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1. Bevezetés

1.1 Témavalasztasom indoklasa (kutatasi probléma bemutatasa)

A mai vilagban egyre tobb vasarld tudatdban van kdrnyezet fontossaganak, €s tisztdban van
vele, hogy feleldséggel tartozik iranta. Tobb kutatds is alatdmasztja, hogy a fenntarthatod és
kornyezettudatos termékek iranti igény egyre csak né minden szegmensben. Az elmult néhany
¢vben a fogyasztasi szokdsokban szamos valtozasanak és atalakuldsnak lehettiink tanti, ami
nem is meglepd hiszen a kornyezettudatos életmod, haztartasok és a vallalatok egyre
népszeriibbek lettek. A fenntarthaté marketing (més néven 6komarketing vagy z61d marketing)
az dnmagukban kdrnyezetbarat és zold elényodkkel jaro termékek, illetve az eldallitasuk soran
alkalmazott kornyezetbarat iizleti gyakorlatokat, illetve ezek marketingjét jelenti. Hozzam
mindig is kozel allt a kdrnyezettudatossag, igyekszem fenntarthatd alternativakat keresni a
hétkoznapokra is, illetve a csaladdom és a barataim korében is gyakran osztok meg otleteket
vagy altalam felfedezett fenntarthatd alternativakat. Azért is valasztottam ezt a témat, mert
késébbi karrierem soran szeretnék vallalatokat segiteni az operacidik és mikodésiik
fentarthatova alakitasaban, és ezaltal eldsegiteni a valtozast a gazdasadgban amire olyan nagy

sziikség van.

Szakdolgozatom témaja a kornyezetbarat marketing vizsgélata, mely célja, hogy megmutassa
hogyan ¢és milyen eszkozokkel lehet egy vallalat marketingje kornyezettudatos, etikus és
fenntarthatd mikdzben sikeres és hatékony is marad. A kutatdsom soran a CYCLE céget és
terméket veszem alapnak és az 6 tevékenységeik megismerésén keresztiil térképezem fel, hogy

mik a sikeres fenntarthaté marketing titkai és eszkozei.

Az irodalmi feldolgozéasa sordn, megvizsgalom a fenntarthat6 termékek piacat, fogyasztasi
szokasait, illetve megvizsgalom a fogyasztoit is. Tovabba foglalkozok majd az ugynevezett
z0ldre mosas problémadjaval is. A kutatas soran tobb kiilfoldi forrast is fel fogok hasznalni, hogy
minél szélesebb betekintést kapjak a témaba. Ezek utan megvizsgalok par valoban fenntarthato
céget és miikodésiiket is. A CYCLE CEO-jat, illetve marketingért felelds személyét egy interju
soran kérdezem a sajat marketing tevékenységeikrdl, illetve véleményiikrdl a fenntarthatd

termékek piacarol, a fogyasztokrol, illetve a fenntarthatésagrol Gnmagéban.



1.2 Kutatasom fontosabb kérdései és célkitiizései roviden

Szekunder kutatas

C1: Bemutatni a fenntarthatdsagot, mint jelenséget

C2: A fenntarthato piac fobb tulajdonsagainak bemutatasa

C3: A fenntarthato marketing mixének és eszkdzeinek bemutatasa
Primer kutatas

K1: Melyek egy zold termék legfontosabb tulajdonsagai, mennyiben térnek el a kérdésre adott

valaszok, ha a tulajdonséagot kiilon-kiilon, illetve egymassal szembe allitva nézziik?
K2: Mi a legfontosabb tényez6 egy zold termékkel, céggel kapcsolatban?

K3: Hogyan allnak hozza az alanyok alapvetden a kdrnyezetbarat cégekhez, termékekhez, mely

tényezok fontosak?

K4: Melyik marketingcsatorndk érik el, szolitjak meg az alanyokat a leginkabb?

1.3 Felallitott hipotézisek ismertetése

H1: Egy z6ld termék legfontosabb tulajdonsaga a hatékonysaga.

H2: A legfontosabb tényezd egy zold termékkel kapcsolatban, hogy maga a termék

anyag/0sszetevOi kornyezetbarat legyenek.
H3: Egy cég tarsadalmi feleldsség vallalasa fontos a fogyasztok szamara.

H4: Ha a zold termékeket a legtobb mainstream helyen is lehetne kapni, a fogyasztok

gyakrabban vasarolnak dket.
H5: Az alanyokat leginkdbb az online marketing, illetve, az eladashelyi reklamok sz6litjak meg.

H6: A sikeres zold termék marketingje nem tér el sokban egy konvenciondlis termék

marketingjétol.



2. Irodalomfeldolgozas

2.1 Fenntarthatdosag fontossaga

Ahhoz, hogy szakdolgozatom minél jobban értelmezhetd legyen fontosnak tartottam, hogy a
fenntarthatosag fogalmat és fontossagat is megvizsgaljam és leirjam. A fenntarthatosag azt
jelenti onmagéaban, hogy ,.egy bizonyos ardnyban vagy szinten tarthatd”. Magat a fogalmat
sokan rogton a kornyezetvédelemmel veszik egy kalap ald, azonban a fenntarthatdsag ennél
tobb. A fenntarthatosag azt jelenti, hogy sajat sziikségleteinket ugy probaljuk meg kielégiteni,
hogy kozben ezzel nem veszélyeztetjilk a jovO generacioinak képességét sajat sziikségleteik
kielégitésére. A fenntarthatosagra rengeteg példa van: megujuld energiaforrasok, mint példaul
a nap-, sz¢l-, viz- és biomassza-energia. Fontos része ennek a mezdgazdasag is, ahol a
vetésforgd, a ndvénytakards vagy az intelligens vizhasznalat tevékenységei segitik a

fenntarthatd miikodést.
A 21. szézad legnagyobb kornyezeti problémai a kdvetkezok:

- globalis felmelegedés

Az liveghazhatdsu gazok megnovekedett kibocsatdsa a globalis homérséklet gyors és
folyamatos emelkedéséhez vezetett, ami vilagszerte katasztrofalis eseményeket sorat okozta,
mint példaul bozoéttiizeket, arvizeket és olyan id6jarasi szélsdségeket, mint az Arktiszon 20
fok f61¢ emelkedd hémérséklet vagy a hurrikan Ida, ami 107 ember halalat és 75,25 milliard
dollar kart okozott. Az iiveghdzhatdsu gazok kibocsatasdnak f6 forrdsa az elektromos
energia/fiités, illetve a kozlekedési ipar, utdobbi 2020-ban az iiveghdzhatasu gazok
kibocsatasanak 27%-aért volt felelds Amerikdban. A kozlekedéssel kapcsolatos
iiveghazhatasti gézkibocsatas elsddleges forrasa a fosszilis tlizeldanyagok elégetése a
személygépkocsikban, teherautokban, hajokban, vonatokban ¢és repiildgépekben. A
legnagyobb iiveghézhatastigaz-kibocsatasu orszagok jelenleg Kina, az Egyesiilt Allamok,
Oroszorszag és India. (Friedrich, Ge, & Pickens, 2020) (EPA, United States Environmental
Protection Agency, 2020)

- ¢élelmiszer pazarlas

Mintegy 1,3 millidrd tonna, azaz az Osszes emberi fogyasztdsra szant élelmiszerek
egyharmada, elpazarlodik vagy elveszik. Az élelmiszer-veszteség és -pazarlas az
¢lelmiszer-ellatdsi lanc minden szakaszaban - termelés, feldolgozas, értékesités ¢és

fogyasztas - el6fordul. Az élelmiszerhulladék 6nmagéban az iveghazhatast gézok globalis



kibocsatasanak mintegy 8-10%-4at okozza ezzel is hozzéjarulva a globalis felmelegedéshez.
A kevesebb élelmiszerhulladék eldnyei kozé tartozik a hulladéklerakokbol szarmazo
metankibocsatds csokkenése, az alacsonyabb szén-dioxid-kibocsatas, az energia- ¢és
er6forras-gazdalkodas javitdsa, valamint az élelmiszerek termesztésével, eldallitasaval,
szallitasaval és értékesitésével jaro szennyezés megeldzése. (eufic.org, 2021) (Harvard T.H.

CHAN School of Public Health, 2022)
- légszennyezés

A WHO adatai azt mutatjak, hogy a vilag népességének csaknem egésze (99%) a WHO
iranyado hatarértékeit meghalado, magas szennyezoanyag-tartalmu levegot lélegzik be, és
az alacsony és kozepes jovedelmii orszagokban a legmagasabb a légszennyezettség.”

(WHO, 2022)

1. abra: Szmog és napsiitéses nap tiz napos intervallumon beliil Fanhe, Kina
(Forras: Wikipédia, Tomskyhaha, 2019, Kina)

A légszennyezés az ember altal okozott és a természetes forrdsokbdl szarmazd veszélyes
anyagok keveréke a levegében. Evente majdnem az emberiség 0,1%-a, azaz nagyjabol 6,6
millidan halnak meg vildgszerte a 1égszennyezéssel 0sszefliggd okok miatt, azonban egyre
tobben szenvednek 1éguti és egyéb betegségekben a levegd rossz mindsége miatt Az ember
okozta 1égszennyezés fo okai kozé tartoznak a gépjarmiivek altal kibocsatott gazok, az
otthonok fiitésére hasznalt fiitdolajok és foldgaz, a gyartasbol és az energiatermelésbol
szarmazo hulladékok, valamint a vegyipari gyartasbol szarmazd gazok anyagai. A
természetes  forrasokbdl  szdrmazd  légyszennyezést  kivalthatnak  erddtiizek,
vulkankitorések, intenziv ndovénytermesztés, illetve allattenyésztés (szarvasmarhak metan

kibocsatasa). A vilag 20 legrosszabb levegdjével rendelkezd véaros mind az 4zsiai



kontinensen talalhato, a leglégszennyezetteb orszdgok pedig Banglades, India és Pakisztan.
A legjobb mindségii levegével Svéjc, Franciaorszdg és Dania rendelkezik. Az utobbi
évtizedekben mar javult a helyzet néhény téren, azonban nagyon fontos €szben tartani, hogy
a légszennyezés szamos formaja széles korli és hosszll tdva negativ hatast gyakorolhat az
emberek, novények és allatok egészségére, illetve egész Okoszisztémakra. (World

Population review, 2022) (Mackenzie & Turrentine, 2021)

- biodiverzitas csokkenése

Az elmult 50 évben Oridsi mértékben nétt az emberi fogyasztds, a népesség és a
kereskedelem, ami a Fold er6forrasainak nagyobb mértékii felhasznaldsdhoz vezetett, mint
amennyit az fenntarthat6 modon pétolni tud. A biodiverzitas csokkenése akkor kovetkezik
be, amikor egy adott teriileten a fajok €s biologiai kozosségek szama, genetikai sokfélesége
¢s valtozatossaga csokken. Az egészséges Okoszisztéma tobbek kozott tiszta levegdt, friss
és tiszta vizet €s jO mindségl talajt biztosit szdmunkra, ezek pedig mind elképesztéen
fontosok a fennmaraddshoz. A bioldgiai sokféleség csokkenéséhez hozzajaruld ot o
tényezé az allatok és novények természetes élohelyeinek elvesztése, az invaziv fajok
tulszaporodasa, a tGlhaldszas (a haldszat és a vadaszat kontrolldlatlansaga), illetve a
kornyezetszennyezés és a globalis felmelegedés okozta éghajlatvaltozds. Az dkologiai
Osszeomléds elkeriilésének érdekében a fenntarthatd gazdalkodas ¢és megfeleld
mez0gazdasagi intézkedések megtétele elképesztéen fontos. (Rafferty, 2019) (Greenpeace

Magyarorszag, 2021)
- erddirtas

A masik legnagyobb kornyezeti probléma az erddirtas, amelyet elsésorban a mezdgazdasag
okoz. Az erddirtds az erdds teriiletek célzott kiirtdsat jelenti. A vilag erddi
nélkiilozhetetlenek a stabil éghajlat fenntartasdhoz, hiszen levegébdl szarmazé
kibocsatasok elnyelésével kivaldo "szén-dioxid-nyeloként" szolgalnak a globalis
felmelegedést okoz6 liveghdzhatdsu gazok szdmara. Az erddirtas mértéke 2012 ota egyre
no6 és 2020-ra az liveghazhatast gazok globalis kibocsatasanak 8%-at az erddirtas okozza.
A vilag biologiai sokféleségét is veszélyezteti az erddirtas, mivel a trépusi erddk, ahol az
erddirtds nagy része zajlik, szamos novény- és allatfajnak adnak otthont. Az erdei
Okoszisztémak tovabba a helyi emberek kulturaja, élelmezése, vizellatdsa és életmodja
szempontjabol is alapvetd fontossagtiak. (National Geographic Society, 2022) (Greenpeace

Magyarorszag, 2021)



L2015 és 2020 kozott az erdoirtas titeme a becslések szerint évi 10 millio hektar volt,
szemben az 1990-es évekbeli évi 16 millio hektarral. Az elsédleges erdok teriilete vilagszerte

tobb mint 80 millio hektarral csokkent 1990 ota.” (FAO & UNEP, 2020)

- hulladék kibocsatas

A fentebb emlitett kdrnyezeti problémak tobbségében egy kodzos biztos van: a hatalmas
mennyiségli hulladék termelés a kivaltd okaik kozott van. ,, Evente becslések szerint 11,2
milliard tonna szilard hulladékot gyiijtenek vilagszerte, és a szilard hulladék szerves

részének lebomlasa a globalis tiveghazhatasugaz-kibocsatas mintegy 5 szdazalékat teszi ki.”

(UNEP, 2023)

Hulladék nagyon sok helyrél szarmazhat, haztartdsokbol, gyarakbol, épitkezésekrol,
éttermekbdl, igazabol mindenhonnan. Feldolgozdsa rengeteg energiat emészt fel, sok
feldolgozasi mddszere pedig karos hatassal van a kornyezetre. A hulladékgazdalkodas felel

az ember altal kibocsatott metan 20%-aért.

A hulladék kibocsatasunk csokkentésével, hozzajarulunk a 1égszennyezés csokkentéséhez
¢s kiméld hatassal lehetiink a természeti eréforrasokra, amik a hulladékfeldolgozashoz
sziikségesek. A hulladék csokkentés egy formaja a szelektiv gyiijtés. A szelektiven gytijtott
hulladékbol rengeteg mindent lehet eldallitani, példaul foliat, ruhazatot, bicikli vazat és még

sorolni lehetne.

Ezen problémak mind nagyon égetdek és fontosok, azonban mellettiik még szdmos veszély
fenyegeti a Foldet. Az ¢élelmezési €s vizellatasi bizonytalansag (foként melegebb éghajlatokon
és kevésbé fejlett orszagokban), a ,,fast fashion™! és textilhulladék altal generalt szennyezés, a
tulhalaszas €s az dceanok savasodasa, az olvadoé jégsapkék és tengerszint-emelkedése, illetve,
a mianyagszennyezés mind hatalmas problémakat jelentenek a 21. szazadban. “Every time you

spend money, you re casting a vote for the kind of world you want.” — Anna Lappe.

! a tbmegaruhazak altal a leglijabb trendeknek megfeleléen gyorsan elééllitott olcso, altaldban silényabb min8ségii ruhazati
cikkek (pl.: H&M, Zara, Stradivarius)



2.2 A vilagjarvany hatasa a piacra és a fogyasztoi magatartasra

A 2020-as évek fogyasztdjat nagyban formalta a COVID. A kiszolgéltatottsag és a pénziigyi
bizonytalansag érzése, amelyet a vildgjarvany okozott és fokozott, azt eredményezte, hogy az
emberek még inkabb igyekeztek tudatos dontéseket hozni. Ennek kdszonhetden nagyobb
hangsulyt fektetlink a mindségre, mint a mennyiségre tudni akarunk a termékek a dsszetevoirdl
- arrdl, hogy mit és mit nem tartalmaznak, és miért -, de arrdl is, hogy termékek valdban azt
nyujtjdk-e, amit igérnek. A kiilonb6zé QR-kdédok a csomagoldsokon és ruhdzati vagy egyéb
termék cikkek cimkéin, amelyek informaciot nytjtanak a markardl, az dsszetevokrdl vagy a
gyartasrol, szintén a tudatossag és az informacid terjesztésének egyszerli modjava valtak. A
markak iranti bizalom erdsitésében segit az is, ha a cégek vilagosan és egyszeriien, szakzsargon
nélkiil kommunikalnak, hogy elkeriiljék a hitelesség hidnyanak vadjat. A fogyasztok egyre
inkabb elvarjak, hogy a markak 4llast foglaljanak olyan fontos tarsadalmi kérdésekben, mint
példaul a kdrnyezetvédelem, a rasszizmus, LMBTQ+tigyek, allati jogok védelme vagy a nemek
kozotti egyenldség. A mai transzparens vilagban, mindenrdl és mindenkirél nagyon gyorsan €s
egyszerlien tudunk informaciokat szerezni. A fogyasztok, féleg a fiatalabbak, nem tesznek
kiilonbséget egy marka etikdja, a markat birtoklé vallalat, valamint a partner- és beszallitoi
héalozata kozott. Tehat ha egy cég tegylik fel azt kommunikalja, hogy szamara fontos a nemek
kozti egyenldség, azonban a cég vezetése majdnem csak férfiakbol all, a nemek kozti
bérkiilonbség pedig jelentds, akkor valljuk be az nem igazan hiteles. A vallalat cselekedeteinek
¢és teljes korii kommunikaciojanak meg kell egyeznie a vallalat céljaival és eszméivel, és

ezeknek relevansnak kell lennie a 21. szazadban.

A Stackla "Shifts in Consumer Shopping Habits" cimmel, 2021-ben kutatast végzett a pandémia
utani fogyasztasi szokéasok valtozasarol. A Stackla egy felhdalapt tartalommarketing platform,
amely segit a felhasznalok altal generdlt tartalmak felfedezésében, kezelésében,
megjelenitésében ¢és a felhaszndlokkal wvald egyiittmiikodésben az Osszes digitalis
marketingplatformon. Osszesen 2042-en vettek részt a kutatasukban,- 1015-en az Egyesiilt
Allamokbol, 517-en az Egyesiilt Kiralysagbol és 510-en Ausztralidbol. A jelentés kulcs
megallapitasai a kovetkezOk voltak: A megkérdezettek 67%-a éallitotta, hogy az online
vasarlasaik szama nétt a vilagjarvany kezdete 6ta (27% szerint jelentdsen nétt)., 88%-a szerint
pedig a hitelesség és a transzparencia fontos annak eldontésében, hogy mely markékat kedveli
¢és tamogatja (50% szerint ez nagyon fontos). Mivel a fogyasztok egyre szkeptikusabba valnak,
igy hitelességet, atlathatosagot keresnek, amikor egy markatol vasarolnak. ,,4 Gustavson Brand

Trust tanulmanya azt mutatja, hogy a markakba vetett bizalom csokkenoben van, még akkor is,
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ha a COVID-19 vilagjarvany idején a tarsadalom egyre inkabb rdszorul bizonyos
szolgaltatasokra és termékekre.” A vilagjarvany kovetkeztében a markak nagyobb figyelmet
forditanak ellatasi ldncaikra, hiszen sok cég azaltal vesztett fogyasztokat, hogy a pandémia alatt
nem sikeriilt elengedd terméket juttatni a kereskedelmi lancok polcaira. Egy szervezet szamara
alapvetd fontossagl, hogy termékeik mindig elérhet6k legyenek és rendelkezésre alljanak,
emellett fontos a versenyképesség, a minds€g €s az innovacid konzisztencidja ahhoz, hogy
megbizhatonak és hitelesnek bizonyosodjanak a fogyasztok szemében. A , millennials”
generacional (1981 és 1994/6 kozott sziiletettek) a leginkabb megfigyelhetd, hogy azokhoz a
szervezetekhez ¢s markakhoz lojalisak, amelyek proaktivan foglalkoznak régéta fennalld

tarsadalmi kérdésekkel. (Stackla, 2021) (Gustavson School of Business, 2020)

Az online térben val6 vasarlas nagyon népszerii és kedvelt lett, mértéke megsokszorozodott, ez
pedig a kereskedelmi halozatok ujra nyitasaval sem latszik nagy mértékben valtozni. A Jungle
Scout fogyasztdi trendekrdl szo6l6 jelentésében 1000 amerikai fogyasztot kérdeztek meg arrdl,
hogyan valtoztak a vasarlasi szokasaik és preferenciaik az elmult idészakban. A valaszadok 48
amerikai allamot, minden nemet, 18 és 75 ¢év kozotti korosztalyt, valamint kiilonb6zd
foglalkoztatasi tipusokat és jovedelmi szinteket képviseltek. A jelentés szerint a részt vevo
fogyasztok 46%-a kizarolag online vasarolt a 2021-es linnepi szezonban. A jelentés szerint ez
a harom f6 oka az online vésarlasnak: kényelem, alacsonyabb arak és ingyenes/alacsony

koltségli szallitas. (Jungle Scout, 2022)

A vilagjarvany miatt jelentésen megnétt a digitalis platformokon keresztiil értékesitett
wellness- és szorakoztatd termékek iranti kereslet is. Az egészségre nagyobb hangsulyt
fektetiink, az online tér egyszerli haszndlata miatt egyre tobben tanulnak otthon fézni vagy
sportolnak az otthonuk kényelmében. A COVID-19 miatt bekdvetkezett életmodvaltas
érzékenyebbé tette az embereket a fitneszre, ami a wellness-termékek iranti kereslet megugrasat
okozta. Egyre tobb platform all rendelkezésiinkre, mind sportolas (fitnesz Applikaciok) mind
szorakozas terén (Netflix, Disney+) és ezek egyre nagyobb népszeriiségnek drvendenek. Mind
a mentalis mind a fizikalis jolét egyre fontosabba kezd valni a fogyasztok életében, a kijarasi
korlatozasok eredményeként pedig, a brit fogyasztok 46%-a tervezi, hogy tobbet kolt
nyaralasra, mint kordbban, ha jarvany véget ér. Es ha mar az otthonnél tartunk, egy ujabb
karantén esetén az otthon fejlesztése €s minél funkcionalisabba tétele is hangstlyt kapott, hogy
a mind a ,,home office” mind a kikapcsolodas kritériumainak eleget tudjon tenni. A Mintel

kutatasa alapjan a ,.home office”-ban dolgoz6 brit fogyasztok 48%-anak nehezére esik
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Osszeegyeztetni a munka és a kikapcsolddas hatarait otthon. (Jungle Scout, 2022) (Mintel,

2022) (Bakhtiani, 2021)

A 2020-as években olyan markakat keresnek az emberek, amik a gyartastol az eladasig, minden
tevékenységiiket etikusan és jol atlathatéan végzik. Konnyen és konzisztensen elérhetd
termékeket, amikhez konnyli hozzajutni. A cégek allasfoglalasa egyre inkabb fontos a
tarsadalmi kérdésekben. A fogyasztok olyan termékekre vagynak, amik jo ar-érték arannyal
rendelkeznek, hatékonyak, konnyen elérhetdek és amikrél elengedd mennyiségli hiteles

informacid all rendelkezésiikre.

