Az el6adéas kdzéppontjaban
a z6ldmarketing egy
specidlis esete, a reklamok-
ban hasznalt “zéld” érvelés
hatasanak vizsgéalata all.

A zdldmarketing alkalma-
zasa egyre tobb vallalat
szdmara jelent valds vagy
Vélt el6nyt a reklamozas-
ban. A mdgottes ok, hogy
avallalatok feltételezése
szerint a ,,zold” érvelés
pozitivan befolyasolja a
fogyasztok attit(idjét a
véllalat iranyaban. Abban
az esetben azonban, ha a
vallalat mast tesz, mint
amit kommunikal, a
zo6ldrekldmozas pont az
ellenkezé hatéast érheti el.
Kutatasunkban annak a
vizsgalatara vallalako-
zunk, hogy mennyiben
befolyasoljak a vallalatok
tevékenységérdl hallott
valos hirek a zéldreklamok
megitélését.1
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BEVEZETES

A véllalatok o¢riési 6sszeget koltenek a zold reklamozasra.
E mogott az a feltételezés all, amely szerint a z6ld-érvelés
pozitivan befolyasolja a fogyasztok attit(idjét a marka
irdnyaba. A fogyasztok z6ld reklamozasra adott reakcioit
jobban megérthetjik, hogyha az altalanos attitlid model-
lekbdl indulunk ki. Akér a hatdshierarchia modelleket
(Colley 1961), akar az ELM modellt (Petty and Cacioppo
1986) vizsgaljuk, lathatjuk, hogy az érdekeltség szintje,
illetve kilonféle kiilsd és belsd tényez6k befolyasoljak a
kapcsolatot a reklam és az attit(id kdzott. Ezek a model-
lek amennyiben altalanossagban is mikodnek, nyilvan
a z0ld rekldmozas sorén is alkalmazhatdak. Ezt a hatést
bizonyitjak azon kutatasok, amelyek t6bb-kevesebb hatast
mutattak ki a zold reklamok és az attit(id kdzott (Mobley
et al. 1995, Schuhwerk, Lefkoff-Hagius 1995). Az ered-
mények azt mutattak, hogy a zo6ld érvelés pozitiv hatassal
van a markaval szembeni attit(idre. Mobley et al. (1995)
kutatasa ramutatott példaul, hogy a z6ld érvelés az alacso-
nyabb érdekeltséggel rendelkez6 fogyasztok kdrében valt
Ki pozitiv attitlidvaltozast.

Masrészt Kijelenthetjik, hogy nemcsak a vallalati
kommunikacié formalja az attitidét, hanem a vallalat
teljesitménye, tevékenysége is. Delmas és Blass (2010) sze-
rint a vallalat kdrnyezettudatos fellépése a cég kornyezeti
terhelésén, a kdrnyezeti szabalyozas megfelelésen, illetve a
szervezeti folyamatokon alapul. Ezen feliil tébb kutatés is
alatdmasztotta azt a tényt, amely szerint a vallalat kornye-
zetet védo tevékenysége befolyésolja a mark&val szembeni
attitdot (Murray, Vogel 1997, Montoro-Rios et al. 2008).

.ZOLDRE MOSAS™”

Ezek alapjan Ugy véljuk, hogy mind a z6ld reklamozas-
nak, mind a vallalati kérnyezettudatos fellépésnek pozitiv
hatdsa van a markaval szembeni attitldre. Felmeril
azonban a kérdés, hogy mi térténik abban az esetben, ha
ez a kétféle dolog (reklamozas és tevékenység) nem egy
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irAnyba mutat, azaz mig a vallalat zolden
reklamoz, addig tevékenységében ellenté-
tesen cselekszik. Mi torténik tehat akkor,
amikor ellentét rajzolédik ki a vallalat kom-
munikécids és a tényleges kornyezettudatos
tevékenysége kozt?

