatas SPSS szoftverrel)

Amint a 18. abran lathaté a valaszok atlaganak alapjan, a kisebbik rossz biinét a
legkevésbé hajlamosak a fogyasztok felismerni, amelyet kdvet a bizonyitékhidny és a rejtett
kompromisszumok biine. Ellenben a fiillentést tudjak a leghatékonyabban azonositani, tehat a

H3 hipotézist elfogadom.

H4: Azok a fogyasztok, akik szamara fontosabb szempont a termékek kornyezeti hatasa,

magasabb felarfizetési hajlandésaggal rendelkeznek.

A hipotézist Pearson-féle korrelacidelemzéssel vizsgaltam az ismertetett paraméterekkel (2.

melléklet). A nullhipotézis a kovetkezO: a termékek kornyezeti hatdsanak fontossaga és a
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felarfizetési hajlanddsag valtozoi kozott nincs szignifikans kapcsolat. A hipotézist az 1.

mellékletben feltiintetett 6. és 7. kérdésekre kapott valaszok alapjan vizsgaltam.

A p értek rendkiviil alacsony, tehat a két valtozo kozotti kapcsolat szignifikans. A
korrelacios egyiitthaté 0,237, ami gyenge pozitiv kapcsolatot jelent, tehat a valtozok egylitt
mozognak, és a magasabb felarfizetési hajlandosag valdoban a termékek kornyezeti hatasanak
fontossaganak novekedésével parosul. Ezek fliggvényében a nullhipotézist elvetem, és a H4

hipotézist elfogadom.

H5: A fiatalabb fogyasztok szkeptikusabbak a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos

hirdetéseket és reklamokat illetoen.

A hipotézis elemzésére Pearson-féle korrelacioelemzést végeztem (2. melléklet), ahol a
nullhipotézis a kdvetkezd volt: nincs szignifikans kiilonbség a fiatalabb (Y és Z generacios) és
idésebb (X és Baby Boomer generacids) fogyasztok kozott a kornyezetbarat reklamokkal
kapcsolatos szkepticizmus tekintetében. Az 1. mellékletben feltiintetett 8. és 28. kérdésekbdl
kiszfirt valtozokat hasznaltam az adatelemzés soran. A korrelacios egyiitthatd ezek alapjan
0,076, ami azt jelenti, hogy a két valtozo kozott nagyon gyenge pozitiv kapcsolat van, azaz a
kor csokkenésével a reklamok ¢€s hirdetések hitelességébe vetett bizalom is csokken. Ez az érték
rendkivil kozel all a 0 értékhez, tehat a két valtozo kozotti kapcsolat nem szignifikans
statisztikai szempontbol. Ezt tiikr6zi a p érték is, ami a szignifikanciaszint felett helyezkedik el
0,275-6s értékkel. Ezek alapjan a nullhipotézist nem tudom elutasitani, igy a H5 hipotézist

elutasitom.

H6: Az idosebb fogyasztok kornyezetvédelmi aggodalma alacsonyabb, mint a fiatalabb
fogyasztoké.

Az adatelemzéshez ANOVA-t hasznaltam (2. melléklet), ahol a nullhipotézist jelentette, hogy
a kornyezetvédelmi aggodalom és a generacids besorolas valtozoi fliggetlenek egymastol. Az
iddsebb fogyasztok alatt a X és Baby Boomer generaciokba tartozokat jeldltem, migaz Y és Z
generacids fogyasztok testesitik meg a fiatalabb korosztalyt. A koérnyezeti aggodalmi és a
korosztalyi valtozokat az 1. mellékletben szereplo 2. és 28. kérdések alapjan allapitottam meg.

Az elemzés szerint F érték viszonylag alacsony, vagyis a generaciok kozotti variancia nem tul
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nagy, a p érték pedig rendkiviil magas, tehat az eredmények nem szignifikdnsak statisztikai

szempontbol, igy a H6 hipotézist elvetem.

H7: A fiatalabb fogyasztok gyakrabban vasarolnak kornyezetbarat termékeket.

Szintén ANOVA-elemzést végeztem a mar fentieckben megemlitett statisztikai probak
paramétereivel (2. melléklet), a nullhipotézis pedig igy szol: a generacidok és a vasarlasi
gyakorisag kozott nincsen szignifikans kapcsolat. Az 1. mellékletben szerepld 5. és 28. kérdések
alapjan allapitottam meg a vésarlasi gyakorisagi és generacios valtozokat, ahol a fiatalabb

fogyasztokat az Y és Z generacioba tartozo kitoltok jelolték.

Az alacsony p érték jelzi, hogy a generaciok kozotti kiilonbségek szignifikansak, a magas
F érték pedig arra utal, hogy a generaciok kozotti kiilonbség nagyobb, mint a véletlenszerii
valtozas, ami erdsiti a kovetkeztetést a valtozok kozotti szignifikdns kiilonbségrol. A
kozépértékek, amelyek megtekinthetok a 2. mellékletben, azonban arra utalnak, hogy minél
1d6sebb a fogyasztd, anndl gyakrabban vasarol zold termékeket. Ebbdl kifolyolag a H7

hipotézist elutasitom.
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4. 5. A kutatasi eredmények dsszehasonlitasa mas szakirodalmakkal

Banyai, B. (2023). FMCG termékek csomagoldsdizdjn-elemeinek és a kornyezettudatos
fogyasztas osszefiiggéseinek vizsgalata

A szerz6 H1 hipotézise nyoman azt vizsgalta, hogy a kutatdsi kérddiveinek valaszadoi inkabb
kornyezettudatosnak valljdk-e magukat. A kutatas sordn Banyai két kiilonb6zo felmérés
adataibol dolgozott, az elemzés soran 20, illetve 74 Vas megyei lakos vélaszait vizsgalta, ahol
a kitoltok 5-foka Likert skalan értékelték sajat kornyezettudatossagukat. A szerzo rendre 3,65

¢s 3,97 atlagértéket szamitott az adathalmazokbol, igy a H1 hipotézis igazolésra kertilt.

