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1. BEVEZETES

Témavalasztas aktualitasa

Az elmult évtizedekben a fenntarthatésag a nemzetkozi politikai napirend élére kertilt, és az
innovaci6 kulcsfontossdgii mozgatoérugojaként ismerték el. Ennek eredményeként
rohamosan nétt a ,,z01d” termékeket fejlesztd cégek szama, és a fogyasztok egyre nagyobb
érdeklédést mutattak ezek irant a termékek irant. Igy a ,,z61d” termékek fébb jellemzdinek
megértése, az arukat befolyasold tényezok, a fogyasztok tobblet fizetési hajlandosaga, az
értékesitési csatorndk és promocids eszkdzok (a zold marketing 4P-1) nagyon hasznosak
lennének a tervezési, fejlesztési szakaszokban és a marketingstratégia kialakitdsa soran.
Emiatt a Green Marketing mélyrehatd megértése eldsegitené egyrészt a tisztabb termelést a
,»z0ld” termékek fejlesztésén keresztiil, masrészt ezek sikeres marketingje révén a
fenntarthato fogyasztast (Errichiello & Zschiesche, 2022).

Sok cég arra torekszik, hogy javitsa koOrnyezeti pozicidjat azaltal, hogy
kornyezetvédelemmel kapcsolatos erdfeszitéseit bemutatja a nyilvdnossagnak. Ennek
érdekében z6ld marketing stratégidkat alkalmaznak, hogy versenyelonyt szerezzenek, és
megszolitsak az okoldgiailag tudatos fogyasztokat. Azonban nem minden z6ld marketing
allitdas tiikr6zi pontosan a cégek kornyezetvédelmi magatartasat, ezt nevezzik
»zOldmosasnak” (angolul: greenwashing). A ,greenwashing” nem csak a vallalat
jovedelmezdségét befolyasolhatja, hanem ami még fontosabb, etikai karokat is okozhat.
Sokan hisznek a ,,z61d” erejében, €és gyakran olyan termékek esetében is azt tapasztalhatjuk,
hogy a cégek green marketinget alkalmaznak, amelyeknél megkérddjelezhetd a valodi
mogottes tartalom, szarmazas, Osszetétel vagy barmilyen szerepet jatszo tényezd forrasa,
kiléte. Miota a cégek felismerték, hogy zold marketinggel ndvelhetik a marka értékét, a zold
marketing és a zoldmosas kozott a multinacionalis szektorban elkezdett gyengiilni a hatar,
ami az etikai kockazatok novekedéséhez vezetett (Braga et al, 2019).

Kiilondsen fontos szegmens a mindennapi fogyasztasi termékek piaca, hiszen ez az a
szegmens, amelyben a vasarlok napi szinten mozognak és hoznak vasarloi dontéseket. Ezen
belill is az élelmiszerek azok, ahol a leginkdbb érvényesiilni tud a z6ld marketing, hiszen
eredetileg - tobbek kozott - az €lelmiszerrel, mint termékkel van az embernek a leginkabb
kozvetlen kapcsolata. Ez az, amit bevisz a szervezetébe, tehat ezek azok a termékek,

amelyeknél konnyli az egészségre, természetességre, kornyezettudatossagra alapozni a



marketinget, arra hagyatkozva, hogy a vasarld szeretné megdrizni sajat és csaladja
egészségét, illetve nem szeretné nagy volumenben szennyezni a kornyezetét (Groening et al,
2018). Nagyon eldtérbe keriilt az egészséges taplalkozas, novényi alapu, vegan étkezési
trendek, oko- és bio élelmiszerek, illetve az olyan csomagolasok, amelyek lebomlanak vagy
ujrahasznosithatéak. A vasarlok azonban még mindig ar érzékenyek maradtak, foként
hazankban, ezért elkeriilhetetlen az a tendencia, miszerint a vallalatok (féleg a
multinacionalis cégek) szeretnének nagy mennyiségben értékesiteni, amihez fontos, hogy a
terméknek viszonylag alacsony arat tudjanak biztositani. Mivel ez olyan termékek esetében
nehezen megoldhatd, amelyek valoban koltséges eljarasokkal és ,,z01d” célok
megvalositasaval jottek 1étre, ezért koztes megoldasként megérkeztek azok a termékek,
amelyek ugyan lehet, hogy teljesitik az altaluk jelolt kategoria valamely kritériumat, de ezen
a téren nagy hidnyossagok lehetnek és megtévesztk lehetnek a vasarlok szamara. Jo példa
erre az egészséges taplalkozést, alacsony zsirtartalmat, vitamindis Osszetételt igérd
¢lelmiszerek és italok, amelyeknek valamely mas 6sszetevo szerkezete és/vagy csomagolasa
illetdleg eldallitasi folyamata azonban egyaltalan nem felel meg a ,,z61d” kdvetelményeknek

(Kost & Valké, 2006).

A dolgozat szekunder €s primer kutatasai a kovetkez6 kérdések koré épiilnek:

e Milyen globalis trendjei vannak a zold marketingnek az FMCG! szektorban?
(mennyire fontos a vésarloknak a zold/fenntarthato jellege egy FMCG
terméknek?)

e Milyen vésarloi tipus mentén azonosithatd azoknak a kore, akik a zold
marketing irant érdeklének?

e Melyek azok az els6sorban FMCG termékeket arusito diszkont druhdzlancok,
amelyek a green marketing stratégiat alkalmazzak?

e Milyen piaci elonyt jelenthet ez nekik?

e Milyen makro- és mikrokdrnyezeti tényezok befolyadsoljak az Aldi és a Lidl

e Milyen értelmezési tartomanyai vannak a Z6ld marketing kifejezésnek? Hol

kezdddik a greenwashing?

1Az FMCG jelentése: Az FMCG egy angol mozaikszo, a Fast-Moving Consumer Goods kezddbetiiibél all 6ssze. Az FMCG jelentése magyarul gyorsan
forgé fogyasztasi aruk



Milyen konkrét {izleti és versenyeldnyhoz jutnak azok a vallalatok, akik a
z01ld marketing felé orientaljak stratégiajukat?

Milyen gazdasagi, tarsadalmi, kdrnyezeti, etikai kockazatokat rejt magaban
az, ha egy termék/cég csak iizleti elony szerzés céljabol alkalmaz green
marketinget, azaz greenwashingrol?

Milyen termékekben és formaban tud megnyilvanulni a multinacionalis
FMCG termékeket forgalmazoé vallalatok esetében? Fokuszalva a
Magyarorszagon is helyet kapo vallalatokra, pl. LIDL, ALDI.

Az ¢lelmiszerek esetében hogyan, milyen forméban tud megjelenni a
greenwashing?

Mennyire tudatosak a magyar vésarlok greenwashing tekintetében az
¢lelmiszervésarlaskor?

Hogyan befolyasolja a fogyasztokat a vasarlasi dontésiikben, ha egy termék
,»z0ld”  (kOrnyezettudatos, vagy a CSR barmely aspektusa szerint

fenntarthat6)?



2. IRODALOMFELDOLGOZAS

Az elmult években késziilt piackutatasok szerint ndvekvo elvaras a fogyasztok részérdl a
gyartok kornyezetbarat miikodése, ezzel egyidejlileg pedig ndvekszik azon vasarlok aranya,
akik figyelembe veszik fogyasztasuk kornyezetre gyakorolt hatdsat. A Gazdasagi
Versenyhivatal (GVH) tobb piacon is észlelte, hogy egyre elterjedtebb gyakorlat a termékek,
szolgaltatasok vagy a vallalkozas miitkodésének kornyezetbarat, fenntarthato jellegére utald
allitasokkal torténd népszerisitése. ,,Zoldre mosas” -nak (greenwashing) nevezziikk a
vallalkozds olyan marketing- vagy PR stratégidjat, amely az adott vallalkozast
kornyezetbaratnak, a kornyezetvédelemért felelosséget vallalonak tiinteti fel, mikézben a
tényleges miikodésében nem mutathatok ki érdemi 1épések e célok elérése érdekében.
Amennyiben a zdldre mosas a vallalkozéas konkrét marketing kommunikéciojaban jelenik
meg, a kifejezés a nem igazolhato kornyezeti allitdsokra utal. A kornyezetbarat jellegre utalo
allitasokat, jelzéseket kiterjedt eurdpai unids és magyar szabalyozds Gvezi. Ezeknek a
jogszabalyoknak ¢&s el6irasoknak valdo megfelelés feliigyelete kiilonb6zd hatdsagok
hataskorébe tartozhat (GVH, 2012).

A hagyomanyos marketinget napjainkban egyre gyakrabban érik olyan negativ
megjegyzések, miszerint a kdrnyezeti kdrok, a nyugati tdrsadalmakban megjelend 6kologiai
problémdk mind-mind visszavezethetéek a hagyomanyos marketing altal képviselt
értékekre. A negativ megjegyzések a kovetkez6 problémakat hanytorgattak fel:

Az embereket kiadasi versengésre 0sztonzi, mikdzben elvarasként veti fel, hogy a tarsadalmi
presztizst a vasarolt javakkal fejezzék ki.

Az emberi sziikségleteket az anyagi javakra korlatozza, és eliilteti a ,,minél tobbem van,
annal tobbet akarok” mentalitds magjat a fogyasztoi tdrsadalomban. (Toth, 1995).

A marketing €s az 6koldgiai kapcsolatot vizsgalva Toth (1995) arra a kdvetkeztetésre jutott,
hogy a reklamok alapvetéen Okologia-ellenesek, és kizarolag fogyasztasra Osztonzik az
embereket. Ugyanakkor a megfelelden hasznalt rekldm pozitivan képes befolyasolni a
tarsadalom fogyasztdi magatartdsat, pozitiv szerepe lehet a fogyasztéi mintak
megvaltozasaban. A valodi green marketing, azaz a z6ld rekldmok, képesek arra, hogy az
Okocentrikussagot helyezzék eldtérbe, ellentétbe a folyamatos ndvekedést priorizald

dominans tarsadalmi paradigmaval (Toth, 1995).



2.1. A green marketing fogalmi megkdzelitései €s hatara

A kornyezettudatossag elvén alapuld6  marketingmodszer, melyet masnéven
okomarketingként is szoktak emlegetni. Ugyanakkor megfogalmazasa korantsem egységes,
tobbfajta valtozat kering a kdztudatban. Egyes vélemények szerint egy teljesen 0j iranyzat,
ahol a marketingtevékenységek alapja a kornyezetvédelem, és az 6sszes marketing eszkoz
esetében a kornyezeti szempontok dominalnak A masik csoport nézOpontja szerint nem egy
kiilon stratégiarol van szo, mivel a kornyezetvédelmi szempontoknak ugyanolyan lényeges
szerepet kell biztositani, mint a hagyomanyos tényezdknek, mint pl. a mindség, a mennyiség,
ar stb. (Moravcikova et al., 2017).

Az dsszehasonlitds érdekében néhany definiciot gylijtottem Ossze:

A kornyezetbarat marketing, ..., tobb mint a termék jellegének és reklamjanak egyszerti
megvaltoztatasa, a vallalati filozofia részéve kell valnia, ..." ,, A z6ld marketing a termékek
és az tizlet kornyezeti szempontjainak figyelembevételét kéveteli meg, a fogyasztoi és
tarsadalmi jolét erositése érdekében.” (Welford, 1993. p. 123.)

,,Ugyanolyan komplex vallalatiranyitds tevékenység és szemlélet, mint a marketing
alapvetéen, csupdan a kornyezetcentrikussaggal egésziil ki, mint uj vonds” (Meffert-
Kirchgeorg, 1994 p. 174.)

A zold marketing olyan felelosségteljes vallalati marketing tevékenység, amely a
kérnyezetvédelem kérdését a vallalkozas fejlesztési és novekedési lehetoségének tekinti és

érvényre juttatjia minden tevékenységi teriileten.” (Kerekes-Kindler, 1997, pp. 82.)

Az dkologiai és 6kondmia dsszhangot biztositd marketing fajta az 6komarketing vagy zold

marketing (Okomarketing, 1988)

Targya szerint is megkiilonboztethetdek a kiilonbozo felfogast z61d marketingek:

1. Egydimenzids termékkozpontl: ebben az esetben a kornyezeti marketing csak a
vizsgalt termék teljes életatjanak csak egy-egy fazisara koncentral, mint elény0ds kornyezeti
hatas, nem a teljes képet nézi. Ez a fazis lehet felhasznalds kdzbeni, valamint hasznalat utani
is.

2. Tobbdimenzios termékkdzpontu: ez mar joval komplexebb megkozelités. Ebben az
esetben a vizsgalt termék teljes €letutjat veszi figyelembe a kdrnyezeti tényezok szem elott

tartasaval, nem csak egy-egy fazist emel ki.



3. Image-orientélt: a felelds vallalati koncepcid jellemzi a cégeket, melyet az image-
orientalt zold marketingstratégia biztosit a gyakorlatban. Itt mar a vallalkozas egészérol

kialakitott image joval fontosabb, mint maga a termék-centrikussag (Kerekes-Kindler, 1997)

2.1.1. A zdld marketing célja

A z0ld marketing alapvetd célja, hogy ,,a kdrnyezeti elényoket a kdrnyezettel nagyobb
Osszhangban 4ll6 termékeken és szolgaltatdsokon keresztiil vasarldi- és versenyeldnyokkeé
alakitsa”. (Meffert-Kirchgeorg, 1994)

Az éltaluk megfogalmazott modell az Okomarketing alkalmazhatoésagara fokuszal,
kozéppontba emelve, hogy miként valhatnak a kornyezeti eldnyok vasaraloi- és

versenyelénnyé. Ezt a modellt a kovetkezd dbra mutatja be:

termékhez kapesolodo kimyezeti

eldnyik Individuilis haszon Tarsadalmi haszon

Kiltségek

az dkomarketing tirsadalomorientilt profil-

 —

Az dr ésfvagy az elmaradt haszon klasszikus megkizelitése meghatirozis
kiltsége alacsonyabb ill. azonos | O 11 O
nagysdgd, mint a helyvettesitd a versenyeldnydk biztositdsa | versenveldny és
termékekneél | kirnyezeri eldny

+ racionalizilis - az Skologia marketingje
Az ar ésf/vagy az elmaradt haszon + differenciilas - a kimyezetpolitika
kiiltsége magasabb, mint a helyettesitd 111 Q eszkdzel (pl. addk)

termékeknél a versenyhdtranyok v O

leépitése

1. abra: Az 6komarketing hasznalhatdsaga

Forras: Meffert-Kirchgeorg, 1994.

A kornyezeti eldnybdl tigy képzddik vésarloi elony, ha azt a fogyasztd tobblethaszonként
konyveli el, és akkor valtozik versenyeldnnyé¢, ha a keletkezett tobblethaszon olyan, amivel
a versenytarsak termékei nem rendelkeznek. A kornyezeti eldnyh6z kapcsolhatdé haszon
individualis vagy tarsadalmi lehet, mely attol fiigg, hogy a fogyasztd a hasznalat soran is
érzékeli a kornyezeti eldnyt, vagy csak inkabb tarsadalmi értékként tudja elkonyvelni. A

masik vizsgalati sikon a koltségeket vizsgalja az abra, a sziikséges 1€épések fiiggvényében



Kerekes ¢és Kindler (1997) szerint az els6 esetnél a kornyezeti eldnydk személyes hasznot
hoznak a fogyasztd szdmara, mely kedvezébb koltségfeltételekkel érhetd el, mint egy
hagyomanyos termék esetében. Ez egy egyértelmi versenyelony a cég szamara. A masodik
esetnél a termék ugyan nem ndveli kdzvetleniil a fogyasztd hasznat, viszont olcsobb, mint a
hagyoményos termék, ¢és tarsadalmi hasznokkal jar. Ebben az esetben a cég az
arkedvezményre alapozhat, vagy a tarsadalmi elismerésre fokuszalhat. A harmadik esetben
megfigyelhetd a fogyasztoi tobblethaszon, de tobbletkoltség is fellép a fejlesztés soran, mely
az arat emeli, igy versenyhatrany jon létre. Amennyiben ez nem valtoztathaté meg pozitiv
iranyba (&rcsokkentés, differencialas), akkor a zold marketing egyéb eszkozeire kell
tdmaszkodni, hogy a termék tovabbra is a piacon maradhasson. Ebben az esetben jo
megoldas lehet differencidltan pozicionalni a fizetési hajlanddsagok tekintetében. Az utolso
esetben sem figyelhetd meg kozvetlen fogyasztéoi haszon, nem is olcsobb, mint a
hagyomanyos termék, ennek kovetkeztében a fogyasztdo nem fog erre a termékre fokuszalni,
megmarad a hagyomanyos terméknél. Nagyon jo példa erre a tobbszor felhasznalhatd
csomagoldanyagok, melyek tdroldsa, horddsa kényelmetlen, sokkal dragabbak az
eldobhatokhoz képest. Ugyanakkor az allami szabalyozasoknak koszonhetéen (adok,
tamogatasok, végsO esetben torvények) eldre lendithetik az arut a masodik kategoriaba,

aminek koszonhetéen mar megéri a gyartasa (Kerekes-Kindler, 1997)

2.1.2. A z6ld marketing elényei

Az eldnyoket tekintve beszélhetliink kvantitativ (szamszeri) €s kvalitativ (mindség)
elényokrdl is. A szamszerii eldnyok koz¢é sorolhato a koltségmegtakaritas, a termelékenység
javulasa, valamint a nyereség ¢és a piacrészesedés ndovekedése. Kvalitativ elonyhdz sorolhato
az imazs javulasa, a markahliség javulasa, novekedése, vagy ¢éppen a markahiiség
megjelenése, a kdzszféraval valo jobb egyiittmiikddés, és az alkalmazottak motivacidjanak,
valamint lojalitdsanak novekedése (Dobranszky-Bartus et al,2020)

Kiemelheté a vallalati image erdteljes javulasa, mint leglényegesebb elony, valamint a
versenyelony megszerzése a konkurenciaval szemben. Az image javulasaval 0j piaci €s
fogyasztoi szegmensek valnak elérhetdvé a vallalat szdmara, mivel manapsag mar egyre
nagyobb jelentdséggel bir a fogyasztok korében az életmindség, valamint a kornyezet

javitasat szolgalé termékek beszerzése (Okomarketing, 1988)
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2.1.3. A z0ld marketing hatranyai

A hatranyok tekintetében az egyik legfontosabb a jogi szabalyozasokkal jar6 kockazat, mivel
a gyors valtozasok bizonytalanna tehetik a valasztott stratégiat. Masik hatrany lehet, hogy
mivel a kornyezetvédelem ezen fajtaja még gyerekcipOben jar, igy a kornyezetvédelmi
technikai berendezések még tujak, nem kiforrottak, és a késébbiekben a fejlesztésiik
koltségigényessé valhat. Ezek mellett a szlikséges beruhdzasok is igencsak koltségesek, még
akkor is, ha a vallalatnak sikeriil a kdrnyezetvédelmi alapbol palyazat révén 6sszegekhez
jutni. Felmertlé probléma lehet a nemzetkdzi versenyképesség romlasa is, mivel az
okologiai ismeretek allandoan valtoznak, ennek fiiggvényében a mar fentebb emlitett jogi
szabalyozasok is labilisak, és kovethetetlenné valnak. Mivel ez egy jelenleg is gyorsan
fejlodo technoldgia és stratégia egyben, igy felmeriilhet a ,,mérn6kok hallgatasi kartellje” is,
ami annyit tesz, hogy a vallalatoknal tevékenykedd kutatomérnokok nem teszik kézz¢é az
eredményeiket, ezzel elkeriilve az ijabb technologidk kifejlesztése soran fellépd torvényi
szigoritast. Ezek mellett még a fogyasztok érdektelenségével is lehet szamolni, mivel sok
esetben a kornyezetbarat termékek nem kapnak akkora figyelmet, mint
kornyezetszennyezobb, de nagyobb branddel rendelkezd tarsaik. Ezekhez mar csak mellékes
problémaként tarsulhat a vallalaton beliili ellendllds, ami az atalakitdsokkal jarhat
(Okomarketing, 1988).

Az eldnydket és hatranyokat szdmba véve érdekiitkozések johetnek létre a kornyezeti
szempontokra vonatkozoéan. Ugyanis az elényok tobbsége csak hosszii tavon
materializalodik, mig a koltségkiesések, profitcsdkkenések rovid tadvon is megjelennek. Ezen
érdekellentétek rontjak a vallalat versenyképességét, és a lehetdséget, hogy addig

fennmaradjon, mig a hosszu tavra tervezett eldnyok ,,beérnek” (Dangelico et al, 2017).

2.1.4. Fenntarthatosagi termékjelolések, tanusitvanyok

A tanusitott termékeket a szovetségi irdnyelvek szerint termesztik és dolgozzk fel, amelyek
szdmos meghatarozo tényezOt tartalmaznak, beleértve a talajmindséget, az allattenyésztési
gyakorlatokat, a kartevé- és gyomirtast, valamint az adalékanyagok hasznalatat. Bizonyos
gyartasi folyamatok is korlatozottak, beleértve a géntechnoldgiat, a ,,szennyviziszap” (a

szennyvizben 1év6 szilard maradék) és az ionizalt sugarzas hasznalatat. Ertelemszeriien
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minden olyan termék, amely rendelkezik USDA Organic (1. kép) tanusitvannyal, az GMO?

mentes.

USDA

1. kép: USDA Organic megjelolés

Forras: https://www.lidl.com/sustainability

A géntechnoldgiaval modositott szervezetek (GMO-k) olyan €16 szervezetek, amelyek

genetikai anyagat géntechnoldgiaval laboratériumban mesterségesen manipuléltdk. A Non-

GMO Project Product Verification Program Eszak-Amerikaban az egyetlen harmadik fél

altal végzett, nem GMO-mentes élelmiszerek ¢és termékek ellendrzése. A nem GMO-

projektszabvany az egyes Osszetevok vagy prekurzorok tesztelését irja eld, nem a

késztermékeket (2. kép).

