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1. BEVEZETES

A gael nyelvben Iétezik egy sz6, amely mara mar szinte jelentdségét veszitette. A ,,dualchas”,
ami az emberek egyfajta mélyebb kotddését jelenti a természethez. Az 6kori Gordgorszagban a
természetet alapértéknek tekintették, feltehetleg az emberi sziikségletek kielégitésének
nagymértéki fliggése okan (Szoboszlai-Kiss, 2018). Azonban az idé mulésaval folyamatosan
valtozott az ember-természet kapcsolata, de a 19. szdzadi ipari forradalom az addig konstansnak
tekinthetd allapotban gydkeres valtozast eszkozolt (Rousseau, 1750). A felgyorsult haladas
olyan trendeknek idézett eld, amelyek fokuszaban a profitorientaltsag, a nemtérédomség és a
hatalmi versengés all (Engels, 1876), ezek pedig egyre nagyobb mértékben és maradando
karosodasokat okoznak a bolygd ¢€lovilagaban. A leveg6- és vizszennyezés, az 6zonréteg
karosodésa, a globalis felmelegedés és a veszélyes hulladékok helytelen kezelése (Dagher ¢€s
Itani, 2014) a fogyaszt6i tarsadalom ndvekedése miatt sulyosbodik, ami sziikségessé teszi a
fenntarthatosagot eldsegitd alternativak megismerését és széleskorli bevezetését (Uddin és
Khan, 2016). A 2010-es évektol kezdve folyamatosan nétt az érdeklddés a kornyezetvédelem
¢s a fenntarthat6sag témajaban (Sas, 2018), ami egyre inkabb kdzponti szerepet jatszik a média
¢s a vallalatok kommunikéciojaban egyarant. A kdzosségi média feliiletei hiteles és széleskorii
a fogyasztéi kommunikaciot biztositanak, amelyek formaljak a vasarlasi szokasokat,
szdndékokat (Jain et al., 2020). Jelen dolgozatom célja, hogy 0sszefoglaljam a vallalatok ,,z61d”
kommunikéciojat, fenntarthatdsagi torekvéseit, illetve a novekvd népszeriiségnek o6rvendd
kornyezetvédelmi infuencerek megjelenését ¢és kommunikdcidjat a témaban. A
kornyezettudatossag novekedésével a zold véleményvezérek olyan témakat kezdtek el
megvitatni, mint a vegan étrend elfogadasa, a kornyezetbarat utazas, valamint a kornyezetvédo

vagy etikus divat elérhetdsége (Aboelenien et al., 2020).

A tavalyi félév soran hasonld témaban irtam, szaktirsammal, Kertesi Csengével egy
Tudoményos Didkkdri dolgozatot a fenntarthatdsagi igéretek a webkorszakban témajaban,
amely a jelenlegi dolgozatomat inspirdlta. Személyes motivaciom a témaban, hogy a 2023-as
6szi TDK dolgozat irasa kozben fedeztem fel a kornyezetvédelmi véleményvezérek csoportjat,
amire igazan racsodalkoztam, mivel aktivan érdekl6dom a fenntarthatosagi témak irdnt, de még
nem realizaltam jelenlétiiket a médidban. Mint sokan masok, jomagam is az influencereket
leginkdbb a minél erésebb fogyasztasra 6sztonzés sz6sz0loiként ismertem, nem is sejtve, hogy
képviselhetnek fontosabb témakat is. Emellett gy gondolom, hogy a téma aktualitasat az egyre

sokasodo kornyezetbaratként cimkézett termékek megjelenése, a vallalatok fenntarthatdsagi



torekvései, az emberek érdeklddése és az egyre sulyosbodo klimavaltozas adja. A nemzetkozi
¢s hazai szakkutatasok élénken targyalt kérdése, hogy az online tér milyen lehetdséget biztosit
a fenntarthat6 tudatossag kialakitasahoz ¢és a kornyezetvédelemmel kapcsolatos hirek
sz€leskori.  kommunikacidjahoz. Emellett a zd6ld influencerek hatékonysaganak,

lehetdsségeinek és hatarainak felmérése is jelentds kutatasi tertiletként szolgal.

Szakdolgozatomban szeretném bemutatni a kommunikaci6 tipusait, a zold tartalmak esetén
specialis alkalmazasukat emellett a reklamok verbalis és vizualis kommunikaciojat. Ezt
kovetden az online hirdetések témakorét venném goresé ala, kiilonds tekintettel a fogyasztoi
magatartasra és a pszicholdgiai manipuldciokra, majd a fenntarthatdosadggal kapcsolatos online
reklammegjelenésekkel, a vallalatok témaban vallalt torekvéseivel folyatndm a szakirodalmi
attekintést. Szeretném feltérképezni a legnépszerlibb markdk kommunikéciojat, azzal
kapcsolatban, hogy mennyire fokuszalnak a CSR torekvéseik megosztasara a kdzosségi média
platformokon, illetve a fenntarthaté hirdetések témakorét nemcsak a vallalatok, hanem a
fogyasztok szemszogébol is szeretném megvizsgalni. Dolgozatomban az influencerek zold
képviseldinek 4altalanos bemutatdsdn til tanulmanyozndm a lehetséges hatékonysagi
korlatjaikat, ha vannak, illetve a kozosségi média platformok szerepét is megvizsgalndm a

témaban.

2. HIPOTEZISEK ES A KUTATASI FOKUSZ
MEGFOGALMAZASA

Szakdolgozatom kozéppontjaban a fenntarthatosag kérdéskore és annak minél szélesebb korii
terjesztése all az online hirdetéseken keresztiil, amelyet a vallalatok és az influencerek helyes
z0ld kommunikacidjaval lehet kivaltani. A rekldamok gyakran esnek az érdektelenség
aldozataul, de bizonyos témak mégis felkelthetik a fogyasztok figyelmét, mint példaul a
kornyezetvédelem. A fenntarthatosagrol folytatott kommunikacié nemcsak nodvelheti egy
vallalat vagy a véleményvezér népszeriiséget €s befolyasolhatja az elad4sokat, hanem a

tarsadalom attitlidjét is formalhatja. Kutatdsom harom f6 vizsgalando6 kérdése, hogy:

Hipotézis 1.: Az internet elterjedése remek lehetdséget biztosit a fenntarthatd tudatossag

kialakitasahoz és a kornyezetvédelemmel kapcsolatos hirek széleskori kommunikéciojahoz.

Az emberiség kisebb csoportokban mindig is megosztotta egymassal az informaciokat, ¢lelmet
¢s egyéb sziikséges dolgokat, viszont a globalis, kollaborativ fogyasztds a web 2.0 gyors

terjedésének hozadéka (Péntek, 2023). Az internet széleskorli hasznalata szdmos valtozast



eszkozolt, koztiik a tudomany, a miivészetek és a szocialis érintkezések teriileteit érintve. Vajon
a tarsadalmat érinté kérdésekben -mint példaul a kornyezetvédelem- is jelentds valtozasok
kovetkeztek be a globdlis falu jelenségének hatdsara? Fontos kérdések még, hogy milyen
mértékben és kikhez jutnak el az iizenetek. Szakdolgozatom soran ezekre szeretnék valaszt
talalni, illetve megvizsgdlni a szakirodalom allaspontjat a témaban. Ezek mellett a
véleményvezérek szerepét is tervezem kutatni annak érdekében, hogy megérthessem a

fenntarthatosagi téma terjedésének lehetdségeit és korlatait.

Hipotézis 2.: A zold influencerek ismertsége korosztalyfiiggd, vagyis a fiatalok korében

ismertek, mig az idésebbek kozott kevésbé.

Napjainkban egyre nagyobb szerepet jatszanak az influencerek, akik rengeteg ember attitlidjét
képesek befolydsolni tartalmaikkal. A tarsadalom nagy része nem kategorizalja a
véleményvezéreket, hanem a fogyasztasra 0Osztonzés harmadik, fliggetlen személyének
titulaljak Oket, a tarsadalmi kérdésekben jatszott lehetséges szerepiiket nem véve figyelembe
(Hudders et al., 2020). A Global Web Index 2021-es adatai alapjan az Y és Z generaciok korében
a legnépszeriibbek a véleményvezérek (23-28%), mig a baby boomerek kevésbé ismerik dket
(9%). Sajat kutatdasomon keresztiill szeretném megvizsgalni, hogy a kornyezetvédelmi

influencerek esetén is szerepet jatszanak-e a generacios kiilonbségek.

Hipotézis 3.: A vésarlok nem biznak meg teljes mértékben a termékeken feltiintetett

informaciokban, és bizalmatlanok a gyakori greenwashing jelenség miatt.

Az Europai Bizottsag 2021-ben széleskorl vizsgalatot végzett a zoldre mosas tevékenységével
kapcsolatban, amely sordan 344 kérdéses hirdetést vettek gorcsd ala. Eredménykeént azt talaltak,
hogy az esetek tobb mint felében a hirdeték nem adtak elég informéaciot, hogy a fogyasztok
megitélhessék az allitdsok valosagtartalmat. Emellett 37%-ban homalyos, nem meghatarozhato
kommunikécios elemekkel hirdetett, mint példaul ,fenntarthaté” vagy ,.kornyezetbarat”,
amelyek tévesen azt sugalljak a fogyasztoknak, hogy a termékek nincsenek negativ hatassal a
bolygora. Végezetiil pedig arra vilagitott ra a vizsgalat, hogy 59%-ban a kereskedék nem
szolgaltattak elegendd informaciot allitdsaik alatdmasztasara. Ebbdl az eurdpai vizsgalatbol is
latszik, hogy milyen kiszolgaltatott helyzetben vannak a fogyasztok a hamis vagy az elhallgatott
informaciok gyakori alkalmazdsa miatt. Sajat kutatdsom soran szeretném megvizsgalni a
greenwashing jelenségét, illetve a kérddives felmérésem sordn az emberek hozzaallasat a

témaban.



3. KUTATASMODSZERTAN

Szakdolgozatom soran a hazai és nemzetkozi kutatasokra tdmaszkodtam. A szekunder kutatas
hosszabb 1d6t vett igénybe, mivel egyeldre kevesebb konkrét szakirodalom lelhetd fel a
fenntarthat6sagi kommunikaci6 és az influencerek kapcsolatdban. Féleg angol nyelven lehet
olvasni a t¢émaban. Minden felhasznalt szakirodalmat a Google Scolar platformrél szereztem és
probaltam minél frissebb kutatasokbol tdjékozodni, ami leginkabb a 2020. utani iddszakot
jelenti. Célom egy atfogd és inspiralé dolgozat megirasa, hogy hozzajarulhassak a zold
kommunikécio fejlédéséhez az online térben vald kornyezetvédelmi tartalmak miikodésének
megértése altal. A szakirodalmi attekintésben el0szor a kommunikacio tipusait gytijtottem
0ssze, és elemeztem azokat, majd az online hirdetésekre fokuszaltam. Ezt kovetden helyeztem
a hangsulyt a kdzponti kutatasi kérdéseimre, vagyis a zold influencerekre és kommunikéciojuk

hatékonysagara, illetve a vallalatok fenntarthatdsagi térekvéseire.

Sajat kvantitativ kutatasomat online kérd6iv, Google Urlap készitésével végeztem, amellyel
szerettem volna magam is alatdmasztani vagy éppen cafolni a szakirodalomban olvasottakat. A
minél reprezentativabb minta érdekében 227 kitoltést gylijtdttem Ossze, 15 €s 55 éves folotti
korosztalyt atfogéan. Kérdéseimet probaltam minél 1ényegre tdrébben, mégis mindenre
kiterjedden megfogalmazni, azon alap kérdésekre koncentrdltan, amelyek a leginkabb
foglalkoztatnak a téméaban. Nem osztottam meg fenntarthatosagi vagy zo6ld csoportokban a
kérddivet, mert iigy vélem fals eredményt kaptam volna. Jelen kutatasomban pedig a tarsadalom
altalanos vélekedését és ismereteit szerettem volna feltérképezni, habar érdekes jovobeli kutatas
lehetne, ha azonos kérddivet osztanank meg altalanossagban ¢és a zold csoportokban egyarant,
majd a kapott eredményeket litkoztetnénk egyméssal. A kihivast a minél tobb kitdltd
Osszegyljtése jelentette, mivel bArmennyire rovid a kérddiv, azt vettem észre, hogy meg sem
nézik az emberek, hanem egyszerlien figyelmen kiviil hagyjak, vagy a masik nehézéget az
jelentette, hogy az elsd kérdés kifejtds valaszt vart, ami sokakat visszatartott, mondvan, hogy

nincsen idejiik.

A demografiai adatokra vonatkozdan a kérddivem kizardlag a kitltdk korara volt kivancsi,
mivel agy vélem, nincsen jelentdsége a lakohely, az iskolai végzettség vagy a nemek kozotti
kiilonbségeknek jelen dolgozatomra tekintettel, hiszen a lényeg az internet hozzaférés, és
amugy is csak azzal tolthették ki a kérddivet, igy potencialisan a fenntarthatdsagi témak is

eljuthatnak hozzajuk.



4. A KOMMUNIKACIO VALFAJAI

4.1. Verbalis szint
A verbalis kommunikécido képes részletgazdag és egzakt jelentést adni az olyan elvont

fogalmaknak is, mint példaul a fenntarthatésag (Fiath, 2022). Az emberi kommunikacio
mindossze 7%-at teszi ki a verbalitas (Mehrabian és Wiener, 1967), ami kisebb, mégis fontos
része a beszédnek és a meggyOzésnek. Célja minden esetben jelentés létrehozdsa vagy
kozvetitése szimbolumok hasznalataval (Furcsa, 2023). Az értelmezés gyakran kontextus és
kultarafiiggd, mivel a szimbolumokhoz kapcsolt konnotativ nyelvi jelentés szubjektiv. A
hirdetésekben ezeket a szublingvalis, vagyis nyelvi kifejezéseknél mélyebb szintii
képzettarsitdsokat szeretik alkalmazni a rekldmszakemberek (Sas, 2018). ,,A legujabb
pszicholingvisztikai kutatdsok szerint a nyelv elsddleges funkcidja nem az, hogy kifejezzen
vagy leirjon, hanem hogy befolyasoljon- ezt pedig tigy valositja meg, hogy a befogadokat a
valésagnak a kommunikator nézdépontjdnak megfeleld asszociaciokkal toltott részéhez
irdnyitja.” - irja Robert B. Cialdini az “El6-hatas” cimi kdnyvében. A megfelelé szohasznalat
tehat elengedhetetlen elemét jelenti a hatékony kommunikdcionak. Tulnyomd tobbségben
nyelvészek dolgoznak azon, hogy a hirdetésekben a szavak erejével hatast tudjanak gyakorolni
a fogyasztokozonségre. Ennek érdekében sokszor kizarolag a reklam kedvéért egyedi, Gjszerti
kifejezéseket alkotnak, mint példaul megacsokis, vacsorakedvenc vagy jegeslegjobb (Schirm,
2020). Mivel ezeknek a szavaknak nincsen konkrét jelentése a befogaddok sajat asszociaciokkal
tolthetik meg 6ket, igy személyesebb jelentést adva nekik. Sokat segit a megjegyezhetdségben
a szokatlansag, a nyelvi jatékok és a rimek alkalmazasa (Cialdini, 2017). Vannak bizonyos
szavak, amelyek kiemelkedd szereppel birnak, ezek lehetnek a kozdsséghez vald tartozast
erdsitd “egyiitt”, “veliink” szavak, amik bizalmi viszonyt alakitanak ki a befogado és a k6z16
kozott (Szantd, 2010), ami a zold témak kommunikacidjdban kiemelten fontos lehet. J6 példa
lehet még az “akcid” vagy “limited edition” szavak haszndlata, mivel ezek a lemaradastol valo
félelem érzését hasznaljak ki, amivel nagyobb vasarlasi hajlanddsagot indukalhatnak a nézdk
részérdl (Cialdin, 1999). A befogadok kozvetlen megszolitasa, vagyis a “te” €s “mi” személyes
névmasokkal a hirdetések az Osszetartozas, egylittlét és személyre szabas élményét biztositjak
(Schirm, 2015). A kapcsolat fenntartasanak szempontjabol kivalo platformot biztosit az online
tér, mivel az adattudomanynak koszonhetéen a cégek az egyéni igényeknek
figyelembevételével megfeleld kommunikdciot nyuajthatnak, egyedi ajanlatokkal (példaul a
sziiletésnapi hirlevélben kiildott kuponnal) kedveskedhetnek (Szabo, 2023). A fenntarthatdsag

témajanak fokuszabol a verbalitas szintjén a vallalatok arra torekszenek, hogy az altaluk kinalt
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termékek gyartasi hatterér6l ¢és kornyezetre gyakorolt hatdsarol tdjékoztassak a
vasarlokozonséget. Az ilyen tipustt kommunikacié hozzajarulhat a fogyasztok tudatossaganak
kialakitasa mellett a vallalat kornyezetbarat megitéléséhez egyarant (Kantor, 2020). Azonban
fontos megemliteni, hogy a ,,z61d” kommunikécidt egyre gyakrabban éri erds kritika, mivel
sokan nem tartjak elég intenzivnek, 0sztonzének az ilyen tipusu beszédeket és az ezekben
alkalmazott terminusokat. Példaul a mindenhol hasznalt ,,z61d” sz6 inkdbb nyugalmat araszt, és
nem kozvetiti az elvart dradmaisagot, cselekvésre 0sztonzést, dm a sokszor hangoztatott ,,mar
elkéstiink” gondolatok negativan hatnak a befogadé tettvagyara (Fiath, 2022), igy a minél
nagyobb pozitiv irdnyu hatékonysag szempontjabol tudatos, hiteles illetve atgondolt
kommunikéciot igényel a téma.

