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A TANULMANY CELJA

A novekvo kornyezettudatossag megvaltoztatta a fogyasztoi igényeket és értékeket. A kdrnyezetbarat és fen-
ntarthato termékek iranti egyre nagyobb érdeklédés ellenére a vallalatok gyakran nehezen értik meg, miért
nem vasaroljak ezeket a termékeket a fogyasztok. Ez a tanulmany a kdrnyezetbarat tisztito- és mosodszerek
tulajdonsagaival kapcsolatos fogyasztoi tudatossagot, dontéshozatali folyamatokat és értékeket vizsgalja.
A tanulmany célja, hogy azonositja azokat a rejtett tényezoket és kockazatokat, amelyek meghatarozzak
ezeknek a termékeknek a magyar fogyasztok altali vasarlasat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany a fogyasztok kiilonboz6 termékekhez kapcsolodod onrelevans kovetkezménye megértésének
feltarasahoz hasznos értékalapu modellt, az eszkdz-cél lanc elemzést, valamint egy 1étrazo interji technikat
hasznal.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutatjak, hogy a fogyasztok negativ kockazatokat észlelnek az 6komososzerek és -tisz-
titoszerek tulajdonsagai alapjan, kiilonosen a funkcionalis, pénziigyi és id6beli kockazatok tekintetében. Ezzel
szemben pozitivum, hogy nem észlelnek fizikai és pszichoszocialis kockazatokat. A kockazatok észlelésének
kombinalt elemzése lehetdvé tette néhany olyan jellemzd és motivacio azonositasat, amelyek tamogat-
jak a zold tisztitd- és mosodszerek vasarlasat (pl. természetes Osszetevok, egészségligyi kockazatok hianya,
kornyezetvédelem, énkép javitasa), valamint azokét, amelyek gatoljak azt (pl. korlatozott elérés, kevésbé
vonzo6 csomagolas, hosszabb/bonyolultabb vasarlasi folyamat).

GYAKORLATI JAVASLATOK

A cikk utolso fejezetében szamos konkrét javaslatot felsorolunk, amelyek koziil itt most csupan néhanyat
emeliink ki. Figyelemfelkeltd kampanyokat kellene inditani a fogyasztok tudatossaganak novelésére.
Marketingstratégiakat kell kidolgozni, amik egyértelmiien kommunikaljdk a vasarlassal megsporolhatd
természetes eréforrasok mennyiségét. Ingyenes termékmintakat lehetne felajanlani a fogyasztonak, hogy
az altaluk fontolgatott zold tisztitd- vagy mosdszer hatasossagarol meggy6zédhessenek. A bizalmi szint
novelése érdekében a vallalatok betekintést nydjthatnanak napi miikddésiikbe, bemutatva kérnyezetbarat
miikodéstiket.

Keywords. koérnyezetbarat termékek, zold rés, eszkoz-cél lanc modell, fogyasztéi magatartas, 1étrazo
interju technika
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A kornyezettudatossag jelentdsen nétt az elmult
években, ami a fogyasztok kornyezetbarat gyakor-
latok iranti érdeklddésének ndvekedésehez vezetett.
A fogyasztok a komyezettel kapcsolatos kérdéseket,
illetve aggodalmaikat egyre arnyaltabban kezelik, és
bar korabban Magyarorszagon ez még tettek szint-
jén nem igazan tiikr6zdott (Schéaferné Dudas 2008),
azota (kisfoku) elmozdulas detektalhato a kornyeze-
tet védo cselekedetek felé (Hofmeister-Toth és tsai
2019). Ez a novekvd érdeklddés a fogyasztoi maga-
tartas kornyezetre gyakorolt hatasanak felismerésé-
b6l (Guest et al. 2006) és a vallalatokra nehezedd
nyomasbol fakad, hogy vallaljak a kornyezeti és tar-
sadalmi felelosséget lizleti stratégiaikban. Mindezek
miatt a fogyasztok egyre inkabb keresik azokat a val-
lalatokat, amelyek prioritasként kezelik a kornyezet-
barat gyakorlatokat. Hogy mindez mennyire jelent
tomeges, széles fogyasztoi réteget érintd viselkedést,
s nem csupan egy sziikebb réteget érint6t, annak
kapcsan Jakopanecz és tsai (2024) tanulmanyukban
azt irjak, hogy a hazai kornyezettudatos fogyasztas a
szélesebb kori elterjedés felé halad, és a fogyasztok
akaratatol fiiggetleniil életmodjuk egyes aspektusait
a valtozo szabalyozasi kornyezet ¢és vallalati gyakor-
latok kovetkeztében z6ldebbé kell majd tennitik.