NON
GMO

Project

YERIFIED

nongmoproject.org

2. kép: GMO Project Product Verification

Forras: https://www.lidl.com/sustainability

2 Genetically Modified Organism, magyarul genetikailag modositott organizmus
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A Rainforest Alliance Certified™ pecsét azt jelzi, hogy egy gazdasidgot vagy erdét olyan
szigoru tarsadalmi, gazdasagi és kornyezetvédelmi kritériumoknak valé megfelelés
érdekében auditaltak, amelyek megdrzik a biologiai sokféleséget, védik a talajt, a vizi utakat
¢s a vadon ¢l0 allatok ¢l6helyét, mikozben tdAmogatjak a dolgozok, csalddjaik és kozosségeik

iolété (3. kép)

Cocoa

3. kép: Rainforest Allience Certified tanusitvany logdja

Forras: https://'www.lidl.com/sustainability

Az UTZ mindsitést az a kavé, tea, kakad és mogyoro kapja, amelyek megfelelnek az UTZ
gazdalkodasi modszerekre, munkakoriilményekre ¢és fenntarthatdosdgra vonatkozo
kritériumainak. Az UTZ nemcsak rendszeresen ellendérzi az UTZ altal jovahagyott
¢lelmiszeripari létesitményeket, hanem a termények termesztése €s betakaritdsa soran,

valamint az egész feliigyeleti lancban a gazdasagtol a boltig (4. kép).

UTZ

Certified

4. kép: UTZ Certificate

Forras: https://www.lidl.com/sustainability
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A Fairtrade International megprobalja megteremteni a méltanyossagot a mezégazdasagi €s
¢lelmiszer-eldallito  gazdasdgokban, ahol ez gyakran hidnyzik. A munkaerére (a
kistermeldktol a kereskedodkig), az éghajlatra €s a textilekre vonatkozo szabvanyokkal a
szervezet célja a szegénység csokkentése €s a vilag legszegényebb orszagaiban az aruk
termeldinek megerdsitése. A tisztességes kereskedelem egyetemes elvéhez is ragaszkodik:
a termeldk, kereskedok, vallalkozasok ¢s fogyasztok kozotti partnerségek etikus és

kolcsondsen elonyos kereskedelemhez vezetnek.

A Certified Humane Raised & Handled® program olyan hus-, baromfi-, tojas- ¢és
tejtermékek ellendrzési, tanusitasi és cimkézési programja, amelyek humanus gondozési
szabvanyok szerint nevelt allatokbdl szarmaznak. A program egy Onkéntes, és elérhetd a
termeldk és az allatok élelmezés céljabol. A program célja, hogy fiiggetlen igazolast
nyujtson arrél, hogy a programba benevezett gazdasagokban az allatallomany és a baromfi
gondozasa és kezelése megfelel a magas szinvonali, huménus allatgondozasi
szabvanyoknak.

A kovetkezd megjeldlések kifejezetten a tengeri termékekre vonatkoznak:

A Marine Stewardship Council (MSC) a fenntarthatd, vadon fogott tenger gylimolcsei

vilagvezetd tanusitoja.

* hozzajarul a vilag dcednjainak egészségéhez

* elismeri €s jutalmazza a jol iranyitott halaszatot a fenntarthatd haldszati gyakorlatokért

* tamogatja azokat a gyakorlatokat, amelyek csokkentik a tengeri allatokra és
Okoszisztémaikra gyakorolt hatast

A Best Aquaculture Practices (BAP) az egyik legmegbizhatobb, legelismertebb ¢és

legatfogobb, harmadik féltdl szarmazé akvakultiura-tanusitasi program a vilagon.

* tanusitja a biztonsagos, feleldsségteljes €s etikus eredetili tenger gylimdlcseit

* a tanuUsitas kiterjed a kornyezeti feleldsségre, a tarsadalmi felelésségre, az élelmiszer-
biztonsagra ¢s az allatjolétre

» kovetkezetesen noveli a felelds, gazdasagban tenyésztett tenger gyiimolcsei globalis
kinalatat

Az Aquaculture Stewardship Council (ASC) egy fiiggetlen, nemzetkdzi nonprofit szervezet,
amely a felelds akvakultura vilagvezetd tanusitasi és cimkézési programjat irdnyitja.

* tamogatja az akvakulttra legjobb gyakorlatait
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* szabvanyokat dolgoz ki a gazdalkodas kulcsfontossagl kdrnyezeti hatasainak kezelésére
» kovetelményeket tdmaszt a munkavallalok jogaival szemben, és védi a mindsitett

gazdasagok koriili kozosségeket

2.2. A green marketing, mint stratégiai orientacio szerepe a versenyképesség

novelésében

A véllalati stratégiak kiindulopontja minden esetben a legfelsd vezetés altal meghatarozott
vezérelvek mentén jonnek létre. a felsd vezetés altal meghatarozott elvek a termékek
mindségét, a fogyasztokkal fenntartott kapcsolatokat, valamint a miikodés hatékonysagat
hivatottak keretbe zarni (Dangelico et al, 2017). A kornyezettudatos, vagy masnéven
kornyezetorientalt vallalatok esetében a vezérelv leegyszerlisodik, hiszen a vezérelv a
kornyezetvédelem ¢és a kornyezetcentrikussag koré épiil. Amennyiben a vezérelvek
megallapitdsra keriilnek, a kovetkezd I1épésben a menedzsment kialakitja a
marketingstratégiat, melynek nyoman fogjak a fogyasztok felé kommunikalni a termékeket,
szolgaltatasokat. A fenntarthato fejlodést a cég esetében a fogyasztoi igények kielégitése és
a kornyezetvédelmi marketing k6zos munkaja fogja biztositani (Mahmoud, 2018).

Ahhoz, hogy a megvaltozott gazdasagi kornyezethez milyen mértékben alkalmazkodik a
vallalat, a kdvetkez0 ,,z01d” stratégidk ismertek Papadas et al. (2017), Koési és Valko (2006)
¢s Mahmoud (2018) alapjan:

Reaktiv, defenziv
Ugynevezett védekezési stratégia, melynél csak kovet6 jelleggel reagal a jogi és a gazdasagi
valtozasokra, nem 6nmagatol valtoztat. A ,,cs6 végi” jellegli kornyezetvédelmi eljarasokat

alkalmazza, mely csak a kozvetlen veszélyek elharitdsara alkalmasak, nem szamit

kiugronak. (Papadas et al., 2017).

Passziv, indifferens

A vallalat mar koézéptavon is problémadkba iitkdzhet, mivel a kornyezeti kockazatok és
eldnyok nagyon alacsonyak, és nem reagél a kovetelményrendszerekre sem (Papadas et al.,

2017).
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Konfrontacios

Lobbytevékenység, valamint piacbefolydsolas jellemzi ezeket a vallalatokat, annak
érdekében, hogy megelozhessék a tevékenységét hatraltatd kornyezetvédelmi
intézkedéseket. A kornyezetvédelmi szempontbdl 1j tendencidkat és ismereteket nagy
mértékben kovetik, és nagy szerepet vallal a piac alakitdsaban, hogy az érdekeit érvényre
juttathassa

Ennek a stratégianak nagy hatranya, hogy amennyiben nem jar sikerrel a vallalat, nagy

mértékben csorbulhat a j6 hire és a tekintélye (Kosi-Valko, 2006)

Proaktiv, kreativ

A kornyezetvédelemben jelentkezd 1j tendenciakat, lehetdségeket kihivasként fogja fel, és
A kornyezetvédelem fontossaga fellelhetd a vallalati stratégidban, athatja a cégfilozofiat,
valamint a teljes vallalati magatartast és felelds vallalati koncepciot jellemzi. Ezen stratégia
alkalmazésa biztositja a lehetdséget az 6komarketing alkalmazasara, ami a versenyképesség
tartos javitasat hozhatja magéval. A z6ld marketing-stratégia megvalasztdsdhoz elsésorban
meg kell hatdrozni a vallalat kérnyezetvédelemmel kapcsolatos allaspontjat, melyhez a
legjobb megoldas a SWOT-analizis alkalmazésa. Ez a rész a vallalati pozicionalas. Miutan
a SWOT-analizis soran megallapitottak a kornyezeti kovetelményeket, azok a véallalati

stratégiai tényezok kozé keriilnek (Mahmoud, 2018).

A kornyezetorientalt stratégiai dontések meghozasahoz két irdnybol vehetnek impulzusokat,
benyomasokat a vallalatok: elsé korben kiilsé kornyezeti tényezdkre tdmaszkodva -
kozvélemény, a fogyasztoi kornyezettudatossag, a jogi szabdlyozasok, versenytarsak az
adott piacon - hatdrozza meg a lehetséges eldnydket, kockazatokat. Masodik esetben a
vallalat rendelkezésére allo eszkozoket, profilt, know-how-t és 6koldgiai nyitottsagot veszi
alapul a gyengeségek ¢s erdsségek meghatarozasara, ¢s ezekbdl kovetkeztet az
eredményességre, €s a kihivasok mértékére (Mahmoud, 2018).

Amennyiben a vallalat dsszegzi a kiilsé és belsé tényezdket, az elényodket, hatranyokat,
valamint a véllalat erds és gyenge pontjait, akkor mar meghatarozhat6 a vallalati stratégia

kerete, mely a kornyezetvédelmi kovetelményeket veszi alapul (Groening, et al, 2018).
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Ezek tudatdban négy alappozicio keriil meghatarozasra:
1. Azelso esetben a kornyezetvédelem sikertényezoként szerepel a vallalat jovojében
2. A masodik esetben nem egyértelmii sikerként konyvelhet6 el a kornyezetvédelem,
csak potlolagos haszonnal lehet szamolni.
3. A harmadik esetnél a sikerlehetdségek a vallalati sikertényezdk részévé valhat, vagy

azok valamelyikének helyébe 1éphet.

sikertényezd
Ahhoz, hogy a stratégiai szempontbdl fontosnak mindsithetdé termékek kivalasztasra
keriiljenek, els6sorban meg kell vizsgélni a fogyasztdoi szempontokat, valamint az
idesorolhatod versenytényezdket, termék- és termeléspolitikai faktorokat egyarant. (Kosi-

Valko, 2006)

2.3. A greenwashing jelensége globalisan

Ahhoz, hogy megértsiik a greenwashing jelenséget, érdemes torténelmileg visszanyulni a
kilencvenes évekig, hogy tiszta képet kaphassunk a kialakult globalis helyzetrél. A
kilencvenes évek legelején az Egyesiilt Allamokban a cégek az altaluk gyértott termékek
mintegy negyedét kdrnyezetbaratnak titulaltak, mindenfajta alatdmasztas nélkiil. Mindezek
mellett a hirdetéseik is félrevezetdek voltak, igyekeztek olyan képeket, illusztraciokat
elhelyezni rajtuk/benniik, hogy teljesen mas térbe pozicionalja a termékeiket. Eléggé kirivod
esetek is eléfordultak, mint pl. az olajipari vallalatok, vegyipari véllalatok gétlastalanabb
rétege. Melyek igyekeztek ugy bemutatni a termékeiket, mint kornyezetkiméld, rosszabb
esetben, mint pozitiv kornyezeti hatéssal bird termék probaltak eladni az arujukat (Braga, et
al., 2019).

Ezzel szinte teljesen egyidében Eurdpaban is feliitdtte a fejét a jelenség a hasonldsagokat
figyelembe véve. Az eurdpai megjelenésre az egyik legjobb példat egy brit vallalat jelentette,
mely évekig az egyik legnagyobb CFC-gdz gyartd cégnek szdmitott. Miutan hatosagilag is
betiltottak a tevékenységét és ennek a variansnak az arusitasat, attért egy altala ,,6zonbarat
szénfluoridként” tituldlt varidnsra. Természetesen, ezen allitdsa még véletleniil sem tiikrozte
a valdsagot, €s egyaltalan nem szamitott kornyezetbarat megoldasnak a vallalat valtoztatasa

(Braga et al., 2019).
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Az el6zO0kbol mar jol latszik, hogy a greenwashing régdta jelenlevé fogalom, ugyanakkor
mai napig nem rendelkezik egyértelmli elméleti megfogalmazassal. Az Oxford szotar
meghatarozasa szerint ,,Dezinformacio terjesztése egy szervezet dltal annak céljabol, hogy
kérnyezetbarat kozvélekedést alakitson ki.”
( )
Az Oxford mellett a masik leginkabb hasznalatos definici6 a greenwashing-ra a Greenpeace
oldalan talalhato, mely a kovetkezoképpen fogja keretek kozé ezt a jelenséget: ,,Olyan
cselekvés leirasdra hasznalt jelzo, mely a fogyasztok megtévesztésére iranyul a vallalat
kornyezeti  gyakorlataval kapcsolatban, vagy a gyartott termék vagy szolgaltatas
kornyezetbarat  jellegét  illetden.”  (

)
A greenwashing kapcsan alapvetd valtozast a Terra Choice 2007-es kutatasa hozott. Ennek
eredményei nyilvanvalova tették, hogy az USA-ban és Kanadaban vizsgalat ala vont 5296
termékhez kapcsolodo 12 ezer ,,z01d” allitas elsoprd tobbsége (95,6%) a greenwashing
gyakorlatainak valamelyike. (Kéntor B, 2020/4)
A greenwashing az el6zdek tudatdban egy nagyon Osszetett problémahalmazt, és ezzel egy
idében hatalmas felelésségkort is jelent. A TerraChoice 2007-es tanulménya jol taglalja,
hogy ez a fajta gyakorlat nem csak megtéveszti a fogyasztokat, hanem a zo6ldit6 szandék
miatt paradox kdvetkezmény-sorozatot is indit el, aminek a végeredménye stilyos kdrnyezeti
karokat okozhat, mivel a vasarlason keresztiil a kornyezetvédelemre szant koltségek nem
feltétleniil azokhoz a markakhoz keriil, akik tényleg Osszegeket forditanak a
kornyezetvédelemre. Mellékes szalként pedig a megtévesztd kampanyok sértik azon cégek
piaci részesedését, akik tényleg elhivatottan kornyezet tudatosak, és igyekeznek tenni a
bolyg6 jolétéért, mivel a fogyasztok sokszor megtévesztetten csak a latszolagosan ,,z6ld”
termékeket veszik meg az dvéik helyett (Terrachoice, 2007).
Ez a két megfogalmazas, véleményem szerint, tokéletesen korbe irja a jelenséget, és
egyértelmiien ramutat arra, hogy milyen hatranyokat okozhat ez a megtévesztd marketing.
Azonban a ,greenwashing” megéllapitdsa a mindennapokban sokkal egyszeriibben
megfoghatd, és semmilyen kormonfont megfogalmazds nem sziikséges hozzd. A
megallapitdshoz csupan csak egy ,.kritériumlistat” sziikséges attekinteni, mely lényegében
olyan jellemzdket csoportosit, melyet a fogyaszto is érzékel, €és a kornyezetbarat jelleggel

von parhuzamot ezek kovetkeztében (Torelli et al, 2020).
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Ezen kritériumok a kovetkezok:

A bizonyiték hidnya: semmilyen adat vagy kutatds nem tamasztja ala az éltala allitott
igazsagot

A homalyossag: a termék kdrnyezetbarat leirasa homalyos, altalanos, a leiras nem
feltétleniil jelenti a termék valddi kdrnyezetbarat voltat

A rejtett trade-off: a reklamozott termék ugyan rendelkezik kornyezetbarat
vonasokkal, de ezek mellett olyan tulajdonsagok is megfigyelhetéek, melyek erdsen
kornyezetszennyezdek. A cég a marketing soran igyekszik a kdrnyezetbarat mivoltot
kihangsulyozni, ¢és takargatni, vagy elhallgatni a kd&rnyezetszennyezo
tulajdonsagokat.

Az irrelevancia: a termékr6l megfogalmazott allitasok irrelevansok, mivel a
kritériumok a torvény altal lejegyezett, minden, azonos kategodriaba tartoz6 termékre
jellemzo, kotelezo

A hazugsag: a termékrdl tett allitdsok egyszerlien nem igazak, a véllalat hazudik a
termékkel kapcsolatban.

A kisebbik rossz: egy Aaltalanossdgban véve kornyezetkarosité termék olyan
tulajdonsagokat kap a marketing soran, melytdl kevésbé tlinik kornyezetkarositonak,
mintegy kornyezetbaratabba maszkirozzdk, mikdzben egyaltaldn nem veszti el

kornyezetkarositd mivoltat.

Akadnak olyan ,,z6ld” Aallitdsok is, melyeket a vallalatok eldszeretettel alkalmaznak

termékiikkel kapcsolatban, mivel ezen allitasok tartalmazhatnak részigazsagot, ugyanakkor

nem kotelesek alatdmasztani semmilyen tanulménnyal, jeloléssel.

Ezen éllitdsok harom nagyobb csoportra oszthatéak (Groening et al, 2018; Gatti et al, 2019;

Dangelico & Vocalelli, 2017). Az elsd csoport a termék Osszetételével kapcsolatos

allitasokat tartalmazza, a masodik a termék eldallitasi folyamatara vonatkozé allitasokat

foglalja 6ssze, az utolsé csoport pedig a jovOre vonatkozé allitasokat vizsgélja.

l.

csoport: A termék Gsszetételével kapcsolatos allitasok

Ujrahasznosithaté

Ebben az esetben sokszor ténylegesen tUjrahasznosithaté az adott termék technikailag,

anyagat tekintve, ugyanakkor az ujrahasznositasra alkalmas létesitmények tavolsdga vagy
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hianya megakadalyozza azt. Szintén kizar6 tényezd lehet az is, ha az tUjrahasznositéas
szervezetlensége nem teszi lehetéveé a termék ijrahasznosulasat.
Amennyiben csak specialis modokon vagy helyeken lehetséges az ujrahasznositas,

sziikséges a fogyasztok felé jelezni azt, elkeriilve a félreértéseket és a félrevezetéseket.

Ujrahasznositott

Szintén egy megtévesztd kijelentés lehet, mivel a fogyasztok igy azt hihetik, hogy a termék
egy ¢letciklust mar megjart termékbdl keletkezett. Ugyanakkor a greenwashing
értelmezésben eldfordulhat, hogy egy termék eldallitdsa soran keletkezett hulladékbol
készitik ezt a terméket, ami viszont nem jelent Gjrahasznositast.

Amennyiben hasznalatra keriil az ujrahasznositott jelzd, a fogyasztok fel¢ jelezni kell, hogy
a termék mely része késziilt ijrahasznositott anyag(ok)bol: a csomagolas, annak bizonyos

része, vagy maga a termék, esetleg mindketto.

Ujratolthetd

Sok esetben elegenddnek tartjak csak feltlintetni a terméken, hogy ujratdlthetd, igy szintén
megtévesztd lehet a fogyasztod szdmara, hiszen az nem tisztazott, hogy hol, hogyan, és milyen

modon lehetséges az Gjratoltése a terméknek.

,,Mentes” allitasok

Azon esetben szokés alkalmazni ezt az allitast, ha az adott termék bizonyos 0sszetevotol,
vagy adott technologia hasznalatatol mentes. Megtévesztésnek mindsiil ugyanakkor az
allitas hasznalata, ha a termék mas 6sszetevoi ugyanazt a kornyezeti hatast képesek kifejteni,
mint a mentesként jelzett Gsszetevo.

Abban az esetben is megtévesztésnek mindsiil ezen jelzés alkalmazasa, ha altaldnossagban
elmondhat6, hogy mas hasonld termék sem tartalmazza a ,,mentességet” biztosito
Osszetevot.

Szintén megtévesztésre ad okot az a kommunikécid, miszerint az adott termék egy bizonyos
Osszetevotdl mentes, de azt az OsszetevOt mas hasonlod dsszetevivel helyettesiti, melynek

kornyezetkarositd hatasa legalabb ugyanolyan, vagy még rosszabb is, mint az elddjének.
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Organikus, ,,bio”

Ezen allitas a fogyasztok felé azt az lizenetet kozvetiti, hogy a termék kizarolag természetes,
bio OsszetevOket tartalmaz, vagy a bioldgiai gazdalkodasnak megfeleld modszereket
alkalmaztak a termesztési, gyartasi és termelési folyamatok alatt is.

Amennyiben ezen allitdsokat alkalmazza egy cég, fontos, hogy igazolni tudjak a termékhez
felhasznalt alapanyagok organikussagat, illetve a felhasznalt 6sszetevo rendelkezik-e ,,bio”

mindsitéssel, amibdl a terméket készitik (Gatti, et al. (2019).

2. csoport: Az eldallitasi folyamatokra vonatkozo allitasok

Megujulo — ,,zold” — energiaval kapcsolatos allitasok

A fogyasztok felé kommunikalt allitdsok, melyek a felhasznalt megujulé energiara

vonatkoznak, sziikséges, hogy teljeskoriiek és féleg igazak legyenek (Gatti et al. (2019).

A termék élettartamara és tartossagara vonatkozo dllitasok

Ezen allitdson beliil tobb lehetdség is kindlkozik arra, hogy megtévesszék a fogyasztokat.
El6fordulhat, hogy a termék hossza élettartalmat és tartossagat a kornyezetbarat jelleggel
Osszefiiggésben népszeriisitik. Akadnak olyan esetek, ahol nem a teljes termék, hanem csak
bizonyos részei késziiltek tartos, vagy kornyezetbarat anyagbol, ugyanakkor ezt a cég nem
tinteti fel, hanem a termék teljes egészére ravetiti az allitdst. Amennyiben a termék
¢lettartamat a vallalat meghatarozza, akkor térekednie kell arra, hogy ezen allitasa megfeleld

alatdmasztassal keriiljon a fogyaszto elé.

Szén-dioxid kibocsatassal kapcsolatos allitasok

Ezzel az éllitassal a vallalatok a karbonsemlegességre, a CO2-semlegességre, vagy az
alacsony karbonlabnyomra asszocialnak. Azonban ennek is vannak megtévesztési fazisai.

Ha ezt a jellemz6t haszndlja egy vallalat egy termék, egy szolgaltatas, vagy magaval a
vallalkozassal kapcsolatban, akkor a fogyasztot megtévesztheti abban az esetben, ha a
karbonsemlegesség nem a termék teljes életciklusara, vagy a vaéllalkozas altal végzett

barminemi tevékenység teljességére vonatkozik (Groening et al, 2018).
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Egy termék nem nevezhetd karbonsemlegesnek, ha az csak az eldallitdsa soran kibocsatott
szén-dioxid mennyiségre vonatkozik, mikdzben a termék hasznélata soran tovabbi szén-
dioxid kibocsatas varhato.