4.2. Nonverbalis szint

Mehrabian elmélete alapjan a testi (55%) ¢és vokalis (38%) jelek alkotjdk az emberi
kommunikécio 93%-at. A nonverbalis lizenet képes kiegésziteni, hangsulyozni, megerdsiteni €s
ellentmondani a beszéddel kifejezett kommunikaciénak. Ezek mellett még két funkcidjat
emelhetjiik ki, amikor a verbalis jeleket helyettesitik, vagy ellendrzik az tizenet célba érését (de
Vito, 1986). A XX. szdzadban az irott sz0 szerepét atvette a grafikai dbrazolas, a képekkel
torténd kommunikacié (Roka, 2003), ami joval hatékonyabbnak bizonyul az érzelmek ¢és
attitildok kommunikalasaban, mivel a kodolas-dekodolas folyamata gyorsabban és tudattalanul,
eréfeszités nélkiil megy végbe (Furcsa, 2023). A reklamok esetén is megfigyelhetd a nagyobb
aranyl nem nyelvi jelek tulstlya, mivel az o6ridsi informacids zajban hatékonyabb a képi tton
tovabbitott reklamiizenet (T6rok, 2018). Fontos kiemelni, hogy a képek nem interkulturalisak,
igy az eltérd kulturakban mas értelmezés tarsulhat bizonyos szimbolumokhoz, szinekhez,
jelzésekhez, gesztusokhoz, igy poziciondlni sziikséges az iizenetet. A hirdetések nonverbalis
kommunikéciojdban minél tobb érzékszervre érdemes hatni megfeleld eszkozokkel, mint
példaul zenével, szinekkel vagy a képernyo6tdl eltavolodva illatokkal is bizonyitottan felkelthetd

az emberek figyelme (Sas, 2018).

4.3. Vizualis kommunikacios eszkozok
A vizualitas terén végtelen kreativ, realitastol elrugaszkodott lehetdség tarul elénk. Minél

egyedibb, otletesebb a képi megjelenitése a hirdetéseknek, plakatoknak, annal
emlékezetesebbek lesznek. Sas Istvan a “Reklam és pszicholdgia a webkorszakban” cimii
konyvében ugy nyilatkozik, hogy “a vilag szép lassan kiirtott magabol mindent, ami nem
racionalis és célszer(l, koztilk még az érzelmek nagy részét is. Sokan €épp a reklamokban talaljak

meg az elveszettnek hitt irracionalitds”. A televizids hirdetések esetén 15-60 masodpercnyi



idejlik van a cégeknek meggydzni a lehetséges jovobeli vasarlokat arrdl, hogy ket valasszak,
mig az online hirdetések esetén nagyjabol 1 masodpercre csokken ez az id6 (Sas, 2018). A
szinek kiemelkedd szerepet jatszanak a vizualis kommunikacio6 terén. Szdmos kutatas vizsgalja
funkcidjukat, jelentésiiket és pszicholdgidjukat. Hasznalatukkal érzelmeket, hangulatokat
fejezhetiink ki vagy teremthetlink meg, emellett befolydsolni és manipulalni is képesek (Torok,
2018). Dolgozatomhoz példaul a zold szint tudnam tarsitani, mivel ez a természet, a fejlédés és
remény szine. Egyre tobb marka log6jaban vagy tartalmain jelenik meg a z6ld valamely
arnyalata, ami a tarsadalmi trendként végigsoprd fenntarthatosagot hivatott szimbolizalni (Sas,
2018). Léteznek tgynevezett primer felhivo jelleggel rendelkezd latvanyelemek, amelyek
1d6tol, tarsadalmi és kulturalis hovatartozastol fliiggetleniil 0sztonosen felkeltik a figyelmet.
Ilyenek a Maslow-piramis aljan szerepld fizioldgiai sziikségletek kielégitésével és a veszéllyel
kapcsolatos ingerek. Mivel a kornyezetet fenyegetd pusztitdsok is veszélyeztetik az emberi
1étet, ezért jO gyakorlat az ezzel kapcsolatos lizeneteket vizudlisan megjeleniteni (Fiath, 2022).
Erdekes, hogy ezek az alap, tulélést segitd tényezék mellett megjelenik a harmonikus kornyezet
igénye is, féleg a természet szépségeit megragadva, példaul szEp tajakat, ndvényeket és aranyos
allatokat bemutatva (Sas, 2018). Sajat megfigyeléseim alapjan is, szinte minden rekldmban
felfedezhetd a természet valamely formdjanak megjelenése. A vizudlisan megjelenitett iizenetek
érzelmileg nagyobb hatést képesek kivaltani és emlékezetesebbek is, mint egy szoveg latvanya.
A verbalis kommunikacioval ellentétben, ami linearisan sorolja fel az informaciokat, a képi
megjelenitések azonnal nagy mennyiségli informaciot képesek kozvetiteni egyszerre. A
fenntarthat6sag szempontjabol eldnydsebb a képekkel torténd lizenet atadas, mivel lerovidiil az
idobeliség és megnd a befogadasi hajlandosag, de verbalis kommunikacidval is sziikséges
alatdmasztani a pontositasok és kiegészitések okan (Fiath, 2022). A klimavaltozas témakorében
mar rogziilt képi asszociaciok élnek az emberek fejében, mint példaul a kiszaradt talaj, a még
z6ld novények, az erddirtdsok nyomai. Emellett fontos szerepet jatszanak az olyan csak
illusztracidonak szant képek is, mint a mikroorganizmusok egy Petri-csészében vagy egy MR
felvétel egy beteg tiidordl. (Vécsey, 2020). A képi kommunikacidé segit feldolgozni,
megfoghatobba tenni a fenntarthatosag és a klimavaltozas jelenségét, ami 6sztonzdleg hathat a

befogadora.



5. PROMOCIOK AZ INTERNET VILAGABAN

5.1. Fogyasztoi szokasok és attitiid
Az évek soran folyamatosan alakult a vasarlokozonség elvarasa a reklamokkal és a termékekkel

szemben (Sas, 2018). Hét jol elkiilonithetd fogyasztoi korszakrol beszélhetiink, amelyek az
1960-as évekhez nytlnak vissza. Mindegyik id6szakhoz kiilonboz6 igéretek tarsulnak, amelyek
kezdetben még az tijdonsagok erejét hasznaltak ki, majd az id6 mulasaval- és az egyre boviild
marka- és termékpalettaval - elvesztették egyediségiiket, ezért mas vonzé tulajdonsagokat
kellett fokuszba helyezniiikk a reklamszakembereknek. 2010-re eltiintek az egyedi
terméktulajdonsagok (USP — Unique Selling Proposition), €s eldtérbe keriiltek a tarsadalmi célu
iizenetek, mint a baratsag, hiiség, feleldsségvallalas. A kdrnyezetvédelem mar kordbban, az 50°-
es és 60’-as években is fontos szerepet jatszott, de a fenntarthato fejlédés fogalmat csak 1987-
ben vezette be az ENSZ Kornyezet és Fejlodés Vilagbizottsaga ,,Ko6z0s jovOnk™ cimil
jelentésében (Gyulai, 2013). Egyre nagyobb tendencia mutatkozik a vallalatok részérdl a
fenntarthatd fogyasztds Osztonzése és a kornyezetvédelmi 1épéseik kommunikaldsdban a
kozosségi média platformokon (Giacomini et al., 2021; Rocca et al., 2021). Az egyedi
terméktulajdonsagok megsziinésével 1étrejott az UEP, vagyis unique emotional proposition
marketing stratégia, ahol a fogyasztokat érzelmeik befolyasolasaval 6sztonzik vasarlasra. Am
nem csak ez valtozott meg, hiszen a reklamgyartok a fogyasztoi viselkedéshez igazodva mar
nem alkalmazhattdk a régen sikeresnek mindsiild sulykoldsos technikat, féleg, mert a
médiarendszer is dtrendez6do6tt. Marshall McLuhantdl tudjuk, hogy a médium maga az iizenet,
tehat a manapsadg egyre inkabb hattérbe szoruld hagyomanyos médiumokra optimalizalt
reklamstratégidkat az online térhez kell igazitani, ami sokkal gyorsabb és “on-demand”
jelleggel miikodd. Ez esetiinkben azt jelenti, hogy a felhasznalok sajat érdeklodési koriikbe
sorolhatd tartalmakat fogyasztanak, ott és akkor, amikor szeretnék. A ,,médiagazdagsag”
megmutatja, hogy egy kommunikacioés forma milyen hatékonysdggal képes atadni a kivant
informaciot (Osei-Frimpong & McLean, 2018) ¢és milyen tartalomformatum a legidealisabb az
adott szituacioban. Ennek mértéke pedig bizonyitottan kulcs szereppel bir a marka
kommunikéciojaban, foleg a kozdsségi médidban, és ezért a zold és nem zdld tartalmak
aranyaban (Roma & Aloini, 2019). A Web 2.0 korszakéban a felhasznalok mar nem passziv
szemle€loi a cégek kredlta tartalmaknak, hanem aktiv szerkesztdi és befolyasoloi is. Napjainkban
a vasarlok minél interaktivabb bevonéasa és személyes megszolitisa a nyerd taktika. A
befogadok kozremiikodésével tartdsabb, hosszabb ideig tartd hatas érhetd el (Sas, 2018). A

fogyasztok manapsag az Oriasi reklamzajban mar fel sem figyelnek a konkrét termékeket
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reklamozo hirdetésekre. A vasarlok attitiidje akkor mozdithato pozitiv iranyba, ha a vallalatok
illuzidkat, élményeket kindlnak szamukra a konkrétumok helyett (Schirm, 2015). Egyre
népszeriibbek a nativ hirdetések és a content marketing, féleg a webkorszakban, hiszen a
hirlevelek, szines és kreativ posztok konnyen lehetnek informativak és vasarlasra 6sztonzéek
egyarant (Sas, 2018). A befogadok kevésbé érzik er0szakosnak az ilyen tipust reklamokat, mert
inkabb a figyelmiikért kapott érdekességeket értékelik (Cialdini, 1999). Ilyen edukativ
hirlevelekkel kommunikal példaul a Bubbles mosoda halézata, a Fressnapf Hungdaria, vagy a
Zewa Magyarorszag a k6zosségi médidban. Utobbi kifejezetten kdrnyezetvédelmi tartalmakkal
kommunikal a fogyasztokkal. Instagram oldalukon szdmtalan kreativ tartalmat jelenitenek meg
z0ld fokusszal. Fehér Katalin “Digitalizacié és j média” cimli kdnyvében beszamol az
ugynevezett “Facebook-idordl”, ami azt jelenti, hogy az emberek atlagosan 2.4 masodpercet
id6znek egy-egy poszt szemlélésével. A hirdetOknek ezek a par masodperces iddsavok allnak
ugynevezett szeretetmarkak (Roberts, 2004), amik a generacidokon ativeld tartds pozitiv
¢lmények hatasara vésddtek bele a felhasznalok szivébe. ,,A webkorszakban a szeretetmarkak
a koz0sségi oldalakon leltek 0j otthonra” (Sas, 2018. p. 254.), hiszen a kovetok még kozelebb
érezhetik magukat hozzajuk. A fogyasztoi kozosség aktivan részt vehet a marka formalasaban
(kozvetlen véleményt alkothat, otleteket javasolhat), szinte egy kozeli baratsagga mélytilhet a
vasarlo és a marka kozotti kapcsolat. Régen a mindség, megbecsiilés €s hiliség szavak
jellemezték leginkabb ezen vallalatok szerepét, de manapsag a fogyasztok elvardsai okan a
hangsuly attevodott a feleldsségvallalasra, a timogatasra és az innovaciora. Egyre tobb marka
karol fel valamilyen tarsadalmi problémat, példaul a kornyezetvédelmet, az emberi jogok
biztositasat vagy a csaladvédelmet. Sas Istvan a pszicholdgiai tulajdonlas novekvd szerepének
felismerését a 21. szdzad legnagyobb reklampszichologiai vivméanyénak tartotta. Fentebb mar
megemlitésre keriilt, hogy a hatékony reklamkommunikacié a fantazidk, érzelmek
megmozgatasara koncentral, nem pedig a termékek €s szolgaltatasok kozvetlen értékesitésére.
A fogyasztok az €lmény- és tartalommarketing altal hasznos tudasra, szorakozasra tehetnek
szert. A bevond stratégia pedig az Onbizalom ndvelésével €s az Onkiteljesedés élményével
kecsegtet. A harom reklamozasi alapeszme mellett kiemelt szereppel rendelkezik az
elkotelez0dd marketing, ahol a markak 6nmagukat és az altaluk képviselt eszmék szimbolikus
tulajdonlasat kinaljak fel a vasarlok szaméra. A kompenzacids marketing egyik jo példaja a
Molson Canadian Sorgyar, akik 2012-ben, néhany évvel a kornyezetvédelmi trendek elterjedése
utan eliiltethetd pohar alatéteket dobtak piacra. Fogyasztoikat aktiv bevondssal 0sztonozték

feny6fak iltetésére, ezzel kozosségi élményt nyljtottak szdmukra és még az eladdsokat is
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noveltek, illetve az esemény médiavisszhangjanak kdszonhetden az imazsukat is javitottak.
Osszességében elmondhatd, hogy a fogyasztoi attitiid lehet iranyat tekintve pozitiv vagy
negativ, erdssége szerint gyenge vagy maximum, szerkezetét tekintve raciondlis vagy

emocionalis ¢és stabilitasa szerint tartos vagy valtozo (Dajka, 2021).