A tanulmanyok szerint a kornyezettudatos
fogyasztok nagyobb valosziniiséggel valasztanak
olyan termékeket, amelyek dsszhangban vannak sze-
mélyes értékeikkel (Bohdanowicz 2006, Manaktola &
Jauhari 2007). A Nielsen (2014) 60 orszagban, 30 000
ember bevonasaval végzett globalis felmérése alapjan
a valaszadok 55%-a hajlando tobbet fizetni a pozitiv
tarsadalmi és kormyezeti hatassal bird termékekért.
Mégis, a fogyasztok zold termékek iranti érdeklodése
nem mindig tart lépést a komyezeti aggodalmuk-
kal (Johnstone & Tan 2015). Majlath (2010) szintén
annak okait kutatta, hogy a kornyezettudatos elveket
vallok beallitodasa miért nem vagy miért csak rész-
ben realizalodik magatartasukban: eredményei kozott
szerepel tobbek kozott, hogy a kutatasi mintajaban a
kornyezetbarat magatartast tantisitd valaszadok kozel
fele 6%-nal alacsonyabb jelentdséget tulajdonitott
az Ujrahasznositott alapanyagoknak, ami azt jelenti,
hogy vasarlasi dontéseikben nem helyeznek nagyobb
hangsulyt a kormyezetvédelmi szempontokra, mint az
atlagos fogyasztok (bar az eredményei alapjan megal-
lapithato, hogy a kormyezetbarat magatartast tanusitd
valaszadok szamara az ar mellett az Gjrahasznositott
alapanyagok jelenthetik a legnagyobb hasznossagno-
vekedést).

Az élelmiszer- és kozmetikai piacok gyorsan
alkalmazkodtak a természetes Osszetevok és a fenn-

tarthatosag iranti igényhez, de ez lassabban terjedt
el a tisztito- és mososzerek piacan (Nielsen 2018).
Balsa-Budai és Szakaly (2023) kutatasuk soran arra
jutott, hogy a kdmyezettudatos szempont még min-
dig elsésorban hozzaadott értekként jelenik meg az
¢élelmiszereknél (a valasztast pedig elsdsorban az
egészségtudatossag, a jo iz, a megbizhatdé mindség és
amegfeleld ar-érték arany hatarozza meg). Egy 2020-
as felmérés szerint pedig a magyar fogyasztok csupan
26%-a hasznal komyezetbarat tisztitoszereket (WWEF
2020). A NielsenlQ Retail Index adatai 2021 decem-
berét6l 2022 novemberéig ugyan 6%-os novekedést
mutattak az altalanos tisztitoszerek értékesitésében, de
amennyiségi trendek tekintetében 11%-os csokkenést
tapasztalhattunk (Trade Magazin 2023a).

2022-ben Magyarorszagon a fogyasztoi pre-
ferencidk elmozdultak a gazdasagosabb termékek
felé a gazdasagi nyomas miatt. A fogyasztok vona-
kodnak attérni a jol ismert markakrol, és az NRC
kutatasa szerint arérzékenyek, kissé szkeptikusak
¢és nem jol tajékozottak a kornyezetbarat termékek-
rol. Bar a valaszadok tobb mint 80%-a hajlando-
sagot mutat kornyezetbarat termékek vasarlasara,
csak 20%-uk valaszt kovetkezetesen fenntarthatd
termékeket (Trade Magazin 2023b).

Korabbi kutatasokbol az deriil ki, hogy a z6ld
termékek iranti kereslet Osszefligghet a fogyasz-
toi szkepticizmussal (Obermiller & Spangenberg
1998, do Pago & Reis 2012), ezért tovabbi kutata-
sok sziikségesek annak jobb megértéséhez.

A fogyasztok 68%-a elvarja a vallalatoktol,
hogy foglalkozzanak fenntarthatosagi kérdések-
kel, de csak 51%-uk mutat kdzvetlen érdeklddést a
fenntarthato kinalatok irant (EY Future Consumer
Index 2021). Szamos fogyasztot pszichologiai okok
tartanak vissza a zold termékek vasarlasatol, ezért
fontos feltarni a zold vasarlas akadalyait is. E ténye-
z0k megértése lehetové teszi a vallalatok szamara
hatékony stratégiak és termékpolitikak kidolgoza-
sat az emlitett fogyaszt6i magatartasok ellenstlyo-
zasara. Karajz (2019) tanulmanyaban a kornyezet-
barat termékek piacanak problémait gytijtotte dssze
— ¢és egyebek kozt az alabbi megallapitasokat tette:
a vasarlasi korlatok kialakulasahoz vezethet az
aszimmetria az informaciok tekintetében a fogyasz-
toi oldalon (pl. nem ismertek a beszerzési utak), a
termel6i oldalon (hibas kommunikaciés csatorna
valasztas), valamint a termékek tekintetében (nem
kutatott 6kologiai hatasok), tovabba a bizonytalan
informacideloszlas a piacon, amibdl exogén, vala-
mint endogén kockazatok is szarmazhatnak.

Kevés kutatas foglalkozik a z6ld vasarlasi maga-
tartas akadalyaival (Carrete ez al. 2012, Atkinson &
Kim 2015). Ez a tanulmany ezt a hianyt kivanja
betolteni, azaltal, hogy megvizsgalja a zold szkep-
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ticizmus szerepét a z6ld termékek, kiilonosen a zold
tisztito- és mososzerek fogyasztoi valasztasaban. A
kutatas eredményei értékes betekintést nyujtanak a
vallalkozasoknak a fogyasztok zold termékek iranti
attitlidjének és magatartasanak javitasahoz.

