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1. BEVEZETES

Az elmult évek soran a fenntarthatdsag és a kornyezetvédelem fogalma egyre nagyobb szerepet
kapott az emberek ¢letében. Elég csak az elmult évekre gondolni, ahol az eréforrdsok talzott
kizsakmanyolasa miatt szamos természeti katasztrofa és jarvany alakult ki. Ha visszatekintiink
a mogottiink hagyott néhany esztenddre, olyan folyamatok jatszodtak le, amelyek mély nyomot
hagytak a teljes emberiségben. Az olyan esetek, mint az Amazonas-medencében 1étrejott
tlizvészek, amelyek az utdbbi idében allandosulni latszanak, Ausztraliat érintd tlizvész (2020)
illetve a COVID-19 jarvany nem csupan azok szamara jelentett problémat, akiket kdzvetleniil
érintett, hanem ezek az események gazdasdgilag a teljes vilagot megraztdk. A W.E.F. (World
Economic Forum) 2020. Evi iilésén is az emberiségre 6t legvalosziniibb globélis kockazat

kozott olyanok szerepelnek, mint:

e Extrém iddjarasi viszonyok

e Klimavaltozas elleni harc kudarca
e Természeti katasztrofak

e Biodiverzitas csokkenése

e Emberi eredetli kornyezeti katasztrofak bekovetkezése

Ez a nemzetkozi gazdasagi jelentés is ravilagit arra, hogy az emberiség jovojét leginkabb
befolyasold tényezdk kozott tulsulyban szerepelnek a kornyezetiinket érintd valtozasok. A
tarsadalmunk jelentds részében hamar tudatosult, hogy ezt a témat nem lehet kizarolag a
korményokra haritani, mivel az egyének és vallalatok szintjén is gyokeres valtozasra van
szlikség, hogy ezeket a kockazatokat elkeriilje az emberiség. Ezen felismerés nyoman kialakult
egy igény a fogyasztoi tarsadalom részérdl a vallalatokkal szemben, hogy a fenntarthatésagot
igyekezzenek a jelenlegi rendszereikbe integralni igy kialakitva egy élhetdbb jovoképet a vilag

szamara. (Berge, 2020-2021)

Szakdolgozatomban f6ként a kdrnyezettudatossag ¢és fenntarthatosag hatasait vizsgélom,
miként alakitja 4t az emberi igényeket. A kutatast harom egymast kovetd generacion keresztiil
vizsgalom, tovabba dolgozatom soran meghatarozom mekkora szerepet jatszik a lojalitdsban a

kiilonbozo generaciok tekintetében a fenntarthatdsag.

Szakdolgozatom f6 témdjaként és kutatdsomban is arra keresem a valaszokat a
kornyezettudatossag és a zdldmarketing hogyan befolyédsolja a fogyasztdipiac szerepldit a

kiilonbozé generaciokban. Célom a tudomanyelméleti hattér bemutatasa alatt 6sszegytiijteni a



témahoz szorosan kapcsolodd fogalmakat és definiciokat, melyen keresztiil érthetévé valnak
kutatasi szdndékaim, valamint atfogd ismeretet nyljtanak azok megértéséhez. Tovabba
szeretném bemutatni a z6ldmarketing hatasait, ezen beliil hangsulyt fektetve a vasarloi piacra
tett hatasaira. Ezzel szemben szeretném bemutatni az ugy nevezett “greenwashing” jelenséget,

vagyis olyan vallalatokat ismertetni, akik megtévesztés céljabol zolditik ki a tevékenységeiket.

Célom a kozvetett kutatdsom soran a szerzett informaciokat parhuzamba éllitani a kozvetlen
kutatdsomban szerzett adatokkal. Ennek segitségével a magyar piac helyzetét fogom ismertetni.
Mivel a marketinggel szorosan dsszekapcsolddik a boltok polcain megjelend termékek vizualis
hatésai, igy a csomagolasokat kiilon vizsgalat targyava teszem. Szeretném megérteni, hogy a
csomagolasmentes boltoknak - ahol a gyartok nem tudnak ezzel az egyik legerésebb marketing
eszkozzel élni - milyen jovojiik van, illetve hogyan dontenek az itt vasarlok tobb azonos termék
esetén. A kutatas végén egy teljeskorii képet szeretnék kapni arrdl, hogy a hiteles z6ldmarketing
kampéanyok és egyaltalan, mint fenntarthatosag a jovo generacioi szamara milyen mértékben
lesz fontos, ezzel 0sztondzve a vallalatokat, hogy elinduljanak, illetve folytassak az utjukat a

fenntarthaté miikodés és termelés vilaga felé.

1.1. Kutatasi kérdéseim:

e Hogyan befolyasolja a fenntarthatosag a vasarlasi folyamatokat?

o A fogyasztdi dontéshozatal sordn eldnyben részesitik-e a vasarlok a fenntarthato
megoldasokat?

e Milyen hatassal van a vasarldi lojalitasra a fenntarthatdo miikodés?

e Melyik marketing kampanyt érzik magukhoz kozelebb a fogyasztd? A hagyomdanyos
reklamkampéanyok vagy a progressziv csomagolo anyagok a célratérObbek a vasarlok

korében?

Szakdolgozatommal célom azt bemutatni, hogy a piacra jelenleg belépd Z generacid szamara,
a fenntarthatosag mar nem csupan egy extra szolgaltatasként jelenik meg, hanem az Gjdonsiilt
fogyasztoktol elvart a gyartok és forgalmazok iranyaba ezeknek a minimum kovetelményeknek
a teljesitése. Ezzel is megmutatva a vallalatok szdmara, hogy érdemes minél hamarabb tokét
befektetni a fenntarthat6 termék eldallitasaba. Véleményem szerint azok a vallalatok, amelyek
ezt nem fogjak szem el6tt tartani, a jovoben ki fognak szorulni vagy legalabbis jelentds piaci

részesedést fognak vesziteni a fenntarthatobb versenytarsaikkal szemben.



2. PIAC KIALAKULASA, VASARLAS TORTENETE

2.1. Fogyasztoi tarsadalom megjelenése

A fogyasztoi tarsadalom fogalma csupan a 20. szdzad masodik felében jelent meg mint
tarsadalomtudomanyi fogalom, bar gyokerei mar korabban is felismerhetdek voltak. Thorstein
Veblen mar az 1899-ben megjelent The Teory of the Leisure Class cimii konyvében is
foglalkozik a tarsadalmi rétegzédések kozotti kiilonbséggel. A konyv kdzponti eleme, hogy a
fels6bb tarsadalmi rétegek fogyasztdsai nem csupan a mindennapi élethez nélkiilozhetetlen
cikkekre korlatozodnak, hanem szimbolikus jelentést hordoznak magukban. Veblen ebben a
mivében vezeti be eloszor a feltind fogyasztds fogalmat, amely alatt az a jelenség
értelmezhetd, amikor a tarsadalom tehetdsebb rétegei olyan javakat vasarolnak birtokolnak,
amelyek tilmutatnak a gyakorlati sziikségleteiken. Az ilyen fogyasztas elsddleges célja nem a
hasznalati érték, hanem a tarsadalmi pozicidval jaro presztizs lathatova tétele. Ezen a fogalmon
keresztiil mar kordn bevezetddik, hogy a fogyasztdi magatartas a tarsadalmi pozicid egyik

kifejez6 eszkdzévé valik. (Kovacs, 2014)

Kés6bb ezt a gondolatot folytatta John Kenneth Galbraith az 1958. Evben megjelent The
Affluent Society cimmel megjelent kdnyvében a masodik vildghaborut kovetd iddszakot
vizsgalta. Az Egyesiilt Allamok és Eurdpa nyugati felén is ugyanazon jelenség volt észrevehetd.
O ekkor a gazdasagi béség paradoxonaként irta le ezt a jelenséget. Habar a termelés és a
fogyasztas esetében is ndvekedés volt észrevehetd, mégis bizonyos alapvetd sziikségletek
kielégitettlenek maradtak. A szerzd felhivja a figyelmet az egyensuly felbomlasara: a fogyasztoi
tarsadalom aranytalanul a magéntulajdon felhalmozéasara Osszpontosult, mikézben a
maganjavak egyre novekedtek és a kozszolgaltatasok fejletlenek maradtak. Ugyanezzel
parhuzamosan a tarsadalmi osztalyok kozotti szakadék is nagyobb iitemben kezdett mélytilni.
A konyv masik kozponti kérdése a “dependence effect” vagyis a fliggdségi hatas elmélete. Azt
a szemléletet vezeti be, hogy a fogyasztas tobbé nem belsd természetes motivaciobol fakad,
hanem a reklamanyagok mesterségesen keltik az emberekben a vasarlas vagyat. gy a vallalatok
mar nem csupan kielégitik a megjelend igényeket, hanem tjakat alkotnak ¢és a meglévoket is

formaljak. (Polanyi, 1959)

A fogyasztoi tarsadalom fogalom klasszikus elméletének kidolgozasa Jean Baudrillard nevéhez
fiizédik. A La société de consummation 1970-ben megjelent kdnyvében a fogyasztast mar nem

pusztan gazdasagi, hanem szimbolikus és kulturdlis folyamatként jellemezte. Baudrillard



szerint a fogyasztoi tarsadalom mar nem csupén a javak és szolgéltatasok bdségével irhato le,
hanem sokkal inkdbb, hogy miket fogyasztunk el, és ebbdl mi lesz lathatdo a kdrnyezetiink
szamadra, igy az 0j rendszerben a targyak mar statuszt és identitast is kozvetitettek. Buadrillard
értelmezésében a fogyasztas az onkifejezés egyik alapformdjava valik, igy a fogyasztas mint
gazdasagi jelentdség kiegésziil tarsadalmi viszonyokat kifejez0 kulturalis értékkel.

(Baudrillard, 1970; Nistor, 2023)

2.2. Digitalizaci6 megjelenése, fenntarthatosag ¢€s a fogyasztas 0j szemlélete

A digitalizacio a 20. szdzad masodik felében kezdett meghatdroz6 szerepet kapni mint
gazdasagi ¢s tarsadalmi élet alakitasara képes folyamat. Az informatika és telekommunikacio
gyors fejlédése a kilencvenes években a fogyasztast egy U szintre emelte. A bolti vasarlasok
mellett, széles tarsadalmi korben elterjedtek az online vasarlas lehetdségei. Ez a technologiai
fejlédés lehetdvé tette, hogy az emberek a nap barmely szakaszaban vésarolni tudjanak. igy
tértél és 1dotdl fliggetleniteni lehetett a fogyasztast, illetve a kiilonbdz6 hazhozszallitasi
lehetdségekkel olyan régidkba is eljuttathattak termékeiket a kereskeddk, ahova korabban erre

nem volt lehetdségiik. (Kincsei, 2007)

Az ezredfordulora a digitalis piacok mar globalis szinten is jelentds vasarloi tomeget tudtak
megmozgatni. Ekkor jottek 1étre a napjainkban is nagy népszertiségnek orvendd globalis
platformok (pl.: Ebay, Amazon, Alibaba). Napjainkban ezek az online kereskedéseknek mar
néhany esetben sikeriilt meghaladniuk pénzforgalmi szintek terén a hagyomanyos kereskedelmi
halézatokat, koszonhetden az e-kereskedelem gyors novekedésének. Késdbb a kdzosségi média
megjelenésével a reklamkampanyok egy része is atkoltozott a digitalis térbe, ahol a fogyasztok
preferenciai és interakcioi alapjan kiilonbozd algoritmusoknak kdszonhetden minden
felhaszndld személyre szabott rekldmmal taldlkozhat. Ezek is olyan 0sztonzok, amelyek

hatéséra a fogyasztok szivesebben véasarolnak. (Zsigmond, 2020)

Ezek alapjan tehat elmondhatd, hogy egy teljesen Uj fogyasztéi magatartds alakult ki. A
személyre szabott reklamok, algoritmusok és influenszerek Gsszessége is a vasarlds iranti
vagyat erdsiti a tarsadalomban. A gyors szallitasi id6knek, a nap teljes egészében lehetséges
vasarlas ¢és készpénzmentes fizetésnek koszonhetéen az emberek nagyobb kedvvel

fogyasztanak, mint eldtte barmikor.

A fenntarthatd fogyasztds elmélete ugyanezen iddszakban jelent meg, amely egyfajta

ellenpdlusként is tekinthetd a digitalis fogyasztasi hulliammal szemben. A huszadik szdzad



masodik felében felgyorsult iparosodas és urbanizacié kovetkeztében, egyre nyilvanvalobba
valt, hogy a hagyomanyos fogyasztoi tarsadalom hosszi tdvon nem fenntarthat6. Ezt a
problémat tobb nemzetkdzi jelentés és kutatds is azonositotta, ezek koziil az egyik leghiresebb
Meadows: The Limits to Growth cimli miive. A konyv irasdhoz a szerzok szamitogépes
modellezd rendszert hasznalva kutattak a Fold varhato jovoképét. A legrosszabb megallapitas
szerint mintegy szaz éven beliil a lakossag a bolygo6 nyersanyag készleteinek legnagyobb részét
felhaszndlja, ezzel élhetetlenné téve a Foldet. A szerzOk késobb tobb alkalommal is frissitették
a konyvet az adott korszak legmodernebb modellezé programjainak segitségével, azonban a
legutolso 2004-es kiadasban is megerdsitették, hogy még mindig ugyanazon az uton haladunk,

amelyet az els6é konyviikben is felvazoltak. (Nagy, 2025)

Ezeknek a jelentéseknek hatdséara a fenntarthatosag mint téma mar nem csupan a tudomanyos
¢letben, illetve a politikdban jelent meg, hanem a hétkoznapi emberek szintjén is jelentdssé valt.
A tarsadalom bizonyos részében mar ekkor tudatosult, hogy a fogyasztas nem szolgéalhatja csak
az egyéni érdekeket, ugyanis kozvetlen hatassal van a bolygd Okoszisztémajara. Ezen az uj
hullimon jelent meg tobb mozgalom ¢és tanusitvany is. Ezek kozil talan a legelterjedtebb
nemzetkozi jelenség a fair trade, amely a harmadik vilag kizsdkmanyoldsa ellen 1étrejott

mozgalom, melyre nagyon jo példa a kavék vagy a csokoladé beszerzése. (Csutora, 2008)

A fenntarthatdsag igazan nagy térnyerését a digitalizacionak koszonheti, kiilondsen az internet
¢s a kozosségi média széleskorl elterjedésének. Az internetnek héala a tudatos fogyasztok
minden eddiginél gyorsabban juthatnak informacidohoz arrél, hogyan all egy adott vallalat a
fenntarthatosagi témakhoz, illetve tobb ebben a témaban indult csoporthoz csatlakozhatnak.
Szamos webes kozosség koziil az egyik legjelentdsebb a Global Ecovillage Network. Eredetileg
1995-ben jott 1étre, azonban az internet tudta igazan nagy kdzosségi csoportta formalni. Jelenleg
tobb, mint 10.000 kdzosség vesz részt a kezdeményezésben és az ENSZ fenntarthatosagi
partnerévé tudott valni. A huszonegyedik szazad elejére tehat elmondhatd, hogy 1) mintazat
kezdett kibontakozni a fogyasztoi tarsadalom keretein beliil. Ez a réteg szakitani szeretne a
hagyomanyos fogyasztdsi mintazatokkal és inkdbb a fenntarthatosdgot helyezné kozponti

témava. (Wolny et al., 2025)

Meglatasom szerint napjainkban a fenntarthatésdg mar nem csak a fogyasztoi tarsadalom
bizonyos szlik rétegét mozgatja meg, hanem a teljes piacot gyokerestdl valtoztatja meg. Latszik,
hogy a huszonegyedik szdzad elejére a fogyasztdi tarsadalmon beliil egyszerre két szemben 4llo
iranyzat kezdett el kibontakozni. Az egyik ilyen irdnyzat az egyéni marketing kampanyok,

melyek személyre szabott algoritmusok altal fogyasztasra Osztonzik a vasarlokat. A masik



iranyzat ezzel élesen szemben 4all és probalja felhivni a fogyasztok figyelmét a tudatos

fogyasztasra.

A legtobb multinacionalis nagyvallalat a marketing kampanyaiban fokozott figyelmet fordit a
fenntarthatosag kérdésére. Ezeken a kampanyokon keresztiil probaljak a fogyasztokat is
megvaltoztatni egy tudatosabb irdnyba. Példaul az IKEA, aki a butor gyartok egyik
legjelentdsebb vallalata Magyarorszagon, nagy hangsulyt fektet a korforgasos gazdasagi modell
bevezetésében, ezzel motivalva felhasznaloikat egy kornyezettudatosabb viselkedésre.

(Hofmeister-Toth et al., 2013; IKEA, 2020)
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3. FENNTARTHATOSAG JOGI KOTELEZETTSEGEI

3.1. A kornyezetvédelem jogi keretének alakulasa Magyarorszagon

A rendszervaltast kdvetden az orszaggyiilés 1995-ben fogadta el az els6 nagyobb 1¢élegzetvételi
torvénykezési csomagot a kornyezetvédelem témakorében. Ez a kornyezet védelmének
altalanos szabalyairél szol6 1995. Evi LIII. Torvény, ez a torvény a legelsé azok a torvények
koziil, amelyek mai napig is érvényben vannak. “A torvény célja az ember és kornyezete
harmonikus kapcsolatanak kialakitdsa, a kornyezet egészének, valamint elemeinek ¢és
folyamatainak magas szintli, 6sszehangolt védelme, a fenntarthat6 fejlodés biztositasa”. (19935.
evi LIII. torvény a kornyezet védelmének daltalanos szabalyairol, 1995) A torvény egyfajta
kerettorvényként  funkciondlt, ennek kovetkeztében nem tartalmazott egyértelmi
részletszabalyokat, csak altalanos kovetelményeket és irdnyelveket fogalmazott meg mind a

hétkdznapi emberek mind pedig a Magyarorszagon lizemeld vallalatok részére.

