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1. Bevezetés

Szakdolgozatomban elsésorban az y generacié kornyezettudatos magatartasat vizsgalom
kozmetikai termékek vonatkozasaban. Témavalasztasom egyik f6 indoka, hogy napjainkban
a kornyezet ¢és a fogyasztas kozotti kolcsonhatasnak egyre tobb kérdése €s problémaja keriil
fokuszba. A vilagban kornyezeti, gazdasagi és tarsadalmi nehézségek is egyarant jelen
vannak. Pl: Globalis felmelegedés, 1égszennyezés, meg nem Ujuld eréforrasok kimeritése
stb. Ezek mind olyan aktualis dilemmak, amik hatterében fellelheté a fogyasztoi igények
folyamatos kielégitése. Az emberiség raébredt arra, hogy ezen, pazarld fogyasztéi mintak
mara mar fenntarthatatlanna valtak és  hosszativon olyan karos hatassal vannak
kornyezetiinkre, amely mar veszélyezteti a jovO generacid sziikségleteinek kielégitését is.

Ezen megallapitasok kovetkezményeként jott 1étre a fenntarthatd fogyasztas koncepcidja.

Szakdolgozatomban, kozmetikai termékek vasarlasa esetén fogom vizsgalni a fogyasztok
kornyezettudatossagat. Valasztasom azért erre a termékcsoportra esett, mert az elmult 15-20
évben nagy valtozasok zajlottak le ezen a piacon és napjainkban is folyamatos fejlodés
jellemzd. A natirkozmetikumok és a biotermékek egyre nagyobb szdmban és valasztékban

fellelhetok. Utobbi években pedig egyre tobb zero waste bolt és webshop jott 1étre.

A kozmetikumok megjelenése mar az okori Egyiptomban megfigyelhet6. Az Ebers-féle
papirusztekercsek, olyan irdsos emlékeket Oriznek, amiben Egyiptomot a kozmetika
bolcsdjének nevezik. Tehat a kozmetikai termékek evuldcidja és valtozdsa nagyon régre
nyulik vissza. A kozmetikumok tomeggyartasa miatt napjainkban ezen termékek mindenki
szdmara elérhetdve valtak. A szépségapolasi termékek minden haztartasban megtalalhatok,
még ha akar csak 1-1 készitmény erejéig is. Ezenfeliil, pedig vannak olyan fogyasztok, akik
ezeket az arucikkeket minden nap hasznaljak, teljesen beintegraltdk a mindennapi
rutinjukba. Ebbdl kifolydlag - a nagy keresletnek koszonhetden — a kozmetikai termékek
piaca hatalmas diverzitasnak Orvend, kiilonféle markdk versenyeznek a fogyasztok

megnyeréséeért.

Célom, hogy megvizsgaljam a fogyasztok milyen elvek alapjan dontenek az Okologiai
szempontbol fentarthatobb termékek mellett. Mik a belsé motivacioik, mik azok a tényezok,
terméktulajdonsagok, amik a kornyezetbarat alternativak felé terelik a fogyasztokat. Milyen
produktumokat preferadlnak a kozmetikai piacon tovabba milyen kapcsolatban éallnak a

natirkozmetikumokkal vagy akar a bio arucikekkel. Mennyire befolydsol az ar és a



csomagolas a végsdé dontéshozatalban. Tovabba a fogyasztok milyen szinten informaltak a

kozmetikai piaccal ¢s a kaphat6 termékekkel kapcsolatban.

Dolgozatom els6 felében a téma szempontjabol meghatarozo szakirodalmak relevans
megallapitdsait ismertetem, a masodik részben pedig reprezentdlom az elvégzett primer
kutatdsom eredményeit. A kutatasi eljarasok koziil a kvalitativ mintavételt valasztottam. A
kvalitativ kutatds modszerein beliil pedig félig struktaralt szakértdi interjukat készitettem.
Ezutan az interjuk kiértékelése utan oOsszedllitott kérddivek lekérdezése tortént. Az
eredmények feldolgozéasaval célom alatdmasztani vagy éppenséggel céafolni a hipotézisek
felvetéseit. Végezetiil dsszefoglalom a dolgozatom meghatarozé elemeit, a kutatdsom

eredményeit és kovetkeztetéseit, tovabba hipotéziseit.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1 A kornyezettudatos, fenntarthato fogyasztoi magatartas elemzése

2.1.1. Tulfogyasztas

A tulfogyasztds megallitdséhoz elengedhetetlen a fogyasztéi szokdsok atalakitasa,
atértekelése. A felgyorsult vildg élettempdja és folyamatosan fokozodd sziikségletek
veszélyeztetik a Foldet, amit az 6kologiai labnyom is jol reprezental. Az 6koldgiai ldbnyom
kifejezés William Rees és Mathis Wackernagel kanadai 6kolégusokhoz fiiz6dik. Ez egy
olyan mutatdszam, ami ismerteti az emberi eréforras felhasznalasnak és fogyasztasnak a
Fold Okoszisztémaira és természeti kincseire gyakorolt hatasat (ng.24.hu, 2023). A
footprintnetwork.org 1961 o6ta dokumentalja az orszagok okologiai labnyomanak mértékét.
Az Egyesiilt Allamok szamit a vilag egyik legnagyobb terheld orszaganak, ugyanakkor
okologiai 1abnyoma 2005 6ta tobb mint 20%-kal csokkent (10,4-r6l 7,8-ra), de még igy is
sokkal meghaladja az elérhetd egy fore jutd biokapacitast. 2019-es adatok alapjan
Magyarorszag oOkologiai labnyoma 3,97 globalis hektar/fo volt az idealisnak vélt 2,57
helyett, a tovabbi 3 évre pedig csokkenést becsiilnek 3,79 globalis hektar/f6-re.

Hungary

global hectares per person
w

S

> & S AN LA LD PR PSS PSS S
NN SN N R RN N PN N N N N N I N I PN N ’1,0 ’\VQ ’LQ ’19

— Ecological Footprint — Biocapacity @ Ecological Deficit @ Ecological Reserve

1. abra Magyarorszag okologiai labnyomanak alakuldsa 1961 és 2022 kézott
forras: https://data.footprintnetwork.org/#/countryTrends?cn=97 &type=BCpc,EFCpc



https://data.footprintnetwork.org/#/countryTrends?cn=97&type=BCpc,EFCpc

Szerencsére napjainkban a valtozas tendenciaja mar megfigyelhetd, ugyanis fogyasztoi
tanulmanyok alapjan elmondhato, hogy a fogyasztok 6koldgiai tudatossaga egyre magasabb.
Prioritassa valt szamukra a zold termékek megjelenése, ezaltal a vallalatok is egyre tobb

hangsulyt fektetnek a termékeldallitasnal felmeriild kornyezeti tényezdkre. (Zsolnai 2001).

2.1.2. A WWF Magyarorszag 2023-as kutatasa

A WWF Magyarorszag (Természetvédelmi Viladgalap) megbizasabol 2023 juniusdban
kornyezettudatossagot vizsgald kozvélemeény-kutatas késziilt 500 f6 megkérdezése alapjan,
a 18-59 éves magyarorszagi internetet hasznaldkra reprezentativ mintan. Az eredmények -
az el6z6 évekhez képest - a fiatal felndttek hozzaallasdban kedvezdtlen tendenciat mutat.
Tovabba nagymértékii kontraszt alakult ki a lakossag egyes szegmenseiben a tdjékozottsag
¢és a cselekedetek terén. A felmérés 4 db kornyezettudatossdgi szegmensbe sorolja a

résztvevoket. Az eredmény megfigyelhetd az alabbi képen:

Kornyezettudatossagi szegmensek (%)

9
B szolidaris kérnyezettudatos (34%) (&)
I Mérsékelten kornyezettudatos (26%)
Okoszkeptikus (21%) »
Pszeudo-kornyezettudatos (19%) WWF

(o]
21%

2. abra A WWF Magyrorszag 2023-as kornyezetudatossaggal kapcsolatos kutatasanak

eredménye
forras: https://wwf.hu/tulfogyasztas-napja-ennyire-kornyezettudatosak-a-magyarok/



https://wwf.hu/tulfogyasztas-napja-ennyire-kornyezettudatosak-a-magyarok/

A WWF Magyarorszag szerint pozitivum, hogy a megkérdezettek 59%-at valodi
kornyezettudatossag jellemzi, azonban a 30 év alatti alanyok kevesebben vannak ebben a
csoportban, mint hdrom évvel ezeldtt. A résztvevok tovabbi 20%-at a “’pszeudo-
kornyezettudatosak™ teszik ki, akik a latszat erejéig tesznek intézkedéseket a
természetvédelemért, de valdjaban fogyasztasukban és tajékozottsdgukban nem viselkednek
kornyezettudatosan. A fennmaradd 20%-ot pedig az “0koszkeptikusok™ alkotjak, akiket
egyaltalan nem érdekel a kornyezetvédelem iigye. Ebben a csoportban jelennek meg a
legnagyobb aranyban a 30 év alattiak. Papp Luca (a WWF Magyarorszag é¢ghajlatvédelmi
szakértdje) szerint, annak hogy a fiatal felnottek kevésbé kornyezettudatosnak bizonyultak
az elmult évekhez képest szamos oka lehet. Tobbek kozott a sokszor ellentétes vélemények
a kornyezetvédelemmel kapcsolatban, a globalis és hazai nehézségek mint példaul a
koronavirus-jarvany, az orosz-ukran habor vagy a magas inflacio, tovabba a vallalatok nem
eléggé hatékony kornyezetpolitikdja mind arra lehetnek hatdssal, hogy az egyéni szintl
kornyezettudatossag hattérbe szorult Pedig ahhoz, hogy a jovoben egészséges természeti

kornyezetben tudjuk €lni sziikség van a tudatos fogyasztokra. (wwf.hu, 2023).

2.1.3. A tudatos fogyasztas fogalma

De kik is a tudatos fogyasztok? A szakirodalomban szdmos meghatarozast és megkozelitést
olvashatunk. Példaul Torda (2016) szerint, a tudatos fogyasztok azok a személyek, akik
ismerik a kiilonbséget sziikségleteik és igényeik kozt, és a fenntarthato fogyasztasra is van
igényiik. Majtényi (2012) szerint azok, akik 6kologiai labnyomukat csokkentve mindennapi
dontéseikben is igyekeznek megoévni a kornyezetet, céljuk a fenntarthatdsdg, a jovo
generacio szamara a tiszta, egészséges kornyezet orokiil hagyasa. A Kerekes-Kindler (1997)
szerzOparos pedig kiilonb6z0 szempontokat fogalmazott meg, amiket a zold fogyasztok

eldtérbe helyeznek termékek/szolgaltatasok vasarlasa esetén:

e azegészséget nem karositja

e az eldallitas, a felhasznalas és a hasznalat utani elhelyezés soran nincs negativ
hatassal a kdrnyezetre.

e keriili a sziikségtelen hulladéktermelést, akar a rovid élettartam vagy a talzott
csomagolas miatt

e gyartdsa, haszndlata és a hasznalat utani elhelyezés nem igényel nagy energia-

felhasznalast



o cldallitds sordan nem hasznaltak kihal6félben 1évé fajokbol, vagy fenyegetett
kornyezetbdl szarmazo anyagokat

e megvasarldsa mas orszdgokat nem érint hatranyosan

Vagasi (2000, 42.) szerint, ,, a fogyasztoi kornyezettudatossag fogalma azt fejezi ki,
mennyire ismerik a fogyasztok a termelésnek, a fizikai elosztasnak vagy a fogyasztasnak a
kornyezetre gyakorolt hatdsait és kovetkezményeit és ennek tudataban milyen magatartast
tanusitanak.” Tovabba azt mondja, hogy a kornyezettudatos fogyasztéi magatartasnak
kiilonbozé szintjei és ismérvei vannak. Vannak olyan fogyasztok, akik egybdl
visszautasitanak egy terméket, amennyiben kideriil, hogy barmilyen koérnyezetkarosito
hat4sa van, de vannak olyan is, akik ebben az esetben mérlegelik a termék eldnyeit. Vagasi

(2000) a magatartasi jellemzoket 5 kiilonbdzo csoportba osztja:

e Allatbarat magatartés

e természeti kdrnyezet védelme

e természeti er6forrasok kimélése
o cgészségvédelem

e atermészetes anyagok ¢€s izek elonyben részesitése

Toréesik (2003, 69.) pedig trendként magyarazza a felvilagosult fogyasztokat, és a
tovabbiakat érti a definialas alatt: ,, A fogyasztok/vasarlok egyre inkabb tudatdban vannak
jogaiknak, lehet6ségeiknek, igy kifejezetten nehezményezik a nem korrekt tajékoztatast, a
félrevezetést, botranyokat. A felvilagosult fogyasztd bizalmatlan, szkeptikus, nem mer hinni

sem a gyartoknak, sem a kereskeddknek.”

Osszefoglalva a  kornyezettudatos fogyasztdi csoport létrejdtte parhuzamosan magéba
foglalja a zo6ld marketing és a zold, illetve biotermékek gyarapodasat is. Minél inkabb
novekszik ez a célcsoport, annal inkabb érdemes a vallalatoknak is foglalkozni ennek a
szegmensnek a megcélzasaval. Napjainkban, a kornyezeti és tarsadalmi problémakra egyre
inkabb érzékeny fogyasztoi réteg megjelenése mar odaig vezetett, hogy a z6ld marketing a

vallalatok fontos szervezeti elemévé valt.



2.2 Az Y generacio jellemzo6i

A generaciok fogalmat és azok felosztasat a szakirodalmak tobb szempontbol is
megkdzelitik. A generacidokat olyan emberek krealjak, akik ugyanabban a periddusban
sziilettek (Reeve-Oh 2008) . A generacids kohorszok koncepcidja azon a feltételezésen
alapszik, hogy az egyes generaciokat alkoto egyének azonos kulturalis, torténelmi, politikai
¢és gazdasagi eseményeket élnek at (Strauss-Howe 1991). A generaciokat fontosabb
0sszekotd tényezok a kozOs tapasztalatok, életélmények és értékek. Természetesen a
generaciokon beliil rengeteg féle fogyasztoi dontéssel talalkozunk, ami miatt els6 ranézésre
azt gondolhatjuk, nincs egység, k6zos pont ezekben a dontéshozatalokban. Ugyanakkor a
fentebb emlitett komponensek vizsgalatakor kijelenthetjiik, hogy a generaciok kozott
kiilonbségeket lehet megfigyelni és a generaciokon beliil fellelt egyezéségek egy keretet
adnak az odatartoz6 egyének dontéseinek (Tordcsik-Sziics 2022). Ahhoz, hogy jobban
megérthessiik a generaciok viselkedését, meg kell vizsgalnunk a generaciok kozotti

ellentéteket is (Robert-Valuch 2013).

A generéciokat tobbféle szempont alapjan vizsgélhatjuk. Lehet ez a tényezd egy biologiai
kiindulépont, vagyis az ¢€letkor, lehet valamilyen torténelmi eseményhez kapcsolni (pl.:
vilaghabort, rendszervaltds) vagy, ami napjainkban a leginkdbb meghataroz6 a

generaciohoz tartozo egyének viszonya a technoldgiai valtozasokhoz (Buda, 2019).