5.2. Befolyasolasra alkalmas technikak lélektana
Szamtalan befolyasolasra alkalmas technika létezik a rekldmpiacon, de hatékonysag

szempontjabol elmondhatd, hogy mindig harom alappillérre épitkeznek a szakemberek: az
empatiara, a szuggesztivitasra és a kreativitdsra (Sas, 2018). A szuggesztivitds, vagyis
meggy6z0 erd sokszor atiitdé képi megjelenitésben mutatkozni meg, féleg a tarsadalmat érintd
kérdések esetén, mint példaul a kdrnyezetvédelem. A dominans miivészi elemek alkalmazésa,
amelyek lehetnek allegorikusak, metaforikusak vagy szimbolikusak, nagyban hozzajarulnak a
reklam sikerességéhez. Az ember szimbdlumokban gondolkodoé 1ény (Cialdini, 2017), ezért is
hasznéljak elOszeretettel a hirdetésekben a verbalisan nehezen megfogalmazhato,
asszociaciokra ¢épiild lizeneteket. Sokkal hatékonyabban mikodik az elvont, érzelmeken
alapul6, kodolt hattér-kommunikacids csatornan torténd befolyasolds, mint a jol felépitett,
Osszetett érvrendszeren keresztiili, f6leg mert a vizualisan bemutatott lizenet gyorsabban és
konnyebben befogadhatd (Sas, 2018). A mentalis tevékenységek belsd magjat az asszociativ
folyamatok alkotjdk (Tyron, 2012), amelyek az emberek esetén a valasztds, a tanulds, az
emlékezet, a kovetkeztetés, az altalanositas, a kreativitas, az olvasott szovegértés, az eléfeszités
és az attitlld megvaltoztatasat jelenti. Robert B. Cialdini és Sas Istvan is kiemelkedden
fontosnak tartja a rejtély €s a misztikum jelenlétét a hirdetésekben, mert kivaléo kommunikacios
eszkoznek tartjak Oket, illetve a rejtélyt Cialdini didaktikailag is hatékonyabbnak véli, mert
magyarazat tarsitasa sziikséges hozza. Habar televizios példa, de ez az oka annak, hogy a
reklamblokk eldtt a filmeket, sorozatokat, valosagshowkat a legizgalmasabb pillanatban
szakitjadk meg (akar egy kulcsmondat kozepén), mert igy tudjak garantalni a szakemberek, hogy
a nézok tovabbra se kapcsoljanak el a csatornarol (Child, 2012). A titokzatossag mellett fontos
szerepet jatszik még az emberek lezaras iranti Oridsi vagya, amelyet Zeigarnik-hatasnak hivnak
(1927). Az emberek természetiikb6l adodoan kivancsi Iények, igy az erre épitd ,,teaser”, vagyis
felcsigdzo reklamok emlékezeti hatasa akdr haromszorosa- Otszorose is lehet a
hagyomanyoshoz képest (Sas, 2018), de fontos megemliteni, hogy a megoldas szakaszaban
aranyos ¢s megfeleld informaciot kell kapniuk a befogadoknak. A kdzvetlen észlelés hidnyaval
valo rekldmozas is egy érdekes teriilet, amit az online bannerekkel kapcsolatban vizsgat Naomi

Mandel és Eric Johnson az 1990-es évek végétol kezdve. A weboldalakat ellepik a kiillonb6z6
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hirdetések, amelyekre a felhasznalok nem is igazan forditanak figyelmet (kivéve, ha rontja a
felhasznaloi élményt, mert nem latjak téliikk az éppen olvasandé szoveget vagy izgalmas videot).
A kutatoparos szerint pozitiv eredményre jutottak, mivel “a hattérben felting, latszdlag
figyelmen kiviil hagyhat6 informacio a figyelemnek egy olyan értékes fajtajat kelti fel, amely
igen erdteljes és szinte korlatlan szamu lehetdséget biztosit a befolydsolasra” (Cialdini, 2017.
p. 52.). Ezzel szemben kutatdsunk soran érdekes ellentmondassal taldltuk szembe magunkat,
mert Sas Istvdn azt mondja, hogy “a felhaszndlok egyre kevésbé észlelik a bannereken 1évo
iizeneteket, annak ellenére, hogy a latoterilkben van”. Ezt a jelenséget banner vaksagnak
titulalja, vagyis eleve blokkoljak, kizarjak az emberek az online felugré hirdetéseket, még a
mozgo €s animacids reklamok is dldozatul esnek ennek a jelenségnek, sot itt mar egy érzelmi
ellendllas is megjelenhet. Milton Erickson pszichoterapeuta szerint az emberek nagyobb
érdeklédést mutatnak olyan dolgok irdnydba, amik felé dnmaguktél mozdulnak el, illetve
megallapitast nyert az is, hogy az egyénhez kozeli dolgok nagyobb érdeklddést valtanak ki
beldliik, mint a toliik tavoliak. Feltevésiink szerint elképzelhetd, hogy a kdrnyezetvédelem és a
fenntarthatosag témakore emiatt szorul sokaknal hattérbe, mert egyeldre nem érzik kdzvetleniil

a Fold pusztulasanak hatasait.

5.3. Hirdetési befolyasolas a gyakorlatban
Alapvetden a rekldm manipuldcié olyan, mint a sztereotipidk; segitenek az egyébként

feldolgozhatatlan mennyiségli informaciot kategoridkra osztani, ami leegyszerlisiti az egyén
gondolatvilagat, ezzel gyorsabb dontésre serkentve Ot, ami reklamok esetén a valasztisban
nyujt segitséget. ,,Pszichologiai szempontbdl veszélyes manipulaciordl akkor beszéliink, ha a
célszemély nincs tudatdban a befolyasold szandéknak, és annak megfelelden reagal” (Siklaki,
1994), de a hirdetések esetében mindig egyértelmli a cél, vagyis az eladdsok ndvelése
valamilyen adott platformon, élénk stilusban és a sajat elonyos tulajdonsagok kiemelésével
(Sas, 2018). Természetesen minden marka a sajat termékének vagy szolgaltatasanak a legjobb,
legegyedibb jellemzdjét hangstlyozza, hogy megnyerje a lehetséges vasarlot maganak, de
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatnak mindsiil, ha eltulzasra, elhallgatasra vagy érthetetlen
kommunikéciora kertil sor (EUR-Lex, 2005). Egy hirdetés hatékonysagaban sokat szamit, hogy
jol legyen poziciondlva a termék, amihez elengedhetetlen a célcsoport motivacidinak és
igényeinek figyelembevételével az érzelmeikre hatast gyakorolni (Balogh, 2020). Vannak
racionalis €s emociondlis gondolkoddk, de minden esetben a vasarlasdsztonzés céljabol meg
kell véltoztatni az emberek attitidjét, amihez a tarsas befolydsolds modell az egyik kulcs

(Cialdini, 2017). A valtozas elérése érdekében valtoztatni kell, tehat a modell 1ényege, hogy az
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adott személy valamilyen mar meglévd tulajdonsagat at kell formalni (az élményeit,
meggy6z0dését vagy hozzaallasat), hogy illeszkedjen a viselkedéséhez. Az élmény alapu
marketingben az ingyenes probaiddszak vagy kostolasi lehetdség felkinalasa jo gyakorlat lehet.
A meggy6zOdést valamilyen eldny0s statisztikaval vagy pozitiv beszamoloval lehet elérni, a
hozzaallas megvaltoztatasdhoz pedig a legjobb, ha valamilyen aktualisan kedvelt sztarhoz
kapcsoljuk a terméket vagy szolgéltatdst. Harom fazisbol all az alapmotivaciés modell: a
pozitiv asszocidciok kialakitasabol, a bizonytalansag csokkentésébdl ¢és a cselekvésre
0sztonzésbol (Neidert, 2001). Ezen modell alternativéja az iranyitott figyelem modell, ahol nem
kell valtoztatasokat eszkozdlni, kivéve a dontéshozatal pillanataban kiemelkedd helyet
elfoglalé gondolatot (Cialdini, 2017). Ebben az esetben el6hatast alkalmazunk, amit egy olyan
kérdésfeltevéssel lehet megidézni, amire szinte minden ember “igennel” felel, ilyen példaul,
hogy “kalandvéagyok-e” vagy “segitokészek-e”. Ezt pozitiv teszt stratégidnak hivjak, amikor
egy egyiranyu kérdésfeltevésre az egyének szinte kivétel nélkiil a felkinalt kategoridba soroljak
magukat (Bolkan, Andersen, 2009). Ez a tudas példaul nagyban segithet ndvelni a kérdéiv
kitoltok szamat, mert egy eldhatast kivaltd kérdésre (“On segitdkész embernek tartja magat?”)
adott valasz utan, ha nem a sajat valaszunk szerint cseleksziink, (tehdt mégsem segitenénk)
akkor belsd fesziiltség alakulna ki, ami kellemetlen az egyén szdmara. A kérddivek és
felmérések készitése egyébként is célravezeto taktika, (de csak a sajat termék vagy szolgaltatas
kapcsan). Amellett, hogy tényleg hasznos informacioval szolgélnak a valaszadok, és a
visszajelzésekkel javitani vagy fejleszteni lehet a termékeken, bonuszként az adatgytijtés
mellett dsszpontositott figyelem iranyul a sajat elényds tulajdonsdgokra, mig a vetélytarsak
hasonldan kedvez6 ajanlatai hattérbe szorulnak (Cialdini, 2017). Bernard Cohen, politikatudos
ugy vélekedik, hogy nem lehet megmondani az embereknek, mit gondoljanak, de azt igen, hogy
mirdl, ami egy nagyon lényeges kulcs gondolat a média terén. Az emberek szdmara az
onmagukkal kapcsolatba hozhaté dolgok azonnali figyelmet ¢és értéket kapnak. A
mindennapokban ez lehet egy azonos napra esé sziiletésnap vagy egy hasonlo név. A reklamok
¢s kampanyok eldszeretettel alkalmazzak ezt a technikat, vegyiik példaul a nevekkel ellatott
ragogumikat vagy mogyord krémeket a boltok polcain. Az “én” -en kiviil még a “konnyen” is
egy hatarozottan pozitiv képzettarsitdsokkal rendelkezé fogalom. Az emberek szeretik, ha
valamihez (legyen az szérakozéas vagy informécio) egyszerlien, gyorsan €s erdfeszités nélkiil
hozzajuthatnak, s6t nem csak jobban elnyerik a szimpatidjukat az ilyen dolgok, hanem
megalapozottabbnak ¢és értékesebbnek gondoljak dket (Cialdini, 2017). Ezért érdemes konnyen
kiejthetd, rovid markanevet kitalalni, vagy ez lehet az oka annak is, hogy egyre tobb a TikTok

¢s YouTube Shorts platformokon torténd reklamozas, mert lendiiletesek, konnyen
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feldolgozhatoak és latvanyosak. Az attitlid megvaltoztatasara ot jellegzetes hatdsmechanizmus-
modell 1étezik, amelyek az AIDA, DAGMAR, ROGERS, LIKE ¢s AD-FORCE. Utobbit a
legismertebb markak, orias cégek hasznaljak, mivel rengeteg pénzbe keriil. Ez a modell
»latszatra szelidnek mutatkoz6, de valdjaban erészakosan nyomulé kommunikacios technika”
(Sas, 2018. p. 87.). Sokak szerint, koztiik a kanadai jsagirénak, Naomi Kleinnek is az a
véleménye, hogy az ilyen diktatorikus kommunikacié végteleniil kultira ¢és
kornyezetszennyezd. Az egyik legsikeresebb eszkoze az AD-FORCE-nak a vonzasatvitel, ami
azt jelenti, hogy népszeri filmcsillagokat, sportolokat, celebeket kérnek fel, hogy a termékeiket
vagy szolgaltatasaikat igénybe vegyék €s reklamozzak azokat. Valojaban semmilyen kapcsolat
nincsen a termék és a népszeri sztarok kozott, kivétel maga a hirdetés, ahol a kzonség szeretete
képes ,,atragadni” a termékre is (Cialdini, 2017). Régen inkabb ATL (Above The Line)
marketingkommunikécios megjelenésekre kérték fel a sztarokat, tehat konkrét plakatokon,
videokban, Gjsagokban szerepeltek az ismert logok mellett, de mara mar ez is megvaltozott. Az
online tartalommegosztd platformoknak kdszonhetden elegendd, ha a kozkedvelt személyek
rendszeresen posztolnak magukrél, mikozben élik mindennapjaikat a cégektdl kapott termékek
tengerében. A sikeres meggydzésben fontos, hogy milyen arcokkal kapcsoljdk 0Ossze a
termékeket a hirdetésekben, de nem csak sztarokkal lehet hatast gyakorolni a potencialis
fogyasztokra, hanem a tekintély elvével is. ,,Az emberek felismerik, hogy az esetek nagy
tobbségében nagy valoszinliséggel jol valasztanak, ha ez a valasztds egybeesik a téma
szakértdinek véleményével. Ez a felismerés pedig értékes roviditést kinal a dontéshozatali

folyamatban” - Robert B. Cialdini (2017. p. 160.).

6. FENNTARTHATOSAG A REKLAMOKBAN

6.1. A vallalatok szemszogébol
A kornyezeti problémdk folyamatos eszkalacigja a cégeket is egyre nagyobb mértékben

kényszeriti a kornyezetbarat termékek fejlesztésére, mivel a globalis piacot tekintve a kereslet
feler6sodott az ilyen termékek irant (Bhutto et al., 2019). A z6ld kommunikaci6 a vallalatok
részérdl leginkabb a kozdsségi médidban figyelhetd meg, ahol nemcsak a fenntarthatobb
termékeiket/szolgéltatasaikat reklamozzak, hanem a kornyezetvédelmi kezdeményezéseit is.
Minderre olyan stratégidkat alkalmaznak, amelyek eltérnek a nem z6ld kommunikaciotol
(Groening et al., 2018). Az elmult években egyre nagyobb tudoményos érdeklddés irdnyul az
ilyen tipusu kommunikécios és marketing stratégiakra, illetve élénken targyalt kérdés a zold

marketing és a megkiilonboztetd versenyeldny megszerzése kozotti kapcsolat feltarasa
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(Arnaud, 2017; York, 2009). A kornyezetbarat termékekrdl folytatott kommunikécid célja
novelni a fogyasztok elégedettségét, a termék piacképességét, illetve javitani a vallalat
reputaciojat (Dangelico & Pontrandolfo, 2015; Ottman et al., 2006; Walker & Wan, 2012; Yang
et al., 2022). Megannyi kutatdé a cégek tényleges fenntarthatosag melletti elkotelezOdését
kulcsfontossagu versenyeldnynek tartja (Beverland & Farrelly, 2010; Delmas & Burbano, 2011;
Delmas & Grant, 2014; Porter & Kramer, 2011). A hatékony z6ld kommunikécié harom
meghataroz6 eleme az atlathatoésag (Aung & Chang, 2014; Badia-Melis et al., 2015), a
hitelesség (Parkman & Krause, 2017) és a folyamatos eréfeszités a fenntarthato elkdtelezodés
mellett (Araujo & Kollat, 2018; Giacomini, Rocca, et al., 2021). Egy 2023-as olasz kutatasban
azt vizsgaltak, hogy hogyan teljesit a zo6ld kommunikacié a kozosségi médiaban. Ehhez a két
nagy, olasz piacon miikodo kiskereskedelmi vallalat (Coop Italia és a Conad) kommunikacidjat
vettek gorcsd ala. A véllalatok altal hasznalt harom 6 platform a Facebook, a Twitter és az
Instagram. A kutatas eredményeként elmondhatd, hogy a zdld tartalmak nagyobb fogyasztoi
reakciot valtottak ki a kommentek, kedvelések és megosztasok tekintetében, viszont a tartalmak
teljesitménye eltért a platformok alapjan. A legnagyobb hatékonysagot az Instagram hozta (a
kedvelések szamaban), a legkevésbé sikeresnek pedig a Twitter mutatkozott (kommentekben).
Altaldnossagban megallapitast nyert, hogy a kornyezetbarat tartalmak pozitiv hatasa nem
novekszik a médiagazdagsaggal (ami a csak szovegtdl, a szoveg és képi tartalom, majd a
szoveg plusz videoig terjedd skala). Ennek oka, hogy médiagazdagsag szabélyozé szerepe fiigg
attol, hogy az adott poszt melyik kozosségi média platformon jelenik meg. Ebbdl adododan a
Facebookon pozitivnak és szignifikdnsnak hat ez a szerep, vagyis a fogyasztok élénkebb
reakcidt mutatnak a ,,z61d” tartalmakra, mint a nem ,,z61d” tartalmakra (Crapa G., Latino E. M.,

Roma P, 2023).