Az els6 magyarorszagi védjegyként megjelend dkocimke gondolatat 1997-ben dolgoztak ki és
vezették be. Céljuk az volt, hogy azokat a termékeket jeldljék meg ezekkel, amelyek kornyezeti
hatédsai jelentdsen kisebbek voltak, mint ugyanezt a célt szolgalé markatarsaiké. A rendszer
alapjat jogszabalyban rogzitették, majd intézményesitették a gyartok ellendrzését és a védjegy
odaitélését. Késobb az Eurdpai Unids csatlakozassal az dsszes tagdlamban forgalmazhatova
valtak a termékek ezzel a mindsitéssel. Igy elmondhatd, hogy a védjegy megszerzésének

feltételei kielégitik az Unids irdnyelveket is. (Kornyezetbarat termék, 2022)

A kovetkezd nagyobb mérfoldkovet az Eurdpai Unids csatlakozas és annak eldkésziiletei
nyoman létrejovo torvények jelentették. A 2000-es évek elején tobb kdrnyezetvédelemmel
kapcsolatos akcioprogram jott létre. Ezek az akcid programok a hulladék gazdalkodasi,
valamint biologiai sokféleség védelmét és éghajlatvaltozasi témakat foglaltdk magukban.
Ugyanezen iddszakban megjelent a tantervekben ¢és tankdnyvekben a kornyezetvédelem
oktatasa is. Ezzel az volt a cél, hogy a kovetkezd generaciokban kdrnyezettudatossagot ndvelni
tudjak. A tudatossag érdekében a gyerekek olyan tevékenységekkel talalkozhattak, mint a
hulladékgytijtés, faiiltetési vagy iskolakert-épitési programok. (Veres-Laszl0, 2023)

Hazank legnagyobb kornyezeti katasztrofaja 2010. oktober 4-én kovetkezett be, amikor a
Magyar Aluminium Zrt. Ajkai timfoldgyaranak iszaptarold gatja atszakadt. A kb. egymillié
kobméter vordsiszap és lugos viz keveréke elontdtte a kornyezd telepiiléseket, ezzel

felbecsiilhetettlen gazdasagi és okologiai karokat eléidézve a kozvetlen kdrnyezetében. A

11



baleset nyoman az orszaggytilés a hulladékgazdalkodéssal és veszélyes anyagot eldallitod és
tarolo vallaltokat érint szabalyozast ujragondolta. A katasztrofa hatdsara késébb létrejott a
Orszagos Hulladékgazdalkodasi Ugyndkség Nonprofit Korlatolt Felelésségii Tarsasag, amely
teljeskortien allami tulajdonu volt. A tarsasag célul tiizte ki a lakossag kornyezettudatos

nevelését és veszélyes hulladékot tarold vallalatok feliigyeletét. (Veres-Laszlo, 2023)

Meglatasom szerint a rendszervaltast kovetd iddszakban szamos torvény és allami tulajdont
tarsasag jott 1étre, azonban a legnagyobb eldrelépést az Unios irdnyelvek €s normak atvétele
jelentette hazanknak. Mindezekkel egyiitt sem mondhat6 elegenddnek a jelenlegi szabalyozési

¢és edukacios kdrnyezet az orszagunk szamadra.
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4. AFOGYASZTO ES FOGYASZTOI MAGATARTAS ALAPJAI

Annak érdekében, hogy jobban megérthessiik a vasarloi dontésnek a folyamatat, kezdetben
fontos olyan fogalmakat tisztdzni, mint a fogyasztdi magatartas és a fogyasztd. Hofmeister-
Toth Agnes a Fogyasztdéi Magatartas alapjai cimii konyvében igy definidlja a fogyasztoi
magatartast: “A fogyasztoéi magatartds az a tevékenység, amely soran az emberek beszereznek,
fogyasztanak, elhasznalnak és eldobnak termékeket, illetve igénybe vesznek szolgaltatasokat.”
(Hofmeister-Toth, 2017) Tehat a fogyasztéi magatartast vizsgald tudomény azzal foglalkozik,
hogy mikor, hol, miért, hogy és hogyan jott létre a fogyasztds. Sok esetben tévesen a
kozbeszédben egyenldséget tesznek a fogyasztd és a vasarlo kozott. Ezzel szemben a
kozgazdasagi értelmezésben két kiilonbozd személyrdl beszéliink. Vasarld az a személy, aki
nem csak sajat, hanem kornyezete szamara is beszerez. Fogyasztonak azt az egyént nevezzik,
aki kizarélag a sajat sziikségletét kivanja kielégiteni vasarlas folyaman. (Hofmeister-Toth,

2017) (Ambrus, 2015)

4.1. A vasarloi dontés folyamata

A vasarloi dontés folyamatanak leirasara tobbféle modell 1étezik, ezek koziil a leginkabb
leegyszertsitett modell az S-R modell. Ezeknek a modelleknek a masik megnevezése az “input-
output” elnevezés. Tulajdonképpen csak a beérkezd informaciokat és ennek hatdsara 1étrejovo

folyamatot vizsgalja.

Stimuli l Responses

1. abra
S-R modell, sajat abra

A modellben az “S” a stimulist vagyis a fogyasztot ért ingereket irja le. Ezek az ingerrek
tobbféle modon is 1étrejohetnek. Van, amelyet a test general, mint példaul az ¢hség, szomjusag,
de hasonl6 ingerek mesterségesen a marketing eszkozeivel is 1étre lehet hozni. Az “R” vagyis
response az erre adott valasz, amelynek két lehetdsége van a vésarlds végrehajtdsa vagy
mellézése. Ez a modell nem veszi figyelemben a belsé folyamatokat, egy ugynevezett

Blackbox-ként kezeli a vasarloi dontés folyamat ezen részét. (Ambrus, 2015)
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Ennek a modellnek egy tovabbgondolt valtozat a S-O-R, amely az dbran lathaté modon az inger
¢s a valasz kozotti rést kivanja kitolteni, ahol az “O” az Organt vagyis belsd allapotot jelenti.
Ez a folyamat rész tartalmazza a fogyasztdé egyéni tulajdonsigait. Ennek koszonhetden
kozelebb keriiliink a végsd dontéshez. Azért fontos ezt a tényezdt is megvizsgalni, mert igy
kideriil a sok inger hatasara 1étrejott vasarlas folyaman miért azt a végs6 dontést hozta meg az

egyén. (Ambrus, 2015)

Ennek a modellnek a végsd valtozata az S-O-R-C modell. Ez a modell mar kiegésziil a “C”
vagyis consequences ponttal. Itt tulajdonképpen mér a végsé dontést kdvetd iddszakot jeleniti
meg. Ebben az iddszakban értékeli a fogyasztd a vasarlas folyaman és termék elfogyasztasa

kozben ért hatasokat. (Ambrus, 2015)

1. Probléma felismerése (igény, szukséglet) [

A 4

2. Informacioégydjtés

h 4

3. Alternativak értékelése

A 4

Jejejzsede] 1IN spUesEA

4. Dontés, vasarlas

A 4

5. Vasérlas utani magatartas

2. abra
A fogyasztoi vasarlasi dontés folyamata,
https://centroszet.hu/tananyag/marketing/61 a vsrlsi_dnts folyamata.html

A klasszikusnak nevezhetd és napjainkban is legtobbszor hasznalt Engel- féle modell, ezekkel
az egyszerlibb strukturdkkal szemben mar 6t 1épcsét tartalmaz, igy a vasarlas teljes egészét
lathatjuk. Az el6z6 sémakkal szemben ez a modell az Gsszetettebb dontést igényld vasarlasi
folyamatokat is képes bemutatni. Az elmélet alapjan az egyén a vésarlas folyaman 6t fazison
megy keresztiil. Ezek koziil az els6 a probléma felismerése. Ez a fazis lesz az egész vasarlasi
folyamat elinditdja. Amennyiben nem torténik meg ez a folyamat, az egyén nem érez nyomast
a fogyasztasra. A probléma felismerés az, amely utana igénnyé formalodik és késébb ezt az

igényt kivanja az ember kielégiteni. (Ambrus, 2015)
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Maslow: sziikséglethierarchia

Onmegvaldsitas

/ Elismertség \
/ Kozosséghez tartozas \
/ Biztonsag \
/ Fiziologia \

3. abra
Maslow-piramis, https://mersz.hu/dokumentum/dj147vesz 185/

Ezek az igények szorosan dsszekapcsolddnak azokkal a motivacidkkal, amit korabban Abraham
Maslow ismert fel. A sziikséglet lesz a motivacios platform, amely késObb vasarlasra 6sztonzi
az egyént. Maslow ezeket a motivaciokat piramisszerlien rendezte egymasnak ala- f61¢ rendelve
¢s arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a fogyasztonak minden szintet teljesitenie kell ahhoz, hogy
a kovetkez6 1épcsdfokra Iéphessen. Ezek értelmében a motivaciok a tarsadalmi pozicio alapjan
nagyon kiilonbozdek lehetnek. (Ambrus, 2009) Gondoljuk csak arra, ha valakinek gondot okoz
a fiziologiai sziikségletek kielégitése, mint a mindennapi taplalkozas vagy lakhatds, nem a

kovetkez6 szinten elhelyezkedd biztonsagi sziikségletekkel fog foglalkozni.

Hofmeister-Toth Agnes korabban tigy fogalmazott azonban, hogy bizonyos szituiciok
fennallasa eldsegithetik a fogyasztds iranti vagy fokozasat minden vasarloban. Készletek
kitiriléseként definidlt a szerzé azt a motivaciot, amikor eltdrik otthon az utolsd pohér vagy
kiszakad az ember ruhija. Ezekben az esetekben piramis legals6é szintjén elhelyezkedd
embernek is muszdj ujat vennie ezekbdl a targyakbol. Normal esetben azonban azoknak az
embereknek, akik a fizioldgiai szinten tartanak szdmukra a ruha vagy edények vasarlasa
luxuscikknek szamitanak. Ambar az eldbb felsorolt események hatasara konnyen eléfordulhat,
hogy ilyen termékeket kell vasarolniuk akaratukon kiviil is. A kovetkezd szitudcid az

elégedettlenség a meglévo termékekkel. Ahhoz, hogy ezt az ingert megértsiik, a Maslow -
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piramison is feljebb kell 1épniink. Azok a felhasznaldk, akik mar a biztonsagi szintet is elérték,
sok esetben mar megtehetik, hogy a termékek kozott valogassanak. Példaul, ha egy ruhadarab
mar idejét mult, megteheti, hogy jat vasaroljon. Azok a felhasznalok, akik mar a piramis ezen
szintjén allnak és igaz rajuk az elégedettlenség bizonyos meglévd termékeikkel szemben, 6k
sokkal fogékonyabbak a rekldmkampanyokra. A véltozatossdg igénye nem sziikithetd le
egyetlen 1épcséfokra, ugyanis minden szinten vizsgalhatd. Azonban az elfogyasztott termékek
értéke nem lesz azonos minden szinten. Azok az emberek, akik a fizioldgiai szinten
helyezkednek el lehet, hogy az utdbbi iddben sok kiflit ettek, igy most mar inkdbb zsemlét
szeretnének fogyasztani. Azonban, ha magasabb szintre néziink lehet, hogy valaki eddig instant
kavét ivott minden reggel, de iigy dont valtozatossag kedvéért mostantol szemes kavét vasarol
¢s abbol f6zi a reggeli kavéjat. Az anyagi helyzetben bekodvetkezd valtozads megértéséhez
Maslow- piramis Onbecsiilés szintjéig kell felmenniink. Abban az esetben, ha az ember egy
magasabb pozicidt szerez a munkahelyén vagy tobb jovedelemhez jut, mint eldtte, olyan
kérdések kezdik el foglalkoztatni, mint a presztizs. Lehet korabban elégedett volt az autojaval,
de ugy dont, most mar megteheti, hogy 1j autot vasaroljon maganak. Esetleg az is lehetséges,
hogy eddig nem tudta lecserélni a telefonjat minden évben, azonban most mar megteheti, igy
¢l is ezzel a lehetdséggel. Az utolso ilyen szitudcid, amely a vésarlast eldsegitheti az a
marketing. Ez talan a legfontosabb abban az értelemben, hogy ezzel lehet leginkabb kiilséleg
0sztonozni a fogyasztokat a vasarlasra. A legtobb marketingkampéanynak az a feladata, hogy
felhivja az ember figyelmét olyan problémakra, amelyek késébb igénnyé tudnak formalodni.

(Hofmeister-T6th, 2008)

Masodik része a folyamatnak az informacio- gyiijtés. Mint korabban emlitettem, ez a folyamat
a digitalizacio folyaman gyorsabba valt, mint eldtte barmikor. Az internet széleskorii
elterjedésével és okostelefonok megjelenésével a fogyaszto akar a boltban allva is informaciot
tud gytjteni a termékrdl és a konkurens vallalatok cikkeirdl. Azonban még ilyen informacios
aradat mellett sem lesz képes a fogyasztd megtaldlni az dsszes lehetdséget a problémajara. A
fogyasztd szdmara sose lesz elérhetd a teljes markakinalat. Szinte biztos, hogy mindig lesznek
szamara nem érzékelt markak. Ugyanakkor a szamadra ismert markéak koziil is lesznek olyanok,
amelyektdl teljesen elzarkozik. Ezek alapjan kijelenthetd, a fogyaszté barmennyire is szeretné
a legjobb opciot kivalasztani a markapreferencia és véges id6 miatt nem biztos, hogy képes lesz

megtalalni a problémajara a legidealisabb megoldast. (Hofmeister-Toth, 2008)

A vésarlasi folyamat harmadik Iépcséfoka az a szakasz, amikor az informaciogytijtés soran

szerzett adatokat sajat szempontja szerint kiértékeli az egyén. A fogyasztod ilyenkor tobb
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szempont szerint is értékelhet. Ilyen szempontok lehetnek a termék ara, hozzaférhetdsége,
kornyezetre gyakorolt hatasa, garancia, javithatdsdg, valamint szdmos mas szempont. Ezekbdl
a szempontokbol lehet az egyén stlyozottan mindegyiket figyelembe veszi és ezek alapjan
értekeli lehetdségeit. Egy gyakorlati példaval élve, ha egy kiszolgaltatottabb vasarld szezonalis
gylimolcsot szeretne vasarolni a csaladja szaméra, nala az ar sokkal relevansabb kérdés lesz,
mint az, hogy a kornyezetre milyen hatast gyakorol. Tehat, ha a marokkoi dinnyét olcsobban
kinaljak, akkor azt valasztja, nem pedig a hazai terméket. Azonban lehetséges, hogy egy
kozéposztalybeli vasarlonak sziviigye a kornyezetvédelem, igy a dragdbb magyar dinnyét
valasztja a marokkoival szemben. Létezik olyan lehetéség is, hogy az ember egyetlen
szempontot vesz figyelemben és aszerint véalasztja ki a legmegfelelébbet. Mondjuk, ha egy
vasarlo gylimolesot szeretne fogyasztani a lehetd legolcsobban, akkor nem fogja figyelembe
venni, hogy korte vagy alma legyen, a dontését kizardlag az ar alapjan fogja meghozni. Ezt az
arérzékenységet dolgozza fel Income Shocks and Demand for Sustainable Product cimii
kutatds. A mintaszerzés soran a NielsenlQ ¢élelmiszer-vasarlas adatbazisat hasznaltak fel, amely
sordn tobb, mint 100 000 haztartds véasarldsi szokdsaihoz jutottak hozza. A kutatas alapjan a
jovedelem csokkenés hatasara, mintegy 10%-0s visszaesés volt tapasztalhaté az organikus
¢lelmiszerek irant a magas jovedelmu hdztartasokban. Ezzel szemben az alacsony jovedelmii
csaladok esetén csak 5%-0s visszaesés volt megfigyelhetd a fenntarthatd élelmiszerek
keresletében a jovedelem csokkenésének hatdsara. Ebbdl is jol latszik, hogy a legtobb esetben
a vasarlas folyaman els6dleges preferencia az ar, és csak utdna kovetkezik az Gsszes tobbi

tulajdonsaga a terméknek. (Hofmeister-Toth, 2008; Pires et al., 2024)

A modell utolso elétti 1épcséfoka a dontés maga. Ez a folyamat azon része amikor elddl a
fogyasztd megvasarolja az adott terméket, elall a vésarlastol vagy késdbbre halasztja a

folyamatot. (Hofmeister-Toth, 2008)

Az utolsé része a folyamatnak a vasarlas utani magatartas. A termék megvételével a vasarlas
mar lezajlott, ugyanakkor a véasarlasi folyamat egyik legfontosabb része ekkor kezdddik a jovo
szempontjabol. A fogyaszté a termék elhasznalasa utan tudja eldonteni, mennyire volt elégedett
a kivalasztott termékkel, mennyire felelt meg az elvarasainak. Azokat a fogyasztokat, akik
elhasznaltdk termékeiket és végére értek az értékelésnek két nagy csoportra lehet osztani. Az
elsd azok, akik elégedettek voltak a termékkel, nekik egy része valdsziniisithetdleg ujra fogja
vasarolni a terméket, sot lesznek olyanok is, akik sziikebb csaladi vagy barati korben ajanlani
is fogjak a terméket masoknak. A masik nagyobb csoport azok, akik nem voltak megelégedve

a termékek mindségével. Nekik legnagyobb résziik biztos, hogy nem fogja jravéasarolni a
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terméket, sét kdzvetlen kornyezetével is meg fogja osztani negativ tapasztalatait. A Costumer
Percieved Value: A Comprehensive Meta-anlysis cimill kutatds a vasarlds utdni magatartast
kapcsolja Ossze a vasarlas folyamén ért hatasokkal. A tanulméany soran tobb, mint 357.000
fogyasztd adatait Osszesitették. Ezek az adatok alapjan azt a kovetkeztetést vontdk le, hogy
minél nagyobb a termék észlelt értéke, annal nagyobb eséllyel fogjak ujravasarolni, valamint
ajanlani a terméket a vasarlok. Ez a kutatas is ravilagit arra, hogy a vasarlas utani értékelés
dontd szerepet fog jatszani abban, hogy a jovOben a terméket ujravasaroljak és ajanljak vagy

sem. (Blut et al., 2024; Zo6rog, 2022)

Meglatasom szerint, habar ez a modell mar tobb mint dtven éves, mégis napjainkban is
tokéletesen hasznalhato a legtobb vasarlasi folyamat nyomon kdvetésére. Bar az internet és
online kereskedelem megjelenésével sok 0j lehetdség nyilt, mégsem valtoztatta meg a
valtoztak meg az elmult évtizedekben, ezért napjainkban is segiteni tud a vallalatoknak jobban

megérteni a vasarloi magatartast.

4.2. A fogyaszt6i dontéseket befolydsold tényezdk

A kovetkezOkben fontos megismerkedniink olyan tényezdkkel, amelyek ezt a fogyasztoi dontés
folyamatat befolydsolni tudjdk. Az mondhat6 el a fogyasztéi dontésekrdl, hogy az egyéni
tényezOk mellett sok esetben a kornyezet altal gyakorolt tényezdk is erésen befolyasoljak a
dontést. Ezeket az emberre hato kiilsé tényezdket harom nagyobb csoportba lehet rendezni és
ez egészil ki a belsd tényezokkel. Tehat Osszesen négy csoportra lehet osztani azokat a

tényezoket, amelyek befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket. (Kolter & Keller, 2012)

Az els6 halmaz a belsd tényezdk vagy méasnéven személyes jellemzdk. Ebbe a csoportba olyan
elemek tartoznak, mint az életkor, csaladi életciklus, személyiség és életmod. Ha a fogyasztoi
dontéseket és személyes jellemzdket figyeljiilk meg, akkor szoros kapcsolat mutatkozik a kettd
kozott. Ez érthetd is, hiszen az életiink egyes szakaszaiban kiilonb6zd javakat kivanunk

elfogyasztani. (Bauer et al., 2016a)

A masodik csoportban a kulturdlis tényezOk tartoznak. Egyetemesen elmondhato, hogy a
kultara alapvetdéen befolydsolja az emberi igényeket. Ebbe a csoportba olyan elemek
sorolhatdak, mint a vallas, szocializacio és a szubkultarak. A szubkulturadk a kultiran belil
1étrejott kisebb csoportosulasok. A szubkulturdk tagjait sajatos értékek és viselkedési normak

jellemzik. Ha egy szubkultura elég nagyméretiivé valik és a tagjai megfeleld jovedelemmel
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rendelkeznek a véllalatok sajatos marketing kampanyt inditanak, hogy fokozzak a fogyasztési
hajlandosagukat. Az ilyen marketing kampanyokra az egyik legjobb példa a Patagonia “Don’t
Buy This Jacket” kampanya. A vallalat 2011. november 25-én inditotta utjara a kampdanyat,
amelynek célja az volt, hogy felhivja a figyelmet a ttlfogyasztds kornyezeti hatdsara. Ez a
hirdetés kiilondsen jol rezonalt a kornyezettudatos szubkulturakkal, mint a fenntarthatd divat
irant érdekl6ddk. A promoéceid hatasara a kdvetkezd évben mintegy 30%-o0s bevétel ndvekedést

tudhatott magaénak. (Chouinard, 2025; Panyor, 2003)

A harmadik csoport a tarsadalmi tényezokon alapszik. Mivel a vasarlok folyamatosan
kapcsolatban allnak kornyezetiikkel, igy ezeknek a személyeknek a magatartasa hatdssal lesz
az egyénre is. Ide sorolhatjuk a referencia csoportokat. Egy vasarlo referencia csoportjai alatt
azokat a csoportosulasokat értjiik, akik kdzvetlen vagy kozvetve hatast tudnak gyakorolni a
személy attitidjére, magatartasara. Az attitlid fogalma a kovetkezOképpen hatarozhatdé meg:
“Az attitiid a tapasztalat révén szervezddott mentalis és idegi készenléti allapot, amely irdnyitd
vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reakcidira mindazon targyak és helyzetek iranyédban,
amelyekre az attitlid vonatkozik.” (Hofmeister-To6th, 2016) A halmaz tovéabbi elemei a csalad

¢s statusz, illetve a tdrsadalmi szerepek. (Bauer et al., 2016a)