2.3 A fenntarthato termékek piaca

Nagyjabol 10 évvel ezelott, a fogyasztok egyre inkabb elkezdtek odafigyelni a taplalkozasukra,
hogy milyen élelmiszereket, taplalékkiegészitOket visznek be a szervezetiikbe, koriilbeliil 6-7
éve pedig mar az is egyre jobban elkezdte foglalkoztatni a tarsadalmat, hogy mi érintkezik a
boériikkel, legyen sz6 kozmetikumokrol vagy éltaldnos higiéniai termékekrdl, mint testapolok
vagy tusfiirddk. Igy az oko- és ezaltal emberbarat termékek népszeriisége egyre inkabb
novekedett, novekszik. Az utobbi par évben egyre inkdbb fontos a tudatos és megfontolt

fogyasztas, termék kategoriatol fiiggetlendil.

A z0ld marketing és termékek fellendiilésének egyik oka, az olyan fogyasztok piaci
szegmensének novekedése, akik, a magasabb arak lehetdségének ellenére is z06ld-
kornyezetbarat termékeket akarnak vasarolni. A LOHAS demografiai csoport ezeket a
vasarlokat jelenti. A ,,LOHAS” egy mozaikszd, ami a ,,Lifestyle of Health and Sustainability”-
bol ered. A LOHAS fogyasztok aktiv timogatoi a kornyezetvédelemnek, a kdrnyezetbarat és
tarsadalmilag felelds termékek legnagyobb vasarloi. Vilagszerte tobb mint 100 millié embert
tartozik a LOHAS fogyasztok k6zé, akik szerint markaknak feleldsségiik van a fenntarthatdsag
elére mozditasaban beszallitdik és partnereik korében, illetve, feladatuk a felelds és fenntarthatod

tevékenyégre vald 0sztonzes. (cognizant, 2022)

A Nielsen 2014-ben egy globalis felmérést végzett vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasarol
kapcsolatban, az eredmény pedig azt mutatta, hogy a megkérdezett globalis online fogyasztok
55 %-a, hajland6 tobbet fizetni olyan vallalatok termékeiért és szolgaltatasaiért, amik
elkotelezettek és pozitiv allast foglalnak tarsadalmi és kornyezetvédelmi kérdésekben. A
felmérés soran 60 orszagban 30 000 fogyasztét kérdeztek meg. A kutatds legfontosabb

megallapitasai koz¢ tartozott, hogy a megkérdezettek tobb mint fele vasarolt az elmult fél évben
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felelds vagy kornyezetbarat vallalattol, illetve, hogy vasarlas elétt "ellenorzik a cimkéket, hogy
egy vdallalat szocidlis és kornyezetvédelmi szempontbol elkételezett-e”. Az €vrOl évre torténd
elemzés szerint a csomagoldson fenntarthatosaggal kapcsolatos allitdsokat feltiintetd termékek
eladdsai évente atlagosan 2%-kal ndttek, mig az olyan termékek esetében, amiket
kornyezettudatos {izenetet tartalmazé marketingkampannyal népszertsitettek, 5%-o0s

novekedést tapasztaltak. (Sustainable Brands, 2014)

Az Unilever 2017-ben 6t orszagban folyatott tanulméanyt a fenntarthatosaggal kapcsolatban. A
felmérés soran 20 000 felnéttet kérdeztek meg arrdl, hogy a fenntarthatosaggal kapcsolatos
nézeteik hogyan befolyédsoljak a vasarloi dontéseiket az iizletekben és a héztartasban. A
tanulmany megallapitotta, hogy a fogyasztok egyharmada (33%) ma mar olyan markékat
valaszt, amelyekrdl ugy gondolja, hogy tarsadalmi vagy kornyezetvédelmi szempontbol
jotékonyan hatnak. Ami viszont ennél sokkal érdekesebb, az az, hogy a kutatasban résztvevok
21%-a azt mondta, hogy sokkal gyakrabban és aktivabban véasarolna fenntarthatd markakat és
termékeket, ha azok a csomagolasukon €s a marketingjiikben egyértelmiibbé és nyilvanvalobba
tennék a fenntarthatdsdgot igazold tanusitvanyokat, illetve az ezt aldtdmasztd adatokat. Ezen
eredmények az Unilever szamara azonban nem voltak teljesen Ujak, hiszen a multi sajat
pénziigyi teljesitménye is aldtdmasztja dket. 2015-ben az Unilever globalis novekedésének tobb
mint fele olyan markakbdl szarmazott, mint a Dove, a Hellmann's és a Ben & Jerry's, mind a
harom priorizalta és beépitette a fenntarthatosagot a céljaikba és termékeikbe. Ezeknek az
iizletdgaknak az egylittes novekedési liteme 30%-kal nagyobb volt, mint a vallalat tobbi

izletagaé. (Unilever, 2017) (Sahu, All About Green Marketing, 2021)

2020-ban, a pandémia ellenére — vagy éppen pont emiatt is- az organikus és bioélelmiszerek
globalis piaca Osszesen 14 milliard euroval nétt , igy tullépve a 120 millidrd eurds hatart. A
felelos gazdasagoktdl vald beszerzés nagyszeri modja a kornyezettudatos személet
tdmogatasanak, egyre tobb hiper- és szupermarket, de még kiskereskedelmi boltok is ndvelik a
valasztékukat a bio és organikus termékek terén. Erre pedig szlikség is van, hiszen a kereslet
egyre csak nd, ez a tendencia pedig évek ota tart. (Research Institute of Organic Agriculture

FiBL, 2022)

Alapvetden tehat kijelenthetjiik, hogy a z6ld termékekre igenis akad kereslet a legtdbb piacon,
a fogyasztok szamara egyre fontosabb a cégek tarsadalmi szerepvallaldsa, illetve a

kornyezetbaratsag iranti nyitas és elkotelezddés.
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2.4 A ,oreenwashing” problémaja

A ,,green washing” fenoménjaval mar az 1980-as években is talalkozhattunk. A zoldre mosas
egy olyan marketingtechnika, avagy marketingfogés, amely a kornyezeti feleldsségvallalds
benyomasat kelti valédi mogottes tartalom 1étezése nélkiil. A ,,greenwashing” kifejezést Jay
Westerveld alkotta meg 1986-ban, a "zo6ld", mint kérnyezetbarat €s a "whitewash" mint a hibak
elfedése vagy elrejtése fogalmat egyesiti. A célja, hogy hamis vagy hidnyos informaciok és
allitdsok segitségével elhitesse a fogyasztokkal, hogy kornyezettudatos médon mitkddik, vagy
akdr kornyezettudatos terméket/szolgaltatast kindl. A ndvekvd kdrnyezettudatos szegmens
megszolitasa érdekében a ,,green washing” ma mar mindennapossa valt a piacon, legfobb

kivalto oka pedig a nyereség és a popularitas ndvelése. (Robinson, 2021) (Furlow, 2010)

A z6ldnek alcazas kiilonboz6 modszereinek €s hasznéalatdnak egyre ndvekvo gyakorisaga miatt
a fogyasztok szkepticizmusa igencsak megnovekedett a kornyezetbarat cégek és termékek
irdnyaba. Sajnos ez a szkepticizmus olyan markdkat is érint, amelyek ténylegesen
kornyezetbarat és fenntarthaté médon mitkédnek vagy legalabb valds 1épéseket tesznek ennek
érdekében. Sok vallalat iigy dontott, hogy zoldnek nevezi magat, vagy atalakitja az arculatot
anélkiil, hogy fenntarthat6 terméket vagy szolgaltatast kindlna annak reményében, hogy ezzel
noveli célcsoportjat és tobb eladast tud produkalni. Az autégyartok gyakran reklamozzéak, hogy
autoik (legyen az elektromos, hibrid vagy dizel) kdrnyezetbaratabbak mint mas vallalatoké,
azonban ez a legtobb esetben nem felel meg a valésagnak. A megtévesztések leggyakoribb €s
egyszerlibb mddja a kiilonbozd cimkék és tanusitvanyok hasznalata hiszen ezeket ellenérizni
as hitelesiteni rendkiviil nehéz és iddigényes. Egyes markdk olyan cimkéket készitenek,
amelyek azt 4llitjak, hogy a termék vagy kornyezetbarat vagy fenntarthaté modon késziilt vagy
ilyen gazdasadgbol szarmazik annak ellenére, hogy a szdban forgd tény ellendrizve lenne.
Ezeknek a cimkéknek azonban sokszor nincs se jogi hattere sem egyéb mogottes értéke.
Hasonloképpen a kis, zold, logdk vagy barmilyen mas ,,green”, vagy ,,sustainable” jelzok

Osszetéveszthetdk a hivatalos, kdrnyezetbarat cimkékkel és tantisitvanyokkal.

Ma tobb mint 200 kiilonb6zd fenntarthatosdgot vagy kornyezetbaratsagot igérd
cimke/tantsitvany van hasznalatban az EU- beliil. Az Eurdpai Uni6 szerint a ezek tobb mint
fele homalyos, félrevezetd vagy megalapozatlan informaciokat tartalmaz, vagy nem létezo-

gyenge ellendrzést kindl. (Directorate-General for Environment , 2022)
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A ,,Seaspiracy”? cimii 2021-es a halaszat kornyezetre valo hatasarol késziilt dokumentumfilm
megnézésével a zoldre mosas szamos példajaval taldlkozhatunk. Az egyik legrelevansabb talan
a hires ,,delfinbarat” tanusitvany. A dokumentumfilm egyik felfedezése, amely sokkolta a
nézoket, az az allitds, hogy a tonhalkonzerveken talalhat6 "delfinbarat" cimkék igazabol nem
garantalnak semmit. Ali Tabrizi a film készitdje, a produkcid készitése soran interjut készitett
Mark J. Palmerrel, az Earth Island Institute egy képviseldjével, akik a delfinbarat cimkéket is
kezelik. A beszélgetésbol kidertil, hogy a cimkék teljes hitelességét igazabdl senki nem tudja
garantalni, hiszen a megfigyeldik nem tudnak minden hajon ott lenni, illetve, ha ott is vannak
sajnos konnyen megvesztegethetdek. Ma az Amerikdban kaphat6 tonhal konzervek 98%-a
hasznalja ezt a cimkét. Mint kideriil, a delfinbarat cimke csupan annyit jelent, hogy a tonhalakat
nem szabad egy bizonyos haldszati modszerrel fogni az 6cedn bizonyos részein, fiiggetleniil
attol, hogy a delfinek kart szenvednek-e. A vildg mas részein kifogott tonhalat pusztan a hajo
iizemeltetdjének nyilatkozata alapjan lehet delfinbaratnak nyilvanitani. A kereskedelmi célu
halészat az egyik legnagyobb veszély forras a balnakra, capakra és delfinekre, évente nagyjabol

300 000 egyed vesziti €letét jarulékos veszteségként. (Watson, 2015) (Tabrizi, 2021).

A harom legnagyobb amerikai tonhalmarka - a StarKist, a Bumble Bee és a Chicken of the
Sea, amelyek egyiittesen a nemzeti piac akar 80 szazalékat képviselik - csoportos perekkel néz
szembe, amelyek azt allitjiak, hogy a delfinek biztonsdgat és a fenntarthatosdag iranti

elkotelezettséget hirdeto marketingkampanyokkal megtévesztik a vasarlokat.” (Ebersole, 2021)

A Volkswagent is érintd "Dieselgate" botranyt eldszor 2015-ben az amerikai kérnyezetvédelmi
iigynokség leplezte le, és vilagitott ra arra, hogy a dizelmotorok mennyire kornyezet
szennyezbdek. ,, Az Amerikaban értékesitett VW autokban volt egy "hatastalanito eszkoz" -
avagy szoftver -, amely képes volt érzékelni, amikor tesztelték az autot, megvaltoztatta a
teljesitmeényt és a kibocsatast ezzel jobb eredményeket produkalva.” A Volkswagen 2006 ¢és
2015 kozott mintegy 580 000 eladott jarmiiben hamisitotta a kdrosanyag-kibocsatasi értékeket
egy "hatastalanitdé eszkoz" - szoftver segitségével, amelynek célja az volt, hogy 4dtmenjen a
hatésagi laboratoriumi teszteken, mikdzben a valds vezetés soran a karosanyag-kibocsatas a
megengedett hatarértékek tobbszorose volt. A német autogyartd cég a 2010-es évek elején nagy
erdvel reklamozta és nagy hangsulyt fektettek a dizelautoik eladasara. A kampanyuk nagy

mértékben az alacsony karosanyag kibocsatasra volt felépitve. Mint azonban az EPA-nak

2 A sea-tenger és a conspiracy-Osszeeskiivés angol szavak mozaika
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koszonhetden kideriilt, ezek a jarmiivek valojaban semmivel nem mutatkoztak jobbnak a

karosanyag kibocsatas terén, mint a versenytarsaik, sot... (Hotten, 2015)

Volkswagen ‘dieselgate’ scandal
VW admitted to fitting 11 million diesel vehicles worldwide with software to cheat pollution tests

The software in the motor is Under normal operation Effects of NOx

designed to fool pollution tests

» The car’s emissions controls are
turned down. It emits up to 40 times

the legal limit of NOx g@@g

N

¥ f@ (O)g
Legal limit of
» Detects the moment when a car NOxin the » Asthma attacks, breathing
undergoes a pollution test United States: and heart problems
SLme/km Excess NOx from improperly
» Reduces harmful emissions of configured diesel vehicles had
nitrogen oxides (NOx) but contributed to about 38,000
only during the test premature deaths globally in
2015: study published in May
2017
Source : USEPA/Autonews.com/ICCT/CarThrottle.com © AFP

2. abra: Volkswagen dizelbotrany piktogram (Forras: USEPA/Autonews.com/ICCT/CarThrottle.com

., A kaliforniai Alameda megyei keriileti ligyészség szerdan sajtokozlemeényt adott ki, amelyben
kozolte, hogy a Walmart beleegyezett 875 000 dollar polgari jogi birsag megfizetésébe, és
tovabbi 50 000 dollart fizet a biologiailag lebomlo vagy komposztalhato termékkent
forgalmazott termékek vizsgalatanak finanszirozasara. A Jet.com, a Walmart leanyvallalata
szintén beleegyezett tovabbi 15 000 dollar biintetés kifizetésének.” (Shen, 2017)Az amerikai
multinaciondlis kiskereskedelmi vallalat, a Walmart, 2017-ben egy kaliforniai el6irdsnak
koszonhetéen tobb mint 1 millid dollar fizetett helytelen és félrevezetd allitdsai miatt. A
cégorias olyan mlianyag termékeket értékesitett, amelyeken félrevezetd modon a "biologiailag
lebomlé" vagy "komposztalhato" felirat szerepelt, ezzel megsértve az allam erre vonatkozo
eléirasait. A vildg eldobhaté milanyaganak felét az elmult 16 évben allitottak eld, és a

vilagszerte eldallitott miianyag 91%-at nem hasznositjak ujra. (Robinson, 2021)

Az egyre gyakoribb z06ld és kornyezetbarat allitasok alkalmazasa miatt, a GVH kozzé tett
nemrég egy zOldmarketing-tdjékoztatot, amelyben a korrekt zold reklamgyakorlat kereteit
foglalja 0ssze egy praktikus Utmutatoban a hazai véllalatok szadmara (Z6ld Marketing — A
Gazdasagi Versenyhivatal tanacsai a vallalkozasoknak). Az EARTH.org egy cikkében emlit
két oldalt, online eszkozt/keres6t, amelyek segithetnek valoban kdrnyezetbarat és fenntarthato
markéakat taldlni. Az Ethical Made Easy segitségével kategoridkra sziirve kereshetiink

mindenféle termékeket, https://ethicalmadeeasy.com/. A Project Cece tobb mint 200 etikus

divatiizlet és joval tobb mint 400 fair trade mérka egyedi kinalatat sorakoztatja fel, igy tobb

mint 40 000 termék talalhatd az oldalukon. https://www.projectcece.com/.
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2.5  Z0ld marketing mix és eszkozei

A kornyezetbarat marketing a marketing olyan tipusa, amely kornyezetbarat termékeket,
szolgaltatasokat vagy tizleti gyakorlatokat népszerlisit. A z0ld marketing célja, hogy a
fogyasztok egyre ndvekvo érdeklddésére hasson a kdrnyezetvédelem és a fenntarthatosag irant,
¢s hogy a vallalatokat tarsadalmilag feleldsnek és kornyezetbaratnak tlintesse fel. A
kornyezetbardt marketing szamos kiilonbozo taktikat alkalmazhat, példaul kornyezetbarat
csomagolast, energiatakarékos termékek népszerisitését, valamint Okocimkéket vagy
tanasitvanyokat. A z6ld marketing alkalmazasa azonban ellentmondasos is lehet, mivel sokan
szkeptikusak a vallalatok kornyezetvédelmi allitdsaival szemben, vagy gyakran

megkérddjelezik a kdrnyezetbarat termékek hatékonysagat.

Product: jo termék, amely valoban zdld és kdrnyezetbarat, emellett hatékony és személyes
elényoket is kinal a fogyasztd szdmara. A termék csomagoldsa és az azon feltiintetett
informacio kulcs jelentségli, a megfeleld és hiteles tanusitvanyok nagyban segithetnek a
termék azonnali felismerésében és megkiilonboztetésében. Fontos, hogy a termék megfeleljen
és illeszkedjen a fogyasztok igényeihez, ezért is fontos a célcsoport €s a fogyasztd megismerése

¢s meghatarozasa.

Price: az ar az egyik legfontosabb tényezd az atlagos vasarlé dontéshozatali folyamantdban. A
z6ld, kornyezetbarat termékek ara alapvetden magasabb, mint a konvencionalis termékeké.
., Osszességében a fogyasztok hajlandéak elfogadni, hogy a termékek fenntarthaté médon
torténd eloallitasa tobbe keriil. A fogyasztok hajlandosaga, hogy tobbet fizessenek a
fenntarthato termékekert, 2021 és 2022 kozott atlagosan 8%-kal nott.” (Environmental Leader,
2022) Ugyan sok fogyaszto hajlandé tobbet fizetni kornyezetbarat alternativakért, a megfeleld
ar/érték arany nagyon fontos. Ha a versenyképes ar megszabasa nem lehetséges, a termék érték
novelésére kell fektetni a hangsulyt, igy példaul egy energiatakarékos izz6 lehet, hogy dragéabb,
mint hagyomanyos tarsa, de hosszabb élettartamn, igy alapvetden jobb befektetés. Az ar egyben
mindségre is utal, igy a sokak altal vélt ,,az alacsony ar jobban vonzza a fogyasztokat” nem

teljesen igaz, igy az olcso sok esetben nem mindig a cél.

Place: annak megvalasztasa, hogy egy terméket hol és mikor tesziink elérhetévé, jelentds
hatassal van a vasarlok vonzasara. Az értékesitéspolitika soran a cég azt hatarozza meg, hogy
miként juttatja el termékeit a fogyasztohoz. A z6ld, bio, kdrnyezetbarat termékek még mindig
nem olyan jol hozzaférhetdek, a legtobb hiper- €s szupermarket kis valasztékkal rendelkezik,

kiskereskedelemi {iizletekben pedig sokszor semmilyen zold alternativat nem taldlunk. A
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kornyezetbarat termékekért gyakran specialis bio boltokba vagy drogéria lizletekbe kell
menniink, esetleg online platformrol kell ezeket megrendelniink. A fogyasztok szamara fontos
a gyors ¢és egyszerl elérhetOség, sokak szdmara dontd tényezd az iizlet kivalasztasakor, hogy
mindent egy helyen tudjanak megvenni. Itt az elosztast is érdemes megemliteni, hiszen a
logisztika és szallitas is nagy kihat4ssal van a kdrnyezetre, igy ezen a téren is nagyon fontos a

kornyezetbaratsdg implementalasa.

Promotion: a 4P taldn egyik legfontosabb része a promocio, hiszen nem elegendd jo terméket,
megfeleld ar-érték aranyban és sikeresen értékesiteni, a termék mondanivaldjaval el kell érni a
fogyasztot. (Lane Keller & Kotler, 2008) Mint mar kordbban emlitettem, mire jo egy zold
termék, ha senki nem tud rola vagy az elényeirdl. A zold marketing rendkiviil fontos eleme az
informdcio terjesztés, edukacio és figyelemfelhivas, erre nagyon jo példa az IKEA, akik tobb
fronton is foglalkoznak a tarsadalmi és kdrnyezetvédelmi problémaékkal. Zold termék esetén
érdemes olyan cégekkel és szervezettek egyiitt dolgozni, akik kornyezetbarat termékekre és
szolgaltatasokra 0sszpontositanak, hiszen ilyen platformok segitségével is népszertisithetjiik a
terméket, illetve ezen egyiittmiikodések mutathatjak a cég elkotelezettségét a kornyezetbarat és
felelds narrativa irdnt. Szintén fontos a hiteles €s megbizhato tantsitvanyok beszerzése és ezek
hasznalata hiszen altaluk a termék gyorsabban és jobban azonosithat6 lesz. Erre két remek példa

a Leaping Bunny vagy az EU Ecolabel.