En 3,7 atlagértéket allapitottam meg a kitoltdk vélaszai alapjan arra a kérdésre
vonatkozoan, hogy mennyire tartjadk magukat kornyezettudatosnak. Ha ezt sszevetem a szerzo
alapjan szamitott 3,9-es stlyozott atlaggal, akkor bar tapasztalhat6 eltérés a két érték kozott, az
én empirikus kutatasom is azt tdmasztja ald, hogy a valaszadok inkabb kornyezettudatosnak

gondoljak magukat, mint sem.

Infojegyzet (2021): A ,,greenwashing” jelenség

A felmérés az Europai Bizottsdg kezdeményezésének eredménye, akik globalis
fogyasztovédelmi hatésagokkal valo egyiittmiitkodés altal 344 online kereskedelmi holnap z6ld
reklamallitasait vizsgaltdk. A kutatasi adatok alapjan szazalékos aranyban megjelenitették
azokat a zoldremosasi rekldmgyakorlatokat, amelyek a legtobbszor eléfordultak a vizsgalt
honlapokon. Ezzel szemben én az empirikus kutatdsom keretében azt vizsgaltam, hogy a
vasarlok mely gyakorlatokkal talalkoznak leginkabb a valo €letben, és mivel a két felmérés

modszertana Osszevethetd, igy gondoltam, a vizsgalt adatok 0sszehasonlitasa megalapozott.

6. tablazat: Reklamallitasok vizsgalata

Sajat kutatas Europai Bizottsag
. . . Ni ko lérhet6 bi iték
Kornyezeti allitasrol nincs bizonyiték.  60,5% H}CS,GI,] onn}’le’n cler ,e ? rzonytte 59,0%
az allitasok alatamasztasara.
Csomagolason szerepld S
. Az allitasok homalyi kijelentéseket
kornyezetbarat kifejezések 58% Z a Tiasok fomatyl kjelenteseke 37,2%
. , tartalmaznak.
semmitmondok.
Valamely ko tvédelmi tanusito
A feltiintetett cimkék, tanasitvanyok alamely ’ornyez’e Ye, e,n.l,l anustto
. 1,17% | szervezet tamogatasat allitjak 2%
hamisak. )
valo6tlanul.

(Forras: sajat szerkesztés Infojegyzet (2021) és sajat kutatas alapjan)
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Amint lathatd, a bizonyitékhiany kozel megegyezéd mértékben fordul eld mind a
gyakorlatban, mind a fogyasztoi megitélés szerint. A kiilonbség jelentés azonban az allitasok
homalyossaganak tekintetében, ami torténhet annak okan, hogy a fogyasztdi szkepticizmus
mértéke nagy, és a kornyezetbarat kifejezések tul gyakori hasznalata hatasara a fogyasztok
elveszitik a bizalmukat a valoban, objektivan helytallo allitasok felé is. Az eltérést mindezek
mellett az is indokolhatja, hogy a sajat kutatisom nem kifejezetten az online kereskedelemre
¢lez6dott ki, mig az EB csak honlapok reklammarketingjét vizsgalta. Végiil, a tanusitvanyok és
szervezeti egyiittmiikodések értékei szintén kozel megegyeznek, hiszen a fogyasztok kelld
bizalommal fordulnak az altaluk harmadik fél altal hitelesitettnek vélt cimkék felé, a
gyakorlatban pedig ritka az el6forduldsa ennek a visszaélésnek, hiszen sulyos legélis

kovetkezményei lehetnek a résztvevo vallalatok szamara.

Karolyi, L. (2016): A ,,Greenwashing” megjelenése Magyarorszagon. Mult ido vagy tovabbra

is aggalyos felelosségvallalasi kérdés?

A szerzd azt a kérdést vetette fel, hogy a magyar fogyasztok mennyire tartjak magukat tudatos
vasarlonak. A kutatdsi eredményei azt igazoltak, hogy a kitdlték atlagon feliili mértékben
tartottdk magukat tudatos fogyasztonak, sot, a férfiak magasabbra értékelték 6non vasarlasi
tudatossagukat fogyasztasi dontéseik meghozatalakor. Ezen eredmények tokéletesen mintazzak
az altalam vizsgalt adathalmazt is, ahogyan azt a /1. abra és a 2. mellékletben talalhatd szamitas
is alatdmasztotta. Karolyi gy fogalmazott, ez a kimenetel érdekes, mert az altala vizsgalt
szakirodalmak egyontetlien ugy talaltdk, a ndk valdjaban tudatosabb fogyasztok, ezért ugy
vélte, az eredmény egy konformitasi jelenséget mintaz, miszerint a férfiak konnyebben vehetok
rd a zoldremosott termékek vasarlasara. Tekintve, hogy az NMI szegmentacios modellje és Paul
Ray kutatési eredményei is alatamasztjak, hogy a ndi tudatossag altaldban magasabb szintii,

mint a férfiaké, ezért ezzel a megallapitassal teljes mértékben egyet tudok érteni.

Nielsen Media Research (2015): The Sustainability Imperative. New insights on consumer

expectations

A tanulmény egyik kutatasi kérdése az volt, hogy globalis tavlatban a fogyasztok hajlandok-e
tobbet fizetni fenntarthatd termékekért, és gy talaltak, hogy a kitdltok 66%-a rendelkezik

felarfizetési hajlanddsaggal. Ezt 0sszehasonlitva az altalam mért magyar adatokkal az arany
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81% (14. abra). Az eltérés magyarazata lehet teriileti és iddbeli elhatarolodas, hiszen az én
kutatasi eredményeim nem globalis skalan mozognak, emellett pedig a Nielsen tanulmanya
nyolc éve késziilt, ami kell6 iddintervallum a fenntarthat6 termékek piacanak boviiléséhez és a

fogyasztoi attitidok szignifikans atalakulédsahoz.

Piskoti, 1. — Nagy, Sz. (2014). Kornyezettudatosfogyasztoi magatartds — tarsadalmi marketing

megkozelitésben

A szerzk egy magatartas-modellt allitottak fel a magyar tarsadalom kornyezettudatos
viselkedésének vizsgalatara. A kutatasuk 38 allitast tartalmazott a kitoltok vasarlasi szokésaira
vonatkozoan, amelyek alapjan a valaszadok kornyezettudatos fogyasztéi magatartasat
értékelték. Ezek alapjan a kutatok arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a fogyasztok megoszlasa

egy normadlis eloszlas fliggvényhez hasonlithato.