Az utolsé csoport a pszicholdgiai tényezokon alapszik. A csoportban olyan tényezdk
szerepelnek, mint a motivacid, észlelés — érzékelés, tanulds, gondolkodas, valamint az attitlid,
amely itt is megjelenik. Az ember vasarlasi dontéseit befolyasold tényezok kozil az egyik
legfontosabb a motivacid. A sziikségletek a motivaciok hatasara fognak igénnyé formalodni,
amely nyoman a vasarlas létrejon. Ahogy mar kordbban emlitettem, Maslow ezeket a
motivaciokat piramisszeriien rendezte egymas ald- folé. Korabban lathattuk ezt a motivaciot,
amely a vasarloi dontési folyamat szinte 6sszes eleménél megjelent, igy joggal mondhatd, hogy

ez a legfontosabb tényezd, amely hat az egyénre. (Kolter & Keller, 2012)

Ha végigvessziik a tényezoket, lathatd, hogy a fogyasztas nagymértékben fligg a kdrnyezet altal
gyakorolt hatasoktol. Ezeknek a kiilsé hatdsoknak is koOszonhetd, hogy a fogyasztas
presztizsként jelenik meg a tarsadalom rétegeiben. A statuszszimbdlumok megjelenésével az
alacsonyabb jovedelemmel rendelkez6 egyénekben is jelentkezik a vagy olyan termékek irant,
melyek szamukra nem megfizethetéek. Ez a vagy fog késoébb igénnyé¢, majd lehetséges

vasarlassa formalddni. (Panyor, 2003; Rudas, 2023)
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4.3. Kornyezettudatos fogyasztdi magatartas mozgatd rugoi

A kutatdsomhoz fontos megérteni mi motivalja a kdrnyezettudatos fogyasztokat, igy els6
korben vizsgaljuk meg, kik azok a tudatos fogyasztok. Formadi Katalin a tudatos vasarlot ugy
definialta: “A tudatos vasarlo olyan alapvetd értékeket magaban hordozé fogyasztoi dontést
hoz, amely megfontolt, eldre eltervezett dontésekre épiil”. (Formadi, 2025b) Ezek az érdekek
lehetnek 6nds érdekek is, de lehetnek olyanok, amelyek a tarsadalmat lenditik elére. A tudatos
fogyasztd megérti, hogy pénzével arrdl hozhat dontést milyen termékkinalatot preferal. Ennek
megfelelden a tudatos vasarlo értékeli a lehetdségeit és sajat értékrendszere szerint valaszthat a
kornyezetvédelem mellett vagy az ellen. Rita Martenson azon feltételezése alapjan, hogy
minden fogyasztd tudatosan vasarol, a kdvetkezd csoportositast hozta 1étre a fenntarthatdsag

szempontjabol:

e Sotétbarna: Vasarlasaikban nem jelenik meg a fenntarthatdsdg, legolcsobb,
legkényelmesebb megoldast valasztjak.

e Vilagosbarna: Csak akkor valasztanak fenntarthatd terméket, ha arban nem jelent plusz
koltséget.

e Sziirke: Bizonyos termékek esetén eldnyben részesitik a fenntarthatdosadgot, azonban
nem vasarolnak rendszeresen kornyezetbarat termékeket.

e Vildgoszold: Tudatos vasarlok, szamit a fenntarthatosag, de emellett szempont a
kényelem ¢és az ar is.

o Sotétzold: Erdsen elkotelezett fogyasztok, akik minden vasarlas folyaman figyelembe

veszik a fenntarthatdsagot és felart is hajlandoak fizetni ezért.

Azonban a szerzé az elméletében gy fogalmaz, ezek a kategdridk kozott nem lehet éles
hatdrvonalakat huzni. S6t az emberek nem allandosulnak egyes kategéridban, akar
vasarlasonként is kiilonbozd pozicidkban helyezkedhetnek el. Megfigyelhetd az is, hogy egyes
vasarlok esetén az ar-érték ardny fontosabb tényezdnek bizonyul, mint a kdrnyezettudatos

magatartds. (Formadi, 2025a) (Martenson, 2017)

Annak érdekében, hogy megértsiik azokat a tudatos fogyasztokat, akik a kornyezetvédelmet
egyik legfontosabb értéknek tartjak, érdemes megvizsgalni, mi motivalja Oket a vasarlas
folyaman. Azok az emberek esetén, akik ugy gondolkodnak, a vildgot nem a sziileinktdl
orokoltik, hanem a gyermekeinktdl vettiik kolcson, naluk az etikai meggy6zddés all a
kozéppontban. A madasik motivacid, amely mar inkdabb az egyénre fokuszal az

egészségtudatossag. A felhaszndlok ezen rétege szdmara fontos, hogy lehetdség szerint
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vegyszermentes, természetes, optimalis esetben bio termékeket vasaroljon. Lehet nem is
kozvetleniil a kornyezetvédelmet szeretné tdmogatni, azonban kozvetett modon mégis igy
cselekszik. A kovetkezd Osztonzés a gazdasagossdg. Gondolhatunk arra, hogy egy
energiatakarékos kisgépet olcsobb iizemeltetni, mint egy nagyobb energiaigényli fogyasztot.
Viasarlaskor a rosszabb energiaosztalyu haztartasi kisgépek olcsobbak lehetnek, de az évek
mulasaval energiahatékonysdgban megtériilhet a dragabb gép ara. Mindezek mellett, a
kevesebb energiafelhasznalasnak koszonhetden fenntarthatobb jovot lehet biztositani a
lakossag szdmara. A legutolsd és egyben legjelentdsebb motivacid az 0j generacidban a
kozosségi hatds. A kozosségi média elterjedésével a 2000-es évek utan Gjra reneszanszat €li a
fenntarthatosag a fiatalsdg korében, sét népszeriibb, mint valaha. Az 6sszes hirfolyambdl a
fenntarthatosag aramlik. A félelem, hogy kimaradnak az 0j trendekbdl jelentds, igy minden
fiatal szdmara fontossa valt a fenntarthatdsag bizonyos foka. (Jane, 2024) A Global Web Index
kutatasa is tobbek kozott ezeket a fobb motivacids elemeket azonositotta, amelyeket figyelembe
vesznek a tudatos fogyasztok. A felmérésben 2324 £6 vett részt az Egyesiil Allamok és Kanada
terliletérdl, a 16-64 éves korosztalybol. A valaszadok interneten keresztiil tolthették ki a
kérdoiveket és egyszerre tobb lehetdséget is megjeldlhettek. Ezek a vélaszok alapjan
rangsorolni tudtak melyek a legfontosabb tényezdk, amelyet figyelembe vesznek a fogyasztok
a vasarlas folyaman. A valaszadok 80%-a a bolygd jovojét nevezte meg, mint elsédleges
motivacio. A rangsorolasban harmadik helyen a kornyezet és sajat egészségiik megovasa
szerepelt, amelyet a valaszadok 62%-a emlitette. Az 6todik helyen a gazdasagos erdforras
felhasznalasa szerepel, ez a valaszoknak az 53%-at tette ki. A lehetséges valaszok koziil hetedik
helyen éllnak azok a személyek, akik a pozitiv kép miatt valasztjak a fenntarthatdsagot, ok a

valaszok 47%-at tették ki. (Young, 2018) (Kovacs, 2024)

Hogy megértsiik egy kdrnyezetbarat, tudatos fogyasztd vasarlasi mintdit, fontos megismerni
mire figyel az egyén vasarldsai folyaman. Az a fogyaszto, akinek sziviigye a kornyezetvédelem,
minden felesleges termék megvasarlasat mell6zi, emellett lehetdségiik szerint a helyben
megtermelt termékeket vasaroljak. Tovabba odafigyelnek arra, hogy csomagoldsmentesen
vasaroljanak. Amennyiben ez nem lehetséges, Uigy ujrahasznositott csomagolasu termékeket
valasztanak. Igyekeznek a husfogyasztdsukat csokkenteni vagy teljesen el is hagyni ezt a
taplalkozasi format. Fontos szamukra, hogy a termékeket teljes életciklusukban hasznaljak, s6t

amennyiben mddjukban all, gy hasznalt termékeket is szivesen vélasztanak. (Andacs, 2021)

Meglatasom szerint a fogyasztoi tdrsadalom nagyon széles skalan mozoghat, azonban mégis

olyan mintdzat rajzolodik ki szdmomra, hogy a fiatalabb generaciok a kozosségi médian
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keresztiil megszolithatobbak a kornyezetkimélé megoldasok hasznalatdra, mint az idésebb
generaciok. Ezzel szemben azok a generacidk esetén, ahol a tarsadalmi nyomas nem tudott
megjelenni az interneten keresztiil, mas értékek miatt valasztottdk a fenntarthatésagot, mint
¢letformat. Ezek az értékek lehetnek etikai meggydzddések, de lehet, hogy az egészséges

¢letmodot helyezik elétérbe, ezért timogatjak a kdrnyezetkiméld megoldasokat.

4.4. A fenntarthatosag megjelenése a viszonteladoi piacon

A vasarloi dontéshozatal bemutatdsat kovetden, valamint a fogyasztoi szempontokat bemutatva
a fenntarthatosag szemszogébdl a viszonteladoi piacot vizsgalom, hogy miként valtozik az uj

trendek hatésara.

A viszontelad6i piacot nagyban befolyasoljadk a megkiilonboztetd védjegyek, melyek a
fenntarthatosag korében, kiilonbozd gyartok érhetnek el ma hazank teriiletén, ezzel is segitve a
kornyezettudatos  vasarlokat tdjékozodasukban. Ezek kozil a védjegyek kozil a
,Kornyezetbarat termék” az, ami a kornyezetvédelemhez legkozelebb all. Azonban ezzel a
védjeggyel Osszesen 13 vallalat rendelkezik jelenleg Magyarorszagon és ezek koziil egy olyan
termék van, amellyel nap mint nap talalkozhat a fogyaszt6 a boltok polcain. A Latorica Kft, aki
kiilonb6zd papirrost- alapt csomagoldanyagok gyartasara nyerte el ezt a védjegyet. (Bajnoczi,
2024)

A masik védjegy a ,,Hazai termék” vagy ,,Magyar termék”, amely a legjelentdsebb hazankban.
Eredeti szerepe ugyan nem az volt, hogy a kdrnyezettudatossagra hivja fel a figyelmet kdzvetlen
modon, azonban kdzvetetten mégis eldsegiti a fenntarthatosagot. A védjegyeknek a neviikbol
is latszik, hogy elsdsorban a hazai kis- és kdz¢ép vallalatok megerdsitését célozza, ugyanakkor
az ellatasi lancolatok leroviditésével mégis kozvetett mddon a fenntarthatésagot segiti eld. A
NEBIH 2016-ban kutatast inditott a magyar lakossag korében annak érdekében, hogy felmérjék
a lakossag tajékozottsagat a védjegyek témakdrében. A Kozponti Statisztikai Hivatal személyes
interjuk formajaban kérdezte meg a lakossagot a védjegyeket érintd kiillonbozd kérdésekrol.
Osszesen 1002 embert kérdeztek meg, azonban a megkérdezettek minddssze 27%-a tudott
legalabb egy védjegyet megemliteni. Az emberek Osszesen 9 db védjegyet tudtak spontan
felidézni, habar tobb tucat védjegy létezik jelenleg Magyarorszagon. Minddssze 313 emlités
tortént a védjegyek korében, igy elmondhatd, hogy habar fontos ezeknek a védjegyeknek a

létezése ¢és feltlintetése fenntarthatdosagi szempontbol is, azonban az edukacid hianyzik a
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tarsadalom nagy részében. Ennek kdszonhetden sok vasarlo nem tudja ezeknek a védjegyeknek

a pontos jelentését, igy nem segit nekik a vasarlasok folyaman. (KSH, 2019)

Erdemes a tovabbiakban megtekinteniink olyan konkrét kampanyokat, amelyekkel a véllalatok
igyekeznek a fenntarthatésagon keresztiil meggy6zni a tudatos vasarlokat. Az egyik legnagyobb
karosanyag kibocsatasért az ¢lelmiszer pazarlas felelés. Nem csupéan a széndioxid kibocsatas
jelentds részét nyujtja, hanem ezzel a “hulladék”™ -kal a tarsadalom jelentds részének lehetne
taplalékot biztositani. A NEBIH nyolc éve folyamatosan monitorozza az élelmiszer hulladék
termelést a haztartasokban. A legutolsé 2024 november és december kozott zajlo kutatas sordn
260 haztartas és tobb, mint 700 fogyasztd adatait Osszesitették. A kutatas alapjan egy atlagos
magyar 59,7 kg élelmiszerhulladékot termel. Ezeknek a 36%-a tudatos vasarlassal megeldzhetd
lehet, ez a mennyiség 380 000 ember éves ellatidsara lenne elegendd. (Nébih, 2025) A KSH
kutatdsa alapjan, habar az élelmiszer pazarlas 6,7%-at teszik ki a kiilonb6zd forgalmazasi
tevékenységeknek és éttermi szolgaltatasok, mégis az utdbbi években “ments meg” élelmiszer
kampéanyok jelentek meg. Ezzel a kezdeményezéssel nem csupan az el6zé naprél megmaradt
pékarukat, illetve megiitddott zoldségeket, gylimdlcsoket tudja arusitani az adott vallalat,
hanem kozvetett modon felhivja az emberek figyelmét az élelmiszerpazarlas ellen. Egy masik
remek példa erre a Munch, akik vallalkozasukat az éttermekben, kédvézokban megmaradt
termékeket kinaljak a nap végén zsdkbamacskaként. Ezeknek a zsdkbamacskaknak Osszértéke
meghaladja azt, amennyiért a fogyasztdé megvasarolhatja dket, igy a fogyaszto olcsobban juthat
¢lelmiszerhez, az éttermeknek pedig nem kell kidobni a feleslegesen megmaradt termékeiket.
(Kozponti Statisztikai Hivatal, 2022) Az ¢élelmiszerhulladék mellett, a masik kornyezetre
legkartékonyabb termék a milanyag zacskok. Napjainkban tobb szupermarket kinalatabol is
kikeriilt az ingyenes nylon zacské ezeknek a helyét a lebomld zacskok vették at, amelyekért
mar fizetni kell. Ezzel a modellel 0sztonzik vasarloikat, hogy lehetdség szerint keriiljék a
felesleges csomagoldanyagok hasznalatat. Amennyiben mégis zacskot szeretnének hasznalni,
akkor a lebomlot vélasszak. Napjainkban egyik legjelentdsebb ujitds a linearis gazdasagi
modellt felvalté korforgésos gazdasagmodell bevezetése. Ennek koszonhetéen nem kell minden
esetben vadonatj terméket vasarolnia a felhaszndlonak, hanem a jo allapotban 1évé hasznalt
termékeknek is lehet egy 11 életet adni. Ha a multinacionalis nagyvallalatok teriiletét nézzik,
akkor az egyik legjobb példa erre az IKEA hasznalt butor visszavasarlas lehetdsége. Ezek nem
csupan fenntarthatdsagi szempontbol érdekesek, hanem a vallalat minimalis befektetett
munkaval ujra hasznot tud maganak generalni ugyanabbdl a termékbdl, amit kordbban mar

értékesitett. Ugyanezen modell elvén alapulnak a secondhand ruhakereskedések, amelyek
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napjainkban reneszanszat élik. A telekommunikacios vallalatoknal egyik legjelentdsebb 1€pés a
fenntarthatosag irdnyaba a hasznalt mobiltelefonok beszamitdsa volt. Ez az iizleti modell ma
mar a harom legnagyobb telekommunikacids piaci szerepld esetén is megjelenik, mint
0sztonzO. Ez is arra motivalja a felhasznalokat, hogy kordbban megvasarolt veszélyes
hulladéknak szamit6 elektronikai termékeket ne a kukaba dobjak, hanem figyeljenek a vasarlok
az ujrahasznositasra. Egyszerli, de mégis kornyezetbarat torekvésnek tartom a
hulladékgazdalkodas teriiletén a Nespresso tizleti modelljét. Ingyenes lehetdséget biztositanak
a kavés kapszulak gytijtésére gylijtézsadkok segitségével, amit aztdn dijmentesen visszavesznek
a fogyasztoktol. Ezeket az aluminium kapszuldkat a késdbbiekben ujrahasznositjak, mig a
benniik 1év6 kdvézaccot a pannonhalmi levendulafoldeknek ajandékozzak. Ezzel a cselekvéssel
is edukaljak felhaszndloikat, hogy a hulladékgazdalkodas teriiletén is tudatosak legyenek.
(Blazsovszky, 2022; Nespresso, 2012)

Ezen a néhany példan keresztiil is latszik, a vallalatok rezonaltak a trendvaltozésra, s6t néhany
esetben a zoldmarketingen keresztiil igyekeznek edukalni a fogyasztokat, atvéve ezzel az allami

feladatok egy részét.
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5. MARKETING MEGJELENESE

A modern marketing fogalma csak a huszadik szézad elsd felében kezdett el kibontakozni, habar
ez a folyamat mar az 6korban megjelent. Mar az dkori civilizaciokbol is maradtak fenn irdsos
emlékek, amelyeken kiilonb6z6 reklamplakatok lathatéak. (Bukta-Liska, 2024) Ahhoz, hogy
jobban megérthessiik, mit is értlink ezen tevékenység alatt el6szor definialjuk a fogalmat.
“Sziikebb értelemben a marketing, olyan vallalati tevékenység, amely a vevok/felhasznalok
igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az eladni kivant termékeket és
szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat, megszervezi az
értékesitést €s befolyasolja az arakat. (Bauer et al., 2016b) Ezek alapjan tehat elmondhat6, hogy
a marketing nem csak a hétkoznapi kifejezésként értelmezett reklamozasra terjed ki, hanem egy

sokkal atfogdbb folyamatot értiink ez alatt.

5.1. Marketing szerepe

Marketing legfontosabb tevékenysége a piac elemzése ¢s megismerése annak érdekében, hogy
a vallalatok termékiiket megfeleléen tudjdk pozicionalni a piaci szegmensben. A
pozicionalashoz fontos az egyének érzelmeit megismerni annak érdekében, hogy megfeleléen
lehessen a vasarlokat kategorizalni. Igy a kovetkezékben az egyénre hato belsé tényezéket
érdemes megvizsgalni. Az alapvetd fiziologiai sziikségleteken feliil a Big3-t az Gigy nevezett
Nagy Harmast érdemes megemliteni. Ez az érzelmi rendszer harom f6 pilléren alapszik. Ezek
az Egyensuly (E), Dominancia (D), Stimulacio (S). Hausel ezen pillérek alapjan hozta 1étre a
limbikus térképet, melyen a motivaciés és emociondlis rendszereket kapcsolja Ossze az
értekekkel, igy attekinthetobbé vallnak a vasarldé dontési mechanizmusai. Az érzelmi
sulypontok alapjan Hans-Georg Hausel a marketingben is hasznalt Limbic modellt alkotta meg,
amelyben hét kiilonb6zd személyiségtipus kiiloniil el egymastol. Ezek a kovetkezok szerint

lehet kategorizalni: (Mészaros & Nyikos, 2022)

e Harmonizalok: Csaladcentrikus egyének, akiknél vasarlas folyaman kdzponti szerepet
jatszik a megbizhatosag és a pozitiv érték kozvetitése. A kockazatokat a lehetd legkisebb
szintre szeretné¢k csokkenteni a vasarlas folyaman.

e Tradicionalistak: A teljes életiikben és ezzel egylitt a vasarldsukban is jelentds szerepet
tolt be a hagyomanyok Orzése. Ezek mellett szerény életmodot folytatnak, igy nem
jellemzd rdjuk a prémium szegmenshez tartozd markdk vaélasztdsa. Egyfajta

bizalmatlansag jellemzi Oket az 0j dolgokkal kapcsolatban. Ezek mellett elvarjak a
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termékek megbizhatdsagat. Mivel nem szeretik az 01j termékeket kiprobalni, 6k lesznek
a potencialis torzsvasarlok.

o FElménykedveldk: Szamukra fontos, hogy a megvésarolt termék megfeleld
alapanyagokbol késziiljon. Ezek mellett fontos szamukra az egészség, igy ennek
megfelelden fogyasztanak. Vasarlds folyaman figyelnek a mindségre, azonban a
vasarlas ¢élményét fontosabbnak tartja. Vasarlasuk folyaman eldszeretettel vasarolnak
kényeztetd termékeket vagy szolgéltatasokat.

e Fegyelmezett: Nem vésarolnak feleslegesen termékeket, csak olyanokat, amelyekre
valdban sziikségiik van. Szeretik a jo mindséget és a jo ar/érték aranyt. Véleményem
szerint tulajdonképpen ez a csoport testesiti meg a tudatos vasarlot. !

e Hedonistdk: Mindig az uj dolgokat keresik, szeretnek a tomegbdl kitlinni, és ezt
vasarlasaikkal is megmutatjak. A feltiin termékeket preferaljdk, a mindség kevésbé
fontos szamukra.

e  Onmegvalositok: Az ar nem jatszik fontos szerepet a vasarlas folyaman. Szeretik a luxus
markékat, féleg, ha statuszt hordoz magaval, ugyanakkor ezek mellett a mindség fontos
szerepet jatszik a vésarlasaikban. Az olcsé vasarlasait megtartja maganak, hogy a
kornyezete szamara észrevétlen maradjon ez a folyamat.

e Kalandorok: Az 1) dolgokat szeretik, a divat és vonz6 markdk érdekében hajlanddak

nagyobb kockazatot is vallalni. Elsésorban sport és elektronikaicikkeket preferaljak.