HATTER ES ELMELETI KERET
THEORETICAL BACKGROUND

Z.61d termékek és jellemzdik

Green products and their attributes
Ahhoz, hogy teljes képet kapjunk a témarol, és
kontextusba tudjuk helyezni a kdrnyezetbarat tisz-
tito- €s mososzereket, tisztazni kell, mit ért a szak-
irodalom z61d termékek alatt. Winter (1993) szerint
ezek olyan termékek, amelyek gyartasuk, hasznala-
tuk és artalmatlanitasuk soran minimalis kornyezeti
karokat vagy externaliakat okoznak. Lekics (1995)
szerint a kérnyezetbarat termékek nem termelnek
kornyezetkarosito hulladékot. Buchholz (1998) a
tarsadalmi hasznokat is figyelembe veszi, mig Ott-
man (1998) szerint ezek a termékek tartésak, nem
mérgezdek, ujrahasznositott anyagokbol késziilnek,
¢és minimalis csomagolassal rendelkeznek. Jelen
tanulmanyban a zold termékek alatt azokat értjiik,
amelyeket a fogyasztok kornyezetbaratnak tarta-
nak, akar a gyartasi folyamat, akar az anyagok vagy
Osszetevok tipusa, akar a csomagolas vagy a marke-
tingkommunikacié miatt.

Z.61d fogyasztok és viselkedésiik

Green consumers and their behaviour
A proenvironmentalis viselkedés és a kdrnyezettu-
datos fogyasztok kutatas irant novekszik az érdek-
16dés, azonban még mindig hianyzik a teljes kort
megeértés e viselkedések mogotti kiilonféle és sok-
rétegli motivaciokrol. A fogyasztok kiilonbozéen
érzékelik az el6zo fejezetben definialt zold termeé-
keket. Néhanyan pozitivan (hiszen kevéssé artal-
masak a bolygonkra nézve), masok negativan tekin-
tenek rajuk a minéség vagy a magasabb koltségek
miatt (Chang 2011). A z6ld fogyasztok (vagyis kor-
nyezettudatos fogyasztok) tudataban vannak a kor-
nyezetre gyakorolt hatasuknak, és fontosnak tartjak
kornyezeti hozzaallasukat és viselkedésiiket.

Z.0ld értékek

Green values

A fogyasztoi értékek a viselkedés alapvetd meg-
hatarozoi (Rokeach 1973). Ezek olyan iranyado
elvek, amelyek kiilonbozé cselekvéseket igazolnak
(Schwartz 2010), beleértve a vasarlasi dontéseket
is (Schuitema & De Groot 2015). Az értékek az
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ember onképének 1ényeges alkotoelemei, amik for-
maljak a termékpreferenciait is (Woodruff 1997).
Az attribatum-érték elmélet szerint az egyének az
attributumok ¢és azok kovetkezményeinek észle-
1ésébol és értékelésébol szarmaztatjak értékiiket,
¢és az értéket az altaluk birtokolt tulajdonsagok és
azoknak a személyes célok elérésében betdltott fon-
tossaga hatarozza meg. A dontéshozatali folyamat
soran a fogyasztok az eredményeket és értékeket
helyezik eldtérbe, amiket a hasznalat utan kapnak,
szemben a konkrét termékjellemzokkel (Peter &
Olson 1999). Ezt az altalanos keretet alkalmazva
a kornyezetbarat fogyasztas teriiletére, a kutatasok
azt mutatjak, hogy a fogyasztoi értékek kulcsfon-
tossagu szerepet jatszanak a kornyezetvédelem
iranti hajlandosagban (Malerba ez al. 2007). Annak
ellenére, hogy széles korii kornyezeti tudatossag és
altalaban pozitiv hozzaallas tapasztalhat6 a kornye-
zetbarat fogyasztassal kapcsolatban, a fogyasztok
gyakran nehezen forditjak le ezeket az értékeket
valoés kornyezetbarat fogyasztéi magatartasra, ami
az ugynevezett zold rés jelenségéhez vezet. A kor-
nyezeti értékek és viselkedések kozotti ellentmon-
dasok tobb tanulmany alapjat is képezték (Peattie
2010, ElHaffar et al. 2020). A fogyasztoi pszicho-
logia értékes betekintést nyujt a marketingesek sza-
mara a dontéshozatali folyamatokba, hangsulyozva
a célzott pozicionalas fontossagat a fogyasztoi érté-
kek alapjan (Pike 2012).

Osszefoglalva, az értékek kozponti szerepet
jatszanak az egyéni dontéshozatali folyamatban,
¢és szamos teriileten befolyasoljak a viselkedést,
beleértve a zold fogyasztast is. Az értékek ¢és a
zold viselkedés kozotti Osszetett kapcsolat azon-
ban tovabbi kutatasokat igényel, hogy athidaljuk a
z6ld szakadékot és elémozditsuk a zold fogyasztasi
gyakorlatokat. Erdemes attekinteni a szakirodalom
altal azonositott zold akadalyokat, amelyek meg-
akadalyozhatjak a kornyezettudatos attitiid vasar-
lasban torténo realizalodasat.

