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1 Bevezetés

,,Ha majd kivagtad az utolso fat, megmérgezted az utolsé folyot, és kifogtad az utolso

halat, r4dobbensz, hogy a pénz nem eheté.” Eszak-Amerikai Indian vers

Szakdolgozatom témdjanak a kornyezetbarat termékek marketingjét véalasztottam.
Mindenképpen a marketing téma korében szerettem volna dolgozni, mivel egy szines és
kreativ teriiletnek gondolom. Ezen feliil a kdrnyezetbarat termékek marketingje egy nagyon
izgalmas téma szdmomra, hiszen én is torekszem a kornyezettudatos életre, a kornyezet

védelmére.

Midta az emberek szembesiiltek a kdrnyezetre gyakorolt negativ hatasokkal, amiket
okoztak, azdta probaljak ovni és egyre népszeriisiteni annak védelmét. Pont ez a mai kor
legnagyobb problémaja, hogy Ossze tudjuk egyeztetni a folyamatos gazdasagi névekedést a
kornyezet megovasaval. Ezért napjainkban egyre népszeribb a kornyezet védelme, a
kornyezetbarat termékek vasarlasa, azok gyartasa, hogy a kdrnyezetben ne okozzunk
nagyobb kart. Ez a téma aktualis a marketing vildgaban is, hiszen egyre tobb olyan reklam
jon létre, ami foként a kornyezettudatossagot, illetve az ilyen fajta termékek megvasarlasat

Osztonzi.

A gyartas soran a termékeket természetes anyagokbol, kornyezetkiméld gyartasi
folyamaton keresztiil kell 1étrehozni, ahhoz, hogy valoban egy kornyezetbarat termék
marketingjével jelenjen meg az adott cég a piacon. A szolgaltatisok esetében is
elengedhetetlen, hogy olyan termékekkel dolgozzanak, amik a fogyasztok szamara
egyértelmiivé teszik a kornyezettudatos vasarlast. A vallalkozasokat a kornyezettudatos
szemléletmod elterjedése késztette arra, hogy kornyezetbarat marketinget folytassanak,
hiszen ez folyamatosan er6sodik és egyre népszeriibbé valik a tarsadalomban. A marketing
szakemberek is egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a zdoldmarketingre, hiszen ennek
folyamatosan né a népszeriisége a vasarlok korében, igy egy jo €és hatékony dkomarketing

versenyeldnyt is jelenthet a cég szamara.

A kornyezetbardt marketing nem egyenesen aranyos a hagyoményos marketing
kifejezéssel, hiszen az emberek a marketing sz6 hallatan a talfogyasztasra valo 6sztonzésre
gondolnak, azonban a kornyezetbarat termékek marketingje felhivja a figyelmet a

tudatosabb, kornyezetbarat termékek vasarlasara, illetve a z6ld termékek nagyobb



mennyiségli fogyasztasara. Ennek a leghatékonyabb formdja a reklam, ami nem csak

figyelemfelkeltd, hanem bemutatja a termék kornyezetbarat jellegét is. (Nagy, datum nélk.)

Tamogatom azokat a marketingtevékenységeket, melyek a gyerekekre fokuszalnak,
hiszen mar gyermekkorban fontos a kornyezetvédelemre vald nevelés, valamint az ilyen
fajta termékek hasznaltatdsa a gyermekekkel. Ha a kornyezettudatossagot mar kis korban
elkezdjiik megismertetni veliik, akkor valosziniileg felndttkorukban is odafigyelnek majd
kornyezetiikre és tudatos életet fognak éIni. Ugy gondolom, mindenki szdmara biztositanunk
kell a Foldon egy megfelel6 életszinvonalat, amit csak Ggy érhetiink el, ha a jelenkorban is

ovjuk kornyezetiinket. A zoldmarketing is erre probalja meg felhivni a figyelmet.

Szamomra a zdldmarketing egy teljesen 1) fogalom, ami folyamatosan fejlddik,
emiatt is érdekel ez a téma. Illetve ezért dontdttem amellett, hogy szakdolgozatomat ebben

a témakorben irjam meg és fejtsem ki részletesen a szakirodalmak segitségével.

Meggy6z6désem, hogy nekiink, ennek a korosztalynak nagy szerepe van abban, hogy
foldiink kornyezetét megovjuk, ezzel biztositva utddaink szamara egy élhetd, egészséges
otthont, ahol minden fajta termék Iétrehozasa, hasznaldsa a kornyezettel 0sszhangban
legyen. Erre nagyon jo eszk6z a kdrnyezettudatos marketing, roviditve 6komarketing vagy
z6ldmarketing. Az emberiséget meg kell gyézni a kornyezettudatos életre, a gyartokat és a
szolgaltatokat a kdrnyezetbarat termékek 1étrehozasara. Fontos tudatositani az emberekben,
kornyezetiink védelme nem csak az allam, a vallalatok és a kornyezetvédok feladata, hanem
az egész emberiség dolga, a sajat maguk jovoje érdekében. A cél egy tudatos kornyezetbarat

¢letforma kialakitasa a tarsadalom egészében.

Egy hatékony, a vallalat szamdra is profitot hozé kdrnyezettudatos marketinget
nagyon nehéz megvalositani, hiszen az dkomarketing célja nem a termékek rabeszélése a
vasarlokra, hanem a kornyezettudatos cikkek vasarldsa, fogyasztdsa. Lesznek olyanok a
vallalat életében, amikor ez nem hoz profitot, viszont hosszutavon mindenféleképpen

kifizetdds lesz. (Nagy, datum nélk.)

A kornyezetvéddk még mindig tobb rosszat latnak a marketingben és a reklamokban,
mint jot, hiszen a marketingre forditott Gsszeget mas kornyezettudatosabb dolgokra is
lehetne forditani. A zoldmarketingnek nagy szerepe van abban, hogy a kdrnyezetvédok és a
marketing k6zotti ellentétet megsziintesse, mert ha nem lennének z6ldmarketingek, akkor az
emberek nem tdjékozddnanak a kiilonbozdé kornyezetkiméld termékekrdl és nem biztos,

hogy azokat fogyasztandk. A kozos Osszefogéas vezethet oda, hogy Foldiink egy jobb,
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tisztabb kornyezet legyen, melyet igy atadhatunk a kovetkezd nemzedékek szamara is.

(Kornyezettudatos marketingkommunikécid)

A Foldet nem apainktol 6rokoltik, hanem unokainkt6l kaptuk koéleson” - David

Brower

Minden marketingtevékenységnek célja, hogy jovedelmezd miikddést megteremtse
¢és fenntartsa, viszont minden vallalatnak el kell jutnia arra a pontra, amikor fontolora kell
venni olyan valtast, ami a kornyezetbarat termékek eldallitasahoz vezet, igaz mindig
dilemma, hogy mit neveziink igazan kornyezetbarat terméknek. Ennek a 1épcsdnek azonban
el kell jonnie és a kornyezettudatos marketing ebben sokat segithet. A kornyezetbarat
marketingrél és annak valodisagarol a kovetkezokben fogok beszamolni, a szakirodalmi
attekintéssel. Tovabba egy kornyezettudatos szépségapolasi termékkekkel foglalkozo céget
fogok elemezni, a Lush Handmade Cosmetics-ot. Ezt kiilonb6z6 kutatasi modszerekkel
teszem, illetve egy altalam Osszedllitott kérddiv alapjan készitek egy beszamolot.
Befejezésként kifejtem a kovetkeztetéseimet, javaslataimat a témaval kapcsolatban €s egy

rovid dsszefoglaloval zdrom, melyben leirom szakdolgozatom fobb részeit.

2 Szakirodalmi attekintés

2.1 Hagyomdnyos marketing

,»A marketing a tdrsadalmi és vezetési 1€pések lancolata, melyek soran az egyének és
a csoportok termékeket és értékeket alkotnak, cserélnek ki egymas kozott, mialatt kielégitik

sziikségleteiket és igényeiket.” (Philip Kotler) (Czimmer, 2008)

2.1.1 A marketing kialakulasa

Azota beszélhetiink marketingrdl, amiota 1étezik a csere, és a csere érdekében
befolyasoljuk a masik felet. A piac megjelenésével elkezdodott a termékek népszerisitése,
a vasarlok befolydsoldsa, azaz a marketingtevékenység. A kozépkorban a céhek az
imazsukra figyeltek, ezzel népszertsitették magukat. A XIX. szazadban jelentek meg eldszor
a nyomtatott rekldmeszk6zok, mint a plakatok és a sajtohirdetések. Magyarorszagon az
1960-as évek végén jelent meg a modern marketing szakmai szinten. A marketing fejlédése

szorosan Osszefligg a gazdasagtorténet fejlédésével. (Czimmer, 2008)
»A marketing az értékesitési tevékenység ujszerli értelmezésébdl fejlodott ki.”

(Bauer, 2014) A vallalatok eredményességét az mutatja meg, hogy a termékeit, amiket a
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piacra gyart sikeriilt-e eladnia, vagy sem. A marketing folyamatosan fejlodik évrdl évre, ez
annak koszonhetd, hogy a vallalatok piaci kdrnyezetében nagy valtozasok kovetkeztek be az

elmult évszazadokban, amihez alkalmazkodnia kellett a marketingnek is. (Bauer,2014)

2.1.2 A marketing napjainkban

A marketing a mindennapos életiink része, mindenhol talalkozunk valamilyen
formaban marketing eszk6zzel, legyen az reklam, szorolap vagy mas egyéb platform. Sokak
szamara a marketing csak a reklamozast jelenti, azonban ennél sokkal tobbrél szol. Példaul
amit ligyfeleid tapasztalnak a cégeddel kapcsolatban vagy amit mondanak rélad masoknak,
ez még mind a marketing korébe tartozik. A marketing célja a termék fogyasztoinak a
megértése és megismerése annak érdekében, hogy a termék vagy szolgaltatds megfeleljen
szdmukra. A marketing foként a cserérdl szol, a vallalat és a fogyasztd kozti cserérdl,
iizletrdl. A marketing szamos teriileten alkalmazhatd, mint az lizleti viladg, egészségligy stb.

(matebalazs.hu,2002)

A vevok igényeire, sziikségleteire keresi a megoldast a marketing, melyet a cégen
belil is torekszik végrehajtani. Ezért 1étrehozza tevékenységi korét, amit 6sszehangol a cég
mas teriileteivel és ezen fellil a tdrsadalmi elvardsoknak is megfelel. Ezt a harom
tulajdonsagot nem lehet egy definicidban leirni, ezért tobb szinten irom le a marketing

Iényegét:

= Sziikebb értelemben a marketing a vallalat szdmara elemzi a piacot annak érdekében,
hogy a fogyasztok igényeit kielégitse, majd meghatdrozza a termékeket vagy
szolgéaltatasokat, amiket bemutat a vasarloknak és befolyasolja Oket.

= Tagabb értelemben a vallalat egészére terjed ki a marketing. A fels6 vezetés feladatai
legyenek az elsédlegesek.

= Kiterjesztett értelemben a marketing mindenre kiterjed, akdr nem profitorientalt
tertiletekre is, mint az oktatés, kultara stb. A marketing minden értékkel rendelkezd

joszag adas-vételét, azaz cseréjét jelenti. (Bauer, 2014)

A marketinget a vallalat ¢letében négy részre oszthatjuk: a termék, az ar, a

marketingkommunikécio €s a forgalmazas.

= A termék esetében a cégnek meg kell bizonyosodnia arrél, hogy a termékei készen

allnak az értékesitésre. Egy terméket eldszor kitalalnak, majd felmérik mekkora
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igény lenne ra. Ha a felmérés alapjan van a termék irant kereslet, akkor megkezdik a
termék értékesitését. Eloszor csak kisebb mennyiségben, de ha ugy latjak, van ra
igény, akkor novelik a piacra dobott termékek mennyiségét.

= Az arat is eldszor felmérik, megnézik a versenytarsaik arait is, majd ahhoz hasonlo
arat hatdroznak meg. Ez az egyszeriibb megoldés, azonban ha egy olyan terméket
dobnak a piacra, ami egyediilalld, akkor azt a cégnek kell meghataroznia, hogy a
vevO mennyit lenne hajlando érte fizetni.

* A marketingkommunikacié korébe tartoznak a hirdetések, szordlapok és minden
olyan marketing eszkoz, ami segiti a cég termékeit a népszertsitésben ¢és felkelti a
fogyasztok érdeklodését a termék irant. Ezzel 6sztonzik a vasarlasra a fogyasztokat.

= Az utols6 elem a forgalmazéas. A forgalmazas azt jelenti, hogy a terméket hol és
hogyan értékesitjiik. Ennek tobb formaja is van, hiszen van olyan cég, aki maga
értékesit, mig mas cég nagykereskedéseknek ad el. Van, aki kiilf61don is elérhetd, de
sokan csak belfoldon megtalalhatéak. A forgalmazéssal kapcsolatos dontések mind

a marketinghez kapcsolodik. (matebalazs.hu,2002)

Osszegesében a marketingnek jelentds szerepe van mind a vallalkozasok, mind

pedig az emberek életében.

2.2 Zoldmarketing

Ahogy azt kordbban irtam a kornyezetbarat termékek marketingjét zold- vagy

okomarketingként is nevezik.

A kornyezetbarat termékekrol két nézet 1étezik. Egyesek szerint nem 1éteznek
teljesen kornyezetbarat termékek, hiszen azok eldallitasa valamilyen, még ha minimalisan
is, de hatassal van a kornyezetiinkre. Masok szerint azonban igenis vannak kdérnyezetbarat
termék, mint a foldigilisztak altal elallitott biohumusz, mivel ezen termékek hozzajarulnak
a tarsadalom ¢és a kornyezet fejlédéséhez. A kornyezetbarat termékek marketingjének
szamos definicidja 1étezik, de szerintem a legtalalobb a kovetkezd: ,,A kornyezetbarat
termékek olyan gyartméanyok, készitmények, amelyek a gyartas, felhasznalas ¢és a
megsemmisités soran a lehetd legkevesebb kornyezeti kart okozzék (német szakirodalom

meghatarozasa). [Winter 1993] (Nagy,2005)



A zoldmarketing tulajdonképpen a hagyomanyos marketingen alapszik. Sok k6zos

van benniik, azonban nagyrészt kiilonbozoek is.
2.3 Zoldmarketing Kialakuldsa

A kornyezet megovasa mondhatni egyidés az emberiséggel, hiszen hamar
felismertiik a kornyezettdl vald fliggést. Azonban tudatosan az ipari forradalom idején
kezdtek el foglalkozni ezzel a témaval. Innentdl szamitjuk a kornyezetvédelem kezdetét. A
gyarak szama folyamatosan emelkedett, igy a szénhaszndlat is egyre sulyosbodo
légszennyezettséget okozott, ezen felill az iparok altal keletkezett vegyi anyagokbol

szarmazd6 hulladék mennyisége is nét. (korosgazdasag.hu,2017)

Amikor az emberiség észlelte a kornyezetben okozott karokat, eleinte ugy gondoltak,
hogy ezzel csak a kornyezetvédok foglalkozhatnak. Ekkor a marketing még csak tajékoztatas
jelleggel szolgalt a lakossag szamara a kornyezet allapotarol, azonban itt mar az
okomarketing is jelen volt a fejlett orszagokban. Eleinte csak néhany véllalat, illetve iparag
volt az, aki probalta ovni a kornyezetét, foként azok, akik érintettek voltak ebben a témaban.

(Majlath, 2011)

Ezért indultak kilonféle kornyezetvédelmi mozgalmak, aminek koszonhetden
megsziiletett az elsé kornyezetvédelmi torvény, 1863-ban Nagy-Britanidban, mely a
natrium-karbonatel6allitasi modjat szabalyozta. A kornyezetvédelemben a 20. szdzad elején
az Egyesiilt Allamok jart az élen, de ekkor mar Eurdpaban is voltak érdemleges
kezdeményezések. Ekkor kezdett el egyre jobban erésddni a kornyezetvédelem és a szazad
kozepére mar az intézményesiilés fazisaba lépett. A kornyezetvédelem egyik legnagyobb
mérfoldkove Racel Carson aki megirta a ,,Néma Tavasz” cimii mivét 1962-ben. Carson
folyamatosan a szintetikus névényvédo szerek ellen kiizdott, azok karos hatdsaira probalta
meg felhivni a koztudat figyelmét. A kitartasanak kdszonhetden sikeriilt bevonatnia ezeket

a szereket az Egyesiilt allamokban. (korosgazdasag.hu, 2017)

Késobb megjelent a kornyezetvédelem a politikai €letben is, az ugynevezett zold
mozgalom. Nyugaton meg akartak valtoztatni a politikat és a kornyezeti tarsadalmi értékek
novelésére fektették a hangsulyt. A kevésbé fejlett orszagokban aktivabban jelent meg a
kornyezetvédelem az alulrol szervez8dd aktivizmusban, illetve a demokratizalodas és a

szegénység témakorével is foglalkozott.
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Az 1960-70-es években tobb kornyezetvédelmi szervezet jott 1étre, amik napjainkig
nagy szerepet toltenek be az emberiség életében, ilyen a Friends of Earth (1969) vagy a
Greenpeace (1971). A tarsadalomban is folyamatosan terjedt a tudatos élet, a kornyezetre

valo odafigyelés. (korosgazdasag.hu,2017)

Megalapitottak a Fold napjat is, ami egy egyetemistanak, Denis Hayes-nek
kdszonhetden jott 1étre 1970. aprilis 22.-én az Egyesiilt allamokban. Ez az esemény ma mar
vilagszerte tekintik a Fold napjanak, ekkor az USA-ban szigoritottak a kornyezetvédelmet

¢s 0j torvényeket szabtak meg, mint a levegd és a vizek védelmére. (fna.hu, 2020)

Eleinte a fogyasztok csak egy csekély részében okozott valtozast az 6komarketing.
Majd az 1980-as évektdl jott egy nagy valtozas mind a vallalatok, mind pedig a fogyasztok
részEérél, ebben az évben zajlo nagyobb kornyezeti katasztréfaknak kdszonhetden. Hiszen
ezek a katasztrofadk még jobban felhivtdk a figyelmet a gazdasdg és a kornyezet

kolcsonhatasaira és ezaltal annak védelmére. (Majlath, 2011)

Az ENSZ Kornyezetvédelmi Programjanak kialakulasdhoz hozzajarult, az 1972-es
stockholmi ENSZ Kornyezetvédelmi Vilagkonferencia, ami egy nagy mérfoldkovet jelentett
szamukra. Emellett az itt meghozott hatarozatok, nagyban befolyasoltdk mas orszagokban a
kornyezetvédelmi tevékenységeket, a szervezeti rendszerek kiépitését. A Vilagkonferencian
hataroztdk meg a kornyezetvédelem vildgnapjat, jinius 5-ét, amely 1974 ota a vilag
szamtalan részén tartjadk meg, annak érdekében, hogy 0sztondzzék az embereket a
kornyezettudatos életre, népszertsitsék a fenntarthato fejlédést. A Brutland-bizottsag 1983-
as szakértdi jelentése hatdrozta meg a 80-as évek kornyezetvédelmi gondolkodasat. Az
ENSZ Kornyezet és Fejlodés Vilagbizottsag 1987-ben tette kozé a ,,K6z0s jovonk™ cimil
jelentését. Ebben foglaltak Ossze a fenntarthato fejlédést oly modon, hogy az a jovo
generacioinak a jolétét ne veszélyeztesse. Sokkal tobb a fenntarthaté fejlodés, mint a
gazdasag novekedése. A 80-as évek végére a kdrnyezetvédelem globalis, illetve nemzetkdzi
politikai erévé valt. Mivel a kornyezetvédelmi mozgalmak nemzetkdzivé valtak igy a
politikéra is hatassal voltak. A 20. szdzad végére a zold politikai partok népszeriisége egyre

nott. (korkorosgazdasag.hu, 2017)

Ettdl fogva a kdrnyezetre vald odafigyelés elkezdett folyamatosan ndni, a fogyasztok
egyre zoldebbek lettek, igy megjelent a piacon egy 1j piaci rés a kdrnyezetbarat termékek és
szolgaltatasok piaca. Ennek koszonhetden a vallalatok egy része kénytelen volt a kdrnyezeti

kritériumokat figyelembe venni a marketing stratégidjuk és végrehajtasuk soran. Az 1980-
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as évektdl valt kozismerté a kornyezetbarat termékek marketingje, ami napjainkban a
modern iizleti tudomany egyik legfontosabb részteriiletének tekinthetd. (Nagy, datum nél.),

(Majlath, 2011)

2.4 A zoldmarketing napjainkban:

Mit is jelent a z6ldmarketing?