Dolgozatomban az Y generacidt fogom vizsgalni ezért a tovabbiakban erre a generaciora
koncentralok. Y generdcido masnéven, millenaris generacio, vagy az évezred generacidja, a
Facebook- és Net-generacidja. Ezek az elnevezések is jol mutatjak, hogy tobbféle szempont
alapjan hatarozunk meg egy generaciot. Az életkor szerint Howe-Strauss (2000) példaul 4
generaciot kiilonboztet meg, amiben az Y generaciot 1982 és 2000 kozé teszik. McCrindle
(2014) viszont 5 generacios kohorszt ismertet. Tanulméanyéaban az Y generacié 1980 és 1994
kozé esik. Ebbdl is latszik, hogy egy generacié meghatdrozdsa nem csak az életkorra
redukalodik és forrasonként valtozik, de altalanossdgban elmondhatd, hogy a 70-es évek

vége és a 90-es évek kozepe kozott sziiletett emberek tartoznak az Y generacidba.

Az Y generécio kapcsan beszélhetiink médiageneraciorol is. Ez egy olyan megkdzelités,
aminek alapja a digitalis technoldgidhoz valé viszony. Ennél a generacional a kozosségi
média fontos szerepet jatszik, résziik a mindennapjaiknak, ebben szocializdlodtak. A modern

technologiai eszk6zok, - legyen sz6 okos 6rarol, tabletrdl, telefonrol stb. - alkalmazéasa
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teljesen természetem szamukra (Tordcsik-Sziics 2022). Ebbdl is kovetkezik, hogy a

nyelvtudast és az informacidfeldolgozast gordiilékenyebben végzik. (Torda 2016)

Az Y generacio tovabbi fobb ismérvei kdz¢ tartozik, az hogy nem ¢éltek at haborts torténelmi
eseményeket, emiatt nem tapasztaltak olyan sziikdsséget, hidnyt mint sziileik, nagysziileik
(Torda 2016). AZ Y generacionak fontosak a tarsaskapcsolatok, a szabadidd, a szabadsag
¢s az onmegvalositas. Vagyaikat gyakran helyezik a munkahelyi elvarasok elé, ugyanakkor

a siker és a pénz iranti vagy is jellemz0 rajuk. (Tordcsik-Sziics 2022)

Donka (2012) szerint az Y generaciora jellemz6, hogy kornyezettudatos. Tobbek k6zott ez
betudhatd annak is, hogy ez a nemzedék sajat borén tapasztalja meg a kornyezetkarosito
hatasok kovetkezményeit. Példaul a légszennyezést, vagy a megvékonyodott 6zonréteg
miatt kialakult magas UV sugarzast, vagy ki ne hallott volna mar az 6ceanon sz6 sziget
nagysdgi milanyagokrol. Tovabba a mindennapos médiahasznalatnak kdszonhetden
naprakész informéciokat kaphatunk a viladgban torténd kornyezetszennyezd eseményekrol.
Elmondhatd, hogy ezek a Folddel kapcsolatos aktualis, negativ események komoly
befolyassal birnak az Y generacié gondolkodasara nézve. Tovabba Donka (2012) taglalja
azt is, hogy az Y generaciot rugalmatlanabb vasarlok jellemzik. Tisztaban vannak vele, hogy
mit akarnak és ezen elképzeléseikbdl nem adnak lejjebb a megvésarolt termékek vagy
szolgéltatdsok kapcsan. Tovabba szivesen hasznéljak az online teret vasarlasa és a vasarlas

eldtti informaciogytjtésre is, konnyebben tajékozodnak a vasarloi dontéshozatal elott.

Mindemellett az Y generaci6 negativan vélekedik az iizleti szférarol, tobbek kozott azért,
mert Ugy gondoljak, hogy a vallalatok nem foglalkoznak az altaluk folytatott tevékenységek
kornyezeti €s tarsadalmi hatasaival. (Tordcsik-Sziics 2022) Ez a gondolkodasmad is tiikrozi

az Y generacid kornyezetvédelemhez valo hozzaallasat.
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2.3 Kozmetikumok

2.3.1 Aktualitasok

Az arc és a bor szépitése mar 6sidok ota foglalkoztatja az embereket. Az elsé kozmetikumok
kb. 1500 éve jelentek meg Egyiptomban. A jellegzetes fekete szemhéj festékek, kendcsok
¢s sminkek. Ezért is nem meglepd, hogy napjaink egyik legjelentésebb iparaganak mondhaté
a kozmetikai szegmens. Minden ember nap, mint nap hasznal kozmetikumokat. Legyen sz6
akar csak egy fogkrémrol vagy egy tobb termékbdl allo arcdpolasi rutinrol. A
kozmetikumokat kiilonféle szempontok alapjan besorolhatok kategéridkba. A legljabb
kategorizalast a Cosmetics Europe alkotta meg 2020-ban. Az alabbi 7 f6 csoportra tagolta a
kozmetikumokat: szdjapolas, bdérapolds, fényvédelem, hajapolds, dekorkozmetikumok,

testapolok és parfiimok. Majd ezeket tovabbi részekre osztottak.

3. abra Kozmetikai termékek csoportositasa (Cosmetics Europe 2020)
forras: https://cosmeticseurope.eu/cosmetic-products/

Choi, Kim ¢és Lee (2022) kutatasabol kideriil, hogy a Covid-19 vilagjarvany 6ta az arc- és
bdrapolasi termékek eldtérbe keriiltek. Ezt foleg azzal magyardzzak, hogy a korlatozasok
miatt az embereknek redukalodott a személyes jelenlétet igényld tarsadalmi életiik. Ami

miatt a smink termékek hattérbe szorultak és felerdsodtek a bor védelmével és szépitésével
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foglalkozo6 termékek. Ugyan a vildgjarvanyra vonatkozo korlatozasokat a legtobb eurdpai

orszagban eltorolték a borapolassal kapcsolatos fogyasztoi tudatossag tovabb nott.

2020 tavaszan Muranyi Istvan a COSMOS f6titkara nyilatkozataban elmondja, hogy a piac
boviilése évek Ota tart, de Magyarorszag még mindig el van maradva az europai fogyasztasi
atlagtol. Becslések szerint a szépségapolasi és testapoldsi termékek piacan elért bevétel
2023-ban 579,20 milliard amerikai dollar lehet. A piac varhat6 évenkénti novekedése pedig
3,53 %.
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Notes: Data shown is using current exchange rates and reflect market impacts of Russia-Ukraine war.
Most recent update: Jun 2023

Cmrrra: Statista Market Insights

4. abra Kiilonbozo csoportositds szerinti arbevétel alakulasa kozmetikumok esetében.
forras: https://www.statista.com/outlook/cmo/beauty-personal-care/worldwide#revenue

2.3.2 Naturkozmetikumok

Napjainkban a naturkozmetikumok piaca folyamatosan bdviil. Natirkozmetikumok alatt
azokat az arc- és testapolasi készitményeket értjik, amik eldallitasahoz kizardlag
természetes eredetii alapanyagokat (pl.: gyogynovények, illdolajok, ndvényi glicerin stb.)
alkalmaznak ¢és karos, szintetikus kemikaliaktol mentesek. A nagyvallalatok egyre tobb
hangsulyt fektetnek ezen termékek eldallitasara és kinalatara ugy, hogy kdzben odafigyelnek
a termékek kornyezeti fenntarthatosagara. Egy termék nem attol valik kornyezetbaratta,

hogy csak kizardlag természetes anyagokat tartalmaz, hanem attél, hogy az arucikkhez
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sziikséges eldallitasi és értékesitési folyamatok is a fenttarthatosag jegyében zajlanak. Ennek
kdszonhetden egyre inkabb minimalizalva van a mlianyaghasznalat, tovabba fontossa valt a
termék eldallitasdhoz és értékesitéshez sziikséges tevékenyégek kornyezettudatosabb
végzési modja is. Mindemellett kitlizott cél a fogyasztok 6sztonzése is a kornyezettudatos

termékek attérésére. (Cosmetics Europe 2021).

Nielsen globalis kutatasaibol kideriil, hogy a fogyasztok 49%-a hajland6 tobbet fizetni egy
termékért, amennyiben az kdrnyezetbarat. Tovabba a fogyasztok szivesebben aldoznak
organikus termékekre (41%) vagy éppen tarsadalmifeleldsség vallalassal kapcsolatos
termékekre. (30%) (forras: https://nielseniq.com/global/de/ let6ltés ideje: 2023.01.22.)

A natirkozmetikumok gyarapodasaval egyidejlileg elotérbe keriil a tudatos fogyasztas. A
fogyasztok folyamatosan informalddnak a kozmetikai termékekkel kapcsolatban, hogy
vasarloi dontéshozatalaik eldtt kivalaszthassdk szamukra a legidedlisabb terméket.
Ezenfeliil a tudatos fogyasztds része még az egészség- és kornyezetvédelem, az ar- és a
markatudatossag, tovabba nem elhanyagolhat6 a fogyasztdi jogokban fellelhetd tudatossag

is. (Amberg, Gyenge 2020).

Kanya (2020) tanulményéban a soproni egyetem hallgatoinak szépségépolasi €és vasarlasi
szokasait vizsgalja natar- és bio kozmetikumok vonatkozasaban. Kutatasaban
bebizonyosodik, hogy a hallgatok ismerik a bio- és natirkozmetikum kifejezést. Ezen szavak
hallatan pedig a kovetkezdkre asszocialnak: természetes alapanyagokat tartalmazo termék,
adalékanyag ¢és allatkisérletmentes kozmetikum, valamint az Gjrahasznosithaté csomagolas.
Nem csak Kanya kutatasa, hanem a Breznai-Demeter tanulmanya is aldtdmasztja ezeket a

kijelentéseket.

Kanya (2020) vizsgélata tovabba kimutatta azt is, hogy a két legfontosabb tényezd a
megkérdezettek szamara az allatkisérlet mentesség €és a j6 mindség volt. Mindemellett a
kérdoivek kiértékelése utan Kéanya (2020) megallapitotta, hogy a valaszadok altaldban a
tisztalkodasi €s arcapoldsi termékeknél tartjak leginkabb fontosnak a kornyezettudatos
kozmetikumokat. Tovabba azokrol a hallgatokrol, akik rendszeresen haszndlnak
biotermékeket, elmondhatd, hogy 28,6%-uk kornyezetvédelmi okokbdl valasztja ezen

kozmetikumokat.

Breznai Annamadria és Demeter Anett tanulmanyéban kutatja a magyar emberek hozzaallasat

a naturkozmetikai termékekhez. A kutatds arra szeretne ravilagitani, hogy a fogyasztok
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mennyire tudatosak és tdjékozottak natur, illetve bio kozmetikai termékek esetén, vagy

melyek azok a markak, amiket preferalnak és milyen dnképpel rendelkeznek.

Az eldbbiekben emlitett két kutatas dsszegzése alapjan altalanossagban elmondhato, hogy a
vasarlok tobbsége mar hallotta a natur és bio szavakat kozmetikai termékek vonatkozasban,
ugyanakkor nagy résziikk nincs teljesen tisztdban ezen fogalmak jelentésével. Tovabba
elmondhato6 az is, hogy a fogyasztok szamara fontos az allatkisérlet mentesség, az egészségre
nem karos anyagok, a természetes komponensek €és a joO mindség. Ezen tulajdonsagok
prioritdsa ramutat arra a tényre, hogy a fogyasztoknak fontos a kornyezet- és az allatvédelem,

mindemellett odafigyelnek sajat egészségiik védelmére is.
2.3.2. Mindésitések

Napjainkban belépve egy ¢élelmiszerboltba vagy drogériaba tobb ezer kiilonféle termékkel
talalkozunk. Megfigyelhetd, hogy a termékek cimkéin szamos jelzés, felirat helyezkedik el,
tobbek kozott pl.: ,,bio”, ,,green”, ,,organic”, ,,vegan” stb. Ez kdvetkezménye annak, hogy a
fogyasztéi tarsadalom szamdra az elmult években jelentds trenddé valt a vallalatok
kornyezetbardt miikodése, tovabba a fenntarthatdsagi és kornyezettudatossagi jelzok,
mindsitések feltiintetése egy termék vagy szolgaltatds kapcsan. A termékeken megjelend
kiilonb6z6 mindsitések, ikonok segitenek a fogyasztok tdjékozddasaban a termékek kapcsan.
Tovabba ezen mindsitések megszerzése szigora jogi szabalyozasok betartasaval szerezhetd
meg (meg kell jegyezni, hogy mindsités csak 1-1 termékre szdl, nem pedig markara). Ebbol
kifolyolag a termékeken szerepld pecsétek egyfajta hitelességgel is birnak az adott arucikk
vonatkozasaban. Sok olyan termék talalhat6 a piacon, ami ,,z6ldnek™ vagy éppen ,,bionak”
reklamoznak, ugyanakkor nem esnek bele ebbe a kategoridban, Ezt a jelenséget
greenwashingnak nevezik. A fenntarthat6 termékeken feltiintetett mindsitéseknek sokféle
megjelenése van. A kiilonboz6 pecsétek, kiilonbozo szabvanyoknak felelnek meg. (pl: az
Osszetevok hany szazaléka szarmazik ellendrzott, biologiai gazdasagbol, vagy a terméket
tesztelték-e allatokon stb.) A tovabbiakban harom kiilonb6zd tanusitvanyt szeretnék

részletesebben ismertetni.

,, Demeter”

A ”Demeter” Dr. Rudolf Steiner nevéhez fiiz6dé német tanusitvany, ami biodinamikus
gazdalkodasbol szarmazd termékek jelolésére szolgal. Ez az egyik legrégebbi és

legszigorubb mindsités, mely 1928-ban jelent meg eldszor. Majd 1997-ben megalapitottak
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a Demeter International nonprofit szervezetet az eltérd nemzetkdzi biodinamikus
szervezetek szorosabb egyiittmiikodése céljabol. Az 1970-es években kezdetét vette a hazai

biodinamikus mozgalom is, majd 2000-ben 1étrejott a ,,

”Biodinamikus K6zhaszn Egyesiilet”, ami 2007 majusatol a Demeter International vendég
statuszu tagja (vagyis mindsité ellenérz6 rendszerrel nem rendelkezik). A biodinamikus
gazdalkodasi mod az dkoldgiai gazdalkodas olyan tipusa, ami a vegyszermentességen feliil,
elvarja az élelmiszer alapanyagokban ¢és a termdétalajban zajlo életfolyamatok tamogatasat
¢és erdsitését. Tehat nem hasznalhatnak szintetikus tragyat és novényvédoszereket tovabba
kiilonféle specifikus intézkedéseket irnak elé példaul a talajjavitdssal kapcsolatban. A
,Demeter” gazdasagokat az oOkologiai ellendrzés mellett, évente kontrollaljak, hogy
megfelelnek-e az elbirt szabvanyoknak. Kozmetikumok terén, azok a termékek
rendelkezhetnek ,,Demeter” tantsitvannyal, aminek dsszetevdi legalabb 95%-ban 6koldgiai
mindsitéstick. A terméken a demeter logd elhelyezkedése attol fiigg, hogy az alapanyagok
hany szazaléka szarmazik demeter gazdasagbol. Példaul, ha ez a szam eléri a 90%-ot, akkor
a mindsités a termék eliils6 oldalan feltiintethetd. A kozmetikumokon tul élelmiszereken,
babaapolasi termékeken és illoolajokon is fellelheté a demeter cimke (demeter.net, 2023;
okoazis.hu, 2023)

,, Cruelty-free”

Az egyik legismertebb jelolés a ,cruelty free” logo. A Cruelty Free International nemzetkdzi
szervezet kozlése alapjan évente tobb, mint 192 milli6 allaton végeznek kisérleteket
globalisan (crueltyfreeinternational.org, 2023) A ,cruelty free” kozmetikumok olyan
termékek, amelyek elkészitésiik egyetlen szakaszdban sem teszteltek allatokon, beleértve az
Osszetevoktdl a kész termékig. Szdmos szervezet ad ki allatkisérlet mentes tantsitvanyt, az
egyik legismertebb ilyen logd az ,international leaping bunny”. llyen mindsitéssel
rendelkezd nagyobb markak kozé tartozik pl. a Garnier vagy a TheBodyShop. Ezen jelzés
feltiintetéséhez a wvallalaton feliill, sem a beszallito, sem a gyartd6 nem végezhet
allatkisérleteket, tovabba harmadik felet sem bizhatnak meg ezzel. Tehat ahhoz, hogy a
markak megkaphassanak egy-egy minndsitést szigora kritériumoknak kell megfelelniiik,
tovabba dijakat is kell fizetniiik. Ebbdl kovetkezik, hogy minden megfelelé logoval ellatott
termék ,,cruelty free”-nek bizonyul, de nem minden jelolés nélkiili termék tesztelt allatokon.