Szintén megtévesztésnek mindsiil, ha a termék szén-dioxid kibocsatasdnak kornyezetre
gyakorolt kedvezdbb értékét jogszabalyban rogzitették, de a fogyasztok felé a cég — hogy
Vocalelli, 2017).

Amennyiben a cég a karbonsemleges mukodés mellett dont, és ezt népszeriisiti, ugy
elvarhat6 tdle, hogy bemutassa a cég multbéli cselekedeteit, valamint jovobeli vallalasait
(fatiltetés, fenntarthatd erddgazdalkodas szamara adomdanyok stb.). Ezen feliil kotelesek
bemutatni, hogy milyen mddon kivanjék teljesiteni a karbonsemleges miikodést, ezt
miképpen monitoringozzdk, ¢és foleg milyen gyakorisaggal, illetve tanulmédnyokkal
alatamasztani, hogy miikodésiik valoban széndioxid-kibocsatasatol mentes (Braga et al,

2019).

3. csoport: A jovOre vonatkozo6 ,,z61d” allitadsok

Lebomlasra vonatkozo allitasok

Abban az esetben helyes ezt az allitast hasznalni, ha ésszerli idon belill a termék teljes
mértékben képes lebomlani, €s a kornyezet szerves része lesz ujra. Amennyiben ezt az
allitast alkalmazza a vallalat, koteles a fogyasztd tudtdra hozni, hogy az artalmatlanitas
helyén milyen mértékben és milyen id6n beliil bomlik le az altala forgalmazott termék.

Megtévesztésnek mindsiil, ha a véllalat lebomloként utal a termékére, de az a lebomlésa

soran kornyezetet karositd anyagokat bocsat ki magabol.

Komposztaldasra vonatkozo allitasok

Ennek az allitadsnak a hasznalatakor tobb esetben is eléfordulhat félrevezetés a fogyasztok
felé. Ugyanis, ha egy vallalat a termékérdl azt allitja, hogy komposztalhato, akkor igazolnia
kell tudni, hogy az a termék valoban lebomlik, és felhasznalhaté komposzt képzddik beldle,
karos anyag kibocsatas nélkiil. Ugyanakkor félrevezetheti a fogyasztot azzal is, hogy nem

jelzi a komposztalds mikéntjét, és a komposztalashoz sziikséges koriilményeket is. A

22



fogyasztd naivan azt hiheti, hogy a termék haztartasi kortiilmények kézott komposztalhato,
de a termék kozben csak ipari feltételek mellett valik komposztta (Pimonenko et al., 2020).
Amennyiben a termék csak az utobbi koriilmények kozott komposztalhatd, vagy a termék
nem teljes egésze komposztalhatd, azt minden esetben sziikséges jelezni a fogyaszto felé.

Valamint abban az esetben is megkérddjelezhetové valik az allitds hitelessége, ha a
fogyasztd felé semmilyen mdédon nem kommunikalja a vallalat, hogy milyen feltételek
sziikségesek a komposztalashoz, és ezen feltételeket hogyan tudja elérni, vagy eldallitani a
fogyaszt6. Amennyiben a termék a komposztalas soran rontja annak mindségét,
hasznalhatatlanna teszi, vagy a mar fentebb emlitett karos anyag kibocsatassal veszélyezteti
a kornyezetet, ugy az egyaltalan nem nyilvanithaté komposztalasra alkalmasnak (Dangelico

& Vocalelli, 2017).

Vallalkozas tevékenységével, valamint miikodésével kapcsolatos kommunikacio

Ezen kommunikécid soran kétfajtaképpen téveszthetéek meg a fogyasztok. Elsddlegesen a
vallalat olyan kornyezetvédelmi célokat, feleldsségvallalast fogalmaz meg, melyek nem
realis terveken alapulnak, vagy redlis idon beliil megvalosithatdak, esetleg a vallalasok
litemezése nem ellendrizhetd, €s a teljesités mértéke nem monitorizhatd. Masodsorban a
vallalat tehet olyan kijelentéseket, megjelolhet olyan kdrnyezetvédelmi célokat, melyeket
mar nagy részben a jelenben is alkalmaz, igy az résziikrél nem jelentene nagy erdfeszitést,
és érdemi valtozast sem eredményezne a cél elérése kornyezetvédelmi szempontokbol
(Pimonenko et al., 2020).

Mostansag jott divatba az ugynevezett 0sszehasonlitd reklamok csoportja, mely foként a
televizios csatorndkon figyelhetdek meg, de egyre tobb és tobb helyen bukkannak fel. Ezen
Osszehasonlitd marketingnek a célja, hogy jobb szinben tiintessék fel sajat termékiiket,
legfOképpen az ellenfél karara. Azonban ezen allitdisok megtévesztoek, homalyosak
lehetnek. A tag Osszehasonlitisok sordn a cég a termékeket nem szdzalékos vagy
abszolutértékek segitségével hasonlitja 6ssze, hanem csak iires tartalmu jelentéseket aggat a
termékekre, mint pl. ,,magasabb hatéanyag-tartalom, sokkal nagyobb mennyiség stb. A
homalyos megfogalmazasok eldnye tovabba az is, hogy igy a fogyasztok nehezen
ellendrizhetik az allitasokat, csokkenti a vallalat annak esélyét, hogy targyilagosan vethessék

Ossze a szolgaltatas jellemzo6it (Kerekes-Kindler, 1997)
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1. tablazat - A zoldre mosas varidacioi

MODSZER ELLEMZO A TERRA PELDAK
MEGOLDAS CHOICE
KATEGORIAT*
Szelektiv A vallalat éves | REJTETT TRADE | Olyan papiraru, amely
kozzététel jelentésében OFF BUNE ujrahasznositott
kozzéteszi alapanyagokbol késziil, de
iiveghazhatasu a gyartas fenntarthatosagi
gazok kibocsatasat, szempontjait (pl.
mikdzben nem vizfelhasznalas) nem
csokken okologiai veszik figyelembe
labnyoma.
Ures zold | A vallalat a | HAMIS A hidraulikus
allitdsok ¢s | fogyasztok, REMENYEK kdzetrepesztés
tizletpolitikak befektetok BUNE technoldgiaja
megnyerése példaul nem feltétleniil
céljabol terheli kevésbé a
kornyezetvédelmi kornyezetet, mint a
igérteket tesz, hagyomanyos farotornyok,
amelyeket nem ¢s nem ismerjik a
kovetnek gyakorlati technologia hosszii tavu
1épések. hatasait.
Kétes Rendszerint FULLENTES Olyan, a
tantsitvanyok ¢és | fliggetlen BUNE kornyezetvédelemre
cimkék fél altal kibocsatott, vonatkozé allitasok,
félrevezetd amelyeknek hasznalata
tantsitvanyok  ¢és fliggetlen tanusitds vagy
cimkek hatosdgok  altal  jelzett
visszaélés vagy hamis
bemutatds miatt torténik.
Nem  hatékony | A kormanyzat altal | - Az EPA programjat az
nyilvanos inditott  Onkéntes Obama-adminisztracio

programok  kevés

megsziintette, a kritikdk
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Onkéntes

programok

eredményre
vezetnek. Az EPA
(Amerikai
Kornyezetvédelmi
Ugynékség) ,,Klima
vezetok”
programjahoz késon
csatlakozottak nem
csokkentették
okologiai

labnyomukat.

szerint tulsagosan iparbarat
volt és nem az eredeti célok
érvényestiltek.

2011)

(Futran

Egylittmiikdésen
alapul6 ajanlasok

¢s partnerségek

A vallalat elismert
civil szervezetet
(mint plL. a
Greenpeace)
hasznal ,,201d”
termékvonala

legitimalasara

A vilag legnagyobb
cégei kozott szamos
tamogatja a WWF-t, de
az éllatvédelem nem
része a cégek lizleti

folyamatainak.

Félrevezeto
kommunikacio és

parbeszéd

A z61d retorika jelzi
a vallalat
»felvilagosultabb™
megkozelitését.

A BP ,olajon tul”
kampanya
hangstlyozza a cég
napenergiaba valo

befektetéseit

KODOSITES
BUNE

BIZONYITEKOK
HIANYANAK
BUNE

IRRELEVANS
INFORMACIOK
BUNE

Megtévesztd, homalyos
allitasok hasznélata egyegy
specialis terméknél
(rovarirtéra irt ,,nem
mérgezd” rovarirtd vagy
vegyszermentes rovarirto)
Allitasok, amelyekhez
nem lehet kénnyen
hozzaférni (pl. a véasarlas
helyszinén vagy a termék
weboldalan), vagy

amelyeket nem  lehet
megbizhato, harmadik fél
altali tanusitassal igazolni,

pl. kozmetikai
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termékek esetében az

allatokon valo tesztelés
elhagyasa, aminek
valosagtartalmarél  nincs

hivatalos igazolas.
Redundans informacid, pl.
rovarirtoknal,
kendanyagoknal,
fert6tlenitoszereken ,,No
CFC»

védjegyszert jelolés
feltintetése, mikozben

az 6zonkarosodas egyik f6

okozojat a freont mar 30

McDonald’s a log6
hatterét pirosrol

z0ldre cserélte

éve betiltottak.
Félrevezetd A z0ld képek és A KISEBBIK A kampanyok elvonjak
vizualis z61dilod logok jelzik ROSSZ BUNE a figyelmet a fontos
kommunikécio a vallalat globalis kdrnyezeti és
»felvildgosultabb” tarsadalmi szempontokrol
megkozelitését. (z6ld benzin és
Villalati példa: diesel lizemanyag).

*A Terra Choice zold marketingiligynokség ,,7 blin” kategoriaja

Forras: Lyon—Montgomery (2015) alapjan Kantor B. (2020/4) alapjan dtdolgozas

2.4. A greenwashing megjelenése az ¢lelmiszerlancok esetében — termék

szegmentacio

A Green Brands kézponti feladata, hogy nyomon kdvesse a vallalatokat, melyek fennhangon

hirdetik, hogy 6k ,,z6ldek”, és a fenntarthatdsagot tartjak szem eldtt, vagy épp csak imitaljak

azt. Az 6 szarnyaik alatt futott a Neticle csapat jovoltabol azon ,,megfigyelés”, mely soran
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intelligens médiafigyelés és szovegelemzés soran 15 népszerli markardl megallapitottak,
hogy wvaléban kovetik-e az altaluk terjesztett z0ld marketing fogasokat, vagy a
greenwashing-féle precedensre van példa (Terrachoice, 2007).

Ezen elemzés a Green Index nevet kapta, €s az elemzés célja az volt, hogy online tartalmakat
tekintve vizsgaljak kiilonbozé kulcsszavak és keresési platformok tekintetében, hogy az
adott vallalatr6l mennyire pozitiv vagy negativ a kialakitott kép ,,zold” korokben

(Dobranszky-Bartus & Krenchel, 2020).

Kulcsszoalkotasi modszertan

A Neticle altal készitett eredmény egy magyar nyelvli véleményelemz6 algoritmus
segitségével jott létre, mely nagyjabol 80-85%-0s pontossaggal képes megallapitani eltérd
platformokon az eldre meghatarozott kulcsszavak alapjan relevans emlitéseket (http://green-
brands.hu). Ennek nyomdan az adott emlités kap egy pontszamot, mely a tovabbiakban
véleményindexként lesz nyilvantartva. Ez megmutatja, hogy a talalt és elemzett szoveg

negativan vagy pedig pozitivan hat a vizsgalt kulcsszora (Moravkovica et al, 2017).

A cégek vizsgalatdnal a kovetkezd, szigortian kornyezethez kothetd, kulcsszavakat
ellendrizte a program:

e Hulladé¢kgazdalkodas

e Vizgazdalkodas

e Fenntarthatosag

e Energiahatékonysag

o Eghajlatvaltozas

e Villalati Feleldsségvallalas, azaz a Corporate Social Responsibility (CSR)

A kulcsszavakat a Green Brands 4ltal hasznalt {6 kategoridk alapjan allitottak ossze:

Green index alapjan megéllapitott rangsorok:

A vizsgalt 15 cég koziil ugyan akadnak olyanok, melyek nem csak élelmiszerekkel
foglalkoznak, mégis tigy véltem, hogy érdemes veliik egyiitt elemezni a tanulmanyt, mivel
érdekes végeredmények sziilettek, és ezek alapjan kovetkeztetéseket lehet levonni az
¢lelmiszerekkel foglalkozé szupermarketek zold marketingjérdl is (http://green-brands.hu).
A vizsgalt id0szakot tekintve (2019. januar 1.-2020.majus 31.) a legtobbszor a Spart, Tescot,

Audit és Samsungot emlitették az internetet haszndlok a hat megadott kulcsszoval
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kapcsolatban. Legkevesebbszer a Rossmann, Aldi, Frosch és Suzuki nevei meriiltek fel a

tartalmak vizsgélata kdzben (Greend-Brands.hu)

1 - Samsung 1648
e 1472
3 - Spar 980
4 - Tesco 914
5 - Audi 825
6 - Telekom 478
7 - Mercedes-Benz 473
8 - Wizz Air 202
9 - Auchan 202
10 - Lidl 197
11 - dm 184
12 - Suzuki 118
13 - Rossmann 109
14 - Aldi 93
15 - Frosch o5

2. abra: Green index rangsor

Forras: https://green-brands.hu/2020/09/18/fenntarthatosag-mediakutatas-neticle/

Meégis a pozitiv rangsor kialakitasanal a legel6keldbb helyeken az Aldi, az Auchan, a DM, a
Lidl és Frosch vallalatai végeztek. Ezen vallalatok esetében a legkiemelkeddbb tertiletek a
vallalati felelosségvallalas, az éghajlatvaltozas és a fenntarthatosag voltak (Statista.org,

2020)
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e S

1 - Frosch

2 - Aldi a8%
3 - Auchan 839
4 - dm 81%
b - Lidl 61%
6 - Telekom 60%
7 - Mercedes-Benz 57%
8 - Spar 57%
9 - Rossmann 48%
10 - Suzuki 48%
11 - Tesco 45%
12 - Audi 39%
13 - Samsung 36%
14 - MOL 34%
15 - Wizz Air 33%

3. ébra: 4 pozitiv emlitések szdazalékos felosztasa a 15 vizsgalt cég esetében

Forras: https://green-brands.hu/2020/09/18/fenntarthatosag-mediakutatas-neticle/

A Frosch név a vizsgélatok soran csak pozitiv értékelésii tartalmakban fordult eld, és ha nem
is szorosan élelmiszerekkel foglalkoz6 cég, mégis Osszefligg azokkal, és termékeik a
mindennapok részei, ahol €rintkezésbe keriilhetnek kozvetleniil élelmiszerekkel. A pozitiv
értékelése jO része a kornyezetbarat tisztitoszereik altal elnyert Green Brand Hungary
2019/2020 védjegynek volt koszonhetd. Ugyanakkor nem szabad elfeledkezni arrdl, hogy
hidba a védjegy, a vizsgalt idOszak alatt csupan csak 25 emlitésszammal rendelkezett. A
masodik helyen az Aldi végzett, akinek a legkiemelkeddbb kulcsszava a vallalati
feleldsségvallalas volt. Azonban ndla sem szabad elfeledkezni arr6l, hogy mennyire kevés
emlitésszamot kapott a vizsgalt idészakon beliil (http://green-brands.hu).

A harmadik helyen szintén egy élelmiszerekkel foglalkozo vallalat, az Auchan végzett.
Esetében erds pozitiv megitélés volt jellemzd a vallalati felelosségvallalas terén, féleg a
kornyezetvédd projektjei és CSR kampanyainak koszonhetden, valamint az egyszer

hasznalatos miianyagok forgalombol valé kivonasanak kdszonhetden (Bhasin, 2019).
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A kovetkezd legpozitivabb megitélést nyert vallalat a DM volt, aki az egyik legszebb
eredménnyel dicsekedhet el. 200 emlitésszdmbol 0 negativ értékelés érkezett a markaval
kapcsolatban (Statista.org, 2020).

Az utols6 kiemelten jo helyen végzett vallalat a Lidl volt, mely szintén élelmiszerekkel
foglalkozik féprofilban. Eredményes tarsadalmi feleldsségvallalassal kapcsolatos
programjai nagyban hozzéjarultak ehhez a remek eredményhez (http://green-brands.hu).

A pozitiv rangsort kdvetden a negativ rangsor is elkésziilt a Neticle jovoltabol. Itt foleg
azokat emelném ki, €s véleményezném néhany szoval, melyek élelmiszerekkel hozhatoak
kapcsolatba. A 4. abra alapjan lathatoak, hogy mely cégek hany szazalékban kaptak negativ

kritikat az internetes oldalakon ( ).

Rangsor MNegativ emlitések
szazalékos aranya
(forditott)
1-dm 0%
2 - Frosch 0%
3 - Spar 0.7%
4 - Telekom 0.8%
5 - Mercedes-Benz 0,8%
6 - Auchan 3.5%
7 - MOL 3.8%
8 - Lidl 4 6%
9 - Rossmann 4.6%
10 - Samsung 4,7%
11 - Audi 4.9%
12 - Suzuki 5.1%
13 - Aldi 6.5%
14 - Tesco 8.5%
15 - Wizz Air 8,9%

4. abra: Negativ megitélések szama a 15 vizsgalt vallalat tekintetében

Forras:

A Tesco esetében a negativ értékelések nagy része a fenntarthatd csomagolasokkal volt
kapcsolatos, valamint az élelmiszerfelesleg mérséklésére tett kisérletei, és a husmentes
termékei is egyharmados pozitiv véleményeket generaltak. Eléggé vegyes megitélés volt az

aruhézlanc fenntarthatosagi intézkedéseivel kapcsolatban.
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http://green-brands.hu/
https://green-brands.hu/2020/09/18/fenntarthatosag-mediakutatas-neticle/

Az Aldi esetében eléggé érdekes képlet allt eld, mivel az druhazlanc egyarant volt jelen a
pozitiv és a negativ értékelések kozott is. Azonban a negativ értékelések jo részét az
ujrahasznosithatd muanyagokkal kapcsolatos problémak tették ki, melyrdl a HGV is
készitett egy cikket az éghajlatvaltozas témakorében (http://green-brands.hu). Az Aldi
esetében mar feliitdtte a fejét a greenwashing is, mivel gyakran hasznalja az
ujrahasznosithatd cimkét termékein, mikdzben a cimkével elldtott aru is ugyanugy a
szemétbe keriil, mint a nem Ujrahasznosithat6 valtozata a terméknek (Statista.org, 2020).

A greenwashingra szintén nagyon j6 példa a 2017-es Wallmart eset. Itt az amerikai Wallmart
tizletlancnak kozel 1 millié dollaros birsagot kellett fizetnie, miutdn megtévesztette a
vasarloit, és egyes altaluk forgalmazott miianyag termékekre rairta, hogy ,,biologiailag
lebomlanak”. A szd legszorosabb értelmezésében ugyan ez igaznak bizonyult, mivel egy
nagyon tavoli jovében valoban lebomlasra keriil a milanyag, ugyanakkor az nem mindegy,

hogy ez tobb szaz év mulva kdvetkezik be, vagy par év mulva (Pimonenko et al, 2020).
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2.5. Magyarorszagi diszkont élelmiszerlancok zold marketing stratégiai elemei

(Aldi és Lidl)

2.5.1. Altalanos vallalati felelésségvallalas a kornyezetvédelem terén

A Trademagazin (2021) szerint a Lidl Magyarorszdg minden teriileten kiemelten kezeli a
felelosségteljes miikodést. A Schwarz-csoport — a Lidl tulajdonosa — REset Plastic
szazalékkal csokkenti muanyag felhasznalasat, egyuttal a sajat markds termékek
csomagolasat 100 szdzalékosan Ujrahasznosithatova teszi. A diszkont kereskedé masik célja,
hogy 2021 végére megszabaduljon a mikré miianyagoktol a sajat markas szépségapolasi
termékek tobbségében.

2020-ban a Lidl Magyarorszdg optimalizalta a gyiimolesok és zoldségek csomagolasat,
aminek eredményeképpen 24,94 tonnaval kevesebb milanyagot hasznalt fel, emellett a
diszkont ujra felhasznalhaté zoldség-gyiimdlcs zacskdkat bocsatott a  vasarlok
rendelkezésére az iizletekben. Tdzsér Judit vallalati kommunikécids vezetd elmondta: a
diszkont a fenntarthatosagot a teljes értéklancon keresztiil gyakorolja. Prioritasaik kozott
szerepel a fenntarthatd beszerzés, a magyar beszallitok tdmogatdsa, a kevesebb

muanyagfelhasznalés és a dolgozoi fizetések rendszeres emelése.

A Lidl Magyarorszag elsd Fenntarthatosagi Jelentése 2020-ban elnyerte a Deloitte
Magyarorszag Z5ld Béka dijat. A Lidl Magyarorszag honlapjan egy fenntarthatosagi aloldal
is talalhat6 (Trademagazin, 2021).
Az Aldi.hu oldalan olvashato, hogy az ALDI SUD csoport 1ij vallalati feleldsségvallalasi
stratégidja kifejezetten a legsiirgetobb globalis alapkérdésekre Osszpontosit, valamint
azokra, amelyek esetében a diszkont aruhdzlanc a leginkabb pozitiv hatdssal lehet a
tarsadalomra és a kornyezetre. (Aldi.hu) A stratégidban négy nemzetkozi prioritas szerepel:

1. azalapveté emberi jogok tiszteletben tartasa,

2. az er6forras-hatékonysag novelése,

3. ateljes karbonsemlegesség elérése

4. ¢és a cégcsoport vonzo ¢€s felelds munkaltatoi értékének tovabbi novelése.
A cég Osszesen tizenegy hosszu tavh célt hatarozott meg, ezek kozott szerepel az ellatasi

lanc atlathatosaganak novelése, az emberi jogok tiszteletben tartasat erdsitd programok
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bovitése, az iiveghdzhatast okozo gazok kibocsatasanak csokkentése a sajat folyamatok
soran, valamint az ellatasi lancban, az lizleti partnerek miikddési folyamataiban. Ezen
talmenden, az 0j stratégia keretében az ALDI ujabb tanusitott termékeket is kinal, eldsegiti
a fenntarthato termékfejlesztést, 6sztonzi a feleldsségteljes vizhasznalatot és az erddirtastol
mentes ellatdsi lancokat, csokkenti a csomagolas- ¢és élelmiszer-hulladék mennyiségét,
ujrahasznositjak a hulladékot, és vonzé munkakoriilményeket kindl munkavallaléi szdmara.
E célok tobbségét az ALDI az ellatasi lancok részletes kornyezeti és emberi jogi elemzése
alapjan fejlesztette ki. (Aldi.hu, 2022).

