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ABSTRACT

In recent years environmental issues gained significant interest that has led to an
increased awareness of environmentally friendly products. However, trust plays a
crucial role, how consumers approach to and adopt these products. Trust serves as
the core upon which consumer acceptance of environmentally friendly products
is built. Consumers are more likely to choose these products when they feel that
they are behaving eco-friendly and sustainable. Trust is multifaceted and can be
influenced by various factors, including the credibility of product claims, brand
reputation, and transparency in manufacturing processes.

One of the most crucial factors influencing trust in environmentally friendly
products is the credibility of their environmental claims. Consumers are increasingly
analysing product labels and certifications to ascertain their authenticity. Companies
that provide clear and transparent information about their products’ environmental
attributes foster trust among consumers. Moreover, third-party certifications from
reputable organizations serve as a signal of credibility, reassuring consumers of the
product’s environmental authorization.

This paper gives an overview about the importance of trust in consumers’ acceptance
of environmentally friendly products. In-depth interviews were carried out for the
deeper analysis to highlight the drivers and disincentives of trust in green products.
The possible reasons behind the still moderate level of trust in environmentally
friendly products are analyzed and suggestions are formulated how these
information barriers could be overcome or eventually be eliminated completely. It is
important in the future as trust plays a fundamental role in consumer acceptance of
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environmentally friendly products. Credibility, brand reputation, and transparency
are essential factors shaping consumer trust in these products. As consumer
awareness of environmental issues continues to rise, companies must prioritize
building and maintaining trust to succeed in the growing market for environmentally
friendly products.

Kulesszavak: bizalom, kdrnyezetbarat termék, fogyasztoi attitiid, 6sztonzo €s
gatlo tényezok

Keynotes: trust, environmentally friendly product, consumer attitude, drivers
and disincentives

1. Bevezetés

Napjaink fogyasztoi egyre nagyobb figyelmet forditanak a fogyasztas racionali-
zaslasara, a fenntarthat6 termékek vasarlasara, torekednek a takarékossagra, vala-
mint az Ujrahasznositasra. A ,,kdrnyezetbarat” vagy ,,z0ld” megjeldlés arra utal,
hogy a kinalt termék, szolgaltatas vagy akar a csomagolas a tradicionalis (nem kor-
nyezetbarat) termékekhez vagy szolgaltatasokhoz képest kisebb dkologiai hatést
gyakorol. A kdrnyezettudatos mdodon eldallitott termékek piacan még mindig
informacids aszimmetria uralkodik a kinalati oldalon tevékenykedd szakemberek
¢s a fogyasztok kozott, aminek kovetkezménye ezen termékek iranti fogyasztoi
bizalom hianya. Jelen tanulmanyban azt vizsgalom, milyen okok huzddhatnak
meg amogott, hogy még mindig mérsékelt a kornyezetbarat termékek iranti biza-
lom mértéke és javaslatokat fogalmazok meg, hogy miként lehetne ezeket az infor-
macios gatakat athidalni vagy esetlegesen a késObbiekben teljesen megsziintetni.

2. A fogyasztoéi bizalom

A pszichologusok az 1950-es években kezdtek el foglalkozni a bizalom témako-
rével. Azota szamos mas teriileten, példaul a szociologiaban, a menedzsmentben
¢s a marketingben is elkezdték kutatni.! Jelen tanulmanyban kizarélag a marketing
kontextusaban fogom érinteni a bizalom témakorét. Pszichologiai szempontbdl a
bizalom ugy miikddik, hogy a dontési dilemmakban mérséklddik a vasarlok szo-
rongasa altala, ami aztan az informacidkeresés €s ellendrzés okozta tranzakcios
koltségek csokkenéséhez vezet.? A marketingben a fogyasztoi bizalom fogalom-
kore mar akkor is értelmezhetd, amikor a kereskedelmi tranzakcioban az egyik fél
hisz a masik fél bizonyos specialis tulajdonsagaiban.