Ugyanakkor napjainkban , még mindig tobb nagy marka gyartja termékeiket
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profitmaximalizalds céljabol Kindban, ahol allatokon végzett kisérletekre van sziikség a

kozmetikumok elkészitéséhez.
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5. abra Népszerii kozmetikai markak, amelyek termékeiket még mindig dllatokon tesztelik
forras: https://www.peta.org/living/personal-care-fashion/beauty-brands-that-you-thought-were-cruelty-free-but-arent/

Manapsag egyre tobb magyar terméken is megfigyelhetjiik a mindsitéseket. Az egyik
legismertebb kozmetikumokat listdzd weboldal a krémmania.hu, ahol a felhasznalok hiteles
forrasbol tudnak tajékozodni €s informalodni tobb ezer kozmetikummal kapcsolatban. A
“krémmanian” kiilonbozo sziirdk beallitasa segitségével tudunk tijékozodni, igy akar a hazai
allatkisérlet mentes termékek kozott is valogathatunk. Ilyen nagyobb magyar markak pl. a

Pompom, Happyskin, Herbaria, Manna Natir Kozmetikum stb. (kremmmania.hu, 2023)

., Vegan”

A masik legelterjedtebb mindsités tipus a vegan cimke. Kiilonféle szervezetek €s testiiletek
biztositanak vegan tanusitvanyokat, mint példaul.: PETA, Certified Vegan logo, V-Label
International. Csak a V-label logonak tobb mint 4300 engedélybirtokosa van és 50.000
terméken szerepel. (v-label.com, 2023) Ezek a jelzések segitenek fogyasztoknak azonositani
azokat az arucikkeket, amelyek megfelelnek etikai vagy taplalkozasi dontéseiknek, és
biztositékot nyujtanak olyan tekintetben, hogy a vasarolt termékek megfelelnek a

meghatarozott vegan szabvanyoknak. A vegan cimkével ellatott termékekrdl elmondhatok,
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hogy nem tartalmaznak semmilyen allati eredetli sszetevot. Ugyanakkor a tanusitvanyhoz
sziikséges kritériumok eltéréek lehetnek. Példaul vannak olyan vegan mindsitések, amik mar
magukban foglaljak az allatkisérletmentességet, ugyanakkor léteznek olyan cimkék is, ahol
ez nem kritérium. Tehat a jogi szabalyozasok nem mindig allnak szinkronban a piaci
igényekkel. A ,,fa” tusfiirdok példaul rendelkeznek egy vegan logos termékcesaladdal, hogy
megcélozzak a kornyezettudatos fogyasztokat, azonban ezeket a termékeket a Henkel cég
gyartja, amely egyike azon nagy multinacionalis vallalatnak, akik a kedvezd piaci
lehetéségek miatt Kinaban allitjak eld termékeiket, ahol kotelez6 a kiilonb6z6 produktumok
allatokon valo tesztelése. Ezért a fogyasztoknak érdemes koriiltekintéen kezelniiik a

kiilonboz6 cimkéket. (prove.hu, 2023)

Az alabbi képen par ismertebb mindsitést lathatunk:

b Uy

RIS NOT TESTED
crueleyfree ON ANIMALS

6. abra Naturkozmetikai minositések
forras: https://www.ecco-verde.hu/info/beauty-blog/tudnivalok-naturkozmetikai-minositesek
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2.3.3. Informacioszerzés

A kozosségi médidban felelhetd vélemények és termékkritikak nagyban befolyasoljak a

szektor kommunikacidjat (Amberg-Gyenge 2021)

A fogyasztoknak egyre nagyobb az érdeklddésiik az internet-, a kozdsségi média- és az
influencerek irdnt, igy pedig marketingkommunikécios jelentdségiik is novekedni latszik a
vallalatok életében. Tobb sztarnak is vannak sajat markai (pl: Millie Bobby Brown 2022-
ben megjelent egy vegan termékcsaladdal), akik a social médidban vald jelenlétiikkel
reklamozzak sajat termékeiket. A kiilonbozé platformokon egyre tobb influencerrel
talalkozunk, akik sajat boriikon probaljak ki bizonyos termékcsaladok kozmetikumait, igy
népszerlisitve azokat. Napjaink tudatos fogyasztoi egyszerre keresik és terjesztik a
kiilonb6z6 informacidkat a kozosségi médidn keresztiil. Tobb olyan online forras is
fellelhetd, amikben a fogyasztok megbiznak: Példaul a BeautyPedia, a koreai Hwahae, vagy
magyar vonatkozasban megemlithetjik a Krémmaniat. Ezen oldalak adatbazisaiban

rengeteg termék fellelhetd, amivel kapcsolatban a fogyasztok tudnak téjékozddni.

Felmeriild probléma, hogy a hazai natirkozmetikai piacon mikodé KKV-k(Kis-és
Kozépvallalkozasok), a marketingtevékenységek lehetségeinek csak egy Kis részét ismerik,
¢és ¢épitik be vallalkozasaikba. Magyarorszdg demografiai-, technologiai- és természeti
kornyezete kedvezd feltételeket biztosit a naturkozmetikai piac szamara. Dinamikusan
novekvo, innovativ dgazat a kozmetikai- €s natirkozmetikai piac. A naturkozmetikai 4gazat
még kisebb hazdnkban, de a novekvd fogyasztoi érdeklddésnek koszonhetden a pandémia
okozta hanyatldsa utan, a piac tovabbi novekedésére szdmithatunk. (Kovacs, 2021). Az
elmult években jelentds magyar markak kozé sorolhatdo a Pompom, a Botivio,és a L’amia

Natura.
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2.4 Vallalatok és a fenntarthatésag

2.4.1. Z6ld marketing

Napjainkban a fogyasztok érzékenyen reagalnak a tarsadalmi és kornyezeti problémakra.
Emellett pedig egyre inkabb el6térbe keriild trend az egészséges életmod. (Hofmeister €s
tarsai 2013) A tudatos fogyasztas egyik alap pillérévé valt a fenntarthatdésag. Ebbol
kovetkezik, hogy a fogyasztok olyan termékeket keresnek, amik kielégitik az egészség- és
kornyezettudatossaggal kapcsolatos sziikségleteiket, elvarasaikat. Kozmetikumok esetén
egyre inkéabb eldtérbe keriilnek a természetes 0sszetevokbdl allo, karos anyagoktdl mentes
termékek, tovabba fontos szempont lett a csomagolas €s annak ujrahasznosithatosaga. A
fogyasztok igényeinek valtozasaval egyidejiileg a vallalatok is valtozasra kényszeriiltek a
versenyben maradds és a negativ publicitds elkeriilése érdekében. A kornyezettudatos
marketing az 1970-es évek kozepén kezdett kialakulni. Az ,,Ecological Marketing” kifejezés
eloszor az Amerikai Marketing Szovetség egy workshopjan hangzott el (Nagy-Piskoti
2014). A szakirodalmakban pedig szamos elnevezéssel talalkozhatunk, mint példaul a
z6ldebb marketing, kérnyezeti marketing, 6ko-marketing, 6koldgiai-marketing, fenntarhato
marketing stb. Coddigton (1993) szerint ,, A kornyezeti marketing olyan felelésségteljes
vallalati marketing tevékenység, amely a kornyezetvédelem kérdését a vallalkozas
fejlesztési és novekedési lehetdségének tekinti, és érvényre juttatja minden tevékenységi
teriileten.” A kornyezettudatos marketing, olyan szempontbol eltér a hagyomanyos
marketingtdl, hogy a dontési valtozok korében nagy hangsulyt kapnak a kornyezeti
tényezOk. A profitmaximalizaldsa mellett az életmindség maximalizalasat is figyelembe
veszik. (Nagy 2010) A fenntarthatosag jegyében miikodé vallalatokat a nyersanyagok
folytonos korforgasban tarhatésdganak koncepcidja jellemzi. Szervezeti szinten is

megjelennek kornyezeti €s tarsadalmi célkitlizések. (Hofmeister-Toth és tarsai 2013)

Mar Peattie 1995-0s tanulmanyaban is sz6 esik arrol, hogy a kornyezeti marketing fontos
mozgatd rugodja a stratégiai dontések, amik a kornyezettudatossdg szemléletében kell
torténjenek. Ez mindenekeldtt a termékpolitikai dontéseket jelenti. A Peattie-féle latdsmod
a kornyezeti erésségeket egyfajta versenyelonynek tekinti. 2001-es publikacidjaban pedig a
,,z0ld marketinget” hdrom szakaszra osztja. Az elsd fazis az 1980-as évek végén kezdddott,
amit “Okologiai” zold marketingnek neveztek. A marketingesek elkezdtek a
kornyezettudatos marketing kiilonféle aspektusaival foglalkozni, hogy kielégitsék a

fogyasztok sziikségleteit. Ugy vélték, hogy a fogyasztok igénye megnd zoldtermékek irant,
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a felvasarlas pedig a vallalat johirét és piaci helyzetét fogja erdsiteni. Ugyanakkor a vart
hatds nem kovetkezett be a “greenwashing” botrdnyok miatt. A vallalkozadsok meglévo
termékeiket egészitették ki kornyezetvédelmi allitasokkal, hogy 0szténdzni tudjak az
eladasokat, ugyanakkor érdemi valtozasokat nem tettek a fenntarthatobb termékeldallitas
érdekében. A masodik szakasz azzal indult el, hogy a marketingesek észlelték az el6zd
szakasz kovetkezményeit. Ezt a fazist “kornyezetvédelmi” zold marketingnek nevezték el.
A hangsuly athelyezodott a tiszta technologiara, ami olyan termékek tervezését foglalta
magaban, amik nincsenek karos hatdssal a kornyezetre. Az 1990-es évek kdzepén pedig
elindult a harmadik szakasz, a ”fenntarthatd” z6ld marketing. Ezt a fazist a fenntarthatobb
fogyasztéi igények kialakuldsa stimuldlta. Az emberek szaméra fontossd valt a
kornyezetvédelem, egyre tudatosabban kezdtek foglalkozni a téméval, ami vasarlasi
szokdsaikon is meglatszott. A vallalatoknak pedig reagdlni kellett erre a valtozasra,
alakitaniuk kellett értékesitési magatartdsukon, hogy ne szoruljanak ki a piacrol.

(mbaknol.com, 2023)

Amberg és Gyenge (2021, 180. 0.) kozmetikumokkal kapcsolatos kutatdsaban is megirjak:
»A fenntarthatésdg a markakommunikacidé részévé valik”. Tovabba taglaljak, hogy a
versenyhelyzet €s az egyre tudatosabb, ,borértelmiségi” fogyasztok miatt a kozmetikai
nagyvallalatoknal fontos szempontta valt a hitelesség. Az online térben rengeteg informaciot
¢és véleményt lehet olvasni kozmetikai termékek kapcsan. A fogyasztok egyre tudatosabbak
vasarlasaikat tekintve €s altalanossagban elmondhato, hogy féleg arcapolési termékek esetén
koriiltekintéen tdjékozddnak a megvasarolni kivant termékkel kapcsolatban, miel6tt
dontésre keriil a sor. Ezért is sziikséges, hogy a kozmetikai nagyvallalatok minél tobb
hangsulyt fektessenek hitelességiikre. Ha egy vallalat nem tudja befektetésekkel vagy
miikddésbeli valtozasokkal igazolni z6ld marketingtevékenységeit, akkor a wvallalatot

félrevezetd, hamis reklamozassal gyanusithatjak.

Mai viszonylatban z6ld marketing alatt nem csak a vallalat fenntarthatosag felé orientalt
miikodését értjiilk, hanem mindazokat a reklameszkozoket, amik a vallalat kornyezeti
eldnyeit hivatottak kiemelni. Példaul a gyartasi folyamattal kapcsolatos csokkentett
karosanyag kibocsatds reklamozasa vagy akar a vallalati bevétel egy részének
adomanyozasa valamilyen kornyezeti kezdeményezére (pl.: faiiltetés). Kozmetikali
vonatkozasban szeretném példaként felhozni a Lush vilagmarkat. A Lush, handmade
kozmetikai cég sajat weboldalan kiilon részt szentel a vallalattal kapcsolatos

kornyezetvédelmi €s etikai tartalmaknak (A Lush Etikai Chart4ja cimen). Tovabbé ezen fajta
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torekvésként megemlithetd, hogy a cég tavaly csomagolasmentes {izletet nyitott
manchesterben a mulanyag ipari hulladékanak redukéldsa érdekében. Ezek a
reklameszkozok altalaban kedveznek a nagyvallalatoknak, igy konnyen tudjak vallalni az
ezekkel jar6é tobbletkoltségeket. A zOld marketing kifejezés hallatan kifejezetten
kornyezetvédelmi kezdeményezésekre asszocialunk, ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy

egyre inkabb 0sszekapcsolddik a szocidlis €s vallalatiranyitasi politikakkal.

2.4.2. ”Greenwashing”

Napjainkban a fogyasztok a kdrnyezeti és tarsadalmi problémakra egyre inkabb érzékenyen
reagalnak. Azért, hogy a vallalatok 1épést tudjanak tartani a fenntarthatdé fogyasztoi

igényekkel egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a zold marketingre.

