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A KORNYEZETTUDATOS FOGYASZTOI MAGATARTAS ES
A ZOLD MARKETING PERCEPCIOJA
ENVIRONMENTALLY CONSCIOUS CONSUMER
BEHAVIOUR AND THE PERCEPTION OF GREEN
MARKETING

Vanessza BOLCSOVA! — Tibor ZSIGMOND?

ABSTRACT

The aim of the study is to provide a comprehensive analysis of environmentally conscious
consumer behaviour and attitudes towards green marketing, with a particular focus on the
factors influencing consumer decision-making and the effectiveness of marketing
communication in promoting sustainability. The theoretical part introduces the basic
concepts of eco-conscious consumption and green marketing and related theoretical
approaches. The empirical research is based on a questionnaire survey with more than 200
respondents to investigate consumer attitudes and perceptions. The results showed a
significant relationship between consumer attitudes and receptiveness to environmentally
conscious marketing, confirming that personal experience and authentic communication
are key to increasing demand for sustainable products. The study provides practical
recommendations for companies on how to improve their green marketing strategies to
further encourage sustainable consumption.

KEYWORDS
environmental awareness, environmentally responsible consumer behaviour, green
marketing, eco-labels, environmentally friendly advertising

BEVEZETO

A kornyezet dinamikus valtozasa olyan tényezd, amelyet figyelmen kiviil hagyni nem
lehet. A jelenlegi 6kologiai helyzet kiillonosen siirgetd €s alapos megfontolast igényel. A
természeti katasztrofdk fokoz6dd gyakorisaga, a szélsdséges iddjarasi mintazatok és az egyre
kiszamithatatlanabb klimatikus valtozasok mind azt mutatjak, hogy az emberiségnek fokozott
tudatossaggal kell szembenéznie a globalis kornyezeti kihivasokkal (Salehi et al., 2018; Varga
et al., 2024). Ezért a fenntarthat6 termelés és fogyasztas elve mind globalis, mind regionalis
szinten kiemelkedé figyelmet élvez a modern tarsadalmakban. E fogalmak folyamatosan
elétérbe keriilnek a politikai vezetdk, a dontéshozok, a tudoméanyos szakemberek, az iizleti
szerepldk, a civil szervezetek és az allampolgarok kozotti mindennapi diskurzusok soran.

A kornyezettudatos fogyasztdi magatartas egyre novekvo figyelmet kap a marketing €s
a fogyasztoi viselkedés tudoményos szakirodalméban (Lin, Hsu, 2013; Vlaminck et al., 2014).
A fogyasztasi preferenciak ¢€s a viselkedési mintak alakulasat szamos tényezo6 befolyasolja (do
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Pago etal., 2019; Bozsik et al., 2024), és szegmensenként eltérdek lehetnek. Nem minden egyén
fordit egyformén figyelmet a fenntarthatosdggal kapcsolatos kérdésekre, amikor kornyezeti
dontéseit mérlegeli. A fenntarthato fogyasztas eldmozditasa érdekében elengedhetetlen, hogy
megértsiik, hogyan jelezhetik elére €s befolyasolhatjdk az ilyen magatartast a kiilonboz6
tényezok ¢és jellemzOk (Wang, 2017). Az egyéni fogyasztoi dontések és a fenntarthato életmod
megértése kulcsfontossagu 1épés a fenntarthatobb fogyasztasi mintak elérése felé vezetd uton.
Az ilyen valtozasok gyakran jelentds kihivasokkal jarnak, amelyeket a fenntarthatosagra
iranyul6 politikai beavatkozasok és a tiszta termelési technoldgidkba torténd befektetések
mellett a zold marketing stratégiak is segithetnek kezelni (Garcia-Alvarez & Moreno, 2018).

Jelen tanulmany két f6 szakaszra tagolddik: elméleti és empirikus részre. Az elméleti
szakasz atfogd képet ad a kornyezettudatos fogyasztéi magatartas és a zold marketing
fogalomkorérél. Az empirikus részben eldszor a kutatds célkitlizéseit targyaljuk, majd
részletesen bemutatjuk a modszertani megkozelitést, amely primer adatgytjtésre épiil. Ezt
kovetden bemutatjuk a kutatds eredményeit, és levonjuk a relevans kovetkeztetéseket. A
tanulmany zarasaként az Osszefoglalas fejezetben megfogalmazzuk az eredmények alapjan
levont javaslatokat és ajanlasokat.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A kornyezettudatossagot olyan pszicholdgiai tényezoként ismerik el, amely
meghatarozza az egyének hajlandosagat a kornyezetkiméld magatartdsra. Ez a komplex
jelenség tobbdimenzids struktirakbol all, amelyek befolyasoljak az emberek attitiidjeit,
viselkedését, tudasat, cselekedeteit és szandékait (Mishal et al., 2017). A kornyezettudatossag
kognitiv alapokkal rendelkezik, amely magaban foglalja a kornyezeti értékeket, aggodalmakat,
ismereteket és az egyén Onhatékonysdganak szintjét. Ezen elemek azt is tiikrozik, hogy az
egyének mennyire ismerik fel a kornyezetbarat viselkedés melldzésébdl fakadd negativ
kovetkezményeket (Chen & Tsai 2016; Han & Hyun, 2017).