A zoldmarketing egy kornyezettudatos marketing maodszer. ,,Szlikebb értelemben a
zoldmarketing a kdrnyezeti elényok hangsulyozasa a cégek, technoldgidk, termékek és
szolgaltatasok megjelenésében.” (tartalommarketing.org) A vallalatok folyamatosan allnak
at, kornyezettudatos gyartasra, vagy legalabb részben odafigyelnek kornyezetiikre. Ez annak

koszonhetd, hogy a fogyasztok korében is folyamatosan terjed és népszertisodik.

Lényegében a zoldmarketing a hagyomédnyos marketing eszkdzoket felhasznalva
probalja a természetet veszélyeztetd, kornyezetiinkre karos anyagokat, termékeket
atalakitani, egy olyan Onszabdlyoz6 strukturdva, mely az 0Okologiai rendszerek
Onfenntartasat timogatja, segiti. Ezzel elkeriilve a késdbbiekben egy nagyobb o6koldgiai
katasztrofat. Fontos a fogyasztok felé a zoldmarketing kommunikacio, mert ennek
segitségével népszeriisddik a kornyezetbarat termékek, szolgaltatdsok hasznalata. Ezaltal

védhetjiik kornyezetiinket. (tartalommarketing.org, 2023)
2.5 ,,Zoldre mosas”

A z6ld reklamozéasnak alapvetden pozitiv hatdsa van a cég, a marka attitlidjére.
Azonban vannak olyan esetek, amikor a cég z6lden reklamoz, viszont tevékenységében
ellentétesen cselekszik. Ezt nevezi a szakirodalom ,,z0ldre mosasnak”, ez a hamis zo6ld
érvelést jelenti. Ez a fajta vallalati tevékenység széles korben elterjed és vilagszerte

alkalmazzak. (Kenesei, datum nélk.)

A z06ldre mosas vagy festés a kornyezetvédelem latszatat kelti, mikozben a valds
tettek nem ezt mutatjak. Altalaban nagyobb cégek, nagyvallalatok alkalmazzak ezt a fajta
modszert és reklamstratégidkat vetnek be annak érdekében, hogy kornyezettudatos,
kornyezet védo cégnek latszanak, ezzel befolyasolva a fogyasztokat €s elhitetve veliik, hogy

egy felelosségteljes z6ld vallalattdl vasarolnak. Mivel napjainkban egyre elterjedtebb és
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egyre népszeriibb a bolygonk védelme, a fenntarthatosag, igy a cégek szdmara ez egy
tokéletes taptalaj arra, hogy pénziigyi haszon érdekében a sajat javukra forditsak.

(korosgazdasag.hu, 2017)

Lényegében a zoldre mosas egy iires marketingeszk6zok, hiszen egyaltalan nem
fedik a valdsagot, mivel a vallalatok tilhangsulyozzék a kornyezetvédelem fontossagat
annak ellenére, hogy alaptevékenységiikben ez egyaltalan nem mutatkozik meg. Ide tartozik
az Okocimkék ugynevezett hamis igérete is, mert a cimkék gyakran nem tiikrozik a
valdsagot. Hiaba kampanyolnak a cégek ¢s inditanak kornyezetvédelmi projekteket, ha a

termék eldallitasa soran nem 6vjak valoban azt. (goethe.de, 2021)

Ez a fajta marketing eszk6z a kornyezettel foglalkoz6 embereket célozza meg. A
vallalat ugy kinalja termékeit, mintha azok eléallitasa és felhasznalasa nem lenne artalmas a

kornyezetre.
A zolditésnek vannak arulkodo jelei mint:

= Egy nagyvaéllalat, amely, nem mikodik kornyezettudatosan, létrehoz tobb kis
vallalatot, annak érdekében, hogy ezeken keresztiil értékesitsen fenntarthatobb
termékeket. Viszont a bevétel végiil az anyavallalathoz folyik be.

= Politikai z6ldre mosas: A mamutvallalatok latszélag a klimavaltozas elleni harcban
komoly szerepet vallalnak, azonban a gyakorlatban a gyartéasi tevékenységiik nem
csak a levegdre, a kdrnyezetre karosak, hanem még a munkavallaldira is.

= Kornyezetbarat abrazolds: Ha egy rekldmban tal nagy hangsulyt fektetnek a

kornyezetvédelemi felelosségvallalasra. (korkorosgazdasag.hu 2017)

A felelos vallalati viselkedés (CSR) iizeneteivel mar néhany kutatas foglalkozott.
Kimutattak, hogy a fogyasztok negativan reagalnak az dncélu hirdetésekre, melyekben nincs
Osszefliggés a vallalat tevékenységének a CSR altal kozvetitett tizenettel. Azaz, ha a CSR
fokuszi kampanyliizenet mellet, etikailag megkérddjelezhetd a vallalat, akkor azzal nagyobb
karokat tud okozni a sajat markaja attitiidjében, mintha nem tett volna semmit. (Kenesei

Zso6fia, datum nél.)

Természetesen 1éteznek olyan nagyvallalatok, melyek valoban kérnyezettudatosak
és pozitiv ellen példat mutatnak. Torekszenek arra, hogy minél kisebb legyen az dkologiai

labnyomuk, amit maguk utan hagynak és kevesebb szennyez6 anyagot juttassanak levegdbe.
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Azonban a valods érdemi fejlédés érdekében tovabb kell fejlddniiik, valamint csdkkentenitik

kell a hamis kdrnyezettudatos reklamokat. (korkorosgazdasag.hu, 2017)
2.6 Okomarketing-mix elemei

A marketingmix a legelterjedtebb csoportositasa a marketingnek. Gyakran 4P-nek is
nevezik, ami az angol megfelel6k kezddbetliikbdl szarmazik. A marketingmix célja, hogy a
vallalat elérje a kitlizott vagyait, ezzel magas profitot tudjon realizalni. Ugyanigy a miikddik
a z0ld cégek esetében is. Az Okomarketing-mixX a természetet figyelembe veszi és a
kialakitasahoz a gazdasagi és az etikai szempontokat egyiitt kell figyelembe venni. A

kovetkezékben bemutatom az 6komarketing-mix elemeit. (Medvéné, 2006)

2.6.1 Termékpolitika (Product)

A kornyezetbarat termékekkel kapcsolatban tobb elképzelés is 1étezik. Egyesek
szerint 100%-ban kornyezetbarat termék nem 1étezik, hiszen valamilyen formaban minden
termék eldallitasahoz er6forrasokat hasznalnak fel, ami a kornyezetet kisebb-nagyobb
mértékben, de igénybe veszi. Més szemléletbdl viszont meghatarozhatdéak azon termékek,
amik kornyezetbardtnak mindsiilnek. , Kornyezetbardt az a termék/szolgaltatds, mely
kornyezeti és tarsadalmi jellemzdi szignifikdnsan jobbak a hagyoményos termékkinalattol

¢s a versenytarsaktol.” (Majlath, 2011)

A kornyezetbarat termékek esetében a termék egész életatjat figyelemmel kell kisérni
¢s ez altal alakitjak ki a kdrnyezeti termékpolitikat, aminek célja, hogy a lehetd legkisebb
kornyezetkarosito hatdsa legyen. Ahhoz, hogy azt mondhassuk valamire, hogy

kornyezetbarat termék, annak megkell felelnie néhany kitételnek, mint:

= alkalmassag globalis problémak mérséklésére
= energiahatékonysag

= nem szennyezi a természetet

= konnyen javithatod

* hosszu ideig hasznalhato

= alegkevesebb csomagolassal rendelkezik

=  megujulo energiaforrasbol késziilt

= nem artalmas az egészségre

= allatokon nem tesztelték (Medvéné, 2006)
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A hagyomanyos marketing esetében a termékfejleszté mérndkoknek két szempontot
kell figyelembe venniiik az egyik a termék miiszaki alkalmassaga, a masik pedig a varhat6
profithozam. Az 6komarketing-miX esetében egy harmadik tényezével egésziil ki a teendok
listaja, mégpedig a kornyezet figyelembevételével, hogy a technika és a kdrnyezet hogyan
viszonyul egymashoz, illetve a termék milyen mértékben terheli a kornyezetet. Mivel a
termék teljes életciklusa alatt hatassal van a kornyezetre igy a cél az, hogy a lehetd
legoptimalisabb maodjat talaljak meg kornyezetiink védelmére. A vallalatok esetében nem
elég a termék legyartasat kornyezet megdévo modon véghez vinni, hiszen figyelembe kell
vennie a gyartas utdni élettjat is a terméknek, amit megfelelé hasznalati utasitassal,
fogyasztok megfelelé tajékoztatasaval, valamint szerviz nytjtasaval tud biztositani.
(Németh,1999)

A termékpolitikdban a természet védelmére az 6kodesign segitségével hivhatjuk fel
a figyelmet ¢s valosithatjuk meg azt. A lehetd leghatékonyabban ugy védhetjik a
kornyezetiinket, hogy ujra felhasznalhatd, kevés nem megljuld eréforrasokat igényld
termékeket gyartunk, amiket természetesen kornyezetbarat technikaval készitiink el. A
kornyezet megovasa nem csak a termékek esetében van, hanem a szolgaltatasok korében is.
Az 0kodesign 1ényegében a termék egész ¢életutjat végig kiséri €s jelen van, a tervezéstol az
ujra felhasznalasig. Ez azért is nagyon fontos mivel az 6kodesign egy olyan tag tervezési
folyamat, mely szem eldtt tartja a kornyezetet és probalja védeni azt, ezzel ellentétben a
hagyomanyos tervezéssel. A vallalat szamara el6nyt jelent, ha 6kodesign-t alkalmaz, mert
felkeltheti a vasarlok figyelmét, foként a kdrnyezettudatos fogyasztokét és ezzel néhet a cég
népszerisége €s egy pozitiv imazs jon l1étre a vallalatrol, ami egy versenyel6ny is lehet. A
cég ¢letében is nagy szerep van, hiszen a kiilonb6z6 részlegek kozott a szorosabb
egyittmikodés végett er6sodhet a rendszerszellem. Ide tartozik még a markazas, illetve a
csomagolas. Mindketté fontos ahhoz, hogy a cég igazan z6ld lehessen. Az 6ko-markazas
segitségével kiilonboztethetjiik meg a zold termékeket a hagyomanyos termékektol, amivel
tamogathatjuk a vasarlokat a dontésiikben. Ezzel is novelhetjiik a cég imazsat. A csomagolas
esetében nagy szerepe van a, hogy ezzel is csokkentsiik a kdrnyezeti hatdsokat. A termék
csomagolasanak is figyelni kell az életutjat, hiszen az a cél, hogy a lehetd legkevesebb
anyagfelhasznalasaval, a kornyezetre legkevésbé karos csomagolast hozzunk létre, amit
kés6bb ujra fel tudunk hasznalni. A csomagolasnak van egy 3R nevezetii szabalya, Reduce
(csokkent), Re-use (ujra felhasznal) és a Recycling ((jrahasznosit). Ezeket kell betartani a

csomagolas tervezése és gyartasakor. (Medvéné, 2006)
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2.6.2  Arpolitika (Price)

Az 6komarketing-mix elemei koziil a legkritikusabb az arazas kérdése, hiszen nem
tudjak a kornyezet arat meghatarozni €s a fogyasztok a kornyezeti koltségeket, tipikusan
externalidkat nehezen ismerik el. Akkor lenne ez lehetséges, ha minden termeld hasonléan
arazna, azaz minden cég fizetne a kornyezet hasznalataért, és 6vna azt. Fuller szerint, a
vasarlok a valodi okokoltséggel szembesiilnének, akkor a gondok jo része megoldddna,

viszont ez allami beavatkozas nélkiil nem valosulhatna meg. (Majlath,2011)

Az 4r képzés az Okomarketing esetében nagyon hasonld a hagyomanyos
marketinghez, hiszen ugyantgy a koltségeket, piaci viszonyokat és a vallalati arpolitikai
dontéseket veszik figyelembe. Azonban ezeket még befolyasolja két kiilonbozd koltség,
amik ellentétesek egymasra. Az egyik a kornyezetkiméld tevékenységeknek koszonhetden
koltségesokkentd hatassal bir, mig a masik tobblet raforditast eredményez annak érdekében,
hogy megdvjak a kornyezetet. A két ellentétes koltség még igy is azt eredményezi, hogy a

kornyezetvédelmitevékenységek még igy is megndvelik a koltségeket. (Németh,1999)

Tehat az arazashoz ismerni kell a keresleten és ezen feliil a koltségeket, illetve az
elvart profitot, ezért is keriil nagy hangstly az életciklus elemzésére. Ez az jelenti, hogy a
termék tervezésétol a hulladékként torténd hasznositasaig szamba vesznek minden kdltséget.
A gyakorlati életben az ar képzést még befolyasoljak a torvények is, hiszen ezek nélkiil az
oko termékeket nem igazdn fogyasztand a tarsadalom, hiszen til magas aron tudnak
értékesiteni azokat. A kornyezetszennyezd termékek esetén kiilonb6zé kornyezethasznalat

utani dijak vannak, ezek a kovetkezok:

= Kornyezetterhelési dij
= [génybevételi jarulék
=  Termékdij

= Betétdij

Ezek novelik az 4arat, aminek a fogyasztok fizetOképessége adhat keretet. A
kornyezetbarat termékekre is szol torvény, hiszen termékdij kedvezmény jar rajuk, ami egy
pozitiv anyagi vonzat, mert ez az arban csokkenést okoz és ez akar versenyeldnyt is jelenthet

szamukra. (Majlath, 2011)

Altalaban a kornyezetbarat termékek 4ra magasabb, mint a kornyezetre karos
termékeké, de ha mashonnan kézelitjiik meg, mint példaul, hogy egy energiatakarékos izz6

ara ugyan magasabb, mint a tobbié viszont az élettartama is tobb, igy hosszi tavon az
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energiatakarékos izz6 éri meg jobban mind anyagilag, mind pedig a kornyezetre vald
tekintettel. A kornyezetbarat termékeknek azért van plusz anyagi koltsége, mert amit eddig
ingyen hasznaltunk a természet rovasara, az most megsziinik, valamint beruhdzasok
sziikségesek, mert ezekhez a technikdkhoz mar fejletteb berendezések sziikségesek, amik a
kornyezetre sem karosak. A vallalatnak fontos megértetnie a fogyasztoival, hogy miért is
kinalja termékeit magasabb aron és megmutatni szdmukra, hogy milyen elényokkel és

pozitivumokkal jar, ha kornyezetbarat termékeket vasarolnak. (Medvéné, 2006)

2.6.3  Ertékesitési politika (Place)

Az értékesités soran olyan partnerekre €s eladasi modszerre van sziikség, ami a cég
¢s a terméke szamara a legmegfelelobb. Ehhez fontos olyan értékesitési lancot 1étrehozni,
amiben a szerepléknek szintén ugyan olyan fontos a kornyezetvédelem mint a gyart6 cégnek,
mert szoros egylittmikodéssel lehet sikeres a termék értékesitése. Az ellatasi lanc
vizsgalatanal elengedhetetlen a vésarlok igényeinek felmérése. A vallalatnak a
szallitményozasra nagy hangsulyt kell fektetnie, mert az is meghataroz6 kornyezetvédelmi
szempontbol. Ha az elosztas kornyezetszennyez6 modon megy végbe, akkor a véllalat hidba
hirdeti magat kdrnyezetvédének, a fogyasztok nem fogjak dket valasztani. Mivel ha valami
rosszat hallanak a cégrdl vagy ellentmondasos a kérnyezetvédelem irant mutatott kép és a

valdsag, akkor az elijesztheti a vasarlokat és art a cég imazsanak. (Medvéné, 2006)

A termék elosztasa soran fontos, hogy maga a gyarto, a nagykereskedd, valamint a
kiskereskedd olyan kapcsolatot alakitsanak ki egymas kozott, hogy egyezzenek a kdrnyezet
iranti elkotelezettségiik. Hiszen az egyiittmiikddésiikkel alakithatdo ki olyan elosztasi

csatorna, mely minimalizalna a csomagolasi és szallitasi sziikségleteket. (Németh, 1999)
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MEDVENE DR. SZABAD K : OKOMARKETING, MINT A MARKETING MIX ELEMEK...

Kérnyezetbarat termékek alig talalhatok az tizletben, a bolt nem foglal-
kozik ilyen termékekkel. Ezeket nem is igen népszerisiti, a kérnyezetve-
delem problémajanak nem szan kiemelt figyelmet.

4

Viszonylag sok kérnyezetbarat termék talalhato az tizletben, de ezeket
szétszorva helyezték el, ezzel nem nyujtanak egységes képet.

&

A kérnyezetbarat termékek egy tertileten helyezkednek el, de nem kifeje-
zetten kilonleges élményt ny(jto kirnyezetben.

4

A kérnyezetbarat termékeket élményt nyujto, kifejezetten természetes,
kérnyvezetbarat kérnyezet veszi koriil, a fogyasztéban egységes benyomast
keltve, és fokozottan inspiral ezek vasarlasara.

4

A bevasarlokszpont teriiletén vagy amellett kérnyezetvédelmi és tGjra-
hasznosité kézpontok miikédnek.