”Greenwashing” -rol vagyis a “zoldre festés”-r6l akkor beszéliink, amikor egy vallalat vagy
szervezet eltulozza vagy hamisan dabrdzolja a kornyezeti fenntarthatosdg iranti
elkotelezettségét vagy a kornyezetre gyakorolt pozitiv hatdsat. Ezek az allitdsok
félrevezethetik a fogyasztokat és a befektetdket egyarant. (Furlow,2010) A tovabbiakban par
ilyen, a kornyezettudatos fogyasztdi szegmens megcélzasakor hasznalatos marketinges

eszkozt fogok ismertetni:

o félrevezet6é cimkék”: a vallalatok olyan kornyezetbarat cimkéket haszndlnak, amik

nincsenek egyértelmiien megfogalmazva vagy ellendrizhetetlenek, ezzel a

crer

e irrelevans dllitdsok”: egyes vallalatok irrelevans &llitdsokat fogalmaznak meg
szolgaltatasaikkal vagy termékeikkel kapcsolatban. Példaul eléfordulhat, hogy az
arucikken "CFC mentes” feliratot tlintetnek fel abban az esetben is, amikor a

szabalyozas alapbdl tiltja a "CFC” hasznalatat abban a termékkategoriaban.

e pozitiv szempontok szelektiv kiemelése”: el6fordulhat, hogy egy vallalat egy termék
pozitiv tulajdonsagat kiemeli, példaul a termék energiahatékonysagat, ugyanakkor a

gyartds vagy az artalmatlanitas okozta karos hatasokat figyelmen kiviil hagyja.

e zavarba ejto szakzsargon”: a fogyasztok altal nehezen értelmezhetd tudomanyos
szavakat, kifejezéseket (pl: betliszavakat) hasznalnak, ami megneheziti a fogyasztok

szamadra a tényleges tajékozodast.
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e iires szimbolika™: egyes vallalatok felszines valtoztatasokkal (pl.: egy termék
csomagoléasanak ujra tervezésével) a kornyezetbarat megjelenés érdekében folytatjak
“greenwashing” tevékenységeiket anélkiil, hogy jelentds kornyezetvédelmi

problémakat kezelnének.

o “hamis reklamozas”: egy termék vagy szolgaltatas kornyezeti elényeirdl sz616 hamis
allitasok a greenwashing egyik legegyértelmiibb példaja. Amennyiben a reklamozott

informdci6 alaptalansaga bebizonyosodik, jogilépések kdvetkezhetnek az tigyben.
(workforclimate.org, 2023)

A fenntarthaté szolgéltatasok és termékek piaci forgalma évrdl évre nd legyen sz6
kozmetikumokrol, haztartasi cikkekrdl, banki szolgaltatdsokrol, élelmiszerekrdl vagy akar
kozlekedési alternativakrol. A Tudatos Vasarld Egyesiilete €s a Nielsen tisztitoszerek piacan
végzett felmérést. A kutatds kimondja, hogy 2019-r6l 2020-ra Magyarorszagon a
tisztitoszerek forgalma 42%-kal emelkedett, mindemellett a valaszték pedig 27%-kal boviilt.
Az eredménybdl megallapitottak azt is, hogy a hiteles “6kocimke” tantsitvannyal
rendelkezd tisztitoszerek ardnya csupan 1,7%-kal nétt, mig az alaptalan, ellendrizhetetlen
kornyezetbarat allitasokkal arult termékek aranya 3,2%-kal. A 2020-as magyar trendek azt
jelzik, hogy minden termékkategéridban gyorsabban novekedett az 6ko-mindsités nélkiili
termékek szama, mint a hiteles mindsitéssel rendelkezd (pl.: EU 6kocimkés) arucikkeké. A
globalis piacon tobb mint 500 kiilonb6zé mindségii és erdsségli 6kocimke talalhatod. Azok a
vallalatok, akik a “greenwashing” modszereivel élnek, kihaszndljdk a fogyasztok egyre
inkabb eldtérbe keriild kornyezetvédelmi érzékenységét, aminek kovetkezményében a
fogyasztoknak sériil a kornyezetbarat termékekbe vetett bizalma, beleértve a hiteles
tanusitvannyal rendelkez6 termékeket is. Tovabba negativan hat a fenntarthaté innovaciok
terjedésére, ugyanis ezeket nehéz érzékelni a 7z6ld” kommunikdciés zajban.

(tudatosvasarlo.hu, 2023)

A “greenwashing” nem csak a fogyasztok megtévesztésének a problémaja: amennyiben a
vallalatok nem képesek kelloképpen megvaldsitani a fenntarthatosagi eréfeszitéseiket, az
kornyezetiinkre is globalis fenyegetést jelent. 2022-ben a Harris Poll (amerikai piackutato és
elemzd cég) anonim felmérést végzett a Google Cloudnak, 500 {6 feletti cégek vezetdivel
(1491 {6 bevonasaval). A kutatas célja az volt, hogy a Google Cloud informéciokhoz jusson
a vallalatok fenntarthatésaganak mérési eszkozeirdl (ugyanis a Google Cloud is készit ilyen

termékeket) A megkérdezettek tobbsége azt nyilatkozta, hogy a vallalatuknal a
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fenntarthatosag elsédleges szempont. Ugyanakkor 58%-uk elismerte, hogy cégiik
alkalmazott “greenwashing” eszkozoket (az Egyesiilt Allamokban ez az arany 68%).
Tovabba a valaszadok 93%-a azt nyilatkozta, hogy hajland6 lenne kornyezetvédelmi
innovaciokba invesztalni, vagy mar éppen meg is teszi ezt. Ugyanakkor 65%-uk valojaban
nem tudja, hogyan tudndnak érdemleges fenntarthatosagi célokat elérni és csupan 36%-uk

rendelkezik mérési eszkdzokkel. (fastcompany.com, 2023)

Kozmetikai termékek esetén is el6fordulnak “greenwashing” botranyok. Nemrégiben - a
Magyarorszagon 1994 ota jelenlévé - L’Orealt vadolta meg a “Changing Markets
Foundation” (CMF, Valtozo6 Piacok Alapitvanya) azzal, hogy az 5 termékbdl allo Elvive Full
Restore samponcsomagjarol azt allitotta, hogy fentarthatobb”, anélkiil, hogy ezt a
kijelentést egyértelmii kontextussal alatamasztotta volna. igy a fogyasztoknak ez az
informécié nem tekinthetd relevansnak, nem deriil ki, hogy minél “fenntarthatobb” ez a
termékcsoport. Tovabba ezeknél az arucikkeknél feltlintették a *’100%-ig Gijrahasznosithato
milanyag palack” feliratot, ugyanakkor a CMF ramutatott arra a tényre ( a kis betlis részbol
kidertil), hogy a termék kupakja valdjdban nem hulladékanyagbdl késziilt. Tehat ez az éllitas

sem teljesen helyénvalé. (provenance.org, 2023)

A kozmetikumok “greenwashing” jelenségeinél jellemzének mondhatd, amikor egy
terméket “természetes’-nek vagy “bio”’-nak hirdetnek, ugyanakkor az 4rucikk tartalmaz
szintetikus adalékanyagokat és 6sszetevOket. Ilyen szituacioba keveredett példaul a Nivea
“természetes” termékcsaladja és az Origins “bio” arucikkei iS. ()Az elébbiekben emlitett
példak ravilagitanak arra, hogy egyes kozmetikai markak félrevezetd marketingstratégiakat
alkalmaznak a kornyezetbarat imazs kialakitasa érdekében. Ezért a fogyasztoknak érdemes

koriiltekintéen értékelni a kiilonféle kozmetikai markak kornyezeti allitasait.

2.4.3. ”Zero waste” mozgalom

A természetben fellelhetd ndvények és allatok mas, a kornyezetben eléforduld él6lények
nyersanyaganak, tdpanyaganak szolgalnak, ezaltal biztositva a természet folytonos
korforgasat. Ezalatt az ember altal 1étrehozott mesterséges anyagok jelentds része nem képes
lebomlani, tehat felhalmozodik. Az ipari forradalom 6ta, ahogy fejlodott a technologia és
megjelent a tomeggyartas, folyamatosan egyre tobb hulladék keletkezik. A felgyiilemlett
hulladékokat szeméttelepeken gytijtik Ossze, majd semmisitik meg, ami rendkiviil
szennyezden hat a légkorre és kornyezetiinkre. Ebbol kovetkezik, hogy napjaink egyik

jelentds kornyezetvédelmi kérdése a hulladékgazdalkodas és a hulladékkezelés. Az eurostat
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jelentésébdl kideriilt, hogy 2019-ben csaknem 225 millid6 tonna kommunélis hulladék
keletkezett az Europai Unioban. Ez személyenként 502 kg-nak felel meg. Déanidban volt a
legmagasabb érték, 844kg/f6, mig Magyarorszagon ebben az évben a termelt kommunalis
hulladék 387kg/f6 volt. A 2021-es adatok szerint pedig egy EU-lakosra 527kg hulladék
keletkezett. (ec.europa.eu, 2023)

Municipal waste generated in 2019
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1. dbra Az Eurdpai unio atlagos kommundalis szeméttermelése lakosonként (2019)
forras: https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-eurostat-news

2019-ben EU-s szinten az tUjrahasznositott hulladék mértéke megharomszorozodott. 37
millié tonnérol (1995) 107 millié tonnara emelkedett (2019). A statisztikakbol azt is meg
tudjuk, hogy jellemzden a nyugati orszdgok atlagosan tobb szemetet termelnek a keleti
tagallamoknal, ugyanakkor nagyobb aranyban is hasznositjdk ujra a hulladékot, mig a
kevesebb szemetet termeld orszagok hulladékanak nagy részét szemétlerakokba szallitjak.
(penzcentrum.hu, 2023) Fontos megjegyezni, hogy a haztartasi hulladékok az GsszeS
keletkezett hulladéknak kb. csak 10%-at teszik ki. (ec.europa.eu, 2023.) A hulladékkezelés

problémadjara tehat nem csak az egyéneket, de értelemszeriien a vallalatokat is érinti.

Az elmult évtizedekben a hulladékproblémak alternativ megoldasaként jelent meg a Zero
Waste vizios hulladékgazdalkodasi rendszer. A Zero Waste esetén napjainkban
folyamatosan fejlédé koncepciordl beszélhetiink, kiillonb6z6 programok, tervek,
szakpolitikak és stratégiak révén. A “nulla hulladék” egy latomésos eszme a tarsadalmunk
hulladékproblémaival valoé szembenézéséhez. Az mozgalmat kiilonféle agazatokban

prébaljak megvalositani, tobbek kozott a hulladékgazdalkodas és -kezelés, a banyaszat, a
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hulladékmentességi célokat fogadott el, ezaltal Osztonzik a fenntarthatd termelést és
fogyasztast, az optimalis ujrahasznositast, valamint korlatozza a tomeges égetést és a
hulladéklerakoba keriilést. (Zaman, 2015.) Tehat a Zero Waste eszmerendszer egyik
kulcsfontossagu eleme, hogy a cégek mar eleve gy tervezik meg a termékeiket, hogy abbol
felhasznalasuk utan ne keletkezzen hulladék. Ebbdl kovetkezik, hogy a produktumok nem
egyszerhasznalatosak, tovabba a selejtezés helyett az wjrafelhasznalds keriil eldtérbe, a

végcél pedig a korkords gazdasag elérése.

2009-ben elindult az Eurdpai Hulladékcsokkentési Hét (European Week For Waste
Reduction) nevet visel6 kampany, aminek célja, hogy felhivja a figyelmet a tudatos
hulladékgazdalkoddsra, a hulladékmegelézésre, tovabba a 3R-re: a keletkezd
szemétmennyiség csOkkentésére, a termékek ujrahasznalatara és ujrahasznositasara. 2012-
ben Magyarorszag is csatlakozott a kezdeményezéshez. Jelenleg az orszagok még mindig
linearis gazdasagot folytatnak, ugyanakkor egyre inkabb torekednek a korkoros gazdasag
elérésére. Hazankban a szelektivhulladékgyiijtés a 90-es években vette kezdetét Budapesten
és kb. 10-15 év alatt az egész orszagra kiterjedt. Tovabba az Orszagos Hulladékgazdalkodasi
Terv része, hogy 2025-re a telepiilési hulladék ujrafelhasznalasa elérje az 55%-ot (2018-ban
ez az arany, csak 37% volt). (vg.hu, 2023)

A Zero Waste mozgalom az orszagok és vallalatok mellett, a fogyasztokra is nagy hatassal
van. A Zero Waste elmélet a fogyasztok életében trendként, életmodként jelenik meg. Ezen
vasarloi réteg célja, hogy szokasaik atalakitasaval haztartasukban minimalisra redukaljak a
keletkez6 hulladék mennyiségét, tovabba csokkentsék sajat 6kologiai labnyomukat. A Zero
Waste ¢életmod kovetdi olyan termékeket preferdlnak, amik Ujrahasznositott anyagokbol
késziilnek (legyen szo, akar egy kabatrol), emellett pedig szivesebben vasarolnak a
hagyomanyos iizletek helyett csomagoldsmentes boltokban. Az elmult években egyre tobb
csomagolasmentes bolt nyilt vilagszerte, koztiik Magyarorszagon is, ami a fogyasztoi
magatartas €s igények valtozasa eredményezett. A csomagolasmentes boltok kovetik a Zero
Waste filozofiat, tehat nincsenek eldre becsomagolt termékek, hanem mindent “kimérds”
formaban értékesitenek, amit majd a fogyaszto sajat vaszontaskdjdban vagy dobozaban tud
hazavinni, ezaltal elkeriilve a hulladékkeletkezését. A csomagoldsmentes boltok tovabbi
elényei, hogy termékeik jellemzéen joO mindségliek és vegyszermentesek, tovabba

kinalatukban el6térbe kertilnek a magyar produktumok is. (xforest.hu, 2023)
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Osszefoglalva a Zero Waste és a fenntarthat6 fejlédés elmélete egyre nagyobb befolydssal
bir a modern piacgazdasagok jovoképkeresésére, ezen til mutatva pedig hatassal van a

politikai és kozgondolkodasra is.

2.4.4. Cosmetics Europe

A Cosmetics Europe kozel 60 éve a kozmetikai és testapolasi iparag eurdpai, kereskedelmi
szovetsége. Célja a nemzetkdzi egylittmiikodés, az eurdpai szabalyozasok hatékony,
megfeleld alkalmazasa és naprakészség a kozmetikai iparban. Emiatt is a Cosmetics Europe
minden évben konferencidt rendez, ahol felvonulnak az iparag vezetdi. A talalkozé soran
megvitatdsra keriilnek a kozmetikumokkal kapcsolatos relevans tjdonsagok, fejlemények

vagy példaul a jelenlegi globalis trendek.

AC Cosmetics Europe 2022. december 7-én, Briisszelben piacra dobta a Commit for Our
Planet elnevezésii kezdeményezését, amelynek célja az 6koldgiai ldbnyom csokkentése az
ipardgban. A szovetség 0sztonzi a kozmetikai és testadpolasi cégeket az akciora, hogy
egylttmiikddve segitség a kornyezeti tényezOk tovabbi fejlesztését és a fenntarthatosag
fokozéasat az egész értéklancra vonatkozoan. Jelenleg mar 27 cég csatlakozott a

kezdeményezéshez.
(cosmeticseurope.eu, 2023)

2023. februar 16-an pedig elindult az iigynevezett COSMILE Europe 6sszetevd-adatbazis,
aminek célja, hogy a fogyasztok hiteles forrasbol tudjanak informaldédni a kozmetikai
termékek Osszetevdivel kapcsolatban. Ez manapsag azért is kiemelkedden fontos, mert
napjaink tudatos fogyasztoi tajékozodnak a kozmetikumokkal kapcsolatban vésarlas eldtt.
Ugyanakkor rengeteg informacidval taldlkozhatnak az interneten, igy nehéz elddnteni
melyek azok a forrasok, amik hitelesnek szamitanak. Ezért egy hiteles forrds nagyban
megkonnyitheti a fogyasztok vasarloi dontéseit. A Cosmetics Europe adatbazisa jelenleg
kozel 30.000 kozmetikumokban hasznalt Osszetevérdl tud megbizhatd és ellendrzott
informaciokkal szolgalni. A weboldal pedig jelen pillanatban 14 nyelven érhet6 el (tobbek
kozott magyarul is), de tovabbi nyelvek megjelenése varhatdé a kovetkezd év folyaman.

(cosmileeurope.eu; trademagazin.hu, 2023)
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3. A primer kutatas jellemzése

3.1 A Kkutatas célja

A kutatas célja a kornyezettudatos fogyasztéi magatartas vizsgdlata kozmetikai termékek
vasarlasa esetén, az Y generaciora vonatkozdéan. Ezen belill is 27-40 év kozotti
magyarorszagi személyekre koncentralva. Szeretném megtudni, hogy a vizsgalt fogyasztok
mennyire hoznak kornyezettudatos dontéseket kozmetikai termékek vésarlasa esetén.
Mennyire van rajuk befolyassal a zoldmarketing. Tovabba milyen termékeket preferalnak és
miért, esetlegesen mik a belsé motivacioik. Vasarolnak-e natar és bio kozmetikumokat.
Milyen szempontokat vesznek figyelembe a termékek vasarlasakor. Tovabba honnan

informalddnak a termékekrol.
3.2 Hipotézisek

H1 A termékek ara és csomagoldsa nagyban befolyasolja a fogyasztdkat az arucikkek

vasarlasakor.