Z0ld akadalyok, zold rés, zold szkepticizmus
Green barriers, green gap, green scepticism
A megnovekedett kornyezeti tudatossag ellenére a
koérnyezetbarat termékek iranti kereslet korlatozott
(Mostafa 2007). Az emberek pozitiv hozzaallasa a
kérnyezetvédelem irant nem mindig fordul konkrét
vasarlasi magatartasba, ami a z6ld rés (green gap)
jelenséghez vezet. Szamos tényezd, mint az 6ko-
logiai hatas (Chan 2001), személyes koriilmények
(Solér 1996), természethez vald kotddés (Kals er
al. 1999) és etikai megfontolasok (McDonald et al.
2012) befolyasoljak a zold fogyasztdi magatartast.
A z6ld szkepticizmus azonban gyakran a terméke-
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ket forgalmazo vallalatok hitelességével kapcso-
latos aggodalmakbol ered. A kornyezeti cimkéket
példaul a vallalatok arra is felhasznalhatjak, hogy
szelektiven kiemeljék a pozitiv attribitumokat,
mikozben elhallgatjdk a negativ hatasokat, amit
greenwashingnak vagy a rejtett kompromisszum
biinének neveznek (Lyon & Montgomery 2015).
Megfeleld cimkézési szabvanyok ellendrzése és
betartatasa nélkiil egyes vallalatok tévesen allithat-
jak termékeikrol, hogy kornyezetbaratok (Hamilton
& Zilberman 2006). Az észlelt kockazatok vissza-
tarthatjak a fogyasztokat a zold valasztasok meg-
hozatalatol (D'Souza et al. 2007). A kdrnyezetbarat
fogyasztas egyéni pénzbeli és nem pénzbeli tobb-
letkoltségei a fogyasztokat a hagyomanyos termé-
kekhez valo ragaszkodasra késztethetik (Oberseder
et al. 2011). Az informaciohianyt jelentds akadaly-
ként azonositottak az elfogadas szempontjabol
(Hamzaoui-Essouisi & Zahaf 2009). Ezenkiviil a
kutatasok azt sugalljak, hogy a fogyasztok gyakran
ellenallnak a valtozasnak és vonakodnak a z6ld ter-
mékekre valo attéréstol, mert ez gyakran személyes
aldozattal jar (Griskevicius et al. 2010).

Az kovetkezenddkben a kdrnyezetbarat tisztito-
¢és mososzerekhez kapcsolodoan a magyar fogyasz-
tok korében a vasarloi dontés mogotti mélyebb
tartalmak, rejtett tényezék és kockazatok feltarasat
célz6 primer kutatasunkat mutatjuk be.

KUTATASI MODSZEREK:
ESZKOZ-VEGCEL LANC MEGKO-
ZELITES

RESEARCH METHODS:
MEANS-END CHAIN APPROACH

Az Eszkoz-Végceél Lanc (Means-End Chain, MEC)
modell keretet biztosit annak megértésé¢hez, hogyan
kapcsoljak Ossze a fogyasztok a termékjellemzoket
a személyes értékeikkel a dontéshozatal soran.
Ezen kapcsolatok vizsgalataval a kutatok betekin-
tést nyerhetnek a fogyasztok kognitiv strukturaiba
¢és dontéshozatali folyamataiba (Pitts et al. 1991).
A MEC modell szerint a fogyasztok kapcsolatot
érzékelnek a termékjellemzok, a termékhasznalat
kovetkezményei és a végiil beteljesitett értékek
kozott.

A MEC modell harom 6 dsszetevdje:

1. Jellemzok: Fogyasztok altal érzékelt kézzel-
foghato és nem kézzelfoghaté termékjellemzok, pl.
csomagolas, ar, minéség, marka és szolgaltatasok
(Reynolds & Olson 2001).

2. Kovetkezmények: A termék hasznalatanak
kozvetlen vagy kozvetett hatasai, funkcionalis
(kozvetlen elényok) és pszichoszocialis (pszicholo-

giai vagy szocialis eredmények) kimenetelek (Peter
& Olson 1999).

3. Ertékek: A fogyasztok altal keresett fontos
kimenetelek, eszkozértékekre és végsé értékekre
bontva (Peter & Olson 1999).

A MEC hatékonynak bizonyult a marketingstra-
tégiak, példaul a termékfejlesztés és a reklam terii-
letén (Walker & Olson 1991, Reynolds & Whitlark
1995, Reynolds & Olson 2001). A modell szerint a
fogyasztok a varhato kovetkezmények alapjan érté-
kelik az alternativakat, és ezek fontossaga a maga-
sabb rendl értékeikhez valo illeszkedéstol fiigg
(Gutman 1982). Jelen kutatas Osszefliggésében a
MEC elmélete azt sugallja, hogy a dontéshozatali
folyamat Osszekapcsolja a gazdasagilag fenntart-
hat6 vagy fenntarthatatlan valasztasokat, az ezek-
bol eredé eredményeket és az emberi értékeket. A
MEC hierarchikusan strukturalt elemek halozatai-
bol all, amelyeket jellemzdkre, funkcionalis kovet-
kezményekre, pszichoszocialis kévetkezményekre,
eszkozértékekre és végsd értékekre osztanak
(Olson & Reynolds 1983). Ezek az elemek egyiitt
6sszekapesolodo hierarchidkat alkotnak a fogyasz-
tok elméjében (Reynolds & Gutman 1988). AMEC
feltarasanak egyik modszere mélyrehat6 interjuk
keretein beliil valosithaté meg.

Létra-interju technika
Laddering interview technique
A létra-interju technika a mindségi adatok gytijtésé-
nek egyik elsédleges modszere a MEC keretében.
Személyes interjik soran a fogyasztok elmagyaraz-
zak, hogyan kapcsoljak Ossze a termékjellemzéket
az értékeik kielégitésével. Ezek az interjuk mélyre-
hatoak és feltarjak azokat az értékeket, amelyeket a
fogyasztok keresnek a termékvalasztas soran. Ez a
modszer a legjobban kis- és kézepes méretli min-
takra alkalmas (Grunert & Grunert 1995).