.A Leaping Bunny embléma az egyetlen

nemzetkozileg  elismert  szimbolum, amely

garantdlja a fogyasztoknak, hogy a vele ellatott

- termékek fejlesztése soran nem alkalmaztak

_— \* semmilyen uj allatkisérletet. A logo a
kozmetikumok ~ és  hdztartasi  termékek

* M csomagolasan,  reklamjain és weboldalain
\ \ lathato vilagszerte.” A Leaping Bunny logodja
CRUELTY FREE elismert és hasznalt egész Eszak Amerikaban, az

3. abra: Leaping Bunny logo (Forras:
leapingbunny.org)

Egyesiilt Kirdlysagban és az Eurdpai Unio nagy
részén. (Leaping Bunny Program, 2023)
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Egy masik logd amire érdemes figyelni a véasarlasaink (~ A

soran az EU Ecolabel. A 30 éve fejlesztett tantsitvany * 7 **
jelenleg 11  termékcsoportndl van jelen. A *;, :
megszerzéséhez rengeteg kiilonb6z6 kritériumnak kell \* * X

megfelelni, ezeket pedig az adott teriilet szakért6i E U \( :

dolgozzék ki, az iparral és a fogyasztokkal egyiitt

dolgozva. Ezeket a kritériumokat rendszeren frissitik és E C U a h e

feliilvizsgaljak, ezaltal biztositva a hitelességiiket és az www.ecolabel.eu
. .. .. . .\ J
aktualitasukat. Napjaink legnagyobb kornyezetvédelmi
4. abra: EU Ecolabel (Forras:
problémai, mint példaul a klimasemlegesség elérése, a environment.ec.europa.ei,)

korforgasos gazdasagra valo attérés vagy a mérgezo
anyagoktél mentes vilag elérése felé, egy ténylegesen jo kezdd 1épés lehet az unids 6kocimkével

ellatott termékek fogyasztasa. (DG Environment, 2022)

Fontos hangsulyozni, hogy a termék vagy szolgaltatds kornyezetbarat tulajdonsaga nem
elegendd, sok fogyasztd szdmara elengedhetetlen vagy nagyon fontos, hogy az egész cég ¢€s
minden tevékenység valamilyen szinten felelésen miikodjon, ennek aldtdmasztidsara pedig
tudjanak és szolgaltassanak is hiteles adatokat. A promoécid soran a személyes eldny
hangsulyozasa és eladasa dontd lehet. A bioélelmiszerek jobbak a kdrnyezet szamara, mert
kevesebb ndvényvédd szert és gyomirtdt hasznalnak, amelyek karositjdk a kornyezetet,
személyes elony, hogy ugyanezek a karos vegyi anyagok elkeriilése jo az személy egészségének
is. Erdekes kérdés lehet, hogy mennyire masként kell reklamozni/marketingelni egy
konvenciondlis és egy kornyezetbarat terméket, erre probalok majd a sajat kutatdsom sordn

valaszt talalni.

2.6 Példak zold marketing tevékenységre

A z6ld marketing mddszerek lassan minden terméktipusban €s ipardgban megjelenik. A
legfontosabb egy hiteles kornyezetbarat termék. A terméknek "zoldebb" narrativaval kell

rendelkeznie, amelyet a véllalat tudomanyos tényekkel és statisztikakkal kell alatdmasztania.

Kétségek esetén hajlamosak vagyunk a tdmeget kdvetni és afelé tendalni, hajlani, amit masoktol
latunk, tapasztalunk. A ,,nudging” (Nudge elmélet) egy viselkedéstudomanyi megkozelités,
amely finom beavatkozédsokkal segiti az embereket abban, hogy jobb dontéseket hozzanak. Az
ilyesféle akciok alkalmazasa nagyban segitheti a fogyasztokat a fenntarthatobb és zdldebb

dontések meghozatalara, igy fontos része lehet a zold marketingnek. Tehdt ha a kis-és
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nagykereskedelmi egységek egyarant a z6ld termékeket helyeznék a legjobb ¢és
legfrekventaltabb helyekre az iizletekben, azzal ezen termékek eladdsat biztosan tudnak
novelni, igy eldnyben részesitve a fenntarthatésagot. A kornyezetbaradt fogyasztas
Osztonzésének hatékony modja a tarsadalmi befolyas erejének kihasznalasa. Az élelmiszer
pazarlas elképesztden nagy kdrnyezeti probléma, élelmiszerek nagyjabol egyharmada elvész
vagy elpazarlodik. Norvégiaban, a biifé/svéd asztal rendszerrel rendelkezd hotelek éttermei
20,5%-kal tudtak csokkenti az élelmiszer pazarlasukat csupan azzal, hogy egyszeriien felhivtak
vendégeik figyelmét arra, hogy inkabb kétszer szedjenek és nyugodtan térjenek vissza masodik
adagért. Szintén ezt segitette a tdnydrok méretének csokkentése is, ez magaban 19,5%-kal
segitette az élelmiszer pazarlds mennyiségének visszaszoritasat. Ezen tevékenységek nem
jartak valodi plusz koltségekkel, so6t, csokkentették a hotel koltségeit, igy konnyen

népszerisiteni lehetne az intézkedéseket vildgszerte. (Kallbekken & Selen, 2012)

Al Tanuzzi, a Greener Product szerzdje szerint a kornyezetbardt marketingnek harom kulcs

tényezdje van:

- hiteles zold-kornyezetbarat termék
- z0ld fogyasztoi igényeknek valo teljes megfelelés

- atermék zold-kornyezetbarat tulajdonsagainak megfelelé6 kommunikacidja

lannuzi a konyvében arrdl ir, hogy a z6ld marketing legfontosabb eszkdze a kommunikacio, a
tudatossag novelése, hiszen lehet egy termék tokéletesen zold és kornyezetbarat, de ez mit sem

ér, ha senki nem tud rola és az eldnyeirdl. (Iannuzzi, 2017)

Az egyik B2C példaként a Timberland, szabadidds és kiiltéri cipok amerikai gyartoja és
kiskereskeddje, marketing tevékenyégét hozza fel a konyv. A ,,Green Index” a Timberland sajat
mérdeszkoze, amivel a termékeik kornyezetre mért hatdsat mérik és kovetik nyomon. A
termékeket a cég egy 1-t6l 10-ig terjedd skalan értékeli a klimara gyakorolt hatas, a gyartas
sordn keletkezd tiveghazhatasti gazok kibocsatasa és a felhasznalt vegyi anyagok mértékeinek
alapjan. Minél alacsonyabb egy termék pontszdma, annal kornyezetbaratabb. Ez a ,,Green
Index” nagyon hasonléan néz ki egy tapérték Osszetétel cimkéhez, amivel a kiilonbozd
¢lelmiszereken talalkozhatunk, célja pedig a fogyasztok gyors és egyszeri tdjékoztatasa az adott
termék kornyezetre valo hatdsaval kapcsolatban. A tajékoztatds mellett azonban ez mutatja a
Timberland transzparensségét, illetve a fejlddés iranti elkdtelezettségét is. A cég teljes

mértékben a iizleti terv részeként kezeli a fenntarthatova és kornyezetbaratta valast, nem pedig
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csak egy mellékes eszkozként a bevételek ndvelésére, emiatt a cég €s a termék is hitelesnek hat.

(Yedurvada, 2014) (Iannuzzi, 2017)

Product Footprint

FACTORS LOWER  HIGHER
IMPACT __IMPACT

Climate Impact: 18]
Greenhouse gas emissions through production
Chemicals Used: :5]

Presence of hazardous substance
(PVC and Solvent Adhesives).

GHG WATER HAZARDOUS  SOLID A

(Kg cuz e) (Kg) WASTE (Kg) WASTE (Kg) Reduced h‘/ﬂ\.e use of recycled, organic and
MATERIALS:  MATERIALS:  MATERIALS: MATERIALS; ~ “newable materials

42.39 (97%) 1002 (100%) 1.62 (98%) 46 (32%)

ASSEMBLY: ASSEMBLY: ASSEMBLY:

1.28 (1%) .04 (2%) 1.0 (68%) For more infarmation about the Green Index rating, ses inside
TRANSPORT: the shoe box or visit timberland.com/outdoorperformance
.23 (.5%)

5. abra: A Timberland Green Index termék cimkéje (Forrds:
greenchainsupply.wordpress.com/2014/11/25/timberland-green-index-score-and-metrics-impact/)

Az egyik nagyon jo példa zold marketing tevékenyég szempontjabol az IKEA. A svéd cég
rengeteg kiilonbozd fronton igyekszik kornyezetbaratabbd valni, kezdve az egyre boviild
vegetarianus ¢élelmiszer kindlatuktdl, az anyagbeszerzésen &t egészen a termékeik tjra
hasznositasaig. A kozosségi oldalaikon és a weboldalukon még tippeket is megosztanak arrol,
hogyan éljiink fenntarthatoébb modon, mikézben termékeiket a megoldas részeként mutatjak be
¢és reklamozzak. Az IKEA globalis honlapjan rengeteg informacidt talalhatunk az anyag

beszerzésiikkel és a kornyezetbarat iniciativaikkal kapcsolatban.

- Kornyezetbarat csomagolds: az IKEA termékei mindig nagyon lapos ¢és keskeny
csomagolast kapnak, még az igazan nagy butorok is, ezzel novelve az egyszerre

szdmithatd termékek mennyiségét.

- Novényi alapt élelmiszerek: A hires husgolyok 2022 6ta mar vegetaridnus valtozatban
is kaphatoak, emellett pedig mar tobb ndvényi alapti terméket is kinalnak, mint példaul

a vega hotdog.

- Az IKEA tobb mint 700 000 napelemet hasznal &ruhazainak energiaellatasara

vilagszerte.
- A svéd cégorids az altala eldallitott hulladék tobb mint 87%-at Gjrahasznositja.

- A cég kiall tobb tarsadalmi érdekii igy mellett is, ilyen példaul az LGBTQ iigyek

tdmogatasa vagy a nemek kozotti bérszakadék megsziintetése.
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- 2020 elejére kivezettek minden egyszer haszndlatos milanyag terméket a globalis

lakberendezési kinalatukbol.
- Alegtobb IKEA aruhdz Gjrahasznositja az izzokat és a lemertilt elemeket.

- Az IKEA mar tobb orszagban is helyet ad, second hand, avagy hasznalt IKEA butorok

eladasanak, igy hosszabb élettartamot biztositva a termékeinek.

Az IKEA tehat nem csak kdrnyezetbarat termékeket arul, hanem igyekszik alapanyaigait felelds
modon beszerezni, alapvetd miikodését zoldebbé tenni ezt pedig folyamatosan kommunikalja

¢s biztatja fogyasztoit a hasonlo szemléletmodra.

A z6ld marketing nem mas, mint z6ld és fenntarthatosagi célok kitlizése és annak bizonyitasa,

hogy a cég valdban elkdtelezetten dolgozik ezek elérése irant.

2.7 A cég bemutatasa

A CYCLE megalapitoja, Sunny Bhasin, Indidban nétt fel, majd Amerikaba koltozott, hogy
megszerezze mérndki diplomajat a Purdue Egyetemen, Magyarorszagra pedig csakis édesapja
miatt keriilt, aki az 1990-es években Budapesten dolgozott a UTB Umwelttechnik Buchs AG
svajci cégnek, hulladék és szennyviz ipari mérnokként. 1996-ban aztan itt alapitotta meg sajat
mérndki konzultacios cégét, ma mar pedig UTB Envirotec Zrt. vallalat vezetdjeként alakitja a

magyar szennyvizipar és kezelés arcat.

Az Envirotec egy kornyezetbardt technologiai vallalat, amely tanacsadasi, mérnoki,
véllalkozasi és iizemeltetési szolgaltatdsokat nyujt, illetve tobbek kozott szennyviz
ujrahasznositassal is foglalkozik. Amikor a szennyviz beérkezik a szennyviztisztito telepre két
végtermék jon 1étre, az egyik a tiszta viz a masik pedig az Gigynevezett biomassza, vagy akar
iszap, ami tulajdonképpen hulladékanyag. 2010-ben aztan gondolt egyet cég és az eladdsok
kezdeni a biomasszaval. Ot év alatt aztan sikeriilt kidolgozniuk egy eljarast, amit azota patent
ala is helyeztek, ami altal a biomasszabol ijrahasznositott vizet és organikus-szerves savakat,
ecetet tudtak kinyerni. Azonban itt még mindig nem gondolkoztak termékben. Eleinte az igy
nyert ecet eladasaval probalkoztak ¢s megkerestek tobb vallalatot és ipardgat, de nem talaltak
vevot, Bhasin elmondasa szerint ekkor, 2015-ben, a kornyezettudatossdg még nem volt ennyire
felkapott és csak keveseket érdekeltek a zold megoldasok. Aztan 2016-ban Sunny meglatogatta
a novérét, aki mellrdkkal kiizdott és ekkor jott ra, hogy sajat haztartasaink is tele vannak

mérgez0 és karos kemikalidkkal, amik komoly veszélyt jelenthetnek az egészségiinkre. Ennek

22



koszonhetden sziiletett az otlet is, hiszen a mar emlitett organikus-szerves savak, az ecet,
hatékony és erds tisztitoszerekként is remekiil miikodnek. igy jott létre a marka, a CYCLE,

2018-ban.

Es hogy miért ezt a terméket valasztottam a szakdolgozatomhoz? Ez nagyon egyszerii. A
CYCLE szdmomra megtestesit mindent, amitdl egy termék kornyezetbarat hiszen, cruelty free,
méreganyag- és petrolkémiai anyagmentes, fenntarthat6 és fenntarthaté modon is késziil és a
cég is 100%-ban képviseli ezen értékeket. A termék maga teljes mértékben tjrahasznositott, a
flakontdl a kupakon at egészen a cimkéig. A cycle angol sz6 jelentése korforgas, ami
Szennyviz tokéletesen adja vissza a cég mentalitdsat és a
: termék technologidjat is. A termék azért is
kiilonleges mert mas hasonld kornyezetbaratok

/‘ \[ termékektol eltérden, sajat maga allitja el6 az altala
E a A hasznalt alapanyagok tilnyomd részét, ezaltal
5

g Ujrahasznositott ~ SOKkal Kkisebb oOkolabnyommal rendelkezik ¢és
Otthon osszetevok

\ a fenntarthatobb tarsaihoz képest is. A cég mar hosszu
U,L-T o évek Ota az észak-pesti szennyviz tisztito teleppel
09 dolgozik egyiitt, sikeriilkh6z az egylittmiikodés is

CYCLE

kulcsfontossagu volt.

6. abra: A CYCLE korforgas piktogramja ] . . .
(Forrds: hu.cycle.bio) A cég lassan, de folyamatosan ndvekszik, az utobbi

3 ¢év folyaman kozel 200-250 ezer terméket
értékesitettek, illetve 100 milli6 forintos arbevételre tettek szert. Bhasin szerint a CYCLE még
nem sikeres (legalabbis nem szamokban mérhetden), a siker az lesz, ha a fogyasztok nyitnak
kornyezettudatos gondolkodasmod felé ¢és megvaltoztatjdk a  tisztitoszerekrdl vald
véleményiiket. Egy valamit azonban hatalmas sikerként kdnyvel el a cég alapitdja, a szennyviz
most mar alapanyag, igy az dsszetevok kozott is fel lehet tlintetni, ennek megvaldsulédsa pedig

nem volt egyszerd.

Sunny Bhasin szerint azonban nem a termék fontos, hanem a mogotte 1évé latdsmod és
mentalitds, amit igyekszik mindenkinek &atadni a kornyezetében. A létesitményiik sajat
energidval mikodik, nettd nulla vallalati szén-dioxid-kibocsatas, ennek kalkulalasat maguk
végezték el, azonban itt is harmadik félhez fordultak ennek aldtdmasztisara, igy a Pannonia

Egyetem volt segitségiikre szamitasaik ellendrzésében €s tantsitasaban.
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A vallalat vezet6 szamara CYCLE csak egy kis 1épés a helyes irdnyba, hogy ujra helyrehozzuk,
amit a mértéktelen kornyezetszennyezéssel és fogyasztassal tonkretettiink. Bhasin szerint a
"vegyiik, hasznaljuk, dobjuk el" napjai lejartak, és ennek véget kell vetni és hisz abban, hogy
nem a ,,mit csindlunk”, hanem a ,,miért csinaljuk™ az igazén fontos A vegyész-és biomérnok
szerint az egyik legnagyobb kornyezetet érintd probléma jelenleg a til nagy mennyiségii
héaztartasi és gazdasagi vizfogyasztas, cégével és termékével pedig pont ez ellen igyekszik
tudatosan tenni. A cég szeretné, ha vasarloik is ,,0kohdsokké” valndnak és korforgasos
termékeket hasznalnanak, amivel részeivé véallnak egy fenntarthat6 tarsadalomnak. A CYCLE
szamara fontos a valtozas megteremtése, misszidjuk pedig a green washing és a mérgez06 kémiai
anyagok ellen val6 kiizdelem. Ha Magyarorszagon valamennyi tisztitoszer igy késziilne, évente

kb. 15-20 millié liter ivovizet lehetne megsporolni.

"A CYCLE megalapitasaval egy élhetobb jovot tudok épiteni a kévetkezo generdcio szamara,

’

ami rengeteget jelent nekem.’

- Sunny Bhasin, CEO ¢s alapito

80763 23066 5113
Liter kg kg
megmentett viz ujrahasznositott biomassza - ujrahasznositott miianyag

flakon

7. abra: A CYCLE altal elért eredmények (Forras: hu.cycle.bio)
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2.8 A CYCLE marketing tevékenysége

A CYCLE marketing tevékenységét elsdsorban a 4P nyoman haladva mutatnam be termék,
értékesités, promoceio és ar alapjan.

A termék maga rendkiviil specidlis hiszen ez az elsé hulladék alapu tisztitoszer az egész
vilagon. Igy a terméknek sajat kategoriaja van, hiszen sem az eco-friendly sem a petrolkémiai
tisztitoszerek kdz¢ nem lehet besorolni. A CYCLE rendkiviili technoldgiaval rendelkezik, ezt
nagyjabol 10 évbe tartott kifejleszteni, azota pedig patent is védi az eljarast, tehat
szabadalmaztatva van. A cég a tisztitoszereket piacra 1€pés el6tt egy fiiggetlen harmadik fél, a
német SGS Institute is tesztelte, akik a vilag vezetd teszteld, ellendrzd és mindsitd vallalata,
iparagi standard. Az SGS kétszer hatékonyabbnak taldlta a terméket, mint egy hagyomanyos
tisztitoszert, ezaltal megerdsitést adva a CYCLE-nek, hogy amit krealtak valoban rendkiviil
értékes és hatékony. A termék kész formaban és koncentratumként is létezik, az utdbbi a
szallitas kornyezetbaratabba tétele és a tiszta viz felhasznalt mennyiségének csokkentése miatt

volt fontos.

{

CYDLE

7 Koncentratum @

2T
-
9. abra: A CYCLE konyhai tisztitoszere, 500 ml 8. abra: A CYCLE altalanos feliilettisztito
kiszerelés (Forras: hu.cycle.bio) koncentratuma (Forras: hu.cycle.bio)

A takaritoszer tokéletesen megtestesit mindent, amit egy kornyezetbarat terméknek meg kell,
hiszen allat kisérlet mentes, a flakontol, a szorofejen at, a cimkéig minden része ijrahasznositott
anyagbol késziil, a koncentratumos megoldassal pedig elég egyszer megvenni a szordfejes
flakont, ezéltal kevesebb szemetet eldallitva. A CYCLE egyike azon kevés cégeknek, akik sajat

alapanyagukat allitjak el6, ami nem mas, mint a viz és az ecet (szerves savak). Annak
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érdekében, hogy a szennyvizet alapanyagként tiintethessék fel a terméken, tobb nem egyszertii
proceduran kellett atesniiik, azonban ez rendkiviil fontos volt a cég szamara, igazi sikerként
konyvelték el. A termékek dsszetevdinél nélkiilozhetetlen volt, hogy a lista rovid legyen, s csak
olyan anyagokat tartalmazzon, amit minden hétkéznapi ember megért. igy az 6sszetevék listaja
egyszerll és rovid, csakugy, mint a termék és a filozéfia. A hulladék vildga taldlkozik a
tisztasaggal. 2023 elején, elindult a CYCLE professzionalis-indusztridlis vonala, ezéltal nyitva,
intézmények €s nagyobb létesitmények felé. A cél, hogy egyre tobb helyen és egyre nagyobb
mennyiségben, odaérjen a CYCLE.