A kornyezetbarat viselkedés szamos tevékenységet foglal magaban, mint példaul az
Ujrahasznositas, a viz- és energiatakarékossdg, az ujrafelhasznalas, a tomegkozlekedés
igénybevétele, valamint zold termékek vasarlasa (Bissing-Olson et al., 2016). Ezt a viselkedést
kiilonb6zd tényezdk, példaul tarsadalmi-demografiai jellemzdk (pl. nem, életkor, lakohely),
politikai nézetek és értékrendszerek befolyasolhatjak. A koz- €s maganszféra egyarant hatassal
van a kornyezetbardt magatartas kialakulasara, legyen szd kozpolitikakrol vagy a
kornyezetvédelmet tdmogatd egyetemi kezdeményezésekrdl. Az egyének feleldsségteljes
kornyezeti magatartdsat nem csupan sajat meggy6zddéseik, hanem masok példaja és
cselekedetei 1s alakitjak (Vicente-Molina et al., 2018; Panno et al., 2018).

A fogyasztok kornyezeti attitidjeit szamos alapvetd tényezd alakitja, ideértve a
kornyezet iranti aggodalmat, a kornyezeti kérdések iranti tudatossagot, a kdrnyezeti problémak
¢és azok megoldasi lehetdségeinek ismeretét, tovabba a kornyezetvédelmi tudast és aktivizmust.
Az 6kologiai viselkedés eldrejelzésében harom meghatarozo attitlid kiilonithetd el: az egyik a
kornyezeti aggodalom, amely példaul a levegdszennyezés altal okozott mindségromléssal
kapcsolatos; a masik az 6kologiai magatartashoz vald pozitiv hozzaallas, mint példaul az
ujrahasznositas és az energiatakarékossag; végiil pedig a NEP (New Environmental Paradigm,
vagyis Uj Kornyezeti Paradigma), amely az egyének kornyezethez valo atfogd viszonyulasat
tiikkrozi (Kaiser et al., 1999).

A fogyasztok kornyezeti attitiidjei befolydsoljak a z6ld termékek vasarlasi szandékat
(Khan et al., 2019). Azok a fogyasztok, akik erdsen pozitiv és stabil 6kologiai attitidokkel és
értekekkel rendelkeznek, nagyobb hajlandosdgot mutatnak a kornyezetbarat termékek
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megvasarlasara (Barber et al., 2012).

Tovabba, korabbi kutatasok (Mainieri et al., 1997; Van Doorn & Verhoef, 2015; Kautish
et al., 2019) eredményei arra utalnak, hogy a fogyasztok okologiai aggalyai jelentds hatast
gyakorolnak a marketingstratégiakra, segitve a zold dontések elonybe helyezését. A kornyezeti
ismeretek kritikus szerepet jatszanak a fogyasztok informacidgylijtésében, kiilonosen a
kornyezetbarat tudatossag kialakuldsaban (Lin & Niu, 2018). A kornyezeti attitidok, a
kornyezettudatossag és a tarsadalmi tényezdk erésen befolyasoljak az 6kologiai fogyasztast, €s
meghatarozoak a z6ld marketingstratégiak alakitdsaban (Ritter et al., 2015).

Utami (2020) ramutat arra, hogy a zold marketing vagy kornyezeti marketing a
kozvélemény névekvo érdeklddésével parhuzamosan fejlodik a kornyezeti kérdések irant.
Ennek kovetkeztében a tdrsadalom egyre inkabb elvarja az iizleti szereploktdl, hogy tizleti
tevékenységiik soran felel0sséget vallaljanak a kornyezet megovasaért. A zdld marketing
jelentds tizleti 6sztonzdket és ndvekedési lehetdségeket kinal a vallalkozasok szdmara. Bar a
kornyezetbarat iizleti vagy termelési folyamatok bevezetése kezdetben tobbletkoltségekkel
jéarhat, hosszu tavon jelentds megtakaritdsokat eredményezhet. Azok a vallalatok, amelyek
kornyezeti szempontokat figyelembe véve fejlesztenek ki 1) és tovabbfejlesztett termékeket ¢s
szolgaltatasokat, uj piacokra léphetnek be, ndvelhetik a nyereségiiket, és versenyelonyt
szerezhetnek a nem kornyezetbarat alternativakat kindl6 versenytarsakkal szemben (Thakkar,
2021). A szakirodalom szamos indokot emlit, amiért a vallalatok egyre inkabb alkalmazzak a
z61d marketinget. Thakkar (2021) szerint az 6t leggyakrabban felmeriild ok a kdvetkezo:

1. A szervezetek a z6ld marketinget lehetdségnek tekintik, amely segitheti Oket céljaik
elérésében.

2. Az erkdlcsi kotelességtudat és a tarsadalmi feleldsségvallalas 0sztonzi a vallalatokat, hogy
fenntarthatobb gyakorlatokat alkalmazzanak.

3. Kormanyzati szabalyozasok és rendeletek kotelezik a vallalatokat a feleldsségteljesebb
tizleti miikddésre.

4. A versenytarsak kornyezetvédelmi kezdeményezései nyomadst gyakorolnak a cégekre,
hogy 6k is javitsak kornyezeti marketingtevékenységeiket.

5. A hulladékkezelés és anyagfelhasznalas koltségei arra késztetik a vallalatokat, hogy
kornyezettudatosabb megkozelitést alkalmazzanak.