A vallalat fokozatosan elhagyta sajatmarkas, magyar beszerzési tejtermékekrdl a miianyag
fedoket, ennek kdszonhetéen éves szinten 16,4 tonnaval csokkent a csomagolasok miianyag-
felhasznaldsa. A vallalat magyarorszagi piacra 1épése ota szelektiven gytijti a hulladékot, és
ezt a lehetdséget vasarloi szamara is lehetdvé teszi, hiszen az liveget, a papirt, a milanyagot,
hasznalt elemet ¢és az elektronikai hulladékot is szelektiven adhatjak le. 2021 januérjaban
tovabb boviilt ez a kor, hiszen a véllalat 11 aruhazénal helyezett el tesztjelleggel hasznalt
siitbolajat gylijtd taroldkat, amelyek rendkiviil nagy népszeriiségre tettek szert a véasarlok
korében. (Aldi.hu, 2022).

A Lidl diszkontlanc mar a beszallitok kivalasztasanal is tigyel a fenntarthatosagra és ezek
mentén alakitja ki valtozatos és fenntarthatdo termékkinalatat. Alapanyag-beszerzésre
vonatkoz6 vallalasainak koszonhetden tdmogatja példaul a fenntarthatdé mezdégazdasagi
gyakorlatokat, mely mind a termeldk, mind a kornyezetvédelem szempontjabol fontos
lépések. Az aruhazlanc torekszik arra is, hogy egyre nagyobb aranyban kinaljon olyan
textiltermékeket, amelyek eldallitasa fenntarthaté alapanyagokbol €s eljarassal torténik. A
kornyezeti hatasok csokkentése mellett pedig az aruhdzlanc igyekszik a fenntarthato
termékek iranti igényeket is kiszolgalni, melynek sikerét jelzi, hogy 2019-ben 9 % volt az

értékesitett sajat markas fenntarthat6 termékek aranya (Pénzcentrum.hu, 2020).

2.5.2. Greenwashing és etikus z6ld marketing értékelések a Lidl és Aldi esetében

A Lidl a palmaolaj beszerzésére vonatkozdan keveredett greenwashing szituacioba, 2021-
ben A palmaolaj eldallitasa altaldban nem fenntarthato, €s jelenleg az erddirtés egyik f6 oka.
Egy nemzetkozi felmérés szerint a Lidl UK esetében 92 sajat markas termék beszallitoja
alkalmaz palmaolajat.

A cég egyik palmaolajardl sem mondtak, hogy bio mindsitésii, ugyanakkor a greenwashing-

ra gyanut ad, hogy Lidl elkdtelezte a Fenntarthato Palmaolajért (RSPO) programban, aminek
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soran a célja, hogy tanusitott palmaolajat szerezze be, és képviselteti magat az RSPO
nemzetkdzi szervezet igazgatotanacsaban, igy lehetové teszi szamukra, hogy ,,a palmaolaj-
ellatasi lancot fenntarthatobba tegye és eldrehaladast érjen el a palmaolaj fenntarthato
termelésével kapcsolatban”. A Lidl weboldalanak ,,Fenntarthatd nyersanyagok beszerzése”
ciml meniipontjaban a véllalat kijelentette, hogy ,,a termékeinkben felhasznalt palmaolaj és
szarmazékai 100%-a fenntarthatéan tanusitott forrasbol szarmazik”. Ez azonban nem
teljesen allja meg a helyét, mivel nem all rendelkezésre olyan adat, ami igazolna, hogy a
palmaolaj 100%-ig fenntarthat6 forrdsa pontosan hogyan értendd, mivel magénak a
palmaolajnak a kitermelése egyeldre nem megoldhat6 ilyen moédon (EthicalConsumer.com,
n.d.).

Egy masik greenwashing-ra utald jel a Lidl Deluxe markéaja esetén fedezhetd fel: jol
lathatéan jeleniti meg zold jelvényt ezen a csomagoldson: a ,javitas és csokkentés” és a
»feleldsségteljes csomagolds™ kijelentésével. De ha kozelebbrél megnézziik a csomagolas
hatoldalat, akkor lathato, hogy a cimke azt jelzi, a mlianyag nyitéfedelet tavolitottak el errdl
a termékrdl, de a csomagolés ebben az esetben is milanyag marad, amire kiilon ré is van irva,
hogy nem lehet ujra hasznositani. Ennek a zold logonak a hasznalata esetben az esetben a
csomagolas elején félrevezetd, mivel a korkords nyilak az Gjrahasznosithatosagot sugalljak.
Tehat itt kifejezetten maga a cimke az, ami félrevezeti a vasarlot (Greenwash.com, 2022).
Az Aldi esetében is talalhatunk forrdsokat, amik a greenwashing-ra utalé anomalidkat
térképezik fel és ismertetik a vasarlok eldtt. Ilyen példaul a Foodwatch magazin (2022)
cikke, amelyben arra hivja fel a figyelmet, hogy az Aldi egyik tejmarkdjat klimasemleges
cimkével ellatva forgalmazza, azonban az feltehetéen egy hamis allitas. A dobozon ugyanis
olyan adatok vannak feltiintetve, ami Foodwatch szerint megkérddjelezhetd hitelességii.
Eukaliptusz tiltetvények telepitésérdl irnak, amelyeknek célja a biodiverzitas novelése és az
CO2 kibocsatas kompenzacidja. Az Eukaliptusznak azonban nagyon sok vizre ¢és
mitragyara van sziikségiik, valamint ezek nem természetes erdoknek szamitanak. A tehéntej
egyébként onmagaban sem egy klimabarat termék, tehat ilyen meghatarozasban ez egy teljes

onellentmondast tartalmaz¢ allitds (Foodwatch.org, 2022).
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1. A szekunder kutatas modszere, a felhasznalt adatok fajtai és azok értékelése

A szekunder kutatasban statisztikai adatok keriilnek felhasznalasra, a Lidl és Aldi
keriil sor, azonban mivel ezek az aruhazlancok megtalalhatok globalis viszonylatban a vilag
szamos pontjan, ezért nemzetkdzi elemzések eredményeit is felhaszndlom. A
marketingstratégian beliil kiemelten kezelem a zold marketingre vonatkozd stratégiai
elemek vizsgalatat. Remek forras a globalis adatok attekintésére a statista.com oldal, ahol
kiilon  bontasban lehet attekinteni piaconként, kereskedelmi  szektoronként,
aruhazlanconként, foldrajzi teriiletenként a kornyezetbardt kereskedelmi adatokat
(Environmentally friendly brand attributes that are important to consumers worldwide in
2020), illetve azt is, hogy milyen trendjei vannak az opffline és online kereskedelmen beliil.

(Statista.com 2020; UKessays, 2018).

A szekunder adatok értékeléséhez kapcsoldodoan a kovetkezd kutatasi kérdések

megvalaszolasat tartom lehetségesnek:

2. tablazat: Szekunder adatfelvételhez kapcsolodod kutatasi kérdések és forrasok

Kutatasi kérdés Szekunder kutatas forrasai

Milyen globalis trendjei vannak a zold

marketingnek az FMCG szektorban? Statista.org; European Comission,
(mennyire fontos a vasarloknak a Environment, Facts and Figures, Building
zold/fenntarthat6 jellege egy FMCG the Single Market of Green Products
terméknek?)

Milyen vasarloi tipus mentén azonosithato . ) ]
White, Hardisty & Habib, 2019; Butler,

azoknak a kore, akik a z6ld marketing irant 2018

érdeklének?

Melyek azok az elsdsorban FMCG Statista.org, Maamun, 2022 ; Lehner &

termékeket arusito diszkont aruhazlancok, Halliday, 2014.
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amelyek a green marketing stratégiat

alkalmazzak?

Milyen piaci elényt jelenthet ez nekik? Pimonenko et al, 2020.

Milyen makro- és mikrokornyezeti
Kerekes & Kindler, 1997; Koési & Valko

elsésorban magyarorszagi zold marketing 2006, UK  Essays, Statista.org,
el Bhasin, 2019.

tényezok befolyasoljak az Aldi és a Lidl

Forras: sajat szerk. 2023

3.2. Primer adatfelvétel

Dolgozatom primer kutatdsa két részbdl all. Egy kvalitativ és egy kvantitativ kutatas altal
kivanom megvalaszolni a kutatasi kérdéseket, és a hipotézisek alatamasztisa vagy elvetése
is ezeknek az eredményeknek az dsszessége alapjan teheté meg.

A kvalitativ kutatds egy olyan interjusorozatbdl all, amit dolgozokkal veszek fel, akik a
dolgozat témajat képez0 iizlethalozatok alkalmazottai, illetve vezetd beosztadsu személyei.
Ezek az interjualanyok kozvetlen és napi szintli érintettségiik altal aktudlis és valds
informaciokkal tudnak szolgalni a téméban. A marketingstratégidban is személyesen részt
vesznek, akar annak kialakitdsdban vagy kivitelezésében. A fogyasztokkal is kdzvetlen
kapcsolatban allak.

A kérddives felmérés soran 170 fogyasztd valaszolta meg a kérdéseket a fogyasztasi
szokasiakkal, green marketinggel ¢&s esetleges greenwashing-gal kapcsolatos
tapasztalataikrol, amelyek alapjan kovetkeztetéseket lehet levonni a Magyarorszadgon is
miik6dé nagy tizlethalozatok ,,z0ld” termékeinek keresleti vonatkozasait tekintve és a

fogyasztok tulajdonsagait, tudatossagat tekintve.

3.2.1. A kvalitativ kutatds modszere(i)nek bemutatasa

A szakdolgozat célja, hogy konkrét példakon keresztiil — szekunder és primer adatgytijtés
altal — mutassa be, hogy napjainkra hogyan alakultak a green marketing trendjei a
nagyvallalati szektorban. Elsésorban a nagy iizletlancok zo6ld marketingjére és ezen beliil is,
az egyes nagyobb termékgyartok green marketing kampanyaira fokuszalunk, ezen beliil is a
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marketing mix elemeit vessziik végig. A z6ld marketinget a vallalatok versenyel6nye, iizleti
elénye nyomdn atvezetjik a vasarléi dontéshozatalig, és oddig, hogy magasabb arat
hajlanddak megfizetni a fenntarthatdsag és kornyezettudatos vasarlok a ,,z61d” termékekeért.
A profitorientalt vallalatok a versenyeldnyért olyan eszkdzoket is bevetnek, ami kifejezetten
etikatlan, példaul egy terméket zold marketinggel hirdetni, mikdzben a ,,z6ld” kategoria
kovetelményei csak részben vagy egyaltalan nem teljesiilnek az adott termék — esetiinkben
¢lelmiszerek - esetében. A dolgozatban erre gyljtiink szekunder forrasbol adatokat.

A dolgozat célja olyan kutatast végezni, amely kifejezetten a Magyarorszagon is miikodo,
FMCG termékeket és ezek koziil nagyrészt élelmiszereket forgalmazé multinacionalis
vallalatok, iizletlancok, elsdsorban LIDL ¢és ALDI ,z6ld” termékeinek vizsgalata az
esetleges greenwashing szempontjabol, illetve, hogy milyen iizleti elényt hordoz ez
szamukra ¢és a vasarlok mennyire tudatosak ezen a téren. A vasarloi szegmentaciod egyrészt

¢letkor, masrészt alapveto életstilus jegyek, illetve lakohely jellege szerint torténik.

o A fent emlitett célokat a kovetkezd kutatasi kérdések konceptualizljak:

3. tablazat: Kvalitativ kutatashoz tartozo kutatdsi kérdések és az oket megalapozo

szakirodalmi és szekunder forrdsok

Kutatasi kérdések Kapcsol6do szakirodalom és szekunder

adatforrasok

Milyen értelmezési tartomanyai vannak a
761d marketing kifejezésnek? Hol kezdddik

a greenwashing?

Welford, 1993; Dobranszky, Bartus &
Krenchel, 2020; Danelico & Vocalelli,
2017.

Milyen konkrét iizleti és versenyelonyhdz
jutnak azok a wvallalatok, akik a zo6ld

marketing felé orientaljak stratégidjukat?

Braga et al, 2019

Milyen gazdasagi, tarsadalmi, kornyezeti,
etikai kockazatokat rejt magaban az, ha egy
termék/cég csak izleti eldny szerzés
céljabol alkalmaz green marketing-et, azaz

greenwashing-o0l1?

Braga et al, 2019; Gatti et al, 2019;
Pimonenko et al, 2020;

Milyen termékekben ¢és formaban tud

megnyilvanulni a multinacionalis FMCG

Torelli et al, 2020; T6th, 1995; Welford,
1993
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termékeket forgalmazo6 vallalatok esetében?
Fokuszadlva a MO-n is helyet kapd
vallalatokra, pl. LIDL, ALDI.

Az ¢élelmiszerek esetében hogyan, milyen | Wilson, 2013; Lehner & Halliday, 2014.

formaban tud megjelenni a greenwashing?

Forras: Sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan 2023;

A kérdésre a félig strukturalt interji, mint primer kutatasi modszer adja meg a valaszt. A
kvalitativ kutatds célja til azon, hogy az eldébbiekben ismertetett kérdésekre megadja a
valaszt, az is, hogy megfeleld alapot szolgaltasson a kvantitativ adatfelvételnek. Arra is
megadja a lehetdséget, hogy kifejezetten az élelmiszerekre vonatkozdan tudjam
megallapitani, hogy milyen modon alkalmazzdk a cégek a green marketinget és adott esetben

mennyi része tekinthetd greenwashing-nak.

Ezeknek a kérdésnek megvélaszoldsara a LIDL-nél és ALDI-nél végzett empirikus kutatas
adja a valaszt. LIDL és ALDI-ban torténd személyes terepszemle soran dokumentalom
azokat az elsGsorban sajat markas, vagy kizarélag az adott iizletlanc altal forgalmazott
termékeket, amelyeken z6ld marketingre utal6 jelzések azonosithatok, majd a termékekkel
kapcsolatban egyéni kutatast folytatok azoknak szarmazasa, Osszetétele, gydartasi
koriilményei és egyéb olyan jellemzOi tekintetében, amelyek a ,,z0ld” jelleggel vannak

kapcsolatban, vagy azt cafoljak meg adott esetben.

. Mintavétel (célcsoport, modszer, elemszam), a lebonyolitds helye és ideje, a kutatas

segédeszkoze

6 fo dolgozd vagy vezetd beosztasu személy a valasztott lizletlancokbol, akik friss,
naprakész és valos informaciokkal tudnak szolgalni a sajat és nem sajat termékekkel
kapcsolatban, azoknak ,,z0ld” jellegérdl, szdrmazdsarol, beszerzési koriilményeirdl,
marketingjérél, érazasarol. Zold marketinggel kapcsolatos vevOkommunikacidval
kapcsolatban, termék  poziciondldsaval, esetleges értékesitési eredményekkel,
kampanyokkal kapcsolatosan.

Holabda modszert alkalmazok, vagyis az egyik interjialany ajanldsara keresem fel a

kovetkezd interjlalanyomat. Ez a modszer azért hatékony, mert kozvetett személyes
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kapcsolatra épiil és az ajanlott személyrdl megtudhatok elézetes informacidkat, és az alapjan
keriilhet be a felmérésre, hogy eldzetesen lehetett mérlegelni a kompetencidjat a téméban.
Félig strukturalt interju kérdéssor, 15 elére megirt kérdés, iranyitott, de lehetséges a téman
beliil egy-egy kérdést jobban kifejteni, amennyiben az interjialany nagyobb jelentdséget
tulajdonit az adott témanak.

A félig strukturalt interju azért a legalkalmasabb modszer a téma mélyebb ismeretére, mivel
igy lehetdség nyilik arra, hogy az interjualany kifejtse sajat tapasztalatat, véleményét olyan
mélységeik, amire a kérdéssor lehetséges, hogy nem terjedne ki, azonban még is van egy
strukturalt jellege az interjunak, igy megtartja a téma fokuszat. Ez tulajdonképpen egy
vazként szolgal az interju menetéhez, ¢és megakadalyozza a tulzott eltérést a tématol,
ugyanakkor lehetdséget ad arra, hogy a valaszadok mélyebben fejtsék ki véleményliket,

tapasztalataikat.

o A kvalitativ kutatds hipotézisei, ezek kapcsolata a bevezetésben bemutatott

célkitiizésekkel.

H1. A vizsgélt diszkont aruhazlancok (Aldi és Lidl) esetében Magyarorszagon a zold
marketing altal kommunikalt (élelmiszer)termékeldnyok jelentds része alaptalan,

vagyis a greenwashing kategoriaba esik a kapcsolodo marketingstratégia.

H2. Ennek a jelenségnek oka, hogy az eldnyokh6z majdnem ugyanannyi hatrany is

kapcsoladik, illetve a hatranyok nem keriilnek feltiintetésre.

H3. A Lidl és az Aldi z61d marketing ala es6 ¢élelmiszertermékei a magyar piacon nem

képezik jelentds hanyadat az értékesitett dsszes élelmiszernek.

° Az adatok elemzésének modszere

Az interjuk soran kapott valaszok kiértékelése, kivonatos kozlése a dolgozatban. A kivonatos
formaban kozolt valaszok alapjan lehetdség nyilik a legfontosabb informéciok kiemelésére,
¢és strukturalt kozlésére, ami alapjan jol kiemelhetd az egyes valaszokbol ad6dé hasznos
tartalom. A kiértékelés soran érdemes a valaszokbol kapott informéciokat Osszevetni a
szakirodalom, és a szekunder kutatdsi rész eredményeivel, valamint jol kiegészithetik a

kvantitativ kutatas eredményeit is.
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3.2.2. A kvantitativ kutatas médszere(i)nek bemutatasa

A kvantitativ kutatas sordn a green marketing és greenwashing kérdését a valasztott két
diszkont aruhédzlanc fogyasztoi korében vizsgaltam. Elsédleges kapcsolodasi pont a kutatés
altalanos céljaval, hogy megnézziik mennyire tudatosak a magyar vasarlok, melyik vasarloi
szegmenst érinti leginkabb a fenntarthaté els0sorban élelmiszertermékek iranti érdeklddés.
fgy meghatarozhaté, hogy kik a legfébb célkozonsége a ,,zold” termékeknek, kikre
¢épithetnek leginkébb az Aldi és a Lidl a ,,z61d” termékstratégiajat.

A vasarlok megkérdezése altal az a célom, hogy felmérjem, hogy mennyire vannak tisztadban
az ¢lelmiszertermékek esetén a ,,z01d” kategoriaba esd élelmiszerekkel, menyire vasarolnak
fenntarthatosag és kornyezetvédelem, illetve egészség szempontjabdl tudatosan. Tudjak-e
mit jelent a zold marketing, és mennyire ,hiszékenyek” vagy mennyire lehet rajuk hatni
marketingeszkozokkel. gy tehat a tudatossagot abbol a perspektivabol is szemlélem, hogy
mennyire jarnak utdna, hogy az adott termékkel kapcsolatos informaciénak mennyi a
valdsdgtartalma, illetve, hogy milyen kritériumoknak kell valdjaban megfelelnie egy ,,z61d”
terméknek.

A kvantitativ kutatas legfébb kutatasi kérdései:

1. Mennyire tudatosak a magyar vasarlok greenwashing tekintetében az
¢élelmiszervasarlaskor?
2. Hogyan befolyasolja a fogyasztokat a vasarlasi dontésiikben, ha egy termék ,,z61d”

(kornyezettudatos, vagy a CSR barmely aspektusa szerint fenntarthat6)?

. Mintavétel (célcsoport, modszer, elemszam), a lebonyolitas helye €s ideje, a kutatas

segédeszkdize.

A 170 f6s minta Osszetétele szerint az alabbi volt: Minden generaciobol, nembdl, lakohely
mérete szerintibdl, csaladi allapotbol, és jovedelmi helyzettdl fiiggetleniil részt vettek a
felmérésben. Bekertilési kritérium: 18. €letévet betdltott személy legyen. Kizarasi kritérium:

nem cselekvoképes, nem egyediil hozza meg a vasarlasi dontéseit.

A mintavétel onkényes mintavétellel tortént, mely egyike a nem véletlen mintavételi
technikanak. A kérddivet a kutatd, azaz jomagam, a sajat kozosségi média feliiletein és
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ismeretségi korében terjesztette, a mintavétel igy a kutatéra harult. (Malhotra — Simon,

2009). Ezért a mintavétel nem tekinthetd reprezentativ mintanak.

Az eszkOz egy sajat szerkesztésti online kitdlthetd kérdéiv volt, mely 27 kérdésbdl allt,
melyek mindegyike zart végli kérdésekként keriilt megfogalmazasra. A kérdések egy része
intenzitast felmérd, azaz lehetdség adodik arra, hogy az illetd Likert skalan adja meg az adott
valasszal kapcsolatosan a véleményét, vagy hogy az allitdas mennyire gyakori, mennyire
jellemzé ra. Ezek a kérdések arra alkalmasak, hogy bizonyos jelenségek gyakorisagat,
erdsségét, intenzitdsat mérjiik fel. A kérdések ugy kertiltek megalkotasra, hogy a hipotézisek

szerinti valtozok kozotti kapcsolatok vizsgalhatok, értékelhetdk legyenek.

A kutatas hipotézisei a kovetkezoképpen kapcsolodtak a szakirodalommal és a kvalitativ
kutatassal: A szakirodalom és a szekunder kutatds altal feltérképeztem, hogy milyen
fogyaszt6i trendek vannak jelenleg vildgszerte és Magyarorszdgon a zold marketinggel
kapcsolatban, els6sorban az élelmiszerek piacan. Milyen ardnyt képviselnek a magyar
fogyasztok kozott - elsdsorban a vizsgélt 25 és 40 éves korosztalyban — a kornyezet és
egészségtudatos vasarlok, illetve, hogy milyen dimenzidkban értelmezhetd a tudatossaguk
szintje. Mennyire vannak tisztaban azzal, hogy mit jelent a green marketing, és a
greenwashing, illetve, hogy kikre és milyen mértékben jellemzd, hogy ellendrzik, hogy
milyen terméket véasarolnak, és hogy az adott ,,z6ld” termék valdban teljesiti-e azokat a
kritériumokat, amik meg vannak adva.