H2 A fogyasztok kornyezettudatosnak mondhatdk és a fenntarthatdé kozmetikumok

vasarlasa esetén motivalja 6ket a kérnyezetvédelem.
H3 A kutatasban résztvevok tobbsége hasznal natlr vagy bio-kozmetikumokat.

H4 A kutatasban résztvevok elitélik az allatkisérleteket, de termékvalasztaskor nem

veszik figyelembe ezen mindsitést
3.3 Kutatias médszertana

A primer kutatdsom eredményei egyrészt kvalitativ masrészt kvantitativ modszertani
pilléreken alapszanak. Kutatdsom els6é felében félig struktaralt kutatasi interjukat
készitettem (N=06). A kvalitativ modszereknek nem célja a szamszeriisités, mérhetdség vagy
kiilonféle megallapitasok 1étrehozas. A fokusz ilyenkor a mélyebb, arnyaltabb, dsszetettebb
ismeretek feltardsan van. Eléfordulhat az is, hogy a non-verbdlis jelek is hasznos
informaciotartalommal rendelkeznek. Az adatfelvétel altalaban ilyenkor kis elemszamu
mintan torténik. Azért is valasztottam a személyes kutatasi interjukat, mert ilyenkor nem
jelentkezik a csoport torzitd hatasa (mint példaul egy fokuszcsoportos megkérdezés esetén).
Célom volt, hogy megfeleld 1égkdrt biztositva dszinte valaszokat kapjak kérdéseim soran.

A félig struktaralt szerkezet tamogatta, hogy olykor eltérjek az elére tervezett kérdésektol
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ezaltal nagyobb teret hagyva a beszélgetésnek. Ilyenkor el6fordult, hogy olyan relevans és
hasznos informacidkhoz jutottam, ami tovabb segiti a kutatast. Abban az esetben, amikor az
interjlalanyai tilsdgosan elkalandoztak a témaban, a tervezet segitségével egybdl vissza

tudtam terelni figyelmiiket a megfeleld mederbe.

A kvalitativ kutatdsok eredményeit és tapasztalatai felhasznalva készitettem el egy 24
kérdésbol allo strukturalt kérddivet (N=100), amiben tovabb vizsgaltam az Y generacio

kornyezettudatos fogyasztdi magatartasat kozmetikai termékek vonatkozaséaban.
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4. A primer Kutatas eredményei

4.1 A kutatasi interjuk elokésziiletei
4.1.1 A kutato szerepének meghatarozasa

A kutatasok lefolytatasa soran torekedtem arra, hogy minél kevésbé befolyasoljam az
alanyokat. Ugyanakkor ezen kutatdsi forma esetében, a befolyasolas teljesmértékii kizarasa
nem lehetséges, de ez a modszer egyik sajatossaga. Mindenesetre megprobaltam
minimalizalni ezt a tényez6t. Ezért is a kutatas elott feltartam sajat személyiségembdl eredd

befolyasolo tényezdket, tovabba a témaval kapcsolatos érintettségemet és eloitéleteimet.
Sajat elditéletim a témaval kapcsolatban:

e Sokan valljdk magukat manapsdg kornyezettudatosnak, hogy megfeleljenek a
tarsadalmi normaknak, ugyanakkor vasarladsok alkalmaval nem ez az iranyado, nem
ez a f6 szempont a termékek kivalasztasakor.

¢ A magyarok kozmetikumok terén kevésbé edukaltak, mint a nyugati tdrsadalmakban

e A termék dra dominans szerepet tolt be a fogyasztok dontéshozataldban, ami részben
az alacsony fizet6képes kereslet hozadéka.

e Magyarorszdg el van maradva kornyezettudatossdg tekintetében a nyugati
orszagokhoz képest.

e (sak azok a fogyasztok vasarolnak kornyezetbarat termékeket, akik a

mindennapokban is fenntarthato életvitelt folytatnak.

4.1.2 Mintavétel
Mintavételkor  Onkényes mintavételt alkalmaztam. Torekedtem  arra, hogy
szociodemografiai szempontbol, az elérhetd alternativak koziil, az alanyok minél nagyobb

diverzitast mutassanak.

A kutatas célja, hogy egy szélesebb, atfogod képet kapjak a témaban vizsgalt fogyasztoi
szokasokrol. Ezért nem latom Iényegesnek tovabbi szegmentdcids vagy pszichogréfiai

paraméterek meghatarozasat.

Alanyok kivalasztasakor figyelemebe vett szociodemografiai szempontok:
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Eletkor: 27-40 év
Nem: N6
Lakhely: Budapest vagy egyéb varos

4.1.3 Helyszin, idozités

Személyes Interju

Elnevezés Eletkor Lakhely Nem
Al 40 Sellye N6
A2 35 Pécs N6
A3 27 Budapest N6
A4 28 Pécel N6
A5 30 Budapest N6
A6 29 Budapest N6

e Helyszin: Az interjuk a megkérdezettek otthonaban tortént. Ez a legkomfortosabb

hely az alanyok szamara. Tulnyomo részt ilyenkor sokkal kdzvetlenebbek, mint egy

idegen kornyezetben.

e Iddzités: Mindig probaltam az alanyokhoz alkalmazkodni az id6pont kitlizésével

kapcsolatban. De altalanossagban elmondhatd, hogy az interjik munkaidd utan,

tobbnyire kora esti 6rdkban zajlottak. Mindezt azért, hogy ne torjem meg a

kutatasban résztvevok napi rutinjat és legyen megfeleld 1d6 biztositva az interjura,

ne kelljen kapkodni mert az negativan hathat a kutatasra.
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4.2 A kutatasi interjuk eredményei

4.2.1 Alanyok bemutatisa

Al
40 éves sellyei n6. A kornyezetvédelem fontos szamara, Kozmetikai termékek vasarlasakor
a csomagolas és a hatéanyag, amiket leginkabb figyelembe vesz. Kifejezetten szeret magyar

arucikkeket vasarolni, hogy ezzel timogassa dket. (pl.: kézmiives szappanok)

A2
35 éves pécsi nd. Nala a praktikum, ami a legfontosabb. Az 4r nem szamit, tobbet fizet a
mindség érdekében. Csak natarkozmetikumokat hasznal, mert ezek véltak be a borének.

Altalanossagban a fenttarthatosag nem befolyasolja termékek vasarlasa esetén.

A3

28 éves péceli nd. A kornyezettudatossag nem dontési szempont a termékek kivalasztasaban.
Nem hasznal sok arucikket és markahiinek vallja magét. Nem figyeli a mindsitéseket vagy
a cégek eldéletét. Viszont online és a kozosségi feliileteken utdna néz a termékeknek vasarlas

elétt. Megemlitendé még, hogy a nagyon kornyezet szennyezd csomagolasokat elitéli.

A4
27 éves budapesti n6. A mindennapokban vegan életvitelt folytat, kornyezettudatos
megfontolasbol. Ebbdl kifolydlag sok vegan terméket hasznal. Elitéli az allatkisérleteket,

ezért nagyon fontos szamadra a cruelty free mindsités.

A5

30 éves, budapesti nd. Elmondasa szerint, nem ¢l kérnyezettudatosan. Viszont a termékekrodl
nagyon részletesen tajékozodik, sok értékelést és tapasztalatos videdt néz online.
Vasarlaskor a kornyezettudatos termékek bizalmat keltenek benne, ezért szivesen vasarolja

azokat, de nem ez a legf6bb szempont a termékvalasztas soran.

A6

29 éves budapesti n6. Mindennapokban prébal torekedni a kornyezettudatossagra és a
kozmetikumok vasarlasakor is odafigyel erre. Példdul fontosak szamdra a mindsitések és
figyeli is ezeket, de nem kizarolag ezen termékeket vasarolja. Az alany borértelmiségnek
mondhato, kifejezetten tajékozott a termékekkel €s az ezeket gyartd cégekkel kapcsolatban.

Leginkabb hiteles oldalakon és social médian keresi az informaciokat.
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4.2.2 Interpretalds és prezentalas
Csomagolas

A csomagolds megoszté volt az alanyok korében. A résztvevok felének fontos volt a
csomagolas kornyezetvédelmi szempontbol. Igyekeznek ujrahasznosithatd csomagolasu
termékeket vasarolni. Ezalatt a mésik harom megkérdezett nem sorolta a csomagolast a
fontos szempontok kozé. Abban viszont egyetértés volt, hogy a design nem meghatarozo

termékvalasztaskor.

A téma koriil jarasa soran szoba jottek a csomagolasmentes boltok is. A résztvevok tobbsége
egyetértett abban, hogy szivesen eljarna csomagolasmentes boltokba, ha a kozvetlen
kornyezetiikben helyezkedne el és a termékeket alacsonyabb aron kindlnak. Véleményiik
szerint, ezen lehetdségek szliken allnak csak rendelkezésre €s még nincs megfelelden

elterjedve Magyarorszagon.
Arérzékenység

A fokuszcsoport tagjaira kiilonbozd érzékenységgel hat az ar. Az A2-es alanynak példaul
egyaltalan nem az ar a meghatdrozd, hanem a mindség. De van olyan, akinek ez a
legfontosabb ismérv mindenekel6tt. Nyilvanvaldan az anyagi helyzet befolyassal bir erre a
tényezore. De altalanossagban elmondhato, hogy az ar fontos szerepet jatszik a kozmetikai
termékek vasarlasa esetén. Tovabba a kutatas egyértelmiien kimutatta, hogy az alanyok az
arc- és borapolasi termékek esetében (pl: hidratalok, szérumok, arctisztitok stb.) hajlandoak
magasabb arat fizetni a tobbi kozmetikummal szemben. Ezen arucikkek esetében

fontosabbnak bizonyult a mindség.
Markahiiség

Az A5-0s és A6-os alanyt leszamitva az arc- €s bdrapolasi termékek esetén a résztvevok
markahliséget mutattak. Az elébbi alanyok tobbféle markat haszndlnak €s inkabb tegy-egy
bevalt termékhez hliek. A tobbi megkérdezettnek volt kedvenc markaja, ami bevalt és
viszonylag régota hasznalja. Ugyan nem zarkoznak el teljesen az 0j markak kiprobalasatol,
de nem szivesen valtanak fel a bevalt, napi rutinban résztvevd termékeiket. Vagy ha igen,

nagyon alapos informacioszerzést kovetden.
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Tajékozodas

A résztvevok arcapolasaikat tekintve tudatos vasarloknak mondhatok. Ezen termékek esetén
tajékozodnak az OsszetevOokrdl és tobbségiik jobban preferdlja a naturkozmetikumokat.
Tobben kihangstlyoztak, hogy a hasznalt arucikkeknél kiemelkedden fontos szdmukra az
illatanyag- és az alkoholmentesség. Az alanyok tobbsége ezen informaciokat online szerzi,
kiilonbozészamukra hitelesnek vélt honlapokrdl (pl. krémmania, skinsmart), tovabba

influencerektol.
Boltvalasztas:

Az alanyokrol altalanossagban elmondhat6, hogy drogéridkban és online is vasarolnak.
Azok az alanyok, akik jobban szeretik az online véasarlast, jellemzden az arcapolasi
termékeiket rendelik innen. A tusfiirdoket €s kisebb beruhdzasokat drogéridkbol vasaroljak.
A legkeresettebb drogéridk a DM ¢és a Rossmann, de a megkérdezettek koziil tobben

vasarolnak patikéban is az ott fellelheté markak miatt (pl: Cerave).

Az alanyokat megkérdeztem, hogy miért ezeket a drogériakat szeretik, vagy mi befolyasolja
Oket, hogy épp melyiket valasztjdk. A valaszadaskor mindenki emlitette, hogy része
valamilyen hiiségprogramnak. Ezért az aktualis akciok nagyban befolyasoljak a
boltvalasztast. Tovabba vannak bizonyos termékek, amiket csak bizonyos helyeken lehet

kapni (pl: Revox-Dm), ezért is latogatnak tobb féle drogériat.
Cégek tarsadalmi szerepe:

Az A6-os alanyt leszamitva a résztvevok nem igazan tdjékozodnak a vasarolt termékeket
gyarto cégekkel, vallalatokkal kapcsolatban. Nem tartjak olyan fontosnak, hogy erre plusz

1d6t és energiat szenteljenek.
Magyar termékek:

A magyar termékekkel kapcsolatban is nagy volt a széthuzas a csoportban. Az alanyok koziil
3-an szeretik és szivesen is vasaroljadk a magyar termékeket, fenntarthatosagi szempontbol
is. Ordmmel tdmogatjak az itthoni mérkakat, vallalkozokat. 2-en egyéltalan ne veszik
figyelembe ezt a szempontot vasarlasuk soran. Az AS5-0s alanynak pedig fenntartasai,
elditéletei vannak ezen termékekkel kapcsolatban. Fél, hogy gyengébb mindségliek kiilfoldi

versenytarsaikhoz képest.
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Mindésitések:

Ebben a témaban sem volt teljes egyetértés a csoporttagok kozott. A résztvevok koziil csak
ketten figyelik tudatosan a mindsitéseket. Az A4-es alany zomében vegan termékeket
vasarol, ezért ez a feltiintetés nagyon fontos szamara. Tovabba az A6-0s alannyal egyiitt
figyelik a cruelty free mindsitést a termékeken. A tovabbi négy résztvevobol ketten
egyaltalan nem figyelik a termékek ezen mindsitéseit. A masik két alany pedig pozitiv
attitlidr6l nyilatkoznak a mindsitésekkel kapcsolatban. Ha észreveszik plusz pontot jelent a
vasarlas folyaman, nagyobb bizalommal veszik a terméket, de nem tudatosan keresik ezeket

az arucikkeket.
4.2.3 Minéségi kritériumok meghatarozasa

Hitelesség
Ugy lattam, hogy a megkérdezettek hitelesek voltak. Valaszaik &szintének tiintek.

Relevansan nyilatkoztak a témaval kapcsolatban

Atvihet6ség

Véleményem szerint a kutatds eredményei lefedik a magyarorszagi Y generacid egy
szegmensét, ugyanakkor nem hiszem, hogy ezek a jellemzok teljesen atiiltethetdk lennének
az egész magyar Y generaciora. Hiszen a témaban sok a befolyasolo tényezd. Az életkor,
edukaltsag, anyagi helyzet, lakohely, tarsadalmi viszonyok, csaladbdl eredd viselkedési

mintak stb.

Biztossag

Magyar vonatkozasban , hasonld témaban csak két kutatast talaltam. Egy 2019-es
szakdolgozat keretében (Breznai-Demeter 1-35p.) kutattdk a fogyasztok ismereteit,
szokasait, natar- illetve bio-kezmetikumok esetén. Megkérdezettek szama 100 f6 volt,

kvantitativ kérddivet hasznaltak.

Az eredmények 0sszehasonlitasakor elmondhat6, hogy mindkét kutatasban a résztvevok:
- tobbnyire kornyezettudatos magatartasrol taniiskodnak

- fontosnak tartjak a cruelty free termékeket

- szivesen vasarolnak natar és bio kozmetikumokat
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Ellentétként megemlithetd, hogy ezen kutatdsban a résztvevoket tajékozatlannak tartjdk a
termékekkel kapcsolatban. Nincsenek tisztdban a hatéanyagoknak és nem néznek utana a
termékek Osszetételének. Ezzel szemben sajat kutatisom egyik fontos megallapitasa az volt,
hogy a megkérdezettek koziil mindenki utana olvas a vasarolt termékeknek és hiteles

forrasokbol informalddnak.