Annak érdekében, hogy mélyebb megértést nyerjiink a z6ld marketing fogalmarol,
elengedhetetlen, hogy kiilonbozd szerzOk megkozelitéseit is attekintsiik. Az 1. tablazatban
bemutatott definicidk ravilagitanak a zold marketing sokrétiiségére és a koncepcio kiillonb6zo
értelmezési lehetdségeire, amelyek az elméleti és gyakorlati szempontokat egyarant tiikkrozik.
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1. tablazat: A z6ld marketing fogalmanak kiilonbozo meghatarozasai

Szerzo6(k) Evszam | Definicié
A z0ld marketing olyan megkdzelitésként definialhato,
amely az aruk ¢és szolgaltatdsok tervezésére, gyartasara,
Lampe & Gazda 1995 csomagolasara, cimkézésére, hasznalatara és
artalmatlanitasara adott marketingvalaszok révén torekszik a
kornyezeti hatdsok mérséklésére.
,»A z0ld marketinget a fenntarthato fejlodés tamogatasanak
Kérna ¢és tarsai 2003 ¢s az érintett felek elégedettségének biztositadsara iranyulo
stratégiai eszkozként értelmezik.” (849. o0.)
A z61d marketing olyan atfogd megkozelités, amely nemcsak
az 4ruk és szolgaltatasok  kornyezeti  hatdsainak
minimalizalasara torekszik, hanem értéket teremt az
egyének, a tarsadalom és a természeti kornyezet szamadra is.
Célja a kornyezet helyreallitdsa és javitdsa, valamint az
¢letmindség novelése.
A z0ld marketing olyan stratégiai megkdzelités, amely a
termékek  fejlesztését, arképzését, promocidjat  és
2017 | forgalmazasat ugy alakitja ki, hogy integralja a vasarloi
igények kielégitését, a vallalkozds szervezeti céljainak
elérését €s az 6koszisztéma fenntarthatdsaganak eldsegitését.
,»A z01d marketing a termékek és szolgaltatasok olyan médon

crer

Polonsky 2011

Dangelico &
Vocalelli

Azam ¢és tarsai 2023 amelyek kornyezetbarat tulajdonsagokkal rendelkeznek, és
hozzédjarulnak a kornyezet védelméhez és megovasahoz.”
(1778. 0.)

Forras: a feltiintetett forrasok alapjan sajat szerkesztés

A kornyezettudatos fogyasztoi magatartasnak €s a zold marketingnek alapvetd szerepe
van a fenntarthatdsag eldsegitésében. A kiilonb6zdé elméleti megkdzelitések és definiciok
hangsulyozzak, hogy a z6ld marketing nem pusztan stratégiai eldnyt jelent a véallalatok szdmara,
hanem elengedhetetlen eszkdz a kornyezeti €s tarsadalmi felelosségvallalds érvényesitésében.
E szemlélet alkalmazasa hosszi tavu értéket teremt mind az {izleti teljesitmény, mind az
okologiai egyensuly szempontjabol.

KUTATAS MODSZERTANA

A primer kutatds célja a szlovadkiai fogyasztok kornyezettudatos fogyasztoi
magatartassal és a zold marketinggel kapcsolatos véleményeinek és attitlidjeinek feltarasa volt.
Ennek indokoltsdgat az adja, hogy a szlovdk tudomanyos szakirodalomban e témakhoz
kapcsolddoan eddig nem forditottak kelld figyelmet a kdrnyezetvédelem és a zold marketing
Osszefliggéseire (Majerova, 2015). Kutatdsunk online kérddives felmérést alkalmazott,
amelyhez a Google Urlapok platformjat hasznaltuk, és a vélaszadok elérésére a hélabda-
modszert vettiik igénybe.

A kérddives felmérés kérdései négy fo kategoriaba sorolhatok. Az elsé kategoria a
demogréfiai jellemzokre vonatkozott, annak okan, hogy jobban megismerjiik a kutatdsban
résztvevd fogyasztokat. A masodik kategdria a kornyezettudatos attitlidoket és az ezekkel
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kapcsolatos akadalyokat vizsgalta, beleértve a valaszadok kornyezetvédelemhez vald
hozzaallasat €s azokat a tényezoket, amelyek gatoljak oket a fenntarthatd életmodban. A
harmadik kategoéria a kornyezettudatos magatartidsra és vasarlasi szokasokra iranyult, azt
feltarva, hogy milyen konkrét 1épéseket tesznek a valaszadok a kdrnyezet megovasa érdekében,
¢s mi befolyasolja Oket a kornyezetbarat termékek vasarlasakor. Végiil a negyedik kategoria a
kornyezettudatos marketinggel €s reklamokkal foglalkozott, ideértve a reklamok hatékonysagat
¢s a kornyezetvédelmi cimkék ismeretét €s hasznalatat.

A felmérés soran dsszesen 214 kérddiv kertilt kitdltésre. Az adatok elemzéséhez a
Microsoft Excel és az SPSS szoftvereket alkalmaztuk. A kutatds keretében az aldbbi két
hipotézist fogalmaztuk meg (2. tablazat):

2. tablazat: A kutatas soran felallitott hipotezisek

H1: Szignifikans Osszefiiggés van az emberek kornyezettudatos életmoddal szembeni
akadalyokrdl alkotott véleménye és a kornyezettudatos reklamok zavaronak valo megitélése
kozott.

H2: A fogyasztok nagyobb eséllyel vasarolnak kornyezetbardt termékeket, ha azok
kornyezettudatos cimkékkel rendelkeznek.