Ezt a fajta ellentmondést a szakiroda-
lomban ,,z0ldre mosasnak” nevezik és a
réla sz6l6 irodalom fokozatosan gyarapszik
(Alves 2009, Furlow 2010). A z6ldre mosas
a szakirodalomban a hamis zdld érvelést
jelenti. A zoldre mosas széles korben alkal-
mazott véllalati gyakorlat lett az Egyesiilt
Allamokban, és globalisan is elterjedt
(TerraChoice 2010). A mi meghataroza-
sunkban a z6ldre mosést a zdld reklamozas
és a kornyezettudatos viselkedés kapcsola-
tanak osszefliggésében értelmezziik, vagyis
megfigyeljuk, hogy a vallalati kérnyezet-
tudatos reklamozas milyen hatassal van
az attit(idre abban az esetben, ha a véllalat
tevékenysége nem felel meg a kornyezetvé-
delmi szabalyoknak.

Mikozben a zoldre mosas fogyasztoi
hatasa kevésbe targyalt a reklamozas téma-
korben, addig a felel6s vallalati viselkedés
(CSR) szakirodaimaban néhany kutatas mar
foglalkozott a CSR-ilizenetek, -tevékenysé-
gek fogyasztdi észlelésével (Klein, Dawar
2004, Swaen, Vanhamme 2004). A kutatési
eredmények alapjan elmondhatd, hogy a
fogyasztdk negativan reagalnak azokra a

A zdldre mosés a szakirodalomban a hamis z6ld
érvelési jelenti. A z6ldre mosas széles kdrben
alkalmazott vallalati gyakorlat lett az Egyesiilt
Allamokban, és globalisan is elterjedt. A mi
meghatarozasunkban a z6ldre mosast a zold
reklamozas és a kornyezettudatos viselkedés
kapcsolatanak dsszefiiggésében értelmezziik,
vagyis megfigyeljiik, hogy a véllalati
kdrnyezettudatos reklamozas milyen hatas il
van az attitlidre abban az esetben, ha a véllalat
tevékenysége nem felel meg a kdrnyezetvédelmi

szabalyoknak.”
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CSR-kampanyokra, amelyeket oncélinak
taldlnak, azaz nem latnak 6sszefliggést a
vallalat valdsagos tevékenysége és CSR-
tevékenysége kozott. Osszefoglalasképp
azt feltételezhetjuk, hogy ha a véllalat Ggy
kommunikal, hogy a CSR-fokuszi kam-
panyuzenete mellett a kampany ideje alatt
etikailag megkérddjelezhetéeu viselkedik,
azzal nagyobb kéarokat tehet a mérkaérték-
ben (attitlidben), mintha semmit nem tett
volna. (Habar ezzel kapcsolatos kutata-
sokat nagyrészt az Egyesilt Allamokban
folytattak le, néhany felmérés foglalkozik
a kornyezettel szembeni attitlidokkel,
magatartassal Magyarorszagon és a kdzép-
kelet-eurdpai térségben is.)

Egy kordbbi kozhely szerint a szo-
cialista orszagokban a termelés soradn a
kornyezetkarositd tényez6ket figyelmen
kivil hagytdk (Mazurski 1991). A kor-
nyezet védelme semmilyen prioritast sem
kapott, hiszen a kényszer(iéit iparositas
elsésorban a kibocsatds novelésére kon-
centralt, a felhasznalt kornyezeti tényez6k
jelentéktelenné valtak. Mindez komoly
kornyezetkarositashoz vezetett. A kornye-
zet védelmének gondolata els6sorban azért
sikkadt el, mert a kornyezeti er6forrasok
allami tulajdonban voltak, s ugy bantak,
szamoltak vele, mintha ingyenes lett volna.
Az energia &rat mesterségesen alacsonyan
tartottdk, csakigy, mint az élelmiszerek
arét. Legtdbbszor a kornyezetet végletekig
kihasznal6 technoldgiakat (pl. mtragyazas,
viz és energiapazarl6 kitermelési eljarasok)
alkalmaztak (Scrieciu, Stringer 2008).