Véleményem szerint ezekbdl is jol latszik milyen sokszinii a vasarloi kozeg, azonban ezen
csoportositas mentén a kiilonbdzd piaci szereplok jol elkiilonithetdek. Azok a vallalatok, akik
megfeleléen poziciondljadk termékiiket és megfeleléen hatnak az emberek érzelmeire,

versenyeldnybe keriilnek piaci tarsaikhoz képest. (Mészaros & Nyikos, 2022)
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5.2. Marketing eszkozei

V- A
. Marketingmix
b 4
Termék / Hely
Termékvalaszték ' Célpiac ] Elosztasi csatornak
Mindség A Halozats(rliség
Forma ‘ o — \ Valaszték
Jellemzék ' Elhelyezkedés
Markanév \ Készlet
Csomagolas - \ Szallitas
Méret ' ‘
Szolgaltatasok Ar Promécié
Garancia Katalogusar Vasarlasésztonzés
Visszatéritések Arengedmények Reklam
Kedvezmények Eladészemélyzet
Torlesztési idotartam Public Relations (PR)
Hitelfeltételek Direkt Marketing
4. abra

4P modell, https://mersz.hu/dokumentum/dj183m__ 44/

Annak érdekében, hogy a marketing be tudja tolteni szerepét, fontos milyen eszkdzoket tud
hasznositani ezen folyamat alatt. A marketing tevékenységek kialakitasara sokféle lehetdség
van, azonban kutatdsomhoz leginkdbb kapcsolddé megoldas a McCarthy altal megalkotott 4P
marketingmix modell. A modellben a 4P a Product (termék), Price (4r), Place (értékesitési hely),
Promotion (promociok) jeldli. Fontos ezen termékcsoportok egyes elemeit megvizsgalni annak
érdekében, hogy pontosabban megtudjuk hatarozni a modell melyik része miért is fontos a

marketing szempontjabol. (Isoraité, 2016)

Az elsd P a Product, vagyis a terméket, termékpolitikat fogja jeldlni. Ide olyan elemek
tartoznak, mint garancia, mindség, csomagolas, forma és valaszték. Amint lathat6, ez a halmaz
tartalmazza azokat a tényezdket, amivel az ember eldszor talalkozni fog, amikor a terméket
megérinti, szemléli. Kiilonosen fontos a jo termékmarketing abban az esetben, ha el6zetesen
nem tajékozodnak a vasarlok a termékekrdl, igy az elsd benyomasok alapjan hozzak meg a
dontésiiket a boltokban. A masodik csoport a Price, vagyis az ar, arpolitika elemeit foglalja
magaban. Ide tartoznak a bevezetd arak meghatarozésa, az arrés, ledrazasok vagy a fizetési
konstrukciok. Az arérzékeny piacokon, mint a kelet-eurdpai régidban, szinte az egyik

legfontosabb marketing tényezd. Sok esetben lehet barmilyen jo a véllalat terméke, arusithatja
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a legjobb helyen ¢és hirdetheti a legnagyobb lelkesedéssel, ellenben a nem megfeleld arazas
miatt mégsem fogja a kivant hatéast elérni. A harmadik halmaz a Place, azaz a helyet, értékesitési
hellyel kapcsolatos tagokat fogja tartalmazni. Ide, olyan elemek tartoznak, mint az értékesitési
csatorna, logisztikai sajatossag, megfeleld készlet. Ezen pillér célja meghatarozni az ellatasi
csatornakat, amin keresztiil eljut a gyartotol a termék a fogyasztdig. Az utols6 P a Promitont,
vagyis a promociokat foglalja magéban. Ide tartoznak a hirdetési csatornak meghatarozasai,
maga a hirdetés folyamata és a személyes marketing események (PR). Gyakorlatilag ide

tartozik minden termékkel kapcsolatos kommunikacié. (Isoraité, 2016)

A modell elemei is jol tiikrozik, hogy egy vallalat sikeresen tudjon egy terméket a piacra
bevezetni jol kell egyensulyoznia az §sszes pilléren. Véleményem szerint, amennyiben az egyes
teriiletek kidolgozasara nem fektet elegendd figyelmet, a vallalat terméke nem lesz sikeres a
hidnyossadgok miatt. Azonban a termék teljes ¢élete alatt fontos folyamatos figyelmet forditani

crer

tudjon maradni, ahogy a BCG elemz¢s is mutatja. (Isoraité, 2016)

5.3. Zoldmarketing

A fenntarthatd kornyezettudatos zoldmarketing a hagyomanyos marketinggel szemben mar
figyelembe veszi a kornyezeti tényezoket is a dontési folyamatokban. Igy tehat elmondhato,
hogy az eddig megismert marketingfolyamatok, amelyen keresztiil a vallalatok igyekeznek
profit maximumot elérni, kiegésziilt a fenntarthatosaggal, melynek célja, hogy a hosszitavon

az életmindséget maximalizalni tudja. (Nagy, 2010)

Amennyiben a zoldmarketing eszkozeit vessziik sorra gyakorlatilag a hagyoméanyos marketing
eszkozeivel fogunk talalkozni, azonban minden pillére kiegésziil a kdrnyezettudatossag
bizonyos mértékével, igy a 4P marketingmix modellbdl 1étrejon a zdldmarketingmix. A
termékmarketing alapvetden két iranyzattal egésziilhet ki. Az els6, amikor a kommunikacidval
probaljak meggydzni a vasarlokat, hogy a kornyezetre kevésbé karos termékeket valasszanak.
A masik értelmezés alapjan a véllalat a termék teljes utjat végig kiséri ugynevezett bolcsétol
sirig elv mentén, igy a termék teljes élete folyamén a nyersanyagtol a szallitasig minden rész
folyamat alatt kornyezetkimélden jarnak el. Az armarketing az egyik legjelentdsebb pillér,
ugyanis a kornyezetbarat termékekkel szemben legtobb esetben kritikaként hangzik el, hogy
jelentdsen dragdbbak, mint a hagyomdanyos tarsaik. Azonban ez a legtobb esetben megcafolodni

latszik. Egy 2020-2024 kozott zajlo francia kutatds azt vizsgalta mennyivel dragabbak a
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kornyezetbarat termékek a hagyomanyos tarsaikkal szemben. Ezt a vizsgalatot francia kormany
zoldatallasért felelds titkarsaga végezte el, ahol 0sszesen 413 Unids kdrnyezetbarat cimkével
ellatott terméket hasonlitottak dssze hagyomanyos tarsukkal. Ezek alapjan arra az eredményre
jutottak, hogy a termékek aranak 82%-a megegyezik vagy alacsonyabb, mint a hagyomanyos
tarsaiké. (Mérdh, 2025) A marketing egyik legjelentdsebb valtozasat az értékesitési hely,
elosztas teriiletén figyelhetjik meg. Egy kétiranyu csatornat kell 1étrehozniuk, az eddigi
egycsatornds megoldassal szemben, hiszen a termékek boltba szallitdsan kiviil, biztositani kell
a csomagol6 anyagok, vagy elhasznalt termékek visszaszallitasat. Ugyanakkor ezek mellett egy
kornyezettudatos vallalatnak oda kell arra is figyelnie, hogy a szallitasi utvonalakat jelentésen
csOkkentse a megszokottakhoz képest. A kiilonb6zé promocidokon keresztiil a vallalatoknak
lehetdségiik van nem csak a sajat kornyezettudatos magatartasukat rekldmozni, hanem egyfajta

edukacios csatornaként hasznositani a reklamkampanyaikat. (Hetesi & Veres, 2016)

5.4. Geenwashing jelenség

A fenntarthatdsdg iranti érdeklodés novekedésével egyiitt a greenwashing jelenség is
szamottevoen megndvekedett. Harris Poll a Google Cloud megbizasa alapjan végzett kutatast
a greenwashing megjelenésére. A kutatds alapjan a nemzetkdzi vallalatok tobb, mint fele élt
mar valamilyen zoldre festessél az ¢élete soran. A kutatds soran 1491 olyan vallalatvezetot
kérdeztek meg, amely cégeknél legalabb 500 6 dolgozott. A kutatas eredménye alapjan 58% a
véllalatoknak €It mar a greenwashing eszkozével, azonban a kutatasbol az is latszik, hogy a
vezetOk 93%-a hajlando lenne a javadalmazast az ESG célok megvalositasahoz kotni. Az ESG
keretrendszer egy objektiv értékelési rendszer, amellyel szamszeriisiteni tudjak a vallalat
fenntarthatosagért tett erdfeszitéseit. Ez azért is fontos, mert nem csupdn pénziigyi, hanem
fenntarthatosagi szempontbdl is értékelhetd lesz a vallalat. Ez alapjan tehat elmondhato, hogy
a vallalatok nagyrésze nyitott a valos z6ld megoldasok bevezetésére, alkalmazasara. Annak
érdekében, hogy pontosan megértsik mirdl szol a greenwashing jelenség a Nemzeti
Kereskedelmi és Fogyasztovédelmi Hatosag allaspontjat érdemes vizsgalni. A hatdsag igy
definidlja a fogalmat, “amikor egy vallalat vagy szervezet fenntarthatosagi vagy
kornyezetvédelmi szempontokat hangoztat a termék megjeldlésén, vagy a termékkel
kapcsolatos tajékoztatdsban, &m a valdsagban nem tesz semmit a negativ kornyezeti hatdsok
csokkentésének érdekében.” (Nemzeti Kereskedelmi és Fogyasztovédelmi Hatdsag, 2025)
Tehat a NKFH allaspontjabol is jol lathatd, ez egy szdndékos félrevezetése a vasarloknak a

gyartok részérol. (Peters, 2022)
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A greenwashing eszkoztara gyakorlatilag megegyezik a zoldmarketing eszkoztaraval, azonban
jellemzd rajuk, hogy hirdetéseikben altalanossagban beszélnek a vallalatuk kornyezeti
hatasair6l. Nincsenek konkrét kézzelfoghaté bizonyitékok arra, hogy valoban tesznek egy
fenntarthatobb jovoért. Sok esetben felnagyitjak a z6ld kezdeményezéseiket annak érdekében,
hogy a fogyasztok bizalmat elnyerjék, mig a kdrnyezetkarosito hatasaikat a hattérbe szoritjak.
Egy latvanyos példdja a Coca-Cola ujrahasznosithatd palack kampanya volt. A kampany
lIényegi eleme az volt, hogy a palackok 100%-ban ujrahasznosithatdak ezzel az volt a probléma,
hogy az Ujrahasznosithaté nem wjrahasznositott. A legtobb palack nem keriil j hasznositésra,
azonban ezzel a [épésével a Coca-Cola mégis fenntarthatonak allitotta be magat. Ezzel szemben
a Break Free From Plastic 2023-as tanulmanya alapjan a legmiianyagszennyez6bb véllalat volt.

Ebben a kutatasban 250 vallalatnak a tevékenységét vizsgaltak 41 orszagbol. (Cohen, 2023)

Nemzetkozi tanulmanyok alapjan greenwashing jelenség és a markahiiség kozott erds kapesolat
figyelheté meg. The Impact of Greenwashing on Consumer Trust and Brand Loyalty: The
Moderating Role of Industry Type cimi tanulmany tobb ipardgban is vizsgalta ezt a jelenséget
egyszerre. Egy 300 f0s minta allt rendelkezésiikre és ez alapjan strukturdlis egyenlet
modellezést végeztek, amely alapjan a divat, a vendéglatas és élelmiszerek esetén is jelentds
negativ hatas volt megfigyelhetd a markahiiség tekintetében. A KPMG tanulmany alapjan, ahol
kozel 2000 felndtt véleményét kérdezték meg a greenwashing jelenségrol, a valaszadok 54%-a
vélaszolta, hogy nem vasarolna tobbet attol a vallalattol, akirdl bizonyitottan kideriil, hogy ilyen

eszkozokkel élt. (Andrews, 2023)

Ezek alapjan tehat elmondhatd, hogy a greenwashing jelensége és a markahiiség kozott erds
kapcsolat figyelheté meg. A fogyasztok nem csupan a hamis z6ld megoldasokat keresik a
mindennapokban, hanem szeretnék elérni, hogy a vallalatok valoban tegyenek egy élhetdbb

jovoert.
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6. EUROPAI TRENDEK ELEMZESE

Az elmult években Eurdpa szamos teriiletén jelentds trendvaltozasok figyelhetéek meg a
fogyasztok vallalatokkal szembeni elvarasaiban. Az egyik ilyen trendvaltozas a fenntarthatosag
iranti kovetelmények megjelenése és erdsdodése. A trendvaltozas megértését célzo kutatdsok
elsd sorban a fogyasztoi attitlid valtozast kutatjak. A kutatasok tobbsége arra iranyul, hogy a
fenntarthatosag hogyan hat a vésarloi lojalitasra, illetve mennyivel tobb pénzt hajlanddak az
emberek aldozni a kdrnyezetbarat termékre. A From perceptual corporate sustainability to
customer loyalty: a multisectorial investigation in a developing country cimii kutatds a
fenntarthatosag ¢és vasarloi lojalitds kozotti kapcsolatot vizsgélja. A vizsgéalatot 4 egymastol
elkiiloniild iparagban végezték, ezzel lefedve a vasarldsok nagy szamat. A kutatashoz egy 1464
f6s minta allt rendelkezésére. A szerzé tobbszords linearis regresszidos modellt hasznalt,
melyben a vallalati fenntarthatosag négy dimenzioja szerepelt. Ezek a dimenzidk a kdérnyezeti,
gazdasagi, tarsadalmi, valamint helyi életmindséghez valoé hozzajarulas voltak. A négy kutatott
iparag koziil a kiskereskedelmi és banki szolgaltatasoknal volt a legjelentésebb hozzaadott érték
a fenntarthatdsag. A telekommunikécio teriiletén 21%-ban, a tejiparban ez a szdm 20,4% mig a
testapolasi termékeket forgalmazo véllalatok esetén 18,6%-ban magyarazza a fenntarthatdsag
a lojalitast. Ez azt mutatja, hogy bar a fenntarthatosag jelentds mértékben befolyasolja a vasarloi
lojalitast, azonban tobb olyan tényezd is hatassal van a vésarlora, amely a modellben nem
szerepelt. (Moisescu, 2018) Ebbdl a kutatasbol latszik a fenntarthatosag nagymértékben hat a
vasarloi lojalitasra, azonban érdemes megvizsgalni a greenwashing jelenséget, hogy hogyan hat
a fogyasztoi hliségre. Ahogy mar kordbban emlitettem a KPMG kutatasa a greenwashing és a
vasarloi hliség kapcsolatat vizsgalta. Itt a 2000 valaszadobol 54% valaszolta, hogy tobbet nem
véasarolna olyan vallalattol, aki zoldrefestés eszkozét hasznalta marketingkampanyai soran.
(Andrews, 2023) A Sustainable consuption cimii 2020-as Europai Unids kutatés elsé sorban az
¢lelmiszervasarlas és a fenntarthatosag kozotti kapcsolatot vizsgalja. A kutatas célja felmérni a
héaztartasi fogyasztdsok kornyezeti hatdsait, valamint megvizsgalni a fogyasztoi attitidot és
feltarni a zoldatallas akadalyait. A megkérdezettek mintegy 80%-a nyitott a fenntarthato
termékek vasarlasara. A legtobb esetben az ar vagy mas preferencia hatasara azonban csupan a
vasarlok 20-25% fogja valoban a kornyezetbarat termékeket valasztani. (Sajn, 2020) A
McKinsey Company és NilsenlQ k6zos Consumer care about sustainability— and back up with
their wallets cimili 2023-as tanulmanyaban a fogyasztoéi csomagolt-cikk piacat vizsgalta. Ez a
tanulmany mar nem csupan a fogyasztoi attitlidoket vizsgalja, hanem valds vasarlasi adatokat

vesz alapul. A markahtiség tekintetében 32-34%-os ismétlési arany mutatkozik olyan vallalatok
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tekintetében, akiknek az eladdsaik 50%-a legalabb ESG-allitassal rendelkezd termékekbdl
szarmaznak. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy egy évben a fogyasztok atlagosan legalabb
haromszor visszatérnek. (Frey et al., 2023) A European Consumer Packaging Perceptions Study
— Edition 5 (2025) cimii kutatast a Pro carton megbizasabol a Perspectus Global végezte. A
tanulmany célja feltérképezni a fogyasztok véleményét a csomagolasokrol és annak kornyezeti
hatasair6l. A cél eléréséhez 5072 felndtt eurdpai lakost kérdeztek meg a fenntarthatdsag
fontossagarol. A valaszadok 89%-a valasztana inkdbb a kdrnyezetkiméld csomagolést a
hagyomdnyos tarsaikkal szemben. A legfontosabb csomagolasi jellemzoként a véalaszadok
65%-a a konnyl Gjrahasznosithatdsdgot emlitette. A fizetési hajlanddsdg tekintetében a
fogyasztok atlagosan 6,4%-kal hajlandobbak tobbet fizetni a kornyezetbarat termékekért.
Azonban a valaszadok 64%-a csak akkor valasztana a fenntarthatd terméket, ha az nem keriil

tobbe, mint hagyomanyos tarsa. (Bittermann & Muehling, 2025)

Ezekbdl az adatokbodl lathatd, hogy az egész eurdpai piac szamara fontos tényezd lett a
fenntarthatosag, azonban nem minden vasarlas sordn ez lesz az els6dleges preferencia. Annak
ellenére, hogy az European Consumer Packaging Perceptions Study alapjan csupdn a
valaszadok 36% lenne hajlando tobb pénzt aldozni a fenntarthatd termékekért, ez igy is jelentds

piaci szegmenst jelent.
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7. KUTATAS MODSZERTAN RESZLETES LEIRASA

A témahoz kapcsoldddan szdmos hazai és nemzetkozi szakirodalom érhetd el, amely atfogo
képet biztosit a fogyasztok magatartasa ¢s a fenntarthatosag kapcsolatarol. Ezek a szakirodalmi
attekintések ¢és kutatdsok jo alapot nyujtottak a fogyasztok viselkedésének megértéséhez
azonban nem ad kelld alapot ahhoz, hogy csak ezek a forrasok alapjan feltérképezzem a hazai
fogyasztok hozzaallasat a fenntarthatosaghoz. Annak érdekében tehat, hogy a magyarorszagi
fogyasztok szokésait relevans modon be tudjam mutatni, elengedhetetlennek tartottam egy
kozvetlen kutatas elvégzését. Ez az adatgytijtés lehetdséget biztosit arra, hogy Osszevessem a
kiilfoldi trendekkel orszagunk hozzaallasat a fenntarthatd fogyasztashoz, tovabba reményeim

szerint relevans kovetkeztetéseket vonhatok le a tudatos fogyasztéi magatartas 6sztonzésére.