A CYCLE tisztitoszerei rendelkeznek a Cruelty Free International és az EU Ecolabel

elismeréseivel is, illetve 2021-ben megnyerték az Inno d’Or ,,Ev innovacioja” dijat és a Green

crer

Green
Product Award

Winner 2021

I\
X

Cruelty Free

INTERNATIONAL

10. abra: A CYCLE tanusitvanyainak és kitiintetéseinek egy része (Forras: hu.cycle.bio)

A CYCLE termékeit ma mar tobb helyen is megtalalhatja a fogyasztd és bizony nem csak
Magyarorszagon. A magyar partnerek kozé tartozik a dm, a Miiller, A Rossman, az Interspar,
a Praktiker és a Zoldbolt, ezen feliil a termék megtaldlhaté még szamos online bio boltban vagy
ehhez hasonlo helyeken. A CYCLE végez direkt értékesitést is, minden termék megvasarolhatd
a weboldalukrol, ami szdmos fizetési lehetdséget kinal. A dm-be valo bekeriilés 2019-ben ¢és
ezaltal a magyar piacra vald belépés rendkiviil fontos kezdd momentum volt. A 1étesitmény,
ami eldallitja a termékeiket jelenleg évente akar 3 millio termék eldallitasara is képes, igy ez
nem szab hatart a tisztitoszerek eljuttatasainak a fogyasztokhoz. Azota a CYCLE termékei mar
a Ausztridban és Németorszagban is kaphatoak. Az osztrak dm, BILLA Plus vagy gurkerl.at
illetve a német amazon.de, BIPA, Interspar vagy BIO lindo is 4rulja a cég termekéit. A
terjeszkedési politikdjuk nyitott, egyarant terveznek a mar kornyezettudatosabb nyugat europai
¢és skandinav orszagok felé és az ebben a témaban még kevésbé élen jaro azsiai és kelet eurdpai
orszagok felé is. Ugyan Eurdopa mds részei taldn nyitottabbak, de Ok -elsésorban
Magyarorszdgon akarnak valakik lenni, a hazai piac rendkiviil fontos szdmukra. F6 cél igy
tehat, a magyar piaci ismertség megszerzése. A tisztitoszereket 2020-as osztrak piacra 1épésérdl

még a Forbes.hu is beszamolt. ,, Az elismert SGS Institut Fresenius tesztelte és tanusitotta a
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termék kivalo hatékonysagat, amely 2019 juliusaban keriilt elsé alkalommal kiskereskedelmi
forgalomba.... A Renew eddig tobb mint 35 ezer palack tisztitoszert értékesitett az elmult kilenc
honapban Magyarorszagon. A pozitiv piaci fogadtatas és a dm hazai halozataval kialakult
szoros egylittmiikodés kivalo referenciaként szolgalt az osztrak drogérialanc szamara.”

(Zsiboras, 2020)

A CYCLE-r6l mar rengeteg kiilonb6z6 média beszamolt, igy a Forbes, a hvg.hu vagy a marie
claire olvasasa soran is taldlkozhattunk a céggel. A vezetés szerint rendkiviil fontos minden
ilyen alkalom, hiszen ezek segitenek a tudatossag novelésében és a figyelemfelkeltésben. A
CYCLE 2022 marciusaban az RTL ,,Cépak kozott” miisoraban pitchelte a cég missziojat €s

koncepciojat.

A cég szerint igazi versenytarsuk nincs, hiszen termékiik teljesen egyediilallo és 6nallo
kategoriaval bir, versenytarsnak leginkabb a nem t6r6dd, nem tudatos fogyasztdi magatartast
tartjak. Sok nagy iparbeli cégoridas rendelkezik mar zold vonallal, azonban ezeknek a
hatékonysaga és valodi kornyezetbaratsaga elenyész0, a CYCLE technologidja egyszeriien
jobb. Persze megjegyezték, hogy az ipardgban vannak, akik versenyként tekintenek rajuk, még

akkor is, ha a cég még csak nagyon-nagyon kicsi. A petrolkémiai lobbi nagy és erds.

A CYCLE jelen van a legtobb kozosségi média feliileten, igy a YouTube-on, az Instagramon
¢s a Facebookon is, a digitalis csatorndik {6 célja a szérakoztatas, az oktatas a figyelemfelkeltés
¢s a tudatossag novelése. A weboldaluk harom nyelven elérhetd, modern, profi, felhasznald
barat, jol olvashato és kezelhetd. A kommunikéciojuk soran térekszenek konnyed és kdzvetlen
modon hatni a fogyasztokra, hiszen a célkitlizés az emberek gondolkoddsmodjanak
megvaltoztatasa. A tajékoztatas legalabb ennyire alapvetd szdmukra, hiszen fontos megértetni
a fogyasztokkal, hogy a legtobb 6ko barat termék valdjdban nem is annyira 6ko, itt eldjon a

green washing problémadja tjra.

A jelenben aktiv rekldmja még nincs a terméknek, maga cég és a csomagolas pedig 2023 elején
egy rebrandingen esett at. A zold fogyasztok mindenhol nagyon hasonldak, a cél, hogy
megtalaljak milyen marketing eszk6zok miikodnek a legjobban és ezt implementalni késdbb a
kiilfoldi piacoknal, ahol a kutatas €s a kisérletezés 1ényegesen dragabb. A cég fontosnak tartja,
hogy az iparag szerves részeivé valjanak, igy igyekeznek csatlakozni kiilonbdz6 szervezetekhez
is, mint példdul a COSMOS. Emellett rendelkeznek mar tobb elismert tantsitvannyal is és

gyakran dolgoznak egyiitt harmadik féllel, hogy hitelességiiket és adataikat alatdmasszak.
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A CYCLE egy lehetséges jovobeni alma lenne benzinkutakkal egytitt dolgozni, hiszen ezek sok
takaritoszert értékesitenek. Ha egy benzinkut, ami nyilvan petrolkémiai termékeket arul,
kinalna z61d tisztitoszereket is, az nem csak az eladasnak tenne jot, de nagyon j6 marketingfogas
is lenne, igy lehetséges, hogy egyszer majd taldlkozhatunk a CYCLE termékeivel is a MOL
kutaknal.

A CYCLE takaritoszerek ara eladasi helytdl fiiggden, kész termék esetében, 0,5 kiszereléssel
altalanosan 999 Ft. Ezzel az arral nem csak, hogy felveszik a versenyt, de még bizonyos
konkurenciaktol akar 30%-kal olcsobbak is (Frosch, Dettol). Mivel sok esetben a
fogyasztokban az ¢l, hogy a kornyezetbarat termékek meglehetdésen dragabbak, mint
konvenciondlis tarsaik, ez a CYCLE esetében egyeltalan nem igy van. A cég jelenleg 50%-0s

arréssel dolgozik.
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3. Anyag és modszertan

3.1 Mintavételi terv bemutatasa

Az irodalmi kutatdsom eredményeinek segitségével alakitottam ki a kvalitativ és kvantitativ
kutatasaim célkitlizéseit és kérdéseit. A kvantitativ kutatdsom végrehajtasahoz a kérdodives
megkérdezés modszerét alkalmaztam, mig a kvalitativ kutatds sordn a a kutatdsi interju
moédszerét valasztottam. Ugy tapasztaltam eddigi kutatsaim és tanulmanyaim soran, hogy a
fokuszcsoportos interjuk folyaméan, az alanyok nagyon hajlamosak magukat a tobbiek
véleményéhez igazitani, a résztvevo olykor a csoport nyomasa alatt érezheti magat. Az emberek
szeretik magukat jobb szinben feltlintetni, f6leg, ha sok idegen el6tt vannak, a kutatdsom pedig
pont olyan témat érint, kornyezetbaratsag, ahol még cégek is gyakran igyekeznek jobb latszatot
kelteni. Igy az ilyesféle befolyas elkeriilése végett, a személyes interjut tartottam
megfelelébbnek. . Az alanyokat hélabda modszerrel, illetve kozosségi média segitségével
gytjtottem. E16szor két ismerdsom vett részt az interjin, 6k pedig megadtak olyan ismerdseik
elérhetdségét (akiket én nem ismerek), akikrél Gigy gondoltdk, hogy megfeleléek lennének a

kutatdsomban vald részvételhez.

A kérdoéives megkérdezéssel 100 f6s minta elemszam elérésére torekedtem. A szegmens a 24
évnél idésebb olyan magyar fogyasztok, akiket valamilyen szinten érdekel a kornyezetvédelem
¢s a kornyezettudatossag. A kérddivemet eldszor a kozeli ismerdseim kozott (célcsoportnak
megfeleld) kiildtem ki, akiket megkértem, hogy kiildjék tovabb olyan ismerdseiknek, akik
szintén a szegmensbe tartoznak és szivesen szdnnanak erre id6t. A tovabbi kitdltéseket
Facebook, illetve MATE koz0sségi csoportok segitségével szereztem meg, igy lett 102

érvényes kitoltésem.

3.2 A kvalitativ kutatas menete

A kvalitativ kutatasom soran nyolc félig strukturalt kutatasi interjut készitettem. A nyolc interji
alany kivalasztasakor torekedtem a nem- és a korbéli valtozatossagra és ardnyossagra egyarant.
Az alanyok szempontjabol ennél a kutatdsi modszernél is fontos volt, hogy az alanyok
fogyasszanak kornyezetbarat vagy z6ld terméket, illetve, hogy nyitottak legyen és érdeklédést

mutassanak a kdrnyezettudatos, kdrnyezetbarat életmod irant
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1. tablazat: A személyes interjuk résztvevéinek demogrdfiai adatai (Forras: sajat kutatas, 2023)

Nem Kor Foglalkozas
1. ferfi 59 kereskedelmi igazgato (fmcg)
2. ferfi 39 egyéni vallalkozo (sport marketing)
3. ferfi 34 étteremvezeto
4. ferfi 28 banki elemz6
5. nd 49 fodrasz
6. nd 38 pszichologus
7. nd 33 informatikus, cloud engineer
8. no 25 HR, toborzo

A kivalasztas soran kitlizott {6 szempontok az interju alanyokkal szemben:

- 24 ¢évnél idésebb

- magyarorszagi lakos

- fogyaszt kdrnyezetbarat, zold terméket

- sajat magat kornyezettudatosnak vagy nyitottnak tekinti a téma felé, érdeklédik a
kornyezetbarat életmod irant (kutatds relevancidja és a valaszadéasi képtelenség

minimalizaldsa miatt)

A személyes interjukhoz a félig strukturalt modszert valasztottam, mert ugy gondoltam, hogy
a kutatas a téma természete miatt, az eldre rogzitett kérdések mellé nagyon valoszinii, hogy
egyeb kapcsolddo kérdések is tarsulnak majd, esetleg a valasztol fiiggden. (Személyes interjuk
vazlata: (1).) A cél az volt, hogy informéaciot kapjak azzal kapcsolatban, hogy az alanyok mit
gondolnak a kornyezetbarat termékekrdl alapvetéen, milyen preferenciaik vannak, illetve,
hogy milyen marketing eszk6zok hatnak rajuk a legjobban. A kérdéseket tigy alakitottam, hogy
a 4P mindegyik aspektusarol legalabb egyszer fel legyen téve kérdés valamilyen modon.
Emellett kitértem olyan kérdésekre is, ami azt térképezte fel, hogy az alanyok hogyan allnak
hozzd a kornyezetbaratsdghoz alapvetéen. Fontos, hogy a nyitott kérdéseket hasznéljak a

parbeszéd Osztonzésére €s a résztvevok részletes valaszainak kivaltasara.
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3.3 A kvantitativ kutatas menete

A standardizalt kutatas soran, az internetes kérdéivet a Google tirlap segitségével készitettem
el és arra torekedtem, hogy a kitoltési idé ne haladja meg az 10 percet. A kvantitativ kutatas
célja, hogy nagyobb elemszdm mellett vizsgaljam meg a kutatdsi kérdéseimet ¢és
hipotéziseimet. A kérdéiv elejét egy rovid bemutatkozassal-leirdssal kezdtem, amiben
emlitettem, hogy csak az altalam megjeldlt célcsoportba esdk toltsék ki a kérddivet. Ezen feliil
beallitottam két szlir6kérdést is, hogy a kitoltdk alanyai valoban a célcsoportnak megfeleléek
legyenek. Az elsd ilyen sziirkOkérdés a kort szlirte, mig a masodik azzal volt kapcsolatos, hogy
a fogyaszt6 érdeklddik, nyitott-e a kornyezetbarat vagy kdrnyezettudatos életmod irdnt. Abban
az esetben, ha a valasz nem kivant volt, a szlir6 rogton a kérdéiv végére repitette a kitoltot. A
kitoltés soran a kitoltd személye anonim marad, ezaltal biztositva van a nyugodt és dszinte

valaszadas.
A kérdoéiv célcsoportja:

- 24 ¢évnél idésebb

- magyarorszagi lakos

- fogyaszt kdrnyezetbarat, zold terméket

- sajat magat kornyezettudatosnak vagy nyitottnak tekinti a téma felé, érdeklodik a
kornyezetbarat életmod irant (kutatds relevancidja és a valaszadéasi képtelenség

minimalizaldsa miatt)

3.4 Kérdoiv készités 1épései, a kérdoiv bemutatasa

A kérdések megfogalmazasahoz a kvalitativ kutatas kérdéseit vettem alapul, persze egy
strukturaltabb megkdzelitéssel. A cél az volt, hogy informaciét kapjak azzal kapcsolatban,
hogy az alanyok mit gondolnak a kdrnyezetbarat termékekrdl alapvetden, milyen preferenciaik

vannak, illetve, hogy milyen marketing eszk6zok hatnak rajuk a legjobban.

A sziir6kérdések utan, a kérddiv elején megismerésre keriilnek a kitoltd alany demogréfiai
adatai, mint példaul a nem, a kor, a lakhely tipusa, illetve a legmagasabb iskolai végzettség, a

kereset nagysaga vagy a hdztartas mérete.

A kérdések sorrendjének kialakitasakor a tdlcsér modszert alkalmaztam, tehat az altalanosabb

¢s szimplabb kérdésektdl haladtam a kissé specilisabb kérdésekig.

31



A préba lekérdezést tizendt, a végleges alapsokasadggal megegyezd, alannyal folytattam le, hogy
meghatdrozzam ¢és kikiiszoboljem a lehetséges hibakat. A proba lekérdezés utan, két kérdést

kivettem egyet pedig atfogalmaztam, hogy a kérddiv jobban miikddjon.

A kérdések kialakitasakor fontos volt, hogy a 4P minden elemére legyen célzott kérdés, hiszen
ezaltal megismerhetjiik azokat az eszkdzoket, amiknek a segitségével jobban el tudjuk adni az
adott kornyezetbarat terméket. Emellett olyan kérdések is helyet kaptak a kérdéivben, amik

kifejezetten az alany gondolkodasat célozzék a kornyezetbaratsaggal kapcsolatban.

A kérdéivben a legtobb kérdés feleletvalasztds, egy valasz lehetéséggel, emellett azonban
vannak olyan kérdések is, ahol tobb valaszlehetdséget is lehet valasztani, vagy linearis skala
segitségével lehet valaszt adni. A kérddiv sordn egyszer sajat egyéni valasz megaddsara is
kérem az alanyt, hiszen az adott kérdésre rengeteg kiilon valasz érkezhet igy, nem akartam
limitalni a lehetdségeket. A kérddivet azért igy allitottam Ossze, hogy a kérdéseket minél

egyszerlibb legyen megvalaszolni ezzel ndvelve a véalaszadasi aranyt.
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4. Eredmények

4.1 A kvalitativ kutatas eredményei

A nyolc félig strukturalt interjuk koziil harmat személyesen, 6tot pedig Skype segitségével
folytattam le. Az interjuk atlagosan 90 percig tartottak, a résztvevok mind nyitottan és pozitivan
alltak a témahoz. Az alanyokkal a tdjékoztatds és rovid bemutatkozas utdn a bevezetd

kérdésekre tértem.
Bevezeto kérdések:

A kornyezetbarat kifejezés olyan termékeket jelent a résztvevOk szamara, amelyeket
fenntarthatd és kornyezetbarat modszerek alkalmazasaval allitanak eld, amelyek minimalis
negativ hatassal vannak a kérnyezetre, és akér ujrahasznosithatok is. igy jobb hatassal vannak
a kornyezetre, kevesebb mérgezé anyagot tartalmaznak, eldallitasukkal kevesebb hulladék

keletkezik vagy éppen egészségesebb Osszetevokbdl késziilnek.

A kornyezetbarat kifejezéssel kapcsolatban a kovetkez6 szavakra asszocialtak:

draga, zold, egészséges, természet, kornyezetvédelem, jovo, fenntarthatd, mindségi,

mérgez0 anyagoktol mentes, fejlett, pozitiv hatas, marketing, greenwashing, hitelesség.

Osszességében az alanyok hangsilyoztak a fenntarthatosag és a kdrnyezetbarat magatartas
fontossagat, amely a fold megdvasanak, az emberi egészség és jolét biztositasdnak, valamint a
mindenki szamara jobb jové megteremtésének egyik modja. A kornyezettudatossag azért fontos
mert aggasztonak tartjdk az ipari és emberi tevékenységek hatdsit a kornyezetre
(éghajlatvaltozas, levegd mindségének romlésa, biodiverzitas csokkenése) és felismerik, hogy
a kornyezet direkt kihatassal van az emberi egészségre és jolétre, igy a kdrnyezet megdrzése

elengedhetetlen a jovO biztonsaganak szempontjabol.

A bevezet6 kérdésekkel kapcsolatban alapvetéen mindegyik interju alany hasonloan vélekedett,
a kornyezetbaratsdgot, mindannyian fontosnak tartottdk, ugyan nem mindenki ugyanazon

szinten.

Itt azt is megkérdeztem, hogy melyik kornyezettel kapcsolatos problémat tartjdk a
legfontosabbnak, a valaszok a kdvetkezdek voltak: vegyszerek keriilése az emberi szervezetbe,
hulladék kezelés, biodiverzitas csokkenése, globalis felmelegedés, 1égszennyezes és élelmiszer-

ivoviz pazarlas.

Kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos kérdések:
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Ahhoz, hogy egy z6ld termék hiteles legyen szamukra, leginkabb harmadik féltél szarmazé
tanusitvanyokat vagy 6kocimkéket keresnek a termékeken, fontos, hogy ezek jol észrevehetdek
¢és azonosithatoak legyenek. Itt emlitették tobben is a magyar 6kocimkét és az EU Ecolabel-t
is. Az alanyok figyelembe veszik tovabba a vallalat hirnevét és a kornyezetbaratsaggal
kapcsolatos tevékenységeiket, mint példaul egyéb kornyezetbarat szervezetek tamogatésa,
transzparenség. A hitelességgel kapcsolatban az is fontos volt alapvetéen, hogy a

kornyezetbaratsagot alatamasztd adatokat és tényeket, nyitottan és egyszeriien kezeljék.

A leggyakrabban vasarolt kornyezetbarat termékek a tisztitoszerek, igy héaztartasi cikkek, az
ujrahasznositott anyagokbol késziilt termékek, illetve a bio és felelds gazdasagbol, vagy helyi
termel6tdl szarmazo élelmiszerek. Az alanyok persze fogyasztanak kornyezetbarat kozmetikai
termékeket, leginkabb a ndk, illetve kornyezetbarat elektronikai cikkeket is, ahol tobben is
megjegyezték, hogy ezek hatékonysaga meglepden sokszor jobb, mint a konvencionalisaké. A
fenntarthatosag fontos szdmukra a vasarlasi dontések meghozatalakor, és mindannyian
hajlandoak tobbet fizetni a kornyezetbarat termékekért. A legtobben atlagosan 10%-kal
lennének hajlanddak tobbet fizetni olyan kornyezetbarat termékért, aminek a hatékonysaga

megfeleld.

A kornyezetbarat termékek vasarlasara vonatkozo dontésiiket befolydsold tényezdk koziil a
harom leggyakrabban emlitett a termék hatékonysdga, ara és elérhetsége volt, igy ezek
szdmukra a legfontosabb tulajdonsag. A legtdbb esetben hajlanddak az arban megengeddbbek
lenni, ha a termék hatékonysaga cserébe aranyos. Igy alapvetden a hatékonysag a legfontosabb
szamukra egy kornyezetbarat terméknél. Ezek mellett az is elhangzott, hogy fontos, hogy olyan
terméket fogyasszanak, amelyek az emberi egészségre nézve biztonsdgosak, nem tartalmaznak

kéros anyagokat. Igy a H1 hipotézist a kvalitativ kutatas alapjan elfogadom.
H1: Egy zo6ld termék legfontosabb tulajdonsaga a hatékonysaga.
Leginkabb a kovetkezd okok miatt szoktak egy kornyezetbarat termék ellen donteni:

- az interju alanyok tobb mint fele mondta, hogy szkeptikusak zo6ld termékekkel
kapcsolatban, és sokszor az informacid vagy adatok hianya miatt ellen dontenek,

- az alanyok 80%-a szerint sok esetben a kornyezetbarat termékek joval dragabbak, mint
a hagyomanyos termékek, ez pedig még bizonyos esetben indokolatlan is, itt ketten is
azt a példat hoztak, hogy tusfiirdé vagy szappan utantolto tasak ara, dragabb volt, mint
az azonos kiszerelésli eredeti mlianyag flakonos terméké,

- egyes kornyezetbarat termékek hatékonysaga elmarad a konvencionalis termékekétdl,
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- sokszor a kornyezetbarat termékek nem széles korben elérhetdk a boltokban (csak
specidlis bio boltokban vagy online kaphatoak), ami megneheziti szdmukra, hogy

megvasaroljak ezeket a termékeket, ezt majdnem minden résztvevé megjegyezte.

A kornyezetbarat termékek aspektusait illetden is viszonylag megegyeztek a valaszok. A
legtdbb alany szerint a legfontosabb a termék Osszetevdinek és anyagainak kornyezetbaratsaga,
hiszen zdld €s ujrahasznositott 6sszetevok hasznalata alapjaba véve is fenntarthato €s tudatos,
az igy késziilt termékek meg hitelesebbek is. Emellett két alany szerint a csomagolas a
legfontosabb szempont egy termék kornyezetbarat jellegének szempontjabol. Szerintiik a
minimadlis, Ujrahasznosithatd vagy bioldgiailag lebomlé csomagolasok legalabb annyira
fontosok, mint a termék OsszetevOi. Fontos tulajdonsagként még emlitésre keriilt az
ujrahasznosithatdsag, a termék eredete, hogy lehetdleg megfeleld, etikus helyen és modon is
legyen gyartva, illetve tobben is szoba hoztdk a helyi, magyar termékek tadmogatisanak
fontossagat (és ennek a kdrnyezetre valo pozitiv hatasat, ez leginkabb élelmiszerek emlitésével
jott szdba) végiil néhdnyan az interjuk alatt, figyelembe vették a termék szallitasi modjat,
Osszefiiggésben a termék eredetével. Osszességében az alanyok egyetértettek abban, hogy
mindezek a tényezok fontosok egy termék kornyezetbarat tulajdonsagainak meghatdrozasaban.
A résztvevok fele kiilon emlitette, hogy szerinte fontos, hogy a vallalatok a termék
¢letciklusanak minden aspektusat figyelembe vegyék és nem csak kdrnyezetbarat termékeknél.

fgy a H2 hipotézist a kvalitativ kutatas alapjan elfogadom.