A bizalom alapja a vasarlok és a vallalatok kozotti kdlesonds megértés és tisz-
telet. Ha a fogyasztok nem biznak egy vallalatban vagy termékében, valosziniileg
mas alternativakat fognak keresni, ami csokkenti a vallalat bevételét és hosszl
tavu stabilitasat. Ezért a vallalatoknak mindent meg kell tenniiik annak érdekében,
hogy megszerezzék és fenntartsak a fogyasztok bizalmat. A fogyasztoi bizalomnak
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szamos pozitiv hatdsa van. EI0szor is, a fogyasztdi bizalom idovel hiiséggé alakul-
hat, ami az ismétl6 vasarlasoknak kovetkeztében noveli a bevételt és a nyereséget.
Emellett a pozitiv ligyfél-visszajelzések és ajanlasok révén a bizalmat ¢élvezd val-
lalatok konnyebben vonzzak az 1j vasarlokat is. A fogyasztoi bizalom hozzajarul
az altalanos gazdasagi stabilitashoz, mivel a stabil fogyasztoi kereslet eldsegiti az
iizleti novekedést ¢s a foglalkoztatast.

Moorman, Deshpande és Zaltman a bizalmat tgy definialta, mint ,,a cserepart-
nerre valo tamaszkodasra hajlanddsaga, tehat akire lehet szamitani”.> Morgan és
Hunt a bizalmat igy hatarozta meg, mint egy megbiz6 ,,reménye a cserepartner
megbizhatosagaban és integritisiban”.* Hasonloképpen Rousseau, Sitkin, Burt
¢és Colin is a bizalmat ugy értelmezte, mint ,,olyan pszicholégiai allapotot, amely
magaban foglalja a sebezhetdség elfogadasanak szandékat, amely a masik szan-
dékaival vagy viselkedésével kapcsolatos pozitiv elvarasokon alapul”.’ Dwyer,
Schurr és Oh a bizalmat a ,,diszkrét piaci tranzakciokbol a folyamatos kapcsola-
tokba vald atmenet kritikus faktoraként kezelik”.® Hetesi és Révész kifejti, hogy
a bizalmat a szakirodalom alapvetden két f6 aspektusbdl vizsgalja, a hiten ¢€s a
kockazaton alapul6 bizalmat lehet elkiiloniteni. A hiten alapuld bizalom a két fél
egymasba vetett elkotelezettségét mutatja, amely szerint egyik fél sem fog ugy
cselekedni, hogy azzal a masiknak hatranyt okozzon. Simay szerint a bizalom
szoros kapcsolatban 4ll a masik féllel kapcsolatosan kialakitott pozitiv elvarasok-
kal.” Ravilagit arra is, hogy ez a k6lcsonds viszony egyfajta kiszolgaltatottsagot is
jelenthet, hiszen a mésik fél felé torténd nyitottsag esetlegesen a sebezhetdséget is
magaban foglalhatja. Andersen és Kumar vizsgalataik soran arra is kitértek, hogy
a bizalom hianyanak szamos negativ kovetkezménye is lehet.® A bizalom igy alap-
vetd meghatarozo tényezdje nemcsak a tranzakcio 1étrejottének, de a fogyaszto
és a szervezet kozotti erds €s tartds viszony kialakitdsanak is. A bizalom tehat
olyan érzelmi hozzaadott értéket nytjt, amely segit a fogyasztonak a kialakitott
kapcsolat hosszabb tavl fenntartdsaban. A bizalom hosszabb tavon valo épitése és
fenntartasa lojalitashoz vezethet.

A definiciokat attekintve Osszességében megallapithatd, hogy a bizalom kon-
cepcidja két koncepcio koré csoportosul, egyrészt viselkedési szandék (vagy haj-
landosag) illetve viselkedés, masrészt elvaras vagy hit a masik fél iranyaban.

Amennyiben a bizalom fogalmi meghatarozasait rendszerezni szeretnénk, akkor
alapvetden harom kategdridba sorolhatok. Az elsd szerint a bizalom, mint sze-
mélyiségvonas jelenik meg, a masodikban a szavahihetdséggel kapcsolatos alta-
lanos varakozasként lehet felfedezni, a harmadik kategéridba azok a definiciok
tartoznak, amelyek a bizalmat az emberi hozzaallas egy aspektusaként értelmezik,
amennyiben a masik felet kooperativnak és el6zékenynek észleljiik.’