Ez a fajta kdrnyezeti gondatlansag a leg-
tobb kozép-kelet-eurdpai orszagra jellemz6
volt. (Pavlinek, Pickles 2000, Marangos
2004, O’Brien 2005). Ezek az orszagok a
kornyezetterhelési gondokkal az EU csat-
lakozés utan kezdtek el foglalkozni, habar
kiilonb6z6 sebességgel, hiszen a csatlakoz6
orszagok eltér6 Gtemben ratifikaltak az
EU-s jogi szabdalyozast, és hoztdk létre a
kilénb6z6 hat6sagokat, hogy kezeljék ezen
problémakat.

Feltehet6 a kérdés, hogy a jogszabalyi
kornyezet valtozasaval a kérnyezettel szem-



beni gondolkodasmaod, illetve a fogyasztoi
magatartas is valtozott-e. Riley et al. (2012)
nem taldltak kulonbséget a kornyezetvédd
fogyasztdi magatartas tekintetében az
Egyesult Kiralysag, Németorszag, Japan,
és Magyarorszag kozott. Az Eurobarometer
tanulmany (Special Eurobarometer 365,
2011, 2008) szerint a magyarok sokkal
inkdbb ismerik a kornyezeti problé-
makat és sokkal nyitottabbak a kdrnyezet-
barat magatartas felé, mint az eurdpai atlag.
A Greendex (National Geographie indexe,
amelyben felmérik a fenntarthat6 kornye-
zeti fogyasztéssal kapcsolatos fogyasztoi
hajlamot) magyar eredménye 2010-ben 54,1
pont volt, és folyamatos fejl6dést mutat az
utolsd években, 6sszehasonlitva az észak-
amerikai 45 ponttal (Greendex 2010).

Magyarorszagon az utébbi években tébb
tanulmany is sziletett, amely a kdrnyezettel
szembeni attitidoket, fogyaszt6i magatar-
tast vizsgalta (Vagasi 2000, Hofmeister et
al. 2011,2013), illetve a vallalati gyakorlattal
foglalkozik (Ransburg - Vagasi 2009,2011).
Elmondhatjuk, hogy a kérnyezettudatossag
tekintetében tobb szegmens létezik, s a
szegmensek eltérnek mind magatartasuk-
ban, mind attit(idjeikben. Osszességében
azonban elmondhatd, hogy tébbségben
vannak akik, a szkeptikus, harito, illetve
a kozombos jellemzOkkel irhatdéak le
(Hofmeister et al 2012).

HIPOTEZISEK

Figyelembe véve ezeket az ellentmondasos
eredményeket Magyarorszagra vonatko-
z6an, hipotéziseket fogalmaztunk meg,
elsésorban a bemutatott szakirodalmi hattér
alapjan, illetve a mar mas kdrnyezetben
bizonyitast nyert osszefliggések ismereté-
ben. Harom hipotézist allitottunk fel, az
elsé kettd a reklamra és a teljesitményre
fokuszél, mig a harmadik a zoldre mosas
jelenségére.

HI: A zold reklamozasnak erésebb pozitiv
hatdsa van a markéaval szembeni attit(idre,
mint a semleges (zold érvelés nélkili) rek-
lamnak, illetve er6sebb a hatadsa, mintha a
vallalat nem reklamoz egyaltalan.

H2: A pozitiv kdrnyezeti tevékenységnek
er6sebb pozitiv hatdsa van a markaval
szembeni attit(idre, mint a negativnak, vagy
mint mikor a fogyasztonak egyéltal&n nincs
informacioja a vallalat kdrnyezeti tevékeny-
ségérdl.