H2: A legfontosabb tényezd egy zold termékkel kapcsolatban, hogy maga a termék

anyag/osszetevoi kornyezetbarat legyenek.

Szamomra egy fontos kérdés volt, hogy ha a kdrnyezetbarat termékek a legtobb hiper-
szupermarketben és mainstream helyeken, mint a Spar, a Lidl vagy a CBA. Az interju alanyok
véleménye ebben a kérdésben egyezett meg leginkabb, mindegyikdjiik azt mondta, hogy ha a
z6ld termékek konnyen elérhetdek lennének a legtobb iizletben, az jelentésen megvaltoztatna
fogyasztasi szokdsaikat és gyakrabban vélasztananak kornyezetbarat termékeket. Ez annak
koszonhetd, hogy a kényelem és a vasarlas gyorsasaga, nagyban befolyédsoljak vasarlasi
dontéseiket. Nagyobb valdszinliséggel részesitenék elényben a zdld termékeket a nem
kornyezetbarat alternativakkal szemben, ha azok szélesebb korben elérhetdek lennének, igy
nem kellene messzire menniiik a bevasarlas miatt, példaul bio boltokba vagy egyéb specialis
iizletekbe. Itt ezutan arrol is beszéltiink, hogy hogyan képzelnék el a kdrnyezetbarat termékek
elhelyezkedését a kiilonbozo iizletekben, teljesen kiilon sorban és helye, vagy olyan sorban,

ahova kategoria szerint tartoznak (zold takaritoszer a takaritoszereknél) és ott latvanyosan
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megkiilonboztetve, vagy szimplan egybeolvadva konvencionalis termékekkel és hagyjuk, hogy
a termék beszéljen magaért. A legtobben a masodik opcidt tartottak a legjobbnak, azaz a termék

kategorianak megfeleléen valo elhelyezés azonban ott latvanyos kiemelés, megkiilonboztetés.
fgy a H4 hipotézist a kvalitativ kutatas alapjan elfogadom.

H4: Ha a zo6ld termékeket a legtobb mainstream helyen is lehetne kapni, a fogyasztok

gyakrabban vasarolnak dket.

A kovetkez6 kérdéssel kapcsolatban nagyon megoszlott az interju alanyok véleménye. Az egyik
allaspont az, hogy a termék kdrnyezetbaratsdga €s hitelessége fontosabb, mint egy cégé. A
termék tényleges kdrnyezeti hatdsat helyezték igy el6térbe a vallalat altalanos fenntarthatosagi
tevékenységével szemben. Akik ezen a véleményen voltak tobbnyire gy gondoljak, hogy még
ha egy vallalat sok konvencionalis, kornyezetszennyezd terméket is arul, ha olyan zold terméket
kinal, amely valoban kornyezetbarat, akkor is azt a terméket valasztanank. Ez azért van, mert
ezen alanyok szerint minden kis [épés, dolog szamit, amikor a kdrnyezetre gyakorolt hatasunk
csokkentésérdl van szo, és egy zold termék valasztasa egy 1épés a helyes irdnyba. Emellett
persze elony, hogy egy nagyobb vallalat a termékei elérhetObbek ¢és altalanosabban
megfizethetobbek is. Ha egy kornyezetbarat termék szélesebb korben elérhetd ¢és
megfizethetébb ara, akkor nagyobb valoszinliséggel vasarolja meg a fogyaszto, ezt pedig a
korabbi kérdések is alatamasztottdk. Az egyes termékekre vald Osszpontositds pozitiv
elérelépés, még akkor is, ha a vallalat egésze még nem teljesen elkotelezett a kdrnyezetbaratsag

¢s fenntarthatosag irant.

A masik allaspont ugy véli, hogy az egész vallalat zold és kornyezetbarat mivolta alapvetden
fontosabb. Az érv az, hogy az a véllalat, amely a fenntarthatosag és kornyezettudatossag mellett
elkotelezett az iizleti tevékenységének minden teriiletén, az ellatasi lancatol kezdve a
csomagolasan at az energiafelhasznalasaig, megbizhatobb és hitelesebb, ha zold termékekrol
van sz6. Ez magaba foglalja azt is, hogy egy teljes mértékben erre 6sszpontositd cég, nagyobb
valdszinliséggel allit el6 jobb mindségii, kivalobb kornyezetbarat terméket. Itt elonyként hoztak
fel, hogy azok a vallalatok, amelyek a kornyezetbaratsagot és fenntarthatdosagot az iizleti
tevékenységilik minden teriiletén elétérbe helyezik, nagyobb valosziniiséggel megbizhatdak és
hitelesebbek ¢és jobban megkiilonboztetik magukat a tobbi cégtdl, versenytdl. Szerintiik
hiteltelen egy olyan kornyezetbarat termék, amit egy alapvetden kdrnyezetszennyez0 cég gyart,

szkeptikusak az ilyen vallalatokkal és termékeikkel szemben.

36



Arra is kivancsi voltam, hogy mit gondolnak az alanyok a kdrnyezettudatos fogyasztok
mekkora részét teszik ki a fogyasztoknak, illetve, hogy ¢k maguk mit gondolnak miért nem
vasarolnak tobben, tobb kornyezetbarat terméket. Az emberek altaldban szigorubbak, ha
masokrol van szo, és engedékenyebbek magukkal kapcsolatban, igy reméltem a kérdés ilyen
formajara érdekes valaszt kaphatok. A résztvevok valasza nagyon véltozatos volt, a ndk szerint
a fogyasztok nagyjabol 20-25%-a kornyezettudatos valamilyen modon, mig a férfiak szerint
inkabb csak 10%. Az idésebbek alapvetden alacsonyabb szamokat mondtak, mint a fiatalabbak
ebben a kérdésben, azonban abban mindenki egyetértett, hogy a kornyezettudatos fogyasztok
szama novekszik, mivel az emberek egyre inkdbb tudataban vannak fogyasztasuk kornyezetre
gyakorolt hatdsanak, illetve az EU és a média is egyre nagyobb hangsulyt fektet erre. A legfobb

okok, amiket felsoroltak:

- tudatossag, ismeretség hianya

- magas arak

- lustasag, nemtor6domség

- rossz tapasztalat kornyezetbarat termékek hitelességével vagy hatékonysagaval
kapcsolatban

- elérhetdség hianya.

Osszeségben a vélemény nagyjabdl megegyezett azon, hogy az ismeretterjesztés nagyon fontos
lenne és ebben a cégnek, a kereskedelemnek (elado félnek), egyesek szerint az allamnak is ki

kell vennie a részét.
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Kornyezetbarat termékek marketingjével kapcsolatos kérdések:

Az alanyok a kovetkezOképpen szoktak tajékozodni 1j, kornyezetebarat termékekkel és azok

jellemzdivel kapcsolatban:

- online forrasok haszndlata, mint példaul cégek weboldala, Google

- vasarloi vélemények, értékelések elolvasasa

- kozosségi média, mint példaul hirdetések az Instagramon vagy a Facebookon
- csalad és baratok ajanlasa, tapasztalatai

- munkdajukbol addéddan talalkoznak, ismernek meg 11j termékeket

- fizikai eladohelyen vald érdeklddés, termék leirasok és tanusitvanyok

- kornyezetvédelemmel- tudatossaggal foglalkozo szervezetek kovetése altal

A legtobbszor emlitett, legfontosabb tajékozodési szokasok, modszerek mindenképpen az
online forrasok, csaldd és baratok ajanlasa és a fizikai eladohelyen vald érdeklddés, termék
leirdsok és tanusitvanyok. A kiilonb6z6 keresdémotorok, mint a Google, Safari vagy a Bing,
gyakran szdoba keriiltek, ezen online eszk6zok hasznalatarol minden alany beszamolt, ha egy
termékrol akar informdciot gytijteni. Azt is megkérdeztem, hogy masképp tajékozddnak-e zold
termékekkel kapcsolatban, erre az alapvetd véalasz a nem volt. Azonban egy konvencionalis
termék hitelességével kapcsolatban elsdsorban csaldd és baratok vagy vasarloi vélemények
alapjan tajékozodnak, mig kornyezetbarat termékek esetében, tanusitvanyok, harmadik fél
(allami vagy versenyszektorbeli szervezetek, cégek) €s szakemberek ajanlésa alapjan szereznek
informaciot. Alapvetden a férfi alanyok toltenek tobb idét termékekkel kapcsolatos
tajékozodassal és informacid gyljtéssel, szamukra ez fontosabb is, a férfi résztvevok altalaban

hosszabb és részletesebb valaszt adtak ezzel a kérdéssel kapcsolatban.

A személyes interju résztvevdinek nagyobb része taldlkozott mar kornyezetbarat termék
reklamjaval, hirdetésével. Azokat, akik még nem, megkérdeztem, hogy szerintiik milyen egy jo
reklam vagy hirdetés. Egy rekldm els6sorban azért fogja meg a legtobbjiiket, mert az {izenete
nagyon egyértelm, jol kommunikalt a termék elénye és pozitivumai. Itt szintén emlitésre kertilt
a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatban a hitelesség, fontos volt, hogy a rekldm emlitsen
valamilyen kiilso forrast, ami alatdmasztja a kornyezetbaratsaggal kapcsolatban tett allitasukat.
Ha a rekldm hangsulyozza, hogy a kornyezetbarat termék nem kot kompromisszumot a
mindség, a hasznalhatdésdg vagy a kényelem terén, az 4ltaldban szintén felkelti az
érdeklddéstiket, tehat a hatékonysag €s igény kielégités kiemelése fontos. A reklam és a termék

megjelenése ¢és kinézete szintén mindenkinél szoba kertilt, az alanyok mindegyike szerint minél
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figyelemfelkeltdbb a képi vildg anndl jobb. Leginkdbb olyan rekldmokat tudtak felidézni, ami
valamilyen érzelmiikre hatott, vagy nagyon vonzé ¢és érdekes latvanyvildggal rendelkezett.
Ilyen példaul a Coca Cola tlinnepi rekldmja, az Old Spice kiilondsen szoérakoztatd és 1ij
képvilaga reklamjai, az Advil Ultra reklamja (ennek emlitése mindenkibdl kivaltott valamit), a
Dove ,,igazi szépség” reklamja vagy a Milka csokoladé rekldmjai. Sokaknak szlogenek is
maradtak meg, mint a ,,Have a break, have a Kit Kat” vagy a McDonald’s hires ,,I’'m lovin’ it”
mondata, a Snickers jopofa Betty White reklamjabdl, ,,Ki vagy, ha éhes vagy?” vés persze a ,,a
Pottyos az igazi”. Tehat a kreativ, révid, jo vizualis képpel rendelkezd egyértelmi €s jo lizenetet

kozvetitd reklamok azok, amik alanyokat leginkdbb megfogjak.

A kornyezetbarat kifejezése alapvetden nem kelti fel nagyon a figyelmiiket egy reklam vagy
hirdetés nézése soran, kivéve, ha célzottan talalkoznak a hirdetéssel (pl.: kdrnyezetbarat termék
keresésekor). Az olyan allitdsok, iizenetek, mint a ,,GMO mentes” vagy ,,magyar termék”
élelmiszerek kapcsan altalaban hatassal van rajuk. gy az ,,Gjrahasznositott anyagbol késziilt”,
,kornyezetbarat” vagy , klimasemleges” iizenetek is hatéssal lehetnek rajuk. Osszefoglalva, a
marketingiizenetek ¢és a kornyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatos allitasok hatidsa a
megkérdezett személyek korében eltérd. Néhanyan koziiliik abszolut pozitivan reagalnak
ezekre, mert ezek tamogatjak a szemléletiiket. Masok azonban, leginkabb az id6sebb alanyok
szkeptikusan viszonyulnak az ilyen allitasokhoz, hangstlyozva az atlathatosag és hitelesség
fontossagat, hiszen a vallalatok megtévesztd allitdsokat tehetnek, hogy kornyezetbaratnak
tlinjenek. Kornyezetbarat marketing iizenet kapcsan a legfontosabb tényezének az ilizenet
vilagossaga, tomorsége €s érthetdsége bizonyult. A reklam iizenete legyen Oszinte és tiikrozze
a cég elkotelezettségét a kornyezet és fenntarthatosag irant. A személyes elny és a hatékonysag
hangsulyozasa és kiemelése szintén kulcsfontossdgu az iizenet betaldlasaban. Arra, hogy a
cégek miként tudndk hatékonyabba tenni kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos iizenetiiket,

kovetkezd javaslatok és Gtltetek érkeztek dsszefoglalva:

- vilagos iizenet (szakzsargon mentes, rogton érthetd)

- konkrét és ellendrizhetd informaciok

- hatékonysag és kézzelfoghat6 eldnydk kiemelése

- olyan példak hasznélata, amik megtorténtek, sikertorténetek megosztas (akar vallalat
akar mas szempontjabol)

- egylttmikodés ismert személyekkel, szervezetekkel vagy mds kornyezetbarat
cégekkel (WWF, Greenpeace Magyarorszag, IKEA, Lush, Nature Box)

- részvétel ismeretterjesztésben és parbeszédben (akar fogyasztokkal, akar iparon beliil)
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A cégek tarsadalmi feleldsségvallalasaval kapcsolatos kérdés eléggé megosztotta az alanyokat.
A résztvevok egy kis része elvarja a cégektol, hogy allast foglaljanak a fontos kérdésekben.
Szerintiik a vallalatok jelentds befolyassal és hatokorrel rendelkeznek és képesek eréforrasokat
mozgositani, az emberek figyelmét felkelteni, akar még jelentds valtozasokat is eldidézni.
Emellett, ha egy vallalat véleményt nyilvanit a fontos kérdésekben, azzal mutathatja

elkotelezettségét és azt, hogy nem csak a nyereséggel és profittal torédnek.

Masok szamara fontos, hogy a vallalatok kidlljanak a tarsadalmi kérdések mellett, de nem ez
az elsddleges szempont. A vasarlasi dontések meghozatalakor mas tényezdoket, példaul a termék
mindségét, az elérhetdséget és az arat fontosabbnak tartjak, azonban szivesen tdmogatnak olyan
cégeket, akik altaluk fontosnak tartott tarsadalmi kérdésekrol hasonloan vélekednek, mint 6k. z
interju alanyok nagy része ezen a véleményen volt, minimalis hiizassal az egyik vagy masik

iranyba.

A masik nézOpont szerint a vallalatok azért 1éteznek, hogy kiszolgaljak tigyfeleiket és
kielégitsék igényeiket. FO céljuknak az kellene lennie, hogy termékeiken vagy
szolgaltatasaikon keresztiil értéket nytjtsanak. A tarsadalmi kérdések szubjektivek és erdsen
megosztoak lehetnek, igy jobb, ha a vallalatok semlegesek maradnak €s ,,nem politizdlnak”,
hiszen a tarsadalmi kérdésekben vald allasfoglalds miatt veszithetnek a vevokoriikbdl. Egy
masik érv ezen allaspont mellett, hogy a a véllalatokra nem szabadna harulnia a tarsadalmi
probléméak megoldasanak felelossége. Ezek a kérdések atfogd, rendszerszintli valtozasokat
igényelnek, amelyek tilmutatnak az egyes szervezetek hatokorén. fgy a H3 hipotézist a

kvalitativ kutatéas alapjan elutasitom.
H3: Egy cég tarsadalmi felelosség vallalasa fontos a fogyasztok szamara.

Ezek utan arra voltam kivéancsi, hogy mit gondolnak az alanyok, milyen szerepe van a
vallalatoknak a fenntarthatdsdg és kornyezettudatossag elémozditasaban. Az eléz6 kérdéssel
ellentétben ebben mar inkabb egyetértés volt. Osszefoglalva, ugy vélik, hogy a vallalatoknak
proaktiv és atfogd megkdozelitést kell alkalmazniuk a fenntarthatosag eldsegitése érdekében és
ugy érzik ezért feleléséggel tartoznak a cégek. A legtobben azt emelték ki, hogy a vallalatoknak
innovativ, kornyezetbarat termékek és szolgaltatdsok Ilétrehozésa kell fokuszalniuk. A
vallalatoknak emellett szerepet kell vallalniuk a fogyasztok tajékoztatasaban a cég, termékeik,
szolgaltatasaik kornyezeti hatdsaival kapcsolatban, itt elengedhetetlen a transzparencia.
Alapvetéen mindenki felelés azért, hogy tehermentesitsiik a kornyezetet, ebben pedig a

vallalatoknak is ki kell venniiik a résziiket, és torekedniiik kell a széndioxid kibocsatasuk
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minimalizaldsdra, a hulladék mennyiségének csokkentésére ¢és a természeti erdforrasok

megorzésére.

En ezek utan felhoztam az IKEA-t példaként, hiszen a svéd multinacionalis véllalat az utobbi
¢vekben rengeteg kiillonbozé fenntarthatdésaggal kapcsolatos kezdeményezést vezetett be.
Elkotelezettek a fenntarthatd anyagok - példaul a feleldsségteljesen kitermelt fa - beszerzése
mellett, és ambicidzus célokat tliztek ki az energia- és er6forras-hatékonysag érdekében, az
IKEA ujrahasznositas programokat is kinadl a termékekhez, megljuld energiat hasznal, és
vilagszerte tdmogatja a szocidlis és kornyezetvédelmi projekteket. Az alanyok nagy része jo

példanak tartotta az IKEA-t, mint kdrnyezetbarat vallalatot.

Ezutan attértem a marketing eszk6zok és csatornak észlelésére. Itt az kérdeztem, hogy mely
marketing eszk6zok hatnak rajuk a leginkdbb, befolyasoljak dket. A leggyakrabban emlitett az
online marketing volt, tehat a fizetett hirdetések, tartalom marketing és kozosségi média
marketing, egyszoval minden reklam, amit az interneten lat az ember. Az alanyok alapjan ez
az, amivel a legtobbet talalkoznak és ami a legtobbszor befolydsolja dket a vasarlasi
dontéseikben. Az online marketing nagy része igencsak személyre szabott, ez pedig ndveli az
érdeklodésiiket. Ezen kiviil tobben mondtak a TV reklamokat, ez azonban inkabb csak a
figyelmiiket szokta felkelteni mintsem a vasarlasi dontéseiket befolyasolni. Egy masik inkabb
befolydsold eszkdz minden olyan reklam, ami a vasarlas helyszinén éri 6ket, legyen az ingyenes
termékminta, kdstolds, kiprobalds, reklam anyagok, amik felhivnak 0j vagy akciés termékre
vagy a kiilonleges, latvanyos helyen kihelyezett termékek. Emellett még az e-mail marketing,
hirlevelek is figyelemfelkeltdek, itt sokan mondtdk, hogy ezek 4ltal tijékozodnak az 1j
termékkibocsatasokrol vagy kiilonleges ajanlatokrol, akciokrol. Emlitésre keriiltek a
reklamtablak, oriasplakatok, termékelhelyezések (filmekben, sorozatokban vagy egyéb TV
misorokban), illetve a vasarok és kiallitasok is, ezek azonban kevésbé hatnak és befolyasoljak
a vasarlasi szokdsaikat. A valaszok alapjan kijelenthetjiik, hogy az online platformok ¢és az
online vélemények jelentds szerepet jatszanak az interji alanyok konvencionalis és zold
termékekrdl alkotott képének kialakitasaban. Mindegyikdjiikk haszndlja a kozosségi
médiaplatformokat, ki tobbet ki kevesebbet, hogy tajékozdodjon a legijabb hirekrol, trendekrdl
¢és termékekrdl. Az online vélemények hasznos informdéciokkal szolgalhatnak egy termék
mindségével, hatékonysagaval €s kornyezeti hatdsaval kapcsolatban, ami befolyasolhatja a
fogyasztok vasarlasi dontéseit. A kérdést, hogy ezen valaszok valtoznak-e, ha kdrnyezetbarat
termékrdl van sz itt is feltettem, a valasz egyontetiien a nem volt. A H5 hipotézist igy

elfogadom.
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HS: Az alanyokat leginkabb az online marketing, illetve, az eladashelyi reklamok szolitjak

meg.

Az alanyok mindegyike hallotta mar a green washing kifejezést, viszont nem mindegyikdjiik
volt teljesen tisztaban a fogalom jelentésével. Alapvetden negativ véleménnyel vannak az olyan
cégekrol, akik ezt a taktikat hasznaljak, azonban volt, aki szerint akkora lehet néha a nyomas
az EU, az allam, az ipar és/vagy a fogyasztok részérdl, hogy a véllalatok sokszor gyorsan és
meggondolatlanul cselekednek csak, hogy 1épést tudjanak tartani és meg tudjanak felelni

mindenkinek.

Néhanydjuknak volt mar negativ tapasztalata zold termékkel kapcsolatban, 6k olyan terméket
vasaroltak, amirdl aztan kideriilt, hogy fele annyira sem kornyezetbaratok mint gondoltak. Az
egyikdjiik pont igy vélekedik az elektromos autdkrol, amik tobbnyire a hagyomanyos fosszilis
iizemanyagokkal mikodé autdk kornyezetbarat alternativdi, az azonban maga a gyartas
folyamata igencsak kornyezetszennyezd és ez alig van kommunikalva. Ugyanez az alany szdba
hozta a Volkswagen dizelbotranyat is. Azok, akiknek mar volt negativ élménye (5 f0) azt
mondjak, hogy ez befolyésolta a kornyezetbarat termék fogyasztasi szokasaikat, és van, aki
kevesebbszer, van, aki pedig csak tobb utdnajarassal hatdrozza el magat egy zold termék
mellett. Az atlathatésag és az Oszinteség tovabbra is elengedhetetlen a fenntarthatdsag

tamogatasa érdekében.