Fontos megjegyezni, hogy amig az emlitett kutatas keretei kozott a szerzok értékelték a
fogyasztokat, addig én arra kértem Oket, hogy dnmagukat jellemezzék Likert-skalan, amely
alapjan az adatok egy balra ferde eloszlasfiiggvényt dbrazoltak. A kutatasi eredmények kozotti
kiilonbség azzal magyarazhatd, hogy a fogyasztok hajlamosak 6nmagukat az 4tlagon feliil
értekelni, és elfogultan valaszolni a kérdésekre. Mig az onértékelés egy szubjektiv mérés, addig

Piskoéti és Nagy objektivan értékelte a magyar fogyasztoi attitidot.

Volschenk, J. — Gerber, C. — Santos, B.A. (2022). The (in)ability of consumers to perceive

greenwashing and its influence on purchase intent and willingness to pay

A szerzOk azt vizsgaltak, hogy a fogyasztok vasarlasi hajlanddsagat befolyasolja-e az, hogy
felismerik a zoldremosas jelenlétét a terméken. Az altaluk feléllitott hipotézis tigy szo6lt, hogy
a vasarlok felarfizetési hajlandosagat és vasarlasi hajlandosagat befolyasolja a zoldremosasrol
valo tajékozottsaguk. Arra az eredményre jutottak, hogy a vasarlok hajlanddéak prémiumot
fizetni az olyan termékekért, amelyek latszolag kornyezetbaratak, és blintetik a szervezeteket a
z6ldremosas miatt, amint elegendd tudast szereznek a zoldremosasrol. Ezen kovetkeztetések
megegyeznek sajat kutatdsi eredményeimmel, hiszen az altalam megkérdezettek 81%-a
rendelkezett felarfizetési hajlanddsaggal, az elpartolas mértéke atlagon feliili volt a sokasagban,
valamint a H2 hipotézisem bizonyitotta, hogy ha a fogyasztok felismerik a zoldremosas

jelenlétét egy termék esetében, akkor csokken a hajlandosaguk, hogy megvasaroljak a terméket.
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4. 6. Kutatas korlatai, javaslatok a jovore vonatkozéan

A szakdolgozat 0sszefoglalojat megeldzden fontosnak tartom felhivni a figyelmet a kutatas
korlatjaira és kihivésaira, hiszen szamos olyan tényezdvel szembesiiltem, amely az eredmények
teljeskori megbizhatosagat alaastdk. Az elsddleges korlatot mindenképpen a minta
reprezentativitasa jelentette, hiszen a holabda- és kényelmi mintavétel moddszere nem
reprezentativ, igy a valaszadok sokasdga nem tiikrozi teljes mértékben a magyar lakossagot.
Ezen feliil a minta elemszama is korlatozott volt, hiszen minddsszesen 210 kit6lté valaszaibol
készitettem adatelemzést, mely befolydsolhatta a kutatdsom atlathatosagat és statisztikai
szignifikanciajat. Ezt alatamasztja az is, hogy a vizsgalt hipotézisek koziil négy is elutasitasra

kertilt, amelyet magyarazhat az alacsony mintavételi elemszam.

Tovabbi akadalyt jelentett, hogy a zoldremosas jelenségérdl, kiterjedtségének mértékérdl
¢s tendencidirdl nem dallnak rendelkezésre idOszerii és relevans adatok a magyar lakossagot
tekintve. Mivel a piaci trendek folyamatosan atalakulnak, igyekeztem a legujabb
informaciokbdl dolgozni, de ezt megnehezitette a felmérések hianyossaga. A TerraChoice
2010-es jelentésében taglalt 7 zoldremosasi biinre szintén jelentés mértékben hivatkoztam a
kutatds Osszeallitdsakor, hiszen jelenleg ez a szakirodalomban a leggyakrabban feltiind és
elhiresiilt kategorizaldsi tipus, de a marketingeszk6zok valtozésanak tlikrében

megkérddjelezhetd a jelentés 1dotallosaga.

Végezetiil par olyan kutatasi irdnyt szeretnék felvetni, amelyek kifejtése és vizsgalata a

jOvore nézve relevans kutatasi témakoroket nyithatnak meg.

1. Generacios tendenciak ok-okozat elemzése a zoldpiacon: Az elsé az 1f. kutatasi
alkérdésem tovabbgondolasa, ami arra tért ki, hogy milyen generaciés tendencidk
figyelhet0k meg a magyar zoldpiacon. A kutatdsom soran arra a megallapitasra
jutottam, hogy az iddsebb korosztilyok kornyezettudatosabbnak és felelésebb
fogyasztonak tartjadk magukat, és gyakrabban vasarolnak kornyezetbarat termékeket,
mig a fiatalabb vasarlok bizalma nagyobb mértékben csdkken, ha zoldremosast
érzékelnek egy terméken. A jovore nézve érdemes lenne ezeknek a tendencidknak a
hatterét feltarni példaul az anyagi helyzet, a valaszadok elfogultsdga, a termékek
hozzaférhetosége ¢és egyéb relevans tényezdk szempontjabol, azonban ezek
vizsgalatara a kutatdsom keretei nem biztositottak lehetdséget.

2. Zoldremosasi gyakorlatok fogyasztoi érzékenységének ok-okozat elemzése: A
kovetkezd javaslatom a 2C. kérdés részletesekbe mend elemzését jelentené, ahol a

kiilonbozé z6ldremosasi gyakorlatokra vald fogyasztdi érzékenységet vizsgéltam
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generacios felbontasban. Véleményem szerint itt is értékes eredményeket hozhatna
annak vizsgalata, hogy mely tényezdk befolyasoljak a kiilonbozé generaciok ¢€s a
z0ldremosas valtozdinak kapcsolatat, példaul egy regresszio-elemzés keretei kozott.
Zoldremosasi szituacios mélyinterju: Az 1. mellékletben felsorakoztatott kutatasi
vignettakat is érdemes lenne egy mélyinterju altal vizsgélni, ahol a valaszadok
magyarazatot adhatndnak arra, hogy milyen behatdsok indokoljadk a vasarlasi
hajlandosaguk mértékét, illetve milyen zoldremosasi gyakorlatokat vagy marketing
manipulacidkat vélnek felfedezni a termékeken. Ez jelentds mélységli betekintést
jelentene a fogyasztok gondolkoddsmodjaba és dontéshozatali folyamataiba a

kornyezettudatossag és fenntarthatd fogyasztas terén.