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas célja fliggetlenségi vizsgalatok lefolytatasa volt. A hipotézisek tesztelésé¢hez
kereszttabla-elemzést alkalmaztunk, amely az egyik legelterjedtebb tobbvaltozos elemzési
modszer. Ez a megkozelités lehetdséget biztosit két vagy tobb valtozo kozotti eloszlasok és
azok kapcsolatrendszerének vizsgalatara. A valtozok kozotti kapcsolat erdsségének
vizsgélatahoz tobbféle statisztikai modszer all rendelkezésre. A Pearson-féle khi-négyzet teszt
esetében elvards, hogy minden cella minimum 5 elemet tartalmazzon, és nagyobb
kontingenciatablak esetében a cellak tobb, mint 80%-anak kell megfelelnie ennek a
kritériumnak. Amennyiben a kontingenciatablaban ez a feltétel nem teljestil, sziikséges lehet a
csoportok atrendezése. Kutatasunk sordn a megfogalmazott hipotézisek esetében sikertilt
teljesiteni ezeket az elvarasokat. Az elemzést 5%-o0s szignifikanciaszinten végeztiik el. Ha a
khi-négyzet teszt szignifikdns Osszefiiggést jelez a vizsgalt valtozok kozott, akkor érdemes
vizsgalni a kapcsolat erdsségét is. A Cramér-féle V egyiitthat6 alkalmazasat valasztottuk, mivel
ez az index alkalmas nomindlis és ordindlis valtozok, vagy két nomindlis valtozd kozotti
kapcsolat mérésére is (Sajtos & Mitev, 2007; Gyulavari et al., 2017).

EREDMENYEK

A kérdoives felmérésben részt vevo 214 valaszadd demografiai dsszetétele széles skalat
olel fel, melyek koziil a nemek aranyat tekintve a ndk feliilreprezentaltsaga figyelheté meg
(81,3%). Az ¢életkor szerinti eloszlés alapjan a valaszadok tobbsége a 20-30 éves korosztalybol
kertilt ki (58,4%), mig az iddsebb korcsoportok aranya Iényegesen alacsonyabb. A résztvevok
tobbsége vidéken ¢l (68,7%), ami ravilagit a kiilonb6z6 lakohelyek kozotti eltérésekre. Az
iskolai végzettség vonatkozdsdban a vélaszadok korében a leggyakoribb az egyetemi vagy
foiskolai diploma (30,4%), mig a foglalkozasi statuszok koziil az alkalmazotti (47,7%) és
tanuldi statusz (37,4%) domindl. A jovedelmi viszonyokat vizsgalva a valaszaddk jelentOs
hanyada nem rendelkezik allando bevétellel (29,9%), ugyanakkor a magasabb jovedelmi
kategoridk aranya is figyelemre mélto.

A 214 vélaszado koziil 176 6 (82,2%) ugy nyilatkozott, hogy kornyezettudatosnak
tartja magat, mig 38 {6 (17,8%) nemmel valaszolt, amelyet az 1. dbra is szemléltet.
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17.8%

B Kornyezettudatos
vagy ok.

Nem vagyok
korny ezettudatos.

1. abra: A valaszadok kornyezettudatossaggal kapcsolatos onértékelése
Forras: sajat szerkesztés primer adatgytijtés alapjan

A masodik kérdésiinkben arra voltunk kivancsiak, hogy a valaszadok szdméra mennyire
fontos a kornyezetiink allapotanak a megdvasa. A valaszadok tobb, mint felének (52,8%)
nagyon fontos a kornyezetiink allapotdnak a megdvasa, tovabba a megkérdezettek 36%-a
fontosnak tartja megdvni a kornyezetliinket. A semleges valaszlehetdséget a kitdltésben
résztvevok 9,3%-a, mig a kevésbé fontos alternativat az 1,4%-a jelolte. Pozitivumként szolgalt
szdmunkra, hogy minddssze egy személy valasztotta az egyaltalan nem fontos
valaszlehetdséget, vagyis a kitoltok csupan 0,5%-a szdmara egyaltalan nem fontos a
kornyezetlink allapotanak a megovasa (2. abra).

60,0%
52,8%

50,0%
40,0% 36%
30,0%

20,0%
9.3%
10,0%

0,5% 1,4%
0,0%
egyaltalan nem kevésbé fontos semleges fontos nagyon fontos
fontos

2. abra: A kornyezet megovasanak fontossaga a valaszadok korében
Forras: sajat szerkesztés primer adatgytijtés alapjan

A kovetkezd kérdés célja az volt, hogy feltarja, a valaszadok milyen konkrét 1épéseket
tesznek a kdrnyezet megdvasa és javitasa érdekében. E kérdés keretében a kitdltok tizenhdrom
kiilonbozod lehetdség kozil valaszthattdk ki a rajuk leginkabb jellemzd szokasokat és
tevékenységeket, tobb valaszt is megjelolve. Az eredményeket a 3. dbra szemlélteti. A
legmagasabb szazalékaranyt az alabbi hdrom vélaszlehetdség érte el: ,,nem szemetelek”
(80,4%), ,,szelektiven gylijtom a hulladékot” (77,6%), valamint ,,elkerilom az energia-, viz- és

76



16" International Conference of J. Selye University, 2024
Sections of the Faculty of Economics and Informatics

¢lelmiszerpazarlast” (69,2%). Pozitivumként tekintettiink arra, hogy mindossze egy valaszado
jelezte, hogy semmit nem tesz a kornyezet allapotanak megdvasa érdekében, mig a tobbi
valaszad¢ aktivan €lt a feltiintetett lehetoségekkel.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Seetetive ayiom a hlladikor. GG 7.
Elkeriilom az energia-, viz- és élelmiszerpazarlast. _ 69,2%

Ha tehetem a tomegkozlekedést valasztom, valamint szivesen kozlekedek o
W 23.4%

kerékparral is.