Az utolsé kérdés arra irdnyult, hogy mennyire tartjdk fontosnak a kiillonb6zd cimkék és
tanasitvanyok hasznalatat zold termékek kapcsan. Az interji alanyok mindegyike azt mondta,
hogy kornyezetbarat termékek kapcsan fontosnak tartjdk ezek haszndlatit és jol lathatod
feltlintetését a terméken vagy csomagoldsan, mert igy gyorsabban €s kdnnyeben tudnak
azonositani ¢és talalni kdrnyezetbarat termékeket. A legtobbjliket ez a vasarlasi dontéseikben is
befolyasolja, hiszen, ha egy cég olyan tantsitvanyokat és cimkéket hasznal, amit ismernek és
amiben megbiznak akkor az megnéveli a valoszinliségét annak, hogy megvasaroljak azt. Az
ilyen cimkék biztositékot nyujtanak arra, hogy a termék harmadik f¢l altal végzett ellendrzésen
esett at, tovabba mutatjak, hogy a cég is elkotelezett a téma irdnt, hiszen befektettek az ilyen

tanasitvanyok és ellendrzések megszerzésébe €s lefolytatasaba.

A Leaping Bunny cimkét az alanyok koziil mindenki latta mar, heten pedig ismerték a mogotte
1évo allitast. A Delfinbarat tonhal cimkét csak harman ismerték ebbol ketten azért, mert lattak
a Seaspiracy cimi filmet, egy személy pedig egy csaladtagjatol hallott az ezzel kapcsolatos

botranyrol. Az emlitett tantsitvanyokon kiviil szamos mas terméktantsitvanyt is ismertek, mint
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példaul a Fairtrade, az Organic, az EU Ecolabel, az Energy Star, és a Rainforest Alliance. Ezek
a tanusitvanyok szamos teriiletet lefednek, tobbek kozott a tisztességes munkatigyi gyakorlatot,
a biogazdalkodast, az energiahatékonysagot, a fenntarthaté erdégazdalkodést és a bioldgiai

sokféleség megdrzesét.

11. abra: Az EU Organic logo (Forras: https://agriculture.ec.europa.eu)

FAIRTRADE

13. abra: A Fairtrade logdja (Forras: fairtrade.net)

Az interjuk végeztével megkdszontem a részvételt és a kdzremiikddést és elkdszontem az
alanytol.
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4.2 A kvantitativ kutatas eredményei

A kérdoivet Osszesen 149-en toltotték ki, ebbdl pedig 102 volt érvényes kitdltés.
4.2.1 Demogradfiai adatok elemzése

A lényegesebb demografiai adatok a kovetkezoképpen alakultak:

m Férfi = NG

14. abra: A nemek megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)
70 66
60
50
40
30
20

10

18
24-30 31-40 41-50 50 év feletti

15. abra: A kor megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)

A kitolték haromnegyede nd volt, és tobb mint 65%-a a 24-30 éves korcsoportba esett. Az
alanyok 35%-a volt fovarosi lakos, a kis €s nagy varosokban élok pedig majdnem a felét

alkottak a valaszadoknak. A csaladi allapot megoszlasa meglepden azt mutatta, hogy a kit6ltok
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tobb mint 60%-a hazas vagy parkapcsolatban van (és tarsaval él egyiitt), nagyjabol 20%-a pedig

még a sziileivel vagy egyéb csaladtagjaival ¢l egy haztartasban.

= Munkavallalé = Tanuld = Tanulé és munkavallalé rész munkaidében

16. abra: A foglalkozas megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)

35 32
30
30
25
20
15
11 12
10
10
7
5 I
0

0- 100000 HUF 100 000 HUF - 200 000 HUF 201 000 HUF - 300 000 HUF 301 000 HUF - 500 000 HUF 500 000 HUF felett Nem rendelkezem 6ndllé
jovedelemmel

17. abra: Az 6nallo netto havi jovedelem megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)

A legtobb valaszadd munkavallald, azonban nagyon oriilok, hogy megadtam a ,,Tanul6 és
munkavallal6 rész munkaidOben lehetdséget, ezt ugyanis nagyjabol 31% valasztotta. A kitdltok
tobb mint 60%-a keres nettdé 200 000 és 500 000 HUF kozott, a tobbi szamot tekintve azt
mondhatjuk, hogy az alanyok atlagkeresete, 330 000 HUF koriil van (500 000 HUF feletti
egyéni valaszok atlagolasaval szdmolva, illetve azok kivételével, akik még nem rendelkeznek

onallo jovedelemmel).
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4.2.2 Kornyezetbardt termékekkel és azok fogyasztasi szokdsaival kapcsolatos adatok
elemzése

A kovetkezoképpen a zold termékek tulajdonsagéaval kapcsolatos adatokat elemeztem. A 4P
egyik része a product, igy a tokéletes termék tulajdonsdgainak megismerése fontos aspektus a

marketing szempontjabol.

2. tablazat: A kiilonbozo termék tulajdonsagokra adott értékek osszefoglalva (Forras: sajat kutatas, 2023,

n=102)
1- Egyaltalan 5 - Nagyon
nem fontos 2 3 4 fontos

Ar 1 2 16 33 50
Megjelenés 7 24 35 24 12
Szarmazas 9 19 25 34 15
Igényt kielégitd, hatékony 0 2 6 24 70
Személyes elényok 0 6 19 37 40
Hiteles allitasok 0 3 18 42 39
Kiszerelés 0 7 18 36 41
ElérhetGség 0 3 13 35 51

Amikor a kiilonb6z6 tulajdonsadgok fontossagat egy 1-tdl 5-ig terjedd skalan kellett értékelni a
legtobb 5-0st az ,,Igényt kielégitd, hatékony” tulajdonsag kapta, a legkevésbé fontos tényezdk

a termék szarmazasa és megjelenése voltak.

Azonban amikor ezeket a tulajdonsidgokat Osszevetettem ¢és hozzdadtam egy
kornyezetbaratsaggal kapcsolatos tulajdonsadgot majd azt kérdeztem az alanyoktol, hogy a négy
koziil melyik a legfontosabb az eredmény megvaltozott. (Kornyezetbarat tulajdonsag: a termék
kornyezetbaratsagaval kapcsolatban feltiintetett informaciok mennyisége és mindsége). Ebbdl
arra lehet kovetkeztetni, hogy egy termék megvasarlasakor a végsé dontést leginkabb

befolyasold tulajdonsag az mégiscsak az ar.

36%

43%
9%

m Kornyezetbarat tulajdonsag Ar Elérhet6ség Hatékonysag

18. abra: A negy tulajdonsag fontossagara kapott valaszok megoszlasa (Forrds: sajat kutatas, 2023, n=102)
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Ezutan Khi? elemzéssel megvizsgaltam, hogy a négy tulajdonsag preferencidja és az onallo
nettd jovedelem kozott talalhato-e kapesolat. A szdmolas eredménye pedig azt mutatta, hogy a
négy tulajdonsag egyéni preferencija és az 6nallo nettd jovedelem kozott nincs kapcsolat.

Tehat az 6nallo netto jovedelem nagysaga nem fligg 0ssze a négy tulajdonsag preferenciajaval.

3. tablazat: Khi2 elemzes a tulajdonsagok preferencidaja és az onallo netto jovedelem kézott (Forras: sajat
kutatas, 2023, n=102)

chi”2 empirikus értéke chi”2 kritikus értéke

15,8 < 25

Abban az esetben amikor a kitdltonek négy termék kategdriaval kapcsolatban kellett dontenie
a két opcio koziil: ,,z01d termék dragabb, cserébe ugyanolyan jo-hatékony-igényt kielégitd, mint
a konvencionalis” vagy ,,z6ld termék ugyanolyan aron kaphatd, mint a konvencionalis, cserébe
kevésbé jo-hatékony-igényt kielégitd”, minden esetben a valaszadok minimum 67%-a az elébbi
lehetdséget valasztotta. Az elektronikai cikkeknél valasztottak legtobben az els6 opcidt, 87-en,
legkevesebben pedig a ruhazati cikkeknél, itt 68-an mondtak, hogy legyen a z61d termék inkabb
dragabb, mint a konvenciondlis, cserébe viszont legalabb ugyanolyan igényt kielégitd ¢és

hatékony.

Emellett azt is kérdeztem, hogy mennyivel lennének hajlanddak tobbet kiadni egy
kornyezetbarat termékért, ha annak hatékonysdga megegyezik az ismert markatermék nem
kornyezetbarat megfeleldje altal nyujtott hatékonysagnak. Az eredmény, hogy az alanyok tobb
mint 80%-a hajlandé legalabb 5%-kal tobbet fizetni, egy negyede pedig akar 10%-kal is koltene
tobbet ilyen esetben.

A kvantitativ kutatdsom alapjan igy a H1 hipotézist elfogadom, hiszen, ha a termék

hatékonysaga meggy6z0, ar elfogadobb lesz a fogyaszto.

H1: Egy zo6ld termék legfontosabb tulajdonsaga a hatékonysaga.
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Azt is vizsgaltam, hogy egy kornyezetbarat termék melyik aspektusai a legfontosabbak zold
szempontbol. A legkevésbé fontosnak a termék szarmazésa és a szallitds modja bizonyosult,

mig a legfontosabbnak a termék anyaga és 9sszetevoi.

4. tablazat: Kornyezetbarat termék aspektusaira adott értékelések dsszefoglalva (Forras: sajat kutatas, 2023,

n=102)
1- Egyaltalan 5 - Nagyon
nem fontos 2 3 4 fontos
Termék anyaga/osszetevéi 1 6 9 24 62
Termék csomagolasa 8 18 19 32 25
Termék ujrahasznosithatésaga 4 5 23 32 38
Termék szarmazasa 10 16 29 29 18
Termék szallitdsanak médja 14 25 32 23 8

A H2 hipotézist igy elfogadom a kvantitativ kutatas alapjan.

H2: A legfontosabb tényez6 egy zold termékkel kapcsolatban, hogy maga a termék

anyag/osszetevoi kornyezetbarat legyenek.

A legtobben az ar differencia miatt dontenek egy kornyezetbarat termék ellen, ezt 69-szer adtak
meg valaszként, érdemes megjegyezni, hogy a ,,Nem elegendd informacié (nem ismerem, nem

hallottam réla, nem kiilonboztetik meg eléggé)” valaszt harmincszor valasztottak.

A kovetkezd fontos része a kutatasnak az volt, hogy megvizsgaljam, hogy a kornyezetbarat
termékek jobb elérhetdsége és megkiilonboztetése ndvelné-e a vasarlasi hajlandésagot. Az 1-es
esetben azt kérdeztem, hogy a),.Gyakrabban vasarolna zold termékeket, ha ezek ugyanolyan
egyszertiséggel lennének beszerezhetdek mint konvencionalis tarsaik (Lidl, Aldi, Spar)?” és
hogy b) ,,Gyakrabban vasarolna zold termékeket, ha ezen termékek egy kiilon sorban lennének

feltliintetve egy-egy iizletben?”.

90
20 77
70
60 54
50
40 3
30 23
: = B
10 2
0 — In

Igen Nem Taldn

19. abra: Az a) és b) kérdésre kapott valaszok eredménye és dsszehasonlitasa (Forras: sajat kutatas, 2023,
n=102)
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Ez alapjan kijelenthetjiik, hogy ha a zold termékek konnyebben beszerezhetéek lennének, a

fogyasztok nagy valdsziniiséggel, gyakrabban véasarolnék éket. igy a H4 hipotézist elfogadom.

H4: Ha a zo6ld termékeket a legtobb mainstream helyen is lehetne kapni, a fogyasztok

gyakrabban vasarolnak oket.

A kitoltok leggyakrabban kornyezetbarat termékek koziil élelmiszert szoktak vasdrolni, ezt

kovetik a kozmetikai cikkek, majd az elektronikai és héaztartasicikkek majd végiil a ruhdzati

cikkek.

5. tablazat: A termék cikkek fogyasztasi gyakorisaga (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)

Gyakorisag gyl:le(l::ii:ég
Elelmiszer (bio, felelés gazdalkodasbél szarmazo) 67 34%
Kozmetikai (bio, allatkisérlet mentes, nem tartalmaz vegyszereket) 40 20%
Haztartasi (z6ld mososzer, takaritoszer) 42 21%
Eletronikai (energiatakarékos ég6, Gijrahasznositott termék) 29 15%
Ruhazat (Gjrahasznositott anyagbol késziilt ruhadarab, hasznalt ruhadarab) 20 10%
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4.2.3 Kornyezetbardt termék marketingjével, észlelésével kapcsolatos adatok elemzése

A kovetkezd szakaszban az elsé kérdés az volt, hogy ,,Honnan érdeklédik egy termék
tulajdonsagaival kapcsolatban elsdsorban?”, erre a kovetkezOképpen alakultak a valaszok

(maximum két véalaszlehetéség volt megjeldlhetd):

Termék cimkéje, termékleirdas I 49
Internetes cikkek, forrasok N 57
Csaldd, baratok ajanlasa I 51
Cég weboldala, kozosségi odalai e 30

20. abra: A kiilonbozo érdeklodi formakra adott valaszok gyakorisag (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)

Tehat a valaszadok leginkabb internetes, azaz online cikkek és forrasok, illetve csalad és
baratok alapjan tdjékozodnak termékek tulajdonsdgaival kapcsolatban, a kozosségi média

oldalai pedig nem annyira fontosak ebben a kérdésben.

A kornyezetbarat termékek kapcsan a hitelesség nagyon fontos, igy erre is igyekeztem kérdést
feltenni, hiszen fontos, hogy milyen tényezdk fontosok, tesznek hitelessé egy zold termekét
(marketinget). A ,Vésarloi vélemények”, illetve a ,Barat, ismer0s ajanlasa”
valaszlehetdségeket az alanyok adtak hozza. A kitoltok szdmara a legfontosabb tényezok a a
hozzaértd szakemberek, illetve a harmadik fél ajanlasa és tamogatéasa volt. Igy kijelenthetjiik,
hogy a hitelességet valoban segiti, a kiilonb6z6 ellendrzd tanusitod cégek, illetve szakemberek

hozzajarulasa.

10 20 < .2 , . z
1%_\ IA/_ % = Allam ajanldsa, tdmogatdsa

|

= Hozzaért6 szakember ajanlasa,
tdmogatdsa

= Harmadik fél ajanldsa, tdmogatdsa
Szamomra megbizhatd inlfuencer
ajanlasa, tdmogatasa

m Eladd, értékesité fél ajanlasa, tdmogatasa

= Barat, ismerds ajanlasa

m Vasarldi vélemények

21. abra: A legfontosabb tényezok megosziasa a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatban (Forrdas: sajat
kutatas, 2023, n=102)
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A kérdéiv vége felé feltettem két allitdst, amik koziil a kedvezdbbet/fontosabbat kellett

kivalasztani. A két allitas:

Hiteles kornyezetbarat termék, a cég maga teljes mertékben kérnyezetbaradt (minden téren),

azonban a termék igy nyilvanvaloan dragabb és nehezebben elérheto.

Hiteles kornyezetbarat termék, azonban a cég alapvetoen nem kérnyezetbarat (termel tobb
nem kornyezetbarat terméket is), igy a termék dara azonban alacsonyabb és a termék

kénnyebben elérheto.

Szdmomra nem meglepd modon, a két valaszt majdnem ugyanannyian valasztottak, a eldbbit

49-en mig azt utdbbit 53-an.

A szekunder kutatdsom alapjan fontosnak talaltam, hogy a cégek tarsdalami szerepvallalasarol,
illetve ennek fontossagardl is tegyek fel kérdést, azonban a kérddivre kapott valaszok alapjan
eltér a szekunder és a primer eredménye. A valaszok jol megoszlottak, az alanyok kicsit tobb
mint egy harmadénak nem vagy egyeltalan nem fontos ez a kérdés, 30%-a kdzombos, masik
egy harmada szerint pedig fontos vagy nagyon fontos egy cég tarsadalmi szerepvallaldsa egy
szamara fontos kérdésben. A skalan az 1-es ,,egyeltalan nem fontos” vélaszt a kitoltdk negyede

adta meg, a 4-es azaz ,,fontos” vélaszt a az 6tode.

6. tablazat: A cégek tarsadalmi feleloséggel kapcsolatos vélemények gyakorisaga (Forras: sajat kutatas, 2023,

n=102)
1 - egyeltalan nem fontos 26
2 - nem fontos 13

3 - k6zOmbos 30
4 - fontos 21

5 - nagyon fontos 12

A cégek tarsadalmi feleldsség vallalasa kiillonbozé témakban nem igazan fontos a kérddiv

kitoltSi szamara, inkabb kozombosek ezzel kapcsolatban. Igy a H3-as hipotézist elutasitom.
H3: Egy cég tarsadalmi felelésség vallalasa fontos a fogyasztok szamara.

Megvizsgaltam a kor és a tarsadalmi feleléséggel kapcsolatos kérdésre adott valasz kapcsolatat
Khi? elemzés segitségével, az eredmények alapjan a ketté kozott gyenge kapcsolat van. Az
adatok alapjan ez azt jelenti, hogy a bizonyos korcsoportok egymastdl eltéréen vélekednek a
témaval kapcsolatban, az 41-50 és 50 feletti korosztalyokbol senki nem valaszolt 5-6ssel, és
csakis egy személy valaszolt 4-essel. gy kijelenthetjiik, hogy a fiatalabb korosztalyok szaméra

ez valamennyivel fontosabb kérdés.
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7. tablazat: Khi2 elemzés a kor és a tarsadalmi feleloséggel kapcsolatos kérdésre adott valasz kozott (Forras:
sajat kutatas, 2023, n=102)

chi”2 empirikus értéke chi”2 kritikus értéke

24,31 > 21

A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy az alanyt melyik marketing kommunikacios eszkoz

befolyasolja a leginkabb.

8. tablazat: A marketingkommunikacios eszkézokre adott valaszok relativ gyakorisaga (Forras: sajat kutatdas,

2023, n=102)
Gyakorisag gyl:le(?:ii:ég
Eladashelyi reklam, ingyenes termék kiprobalasi lehetéség (OFFLINE) 40 30%
Reklamtabla, oridsplakat (a vizualis kommunikécio) (OFFLINE) 14 9%
TV reklamok (OFFLINE) 17 11%
Online marketing, influencer marketing, online hirdetések (ONLINE) 57 36%
E-mail marketing (ONLINE) 22 14%

m Eladashelyi rekldm, ingyenes termék
kiprébalasi lehet6ség
u TV reklamok, radio reklamok

Rekldmtabla, ridsplakat (a vizualis
kommunikacio)
Online marketing, influencer marketing,
online hirdetések

= E-mail marketing, hirlevelek

22. abra: A marketingkommunikacios eszkozokre adott valaszok megoszlasa (Forras: sajat kutatas, 2023,
n=102)

Az alanyokat a leginkabb az online marketing ¢és az eladashelyi reklamok befolyasoljak meg a
kutatas alapjan, igy az offline és online eszk6zok mixe leginkabb sikeres. A férfiakat és a 41 év
felettieket és a férfiakat leginkabb az eladashelyi reklam és termék kiprobalasi lehetdség szolitja
meg, ezt a valaszlehetdséget a férfi kitdltok tobb mint 50%-a is megadta. A 24-30 évesek kozott
az online marketinget a valaszadok tobb mint fele valasztotta. Ezek alapjan azt is kijelenthetjiik,
hogy a kor és marketingeszkozok észlelése kozott kapcsolat van, ez persze nem teljesen

meglepd. A H5-6s hipotézist az eredmények alapjan elfogadom.
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HS: Az alanyokat leginkabb az online marketing, illetve, az eladashelyi reklamok szolitjak

meg.

A kovetkezd kérdés ,Milyen c€lbol vésarol elsésorban kornyezetbarat terméket,
szolgaltatast?”, volt és arra voltam vele kivancsi, hogy milyen kornyezeti probléma motivalja

leginkabb az alanyokat a kornyezetbarat termékek vasarlasara és fogyasztasara.

261d energia hasznsirs | >:

Olyan cég vagy szervezet tamogatasa, akik aktivan _ 1
tesznek a kdrnyezetért

Kevesebb mérgez8 anyag haszndlata [N 3+
Hulladék mennyiség csokkentése _ 48
Hogy tegyek valamit a térsadalomért, a jovéért _ 35
Egészségesebb dsszetevék hasznalata [N 23

23. abra: A kornyezetbarat termékek vasarlasanak kiilonbozo motivacioja és azok gyakorisaga (Forras: sajat
kutatas, 2023, n=102)

A legtobbszor megadott valasz a hulladék mennyiség csokkentése volt, még a leginkabb
motivalo cél, az olyan cég vagy szervezet tdmogatasa, akik aktivan tesznek a kornyezetért. A
masodik leggyakoribb valasz az egészségesebb 0sszetevok hasznalata, ami nem meglepd hiszen
a kitoltok leginkabb kornyezetbarat, bio élelmiszert fogyasztanak, a kdrnyezetbarat termékek
koziil. Emellett érdemes megemliteni, hogy a tarsadalomért és jovoért vald tevés a kitdltok tobb
mint egy harmadéanak fontos, igy a tarsadalmi feleldsség és szerep vallalds az egyéni szinten
fontosabb, mint véllalati szinten. A férfiaknal leginkabb a hulladék mennyiség csokkentése a
motivalo, mig a n6knél az egészségesebb Osszetevok €s a kevesebb mérgezd anyag hasznalata

is gyakoribb vélasz volt.