62



5. Osszegzés
A fenntarthatdsag hivo szava méltoan illusztralja a tarsadalom, a gazdasag és a kornyezet szoros
szimbiozisat, €és a bolygd és az emberis€ég jovoje szempontjabdl megkérddjelezhetetlen
szereppel bir. Napjaink globalis problémai felhivjdk az emberiség figyelmét arra, hogy a
jelenlegi normak, gondolkodasmdd ¢€s értékek hosszatavon fenntarthatatlanok, és a fogyasztoi
tarsadalomnak kollektivan kell felel0sséget vallalnia a kornyezet megdvasaért. Ez alol nem
képeznek kivételt a vallalatok sem, akiknek a CSR keretei kozott kell torekedniiik arra, hogy
profitmaximalizacios €s expanzios igényeiket ne helyezzék érintettjeik szocialis és kdrnyezeti
elvarasai folé. Ezt a fogyasztdi trendet zoldnyomésnak is nevezik, hiszen a vasarlok olyan
elvarasokat tdmasztanak az allam, a gyartok, a szolgaltatok vagy akar munkaltatok felé,
amelyek kornyezettudat-centrikusak (y-shift.com). A szervezeteknek fontos felismernie, hogy
pozitiv szerepet jatszhatnak a tarsadalmi probléméak kezelésében, ha valos, autentikus
elkotelezodést mutatnak a CSR alapelvek fel¢, mindezt anélkiil, hogy profitnyereségeik
csorbulndnak. A fenntarthatdsagi torekvések olyan presztizst jelenthetnek a cégek szamara,

amely erdsebb fogyasztdi markalojalitast general.

A LOHAS szegmens vasarloereje a z0ld piacon szintén jelentds, hiszen felarfizetési
hajlandosaga a fogyasztéi jogainak tudatos érvényesitésével €s magasszintli fogyasztoi
tajékozottsagaval parosul. A LOHAS életmod felé elhivatottak felismerték, hogy minden egyes
vasarlasuk szavazati értéket képez, ezért arra torekednek, hogy dontéseik meghozatalakor olyan
vallalatokat tdimogassanak, akik kornyezeti, tarsadalmi és etikai igényeiket egyarant figyelembe
veszik és kielégitik. A szegmens elsdsorban nem a fogyasztok demografiai jellemz6i, hanem
érvényesiild karakterisztikai szerint kategorizalhato, igy egy olyan hibrid életstilust képez,
amely a marketingtdrténelemben eddig nem volt megfigyelhetd. Fenntarthato fogyasztasukkal
nem csak 0non egészségiik megdrzésére fontos szempont, hanem a gazdasag, a tarsadalom és

a kornyezetvédelem tamogatasa is fajstlyos.

A LOHAS fogyasztok sokasagan beliil is elkiilonithetok olyan jellemvonasok, amelyek
kifejezetten a magyar fogyasztokat jellemzik. A magyar LOHAS szegmens a legfrissebb
felmérések szerint a lakossag 8,7%-at teszi ki, és kiilonleges ismertetdjegyiik, hogy nemzeti
elkotelezettségiik megmutatkozik a magyar termékek irdnyadba mutatott preferenciak alapjan.
Szamukra elsddleges szempont, hogy a kérnyezet védelme altal valamilyen anyagi elényhoz is
jussanak, és kevésbé jellemz0 rajuk az, hogy aktivan fellépnek az etikatlan vallalati gyakorlatok
ellen, amelynek hatterében a fogyasztoi komfort fontossagara helyezett hangsuly és a pénziigyi

eréforrasok hianya all.
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https://y-shift.com/blog/gondolkodjunk-a-fogyaszto-fejevel-fogyasztoi-trendek/

A LOHAS ¢letmddot nem lehet az egészségkozpontisagra és a fenntarthatdsagi
alapelveknek valdo megfelelésre redukalni, hiszen a szegmens létrejotte szdmos megatrend
Osszeolvadasanak eredménye. A fogyasztoi individualizmus és hedonizmus, a posztmodern
értékvaltas, az 6ko-gondolkodas ¢és a szocialis érzékenység elterjedése, valamint a civilizacids
betegségek sulyossaga mind hatteret biztositottak a mozgalom megszilardulasanak. A
z6ldremosas keretei kozott azért fontos a szegmens vizsgalata, mert kornyezetcentrikus
fogyasztokként 6k vannak a leginkdbb kitéve a megtéveszté zold vallalati gyakorlatok

veszélyeinek.

crer

célkitiizése minden esetben az, hogy kornyezetbarat arculatot és pozitiv publicitast épitsen ki
azaltal, hogy hazudik negativ kornyezeti teljesitményérél. A szakirodalomban a TerraChoice
kategorizalasa a leggyakrabban hivatkozott forrds, de a jovore nézve igéretes kutatasi hatteret

biztosithat a Planet Tracker bemutatott hidra-modellje is.

A zbldremosés problematikaja, hogy a z6ld marketingeszk6zokkel visszaéld vallalatok
igazsagtalan és etikatlan versenyelOnyre tesznek szert. Ezek a gyakorlatok nem csak a
fogyasztoi szkepticizmus novekedését €s a vasarlok bizalomvesztését jelenthetik, de
visszaszoritjak a felelds piac fejlddését és a zold innovaciok irant fellépd keresletet is, mikdzben
elhitetik a fogyasztokkal, hogy a fogyasztasi szintjiik megfeleld. A szakemberek ugy vélik, a
megoldast egy paradigmavaltas jelentheti, amely a fogyasztok kényelmét és a gazdasagot is
negativan €rintené. Bar vannak kezdeményezések a felelds piac €s a zold vallalati gyakorlatok
szabalyozasara, a jelenlegi kornyezet nem biztosit megfeleld keretet arra, hogy ezek a
keretrendszerek fakultativ hasznélat helyett kotelezd jelleggel 1épjenek életbe. A ma
fogyasztdja hidba érez egyéni feleldsséget a kdrnyezet védelme érdekében — a véllalatok nem

teszik meg ugyanezeket a 1épéseket.