A létra-interju harom szakaszban zajlik. E16szor
a valaszadok Gsszehasonlitjak és értékelik a kilon-
boz6 termékek 6 jellemzodit, majd elmagyarazzak
a kovetkezmények és értékeik kozotti kapesolatokat.
Végiil egy implikacidés matrix segitségével vizuali-
san abrazoljak a kapcsolatok halozatat dendrogram
vagy Hierarchikus Erték Térkép (Hierarchy Value
Map, HVM) forméajaban, amely bemutatja a valasz-
adok gondolkodasi folyamatat kiilonbozd szinteken.
A HVM megfeleld hatarértéke harom és 6t kozotti
gyakorisagtartomanyt tekintik megfelelének (Rey-
nolds & Gutman 1988). A hatarérték meghatarozza
azokat az asszocidciokat, amelyek gyakorisaga bele-
foglalhato a HVM-be, egyszeriibb vagy bonyolul-
tabb térképet eredményezve (Pieters ez al. 1995).
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Adatgyiijtés

Data collection

A kutatds soran interjuk keretein beliil kérdeztiik
a valaszadokat a kornyezetbarat tisztitoszerekkel
kapcsolatos konkrét terméktulajdonsagokrol (A), a
fogyasztasi kovetkezményekrdl (C) és a személyes
értekeikrol (V). Az interjuk soran a kovetkezd kér-
déseket tettiik fel: ,,Miért fontosak ezek a jellemzok
onnek? Milyen elényokkel jarhatnak ezek a jellemzok
az 6n szamara?”. Az interjik befejezése utan az adato-
kat tartalomelemzéssel kodoltuk, implikacids matrixot
készitettiink, és hierarchikus érték térképet allitottunk
lasara, amely az A-C-V kapcsolatot titkr6zi a kormye-
zetbarat mososzerek vasarlasaval kapcsolatban.

Mintatervezés és valaszadok

Sampling design and respondents

Carson ¢és munkatarsai (2001) eredményei alap-
jan a feltaro kutatasok esetén a mintanagysag 6-12
résztvevo kozott megfeleld. Guest et al. (2006) is
tamogatta ugyanezt a nézetet, mondvan, hogy tobb
mint 12 interju elvégzése altalaban talviszi a kuta-
tokat az adatok megfeleléségének pontjan. Tovabba,
mint Baker (2002) megjegyezte, a kvalitativ min-
tanagysag meghatarozasa nagyrészt a kutatd észle-
1ésén alapul. fgy az el6z6 és hasonlé tanulméanyok
altal megfogalmazottak alapjan jelen tanulmany
mintanagysaga 12 interjualanybol allt, akik kozil
6 rendszeresen hasznalt kérnyezetbarat tisztitosze-
reket, mig 6 foként hagyomanyos termékeket hasz-
nalt, de érdekl6dést mutatott a fenntarthatosag irant.
A résztvevok koziil 3 férfi és 9 nd volt. Eletkoruk
alapjan 7 valaszado a 3 f6 miiszaki kozépiskolai
végzettséggel, 7 6 alapképzési diplomaval, 2 6
mesterfokozattal rendelkezik. Foglalkozas szerint
10 o alkalmazott, 1 f6 6nfoglalkoztatd, és a fenn-
marado 1 fo egyéb foglalkozasi statuszba sorolhato.
Lakohelyiik szerint 3 6 faluban, 4 f6 varosban, 5 fo
pedig a fovarosban ¢él. Havi jovedelmiik alapjan 5 £6
havi netté 100.000-300.000 forint, tovabbi 5 f6 havi
netté 300.001-500.000 forint, 2 f6 pedig havi nettd
500.001-700.000 forint koz6tti jovedelmet jelentett.

Adatfeldolgozas

Data analysis

Az interjukat kovetden az atiratokbol (jegyzOkony-
vekbol) kinyerhet6 adatokat az Atlas.ti szoftver segit-
ségével tartalomelemzéssel dolgoztuk fel. Az adat-
feldolgozas lépései a kovetkezok voltak: 1) a kutatasi
anyag importalasa; 2) a kodolandé dokumentum
kivalasztasa; j kodok létrehozasa; 3) kulcsszavak
hozzarendelése az interjujegyzékonyvekhez; 4) a

30 2025 /1

kodok kategoriakba rendezése a strukturaltabb elem-
zés érdekében (a kodok megkonnyitették a keresést,
elemzést és tartalom Osszehasonlitast); 5) mentalis
térképek készitése az Atlas.ti vizualizacids eszkoze-
inek segitségével; 6) az eredmények értelmezése és
kovetkeztetések levonasa.

KUTATASI EREDMENYEK
RESEARCH RESULTS

Az elemzés soran azonositott tulajdonsagokat négy
kategoriaba soroltuk:

1. belso tulajdonsagok (a termék Osszetevoi és
megjelenése);

2. kils6 tulajdonsagok (csomagolas és termék-
valaszték);

3. marketing tulajdonsagok (promocio, reklam
vagy PR);

4. terjesztési tulajdonsagok (ahol a termékek
elérhetdk).