1. abra A z6ld elosztas kiilonbozo szintjei

(Forras: Medvéné, Oko-marketing, mint a marketing mix elemek

kornyezetkdzpontu megkdzelitése,2006)
Az abrén a kiilonb6z6 elosztasi csatornak lehetdségei lathatoak.

2.6.4 Marketingkommunikacios politika (Promotion)

A véllalat és a fogyasztok kozotti informécid aramlas eszkozeit foglalja magaba a
marketingkommunikacio. A marketingkommunikacié bemutatja a vallalat termékeinek a
pozitiv hatasait a kornyezetre, valamint a kornyezet iranti elkdtelezettségét mind a
fogyasztoi, mind pedig a dolgozoi szamara. Nagy odafigyelést igényel az informacio kozlés,
hogy lassak a cég tevékenységét, kornyezetvédd megmozdulasait. Ha esetleg egy termékrol
azt allitjak, hogy kornyezetbarat és valojaban nem az, az a cég szamara lehet, hogy eleinte
profitalo, de a késdbbiekben karos lesz a cég életére, imdzsara, hirnevére és tobbet nem
fognak vasarolni toliik, mert elveszti a cég a hitelességét, a fogyasztok pedig a bizalmukat.
Egy nagy vallalat természetesen ilyet nem csindlhat, mert tonkre tenné a céget. A
kornyezetbarat termékeket nehéz megkiilonboztetni a fogyasztok szamara, igy bevezették a
termékcimkék megjelenését az ugynevezett 6ko-cimkézést amit a késdbbiekben kifejtek.

(Medvéné, 2006)

Az oOkomarketing esetében a kommunikicié sokkal Osszetettebb, mint a
hagyomanyos marketingnél. Hiszen itt nem elegendé a termék kornyezeti jellemzdirdl
kdzvetiteni, mert az a 1ényeg, hogy minél tobb informaciot juttasson a cég a kiilvilag felé,
azaz a fogyasztd szdmdara. Nem elég csupan a vallalat kdrnyezet megovo tetteirdl beszélni,

mivel fontos a kornyezetvédelem aktualis kérdéseivel is foglalkozni, valamint megindokolni
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az Oko termékek magasabb arainak okat is. Ezek sziikségesek lehetnek ahhoz, hogy a

fogyasztok szélesebb korét célozzuk meg és érjiik el. (Németh,1999)

Napjainkban egyre népszeriibbek a zold reklamok, melyek a kornyezetbarat
termékeket népszeriisitik és ezzel hirdetik a kdrnyezet védelmét is. Ezeknél a rekldmoknal
fontos, hogy hitelesek legyenek a cégek és igazat kozvetitsenek a fogyasztok szamara, mert
ebben az esetben mar nem csak a termék ¢értékesitése a cél, hanem a vasarlok
gondolkodasmaddjanak befolyasolasa, 6sztonzés a zold termékeke vasarlasara. A belsd PR
munka is nagyban hozzajarul a vallalat pozitiv imazsdnak fenntartdsdhoz, €s ahogy a
munkdjukat tényleg érdemlegesen csinaljak, ahhoz a dolgozok kornyezettudatat is

fejleszteni kell. (Medvéné, 2006)
2.7 Oko-cimkék

Korébban emlitettem az 6ko-cimkézést, amit bovebben kifejtenék. Az 6ko-cimkézés
egy olyan hivatalos jelzés a termékeken, mely tajékoztatja a fogyasztokat a termékek
kornyezeti mindségérdl. Napjainkra mar vilagszerte alkalmaznak kiilonb6z6 oko-cimkéket,
mert a tudatos vasarlok szamara nagy segitséget nyujt, hogy egy termékrdl valos
informéciokat kapjanak. A termékek cimkézése az 1970-es évek végétdl valt ismerté és a
szerepiik folyamatosan nétt az allami szabalyozasokban, melynek célja a mindség ¢és
kornyezeti hatékonysag javitasa. A fogyasztovédelem fontos eszkdzének nyilvanitottak. Az
els6 oko-cimke a Kék Angyal nevet viselte, amit 1978-ban Nyugat-Németorszagban adtak
Ki. (xforest.hu, 2022)

Az 0ko-cimkézést mar vilagszerte alkalmazzak és ezzel tudjak megkiilonboztetni a
termékek és szolgaltatasok kornyezetbarat jellegét. A fejlett orszagokban és az EU-ban is
folyamatosan n6 ennek a jelentdsége, hiszen ezt a cégek csak palyazat utjan kaphatjadk meg,
ahol egy komoly ellendrzésen kell keresztiil mennie a vallalatoknak, hogy megfelelnek-e a

kornyezetvédelmi kritériumoknak. Az 6ko-cimke célja:

»= Novelje a fogyasztok kornyezeti érzékenységét

» Téjékoztatast adjon a vasarlok szamara

= Népszeriisitse, novelje a kornyezetbarat termékeket egy adott
termékkoron beliil

» Kiszlirje az engedély nélkiili jogcimeket
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A Nemzetkozi Szabvanyligyi Szervezet a cimkéket harom csoportba sorolja:

l. tipusu: onkéntes, Osszetett kritérium rendszeren alapul

Il. tipust: informativ kdrnyezetvédelmi igénybejelentések

1. tipusi: Onkéntes programok, melyek kdrnyezetvédelmi adatokat nyujtanak

Magyarorszagra az Oko-cimkéket 1993-ban vezették be és alapitottdk meg a

kornyezetvédelmi tanusito rendszert. (Medvéné. 2006)
Néhany ismertebb 6ko-cimke:

Ez a cimke a termék eldallitdsanak kornyezetkiméld modjat

mutatja, ahogy azt a nevén is latszik.

2. dabra oko-

cimke

A kovetkezé cimke azt mutatja, hogy a D S
NOT TESTED

termék eldallitdsa, valamint fejlesztése soran nem tortént allatokon QN ANIMALS

kisérlet, tesztelés.

* * % 3. dbra
* * . ,
* * Oko-cimke
* *

* 4k

*

eu N>
Ecolabel

) eldallitasat és piacra dobasat tdimogatja.
4. gbra Oko-

Az utolsé cimke, amit megemlitenék az

Europai o6kocimke, ami a termékek kornyezetbarat mddon torténd

cimke

Ezeken feliill még szdmos 0ko-cimke létezik, amik koziil érdemes tisztdban lenni

némelyik jelentésével. (alternativenergia.hu, 2019)

(Oko-cimkék forras: alternativenergia.hu, 2019)
2.8 Kornyezetbardt fogyasztoi magatartds

Napjainkra a tarsadalom kornyezetre gyakorolt hatasa rendkiviil megndtt, amit a Fold
mar nem képes elviselni. A vallalatok mar korabban is probaltak zoldebbek lenni, azonban
igazdn az 1990-es évektdl figyeltek erre oda. Viszont ma mar a fogyasztoi oldalon is fontos

a kornyezetre vald odafigyelés, a fogyasztasi szokasok atalakitisa ¢és a talfogyasztas
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megakadalyozasa. Szerencsére ezen tOrekvések ma mar vilagszerte népszeriiek és az
emberek valoban probalnak zoldek lenni. ,,Az emberek nem oszthatok két csoportra aszerint,
hogy egyikbe a ,,z0ldek” a masikba pedig a ,,nem zoldek” tartoznak, hanem a ,,z0ldnek”
kiilonb6z6 arnyalatai 1éteznek” (Dudas, 2006) Ez azt jelenti, hogy nem mindenki
ugyanazokkal a tevékenységekkel probalja 6vni a Foldet, és nem is ugyan olyan mértékben.
Hiszen van, aki probal mindenben kornyezettudatos lenni, mint a fogyasztasban, mint pedig
az ¢letmodjaban. Masok viszont lehet, hogy nem mindenre figyelnek oda €s csak részben
z6ldek, de valamilyen szinten mindenki prébal zold lenni kisebb nagyobb energia

befektetéssel.

A kutatdsok szerint nagyon sok rétli a kornyezettudatos vasarloi magatartés, hiszen
altalaban ennek tipikus formdja a kornyezetbarat termékek, markak vélasztasa. Mas

specifikus termékeket is megemlitenek:

= Kornyezetbarat mososzer
= Energia takarékos haztartasi gépek, izzok
= Allatkisérletekkel kifejlesztett termékek elutasitasa

= Fehéritetlen papir

Ezeken feliil mas szamos teriileten vannak kutatasi eredmények, mint 6kocimkével
ellatott termékek vasarlasa, Gjrahasznosithatd termékek vasarldsa vagy olyan vasarlok

vizsgalata, akik kornyezetbarat csomagolast keresnek. (Dudas, 2006)

A vésarlasi szokdsokat nem mindig magunk hatirozzuk meg mivel vannak
befolyasol6 tényezdk, amik gyakran pozitivak, de lehetnek negativak is. A kutatasok soran
gyakran ellentmondasos eredmények sziilettek. Azonban mégis felsorolnék néhany

befolyasold tényezot, ami szerintem igenis meghatarozza a vasarlasi szokasainkat.

= Eletkor: Azért befolyasold hiszen az idésebb korosztaly szamara nem biztos, hogy
ismertek a kdrnyezetbarat termékek, s6t lehet nem is tudja annak hasznossagat és
fontossagat.

= Jovedelem: Elég meghatarozé tényezé, hiszen, ha magas a jovedelmiink, akkor
megengedhetjilk magunknak a magasabb mindségli, kornyezettudatosabb
termékeket, mig ha alacsony a jovedelmiink, akkor nem biztos, hogy a
kornyezetbarat terméket valasztjuk mivel azok dragabbak, mint egy olcsobb termék,

ami nem valoszinii, hogy kornyezettudatos médon késziilt.
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= (salddi jellemzdék: Sok mulik azon, hogy milyen kdrnyezetben nétiink fel és mit
lattunk tapasztaltunk otthon. Persze ez nem minden esetben igaz, de szerintem ez is
sok esetben befolyasolo tényezo.

» Tudés: Annak tudatdban lenni, hogy milyen hatdssal vagyunk a Foldre és ennek

érdekében probaljuk meg védeni. (Dudas, 2006)

A kovetkezd 1. dbran a kornyezettudatos vasarlasi magatartast befolydsold tényezok

modelljét lathatjuk:

A kornyezettudatos vasarl6i magatartast

befolyasolé tényezék modellje

Okoldgiai érztilet

Ember-természet
orientacié

IVésérIési szandék H Zo6ld vasarlasok

Okolbgiai tudés

5. abra A kornyezettudatos vasarloi magatartast befolyasolo tényezok modellje

(Forras: Dudas K, A kornyezettudatos vasarloi magatartas elemzése, 2006)

Fontosnak tartom, hogy az emberiség igenis odafigyeljen kdrnyezetére és ahogy
lehet 6vja is azt. Hiszen folyamatosan €ljiik fel a bolygé természeti kincseit, amiknek jorésze
visszafordithatatlan karos folyamatokat indit el. A tGlnépesedés is karos hatdssal van a
Foldiinkre, mert robbandsszerlien megndtt a fogyasztas, aminek a kovetkeztében a gyarak
szama, a viz fogyasztasa, a karosanyag kibocsatasa, a hulladék mennyisége, mind megndott.
Emiatt oda kell figyelni mindenkinek arra, hogy mib6l mennyit fogyaszt és hogy az milyen
hatéassal lesz a kornyezetre, hiszen minden ember hagy maga utan egy ugynevezett 6koldgiai
labnyomot. Ami egy olyan érték, ami megmutatja, hogy mennyi vizre és foldre van sziiksége
a tarsadalomnak az onmaga fenntartdsdhoz és az altaluk 1étrejott hulladék elnyeléséhez.
Egyre tobben probalnak ,,zoldek™ lenni azonban ez a vilag népességéhez képest nem

elegendd. (peterszebenyei.com, 2023)
Az 0koldgia labnyom 6 tényezdbdl all:

1. Beépitett teriiletek labnyoma (Az ember altal 1étrehozott lakoépiiletek, lakoparkok,
ipari létesitmények)

2. Erdé labnyoma (Erd¢ irtds mértéke €s a fabol késziilt termékek 0sszesége)

3. Legel6 labnyoma (Allattenyésztéshez felszanalt teriilet nagysaga)

4. Halaszati labnyom Ide tartozik a vadvizi halaszat és termelt halallomany is)
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5. Szant6 labnyom (NOvény termesztés teriiletigénye)

6. Szan labnyom (A CO2 elnyeléséhez sziikséges erdd teriilet nagysagat mutatja meg)

Az 6kologiai labnyom szamitasa tobb dologbol tevédik dssze, mint az energia, étel,
viz és egyéb fogyasztasbol allo tényezo. A relativ fogyasztas meghatarozasaval probaljak az
embereket arra 6sztondzni, hogy gazdasagosabban hasznaljak er6forrasaikat és a fogyasztasi

szokasaikon valtoztassanak a kdrnyezet megovasa érdekében. (peterszebenyi.com, 2023)

Az o6kologiai ldbnyomot mar az 1960-as évektdl egészen a 2017-es évekig vissza
kovethetd, amiket a footprintnetwork.org honlapjan kovethetiink. Magyarorszag 6kologiai

labnyoma a kovetkez6 2.abran lathato:

Hungary

global hectares per person

0

S DO A O A A D ND HE A D AN D O A DD OHEA DDA
\05“ \[ab \%R‘ \'i0 \"‘(3 \Dj\ «9,\ \03\ \:a'\ \{’;\ \“Eb \0)“:: \qlb \({b \D’Eh \%% \D’Dj \Q% \0’g \Q‘:ﬂ ".,QQ ’L,BB ’LQQ ’LQ“ ’LQQ ’L“\ "5’\ & ’19\"19\
— Ecological Footprint — Biocapacity @ Ecological Deficit @ Ecological Reserve

Global tprint Network 122 National Footprint and Biocapacity Accounts

6. abra Magyarorszag ékoldgiai labnyoma 1961-t61 2018-ig
(forrés:
https://data.footprintnetwork.org/#/country Trends?cn=97&type=BCpc,EFCpc
letoltve:2023.01.11)

2018-ban Magyarorszag 6koldgiai labnyoma 3,87 globalis hektar/f6 volt.
Sok moédja van az 6koldgiai ldbnyomunk csokkentésére mint:

= Kevesebb energia hasznalata, megjuld energiaval helyettesithetjiik

= Olyan termékeket vasaroljunk melyen lebomlo6 vagy visszavalthato a csomagolasa
» Ultessiink fakat, lombos novényeket, hogy megkdssék a szén-dioxidot

= Akkor hasznaljuk autonkat, ha tényleg sziikséges

= A szemetlinket gytijtsiik szelektiven

= Komposztaljunk
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2.9 Kornyezetbardt termékek

Egy termékrdl akkor mondhatjuk, hogy ,,z6ld”, ha a gyartasi modja, csomagolasa,
hasznalata, valamint a termék hasznalaton kiviili sorsa kornyezetbarat modon torténik.
Természetesen nagyon ritkdk azon termékek melyek nem hasznalnak nyersanyagot, illetve
nem kell kiszallitani Oket. Kornyezetbarat termékek kozé tartoznak az ugynevezett

,,z0ldkozmetikumok™ melyek manapsag egyre népszeriibbek és keresettebbek.

Ezek a kozmetikumok nincsenek éallatokon tesztelve, természetes alapanyagokbol
késziilnek, illetve a csomagolasuk is kornyezetbarat, ujrahasznositott. Mara mar konnyedén
talalunk olyan cégeket, ahonnan tudunk ilyen szépségapolasi termékeket venni, de akar, ha

van idénk magunk is elkészithetjiik 6ket. (gtk.uni-pannon.hu, datum nélk.)

A z0ld kozmetikumokra tobb kifejezést is szokéas hasznalni, mint organikus vagy
természetes, azonban ezek nem ugyan azt jelentik. Az organikus termékek gyartasanal nem
Iépnek kapcsolatba vegyi anyagokkal a termékek. A természetesnél pedig inkabb a
természetbdl kivont alapanyagokra utal, amit nem moddositanak egyéb szerekkel. A zo6ld
kozmetikumok pedig: ,,A z6ld kozmetikumok sokrétii konstrukcionak mindsiilnek, céljuk a
kérnyezet megdvasa, a szennyezés minimalizalasa, a megujuld eréforrasok felelds
felhasznalasa, valamint az allatok joléte €s a fajok megdrzése természeti eréforrdsokra nem
veszélyes €s megujuld termékek, amelyek a kdrnyezet karositasa nélkiil hasznalhatoak

novényi kivonatokbol allnak.” (Pop, 2020, 200.) (Pop,2020)

Osszeségében egyre tobb nagyvallalat kinal zold, natir kozmetikumokat, amik
kornyezetbarat modon késziilnek és ujrahasznositott csomagolast kapnak. Miutan a
fogyasztok egyre jobban figyelnek arra, hogy hogyan élnek, és figyelnek kornyezetiik
védelmére igy ezzel egyiitt nd a zoldkozmetikumok kereslete is. Ezekrdl a kozmetikumokrol
folyamatosan tajékozodnak, hogy a lehetd legjobban dontsenek €s legkdrnyezettudatosabbat

valasszak. (Amberg, Gyenge, datum nélk.)

24



3 Anyag és modszer

Szakdolgozatomban mind a szekunder, mind pedig a primer kutatasi modszereket

alkalmazom ¢és kifejtem.
3.1 Szekunder kutatas

A szekunder kutatas sordn az adatok nagyon sok hasznos informaciét nyujthatnak.
Meglehet, hogy egy marketing probléma megolddsdhoz elegendd csupan szekunder kutatast
végezni. Ez a fajta adatgyiijtést mas néven ,,irdasztal kutatds” -nak is szoktdk nevezni, mivel
a sziikséges informaciok megszerzéséhez nem sziikséges felallnunk az irdasztaltol. A kutatas

soran mar meglévo adatokat hasznalunk fel. Néhany szekunder forras:

= online, valamint offline adatbazisok
* intézményi, kormanyzati kiadvanyok, jelentése

= cégadatok stb.
(Rekettye, Tordéesik, Hetesi, 2015)

A szekunder kutatés eldnye, hogy 1d6 és koltséghatékony, hiszen rovidebb id6 alatt
¢s kedvezd aron hozzajutunk a szilikséges informacidkhoz. A mddszernek vannak hatranyai
is mint példaul, hogy az adott informacidk viszonylag hamar elavulhatnak és nem feltétlen

talalunk mindenhez megfeleld informaciot. (Gyulavari, 2014)

3.1.1 Makrokérnyezet
A makrokornyezet a vallalat kiils6 kornyezetét mutatja meg, melyet nem tud
befolyasolni, csak figyelemmel kovetni és alkalmazkodni hozzdjuk. Ezek a tényezdk

nagyban befolyasoljak a piac sajatossagait, tehat a piac vonz erejét.