A z06ld marketing kezdetben a piacon kommunikécios eszkozként volt jelen, de
napjainkban mar a vallalati stratégiaba integraljak. Ebben a szabalyozatlan kornyezetben a
hatosagok altalanos utmutatdsa az, hogy a fenntarthatosdg irant elkotelezett vallalatok
torekedjenek a kommunikaciojuk objektivitasanak megdrzésére és egyértelmisitésére a
fogyasztok szamadra, hiszen ha nem teljesitik az altaluk igért zold elvarasokat, az presztizs- és
pénziigyi veszteségeket okozhat. Ezt tdmasztotta ald a szekunder kutatdsom is, amelynek
keretei kozott a Volkswagen, a H&M, a Mindentment Kft. és az OKONET-EUROPA Kft.
vallalatok zoldremosasi eseteit mutattam be, kitérve a cégek altal tapasztalt kockazatokra és a

kivaltott fogyasztoi ellenszenvre.
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Az empirikus kutatdsom kérdéskore feltérképezi a magyar vasarlok zold fogyasztasi
szokasait, attitlidjét, értékrendjét, mikozben belatast biztosit a zold piacon megfigyelhetd
generacios jelenségekbe is. A kutatasi kérdésekre kapott eredmények tiikrében a kovetkezok

allapithatok meg:

e A magyar fogyasztok kornyezetvédelmi aggodalma jelentds, ezért fontos szamukra
a megvasarolt termékek kornyezeti hatasa és fenntarthatosagi szempontjai, amelyek
az atlagosnal magasabb felarfizetési hajlandosaggal parosulnak.

o A z6ld termékek felé tamasztott attitlid pozitiv, hiszen a vasarlok nemcsak hisznek a
termékek kedvezd kornyezeti hatasaban, de az atlagosnal gyakoribb mértékben
fogyasztjak azokat.

e Az iddsebb fogyasztok felelosebbnek ¢€s kornyezettudatosabbnak tartjak magukat,
valamint  gyakrabban  vésirolnak  kornyezetbarat termékeket, azonban
megbocsatobbak a megtévesztd gyakorlatokat végzd vallalatokkal szemben, mint a
fiatalabb vasarlok.

o A megkérdezettek tobbsége nem tajékozott a zoldremosas koncepciodjat illetéen, de
a gyakorlatban képes hatékonyan felismerni és azonositani ezeket a gyakorlatokat,
amely nem csak a fogyasztoi bizalom csokkenésével parosul, hanem a vallalatoktol
valo elpartolast is jelentheti.

e Leginkabb a kornyezeti allitasok valosagtartalmara utald bizonyitékhiannyal, a rejtett
kompromisszum-alapt idézdjelesen zold alternativakkal, valamint a kdrnyezetbarat
kifejezések homalyossaganak bilinével talalkoznak a leggyakrabban a
mindennapokban a fogyasztok.

e Az irrelevancia, a kisebbik rossz biline, valamint a fiillentés valt ki szignifikéns
mértéki vasarlasi hajlandosag-csokkenést.

e A z0ld reklamallitasok ¢és egyéb marketingkommunikéicios eszkozok s

szkepticizmust eredményeznek a kitoltok korében.

A hipotézisvizsgalat soran tovabbi piaci trendeket sikeriilt feltérképezni, amelyek mas
szakirodalmakkal valo Osszevetése azt mutatta, hogy a magyar piacon feltart tendenciak

megegyeznek a globalis iranyzatokkal:

e A fogyasztok vasarlasi hajlanddsdga csokken, ha zoldremosast érzékelnek egy

terméken.
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e Azok a fogyasztok, akik szdmara fontosabb a termékek kornyezeti hatdsa, magasabb
felarfizetési hajlandosaggal rendelkeznek.

e A vasarlok a fiillentés blinét tudjak a leghatékonyabban azonositani a termékeken.

Ezek az megfigyelések mind arra hivjak fel a figyelmet, hogy a fenntarthatosag és a
kornyezeti szempontok figyelembevétele elengedhetetlen a magyar piaci szereplok szamara. A
ma fogyasztdja kritikus és érzékeny, hiszen megelégelte, hogy passziv elszenveddje az olyan
piaci dinamikéknak, mint a pénziigyi valsagok, gazdasagi konjunkturak, inflacio, befektetési
cs0dok vagy agressziv marketingpolitikai kampanyok. Sziics és tarsai szerint a vasarlok
bizonytalanok, éppen ezért maximalizalt optimalizaciora torekednek fogyasztoi dontéseik
meghozatalakor. A fogyasztok az iranyitast a sajat keziikbe veszik, aktivan tajékozodnak a
termékekrdl és szolgaltatdsokrol, és nyomadst fejtenek ki a markdkkal szemben, hogy
igéreteiknek eleget tegyenek. Kovetkezetesen, ha azt érzékelik, hogy a vallalatok visszaélnek a
bizalmukkal ¢és etikatlan tizleti gyakorlatokkal probaljak megtéveszteni Oket, kiilonosen

érzékenyen reagélnak.

A zOldremosassal vald visszaélés itt valhat hatrdnnyd: az informacids tarsadalom
fogyasztoi a kozosségi média altal megszamlalhatatlan csatornan kommunikélnak, osszak meg
véleményiiket és gondolataikat, igy a z6ld marketingeszk6zokkel vald visszaélés hatalmas
reputacios és pénziigyi kockazatokat rejteget a zold piac potyautasainak. Az emberi bizalom
kulcsfontossagu szereppel bir a gazdasagban — ha egyszer elvész, hatalmas raforditassal lehet
csak helyreallitani, és ez alol nem képeznek kivételt még a legerdsebb piaci pozicioval

rendelkezd nagyvallalatok sem.