A vizsgalt témakorom teljes egészében a vasarloi dontések megértését célozza, igy azt
gondolom kozvetett kutatdsom soran a kérddives lekérdezés fogja a legatfogobb képet nyujtani
a témaban. A teljes vasarloi piac megértéséhez a lehetd legszélesebb korti mintavétel fontos,
igy tehat nemtdl fiiggetleniil harom egymast kdvetd generacion gyiijtéttem a mintat. Mély
interju készitésére nem volt lehetdség, hiszen célom a teljes fogyasztoi piac feltérképezése volt,

igy nem nytjtott volna atfogo6 képet néhany fogyasztdval készitett mélyinterju.

A kutatdsom sordn a 4P marketingmix modell mentén haladtam, amelynek segitségével
igyekeztem felmérni, egyes generaciok hogyan vélekednek a fenntarthatdsadgrol a mindennapi
vasarlasaik folyaman. A kutatdsi kérdéseimmel szeretném bemutatni hogyan befolyasolja a
fenntarthatosag a vasarlasi folyamatokat, illetve vasarloi dontés soran eldnyben részesiilnek-e
a fenntarthaté megoldasokat nyujté termékek a hagyomanyos tarsaikkal szemben. Tovabba
fontosnak tartottam megvizsgalni, milyen hatassal van a fenntarthatdsadg a vasarloi lojalitasra
¢s milyen mértékli ellenszenvet kelt az emberekben a greenwashing jelenség. Mivel a
fogyasztok a vasarlasok el6tt a lehetd legtobb informaciot igyekeznek megszerezni, igy a
kérdoiv segitségével igyekeztem megérteni, hogy a promocidk, vagy az ujrahasznositott
csomagolast alkalmazé termékek (termékmarketing) a célratorébbek a tudatos vasarlok

meggyozeésére.

Annak érdekében, hogy nagy mintaszamot elérjek, a kérddiv kitdltésére 3 hét allt rendelkezésre,
amely alatt 6sszesen 261 valaszado jarult hozza a kutatasomhoz. A kérdéiv kitdltése csak online
volt lehetségesek, amelyeket a kozdsségi oldalon keresztiil érhettek el a kitoltok. Mivel a

kutatdsom soran specifikusan harom egymast kdvetd generaciot vizsgaltam, ugyanis a piac
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feltérképzése mellett célom volt a trendvaltozast megvizsgalni az egymast kovetd generaciokon
keresztiil, igy harom kiilon kérddiven végeztem el a lekérdezést. Mindharom kérdéiv
ugyanazokat a kérdéseket tartalmazta, azonban minden generaciénak csak a sajat koranak
megfeleld kérdéssor kitdltése volt lehetséges. A kutatds minden olyan emberhez szolt, aki

legalabb havi rendszerességgel vasarol és tagja a harom vizsgalt generacio egyikének.

A kérddiv megalkotasakor elsésorban zart kérdéseket igyekeztem feltenni. A kérddivben
megjelent az egyszerli valasztas, tObbszoros valasztas és a skalds mérés is. A skalas méréshez
minden esetben likert 1-6 kozotti skalat hasznaltam annak érdekében, hogy motivaljam a
kitoltoket arra, hogy dontsék el az allitdsokkal inkabb egyetértenek vagy inkdbb nem. A
bekiildott valaszokat, valamint ezeknek az értékelését Microsoft Excel tablazatkezeld
programmal végeztem, illetve a diagramok elkészitése soran is ugyanezt az alkalmazést

hasznaltam.
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7.1. Kérdo6iv kiértékelése

Az 5. abran a kitoltdk nemi eloszlasa lathatd szézalékos forméaban. Gyakorlatilag mindharom
esetben lathatd, hogy tilnyomo tobbségben ndk toltotték ki a kérddivet. X generaciod esetén 14
6 (9,8%) férfi, valamint 129 16 (90,2%) n6 adott valaszt. Az 'Y generacid esetén 9 16 (13,4%)
férfi, 58 16 (86,6%) nd. Mig a Z generacid esetén a kitoltok koziil 8 £6 (15,7%) férfi és 43 16
(84,3%) nd. Mivel vasarlas témakorében irodott a kutatdsom és véleményem szerint a vasarlas,
hazvezetés talnyomo részét ndk végzik el, ennek koszonhetd, hogy a ndéi kitdltdk az dsszes

generacidban tulnyomo tobbségbe keriiltek.
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A 6. abrarol az olvashato le, hogy a kitdltok altalaban hol szoktak vasarolni. A kérdéivben tobb
vélaszlehetdséget is meg lehetett jeldlni, azonban a szupermarketek kiugréoan magas értéket
értek el tarsaikhoz képest. Az X generacid esetén a valaszadok 124 {6 (86,7%) jeldlte meg a
szupermarketet, mint vasarlasaik helyszinét, mig az Y generdcioban a valaszadoknak 62 6
(92,5%) jelolte meg, azonban a Z generdciondl ez a szam mar csak 49 6 (96,1%) volt.
Mindhdrom generacid esetén a kérddiv kitoltdi masodik legnépszeriibb értékesitési helyként a
specifikus boltokat jelolték meg. Az X generacid kitoltéi esetén 61 £6 (42,7%) jeldlte meg, Y
generacido megkérdezettjei esetén 27 16 (40,3%) valaszolta, mig a Z generacio6 valaszoldi koziil
22 16 (43,1%) jelolte meg vésarlasa helyszinéiil a specifikus boltokat. Minden generacidban
jelentds szamu valaszado jelolte meg a termeldi piacokat, mint megszokott vasarlasi helyszint.
Az X generacio kitoltoi esetén 32 16 (22,4%), Y generacid valaszadoi esetén 19 £6 (28,4%), Z
generacid megkérdezettjei koziil 11 6 (21,6%) jelolte meg a termeldi piacokat. Ezzel a
harmadik legnépszerlibb értékesitési csatorna lett mindhdrom generdci6é valaszadoi esetén.
Ezekbdl a szamadatokbodl is lathato a trendvaltozés, hogy a késObbi generacidk szivesebben
vasarolnak a szupermarketekben is, mint elédjeik. Azonban mindharom vizsgélt generacional
a vasarlasaik legjelentésebb részét a szupermarketekben folytatjdk. Fontos kiemelni
mindharom generacid esetén a valaszadok jelentds része vasarol olyan helyszineken, ahol
minimalizalni lehet a csomagoldanyagok mennyiséget, ezzel is csokkentve a kornyezeti

terhelést.
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6. abra
Altalaban hol szokott vasarolni, nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 7. 4dbran az lathatd, hogy a kitoltok vasarlasaik folyaman mennyire veszik figyelembe a
termékek karbonlabnyomat. A valaszadoknak egy 1-6 kozotti likert skéla allt rendelkezésre,
hogy eldontsék, szdmukra mennyire fontos a termékek karbon labnyoma. A skéldn az 1
egyaltalan nem tartja szemeldt, mig a 6 azt jelenti folyamatosan figyel erre. A kérdésre adott
valaszok értékeléséhez Rita Martenson-féle kategoridkat fogom alkalmazni. Az X generacid
esetében 34 f6 (23,8%) egyaltalan nem tartja fontosnak vasarldsai soran a termékek karbon
labnyomat. Ok lesznek a sotétbarna csoporthoz tartozd személyek, akik szamara a
fenntarthatosag k6zonyos. A valaszadok koziil 23 £6 (16,1%) csak inkdbb nem veszi figyelembe
a karbonlabnyomot vésarldsai sordn. Azok a valaszadok, akik ritkdn veszik figyelembe a
karbonldbnyomat a termékeknek az 36 f6 (25,2%). A kérdoiv kitoltéi kozil 36 16 (25,2%)
inkabb figyelembe veszi vasarlasa folyaman, mig a valaszadok kozil 11 6 (7,7%) gyakran
figyelembe veszi a karbon ldbnyomot. A felmérésben résztvevok koziil csupan 3 6 (2,1%)
valaszolta, hogy mindig figyelembe veszi. Ok lesznek a fenntarthatésag elkotelezett hivei,
vagyis Martenson-féle Sotétzold kategoria. A kérdésre érkezett valaszokbol az latszik, hogy
ebben a generacioban a valaszadok 65,1% vasarlasaik folyaman ritkan vagy ennél kevesebbszer
veszik figyelembe a karbonldbnyomot. Az Y generacioban romlas tapasztalhat6 ebben a
témakorben. A valaszadok koziil 17 {6 (25,4%) egyaltalan nem veszi figyelembe a
karbonlabnyomat a termékeknek, mig 9 £6 (13,4%) inkabb nem, 24 16 (35,8%) pedig csak ritkdn
veszik figyelembe a termékek karbonkibocsatasat. Igy azoknak az aranya, akik ritkan vagy
ennél kevesebbszer veszik figyelembe a termékek karbonlabnyomat 74,6%. A valaszadok koziil
13 16 (19,4%) inkabb figyelembe veszi, és 4 6 (6%) a kitdltdknek gyakran veszi figyelembe a
termék ezen paraméterét és az X generacioval ellentétben itt nem érkezett olyan valasz, aki
folyamatosan figyelembe venné vésarlasai folyaman a termékek karbonlabnyomat. fgy a
Martenson-féle kategoriak koziil csak a sdtétbarna jelenik meg a valaszadok kozott 25,4%-ban.
A Z generaci6 esetében a valaszadok koziil 18 {6 (35,3%) egyaltalan nem tartja szem el6tt a
termékek karbonlabnyomat, mig 11 6 (21,6%) inkdbb nem tartja szem el6tt a termék ezen
tulajdonsagat. Tehat a Martenson-féle kategorizalas alapjan, a kitoltdk 35,3%-a a sotétbarna
kategoriahoz tartozik. Azok a valaszadok, akik ritkan veszik figyelembe a termékek
karbonldbnyomat az a kitoltok koziil 14 £6 (27,5%). Ebben a generacidban a kitdltok koziil 6
f6 (11,8%) inkabb figyelembe veszi ezt a tulajdonsagot, mig 2 f6 (3,9%) gyakran veszi
figyelembe. Arra a lehetdségre, hogy mindig figyelembe veszi a termékek karbonldbnyomat
nem érkezett kitdltés hasonldan az Y generdcidhoz. A Z generacid esetén az latszik, hogy a
valaszadok 84,4%-a ritkan vagy kevesebb alkalommal veszi figyelembe a termék ezen

paraméterét. Habar a Martenson-féle kategoridk 6t kiilonallo csoportra bontja az embereket, a
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kérd6iv adta keret nem biztositott elegendd teret ahhoz, hogy a koztes csoport eloszlast
vizsgaljam, igy csak a két végletet lehet csoportositdsnak megfelelden kategorizalni. A
kérdéivemre beérkezett valaszokbdl egy olyan tendencia mutatkozik, hogy a generaciok
elérehaladtdval a  vélaszadok  egyre  kevésbé  foglalkoznak a  termékek

karosanyagkibocsatasaval.

Termékek karbonlabnyomanak fontossaga
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7. abra
Vésarlas sordn mennyire tartja szemeldt a termékek karbonlabnyomat,

nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 8. abra azt dbrazolja, hogy az egyes generaciokbol gyiijtott valaszadok hany szazaléka valaszt
szivesebben olyan terméket, amely részben vagy teljes egészében ujrahasznositott anyagokat
hasznal fel csomagoldanyagként. Az X generacioban azok a valaszadok, akik szivesebben
valasztjdk a fenntarthatobb csomagolast hasznald termékeket, az 102 {6 (71,3%). Az Y
generacidban csupan a kérdéiv kitoltéi koziil 46 f6 (68,7%) valasztand szivesen az
ujrahasznositott csomagoldst tartalmazo terméket. A legjobb ardnyt a Z generacio érte el,
ugyanis itt a valaszadok koziil 40 f6 (78,4%) valasztand szivesebben az Okocsomagolasu
termékeket. Ha a harom egymast kdvetd generacidt végignézziik az lathato, hogy a valaszadok
tobb mint 2/3-a szivesebben valasztana kornyezetbarat csomagolast hasznald terméket

hagyomanyos tarsaikkal szemben.

Ujrahasznositott csomagolé anyagok és fogyasztoi
preferenciak
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8. dbra
Szivesebben valaszt olyan terméket, amely részben vagy teljes egészében ujrahasznositott
anyagokat hasznal fel csomagolé anyagként, nX=143, nY=67, nZ=51,

sajat diagram

39



A 9. dbran az lathato, hogy a valaszadok hany szazaléka valasztand akkor is a kornyezetkiméld
csomagolast haszndl6 terméket, ha annak 4ra magasabb lenne, mint hagyomanyos tarsaié. Erre
a kérdésre, azonban csak azoknak a kitoltoknek a valaszat vartam, akik eleve szivesebben
véalasztanak a fenntarthatobb termékeket. Ezzel a sziiréssel probaltam pontosabb képet
kialakitani arrél, hogy akiket tényleges megmozgat a fenntarthatosag, nekik hany szazalékuk
lenne hajlandé felarat kifizetni a kdrnyezetbarat termékekért. Az X generacio esetén a
valaszadok koziil 59 16 (57,8%) hajlando volna 5-7% kozotti tobbletet fizetni a fenntarthatod
termékeért, mig 43 {6 (42,2%) nem valasztand a kdrnyezetbarat terméket, ha az tobbe keriil, mint
a hagyomanyos tarsa. Ha az Y generacio kitoltdinek aranyat nézziik, 24 {6 (52,2%) fizetne
tobbet a kornyezetkiméld megoldasért, azonban 22 {6 (47,8%) a valaszadoknak nem venné le
a boltok polcairol a fenntarthatobb terméket, ha az tobbe keriil, mint hagyomanyos tarsa. A Z
generacid esetében, 16 6 (40%) valasztana akkor is a fenntarthatd terméket, ha az dragébb,
mint hagyomdanyos tarsa, mig 24 {6 (60%) az olcsobb terméket vélasztana. Ebbdl ugyan az
latszik, hogy a Z generaci6 legkevésbé hajlando tobbet fizetni bizonyos termékért, azonban nem
szabad elfelejteni, hogy ennek a generdcionak a tagjai jelenleg palyakezdd pozicidkat toltenek

be, igy joval alacsonyabb a munkabériik, mint a korabbi generacioké.

Arrugalmassag a kornyezetkiméld termékek
valasztasaban
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9. abra
Két azonos termék esetén akkor is a kornyezetkiméld megoldast valasztand, ha annak a

terméknek az ara magasabb (5-7%), nX= 102, nY= 46, nZ= 40, sajat diagram
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Az 1. Tablazatban annak az Osszefoglaldsa lathatd, hogy hany Kkitolté szokott vésarolni
csomagolasmentes boltokban, illetve azok a valaszadok, akik nem vésaroltak még ilyen helyen,
miért nem tették. Mindharom generacid esetén minimalis azoknak a kitoltoknek a szdma, akik
szoktak csomagoldasmentes boltokban vasarolni. Az X generacio6 esetén a valaszadok koziil 23
6 (16,1%), Y generaci6 kitoltéi kozil 9 16 (13,4%), mig a Z generacid kérddivének kitdltoi
kozil 6 16 (11,8%) szokott ilyen helyen vasérolni. Arra a kérdésre, hogy miért nem vasarolnak
csomagolasmentes boltokban a megkérdezettek, rengeteg kiilonféle valasz érkezett. A
kiilonboz6 valaszok koziil azonban néhdny kiemelkedett mindhdrom generacional. A
valaszadok legnagyobb része mindhdrom generacidé esetén “Nincs a kozelemben ilyen
lehetdség”™ valaszt jelolte meg az X generacid esetén 92 6 (74,2%) a kitoltoknek, Y generaciod
valaszadoi koziil 36 6 (61%), mig a Z generacié megkérdezettjei koziil 30 f6 (66,7%). A
valaszadok azt a lehetéséget miszerint “Ugy érzékelem az araik jelentésen eltérnek a jol
megszokott szupermarketektdl” az X generacio6 kitoltéi koziil 19 £6 (15,3%) jelolték meg, mig
az Y generacié megkérdezettjei koziil 10 {6 (16,9%) valaszolta ezt. Mindkét generacio esetén
ez volt a masodik legnépszeriibb vélasz, azonban a Z generacid esetében a “Nem tartom
fontosnak, hogy ilyen helyen vasaroljak” valasz lehetdség érte el a masodik leggyakoribb
szdmot a beérkezett valaszok koziil 5 6 (11,1%). A Z generacid valaszadoi esetében az arak
jelentds eltérését csupan 4 {6 (8,9%) érezte meg. Az X generacio kitoltdi kozott 5 {6 (4%) volt
az, aki nem tartja fontosnak, hogy ilyen helyen vésaroljon, mig az Y generacié tagjai kozott 7

6 (11,9%), aki igy valaszolt.

I. Téblazat, Szokott csomagolas mentes boltban vasarolni?, sajat tablazat

Szokott csomagolas mentes boltban vasarolni?
Nem
Generaci6 Igen Nincs a Jelentésen | Nem tartom
Egyéb
kdzelemben dragabb fontosnak
X 16,1% (23) | 74,2% (92) | 15,3% (19) 4% (5) 6,5% (8)
Y 13,4% (9) 61% (36) 16,9% (10) 11,9% (7) 10,2% (6)
Z 11,8% (6) 66,7% (30) 8,9% (4) 11,1% (5) 13,3% (6)
Osszes
15,7% (39) | 69,2% (158) | 14,6% (33) 7,4% (17) 8,8% (20)
valaszado




A 10. abrén az lathat6 szazalékos formaban, hogy a valaszadok hogyan tajékozodnak a vasarlast
megelézden a mindennapokban hasznalt termékek esetén. Az X generacio kitoltéi koziil 84 £6
(58,7%) nem tajékozodik a vasarlast megel6zden, hanem a helyszinen valasztja ki a neki
legidealisabb terméket. Interneten direkt kereséssel a kitoltok koziil 27 £6 (18,9%) tajékozodik,
mig heti akcios 0jsagbol 24 6 (16,8%) szerzi az informaciot. A kozosségi média feliileteit
csupan 7 f0 (4,9%) hasznalja tdjékozodasra, mig 1 f6 (0,7%) a televizios és egyéb
reklamanyagokbol tdjékozodik. Az Y generacid esetén azok a kitoltok, akik vasarlast
megeldzdéen nem tajékozddnak 31 {6 (46,3%) teszik ki az egésznek, mig 18 f6 (26,9%)
internetes direkt kereséssel informalddik. A kitoltok koziil 16 6 (23,9%) akcios 0jsagokbol
tdjékozodik, mig 1-1 6 (1,5-1,5%) azoknak a szdma, akik Televiziés ¢és egyéb
reklamanyagokbdl, illetve kozosségi média feliiletein tajékozodnak. A Z generécios valaszadok
csupan 19 16 (37,3%) nem tdjékozodik a naponta haszndlatos termékek esetében. A kitoltok
koziil 16 f6 (31,4%) internetes direkt kereséssel szerzi meg szaméra megfeleld mennyiségii
informaciot, mig 12 6 (23,5%) heti akcids Ujsagokbdl tajékozodik. A kozdsségi média
feliiletein a véalaszadok minddssze 2 6 (4%) tajékozodik, mig 2 f6 (4%) csalad, barat vagy
kollégék javaslatai alapjan hozza meg a dontését. A harom egymast kovetd generacio esetén
olyan tendencia mutatkozik meg, hogy a késObbi generacioknal nagyobb az igény a

tajékozottsagra még a minden nap hasznalt termékek esetén is, mint az eléz6 generacidknal.