Abban az esetben viszont, ha a véllalat
mast tesz, mint amit kommunikal, a zold
reklamozas pont az ellenkezd hatast érheti
el. Kutatasunkban annak a vizsgélatara
vallalkozunk, hogy mennyiben befolya-
soljak a vallalatok tevékenységérdl hallott
valés hirek a zoldreklamok megitélését
A fogyasztok megtévesztése negativ ha-
tassal lehet a vallalat hitelességére, ami
megjelenhet akar a markaval szembeni
attitlidben is.

H3: A zdldre mosas erfsiti a méarkaval
szembeni negativ attit(idot, azaz a negativ
kornyezeti tevékenység és a zoldreklamozas
egylttes hatdsa (interakcidja) a markaval
szembeni attit(idot negativ iranyba modositja.

MODSZERTAN

Kutatasi hipotéziseink tesztelése érdekeé-
ben egy between-subject tipust kisérletet
végeztiink, amelyben két fliggetlen valtozot
harom-harom szinten mértink. A véllalat
kornyezeti tevékenységét (negativ, pozitiv,
nincs inf0) és a reklamozas tipusat (z6ld,
altalanos, nincs reklam) egy-egy forga-
tokdnyv segitségével manipulaltuk (3X3
manipulécio).

A fligg6 valtozd a hipotéziseknek
megfeleléen a markaval szembeni attitlid
volt, amelyet egy 7 fokozatl szemantikus
differencial skalan mértiink (Muehling &
Laczniak 1988).

A hatasok kialakitdsa soran két fajta
reklamot és két fajta vallalati tevékeny-
ségrél szél6  beszamolot  készitettlink2
A reklamozas bemutatasara Ujsaghirdetést
készitettlink, amely egy nem létez§ véllalat
szamara késziilt és az egyik verziéban zold
lizenetet tartalmazott, a maésikban pedig
egy altalanosat, az innovaciot kézéppontba
helyez6t, amelynek semmilyen zéld vetilete
(se negativ, se pozitiv) nem volt. Ezzel a
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reklamozas hatasat kivantuk befolyasolni. A
reklamokat el6zetesen egy fliggetlen mintan
(n=69) manipulacids tesztnek vetettiik alg,
amellyel ellendriztik, hogy valdban z6ld,
illetve semleges reklamokrol van-e szo.

A vallalat kornyezeti teljesitményére
vonatkozéan szcendridkat fogalmaztunk
meg, amelyek egy negativ és egy pozitiv
eseményt kotottek a vallalat nevéhez (a
harmadik hatés a nincs informéci6é a val-
lalati teljesitményrél volt). A kérd6ivet 383
egyetemi hallgato6 toltétte ki, akik véletlen-
szer(ien kaptdk meg az adott manipulécidt
tartalmazo kérd6ivet. Az adatokat Qualtrics
szoftver segitségével online gydijtottik.
Noha 3X3-as manipulaciét alkalmaztunk,
de mivel a sem reklamot nem latott, sem
vallalati teljesitményrél informéaciot
nem kapott kisérleti hatas nyilvanvaléan
értelmezhetetlen lett volna a kisérleti ala-
nyoknak, osszesen 8 féle kisérleti hatast
tudtunk megkildnbdztetni, igy nyolcféle
kérdGivet toltdttek ki a megkérdezettek,
igy a megkérdezettek vagy szembesiiltek a

zold/semleges reklammal, vagy nem kaptak
reklamot (ebben az esetben csak a véllalati
teljesitménnyel szembesiiltek), illetve szem-
besiiltek a pozitiv/inegativ Uzenettel, vagy
nem kaptak tizenetet (ebben az esetben csak
arekldmmal szembesultek). A hatésok utan
avéllalattal szembeni attit(id ker(ilt mérésre.