A kvalitativ kutatéassal, a félig strukturalt mélyinterjukkal jelentdsen 6sszefligg a kvantitativ
kutatas, mivel annak eredményei segitenek megtervezni magat a kérddivet, azon keresztiil,
hogy az interjialanyok mindennapi szakmai tapasztalataira, és a termékismeretre épiil ra a

fogyasztoi oldal megkérdezése.

e A kvantitativ kutatas hipotézisei

H4a. A fiatalabb fogyasztok szdmara fontosabb szempont a "zold” véasarlas.

H4b. A fiatalabb fogyasztok tudatosabbak a greenwashing jelenségével kapcsolatban, azaz

fontos szamukra, hogy ,,z61d” jeldlés, valoban zold termékeket takarjon.
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H4c. A nagyvarosi/févarosban €16 fogyasztok tudatosabbak a greenwashing jelenségével

kapcsolatban, mint a kisebb telepiilésen €é16k.

HS. A fiatalabbakra jellemzdbb, hogy utdnanéznek a "zold" jel6lés valosagtartalmanak.

H6. Azok, akik utana néznek a ,,z61d” jelolés valodisaganak fontosabbnak itélik meg a BIO

szempontot az ¢lelmiszerek vasarlasa soran.

° Az adatok elemzésének mdodszere

A kérdéives felmérés adatait elsOként Excel programban kértem le, majd elsédleges
adattisztitas és az adatok forméazasa utan importaltam az SPSS statisztikai elemzdprogramba.
Az adatokat Az adatokat numerizaltam ¢és az elemzés megkezdése el6tt felcimkéztem. A
hipotéziseknek megfelelden a valtozokon normalitasvizsgéalatot végeztem, illetve

megnéztem, hogy teljesitették-e az alkalmazott statisztikai probahoz sziikséges

77 r
elofeltételeket.
& Soerszam P jamegn p 2! o AzOncsaladialla o 2 & MennyiazOnhav Koribeliimenn Vanevalamilyer
emét orét lege pota 8 an & biskol inettéjovedelme g yitksith Yy
ége elmiszeme dvagysétrendamit
146 146 1 37 2 3 2 1 1 1 5 1 Nincs
147 147 2 32 2 3 2 2 3 5 5 1 Nincs
148 148 2 50 1 3 2 1 1 1 1 cukorbe
149 149 2 27 2 2 2 1 3 1 5 1 Nincs
150 150 2 32 3 3 2 2 1 4 4 1 Nincs
181 151 2 n 2 1 2 2 3 3 4 1 Nincs
152 152 2 52 2 3 2 1 1 4 5 1
163 153 2 40 2 2 1 0 3 7 5 1
154 154 2 % 2 1 1 0 3 5 2 1 Nincs
185 155 1 58 3 3 2 2 1 2 1 1 Nincs
156 156 1 30 3 1 1 0 1 2 2 1 Nincs
187 157 2 64 3 5 2 2 1 2 2 1 Nincs
158 158 1 46 3 2 1 0 2 5 n 1 Nincs
159 159 2 7 1 4 2 1 1 3 2 1 Nincs
160 160 2 42 1 3 2 2 3 3 3 1 Nincs
161 161 2 48 1 3 2 2 3 7 5 1
162 162 2 35 3 3 1 0 1 3 5 1 Nincs
163 163 1 3 3 3 2 2 2 7 5 1 Nincs
164 164 2 3 4 1 1 0 3 5 2 2 Flexitéri
165 165 2 2 2 3 2 2 1 3 5 1 Nincs
166 166 2 42 4 1 1 0 1 4 2 1 Nincs
167 167 2 38 4 3 1 0 1 4 3 1 Nincs
168 168 2 3 3 1 1 0 1 4 3 1 Nincs
169 169 1 35 1 3 2 1 3 5 5 1 Nincs
170 170 1 41 3 1 1 0 3 2 5 1 Nincs

5. abra Kérdoiv eredmények az adat transzferalast kovetéen.

Forras: Sajat szerkesztés SPSS-bol sajat kutatas alapjan 2023; N=170
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Ennek megfelelden az IBM SPSS statisztikai programmal az alabbi elemzési modszereket

alkalmaztam:

A demografiai adatok bemutatdsahoz gyakorisag elemzést.

A normalitast Kolmogorov- Smirnov probaval elemeztem.

Az ¢életkori Gsszevetéseket tartalmazo (H4a és H4b) hipotézisekhez Spearman-féle
korrelacidéval (nem normalis leoszlast adatok) végeztem.

A telepiiléstipusok szerinti (H4c) hipotézishez a ,,z61d” jelolés ellendrzése szerinti
(H4 ¢és HS5) 0Osszefiiggéseket Kruskal-Wallis probaval (nem normalis eloszlasu

valtozok), illetve szignifikdns eredmény esetén post-hoc tesztekkel elemeztem.
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3.3. Kvalitativ és Kvantitativ eredmények

3.3.1. Kvalitativ kutatasi eredmények

A személyes interjim soran a hazai ¢lelmiszer {izletlincok teriiletileg illetékes
kozépvezetdivel és boltvezetd helyetteseivel, illetve egy a Lidl kdozpontban dolgozé HR
Recruiting munkatarssal sikeriilt interjat készitenem.

Az aruhazakban értékesitett ¢lelmiszer termékekkel a teriiletileg illetékes személyek napi
kapcsolatban vannak. Mivel 6k érkeztetik az arut €s 6k iranyitjak a szortirozast is, hogy

végiil a termékek a polcokra keriiljenek. A kdzponti irodaban dolgozé interjtialany jelenlegi

crer
crer

crer

dontéseket hoznia.

A marketing koncepciokra, mint teriiletileg illetékes vezetdknek elmondéasuk szerint nincs
ralatasuk, csak a kész kampany terveket kapjak meg a kozpontol.

A sajatmarkas termékek eladasi helyével kapcsolatban mind az Aldi mind a Lidl dolgozok
azt valaszoltdk, hogy elsé helyen éllnak az értékesitésben. A két iizletlinc esetén ez
egyértelmiivé is valt, mivel termékeik nagy tobbsége sajatmarkas termék. Ez a kérdés akkor
lett volna relevansabb, ha sikeriil megszodlaltatnom a Spar, Auchan, Tesco iizletlancok
dolgozoit is.

A megkérdezett személyeknek nincs ralatdsa a gyartasra. A termékekkel kapcsolatuk a
beérkezeéstdl kezdve van. Kozponti raktarbol torténik az iizletek feltdltése. Az interjualanyok
koziil egy személy tudott a gyartassal kapcsolatban informéciot adni. Mely szerint a
termékeket nem csak magyarorszagi gyarto tizemekbdl szallitjak a kozponti raktarba, hanem
kiilfoldon késziilt termékeket is forgalmaznak.

Arra a kérdésre, hogy hany sajatmarkas termékiik van, amely z6ldnek mondhat6, minden
interji alany csak talalgatott. Ez a taldlgatds engem meglepett, mert én azt feltételeztem,
hogy az iizletek vezetd beosztadsu dolgozoinak lennie kellene ezzel kapcsolatos ismereteinek.
A z6ld marketinggel kapcsolatos ismereteket belsd és kiils6 csatorndkon is kommunikalja a
két élelmiszer iizletlanc. De az elmondottak alapjan ez sokkal inkabb a vilagitas, takaritas,
szallitas terliletére vonatkozik, mint magukra a termékekre. A termékek esetén a Bio

termékeket emelték ki, mint “zold” termék.
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Azzal a kérdéssel kapcsolatban, hogy tudnak-e olyan termékrol, amely csak eladds 0sztonzés
miatt lett feltlintetve, hogy ,,z01d” termék. Mindenki egyhangtlag nemmel felelt, vagyis
nincs tudomasuk olyan termékrdl, amely nem felelne meg a ,,z61d” eldirasoknak.

A megkérdezett személyek a z6ld marketingrél hallottak, de pontos informécidjuk nincs
rola. Ahogy egyikiik mondta, mint maganember tisztdban van vele, de mint dolgozo a
cégétdl nem kap megfeleld tajékoztatast a termékekre vonatkozolag. Az interjuk soran
hasonlé megallapitasra jutottam a tobbi interju alannyal kapcsolatban is. Magaval a zold
marketinggel, mint fogalommal tisztaban vannak. De a cég belsé kommunikaciojaban ez a
fontos és pontos informacio a termékekkel kapcsolatban mér nem jut el a dolgozokig.

A z6ld marketinget, mint eladasdsztonzd hatast az interji alanyok azonosan latjak. Ahogy
egyikiik mondta, a ,,z6ld” és a ,,bio” korszakat ¢éljik. Minden cég azon dolgozik, hogy
termékei minél ,,z6ldebbek™ legyenek. De ennek eladds Osztonzd hatdsa alacsony. A
jelenlegi gazdasagi kornyezetben az ar — érték arany a fontos az embereknek és mivel a
,z0ld” termékek dragabbak is altalaban igy csak akkor szamit eladas 6sztonzének, ha valaki
maga is nagyon kornyezettudatos és oda figyel, hogy mit vesz le a polcokrdl, illetve
amennyiben a termék akcios, kedvezményes, ha a vasarlok pénztarcéja megengedheti.

Arra a kérdésre, hogy mely fogyasztdi csoport nyitottabb a ,,z61d” termékekre. Valaszként
azt kaptam, hogy nagyban fligg az adott személy anyagi helyzetétdl és az adott bolt
elhelyezkedésétdl. Azonban a fiatalabb generdciok és az erre hajlamos emberek lehetnek
azok, akik nyitottabbak a ,,z61d” termékekre. Az interjualanyok eltérd valaszokat adtak. Volt,
aki a fiatalabb korosztalyban, volt, aki az idésebb korosztalyban latta a lehetdséget. Ahogy
egyikilkk mondta, ma méar minden korosztdlyt érint, hiszen a jovO generacidinak
fennmaradéasa miatt sziikséges, hogy minél, jobban ,,z6ldebben” éljiink.

Az els6 szamu befolyasolo tényezdk, amelyek legjobban befolyasolni tudjak a vasarlasokat
egyontetiien az drakat mondtak. Azonban a kinalat, tartalom €s kornyezet is fontos szerepet
jatszik a vasarloi dontésekben.

Marketingkommunikacios eszkdzokkel kapcsolatban az interjualanyok mindent is mondtak.
TV és radioreklam, kozosségi média reklam, az applikaciok és online rekldmujsagok,
bloggerek és video megosztasok.

A sajat céglikkel kapcsolatos z6ld marketing kampanyokkal kapcsolatban elmondtak, hogy
nincs vagy nagyon kevés tudomasuk van a kampanyokrol. Egyik interjialany példaként
jelezte, hogy az iizlet, ahol dolgozik elektromos autok toltését lehetévé tevd parkoldk

kialakitasat tervezi.
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Az utolsé kérdésem a ,,z01d” termékek fogyasztasanak jovoébeni tendencidja volt, mit
gondolnak hogyan fog alakulni a kereslet a jovében. A legtdbben ugy gondoljék, hogy ezek
a termékek egyre fontosabbak lesznek a cégek szamara, a vasarlok is egyre inkabb keresni
fogjak ezeket a termékeket. Ugyan akkor egyesek ugy gondoljak ezek a termékek még nem
elterjedtek és dragak. Ugy vélik hazankban ez még nem prioritas, mivel elérébb van a
prioritdsban az ar érték ardny. Az interjualanyok egy része optimista masik résziik
szkeptikus. Utobbiak a jelen gazdasagi koriilményeket, hozzdk fel problémanak a ,,z61d”

termékek elterjedésének nehézsége miatt.

H1. A vizsgalt diszkont aruhazlancok (Aldi és Lidl) esetében Magyarorszagon a zold
marketing altal kommunikalt (élelmiszer)termékelényok jelentés része alaptalan,

vagyis a greenwashing kategoriaba esik a kapcsolodé marketingstratégia.

A H1 hipotézisemben azt vizsgaltam, hogy a vizsgalt aruhazlancok esetén hasznalt zold
marketing altal kommunikalt termékeldnydk mennyire tiikrozik a valosdgot. Ugyanis, ha
nem tiikrozi a valdsagot, akkor a greenwashing kategoriaba esik.

Az interjualanyok visszajelzései alapjan az Aldi és a Lidl is hasznalja a green marketing-et
a kommunikéciojaban. Viszont azokat az allitdsokat nem taldltam meg a kapott valaszokban,
amelyek a termékekre vonatkoznak. Ez lehet abbol is eredeztetd, hogy a ,,z61d” termékek
ald esé termékek nincsenek megfelelden kommunikalva. Masrészt azzal, hogy a két
tizletlanc termékeinek jelentds része kiilfoldrdl érkezik. Hidnyolom mindkét aruhéazlanc
esetén azt a tdjékoztatasi feliiletet is, ahol barmely adott termék esetén szdmszeriisitve
alatamasztjak allitdsaikat. Véleményem szerint a nagy tavolsagokat megtett termékekre
nehezen lehet megfelelden értelmezni, hogy ,,z61d” termék.

A H1 hipotézist igaznak vélem.

H2. Ennek a jelenségnek oka, hogy az elonyokhéz majdnem ugyanannyi hatrany is

kapcsolodik, illetve a hatranyok nem keriilnek feltiintetésre.

Masodik hipotézisemben azt vizsgaltam, hogy a termékek ,,z61d” elényei mellett feltiintetik-
e a hatrdnyukat is. A vélaszok alapjdn az iizletlancok haszndljdk a green marketing
kampéanyokat a termékeik esetén. Mivel ezekhez a termékekhez nincs szdmszertisitett adat
tarsitva, nincs hiteles bizonyiték arra, hogy az adott termék valdban ,,z61d”, igy el6fordulhat,

hogy az adott kampéany mar inkabb nevezhetd greenwashing kampéanynak. Ilyen hibak
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lehetnek, ha példaul olyan szavakat, kifejezéseket, hitelesithetetlen allitdsokat hasznalnak,
amelyek nem tamaszthatdak ald szdmszertsitett adatokkal. Vagy ugy tiintetik fel a termék,
hogy ujrahasznositott csomagolassal késziilt, de nem pdarositjadk hozza, hogy az
Ujrahasznositott csomagolas milyen eldallitasi hatassal van a klimavaltozasra. (pl.
energiasziikséglet, karosanyag kibocsatas az ujrahasznositds soran).

Ezért a H2 hipotézis szintén igaz.

H3. A Lidl és az Aldi zold marketing ala eso élelmiszertermékei a magyar piacon nem

képezik jelentés hanyadat az értékesitett 6sszes élelmiszernek.

Harmadik hipotézisemben a z6ld marketing ald esd termékek mennyiségét vizsgaltam. Az
interjualanyok nem tudtak olyan informacidkat adni a ,,z61d” termékekkel kapcsolatban,
amely alapjan ezt a hipotézist igazolni lehetne. Az interjukbdl azt a megallapitast tudtam
levonni, hogy a teriiletileg illetékes kdzépvezetdk, vezetdk nem rendelkeznek megfeleld
informaciokkal a termékeikrol.

A H3 hipotézist elvetem, ugyanis erre vonatkozé megfeleld informéciokat nem kaptam az

interju alanyoktol és nem is sikeriilt talalni sem. Talaltam ugyan olyan kutatasokat a NEBIH
oldalan, ahol megvizsgaltak, hogy 10 legnagyobb forgalmat generaldo ¢élelmiszer-
kiskereskedelmi lanc kindlatdban milyen mértékben forgalmaznak magyar termékeket. Ez

megint csak a  nagy  tavolsagli  szallitas  negativ  hatdsait  igazolja.

(

A kovetkezd hipotézisemet SPSS programmal vizsgaltam. A vizsgalatakor rajottem, hogy a
kapott valaszok sokkal érdekesebb adatokkal rendelkeznek mind azt az elején feltételeztem,
ezért tobb szempontot is megvizsgaltam, hogy atfogobb képet kapjak a kérdéseimre.

A hipotézisemet az alabbi pontokra bontva vizsgaltam.
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3.3.2. Kvantitativ kutatdsi eredmények

A minta demografiai jellemzése
A kérddives felmérés soran keletkezett adatok az alabbi demografiai tényezoket generaltak.
Osszesen 170 db kérddiv kitdltés valosult meg. A kitdltok életkoranak relative gyakorisaga

a 4. tablazatban lett bemutatva. (az életkor gyakorisdgi hisztogramja (Lasd a 1-es

mellékletben).
4. tablazat - Kitoltés statisztika - relative gyakorisagag
Kérem, adja meg korat!
Frequency | Percent | Valid | Cumulative
Percent | Percent

Valid | 23 1 0,6 0,6 0,6
24 1 0,6 0,6 1,2
25 1 0,6 0,6 1,8
26 2 1,2 1,2 2,9
27 5 2,9 2,9 5,9
28 4 2,4 2,4 8,2
29 7 4,1 4,1 12,4
30 7 4,1 4,1 16,5
31 5 2,9 2,9 19,4
32 8 4,7 4,7 24,1
33 6 3,5 3,5 27,6
34 6 3,5 3,5 31,2
35 10 5,9 5,9 37,1
36 6 3,5 3,5 40,6
37 4 2,4 2,4 42,9
38 5 2,9 2,9 45,9
39 7 4,1 4,1 50,0
40 4 2,4 2,4 52,4
41 6 3,5 3,5 55,9
42 4 2,4 2,4 58,2
43 2 1,2 1,2 59,4
45 3 1,8 1,8 61,2
46 4 2,4 2,4 63,5
47 2 1,2 1,2 64,7
48 3 1,8 1,8 66,5
49 3 1,8 1,8 68,2
50 2 1,2 1,2 69,4
51 4 2,4 2,4 71,8
52 2 1,2 1,2 72,9
54 4 2.4 2,4 75,3
55 5 2,9 2,9 78,2
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56 1 0,6 0,6 78,8
57 2 1,2 1,2 80,0
58 3 1,8 1,8 81,8
59 1 0,6 0,6 82,4
61 1 0,6 0,6 82,9
62 1 0,6 0,6 83,5
63 1 0,6 0,6 84,1
64 3 1,8 1,8 85,9
66 3 1,8 1,8 87,6
67 1 0,6 0,6 88,2
68 4 2,4 2,4 90,6
69 3 1,8 1,8 92,4
70 4 2,4 2.4 94,7
71 1 0,6 0,6 95,3
72 2 1,2 1,2 96,5
73 2 1,2 1,2 97,6
74 1 0,6 0,6 98,2
75 1 0,6 0,6 98,8
78 1 0,6 0,6 99,4
79 1 0,6 0,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Az eredmények nem reprezentdljdk Magyarorszag teljes

Forrds:Sajat kutatas 2023; N=170

lakossagara vonatkoz6

eredményeket, mivel nincs tertileti, régios adatokra vonatkozo része a kérdéivnek. A kitoltott

kérddivek mennyisége is lényegesen kevesebb ahhoz a mennyiséghez képest, amely mar

reprezentalni tudna Magyarorszag lakossaganak véleményét a témaban, a szakdolgozatom

kiértékeléséhez viszont megfeleld mennyiségnek tekinthetd.

Az adatok nemenként eloszlasa jol mutatja, hogy a valaszaddk tobbseége (77,6%-a) nd volt.

Csaladi allapotukat nézve a valaszaddk legnagyobb tobbsége hazas (43,5%) és gyereket

nevelnek (60,0%). Iskolai végzetségiiket tekintve pedig a tobbség a foiskolai vagy egyetemi
diplomaval rendelkezik (50,6%) (1d. (5. tablazat).
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5. tablazat: Demografiai tényezok

diploma

DEMOGRAFIAI TENYEZOK gyakorisag %

Nem férfi 38 22,4
nd 132 77,6
egyediilallo 48 28,2
parkapcsolat / élettarsi 39 18.8

o kapcsolat

Csaladi allapot hizas 74 43,5
elvalt 8 4,7
ozvegy 8 4,7

Van-e gyermeke? ?;:; 183 232(6)
kozépfoku 68 40

Legmagasabb iskolai fels6foku szakképzés 16 9,4

végzettség foiskolai vagy egyetemi 36 50,6

Forrds:Sajat kutatas 2023; N=170

A minta jovedelem szerinti jellemzése

A jovedelemre vonatkozo felmérés (6.0s tablazat) szerint a valaszadok legnagyobb aranyban

(26,5%) a magyarorszagi viszonylatban a netto atlagkereset (KSH, 2022) kdrnyékére

sorolhato.

A keresetiik jelentds részét a megélhetésre, élelmiszerre koltik. mivel 31.500-50.000Ft
kozott 28,2%, 91.000-110.000Ft kozott 32,9% kolt erre a termékkategoriara. Specialis

étrendet a valaszadok csak nagyon kis részének kell kovetnie. A valaszaddk nagy tobbsége

90,6% nem kdvet semmilyen specialis étrendet.
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6. tablazat: Jovedelem tablazat

JOVEDELEM ELELMISZERVASARLAS gyakorisag %
0-100.000 Ft 11 6,5
101.000-200.000 Ft 24 14,1
201.000-250.000 Ft 40 235
Havi nett6 iovedelem 251.000-300.000 Ft 45 26,5
301.000-350.000 Ft 22 12,9
351.000-400.000 4 2,4
401.000-500.000 20 11,8
501.000-1.000.000 Ft 4 2,4
10.000-30.000 Ft 8 4,7
31.000-50.000 Ft 48 28,2
Havi élelmiszer koltés | 51.000-70.000 Ft 30 17,6
71.000-90.000 Ft 28 16,5
91.000 - 110.000 Ft 56 32,9
Specialis étrendet nem 154 90,6
kovet-e igen 16 9,4

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

H4a. A fiatalabb fogyasztok szamara fontosabb szempont a "'z6ld” vasarlas.

A "zold" vésarléas fontossagat 1-5-ig terjedd skalan mértem, ahol az 1 - azt jelentette, hogy

egyaltalan nem fontos, az 5 pedig az, hogy nagyon fontos az adott szempont.