Ahhoz, hogy az eredmények Osszehasonlitasabol relevans kovetkeztetéseket lehessen

levonni, véleményem szerint tobb fliggetlen kutatasra lenne sziikség.
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5. Kérdoives megkérdezés adatainak feldolgozasa

Kérddivem elkészitéséhez a Google Urlapok rendszerét hasznaltam. Elsésorban iidvozoltem
a kitoltét, majd tajékoztattam, hogy ki vagyok és hol tanulok, illetve milyen célbol szeretném

megkérni kérdéivem kitoltésére.
5.1. Minta jellemz6i

A kérddivemet Osszesen 114 {6 toltotte ki. Az els6é kérdés sziirékérdés volt, amely alapjan
14 vélasz nem keriilt be a mintaba, igy dsszesen 100 f6 valaszait tudtam feldolgozni. A
kutatas egyetlen kritériuma az volt, hogy a vélaszad6 az Y generacioba tartozzon, tehat

¢letkora 27-40 év kozz¢é essen. 100 f6 megfelelt ennek a kdvetelmények.

Kérddivemben az életkor szlir6kérdést leszamitva az alabbi 4db szociodemografiai kérdés
szerepelt: nem, lakhely, jovedelem és végzettség. A valaszadok kozott 79 n6 és 21 férfi

szerepelt, tehat a nemek kozott jelentds eltérést figyelhetiink meg.

Kértem a valaszadokat, hogy jeloljék be a lakhelyiiket. A legtobb kitoltés a varosiaktol
érkezett, Osszesen 55 db, a sorban kovetkezd 27 db jelolést a fovaros kapta, mig a

varmegyeszékhely és a kozség egyenléen 9-9 db valaszado éléhelye (Isd 8. abra).

= kdzség
m Varos
varmegeszékhely

= févaros

8. dabra Valaszadok lakhely szerinti eloszlasa (f6) (N=100)
(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

A kitoltok az atlagos nettd jovedelem kivalasztasakor 6 kiilonb6z6 opcid koziil valaszthattak:

nem rendelkezem sajat jovedelemmel, 100.000 Ft alatt, 100.001-300.000 Ft k6z6tt, 300.001-
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500.000 Ft kozott, 500.001-700.000 Ft kozott és 700.000 Ft felett. A valaszadok 2%-a nem
rendelkezik 6nallo jovedelemmel, szintén 2%-uk 100.000 Ft alatt, 34%-uk 100.001-300.000
Ft k6zott, 38%-uk 300.001-500.000 Ft k6zott, 16%-uk 500.001-700.000 Ft kdzott, 8%-uk
pedig 700.000 Ft felett keres. (Isd. 9. abra)

40% 38%
35% 34%
30%
25%
Gl 16%
15%
10% 8%
0% [— |
nem rendelkezem 100.000 Ftalatt 100.001-300.000 300.001-500.00 Ft 500.001-700.000 700.000 Ft felett
onallo Ft kozott kozott Ft kozott
jovedelemmel

9. abra Valaszadok atlagos netto jovedelem szerinti eloszlasa (%) (N=100)
(forras: primer kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2023)
Az iskolai végzettséget tekintve a kitoltok az alabbi lehetdségek koziil tudtak valasztani:
altalanos iskola, gimnazium/szakképzés, felséfokti végzettség/egyetem. A legmagasabb
iskolai végzettséget tekintve a kitoltok legnagyobb aranyban (70%) felsdfoku végzettséggel,
emellett 29%-uk gimnaziumi vagy szakképzettséggel, mig 1%-uk maximum altalanos

iskolai végzettséggel rendelkezik. (Isd. 10. abra)

1%

= altalanos iskola

» gimnazium/szakkpzés

= fels6foku
végzettseg/egyetem

10. abra Valaszadok legmagasabb iskolai végzettség szerinti megoszlasa (%) (N=100)
(forrés: primer kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2023)
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5.2 Kérdoives megkérdezés eredményei
5.2.1. Kornyezettudatossaggal kapcsolatos attitiidok

Nyitoakkordként arrdl szerettem volna informéciot gytijteni, hogy z Y generécio tagjaira
mennyire jellemzd a kornyezettudatos magatartds a mindennapokban. A valaszokbol
kideriilt, hogy a megkérdezettek 78%-a kornyezettudatosnak vallja magat a
mindennapokban, mig 22%-a nem (Isd. 11. abra ). Azok koziil, akik ugy vélik, hogy
kornyezettudatosan élnek, 63 f6 nd, koziilik 1 f6 altalanos iskolai végzettséggel, 20 6
kozépiskolai végzettséggel vagy szakképzettséggel, 42 f6 pedig felsdiskolai végzettséggel
rendelkezik. 15 {6 pedig férfi, akik kozil 4 f6 kozépiskolai-, 11 {6 pedig fdiskolai
végzettséggel rendelkezik.

» Kérnyezettudatosan
élek a
mindenapokban.

= Nem
kérnyezettudatosan
élek a
mindennapokban.

11. abra Kornyezettudatossag fontossaga a mindennapokban (%) (N=100)
(forras: primer kutatas, 2023)

A tovabbiakban a kvalitativ kutatas soran feltart kornyezettudatos attitidoket vizsgaltam. A
valaszadoknak, ezeknél a kérdéseknél, egy 5 foku skéla segitségével kellett meghatarozniuk,
hogy 1-1 kornyezettudatos magatartas mennyire jellemzé rajuk (1-egyaltalan nem jellemzo;
5- nagyon jellemzd). A kutatds eredményébdl jol kiolvashatd, hogy a valaszadokra
leginkabb az jellemzd, hogy szelektiven gytijtik a hulladékot (3,94) és iigyelnek a viz- és
energiafogasztasra (3,93). A legkevesebb jelolést kapott jellemvonds pedig a
csomagolasmentes boltokban val6 vésarlas (1,87) és a hasznalt ruhazati cikkek beszerzése

(2,22) (Isd. 12. abra).
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Szokott vasarolni csomagolasmentes boltokban. [N 1,87
Tobbnyire masodkézbdl vasarolja a ruhézati cikkeket. I 2 22

El6nyben részesiti a magyar termékeket/helyi I 3 50

termelbket.

b Vasarlas soran nem vesz nylon vagy papir zacskot. = 363

(sajat taskat hasznal)

Ugyel a viz- és energiafogyasztasra. [N 3,93
Ha teheti auto helyett mas alternativ, I 0 3

kémyezetbaratabb kozlekedési format valaszt.
Szelektiven gyiijti a hulladekotl S e 3,94

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

12. abra Kornyezettudatos magatartasok fontossdaga az Y generacio tagjainal (N=100)
(forras: primer kutatas, 2023)

5.2.3. Kornyezetbarat/fenntarthato kozmetikumokkal kapcsolatos vasarlasi szokasok

és vélemények.

A kérdoiv kovetkezd szakasza kifejezetten a fenntarthaté kozmetikumokkal kapcsolatos
vasarlasi szokasokra tér ki. Eldszor is kivancsi voltam arra, hogy a valaszadok milyen
aranyban  vasarolnak  kornyezettudatos kozmetikumokat . A megkérdezettek
visszajelzéseibdl kidertilt, hogy 81%-uk véasarolt mar valamilyen fentarthato kozmetikumot,

(ezen beliil is 25%-uk rendszeresen, tobb féle terméktipusbol) (Isd. 13. abra).

= nem
= igen, alkalmanként
igen, rendszeresen

13. abra A megkérdezettek valaszai arra vonatkozoan, hogy szoktak-e

fenntarthato/kérnyezetbarat kozmetikumokat vasarolni (%) (N=100)

(forras: primer kutatas, 2023)
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Az elobb emlitett szegmensbe tartozd valaszaddknak tovabbi kérdéseket tettem fel, hogy
informalddjak a kornyezetbarat kozmetikumok vasarlasaval kapcsolatos motivacioikrdl (Isd.
14. 4bra) tovabba arrdl, hogy ezen a termékcsoporton beliill milyen tipust arucikkeket
szoktak vasarolni (Isd. 15. abra), végiil pedig egy nyitott kérdés formajaban kértem, hogy

soroljak fel kedvenc kornyezetbarat kozmetikai markaikat.

A motivaciora vonatkoz6 kérdésnél a valaszadok kiilonféle allitasokat jelolhettek meg, arra
vonatkozdan, hogy miért szoktak kdrnyezetbarat/fenntarthaté kozmetikumokat vasarolni. A
legtobb jelolést magasan (81%-kal) a “természetes Osszetevok”  kapta, a masodik
legfontosabb attribuitum pedig a ’j6 mindség” lett (53,1%). A fontossagi sorrendben csupan
ezutan kovetkezett a “kornyezetvédelem”, ami a valaszadok kicsivel tobb mint a felének
(51,85%) prioritas termékvalasztaskor. A 81 f6bol 7 f6 pedig (8,6%) kiilondsebb ok nélkiil
csak azért vasarolja ezeket a termékeket, mert ez az ami “bevalt szamara”. Erdekesség, hogy
amasodik legkevésbé fontos tényezé az tjrahasznosithaté csomagolas™ lett 16%-kal, holott
a kitoltok a kornyezettudatossaggal kapcsolatos kérdésnél legnagyobb ardnyban a szelektiv
hulladékgytijtést  jelolték, mint mindennapjaikban eléforduldé kdrnyezettudatos

magatartasformat.

Nincs kulonosebt? oka, ez az ami bevalt B 56 %
szamomra.

Egészségesnek tartom ezeket a termékeket. [N 48,1 %
Elitélem az allatkisérlieteket. I 45,7 %
Az Ujrahasznosithaté csomagolas miatt. [ 16 %
eliiis ol olnaiaal PR
termékeket. B
Szeretem a természetes dsszetevoket. T 80,2 %
Fontos szamomra a kornyezetvédelem és a -
fenntarhatosag. 51,85 %

0 20 40 60 80 100

14. abra A kornyezetbarat/fenntarthato kozmetikumok vasarlasaval kapcsolatos belso
motivaciok reprezentadlasa, az Y generdcio tagjainal (%) (N=81)

(forras: primer kutatas, 2023)

Miutan megtudtam, hogy a valaszadok miért valasztjdk a kornyezetbarat/fenntarthato
kozmetikumokat szerettem volna informaciét gytijteni arrdl, hogy milyen tipusu termékeket

szoktak vasarolni. Ezért a kovetkezd kérdésnél a kitoltdknek 7 kiilonbozd fajtaja
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kozmetikum tipus koziil kellett jeldlniiik azokat, amelyeket venni szoktak (Isd. 15. abra). A
legtobbet ilyen vasarolt a natirkozmetikum lett 70,4%-kal. Ezt kovette a ”"Bio” (56,8%) és
a ’Cruelty free” (45,7%) logoval ellatott termékek. A legkevésbé hasznalt terméktipus pedig
a ”Zero Waste” lett, 12,3%-kal.

"Zero Waste"/Hulladékmentes [ 12,3%
"Handmade" / Kézzel készult I 38,3%
"Cruelty free" / Allatkisérlet mentes [N 45,7%
Vegan NN 28,4%
Organikus NN 35,8%
Bio (ST 506,8%
Natar I 70,4%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

15. dbra A kornyezetbarat/fenntarthato kozmetikumokat vasarlok terméktipus valasztasa
(%) (N=81)

(forras: primer kutatas, 2023)

Ezt kovetden egy nyitott kérdés formajaban kértem a kitoltdket, hogy nevezzék meg kedvenc
kornyezetbarat/fenntarthatd kozmetikai markajukat (maximum 3 db-ot). A 81 {6 dsszesen
64 db kilonféle markat sorolt fel, ebbdl is latszik, hogy milyen széles piaca van ezeknek a
termékeknek. A megkérdezettek korében a legnépszeriibb markak a kovetkezok voltak: Pom

pom (19), Alverde (13), Manna (12) és Lush (12).

A soron 1évO kérdéseknél a vélaszadok véleményére voltam kivancsi a kornyezetbarat
kozmetikumok 1-1tulajdonsagaval kapcsolatban. A kitoltoknek 7 foku skalan kellett
jeldlniiik, hogy mennyire értenek egyet egy-egy jellemvonassal. (Isd. 16. abra) Ezek a
kérdések mar a teljes mintara vonatkoztak (N=100). A 16. abra jol lathato, hogy a kitoltok
milyen szinten értenek egyet 1-1 allitassal. Mivel ebben az esetben csak a valaszok atlagat
latjuk, relativ szérdst is szamoltam, amibdl megallapithatd, hogy a valaszok kozott
esetlegesen milyen eltérések jelentkeztek. A legnagyobb egyetértés a ’draga” kijelentésen
volt (21%), a valaszadok itt jelolték legtobbszor ugyanazokat az értékeket a skalan. Emellett
a valaszadok kozott a legjelentGsebb eltérés (50%) a termék “beszerezhetdség”-nél alakult
Ki.
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16. abra A valaszadok véleménye a kérnyezetbarat kozmetikumok paramétereirol (N=100)

(forras: primer kutatés,2023)

Az Osszesitett adatokon kiviil, szerettem volna kiilon megfigyelni, hogy mekkora eltérés
tapasztalhatd azok a valaszadok értékei kozott, akik szoktak fenntarthatd kozmetikumokat
vasarolni és akik nem. (Isd. 17. tdblazat). Ebbdl a szemléltetésbol kideriil, hogy azok akik
egyébként nem vasarolnak ilyen kozmetikumokat gyengébb mindségiinek, hiteltelennek és
nehezebben beszerezhetének gondoljak ezeket az arucikkeket, azokhoz képest, akik mar
vasaroltak ilyen tipusu terméket. Tovabba megfigyelhetd, hogy a két csoport (minimalis
eltérést leszamitva) ugyanolyan véleménnyel van a termékek arardl, a legnagyobb eltérés

pedig a mindségben mutatkozik.
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17. abra A kitoltok véleménye a kornyezetbarat kozmetikumok tulajdonsagairol (N=100)

(forras: primer kutatas,2023)
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5.2.4. Kozmetikum vasarlast befolyasol6 tényezok fontossaga és a tajékozodas.

A kvalitativ kutatds sordn 10 olyan tényez0t sikeriilt feltirnom, amelyek befolyassal birnak
a fogyasztokra kozmetikumok vésarlasa esetén. A generacid tagjai kozott, ezeket a feltart
tényezOket a kvantitativ kutatds soran megvizsgaltam. A megkérdezetteknek egy 5-foku
skalan (1-egyaltaldan nem fontos; 5-nagyon fontos) kellett jeldlniiik, hogy 1-1 paraméter
mennyire fontos szdmukra kozmetikum vésérlas esetén. A leglényegesebb szempont a
termék Osszetevdje lett (4,18), ezt kovette az ar (4,01) majd a kiszerelés (3,88). Az, hogy a
termék kornyezetbarat legyen meghatarozé a kitolték szamara (3,54), de csak a 4. helyen
szerepel a fontossagi sorrendben. A legkevésbé fontos komponens a design lett (2,86), ami
megerdsiti a kvalitativ kutatds alkalmaval szerzett informacidkat, ugyanis az interjuk

résztvevoi egyhangilag nem vélték prioritdsnak a designt termékvalasztaskor. (Isd. 18. abra)
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18. abra Kozmetikum vasarlast befolyasolo tényezok fontossaga az Y generdcio tagjai
kozott (N=100)

(forras: primer kutatas,2023)

Relativ szords szamitasa utdn kideriilt, hogy a “csomagolas” és a “magyar termék”
fontossaga volt az, ami a leginkabb megosztotta a valaszadokat. A ”csomagolas” az atlagtol
40%-0s a “magyar termék” pedig 39%-os eltérést mutatott. Ez az eredmény szintén
aldtdmasztja a kvalitativ kutatason 1étrejott eredményeket, ugyanis ezek a tényezdok szintén

megosztoak voltak az interjuk soran.