Bar ezidaig a zoldremosas koncepciojat csak okondmiai kontextusdban vizsgaltam,
végszoként par gondolatot szeretnék megosztani annak tarsadalmi jelent6ségérdl is.
Elgondolkodtato, hogy amikor feleldsségvallalasrol beszéliink, az elsddleges szempont mindig
az altala elnyerhetd hasznok felsorakoztatdsa. A cégek a hirnév és a pénziigyi elényok
dimenzidiban vizsgalodnak, mig a maganszemélyek jobb életmindséget, egészséget, lelki
megnyugvast latnak a kornyezetbarat életmodban. A fogyasztoi tarsadalomban gyakran mar fel
sem meriil, hogy egyszerlien azért cselekedjen, mert igy helyes, és nem azért, mert folényhez
juthat 4ltala. Haszonelemzést végziink, felsorakoztatjuk a negativumokat és a pozitivumokat,
¢s abba az iranyban dontiink, amerre billen a mérleg, figyelmen kiviil hagyva, hogy a mi

nyereségiink masoknak milyen veszteségeket okozhat.
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Persze a valdsag nem ilyen egyszerii — a kiilonboz6 egyének hattere, életmodja, anyagi
helyzete sok esetben nem engedi, hogy az erkdlcsileg legjobb dontést hozza meg. Ennek
ellenére mégis ugy gondolom, a zold gondolkodasra nevelés mind a fogyasztéi, mind a
gazdasagi szinterekben szilikséges ahhoz, hogy az emberek felismerjék, hogy jot tenni jo, és az
erre valo torekvés mar félsiker. Ez a felfogas elengedhetetlen ahhoz, hogy a z6ldremosas

szinjatéka ellen a tarsadalom Osszjatékkal 1épjen fel.
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A ,Greenwashing” fogyasztoi értékelése
Magyarorszagon

Kedves Kitolhtd!

Berger Zsdfia vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem Gazdélkodas: és menedzsment
alapszakos hallgatéja. A kérddiv a szakdolgozati kutatdmunkam részét képezi, melynek
keretei kizott azt szeretném feftérképeznd, hogy On mint fogyaszid miképp értékeli a
Greenwashing, azaz zoldremosas jelenségét. Célom feltami, hogy a vallalatok
kornyezetvédelmi kommunikaciojs hogyan hat a fogyasztok vasarlasi dontésaire, €s azok
hogyan vélekednek sajat kornyezettudatos fogyasztdi magatartasukrdl. A felmeéres
ahtalénos témakor kérdésekkel nyit, ezt par vasdrlasi szituacio koveti, végll demografiai
kerdesekkel zarul A kérddiv kitbitése anonim, és csupan néhany percet vesz igénybe.

Koszinbm, hogy kitbliésével tamogatja szakdolgozati kutatémunkamat!

1. Mennyire tartja magat kdmyezettudatosnak? *

Soronkent cuak egy ovalist feldion be

2. Mennyire aggodik a jelenlegi kdrnyezeti problémak miatt? *

Soronkent cuak egy ovalist feldijon be

hitps isecs googhe comAams/s1OyNoy27van JAl 202EHn wvFD-w L GAAR 2ZVHETchledt
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3. Mennyire tartja magat felelds é= tudatos vasarlonak? *

Saronként csak egy ovalist feloljon be

1 2 3 4 S5

egyi | ) ( ~ [ telies mértékben

4. Mennyire fontosak Onnek a fenntarthatdsagi szempontok a vasarlasi dontései  *
meghozatalakor?

Saronként csak egy ovalist felafjon be

1 2 3. 4 -8

5. Milyen gyakran vasarol kérmyezetbarat termékeket?

Saronként csak egy ovalist jelafjon be

1 2 3 4 -5

sosi| .  mindenviséridsndl

6. Mennyire fontos szempont az On szamara a megvasarolt termékek kérnyezeti  *
hatasa?

Saronként csak egy ovalist felofjon be

1 2 g 4 -8

egyi( | (1 (1 () () tellesmértékben
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7.  Mennyivel lenne hajlandé 16bbet fizetni egy kémyezetbarat termékeért, mint a
hagyomanyos alternativajaert?

Soronként csak egy ovalist jelijon be.

() Nem vagyok hajlandé tibbet fizetni
() Legfeljebb 5%ksl

() Legfeljebb 10%kal

() Legfeljebb 15%kal

JPE—

{__'15%-nél magasabb érat is hajlandé lennék megfizetni

8. Mennyire megbizhatéak On szerint a kémyezetbarat termékekkel kapcsolatos
hirdetések és reklamok?

Saranként csak egy ovalist feldljon be.

12 3 4 5

egyi. . tefjes mértekben

9. Mennyire bizik abban, hogy a kérnyezetbarat termeékek valoban hozzajaruinaka *

kémyezet védelmehez?

Saranként csak egy ovalist feldljon be.

egy - tefjes mértékben

10. Hallott mar a greenwashing, magyarul zoldremosas koncepcicjarsl? *
Saronként csak egy ovalist jeloljon be.

(__igen
(:1 Nem

PIpaiocs Google conViomsS OyNpy27THEN JAI Z0IEHNwF D-whiGAAJO IMHET AV edt
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Greenwashing (zoldremosas) fogalma: A fogyaszto megtévesziése egy vallalat
kdrnyezeti gyakorlataval, vagy eqy termék/szolgaltatas karmyezeti elonyeivel
kapcsolatban. Az a szervezet végez zoldremosast, amely hamis informaciot terjeszt
annak érdekében, hogy kornyezettudatos arculatot alakitson ki.

11. Egy zoldremosast elkovetd céggel szemben milyen mértékben csdkkennea  *
bizalma?

Soronként csak egy ovalist jeldldn be

12, Tételezzik fel, hogy egy On altal kedvelt marka esetében z6ldremosast .
allapitottak meg. Mennyire valdszind, hogy elpartolna a céqgtél?

Soronként csak egy avalist jeldlon be

13. Erzékelte mar egy kornyezetbarat termék vasarldsa sordn, hogy a forgalmazé  *
vallalat nem, vagy csak részben tesz eleget az altala igert kérnyezetvédeimi
elveknek?

Soronként csak egy ovalist felaljan be.

(__Digen  Ugrdsa(z) 14. kérdésre
(__)Nem  Ugrds afz) 15. kérdésre
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14. Az alabbi allitasok kazill melyiket érzékelte mar kornyezetbarat termék -
vasarlasa soran?