Az ¢letkort pedig években adhattdk meg a kitoltok, igy az folytonos valtozonak tekinthetd.

Ezért a két valtozd egyiittmozgdsit nem paraméteres Spearman-féle korrelacidval

vizsgéltam.

7. tablazat: Spearman-féle korrelacios egyiitthato H4a esetén

Korrelacio - életkor és greenwashing fontossaga

Mennyire fontosak a kovetkezd
szempontok?
[Bio/Vegan/fenntarthato/kornye
zetkimél6 /Z6ld tudatos]

Kérem, adja meg korat!

Spearman-féle korrelacios ,2217%*
egyiitthato

p értek 0,005

N 158

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

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170
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A Spearman féle korrelacido alapjan (7. tablazat) kijelenthetd, hogy gyenge, pozitiv
szignifikans kapcsolat van a "zold" vasarlas fontossaga és az életkor kozott (r(158)=-0,221,
p=0,005).

Azaz a fiatalabb életkor egyiitt jar a "z6ld" vasarlasi szempont magasabb pontszamaval az
1-5-ig fontossagi skalan.

A H4a. hipotézist ezért elfogadom, mivel igazolddott, hogy a fiatalabb fogyasztok szamara

fontosabb szempont a "zold" vasarlas.

H4b. A fiatalabb fogyasztok tudatosabbak a greenwashing jelenségével kapcsolatban,

azaz fontos szamukra, hogy ,,zold” jelolés, valoban zold termékeket takarjon.

Ennél a hipotézisemnél megvizsgaltam, hogy a fiatalabb korosztily esetén, fontosabb-e,
hogy a ,,z61d” jelolések ne tartozzanak a greenwashing jelenséghez.

A greenwashinggal szemben a ,,z61d” jelolés fontossagat 1-5-ig terjedd skalan mértem, ahol
az ,,1” - azt jelentette, hogy egyaltalan nem fontos, az ,,5” pedig az, hogy nagyon fontos. Az
¢letkort pedig években adhattdk meg a kitoltok, igy az folytonos valtozonak tekinthetd. Ezért

a két valtozo egyiittmozgasat a nem paraméteres Spearman-féle korrelacioval vizsgaltam.

8. tablazat: Spearman-féle korrelacios egyiitthato H4b esetén

Korrelacio - életkor és greenwashing fontossaga

Kérem, adja meg korat!

Mennyire tartja fontosnak, hogy egy Spearman-féle -0,012

termék valoban megfeleljen azoknak | korrelacios egylitthatd

a kritériumoknak, amik alapjan p érték 0,875

"z6ldnek" jelolik meg? N 170

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

A Spearman f¢le korrelaci6 alapjan (8. tdblazat) kijelenthetd, hogy nincs szignifikans egytitt
mozgas a "zold" jelolés valddisdganak fontossdga és az életkor kozott (r(170)=-0,012,
p=0,875).

A H4b hipotézist elvetem, mivel nem igazolddott, hogy a fiatalabbak magasabb fontossagot

jeldlnek meg az "zold" jeldlések valodisagaval kapcsolatosan.
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H4c. A nagyvarosi/fovarosban ¢lo fogyasztok tudatosabbak a greenwashing

jelenségével kapcsolatban, mint a Kisebb telepiilésen élok.
A telepiilés nagysagat egy négy kategériabol allo ordinalis skalan mértem. A ,,z61d” jelolés
fontossagat a mar ismert likert skalan. Ezért a telepiilés szerinti eltérést a "zold" cimke

valddisaganak fontossagat illetden a nem paraméteres Kruskal-Wallis probaval vizsgaltam.

9. tablazat: Kruskal-Wallis-féle H-proba

Mennyire tartja fontosnak, hogy egy termék
valéban megfeleljen azoknak a kritériumoknak,
amik alapjan "zoldnek" jelolik meg?

Kruskal-Wallis-féle H 5,881
szf 3
p érték 0,118

Csoportositd valtozé: Milyen telepiilésen é1?
Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

Kruskal-Wallis teszt (9. tablazat) alapjan kijelenthetd, hogy nincs szignifikans kapcsolat a
telepiiléstipus és a ,,z01d” jelolés valosagtartalmanak fontossaga kozott (H(3)=5,881,
p=0,118).

A H4c hipotézist elvetem, mivel nem igazolddott, hogy a nagyobb telepiiléseken €16k

esetében fontosabb a ,,z01d” jelolés valddisaga.

HS. A fiatalabbakra jellemzobb, hogy utidnanéznek a "zold" jeloleés

valosagtartalmanak.

A "zold" ellendrzést egy harom kategoriat tartalmazé valtozo segitségével kérdeztem meg
(igen / nem / talan) mig az életkort folytonos valtozo formajaban.

A harom "ellendrzési csoport" életkor szerinti eltéréséhez megvizsgaltam, hogy az egyes
csoportok esetében normalis eloszlast kovet-e az életkor.

A Kolmogorov-Smirnov teszt alapjan kijelenthetd, hogy csak az "igen" csoport esetében
igazolhat6 az ¢életkor normalis eloszlasa (KS(36)=0,108, p=0,200), a nem ellenérzék és a
talan ellenérzok esetében azonban nem (p<0,05) (a normalitds vizsgélat outputjat 1d. 2-es

melléklet).
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A normalitasi feltétel sériilése miatt a nem paraméteres Kruskal-Wallis probaval vizsgéaltam

meg az egyes "ellendrzési csoportok” életkori Osszefliggéseit.

10. tablazat: Kruskal-Wallis-féle H-proba

Eletkor
Kruskal-Wallis-féle H 38,256
szf 2
p érték 0,000

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

Csoportositd valtozo: Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék valdéban "zold"-e,

azaz megfelel-e az allitélagos kritériumnak?

Kruskal-Wallis teszt alapjan kijelenthetd, hogy szignifikans kapcsolat van az ellendrzési
csoportok és az ¢€letkor kozott (H(2)=38,256, p<0,001) (1d. 10. tablazat).

A kapcsolat természetének feltarasahoz post-hoc teszteket futtattam, melynek outputja az 3-
as mellékletben talalhato.

A paronkénti 6sszehasonlitasokbol kidertil:

Azok, akik nem ellendriz, hogy a megvasarolni kivant termék valoban ,,z61d”-e,
szignifikansan fiatalabbak, mint azok, akik ellenériznek (adj. p<0,001)

Azok, akik talan ellendriz, hogy a megvasarolni kivant termék valoban ,,z61d”-e,
szignifikansan fiatalabbak, mint azok, akik ellendriznek (adj. p<0,001).

Azok, akik nem ellendrzik a valdsagtartalmat a ,,z6ld” jelolésnek nem térnek el korban
szignifikansan azoktol, akik talan ellendrzik azt (adj. p=0,170).

Az Osszefiiggeés természetét a 6. szamu doboz abra szemléleti.
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Box-plot abra - életkor "ellendérzési csorportok” szerint
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Kérem, adja meg korat!

nem igen talan

Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék termék valéban "zold"-e,
azaz megfelel-e az allitélagos kritériumnak?

6 dbra. Box-plot abra — életkor "ellendrzési csoportok™ szerint

Forras: Sajat szerkesztés SPSS-bol

A HS hipotézist elvetem, mivel épp az ellenkezdje igazolddott be, miszerint azok, akik

ellendrzik a ,,z61d” jelolés valosagtartalmat a legiddsebb csoportot alkotjak.

H6. Azok, akik utana néznek a ,,zold” jelolés valodisaganak fontosabbnak itélik meg a

BIO szempontot az élelmiszerek vasarlasa soran.

A "z01ld" ellendrzést egy harom kategodriat tartalmazo valtozo segitségével kérdeztem meg.
(igen / nem / talan). A BIO ¢élelmiszer vasarlas fontossagat pedig egy 1-5 -ig terjed6 skalan
mértem, ahol az ,,1” azt jelentette, hogy egyaltalan nem fontos, az ,,5” pedig azt jelentette,

hogy nagyon fontos.

A harom "ellendrzési csoport" bio szempont €élelmiszer vasarlasi fontossaganak eltéréséhez

a nem paraméteres Kruskal-Wallis probat alkalmaztam.
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11. tablazat: Kruskal-Wallis-féle H

Mennyire fontos Onnek, hogy az On altal
megvasarolt élelmiszer "BIO" legyen?

Kruskal-Wallis-féle H 11,211
szf 2
p érték 0,004

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

Csoportosito valtozoé: Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék valdoban "zold"-e,
azaz megfelel-e az allitdlagos kritériumnak?

A Kruskal-Wallis proba alapjan (12. tablazat) kijelenthetd, hogy szignifikdnsan eltérd
mértékben fontos a bio ¢lelmiszer vasarlasa aszerint, hogy utdna néznek-e a ,,z61d” jeldlés
valosagtartalmanak.

A kapcsolat természetének feltarasahoz post-hoc teszteket futtattam, melynek outputja az 4-
es szamu mellékletben talalhato.

Azok, akik utdnanéznek a ,,z01d” valodisagtartalmanak szignifikansan fontosabbnak tartjak
a BIO szempontot az élelmiszer vasarlas soran, mint azok, a kik nem néznek uténa (ad;.
p=0,003). A masik két ellendrzési csoportpar esetében nem igazolddott az eltérés.

Az Osszefiiggés természetét az 7. és a 8. dobozabra szemlélteti.

Box-plot abra - bio fontossaga "ellenérzési csoportok™ szerint
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nem igen talan

Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék termék valéban "z6ld"-e , azaz
megfelel-e az allitolagos kritériumnak?

7 abra. Box-plot dbra — bio fontossdaga ellendrzési csoportok™ szerint

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

56



Box-plot abra - Zold fontossaga "ellenérzési csorportok”
szerint

S0
= 80
" °
3 70 ’
a0 60
Qv
E 50
5 40
@
£ 30
¢ 20
‘@
¥ 10

0
nem igen talan
Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék termék valoban "z6ld"-e,
azaz megfelel-e az allitélagos kritériumnak?

8 abra. Box-plot dbra — ,,Zold” fontossdaga “ellenorzési csoportok™ szerint

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

A H6 hipotézist elfogadom mivel igazolddott, hogy azok, akik utdna jarnak a termék

"zold" valodisaganak, el6térbe helyezik a Bio termékek vasarlasat.
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4. Kovetkeztetések, javaslatok

4.1. Hipotézisek értékelése

A hipotéziseim értékelésekor megallapitottam, hogy a H1 hipotézisem igaz, mely szerint az
aruhédzlancok haszndljak a green marketinget. Az is nyilvanvalova valt, hogy ezek az
allitasok, melyekkel a vasarlokat igyekeznek sajat lizleteikbe csabitani, csak kis mértékben
Osszpontosul magara a kinalt ,,z6ld” termékekre. Az daruhdzlancok inkabb azzal,
magyarazzak magukat ,,z6ldnek”, hogy energetikai feljitasokat  végeznek,
hiitérendszereiket fejlesztik, elektromos autd toltoket alakitanak ki parkoloikban. A
csomagolé anyagaikat ,,z0ldnek™ allitjak be, de csak elonyos tulajdonsagaikkal. Arrdl, hogy
annak eldéallitasa mennyire ,,z01d” mar nem publikalnak informécidkat. Az pedig meglepetés
volt szdmomra, hogy az interjualanyaimto6l kapott valaszok alapjan nem tudtam minden
hipotéziseimet megfelelden alatdmasztani. ezért a H3-as hipotézisemet, mely esetén arra
kerestem a valaszt, hogy a Lidl és Aldi altal forgalmazott termékek mekkora hanyada esik a
,z0ld” marketing altal rekldmozott termékek kozé. Ezt a hipotézisemet a dolgozdktol kapott
valaszok alapjan nem tudtam megvalaszolni. Mivel egyetlen interjialanyomtdl sem sikertiilt
olyan valaszt kapnom, amely alapjan ezt a hipotézisemet értékelni lehetett volna. Vagyis
nem tudjédk, hogy hény olyan termékiik van, ami a ,z06ld” terméknek mindsiil. Az
aruhédzlancoknak jobban oda kellene figyelnie és jobban kommunikalni a dolgozoik felé,
hogy milyen termékeket arusitanak. Esetlegesen részletesebb termék leirast biztosithatndnak
a sajatmarkas termékekrdl. Gondolok itt az alapanyagok ,,z61d” valosagtartalmara, gyartas
soran alkalmazott technoldgidkra, amely alapjan a termék ,,z61dnek mondhat6, csomagolasra
¢és a csomagolas soran felhasznalt alapanyagokra, széllitasra tipusara és a szallitds soran
megtett tdvolsdgokra. Ezen informdaciok tudataban a dolgozok részletesebb informaciot
tudnanak adni az tizletekbe, ha a termékekkel kapcsolatban kérdéssel fordulnak hozzajuk a
vasarlok.

A kérddives valaszok alapjan sikeriilt az adatok feldolgozasa soran igazolnom, hogy a fiatal
vasarloknak fontos szempont a ,,z61d” vasarlds. Az a hipotézisem el kellett utasitanom, mely
szerint a fiatalok jarnak jobban utdna a termékek ,zold” valdsagtartalméanak. Ezt én
pozitivként értékelem, mert ez azt jelenti, hogy az id6sebb korosztaly is utdna jar a vasarolt
termékeknek. Ami reményeim szerint készteti a gyartokat, hogy jobban megfeleljenek a

,»z0ld iranyelveknek. A felmérésem alapjan viszont sajnalatos tényként kellett
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megallapitanom, hogy mennyire nem vagyunk még tisztdban a greenwashing jelenséggel,
hogy mennyire beddliink az aruhazlancok green marketingjének. Véleményem szerint
jobban uténa kellene jarnunk, hogy milyen élelmiszereket fogyasztunk. Az a réteg, akik
utdna néznek a megvasarlando termékeknek mar tudatosabban fordulnak a bio ¢lelmiszerek
iranyaba. Ez egy nagyszerl fejlemény a kapott valaszok alapjan, egyben nagy feleldség a
fogyasztovédelmi hatdsagok részére, hogy megvédjék a fogyasztokat a greenwashing
jelenségétdl. Elonyos lehet, ha a termékeken kozvetlen elérhetdséget kovetelnének meg a
gyartoktol, hogy a fogyaszté gyorsan tajékozodhasson a ,,zold” termék allitdsok
valosagtartalmarol. gy a fogyasztd is konnyebben tud tajékozodni. A gyartok pedig
bizonyitani tudjak, hogy a kornyezetvédelmet mint nemes célt nem csak a marketingjiikben

hasznaljak, hanem valdséag alapja is van.

4.2. Egyéb kovetkeztetések

Az aruhazlancok hasznaljak a Greenwashing-ot, hogy magukat ,,z6ldebb” -nek tiintessék fel.
Olyan tertileteket reklamoznak a green marketing keretein beliil, amelyek a termékekkel
nincsenek Osszefliggésben. Szépen hangzo teriileteket emelnek ki, melyekkel pozitivan
tintetik fel magukat, mint példaul az elektromos autd toltéallomasok telepitése a
parkoléikba, a hiitérendszeriik fejlesztése, és a ,,z0ld” energia hasznalata. Ezek mind
hasznosak €s valoban kimélik vele a kdrnyezetet, de véleményem szerint ezek a tényezdk a
termékeket nem teszik ,,z0ldebbé”. Tény, ezek is nagyon fontos fejlemények, hogy
csOkkentsék a fosszilis energiafogyasztast. Viszont a termékek eldallitdsa, a felhasznalt
alapanyagok, az orszagokon ativeld nagy tavolsagl szallitdsok mind-mind a ,,z61d” jelentés
ellen vannak. Nem lesz ,,z0ldebb” egy termék, ha a mlianyag csomagolasra rairjuk, hogy
Ujrahasznosithato, vagy részben Gjrahasznositott miianyagbodl késziil. Véleményem szerint
a vasarlok védelmében jobban attekintheté informaciokat kellene biztositania az
tizletlancoknak a sajatmarkas termékeikkel kapcsolatban. Ezzel tovabbi eldnydket
szerezhetnének a konkurencidkkal szemben. Mivel tényekkel, adatokkal tudndk
aldtdmasztani ,,z0ld” termékeiket. Sziikséges lenne az {izletldncoknak a belsé
kommunikécios csatornaik fejlesztésére is, ahol a dolgozok részletes informacidkat
kaphatnanak sajatmarkas termékeikkel kapcsolatban, igy a dolgozok is pontosabb
informaciokkal tudjak ellatni a fogyasztokat a termékekkel kapcsolatban. Ugyanis a

tapasztalataim szerint az interjukon résztvevd személyeknek nem volt megfeleld
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informacioja a termékekrdl. Megkapjak ugyan a kozpontél az  aktualis
marketingstratégiakat, de a kapcsolodo informacidk elenyészdek. A vasarlok védelmében a
fogyasztovédelmi hatdsagoknak is atfogdbb tajékoztatasi stratégiat kellene kidolgoznia,
hogy tudatositsak a fogyasztokkal a kiilonbséget a green marketing valodisaga és a
greenwashing jelensége kozott. A felmérésemben is latszik egy trendforduld. Mivel a
fogyasztok egyre jobban tdjékozddni szeretnének a ,,z0ld” termékekrdl. Mar nem csak a
fiatalabbakat érdekli a ,,z0ld” termékek valdéban zold-e. Ez lehet a jelenlegi gazdasagi
kornyezet alakulasanak eredménye is, mely szerint a fogyasztoknak jobban meg kell
vizsgalni, hogy milyen terméket vasarolnak meg. A folyamatosan emelkedd arak miatt, azok
a vasarlok, akik kitartanak a ,,z6ld” termékek vasarldsa mellett azok jobban megvalogatjak
mit is vegyenek meg. Azzal, hogy a kereskedd részletesebb informaciot tud biztositani,

elényt tudnak elérni a konkurencidval szemben.

4.3. A kutatas korlatjai €s fejlesztési lehetdségei

A kutatasom korlatja ,,véleményem szerint” a kérddivem kitoltési mintavételében taldlom,
hiszen a kit6lték egyrészt a sziikebb ismeretségi korombe tartozik, masrészt ismerdsok
ismerdsei voltak azok, akik hajlandoak voltak segiteni a kérddivek kitoltésében, a kozosségi
média megosztasokon keresztiil.

Jelen tapasztalataim alapjan a kutatdsomat az alabbi 3 kiilonb6z6 pontban lehetne tovabb
fejleszteni.

l-es pont: A szakdolgozatomban végzett kutatdsomhoz felhaszndlt kérddivet kit6ltok
létszama nem reprezentdlja Magyarorszag teljes lakossagara vonatkozdéan a kapott
eredményeket, ugyanis a kérdoiv kitoltok szama ehhez nem elegendd mennyiségli. Masrészt
teriileti elosztasban sem fedi le Magyarorszagot. Ezért ezt a kérddivet a ,,jelen kutatdsom
alapjan” pontositva, feljavitva, ki lehetne bdviteni, hogy Magyarorszag teljes lakossaga
viszonylataban is megfeleld eredményt kapjunk.

2-es pont: Tovabbi fejlesztési lehetdség az interjualanyok létszaméanak novelésében és
személyének valtoztatdsdban is van. Példaul a kereskedelmi lancok magyarorszagi
vezetdinek személyére cserélném, mert lényegesen tobb és hasznosabb informacidval
rendelkeznek. Az interjualanyok létszamat kibOviteném a tobb kereskedelmi lancra is.
Ugyanis ebben az esetben részletesebb informdcioval rendelkezhetnénk a green

marketinggel kapcsolatban.
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3-as pont: A green marketing jelenségének kutatisat célszerli lenne szétvalasztani és két
kiilon csoportra bontani. Elsé csoportba tartozhatnanak a termékek és az eldallitasuk kapcsan
felmeriil6 ,,z01d” jeleség. Szamszerisiteni lehetne ezen értékeket, hogy megfeleléen ald
lehessen tamasztani az green marketinggel kapcsolatos allitdsokat. A masodik csoport,
amivel a kutatasban foglalkozni lehetne az az épiiletekre vonatkozo ,,zoldités”. Ugyanis jelen
kutatdsom alapjan a kereskedelmi lancok tobbségében az épiiletek korszeriisitésével,
fejlesztésével hirdetik magukat. Ezek mind nagyszerli kezdeményezések ¢€s valdban

csokkentik a kornyezetterhelést.
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5. OSSZEFOGLALAS

A greenwashing magyarosan ,,z0ld mosas” -ként egy olyan marketing tevékenység, amellyel
a cégek igyekeznek elhitetni, hogy kdrnyezetbaratok, pedig ez nem teljesen valds. Midta
egyre népszeriibb témak a kornyezettudatossag vagy a fentarthatosag, a cégek egyre inkabb
hasznaljak a ,,zolditést”, hogy a kornyezetvédd, kornyezettudatos fogyasztok az O

termékeiket részesitsék eldnyben a konkurenciaval szemben.

A greenwashing jelenség a kornyezetvédelemre valod hivatkozassal torténd félrevezetd
reklamozas, amelynek célja a fogyasztok meggydzése arrdl, hogy egy adott termék vagy
szolgaltatds kornyezetbarat, bar valdjaban nem az. A greenwashing hatdsa a fogyasztoi
magatartasra az lehet, hogy a fogyasztok megtévesztve vasarolnak olyan termékeket vagy
szolgéltatasokat, amelyek nem felelnek meg az altaluk elvart kornyezetvédelmi

szempontoknak. (Polya, Laszl6 2019)

A z6ld marketing egy olyan marketing tevékenység, mely sordn a cégek a fenntarthatdsagot,
kornyezetvédelmi szerepvallalast hirdetnek. Ezekhez pedig valds szdmszerisithetd
adatokkal rendelkeznek, mellyel alatamaszthatjak allitasaikat. Ezaltal a fogyasztoknak
megtévesztés nélkiil kommunikalni tudjak az alltaluk fontosnak tartott tevékenységeket.
Azok a cégek, akik megfelelden ala tudjak tdmasztani allitasaikat, hiteles adatokat tudnak
biztositani a vallalat miikodésérdl, az eldallitott vagy forgalmazott termékekrdl hozza
jéarulhatnak a karosanyagkibocsatas csokkentéséhez, az Gijra hasznositashoz vagy a pazarlés

csokkentéséhez.