Hogyan tajékozddnak a vasarlok?
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10. dbra
Naponta haszndlatos termékek vasarlasat megelézoen hol tajékozodik annak érdekében, hogy
On a szamara legmegfelel6bb terméket tudja kivalasztani,

nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 11. dbra azt mutatja be, hogy a véalaszaddok az egyes generaciok esetében tdjékozddas sordn
mennyire veszik figyelembe azt, hogy egy vallalat fenntarthatéan miikodik-e. Annak
érdekében, hogy a legpontosabb képet kaphassam a valaszadoktol likert skalat alkalmaztam. A
skala 1-es értéke az “Egyaltalan nem veszem figyelembe” jelenti, mig a 6-os érték “Minden
alkalommal figyelembe veszem”. Az X generéci6 valaszadoi koziil 44 {6 (30,8%) egyaltalan
nem veszi figyelembe azt, hogy a vallalat fenntarthaté médon miikddik-e. A generacio kitdltéi
koziil 30 6 (21%) inkdbb nem veszi figyelembe, mig 28 {6 (19,6%) csak ritkdn veszi
figyelembe. A kérdéiv megvalaszoloi koziil 26 6 (18,2%) inkabb figyelembe veszi 12 6
(8,4%) gyakran figyelembe veszi, mig pusztan 3 f6 (2,1%) a kitdltdknek, akik mindig
figyelembe veszik. Az Y generacid vélaszoloi esetén 18 6 (26,9%) azok, akik egyaltaldn nem
veszi figyelembe azt, hogy egy vallalat mennyire fenntarthaté médon muiikodik. A kitoltok koziil
19 {6 (28,4%) inkdbb nem veszi figyelembe ezt a tényt, mikdzben azok aranya, akik ritkan
veszik figyelembe 18 f6 (26,9%). Azok, akik inkdbb figyelembe veszik a vallalat
fenntarthatésaghoz vald hozzaallasat 9 f6 (13,4%), mig azok, akik ezt gyakran figyelembe
veszik csupan 3 {6 (4,5%). A Z generacid kitoltoi esetén a valaszadok koziil 13 6 (25,5%) az,
aki egyaltalan nem veszi figyelembe a vallalat fenntarthatosagi szintjét. A megkérdezettek
koziil 17 6 (33,3%) inkdbb nem veszi figyelembe, hogy a cégek fenntarthatdé modon
miikddnek-e, mig 8 6 (15,7%) ritkdn veszi figyelembe. A valaszadok koziil 10 £6 (19,6%)
inkabb figyelembe veszi azt, hogy a vallalat mennyire fenntarthatd, mig 2 6 (3,9%) gyakran
teszi ezt. A valaszadok kozil csupan 1 {6 (2%) volt, aki mindig figyelembe veszi ezt a
tulajdonsagot a vallalatok esetén. Ha a trendvaltozast szeretnénk azonositani megfigyelhetd,
hogy azok a kitoltok szdzalékos aranya, akik a fenntarthat6 vallalat miikddést egyaltalan nem
veszik figyelembe csokkend tendenciat mutat. Mig az X generaci6 valaszadoi esetén ez 30,8

%, addig az Y generacio esetén 26,9% a Z generacional pedig 25,5%.
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Fenntarthat6sag figyelembevétele tdjékozodéaskor
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11. abra
Tajékozodas soran mennyire veszi figyelembe, hogy az adott vallalat fenntarthaté moédon mikddik-e,

nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 12. 4bréan az lathatd, hogy egy-egy generacié tagjai mennyire veszik figyelembe a
csomagolason elhelyezett feliratokat, mint példaul: “Kornyezetbarat”, “Fenntarthatd vagyok™.
Az X generaci6 valaszadoi koziil 72 £6 (50,3%) veszi figyelembe ezeket a feliratokat, mig 71
6 (49,7%) nem veszi ezt figyelembe. Az Y generacio kitoltdi koziil csupan 30 16 (44,8%) veszi
figyelembe a feliratokat, mig 37 {6 (55,2%) nem figyel ezekre. Z generacié valaszadoi koziil
33 16 (64,7%) veszi figyelembe a feliratokat, mig 18 f6 (35,3%) nem figyeli ezeket. Lathato,
hogy a Z generéci6 tagjai veszik leginkabb figyelembe a csomagoldson megjelend iizeneteket.
Ez azért is fontos, hiszen ebbdl is lathato, igyekeznek tudatos dontést hozni vasarlasaik

folyaman.

Csomagolason szerepld iizenetek

figyelembevétele
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mX generaci6 mY generacié mZ generacio

12. abra
Visarléas folyaman figyelembe veszi a csomagolason feltiintetett tizeneteket, (példaul

,Fenntarthatd vagyok”, , Kornyezetbarat™), nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram

45



A 13. abran az lathato, hogy az egyes generaciok szdmara mennyire fontos, hogy a vallalat
kornyezetbarat legyen. A valaszok mérésére egy 1-6 szamozott likert skalat hasznaltam. A likert
skalan 1- “egyaltaldan nem fontos”, 6- “nagyon fontosnak tartom” értelmezési tartomanyban
értelmezem a kapott valaszokat. Az X generéaci6 143 valaszadojabol minddssze 14 {6 (9,8%)
nem volt egyaltalan fontos, hogy a vallalat, akinek a termékét megvasarolja kornyezetbarat
vagy sem. Azok a vélaszadok, akik nem igazéan tartjdk fontosnak 8 {6 (5,6%) képviselnek az
egészbll. A kérddiv kitoltoi koziil azok, akik azt mondjék inkabb nem fontos 31 {6 (21,7%)
teszik ki az egésznek. Azok szdma, akik inkabb fontosnak gondoljak, hogy a vallalat, akiktdl a
terméket vasaroljak kornyezetbarat legyen 32 £6 (22,4%). Azok a kitoltok, akik szdmara fontos,
hogy a vallalat zold legyen 30 f6 (21%) tesznek ki az egésznek. Mig azok, akik nagyon
fontosnak tartjak 28 6 (19,6%). Az Y generacio kitoltoit vizsgalva 6-6 6 (9-9%) valaszolta,
hogy egyaltalan nem fontos, illetve nem igazan fontos egy vallalat kornyezetbarat-e. Azok a
kitoltok, akik azt gondoltdk inkabb nem fontos 19 f6 (28,4%) tesznek ki az egészbdl.
Vilaszadok koziil 15 6 (22,4%) gondolta azt, hogy inkébb fontos mig 16 f6 (23,9 %) fontosnak
talalta azt, hogy azok a vallalatok, akiknek a termékiiket valasztjak zoldek legyenek. A
valaszadok koziil ebben a generacidban egy sem gondolta azt, hogy ez egy nagyon fontos dolog
lenne. A Z generéci6 kitoltdi koziil minddssze 3 £6 5,9% szamara egyaltalan nem volt fontos a
vallalat mennyit tesz a kornyezetvédelemért. Azok szama, akik szerint nem igazan fontos, vagy
inkabb nem fontos 5 f6 (9,8%), illetve 12 {6 (23,5%). A kitoltok koziil 19 6 (37,3%) mondta
azt, hogy inkabb fontosnak tartja, hogy egy vallalat kornyezetbarat legyen. Fontosnak 8 6
(15,7%), mig nagyon fontosnak a valaszadok koziil 4 £6 (7,8%) gondolta. Habar az latszik, hogy
az X generacid szamara a leglényegesebb a vallalatok karosanyagkibocsatdsa, azonban, ha
megvizsgaljuk azokat, akik szamat, akiknek egyaltalan nem fontos, egy csokkend tendenciat

figyelhetiink meg.
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Kornyezetbarat vallalati gyakorlat jelentdsége a fogyasztoi
dontésekben
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Likert skala valaszai
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13. abra
Mennyire fontos dnnek, hogy egy cég kdrnyezetbarat legyen,

nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 14. abran lathatdo melyik generacid mennyire szivesen valasztana olyan markat, amely
bizonyitottan tesz a fenntarthatosagért. Az X generdcié valaszadoi koziil 123 f6 (86%)
szivesebben valasztana olyan markat, amely bizonyitott mdédon tesz a fenntarthatosagért és
mindossze 20 £6 (14%) a megkérdezetteknek valaszolta, hogy nem vélasztana szivesebben ilyen
markat. Az Y generacid kérddiv kitoltoi esetén 56 {6 (83,6%) valasztana szivesebben olyan
markat, amely el6térbe helyezi a bolygd jovojét és csak a valaszadok koziil 11 16 (16,4%) adott
nemleges valaszt a feltett kérdésre. A Z generacio esetén a valaszadok koziil 47 16 (92,2%)
valaszolt igennel arra a kérdésre, hogy “Valasztana inkabb olyan markat, amely bizonyitottan
felelosen viselkedik a tdrsadalom és kdrnyezet irant?”, és minddssze 4 £6 (7,8%) azok a kitoltok,
akik nem lehetdséget valasztottak. A trendvaltozas ezen a diagramon is lathatd, a megkérdezett
harom generaci6 kozil a Z generdcid valasztana legszivesebben olyan markat, amely

bizonyitottan tesz a fenntarthatosagért.

Fenntarthato markak iranti fogyasztoi érdeklodés

o 100 92,2

Z 90 86 836

% 80

S 70

g 60

g 50

.‘ic; 40

S 30

'M 9
K -
N

é) Igen Nem
> Valaszlehetdségek

m X generacid6 m'Y generaciod Z generacio

14. abra
Vélasztana inkabb olyan markat, amely bizonyitottan felel6sen viselkedik a tarsadalom és

kornyezet irant, nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 15. abrarol leolvashato,hogy az egyes generaciok Ujravasarlasi hajlandésaga egy fenntarthato
vallalattal szemben. Annak érdekében, hogy a lekérdezés folyamén a valdsaghoz legkdzelebb
allo valaszokat kapjam egy 1-6 foku likert skalat hasznaltam, ahol 1- egyéltalan nem valdszinii
6- nagyon valoszini értéket vesz fel. Az X generaci6 kitoltéinek csupan 5 6 (3,5%) mondta,
hogy egyaltalan nem valdszinii, mig 4 {6 (2,8%) a valaszadoknak a nem valoszinii lehetdséget
jelolte meg. Azok a vélaszadok, akik az inkabb nem valoészinii valaszt adtak mar az Osszes
kitolté 29 16 (20,3%) adtak. Azok a kitoltok, akik inkdbb valdszinlinek tartjak 31 £6 (21,7%)
tettek ki, mig valdszintinek 35 f6 (24,5%) mondta. A valaszadok 39 f6 (27,3%) nagyon
valdsziniinek gondolja, hogy szivesen ujravasarolna egy olyan vallalattol, amely kiemelten
kezeli a fenntarthatdsagot. Azok a kitoltdk, akik legaldbb inkabb valosziniinek tartjak 73,4%
tesznek ki a generaci6 kitoltdinek egészEébdl. Az Y generacio kozott 3-3 16 (4,5-4,5%) tesznek
ki azok a kitoltok, akik egyaltaldn nem tartjadk valoszinlinek vagy nem valoszinlinek tartjak,
hogy befolyasolja az ujravasarlasi hajlandosagukat. A valaszadok koziil 14 £6 (20,9%) mondta
azt, hogy inkdbb nem valdszinii, hogy befolyasolja. A megkérdezettek koziil 16 {6 (23,9%)
inkabb valoszinlinek tartja, mig 22 f6 (32,8%) valosziniinek tartja, hogy ujravésarolna egy
fenntarthat6 brandtdl. Azonban csupan a valaszadok koziil 9 16 (13,4%) gondolja ugy nagyon
valészinii, hogy Gjravasarolna attdl a markatol, aki kiemelten kezeli a fenntarthatosagot. Tehat
valaszadok 70,1% jeldlte legalabb azt, hogy inkdbb valoszinii, hogy Gjra vasarolnak egy olyan
markatol, aki kiemelten kezeli a fenntarthatéosagot. Az X és az Y generacioval szemben a Z
generacid valaszadoi csupan 1 f6 (2%) valaszolta azt, hogy egyaltalan nem valészinii, hogy
ujravasarolna. Az inkdbb nem valdszinli a beérkezett valaszok koziil 5 £6 (9,8%) adta ki. A Z
generacid kérdoiv kitoltdinek 88,2%-a valaszolta legalabb, hogy inkdbb befolyasolja az
ujravasarlési hajlandosagukat. A 88,2% koziil 16 £6 (31,4%) mondta, hogy inkabb valdszin,
mig 21 6 (41,2%) valaszolta, hogy valdszinti. A valaszadok koziil csupan 8 6 (15,7%) jeldlte
meg azt a valasz lehetdséget, hogy nagyon valdszinii. A harom egymast kovetd generacid
vizsgalatakor egyértelmii, hogy ndvekvd tendencia mutatkozik a fenntarthatdsdg és az ujra

vasarlasi hajlandosag kozott.
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Ujra vasarlasi hajlandosag fenntarthatd cégeknél
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15. abra
Mennyire valdszinii, hogy ujra vasarol egy terméket egy olyan cégtdl, ami kiemelten kezeli a

fenntarthat6sagot, nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 16. abra azt abrdzolja, hogy az egyes generaciok mennyire tartanak a greenwashing
jelenségtol. A kérdésben arra voltam kivancsi, ha egy vallalat tilzottan hangstilyozza mennyit
tesz a kornyezetvédelemért, akkor a fogyasztot elriasztja-e. Az X generdci6 valaszadoi koziil
90 16 (62,9%) tart téle, hogyha reklamkampanyok soran egy vallalat til j6 képet mutat magarol
akkor ez valdjdban megtévesztés céljabol torténik. Azonban ezen generacio kitoltéi 53 f6
(37,1%) nem tart attol, hogy megtévesztik a tulz6 reklam kampényokon keresztiil. Y generacio
kitoltoéi esetén 45 f0 (67,2%) tart attol, hogy csalds aldozata lesz. Ezzel szemben a
megkérdezettek kozil f6 (32,8%) nem fél attol, hogy atverik a tGlzd zdldmarketing-
kampanyokkal. A Z generaci6 kitoltéi esetén 39 {6 (76,5%) tart attdl, hogy a tulzo képeket
alkalmazo6 zoldmarketing- kampéanyokkal igyekeznek a vallalatok megtéveszteni dket. Ezzel

szemben csupan 12 6 (23,5%) nem tart ettol.

Greenwashing miatti bizalmatlansag
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16. ébra
Amennyiben egy vallalat eltilzottan hangstlyozza, mennyit tesz a fenntarthatosagért, tart
attol, hogy valdjaban ez csak megtévesztés a gyartd részeérol,

nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A kovetkezdkben azt vizsgaltam, amennyiben egy vallalat greenwashing eszkdzét hasznalja és
ez kideriil a nyilvanossagban, akkor a fogyaszt6éi milyen mértékben fordulnak el toliik. A 17.
abran erre a kérdésre kapott valaszokat szemléltetem. Az X generacidé megkérdezettjei koziil
115 6 (80,4%) vélaszolta azt, hogy nem vasarolna 0jra attdl a vallalattol, aki hamisan festette
magarol, hogy fenntarthaté médon miikodik. Az Y generacio véalaszadoi koziil 45 16 (67,2%)
nem vasdrolna ujra egy olyan vallalattdl, aki greenwashing eszkdzeivel él. A Z generacid
valaszadoi kozil 40 6 (78,4%) fordulna el egy olyan véllalattél, aki hamisan beszél

fenntarthatosagi torekvéseirdl.
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17. abra
Amennyiben egy vallaltrél kidertiil, hogy megtévesztés céljabol hamisan fest magardl olyan
képet, mint a fenntarthatosag elkotelezett hive, tobbé nem vasarol terméket téliik, nX=143,

nY=67, nZ=51, sajat diagram
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A 18. abra azt szemlélteti, hogy az egyes generaciok tagjai egy olcsobb, de nem kornyezetbarat
termék vagy egy dragabb, de fenntarthaté vallalat kornyezetbarat termékét valasztjak
szivesebben. Az X generacio valaszadoi koziil 74 6 (51,7%) a dragabb, de fenntarthatod
terméket, mig 69 6 (48,3%) az olcsobb, de kevésbé kornyezetkiméld terméket valasztana. Az
Y generacié kitoltdi kozott csupan 25 6 (37,3%) mondta azt, hogy a dragabb terméket
valasztana, ezzel szemben 42 {6 (62,7%) az olcsobb, de kevésbé kornyezetbarat terméket
valasztana. A Z generaci6 esetén a valaszadok koziil 31 f6 (60,8%) valasztand az olcsobb
terméket, mig 20 f6 (39,2%) a dragabb, de kornyezetbarat terméket. Habar egyértelmii negativ
tendencia mutatkozik a generaciok eldrehaladtaval, azonban véleményem szerint parhuzam
allithato a jovedelmi szintek kozott, valamint, hogy az emberek hajlandoak e tobb pénzt fizetni
a kornyezetbarat megoldasokért. Ennek bizonyitdsdra két diszkrét valdszinliségi valtozod
fiiggetlenségének vizsgalatat végeztem el. A vizsgdlat alapjan egyik generdcidban sem
fliggetlen az iskolai végzettség, melybdl a feltételezhetd bérsavokat alakitottam ki, valamint a
fenntarthatd dragabb termékek valasztasa kozotti Osszefliggés. A legerdsebb kapcsolat a Z
generaciobol érkezett valaszok alapjan elvégzett vizsgéalatban mutatkozott. Lathaté a
mellékletben szerepld 1. és III. tdblazat adatai alapjan, hogy a két matrix egyetlen eleme sem
egyezik. Tehat az X generacidinak a kitoltdi iskolai végzettsége és dragabb, de fenntarthato
termék valasztasa kozott osszefliggés mutatkozik. A mellékletben szerepld IV. és V. tdblazat az
Y generacido diszkrét valoszinliségi valtozok, illetve a perem valdsziniiségek szorzatai
szerepelnek. Ebben az esetben is lathaté a két matrix egyetlen eleme sem egyenld, igy itt is
Osszefiiggés mutatkozik a két adat kozott. A mellékletben lathatd VI. és VII. tdblazat adatai a Z
generacid kitoltdinek iskolai végzettségiik és a dragabb, de fenntarthatd termékek valasztasa
kozotti hajlandosag kozotti diszkrét valdsziniiségi valtozoi, illetve a perem valdsziniiségek
szorzatai szerepelnek. A vizsgalt két matrix egyetlen eleme sem egyenld, igy ebben az esetben
is bizonyitasra keriilt, hogy az iskolai végzettségbdl kialakitott feltételezett bérsavok és a
dragéabb, de fenntarthatd termékek valasztasa kozott osszefliggés mutatkozik. Ezek alapjan a
magasabb bérsavokban elhelyezkedd vélaszadok szivesebben valasztjdk a fenntarthato, de

dragéabb termékeket, mint azok, akik palyakezddk vagy alacsony bérezéssel rendelkeznek.
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Fenntarthatosag vagy arpreferencia
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18. abra
Vésarléas folyaman egy fenntarthato és egy olcsobb, de kevésbé kornyezetbarat vallalat
terméke koziil kell valasztania melyiket részesiti elényben, nX=143, nY=67, nZ=51,

sajat diagram
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A kovetkez0 kérdésben azt vizsgaltam, a vallalatok szemsz6gébdl melyik marketing eszkoz a
célratorobb. Az emberek a csomagolason elhelyezett fenntarthatésagi ilizenetek vagy a
promocids reklamkampanyok sordn megfogalmazott zold {izeneteket veszik inkabb
figyelembe. A 19. abran erre a kérdésemre kapott valaszokat szemléltetem generacionkként. Az
X generacid esetén a valaszadok 109 6 (76,2%) inkabb a csomagold anyagokon elhelyezett
tizeneteket részesiti eldnyben, mig 34 £6 (23,8%) a reklamkampéanyok soran megfogalmazott
iizeneteket alapjan dont. Az Y generacié valaszadoi esetén 50 f6 (74,6%) azok, akik a
csomagold anyag lizeneteit veszik figyelembe, ezzel szembe 17 f6 (25,4%) aki a reklam
kampanyok iizeneteit. A Z generacié esetén 43 6 (84,3%) a csomagolason elhelyezett
tizeneteket részesiti elényben mig 8 6 (15,7%) szamara a promocids reklamkampéanyok a

célratorébbek.
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19. ébra
Kettd lehetdség koziil, melyik megoldés alapjan donti el, hogy melyik terméket valassza,

nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram
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Utolso eldtti kérdésemmel a kornyezetbarat termékek és a fogyasztok ajanlasi hajlandosag
kapcsolatat vizsgaltam. A 20. abra ezt szemlélteti. Az X generacio esetén a valaszadok koziil
126 16 (88,1%) ajanlana szivesebben kornyezetbarat terméket kornyezetének, mig a beérkezett
valaszok koziil 17 £6 (11,6%) nem ajanland szivesebben. Y generacid kérddiv kitoltdi esetén 57
6 (85,1%) ajanlana szivesebben a kornyezetkiméld terméket, mig 10 f6 (14,9%) nem ajanlana
szivesebben a terméket fliggetleniil attol, hogy kornyezetbarat-e a termék. A Z generacid
véalaszadoi esetén 47 6 (92,2%) szivesebben ajanlana olyan terméket, ami bizonyitottan
kornyezetkiméld. Ezzel szemben csupan 4 {6 (7,8%) valaszolta azt, hogy nem ajanlana

szivesebben.