6.2. Fenntarthatosag a legnépszeriibb markak kommunikacigjaban
A Kanter BrandZ Aaltal meghatarozott tiz legnépszeriibb brand k6zosségi médidban valo

kommunikécigjat vizsgaltam meg. A cég egyébként 1998 6ta méri az egyes markak értékét,
méghozzé ugy, hogy a legjelentdsebb attitlid- és viselkedési adatokat mély szakértelemmel és
technologiai platformokkal kombinaljdk, hogy nyomon kdvethessék, hogyan gondolkodnak és
cselekszenek az emberek. A listat 2023-ban is az el6z6 évekhez hasonléan az Apple vezeti,
majd masodikként a Google, harmadikként pedig a Microsoft jelenik meg. A tovabbi hét nagy
marka a kovetkez0: Amazon, McDonald’s, VISA, Tencent, Louis Vuitton, Mastercard ¢és a
Coca-Cola (az Egyesiilt Allamokban). A TikTok és Instagram tartalmaikat vettem gorcs ala,

¢s az alabbi megallapitasokra jutottam: a TikTok feliiletén az Apple-nek egyaltalan nincsenek
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feltoltései, de a Coca-Cola-nak is csak 47, a VISA-nak pedig 50 videdja van, ami igen kevésnek
szamit. Ez a viszonylag 1j feliilet tehat sok esetben még nincsen igazan kihaszndlva a vallalati
kommunikécio szempontjabol (az IKEA nem szerepel a listan, de elég nagy kornyezetbarat
vallalatnak szamit, igy rakerestem, ¢és az Apple-héz hasonldéan rendelkezik profillal, am
nincsenek tartalmai feltoltve). A fenntarthatosdgot csak a Microsoft és a VISA emlitette meg
par posztjaban (megtekintve: 2023.11.03. 23:06). Ezzel szemben az Instagramon mindegyik
marka aktiv és rendszeres tartalomgyart6. S6t a Coca-Cola, a Mastercard, a Google, a Microsoft
¢€s az Amazon posztjai kozott tobbszor is specialisan a fenntarthatdsag témajaval foglalkoznak.
Osszességében tehat elmondhato, hogy a TikTok jelenlegi népszeriisége ellenére a legnagyobb
brandek még mindig inkdbb a régebbi Instagram posztokat részesitik eldnyben
kommunikéciojuk szempontjabol. Meglepd, de egyik platformon sem voltak igazan népszertick
a hashtagek hasznélata, maximum egy vagy kettd fix, a céghez kapcsolt kettdskerest keriilt a
leirasokba. A sokak 4altal szeretett cégek magyar kozdsségi média platformjain (fleg az
Instagramon) példaul az IKEA, a Glamour, az OMV, a Zewa ¢és az Auchan rendszeresen
osztanak meg tartalmakat a fenntarthatésag, klimavaltozas témdjaban. Fontosnak tartom
azonban megjegyezni, hogy minden esetben fenntartdsokkal kell kezelni, ha valamilyen
konkrét termék , kornyezetbarat” jellegét hangsulyozzak, mert sokszor csak marketingfogas,
amit az eladasok novelése érdekében vetnek be a forgalmazdk, ez tehat a ,,zoldre mosas”

jelensége (Sas, 2018).

6.3. A Nescafé fenntarthatosagi torekvése
Mint fentebb mar emlitettem a kornyezetbarat termékek fejlesztése nagy szerepet jatszik a

gyartok ¢€letében, hiszen szinte elvaras a fogyasztok részérdl, hogy fenntarthatdé termékek
megvasarlasara legyen lehetdség. Azonban fontos felmérni, hogy mire van sziiksége a
fogyasztoknak, illetve milyen kommunikécioval érhetd el a legnagyobb hatas. A BGE-n tartott
eléadasan Mahmoud Ghazal, az Ynsight vallalkozasfejlesztd vezetdje érdekes példaval szolgalt
a témaban. 2018-ban a Nescafé felkérte az Ynsight kvalitativ piackutatasra szakosodott csapat,
hogy végezzenek felmérést a fogyasztok korében, hogy hogyan lehetne az 0j termékiiket a
legsikeresebben bevezetni a piacra. Természetesen a globalis piacot érintd zold torekvések miatt
egy olyan terméket fejlesztettek, amelynél a ,,clean label”, vagyis természetes alapanyagok
kihangsulyozéasara koncentraltak, két korabbi nem természetes anyagot kivonva az eredeti
receptirabol. Az Ynsight csapata az Egyesiilt Kirdlysagban végzett kutatast, amely soran
elészor arra voltak kivancsiak, hogy mit gondolnak alapvetden a fogyasztok a Nescafé instant

kavéjarol. A kutatds eredménye teljesen megvaltoztatta a vallalat eredeti elképzelését. Az
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Egyesiilt Kiralysagban évente 4,2 milli6 online beszélgetés folyik a kavérol, koztiik 13 ezer az
instant kavékrol. Az 6sszetevokrol alig esett sz6 a kdzosségi médidban, szamszertien 0,003%-
ban. Mar ekkor felmeriilt, hogy nem feltétleniil j6 stratégia az OsszetevOkre fokuszalt
kommunikécioval probalkozni, mert alapvetéen nem érdekli az fogyasztokat, de a vizsgalat
ennél sokkal sulyosabb problémat tart fel. Az online beszélgetések elemzésébdl kideriilt, hogy
a fogyasztok Iényegében szégyellik, ha instant kavét fogyasztanak, mert nem soroljak a valodi
kavék kozé. Ez a kulcsfontossagu vélekedés valtoztatta meg a teljes kommunikacios stratégiat,
hiszen a fogyasztok attitiidjének valtoztatasan kellett dolgozni, nem pedig egy 0j z6ld termék
bevezetésén. A Nescafé¢ csapata végiil olyan marketingkommunikéciot alkalmazott, amely
egyértelmiisitette és atlathatobba tette a fogyasztok szamara, hogy valddi kavébabbol késziil az
instant valtozat is, emellett kornyezetbarat, mert nem marad utdna hulladék sem. Ebbdl a
példabol szerintem jol latszik, hogy nem feltétlentil érdemes a globalis trendeket mérlegelés
nélkiil kovetni, hanem kiemelten fontos a vallalatoknak a sajat fogyasztdi igények

figyelembevételével reagalni a nemzetkozi trendekre.

6.4. A fogyasztok szemszogébol
A fenntarthatdsag téméajaban egyre nagyobb érdeklddés mutatkozik a fogyasztok részérol, ami

a kornyezetbarat termékek novekvd piacat vonzza magaval (Squires, 2019). Szamos kérdés
foglalkoztatja a kutatdkat a zold termékek és a fogyasztok kapcsolataban. Ilyen lehet példaul a
generacids kiilonbségek vizsgalata, mint a szakirodalom 4&ltal kornyezetvédelemre nagyobb
hangsulyt feketetd Z generaciot 6vezd kérdések (Casalegno et al., 2022). A kommunikécio
szempontjabol kiemelt jelentéségli, hogy milyen célkozonséget szeretne megszolitani az adott
hirdetés. A McKinsey & Company 2023-as kutatdsa megmutatja, hogy az egyes generaciok

milyen meértékben hajlanddak tobbet kolteni a kornyezetbarat termékek preferencidjara.

FENNTARTHATOSAGI HOZZAALLAS %-0S ELOSZLASA
(ESZAK-AMERIKA 2023.)

B Fenntarthatdsagi hozzaallas %-os eloszlasa (Eszak-Amerika 2023.)

OSSZESITETT 28
Z GENERACIO
Y GENERACIO
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BABY BOOMEREK 16

1. &bra: sajat szerkesztés McKinsey & Company 2023-as kutatasa alapjan




Az 1. dbran lathato kutatas eredményei is alatamasztjak, hogy a fiatalabb generacidok nagyobb
érdeklodést mutatnak a kornyezetvédelem irant, és figyelembe veszik a termékek ,,z6ld”
jellemzdit a vésarlasok soran. Ebbdl adoddan egyre nagyobb a vallalatok részérdl is a
fenntarthatobbnak titulalt termékek ¢&s szolgaltatdsok eldallitasa, azonban sokszor a
fenntarthatosagra Osszpontositd fogyasztok novekvd piaci szegmense szamos orszadgban a
z6ldmosas jelenségét idézi eld (Nygaard, 2022). A z6ldmosas az az etikatlan magatartas, amikor
"félrevezetik a vasarlokat egy termék vagy szolgaltatas kornyezeti teljesitményével, elonyeivel
kapcsolatban" (Delmas & Burbano, 2011). Az Eurdpai Bizottsag folyamatos idokozonként
vizsgalja a vallalatok online kommunikaciojat és tevékenységét. A 2021-es felmérés a zoldre
mosas mértékét vizsgalta, amely az esetek tobb mint felében pontatlan vagy téves
kommunikaci6 alkalmazasat tartak fel a weboldalakon. Emellett 37%-ban ,,fenntarthatonak”,
,Lkornyezetbaratnak™ titulaltak a termékeket a fogyasztok szamdra, de a tényleges gyartasi
folyamatok dokumentécioja nem egyezett meg a hirdetésekben feltiintetett informéciokkal. A
Nemzetkozi Fogyasztévédelmi és Végrehajtasi Halozat (ICPEN) felmérései azt mutatjak, hogy
a kdrnyezetbarat termékekre vonatkozo allitasok kozel fele torvénysérto lehet a nem hitelesitett
¢s hamis piaci kommunikdaci6 alkalmazédsa miatt (Shankleman, 2021). Az egyik {6 probléma az
Okocimkék ¢€s a zold tantsitvanyok hasznalataval van, mivel nincsen megfeleld szabalyozas az
alkalmazasukra vonatkozdéan (Nygaard, 2022). Jelenleg 456 aktiv, kiilonb6zd Okocimkét
hasznalnak 199 orszagra vetitve, és 25 iparagban nézve (Ecolabel Index, 2024). Az Eurdpai
Parlament 2024. januarjaban elfogadta a szigoribb szabdlyozasokat a fogyasztok hiteles
tajékoztatasa kapcsan, ami nagy hatdssal lesz a vallalatok kornyezetvédelemmel kapcsolatos
kommunikécidjara és a terméktulajdonsagok feltiintetésére (EU, 2024). Ezzel a lépéssel
remélhetdleg kialakithato a fogyasztokban egyfajta bizalom a zold termékekkel kapcsolatban,
habar bizonyos kutatdsok alapjan az emberek mindig fenntartasokkal kezelik a fenntarthatosagi
kommunikaciot. Egy, a holland egyetemistak korében elvégzett felmérés eredményeként arra a
kovetkeztetésre jutottak a szakemberek, hogy zoldre mosas gyanuja meriil fel, amikor az
energiacégek kornyezeti, nem pedig gazdasagi motivacidikrél kommunikalnak. Ezenkiviil a
véalaszadok stratégiai taktikakat vélnek felfedezni a hattérben, amikor a véallalat profitorientalt
magatartadst kommunikal, a kdrnyezetvédelmi célok képviselete helyett (De Vries et al., 2015).
Fontos szerepet jatszik a fenntarthatosag kérdéskorében a termékek tipusa is. Az élelmiszerek
esetén egy globalis tanulmany kimutatta, hogy az Y generdcio tobb mint 60%-a hajlando
magasabb arat fizetni, ha atlathato és kornyezetbarat a fogyasztasi cikkek szarmazésa, hiszen
ebben az esetben kozvetleniil az egészségre gyakorolt hatast fejtenek ki a megvasarolt termékek

(Arya, 2019). Az ellatasi lancnak fontos felismernie, hogy a fogyasztoknak atlathatosagot,
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nyomon kovethetdséget €s valds informacidkat akarnak. A z6ld kommunikacié pedig ezen

informaciok megosztasara, a markak népszerisitésére és a korforgasos gazdasagra vald atmenet

crer

7. ZOLD VELEMENYVEZEREK

7.1. Kornyezetvédelmi influencerek altalanos bemutatasa
A globdlis fenntarthat6sagi célok elérése érdekében az tgynevezett zold fogyasztds minél

sz¢élesebb korh elterjedésére lenne sziikség (Egyesiilt Nemzetek Szervezete, 2015; Europai
Kornyezetvédelmi Ugyndkség, EEAA, 2020). Ez olyan termékek vasarlasat jelenti, amelyek
valamely tulajdonsaguk okan nagyobb mértékben kimélik a bolygdnkat. Ilyenek a biotermékek,
a megujuld energiaforrasti gyartasbol szarmazoé termékek, valamint olyan aruk, amelyek
minimdlis vagy semmilyen kornyezeti hatdssal nem jarnak, megteremtve az egyén ¢és a
kornyezet sziikségleteinek Osszhangjat. A zold fogyasztisra 0sztonzés egyik jol hasznalhatd
stratégiaja a kozosségi média feliiletek hasznalata (Byrne et al., 2017; Sun and Wang, 2020).
,»A homogén kozosségeken beliill mindig vannak ,,hangadok”, akik extrovertaltsagukkal,
személyes vardzsukkal sok kovetdt tudnak maguk koré gylijteni, ezdltal jelentds hatdst
gyakorolni rajuk.” - igy hatdrozza meg Sas Istvan az influencerek fogalmat 2018-as konyvében.
A reklamszakemberek hamar felfedezték az ilyen személyekben rejlé potencialt, st hamarabb,
mint gondolndnk, mivel mar 1955-ben Elihu Katz és Paul Felix tanulmanyaban is megjelenik
a fogalom ¢és a tény, miszerint a véleményvezérek jobban befolyasoljak a kozonséget, mint a
média (IAB Hungary Influencer Munkacsoportja, 2019). Az emberek fejében az influencerek
és a fizetett hirdetések fogalma mara mar 6sszefonodott, 4m vannak olyan véleményvezérek is,
akik egyaltalan nem, vagy csak specialisan reklamoznak termékeket, 0k a kornyezetvédelmi
influencerek. A fenntarthatosdg témajat népszerlsitok ugy gondoljak, hogy sikeriik nem a

kovetdszamban vagy a bevételben keresendd, hanem a hitelességben.