Hat ilyen befolyasold tényez6t kiilonboztetiink meg:

X/
L X4

Politikai-Political

°oe

Gazdasagi- Economic

«» Téarsadalmi-kulturalis- Sociocultural

o

Technologiai- Technological

X/
L X4

Természeti, kornyezeti- Environmental

‘0

Jogszabalyi- Legal

)
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A makrokornyezetet a PEST analizissel szoktunk elemezni. (Keszey, Gyulavari,
2016)

3.1.2 PEST analizis

A PEST analizis a makrokornyezet vizsgalatahoz nyujt segitséget, melyet négy
tényezore oszthatunk, a politikai, gazdasagi, tarsadalmi €s technoldgiai elemekre. Ezek
angol megfeleldinek a kezd6betliibdl tevédik ossze a PEST mozaik sz6. Célja a cég szamara

meghatarozo6 kornyezeti tényezOk megtalalasa mind a jelenben, mind pedig a jovOben.

1. abra PEST analizis

(Forras: https://www.comunicare.es/analisis-pest-de-tu-empresa-de-marketing/ )
A négy dimenzio jellemzdi:

» Az elsé dimenzido a politikai, amiben a kormany stabilitasat foglalja magaba.
Jogszabalyokbdl torvényekbdl, globélis kérdésekbdl all melyek azonnal vagy a
késdbbiekben befolyasolhatjak az lizletet, vallalkozast.

» A masodik a gazdasagi, ami a munkanélkiiliséggel, a GDP, illetve a GNP trendjeivel
foglalkozik. A gazdasagi tényezOk lehetnek gazdasagi ndvekedésbdl ereddek, de
akar iizleti ciklusok is. Figyelembe veszi az adokat, kamatokat, fogyasztoi bizalmat
stb.

* A harmadik dimenzié a tarsadalmi, mely igen sokrétii. Ide tartoznak a népességi
folyamatok, jovedelemeloszlas, valamint a tarsadalmi mobilitas is. Fontos figyelni

az életmodban, vasarlasi trendekben eloforduld valtozasokra, illetve a médiara.
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= Az utols6 dimenzid a technoldgiai, ebben a tényezdben a technologia fejlesztése a
6, hiszen ide tartoznak a kormany kutatasai, a szamitd gépesitettség stb. Rendkiviil

innovativ. (2inno.eu, 2015) (Belényesi, datum nélk.)

3.1.3 Mezokornyezet

A Mezokornyezet alapvetéen meghatarozza a versenyhelyzetét a vizsgalt
szervezettel szemben. A kdrnyezet magaba foglalja mindazokat a szervezeteket, cégeket,
melyekkel a vallalat altalaban kapcsolatban 4ll és ezek a cégek befolydsoljak a vallalat
teljesitményét. Ide tartozik még az ellatasi lanc, aminek a vevok is a részei, akik szintén
nagyban befolyasoljak a vallalat teljesitményét. Minden olyan szervezet, cég, amely a
termeléstdl a fogyasztasig része a szallitasi lanc menedzsmentjének. lde soroljuk az eredeti
gyartok, kozvetitk, félkész termékek gyartoi, elosztasi csatorndk, szallitok és raktarak.
Barmelyik gyenge lancszem megbénithatja a teljes ellatasi lancot. A mezokornyzetet a
legjobban a Porter-i 6t eré modellel lehet szemléltetni, vizsgalni. (shareyouressays.com,

datum nélk.)

3.1.4 Porter ot eré modell

Michael E. Porter alkotta meg 1979-ben a Porter 6t er6 modellt, annak érdekében,
hogy hatékonyan lehessen iparagi elemzéseket és iizleti stratégia-fejlesztéseket végezni. A
modell az egész ipardgat veszi alapul, tehat nem csak a szlik iparagra koncentral, ahol a
verseny nem csupan a vallalatok kozti kiizdelem, hanem ahol az iparag jellegétol,
technologiai és gazdasagi tényez0itdl kiillonbozo szereplok vallhatnak fontossa. A Porter 6t

erd modell kifejezetten 6t erdt elemez, ami azt jelenti, hogy ez a SWOT elemzés szigorubb

crcr
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Supplier

Five Forces

8. dbra Porter 6t eré modell

(Forras: https://managementweekly.org/porters-5-forces/ )

Az Porter 6t eré modell elemei lathatoak az abran, amik a kovetkezok:

1. Uj belépok fenyegetése:

Egy jovedelmezd piacra, ahol magas profitot lehet szerezni, oda sok
vallalkozas szeretne belépni. Ennek kovetkeztében minél tobb 11j belépd van, annal
kevesebb lesz a piac jovedelmezdsége. Miutan a versenytarsak szama megno igy ezt
kovetden csokken a piaci részesedés, mérséklodnek az arak, valamint az allando és
valtozo koltséges novekedésére lehet szamitani. Annak érdekében, hogy az eldbb
emlitett negativ tényezoket elkeriiljék belépési korlatokat szabtak ki, ezzel gatolva
az uj belépdket. Belépési korlatok:

= Méretgazdasagossag

= Markahiiség

= [paragi jovedelmezdség
= Atallasi koltség

= Tokeigényesség

= Kormanyzati politika

A legvonzobb versenyhelyzet ott van, ahol a belépési korlatok magasak, mig a

kilépési korlatok alacsonyak. (marketingblogger.hu, 2022) (kiszevezettmarketing.hu, 2023)
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2. Helyettesitd termékek fenyegetése:

A piacon megjelend helyettesité termékek ¢és szolgaltatasok novelik a
vasarlok hajlamat arra, hogy mas termékeket probaljanak ki. Ilyen esetben ha a
fogyaszto egy versenytarstdl vasarol, fontos tudni, hogy nem ugyan azt a terméket
fogja valasztani, hanem valamilyen alternativat. A helyettesité termékek fenyegetése
a kovetkezoket foglaljak magukba:

= A helyettesitd termék vagy szolgaltatas ara

* A vevok hajlandosaga az alternativak kiprobaldsara
* Mindség fontossaga

= Ar/érték ardny

= Atallasi koltség

(marketingbloggel.hu, 2022), (kiszervezettmarketing.hu, 2023)

3. A vevok alkupozicioja:

A vevOk alkupozicidja azt mutatja meg, hogy egy vevé mekkora nyomast tud
gyakorolni a vallalatra annak érdekében, hogy befolyasolja annak dontéseit, mint
példaul az arcsokkentést. Ez a fajta nyomas hatassal van az vasarlok
arérzékenységére, ezért is szoktak a vevoket kimeneti piacnak is nevezni.

A vasarlok alkupozicigja fligg:

» A helyettesité termékektol
* A vasarolt mennyiségtol

* A vevok informaltsagatol
= Az atallasi koltségektol

=  Magatol a terméktdl vagy szolgaltatastol
(marketingbloggel.hu, 2022), (kiszervezettmarketing.hu, 2023)

4. A szallitok alkuereje
Egy vallalkozas esetében a beszallitok feladata a nyersanyag, az alkatrészek
¢s a munkaer$ elérhetéségének biztositasa. Ezek nélkiil nem lenne zavartalan a
gyartasi folyamat miikodése. Abban az esetben, ha alacsony az alternativak szdma
egy iparagon beliil, akkor a beszallitok alkuereje megnd, ez azt jelenti, hogy
magasabb aron, hosszabb szallitasi idével dolgozhatnak vagy akar el is utasithatnak
egyes cégeket. Mas néven bemeneti piacnak is szokas nevezni. Mi meriilhet fel ilyen

esethen?
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= Az inputok differencialtsaga
= Helyettesitd inputok
= Beszallitok kozti verseny
= FElosztasi csatorna erosseége (marketingbloggel.hu,2022),
(kiszervezettmarketing.hu, 2023)
5. Versenytarsakkal szembeni helytallas
Annal vonzobb egy piac minél jovedelmezdbb és ebben az esetben nd a
versenytarsak szama. Az iparag versenyképességét befolyasolja a verseny
intenzitéasa.
A verseny intenzitdsat meghatarozo tényezok:
= Online és offline vallalkozasok kozti verseny
= Reklamkoltség mértéke
= Erdteljes versenyképes stratégia
= Innovacioval fenntarthaté versenyelony
= Személyre szabhatdésag a mennyiség ¢és a valtozatossag terén

(marketingbloggel.hu, 2022), (kiszervezettmarketing.hu, 2023)

3.1.5 Mikrokérnyezet

A mikrokdrnyezet definicidja: ,,A vallalat kozvetlen kornyezete, amely
meghatarozza a vallalat piaci jelenlétét, és direkt hatdssal van annak miikkodésére, de maga a
szervezet is befolyasolja a mikrotényezOk alakulasat.” (Rekettye, Tordcsik, Hetesi, 2015)
Azaz a nyereségességét jelentdsen befolyasolja. A vallalat kozvetlen kornyezetébe
tartoznak, a vevok, vendégek, versenytarsak ¢és a szallitok. Ezek kozvetleniil hatnak a
vallalatra és folyamatosan lehetdségeket nyujtanak, illetve fenyegetéseket jelentenek a cég

szamara. (Rekettye, Tordcsik, Hetesi, 2015)

A kovetkezOkben a BCG-matrixot, valamint a SWOT analizist fogom bemutatni

melyekkel elemezni fogom a valasztott vallalkozasom mikrokdrnyezetét.
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MARKET GROWTH RATE

3.1.6 BCG-matrix

A BCG-matrix-ot Boston Consulting Group alkotta meg, ezért a vallalat kezdébetlik

alkottak meg a modell nevét. A BCG-matrix egy olyan elemzési modszer, mely a vallalatok

RELATIVE MARKET SHARE

HIGH

LOW

termékeinek és
szolgaltatasainak kutatdsara

szolgal, amiket a  piaci

(Forras: https://www.business-to-you.com/bcg-matrix/)

novekedés, valamint a piaci
részesedés alapjan  elemez.
Célja a vallalat termékeinek

pozicionalasa, meghatarozni a
QUESTION
MARKS

termékéletgorbét, illetve ezek

SIARS
alapjan egy stratégiat kell
kivalasztani egy adott termékre,
valamint optimalis

termékportfoliot kell kialakitani

=

CASHICOWS

9. dbra BCG-Matrix

a vallalat szempontjabol. A

DOGS

BCG-matrixot négy csoportba

soroljuk ezek a kovetkezok:
(marketingblogger.hu, 2022),
(pappgab.com, 2020)

1. A kérdgjelek azok a termékek, melyek Ujak a piacon és még alacsony piaci

részesedéssel rendelkeznek, de van benniik potencial. Mivel a kereslet kielégitése
kezdetben nagy koltségekkel jar, igy nem hoz profitot. A sztdrok a vallalat
szamara novekedéssel vagy visszavonulédssal tudnak szamolni. A kérddjelekbol
sztarok lehetnek. (marketingblogger.hu, 2022)

Sztaroknak nevezziik azokat a termékeket melyek a legtobbszor meghatarozzak
a vallalat profiljat, hiszen ezek a legkeresettebb termékek. A magas piaci
részesedéssel magas piaci ndvekedés is jar. A relativ piaci részesedésiik jelentds
¢s ezen feliil a piac is gyorsan bdviil. A sztarok folyamatosan novekednek agy

stagnalnak azonban késébb fejostehenekkeé is vallhatnak. (pappgab.com, 2020)

. A doglott kutyak a vallalat azon termékei melyek a legrosszabban teljesitenek.

Ebben az esetben a piac nem ndvekszik és a relativ piaci részesedésiik is tul

alacsony. Ezeket a termékeke gyakran kivonjak a piacrol, persze csak abban az
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esetben, ha ezzel a versenytarsak nem jutnak elényhdz. (marketingblogger.hu,
2022)

4. A fejos tehenek hozzak a legnagyobb profitot a cég szamara. Itt a piac novekedés
alacsony viszont a piaci részesedés igen magas. Ebben az esetben a vallalatok

igyekeznek fenntartani a fejostehén allapotot. (pappgab.com, 2020)

3.1.7 SWOT analizis

A SWOT analizis segit belsd ¢€s kiilsd szempontok alapjan megvizsgalni egy adott
vallalkozast. Négy szempontot kiillonboztetiink meg egymastdl, az erdsségeket és a
gyengeségeket, ezek a belsé szempontok, amikre a vallalatnak van behatasa. mig a kiilsd

tényezOket nem tudja befolyasolni, ezek a lehetéségek és a veszélyek. (daniellavarga.hu,
2020)

10. dbra SWOT Analizis

(Forras: https://www.ipar4.hu/article/965 )

Az erdsségek olyan pozitiv belsd tényez6k, melyben a vallalat szolgéltatdsa vagy
terméke jol teljesit. Ezek a tényezOk kiillonboztetik meg a versenytarsaktol és ttinnek Ki
koziliik. Az erésségekben kell megfogalmaznia vallalat eldnyeit, hogy miben jok, miben

rejlik a versenyeldnyiik stb. (kiszervezettmarketing.hu, 2023)

Az er6sségekkel szemben ismerni kell a cég gyengeségeit is, ami egy negativ belsd
tényezd. Ez a cég fejlesztendd teriilete, hiszen a gyengeségei olyan akadalyok melyek
gatoljak a kitlizott célok elérését. Tisztdban kell a cégnek lennie, hogy miben gyengébb
versenytarsakhoz képest, miben kell a legtobbet fejlddnie, a szervezet strukturaja megfelelo-

e. (danellavarga.hu, 2020)
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A lehetdségek olyan kiilsd pozitiv tényez6k, melyeket, ha kellékép kihasznal a cég,
akkor fellenditheti azt. Tudni kell, hogy ezekre a cégeknek nincs kdzvetlen rahatasuk, mert
ilyen a  technologiai  fejlédés,  jogi, illetve  gazdasagi  szabalyozasok.

(kiszervezettmarketing.hu, 2023)

A veszélyekre fontos nagy figyelmet forditani, hiszen nagy problémat is tudnak
okozni a vallalat életében és a hosszl tava sikerességében. Ezeket a cég nem tudja
befolyasolni, igy kénytelen felkésziilni a veszélyekre és valsag stratégiat kidolgozni.

(kiszervezettmarketing.hu, 2023)
3.2 Primer kutatds

A primer kutatas a szekunder kutatassal ellentétben a sziikséges adatokat meg kell
szerezni. A primer kutatasnak két modszere van a kvantitativ, valamint a kvalitativ. A
kvalitativ egy strukturdlatlan moddszer, mely a probléma megértésére fokuszal, mig a
kvantitativ hipotéziseket allit fel €s az adatok szamszeriisithetok. (Bauer, Beracs, Keneseli,

214)

En a szakdolgozatom soran kvantitativ kutatasi modszert fogom alkalmazni, azon

beliil is a kérddives felmérést.
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4 Lush cég elemzése

A kovetkezokben a Lush Fresh Handmade Cosmetics-ot fogom kiilonbozo kutatasi
modszertanok segitségével bemutatni. El6szor a cég torténetérél szamolok be, majd a
szekunder kutatason beliil a makro-, mezo-, és mikrokdrnyezetet elemzem kiilonb6zd
analizisek és elemzések segitségével. Majd a primer kutatasrol ejtek szot, ezen beliil pedig a

kérdoives felmérést elemzem.
4.1 A Lush torténete

Mark Constantine és 6t baratja, Mo Constantine, Rowena Bird, Helen Ambrosen,
Paul Greeves és Liz Bennett, megalapitottak elso cégiiket, Cosmetics to go néven 1970-ben,
ahol eldszor probalkoztak gydgynovényekbdl kozmetikai termékeket 1étrehozni. Sajnos
rovid életli volt és hamar csddbe is ment a cég.
Késobb 1995-ben megsziiletett a Lush Fresh |
Handmade Cometics, amit szintén Mark
Constantine €s Ot baratja inditott el. A vallalat
sz€khelye az Egyesiilt Kiralysagban, Poole
varosaban talalhato. Ebbdl a kis varosbdl néte
ki magat azzd a nemzetkozi halozatta, melyet ;
ma annyian szeretnek és ismernek. A Lush
folyamatos terjeszkedésének koszonhetden

egyre tobb orszagban lett jelen ¢és

folyamatosan nyitotta iizleteit. 11 dbra EIs6 Lush Uslet
(Forras:https://www.wikiwand.com/en/Lush

_%28company%29 )
Mark az, aki a folyamatosan tjabb és

ujabb kihivasok elé éllitja a céget, hogy minél

innovativabb, frissebb termékeket dobjanak a piacra. Ez a cég alapja. A Lush Fresh
Handmade Cosmetics vilagszerte egy egyediilalldé kozmetikai vallalat, hiszen rendkiviil
kornyezettudatos modon gyartja termékeit. Torekszik a kornyezet védelmére, ezzel példat
mutatva a vasarloi szamara. Ezzel kapcsolatban tobb szigoru iranyelve van a Lush-nak, mint

példaul ellenzi az allatkisérleteket, valamint nem vasardl semmilyen Osszetevét olyan
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beszallitotol, aki barmilyen mddon allatokon tesztel. Ezen feliil fellépnek minden olyan
tevékenységgel szemben, melyek karosak és artalmasak lehetnek az allatok szamara. Ez a

fajta iranyelv egyediilallé a hagyomanyos kozmetikai cégek korében.

A Lush kizarolag novényi és vegan eredetll alapanyagokat hasznal. Minden bio
szarmazasu, amelyeket a megfeleld helyrdl szereznek be. Minden terméket kézzel készitik,
nem bizzak a gépekre és soha nem is fogjak. Ezzel segitik embertarsaikat is, hiszen munkat
teremtenek szdmukra. A Lush sok kis cégként tekint magara, akik segitik egymadst, nem

pedig egy nagy cégként.

Mivel minden termék kézzel késziil, valamint fontos szamukra a frissesség, ezért
nem minden iizletben egyformak a termékek. Lényegében ugyan azt nyujtja a cég, hogy
mindent frissen készitenek és juttatnak el a vasarlok szamara, azon feliil, hogy némelyiknek
mas a formaja vagy a szine. Ez a cég arculatdhoz is tartozik. Még akkor is frissen kapjuk

meg a termékeket, ha online rendeljiik azokat.