Elényben részesitem a vaszontaskakat a milanyagbol késziilt taskakkal 5239
szemben. I 52.3%
Komposziiok. |GG 33.2%
Tamogatom a hazai kistermeldket. _ 47.2%

Elényben részesitem a kulacsot a miianyagbol késziilt flakonokkal
: vee W 25.7%

szemben.

Energiatakarékos izzokat hasznalok a haztartasban. _ 57,9%

Z61d cimkékkel ellatott termékeket vasarolok. - 9,3%

Féleg natir- és biokozmetikumokat hasznalok. _ 15,9%

Az elektronikai hulladékokat az arra kijeldlt gytijtdhelyre viszem. _ 45,8%
e semcisc. G ¢

Semmit. | 0,5%

3. abra: A valaszadok kérnyezettudatos tevékenységei és szokdasai
Forras: sajat szerkesztés primer adatgyiijtés alapjan

A kérddiv kovetkezd kérdése arra iranyult, hogy feltarja a valaszadok véleményét arrol,
miért nem élnek az emberek kdrnyezettudatosabban. Az eredmények szerint a valaszadok fele
(50%) tigy véli, hogy az emberek vonakodnak valtoztatni a megszokott életmodjukon és feladni
a kényelmiiket. Tovabba 28,5% szerint az emberek nem tudatositjadk, milyen mértékben
veszélyeztetik a bolygdt. A fennmaradd harom okot — anyagi lehetdségek hianya (7,9%), id6-
¢és energiaraforditas igénye (7,5%), illetve megfeleld oktatds hianya (6,1%) — a valaszadok
kisebb aranya jelolte meg (4. abra).

0,0%  10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%  60,0%

Mert sok energiat és idot igényel. 7,5%
Mert az emberek nem hajlandoak valtoztatni a
mindennapi szokédsaikon, nem hajlandéak feladni a 50,0%
kényelmiiket.

Mert az emberek nem tudatositjak, hogy tetteikkel 28.5%
milyen mértékben veszélyeztetik a Foldiinket. =70

Mert nem engedhetik meg ezt az ¢letformat

maguknak. _‘ 7,9%

Mert nem volt résziik korabban olyan oktatasban,

0,
amely ravilagitott volna erre a problémara. - 6,1%

4. abra: Leggyakoribb akadalyok a kérnyezettudatos életmod elkezdésében
Forras: sajat szerkesztés primer adatgyiijtés alapjan
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A kutatasbol az is kideriilt, hogy mi befolyasolja leginkdbb a fogyasztok dontéseit
kornyezetbarat termékek vasarlasakor. Az eredmények alapjan a legfontosabb tényez6 a csalad,
baratok ¢és ismerdsok altal megosztott tapasztalatok voltak (49,5%). Ezt kovetik a
kornyezetvédelmi cimkék (22%), az online visszajelzések (11,7%), a kornyezettudatos
reklamok (9,3%), és végiil a személyes zold értékesités (7,5%) (5. abra).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Koérnyezetvédelmi cimkék 22,0%

Koérnyezettudatos reklam 9,3%

Csalad, baratok, ismerdsok altal

0
megosztott tapasztalat 49,5%

Kornyezettudatos fogyasztok 11.7%
visszajelzései az interneten S
Személyes zold értékesités 7,5%

5. Abra: A kérnyezetbarat termékek vasarlasat befolydsolé f6 tényezék
Forras: sajat szerkesztés primer adatgyiijtés alapjan

A kovetkezd kérdés célja volt felmérni a valaszadok véleményét a kdrnyezettudatos
reklamokkal kapcsolatban. A résztvevok ot fokozati Likert-skalan értékelték az altalunk
megfogalmazott allitdsokat. Az eredményeket csoportositott oszlopdiagram segitségével
abrazoltuk (6. 4bra).

50.0% 39.3%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

34.1%

/— 22,0%

3.3% 3,394
0.5%

e

Hasznosak Informativak Zavaroak Feleslegesek
EEgyaltalan nem értek egyet ®Nem értek egyet ®Semleges MEgyetértek Teljesen egyetértek

6. abra: A valaszadok véleménye a kornyezettudatos reklamokrol
Forrds: sajat szerkesztés primer adatgyiijtés alapjan

A kérdoiv tovabba azt is vizsgalta, hogy a valaszadok ismernek-e legalabb két
kornyezetvédelmi cimkét. Az eredmények szerint a megkérdezettek 72%-a (154 {6) ismer
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legalabb két ilyen cimkét, mig 28% (60 f6) nem ismeri a kdrnyezetvédelmi cimkéket (7. abra).

28%

W [smertem.

Nem ismertem.

7. abra: A valaszadok ismerete a kornyezetvédelmi cimkékrol
Forras: sajat forras primer adatgyiijtés alapjan

Osszességében a  kutatds eredményei atfogd képet nyujtanak a  valaszadok
kornyezettudatossagarol, vasarlasi szokésairol és a fenntarthatd életmodot gatld tényezokrol, amelyek
alapvetd tdmpontot biztositanak a zold marketing stratégidk tovabbi fejlesztéséhez.