A z06ld influencerek torekednek arra, hogy bemutassak az emberek szdmara a fenntarthato
¢letmodot, €s edukaljak a tarsadalmat (Konig €s Maier, 2024). Csoportositasukat tekintve tobb
perspektiva is létezik. Lehetséges Oket az attitidjiik szerint kategéridkba sorolni. Eszerint
vannak, akik a ,,z6ld gondolkoddsmdddal” teljesen szembemend viselkedésnek gondoljak, ha
fogyasztasra 0sztondznék a kovetdiket, igy egyaltalan nem rekldmoznak, ehelyett hasznos
tippekkel, vicces stilussal és komoly tényekkel gazdagitjak a kozosségimédia-feliileteket. Es
vannak, akik ugyan kozzétesznek hirdetéseket, de olyan termékeket, gyakorlatokat

népszerlisitenek, amelyek kimélik a bolygot, és céljuk a hulladék, illetve a kdrnyezetszennyezés
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minimalizalasa (Yildirim, 2021). Ettdl eltérd csoportositasi opcidknak tekinthetd példaul Nikita
Baklanov altal meghatarozott négy kategdria, amelybe a legtobb zold véleményvezér
besorolhatd. Ezek a klimavaltozast érintd, a =zérd hulladék termelésére torekvd, a
muilanyagmentességet népszerlisitd €s a fenntarthatd életmddot szorgalmazd kategdridk. A
kutat6 szerint a legnépszeriibb témak kozé tartozik a zero waste €s a fenntarthat6 életmod, de 6
maga is meglehetésen nehéznek tartja ténylegesen csoportositani a kornyezetvédd
influencereket, mivel ezek a csoportok nem zarhatjak ki egymast, és sokan tobb témaval is
foglalkoznak. Altalanossagban elmondhato, hogy a kornyezetbarat taplalkozasra, a fenntarthato
utazasra és a kornyezettudatos kozmetikumokra helyezik féleg a hangsulyt, emellett a markak
z0ldebb fogyasztasi alternativait népszerisitik (Shu et al., 2016). Jelentds szerepet jatszanak
abban, hogy motivaljak a vésarlokat a kornyezetbarat fogyasztdsi szokasaik kialakitasaban
(Pittman és Abell, 2021), segitsék a zoldebb életmodra vald attérést (Chwialkowska, 2019),
valamint 6sztondzzek a részvételt kiillonbozo kdrnyezetvédelmi tevékenységekben (Knupfer et
al., 2023). Vilagszerte vannak kornyezetvédelmi influencerek, de kutatdsom soran par a hazai
példat gylijtottem Ossze. Magyarorszag elsé kornyezetvédelmi véleményvezérének Szebenyi
Péter mondja magat, aki kdrnyezetmérndk €s a korabban zdld civil szervezeti vezetdként tett a
természetért, emellett ,,z0ld marketinggel” is foglalkozik és oktatja azt. A TikTok-on tobb szaz
videdja van ¢és tobb, mint 150 ezren kovetik tevékenységét. 2019-t6l szintén nagy
népszerliségnek orvend a ,,Remény farm” a kozosségimédiaban, foleg a TikTok feliiletén, ahol
tobb, mint 468 ezer kovetovel biiszkélkedhet Juhasz Anna és Goldmann David, akik humoros
hangulattal lopjdk be magukat a kovetdik szivébe. Mengyan Eszter a fenntarthatd divattal
kapcsolatban tdjékoztatja folyamatosan a kovetdit, mig Gyuris Rita, gyakorld6 ndvényorvos
érdekes és sokszor borzongatd tényekkel népszerlisiti a kornyezetvédelmet. Négy féle
kommunikécids stratégiat kiilonboztet meg a szakirodalom az influencerek I¢élektani

hatasgyakorlasa kapcsan (,,The State of Influencer Marketing (PDF). Interactive Advertising

"’ "’

Bureau, 2016), amelyek a kovetkezok: ,,Kovess engem!”, ,,Hallgass rdm!”, ,Megmutatom!” és
a ,,Leleplezem, kiginyolom!” (Sas, 2018. p. 278.). A leggyakrabban a masodik és harmadik
kategdridba sorolhatoak a fenntarthatdsagi véleményvezérek, mivel tartalmaik edukativak és
érdekesek. Az influencerek szerepe tehat nagyon valtozatos, hiszen egyesek konkrét markakat
reklamoznak, masok marketingkommunikaciét folytatnak, vagy épp a mindennapi élet
altalanos tapasztalatairdl szamolnak be. Ezen jelenség, amikor a véleményvezérek képesek
befolyasolni a megkdzelitéseiket, igy ,,fliggetlen” harmadik félként egy 1j kommunikéacios
format képviselnek, amelyet a blogokon, tweeteken és szamos egyéb kozosségi média

csatornan keresztiil osztanak meg, amellyel transzformaljdk az egyének hozzaallasat
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(Glucksman, 2017). A minél nagyobb haté¢konysag érdekében jo, ha tobbféle feliileten is
megtalalhatoak a zold véleményvezérek. Sokak rendelkeznek sajat weboldallal, alapitvannyal

vagy markéval, ami szintén j6 gyakorlatnak mindsiil (Y1ildirim, 2021).

7.2. Z6ld influencerek hatékonysaganak korlatai
A kornyezetvédelmi véleményvezérek nagyon hatékonyak lehetnek, de tobb kutatés figyelmen

kiviil helyezi azt a kulcsfontossagu elemet, miszerint csak egy bizonyos korben képesek
befolyésolni. A virtualis tér még nagyobb teret ad az egyénnek a hozza hasonld személyek és
témak kizardlagos kovetésére, mellézve az érdeklodési korén kiviil esé csoportokat,
kérdéskoroket (Naylor et al., 2011). Tehat a kovetdik legtobbszor mar olyan személyek, akik
érdeklédnek a fenntarthatdsag és a természetvédelem témajaban. Altaldnossagban meglévé
z0ld szemléletmdddal rendelkeznek ¢€s ennek megfelelden vasarolnak, igy igazabol az
influencerek ,,csak” szélesitik az ismereteiket, de nem formaljak azokat (Konig és Maier, 2024).
Ezzel szemben azok a fogyasztok, akik attitiidjiikben ,,nem zoldek”, és ebbdl kovetkezden a
fenntarthat6 fogyasztassal kapcsolatban kellene meggy6zni, 6sztondzni dket, nem biztos, hogy
kovetik a zold véleményvezéreket, de a zdld tartalmak jelentdsebb hataspotenciallal
rendelkezhetnek (Konig és Maier, 2024). Ez az 6sszhang hianyabol fakad, hiszen az adott
profilon megszokott posztokat megtori a szokatlan kornyezetvédelmi, fenntarthatosagi
tartalom. Jean Mandler sémaelmélete is alatamasztja, hogy a szokatlansag fesziiltséget,
izgalmat nyUjt, amit az egyének fel akarnak oldani, ezt pedig a téma koriiljarasaval,

megértésével érhetnek el.

Az influencer-hatékonysag nem objektiv szabalyrendszeren alapul, mivel a posztok és a
kovetdk hozzaallasat nem vizsgaljak megfelelden az eddig fellelhetd kutatasok (Leung et al.,
2022). Emellett a témaban elkészitett tanulmanyok szinte teljes mértékben az &ltaldnos
véleményvezérek esetenként kozzétett zOld tartalmainak hatékonysagat vizsgaljak.
Matthew Pittman és Annika Abell 2021-es kutatdsa vizsgalja szeparaltan az altalanosan
elterjedt és a kornyezetvédelmi influencerek kiilonbségeit, amely alapjan arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a zo6ld mikro influencerek (akik 10.000-100.000 kozotti kovetOtaborral
rendelkeznek) erdsebb hatast képesek kivaltani a téméaban. A kommunikaciojuk hatékonysaga
korrelal a népszerliségi és bizalmi mérdszamaikkal, de tovabbi kutatas sziikséges arra
vonatkozoan, hogy ezek a mérészdmok miként alakulnak a kommunikacids tevékenységiik
fliggvényében. Sarah Konig és Erik Maier 2024-ben publikdlt kutatdsa ezen hidnyossagot
hivatott betdlteni, mivel a kutatok ngy wvélik, hogy a kornyezetvédelmi influencerek

tartalmainak valodi hatasat feltérképezve szélesebb korti elérést biztosithatndnak, igy a
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fenntarthat6saggal nem foglalkoz6 kozonséget is elérve. Eredményiikként arra jutottak, hogy
az erds fenntarthatosagi szemlélettel rendelkezé kovetdkre nincsen jelentds hatassal a zold
influencerek kommunikacidja, de a gyengébb attitlidii fogyasztokra erds hatast képesek
gyakorolni a zold tartalmak. Ellenben nem mindegy, hogy altalanos vagy kornyezetvédelmi
véleményvezeértdl lattak a bejegyzést, mert bar az altalanos befolyasolok esetén is lehet attitiid
valtozas, a kovetok hitelesebbnek ¢érzik a specidlisan z6ld témdban tevékenykeddk
kommunikéciojat. Szamszerlsitve az eredményeket az lathat6, hogy a zold influencerek a mar
z0ld fogyasztokhoz szoélnak, ez pedig mérsékli a fenntarthatobb termékek hasznalatara
gyakorolt hatast, ami 2%-o0s novekedést mutatott a vizsgalatuk soran. Ezzel szemben a zold
tartalmak, kiilonosen a zold véleményvezérektol, erésebb pozitiv hatast gyakorolnak a nem zold
fogyasztokra, ami 9%-0s novekedést jelentett a tanulméanyban. Az eddig fellelhetd értekezések
szamos eltérd szempont alapjan probalnak kovetkeztetéseket levonni. Ilyenek lehetnek a
demografiait, szociokulturalist, nemi kiilonbségeket, individualista-kollektivista szemléleteket
(Bedard és Tolmie, 2018), szubjektiv normakat, észlelt viselkedéskontrollt és az attitlidot
vizsgaljak a zold fogyasztds mozgatorugéiként (Joo et al., 2020; Minton et al., 2012).
Altaldnossagban meghatarozando kérdés, hogy az influencerek és kovetdik egyforméak-e (Aral
¢s Dhillon, 2018). Emellett 1ényegi szempont, hogy a vallalatok és az influencerek hasonld
imazzsal és értékrenddel rendelkezzenek. Az influencerek hatékonysagat és hitelességét
csokkenti, ha a reklamozand6 termék eltér a megszokott bejegyzéseitdl, illetve ez igaz a
véllalatok esetén is, ha olyan véleményvezérekkel dolgoznak egyiitt, akik nem illenek a
profiljukhoz. A disszonancia erds reklam érzést kelt, illetve negativabb percepcidt valt ki a
fogyasztokban (Belanche et al., 2021). A gyakorlatban ezt Malin Lehbrink 2020-as kutatasa
tamasztja ald, ahol megerdsitést nyert, hogy a véleményvezérek ¢€s a vallatok egytittmiikodése
soran mind a két fél a megszokott stilusaval kommunikal, és azonos értékeket, normakat

képviselnek a témaban.

A technikai korlatozo vagy zarold szabalyzasok is nehezithetik a zd6ld véleményvezérek
feladatat. Legtobbszor a Facebook feliiletén vannak problémdk, de mdas platformokon is
eléfordulhatnak. A kornyezetvédelmi influencerek profilja ilyenkor akar felfiiggesztésre is
keriilhet, ami az akar addig felépitett kozosséget is tonkre teheti. Ezért érdemes nemcsak egy
profillal rendelkezni, hanem tobb platformon jelen lenni, igy elkeriilve a technikai

korlatozasokbol fakado kellemetlenségeket (Yildirim, 2021).
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7.3. Kozosségi média platformok szerepe
2024. januarjaban vilagszerte 5,35 milliard

Magyarorszag ko6zosségi internetfelhasznalot regisztraltak, ami a vilag
média platformjainak
eloszlasa 2022.

népességének 66,2%-4t jelenti. 5,04 milliard

ember, azaz a vilag népességének 62,3%-a

j haszndlja a  kozOsségi  médiaoldalakat

6 (statista.com, 2024).

5

4 A 2. 4bran szemléltetett adatok hazai fokusszal

z I mutatjdk be a népszeribb platformokat a

; l 11 felhasznalok szama alapjan, amelyek kozé a
Facebook YouTube Instagram TikTok  Linkedin Facebook, a YouTube, az Instagram, a TikTok

 Milli6 felhasznalo ¢s a LinkedIn tartozik. Itthon legtobben a

2. dbra: sajat szerkesztés az MFB Csoport ~ Facebookot hasznaljak, ami a szamadatok
2022-es kutatasa alapjan alapjén 7, 4 milli6 aktiv felhasznalét jelent, ez

pedig a lakossag 71%-a (MFB Csoport, 2022). A fiatalabb korosztaly tagjai aktivabbak a
feliileteken, emellett nagyobb aranyban kovetnek markakat és vallalatokat. A kozosségi média
platformjain folytatott kommunikacié napjainkban mar alapvetden kiemelt szerepet jatszik a
vasarlasi szokdsok és a fogyasztdi dontések alakitdsaban. Az influencer marketing szamos
digitalis kommunikacids kampany szerves részét képezi, mert kiilondsen hatékonyan éri el
azokat a fogyasztokat, akik blokkoljak a hagyomaényos digitalis reklamokat, példaul a
bannereket és promocios hirdetéseket (Audrezet et al., 2020). A kornyezetbarat termékeket
tamogatd médiakampanyok képesek befolyasolni a vasarlok attitidjét a témaban (Jan et al.,
2019). A kozosségi médidban kiemelt személyek tehat képesek pozitivan befolyasolni a
fogyasztok zold fogyasztasi dontéseit (Kapoor et al., 2022). Tanulmanyok kimutattak, hogy az
influencerek segithetnek ndvelni az 0 zold termékek hitelességét (Zhang et al., 2021). Példaul
a divatmarkdk alkalmazhatnak véleményvezéreket a  fenntarthatd6  ruhadarabok
népszerlsitésére, ezzel is novelve a fenntarthatd divat vonzerejét, kiilondsen az Y generacio
szamara (Johnstone és Lindh, 2022). Az Y generacidé né tagjai kulcsfontossdguak a téma
szempontjabol, mivel a zold véleményvezérek torzskozonségét jelenti a 18-34 éves korosztaly
(Baklanov, 2019). Emellett Seda Yildirim 2021-es kutatdsa megmutatta, hogy a ndi kdzosségi
média influencerek sokkal hatékonyabban képesek a tarsadalom fogyasztasi szokésait

fenntarthat6 fogyasztasi mintakka alakitani, mint a férfiak.
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A véleményvezérek nemcsak termékeket reklamoznak, hanem személyes ¢lményeket csatolnak
a hirdetésekhez, amelyekkel megszolitjdk a kovetdiket. Tobb tanulmany jutott arra a
konkliziora, hogy a hirdetések terén hatékonyabbak a hétkdznapi influencerek
kommunikécidja, mint a hirességeké, mivel a fogyasztok jobban magukénak érzik, amiket
megosztanak, mint a sztarokét (Dekavalla, 2020; Schouten et al., 2021). Kozvetlen haldzatot
képesek l1étrehozni a kdvetdikkel, és a kialakitott kovetdtabor szdmara célzottan hirdetnek (Park
et al., 2021). A legtobb influencer nem a fenntarthatosagi témakkal foglalkozik, hanem sokkal
inkabb olyan kereskedelmi témakat fednek le, mint a sz&épségipar, az utazas, az életmod, a film
¢s a zene, de vannak, akik konkrét kérdéskorokre specializalodtak (Pittman és Abell, 2021).
Erdekesség, hogy az influencerek kereskedelmi vonatkozéasaival kapcsolatos kutatdsok szama
egyre novekszik, mig ezzel szemben csak néhany tanulmany foglalkozik az influencerek
tarsadalmi kérdésekben vald érintettségével és hatdsdval (Hudders et al., 2020). Utobbi
csoporthoz tartoznak a fenntarthatosdgot hirdetd véleményvezérek, akik tevékenységiiket
tulnyomo tobbségben a kozdsségi média platformjaira 6sszpontositjak (Pittman és Abell, 2021).
A személyes tényez0 kulcsfontossagl, foként a tarsadalmi kérdésekben, igy a zold influencerek
aggodalmuk kifejezésével képes formalni a kovetdk attitlidjét. Ez azt jelenti, hogy amikor az
érzéseiket és aggodalmukat megosztjadk a kornyezeti problémakkal kapcsolatban, a kovetdk
pozitiv értékelést és nézdpontot kapnak a zold fogyasztassal kapcsolatos viselkedésrdl. Példaul,
ha egy influencer arr6l besz¢l, hogy zold szallodaban szallt meg, vagy szemétszedéssel toltotte
el egy napjat, vagy tandcsokat, ajanlokat kinal a kornyezetbaratabb lehetdségekrol, akkor a
kovetdkben felmeriilhet a vagy, hogy ugyanazt a megkdzelitést és tevékenységeket probaljak
ki, mint a véleményvezér, hogy ugyanazon zold fogyasztdi kozosség tagjaiva valhassanak
(Jalali és Khalid, 2021). Egy 2011-es tanulmany arr6l szamolt be, hogy a kozosségi média
feliiletein a felhasznalok egymassal szeretnének kapcsolatot teremteni, igy nem szivesen latjak
a vallaltok megjelenését (Fournier és Avery, 2011), ebbdl kiindulva az influencerek, mint
harmadik fiiggetlen egyének alkalmazasa a cégek részérdl jo megoldasnak tlinhet, habar Crista
Rantanen kutatasa céafolni tlinik ezt. 2020-as kutatasdban azt vizsgalta hogy a vallaltok vagy a
véleményvezérek CSR kommunikacidja van-e nagyobb hatissal a fogyasztok vésarlasi
szokasaira. A fentebb emlitett kutatdsokhoz hasonléan 6 is ugy gondolta, hogy az influencerek
hatékonyabbnak bizonyulnak majd a vallalati k6zosségi oldalakhoz képest, mert a kdvetdk

hitelesebb forrasként tekintenek rajuk, viszont végiil hipotézise megddlt az adott kutatas soran.