Mindemellett nagy hangstlyt fektet a véllalat a csomagolasra, hiszen az is
természetes, vagy egyaltalan nincs a termékeken csomagolas. Létrehoztak egy olyan
sampont, aminek szappan formaja van, ezért nem sziikséges becsomagolni vagy miianyag
flakonba tolteni, ezzel is 6vva a kornyezetet. [dOnkét szezondlis termékeket is piacra dobnak,
melyek csak egy bizonyos iddszakban, egy adott iddtartamig vasarolhatdoak meg az
iizletekben. Egy sajat katalogust is készitett, hogy a vasarloi konnyedén tudjanak tajékozodni
a termékek kozott. A cég minden tekintetben egyediilallo, amit az is mutat, hogy
reklamjaiban nem szerepelnek hirességek, sztarok. Nem is tul népszertiek a reklamjai, mégis
nagyon sokan ismerik és hasznaljak termékeiket. Kiilon készitenek termék csalddokat, mind
a ndk, mind pedig a férfiak szaméra, de még a gyerekeknek is taldlunk szdmukra megfeleld
terméket. A Lush szdmos termékérdl hires, mint: egyedi szappanjairol, fiirddbombarol,
habfiird6irdl, de ezeken feliil forgalmaznak parfiimoket, tusfiirdét, st még szakalapolot is.
Szinte minden kozmetikumot megtalalunk az iizleteikben. Budapesten négy bolttal
rendelkeznek, a Westendben, az Alle-ban, a Fasion Street-en és az Arkddban. Minden
boltnak fekete-fehér design-je van Ggy, ahogy a honlapjanak is, ezzel tiikrézi a cég

letisztultsagat, fiatalossagat és modernségét.

A termékei ma még mindig nem teljesen természetesek, de nem allnak tle messze,
hiszen az Gsszetevoiknek a 65%-at természetes alapanyagokra forditottak, mig csak 35%

ment biztonsagos szintetikus anyagokra. (weare.lush.com, 2023)
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4.2 PEST analizis

A kovetkezOkben a PEST analizis segitségével fogom elemezni a Lush Fresh
Handmade Cosmetcs-et, aminek, mint azt mar korabban emlitettem, négy dimenzidja van: a
politikai, gazdasagi, tarsadalmi, illetve kulturalis és technologiai elemek. Nézziik ezek

részletes vizsgalatat.

4.2.1 Politikai elemek

Magyarorszdg allamformdaja koztarsasdg, igy piacgazdasagként milkodik. A
tisztességes versenyt, valamint a vasarlok megkarositasat a versenyjoggal probaljak
megakadalyozni. Az egész EU-ban és Magyarorszagon is a 1223/2009/EK rendelet alapjan
irjak el6, hogy a forgalmazott szépségapolasi termékeket a gyartonak biztositania kell, hogy
termékei megfelelnek az eldirt kritériumoknak. Ezzel kapcsolatban termékinformacios
dokumentacidt kell létrehozni, melyben minden laboratoriumi, illetve az Gsszetevokre
vonatkozd kockazatok megtalalhatoak. (tuvsud.com, 2023) Ennek a torvénynek
koszonhetden a kozmetikumok lehetdség szerint, de kiméletesebbek a természetre. Minden
olyan alapanyag, hatdanyag, illetve gyogynovény megtalalhato a rendeletben a II, III, IV, V
¢s VI szam mellékletben, amely korlatozott mennyiségben hasznalhaté fel vagy egyaltalan

nem. (ogyei.gov.hu, 2019)

Szintén ezen rendelet alapjan TILOS az allatokon torténd tesztelés, vagy az olyan
termék forgalmazasa, melynek az alapanyagat allatokon tesztelték. Tovabba minden
terméket a forgalomba hozatal eldtt regisztralni kell a CPNP (Cosmetic Products

Notification Portal) kozponti adatbézisban, amit az Europai Bizottsdg tart nyilvan.
(skinlabs.hu, 2023)

A Lush Fresh Handmade Cosmetics folyamatosan koveti a kornyezetvédelmi
szabalyozasok alakuldsat és varja az Ujabb szigoritasokat ezzel kapcsolatban, amik

korlatozzék a kornyezetszennyez6 anyagok kibocsatasat.

4.2.2 Gazdasagi elemek

A gazdasag napjainkban igen képlékeny, hiszen a kezdetben a Covid-19 okozott
gazdasagi problémakat, de a jelenleg is folyd haborus helyzet sem kiméli a gazdasagot. Az
alapanyag hidnya, illetve az inflacio folyamatos ndvekedése miatt a nyersanyagok egyre
dragabbak lesznek, igy a termékek ara is folyamatosan emelkedik. A globalizacionak

koszonhetden sok nemzetkodzi vallalat tort be a magyar piacra, igy kapott lehetdséget a Lush
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iS. A haztarasok helyzete a tavalyi évhez képest romlott, mégis kutatdsom soran azt

tapasztaltam, hogy a szépségapolasra tovabbra is viszonylag sokat koltenek a fogyasztok.

4.2.3 Tarsadalmi elemek

A tarsadalmi elemek korébe tartozik a tarsadalmi mobilitas, életmod valtas, életstilus,
illetve a fogyasztasi szokdsok is. Napjainkban az emberek egyre jobban figyelnek a
kornyezetiikre és ezaltal egyre nagyobb teret nyer a kornyezetvédelem fontossaga. Sokan
dontenek inkdbb a kornyezetbarat termékek megvasarlasa mellett, hiszen egyre
tudatosabban élnek és sokan kiilonboz0 alternativakat is felkeresnek. A Lush is egy olyan
cég, mely nagy hangsulyt fektet a kornyezetvédelemre. EbbSl a szempontbdl igen
kiemelkedd €s egyedi. Probalja felhivni a figyelmet a kornyezettudatossagra, 0sztonzi a
fogyasztokat a tudatosabb életvitelre, valamint fellép az allatokon valo tesztelés ellen. Sok
cég esetében, ha kideril, hogy barmilyen modon allatokon tesztelt, az rengetek vasarlo

ellenszenvét kelti €s nem vasarolnak ott tobbet.

A mai rohano vilagban sziikségiik van az embereknek egy kis ,,én idére”, valamint
hogy foglalkozzanak sajat testiikkel, lelkiikkel. Ennek is koszonhet6 a zold kozmetikumok
fellendiilése, hiszen a fogyasztoknak szamit milyen termékkel kényeztetik magukat, illetve
akar az is, hogy az milyen hatassal van a kornyezetre. Az (ijabbnal ujabb trendek miatt siirtin
valtoznak az igények. A tarsadalom minden osztalyaban vannak olyanok, akik id6t és pénzt
szannak a zoldkozmetikumokra, de mivel ezek a termékek dragabbak, mint a normal
kozmetikumok, igy inkabb a tehetdsebb rétegre jellemz6 a nagyobb a kiadas ilyen téren.
Magyarorszagon ezeknek a termékeknek a hasznalata a varosokban elterjedtebb, de
természetesen a vidéken €16k is szivesen hasznalnak ilyen jellegii termékeket. Egy internetes
kutatds alapjan az emberek tobbsége (60%-a) inkdbb szereti kézben tartani a terméket
miel6tt megveszi. A Lush esetében nem csak kézben tarthatja a vasarlo, hanem akar ki is

probalhatja azt.

4.2.4 Technologiai elemek

A XXI. szazadban nagy szerepe van a digitalizcionak, s6t mar a mindennapi életiink
része, hiszen mind a vallalatok, mind pedig a maganszemélyek életében jelen van az online
feliiletek hasznélata. Szinte mar mindenki haszndl mobiltelefont, laptopot és még
sorolhatndm. Ennek tudatdban egyre nagyobb teret kap az online vasarlds. A cégek
torekednek arra, hogy ezt a fajta igényt kielégitsék, ami manapsag mar elengedhetetlen egy

modern cég ¢letében. Tovabba a folyamatos technologia fejlodésének koszonhetden egyre
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tobb cég fektet be kornyezetbarat termékek eldallitasaba, valamint a K+F segitségével
torekednek a kornyezetbarat eldallitisra is. A Lush ilyen téren is fejlett, hiszen
kornyezetbarat modon allitja el6 termékeit, a csomagolasra is odafigyel, hogy az ne legyen
karos a kdrnyezet szamara, valamint az online platformja is igen modern. Ha a vasarlé online
rendeli meg a termékét, a Lush még akkor is frissen gyartott kozmetikumot szolgaltat a

vasaroja szamara.
4.3 Porter 5 ero modell

A Porter 5 eré modellje alapjan 5 er6t kiilonboztetiink meg: az Gjrésztvevok, a
a versenytarsakkal szembeni helytallast. Ezeket fogom részletesen kifejteni a Lush cég

segitségével.

4.3.1 Ujrésztvevik fenyegetés

Az elsd erd, amit vizsgalni fogok az az 0j résztvevok fenyegetése. Egy vallalat
szamara az a j0, amig nincsen a piacon versenytarsa, hiszen addig ugy alakitja az arait, ahogy
szeretné. Azonban ahogy nd a verseny a piacon ¢€s Uj belépdkkel boviil, gy a nyereség
visszabb eshet, mert alkalmazkodni kell a tobbi céghez. A Lush ilyen szempontb6l nagyon
egyediil all6 és hozza hasonld cég nem igazan van a piacon. Ennek ellenére, mivel ez a piaci
szegmens egyre népszeriibb napjainkban, ahogy egyre tobb embernek valik fontossa a
kornyezetiink védelme, igy folyamatosan vannak 1j belépék. Altalaban ezek a cégek hidba
kornyezetvédok, Osszeségében nem nyujtanak annyit, mint a Lush. Ennek koszonhetden a
Lush helyzete nincs veszélyeztetve és még mindig maga szabja az arait. Ennek oka az is,
hogy tobb iizlettel is rendelkezik, valaszté¢kos a termékskalaja, frissen és kézzel késziilnek a
termékei, illetve a csomagolasuk is teljes mértéken kornyezetkiméld, ennek és
egyediségének koszonhetden rovid idén beliil valt ismerté. Ezen feliil a vésarlok ki is
probalhatjak a termékeket. Ezeket egy ujonnan belépd cég nem tudja biztositani a vevok
szamara, hiszen eleinte van, hogy {izlethelyiséggel sem rendelkeznek, illetve a

termékskalajuk sem tal vélasztékos.

4.3.2 Helyettesito termékek fenyegetése

Manapsag minden terméket tudunk helyettesiteni, vagy legaldbbis valamilyen
alternativaval vagy akar szolgaltatassal potolni azt. Ezek az alternativ termékek a cégnek
nem versenytarsai, de veszélyeztetik a keresletet. A Lush esetében ilyen ,,fenyegetést”

jelenthetnek az alabbi cégek, mint a kiilonb6z6 drogéridk: Dm, Rossmann, Miiller vagy a
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Douglas. Tovabba ide tartozik még példaul az Avon is, mert az Avon is kinal j6 minéségii
szépségapolasi termékeket, melyek azonban nem vegan eredetiiek, nem kézzel késziilnek és
a csomagolasuk sem kornyezetkiméld. Az Oriflame is egy vilaghirli svajci kozmetikum
marka, mely a Lush-hoz hasonléan probal a természetért tenni, de nem olyan mértékben,

mint a Lush.

4.3.3 A vevék alkupozicioja

A kozmetikai iparagban, foként a z6ld kozmetikumok korében a vevoknek jelentds
hatdsuk van. Mivel a vevOk képesek a vallalatot nyomas ald helyezni, ami a vasarlok
arérzékenységére is kihat, ezt gyakran kimeneti piacként is nevezik. Egy cégnek minél tobb
vevdje van, annal rosszabb a fogyasztok alkuereje. Mivel a Lush igen egyedi és népszert,
igy elég széles vevdi korrel rendelkezik. Szamara az tigyfelei az elsok, akikért mindent
megtesz. Egyedisége a kornyezetrdl valdo gondolkodasaban, valamint a hozzaallasaban van,
hiszen vegan eredetliek a termékei, kornyezetbarat moédon csomagol, nem tesztel allatokon,
s6t rendkiviil ellenzi azt, tovabbd mindent frissen készit el. Ezért is olyan vevoi kort célozz
meg, akik szamara szintén fontos a kdrnyezettudatossag, €s hasonlo elveken vallanak. Mivel
a piacon nincs még egy Lush-hoz hasonlé cég, igy az arait maga szabja meg. A fogyasztoi
tobbsége a kozéposztalyba tartozik, de természetesen a folyamatos népszertiségének
kdszonhetden egyre nagyobb réteket ér el. A Lush torekszik arra, hogy mindenki igényét ki
tudja elégiteni, ezért is mind a ndk, mind pedig a férfiak szdmara gyart kiilonbozd

termékcsalddokat, de barki talal kedvére valo terméket a boltjaiban.

4.3.4 A szallitok alkuereje

Mig a vasarlok alkuerejét kimeneti piacnak nevezik, addig a szallitokét bemeneti
piacnak hivjak. Abban az esetben, ha a széllitok kozo6tt nem nagy a valaszték és kevés
alternativa van, akkor a beszallitoknak hatalma van a vallalat folott. Hiszen a beszallitok
vissza is utasithatjak a vallalattol kapott munkat, vagy rendkiviil magas aron végezhetik azt
el. A Lush esetében ugy miikddik, hogy 6 maga kutatja fel a legmagasabb mindségii
alapanyagokat és onnan rendeli meg. A cég azt vallja, hogy minden alapanyagot etikusan, a
kornyezet és a tarsadalmi hatdsokat figyelembe véve kell beszereznilik. A méltanyos (Fair
Trade), illetve a kozosségi (Community Trade) kereskedelmet tdmogatja a Lush. A Lush
nagy hangsulyt fektet arra, hogy a tevékenységiik milyen hatassal van az emberekre ¢és a
kornyezetre, és ennek megfeleléen hozzak meg dontéseiket. Fontos, hogy az dsszeteviket,
illetve a csomagoldszereket kit6l, honnan és hogyan szerzik be. Evek 6ta az a céljuk, hogy

az alapanyagokat kizarolag kozvetlen termeldktol, gazdaktol és feldolgozoktol vasaroljak
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meg, mivel igy megismerhetik minden egyes Osszetevd torténetét. Annak érdekében, hogy
megismerjék a szallitokat, valamint az érintetteket egy kiilon csapat, a beszerzési csapat all
rendelkezésre, akik beutazzak a vilagot. Ezaltal sokat is tanulhatnak az Osszetevok
termesztésérol, aratasarol, tovabba a nyersanyagok tulajdonsagairol, valamint az ezek
kitermelésébdl fakad6 tarsadalmi és kornyezeti hatasokrol. Fontos a termeldkkel/
beszallitokkal vald kapcsolattartds ¢és annak 4poldsa a hossza ¢és gylimolcsdzo
egylittmiikodés érekében, mivel a termeldk garantaljak a j6 mindségii alapanyagokat és azok
zavartalan szallitasat. A beszéllitok szdma folyamatosan emelkedik, mivel a Lush iizletileg

fejlédik, novekszik

4.3.5 Versenytdarsakkal szembeni helytdllas

Versenytarsak barmikor beléphetnek a piacra, ezért folyamatosan felkésziiltnek kell
lennie a cégnek az esetlegesen kialakulo verseny helyzetre. Versenytarsak azok a cégek, akik
valamilyen modon helyettesiteni tudjak a mi termékiinket vagy szolgéltatasunkat, tehat
valamilyen alternativ lehetdséget kindlnak vasarldink szamara. A Lush esetében nem igazan
van hozza hasonlé cég, igy nincs sok versenytdrsa, mivel nagyon sok aspektusbdl nézve
teljesen egyediilallo, mint példaul az innovativ termékek vagy alapanyagok beszerzése €s
visszakdvethetdsége. Ennek ellenére néhany céget mégis megemlitenék, melyek valamilyen
mértékben kornyezetvédok, ami termékeiben is megmutatkozik, azonban nem 100%-0san
ugy, mint a Lush-nal. Ilyen cég példaul a The Body Shop, Ordinary, illetve az Yves Rocher.
Azonban van egy cég, az L’Occitane, akik igazi versenytarsai a Lush-nak, hiszen szamukra
is fontos a kornyezetvédelme, Gsztonzi vasarloit a bolygénk megovasara, mindemellett a
termékei is természetes alapanyagokbol késziilnek. Az L’Occitane magasabb arkategoriat

képvisel, mint a Lush, de alapelveik nagyon hasonloak.

Tovabba versenytarsként megemliteném még a Koreai markak is, amik még igen 1j
keleti termékek hazankban, viszont szintén természetes alapanyagokbol készitik
termékeiket, ilyen a Beauty of Joseon, de ezek a cégek még nem annyira népszertiek és

ismertek, igy nem veszélyeztetik a Lush helyzetét.
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4.4 BCG-matrix

A kovetkezOkben kifejtem a BCG-matrix segitségével a Lush kiilonb6zd

termékeinek népszerliségét, vagy éppen a népszeriitlenségét.

441 Fejostehén
A cégnek a fejostehenekbdl szarmazik a legnagyobb hasznuk. A Lush esetében a

legfobb »fejostehén” a

fuirdbbombak. Ez a termék a ‘

i

legkeresettebb a Lush termékei
koziil, valamint a legtobb embernek
a Lush-rol a kornyezetvédelmen
felil a flirddbombak jutnak az
eszébe. Rengeteg féle, fajta és szin,
illetve illata firdébombat kinalnak,

6t némelyik  pluszKént —IMeg i i —— e
12. abra Lush fiird6bombdk

(Forras:https://konora.blog.hu/2022/05/09/wellness_otthon

lush furdobombat mindenkinek)

testapolo hatassal is rendelkezik.

Természetesen nem  csak a

flird6bombak szolgalnak
,»fejostehénként”, mivel ide
tartoznak még a tusfiirdék, samponok, tovabba még a sminkek is. Ezeket a termékeket a
Lush fogyaszt6i nap mint nap keresik és fogyasztjak. Széles valasztékanak koszonhetden a
vasarlok bdven tudnak valogatni, igy nem unjak meg a termékeket. Vissza térve a
fiird6bombakra, ezek mar évek ota tartoznak a ,,fejOstehenek’ kozé, és miutan a keresletiink

tovabbra is magas, igy maradnak ezentul is ebben a pozicidban.
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4.4.2 Kerdojelek

A kérdojeleknek az ujonnan megjelend, piacra dobott termékeket hivjuk. A Lush
legujabb termékei altaldban csak limitalt ideig érhetdek el és vasarolhatoak meg. Ez egy
rendkiviil hasznos marketing fogas, hiszen a vasarlokat arra készteti, hogy megvasarolja az
adott terméket addig, amig az ideiglenesen kaphato, mivel csak korlatozott ideje van ra. Ez
a fajta taktika arra is jO, hogy bizonyos termékek esetében kideriiljon, hogy bevalik-e az
adott termék vagy sem. Ha nem valik be, akkor sem olyan jelentds a veszteség, azonban ha

bevalik, akkor lehet, hogy maskor is piacra dobjak.

13. abra Lush Anydk napi csomag

(Forras: https://www.lush.com/hu/hu/p/happy-mothers-day-gift-2023 )

Jelenleg a Lush legujabb kozmetikai termékei a masszazs olaj tombok,
izomregeneralok, illetve otthoni illatok. Ezen feliil vannak kimondottan husvét, illetve anyak

napi témajuk termékek, csomagok.