EREDMENYEK

A markaval szembeni attitlid megbizhatdsa-
ganak Cronbach Alpha mutatdja 0,91, amely
megfelel6 nagysagu. Hipotézistesztelésiin-
ket SPSS adatelemzd program segitségével
ANOVA modszerrel végeztik el. Az els6
két hipotézist a f6hatasok elemzésével
vizsgalhatjuk meg. Az 1 tablazat adatai
alapjan elmondhatjuk, hogy az els6 hipoté-
zistink, amely szerint a z6ld reklamozasnak
er6teljesebb az attitlidformal6 hatasa, mint
a semleges vagy hianyzé reklamozasnak
nem igazolddott be, hiszen az atlagok szig-
nifikdnsan nem kulénboznek egymastol.
Noha a zold reklam valéban magasabb
attit(id-eredményeket produkalt, ez csak a

1 tablazat: F6hatasok atlagai

Kornyezeti teljesitmény 1t Atlag Std. hiba N
Pozitiv 4,85 1,38 146
Negativ 2,99 1,26 144
Nincs hir 461 0,99 93
Reklam (ns)
Semleges 4,03 121 133
Zold 4,16 133 144
Nincs reklam 4,09 2,03 106
***p<0,001; ns: nem szignifikans
2. tdblazat: Kisérleti hatasok eréssége

Source Type 111 Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 405,408 7 57,915 45,409 ,000
Intercept 6374,690 1 6374,690 4998,075 ,000
Reklam 5,267 2 2,634 2,065 ,128
Hir 265,804 2 132,902 104,202  ,000
Reklam * Hir 113154 3 37,718 29,573 ,000
Error 478,286 375 1275
Total 7314,000 383
Corrected Total 883,694 382
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Tests o f Between-Subjects Effects, Fliggd valtozo: Attitlid
a. R Squared = ,459 (Adjusted R Squared = ,449)



semleges reklam &tlagatdl kilénbozik szig-
nifikansan, a reklam nélkili helyzett6l nem.
Ennek az eredménynek a magyarazatara az
interakcid kifejtésénél visszatérink.

A véllalat kornyezeti teljesitményére
utald informaci6 hatdsa el6zetes hipoté-
zistinknek  megfeleléen  szignifikansan
befolyasolta a markaval szembeni attitlidot: a
pozitiv hirek pozitiv irdnyba valtoztatjak meg
az attit(idét, mig a negativ hirek er6teljesen
negativ irdnyba valtoztattdk ahhoz képest,
mintha nincs hir a véllalati teljesitményrél.

A harmadik hipotézist a két kisérleti
hatds interakcidjaval vizsgaltuk, amely-
nek erésségét a 2. tablazat mutatja be. Az
eredmények alapjan elmondhat6, hogy a
reklam és a vallalat tevékenységérdl szolo
hir egyuttes hatasa szignifikans.

Ez a szignifikans hatas azt jelenti, hogy
a reklam és a vallalatrol szol6 hir egydttes
hatdsa befolyasolja a vallalattal szembeni
attit(idot. Az atlagokat a 3. tablazat mutatja
be. Ezek grafikus megjelenitése lathat6
az 1 abran. Mind a tablazat, mind az abra
ramutat arra a mar emlitett tényre, hogy a
vallalatrol szol6 hir 6nmagaban is jelen-
t6sen befolydsolja az attit(idot. Emellett
megvizsgalhatjuk az interakcio, azaz a két
valtozd egydttes hatasat is.

Abban az esetben, ha a vallalatrol szol6
hirek pozitivak, a legmagasabb attit(id-
értéket a reklam nélkili esetben adték a
véalaszadok, ami elgondolkodtatd, de nem
a zOldreklamok, hanem &ltalaban a rekla-
mozas hatésat tekintve. Ha pusztan csak
ezt az eredményt vizsgaljuk, akkor arra a
kovetkeztetésre jutunk, hogy a vallaltok
kornyezetbarat tevékenységéroél szolo objek-
tiv hiradasok sokkal er6teljesebb hatast
vélthatnak ki, mintha a vallalat azt fizetett
hirdetés formajaban kozli a vevdivel. Ez az
eredmény utalhat arra is, hogy a valaszadok
bizonyos szkepszissel reagalnak a barmi-
lyen tipusu rekldmozasra, jobban szeretik a
fuggetlen hirforrasokat. Masrészrél viszont
abban az esetben, ha a vallalatrél negativ
hirek jelennek meg, a rekldmozas segithet
a hatds csillapitasaban. Ilyen esetekben
azonban kevéshé szerencsés a zold-érvelést
hasznalni, sokkal inkabb altalanos érvelés-
sel érdemes operalni.