Hipotézisek vizsgalata

Az eddig bemutatott eredmények ravilagitottak a fogyasztok kornyezettudatossaganak
mértékére, a kornyezeti kérdésekhez valé hozzaallasukra, valamint a kornyezetbarat
termékekkel kapcsolatos vasarldsi szokasaikra. Ezek az adatok alapvetd betekintést nyujtanak
a szlovédkiai fogyasztok viselkedésébe ¢és preferencidiba. Annak érdekében, hogy a
kutatasunkban vizsgalt kérdéseket mélyebben is megérthessiik, és a megfogalmazott kutatasi
célkitlizéseket teljesithessiik, az eredmények alapjan kiilonb6z6 hipotéziseket allitottunk fel,
amelyeket az alabbiakban részleteziink és elemziink.

Elsé hipotézisiinket a kdvetkezéképpen fogalmaztuk meg:

H1: Szignifikans Osszefiiggés van az emberek kornyezettudatos életmoddal szembeni
akadalyokrol alkotott véleménye és a kornyezettudatos reklamok zavaronak valo megitélése
kozott.

Ebben a kontextusban az egyének véleményét a kornyezettudatos életmod akadalyairol
fliggd valtozoként (nominalis) hatdroztuk meg, mig a kornyezettudatos reklamok zavar6
hatdsanak megitélését fliggetlen valtozoként (ordinalis) kezeltiik. A hipotézisek vizsgalatahoz
Pearson-féle khi-négyzet probat alkalmaztunk az 6sszefiiggések feltarasara (3. Tablazat).
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3. tablazat: Kontigencia tablazat — 1. hipotézis

On szerint mmi a leggyakoribb ok,
amiért az emberek nem élnek
kornyezettudatosabban? (Fiiggo)
Kényelem | Tudatossag | Pénziigy | Total
és és 1
idorafordita | ismerethian | korlatok
s miatt. y miatt. miatt.
Nem értek -2t ———" > T
Mennyire ért | cgyet. | ;oo | 764 46,0 106 | 3
gyl el Count 43 11 9 63
allitassal, hogy a Semleoes Expecto
kérnyezettudato £CS. P 36,2 21,8 50 | 63,0
. d Count
s reklamok
. : Count 9 7 2 18
zavaroak? Egyetértek Bupesie
(Fiiggetlen) 4 Count 10,3 6,2 1,4 18,0
Total 123 74 17 214

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban kapott eredmények alapjan

A khi-négyzet proba eredménye (4. tablazat) 14,840 lett a szabadsagfok pedig 4. A
kétoldalu szignifikancia szint p=0,005, ami alacsonyabb, mint a szokasosan elfogadott a=0,05
szint. Ennek megfeleléen a H1 hipotézist megerdsitettiik.

4. tablazat: Az SPSS program segitségével szamitott értékek — 1. hipotézis

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi- 14,840 4 0,005
Square
Likelihood Ratio 15,562 4 0,004
Lmear'-by-Llnear 0,029 1 0.864
Association
N of Valid Cases 214
a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,43.

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban kapott eredmények alapjan

Mivel a hipotézist elfogadjuk, fontos megvizsgalni a Cramer’s V értékét is. A Cramer
V mutato (5. tdblazat) egy asszociacios egyiitthatd, amely két nomindlis vagy egy nominalis és
egy ordindlis valtozo kozotti kapesolat erdsségét mutatja ki.

5. tablazat: A Cramer’s V egyiitthato elemzése — 1. hipotézis
Value Approximate Significance
Cramer’s V 0,186 0,005

N of Valid Cases 214 T

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban kapott eredmények alapjan

Ebben az esetben az egyiitthato értéke 0,186, ami gyenge, de szignifikans kapcsolatot
jelez a vizsgalt valtozok kozott.
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A masodik hipotézisiink a kdvetkezdképpen keriilt megfogalmazasra.

H2: A fogyasztok nagyobb eséllyel vasarolnak kornyezetbardt termékeket, ha azok
kérnyezettudatos cimkékkel rendelkeznek.

Ebben az 0sszefiiggésben az egyének kornyezetbarat termékek vasarlasi hajlandosagat
ordinalis fliggd valtozoként hataroztuk meg, mig a termékek kornyezettudatos cimkéinek
meglétét nominalis fiiggetlen valtozoként kezeltiik. A hipotézisek tesztelésére Pearson-féle khi-
négyzet probat alkalmaztunk az esetleges Osszefiiggések feltarasa érdekében (6. Tablazat).

6. tablazat: Kontigencia tablazat — 2. hipotézis

Mennyire ért egyet azzal az allitassal, hogy a
kornyezettudatos reklamok hasznosak? (Fiigg6)
T‘; (2R % - %n © : g Total
— O > > — O U 5
S on on = .
> E o g 3 g o L o
» e Z A & T B
= 0 ~ 3
~ Count 10 2 40 66 36 154
28~ Igen Expected
SCE 5 Count 10,1 5,8 43,9 60,4 33,8 154,0
R
¥SE o Count 4 6 21 18 11 60
5 B oD Nem Expected
& 3,9 2,2 17,1 23,6 13,2 60,0
g S Count
= Total 14 8 61 84 47 214

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban kapott eredmények alapjan

A khi-négyzet proba eredménye (7. tdblazat) 12,299 értéket vette fel, 4-es szabadsagfok
mellett. A kétoldalu szignifikancia szint p=0,015, amely kisebb, mint a szokasosan elfogadott
a=0,05 szint. Ennek megfeleléen a H2 hipotézis elfogadhato.