4.43 Sztarok

A sztarok a vallalat legnépszer(ibb termékei, a legjobban keresett termékek. Ezek a
termékek hatarozzak meg a vallalat jovobeli profitjat, mivel a sztarok késobb fejostehenekké
is vallhatnak. A Lush széles termékkindlatdbol a vasarlok szdmos terméket kedvelnek és
vasarolnak, ide sorolhatjuk akar a szezonalis termékeket is, hiszen az épp aktualis ajanlatokat
szeretik a vevok. A Lush-nak kiilonb6z6 termékcsoportokban vannak népszerti terméket,
azonban az abszolut best seller a Mask of Magnaminty, ami egy mélytisztitdé hamlasztd

maszk, illetve az Intergalactic, ami pedig nem mas, mint egy csillagkozi fiirddbomba.

42


https://www.lush.com/hu/hu/p/happy-mothers-day-gift-2023

4.4.4 Doglott kutydk

Doglott kutyak vallhatnak fejéstehenekbdl, de akar sztarokbol is. A cégek tobbsége
ugy, mint a Lush is, a ,,doglottkutya” termékeket kivonja a forgalombol. Ez alol akkor van
kivétel, ha egy versenytars egyediil lenne abban a bizonyos termékkorben. A Lush-nak
nagyon sok kedvelt terméke van, de sajnos akadnak kevésbé népszertiek is, amit vagy alig
keresnek, vagy szinte egyaltalan nem, igy egy bizonyos id6 elteltével ki kell vonni a terméket
a piacrol. Némely terméknél az is el6fordul, hogy csak bizonyos illatokat vagy szineket
sziintetnek meg, mert azokra nincs akkora igény, mint a tobbire. Azonban az is megesik,
hogy egyes termékeket azért sziintet meg a Lush, mert valamelyik alapanyag beszerzése mar
nem megoldhato, vagy nem elég népszerl, de a népszertiitlenségének oka a cég szamara sem

derul ki altalaban.

4.5 SWOT analizis

A SWOT analizis segit a véllalat szamara felmérni, hogy hol helyezkedik el a piacon,
igy ki tudja alakitani a szdmara legmegfeleldbb stratégiat. Az elemzés soran szdmba veszem
a vallalat belsé adottsagait, illetve a kiilsd koriilményeket, melyek hatast gyakorolnak a

cégre. Természetesen eldfordulnak pozitiv, illetve negativ tényezok is.

451 Erossegek

A Lush-nak szamos eréssége van, hiszen egy igazan egyedi cég. Rendkiviil
kornyezettudatosan iranyitjak a cégét, mely megmutatkozik abban is, hogy természetes
alapanyagokkal dolgozik, amiket magatol a termel6tdl szerez be, mindig friss és kézzel
készitett termékeket kindl, nagy hangstlyt fektet a csomagolasra, hiszen az is karos lehet a
kornyezetre, igy vagy kornyezetbarat csomagold anyagot haszndl, vagy nem is alkalmaz és
csupaszon értékesiti a termékeket. Hozza hasonl6 cég nem igazan van a piacon. Ezenfeliil
fontos az alkalmazottairdl is szot ejteni, ugyanis rendkiviil profik, mivel kedvességiikkel,
segitOkészségiikkel egyfajta szimpatiat mutatnak a fogyasztok szdmara, ezaltal 0k a
késébbiekben is a Lush-t fogjak nagyvaldszintiséggel valasztani. Mindig nagy
odafigyeléssel foglalkoznak a vasarlokkal, igyekeznek mindenben tanacsot adni, ha esetleg
barmiféle kérdés felmeriilne barmelyik termékkel kapcsolatban. Mar korabban is, de
napjainkra nagyon sokan valasztjak a Lush-t, mivel termékei megbizhatoak, mindig frissek
¢és kornyezetbaratak. Tovabba nem tesztelnek allatokon, s6t nem is vasarolnak olyan

beszallitotol sem, aki barmelyen mddon allatokon tesztel. A cég erdsségeihez sorolnam még
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az arculattat, stilusat, ami egy letisztult modern vonalat képvisel, mely sokak szamara

szimpatikus €s hivogato lehet, ezaltal nagyobb eséllyel probaljak ki a termékeit.

ﬁ TREHET % O AR
o CBMENES o ey WrtmE
14. abra A Lush mit igér

(Forras: https://www.lush.com/hu/hu/fag/hu-lepj-velunk-kapcsolatba )

452 Gyengeségek

A gyengeségek a vallalat ¢letében olyan negativ tényezdk, melyeken igyekszik
javitani. A Lush gyengeségei k6zé sorolhatjuk, hogy a mindségi, kornyezetbarat termékeit
kozép arkategoridban értékesiti. Sokan nem engedhetik meg maguknak, igy inkdbb az
olcsobb, azonban nem kornyezetbarat termékek mellett dontenek. Fontos a vallalatok
szamara a jol megkdozelithetdség is, azonban a Lush esetében ez nem igy van. Csupan négy
iizlettel rendelkezik, amibdl harom a belvarosban taldlhaté meg, igy akik az
agglomeracioban vagy a kiilvarosban élnek, azok szamara nehezen megkdzelithetéek ezek
az iizletek. Valamint a vidéki lakosok szdmara szinte lehetetlen, hogy ellatogassanak ¢és
kiprobaljanak Lush termékeket, mivel az orszagban kizardlag a fOvarosban nyilik ra
lehetéségiik. Tovabbi gyengesége a cégnek a kampanyai, mivel olyan témakkal
foglalkoznak, melyekrél nagyon megoszloak a vélemények. Ennek kdvetkeztében, ha valaki
nem ért egyet az adott kampannyal, lehet, hogy emiatt nem is fog tobbet vasarolni a Lush-

tol.

453 Lehetoségek

A lehetdségeket a vallalat nem tudja befolyasolni, mivel ezek kiilsd pozitiv tényezok
a vallalat életében. A magyar kormany folyamatosan bdviti az olyan jogszabalyok korét,
melyben védik a kornyezetet a kozmetikumok gyartasi folyamatai soran. Fellépnek az
allatokon valo tesztelések, kisérletezések ellen is. A Lush szamara ezek lehetdségek, hiszen
szdmara ezek a rendeletek természetesek, mert ezen az alapelven miikodik mar kezdetektdl
fogva a cég. Ugyanakkor a versenytarsai helyzetét ez megneheziti, ugyanis a
kozmetikaiiparagban nagyon kevés a natur kozmetikumokat gyartd cég, akiknek ezek a

rendeletek természetesek.
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45.4 Veszélyek

A veszélyek szintén kiilsé tényezok, viszont ezek negativan hatnak a vallalatra. Ide
minden olyat sorolunk, mely negativan befolyasolja a céget ¢s veszélyezteti az iizletet. A
Lush- ra a legnagyobb veszély forrast a ndvekvé konkurencia jelenti. Folyamatos n6, vagy
probal ndni a zold kozmetikumok piaca, mivel az emberek szaméra egyre fontosabba valik,
hogy az adott termék mibdl, hogyan késziil, illetve hogyan hat a kérnyezetre. Nem mindig
1) belépdkkel boviil a piac, mert vannak cégek, akik probalnak atallni, vagy részben zoldek
lenni. A Lush még mindig rendkiviil egyedi, viszont korantsem annyira, mint a legelején. A
gyorsan fejlédo technologidnak koszonhetden a kozmetikai cégek gyorsan és konnyedén le
tudjak gyartani termékeiket. A Lush ezzel szemben kézzel gyart, mert szamara ez egy fontos
szempont, igyazonban a t6bbi céggel szemben lassabb és koltségesebb a termékei gyartasa,

igy a versenytarsai elonyre is szert tehetnek.
4.6 Kérdoives felmérés

A kutatdsom célja, hogy megvizsgaljam, a magyar emberek szdmara mennyire
fontos, hogy ha kozmetikumot vasarolnak, azok milyen hatdssal vannak a természetre,
illetve figyelemmel kovetik-¢ a kornyezetkimélé kozmetikumokat forgalmazo cégeket, vagy
azok alternativait? Hajlanddak-e tobbet fizetni annak érdekében, hogy a megvasarolt
kozmetikum zo6ld legyen és annak eldéllitasa se legyen karos a kornyezetre? Mennyire
szamit nekik, hogy a termék mibe van csomagolva? Tisztdban vannak-e azzal, hogy a
kornyezetbarat kozmetikumok hogyan késziilnek, mitdl kornyezetbaratok, illetve mégis

milyen alapanyagokbol sziiletnek?

4.6.1 Hipotezisek
A kovetkez0 hipotéziseket allitottam fel, melyek alapjan megvizsgaltam a kutatasom

soran kapott eredményeket.

H1: Fontos az emberek szamara a szépségapolas, ezért a kozmetikumok az emberek
mindennapos  ¢életéhez tartoznak. Havi rendszereséggel vésarolnak kiilonb6zd

kozmetikumokat.

H2: Manapsag érdekli az embereket, hogy a megvasarolt termék koérnyezet megovo

legyen, illetve ne karositsa a kornyezetet.

H3: Fontos az emberek szdmdara, hogy a kozmetikumok, melyeket hasznalnak,

semmiképp se legyenek allatokon tesztelve.
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H4: A csomagolasra kevésbé figyelnek oda az emberek, hogy igenis azok is 6vjak a
kornyezetet, vagy ujra hasznositott legyen, vagy amennyiben nincs sziikség ra, akkor ne is

legyen becsomagolva.

4.6.2 Kutatasi kérdések

K1: Milyen mértékben keresettek a zold kozmetikumok, illetve mekkora igény van
rajuk? Mennyire szamit a fogyasztok szamara, hogy a kozmetikumok, melyeket megvasarol,
azok zoldek, valamint a csomagolasuk is kornyezet megbévo? Mennyire fontos, hogy a

vasarlasok soran figyeljen kornyezetére?

K2: A vésarlok valasztasakor a termék ara dominal vagy az, hogy egy termék zold
legyen, ugyanakkor koltségesebb? Milyen mértékben jarnak utana bizonyos termékek

alapanyaganak, illetve késziilési fazisainak?

Az imént emlitett kérdésekre fogom kutatdsomban keresni a valaszt a kérdéivem
segitségével. El6szor megvizsgalom, hogy az emberek életében milyen szerepet toltenek be
a kozmetikai termékek, tovabba milyen gyakran hasznaljak azokat. A masodik rész a
vizsgalt cégre, a Lush-ra iranyul, hogy mennyien ismerik, mik a legkedveltebb termékei stb.
Majd végezetiil azt kutatom, hogy a zdld termékeket mennyien részesitik eldnyben és

mekkora a hajlandésag a z6ld kozmetikumok hasznalatara.

4.6.3 A minta jellemzoi

® 1525 ¢év

® 26-35év

36-45 év

18,6% . @ 46-55 év
@ 56+ év

48,3%

15. abra Valaszadok életkori eloszlas (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Kérdbivemet 118 6 toltotte ki, ezzel hozzajarulva kutatdsom sikerességéhez. Ennek
a 118 fonek 85,6%-a nd és csupan 14,4%-a férfi. Ez nem egy meglepd adat, hiszen a ndk
otthonosabban mozognak a kozmetikumok terén, mint a férfiak, illetve nagyobb hangsulyt
is forditanak ra. A Kkitoltok nagy része, 48,3%-a, 15 és 25 év kozotti, 18,6%-a 26-35 év
kozotti, a legkevesebben pedig az 56 és a felettiek vannak, mert 6k csupan 6,8%-at teszik ki

a kitoltéknek. Ez valamilyen szinten tiikkr6zi a Lush f6 vevokorét is. (Isd. 15. abra)
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A kovetkez6 kitoltendé kérdésben az iskolai végzettséget kellet megadnia a
valaszadonak a kovetkezd valaszok koziil: altalanos iskolai, szakkdzépiskolai, kozépiskolai
vagy felsGoktatasi végzettséggel rendelkezik. A kitoltok 43%-a kozépiskolai végzettséggel
rendelkezik, 40,4%-uk pedig felsdoktatasi végzettséggel. Mig a legkevesebb szazalékot az
altalanos iskolai végzettséggel rendelkezok érték el, csupan 6,1%-al. (Isd. 16. abra)

@ Altalanos iskolai végzettség
40,4% @ Szakkdzépiskolai végzettség

O Kozépiskolai végzettség
@ Felsdoktatasi végzettség

\ |

16. dabra Valaszadok iskolai végzettsége alapjan a megoszias (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023)(N=118)

A jovedelmet tekintve harom lehetdség koziil tudtak valasztani: atlag alatti, atlagos,
illetve az atlag felettiekb6l. A kitoltok jelentds része, 70,2%-a atlagos jovedelemmel
rendelkezik, mig atlag alatti keresettel 16,7% ¢és atlag felettivel pedig a valaszadok 13,2%-
a. (Isd. 17. ébra)

@ Atlag alatti
® Atlagos
© Atlag feletti

17. abra A valaszadok jovedelem szerinti megoszldsa (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)
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Ezenfeliil kértem a valaszadoktol, hogy adjadk meg a lakhelytiket is. A valaszadok
tobb mint fele él varosban, 52,5%-uk, 31,4% pedig Budapesten, és csupan 11,9% kozségben.
(Isd. 18.4bra)

@ Kozség
® Falu

© Véros
@ Budapest

18. dbra A valaszadok lakhelyiik szerinti megoszldsa (%)
(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

4.6.4 A kérdoives megkérdezés eredményei
4.6.4.1 Szépségapolasi szokasokkal kapcsolatos kérdések:

Eldszor is az érdekelt, hogy az emberek szamara mennyire fontos a szépségapolas,
illetve milyen mértékben van jelen az életiikben. Egy 6t foku skalan kellet kivalasztaniuk,
hogy szdmukra mennyire fontos a szépségapolas (az 1-es az egyaltalan nem érdekli, az 5-0s
a nagyon fontos szamara). Kideriilt, hogy a kit6ltok jelentds részének, 45 embernek, nagyon
fontos a szépségapolas, azaz a kitoltok 38,1%-nak. 39 embernek, azaz 33,1%-nak fontos,
27-nek, azaz 22,9%-nak pedig semleges a szépségapolas. Hirom embernek, 2,5%-nak pedig
egyaltatan nem és négynek, 3,4%-nak valamilyen mértékben szamit a szépségapolas. (Isd.

19. abra)
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19. dbraA valaszadok szamara milyen mértékben fontos a szépségapolas

(Forras: primer kutatas szerint sajat szerkesztés, 2023)
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Ezutan ratértem, hogy atlagosan milyen rendszerességgel hasznalnak kozmetikai
termékeket. A valaszadok koziil a legtobben, 41,6%, napi rendszerességgel, illetve vannak,
akik egy nap akar tobbszor is alkalmaznak kozmetikumokat, ez 33,6%. Azonban
némelyikiik, 6,2%, csupan akkor haszndl, mikor éppen eszébe jut. A tobbi valaszadd pedig
vagy két naponta, 8%-uk, vagy hetente, 8,8%-uk, vagy pedig havonta hasznalja, 1,8%-uk.
(Isd. 20. abra)

@ Naponta tobbszor
@ Naponta
Két naponta

/ @ Hetente
@ Havonta

@ Amikor eszébe jut

20. dbra A valaszadok kozmetikai termékek haszndlatanak rendszerességének alakuldsa

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Miutan kideriilt szdmomra, hogy a valaszadok szamara mennyire fontos a
szépségapolas és milyen gyakran hasznalnak ehhez sziikséges kozmetikumokat, kivancsi
voltam arra is, hogy mennyit koltenek ezekre a termékekre. Meglepden elég vegyes
eredményt kaptam. Hat lehetség koziil tudtak valasztani a kitolték: 3.000 Ft alatt, 3.000-
5.000 Ft, 5.000 - 10 000 Ft, 10.000-20.000 Ft vagy akar 20.000 Ft felett koltenek. A tobbség,
30,5%, 5.000 és 10.000 Ft kozott kolt szépségapolasra. Vannak, akik 3000 Ft alatt, ez 11,9%.
Vannak, akik 3.000 és 5.000 Ft kozott, ez 19,5%, tovabba akadnak, akik joval tobbet
koltenek, 10.000 és 20.000 Ft kozott, ami 13,6%, illetve 20.000 Ft felett pedig 12,7% kolt.
(Isd. 21. 4bra)

@ 3000 Ft alatt

@ 3000-5000 Ft

~» 5000-10 000 Ft
@ 10 000-20 000 Ft
@ 20 000 Ft felett
@ 5000 Ft alatt

21. abra A valaszaddk szépségapoldasi termékekre forditott kiadasai (%)

(Sajat kutatas, 2023) (N=118)
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Majd a kovetkezd kérdésemmel probaltam ratérni a kdrnyezetiink megdvasara és
ennek fontossagara, hogy kideritsem mennyire tartjak fontosnak manapsag azt az emberek,
hogy vasarlasaikkal ovjak a kornyezetet. Ezt szintén egy egytdl otig terjedd skala
segitségével deritettem ki, ahol az 1- az egyaltalan nem fontos, az 5- pedig a nagyon fontos.
A legtobb szavazat a fontos kategoriara jott, mivel a valaszadok 38,1%-a szavazott erre,
sajnos a masik legmagasabb szavazatott a szamukra semleges kapta 33,9%-kal. Ezenkiviil
voltak olyan is, akik szamara nagyon fontos, hogy figyeljenck kérnyezetiik védelmére, 6k a
valaszadok 21,2%-a, illetve szerencsére csupan 2,5%-nak egyaltalan nem fontos a kornyezet

megovasa. (Isd. 22. dbra)
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22. abra A valaszadok megoszlasa a vasarlasok soran torténd kornyezetmegovasrol (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1=egyaltalan nem fontos, 5= nagyon fontos)

A késObbiek folyaman pedig arrél érdeklédtem, mennyien ismerik az altalam kutatott
céget, a Lush Fresh Handmade Cosmetics-ot. Akik ismerték, azok szamara tettem fel
kérdéseket a céggel kapcsolatosan, de ezt a kovetkezokben fogom kifejteni részletesen. A
valaszadok kétharmada ismeri a Lush-t, 67,8%-uk és 32,2%-uk nem hallott még rdla. (Isd.
23. abra)

@ Igen, ismerem
@ Nem, még sosem hallottam réla

23. abra A Lush ismeretségének eloszlasa (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)
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4.6.4.2 A Lush-al kapcsolatos kérdések
A kovetkezOkben a Lush Fresh Handmade Cosmetics-al kapcsolatos kutatasi
kérdéseket fogom feldolgozni. Melyben arra voltam kivancsi, hogy amit a cég képvisel,

mennyien szeretik és mennyire elégedettek ezzel.