Fenntarthato termékek ajanlasi hajlandosaga

1
gg 880 g5 92,2

80

70

60

50

40

30

20 19 149

10 m

Igen Nem

(=)

Valaszadok szazalékos megoszlasa

Valaszlehet6ségek

m X generacid6 m'Y generaciod Z generacio

20. abra
Szivesebben ajanlané kornyezetének az olyan termékeket, amely bizonyitottan tesz a

fenntarthatosagért, nX=143, nY=67, nZ=51, sajat diagram

56



Kérddivem utolsd kérdésével arra kerestem a valaszt, hogy a fogyasztok kozelebb érzik-e
magukat azokhoz a vallalatokhoz, akik nyiltan tesznek a bolygd védelméért. A 21. dbramon
ezen kérdésemre kapott valaszokat szemléltetem szézalékos ardnyban. Az X generacid
valaszadoi koziil 114 6 (79,7%) érzi magahoz kozelebb az olyan vallalatokhoz, akik nyiltan
tesznek a bolygd jovojéért, azonban 29 6 (20,3%) nem érzi magat kozelebb olyan
vallalatokhoz, akik nyiltan tesznek a fenntarthatdsagért. Az Y generacio kitoltdi koziil 51 16
(76,1%) érzi magat kdzelebb az olyan vallalatokhoz, akik nyiltan tesznek a bolygo jovojéért. A
Z generaci6 esetén pedig 40 f6 (78,4%) azoknak az ardnya, akik kdzelebbnek érzik magukhoz

azokat a vallaltokat, akik fenntarthatdban mikodnek.
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21. dbra
Egyetért azzal az éllitassal, hogy: ,,kdzelebb érzem magam azokhoz a vallalatokhoz, amelyek
nyiltan tesznek a bolyg6 jovojéért”, nX=143, nY=67, nZ=51,

sajat diagram
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7.2. Kutatasi kérdések értékelése

A kutatasi kérdéseim megvalaszoldsdhoz egyiittesen hasznalom fel a kozvetlen és kozvetett
kutatdsomban szerzett adatokat. A kozvetlen kutatds sordn egyértelmiivé valt, hogy
fenntarthatosag jelenleg is befolyasolja a piaci szerepldk dontéseit, azonban a minta alapjan az
a kép rajzolodik ki szamomra, hogy a jovében ez a nyomas erdsddni fog a fogyasztok iranyabol.
A 8. abrardl leolvashato, hogy az X generacio (71,3%) valaszaihoz képest minimalis novekedés
mutatkozik a Z generacid esetében (78,4%), ha azt vizsgaljuk melyik generacid6 mennyire
szivesen valaszt progressziv csomagolasu termékeket. Azonban a 9. dbra bemutatja, hogy a
generaciok eldrehaladtaval egyre kisebb a hajlandosag, hogy extra pénzt aldozzanak a
fenntarthatd csomagolasu termékekért. Ezekbdl az adatokbol is latszik, hogy a generaciok
elérehaladtaval egyre fontosabb lesz a fogyasztok szamara a csomagolds anyaga, azonban ez
nem extra szolgéltatasként értelmezik a vasarlok, hanem alapszintli elvarasként jelenik meg. A
13. &bra alapjan a generaciok eldrehaladtaval egyértelmii ndvekvé tendencia mutatkozik abban,
hogy mennyire tartjdk az egyes generaciok kitdltéi fontosnak azt, hogy a vallat zdlden
miikddjon. Azonban a szazalékos megoszlasbol az is kideriil, hogy a véllalatok kornyezeti
terhelését egyaltalan nem fontosnak tarto valaszadok ardnya a fiatalabb generaciok felé haladva
csokken. Ez azért lesz fontos, hiszen lehet nem ez lesz az els6dleges preferencia a
fogyasztokban, azonban a teljes kozonyosség egyre kevésbé lesz megfigyelhetd a fogyasztok
korében. Ha a 14. abrat vizsgaljuk az lathatd, hogy azok szdma, aki szivesebben valasztjak a
fenntarthatd markat a Z generacios kitoltok esetén érte el a legmagasabb szézalékos eloszlast.
Ezekbdl a szdm adatokbol szamomra az mutatkozik, hogy a generéaciok elérehaladtaval valoban

egyre erdsebb nyomast fog gyakorolni a fogyasztoi piac a gyartokra a jovében.

A kutatdsom masodik kérdésének megvalaszoldsdhoz a 7., 8. és 18. 4bra adatait hasznalom.
Ebben a kutatési kérdésemben azt vizsgalom, hogy a fogyasztdi dontéshozatal soran elényben
részesiilnek-e a fenntarthaté termékek a hagyomanyos tarsaikkal szemben. A 7. é4brarol
leolvashat6 adatokbdl az latszik, hogy a generaciok eldrehaladtaval X generaci6 esetén: 65,1%,
Y generacio esetén: 74,6%, Z generacid esetén: 84,4% a kitolték egyre kevésbé veszik
figyelembe a termékek karbon labnyomat. A 8. dbra azonban azt mutatja, hogy a generaciok
elérehaladtaval a kitoltdk egyre szivesebben valasztjdk a kornyezetbarat csomagolast
alkalmaz6 termékeket. Az adatok alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy minden generacioban
jelentds azoknak a kit6ltoknek a szama, akik eldnyben részesitik a kdrnyezetbarat csomagolast
termékeket hagyomanyos tarsaikkal szemben. Véleményem szerint a vdalaszaddk azt

feltételezik, hogy ezek a termékek kisebb kornyezeti ldbnyommal rendelkeznek és ezért
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altalaban nem forditanak kiilon figyelmet vasarldsaik folyaméan a karbonldbnyomra. Az is
elképzelhetd azonban, hogy a kiskereskedelmi aruhdzak nem tiintetik fel a termékek karbon
labnyomat, ezért a vasarlok nem tudnak erre tudatosan odafigyelni. Ez magyardzhatja azt, hogy
ilyen nagy ardnyban nem veszik figyelembe a kit6ltok a termékek karbonlabnyomat véasarlas
folyaman, illetve ez az ellentmondas annak is koszonhetd, hogy a jovo generaciokban mar alap
elvarasként jelenik meg a fenntarthatdsag, igy kevesebb figyelmet forditanak a termékekre,
hiszen alap felvetés szdmukra, hogy csak olyan vallalattol vasarolnak, akik fenntarthato
milkodésre torekednek. A 18. 4bra adatain keresztiil annak az eloszlasat vizsgéltam
generacionkként, hogy kik vasaroljadk az olcsobb termékeket és kik vasaroljak az esetleg
dragabb, de fenntarthatd arucikkeket. A legrosszabb arany a Z generaciondl figyelhetd meg, itt
a valaszadok kozil 31 {6 (60,8%) az olcsobb terméket valasztja a fenntarthaté termékkel
szemben. Azonban az eredmények kapcsan kérdés vetddott fel bennem, hogy milyen kapcsolat
van a jovedelem szintek és a kornyezet kimélé am dragabb termék valasztasa kozott. Ugyanis
a Z generacio jelenleg 1ép be a fogyasztoi piacra, mint egyéni szerepld, valamint a munkapiacra.
Az 1) munkapiaci belépdk alacsonyabb jovedelmi szinttel rendelkeznek, mint a megel6z0
generaciok. Ennek a kapcsolat vizsgalasara két diszkrét valoszinliségi valtozo fliggetlenségének
vizsgalatat végeztem el. A vizsgalat soran bebizonyosodott, hogy mindharom generécio6 esetén
Osszefliggeés latszik az iskolai végzettségek ¢s a kozott, hogy ki hajlando tobb pénzt dldozni a
fenntarthatd termékekért. Az iskolai végzettségekbdl feltételezve bérsavokat alakitottam ki.
Ezen feltételezésem alapjan arra kovetkeztetek, hogy a Z generacioban azért ilyen alacsony a
hajlandosag a dragabb, de fenntarthatd termékek vélasztidsa irant, mivel sok kitoltdé még
palyakezdd pozicioban dolgozik. Azonban az is lehetséges, hogy a kitoltdk egy része még
tanulmanyait végzi, igy az alacsonyabb bérezéssel rendelkezé egyének kevésbé hajlanddak
dragabb, de fenntarthatd terméket valasztani. Azonban a bizonyitdsi modszer nem alkalmas
arra, hogy meghatdrozzam milyen erdsségli dsszefliggés mutatkozik a két adat kozott. Ezek
alapjan tehat nem zarhat6 ki, hogy mas szempontok és a dragabb, de kornyezetbarat termékek
valasztasi hajlandosdga kozott erdsebb fiiggés van. Véleményem szerint az Y generdcid
kitoltoitol érkezett adatok kozott is hidba mutatkozik Osszefliggés, mégis mas preferenciak
erdsebben befolydsoljak a hajlandosagukat. Az Y generacid kitoltdi kozott volt a legtobb
felsofoku végzettséggel rendelkezé valaszadd, azonban mégis itt volt a legkevesebb
hajlandosag a dragabb, de kornyezetbarat termék valasztasara. Ez alapjan tehat hidba lathato
kapcsolat az eldbb taglalt adatokban, azonban az Y generacio kitdltéi esetén mas szempontok

alapjan erésebb Osszefliggés lehetséges, mint az iskolai végzettségek.
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Harmadik kutatasi kérdésem a fenntarthatosag és véasarlasi lojalitds kapcsolatanak vizsgalatat
célozta. Kozvetlen kutatdsom 15., 20. valamint 21. dbra adatainak felhaszndlasaval vizsgalom
meg a zoOldvallalatokkal szembeni lojalitast. A 15. dbra alapjdn a harom egymast kovetd
generacié esetén javuld tendencia figyelheté meg az Ujravéasarldsi hajlandésdgban a
fenntarthat6 vallalatokkal szemben. Az X generacio kitoltéinél 105 {6 (73,4%) vagyis kozel a
vasarlok 2/3-a Gjravasarolna szivesebben, olyan vallalattol, aki fenntarthaté médon mitkodik.
Ezzel szemben a Z generacio kit6ltéi koziil mar 45 16 (88,2%), akik inkabb valoszinli vagy
annal nagyobb esélyt lattak arra, hogy torzsvasarloiva valjanak egy fenntarthat6 terméknek. Az
ajanlasi hajlandosag csak kozvetett modon kapcsolddik ehhez a témahoz, ugyanakkor vallalti
szempontbol kiemelten fontos, hogy a fenntarthatosag milyen hatassal van a fogyasztok ajanlasi
szandékara. A 20. abra adatai alapjan a kitoltok sokkal szivesebben ajanlanak olyan terméket,
amely fenntarthatdak. A Z generacios kitoltok esetében az X generacids valaszadokhoz képest
4,2% -os novekedés figyelhetdé meg az ajanlasi hajlanddsag tekintetében. Az Y generacios
kitoltdk esetén ez az arany bizonyosul a legalacsonyabbnak a fenntarthato termékek korében,
ugyanakkor a valaszadok kozil 57 {6 (85,1%) valaszolta, hogy szivesebben ajanlana
fenntarthato terméket ismeretségének. Vallalati szempontbdl azért is fontosak ezek az adatok,
hiszen a 10. abran lathatd szazalékos adatok alapjan a kitolt6k nagy része nem tajékozodik
elézetesen a vasarolni kivant termékrdl, igy a kdrnyezetébdl érkezd ajanlasok befolyasolhatjak
a végs6é dontést a vasarlas folyaman. A vasarloi lojalitas kialakitdsdban kiemelkedd szerepet
jatszik, hogy a fogyasztok azonosulni tudjanak egy marka értékrendjével. A 21. dbra adatain is
lathat6, hogy mindhdrom generéci6 esetén jelentds mértékben javitani tudja ezt az érzést a
fenntarthatd miikodés. A legnagyobb mértékben az X generaciot befolyasolta, itt a kitoltok
koziil 114 6 (79,7%) érzi magdhoz kozelebb a fenntarthaté miikodésti vallalatokat. A
legkevésbé az Y generacids valaszadokat befolyasolta azonban itt is 51 £6 (76,1%) a kito1ltoknek
pozitivan nyilatkozott. A kutatdsom alapjan lathatd, hogy vasarloi lojalitas kialakitdsaban
elényre tesznek szert azok a vallalatok, amelyek bizonyitottan fenntarthatdé médon miikddnek.
Azonban megvizsgaltam a greenwashing jelenség hatasat az egyes generaciokban. A 16. és 17.
abra adatai alapjan mindharom generacidban jelentds azoknak a kit6ltoknek az ardnya, minden
esetben tobb, mint 60%, akik tartanak attdl, hogy az eltulzé6 marketingkampanyok sordn atverik
Oket a vallalatok. A 17. abra szemléltetett adatokbol latszik, hogy a fogyasztok abszolut
tobbsége el is fordulna attdl a vallalattol, aki hamisan festi magardl a képet, hogy fenntarthaté
modon miikodik. A beérkezett adatok alapjan annak a valoszinlisége, hogy nem vasarolnanak
ujra terméket olyon vallalattol, aki greenwashing eszkozével ¢l minden esetben tobb volt, mint

a valaszok 2/3-a. Ez is jol mutatja, hogy a hiteles, valddi tényekre épiilé zoldkampanyok erdsitik
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a fogyasztok bizalmat a marka irant. Ugyanakkor a greenwashing hatdsara a vasarlok jelentds
része elfordul a vallalattol. A fogyasztok szamara kiemelten fontos, hogy a vallalatok allitasai
valds, ellendrizhetd tényeken alapuljanak, mivel, ha ezekrdl kideriil, hogy alaptalanok, az
konnyen a marka hitelességének elvesztéséhez és a fogyasztdi bizalom megingasahoz vezethet.
Az utolso kutatdsi kérdésemmel arra kerestem a valaszt, hogy a 4P marketing modell egyes
tagjai kozil, melyik pillérrel lehet legjobban atadni a fogyasztok szamara a fenntarthatosagi
értekeket. Elsd sorban itt a termék és a promocids marketing eszkdzeit hasonlitottam Ossze,
hiszen ezekkel taldlkoznak kozvetleniil a fogyasztok. A 19. abra adataira tamaszkodva
mindhdrom generacid esetén az ujrahasznositott, vagy kornyezetkimélé megoldasokat
alkalmazo termék csomagolasok elényben részesiiltek a reklamkampanyokkal szemben. Igy
elmondhaté azok a vallalatok, akik fenntarthatosagukat szeretnék hirdetni a fogyasztok
iranyaba, a legcélratorébb megoldas a termék csomagoloanyag felhasznalasat Gijragondolni. A
12. abra adatai alapjan, a Z generacid kitoltéi kozil 33 6 (64,7%) figyelembe veszi a
csomagolason elhelyezett iizeneteket, ¢s a legkevésbé erre figyeld Y generaciod kitoltdi esetén
30 {6 (44,8%) is figyel ezekre. Ezek alapjan minden vallalat szdmara érdemes Ujra gondolni a
termék csomagolason megjelend lizenetek fontossagat, hiszen jelenleg is nagy figyelem fordul
ezekre am a Z generacios adatok alapjan a jovoben még nagyobb szerepet kaphatnak ezek az

uzenetek.

A kutatasi kérdéseim megvalaszolasan tul szakdolgozatommal célom volt felmérni milyen
jovoje lehet a csomagoldsmentes boltoknak, azonban a kozvetlen kutatdsomban szerzett
adatokat felhaszndlva az 1. tablazatban lathato, hogy jelentds negativ kép rajzolodik ki. Ha az
Osszes valaszad6 esetében vizsgalom a mintat csupan a valaszadok 16,1%-a szokott ilyen
helyen vésarolni. Habar ez a népszeriitlenség nagyban kdszonhetd annak is, hogy nincs
mindenki szdmara elérhetd kozelségben ilyen bolt, azonban tobb vélaszado is megemlitette,
hogy nincsenek megfeleléen reklamozva a boltok. Ezek mellett sokan ugy vélekedtek, ezeknek
az lizleteknek az 4raik jelentdsen dragabbak, mint a szupermarketekben megszokott arak.
Véleményem szerint a sok negativ egyiittes hatadsanak és kevés rekldmnak kdszonhetd a boltok
népszeriitlensége. Véleményem szerint a csomagolasmentes boltok tekintetében erdteljesebb
marketing kampanyokra lenne sziikség annak érdekében, hogy hosszabb tavon is életképesek
tudjanak maradni. Els6 sorban érdemes a kdzosségi média feliiletei mellett a hagyomanyos
akcios ujsag kézbesitésbe kezdeni, hiszen kutatdsom alapjan a direkt internetes keresés utan ez

a masodik legjelentésebb tajékozodasa a lakossagban. Amennyiben nagyobb piaci részesedést
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tudnak szerezni vélhetden araikat is mérsékelni tudjak, ezzel pedig még tobb fogyasztoé fogja

Oket valasztani.

Szakdolgozati céljaim kozott szerepelt, hogy magyarorszagi fogyasztopiac helyzetét
Osszehasonlitsam az eurdpai piaci helyzetekhez. Annak érdekében, hogy ennek a célnak eleget
tegyek a kozvetett kutatdsom soran szerzett tanulmanyok adatait fogom felhasznalni. El6szor
érdemes megvizsgalni a vasarldi lojalitas és fenntarthatosag kapcsolatat. A kozvetett kutatdsom
sordn szerzett adatokban 32-34%-os Ujravasarlasi aranyt mértek a roméan fogyasztdi piacon.
Ezek mellett jelentésnek mérték a vasarloi lojalitas és fenntarthatdsag kapcsolatat. A kdzvetlen
kutatasom sordn, az X generacio esetén volt a legkisebb az tUjravasarlasi hajlandosag és
fenntarthatosag kozotti kapcsolat. Ebben a generdcioban a valaszadok 63%-a mondta legalabb,
hogy inkabb Ujra vasarolna olyan terméket, amely fenntarthato. Ebbdl is lathato, hogy
orszagunkban sem csupan a fenntarthatdsdg befolydsolja a termékek ujravasarlasat, azonban
jelentds szerepet tolt be mindkét orszag fogyasztéi dontésében. A vasarloi lojalitds vesztés
esetén az lathato kiugré eredményt értem el kutatdsom sordn. Az Egyesiilt Kirdlysag teriiletén
zajlo kutatds soran csupan a valaszadok 54%-a nem vdasarolna tobbet olyan véllalattol, aki
greenwashing eszk6zét alkalmazta. A kutatdsom soran szerzett adatok alapjan a greenwashingra
legkevésbé érzékeny generacio esetén (Y generacio) 67,2%-a a valaszadoknak nem vasarolna
tobbet olyan vallalattol, aki greenwashingot alkalmazott valaha. Véleményem szerint ez a
kiilonbség tobb okbdl is fakadhat azonban legjelentdsebb kiilonbséget az arérzékenységben
lehet keresni. A magyar fogyasztoi tarsadalom arérzékenysége magasnak mondhatd. Mivel a
fogyasztdi piac szerepléi kevésbé szivesen adnak ki tobb pénzt a termékekre, igy
érzékenyebben is fogja Oket érinteni, ha a dragabb termékrdl kideriil, hogy nem
kornyezetbaratabb, mint a hagyomanyos tarsa. Az arérzékenység ellenére azonban az latszik,
hogy az Y generacio esetén is a kitoltok hasonld szazaléka volna hajland6 fizetni tobbet a
fenntarthato termékért. Az eurdpai tanulmany alapjan a fogyasztok 36%-a hajlandé magasabb
Osszeget fizetni a fenntarthat6 termékekért, ezzel szemben a kdzvetlen kutatasom soran szerzett
adatokban még az Y generacio kitoltdinek 37,3%-a is hajlandd volna tobb pénzt aldozni a
fenntarthatosagra. Ezek alapjan arra kovetkeztetek, hogy habéar arérzékenynek tekinthetd a
magyar piac, mégis a fogyasztok nagyobb része hajlandé extra koltséget vallalni a
fenntarthatosag miatt. Ha megnézziik az egyes piacok mennyire nyitottak a fenntarthato
csomagolasokra, az lathat6, hogy némileg elmarad a magyarorszagi tarsadalom az eurodpai
kutatasokban mért értékekhez képest. A kozvetett kutatisom soran az eurdpai valaszadok 89%-

a volt nyitott a kornyezetbarat csomagolo anyagokra, ezzel szemben kozvetlen kutatdsom soran
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érkezett Z generacios kitoltok csupan 78,4%-a valasztana szivesebben olyan terméket,
amelynek kornyezetbarat a csomagoldsa. Véleményem szerint ez az eltérés abbol is adodhat,
hogy hazankban kevesebb ujrahasznositott csomagolast alkalmazd termék kaphato, igy a

szlikebb piac miatt kevesebb ember is fogja ezeket a megoldasokat valasztani.