Az interjuk feltartak a fogyasztok altal a kor-
nyezetbarat tisztito- és mososzerekkel kapcsolatban
vonzonak itélt termékjellemzdket, a szamukra fon-
tos kovetkezményeket és értékeket.

Funkcionalis kockazat

Functional risk

A 6 negativ motivatorok az eredménytelenség és a
kivant hatas eléréséhez sziikséges nehezebb munka
voltak. A nem vonzé cimkék és alacsony mind-
ségli csomagolas szintén negativ hatast gyakorolt
a fogyasztokra, novelve az eredménytelenség érzé-
sét és a funkcionalitas kockazatat. A termékmintak
hianya, a nem vonz6 cimke, felirat, a koncentracio
gyengesége vasarlas elott mind negativan hatnak a
motivaciora. (1. abra)

Pénziigyi kockazat

Financial risk

A funkcionalis hatranyok mellett pénziigyi kocka-
zatok is felmeriiltek, mivel a megkérdezettek tobb-
sége ugy véli, hogy csak a tehetdsebb embereknek
van lehetdségiik zold termékeket vasarolni. A pénz-
ugyi kockazatok kozé tartozik a kevés promocio,
vonz6 cimkék hianya és a korlatozott termékva-
laszték. A kisebb valaszték megneheziti az ar-6sz-
szehasonlitast, magasabb arakat eredményezve. A
fogyasztok ugy érzik, hogy kevesebbet kapnak a
pénziikért, mert a zold termékek dragabbnak tiinnek
a hagyomanyosakhoz képest. (2. abra)
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1. abra: Funkcionalis kockazat hierarchia értéktérképe.
Figure 1. Functional Risk Hierarchy Value Map.
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2. abra: Pénziigyi kockazat hierarchia értéktérképe.
Figure 2. Financial Risk Hierarchy Value Map.
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Idobeli kockazat

Time risk

Az idébeli kockazat azt jelenti, hogy a zold termékek
vasarlasa és hasznalata tobb id6t és er6forrast igé-
nyel. Bar a valaszadok szerint manapsag kénnyebb
beszerezni ezeket a termékeket (mint par éve), azon-
ban ezek nem minden boltban kaphatok, és a valasz-
ték sziikos. Sok valaszado kiilfoldrol rendeli meg az
Okobarat tisztitoszereit, hogy 1d6t takaritson meg. A
z6ld termékeket kevésbé hatasosnak (kevésbé kon-
centraltnak) tartjak, igy tobb id6t igényel a haszna-
latuk, hogy hasonl6 eredményeket érjenek el, mint a
hagyomanyos termékekkel. (3. abra)

Fizikai kockazat (hianya)

(Lack of) physical risk

A z6ld termékekhez nem kapcsolodnak fizikai koc-
kazatok. A természetes OsszetevOk, mint az ecet és
a szodabikarbdna, hitelesnek és hatdsosnak tiinnek.
Az dkobarat tisztitoszerek és mososzerek vasarlasa-
nak 6 motivacioja a megkérdezettek szerint az, hogy
hosszu tavon ne jelentsenek kockazatot a szervezetre
¢és az emberi egészségre. Az olyan termékjellemzok,
mint a természetes Osszetevok, Gjrahasznosithato és
z6ld csomagolas vagy kellemes és természetes illat,
megnyugtattak a fogyasztokat. (4. abra)

Pszichoszocialis kockazat (hianya)
(Lack of) psychosocial risk

Az okobarat tisztito- és mososzerekhez pszichoszo-
cialis kockazatok sem tarsulnak. Ezen termékek
pozitiv hatast gyakorolnak a valaszadokra, mivel
ugy érzik, hogy hozzajarulnak a kérnyezet védel-
méhez és a klimavalsag elleni kiizdelemhez. Ezek a
kovetkezmények tiikrozddnek minden pszichoszo-
cialis elonyben (pl. személyes fejlodés, pozitiv
énkép). A zold tisztitd- és mososzerek fogyaszta-
saval kapcsolatos kockazatok elemzése ramutat,
hogy a fogyasztok magas tarsadalmi elismerésre
vagynak (ez tiikrozdik az 5. abran a ,példakép
érzet” és ,,magasabb tarsadalmi statusz” szempon-
tokban is). Griskevicius et al. (2010) tanulmanya is
megerdsiti, hogy a kornyezetbarat termékek fontos
statuszjavitd hirnévi elényoket kinalnak. Ezeknek
a termékeknek a vasarlasa segit az embereknek
pozitivabb 6nképet kialakitani. Ez az onkép elony
fokozza az egyén hitét a z6ld termék valasztasanak
elonyeiben, valamint a személyes feleldsségérzetii-
ket az tigy irant (Nyborg et al. 2006). (5. abra)

3. abra: Idébeli kockazat hierarchia értéktérképe.
Figure 3. Time Risk Hierarchy Value Map.
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4. abra: Fizikai kockazat hierarchia értéktérképe.