Elsdsorban az érdekelt, hogy akik ismerik a Lush-t, azok hasznaltak-e mar Lush
terméket. A valaszadok nagy része, 75%-a igennel valaszolt, 25%-a pedig csak hallott a

cégrdl, de még nem probalta a termékeit. (Isd. 24. dbra)

@ Igen, hasznaltam
@ Nem, még nem prébaltam

24. abra A valaszadok koziil mennyien probaltak mar a Lush termékeit (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Miutan kideriilt, hogy a 118 f6b6l 80-an ismerik a Lush-t, érdekelt az is, hogy
honnan, milyen platformon lattdk vagy hallottak rola, vagy csupan ajanlas utjan ismerték
meg a céget. Ot lehetdség koziil tudott valasztani a valaszado: interneten latta, ismerdsétdl
halott rdla, latta az iizletet €s benézett, ajdndékba kapta vagy reklamot latott rola. 40 {6, azaz
51,9%-a a valaszadoknak az iizletet latta és benézett oda. Az interneten 42,9%, 33 {6 talalt
rd a cégre. 31 10, 40,3% ajanlas tjan valamelyik ismerdsétdl hallott a Lush-rél. Ajandékba
16-an, 20,8%-uk kapta, a legkevesebbenpedig, 4 {6, reklamot latott a vallalatrol. Ez nem
meglepd, hiszen a Lush nem igen rekldmoz, féleg nem hires emberekkel, akik elég figyelem

felkeltéek tudnak lenni. (Isd.25. abra)

Interneten lattam 33 (42,9%)

Ismer6ésémtdl hallottam rola 31 (40,3%)

Lattam az lzletet és benéztem 40 (51,9%)

Ajandékba kaptam

Reklamot lattotam réla

0 10 20 30 40

25. abra A valaszadok Lush-rol valo ismeretségének tipusa (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)
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A vasarlok elégedettsége is fontos szempont a kutatdsom soran, igy annak is
probaltam utana jarni. Nem okozott meglepetést a kapott valasz, hiszen a valaszadok 60,6%-
a teljes mértékben meg volt elégedve a kapott termékkel. 22,7%-anak megfelelt a termék és
16,7%-a semleges érzéseket taplal a termék irant. (Isd. 26. dbra)

40
30
20
10
0 (0%) 0 (0%)

0 | |
1 2 3 4 5

26. dbra A Lush termékeirdl elégedettségi vizsgalat (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1= egyaltalan nem, 5= teljes mértékben)

A termék elégedettsége mellett majdnem ugyan olyan fontos a kiszolgéalassal valo
megelégedettség. A Lush torekszik olyan dolgozokat alkalmazni, akik mindig kedvesek,
segit6készek és rugalmasak. A kérddiv alapjan ez nagyrészben sikertl is a cégnek, hiszen
63,6%-a a valaszadoknak teljes mértékben elégedett a kiszolgalassal, 25,8% elégedett,

valamint 10,6% szerint semleges a kiszolgalas. (1sd.27. abra)
60

40

20

0 (0%) 0 (0%)
0 | \
1 2 3 4 5
27. dbra Lush iizleteiben torténd kiszolgdldsi elégedettség vizsgdlata (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben)

A 28. abran lathatoak a Lush legkedveltebb termékei. Ezen beliil is a fiirddbombak
nyerték el a valaszadok tetszését, mivel arra 62,1% szavazott, mint kedvenc Lush termék. A
masodik legkedveltebb termék az arcapolasi termékek lettek 19,7%-al. Majd ezt koveti a
szappan, mely 12,1% szavazatott kapott és a hajapolasi termékek kaptak a legkevesebbet

6,1%-al. Ez a felmérés is azt mutatja, amit korabban a BCG-matrix segitségével
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szemléltettem, hogy a legkeresettebb termékek a flirddSbombak melyek a vallalat
fejOstehenei. (Isd. 28. abra)

@ Szappan
@ Furdébomba
@ Arcéapolas

@ Hajapolas
@ Smink termékek

28. dbra A Lush legkedveltebb termékeinek eloszlasa (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Mivel a Lush nem igazan rendelkezik sok {izlettel, egész pontosan négy iizlete van,
az Arkadban, a Westendben, a Fashion Srteet-en, illetve az Alleban, ezért kivancsi voltam,
hogy melyik az az iizlet, amelyiket a legtobben valasztjak és szeretik. Legtobben a
valaszadok koziil a Westedben 1évé Lush tizletbe jarnak, ez 38,7%. Ezt koveti az Arkad
33,9%-al majd az Alle 17,7%-al és végiil a Fashion Street 9,7%-al. (Isd. 29. abra)
® Arkad
@ Westend

@ Fashion Street

® Alle

29. abra A valaszadok Lush iizletei koziil melyiket valasztidak a
legtobben (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Valamint azzal is fontos tisztaban lenni, hogy ezeket a termékeket milyen gyakran
vasaroljak a Lush fogyasztoi. A kérddiv alapjan kidertil, hogy a legtdbben évente vasarolnak
Lush terméket, mely a valaszadok 33,8%-a. 27,9%- a fél évente, 20,6% pedig soha nem
vasarol Lush terméket. Azonban vannak, akik két havonta, 8,8%, vagy havonta vasarolnak,
ez 7,4%, 1,5% pedig hetente megy el és valaszt maganak egy terméket a Lush-bol.

Természetesen ez a ritkabb valasz, aki heti rendszerességgel megy és vasarol. (Isd. 30. abra)

53



@ Hetente
@ Havonta
9 Két havonta

33,8% 20,6% o ot
@ Fél évente
@ Evente

— |
‘ ® Soha
8,8%

30. abra Lush termékeinek vasarlasanak gyakorisaga (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Mivel magét a Lush-t nem mindenki ismerte a kitoltok koziil, igy az sem biztos, hogy
minden kit6ltd az Osszes Lush termékkel tisztdban van és ismeri. A felmérésben hat
termékbdl lehetett valasztani és akar tobbre is lehetett nyomni, ezek: a fiirdébombak,
sminktermékek, hajapolasi termékek, arcapolds, szappanok, valamint a férfiaknak szant
termékek voltak, melyek koziil tudtak véalasztani a kitoltok. A felmérés alapjan kidertilt, hogy
a valaszadok nagy része a flirdébbombat ismeri, pontosan 94,7%-uk jelolte meg ezt
valaszként, de tobb valaszt is be lehetett jelolni, igy még a szappanokra kattintottak sokan,
62,7%-uk. Egész sokan valasztottak még az arcapolasi és a hajapolasi termékeket, az
arcapolas 56%, a hajapolas pedig 48% lett. A sminktermékeket és a férfiaknak széant
kozmetikumokat véalasztottak a legkevesebben, minddssze a sminket a kitoltok 32%-a, a férfi

kozmetikumokat pedig 20% valasztotta. (Isd. 31. abra)

FiirdSbombat 71(94,7%)

Smink termékek

Hajapolasi termékek 36 (48%)

Arcapolas
Szappanok 47 (62,7%)
Férfiaknak szant termékek 15 (20%)

0 20 40 60 80

31. abra Termék ismeretség mérése (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Kutatdsom sordn arra is kivancsi voltam, hogy az emberek hany szazaléka valasztja
a Lush termékeit, mint ajandék vagy ajanlja azokat ismerdseinek. A valaszadok 53,2% -a
valasztotta az igent, miszerint ajdndékozott vagy legaldbbis ajanlott ismerdsei szdmara Lush
terméket. Ezzel szemben a valaszadok 46,8%-a mondta, hogy nem, nem is ajandékozott,

illetve nem is ajanlott semmilyen Lush kozmetikumot. (Isd. 32. abra)
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® gen
® Nem

32. abra Lush termékek ajandékozasi, ajanlasi aranyai (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

A Lush kérdéskorét egy szabadon valaszthatd, kreativ kérdéssel zartam. Azt
szerettem volna kideriteni, hogy a vasarlok milyen egyéb termékekkel bovitenék a Lush
termék list4jat. Ez egy szabadon vélaszthat6 kérdés volt, ami szerintem relativ nehéz is volt,
azonban nagy 6romomre mégis 18 fo kitoltotte. A kovetkezé termékeket javasoltak a

valaszadok:

= Babdknak valo6 termékek, pl: fiirdetd
=  GOndor hajiaknak szant termékek

= Kisallatoknak val6 apolasi termékek
= Parfiimok

= [lloolajok

= Tisztitoszerek

= Tusflirdok
Ezek koziil volt, amit tébben is irtak.

4.6.4.3 Kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos kérdések

Kérddivem ezen fejezetében azt kutattam, hogy a valaszadok milyen mértékben
figyelnek arra, hogy egy kozmetikum zold legyen, illetve milyen szempontok szerint
valasztanak kozmetikumokat. El6sz0r is a termékek csomagolésat érintd kérdést tettem fel,
miszerint mennyire fontos a vasarlok szamara, hogy a megvasarolt termék mibe van
csomagolva. Ezt egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan kellett kivalasztaniuk, az egyes a nagyon
fontosat jelzi, mig az 6t0s az egyaltalan nem fontosat. A valaszadok jo része amellett dontott,
hogy szamukra nem igazan fontos a csomagolé anyag. Egyaltalan nem fontos atlagosan:

15.4%, nem igazan fontos atlagosan: 31,6%, a semleges atlagosan: 25,6%, a fontos
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atlagosan: 14,5%, a nagyon fontos pedig atlagosan: 12,8%. Ugy gondoltam, az emberek

tobbségének szamit a csomagolas, azonban a felmérés alapjan nem igazan. (Isd. 33. abra)
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33. abra Termékek csomagoldasanak kdrnyezetvédd hatasanak fontossaganak a megoszlasa (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1= nagyon fontos, 5= egyaltalan nem fontos)

Majd ratértem a fizetési hajlanddsagra, miszerint hany szazalékkal fizetnének tobbet
a vasarlok egy kornyezetbarat kozmetikumért, mint egy simaért. Hat lehetdség koziil tudtak
valasztani a kérdoiv kitoltok: 1%-5% kozotti, 5%-10% kozotti, 10%-20% kozotti, 20%-30%
kozotti, 40% feletti, vagy nem fizetnének tobbet azért, hogy ovjak a kornyezetet és
természetes alapanyagu kozmetikumokat hasznaljanak. Legtobben az 5% és 10% kozotti
tobbletkoltséget valasztottak, ami azt gondolom nem feltétleniil redlis, mivel a zold
kozmetikumok alapanyagai joval magasabbak, mint a hagyomanyosoké. Az 1% és 5%
kozottit 26,3%-a valasztotta a valaszaddknak, a 10% és 20% kozotti plusz koltséget 15,8%
valasztotta, a 20% és 30% kozottit 8,8%, a legkevesebben pedig a 40% felettit valasztottak,
2,6%. Sokan dontottek amellett, hogy nem fizetnek tobbet csak azért, mert kdrnyezetbarat,
a kitoltok 19,3%-a dontott igy. (Isd. 34. abra)

1%-5% 30 (26,3%)

5%-10% 39 (34,2%)
10%-20% 18 (15,8%)
20%-30% 10 (8,8%)
40%- vagy a felett

Nem fizetnék tébbet 22 (19,3%)

34. abra Hany szdzalékkal koltenének tobbet a vilaszadok a kornyezetbarat kozmetikumokra (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Miutan kideriilt, hogy mennyivel szdnnanak ra tobbet a valaszadok, ezek utan

érdekelt, hogy milyen szempontok szerint valasztanak kozmetikumot és mi a legfontosabb
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szamukra egy termék kivalasztasanal. Itt is szintén hat lehetéséget kinaltam fel, melyek a
kovetkezdek voltak: a termékek ara; a termékek kinézete, csomagolasa; a termék
népszeriisége; a termék milyen anyagokbdl késziil. Tovabbi valasz lehetéségek voltak még:
a termék milyen anyagokbol késziil, illetve mennyire zold vagy mennyire zold a termék,
illetve a forgalmazo cég. A kutatas szerint 43,9%-nak az a legfontosabb, hogy a termék
milyen anyagbdl késziil. Ezt koveti 19,3%-kal az, hogy a termék milyen anyagbol késziil,
illetve mennyire zold. Majd ugyan annyi szazalékkal, azaz a valaszadok 19,3%-anak az is
fontos, hogy mennyibe keriil az a bizonyos termék. A termék népszertisége 8,8%-nak szamit,
emellett 7%-nak fontos, hogy a termék mennyire zold, illetve az azt forgalmazd cég

mennyire kornyezetbarat. Tovabba 1,8%-nak szamit a termék kinézete, csomagolasa, és az

@ Atermék ara
@ A termék kinézete, csomagoldsa
A termék népszerlisége
ﬂ @ A termék milyen anyagokbdl készil.
@ A termék milyen anyagokbdl készil,
mennyire zdld.

® Mennyire zold a termék, illetve a
forgalmazo cég.

35. dbra A termék kivalasztasanak fontossagi megoszlasa (%)

alapjan dont a termékrdl. (Isd. 35. 4bra)
(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

A 36. abran lathat6, hogy a fogyasztok mennyire jarnak annak utdna, hogy egy
termék természetes-e. 36,8%-uk tobbnyire tisztdban van a termék természetességével,
szintén 36,8%-uk nem mindig jar utdna, de igyekszik tisztdban lenni a kozmetikumok
természetességével. 12,3%-uk egyaltalan nincs tisztaban vele és nem szokott utana jarni.
Ezzel ellentétben 14%-uk mindennek utana néz, illetve fontos szamara a természetesség egy

kozmetikum kivalasztasanal. (Isd. 36. abra)
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@ Nem szoktam uténa jarni, nem érdekel,
hogy termeészetes-e

@ Nem mindig jarok utana, de igyekszem

@ Tébbnyire tisztaban vagyok a termékek
természetességével

@ Igen mindennek utana jarok, és fontos
szamomra a természetesség egy
terméknél

36,8%

36. dbra Termék természetességének fontossaga a valaszadok szamara. (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

Majd arra kerestem a valaszt, hogy a fogyasztok szamara mennyire fontos, hogy
100%-ban természetes alapanyagokbol késziilt kozmetikumokat hasznaljanak. Ahogy az a
37. éabran is lathato, 42,4%-nak fontos, 16,1%-nak nagyon fontos az alapanyag
természetessége. Az 6 szamukra igazan megfeleléek a Lush termékei, hiszen azok 100%-
ban természetes, termel6ktdl beszerzett alapanyagokbol késziilnek. 26,3%-nak nem igazan
szamit, lényegében semleges, hogy természetes, vagy sem. Emellett 11%-nak nem igazan
fontos, valamint 4,2%-nak egyaltalan nem fontos, hogy mibdl késziil. (Isd. 37. abra)

60

40

20

37. abra 100%-ban természetes alapanyagbol késziilt termékek fontossaganak megoszlasa (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1=egyaltalan nem fontos, 5= nagyon fontos)
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Az el6z6 kérdéshez valamilyen szinten kapcsolodik a kovetkezd, mert ebben arra
kerestem a valaszt, hogy mennyire szamit, hogy egy cég a kozmetikumait kézzel készitse.
Ez elég ritka a cégek életében, azonban a Lush ebben kitiinik, ugyanis minden termékét
frissen, kézzel késziti. A valaszokbdl az deriil ki, hogy a kitoltok 32,2%-anak egyaltalan nem
fontos, hogy a kozmetikumok, melyeket megvasarol, kézzel késziiltek legyenek. 20,3%-nak
valamennyire szamit, de minimalisan. 27,1%-nak semleges, 11,9%-nak pedig fontos, és
csupan 8,5%-nak nagyon fontos, hogy a kozmetikumok kézzel késziiltek legyenek. (Isd: 38.
abra)

40
30
20

10

38. dbra Kézzel késziilt termékek fontossagdanak megoszlasa a valaszadok kézott (%)
(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos)
Szamomra nagyon fontos, hogy a kozmetikumok, melyeket hasznalok, ne legyenek
allatokon tesztelve. Kivancsi voltam, hogy ez masoknak szamit-e, vagy sem. Ahogy az a 39.
abran is lathatd, a valaszadok 88,1%-anak igenis fontos, hogy védjiikk az allatokat és ne

végezzenek rajtuk teszteket. Ezzel szemben 11,9%-nak nem szamit, illetve nem tarja

fontosnak, hogy 6vjuk az allatokat az effajta kinoktol. (Isd. 39. ébra)

A

39. dbra Allatokon valo tesztelés ellenzésének megoszldsa (%)

@ Igen fontos
@ Egyaltalan nem fontos

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)

59



Szintén egy olyan kérdéssel folytattam kérddivem, mely a természetességre iranyul,
ezen beliil pedig a vegan eredetii kozmetikumokra. A Lush ezt is biztositja a vasarloi
szamara, hiszen minden terméke vegan eredetli. Természetesen ez nem mindenki szamara
fontos, ezért kérdésemmel is ezt deritem ki. Egy 1-t61 5-6s skalan kellett kivalasztaniuk a
kitoltéknek, hogy szdmukra mennyire fontos ez a tulajdonsag egy kozmetikumban. Az 1-es
egyaltalan nem, mig az 5-6s a nagyon fontosat jelenti. A valaszadok jelentds részsének nem,
vagy alig jelentds, hogy egy kozmetikum vegén eredetii legyen. Egyaltalan nemre a kitolték
26,3%-a, az alig jelentdsre pedig a 16,7%-a kattintott. A semleges opcidt szintén tobben
valasztottak tigy, mint a korabbi kérdések sora, 23,7%-uk szavazott erre. 21,1%-nak fontos,
12,3%-nak pedig nagyon fontos, hogy a megvasarolt kozmetikum vegan legyen. (Isd. 40.

abra)

30
20

10

1 2 3 4 5
40. dbra Vegan eredetii termékek fontossaganak megoszlasa a valaszadok kozott (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118) (1=egyaltalan nem fontos, 5= nagyon fontos)

Majd végiil az utols6d kérdés is azt probalja meg kideriteni, hogy a vasarlok egy
kiils6leg jol kinézd, azonban nem természetes anyagokbol késziilt terméket valasztanak,
vagy inkabb egy 100%-ban természetes kozmetikumot. Nagy meglepetésemre a valaszadok
81,6%-a valasztana inkabb 100%-ban természetes kozmetikumot, ezzel szemben 18,4%-uk
szamara a kiils6 a fontos, nem pedig a természetes anyagokbol késziilt termékeket részesitik

eldnyben. Ezt mutatja a 41. abra is.
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@ Egy kiilséleg jol kinézé, de nem
természetes anyagokbadl kesziilt
kozmetikumot

81,6% @ Egy 100%-ban természetes

kozmetikumot

41. abra A vasarlok a természetes kozmetikumot részesitik elonyben, vagy inkabb a kiilséleg szépet (%)

(Forras: Sajat kutatas, 2023) (N=118)
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5 Kovetkeztetések, javaslatok

A dolgozat legfobb kivetkeztetései:

- Napjainkban nagyon fontos az emberek szamdra a szépségapolas, foként a ndk
részesitik ezt elényben. Szamukra a mindennapos rutin része, hogy hasznaljanak
valamilyen kozmetikumot. Napi rendszerességgel, de sokan akar egy nap tobbszor is

kényeztetik magukat a kiilonb6z6 kozmetikumokkal.