A kozvetlen kutatasom soran szerzett adatok sok esetben eltérnek a kdzvetett kutatdsom sordn
szerzett adatokkal azonban az mondhato, hogy a fogyasztéi dontések soran jelentds szerepet
tolt be a fenntarthatosdg mindkét esetben. Az lathatd, hogy habar a magyarorszagi piac ar
érzékenyebb, mégis a fenntarthatésag a vasarloi lojalitasban és a vasarloi dontésekben is egyre

jelentdsebb szerepet tolt be.
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8. OSSZEGZES

A fenntarthatosag kérdése az elmult években a globalis problémaék sulyosbodésa, valamint a
fogyasztoi tarsadalom atalakulasa miatt a kozélet és a gazdasagi dontéshozatal egyik kozponti
témajava valt. A klimavaltozas, az extrém iddjarasi jelenségek, a természeti katasztrofak és a
jarvanyok jol mutatjak, hogy a jelenlegi tilzott felhasznalds nem tarthaté fenn hosszu tavon,
igy a fogyasztoknak és a vallalatoknak egyarant alkalmazkodniuk kell az 0j kihivasokhoz.
Szakdolgozatommal célom volt, hogy megvizsgaljam a fenntarthatosag milyen hatast gyakorol
a fogyasztdi magatartasra kiilondsen az egymast kdvetd generaciok esetében, valamint hogyan
befolyasolja a kornyezettudatossag a vasarloi lojalitast és a vasarloi dontéseket. Harom egymast

kovetd generaciot az X, Y és Z generacio fogyasztoit vizsgaltam.

Dolgozatom elméleti részében attekintést nyujtok a piac torténetérdl, a fogyasztoi magatartas
alakulasarol, valamint a modern marketing és z6ldmarketing szerepérdl. A fogyasztdi dontés
folyamatat olyan modelleken keresztiil igyekeztem bemutatni, mint az S-O-R-C modell és
ennek egyszeriibb valtozatai, illetve az Engel-Kollat-Blackwell 6t 1épcsds modellje. Ezek
segitségével mutattam be, milyen 0sztonz0 ingerek hatnak a véasarlora, illetve a konkrét
fogyaszt6i dontés hozatalra. Kozvetett kutatdsom egyik fontos részét tette ki, a fenntarthatosag
megjelenése, annak jogi szabdlyozadsa, amely Magyarorszdgon a rendszervaltast, majd az
Eurépai Unidhoz vald csatlakozas kovetkeztében gyorsult fel. A hazai kornyezetvédelmi
keretrendszer fejlddése ellenére a dolgozatomban rdmutatok arra, hogy szamos teriileten
tovabbra is hidnyossadgok tapasztalhatoak — kiilondsen az edukdcio teriiletén. Ezek mellett a
tudomanyelméleti hattérben kiemelt hangstlyt fektetek a zoldmarketing ¢és a greenwashing
jelenség szerepének bemutatdsira. Kozvetlen kutatdsom sordn, mint ahogy korabban
emlitettem harom egymast kovetd generacid fogyasztdi magatartasat vizsgaltam meg online
kérdoéives formdban. A minta nagysaga 261 {6 volt, és minden generacid sajat kérddivet
tolthetett ki. gy a piac feltérképezése mellett lehetéségem nyilt a trendvéltozas bemutatasara a
generaciok eldrehaladtaval. Kutatdsom sordn bemutatott eredmények arra viladgitanak ra, hogy
a fenntarthatosag szerepe a fogyasztdi dontések soran sok esetben mar nem egy kiegészitd
szempont, hanem a valasztas egyik meghatarozo tényezdje. Bar az egyes generaciok kiilonbozo
mértékben ¢és motivaciokkal kozelitik meg a fenntarthatosdg kérdését, azonban az
megfigyelhetd, hogy a kornyezeti szempontok teljesen figyelmen kiviil hagyéasa a jovoben
egyre kevésbé lesz jellemz6 a fogyasztokra. Véleményem alapjan a vallalatoknak hosszi tdvon

alkalmazkodniuk kell az atformalodo fogyasztoi igényekhez, hogy ne szoruljanak ki a piacrdl.
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Kozvetett kutatasom sordn szerzett adatok alapjan a fenntarthatosdg nem egységesen
értelmezett fogalom a harom generacio esetén €s a vasarloi dontésekben valo szerepe is sokrétil.
Azonban a legfiatalabb generacid erdteljesebb kornyezetvédelmi érdekeltsége azt jelzi
szamomra, hogy a jovében a fenntarthatosag irdnti igény tovabb fog néni. Emellett az is lathato,
hogy a fogyasztodi igény nem péarosul magasabb fizetési hajlandosaggal, amely azt jelzi
szamomra, hogy jov0 generdcidi szamara a fenntarthatosdg mar nem csupdn egy extra
szolgaltatas, hanem azt alap kdvetelményként elvarjak a vallalatokkal szembe. A fenntarthato
termékek és csomagolasok iranti igények ténylegesek, azonban ezek sikeressége nagyban mulik
azon, hogy a véllalatok versenyképes arat tudjanak biztositani és hitelesen kommunikaljanak a

kornyezetvédelem témakdrében.

Céljaim kozott szerepelt, hogy bemutassam a vasarldi lojalitdsra milyen hatissal van a
fenntarthatosag. Kutatdsom sordn szerzett informéciok alapjan, az Gjra vasarlasi hajlandosag a
Z generacioban lesz a legjelentdsebb a kornyezetbarat médon miikodo vallalatok esetén. Az is
elmondhat6, hogy a Z generacié fogja legszivesebben ajanlani kornyezete szamara a
kornyezetbarat termékeket. Ezek a szamok alapjan is lathato, hogy a vallalatok szamara kiemelt
jelentdségli lesz a fenntarthatosdg kommunikdldsa a fogyasztok iranyaba annak érdekében,
hogy nagyobb torzsvasarloi réteget tudjanak kialakitani a legfiatalabb generaciok korében is.
Azonban a beérkezett valaszok alapjan az is lathato, hogy jelentds azoknak a fogyasztoknak a
szama, akik elfordulnak a vallalattél, ha az hamisan festi zoldre a vallalat mikodését. Ezek
alapjan tehat a jovoben nem csupén a fenntarthat6 lizenetek kozvetitése lesz fontos, hanem az
ilyen jellegli markaiizeneteknek megalapozottnak is kell lenniiik. Annak érdekében, hogy a
vallalatok sikeresen tudjak fenntarthatd lizeneteiket atadni a fogyasztok szamara érdemes volt
kiilon vizsgalni melyik marketing eszkoz erre a legalkalmasabb. A kutatads alapjan a vasarlok
jobban preferaljak az Gjrahasznosithatd vagy Gjrahasznositott csomagolo anyagokat szemben a
promocids reklamkampanyokkal. Véleményem szerint érdemesebb a vallalatoknak a marketing
koltségek eloszlasat feliil vizsgalni. Amennyiben céljuk a fenntarthaté lizenetek eljuttatdsa a
fogyasztokhoz, ugy érdemes hangsulyt fektetni a termék marketingre, mint példaul a csomagold
anyagok, javithatosag, garanciara helyezni a hangsulyt a reklamkampéanyokkal szemben.
Szakdolgozatomon keresztiil szerettem volna megtudni a magyarorszagi fogyasztok
fenntarthatosaghoz valé hozzadllasa miként viszonyul az wunids atlaghoz. Eldzetes
feltételezésem az volt, hogy jelentdsen el fog térni, azonban a kozvetlen és kdzvetett kutatdsom
sordn szerzett adatok alapjan nem tapasztalhato jelentds eltérés. Mindkét esetben jelentOsen

ndvelni tudja a fenntarthatosag a vasarloi lojalitast, a valaszadok hasonld aranyban hajlanddak
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tobb pénzt aldozni a fenntarthatésagra. Szakdolgozati kérdéseim megvalaszoldsan tal célom
volt megérteni azokat a fogyasztokat, akik csomagoldsmentes boltokban vasarolnak
csomagolas hidnydban, hogy dontenek. A csomagoldas mentes boltban vasarldo fogyasztok
mintdja nem volt megfelelé méretii, emellett a valasztott kutatasi modszerem keretei nem tették
lehetdvé, hogy a fogyasztok mogottes motivacigjat mélyebben vizsgaljam, ezért a
csomagolasmentes boltokban vasarlok dontés hozatalanak folyamatardl nem tudtam kelléen

részletes képet alkotni

Osszességében a szakdolgozatom kutatasi eredményeim egyértelmiien rimutatnak arra, hogy a
fenntarthatosag mar nem pusztan a fogyasztok sziik rétegének igénye, hanem olyan alapvetd
fogyasztoi elvards, amely a jovoben még meghatdrozobba valik. A vallalatok szdmara a
fenntarthatosag ma még csupan versenyeldnyt jelent, azonban a jovében létsziikséglet lesz a
fenntarthatd miikodés bevezetése. A fogyasztok ugyanis egyre inkabb valasztanak olyan
markat, amelyek kiemelten kezelik a kornyezeti feleldsségvallalast. Mindezek mellett a
kutatasom kiemeli, hogy a magyar piac tovabbra is ar érzékeny, igy a fenntarthat6 termékek
sikeressége elsdsorban azon mulik majd, hogy a vallalatok képesek lesznek versenyképes arakat
biztositani, mikozben hitelesen kommunikalnak és valodi értéket teremtenck. Kozvetlen
kutatdsom eredményei alapjan kijelenthetd, hogy a jovo fogyasztoi - kiilonds tekintettel a Z
generacid, olyan kdrnyezetben szeretne vasarolni, ahol a fenntarthatosag magétol értetédé nem
pedig extra szolgéltatds. A vallalatok szadmara ez egyszerre kihivas és lehetdség, igy azok a
vallalatok, amelyek képesek valodi atlathato hiteles zold marketing megoldast kinalni, hosszi

tavon lojalis vasarloi bazist épithetnek ki.
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11.MELLEKLETEK

1. Szamu melléklet, II. tablazat

II. Téblazat X Generacid diszkrét valoszinliségi valtozokat tartalmazo tablazat, sajat tablazat

Diszkrét valoszintiségi valtozok

Veégzettség XY Alapfokua Kozépfokn Fels6fokt Perem
— végzettség végzettség végzettség valdszinliség

X Generacio

Dragébb, 0 0,292857 0,257143 0,55

korny. Barat

termék

Olcsobb 0,00714 0,257143 0,185714 0,45

termék

Perem 0,00714 0,55 0,442857 1

valdszinliség

2. Szamu melléklet, III. tablazat

II1. Tablazat X Generacio peremvalosziniiségeinek szorzatait tartalmazo tablazat,
sajat tablazat

Perem valoszinliségek szorzata

Veégzettség XY Alapfokua Kozépfokn Fels6foku Perem
— végzettség végzettség végzettség valdszinliség
X Generacio .
(kezdeti)
Dragébb, 0,00393 0,3025 0,243571 0,55
korny. Barat
termék
Olcsobb 0,00321 0,2475 0,199285 0,45
termék
Perem 0,00714 0,55 0,442857 1
valdszinliség
(kezdeti)




3. Szamu melléklet, IV. tablazat

IV. Tablazat Y Generaci6 diszkrét valosziniiségi valtozokat tartalmaz6 tablazat, sajat tdblazat

Diszkrét valoszintiségi valtozok

Veégzettség XY Alapfokua Kozépfoki Fels6fokt Perem
— végzettség végzettség végzettség valdszinliség
Y Generacid
Dragébb, 0 0 0,373134 0,373134
korny. Barat
termék
Olcsobb 0,014925 0,19403 0,41791 0,626866
termék
Perem 0,014925 0,19403 0,791045 1
valdszinliség

4. Szamu melléklet, V. tablazat

V. tdblazat Y Generdcié peremvaldszinliségeinek szorzatait tartalmazo tdblazat, sajat tablazat

Perem valo6szinliségek szorzata

Veégzettség XY Alapfokua Kozépfoki Fels6foku Perem
— végzettség végzettség végzettség valdszinliség
Y Generacio .
(kezdeti)
Dragébb, 0,005569 0,072399 0,295166 0,373134
korny. Barat
termék
Olcsobb 0,009356 0,121631 0,495879 0,626866
termék
Perem 0,014925 0,19403 0,791045 1
valdszinliség
(kezdeti)




5. Szamu melléklet, V1. tablazat

VI. Tablazat Z Generaci6 diszkrét valoszinliségi valtozokat tartalmazo tablazat, sajat tablazat

Diszkrét valoszintiségi valtozok

Veégzettség XY Alapfokua Kozépfoki Fels6fokt Perem
— végzettség végzettség végzettség valdszinliség
Z Generacio
Dragébb, 0,039216 0,156863 0,196078 0,392157
korny. Barat
termék
Olcsobb 0 0,431373 0,176471 0,607843
termék
Perem 0,039216 0,588235 0,372549 1
valdszinliség

6. Szamu melléklet, VII. tablazat

VII. Téblazat Z Generacid peremvaldsziniiségeinek szorzatait tartalmaz6 tablazat,
sajat tablazat

Perem valoszinliségek szorzata

Veégzettség XY Alapfokua Kozépfoki Fels6fokt Perem
— végzettség végzettség végzettség valdszinliség
Z Generacio .
(kezdeti)
Dragébb, 0,015379 0,230681 0,146098 0,392157
korny. Barat
termék
Olcsobb 0,023837 0,357555 0,226451 0,607843
termék
Perem 0,039216 0,588235 0,372549 1
valdszinliség
(kezdeti)




7. Szamu melléklet

Hogyan hat a fenntarthatosag a vasarlasi
dontésekre? 1965-'80 kozott sziiletettek

Kedves Kitolt6!

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem végzés hallgatdja vagyok. A kérdéiv célja, hogy
felmérje hogyan, befolydsolja a fenntarthatésag és a kérnyezettudatossag a mindennapi
vasdrlasi szokasokat. A valaszok anonim maodon keriilnek feldolgozasra, kizarélag a kutatasi
célokat szolgdlnak. A kitdltéssel hozzajarul a sikeres szakdolgozatom elkészitéséhez.

A kérdéiv kitoltése 5-8 percet vesz igénybe.

K6sz6nom, hogy kitoltéssel segiti a munkamat!

1. Neme*

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

NG
C ) Férfi
) Egyéb

2. Legmagasabb iskolai végzettség *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

) Altaldnos iskolai
D Szakkozépiskolai

) Gimnaziumi érettségi

) Fels6oktatési Szakképzés

) Fels6foku végzettség (BA/MA/PhD)
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3. Milyen gyakran vasarol élelmiszert vagy altaldnos haztartasi terméket? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.

) Naponta
) Hetente tobbszor
(") Hetente egyszer

) Ritkabban

4. Altaldban hol szokott vasarolni? *

| Szupermarketben

|| Specifikus boltban (hentes, pékség, zoldséges)
\ Online

| Termel&i piacon

j Csomagoldsmentes boltban

|| Egyéb:

5. Vasarlas soran mennyire tartja szem el6tt a termékek karbonldbnyomat ? *

Egy: Folyamatosan figyelek erre
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6. Szivesebben valaszt olyan terméket, amely részben vagy teljes egészében
Ujrahasznositott anyagokat hasznal fel csomagoléanyagként?

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

(_ Dlgen

7. (Amennyiben az el6z6 kérdésre igen a vélasz) Két azonos termék esetén akkor is a
kornyezetkimélé megoldést vélasztang, ha annak a terméknek az ara magasabb? (¢
7%)

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

(_ Dlgen

N

) Nem

8. Szokott csomagoldsmentes boltokban vasarolni? *

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

)
(__)lgen
e Y
() Nem
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9. (Amennyiben az el6z6 kérdésre nem a valasz) Miért nem él ilyen lehet6ségekkel?

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.
') Csomagolas hidnyaban nem tudom eldénteni, melyik terméket valasszam az adott
csoportbol.
) Ugy érzékelem, jelentSsen eltérnek az araik a jol megszokott szupermarketektdl
) Nem tartom fontosnak, hogy ilyen helyen véasaroljak
) Nincs a kdzelemben ilyen lehet6ség

) Egyéb:

10. Naponta hasznélatos termékek vasarlasat megel6z6en hol tdjékozédik annak
érdekében, hogy On a széamaéra legmegfelel6bb terméket tudja kivélasztani?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

) Televiziés és egyéb reklamanyagokbdl
() Heti akci6s tjsagokbol
) Interneten direkt kereséssel

) Kdzosségi média feliiletein keresztiil

() Nem tajékozédom elézetesen, a vasarlas folyaman dontém el melyik terméket
vélasztom.

() Egyéb:
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11. T4jékozddas sordn mennyire veszi figyelembe, hogy az adott vallalat fenntarthaté
mdédon muikodik-e?

Egy: Minden alkalommal figyelembe veszem

12. Vasarlas folyaman figyelembe veszi a csomagoldson feltiintetett lizeneteket? (PI.:
“Fenntarthaté vagyok”, “Kornyezetbarat”)

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

C Dlgen

) Nem

13. Mennyire fontos Onnek, hogy egy cég kérnyezetbarat legyen? *

Egy: Nagyon fontosnak tartom

https://docs.google.com/forms/u/0/d/19Ge-qybSd6rGdqukNV6Mu8C2Pq5xhcYpq4X28FFeJOo/printform 2025. 11. 26., 13:47
Page 5 of 9



14. Vdlasztana inkabb olyan markat, amely bizonyitottan felel6sen viselkedik a
tarsadalom és a kornyezet irant?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljon be.
( Dlgen

T\
() Nem

15. Mennyire val6szind, hogy Ujravasarol egy terméket egy olyan cégtél ami kiemelten
kezeli a fenntarthat6sagot?

Egy: Nagyon valészin(

16. Amennyiben egy vallalat elttlzottan hangstlyozza, mennyit tesz a
fenntarthatdsagért, tart attdl, hogy val6jaban ez csak megtévesztés a gyarté
részérél?

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

(_ Dlgen

/ ~N
(

) Nem
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17. Amennyiben egy vallalatrél kiderdil, hogy megtévesztés céljabél hamisan fest
magardl olyan képet, mint a fenntarthat6sag elkotelezett hive, tobbé nem vasarol
terméket t6lik?

Soronként csak egy ovadlist jeldljon be.

() De, vasarolok tovabbra is

) Nem, nem vésarolok téliik tdbbet

18. Vasdrlas folyaman egy fenntarthaté és egy olcsébb, de kevésbé kdrnyezetbarat
vallalat terméke koziil kell valasztania, melyiket részesiti elényben?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljon be.

) Fenntarthatd vallalat termékét valasztom

) Olcsébb, de kevésbé kornyezetbarat terméket valasztom.

19. Akett6 lehetéség koziil melyik megoldas alapjan donti el, hogy melyik terméket
valassza?

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.
C A csomagolasok anyaghasznalata és a rajta elhelyezett izenetek (Pl.: “Fenntarthat
vagyok”, “Kérnyezetbarat termék”) alapjan dontok

() Elsésorban a reklamkampanyok soran megfogalmazott fenntarthatésagi tizenetek
alapjan dontok.
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20. Szivesebben ajanland kornyzetének az olyan termékeket, amely bizonyitottan tesz
a fenntarthatésagért?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

C Dlgen
() Nem

21. Egyetért azzal az allitassal, hogy: “Kozelebb érzem magam azokhoz a
véllalatokhoz, amelyek nyiltan tesznek a bolygé jovéjéért."?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

(__lgen
N\
() Nem
Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.
Google Urlapok
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