Figure 4. Physical Risk Hierarchy Value Map
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5. abra: Pszichoszocialis kockazat hierarchia értéktérképe.
Figure 5. Psychosocial Risk Hierarchy Value Map.
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OSSZEGZES
SUMMARY

Az eredmények azt mutatjak, hogy a fogyasztok
negativ kockazatokat észlelnek az 6komososzerek
és -tisztitoszerek esetében, kiilondsen a funkciona-
lis, pénziigyi ¢és idobeli kockazatok terén. Pozitiv
azonban, hogy fizikai és pszichoszocialis kocka-
zatot nem észlelnek. Gazdasagi szempontbol a
fogyasztok hatékonyan 6sztonozhetdk a kornyezet-
barat termékek vasarlasara, ha azok hatasosabbak,
illetve, ha aruk csokken.

A kockazatok észlelésének elemzése segitett
azonositani azokat a jellemzdket és motivaciokat,
amelyek tamogatjak a zold tisztito- és mososzerek
vasarlasat (kellemes illat, természetes Osszetevok,
ujrahasznosithatd csomagolas, egészségiigyi koc-
kazatok hianya, kornyezetvédelem, személyes és
tarsadalmi kép javitasa), valamint azokat, amelyek
gatoljak azt (korlatozott terjesztés, alacsonyabb
koncentracio, kevésbé vonzd cimke, magasabb
koltségek, hosszabb ¢és bonyolultabb vasarlasi
folyamat, nem hatasos).

A vallalatok hianyos kommunikacidja és az
informaciohiany miatt a fogyasztok nem ismerik
teljesen a zold termékek eldnyeit, igy a pozitiv kor-
nyezeti kovetkezményeiket sem. Ezért a fogyasztok
nem tulajdonitanak magas megkiilonboztetd értéket
a z6ld alternativaknak a hagyomanyos markakhoz
képest, és kevésbé hajlandoak megfizetni a maga-
sabb arat értiik. Ez Osszefiigg azzal, hogy a ter-
mékek ara és korlatozott elérhetdsége, valamint a
vasarlas bonyolultsaga is akadalyokként keriiltek
azonositasra.

KOVETKEZTETESEK ES AJAN-
LASOK

CONCLUSIONS AND RECOMMEN-
DATIONS

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a fogyasz-
tok a zold termékek elérhetetlenségét, magasabb
arat és a nem megfeleld kommunikaciot tartjak a
z0ld vasarlasi szakadék f6 akadalyainak. Zoldnek
lenni kényelmi szempontok feladasat igényli, ami
akadalyozza a z6ld termékek elfogadasat.

A kiskereskedelmi marketingesek szamara fon-
tos megérteni, hogy a kornyezetbarat tisztito- és
mososzerek tulajdonsagai hogyan viszonyulnak a
kockazatokhoz. Ahogy a kutatasi eredményekben
lathato, a kevés reklam és informacio attételesen
pénziigyi kockazatként csapodik le a fogyasztok-
ban (I1d. 2. abra). Ebbél kovetkezik, hogy hiteles

34 2025 /1

és ellen6rzott informaciok kozvetitésére van sziik-
ség: ellendrzott laboratoriumi kisérletek, bizton-
sagi adatlapok ¢és atlathato informaciok biztositasa
megnyugtathatja a fogyasztokat. Magyarorszagon
a minGsitett vegyi laboratoriumok kutatasait és
tesztjeit népszertisiteni lehetne, példaul a Tudatos
Vasarlok Kozossége altal. A téma szempontjabol
relevans, hiteles influencerek és hirességek bevo-
nasa a kampanyokba tovabb novelné a fogyasztok
bizalmat, magas(abb) szintl elkotelezettséghez és
vasarlasi motivacidhoz vezethetne.

A kornyezetbarat mososzerek és tisztitoszerek
magasabb arat a fogyasztok szintén pénziigyi koc-
kazatként értékelik (1d. 2. abra), ennek kikiiszobolé-
sére a gyartok ideiglenes kedvezményeket kinalhat-
nanak a termékek kiprobalasara 6sztonzésképpen.

Ahogy az idobeli kockazatok hierarchikus érték-
térképbdl (1d. 3. abra) is kiolvashato, a fogyasztok
altalaban vonakodnak kiterjedt informaciokere-
sésbe és bonyolult kognitiv feldolgozasba bocsat-
kozni, kiilondsen, ha gyakran vasarolt termékekrol
van sz6 vagy ha kevés id6 all rendelkezésre a vasar-
lashoz — mindez a hagyomanyos, nem z6ld markak
iranti lojalitast erdsiti. Ezért ingyenes termékminta-
kat lehetne hasznalni a fogyasztok meggydzésére,
hogy az altaluk fontolgatott zold tisztitészer vagy
mososzer hatasossagarol megbizonyosodhassanak.
Az informaciodompingben valo jobb eligazodast
segithetik tovabba figyelemfelkelté kampanyok
inditasa ¢és a z6ld szimbolumok feltiintetése a cso-
magolason. Ez hozzajarulhat a kornyezetbarat tisz-
titd- és mososzerek megkiilonboztetd értékének
fogyasztok szamara torténd noveléséhez, amik a
termékek észlelt hatasossaganak magasabb foku
percepcidjaban és a magasabb ar iranti fizetési haj-
landésagban nyilvanulhatnak meg.