A green washing fogalmat a kit1t6k tobb mint fele ismeri, 29%-a pedig hallotta mar a fogalmat,
de nem biztos a jelentésében, igy azt mondhatjuk, a sz6, fogalom alapvetden nem idegen. A
valaszadok épphogy tobb mint felének még nem volt negativ élménye kornyezetbarat termékkel

kapcsolatban, azonban itt a valaszok valoban majdnem 50-50%-ban oszlottak meg. Ez alapjan
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a zo6ld termékekkel kapcsolatos rossz tapasztalat viszonylag gyakori, hiszen majdnem minden

masodik alany rendelkezik ilyennel.

A legtobb kitoltd igy nem meglepden azt valaszolta a kovetkezd kérdésre, miszerint

»Alapvetden  mennyire  szkeptikus  kOrnyezetbarat  termékekkel,

kapcsolatban?”, hogy 3 — Kissé szkeptikus vagyok.

hitelességiikkel

9. tablazat: A kérnyezetbarat termékekkel kapcsolatos szkeptikussagra adott valaszok (Forras: sajat kutatas,

2023, n=102)

1 = Teljes mértékben szkeptikus vagyok, nehezen hiszem el, hogy egy termék vagy zold
szolgaltatas teljes mértékben dszinte és hiteles

2 = A legtdbb esteben megbizom a kdrnyezetbarat termékekben. 9

3 = Kissé szkeptikus vagyok. 46

4 = A legtdbb esteben nem bizom meg a kdrnyezetbarat termékekben. 41
5 = Egyaltalan nem, bizok a cimkékben ¢€s a leirdsokban 5
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5. Kovetkeztetések, javaslatok

A kitizott kutatdsi céljaimat sikeriilt teljesitenem, a hipotézisek 0Osszefoglalva a

kovetkezdképpen alakultak:

H1: Egy zold termék legfontosabb tulajdonsaga a hatékonysaga. Elfogadva

H2: A legfontosabb tényezo6 egy zold termékkel kapcsolatban, hogy maga a Elfogadva

termék anyag/osszetevoi kornyezetbarat legyenek.

H3: Egy cég tarsadalmi feleldsség vallalisa fontos a fogyasztok szamara. Elutasitva

H4: Ha a zold termékeket a legtobb mainstream helyen is lehetne kapni, a Elfogadva

fogyasztok gyakrabban vasarolnik éket.

HS: Az alanyokat leginkdbb az online marketing, illetve, az eladashelyi Elfogadva

reklamok szolitjak meg.

H6: A sikeres zold termék marketingje nem tér el sokban egy konvencionalis Elfogadva

termék marketingjétol. (kvantitativ

kutatas alapjan)

Egy kornyezetbarat termék marketingje sordn, fontos, hogy az ar differencia megfeleléen
legyen kommunikalva, a fogyasztok nagy része hajlandd tobbet fizetni egy kornyezetbarat
termékért, azonban az ar még mindig az egyik legmeghatarozobb tulajdonsag a hatékonysag,
igény kielégités mellett. Fontos, hogy egy kornyezetbarat termék jol hozzaférhetd és elérhetd
legye, hiszen igy tudja leginkdbb felvenni a versenyt a konvencionalis, hagyomanyos
termékekkel. A termék legyen igényt kielégitd, és csakis olyat allitsunk rdla, amit 100%-ig ala
tudunk tdmasztani. A termék gyartdsanal is fontos, hogy a felelds és kornyezettudatos
gondolkod4asmod jelen legyen. A promdcio soran nagyon fontos harmadik felek, szakemberek
bevonasa, akik alatamasztjak zold allitasainkat, ezeket pedig a lehetd legvildgosabban és
egyszeriibben kell kommunikéalnunk, annak érdekében, hogy elérjiik vele a fogyasztot. Az olyan
extrak hasznalata, mint a kiilonbdzd tanusitvanyok és cimkék szintén dontd fontossadguak

lehetnek.

A legfontosabbnak egy zold termék marketingjével kapcsolatban a hitelesség és a
transzparencia bizonyult. A kutatdsom arra enged kovetkeztetni, hogy egy zold termék
marketingje nem feltétleniil kell, hogy sokban eltérjen egy konvencionalisétol. Szerintem

els6sorban mindig érdemes lenne a termék hatékonysagara alapozni a marketinget és a
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reklamokat, hiszen végsd soron ez és az ar a legfontosabb a mainstream fogyasztonak. Ha a
hatékonysaggal ¢és a jo ar-érték arannyal megfogtuk a fogyasztot, onnantdl a mésodlagos
értékesitési pont kellene, hogy legyen a termék zdld, kornyezetbarat mivolta hiszen, ha mar
érdekl6dok a termék irant €s meggydzott a hatékonysag, a kornyezetbaratsag egy plusz remek
tulajdonsag lesz, ami motival majd a termék megvételére. Ezéltal bdviilne az adott cég
célcsoportja is, mert olyanok figyelmét is megszerezhetnénk, akik alapvetéen nem zold termék
fogyasztok. Az egyetlen fontos szempont, ami a zdld termékeknél mas az a termék
kornyezetbarat aspektusanak bizonyitdsa. A z0ld marketing sordn igy a kommunikacidoban
kiilondsen fontos szerepe van az lizenetnek, aminek igy tomornek, vildgosnak kell lennie és

emellett ellendrizhetd és jol alatdmasztott informaciokat kell kozdlnie.

Ezen otlet tesztelésére is bizonyitasara, persze egy sokkal nagyobb és athatobb kutatast lenne
érdemes elvégezni, azonban szerintem érdemes lenne ezen az irdnyon elindulni barmilyen zold

terméknek.

Ugy gondolom, hogy kornyezetbarat cégeknek érdemes lenne nagy multinacionalis
vallalatokkal vagy nagyobb iparbeli vallalatokkal valamilyen mddon egyiittmitkddésben egytitt
dolgozni, hiszen mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatas alapjan kijelenthetjiik, hogyha a

z0ld termékek hozzaférhetdbbek, elérhetobbek lennének tobben vasarolnak oket.

Osszefoglalva a kornyezetbarat marketing arra kell, hogy torekedjen, hogy edukalja, bevonja
¢s segitse a fogyasztokat a fenntarthat6 €s kornyezettudatos vasarloi dontések meghozatalaban.
A transzparencia, a hitelesség és a felelds, kornyezetbarat fogyasztas népszeriisitésével a
vallalatok hatékonyan kommunikalhatjak termékeik kornyezeti eldnyeit, és hozzajarulhatnak

egy fenntarthatobb jovohoz.

Elsésorban a legfontosabb az online marketingeszkdzok lennének a CYCLE szempontjabol,
hiszen nem csak a primer, de a szekunder kutatas is azt mutatja, hogy ezen a csatornan keresztiil
a leginkabb motivalhato a fogyasztd a véasarlasra. Az influencer és tartalom marketing rengeteg
embert képes megszolitani és remek eszkdz ismeretterjesztésre. Aktiv reklamozas barmilyen
formaban elengedhetetlen a novekedéshez, az online marketing eszkdzok rendkiviil fontosok,
hiszen ezeket latjdk a legjobban, igy a termék népszerlisitésére és ismeretterjesztésre
tokéletesek. Fontos, hogy mind offline és online marketing eszkozoket vessen be a cég,

célcsoportra szabva, igy maximalizalva az elérést és a sikert.

A legfontosabb javaslatom mindenképpen a csomagoldson feltlintetett informdaciora

vonatkozik. A termék csomagoldsan bizonyosan fel kellene tiintetni az EU Ecolabel és a Cruelty
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Free tanUsitvanyait hiszen ezeket sokan ismerik és igy gyorsan tudnak asszocidlni a termék
kornyezetbaratsagara. Emellett érdemes lenne az SGS Institute elismerésére és ajanlasara

alapozni, amennyiben ez jogilag lehetséges, mint ,Kétszer olyan hatékony, mint az ipardgi

standard.”- SGS Germany, vilag vezeto tesztelo, ellendrzo és tanusito vallalata, hiszen ez

rogton hitelesiti és alatamasztja a terméket, a primer kutatds pedig megmutatta, hogy
szakemberek és harmadik felek ajanlasa és tamogatéasa, sokat szamit a hitelesség megitélésekor.
Tovabba szerintem érdemes lenne megprobalni az egyik korforgdsos piktogramot is a
csomagolason elhelyezni, hiszen ezaltal a fogyasztd gyorsan €s egyszeriien megérti mirdl van

Sz0.

En és a csaladom mar két éve hasznaljuk a CYCLE termékeit, a hatékonysaguk csodalatos,
azonban a palackot egységesen gyenge mindséglinek talaljuk. Lehet ezzel kapcsolatban is
érdemes lenni egyéb kutatast végezni, a CYCLE fogyaszt6i kozott. Ebbe érdemes lenne
fektetni, akkor is, ha dragitana a terméket hiszen a jelenlegi ar 20-30%-kal a versenytarsaké

alatt van, igy 1-200 Ft-os aremelés, cserébe jobb mindségli flakon pozitiv hatast érthetne el.

A CYLE emlitette, hogy tervben van a nyitds az ipari takaritas vilaga felé is. Az ipari oldalon
célzottan szakmai anyaggal alatdmasztva lehetne megkeresni cégeket, szerintem mindenképpen
érdemes lenne nagyobb vallalatoknal is probalkozni, mint példaul az IKEA, ami egy ismerten

kornyezetbarat cég.
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6. Osszefoglalas

A szakdolgozat témaja a zold, kornyezetbarat termék, illetve marketing. A dolgozat sordn
vizsgalatra keriilt a fenntarthatésag fontossdga, a COVID utdn megvaltozott fogyasztési
szokasok, a fenntarthato termékek piaca, illetve a green washing problémaja. A kornyezettbarat
marketing tevékenységet és marketing mixet eldszor szekunder kutatas segitségével mutatom
be, majd par példaval szemléltettem is azt. Ezek utdn bemutattam a CYCLE sikeres magyar

céget és az 6 eddigi marketingtevékenységiiket és latdsmodjukat.

A primer kutatas soran megvizsgaltam a 24 évnél idésebb, kdrnyezetbarat terméket fogyasztok
hozzaallasat, véleményét és preferencidjat kornyezetbarat jelenséggel, termékekkel és
marketinggel kapcsolatban. A kvalitativ kutatas soran 8 félig strukturalt interjut végeztem el,
mig a kvantitativ kutatds soran a kérddives megkérdezést hasznaltam, aminek az elemszdma

102 volt.

A kutatds soran arra jutottam, hogy a legfontosabb tulajdonsag az ar és a hatékonysag, azonban
kornyezetbarat termék esetén a fogyasztok hajlandodak tobbet fizetni abban az esetben, ha a zold
termék hatékonysdga megegyezik a konvenciondlis termék hatékonysagaval. Egy
kornyezetbarat terméknél, csaktigy, mint minden hagyomanyosnal, a termék igény kielégitése
a legfontosabb. A kutatds megmutatta azt, amit eddig is gondoltam, miszerint, ha a
kornyezetbarat termékek jobban elérhetébbek lennének tobben véasarolnak dket. A marketing
soran, ha z6ld termékrdl van sz6 érdemes, harmadik félhez vagy a téméban jartas szakemberhez
fordulni megerdsitésért vagy ellendrzésért, illetve sokat segit az ismert, fontos tanusitvanyok
megléte és ezek jol lathatd elhelyezése a terméken, hiszen a fogyasztot ezek segitik a gyors
tajékozodasban és a termék zold attributumanak felismerésében. A promocid soran a
legcélravezetdbb a kiilonbozd marketing eszkdzok vegyitése, bizonyos eszkdzok jobban a
figyelem felkeltésben és ismeret terjesztésben, masok pedig sikeresebben hatnak a fogyasztoi

dontésekre.

Alapvetden gy gondolom, hogy egy kornyezetbarat termék marketingje nem sokban tér el egy
hagyomdnyos termékétdl, zold marketing sordn szimplan nagyobb hangsulyt kell fektetni a

hitelességre az informaciok mindségére €s a transzparensségre.

58



Idézett forrasmunkak

Zsiboras, G. (2020. aprilis 28). Forbes. Forras: Szennyvizbdl tisztasag: Ausztridban
terjeszkedik a magyar tisztitoszer, aminek (szinte) nincs Okologiai labnyoma:
https://forbes.hu/uzlet/szennyvizbol-tisztasag-ausztriaban-terjeszkedik-a-magyar-

tisztitoszer-aminek-szinte-nincs-okologiai-labnyoma/
Unilever. (2017). Unilever International Study.

Sahu, M. (2021. Augusztus). All About Green Marketing. Forrds: Analytic Steps:

https://www.analyticssteps.com/blogs/all-about-green-marketing

Sahu, M. (2021. Augusztus). All About Green Marketing. Forrds: Analytic Steps:

https://www.analyticssteps.com/blogs/all-about-green-marketing

Hotten, R. (2015. December). BBC. Forras: Volkswagen: The scandal explained:
https://www.bbc.com/news/business-34324772

Furlow, N. E. (2010). Greenwashing in the New Millennium. Journal of Applied Business and

Economics.

Watson, K. (2015. Aprilis). Forbes. Forras: 'Dolphin Safe' Labels On Canned Tuna Are A
Fraud: https://www.forbes.com/sites/realspin/2015/04/29/dolphin-safe-labels-on-
canned-tuna-are-a-fraud/?sh=2c39a0a3295¢

Tabrizi, A. (Rendezd). (2021). Seaspiracy [Film].

Ebersole, R. (2021. Marcius). National Geographic. Forras: How ‘dolphin safe’ is canned tuna,
really?: https://www.nationalgeographic.com/animals/article/how-dolphin-safe-is-

canned-tuna

Shen, L. (2017. Februar). Fortune. Forras: Walmart Settles Lawsuit over Plastic Bottles
Labeled ‘Biodegradable’ for Nearly $1 Million:
https://fortune.com/2017/02/02/walmart-lawsuit-plastic-biodegradable/

Robinson, D. (2021. Julius). FEARTH.org. Forrds: What is Greenwashing?:
https://earth.org/what-is-greenwashing/

Mintel. (2022). Global Consumer Trends 2022. Mintel.

59



Bakhtiani, G. (2021. Februar). Financial Express. Forras: How the wellness market in India is
witnessing a meteoric rise: https://www.financialexpress.com/brandwagon/how-the-

wellness-market-in-india-is-witnessing-a-meteoric-rise/2189156/
Jungle Scout. (2022). Consumer Trends Report Q2 2022. Jungle Scout.
Stackla. (2021). Post Pandemic Shifts in Consumer Shopping Habits. Nosto, Stackla.

Gustavson School of Business. (2020). Gustavson Brand Trust Index 2020. Victoria, Canada:

Gustavson School of Business.

Kallbekken, S., & Selen, H. (2012). ‘Nudging’ hotel guests to reduce food waste as a win—win
environmental measure. Oslo: CICERO Center for International Climate and

Environmental Research.

eufic.org. (2021. Szeptember). eufic.org. Forras: Food waste in Europe: statistics and facts
about the problem: https://www.eufic.org/en/food-safety/article/food-waste-in-europe-
statistics-and-facts-about-the-
problem?gclid=Cj0KCQjw0oyYBhDGARISAMZEuMvb RdGtikaUEvPoSLGs17d
WG9wotw8aMxIJwgAMZFZ5cijcbaXD5voaAjlILEALw wcB

Harvard T.H. CHAN School of Public Health. (2022). Harvard T.H. CHAN School of Public
Health. Forras: The Nutrition Source, Food Waste:

https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/sustainability/food-waste/

Friedrich, J., Ge, M., & Pickens, A. (2020. December). World Resources Insitute. Forras: This
Interactive  Chart Shows Changes in the World's Top 10 Emitters:

https://www.wri.org/insights/interactive-chart-shows-changes-worlds-top-10-emitters

EPA, United States Environmental Protection Agency. (2020). epa.gov. Forras: Sources of
Greenhouse Gas Emissions: https://www.epa.gov/ghgemissions/sources-greenhouse-

gas-emissions

European Parlaiment. (2021. Jinius). European Parlaiment. Forras: Biodiversity loss: what is
causing it and why is it a concern?:
https://www.europarl.europa.eu/news/en/headlines/society/20200109ST069929/biodi

versity-loss-what-is-causing-it-and-why-is-it-a-concern

60



Rafferty, J. (2019. Junius). Encyclopedia Britannica. Forras: Biodiversity loss:

https://www.britannica.com/science/biodiversity-loss

Greenpeace Magyarorszag. (2021. Augusztus). Greanpeace. Forrds: Az ¢élovilag
sokféleségének  csokkenése  mar  gazdasigunk  alapjait = veszélyezteti:
https://www.greenpeace.org/hungary/blog/8624/az-elovilag-sokfelesegenek-

csokkenese-mar-gazdasagunk-alapjait-veszelyezteti/

National Geographic Society. (2022. Julius). National Geographic. Forras: Deforestation:

https://education.nationalgeographic.org/resource/deforestation
FAO & UNEP. (2020). The State of the World’s Forests 2020. Roma: FAO and UNEP.

WHO. (2022). World Health Organisation. Forras: Air pollution: https://www.who.int/health-
topics/air-pollution#tab=tab 1

World Population review. (2022). World Population review. Forras: Most Polluted Countries

2022: https://worldpopulationreview.com/country-rankings/most-polluted-countries

Mackenzie, J., & Turrentine, J. (2021. Jalius). NRDC. Forras: Air Pollution: Everything You

Need to Know : https://www.nrdc.org/stories/air-pollution-everything-you-need-know

Sustainable Brands. (2014. Janius). Sustainable Brands. Forrds: New Nielsen Study Says
Consumers Are Ready to Pay More for Social Responsibility:
https://sustainablebrands.com/read/stakeholder-trends-and-insights/new-nielsen-

study-says-consumers-are-ready-to-pay-more-for-social-responsibility

Research Institute of Organic Agriculture FiBL. (2022. Februar). FiBL. Forrés: Global organic
market: Unprecedented growth in 2020 — Organic retail sales grew by 14 billion euros
and exceeded the 120-billion-euro  mark:  https://www.fibl.org/en/info-
centre/news/global-organic-market-unprecedented-growth-in-
2020#:~:text=3.4%20million%200organic%?20producers%20worldwide,organic%20pr
oducers%20(1.6%20million).

lannuzzi, A. (2017). GREENER PRODUCTS The Making and Marketing of Sustainable
Brands. Boca Raton, FL: CRC Press Taylor & Francis Group.

61



Yedurvada, S. (2014. November). Green Chain Supply. Forras: Timberland Green Index Score
and Metrics impact : https://greenchainsupply.wordpress.com/2014/11/25/timberland-

green-index-score-and-metrics-impact/

cognizant. (2022. Julius). Cognizant. Forras: How to attract LOHAS, the $472B sustainability-
conscious customer segment:
https://www.cognizant.com/us/en/insights/perspectives/how-to-attract-lohas-the-

472b-dollar-sustainability-conscious-customer-segment-wf1211650

Environmental Leader. (2022. Szeptember). Enviromental Leader. Forras: Consumers are
Consistently ~ Willing to  Pay  More  for  Sustainable  Products:
https://www.environmentalleader.com/2022/09/consumers-are-consistently-willing-
to-pay-more-for-sustainable-
products/#:~:text=Overall%2C%?20consumers%20are%20willing%20t0,8%25%20fro
m%202021%20t0%202022.

Directorate-General for Environment . (2022. Marcius). European Commision Environment.
Forrés: Green claims: https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-

economy/green-claims_en

UNEP. (2023. Februar). UNEP. Forras: Solid waste management:
https://www.unep.org/explore-topics/resource-efficiency/what-we-do/cities/solid-
waste-
management#:~:text=Poor%?20waste%20management%20%2D%20ranging%20from,

cause%?20infection%?20and%?20transmit%20diseases.