A kovetkezo kérdéseknél a valaszadok informacioszerzési szokésaira voltam kivancsi. A
kérddivet kitoltdé  generacio tagjainak 82%-a szokott t4jékozodni a megvasarolt
kozmetikummal kapcsolatban, ezzel szemben 18%-uk nem (lIsd. 19. 4bra).
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= |lgen, szoktam
tajékozodni.

» Nem szoktam
tajékozodni.

19. abra A valaszadok megoszidsa a kozmetikumokrol valo tajékozodast illetéen (N=100)
(forras: primer kutatas, 2023)

Secunder kutatadsom soran sok adatot gylijtttem a cégek és a fenntarthatosag kapcsolatarol,
a zoldmarketingrol és a greenwashing jelenségrol. Mivel az el6bbiekben felsorolt tényezok
napjainkban fontos szerepet jatszanak, a valaszadoktol érdeklddtem afeldl, hogy szoktak-e
informalddni a vasarolt kozmetikumot gyartod cégrdl. A 20. dbran jol lathato, hogy az el6z6
megoszlashoz képest megfordultak az aranyok és csak a megkérdezettek 40%-a szokott

tajékozodni a cégekrdl, mig 60%-uk nem.

» Igen, szoktam
informalodni.

» Nem szoktam
informalodni.

20. abra A valaszadok megoszlasa a kozmetikumokat gyarto cégekrol valo informalodast

illetéen (N=100)

(forras: primer kutatas, 2023)
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Azoktol a valaszadoktol, akik szoktak tajékozodni a vasarolt kozmetikummal kapcsolatban
(82 10), tovabbi kérdést tettem fel, azzal kapcsolatban, hogy honnan szerzik be a sziikséges

informaciokat. (Isd. 21. abra)

A terméket gyarto cégtsl. I 20,73%
Kulonboz6, a témaval foglalkozo online weboldalakrol. I 45 12%
Kulonbozé kozosségi média feluletekrsl. I 28 05%
Influencerekts! M 12,20%
Kozmetikusoktol. N 30,49%
Eladoktol / Ertékesitoktc). MMM 25.61%

A terméken feltintetett vagy online talalhaté N 52 3%

termékleirasbol.

10 20 30 40 50 60 70 80 90

21. abra A kitoltok megoszlasa az alapjan, hogy honnan gyiijtik a kozmetikum

megvasarlasahoz sziikséges informaciokat (N=82)
(forras: primer kutatas, 2023)

A szakirodalmi attekintés folyaman a fogyasztok informacidszerzésével kapcsolatban, olyan
megallapitasokat talaltam, miszerint manapsag az emberek egyre inkabb jellemz6 az, hogy
online feliiletekrdl, kiilonbozd kozosségi média oldalakrol, tovabba véleményvezetoktol,
influencerektdl informalodnak. Ehhez képest a kutatds eredményén jol latszik, hogy az Y
generacio tagjai leginkabb a terméken feltiintetett termékleirasbol tajékozddnak (82,93%) és
csak ezutan keriilnek szoba a kiilonb6z6 online weboldalak (45,12%). Napjainkban egyre
nagyobb tere van az influencereknek és az ebbdl fakadd online tartalmak gyartasanak,
ugyanakkor kutatasom eredménye kimutatja, hogy az Y generacio tagjainal ez a legkevésbé
jellemzé (12,2%) informacidszerzési eszkoz. Igy elmondhatod, hogy ezzel a témaval
kapcsolatos, a szakirodalmi attekintésben elhangzott allitdsok, leginkdbb a Z generaciora

jellemzd.

5.2.5. Minésitések

Napjainkban rengeteg kiillonb6z6 mindsités és logo van feltlintetve a termékeken. Kvalitativ
kutatdsom soran ezen jelolések fontossdga megosztd volt az interjualanyok kozott. Ezért
kvantitativ kutatdsom sordn szerettem volna kitérni arra, hogy a fogyasztok mennyire

ismerik a kiilonb6z6 mindsitéseket és fontosnak tartjak-e dket. Ezért a kovetkezd kérdésnél
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14 kiilonbozé mindsités jelent meg a valaszadoknak, ezek koziil pedig be kellett jelolniiik
azokat a logokat, amiket ismernek. Az eredménybdl jol lathatd, hogy két jeldlést leszamitva
("vegan” jelzés-74%; “not tested on animals” jelzés-69%) a valaszadok tobbnyire nincsenek
tisztaban a kiilonb6z6 mindsitésekkel, (Isd. 22. és 23. abra) tovabba 5%-uk egyetlen jelolést

sem ismert fel a 14-bél.

69%

39% 38%

s

NOT TESTED
ON ANIMALS

RXS
crueltyfree

22. abra A négy legismertebb kozmetikumokon is szereplé mindsités, az Y generdcio tagjai

kozétt (N=100)

(forras: primer kutatas, 2023)
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23. abra A négy legkevésbé ismert kozmetikumokon is szereplé mindsités, az Y generdcio

tagjai kozott (N=100)

(forras: primer kutatas, 2023)
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Mivel a mindsitések diverzitdsa hatalmas és nehéz eligazodni a tanusitvannyal rendelkezd
jelolések és a megtévesztd logdk kozott, a kovetkezd kérdés formdjaban informalddtam
arrol, hogy a valaszadok hasznosnak tartandk-e ha a kiilonb6z6 mindsitések reklamozasara
nagyobb hangsulyt fektetnének. A valaszadok 86%-a ugy véli, hogy hasznosnak bizonyulna
a mindsitések tovabbi ismertetése, 14%-uk pedig ugy véli nem ez a tényezd fogja
befolyasolni a termékvalasztast, igy tovabbi reklamozasra ezek kapcsan nincs sziikség. (Isd.

24. abra)

= Igen, szerintem érdemes
lenne, mert sokan nem ismerik
ezeket a jelzéseket.

= Nem, szerintem felesleges
lenne, a legtébbszdr nem ez
alapjan valasztanak az
emberek kozmetikumokat.

24. abra A valaszadok megoszlasa a kiilonbozé mindsitések reklamozasat illetoen (N=100)

(forras: primer kutatas, 2023)

5.2.6. Vasarlasi szokasok (helyszin-id6)

A kérdodiv zarasaként tajékozodtam a fogyasztok vasarlasi szokasairdl, olyan tekintetben
hogy hol és milyen siirin vasarolnak kozmetikumokat. Kideriilt, hogy a valaszadok
leginkabb drogéridkban (90%) és online webaruhdzban (66%) vasarolnak. A legkevésbé

népszert iizlettipus pedig a csomagolasmentes bolt volt (1%) (Isd. 25. abra).

A kozmetikum vésarldsanak gyakorisdga vizsgalatanal kideriilt, hogy a legtdbben havonta
vasarolnak kozmetikumot (39%), 32%-uk 2-3 havonta, 15%-uk pedig 2-3 hetente. (Isd. 26.

abra)
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25. abra Kozmetikumok vasarlasanak helyszinei, (N=100)
(forras: primer kutatas, 2023)
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26. abra A kozmetikumok vasarlasanak gyakorisaga az Y generdcio tagjainal (N=100)

(forras: primer kutatas, 2023)
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6. Kovetkeztetések, javaslatok

6.1. Dolgozatom legjelentésebb kovetkeztetései:

Az Y generaciorol elmondhatd, hogy mindennapi életiikkben fontos szerepet jatszik a
kornyezettudatossag. Ez tobbnyire az aldbbiakban nyilvanul meg: szelektiven gyujtik a
hulladékot, ligyelnek a viz- és energiafogyasztasra, nem hasznalnak nylon zacskokat tovabba

elényben részesitik a magyar termékeket €s a helyi termeldket.

A valaszadokra jellemz6, hogy hasznalnak valamilyen kornyezetbarat/fenntarthato
kozmetikumot. A vasarlas mogotti motivacio leginkabb a természetes Osszetevok
szeretetében nyilvanul meg, tovabba jo6 mindséglinek gondoljak ezeket a termékeket és
fontos szempontnak bizonyult a kdrnyezetvédelem is. A legtobbet vasarolt kornyezetbarat
kozmetikum tipus a natir- és biokozmetikumok, a legismertebb markak k6z¢ pedig a Pom

pom, az Alverde, A Lush és a Manna tartoznak.

Altalanossagban elmondhaté, hogy az Magyarorszagon é16 Y generaci6 fogyasztoi draganak
talaljak a fenntarthatdo kozmetikumokat, ugyanakkor egészségesnek és jo mindségiinek is.
Azok, akik nem vasarolnak ilyen tipusi kozmetikumot is egészségesnek vélték ezeket a
termékeket, ugyanakkor a mindség esetében semlegesek maradtak, tovabba inkdbb

hiteltelenek tartjak ezeket az drucikkeket, mintsem hitelesnek.

A generacid tagjainal a kozmetikumok vasarldsakor legfontosabb szempont a termékek
Osszetevdje, ara €s kiszerelése volt. A legkevésbé fontos tényezdnek pedig a design és a

csomagolas bizonyult.

Tovabba elmondhaté valaszadokrol, hogy tajékozodnak a vasarolni  kivant
kozmetikumokrol, mégpedig jellemzéen a termékleirasbol (szerepeljen az a termék
hatoldalan vagy online) és a témaban jartas online weboldalakrol. A k6zosségi média és az
influencerek online tartalmai tobbnyire nincsenek hatassal az Y generaciora, nem ezeken a
feliileteken t4jékozodnak termékvalasztaskor. Mindemellett pedig elmondhato, hogy

tobbnyire nem informalddnak a termékeket gyarto cégekrol.

A kitolték legjobban a “vegan” és a “not tested on animals” mindsitéseket ismerik,
ugyanakkor jellemzden nincsenek tisztaban a kiilonbozd jeldlésekkel. Mindazonaltal a
valaszadok gy gondoljdk, hogy érdemes lenne a mindsitéseket reklamozni, hogy a

fogyasztok jobban megismerhessék Oket.
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Az Y generacid tagjaira jellemzd, hogy legtobbszor drogéridban vésaroljdk meg a
kozmetikumokat, de sokan rendelnek online webshopokbdl is. Csomagolasmentes boltokba
pedig nem szoktak jarni. Mindemellett tilnyomoan havonta vagy 2-3 havonta vasarolnak

valamilyen kozmetikai arucikket.
6.2. A vizsgalt hipotézisek:

Dolgozatom elején 4db hipotézist allitottam fel, a kutatas eredményei alapjan pedig az alabbi

kovetkeztetéseket, dontéseket hoztam:

H1 A termékek dra és csomagolasa nagyban befolyasolja a fogyasztokat az arucikkek

vasarlasakor.

Az els6 hipotézis nem teljesen elfogadhatd. A megkérdezetteknél egyértelmiien latszik, hogy
a termékek ara nagyban befolydsolja a fogyasztokat termékvalasztiskor, viszont ez a

csomagolasrol mar nem elmondhat6.

H2 Az Y generdacio fogyasztol kornyezettudatosnak mondhatok és a fenntarthato

kozmetikumok vasarlasa esetén motivalja oket a kornyezetvédelem.

A masodik hipotézis elfogadhatd. A vélaszadok jellemzden kornyezettudatos életmodot
folytatnak, tovabba kornyezetvédelem volt szamukra a harmadik legfontosabb szempont

fenntarthat6 kozmetikum vasarlasa esetén.
H3 A kutatasban résztvevék tobbsége hasznal natir vagy bio-kozmetikumokat.

A harmadik hipotézis is helytallo. A valaszadok tulnyomo része szokott valamilyen
kornyezetbarat kozmetikumot vasarolni, tovabba a leginkabb hasznalt két terméktipus a

natur- és biokozmetikum lett.

H4 A kutatasban résztvevok elitéelik az allatkiserleteket, de termékvalasztaskor nem

veszik figyelembe ezen mindsitést

A negyedik hipotézis nem fogadhat6 el ebben a formaban. A valaszadok kicsit kevesebb,
mint a fele (47%) jeldlte csupan meg belsé motivacioként az allatkisérletek elitélését, amikor
kozmetikumot vaséarol. Ugyanakkor ez a mindsités ( a vegan jelzés mellett), amit a
fogyasztok leginkabb ismernek, mindemellett pedig a “mindsitések™ lett a fontossagi

sorrendben a negyedik szempont kozmetikum vésarlasa esetén.
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7. Osszefoglalas
Jelen munkdmban az Y generacié viszonyulasat vizsgaltam a fenntarthato/kornyezetbarat
kozmetikumokhoz. Ehhez sziikségesnek tartottam, hogy a szekunder kutatas keretein beliil
bemutassam magat az Y generaciot, a kdrnyezettudatos fogyasztok ismérveit, a kozmetikai
ipar helyzetét, a fenntarthaté kozmetikumokkal kapcsolatos elvarasokat ¢s mindsitéseket, a
z0ld marketing fogalmat, a z6ld szemléletmdd kialakuldsat, tovabba a vallalatok és

fenntarthatosag kozotti kapcsolatot.

A szakdolgozat eredményei harom forrasbdl szarmaznak. Egyrészt a hazai és nemzetkozi
szakirodalmi attekintésbol, aminek keretein beliil, az elobbiekben emlitett témak elméleti és
gyakorlati informacidit dolgoztam fel. Masrészt pedig a szakdolgozat dontd részét
tartalmazd primer kutatasbol, aminek elkészitése soran kvalitativ és kvantitativ kutatasi
modszereket is alkalmaztam. Elészor félig strukturalt kutatasi interjukat készitettem (N=6)
az Y generacid tagjaival, majd a kapott eredmények alapjan elkészitettem egy 24 kérdésbol
allo strukturalt kérddivet, amiben tovabb vizsgaltam a generacio tagjainak kornyezettudatos
magatartdsat kozmetikumok vasarlasanak a vonatkozasaban (N=100). A mintavétel nem
véletlenszerlien hanem Onkényes mintavételi eljarasban tortént, ezért a minta nem
reprezentativ. Ugyanakkor Véleményem szerint a kutatds eredményei lefedik a
magyarorszagi Y generaci6 egy szegmensét, de ezek a jellemzok teljesen nem iiltethetdek at
az egész magyar Y generaciora. Hiszen a témaban sok a befolyasold tényezd. (pl.:
edukaltsag, anyagi helyzet, tarsadalmi viszonyok, csaladbol eredé viselkedési mintak stb.)
tovabba az elemszamnak is magasabbnak kéne lennie ahhoz, hogy kutatas kiterjeszthet6

legyen. Azonban az eredmények tovabbi kutatasok vizsgalatat képezhetik.