A z6ld markaknak pozitiv érzelmeket kell kival-
taniuk kiilonboz6 célcsoportokban azaltal, hogy
informacidkat nydjtanak az altaluk kinalt termékek
kérnyezeti elényeirél. Egy marketingkampany,
amely kiemeli az egyéni cselekedetek hozzajarula-
sat a nagyobb johoz, novelheti a fogyasztok altal
megelt pszichoszocialis elényoket (Id. 5. abra). A
kornyezetbarat tisztito- és mososzerek kommuni-
elénnyel jarhat, példaul ndvelheti az altalanos
presztizst, és elfogadhatobba teheti az arkiilonbsé-
geket.

A fogyasztok gyanakvasa a zold termékekkel
szemben a megfeleld kommunikacioval és atlat-
hatosaggal csokkenthetd. Az e-WOM (Word of
Mouth) fontos szerepet jatszik a fogyasztok tajé-
koztatasaban és a termékek iranti bizalom nove-
Iésében. A kommunikaciés koncepcid kozpontja-
ban a kollektiv felelosségvallalas és a magasabb

Vincz Bettina, Tovolgyi Sarolta: Kérnyezetbarat termékekkel kapcsolatos attitiid és vasarlasi hajlandésag

kozotti rés (green gap) vizsgalata
https://doi.org/10.15170/MM.2025.59.01.03



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

tarsadalmi statusz elérése allhatna. Olyan marke-
tingstratégiakat kell kidolgozni, amelyek egyértel-
miien és tomoren kommunikaljak a vasarlassal és
fogyasztassal megsporolhatd természetes eréfor-
rasok konkrét mennyiségét. Mindez hozzajarul a
fogyasztok altal megelt fizikai elénydk noveléséhez
is (1d. 4. abra).

A kornyezetbarat mososzerek és tisztitoszerek
gyartoi egylittmiikodéseket is kialakithatnak kor-
nyezetvédelmi szervezetekkel, példaul a WWEF-fel
vagy a Greenpeace-szel, hogy kézosen tajékoztas-
sak a fogyasztokat a kornyezetre karosabb mar-
kakrol, és 0sztonozzék oOket a zold alternativak
valasztasara. A hiteles szervezetek altal kozolt
informaciok tovabb tudjak csokkenteni a fogyasz-
tok altal megelt pénziigyi kockazatokat (Id. 2. abra).

A fogyasztok pozitivan viszonyulnak a hagyo-
manyos tisztitoszerekhez, mint az ecet, a szodabi-
karbona és a citromsav. Erdemes tehat ezeket az
Osszetevoket kiemelni a marketingkommunikacio-
ban. Példaként az ecettel késziilt nedves torlékendd
iranti igény is felmeriilt. Mindez pozitivan hathatna
vissza a fogyasztok altal megélt funkcionalis koc-
kazatokra és csokkentené azokat (Id. 1. abra).

A vallalatokra betekintést nyujthatnanak napi
mikodésiikbe, bemutatva termékeik és a vallalat
valédi kornyezetbarat jellegét. Az informaciomeg-
osztas, transzparencia hozzajarulhatna a fogyasz-
tokban attételesen pénziigyi kockazatként lecsapo-
dott negativ megélések csokkenéséhez (1d. 2. abra).

JAVASLATOK A JOVOBELI KUTA-
TASOKRA

SUGGESTION FOR FUTURE RE-
SEARCH

Tobbféle kutatasi irany korvonalazodott az adatok
kiértékelésekor, melyek koziil az egyik annak vizs-
galatara iranyulhatna, hogy a zold termékek hasz-
nalata, kiprobalasa pozitiv vagy negativ hatassal
van-¢ a fogyasztok funkcionalitassal és pénziigyi
raforditassal kapcsolatos percepcidira, és hogy ez
pozitiv vagy negativ hatassal van-e a vasarlasi haj-
landosagukra és a zold termékek keresésére.
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Examining the ""green gap" between attitudes towards eco-friendly pro-
ducts and willingness to buy

THE AIM OF THE PAPER

Increasing environmental awareness has changed consumer needs and values. Despite the growing
interest in environmentally friendly and sustainable products, companies often find it difficult to
understand why consumers do not buy these products. This study explores consumer awareness,
decision-making processes and values related to the properties of environmentally friendly cleaning
and laundry products. The study aims to identify the hidden factors and risks that determine the
purchase of these products by Hungarian consumer.

METHODOLOGY

The study uses a useful value-based model, the means-end chain analysis and a laddering interview
technique to explore the understanding of the self-relevant consequences of consumers’ actions in
relation to different products.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results show that consumers perceive negative risks based on the properties of eco-cleaners
and detergents, in particular in terms of functional, financial and time-related risks. In contrast, they
perceive no physical and psychosocial risks. The combined analysis of risk perceptions allowed
the identification of some characteristics and motivations that support the purchase of "green deter-
gents" (e.g. natural ingredients, lack of health risks, environmental protection, improvement of
self-image) and those that hinder it (e.g. limited access, less attractive packaging, longer/more com-
plicated purchase process).

RECOMMENDATIONS

In the final chapter of this article, several concrete suggestions are listed, of which only a few are
highlighted here. Campaigns should be launched to raise consumer awareness. Marketing strategies
should be developed that clearly communicate the amount of natural resources that can be saved by
purchasing. Free product samples could be offered to consumers to convince them of the effective-
ness of the ‘green detergent’ they are considering. To increase trust, companies could provide insight
into their day-to-day operations, demonstrating their green credentials.

Keywords: eco-friendly products, green gap, Means-End Chain model, consumer behavior, ladder-
ing interview technique
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