A bizalom ¢és elkotelezettség kiilonbozé tényezok kombinaciojaként alakul ki
¢s marad fenn hosszabb tavon. Ezen tényezdk kozé tartozik példaul az ligyfél-
kozponti gondolkodasmadd, az tigyféllel valo megfeleld torédés, probléma ese-
tén helyreallitdé mechanizmusok alkalmazésa, az informacié megfeleld kezelése,
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az eréviszonyok kiegyenlitése, az opportunista viselkedés elkeriilése, az igéretek
betartasa, a megosztott értékek eldtérbe helyezése és a rendszerszemlélet.'”

Az iigyfelek bizalmat, amely szamukra egy kockazatos helyzetben a viszonyla-
gos biztonsag érzését is jelenti, altalaban két meghatarozo nézépontbol vizsgaljak a
kutatok. Egyrészt a bizalmat a cserepartner bizonyos tulajdonsagaival kapcsolatos
szubjektiv meggy6z6désként vagy elvarasként értelmezik.!"! Ezen tGlmenden ezek
az attribitumok az elad6é megbizhatosaganak értékelésére szolgalod jelzésekként is
miikddnek. Ilyen attributumok kozé tartozik a cserepartner észlelt hitelessége €s
joindulata, ahol az elébbi ,,a vevoknek az elado szakértelmébe vetett hitét jelenti a
munka hatékony elvégzésében”, mig az utdbbi ,,a vevonek az eladd pozitiv szan-
dékaba vetett hitét”. Masrészt a fogyasztdi bizalom azt a magatartasi szandékot
jeloli, ahol egy kiszolgaltatott helyzetben is megbizik a partnerben.'?

3. Kornyezetbarat termékek fogyasztoi megitélése

Napjainkban a kdrnyezetbarat termékek iranti fogyasztoi attitlidok egyre inkabb
elétérbe kertiltek a fenntarthatosag iranti novekvo érdeklddés és tudatossag kovet-
keztében. Az elmult évtizedben a kornyezetvédelem Iétfontossaguva szempont valt
tobbek kozott a savas esdk, az 6zonréteg leépiilése, a talajromlas €s még sok mas
égetd kornyezetvédelmi kérdéssel kapcsolatos novekvo probléma miatt. Mindez a
fogyasztoi aggodalmak novekedését eredményezte az 6kologiai egyensuly helyre-
allitasaval kapcsolatban és vilagszerte egyre novekvo figyelem iranyult a kdrnye-
zeti problémakra és azok kornyezetre gyakorolt hatdsaira, ennek kovetkeztében
egyre novekvo érdeklddés tapasztalhato a kdrnyezetbarat termékek irant.

A fogyasztok egyre inkabb érzékenyek lettek a kdrnyezetvédelemre €s azon ter-
mékek irant érdeklédnek, amelyek kevésbé terhelik a kornyezetet. Ennek a val-
tozasnak a hatterében tobb tényezo is all, példaul a médidban folyamatosan meg-
jelennek az éghajlatvaltozasra és a kornyezetszennyezésre figyelmeztetd hirek,
valamint a kornyezetbarat termékek elérhetdsége és megfizethetdsége is javul."
Azonban a fogyasztoi attitidok alakulasa és valtozasa 0sszetett folyamat, amelyet
szamos tényezo befolyasol. Egyrészt a fogyasztok személyes értékei és meggyo-
zOdései jatszanak szerepet az attitlidok formalasaban. Azok, akiknek fontos a kor-
nyezetvédelem és a fenntarthatosag, nagyobb valosziniiséggel fognak kedvezden
viszonyulni a kornyezetbarat termékekhez.'* Masrészt a termékek jellemz6i, ara és
elérhetésége is befolyasolja a fogyasztok dontéseit. Amennyiben a kornyezetbarat
termékek megfizethetdek és konnyen hozzaférhetdek, akkor nagyobb az esélye
annak, hogy a fogyasztok ezeket valasztjak.