Az abrabol az is lathatd, hogy a z6ld
reklamozéasnak valéban van egyfajta
visszacsapd hatdsa, amit a zoldre mosés
kifejezéssel irtunk le: mig a zold reklamo-
zas minden esetben hatdsosabbnak tlinik,
mint az altalanos, ez abban az esetben,
amikor avallalat teljesitménye ennek ellent-

3. tblazat: Interakcids atlagok

Reklam Teljesitmény
Pozitiv
Negativ

Nincs hir
Osszesen
Pozitiv
Negativ
Nincs hir
Osszesen
Pozitiv
Negativ
Osszesen
Pozitiv
Negativ
Nincs hir
Osszesen

Semleges

Zold

Nincs reklam

Osszesen

Atlag Std. hiba N
4,07 1,33 48
348 1,02 43
454 101 42
4,03 121 133
454 123 45
325 1,30 48
4,67 0,98 51
4,16 133 144
583 0,93 53
2,35 114 53
4,09 2,03 106
4,85 1,38 146
2,99 1,26 144
4,61 0,99 93
4,09 152 383

Fligg6 valtozo: Attitlid
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mond, megfordul. Olyankor tehat, amikor
az emberek azt latjak, hogy a vallalat nem
teljesiti a z6ld elvarasokat, hiaba prdbalja
reklamokon keresztiil ennek ellenkez6jét
bizonyitani, azzal éppen ellenkez6 hatast
valt ki.

OSSZEFOGLALAS
Kutatésunk eredménye tdbb szempontbdl is
figyelemre mélt6 lehet. Mindenekel6tt is az,
hogy a rekldmozas - akér zold, akar altala-
nos jellegl - 6sszességében nem valtott ki
hatast a markaval szembeni attit(idre, ellent-
mond tobb olyan kutatdsi eredménynek,
amely a zoldreklamozas hatasat vizsgalta
(Schuhwerk, Lefkoff-Hagiusl995, Mobley
et al. 1995). A magyarazat eredményeink
mogott a vallalat valds teljesitményében
keresendd. Abban az esetben, ha a vallalat
mast tesz, mint amit a reklamokban Uzen,
annak hatasa kutatdsunk eredménye szerint
éppen ellentétes lesz, negativan befolyasolja
a vallalattal szembeni attit(idot. Méasrészr6l
a vallalat valds teljesitményér6l sz616 objek-
tiv hiradasok sokkal nagyobb jelent8ségliek
a fogyasztok szdmaéra, mint reklamjaik.
Ezek az eredmények &sszhangban
vannak a CSR irodalomban szélesebb pers-
pektivaban megjelend kutatasokkal (Ellen
et al 2006). Osszességében tehat elmondhat-
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juk, hogy az etikatlan reklamozas nemcsak
etikai kérdés: a vallalat komoly presztizs-
veszteséget, és ezen keresztiil pénzlgyi
veszteséget is kockaztat, ha a zéldre mosas
taktikajat probalja meg alkalmazni. Ervé-
nyes tehat Kotier (2011) azon allitasa, amely
szerint a z6ld inarketing/reklamozés csak
azon vallalatok szamara ajanlott, amelyek
egyébként is ezen elveknek megfelelGen
mukddnek.