A szocidlis média a hagyomanyos médidhoz képest sokkal interaktivabb, és a kétiranyt

kommunikécio megkiilonbozteti a tobbi kommunikacids csatornatol, hiszen a kibocsato és a
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befogadd részérdl is erdfeszitést és nyitottsagot igényel. A vallalatok részérdl viszont
valtozatosan jelenik meg az aszimmetrikus és szimmetrikus kommunikacié megjelenése a
feliileteiken. Utdbbi esetén a vallalt a fogyasztokkal egyiitt szeretne valtozni, a kozds elvarasok
¢s értelmezések altal, tehat egyfajta aktiv viselkedést var el. Ezzel szemben az aszimmetrikus
kommunikécié esetén a vallalat bar érdeklddését és nyitottsagat fejezi ki a fogyasztokkal
szemben, de véleményeiket s javaslataikat nem kovetik tényleges valtozasok (Lukécs, 2015).
“A  fokozddd elvarasok paradigmavaltast igényelnek a vallalatok kommunikacios
tevékenységében is, az egyiranyu helyett kétiranyu, illetve halézati alapi kommunikacios
stratégiakat, valamint 0j és ujragondolt kommunikaciés eszkozoket” (Lukacs, 2015, p. 2).
Konnyti interakciot kinal és univerzalis hozzaférhetdséget a szerkesztOk szdmara, emellett
tarsadalmi ellenérzés ala keriilnek a tartalmak, amiket egyszeriien lehet médositani és az
informaciotovabbitds ideje szinte nulldra csokkent. A kozosségi média egyértelmiien
demokratikusabb az informdaciok létrehozasa, értékelése, kommentédldsa vagy terjesztése
szempontjabol, mint a hagyomanyos média (Morgan et al., 2010). A fejezet végén még
fontosnak tartom kiemelni a kommentszekcid jelentOséget, hiszen a hozzasz6lok
megnyilvdnuldsai nagyban befolydsoljak az egyének véleményét a markaval szemben. A
pozitiv gondolatok pozitiv reakciokat vonzanak magukkal, csokkentve a szkepticizmust,
novelve a hitelességet az adott véleményvezérnek és rajta keresztiil az altala hirdetett markanak.
A fogyasztok bizalmanak novekedése altal pozitiv iranyava valik a tartalomhoz f(iz6d6
viszonyuk, igy novelve a vasarldsi hajlandésagot (Li, 2021). Ezzel szemben a negativ
hozzaszolasok is nagyban befolyasoljadk az egyének attitlidjét negativ iranyban, példaul
megjelenhet a bizalmatlansag, elutasitds. A Cone Communication 2017-es kutatasa feltarta,
hogy a felmérésben részvevok 88%-a nem vasarol tobbé attol a markatol, akiben megrendiilt a

bizalmuk, mert példaul félrevezetd vagy hamis kommunikéciot folytattak.

7.4. Az Instagram kiemelt szerepe a zold kommunikacioban
Malin Lehbrik 2020-as tanulmanyaban azt irta, hogy altalanossagban elmondhato a

fenntarthatosag és a klimavaltozas témajarol, hogy rendszeresen felbukkano és sokakat érdekld
kérdéskor a médidban és a tudomanyos életben egyarant. Emellett az influencerek jelentdségét
szdmos korabbi tanulmany is érintette, de a két téma egyiittes kutatdsa tovabbra sincsen
megfeleld6 mélységben vizsgalva. Kutatasaban a nagy népszeriiségnek oOrvendd Instagram
feliiletén végzett tartalomelemzést. Kifejezetten a szoveges és vizudlis elemeket vette gorcsd
ala, hogy feltérképezésre keriiljenek a zdld influencerek kommunikacids technikai. Fontos

figyelembe venni a zold véleményvezérek tartalmainak keretezését (framing), amely harom
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elkiilonithetd kategoriat alkot. Az elsd a pozitiv vagy negativ stilusara vonatkozik a
bejegyzéseknek, amelyek egy altalanos érzelmi tajékoztatast nyljtanak a koveték szdmara
(White, Macdonell & Dahl, 2011). Pozitiv keretezésnél a zold influencer megoszthat
valamilyen 0j kutatasi eredményt, politikai dontést a kornyezetvédelmi témakkal kapcsolatban,
de negativ esetén beszamolhat valamilyen sajnalatos hirrdl, példaul a kivagott esderdok utan
maradt iires teriiletekrdl, amit erds képi megjelenitéssel még dominansabba tehetnek. Utdbbit
érdemes atgondoltan alkalmazni, mivel a negativ kommunikacié hasznalataval kapcsolatban
jelentdsen eltérnek a kutatok véleményei. Vannak, akik pozitiv fogyasztoi attitlidrol szamolnak
be a negativ iizenetekkel val6 kommunikécio soran, és a negativan megfogalmazott lizenetek
nagyfokt produktivitasarol szamolnak be. Mig mésok mint fentebb mar emlitettem, teljes
mértékben ellenzik, mert csokkentik a befogadok tettvagyat (Fiath, 2022). A masodik keretezési
kategoria a cél megfogalmazasa a tartalommal kapcsolatban Ez lehet a t4jékoztatds, oktatas
vagy informdcioterjesztés, de lehet a kovetdk viselkedésének megvaltoztatasa is (Moser, 2016).
A harmadik framing pedig a kovetok bevondsat célozza, ezek kozé tartoznak a hashtagek és az
emotikonok alkalmazéasa, amelyekkel arnyalhatd a tartalom és kozvetleniil bevonhatéak a
kovetdk, ha népszeriivé valik a t¢émahoz kapcsolt kettdskereszt (Okua, Scholtz & Snow, 2019).
A z0ld influencerek Instagrammon megosztott tartalmainak elemzése ravilagitott, hogy
néhanyan a kornyezetvédelmi témakon beliil is specializalédtak valamilyen teriiletre, példaul
az oOceanok védelmére vagy a klimavaltozasra, de alapvetden mindannyian mindenféle
fenntarthatosagi tartalomrol kommunikélnak. Tim Silverwood példaul kiemelten foglalkozik az
oceanok védelmével, viszont mas témakrol is folytat kommunikaciot, amelyeket az eredeti
szakteriilet¢hez tud kapcsolni, ilyenek példaul a hulladékkal kapcsolatos tartalmai. Még
szdmtalan mas zold véleményvezér kommunikaciojaban figyelhetd meg ez a stratégia, de
vannak olyanok is, akik altalanossagban osztjadk meg tartalmaikat, hangsulyok nélkiil. Sokaknal
megfigyelhetd, hogy a fenntarthatosag kérdéskorét dsszekapcsoljdk az emocionalis bevonds
érdekében nem kifejezetten zold témakkal. Ilyenek lehetnek az Onismereti, pszicholdgiai
tartalmak, amelyekkel kézelebb hozhatd a téma a kovetokhoz. Az dszinte kommunikacidval
sikeresebben bevonhatdak a kovetdk, mivel a véleményvezérek érzékeltethetik veliik, hogy
nem lehet teljes mértékben mindent jol csindlni. Mengyan Eszter 2024. marcius 19-ei
bejegyzésében arrdl beszél, hogy a flitteres ruhdk mennyire karosak a kornyezetre, és hogy
hogyan probalja cs6kkenteni az ilyen ruhadarabjainak a szamat. 2017 és 2024 kozotti idészakot
feloleld rovid idévonaldban kifejti, hogy milyen 1épéseket tett a flitteres ruhditdl vald megvalas
érdekében. A bejegyzésében megemliti azokat a személyes vondsokat is, amikor esetleg mégis

megvett egy szép szoknyat vagy hogy van olyan darabja, amitdl képtelen megvélni, mert
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egyszeriien 0romot okoz neki. Ezek a tartalmak nagyban motivalhatjdk a kdzonséget, mert
ismeretterjesztd jellegiik mellett az emberi érzelmeket is figyelembe veszi. Malin Lehbrik
kutatdsa még az Instagram bejegyzéseken keresztiili 0sztonzd aktivizmusra hivja fel a
figyelmet. A tartalomgyartok bevonhatjak a kozonségiiket, hogy ténylegesen cselekedjenek,
példaul csatlakozzanak a szemétszedési akciokhoz vagy valamilyen tiintetéshez. Legjobb ¢€s
legismertebb példa erre Greta Thunberg, aki a kozosségi médidban is nagyon dinamikus,

erdteljes vizualis elemekkel kommunikal.

A z6ld véleményvezérek gyakran hivatkoznak konkrét szamadatokra és kutatasi eredményekre
bejegyzéseikben, mivel sokkal hitelesebbek €s emlékezetesebbek ezek a tartalmak (Lehbrik,
2020). Emellett a kozvetlen kapcsolattartas is fontos €s hatékony a fenntarthatosag témakorének
minél szélesebb korti elérés érdekében. Jo gyakorlat példaul az Instagram torténetekben
kérdések formdjaban kialakitott kozvetlenebb kapcsolat a kovetdkkel vagy a kommentszekcid

folyamatos monitorozasa az igények felmérése okan.

8. A SAJAT ONLINE KERDOIV VALASZAINAK
ELEMZESE

A Primer  kutatisomat  Google  Urlap
Eletkor szerinti eloszlas készitésével végeztem el 2024. marcius 27.

¢€s 2024. aprilis 6-a kozott. 227-en toltottek ki
a kérddivemet, amely tizenegy kérdést

m15-20eves  tartalmaz. A 3. abran lathato, hogy a kitolt6k

M 21-30 éves . ., .. ,
¢letkora nagyon jol megoszlott, amit igazan
31-45 éves . .

) pozitiv eredményként értékelek, mivel igy az
MW 46-55 éves

msseyvfelert | altalam  kitlizott  cél, miszerint atfogd

véleményekre vagyok kivancsi a témaban,

sikeresen elértem. Az elsd kérdés az életkort
) célozta meg, amely az aldbbiak szerint
3. abra: sajat kutatas 2024.

alakult: a legtobb kitoltd a 15-20 (31,3 %)
illetve a 21-30 (30,4 %) éves korosztalybol kertilt ki, és a két csoport kitdltdi majdnem azonos
szdmuak (69 és 71 16). Illetve a diagramon jol lathatd, hogy a 31-45 éves (15,9%) korosztaly
€s a 46-55 évesek (15,4%) egyenld aranyban vannak jelen, ami kiemelkedd fontossagu az
1d6sebb korosztaly reprezentacidja szempontjabol. Kozel 40%-a a kitoltOknek a 31 €s 55 folotti

korosztalybol kertilt ki, ami fontos, viszont itt is megjelenik a fiatalabb korosztaly nagyobb
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aranyt megjelenése, ami a korabbi kutatasi eredményekkel korreldl, vagyis hogy az' Y generacio

tagjai nagyobb mértékben vannak jelen a kozosségi média platformjain.

A masodik kérdés egy nem kotelezden kitdltendo, kifejtds kérdés volt, arra vonatkozdan, hogy
mit jelent szdmukra a fenntarthatésag. 161 valasz érkezett erre a kérdésre, és a legtobb valasz a
jovore vonatkozoan érkezett. Erdekes ezzel a kérdéssel parhuzamba vonni a Giddens-
paradoxont, amelynek lényege, hogy ameddig a klimavaltozds hatasait nem kozvetleniil
¢rezziik, addig a sok figyelmeztetés, tudomanyos felhivas ellenére sem cselekszlink
ténylegesen, és majd csak akkor probalkozunk javitani a dolgokon, amikor mar késé lesz. A
legérdekesebb valaszok koziil beemelnék parat annak érdekében, hogy érezhetd legyen a
kitoltok sajat szemlélete. ,,A jelen sziikségletek kielégitésé azzal egyiitt, hogy a jovo
szlikségleteihez sziikséges forrasokat megdrizziik.” ,,Harmoniat 6nmagam ¢€s a kornyezetem
kozott! Ezéltal nyugalmat és szorongasmentességet.” ,,Azt, hogy hosszitavon tud 1étezni az
adott termék, szolgaltatas, cég, stb., s ezzel a létezéssel a lokalis kdrnyezetnek jobb lesz,
ugyanakkor nem befolyasolja a jov6 nemzedék sziikségleteinek a kielégitését sem. Vagyis egy
dolog akkor fenntarthato, ha az unokéink tiszta kornyezethez és erdforras hozzaféréshez valo
joga nem sériil.” Ebbdl a par gondolatbdl is latszik, hogy milyen egyénien, mégis valamiféle

Osszhangban vélekediink a fenntarthatosagrol.

A harmadik kérdés mar kozvetleniil a szakdolgozatom témajahoz illeszkedett vagyis, hogy az
emberek ismernek-e a kornyezetvédelmi influencereket vagy sem. A masodik hipotézisem,
miszerint ,,a zold influencerek ismertsége korosztalyfiiggd, vagyis a fiatalok korében ismertek,
mig az 1ddsebbek kozott kevésbé” felmérésem alapjan megddlni latszik. Folyamatosan
figyeltem a kitoltéseket, és elérve a 122 kitoltdt rogzitettem az addigi eredményeket. Az életkor
szempontjabol ekkor a 21-30 éves korosztaly vezetett a kitoltések terén, 35,2 %-kal, és a
masodik helyen a 46-55 éves valaszadok voltak, tehat ekkor nagyobb mertékben voltak jelen
az 1ddsebb generacio képviseldi. A kérdésre, miszerint ismernek-e zold influencereket 71,3 %-
ban irtak ,,NEM” -et, mig csak 28,7 % felet igennel. A kérd6iv lezarasakor, mint fentebb l4thato
a korosztalyok ardnya valtozott a korabbihoz képest, és megnétt a fiatalabb kitoltdk szdma, de
a harmadik kérdésre adott valasz ardnyai nem valtoztak jelentdsen. A 227 kitoltd, akikbdl a
legtobb 15-30 év kozottiek még mindig azt az eredményt mutattak, hogy 72,2 %-ban nem
ismernek kornyezetvédelmi véleményvezéreket, és csak 27,8 %-uk ismeri az influencerek ezen

képviseldit.