7. tablazat: Az SPSS program segitségével szamitott értékek — 2. hipotézis

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,299 4 0,015
Likelihood Ratio 11,204 4 0,024
L1near'-by-L1near 3.893 1 0,048
Association
N of Valid Cases 214 —
a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,24.

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban kapott eredmények alapjan

Mivel a hipotézist elfogadjuk, fontos megvizsgélni a Cramer’s V értékét is (8. Tablazat).

8. tablazat: A Cramer’s V egyiitthaté elemzése — 2. hipotézis

Value Approximate Significance
Cramer’s V 0,240 0,015
N of Valid Cases 214 I

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban kapott eredmények alapjan
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Ebben az esetben az egyiitthatd értéke 0,240, amely gyenge Osszefliggést mutat a
vizsgalt valtozok kozott.

KOVETKEZTETES

A primer adatgytjtésiink célja az volt, hogy feltérképezziik a résztvevok fenntarthatd
¢letmodjat, az ehhez kapcsolodo akadalyokat, valamint a kornyezettudatossaggal kapcsolatos
attitdjeiket. Emellett a kutatds a kornyezettudatos marketinggel és kommunikacidval
kapcsolatos tapasztalatokra ¢és véleményekre is kiterjedt. Az eredmények egyértelmiien
ravilagitanak arra, hogy a kornyezettudatos vasarlasi szokasok kialakitdsdhoz nemcsak a
megfeleld termékek és informaciok sziikségesek, hanem az is, hogy a fogyasztok érzelmi
kotddése és személyes motivacioi is figyelembe legyenek véve. A zdld marketingben rejld
potencial csak akkor tud kiteljesedni, ha ezek az Gsszefiiggések megfelelden integralédnak a
marketingstratégiakba.

A kutatds eredményei szerint a fogyasztok kornyezetvédelemhez vald hozzdallasa
erbteljesen pozitiv: a valaszadok tobb mint haromnegyede (82,2%) kdrnyezettudatosnak tartja
magat. Emellett, a megkérdezettek 88,8%-a szamara fontos vagy nagyon fontos a kornyezet
allapotanak megovasa. A valaszadok arrdl is beszamoltak, hogy milyen Iépéseket tesznek a
kornyezeti allapot javitdsa érdekében. Ebbdl egyértelmiien kideriil, hogy a legtobb ember
elkotelezett a kornyezetvédelem irant, és aktivan hozzdjarul a fenntarthatobb jovo
kialakitasahoz, legyen sz6 haztartasi szokdsokrol vagy vésarlasi dontésekrol.

Nem elhanyagolhaté eredményként jelentkezett, hogy a valaszadok pontosan fele ugy
véli, az emberek nem ¢élnek kornyezettudatosabban, mivel nem hajlanddk valtoztatni
mindennapi szokasaikon és lemondani kényelmiikrél. Tovabba, a megkérdezettek 28,5%-a
szerint a problémat az jelenti, hogy az emberek nem tudatositjdk, milyen mértékben
veszélyeztetik a Foldiinket tetteikkel. Ez a felismerés azt sugallja, hogy a fenntarthatosagi
torekvések fokozéasa érdekében olyan marketingstratégidkra van sziikség, amelyek nemcsak
informalnak, hanem motivéalnak is, ¢és csokkentik a fenntarthatdé életmddhoz kapcsolodo
kényelmetlenségeket.

Kutatasunk célja volt feltdrni a fogyasztok érdekldodéseét és tajékozottsagat a zold
marketing terén. Az adatok alapjan megallapitottuk, hogy a vélaszaddk kozel fele (49,5%)
vasarlasi dontését leginkabb a csalad, baratok és ismerdsok tapasztalatai befolyasoljak, ami arra
utal, hogy a tudatos vasarlok jelentds szerepet jatszanak a zold termékek népszeriisitésében.
Ezen kiviil, a kitolték 22%-a a kornyezetvédelmi cimkéket tartja a legfontosabb tényezonek
vasarlasi dontése soran, ami azt jelzi, hogy ezek a jelolések jelentds motivalo erdt képviselnek.
A z06ld cimkék fontossaga abban rejlik, hogy ezek a jelolések egyértelmiien kommunikaljak a
termékek fenntarthatosagi eldnyeit, ndvelve ezzel a vasarloi bizalmat €s elkotelezettséget. Nem
elhanyagolhat6 informaciéo az sem, hogy a kitdltdk 11,7%-a kornyezettudatos fogyasztok
visszajelzései alapjan dont egy adott termék megvasarlasardl. Ez arra utal, hogy a vasarloi
visszajelzések integralasa és kiemelése a marketingkommunikécioban kiemelt fontossagu lehet
a vallalatok szdmara, hiszen a szajrdl szdjra terjedd informacid €s a kozosségi média szerepe
kulcsfontossagu a zold termékek népszertsitésében. Ez is megerdsiti Machova és tarsai (2021)
gondolatmenetét, miszerint a vallalkozasoknak érdemes nagy hangsulyt fektetniiik a vasarloi
visszajelzésekre, és ezek alapjan olyan stratégiakat kidolgozniuk, amelyek novelik a fogyasztok
vasarlasi hajlandosagat.