A KUTATAS KORLATAI
ES JOVOBENI KUTATASI IRANYOK
A kutatas legfontosabb korlatja a mintaban
keresendd, hiszen gazdasagi felsGoktatas-
ban tanulé hallgaték toltotték ki a kérddivet,
ami erésen befolyasolhatja az eredménye-
ket. Masrészr6l az, hogy szcenarié alapu
kisérleti modszertannal dolgoztunk, a kuta-
tas kulsé érvényességét megkérddjelezheti.
Erdemes lehet a jovében val6sagos esetek
feltardsa, és azok hatasainak megfigyelése.
A potencialis kutatasi terileteket vizs-
galva javasoljuk a kutatds Kiterjesztését
tovéabbi elméletek bevonésaval. A racionélis
valasztas megkoveteli, hogy a megfogalma-
zas megvaltoztatasaval ne forduljon meg
a valasztasi lehet6ségek preferenciaja
(Tversky, Kahneman 1981). Ha adott egy
eredmény, amelyet kilonféleképpen fo-



galmaznak meg, akkor, amit racionalis-
nak tartottunk az egyik megfogalmazas
esetében, akkor az egyébként ugyanolyan
eredmény(i, de ellentétes keretbe foglalt
esettel szemben is ugyanolyan preferen-
ciat - ez esetbhen - racionalitast varunk el.
A Kkilataselmélet (prospect theory) alapjan
a valésagban mashogy ,mikdédink:
preferencidk megfordulhatnak, ha megval-
toztatjuk a cselekvések, a bizonytalansagok,
vagy az eredmények megfogalmazasat.

A z6ld reklamokban talalhat6 érvek,
argumentumok vizsgalhatéak az eltér6
keretbe helyezett lizenetek megfogalmaza-
séval is. Példaul:

m pozitiv/negativ keret (pl:
megmenekil)

o esélyek szerinti keret (pl.: 1/3—a elpusz-
tul/ 2/3-a megmenekiil)

» bizonytalan kéar / nyeremény (pl.. 20%
eséllyel megmentheti/ biztos megmentheti)

kipusztul/

A pozitiv vagy negativ megfogalmazas
figghet a befogadd érdekeltségi szintjétdl
is. Maheswaran és Meyers-Levy (1990) azt
bizonyitottak, hogy a magas érdekeltségi
alanyok eléggé motivaltak ahhoz, hogy a
centralis attitlidvaltozas Gtjat kovessék, ami
egyet jelent azzal, hogy a reklamizenet &lli-
tasait komolyan fontolora vegyék, minden
pontjat felllvizsgaljak. Ezzel szemben az
alacsony érdekeltségii befogadok a perife-
rikus elemekre figyelnek, mint ki a hirdet6
személy (hires, vagy a termék/szolgaltatas
célcsoportjanak egy tagja, képviselje), mi a
forrds (mi a rekldm hordozdja, kozvetit6je),
milyen areklam zenéje, szinvilaga. Alacsony
érdekeltség mellett a pozitiv megfogalmazas
hatasosabb lehet. Felmerl a kérdés, hogy a
kornyezetvédelem megjelenhet-e, mint alap-
vetd fogyasztdi érdekeltség, illetve miképpen
reagéalnak r& a fogyasztok? Ha megjelenik,
akkor miképp teszik bele a zold reklamo-
zasukba, hirdetésiikbe a cégek? Informativ
elemként, szveges tényként kezelik, avagy
képi elemek altal mutatjak be?

A markaérték nagysaga és e termékek
markah( fogyasztdinak tekintélye is befo-
lyassal birhat a z6ld reklamok befogadasara.

Erdekes lehet annak vizsgélata, hogy a zéld
rekldmozéssal egy erds maérkéval rendel-
kez6 cég foglalkozik-e, vagy épp ezjelenti-e
a kis cégeknek a kiugrasi pontot.
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The effects of using green appeals in advertising

The paper presents a research that explores the effects of green appeals in advertisements. Green
marketing is a viable alternative for a lot of companies. The reason for that is that consumers’
attitude towards the company is positively affected by green claims. On the contrary if companies
actagainst green claims the advertisement can cause damage in their image. Our research focuses
on the measurement of such behaviour. We use experiments, where we measure the effect of
three kinds of company advertisement and three types of company performance.
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