Kutatdsom eredménye tobb szempontbdl is meglepd eredményeket mutatott. Egyrészt az
eredmények alapjan megéllapithatd, hogy mar nem csak a fiatalabb generacio néz utana a
green marketing valoddisaganak. Mésrészrol a kutatdsom alapjan a jelen gazdasagi kdrnyezet
megvaltoztatta az emberek hozzadllasat a ,,z01d” termékekhez. Az arérzékenység
megvaltozott, most mar jobban megnézik az emberek, hogy mit vesznek meg és mennyiért.
Erdekli 8ket, hogy mekkora valosagtartalma van a ,,z61d marketing” ala es6 termékeknek és
ez nem csak a nagyobb varosokban ¢élokre igaz. Kutatdsom alapjan az is kideriilt, hogy az a
korosztaly, amely utdna jar a ,,z0ld” termékek valdsagtartalmanak, nagyobb részben

nemcsak a fiatal korosztalyhoz tartozik, hanem épp ellenkezdleg, az iddsebb korosztalyhoz.

A jelen gazdasagi kornyezet olyan helyzetet teremtett, hogy az emberek jobban megnézik

mire koltenek. Ezért azok a vasarlok, akiknek fontosak azok a termékek, amelyek bio, vegan,
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fenntarthato kornyezetbdl szarmaznak, jobban megnézik, utana jarnak, a termékért érdemes

-e tObbet kifizetni.

Ezért érvényes tehat Kotler azon allitasa, mely szerint a z6ld marketing csak azon vallalatok
szamara ajanlott, amelyek egyébként is ezen elveknek megfeleléen miikodnek. (P. Kotler &

P.L. Keller, 2012)

63



6. IRODALOMJEGYZEK

Braga, S., Martinez, M. P., Correa, C. M., Moura-Leite, R. C., & Da Silva, D. (2019).
Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. RAUSP Management
Journal, (54.0ldal),

Dangelico, R. M., & Vocalelli, D. (2017). “Green Marketing”: an analysis of definitions,
strategy steps, and tools through a systematic review of the literature. Journal of Cleaner
production, (1650ldal, 1263-1279 oldal)

Dobranszky-Bartus, K., & Krenchel, J. V. (2020). Az EU taxondémiai rendelete: A
befektetési tevékenységek elsé ,,z0ld” szotara. Gazdasag és Pénziigy, 7oldal(4), 392-
419.oldal.

Gatti, L., Seele, P., & Rademacher, L. (2019). Grey zone in—greenwash out. A review of
greenwashing research and implications for the voluntary-mandatory transition of
CSR. International Journal of Corporate Social Responsibility, 4.o0ldal(1), 1-15.oldal.
Groening, C., Sarkis, J., & Zhu, Q. (2018). Green marketing consumer-level theory review:
A compendium of applied theories and further research directions. Journal of Cleaner
Production, 172.0ldal, 1848-1866.0ldal

Kerekes S., Kindler J. (szerk.) (1997). Villalati kérnyezetmenedzsment. Aula Kiado,
Budapest (14.oldal)

Philip Kotler, Kevin Lane Keller - Marketingmenedzsment - Akadémiai Kiado, 2012.)(36-
37. oldal)

Kosi K. — Valkoé L. (szerk.) (2006). Kérnyezetmenedzsment. Typotex Kiadd, Budapest. 239-
269. old.

Meffert H. - Kirchgeorg M. (1994). Grundlagen des Umweltschutzes aus
wettbewerbsstrategischer Persapektive. Verlag Gabler GmbH, Wiesbaden, 25-27. oldal.
Malhotra K. N. & Simon J. (2009) Marketing kutatds. Akadémia kiadé. (832.oldal)
Moravcikova, D., Krizanova, A., Kliestikova, J., & Rypakova, M. (2017). Green Marketing
as the Source of the Competitive Advantage of the Business. Sustainability, 9.0ldal(12),
2218.oldal.

Pan, W., Chen, L., & Zhan, W. (2019). PESTEL analysis of construction productivity
enhancement strategies: A case study of three economies. Journal of Management in

Engineering, 35.0ldal (1), 05018013.

64



K. K. Papadas et al. (2017, Organization’s engagement in strategic, tactical and internal
activities and processes that have a holistic aim to create, communicate and deliver products
with the minimal environmental impact (2400ldal)

Pettinger, R. (2020). The Economic Environment. In The Socio-Economic Foundations of
Sustainable Business (45-55.oldal). Palgrave Pivot, Cham.

Pimonenko, T., Bilan, Y., Horak, J., Starchenko, L., & Gajda, W. (2020). Green brand of
companies and greenwashing under sustainable development

goals. Sustainability, 12.0ldal(4), 1679.0dal.

Torelli, R., Balluchi, F., & Lazzini, A. (2020). Greenwashing and environmental
communication: Effects on stakeholders' perceptions. Business strategy and the
Environment, 29(2), 407-421.oldal.

Welford R. Z6ld marketingstratégiak. Ipar-gazdasag, 1993/8-9. szam 13-19. old

White, K., Hardisty, D. J., & Habib, R. (2019). The elusive green consumer. Harvard
Business Review, 11.0ldal, 124-133.0ldal.

Wilson, M. C. (2013). A critical review of environmental sustainability reporting in the
consumer goods industry: Greenwashing or good Dbusiness.J. Mgmt &

Sustainability, 3.oldal, 1.

Publikacio:
Maamoun, A. (2022). Going Green: Carving a Niche in a Global Market.
Lehner, M., & Halliday, S. (2014). Branding sustainability: Opportunity and risk behind a

brand-based approach to sustainable markets. Ephemera: Theory and Politics in
Organization.

Marketing 1988/1-2. szdm

Polya E. & Laszl6 E. (2019) Fogyaszt6i magatartas

TerraChoice (2007). The “Six Sins of GreenwashingTM” A Study of Environmental Claims
in North American Consumer Markets. TerraChoice Environmental Marketing Inc.

Toth G. Mindennapi gazdasagi dontések €s mindennapi kornyezetvédelem. Marketing &

Menedzsment, 1995/1. szam

65



Internetes forrasok:

(Megtekintve: 2022.04.11)
(Megtekintve: 2022.04.13)
Fenntarthat6 termékek mindenkinek: az ALDI bemutatja a 2030-ig terjedd globalis allalati

feleldsség stratégidjat és jovoképét European Comission. (Megtekintve: 2022.03.01)

UKEssays. (November 2018). Lidl PESTLE and Micro Environment Analysis. Retrieved
from

(Megtekintve: 2022.11.01)

(Megtekintve: 2022.03.14.)
(Megtekintve: 2022.03.01)

(Megtekintve: 2022.03.02)
(Megtekintve: 2022.03.01)

Kantor B.: Greenwashing: Egy megtévesztd vallalati kommunikacios gyakorlat kulturalis

dimenzioja (megtekintve:
2023.02.11)

(Megtekintve:
2022.03.01)

Statista. org. Environmentally friendly brand attributes that are important to consumers

worldwide in 2020

(megtekintve: 2023.03.22)

(megtekintve: 2023.03.21)
(megtekintve: 2023.03.21)
(megtekintve: 2023.04.29)
(Megtekintve: 2022.03.01)
(Megtekintve: 2022.03.18)

66


https://www.aldi.hu/hu/felelossegvallalas.html
https://www.aldi.hu/hu/az-aldirol/sajtoszoba/sajtokozlemenyek/2021.html
https://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/facts_and_figures_en.htm
https://www.ukessays.com/assignments/lidl-pestle-micro-environment-7832.php?vref=1
https://www.ukessays.com/assignments/lidl-pestle-micro-environment-7832.php?vref=1
https://www.gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/szakmai_felhasznalok_tajekoztatok_zold-iranymutatas_201217&inline=true
https://www.gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/szakmai_felhasznalok_tajekoztatok_zold-iranymutatas_201217&inline=true
https://greendex.hu/greenwashing/
https://green-brands.hu/2020/09/18/fenntarthatosag-mediakutatas-neticle/
https://www.greenpeace.org.uk/news/what-is-greenwashing/
http://real-j.mtak.hu/18094/4/Jel-k%C3%A9p_2020_4.pdf
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/greenwash
https://www.statista.com/statistics/1234119/consumer-interest-in-sustainable-environmental-brands/
https://www.statista.com/statistics/1234119/consumer-interest-in-sustainable-environmental-brands/
https://www.penzcentrum.hu/vasarlas/20201126/fontos-vallalast-jelentett-be-a-lidl-ezeket-az-elelmiszereket-erinti-1106656
https://www.penzcentrum.hu/vasarlas/20201126/fontos-vallalast-jelentett-be-a-lidl-ezeket-az-elelmiszereket-erinti-1106656
https://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/gyor/ker/ker2212.html
https://portal.nebih.gov.hu/documents/10182/21442/Kutatasi+jelentes+magyar+termek+arany+2020_03.pdf
https://www.lidl.com/sustainability
https://www.ethicalconsumer.org/

7. MELLEKLETEK

1. Sz. melléklet — Eletkor — gyakorisag hisztogram

Eletkor - gyakorisagi histogram
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Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

2. Sz. melléklet - Normalitas teszt — Kolmogorov-Smirnov

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk

Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék valéban
"zold"-e , azaz megfelel-e az allitélagos kritériumnak? Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Kérem, nem 0,192 94 0,000] 0,836 94 0,000
adjameg jgen 0,108 36 2007 0,960 6 0,220,
e talan 0,146 40 0,031 0,905 40 0,003
*_This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170
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3. Sz. melléklet — Box-plot dbra — életkor ,,ellendrzési csoportok™ szerint

Pairwise Comparisons of Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék

valéban "z6ld"-e, azaz megfelel-e az allitolagos kritériumnak?

Std.
Test Std. Test Adj.
minta 1 - minta 2 Statistic | Error | Statistic Sig. Sig. a
nem-talan -17,705| 9,287| -1,906 0,057| 0,170
nem-igen -59.626| 9.,642| -6,184 0,000 0,000
talan-igen 41,921| 11,302 3,709 0,000| 0,001

same.

Each row tests the null hypothesis that the Sample | and Sample 2 distributions are the

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

4. Sz. melléklet — Pairwise Comparisons 0sszehasonlitas

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.

Pairwise Comparisons of Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék valoban
"z61d"-e, azaz megfelel-e az allitolagos kritériumnak?

Test Std. | Std. Test Adj.
Sample 1-Sample 2 Statistic | Error | Statistic | Sig. Sig. a
nem-talan -5,245 8,903 -0,589| 0,556 1,000
nem-igen -30,745 9,243 -3,326| 0,001 0,003
talan-igen 25,500| 10,834 2,354| 0,019| 0,056

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.

Forras: Sajat kutatas 2023; N=170

5. Sz. melléklet — Abra jegyzéke

1. abra Az 6komarketing hasznalhatdsaga ...................ccoiiiiie 9.oldal
2. abra Green INAeX TangSOT .....ouveerriiett et eae ettt eaaeenneans 28.0ldal
3. ébra: A pozitiv emlitések szazalékos felosztasa a 15 vizsgalt

CEZ @SCLEDETL ...\ttt et 29.oldal
4. 4bra Negativ megitélések szdma a 15 vizsgalt vallalat

tekinteteben ... ... 30.0ldal
5. abra Kérddiv eredmények az adat transzferalast kdvetden............... 42.oldal
6. abra . Box-plot 4bra életkor “ellendrzési csoportok™ szerint.............. 55.oldal
7. abra. Box-plot abra bio fontossaga ellenérzési csoportok™ szerint.....56.0ldal
8. abra Box-plot dbra ,,Z61d” fontossaga “ellendrzési csoportok™ szerint.57.oldal
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6. Sz. melléklet Téblazatok jegyzéke

1. szamu tablazat - A ,,z01d”-re mosas variacion .............c.ovvveennnnn.. 24-26. oldal
2. szamu tablazat - Szekunder adatfelvételhez kapcsolodod kutatasi kérdések és
FOITASOK .o 35-36.0ldal
3. szamu tablazat - Kvalitativ kutatashoz tartozo kutatasi kérdések és az oket
megalapozo szakirodalmi és szekunder forrasok ...................... 37-38.o0ldal
4. szamu tablazat - Kitoltés statisztika - relative gyakorisagag ......... 48-49.0ldal
5. szamu tablazat - Demografiai tényezok.................cooevieninn. . 155, 00.01dal
6. szamu tablazat - Jovedelem tablazat. ... 51.oldal
7. szamu tablazat - Spearman-féle korrelacios egyiitthato H4a esetén.....51.0ldal
8. szamu tablazat - Spearman-féle korrelacios egyiitthato H4b esetén.....52.o0ldal
9. szamu tablazat - Kruskal-Wallis-féle H-proba.............................. 53.oldal
10. szamu tablazat - Kruskal-Wallis-féle H-proba ............................. 54.oldal
11. szamu tablazat - Kruskal-Wallis-féle H-proba.............................. 56.oldal

7. Sz. melléklet — Képek

1-es kép - USDA Organic megjelolés.........cooooiiiiiiiiiiiiiiiinian, 12.oldal
2-es kép - GMO Project Product Verification..............c..cooooiiiiiinn 12.oldal
3-as kép - Rainforest Allience Certified tanusitvany logdja................... 13.oldal
4-es kép - UTZ Certificate ........ovvuiiiiiiiiiiiiiie e, 13.oldal
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8. Sz. melléklet — Interjukérdések
1.  Milyen beosztasban dolgozik?

2. Milyen kapcsolatban van a munkdja az aruhazban arult ¢lelmiszer
termékekkel?

3. Milyen réaladtdsa van az 4ruhaz ¢élelmiszerekre vonatkozd marketing
koncepciodjara?

4. Milyen helyen szerepelnek az eladdsok terén a sajat markas
¢lelmiszertermékek?

5. Hogyan, milyen mddon torténik ezeknek a gyartasa, eldallitasa, beszallitasa,
elosztasa?

6.  Hany sajat markas ,,z61d” élelmiszertermékiik van?
7. Milyen fokuszt/ hangsulyt helyez az 4&ruhaz a z6ld marketingre?

8.  Vannak-e tudomdsa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét
megnevezése nélkiil) amelyekre csak az eladasosztonzés miatt keriil fel a ,,z61d”
jellegre utald jelzés, azonban mogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre
vonatkozdan minden kritérium?

9.  On, mint dolgozd/vezeté mennyire van tisztdban a zdld marketing
Iényegével?

10. Mennyire latja ennek valos eladasdsztonzo hatdsat az élelmiszerek vagy akar
mas termékek terén?

11.  On szerint melyik az a fogyaszto szegmens (milyen demografiai csoport és
milyen tulajdonsdgokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a ,,z61d”
termékekre?

12.  Mi befolyésolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?

13.  Milyen marketingkommunikacioval és eszkozokkel lehet Osztondzni a
vasarlokat arra, hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z61d” termékekre?

14. Késziil-e az on altal képviselt iizletlanc a jovoben valamilyen z6ld marketing
kampanyra?

15. Hogyan latja a ,,z61d” termékek fogyasztasanak jovObeli tendencidjit?
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10.

9. Sz. melléklet - Interju valaszok

G. Andrea

. Milyen beosztasban dolgozik?

Kozépvezetd- Lidl Szolnok

. Milyen kapcsolatban van a munkaja az aruhazban arult élelmiszer termékekkel?

Kozvetlen, napi kapcsolat.

. Milyen ralatasa van az aruhaz élelmiszerekre vonatkozo marketing koncepcidjara?

Nincs kdzvetlen ralatasom, de non-food termékeket rendelhettem.

. Milyen helyen szerepelnek az eladasok terén a sajat markas élelmiszertermékek?

Els6 helyen. Az ar a meghatarozo.

. Hogyan, milyen modon torténik ezeknek a gyartasa, eldallitasa, beszallitasa, elosztasa?

A gyartds nem minden esetben Mo. Gyartd lizembdl logisztikai kdzpont és onnan

kamionnal boltokba torténik az aruk elosztasa.

. Hany sajat markas ,,z6ld” élelmiszertermékiik van?

Tétel szer(ién nem tudom , de kb. 5 db.

. Milyen fokuszt/ hangsulyt helyez az druhaz a zold marketingre?

Az aruhaz belso szervezésében jol szervezet ,,zold” kommunikacié mukodik, ill
figyelnek a vilagitas, takaritas, szallitas teriiletén is a minél kornyezettudatosabb

magatartas felé.

. Vannak-e tudomasa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét megnevezése

nélkiil) amelyekre csak az eladasosztonzés miatt Keriil fel a ,,z6ld” jellegre utalé jelzés,
azonban maogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre vonatkozéan minden
kritérium?

Tudomdasom szerint a Lidl-nél nincs ilyen termék. Azok a termékek, amik ,,z6ldnek”

vannak feltlintetve valdban ,,z6ldek™ is minden szempontbol.

. On, mint dolgoz6/vezeté mennyire van tisztaban a z6ld marketing lényegével?

Maganemberként teljesen tisztaban vagyok, de mint dolgozé/ vezetd nem kapunk
részletes tajékoztatast a Lidl zold marketing tevékenységérdl.
Mennyire latja ennek valos eladasosztonzo hatasat az élelmiszerek vagy akar mas
termékek terén?
Jelenleg az ar — érték arany a fontos és mivel a ,,z6ld” termékek dragabbak altalaban
igy csak akkor szamit eladas 6sztonzonek, ha vki maga is nagyon kdrnyezettudatos
¢és oda figyel, hogy mit vesz le a polcokrdl ill. amennyiben a termék akciods,

kedvezményes. Ezeknél a vasarloknal nyilvan eladasosztonzésrdl beszéliink.
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11.

12.

13.

14.

15.

On szerint melyik az a fogyaszté szegmens (milyen demogrifiai csoport és milyen
tulajdonsagokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a ,,z6ld” termékekre?
Véleményem szerint az iddsebb generacido az, aki jobban nyitottabb a ,,z6ld”
termékekre és persze befolyasold tényezd az anyagi helyzetiik is. Megengedhetik-e
vagy sem maguknak, hogy megvegyék ezeket a termékeket.
A meghatarozott termékre vald nyitottsdig nagy mértékben fiigg a bolt

elhelyezkedésétdl is.

Mi befolyasolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?
Ar, kinélat, kornyezet, elérhetdség.
Milyen marketingkommunikacidval és eszkozokkel lehet 6sztonozni a vasarlokat arra,
hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z6ld” termékekre?
A termékek akcidoba valé bevonasa, ennek figyelemfelkeltd reklamozasa.
Kampanytermékek koz¢é vald besorolasa.
Késziil-e az on altal képviselt iizletlinc a jovében valamilyen z6ld marketing
kampanyra?
Nem tudok, rola. Ami jelenleg felmeriilt az az elektromos autd toltésére vald

lehetdség a parkoldban.

Hogyan latja a ,,z6ld” termékek fogyasztasanak jovobeli tendenciait?
Megint az ar-érték aranyt hoznam fel, hiszen, ha elérhetd aron lenne a termék akkor
szerintem lenne jovdje €s egy jol bevalt kornyezet tudatos €letet lehetne kialakitani,

mint a haztartasoknak, mint a boltoknak Mo.-n.
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R. Alexandra

1. Milyen beosztasban dolgozik?
Uzletvezetd helyettesként dolgozom

2. Milyen kapcsolatban van a munkaja az aruhazban arult élelmiszer termékekkel?
Ertékesitjiik Sket

3. Milyen ralatasa van az aruhaz élelmiszerekre vonatkozo marketing koncepcidjara?
Erre sajnos nemsok.

4. Milyen helyen szerepelnek az eladasok terén a sajat markas élelmiszertermékek?
Ertékesités céljabol elél vannak sajat méarkas termékeink, mindségiik miatt szeretik

Oket a vasarlok és én is

5. Hogyan, milyen médon torténik ezeknek a gyartasa, eléallitasa, beszallitasa,

elosztasa?

Eléallitas és gyartastol nincs ralatdsom, a kész termékeket kdzponti fuvarozdcég
(kamion) szallitja minden boltba

6. Hany sajat markas ,,z6ld” élelmiszertermékiik van?

Inkabb még atalléban vagyunk a ,,z61d” termékek értékesitésére (kevesebb neylon,
milanyag)

7. Milyen fokuszt/ hangsulyt helyez az aruhaz a z6ld marketingre?

Természetesen szeretné, ha minél tobb kornyezetbarat termékkel rendelkezne és
eldallitasa soran is arra torekedni minél ,,z6ldebb” legyen maga a folyamat is

8. Vannak-e tudomasa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét

megnevezése nélkiil) amelyekre csak az eladasosztonzés miatt keriil fel a ,,z61d” jellegre

utalo jelzés, azonban mogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre vonatkozéan
minden Kritérium?
Nem tudok ilyen terméket most irni.

9. On, mint dolgozé/vezeté mennyire van tisztiban a z6ld marketing 1ényegével?
Szerintem a kornyezet (allat és novényvildg) megdvasa, illetve minél gazdasdgosabb
¢s kornyezetbaratabb modon a vasarlo felé ezeket a termékeket kinalni

10. Mennyire latja ennek valds eladasosztonzo hatasat az élelmiszerek vagy akar mas

termékek terén?

Latom sok kereskedelmi egység igyekszik minél ,,z6ldebb” lenni, hiszen most ezen

van hangstly ebbe az irdnyba kell menni.