Napjaink egyik globalis problémaja a kdrnyezetszennyezés. Az emberiség felismerte, hogy
valtoztatni kell a pazarl6 fogyaszt6i mintakon, ugyanis mara mar fenntarthatatlanna valtak
¢s hosszutdvon olyan karos hatassal vannak kornyezetlinkre, amely mar veszélyezteti a j6vo
generacio sziikségleteinek kielégitését is. Ennek egyik kovetkezményeként figyelhetd meg
a tudatos vasarloi magatartas kialakulasa. A fogyasztoknak egyre inkabb prioritassa valik a
kornyezetvédelem és a fenntarthatosag, ami vasarlasi szokasaikon is meglatszik. Ezéltal a
vallalatok miikodésének is at kellett alakulnia, érdekiikké valt a zo61d termékek megjelenitése
a piacon tovabba kiilsé nyomadsra is (politikai, tarsadalmi, kornyezeti) sziikkségessé valt, hogy

cégiik miikodését a fenntarthatdsag jegyében hatarozzak meg.
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Ezek a valtozasok a kozmetikai iparra is hatassal voltak. Egyre tobb
kornyezetbarat/fenntarthatd kozmetikum lett a piacon, a kemikalidkat kiszoritottak a
természetes Osszetevok, bevezettek kiilonféle tantsitvanyokat, mindsitéseket, annak
érdekében, hogy a fogyasztok konnyebben el tudjanak igazodni a termékek kozott, tovabba
hiteles forrasbol tudjanak informacidhoz jutni. A kvalitativ és kvantitativ kutatds soran
kidertilt, hogy a természetes Osszetevok az egyik legfontosabb szempont a kozmetikumok
(azon beliil is a fenntarthatd kozmetikumok) esetében. Ugyanakkor arra is fényderiilt, hogy
avalaszadok jellemzden 1-2 mindsitést leszamitva nincsenek tisztaban ezekkel a jelzésekkel,
de fontosnak tartjak, hogy tobbet meg tudjanak roluk. Véleményem szerint a mindsitésekre
¢s szabalyozasukra nagyobb hangsulyt kellene fektetni, igy a tudatos fogyasztok

kornyezettudatos magatartasa jobban megnyilvanulna kozmetikumok vasarlsa terén.

A valtozasok egyik negativumaként jelent meg a “greenwashing” jelenség. A vallalatok
gyartas technologidjukat tekintve nem tudtak olyan gyorsan reagdlni a valtozasokra,
ugyanakkor a profittol és a piaci elényrél sem szerettek volna lemondani. Ezért elkezdtek
”greenwashing” eszkozoket alkalmazni, vagyis olyan hamis allitasokat, megtévesztéseket
hasznaltak fel, amik termékeiket vagy éppen a céget fenntarthatosag szempontjabol
pozitivan tlintet fel. Napjaink gyors informaciédramldsa miatt egyre kevesebb tere adodik a
”greenwashing”-nak, ugyanakkor még mindig aktualis problémaként van jelen. Legnagyobb

hatuliitdje az, hogy a fogyasztok bizalma meginog a kdrnyezetbarat termékekben.

Osszeségében tehat elmondhatd, hogy az Y generdcid tagjai szamdra fontos a
kornyezetvédelem a mindennapi élet soran, tovabba kozmetikumok vésérldsa esetén is.
Ugyanakkor, ami fontosabb szempontnak bizonyult a kornyezetvédelemnél
termékvalasztaskor az az Osszetevd €és a mindség volt. Ezeket a tényezoket eldrebb helyezik
a valaszadok. Ahhoz, hogy Foldiink allapotat meg tudjuk Orizni a jovendd generdcioinak,
mind a keresleti, mind a kinalati oldal szerepldinek el6térbe kell helyeznie a fenntarthatosag

elvét.

Dolgozatom eredményeit elsésorban azoknak ajanlandm, akiket érdekelnek a fenntarthato

kozmetikumok és az, hogy az Y generacid, hogyan viszonyul ezen termékcsoporthoz.
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Mellékletek

INTERJUVAZLAT
Bemelegités:

e Dbemelegitd kérdések: Hogy vagy? hogy telt a heted?

e azinterju céljanak ismertetése

e atéma Osszefoglalasa

o alapfeltételek ismertetése (pl.: nincs jo vagy rossz valasz)

o tajékoztatas az interju rogzitésérdl és hosszarol

Kérdések, amelyekre valaszt szeretnék kapni.:

e Mit gondolsz a kornyezetvédelemrél? Kornyezettudatosnak tartod magad?

e Milyen kozmetikumokat szoktal hasznélni?

e Milyen gyakran vasarolsz kozmetikumot és hol szoktal vasarolni?

e Hasznélsz bio- vagy natarkozmetikumokat? Esetleg vegan termékeket?

e Haigen, miért preferdlod ezeket a termékeket? / Ha nem, miért nem?

e Melyek a legfontosabb tényezdk, amiket vésarlaskor figyelembe veszel?
(csomagolas, ar stb.)

e Fontos szamodra, hogy a termék kornyezetbarat legyen?

e Szerinted mitdl lesz fenntarthatd egy termék?

e Szoktal tajékozodni a vasarolt termékkel kapcsolatban?

e Haigen hol?

e Fontos szdmodra, hogy egy termék milyen mindsitésekkel rendelkezik? (pl.: vegan,
cruelty free, bio stb.)

e Van kedvenc markad? Ha igen, miért az a kedvenced?

Lezaras:

e Van-e esetleg még valami, amit szeretnél megosztani a témaval kapcsolatban?

o Koszonetnyilvanitas
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STANDARDIZALT ONLINE KERDOIV

1. Melyik nemhez tartozik?*
o Férfi
o NOo
2. On melyik korcsoportba tartozik?*

o 27 év alatti
o 27-40 év kozotti
o 40 év feletti

3. A kornyezettudatossag jelentds szerepet jatszik a mindennapi €lete soran?*

o lgen
o Nem

4. Mennyire jellemzéek Onre az alabbi magatartisok a mindennapi élete soran?*

(1-Egyaltalan nem jellemzd; 5-Nagyon jellemz0)

Szelektiven gyljti a hulladékot. 1 2 3

Ha teheti aut6 helyett mas alternativ,

kornyezetbaratabb kdzlekedési format valaszt. 1 2 3
Ugyel a viz- és energiafogyasztasra 1 2 3
Vésarlas soran nem vesz nylon vagy papir zacskot. 1 2 3
(sajat taskat hasznal)

Elényben részesiti a magyar termékeket/helyi termeldket. 1 2 3
Tobbnyire masodkézbdl vasarolja a ruhazati cikkeket. 1 2 3
Szokott vasarolni csomagoldsmentes boltokban. 1 2 3

5. Szokott fenntarthatd/kornyezetbarat kozmetikumokat vasarolni? *

(pl: natar- vagy biotermék, vegan, organikus vagy allatkisérlet mentes termék, kézzel

késziilt arucikk stb.)

o Igen, rendszeresen, szinte minden féle terméktipusbol.
o Igen, alkalmanként.
o Nem
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6. Miért vasarol fenntarthatd/kornyezetbarat kozmetikumokat?*
Tobb valaszadas is lehetséges.

Fontos szdmomra a kdrnyezetvédelem és a fenntarhatdsag.
Szeretem a természetes Osszetevoket.

Jo mindségiinek gondolom ezeket a termékeket.

Az Gjrahasznosithatd csomagolas miatt.

Elitélem az allatkisérleteket.

Egészségesnek tartom ezeket a termékeket.

Nincs kiilondsebb oka, ez az ami bevalt szamomra.

O O O O O O O

7. Milyen tipust fenntarhato/koérnyezetbarat kozmetikumokat szokott vasarolni az alabbiak
kozil: *(Kozmetikumok ko6zé tartozik a szajapolas, boérapolas, fényvédelem, hajapolas,
dekorkozmetikumok, testapolok és a parfiimdok.)

Tobb valaszadas is lehetséges.

Natur

Bio

Organikus

Vegan

"Cruelty free" / Allatkisérlet mentes
"Handmade" / Kézzel késziilt

"Zero waste" / Hulladékmentes
Egyéb:

O O O O O O O O

8. Nevezzen meg maximum 3db kedvenc, koérnyezettudatos/fenntarthatdé kozmetikai
markat.

Az kovetkezd kérdéseknél egy 7 foku skalan jeldlje, hogy mennyire ért egyet az alabbi

tulajdonsagokkal, kdrnyezetbarat/fenntarthatd kozmetikumok kapcsan.

9. On szerint a fenntarthat6/kornyezetbarat kozmetikumok...*

Olcsok. 1 2 3 4 5 6 7 Dragak

10. On szerint a fenntarthatd/kdrnyezetbarat kozmetikumok...

*

Gyenge mindségliek. 1 2 3 4 5 6 7 J6 mindségiiek.

11. On szerint a fenntarthaté/kdrnyezetbarat kozmetikumok...
*

Egészségkarositoak. 1 2 3 4 5 6 7 Egészségesek.
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12. On szerint a fenntarthatd/kdrnyezetbarat kozmetikumok...

*

A termékkel kapcsolatos

informaciok

nem mindig tiikrozik 1 2 3 4 5 6 7 Hitelesek.
a valdsagot.

13. On szerint a fenntarthaté/kdrnyezetbarat kozmetikumok...

*

Konnyen beszerezhetéek. 1 2 3 4 5 6 7 Nehéz
hozz4juk jutni.

14. Mennyire fontosak Onnek az alabbi tulajdonsagok, amikor kozmetikumot vasarol?*
Kozmetikumok ko6zé tartozik a szdjapolds, borapolds, fényvédelem, hajapolas,
dekorkozmetikumok, testapolok és a parfimok. (1-Egyaltalan nem fontos; 5-Nagyon fontos)

csomagolas 1 2 3 4 5
ar 1 2 3 4 5
design 1 2 3 4 5
kiszerelés 1 2 3 4 5
mindsitések 1 2 3 4 9
Osszetevok 1 2 3 4 9)
marka 1 2 3 4 5
kornyezetbarat/fenntarthato 1 2 3 4 5
Ujrahasznosithato 1 2 3 4 5
magyar termék 1 2 3 4 5

15. Szokott tajékozdodni/informaciot gylijteni a megvasarolni kivant kozmetikumokrol?

o lgen
o Nem

16. Szokott tajékozdodni/informaciot gylijteni a megvasarolt kozmetikumot gyartd cégrol?*

o lgen.
o Nem.
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17. Honnan szokott tajékozddni/informaciot gylijteni a megvasarolt kozmetikumokrol.™

Tobb valaszadas is lehetséges.

A terméken feltiintetett vagy online talalhat6 termékleirasbol.
Eladoktol / Ertékesitoktél.

Kozmetikusoktol.

Influencerektdl.

Kiilonb6z6 kozosségi média feliiletekrol.

Kiilonbozo, a témaval foglalkozo online weboldalakrol.

A terméket gyartd cégtol.

Egyéb:

O O O O O O OO0

18. Az alabbi képeken kozmetikumok kiilonbozé mindsitései lathatok. Kérem jeldlje be

azokat a minGsitéseket, amiket ismer.
Amennyiben nem ismeri egyik mindsitést sem, kérem hagyja ki a feladatot.

X R
crueltyfree

() opci6: 1 (J opcié:2 (] opcié: 6 (] opcis: 7

Jemeter
NOT TESTED

ON ANIMALS

() opcio: 4 [J opcié: 5 ] opcis:8 [ Opcié: 0
So * * %
Q\\}S 0/4/\ : € :
(.,) . i' < 't
(=) Q \ =
2 & <l o
% &
VG TN
[ opcis: 10 (] opcis: 11 (] opcic: 12 [ opcis:13

BIOKONTROLL
HUNGARIA

FAIRTRADE

Opcio: 14 Opcid: 15
O O
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19. On szerint érdemes lenne nagyobb hangsulyt fektetni a mindsitések reklamozasara?*

o Igen, szerintem érdemes lenne, mert sokan nem ismerik ezeket a jelzéseket.
o Nem, szerintem felesleges lenne, a legtobbszor nem ez alapjan valasztanak
emberek kozmetikumokat.

20. Hol szokott kozmetikumot vasarolni?*
Tobb valaszadas is lehetséges.

o Drogéria

o Szupermarket
o Online webshop
o Csomagolasmentes bolt
o EBrtékesitotsl
o Egyéb:

o

M

21. Milyen gyakran vasarol kozmetikumot?*

naponta

2-3 naponta

hetente

2-3 hetente

havonta

2-3 havonta

fél évente

tobb mint fél évente

O O O O O O O O

22. Milyen tipusu telepiilésen ¢l az alabbiak koziil?*

kozség

varos
varmegyeszékhely
fovaros

o O O O

23. Mennyi az atlagos havi nett6 jovedelme?*

jelenleg nem rendelkezem 6nall6 jovedelemmel
100.000 Ft alatt

100.001-300.000 Ft kozott

300.001-500.000 Ft kozott

500.001-700.000 Ft kozott

700.000 Ft felett

O O O O O O

24. Milyen legmagasabb iskolai végzettséggel rendelkezik?*

o éltalanos iskola
o gimndzium/szakképzés
O felséfoku végzettség/egyetem

az
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MATE Szervezeti és M(ikodési Szabalyzat

111, Hallgatéi Kovetelményrendszer

1111, Tanulmanyi és Vizsgaszabalyzat

6.13. sz. fliggeléke: A MATE egységes szakdolgozat /

diplomadolgozat / 2érédolgozat / portfélié készitési (itmutatéja

4.2. sz. melléklete: Nyilatkozat a zirédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié nyilvénos
hozziférésérdl és eredetiségérsl

NYILATKOZAT
-a-zérédolgorat/szakdolgozat/diplomadolgezat/portfélio’ nyilvanos hozzdférésérsl és
eredetiségérdl
T A% - ST = O
A hallgaté neve: {OVH ESETE R
A Hallgaté Neptun kédja: D3 X@ W [ o i
Az Y GENVSEATIOT WORLMVTE A= TUAbATAS TOGART O
A dolgozat cime: HAG-ATALTARANAK V23 GRAATA KOAHETIKAL TERMEXEL
oY 2042 VN ATICGEANA AN
A megjelenés éve: KOS S
A konzulens intézetének neve: AGYA'R O E €21 Ic A
A konzulens tanszékének a neve: UekeESkedDEiaMm £'S HARKET 110 (—
Kijelentem, hogy az altalam benyujtott

zérédotgezat/szakdolgozat/diplomadelgesat/portfotié® egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi

alkotdsom. Azon részeket, melyeket mds szerz6k munkajabol vettem at, egyértelmien
megjeloitem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal val6tlant 3llitottam, tudoméasul veszem, hogy a zdrévizsga-bizottsag a
2arbvizsgabdl kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgorat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatdsat
engedélyezem.

Tudomdsul veszem, hogy az adltalam Kkészitett dolgozatra, mint szellemi alkotés
felhasznaldsara, hasznositisira a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltéltésre keriil a Magyar Agrar-
és Elettudomdnyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe. Tudomdsul veszem, hogy a
megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetden

- titkositasra engedélyezett dolgozat a beny(jtasatol szamitott 5 év eltelte utadn
nyilvénosan elérhet6 és keresheté lesz az Egyetem konyvari repozitori rendszerében.

Kelt: LOL3 év A4 hé ___ (03 nap

jf?’/\(‘.) /9 ——_
Hallgatd Stairasa
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MATE Szervezeti és Miikodési Szabalyzat

III. Hallgatéi Kovetelményrendszer

II1.1. Tanulm4anyi és Vizsgaszabalyzat

6.13. sz. fiiggeléke: A MATE egységes szakdolgozat / diplomadolgozat / zarédolgozat /
portfélié készitési itmutatéja 4.1. sz. melléklete:

Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT

Toth Eszter (hallgaté Neptun azonositoja: D8X0OWTI) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy
szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kovetelmenyeir6l, jogi es etikai szabalyairol tajekoztattam.

A szakdolgozatot a zarévizsgan térténd védésre javaslom / nem javaslom.
A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem

Kelt: 2023. év 11.ho 03. nap

!
Dv K ovA“0 \ﬁ WAL \,,,,S,\ "l

bels6 konzulens
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