Vélassza k) az Osszesel amely &vényes

] csomagolason szerepld komyezetbarat kifejezések semmitmondok
] csomagolason szerepld komyezetvedelma dllitdsok valdtianok

[ csak egyetlen komyezetbardt aspektusra hivatkozik

|| kérnyezeti alitasarél nincs bizonyitek

m a kdenyezettudatossdg szempontjabdl irrelevdns allitast tesz

[ ] nem komyezetbarat, csak kdmyezetkimélsbb mas altemnativaknal

[ ] a feftiintetett cimkék, tanusitvanyok hamisak

("] Egyéb:

15.  Keépzelje el, hogy egy szupermarketben vasarol. Rabukkan egy termékre, .
amelynek Ara és kiszerelése megeqgyezik a boltban talalthato 15bbi
alternativaval, de azt allitja, hogy kdmyezetbarat, mert EU Ecolabel cimkeével
van ellatva. On tudja, hogy az EU Ecolabel csak kbrnyezetkiméld termékekre
keriilhet fel, egy flggetien testilet elbiraldsa alapjan. Ennek tudataban
mennyire valészind, hogy a cimkével ellatott terméket vasarolna meg a
hagyomanyos alternativak helyett?

ok
Eu\‘(‘o"
Ecolabel

Soronként csak egy ovalint jelbldn be

egyi’ ) [ ) | 1 (| nagyon valészind
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16. Hazaérve a vasarlasbal ellendrzi a terméken lévo cimke hitelességéat hivatalos
forras alapjan, és felfedezi, hogy nem felel meg az EU Ecolabel iranyelveinek,
tehat hamisitott. Ha tudott volna errdl a termék megvasariasa elott, mennyire
valészini, hogy a cimkézett terméket vasarolta voina meg a tobbi alternativa
helyett?

Soronként csak egy ovdlist jelofdn be

A tovabbiakban tételezziink fel olyan elméleti szitudciokat, amelyekben On a lehetd
legkodrnyezettudatosabb dontést szeretné meghozni killonbozo termékek
vasarlasakor.

Kérem, jelofje 1161 5-ig terjedd skalén, hogy milyen valdszindséggel vésérolnd meg &
termekeket!

17. 1.0n olyan papirzsebkenddt vasarolna, ami FSC®-1anusitott cellulozbél .
kesziilt, de nincs informacio a gyartasi folyamat kérnyezeti hatasairol.

Soronként csak egy avalist jelalan be

egyt. | | nagyon valaszind

18. 2. 0n olyan toalettpapirt vasarolna, amely 100%-ban Gjrahasznositott papirt ¢
hasznal, de nincs részletes informacio az Gjrahasznositas modjarol.

Soronként csak egy avalist jelalian be
1 2 3 4 -§

m‘ ( ) ) | nagym Vamz[ﬂa
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3. On olyan tisztitészert vasarolna, amely azt allitja, hogy 100%-ban természetes *
tisztitorészecskéket tartalmaz, az Gsszetevok listajan viszont phenoxyethanol
és »5%-0s anionos fellletaktiv anyagok szerepelnek.

Soronként csak egy ovalist jeitldn be

1T 2 3 4 S5

egyi| ' 1 nagyon valdszind

4. Olyan hdtdszekrény! szeretne vasarolni, amely azt allitja, hogy *
komyezetkiméld, mert CFC-mentes hiitokozeggel rendelkezik. On tudja, hogy
Magyarorszagon a CFC-kzeges hitdberendezések forgalomba hozatalat
betiltottak.

Soronként csak eqy ovdlist jeldlon be

1 2 3 4 §

egyi’ | () ! nagyon valészind

5. Ujravasarolna kedvenc samponjat, és rataldl az utantsltds alternativajara,  *
amely B0%-kal kevesebb mianyagot hasznal és kétszer annyi termeéket
tartalmaz, mint az eredeti verzio, de nincs Informacid a gyartas kdmyezeti
hatasairdl.

Soronként caak egy ovilist jeldldn be
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24.

25.
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22. 6. On olyan mosészert vasaroina, melynek csomagoldsan az all, hogy “7100%-
ban természetes Gsszetevdk, vegyszermentes”, de az dsszeteviok kozott
szulfatok, benzil-alkohol és mesterséges illatanyagok szerepelnek.

Soronként csak egy ovalist jeitfdn be

7. On gyiimblcsist késziil venni, amelynek cimkéjén az all,
hogy "Egyliittmikodink a WWF-fel a vilag védelmében’, arrdl viszont nincs
infarmacio, hogy hogyan tamogatja a termék a WWF munkajat.

Soronként csak egy ovalist jalthdn be.

1 2 3 4 5

egyi J L | nagyon valészind

Az On neme: *

Soronként csak egy ovalist jeloljén be.
() Férhi

N6

On melyik generacidhoz tartozik? *
Saronként csak egy ovalist jeloljon be.
() Baby Boomers (1946-1964)

() X generécié (1965-1980)

(___) Y generdci6 (1981-1996)

() 2 generécid (1997-2012)

hitps e s googhe COMALMSARIOYNIY27Han jAl 208N whFD-whGAAR 2WHETcAedt
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26. Az On lakhelye: *
Soronként csak egy ovalist felaljon be.

() Falu, kbzség

(__) Kisvéros

C:/‘ Nagyvaros

() Févéros és agglomeracidja

27. Onhogyan értékeli a jdvedelmét? *

Saronként csak egy ovalist jeldlion be.

Y 2 3 4 -§

jeler ! 1 |elentdsen atlag feletti

28. Miaz On legmagasabb iskolal végzettsége? *
Soronként csak egy ovalist jelaljon be.

(") Legfeljebb 8 &ltalsnos
() Kozépfoki végzettség (gimnazium, szakkozépiskola, szakiskola)
() Felséfoki végzettség (fdiskola, egyetem)

Ditps.tocs googke comioms' 1 OyNgy 27400 _jAl 2026 D-whGAAO IVHET cVedt 10
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29.

MipsIocs googe cooVIOMSEH QyNpy2THEN Al ZOEFNwFD-whGAAO2NSET M adt

A Croemwashing” ogyasadl Gk se Magyanzagon

Milyen terileten dolgozik? *
Saronként csak egy ovalist felljan be.