- Az emberek szamara egyre fontosabb a kornyezet védelme és foglalkoznak is vele,
azonban nem eléggé. Ahogy ez a felmérésembdl is kidertilt, a fogyasztok probalnak
kornyezetkiméld kozmetikumokat vasarolni, viszont nem akarnak ra tobbet kolteni.
Tovabba fontos megemlitenem, hogy az nem elegendd, ha z6ld kozmetikumot
vélasztunk, hiszen a csomagolasa ugyan olyan karos a kornyezetre. Ennek ellenére
az emberek szinte egyaltalan nem veszik figyelembe, hogy az adott termék mibe van

csomagolva, illetve az milyen mértékben arthat a kdrnyezetnek.

- A céget, melyet elemeztem, nagy meglepetésemre nagyon sokan ismerik és szeretik.
Tamogatjak az emberek azt, amit a Lush képvisel, hogy nem csak természetes, de
kornyezettudatosak is mind a termékei, mind a termékek csomagolasai. A marka
egyre ismertebbé valik, ezzel egyiitt pedig a zoldkozmetikumok is egyre

népszeriibbek lesznek.

- Az vasarloknak szamit, hogy az adott kozmetikum milyen anyagokbol késziil, majd
csak ez utan foglalkoznak annak araval, annak zoldségével. Tovabba az emberek

tobbsége tajekozodik a kozmetikum természetességérdl mieldtt megvasarolna azt.

- Az éllatokon val6 tesztelést ellenzik az emberek ¢és torekednek olyan termékeket
valasztani, melyeket nem teszteltek allatokon. Ideértve magat a kozmetikumot,
illetve a hozza sziikséges alapanyagot iS. Az emberek csak elenyészé részét nem

érdekli, azonban szerintem id6vel mindenki szamara fontossa valik majd.
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- Manapsag egyre divatosabbak a vegan termékek, azonban ez nem mindenki szdméara
fontos, ahogy az a kutatasom soran is kideriilt. Sokakat nem érdekel, hogy a
kozmetikum vegan eredetli vagy sem.

- Valamint a fogyasztok eldbb valasztanak egy 100%-ban természetes kozmetikumot,
mint egy kiils6leg jol kinézd, azonban nem természetes alapanyagokbol késziilt

kozmetikumot.

Vizsgalt hipotézisek:

A primer kutatasom megkezdését négy hipotézis felallitasaval kezdtem, melyekrdl a

kovetkez6 dontéseim alakultak ki.

H1: Fontos az emberek szamara szépségapolas, ezért a kozmetikumok az
emberek mindennapos életéhez tartoznak. Havi rendszereséggel vasarolnak kiilonbozo

kozmetikumokat.

Az elsd hipotézisemet igaznak tartom, mert a kérddives felmérés soran kidertilt, hogy
igenis fontos az emberek szamara a szépségapolas, mely a mindennapos €letiik része, igy

havonta vasarolnak kozmetikai termékeket.

H2: Manapsag érdekli az embereket, hogy a megvasarolt termék kornyezet

megovo legyen, illetve ne karositsa a kornyezetet.

A masodik hipotézist szintén igaznak tartom, mert a felmérés soran a fogyasztok
jelentés része foglalkozik, hogy milyen termékeket véasarol as azok mennyire 6vjak a

kornyezetet.

H3: Fontos az emberek szamara, hogy a kozmetikumok, melyeket hasznialnak,

semmiképp se legyenek allatokon tesztelve.

A harmadik hipotézis is teljes mértékben igaz, mert a valaszadok 88,1%-a ellenzi az

allatokon valo kozmetikai termékek tesztelését.

H4: A csomagolasra kevésbé figyelnek oda az emberek, hogy igenis azok is 6vjak
a kornyezetet vagy ujra hasznositott legyen, vagy amennyiben nincs sziikség ra, akkor

ne is legyen becsomagolva.
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A negyedig hipotézis szintén igaz, hiszen kutatasom soran kideriilt, hogy az emberek
tobbsége a termék természetességére odafigyel, azonban a csomagolasara mar nem, illetve

nem torédik annak karos hatasaival a kornyezetre.

Javaslatok:

Ugy gondolom, a zoldmarketingtevékenységet még tobb cégnek kellene alkalmaznia
¢s elsajatitania. Ezzel még tobb emberhez jutna el a kornyezetliink védelmének és
megovasanak fontossdga. Azonban figyelni kell arra, hogy egy cég ne csupan zoélden
reklamozzon, hanem tevékenységében is legyen zold. Amennyiben nem az, akkor ,,zoldre
mosast” csinal, tehat csak gy tesz, mintha a z6ld lenne. A Lush cég esetében sokkal
intenzivebben kellene foglalkozniuk a marka marketingjével, hiszen mint azt a kutatasbol is
lathatjuk, az emberek nagy része ajanlds alapjan vagy az lizlet észrevétele altal ismeri a
markat. Véleményem szerint, ha kiilonb6z6 média feliileteken reklamoznénak, sokkal tobb
emberhez eljuthatna az tizenetiik, ezaltal még tobben ismernék meg a Lush-t. Tovabba a
reklamok segitségével felhivhatnd a cég a figyelmet arra, hogy manapsag milyen nagy
mértékben artunk a Foldnek, illetve hogyan lehetne ezen valtoztatni. A Lush marketing
tevékenységében nem alkalmaz hires személyeket, Kizarolag hétkoznapi embereket.
Termékei lehetdséget kinalnak arra, hogy kiprobaljuk a mindségiiket, valamint teszteljiik,
hogy miben kiilonbéznek a hagyomanyos kozmetikumoktol. A marketingtevékenységiikben
rendkiviil hasznos és egyedi, hogy az iizletekben kiprobalhatdéak a termékek. Mivel a
sminktermékeik nem olyan népszeriiek, mint a fiirdébombaik, igy nagyobb figyelmet
forditanék rajuk. Példaul olyan nyilt napokat szerveznék, amin egy profi sminkes tanacsokat
¢és akar proba sminkeket készit a vasarlok szamara. A Lush marketingjét tekintve, amit
kozvetit a fogyasztéi szamara, azt valoban Ugy is végzi, tehat friss kézzel késziilt
kozmetikumokat arul. Mivel Magyarorszagon csupan négy iizlethelységgel rendelkezik, igy
kiilonb6z6 rendezvényeken részt vehetnének. Kivonulhatnanak esetleg az agglomeracioba
is, ezzel 1is novelve az ismeretségiiket. Mindent Osszevetve, a Lush a
marketingtevékenységének fejlesztésével még nagyobb fogyasztoi réteghez érhetne el, ezzel
i1s tdmogatva €s példat mutatva az embereknek, hogy védjék a kornyezetet, akar csak a

kozmetikumaikkal is.
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6 Osszefoglalas

Szakdolgozatom soran a kornyezetbarat termékek marketingjével, annak szerepével
¢s fontossagaval foglalkoztam. Ezutan ratértem a z6ld kozmetikumok jelentdségére, annak

elényeire, melyet a Lush Fresh Handmade Cosmetics-on keresztiil vizsgaltam és kutattam.

Dolgozatomat harom f6 részre bontottam. Az elsé a szakirodalmi attekintés, melyben
a zoldmarketinghez, a zold termékekhez, valamint a z6ld kozmetikumokhoz kapcsol6do
elméleti, illetve gyakorlati informaciokat dolgoztam fel. Ezeket részletesen kifejtettem és
bemutattam. Ezek utan a cég elemzésével foglalkoztam, amit két kutatas alapjan végeztem.
A vallalat bemutatasaval inditottam, melyben kifejtem a Lush egyediségének eszkdzeit,
megalapitasanak koriilményeit, valamint azt, hogy milyen modon is késziilnek ezek a
kornyezetbarat kozmetikumok. Ezt kdvetden kiillonbozé moddszertanok, mint a PEST
analizis, BCG-matrix, SWOT analizis és a Porter 5 eré modell segitségével készittettem el a
cég elemzését. Ezeknek koszonhetden lathatoak a Lush vallalaton beliili, illetve a vallalatra
hato kiils6 tényezOk. Kutatdisom mésodik részében egy kérddives felmérés készitettem,
melyben sok szamomra érdekes tény deriilt ki. 118-an t6ltotték ki a kérddivem, amiben
kideriilt, hogy milyen fontos az emberek, legalabbis a valaszadok szamara a szépségapolas,
milyen gyakran hasznalnak kozmetikumokat, valamint mennyire fontos egy kozmetikum
kivalasztasanal a termék természetessége. A kutatds szerint a fogyasztok inkébb vasarolnak
természetes alapanyagbol késziilt, allatokon nem tesztelt kozmetikumot, mint egy kiilsore
jol kinézd, am nem természetes kozmetikumot. Habar fontos az emberek szdmara a
természetesség, mégis a csomagolast tekintve nem figyelnek oda annak kdrnyezet megdvo
tulajdonsagara. Természetesen ez a kutatasi eredmény nem mondhato el altaldnossagban az

emberekrdl, csupan arrol a 118 fordl, aki kitoltotte a kérdodivet.

A kornyezetliink védelme napjainkra egyre nagyobb szerepet tolt be az emberek
¢letében, hiszen észlelték azt, hogy nem lehet a végtelenségig kizsdkmanyolni a természetet,
valamint azt, hogy ez ellen tenni kell. Ez a téma aktualis a marketing vilagaban is, mivel
elkezdtek zolden rekldmozni a cégek, népszertisiteni a zold termékeket. A vallalatok
¢letében is nagy valtozast eredményez, ha elkezdi z6lden vagy legalabbis z6ldebben végezni
a tevékenységét. Szdmos tényezOt kell atalakitani a gyartdsi folyamat soran, hiszen
modernizélni kell a gépeket, hogy kornyezettudatosak legyenek. Fontos megemliteni, hogy
a hagyomanyos marketing és az 6komarketing csak alapjaiban hasonlitanak, de 1ényegében

kiillonb6znek.
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Annak ellenére, hogy egyre tobben torekszenek kornyezetbarat kozmetikumokat
valasztani a hagyomanyosak helyet, mégis az deriilt ki, hogy a legtobben 5% és 10%-kal
koltenének tobbet zold kozmetikumokra. Ami nem feltétlen elegendd, hiszen az-e fajta

termékek eldallitasa joval koltségesebb.

Osszeségében azt tapasztaltam a kutatdsom soran, hogy az emberek tobbsége mar
probal kornyezettudatosan élni, illetve olyan kozmetikumokat valasztani, melyek
természetesek ¢€s allatokon nem teszteltek. Mivel fontos szerepet toltenek be a
kozmetikumok, féként a n6k mindennapjaiban, igy nagyobb figyelmet forditanak arra is,
hogy a megvasarolt termék mibdl, valamint hogyan késziilt. Erre a Lush nagyon jo és
tanulsagos példa volt, illetve annak ellenére, hogy reklamjaik nem feltiinéek, mégis sokan

ismerik is szeretik a termékeit.

Dolgozatom kutatasanak eredményét fOként azok szdmara ajanlom, akiket

érdekelnek a z61ld kozmetikumok és esetleg hasznaljak vagy probaltak azokat.
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8 Mellékletek

1.sz. melléklet

e
LUSH

A Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem hallgatéja vagyok. Szakdolgozatom témaja a
kornyezetbarat termékek marketingje, amit a Lush Fresh Handmade Cosmetics-rél irok és
ezzel kapcsolatban gytijtok informaciokat. A kérd6ivem kitoltésével nagyban hozzajarulna
szakdolgozatom eredményességéhez.

A kérdéiv kitoltése par percet vesz igénybe és anonim mddon torténik. Készonoém szépen
segitségét!

A kovetkezd szakasz utan: 1

Ugras a kovetkezd szakaszra

Szépségapolas
Leiras (nem kotelezd)

Mennyire fontos az On szamara a szépségapolas?

*
1 2 3 4 5
Egyaltalan nem fontos Nagyon fontos

Mennyit kolt havonta szépségapolasi termékekre?
*

= 3000 Ft alatt
= 3000-5000 Ft

= 5000-10 000 Ft
= 10 000-20 000 Ft
= 20000 Ft felett
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Atlagosan milyen gyakran hasznil kozmetikumokat?

* Naponta tobbszor
= Naponta

= Két naponta

= Hetente

= Havonta

* Amikor eszébe jut
Mennyire fontos az On szamara, hogy vasarlasai soran évja a kornyezetet?

*

1 2 3 4 )

Egyaltalan nem Nagyon fontos

Ismeri a Lush Fresh Handmade Cosmetics szépségapolasi céget?

*

FRESH HANDMADE COSMETICS

= Igen, ismerem

=  Nem, még sosem hallottam rola

71



Elégedettség meérése

Hasznalt mar Lush terméket?

= |gen, hasznaltam

= Nem, még nem probaltam

Honnan hallott a Lush-rél?

FRESH

HANDMADE
COSMETICS

= Interneten lattam

= Ismerdsomtdl hallottam rola

= Lattam az iizletet és benéztem
= Ajandékba kaptam

= Reklamot lattam rola
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Elégedett volt a termékkel?
1 2 3 4 5

Egyaltalan nem Teljes mértékben

Vasarlasa soran mennyire volt elégedett a Kiszolgalassal?

1 2 3 4 5

Egyaltalan nem Teljes mértékben

A Lush termékei koziil melyiket kedveli leginkabb?

Szappanok

Arcépolas

Hajapolas

Sminktermékek
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Melyik Lush iizletben szokott vasarolni?

LUSH

FRESH HANDMADE cosunms

Westend

LUSH

FRESH HANDMADE COSMETICS

Fashion Street

Milyen gyakran vasarol Lush terméket?

=  Hetente

= Havonta

= K¢ét havonta
= F¢l évente

= Evente

= Soha
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A Lush termékei koziil melyiket ismeri?

Firdobombak

Szappanok

Férfiaknak szant termékek
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Ajandékozott vagy ajanlotta mar ismerdsének a Lush termékeket?

= |gen

= Nem
Milyen termékkel bovitené a valasztékot?

Rovid széveges valasz

5/4. szakasz
Kornyezetbarat termékek

Mennyire fontos az On szamara, hogy mibe van csomagolva a kozmetikum?

1 2 3 4 5

Nagyon fontos Egyaltalan, nem fontos
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Mennyivel fizetne tobbet egy kornyezetbarat kozmetikumért?

= 1%-5%

" 5%-10%

= 10%-20%

= 20%-30%

= 40%- vagy a felett

= Nem fizetnék tobbet

Mi a legfontosabb az On szimara a kozmetikumok kivalasztasanal?

= A termék ara

= A termék kinézete, csomagolasa

= A termék népszertisége

» A termék milyen anyagokbol késziil

= A termék milyen anyagokbol késziil, mennyire zold

=  Mennyire z6ld a termék, illetve a forgalmazd cég
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Utiana jar a kozmetikumok természetességének mielétt megvasarolna a

terméket?

* Nem szoktam utdna jarni, nem érdekel, hogy természetes-e

* Nem mindig jarok utdna, de igyekszem

= Tobbnyire tisztaban vagyok a termékek természetességével

» Igen, mindennek utdna jarok, és fontos szdmomra a természetesség egy

terméknél.

Mennyire fontos az On szimara, hogy 100%-ban természetes anyagokbol késziilt

kozmetikai termékeket hasznaljon?

*

Egyaltalan nem fontos Nagyom fontos
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Mennyire fontos z On szaimara, hogy kézzel készitett kozmetikumokat hasznaljon?

1 2 3 4 5

Egyaltalan nem fontos Nagyon fontos

Fontos az On szamara, hogy a termékek, melyeket megvasarol ne legyenek allatokon

tesztelve?

FIGHTING

ANIMAL
TESTING

= |gen fontos

= Egyaltalan nem fontos
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Mennyire fontos az On szimira, hogy a kozmetikumok Vegin eredetiiek

legyenek?
V00,
' o
1 2 3 4 5
Egyaltalan nem fontos Nagyon Fontos

Mit venne le elébb a polcrol?

= > 2 S————

Egy 100%-ban természetes kozmetikumot
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A kovetkez6 szakasz utan: 4
5/5. szakasz
Altalanos kérdések

Mi az On neme?

= Férfi

Mi az On életkora?

*

15-25 év
26-35 év
36-45 év
46-55 év

56+ ¢év

Mi az On lakhelye?

*

= Kozség
= Falu
=  Viaros

= Budapest
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M

*

ilyen végzettséggel rendelkezik?

= Altalanos iskolai végzettség
= Szakkozépiskolai végzettség
= Ko6zépiskolai végzettség

= Felséoktatasi végzettség

Milyen jovedelemmel rendelkezik?

*

= Atlag alatti
= Atlagos
= Atlag feletti

https://docs.google.com/forms/d/1L0 OB9Vcld2Rd|N -Al-

OaBfAcP

61tiIWGUj3mrbOfvY/edit
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9 Fiiggelék

A SZADOLGOZAT TARTALMI KIVONATA

Kornyezetbarat termékek marketingje

Kis Vanessza Fanni

Gazdalkodas és menedzsment szak, alapképzés, nappali tagozat

Agrar és ¢lelmiszer gazdasagi intézet/ Agrar logisztika, kereskedelem és marketing tanszék

Bels6 témavezetd: Dr. Kovacs Annamaria Egyetemi Docens, Magyar Agrar- ¢s

Elettudomanyi Egyetem

Szakdolgozatom sordn a kornyezetbarat termékek marketingjével, annak szerepével és
fontossagaval foglalkoztam, majd ra tértem a z6ld kozmetikumok jelentdségére, annak
eldnyeire, amit a Lush Fresh Handmade Cosmetics-on keresztiil vizsgaltam és kutattam.
Dolgozatomat harom f6 részre bontottam. Az els6 a szakirodalmi attekintés melyben a
zO0ldmarketinghez, a z6ld termékekhez, valamint a z6ld kozmetikumokhoz kapcsolodo
elméleti, illetve gyakorlati informaciokat dolgoztam fel. Ezeket részletesen kifejtettem és
mutattam be. Majd a cég elemzésével foglalkoztam, amit két kutatas alapjan végeztem. A
vallalat bemutatasaval inditottam, melyben kifejtem a Lush egyediségének eszkozeit,
megalapitdsdnak koriilményeit és hogy mégis hogyan is késziilnek ezek a kdrnyezetbarat
kozmetikumok. Ezt kdvetden kiillonb6z6 modszertanok segitésével, mint a PEST analizis,
BCG-matrix, SWOT analizis és a Porter 5 eré modell alapjan készittettem el a cég elemzését.
Ezeknek koszonhetoen lathatoak a Lush vallalaton beliili, illetve a vallalatra hato kiilso
tényezok. Kutataisom masodik részében egy kérdodives felmérés készitettem, melyben sok
szamomra érdekes tény deriilt ki. 118-an t61totték ki a kérdéivem, amiben kideriilt, hogy
milyen fontos az emberek, legalabbis a valaszadok szamara a szépségapolas, milyen gyakran
hasznalnak kozmetikumokat, valamint mennyire fontos egy kozmetikum kivalasztasanal a

termék természetessége.
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