A kovetkez6 kérdésre 38 valasz érkezett azzal kapcsolatban, hogy kiket kdvetnek. A legtobben
Greta Thunberg (6 kitoltd) nevét, illetve a téma egyik hazai képvisel6jét, a Vaszonzsdkoslanyt
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crer

hiszen vannak a Greta Thunberghez hasonlé személyek, akik nem igazan sorolhatéak az
altalanossagban ismert influencerek kdz¢, hiszen habar tetteivel befolyasolja a kovetdit, de soha
nem hirdet termékeket. Ezzel szemben példaul a Vaszonzsakoslany a klasszikus z6ld infuencer
kategoriat erdsiti, mivel kizarolag fenntarthatdsagi témajiu kommunikéciot folytat étkezéssel,
programokkal, tippekkel kapcsolatos bejegyzések forméjaban, de kdrnyezetbarat termékeket is

reklamoz.

A kovetkez6 kérdés pont ezekre vonatkozoan probalt valaszt talalni, mivel arra voltam kivancsi,
hogy az emberek mennyire tartjak elfogadhatonak, ha a kdrnyezetvédelmet fontosnak titulald
véleményvezérek hirdetéseket tesznek kozzé a kozosségi médidban. A valaszadok 84,1 %-a
elfogadhatonak tartja, ha témaba 1116, tehat zold termékeket hirdetnek, és 10,6 %-uk tartja nem
elfogadhatonak ha rekldmoznak, mert a fogyasztidsra Osztonzés szembe megy a
kornyezetvédelmi gondolkodéssal. A ,,nem” valaszok esetén az egyéni valaszokbol még
kidertilt, hogy a valaszadok alapvetden a termékek kornyezetbarat jellegét vitatjak, tehat ha nem
is alapvetden a hirdetésekkel lennének fenntartasaik, hanem a reklamozott termékkel szemben
bizonytalanok. Itt is meglatszik, hogy a greenwashing jelenség mennyire karos hatést fejt ki,

mivel a fogyasztok nem képesek bizni a termékeken feltiintetett informéaciokban.

A hatodik kérdéssel azt szerettem volna felmérni, hogy milyen tipusu bejegyzéseket latnanak
szivesen a fogyasztok. Ennél a kérdésnél tobb valaszt is lehetett jelolni. A kitdlték 70%-a (159
f6) leginkabb a kornyezetvédelmi érdekességekre és a tények ismertetésére lenne nyitott. A DIY
tippek szorosan, 68,3 %- kal (155 f6) kovetik az el6z06 tipust, tehat a kitoltok nyitottak a hazi
tisztitoszerek, felujitasi tippek és egyéb csindld magad tartalmakra. A harmadik f6 kategoriat
pedig a kutatasi eredmények ismertetéseként fogalmaztam meg, amit a kit6lték 36,1 %-a (82
6) jelolt be. Kilenc kitdltd az egyéb kategoriat jeldlte meg, ebbdl 6ten egyaltalan nem kdvetnek
ilyen tartalmakat. A bejegyzések tartalman kivil a kommunikacié tipusara vonatkozo
igényeket is fel szerettem volna mérni. A kitoltok 63%-a a videos tartalmakat preferalta, mig a
valaszadok 34,4%-a a képekkel vagy illusztraciokkal kiegészitett szovegeket részesiti

elényben.
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Milyen platformon kéveted leginkabb a
kérnyezetvédelemmel/fenntarthatésaggal kapcsolatos
tartalmakat?

LinkedIn
Twitter
Pinterest
TikTok
YouTube
Facebook
Instagram

20 40 60 80 100 120 140

o

M Kitolt6k szama

4. abra: sajat kutatas 2024.

A 4. abran a kérddiv nyolcadik kérdésének eredményei lathatdak. Mas kutatdsokhoz hasonléan
a sajat vizsgalatom eredményei is azt mutattak, hogy az Instagram a legkedveltebb platform,
amin a z0ld kommunikéciot figyelemmel kisérik az embereket, majd ezt a Facebook és a
YouTube koveti. Utdébbi dobogods helye személy szerint meglepetésként ért, mivel ezen a
feliileten jellemz6en hosszabb tartalmakkal taldlkozhatunk, atlagosan 11,7 percesek (Statista,
2023) a YouTube videdi, és nem gondoltam, hogy hosszabb anyagokra is ilyen sokan nyitottak
a kornyezetvédelmi témdkban. A TikTok feliilet hattérbe keriilése szintén varatlanul ért, mivel
a fiatal generacié koreiben nagy népszeriiségnek drvend a platform vilagszerte, habar a 2022-
es hazai kutatds sordn szintén 4. helyen futott be a 2 milli¢ felhasznaléval. Az MFB Csoport
2022-es kutatasaval hasonld népszerliségi rangsort kaptam eredményként, amelyben a
Facebook, az Instagram, a YouTube ¢és a TikTok szerepelnek az elsé négy helyen. A Pinterest
egészen sokak altali haszndlatdt is pozitivumként értékeltem. A Twitter (mar X),
népszeriitlensége viszont nem ért varatlanul, hiszen hazdnkban nem jellemz6é a hasznalata,

inkabb Amerikaban kedvelik sokan.

A kérdéivem utolsé harom kérdése a kdrnyezetbarat termékek megitélésére fokuszalt. Az egyik
kérdés a z6ld termékek vésarlasi hajlanddsagat célozta meg, amelynek eredményeként az
adatok azt mutattak, hogy a valaszadok 49,8%-a valaszt z61d terméket, ha az nem dragébb, mint
a tobbi hasonld termék. 31,7 %-a a kitdltdknek mindenképpen kornyezetbarat termékeket
valaszt, mig 14,1 %-nak nem jatszik szerepet a véasarlas soran, hogy zold termékeket

vasaroljanak. Kilenc kitolté valtozonak itélte meg a fenntarthatobb termékekhez vald
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hozzaallasat, és ezekben a valaszokban is sokszor felmeriil az arral kapcsolatos korlatok. Az
utolsé eldtti kérdéssel arra voltam kivancsi, hogy a fogyasztok mennyire kezelik
fenntartasokkal a fenntarthatonak titulalt termékeket. A valaszadok 49,8%-a ugy érzi, hogy a
vallalatok sokszor a tarsadalmi elvarasok miatt tiinteti fel zoldnek a termékét, és nem biztosak
abban, hogy tényleg igazak a csomagolasokon irtak. Eppen ezért a kitoltok 22,5%-a mindig
utdnanéz a feltiintetett informacioknak. Ellenben a valaszadok 25,6 %-a teljes mértékben
megbizik a cégek altal feltlintetett informaciokban. A kérddiv zard kérdése a lehetséges
hatékony zo6ld kommunikacids stratégidk feltarasara szolgalt. Harom kép koziil kellett
valasztaniuk a kitoltOknek. Mind a harom képen ugyanazt a terméket lathattak, csak mas-mas
kontextusban. Az els6 képen a termék egy zold erdében jelent meg, levelekkel koriilvéve és
napfénnyel megvilagitva. Ezt a természetkozeli képet egy olyan illusztracid kovette masodik
opcioként, amelynél mar egy fiirddszobaban lathatdo a termék, fa fogkefékkel, levelekkel
kortilvéve, de szoveges megerdsitéssel, ,,Zero waste kihivas” felirattal. Ebben a két esetben a
terméknek egyszinii, vilagos csomagolasa van, mig a harmadik opci6 esetén szines viragokkal
boritott a csomagolasa, és csak ez utal a természetkozelségére. A legtobbek altal a masodik
opcio, vagyis a poszton feltiintetett szoveges egyértelmisités bizonyult sikeresnek, mivel a
kitoltok 55,1%- a ezt valasztotta. Masodik helyen az elsd opcid futott be, amin a természetben
tlinik fel a termék, ezt 33,5%-ban valasztottak a valaszadok. Végiil utolsé helyen 11,5 %-kal
végzett a virdgos csomagolast termék. Ezekbdl az adatokbol ugy gondolom, hogy jol
megmutatkozik, hogy sziikséges a szoveges megerdsités is a fogyasztok szdmara, igy érdemes
a kozosségi média feliiletein a bejegyzések képi anyagahoz is szoveges tartalmat flizni a

hatékonysag novelése szempontjabol.

9. OSSZEGZES

9.1. A cégek fenntarthatdosagi felelossége és a zold véleményvezérek
A fogyasztok mara mar alap elvarasnak tekintik, hogy a cégek valamilyen tarsadalmi

felelosségvallalast folytassanak, és jelentds szereppel rendelkezik a fenntarthaté gyartas, a
kornyezetvédelmi torekvések is (Szalczgruber, 2022). A Cone Communications 2017-es
kutatasabol kideriilt, hogy 10-bdl 7 amerikai allampolgéar ugy gondolja, hogy a vallalatoknak
kotelességiik az altalanos miikddésiikon feliil 1épéseket tenni a tarsadalom jolét érdekében,
viszont ez nem biztos, hogy korrelal a véasarlasi hajlanddsaggal, mivel az ar jelenti tovabbra is
a legfontosabb szempontot. “A fenntarthato fejlodés legnépszeriibb definicidja a Brundtland

Bizottsagnak tulajdonithatd, melynek domindns szemlélete szerint a gazdaséagitarsadalmi
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fejlédés és a kornyezetvédelem egymast kolcsondsen kiegészitd célok, azaz egyik dimenzio
sem korlatozhatja a masikat. A kiilonb6z6 dontéshozatali folyamatok sordn tehat torekedni kell
arra, hogy a gazdasagi-tarsadalmi és kornyezeti dimenziok metszéspontjaban hozzuk meg
dontéseinket” (Pintér és Deutsch, 2011, p. 14). A kommunikacio kiemelt szereppel bir,
kiilonosen a CSR tevékenységek esetén. Nem elég, ha a vallalatok csak befektetnek ezekbe, ha
nem kommunikaljak megfeleléen azokat a fogyasztok felé, mivel a helyes kommunikécid
ndvelheti a fogyasztdi hajlanddsagot (Ramesh et al., 2019). Specidlis kommunikéciot igényel a
vallalatok részérdl a tarsadalom €s a természet jolétéért tett Iépések megosztasa a fogyasztokkal,
mivel a helytelen kommunikacié szkepticizmust valthat ki. Ugy kell megfogalmazni az
informaciokat, hogy azokban ne legyenek ellentmondasok vagy hianyossagok (Lukéacs, 2015).
Erdemes folyamatos id6kozonként posztolni a kornyezetvédelemért folytatott tevékenységeket
a vallalatok részérdl, de a tul agressziv CSR torekvések promotalasa kétségeket és akar
ellenszenvet is kivalthat a kdvetokbdl (Du et al., 2010). A szakértok a helyes kommunikacios
gyakorlatok koz¢ soroljadk az éves beszamolok, a sajtokozlemények, a sajat honlapokon
fellelhetd kiilon fiilek, a televizios reklamok, a magazinok, az oriasplakatok és a termékek
csomagolasan megosztott informaciokat (Du et al, 2010). Emellett egyre ndvekvd tendencia
mutatkozik a kdzosségi média platformjain torténéd CSR kommunikacionak, amihez gyakran
felkérnek a vallalatok influencereket (Szalczgruber, 2022). A kornyezetvédelmi torekvések
megosztasa nemcsak az adott cég termékeinek vasarlasat novelhetni, hanem a fogyasztok
részesei lehetnek a jotékonysagi eseményeknek, kozelebbi kapcsolatot alakithatnak ki a
markéval és terjeszthetik a fenntarthatdsag témajat az ismerdseik korében. Az influencerek
kiemelkedd szerepét a fenntarthatd fejlédési célok megvaldsitasdban szamos tanulmany
igazolja, koztik Wendy Stubbs, Frederik Dahlmann, Rob Raven 2022-es ¢&s
Sarah Konig, Erik Maier 2024-es kutatasa is. A vallalatok szempontjabdl pedig hasznos,
¢letképes alternativat jelent a bevonasuk a zold termékek hirdetése szempontjabodl (Pittman et
al., 2022; Sheehan and Atkinson, 2012), hiszen Sarah Konig ¢és Erik Maier kutatasa is
ravilagitott, hogy a zold befolydsolok megvaltoztathatjdk a fogyasztok viselkedési szandékait,

amikor a fenntarthato témakrol kommunikalnak.

9.2. Hipotézisek és a sajat kutatasi eredmények osszegzése
A szakirodalmi attekintés €s a sajat primer kutatas meglatdsom szerint sikeresen valaszt adott a

dolgozatom elején megfogalmazott eldfeltevéseimre. Szakdolgozatom soran minél
fokuszaltabban gylijtottem Ossze a témaban taldlhato aktudlis és relevans irodalmat, ¢és az
azokban megfogalmazott eddigi eredményeket sajat kutatdisommal is sikeriilt alatamasztanom.

A szakirodalom megallapitasait egymassal iitkoztetve, €s a célitlizéseimet a dolgozat fokuszaba
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emelve bizonyitast nyert szamomra, hogy a fenntarthatosadg kérdéskore napjainkban jelentds
szereppel bir a vallalatok, az influencerek és a fogyasztok szemében egyarant, viszont nagyobb
Osszhangra, atlathatosagra €s hitelességre lenne sziikség. A kommunikacid tipusait attekintve
azt lehet elmondani, hogy a kornyezetvédelmével kapcsolatban mindenképpen képekkel
érdemes elsdsorban megragadni a figyelmet, viszont a pontositasok okan a szoveges
kommunikécio sem elhanyagolhatd (Fiath, 2022). Emellett fontos kiemelni, hogy specialis
tudasra van sziikség a helyes fenntarthatdsagi kommunikacidhoz, mivel a til negativ vagy tul
pozitiv stratégiak sem hoznak megfeleld eredményt. A vallalatok és a fogyasztok egyarant
sziikségesnek tartjak a fenntarthato fejlodést, és a kornyezetbarat termékek jelenlétét a piacon
(Bhutto et al., 2019), amelyekrdl a kommunikéciot globalis szinten teszi lehetdvé az internet,
¢s a zold influencerek fiiggetlen harmadik félként jelennek meg a vallaltok-fogyasztok
kapcsolatdban. Az elsé hipotézisem, amely kapcsan az internet szerepét vizsgaltam a zold
iizenetek megosztasanak mértéke és a befogaddk perspektivajabol megerdsitést nyert a
dolgozatomhoz attekintett szakirodalmi hatteret vizsgéalva. A k6zosségi média platformok révén
nemcsak a digitalis kommunikacio ereje, de az emberek kozotti interakciok mennyisége is
megn6tt (Yildirim, 2021). Az internet elterjedésével parhuzamosan valtozott a fogyasztok
attitlidje a nemzetkozi trendek hatasara, igy kialakult egyfajta tudatos szemlélet. A véasarlok
figyelembe veszik a termékek etikus €s kdrnyezetre gyakorolt hatasat a vasarlasok alkalmaval
(Dudas, 2011). A jelenleg fellelhetd tudoméanyos anyagok egyetértenek abban, hogy az internet
elosegitette a tarsadalom egészét érintd, koztik a kornyezetvédelmi kérdések széleskorii
elterjedését. Szamos kutatds versenyelOnynek tekinti a cégek fenntarthatosagi torekvéseit, ha
ténylegesen hitelesen, atlathatoan és folyamatos erdfeszitéssel tesznek valamilyen tarsadalmat
érintd tigyért (Beverland & Farrelly, 2010; Delmas & Burbano, 2011; Delmas & Grant, 2014;
Porter & Kramer, 2011). A zold véleményvezérek is fontos részvevdi a kdrnyezetvédelmi
kommunikécionak (Yildirim, 2021). Szakdolgozatom soran a véllalatok fenntarthatosagi
kommunikécidjanak tényleges hatékonysagara a 2023-as olaszorszagi kutatds vilagitott ra a
legjobban, amely eredményeként elmondhato, hogy a k6zosség médidban a zSld bejegyzések
sikeresebbek voltak a fogyasztoi reakciokat tekintve, de a teljesitmény platformfiiggének
bizonyult. Akarcsak ennél a kutatasnal, a tobbi altalam vizsgalt szakirodalomban is, és a sajat
kutatdsom eredményeként egyarant elmondhato, hogy a z6ld kommunikécio leghatékonyabb

¢s legsikeresebb kozosségi média platformja egyértelmiien az Instagram.