73



11. On szerint melyik az a fogyaszté szegmens (milyen demografiai csoport és milyen
tulajdonsagokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a zold termékekre?
Inkabb a fiatalok és talan még a kozépkora fogyasztod az akit lehet ebbe az iranyba
“terelni”
12. Mi befolyasolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?
Ma leginkabb az arak
13. Milyen marketingkommunikacidval és eszkozokkel lehet 6sztonozni a vasarlokat
arra, hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z6ld” termékekre?
Tv reklamok esetleg radio, illetve internetes hirdetések és igy eljut a lehetd legtobb
emberhez
14. Késziil-e az on altal képviselt iizletlinc a jovében valamilyen z6ld marketing
kampanyra?
Jelenleg nem tudok réla, de biztos, hogy van tervbe
15. Hogyan latja a ,,z6ld” termékek fogyasztasanak jovobeli tendenciait?
Nem igazan ismerik dket a fogyasztok igy, szerintem még elég gyerekcipdben jarunk,

mert inkabb az a vasarlo veszi ezeket a termékeket, aki kifejezetten ezt szeretné
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G.Eva
1. Milyen beosztasban dolgozik?
II. Boltbezetd-helyettes
2. Milyen kapcsolatban van a munkaja az aruhazban arult élelmiszer termékekkel?
Aruszallito cég altal.
3. Milyen ralatasa van az aruhaz élelmiszerekre vonatkozo marketing koncepcidjara?
Teljeskor
4. Milyen helyen szerepelnek az eladasok terén a sajat markas élelmiszertermékek?
Els6 helyen
5. Hogyan, milyen médon torténik ezeknek a gyartasa, eldallitasa, beszallitasa,
elosztasa?
Beszallitas
6. Hany sajat markas ,,z0ld” élelmiszertermékiik van?
kb.30-40
7. Milyen fokuszt/ hangsilyt helyez az aruhaz a z6ld marketingre?
Nagy hangsuly
8. Vannak-e tudomasa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét
megnevezése nélkiil) amelyekre csak az eladas6sztonzés miatt keriil fel a ,,z61d” jellegre
utalo jelzés, azonban mogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre vonatkozoan
minden kritérium?
Tudomasom szerint nincs ilyen termék a Lidl-nél.
9. On, mint dolgozé/vezeté mennyire van tisztaban a zold marketing lényegével?
Teljes mértékben
10. Mennyire latja ennek valds eladasosztonzo hatasat az élelmiszerek vagy akar mas
termékek terén?
a kornyezetemben 1év0 boltok is probalnak egyre inkabb ,,z6ldek™ lenni
11. On szerint melyik az a fogyaszté szegmens (milyen demografiai csoport és milyen
tulajdonsagokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a ,,z6ld” termékekre?
fiatalok €s az erre hajlamos emberek
12. Mi befolyasolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?
inflacio6 valtozasa
13. Milyen marketingkommunikacioval és eszkozokkel lehet dsztonozni a vasarlokat

arra, hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z61d” termékekre?
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internet, radio és tv reklam
14. Késziil-e az on altal képviselt iizletlinc a jovében valamilyen zold marketing
kampanyra?

nincs tudomasom rola
15. Hogyan latja a ,,z0ld” termékek fogyasztasanak jovobeli tendenciait?

nem elterjedt itthon, inkabb céltudatosan vasaroljak ezeket
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R. Nora

1. Milyen beosztasban dolgozik?
HR Recruiting munkatars

2. Milyen kapcsolatban van a munkaja az aruhazban arult élelmiszer termékekkel?
Alapvetéen semmilyen, csak vasarlo vagyok, de korabbi poziciomban Ertékesitési
munkatarsként tobb feladatot lattam el, ahol a bolt életét befolyasoltam, emiatt a
termékekkel kapcsolatban is kellett dontést hoznunk.

3. Milyen ralatasa van az aruhaz élelmiszerekre vonatkozo marketing koncepcidjara?
Nincs kozvetlen ralatdsom

4. Milyen helyen szerepelnek az eladasok terén a sajat markas élelmiszertermékek?
Az 4llando termékeink 85%-a nagyjabol sajat markas.

5. Hogyan, milyen médon torténik ezeknek a gyartasa, eloallitasa, beszallitasa,

elosztasa?
Nincs pontos informaciém.

+ az elosztas a 4 belfoldi raktarunkon keresztul torténik.

6. Hany sajat markas ,,z0ld” élelmiszertermékiik van?

Konkét valszt nem kaptam, viszont olyan kedves és elkiildte a termékeik linkjét.

7. Milyen fokuszt/ hangsilyt helyez az aruhaz a zold marketingre?
Nagy hangsulyt fektet. Belsd es kiilsé csatorndkon is folyamatosan kommunikalja a
marketing kommunikéacio az épp aktudlisan elérhetd fenntarthatd, biotermékeink
tudnivaloit
8. Vannak-e tudomasa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét
megnevezése nélkiil) amelyekre csak az eladasosztonzés miatt Keriil fel a ,,zold” jellegre
utalo jelzés, azonban mogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre vonatkozoan
minden Kritérium?
Nincs, betartja a vallalat a jogszabalyokat.
9. On, mint dolgozé/vezeté mennyire van tisztaban a z6ld marketing lényegével?
Szerintem részlegesen vagyok vele tisztaban.
10. Mennyire latja ennek valds eladasosztonzo hatasat az élelmiszerek vagy akar mas

termékek terén?
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https://www.lidl.hu/termekkinalatunk/egeszsegtudatos-kinalatunk/bio-kinalatunkrol

Nem latom jelenlegi gazd. Kornyezetben a jelentésebb hatasat. Az inflacidé miatt.
11. On szerint melyik az a fogyaszté szegmens (milyen demografiai csoport és milyen
tulajdonsagokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a ,,z6ld” termékekre?
Veganak, tehetésebb csoport, hippik
12. Mi befolyasolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?
Egyértelmiien az ar
13. Milyen marketingkommunikacidval és eszkozokkel lehet 6sztonozni a vasarlokat
arra, hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z6ld” termékekre?
Jelen gazdasagi helyzetben a “bevezetd ar” fontos lepés lehet. Oktaté anyagokkal,
kiilonb6z6 modszerekkel, amivel felhivjuk a figyelmet a termek “z61d” mivoltara
14. Késziil-e az on altal képviselt iizletlinc a jovében valamilyen z6ld marketing
kampanyra?
A jelenlegit tartja fent, egyéb informaciot sajnos nem adhatok
15. Hogyan latja a ,,z6ld” termékek fogyasztasanak jovobeli tendenciait?
Erdekes kérdés. Szerintem az elkdvetkezé 1 évben biztos nem ezen lesz a hangstly

hazankban.
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T. Robert

1. Milyen beosztasban dolgozik?
Kozépvezeto- Lidl Szolnok

2. Milyen kapcsolatban van a munkaja az aruhazban arult élelmiszer termékekkel?
napi kapcsolatban

3. Milyen ralatasa van az aruhaz élelmiszerekre vonatkozo marketing koncepcidjara?
Ralatasom mar csak a kész marketing koncepciokra van, ahogy a vevdinknek.

4. Milyen helyen szerepelnek az eladasok terén a sajat markas élelmiszertermékek?
Els6 helyen. Az teszi ki a 0 eladasainkat.

5. Hogyan, milyen médon torténik ezeknek a gyartasa, eldallitasa, beszallitasa,

elosztasa?
A gyartasra sajnos nincs ralatasunk, a beszallitokkal sem talalkozunk személyesen
csak az Osszekotd szallitmanyozasi cég munkatarsaival. Az elosztast a logisztika
végzi.

6. Hany sajat markas ,,z6ld” élelmiszertermékiik van?
Ezt nem tudom megmondani, de biztosan tobb van mint 20.

7. Milyen fokuszt/ hangsilyt helyez az aruhaz a zold marketingre?
Mivel mindenhol a ,,z6ld” a divat, igy a mi cégiink is probal torekedni a
,Kizolditésre” és erre fokuszalni, ilyen pl. az Gijsag és az app.

8. Vannak-e tudomasa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét

megnevezése nélkiil) amelyekre csak az eladasosztonzés miatt Keriil fel a ,,zold” jellegre

utalo jelzés, azonban mogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre vonatkozoan

minden Kritérium?
Szerintem nincs, de lehet, ha jobban megvizsgalnank egy-egy termék eldallitasat,
gyartasi folyamatait akkor taldlndnk ilyen terméket, viszont véleményem szerint
kevés ilyen lenne, hiszen mint az elobb emlitettem, a cégiink igyekszik folyamatosan
1€pést tartani a ,,z61d” hozzaallassal.

9. On, mint dolgozé/vezeté6 mennyire van tisztaban a zold marketing lényegével?

Nem 100% a a tudasom ezzel kapcsolatban, de a 1ényegével tisztdban vagyok.

10. Mennyire latja ennek valds eladasosztonzo hatasat az élelmiszerek vagy akar mas

termékek terén?
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Mivel jelenleg a ,,z61d” és a ,,bio” idejét €ljiik, igy természetesen nagy az eladasokra
val6 hatasa. Az emberek szeretik a terndi dolgokat és persze fontosnak tartjak, hogy
az ¢lelmiszerek piacan is olyan termékeket vasaroljanak ami ebbe a kategoriaba
beletartozik.

11. On szerint melyik az a fogyaszté szegmens (milyen demografiai csoport és milyen

tulajdonsagokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a ,,z6ld” termékekre?
Szerintem manapsag mar minden korosztalyt érdekel és érint a ,,z61d” termék, mert
fontossa valt a jovo. Sokkal elérébb tekintiink, igyeksziink kornyezetbaratok lenni,
fenntarthatok. gy azt mondanam, hogy az Osszes korosztalyt viszont ezen beliil
inkabb a ndi vasarloknak fontos. A ndéknél is lesziikiteném a tudatos vasarldinkra és
azokra, akiknek fontos a kornyezetvédelem és talan még itt emlithetdk meg az

édesanyak, akik a gyermekiik jovdje €és egészsége miatt veszi meg az adott terméket.

12. Mi befolyasolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?
Az AR. Mindenképpen az az els6 szami befolyasolé tényezé. Utana kéveti a kinalat,
tartalom, kornyezet.
13. Milyen marketingkommunikacioval és eszkozokkel lehet 6sztonozni a vasarlokat
arra, hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z61d” termékekre?
Applikaci6 mindenképpen, kozosségi média, video hirdetések, bloggerek, online
Ujsag, online reklamok.
14. Késziil-e az on altal képviselt iizletlinc a jovében valamilyen zold marketing
kampanyra?
Nem tudom, de minden bizonnyal.
15. Hogyan latja a ,,z0ld” termékek fogyasztasanak jovobeli tendenciait?
Azt gondolom, hogy a jovében egyre nagyobb szerepet fog kapni a ,,z61d” termék
mivel egyre tobb cég szeretne ,,,,z0ld”” lenni és egyre tobb terméket szeretne
,z0ldebbé” tenni. Ez persze hatassal van a vasarlokra is és minél tobb ,,z61d” termék
lesz a piacon anndl nagyobb valaszték majd annal nagyobb elérhetdség is ami azt
eredményezi, hogy a ,,z61d” termékek egyre népszeriibbek lesznek majd egyszer csak

beépiilnek a hétkdznapjainkban €s mar minden ,,z61d” lesz! Legalabbis remélem.
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K. Sandor
1. Milyen beosztasban dolgozik?
Kozépvezetd- ALDI
2. Milyen kapcsolatban van a munkaja az aruhazban arult élelmiszer termékekkel?
napi kapcsolatban a rendelések miatt
3. Milyen ralatasa van az aruhaz élelmiszerekre vonatkozo marketing koncepcidjara?
Ralatasom a kozpontbol érkezé marketing kampanyokra van.
4. Milyen helyen szerepelnek az eladasok terén a sajat markas élelmiszertermékek?
Els6 helyen. A sajat markas termékek generaljak a fo bevételeket.
5. Hogyan, milyen médon torténik ezeknek a gyartasa, eldallitasa, beszallitasa,
elosztasa?
Nincs ralatasunk a gyartasra, eléallitasra, csak a szallitokkal talalkozunk a logisztikai
folyamatainkon keresztiil.
6. Hany sajat markas ,,z6ld” élelmiszertermékiik van?
Nincs pontos informaciém errdl. De biztos van.
7. Milyen fokuszt/ hangsilyt helyez az aruhaz a zold marketingre?
Nagy hangsulyt fektet. Ha jol tudom a hiitérendszerink ,,z61ditése” terén elért
eredményei miatt dijat is nyert.
8. Vannak-e tudomasa szerint olyan élelmiszertermékek (a termék konkrét
megnevezése nélkiil) amelyekre csak az eladasosztonzés miatt Keriil fel a ,,zold” jellegre
utalé jelzés, azonban mogottes tartalom nincs vagy nem teljesiil erre vonatkozoan
minden Kkritérium?
Természetesen nincs olyan termék az Aldinal, amely nem felelne meg az
eldirasoknak.
9. On, mint dolgozé/vezeté mennyire van tisztaban a z6ld marketing 1ényegével?

Csak informalis jelleggel hallottam rola.

10. Mennyire latja ennek valds eladasosztonzo hatasat az élelmiszerek vagy akar mas
termékek terén?
A csapbol is a kdrnyezettudatossag 0sztonzése folyik tehat véleményem szerint nagy
jelentdsége lehet ennek a stratégidnak az elterjedése.
11. On szerint melyik az a fogyaszté szegmens (milyen demografiai csoport és milyen

tulajdonsagokkal rendelkezik) amelyik a leginkabb nyitott a ,,z61d” termékekre?
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Véleményem szerintem ma mar minden korosztalyt érint. A jovd generacidinak
fennmaradéasa miatt sziikséges, hogy mindnél jobban ,,z6ldebben” éljiink. A fiatal
generaciok tudatosabbak nyitottabbak a ,,z6ldebb” ¢€letre.
12. Mi befolyasolja ma a vasarlokat leginkabb az élelmiszervasarlas terén?
Egyértelmiien az AR. Ez els6 szamu befolyasolé tényezd.
13. Milyen marketingkommunikacidval és eszkozokkel lehet 6sztonozni a vasarlokat
arra, hogy magasabb figyelmet forditsanak a ,,z6ld” termékekre?
telefonos applikaciok segitségével. Kozosségi médian keresztiil, A manapsag divatos
bloggerek segitségével, online Gijsagok hirdetésein keresztiil.
14. Késziil-e az on altal képviselt iizletlinc a jovében valamilyen zold marketing
kampanyra?
nincs rola infém, de biztos igen.
15. Hogyan latja a ,,z0ld” termékek fogyasztasanak jovobeli tendenciait?
Véleményem szerint a jovoben egyre nagyobb szerepet fognak kapni a ,,z6ld”
termékek. Ez az 0j trend és a cégeknek 1épést kell tartania az 4j trendekkel, ha életben

akarnak maradni.
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10. szamu melléklet - Kérdoiv

A greenwashing jelenség hatasa a fogyasztoi dontésekre az élelmiszerek piacan

Kedves Kitolto!

Székelyné Maglodi Evelin vagyok, szakdolgozatomat a greenwashing jelenségérdl irom,
elsésorban az élelmiszerek piacat tekintve. Kérem, hogy kitoltésével segitse munkamat! A
kitoltés teljesen anonim modon torténik, és koriilbeliil minddssze 10 percet vesz igénybe!
Ha kérdése van a kitoltéssel vagy eredményekkel kapcsolatban, kérem irjon a
maglodi.evelin@gmail.com e-mail cimre. Csak akkor toltse ki a kérddivet, ha mar elmult

18 éves és vasarlasi dontéseit egyediil hozza meg.

Ko6szonom!

l. Kérem, adja meg nemét!
a) N6

b) Férfi

2. Kérem, adja meg korat!

...... (Sajat valasz)

3. Lakohelyének jellege
a) F6varos

b) Viaros

c) Falu/Kozség

d) Megyeszékhely
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4. Az On csaladi allapota

a) Egyediilallo

b) Hazas

c) Parkapcsolatban/Elettarsi kapcsolatban
d) Elvalt

e) Ozvegy

5. Van egy gyermeke?

a) Igen

b) Nem

6. Hany gyermeke van?

0

1

2

3

4

5 vagy tobb

7. Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?

a) Altalanos iskola 8 osztaly
b) Kozépfoku végzettség (€rettségi, szakkozép, szakiskola)
c) Féiskolai vagy egyetemi diploma

d) Felsofokt szakképzés
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g)

h)

Mennyi az On havi nett6 jévedelme?
0-100 000 Ft

101 000 - 200 000 Ft

201 000 - 250 000 Ft

251 000 - 300 000 Ft

301 000 - 350 000 Ft

351 000 - 400 000 Ft

401 000- 500 000 Ft

501 000 - 1 000 000 Ft

1 001 000 Ft-nal tobb

Koriilbeliil mennyit kolt havonta élelmiszerre?
10 000- 30 000 Ft

31 000 - 50 000 Ft

51 000 - 70 000 Ft

71 000 - 90 000 Ft

91 000 - 110 000 Ft

Egyéb:
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10.  Van-e valamilyen specialis életmdd vagy étrend, amit kovet?

a) Igen

b) Nem

11.  Haigen, miaz?
a) Vegetarianus
b) Vegan

c) LOHAS - fenntarthatosag szemléletii

d) Nincs

e) Egyéb:

12. Kérem jelolje 1-5-ig tart6 skalan, hogy mennyire fontos Onnek az egészséges
életmod!

Egyaltalan nem

1

Nagyon fontos
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13.  Mennyire fontos Onnek az egészséges taplilkozas
Egyaltalan nem

1

Nagyon fontos

14.  Mennyire fontos Onnek, hogy az On altal megvasarolt élelmiszer "bio"

legyen?
Egyaltalan nem

1

5

Nagyon fontos
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15.

Mennyire tartja magat tudatos vasarlonak az élelmiszerek terén?

Egyaltalan nem

1

Nagyon fontos

16.

Kérem, jelolje 1-5 -ig tarto skalan, hogy egy élelmiszertermék esetén mennyire

fontosak a kovetkezoé szempontok?

Osszetétel

Gyartas, termelés helye
Csomagolas

Gyartas modja

Ar

Bio/vegéan/fenntarthat6/kornyezetkimél6 = ,,z61d” tudatos

Mi befolyasolja leginkabb a vasarlasi dontésében az élelmiszerek esetén?
Ar

Mindség

Osszetétel

Marka

Bio/vegéan/fenntarthat6/kornyezetkimél6 = ,,z61d” tudatos
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18.  Vannak-e megszokott élelmiszermarkak, amiket rendszeresen vasarol

ugyanabbdl a terméktipusbol?

a) Igen
b) Nem
c) Talan

19.  Melyik iizletben vasarol a leggyakrabban?

a) SPAR
b) Lidl

c) ALDI
d) Real

e) Auchan
f) Tesco
g)  Egyéb:

20.  Meg van-e elégedve ennek az aruhaznak sajat markas élelmiszer termékeivel?

a) Igen

b) Nem

c) Talan

21.  Van-e olyan sajat markas élelmiszer termék ezek koziil ami kifejezetten

egészség- illetve kornyezettudatos?

a) Igen
b) Nem
c) Talan
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22.  Utana szokott-e nézni, hogy a megvasarolt termék termék valoban "zold"-e ,

azaz megfelel-e az allitolagos kritériumnak?

a) Igen

b) Nem

c) Talan

23. Mennyire tartja fontosnak, hogy egy termék valoban megfeleljen azoknak a

kritériumoknak, amik alapjan "zoldnek" jelolik meg?
Egyaltalan nem

1

Nagyon

24.  Ha kideriil egy termékrol, hogy hamisan allitjak rola a "zold" tulajdonsagot,

azt jelezné-e valahol?

a) Igen
b) Nem
c) Talan
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25.  Ha Kkideriil egy termékrél, hogy hamisan allitjak rola, hogy "z6ld", de On

szereti azt a terméket, akkor abbahagyna a vasarlasat?

a) Igen
b) Nem
c) Talan

26.  Volt-e mar olyan termék, amivel kapcsolatban felfedezte, hogy hamisan van

rajta a "zold" megjelolés?

a) Igen
b) Nem
27.  On szerint a magyar vasarlok atlagosan mennyire tudatosak az egészséges

életmad, taplalkozas és kornyezetvédelem terén?
Egyaltalan nem

1

Nagyon
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A DIPLOMADOLGOZAT TARTALMI KIVONATA

A greenwashing jelenség hatasa a fogyasztoi dontésekre az élelmiszerek piacan
Székelyné Maglodi Evelin
Marketing MsC, Levelezd
Szent Istvan Campus, G6dollo
Agrar- és Elelmiszergazdasagi intézet.
Agrar Logisztika, Kereskedelem és Marketing tanszék
Bels6 Témavezeté: Dr. Kovacs Annamaria PhD, Egyetemi docens,

A “zold” marketing egy olyan marketing tevékenység mely soran a cégek a fenttarthatosagot,
kornyezetvédelmi szerepvallalast hirdetnek. A greenwashing magyarosan ,,z0ld mosas” -ként
egy olyan marketing tevékenység jelent meg, amellyel a cégek igyekeznek elhitetni, hogy
kornyezetbaratok, pedig ez nem teljesen valdés. Miota egyre népszeribb témak a
kornyezettudatossag vagy a fentarthatosag, a cégek egyre inkabb hasznaljak a ,,zolditést”, hogy
a kornyezetvédd, kornyezettudatos fogyasztok az O termékeiket részesitsék eldnyben a
konkurencidval szemben. A dolgozatomban szekunder és primer kutatist végeztem. A
hipotéziseimet is ezen vizsgalatara épitettem fel. Melyek a kovetkezok:

H1. A vizsgalt diszkont aruhdzlancok (Aldi és Lidl) esetében Magyarorszagon a zold marketing
altal kommunikalt (élelmiszer)termékeldnyok jelentds része alaptalan, vagyis a greenwashing
kategoriaba esik a kapcsolodd marketingstratégia.

H2. Ennek a jelenségnek oka, hogy az elényokh6z majdnem ugyanannyi hatrany is
kapcsolodik, illetve a hatranyok nem keriilnek feltiintetésre.

H3. A Lidl és az Aldi z61d marketing al4 esd ¢lelmiszertermékei a magyar piacon nem képezik
jelentés hanyadat az értékesitett 6sszes élelmiszernek.

H4a. A fiatalabb fogyasztok szamara fontosabb szempont a "z6ld” vasarlas.

H4b. A fiatalabb fogyasztok kevésbé ar érzékenyek ¢€s tudatosabbak a greenwashing
jelenségével kapcsolatban

H4c. A nagyvarosi/fovarosban €16 fogyasztok kevésbé ar érzékenyek és tudatosabbak a
greenwashing jelenségével kapcsolatban, mint a kisebb telepiilésen €16k.

HS. A fiatalabbakra jellemzdbb, hogy utananéznek a "zold" jelolés valdsagtartalméanak.

H6. Azok, akik utdna néznek a zold valodisaganak fontosabbnak itélik meg a BIO élelmiszerek
vasarlasat.

A hipotézisek vizsgélata soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a jelen gazdasagi kornyezet

hatasara az emberek sokkal tudatosabb “zold” vasarlokka kezdenek valni.