() Munkanélkiili vagyok

(") Agrés- és élelmiszeripar
(__) Bank, biztositas

() Egészségligy és gyogyszeripar
Q Energia és kozmivek

() Epittipar, ingatlanipar
() Gyértas és termelés

() Informatika és technologia
() Kereskedelem, értékesités
() Korményzat, kézigazgatds
(__) Kozlekedés és logisztika
() Marketing. reklém, PR
() Mivészet és tervezés
() Nonprofit és szocidlis szolgaitatésok
() Oktatas

() Pénzogy

(__) Sport és szabadidé

() Szérakoztatoipar és média
() Tudomdny és kutatas
() Turizmus és vendéglétas
() Egyéb

Ezt a tartalmat nem a Google harta Moe, &5 nem ks hagyta a2t phvid

Google Uriapok

wie



1. Melléklet: Szamitasi kereszttablak

Férfiak és nok kornyezettudatossaga és vasarloi tudatossaga:

kornyezettudat

3

4

Osszesen

Atlag

Férfi

34

57

14

107

3,7757

Né

42

44

13

103

3,6310

vasarloi tudatossag

3

4

Osszesen

Atlag

Férfi

28

55

14

107

3,6636

N6

34

42

18

103

3,6602

Forras: sajat kutatas alapjan

Generacios tendenciak:

Correlations
" todt 000 vyaswias ny fenntantnanssa )
ludalossay grak - \ y A ] ) gune

SPSFMAN's N XDMysTHDUIG3$3) cosmnt 1,000 599" s 503 535 -008 208"
<0m <001 o « 612 <001
210 210 10 b 210 210 210
tudatosnag CoeMoent 439 1,000 " 581’ 058 121 aur’
«001 001 001 «,001 065 « 001
210 210 210 210 210 210 210
VAT b eAiian 5e” 544" 1,000 8’ 554" -005 290"
<001 « D01 00 001 945 oo
210 210 210 21¢ 219 210 219
KDhmywtati hatas " Coeficiant a3 581 847 1,00¢ 620 054 265"
« 001 <001 =001 om &30 om
10 210 10 310 210 10 210
tonntantnatisag seMoant 538" 648" .7y 620 1,000 028 an’
‘nntyxsagn <001 001 001 « 001 71 301
210 210 210 210 210 210 10
Mzalomes eMcient -008 -127 -005 054 -025 1.000 -203"
012 055 045 436 718 <001
210 210 210 n 210 210 210
“oeficlant W08 a7 7% 265 e %3 1,000

«001 <001 « 001 001 « 001 <001
210 210 210 10 210 10 210

* Correlabion s signficant at the 0.01 fevel {(2-lalied)

Forras: SPSS altal generalt tabla



Generaciok és zoldremosasi biinok kapcsolata:

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
rejtett kompromisszum  Between Groups 9123 3 3041 3,306 021
Within Groups 189,491 206 920
Total 188,614 209
hizonyitékhiany Between Groups 14127 3 4,709 4 355 o0&
Within Groups 222773 206 1,081
Total 236,900 209
homalyossag Between Groups 10,363 3 3,454 3118 027
Within Groups 228,232 206 1108
Total 238,505 209
irrelevancia Between Groups 32,099 3 10,700 71581 = 001
Within Groups 308,230 206 1,496
Total 340,329 209
kisebhik rossz Between Groups 32831 3 10,944 8,489 = 001
Within Groups 265,569 206 1,289
Total 288,400 209
filllentés Between Groups 21,1492 3 7,064 5,788 = 001
Within Groups 251,403 206 1,220
Total 272,505 209
hamis cimkék Between Groups 3,879 3 1,293 1,167 323
Within Groups 228216 206 1108
Total 232,085 209
Forras: SPSS dltal generalt tabla
H1 hipotézis:
ANOVA
vasarlas gyakorisaga
sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 351 2 76 233 783
Within Groups 156,244 207 765
Total 156,555 208

Forras: SPSS altal generalt tabla



H2 hipotézis:

Paired Samples Test
Fared Difterencas
G5% Corfidence Intarval of the
Differénce

Maar 5t Davignon  Stg Eror Mean Lo Jpper

vanozisa

Paw 1 vaskdasl hajanossag 1.105 1645 REL) Bat 1329

Signficance

| or ons-Sldedp  Two-Sided p

n 209 =001 <0

Forras: SPSS altal generalt tabla

Paired Samples Statistics

Mean M Std. Deviation  Std. Error Mean
Fair1  Hanem tudja 3,49 210 1,059 073
Ha tudja 2,39 210 1,327 09z
Forrads: SPSS altal generalt tabla
H4 hipotézis:
Correlations
kérnyezeti
hatas felarfizetés 2
kirnyezeti hatas Fearson Correlation 1 ,23?"
LulLELLL Sig. (2-tailed) <,001
[+ 210 210
felarfizetési hajlanddsag Fearson Correlation 237 i
Sig. (2-tailed) =,001
[ 210 210

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Forras: SPSS dltal generalt tabla



HS hipotézis:

Correlations

reklamok
meghizhatdsa
generacid ga
generacio Pearson Correlation 1 JOTE
Sig. (2-tailed) 278
I 210 210
reklamok meghbizhatdsaga Pearson Correlation 076 1
Sig. (2-tailed) 275
[ 210 210
Forrads: SPSS altal generalt tabla
H6 hipotézis:
ANOVA
kirnyvéd. aggodalom
Sum of
Sqguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,549 3 A16 G493 54
Within Groups 152,375 206 740
Total 163924 2049
Forras: SPSS altal generalt tabla
H7 hipotézis:
ANOVA
vasarlas gyakorisdga
sSum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 16,927 3 5,642 8322 = 001
Within Groups 139,668 206 678
Total 166,595 209

Forras: SPSS dltal generalt tabla



vasarlas gyakorisaga

Descriptives

95% Confidence Interval for

Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound Upper Bound  Minimum  Maximum
1 a4 313 861 0a4 2,94 3,32 1 A
g K} 345 768 138 3T 3,73 2 A
3 54 344 JBTE .oa8 3,26 3,62 2 A
4 36 384 Had 64 3,61 428 2 A
Total 210 340 R4 L0860 3,28 3,52 1 A

Forras: SPSS altal generalt tabla