Masodik eldfeltevésként a zold véleményvezérek ismertségének generacids kiilonbségek

mentén vald feltérképezését tiiztem ki célomul. A szakirodalmi anyagokat attekintve nem
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talaltam a generacidés kiilonbségekbdl fakado elemzéseket kifejezetten a  zold
véleményvezérekre vetitve, igy ebben a kérdésben a sajat kutatdsomra tudtam tdmaszkodni.
Meglepé modon a primer kutatasom céfolni latszik a masodik hipotézisemet, miszerint a
fiatalok jobban ismerik a zo6ld influencereket, mint az id6sebbek. A kitoltések idészakaban az
eredményeknek folyamatos kovetése ravilagitott, hogy a fenntarthatésagi véleményvezérek
altalanossagban kevésbé ismertek, és nem a generacios kiillonbségekbdl adoddan. Sarah Konig
¢s Erik Maier 2024-es kutatdsa szintén megerdsitette, hogy alapvetdéen a mar meglévé zold
szemléletmoddal €16k kovetik aktivan a kornyezetvédelmi influencereket, tehat, habar nem a
generacios kiilonbségeket vizsgaltak, de az emberek érdeklodési kore szabalyozza a zold
tartalmak terjedését, ami sajnos erds korlatja a zold véleményvezérek hatékonysaganak. A
témaban talalhato aktualis forrasokat vizsgalva arra a megallapitasra jutottam, hogy a
fenntarthatosag kérdéskorének a legnagyobb visszahuz6 ereje tovabbra is a Giddens-paradoxon
jelenségében gyokerezik, vagyis hogy amit nem latunk, az nincsen, vagy legaldbbis nem
érdemes miatta aggddni. McKinsey & Company 2023-as kutatdsa viszont vizsgalta a
generaciok fenntarthatosagi attitiidjét Eszak-Amerikaban, ahol egyértelmiien latszik, hogy a Z
€s Y generacio igenis aktivan érdeklédik a kornyezetvédelem irant, mig az X és a baby boomer
korosztaly kevésbé. Az érdeklddés tehat jelen van a fiatalok korében, és ezt kellene minél
jobban kiakndznia a vallalatoknak és a zold influencereknek, akik egyeldre a témaban
kifejezetten aktivan zold kovetdk tdbordhoz szolnak. Az Y generdcio nd tagjai, mint kidertilt
kulcsfontossagiak a fenntarthatosdgi témakorok szempontjabol, és a kornyezetvédelmi
véleményvezérek oszlopos tagjait jelentik (Baklanov, 2019; Johnstone és Lindh, 2022). Seda
Yildirim kutatasa pedig ravilagitott a néi véleményvezérek nagyobb foku hatékonysagara.
Ezekbdl adodoan érdemes lenne a jovoben kifejezetten férfiakra optimalizalt zold
kommunikécios stratégidk megalkotdsan dolgozni, illetve bevonni 6ket a fenntarthatosagi

torekvésekbe.

Harmadik hipotézisemet a kornyezetbaratként feltiintetett termékekkel kapcsolatban tiiztem ki.
Eléfeltevésem, miszerint a gyakori greenwashing jelenség miatt bizalmatlanok a fogyasztok a
zoldként cimkézett termékekkel szemben beigazolddni latszik. A primer és szekunder
kutatdsom soran egyarant arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a fenntarthatosag témakdorének
legjelentdsebb romboloja a bizalmatlansagban és atlathatatlansagban rejlik. A jelenleg még tobb
szaz aktiv okocimke haszndlata, a vallalatok esetleg tul gyakori vagy tulzé tartalmai, az
influencerek profiljaba tévesen megjelenitett termékek mind hozzajarulnak az emberekben

felmertiil6 aggalyok kialakulasdhoz. A kozosségi média kétiranyt kommunikacids csatorndja,
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mint a kutatdsokbol kideriilt javit a zold tartalmak helyzetén, de sokkal szigorubb
szabalyozasokra lenne sziikség, és nem csak a tarsadalmi ellendrzés altal kellene megitélni hogy

egy vallalat vagy termék fenntarthato-e.

Primer kutatdsom is jol mutatja, hogy a 227 kit6lt6 kozel fele szeretne kornyezetbarat terméket
vasarolni, de szkeptikusan allnak az ilyen termékekhez, mert Ggy érzik a vallalatok inkabb
kotelességbdl tiintetik fel az 6kocimkéket a csomagoldsokon, és csak minimalis valodi tartalom
rejlik az igéretek mogott. Az Eurdpai Bizottsag idei modositasai remélhetdleg meghozzak a
varva vart valtozast, amely majd atlathatosadgot és egyértelmiiséget teremt a jelenleg zavaros

termékek tengerében.

9.3. Jovobeli javaslatok a zold témak népszerisitésére
Szakdolgozatom elkészitése soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a fiatalabb generaciok

egyre nyitottabbak a kdrnyezettel kapcsolatos kérdéskorok megvitatasara, és erre a kdzosségi
média feliiletei remek lehetdséget biztositananak, viszont specialis algoritmusra lenne sziikség,
hogy a z06ld tartalmak széleskoriien tudjanak terjedni, és ne csak a mar fenntarthato
szemléletmoddal rendelkezdk korében. A fenntarthatosdgi kommunikacié a véllalatok és a
véleményvezérek altal sikeresebbé valhatna, ha kiemelt helyre emelnék rendszerszinten is az
ilyen tartalmakat. A zold influencerek sikerét alapjaiban befolyasolja a tartalmaik altal elért
felhasznalok szama és tipusa, igy a zold kommunikaciot élénkiteni lehetne az efféle tartalmakra
alkalmazhaté kedvezményekkel és eldnyokkel. Mar jelenleg is megfigyelhetéek olyan
algoritmusok, amelyek elemzik a tartalmakat. Ezek legtobbszor az egyén érdeklddeési korébe
tartoz6 bejegyzéseket helyezik el6térbe vagy €pp a nem kivant tartalmak kisziirésére
szolgalnak, de oly modon is lehetnek Oket alkalmazni, hogy kdrnyezetvédelmi szempontokat
figyelembe véve rangsorolja a posztokat. Lehetnének allami vagy Eurdpai Unids tdmogatasok
hogy ne legyen nagy kezddtokére sziikség, vagy a nem fizetett hirdetésekkel dolgozok tartalmai
is eldtérbe kertlilhessenek a rangsorolds tekintetében. A célzott hirdetések sokkal tobb elérést
generalnak, ami a zold tartalmakra is vonatkozhatnak a megfelelé technoldgiai Gjitasok altal,
igy a még nem fenntarthatdsagi szemléletmoddal rendelkezdket is konnyebben elérhetné a
téma. A hangulatok és érdekeltségi témak monitorozasa altal, példaul, ha valaki gazdasagi,
tarsadalmi felelosségvallalasu kérdéskorokben olvas, 1ajkol, vagy potencialisan érdekldédhet a

témak irant, akkor az algoritmus elsdk kozott ajanlana fel a zold bejegyzéseket, hirdetéseket.
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A fenntarthat6ésagi influencerek szamara is lehetne allami, europai vagy egyéb
kornyezetvédelmi szervek szervezésében specidlisan zO6ld kommunikaciés oktatasokat
szervezni, ¢s a megszerzett tudas hatékony alkalmazasat utdélagosan mérni, majd értékelni akar
pénzbeli, akar hirdetési eldnyok adasaval 6sztondzni. Olyan technikédk haszndlatara lenne
sziikség, amelyekkel minél heterogénebb kovetdtabort tudnanak kialakitani maguknak, ezzel is
altalanossagban a tarsadalom egészének lefedésére torekedvén. Egy ilyen rendszer
kialakitasanak anyagi motivacioja természetesen nagy kérdés, igy eleinte érdemes lenne
kornyezetvédelmi palyazati forrasokbol épitkezni és elinditani a programokat, de a
kornyezetvédelem kérdéskorének altalanos népszeriisége fliggvényében a vallaltoknak mar
onmagukban is érdekeltsége lehet a zo1ld besorolas elérésében. A mar meglévo hitelesitett, s
ténylegesen kornyezetbarat tanusitvanyok nagyobb szerepet kaphatnanak globalisan a
k6z6sségi média oldalakon is. T6bb idészakos kampannyal talalkozhattunk méar online, amikor
a kozosségi oldalak valamilyen tarsadalmi iigy mellett kidllnak, mint példaul régebben a Black
Lives Matter vagy minden év juniusban visszatéréen a Pride. Aprilisban a Fold napja
alkalmabol vagy juliusban a Plastic Free July miatt nagyobb hangsulyt fektethetnének ezekre a

témakra kommunikacidjukban a vallalatok és a koz6sségi média feliiletek is.

Zarasként a nem specialisan zold véleményvezérek kommunikacidjara tennék javaslatot. A
szakirodalmi attekintés ravilagitott, hogy a nem zold influencerek esetenként megosztott zold
tartalmait kevésbé tartjdk hitelesnek a kovetdk, viszont éaltalanossagban elmondhatd, hogy
nagyobb kovetdtaborral rendelkeznek, mint a kornyezetvédelmi tarsaik, igy tobb embert
képesek megszolitani. Ebbdl adédoan valamilyen motivacidval érdekelté kellene tenni dket is
a fenntarthatosagi témak rendszeres kommunikalasaban, ami hozzéjarulhatna a bizalom és a
hitelesség kialakitasahoz. Ismét az algoritmusokhoz tudok visszatérni, amelyek lehetdvé
tennék, hogy a z0ld tartalmakat is megosztd véleményvezérek bejegyzései eldnyben
részesiiljenek. Emellett a sajat profiljukhoz illeszked6 marka hirdetések soran a fenntarthatobb
termékek reklamozasdnak kommunikacidjaban kiemelhetnék a hasznalat utan lehetséges Gjra
felhasznalasi modokat, és altalanossagban torekedhetnének az aruk zold jellemzdinek
hangsulyozasara, amely a fogyasztok emociondlis érzékenységének javitdsat célozza. Greta
Thunberg is kulcsfontossdgtnak tartja az influencerek, vallalatok szerepét, és mellettiik a
médiaét is.

,»A média nélkiil egyszerlien nincs mod arra, hogy teljesitsiik a nemzetkozi klimacéljainkat.”

(Thunberg, 2023, p. 533)
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Mellékletek

1. melléklet: Zold reklamok és kornyezetvédelmi influencerek kérdoiv
kérdései

Hany éves vagy?
227 vélasz

® 15-20
® 21-30

® 3145
@ 46-55
A @ 55+
30,4%

Ismersz kornyezetvédelmi influencereket?
227 vélasz

® lgen
® Nem
Ha az el6z6 kérdésre igennel feleltél, akkor kiket kdvetsz?
56 valasz
6
5 (8,9%) 5 (8,9%)
4
3 (5,4%)
2(3,6%)
2

A, A B, (1 G GG T AT (GG GGG 6T CHAGIETAGA, (1 (461 (A6 GBI, (1 (UG (10T (1 (148

- Greta Thunberg,... Mengyan Eszter,... Remenyfarm Szebenyi Péter Vaszonzsakoslan...
Eartshot Prize ta... HolyDuck Nem kévetem Senkit Vaszonzsakoslany
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Szerinted elfogadhatd, ha egy kérnyezetvédelmi influencer termékeket reklamoz?

227 vélasz

@ Nem, merta fogyasztasra 6szténzés...
@ Igen, ha a témaba ill6, kérnyezetbarat...
@ attol fiigg. Alapvetéen nem, mert fogy...
@ Kontextusfiiggs.

@ Igen, ha a termék és a cég hosszU tav...
@ Alapvetéen nem tamogatom, kivéve ol...
@ Ez a helyzettsl és az embertd| is figg.
® Az influenszerkedés alapban rossz ira...

12V

Milyen tipusl posztokat szeretsz latni leginkabb a ,,z6ld" infuencerektdl?

227 vélasz

kutatasi eredmények ismertetése
csinald magad tippek (pl.: tisztit...
érdekességek, tények ismertet...
Az 8sszes felsoroltra nyitott va...

1(0,4%)

az egyéni hozzajarulas hatasai... |1 (0,4%)
nem kovetek influencereket|—1 (0,4%)

Nem kovetek influenszereket }—1 (0,4%)
nem kévetem a zoldek tevéken... |—1 (0,4%)
Szerencsére influenszerek ne... |1 (0,4%)
Nincs ilyen. —1 (0,4%)

Nem kévetem éket. |—1 (0,4%)

Hogy az éhezé gyermekeket v... |—1 (0,4%)

Melyiket preferdlod jobban?

227 valasz

50

49

155 (68,3%)
159 (70%)

150 200

@ Videos tartalmak

o Képek, illusztraciok + széveges leirasok

@ révid videds tartalom (TikTok, Reels,
Shorts)

@ nem kovetek influencereket
@ Mindketts

@ Nem kedvelem az ilyesmit semmilyen
formaban sem.

® Vegyesen
@ Nincs ilyen



Milyen platformon koveted leginkabb a kornyezetvédelemmel/fenntarthatésdggal kapcsolatos

tartalmakat?
227 vélasz

Instagram 120 (52,9%)

Facebook 95 (41,9%)

TikTok 76 (33,5%)
YouTube 87 (38,3%)
Pinterest 31 (13,7%)
Twitter 4 (1,8%)
LinkedIn 3(1,3%)
2 (0,9%)
Hirportalok, relevans oldalak. —1 (0,4%)
nem kovetek influencereketfl—1 (0,4%)
Effektive nem kévetemfl—1 (0,4%)
nem kéveteml—1 (0,4%)
Nem hasznalok ilyeneket. f—1 (0,4%)
Valdjaban sehol. 1 (0,4%)
Nem kévetem, de megnéze... 1 (0,4%)
HVGJ—1 (0,4%)
Hirek, ezzel foglalkozo szerv...—1 (0,4%)
Nincsenf—1 (0,4%)
hirportal j—1 (0,4%)
Egyiken sem kévetem—1 (0,4%)
Internetes cikkekl—1 (0,4%)
0 25 50 75 100 125

Lényeges szempont szdmodra, hogy kornyezetbarat terméket vasarolj?

227 vélasz

@ Igen, mindenképpen

@ Igen, de csak akkor, ha nem dragabb,...
@ Nem jatszik szerepet a vasarlas soran...
49,8% @ Igen, de nem minden esetben veszem...
@ bizonyos termékeknél igen, de csak a...
@ igen, az nem zavar, ha kicsivel dragab...
® Valtozd

@ Inkabb odafigyelek és elényben része...

12V

50



Fenntartasokkal kezeled a kérnyezetbaratként hirdetett termékeket?

227 valasz
[ ] Igen, mert (gy érzem, sokszor csak
"kotelességbdl" irjak ra a termékre, ho...
@ Igen, igy mindig utdnanézek a
termékeken feltiintetett informaciéknak
] @ Nem igazan, mert csak azt irhatjak ra...
. ® igen, mert a kérnyezetbarat megneve...
@ Igen, mert a greenwashing
@ Csak azt veszem, ami nagyon szilksé...
49,8% [ ] f\ttol.fu.ggoen milyen termék.
@ En kifejezetten 6riilék, ha egy cég elk...

Melyiket valasztanad?
227 vélasz

@ Opcio: 1
@ Opcio: 2
@ Opcié: 3

Opcio: 2. Opcio: 3.

Opcié: 1.
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