DG Environment. (2022. marcius). European Comission. Forrds: EU Ecolabel:

https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/eu-ecolabel-home en

Leaping Bunny Program. (2023). Leapign Bunny Program. Forras: The Leaping Bunny Logo:
https://www.leapingbunny.org/leaping-bunny-logo

62



Abrajegyzék

1. abra: Szmog és napsiitéses nap tiz napos intervallumon beliil Fanhe, Kina (Forras: Wikipédia,

Tomskyhaha, 2019, KINA) .....cccveveiiiieiieiieiierierte st stesee sttt e stee s e e steesteesseesseesseessaessaesseesseesseesseessaens 7

2. abra: Volkswagen dizelbotrany piktogram (Forras: USEPA/Autonews.com/ICCT/CarThrottle.com

................................................................................................................................................................ 16
3. abra: Leaping Bunny logd (Forras: leapingbunny.org) ..........cceeveeeiercierciencieeieeiesieeee e sre e sne e 18
4. abra: EU Ecolabel (Forras: environment.€C.eUTOPA.CU) .....ccveerverrreerreesreereereeseesseesseeseesseesseessesssennns 19
5. abra: A Timberland Green Index termék cimkéje (Forras:

greenchainsupply.wordpress.com/2014/11/25/timberland-green-index-score-and-metrics-impact/)....21

6. abra: A CYCLE korforgas piktogramja (Forras: hu.cycle.bio)......c.ocvvevvreiieciieciececiecieeie e, 23
7. abra: A CYCLE altal elért eredmények (Forras: hu.cycle.bio) ......c.ccccvvvvvreiieciieciiniiiieciecie e, 24
8. abra: A CYCLE altalanos feliilettisztito koncentratuma (Forras: hu.cycle.bio) .......ccccceveververvennenne 25
9. abra: A CYCLE konyhai tisztitoszere, 500 ml kiszerelés (Forras: hu.cycle.bio).......c.c.ccevevveverennnen. 25
10. abra: A CYCLE tanusitvanyainak és kitiintetéseinek egy része (Forras: hu.cycle.bio)................... 26
11. dbra: Az EU Organic logo (Forras: https://agriculture.ec.europa.eu) ..........cceecveeevercvervenvesvesvennnns 43
12. dbra: A Rainforest Alliance logdja (Forras: https://www.rainforest-alliance.org)...........c..cceeuvennen. 43
13. abra: A Fairtrade logdja (Forras: fairtrade.net) ........ccecveeieeeiieieniieieeie et s 43
14. dbra: A nemek megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102) .........ccceeevveeenneen. 44
15. abra: A kor megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102) .......cceevvrvvrecvernennen. 44
16. abra: A foglalkozas megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102) .................. 45

17. abra: Az 6nalld nettd havi jovedelem megoszlasa a kitoltok kozott (Forras: sajat kutatas, 2023,

19. abra: Az a) és b) kérdésre kapott valaszok eredménye és Osszehasonlitasa (Forras: sajat kutatas,

2023, NF102) . ettt 48

20. abra: A kiilonb6z6 érdeklédi formakra adott valaszok gyakorisag (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102)

21. abra: A legfontosabb tényezok megoszlasa a kdrnyezetbarat termékekkel kapcsolatban (Forras: sajat

Kutatas, 2023, N102) c.uvieieeciieieeieeieeie ettt et eteebeesbeesseesseesseesseesbeasseanseanseenseenbeenbeanseenseenseenseenseenns 50



22. abra: A marketingkommunikacios eszkdzokre adott valaszok megoszlasa (Forras: sajat kutatas,

2023, NF102) .t sttt 52

23. abra: A kornyezetbarat termékek vasarlasanak kiilonb6z6 motivacioja és azok gyakorisaga (Forras:

$ajat kutatds, 2023, N102) ..eiiiiiieieeieiieeteete et ste st e stestesaesbesssessbessaessaessbeesseenseensessseanaeenrennneennes 53

64



Tablazatjegyzék

1. tablazat: A személyes interjuk résztvevdinek demografiai adatai (Forras: sajat kutatas, 2023)........ 30

2. tablazat: A kiilonb6z6 termék tulajdonsagokra adott értékek osszefoglalva (Forras: sajat kutatas, 2023,

3. tablazat: Khi2 elemzés a tulajdonsagok preferencidja és az 6nalld nettd jovedelem kozott (Forras:

$ajat kutatas, 2023, E102) c.ceeiiiieeieeieeieeieete et ste st e st e st e saessbessteessessaesraessbeesseenseesbeesseanaesnrennnennnes 47

4. tablazat: Kornyezetbarat termék aspektusaira adott értékelések 0sszefoglalva (Forras: sajat kutatas,

2023, TFL02) ..tttk b ettt a et 48
5. tablazat: A termék cikkek fogyasztasi gyakorisaga (Forras: sajat kutatas, 2023, n=102).................. 49

6. tablazat: A cégek tarsadalmi feleldséggel kapcsolatos vélemények gyakorisaga (Forras: sajat kutatas,

2023, NFT02) . et sttt et 51

7. tablazat: Khi2 elemzés a kor és a tarsadalmi felel6séggel kapcsolatos kérdésre adott valasz kozott

(Forras: sajat kutatas, 2023, N=102) ..c.eeecveiieiie et see et esaessaessaesssessseessesssesssesssesnsesnnes 52

8. tablazat: A marketingkommunikacios eszkozokre adott valaszok relativ gyakorisaga (Forras: sajat

Kutatas, 2023, N102) c.uvieieecieeieeieeieeie et ete et e et eteete e seesbeesseesseesseesseasseanseenseenseenseenbeanseenseenseenseenseenns 52

9. tablazat: A kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos szkeptikussagra adott valaszok (Forras: sajat

Kutatds, 2023, N102) c..vieieeiieieeieeie ettt et et eteeteete e seesseesseesseesseesseasseanseenseenseesseenbeanseenseenseenseenseenns 54

65



1. Melléklet

Személyes interjuk forgatokonyve

Témakorok

Vezérfonal

BEMUTATKOZAS

Az interju alany és az interju készitdje is roviden bemutatkoznak.

Megkérem az alanyt, hogy mutassa be magat roviden.

TAJEKOZTATAS

Roviden 0Osszefoglalom a kutatasom céljat és menetét, majd
tajékoztatom az alanyt, hogy az interjurdl hanganyag késziil, amit
csakis kizarolag én fogok felhasznalni és amely késObb torlésre

keriil.

BEVEZETO
KERDESEK

Mit jelent szamodra a kornyezetbarat kifejezés?

Miért fontos szdmodra a  kornyezettudatossag,
kornyezetbaratsag?

ZOLD TERMEK
FOGYASZTASI
SZOKASOK

Mitdl lesz szamodra egy kornyezetbarat termék hiteles?

Milyen zold terméket vasaroltal mar (szoktal vasarolni) és
miért? (gyakorisag, szokasok)

Mennyire  fontos szdmodra a  fenntarthatosag,
kornyezettudatossag a vasarlasi dontések
meghozatalakor?

Milyen tényez0k befolydsoljak a kdrnyezetbarat termékek
vasarlasara vonatkoz6 dontését? Miért nem vasarolsz zold
terméket, mi annak az oka, ha egy kornyezetbarat termék
ellen dontesz?

Egy termék kiilonboz6 aspektusai koziil, melyik szdmara
a legfontosabb a kornyezetbaratsag szempontjabol?
(anyag/0sszetevok, csomagolas, Ujrahasznosithatosag,
szarmazas, szallitds maodja)

Mennyiben véltoztatna a zdld termék/szolgaltatas
fogyasztasi szokasain, ha ezen termékek minden
mainstream helyen (Lidl, Aldi, Spar stb.) kdnnyen
elérhetdk lennének? Miért?

Mi a fontosabb, hogy maga a termék legyen
kornyezetbarat és hiteles, akkor is, ha a cég maga
alapvetden sok konvencionalis terméket is arul, ami
kornyezetszennyez6 VAGY legyen az egész cég zold és

66



kornyezetbarat a lehetd legtobb aspektusban? Milyen
elényei és hatranyai lehetnek a két szcenarionak?

Szerinted a fogyasztok hany szazalékanak fontos a a
kornyezet tudatossag? Miért csak annyinak, miért nem
vesznek tobben zold termékeket, figyelnek oda jobban a
fogyasztasukra?

MARKETING

Honnan érdeklédik egy termék tulajdonsdgaival
kapcsolatban elsésorban? Altaldban hogyan szerez
tudomast a  kornyezetbarat  termékekrdl  vagy
szolgaltatasokrol?

Lattal mar olyan reklamot vagy marketingkampanyt egy
kornyezetbarat termékrdl, amely felkeltette a figyelmedet?
Mi tetszett benne?

Vannak-e olyan kiilonleges marketingiizenetek vagy
allitdsok a kornyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatban,
amelyek hatassal vannak rad? Miért?

Mit tehetnének a vallalatok, hogy egyértelmiibbé vagy
hatékonyabba tegyék a kornyezetbarat termékekkel
kapcsolatos tlizenetiiket?

Mennyire fontos szdmodra, hogy egy cég/marka kialljon
a szamodra fontosnak tartott tarsadalmi tigyekben?
(LGTBQ+, rasszizmus, nemek kozotti egyenlOség,
inkluzivitas stb.) Mit gondolsz errdl a témarol?

Szerinted milyen szerepet kellene jatszaniuk a
vallalatoknak a fenntarthatdsag eldmozditasaban?

Milyen marketing eszk6zok szolitanak meg a legjobban,
melyik csatornan?

Szerint a kozdsségi média és az online vélemények
milyen szerepet jatszanak a fogyasztok kdrnyezetbarat
termékekrdl alkotott képének alakitasaban?

EGYEB
KERDESEK

Ismeri a ,,greenwashing” fogalmat? Ha igen, mit gondolsz
kinél van a feleldsség?

Mit gondolsz azokrol a vallalatokrol, amelyek zoldmosast
folytatnak?

Viasarolt mar olyan terméket, amelyrdl azt hitte, hogy
kornyezetbarat, de kés6bb kideriilt, hogy nem az?
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e Vannak olyan konkrét 6kocimkék vagy tanusitvanyok,
amelyeket keres, amikor zold termékeket vasarol? Miért?

e Mennyire fontos, hogy a véllalatok okocimkéket vagy
tanusitvanyokat = haszndljanak a  z6ld  termékek
népszeriisitésekor? Befolyasolja ez az On vasarlasi
dontéseit?

e Tantsitvany példa: Leaping Bunny, Delfin barat tonhal

KOSZONYETNYIL
VANITAS

Az interju befejeztével megkdszondm a részvételt és hogy
segitették a szakdolgozatom sikerességét.
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2. Melléklet
Keérdoiv
Kedves Kitolto!

S.Dominika vagyok a MATE harmadéves kereskedelem és marketing szakos hallgatoja

és a szakdolgozatomhoz végzek kutatast.

A kutatasom témaja a zold, kornyezetbarat marketing. Fontos, hogy kérlek csak akkor
toltsd ki ezt a kérdéoivet, ha mar elmultal 24 éves és fogyasztasz kornyezetbarat
termékeket. Egy Kkitoltéssel hatalmas segitségemre lennél. A kérdéiv anonim és kb. 5-7

percet vesz igénybe. Elore is koszonom ha segitettél!

O = egy valasz lehet6ség valaszthato

[ = tobb valasz lehetdség is valaszthato

Sziro kerdesek
1. Az On kora:

O 24 év alatti (valasz esetén a kérddiv végére ugrik)
O 24-30

O 31-40

O 41-50

O 50 év feletti

2. Fogyaszt kOrnyezetbarat, zold termékeket?

O Igen

O Nem (valasz esetén a kérddiv végére ugrik)

Amennyiben a szlr6kérdésekre a kutatds szempontjabol nem megfelelé valasz érkezik, a
kérdoiv legvégére keriil a személy.

Demogrdfiai kérdések

1. Az On neme
O N6
O Férfi

2. Az On lakéhelye
O Falu/kozség
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O Varos (50 000 6 alatti lakos szam)
O Varos (50 000 feletti lakos szam)
O Fovaros (vagy 1 000 000 feletti lakos szam)

3. Legmagasabb befejezett iskolai végzettsége

O Altalanos iskola vagy kevesebb
O Szakmunkasképzo
O Gimnazium/Szakkdzépiskola

O Egyetem/Féiskola

4. Az On foglalkozasa?
O Tanulo

O Tanulo és munkavallald rész munkaidében
O Munkavallald
O Munkanélkiili

5. Mi az On jelenlegi csaladi allapota?

O Egyediilallo - a sziileivel ¢l (vagy egyéb csaladtagjaival)
O Egyediilallo - egyediil él vagy lakotarsakkal
O Hazas / Parkapcsolatban van

O Elvalt

6. Hanyan élnek az On haztartasaban?

O En, egyediil
O En+l
O En+2
O En+3
O Egyéb:

7. Megmondana, mennvi az 6nallo havi nettd jovedelme?

O Nem rendelkezem 6nallo jovedelemmel
O 100 000 HUF alatt

O 100 000 HUF - 200 000 HUF

O 201 000 HUF - 300 000 HUF

O 301 000 HUF - 500 000 HUF

O 500 000 HUF felett egyéni valasz:




Kutatasi témaval kapcsolatos kérdések

1. Melyik tulajdonsag a legfontosabb szamara egy z6ld termék vagy szolgdltatds kapcsan?

(1-egvyéaltalan nem fontos, 5-nagyon fontos)

Ar

Megjelenés

Szarmazas (magyar, EU)

Igényt kielégitd, hatékony

Személyes elonyok

Hiteles, jol alatdmasztott allitasok, informaciod

Kiszerelés (mérhet, jra feltolthetd)

Elérhetdség (hol lehet megvasarolni)

**]gényt kielégitd, hatékony: kornyezetbarat tisztitoszer legalabb annyira hatékony mint a vegyszeres, ndvényi

f6z6tejszinnel ugyanolyan egyszeri €s jo f6zni mint allati eredetiivel.

**Személyes el6ny: a bioélelmiszerek jobbak a kdrnyezet szamara, mert kevesebb novényvédo szert €s gyomirtot

hasznalnak, amelyek karositjak a kdrnyezetet, személyes elony, hogy ugyanezek a karos vegyi anyagok elkertilése

j0 az személy egészségének is.

2. Egy termék kiilonbozd aspektusai  kozil,

melyik szaméra a legfontosabb a

kornyezetbaratsag szempontjabdl? (1-egyaltalan nem fontos, 5-nagyon fontos)

4 5

Termék anyaga/0sszetevoi

Termék csomagolasa

Termék ujrahasznosithatosaga

Termék szarmazasa

Termék szallitdsdnak modja

**Mennyire fontos az adott aspektus kornyezetbaratsaga.
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3. A kovetkezd harom tulajdonsig kéziil melyik az On szaméra a legfontosabb egy zold
termékkel kapcsolatban?

O Ar

O Elérhetéség

O Hatékonysag

O A termék kornyezetbaratsagaval kapcsolatban feltiintetett informaciok mennyisége

¢s mindsége (magan a terméken, csomagolason)

4. Mi az az ok, vagy tulajdonsidg ami miatt egy kornyezetbarat termék ellen dont?
(maximum csak kettot jeloljon meg)

[ Ar differencia (tal nagy arkiilonbség)

] Megjelenés

] Hatékonysag nem megfeleld

] Nem elegendd informécid (nem ismerem, nem hallottam réla, nem kiilonboztetik
meg eléggé)

] Hitelesség, bizalomhiany

5. Gyakrabban vésarolna zold termékeket ha ezek ugyanolyan egyszeriis€ggel lennének
beszerezhetdek mint konvenciondlis tarsaik (Lidl, Aldi, Spar)?

O Igen
O Nem
O Talan
6. Gyakrabban vésarolna zold termékeket ha ezen termékek egy kiilon sorban lennének

feltiintetve egy-egy lizletben? (példaul mint a "nemzetkozi konyha" sor, ahol tobbek
koz0tt az dzsiai, latin amerikai konvha ételeit, hozzavalobit lehet megtalalni)

O Igen
O Nem
O Talan

7. Milyen z06ld vagy kornyezetbarat cikkeket szokott vasarolni leginkabb? (maximum
csak kett6t 1el6lj0n meg)

[ Elelmiszer, étrendkiegészitd (bio, felelds gazdalkodasbol szarmazo)

[] Ruhézati (pl.: ujrahasznositott anyagbol késziilt ruhadarab, hasznalt ruhadarab)
[ Kozmetikai (bio, allatkisérlet mentes, nem tartalmaz vegyszereket)

[ Haztartasi (z6ld mososzer, takaritdszer)

[ Elektronikai (pl.: energiatakarékos €gd, ujrahasznositott anyagbol késziilt termék)
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10.

11.

12.

13.

Elelmiszerek, étrendkiegésziték kapcsin melyik opcidt vélasztand inkabb?

O Zold termék dragabb, cserébe ugyanolyan jo-hatékony-igényt kielégité, mint a
konvencionalis

O Zold termék ugyanolyan aron kaphato, mint a konvencionalis, cserébe kevésbé jo-
hatékony-igényt kielégitd

Ruhaézati cikkek kapcsan melyik opciot valasztand inkabb?

O Zold termék dragabb, cserébe ugyanolyan jo-hatékony-igényt kielégité, mint a
konvencionalis

O Zold termék ugyanolyan aron kaphato, mint a konvencionalis, cserébe kevésbé jo-
hatékony-igényt kielégitd

Kozmetikai cikkek kapcsdn melyik opciot valasztand inkabb?

O Zold termék dragabb, cserébe ugyanolyan jo-hatékony-igényt kielégité, mint a
konvencionalis

O Zold termék ugyanolyan aron kaphato, mint a konvencionalis, cserébe kevésbé jo-
hatékony-igényt kielégitd

Haztartasi cikkek kapcsan melyik opcidt valasztana inkabb?

O Zold termék dragabb, cserébe ugyanolyan jo-hatékony-igényt kielégité, mint a
konvencionalis

O Zold termék ugyanolyan aron kaphato, mint a konvencionalis, cserébe kevésbé jo-
hatékony-igényt kielégitd

Elektronikai cikkek kapcsan melyik opcidt valasztand inkabb?

O Zold termék dragabb, cserébe ugyanolyan jo-hatékony-igényt kielégité, mint a
konvencionalis

O Zold termék ugyanolyan aron kaphato, mint a konvencionalis, cserébe kevésbé jo-
hatékony-igényt kielégitd

Mennyivel hajlando  tobbet kiadni egy koOrnyezetbarat termékért, ha annak
hatékonysiga megegyezik az ismert markatermék nem kornyezetbarat megfeleldje altal
nyujtott hatékonysagnak?

O <5%
O 5-10%
O 10-20%
O 20%<
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14. Honnan érdeklddik egy termék tulajdonsagaival kapcsolatban elsésorban?

[ Csalad, baratok ajanlasa
[ Internetes cikkek, forrasok
] Cég weboldala, kozosségi oldalai

[ Termék cimkéje, termékleiras

15. Melyik a legfontosabb tényezd az On szdmara egy zold termékkel kapcsolatban?
(maximum csak kettot jeloljon meg)

[] Harmadik fél ajanlasa, tamogatésa (hitelesitéssel foglalkozo cég, kdrnyezetvédod
szervezet)

[ Hozzaértd szakember ajanlasa, tAmogatasa

[ Allam ajanlasa, tAmogatasa

[ Szamomra megbizhatd influencer ajanlésa, timogatasa

[ Elado, értékesits fél (kiskereskedelem, nagykereskedelem) ajanlasa, tamogatasa
] Egyéb:

16. Melyik fontosabb az On szaméara?

O Hiteles kornyezetbarat termék, azonban a cég alapvetéen nem kornyezetbarat
(termel tobb nem kornyezetbarat terméket is), igy a termék dara azonban
alacsonyabb és a termék konnyebben elérhetd

O Hiteles kornyezetbarat termék, a cég maga teljes mértékben kornyezetbarat
(minden téren), azonban a termék igy nyilvanvaldéan dragabb ¢és nehezebben
elérhetd

17. Mennyire fontos szamara, hogy egy cég/marka kialljon és véleményt nyilvanitson az
On szaméara fontosnak tartott tarsadalmi iigyekben? (LGTBQ+, rasszizmus, nemek
kozotti egyenldség, inkluzivitas stb.)

O Il=egyaltalan nem fontos
O 2

O3

O 4

O 5=nagyon fontos

18. Milyen marketing eszk6zok szolitjdk meg a legjobban, melyik csatorndn? (maximum
csak kett6t 1el61j6n meg)

] Eladashelyi reklam, ingyenes termékminta, kiprobalasi lehetdség
[ E-mail marketing, hirlevelek

[] Reklamtébla, oOriasplakat (a vizualis kommunikécio)
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L] TV reklamok

] Online marketing: influencer, tartalom, hirdetések, kozosségi média

19. Milyen célbdl vésarol elsésorban kdrnyezetbarat terméket, szolgéltatast? (maximum
csak kett6t 1el6lj6n meg)

[ Hulladék mennyiség csokkentése (vagy egyszeriibb szelektiv hulladék gytijtés)
[ zs1d energia hasznalata

[] Kevesebb viz hasznalata

[ Kevesebb mérgezd anyag hasznalata

] Egészségesebb 0sszetevOk hasznélata

] Olyan cég tdmogatasa, akik aktivan tesznek a kdrnyezetért

] Hogy tegyek valamiért a tarsadalomért, a jovoért

20. Ismeri a "green washing" fogalmat?

O Igen
O Nem

O Hallottam mar ezt a sz6t, de nem tudom pontosan mit takar

21. Volt mér negativ élménye egy z0ld termékkel vagy szolgaltatdssal kapcsolatban?

O Igen
O Nem

22. Alapvetden mennyire szkeptikus zold termékekkel hitelességével kapcsolatban?

O I=teljes mértékben szkeptikus vagyok, nehezen hiszem el, hogy egy termék vagy
z01d szolgaltatas teljes mértékben dszinte €s hiteles

O 2
O 3
O 4

O S5=egyaltalan nem, bizok a cimkékben és a leirasokban
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1. Fuggelék

NYILATKOZAT
a szakdolgozat nyilvinos hozzaférésérol és eredetiségérol

A hallgato neve: Seregi Dominika

A Hallgato Neptun kodja: XRIXPT

A dolgozat cime: A komyezetbarat marketing eszkozei, a CYCLE példajan keresatil
A megjelenés éve 2023

A konzulens tanszék neve: Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegii, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerzok munkajabol vettem at, egyértelmien
megjeloltem, s az irodalomjegy zékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotant allitottam, tudomasul veszem, hogy a Zardvizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizar és a zarovizsgat csak uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesziését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas felhasznalasara,
hasznositasara a Magyar Agrir- és Elettudomanyi Egyetem mindenkon szellemitlajdon-
kezelési szabalyzataban megfogalmazottak ervényesek

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerul a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem konyviari repozitori rendszerébe

Ke: 202% év CH ho_ 25  nap

e

< ~
~——_ D ___& Soraiuwa e
Hallgato alairasa
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2. Fiiggelék

KONZULTACIOS
NYILATKOZAT

A Guega  Qouiey YA (név) (hallgas Neptun azomosittie: XC X 0T )
konzulenschent ayilathozom arrol, hogy »
zarddolgozatot' szakdolgozatet diplomadolgozatot portfolid’  anckintettem, a hallgatst a7
wodalmi  forrdsok  korrekt  kezelésének  kdvetelményerrdl, jogr & ctikar  szabdlyairdl
ta)chostattam

A rarddolgozatot seakdolgozatot diplomadolgozatot portfolit a zarovisgan 10nend vedowrs
Javaslom | nem javashom®

A dolgozat dllam. vagy srolplat: tithot tartalmaz igen  nem®’
Keh M ').‘Z_", o - l_"r‘ , ho \ :‘ nap
B Mouaie e and
Helsd bonzulens

Zeamead wih CemZoune:

77