A kérdbiv végén a kornyezettudatos reklamok hasznossagaval és informativ jellegével
kapcsolatban gytijtott vélemények alapjan a valaszadok 61,3%-a egyetértett azzal, hogy ezek a
reklamok hasznosak. Ezen kiviil, 74,3% ugy véli, hogy a reklamok nem feleslegesek. Az
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eredmények azt mutatjak, hogy a kornyezettudatos reklamok iranti kereslet magas, és ha a
vallalatok képesek lennének még hatékonyabb és informativabb kampanyokat 1étrehozni, az
jelentdsen novelhetné a tudatos vasarlast. A reklamok kidolgozasanal a vallalatoknak kiemelten
kellene figyelniiik arra, hogy a kampanyok ne csak edukaljanak, hanem valddi cselekvésre
Osztondzzenek, csokkentve a fogyasztok fenntarthatdsagi aggalyait és kényelmetlenségeit.

Az eredmények arra is raviladgitanak, hogy a kiilonb6z6 akadalyok, amelyek gatoljak az
embereket a kornyezettudatos életmddban, hatassal lehetnek a rekldmokkal kapcsolatos
attitidokre. Lehet, hogy az, aki ugy érzi, hogy a kornyezettudatos életmdd elérése nehézkes
vagy kényelmetlenségeket okoz, nagyobb valoszintiséggel taldlja zavaronak a kdrnyezettudatos
reklamokat is, amelyek esetleg még inkabb kihangsulyozzdk ezen akadalyokat. Ezért a
reklamok tervezésénél az akadalyok megfeleld kezelése és a cselekvési lehetdségek kiemelése
eldsegitheti a pozitivabb attitlidok kialakuladsat, ezaltal ndvelve a reklamok hatékonysagat.

Végezetiil elmondhatjuk, hogy a kdrnyezettudatos cimkék jelenléte a termékeken noveli
a vasarlok bizalméat és vasarlasi hajlanddsagat, mivel ezek a cimkék a termékek kdrnyezeti
elényeit és fenntarthatosagat kommunikaljak. A cimkék mellett azonban az is fontos, hogy a
vallalatok a kommunikacié soran hangstlyozzék a cimkézés mogotti valodi fenntarthatosagi
elényoket, hogy elkeriiljék a ,,z6ldre mosas” latszatat, és tovabb ndveljék a fogyasztok
bizalmat. Ez arra utal, hogy a vésarlok hajlandobbak kornyezetbarat termékeket valasztani, ha
azok hitelesitett cimkékkel rendelkeznek, amelyek egyértelmiien jelzik a termék kdrnyezeti
eldnyeit.

BEFEJEZES

A kutatasunk atfogd képet nyujtott a fogyasztok kornyezettudatos attittidjeirdl, a
fenntarthatd  életmodot  akaddlyozo  tényezOkrdl, valamint a  kornyezettudatos
marketingkommunikécioval kapcsolatos preferenciaikrol. Eredményeink azt mutatjak, hogy a
valaszadok jelentds része elkotelezett a kdrnyezetvédelem irant, ugyanakkor ravildgitottunk
arra is, hogy a mindennapi komfort €s az informacidhidny jelentdés akadalyt jelenthet a
fenntarthatosag felé torténd elmozduldsban. A kutatids altal feltart Osszefiiggések azt is
igazoljak, hogy a kornyezettudatos cimkék jelenléte szignifikdns hatassal van a vasarloi
dontésekre, mig a kornyezettudatos rekldmok iranti pozitiv hozzdallds tovabb erdsiti a
fenntarthatosagi torekvések hatékonysagat.

A kutatds hipotézisei igazolast nyertek, megerdsitve, hogy a fogyasztok vasarlasi
dontéseit nagymértékben befolyasolja a termékek kornyezettudatos megjelenitése €és a
tarsadalmi normak. Az eredmények arra utalnak, hogy a vallalatok szdmara a kdrnyezettudatos
marketingben rejld potencial kihasznaldsa stratégiai elonyt jelenthet, kiilonosen akkor, ha
hiteles kommunikacioval és hatékony fogyasztoi edukacioval parosul.

A kutatds eredményei fontos kovetkeztetéseket nyljtanak a szlovéakiai fogyasztok
kornyezettudatos attitlidjeir6l €s vésarlasi dontéseirdl, azonban néhany korlattal érdemes
szamolni. El8szor is, a minta nagysaga viszonylag kicsi volt, ami korlatozza az eredmények
altalanosithatosagat nagyobb populaciokra. Tovabba, a kutatas csak Szlovakia teriiletére
fokuszalt, ezért az eredmények nem feltétleniil reprezentaljadk mas régiok fogyasztdi szokasait.
Az dnbevallasos modszer alkalmazasa szintén korlatozhatja az objektivitast, mivel a valaszadok
esetenként a tarsadalmi elvarasokhoz igazitjak valaszaikat. Végiil, a kutatds csak kvantitativ
adatokra épiilt, igy a valaszadok mélyebb motivacidinak kvalitativ vizsgalata hidnyzik, amely
kiegészithetné a kvantitativ eredményeket.

A jovObeli kutatasok soran érdemes lenne tovabb vizsgélni a fenntarthatd termékekhez
kapcsolodo egyéb dimenzidkat, mint példaul az arérzékenységet, az elérhetdséget és a
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termékekhez fiz6do érzelmi kotddést.

KOSZONETNYILVANITAS

A kutatis a Magyar Kormdny Nemzetpolitikai Allamtitkarsdganak tamogatdsaval a
BGA/145/2024 "A Selye Janos Egyetem kutatasi programjainak tamogatdsa - a szlovdkiai
magyarokat érinté tarsadalomtudomanyi kutatdasok tamogatasa" projekt keretében valosult
meg.
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