Elvitathatatlan, hogy a természeti ¢és tarsadalmi kdrnyezet iranti érzékenység
eddig soha nem latott méreteket Sltott, igy a kdrnyezet megovasa €s a tarsadalmi
felelosségvallalas szerepe megkérddjelezhetetlen napjainkban.' Jelen tanulmany
keretein beliil azonban kizarolag a fogyasztok kdrnyezetbarat termékekhez fliz6d6
viszonyat illetve a veliikk szemben tantsitott bizalom jelent6ségét elemzem.



LAKOA DOI szam: https://doi.org/10.14232/kek.2024.2.121-138 125

Dramaian megnott a fogyasztok érdeklddése az 6kologiai fenntarthatobb termé-
kek irant, amit a kovetkezok bizonyitanak:

Nott a kdrnyezetbarat tevékenységekben valo részvétel, mint példaul a cso-
magolas ujrahasznositasa, az energiatakarékossag €s az élelmiszerek kom-
posztalasa.

Jobban elfogadjak a fogyasztok vasarolt termékek alacsonyabb miiszaki tel-
jesitményét a kisebb kornyzetterheld hatas érdekében.

A vasarlasi dontések soran a kdrnyezeti kérdésekre egyre nagyobb hangsuly
helyezddik, példaul biologiailag lebomld, CFC-mentes €s biotermesztési ter-
meékek iranti érdeklésés megnott.

Magasabb arfizetési hajlandosag tapasztalhato a kdrnyezetbarat termékekért.
Megjelent az igény a nem hagyomanyos elosztohelyek és beszerzési pontok
irant, példaul bioélelmiszer boltokba és piacokra mennek, hogy dkologiailag
fenntarthatobb termékekhez jussanak a vasarlok.'®

A z0ld termékek piaca folyamatosan ndvekszik, a Report Linker predikcidja
alapjan 2023 és 2027 kozott éves 10,2%-os novekedést tapasztalhatunk majd."”
A Roundup.org 2023 decemberében publikalt és 10.281 f6 megkérdezésén alapuld
felmérése szerint is biztatd tendenciat mutat a fogyasztok kormyezet iranti elkote-
lezettsége, hiszen:

A valaszadok 78%-a egyetért azzal, hogy a kdrnyezeti fenntarthatdsag fon-
tos, a fenntarthatdsag koncepcidja vonzo szamukra, és fenntarthatobb életet
szeretnének élni.

63%-uk ténylegesen - mérsckelt vagy jelentds - 1épéseket tett életmodja meg-
valtoztatasara, beleértve a kdrnyezetbaratabb vasarlasi szokasok elfogadasat
is, annak érdekében, hogy fenntarthatobban ¢ljen.

62%-uk vallja azt, hogy ,mindig vagy gyakran” olyan termékeket keres,
amelyek fenntarthatoak.

A fogyasztok 55%-a hajlando tobbet fizetni a kdrnyezetbarat markakért.

A vasarlok 84%-a szerint a rossz kornyezetvédelmi gyakorlatok elidegenitik
Oket egy markatol vagy vallalattol.'

Az Environment + Energy Leader 2022-es nemzetkozi felmérése alapjan a
fogyasztok elsdsorban az arucikk anyagat, csomagolasat, az eléallitashoz felhasz-
nalt alapanyagokat és dsszetevoket veszik figyelembe egy termék kdrnyezeti fenn-
tarthatosag szemponti megitélése soran. Ez a sorrend 2021-r61 2022-re sem valto-

Zott.

A termék jrahasznosithatdsaga, szarmazasi helye és a valaszthato szallitasi

mod csak ezt kdvetden jelenik meg.
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1. abra A kornyezeti fenntarthatésag aspektusai, amit a fogyasztok a
termékekben keresnek
Figure 1 Aspects of environmental sustainability that consumers look for in
products
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Forras: Environment + Energy Leader (2022): Consumers are Consistently
Willing to Pay More for Sustainable Products,
https://www.environmentenergyleader.com/2022/09/consumers-are-consistently-
willing-to-pay-more-for-sustainable-products/

Hazankban is pozitiv tendenciat lathatunk, hiszen az NRC orszagosan repre-
zentativ felmérésébdl kideriil, hogy a magyarok 42 %-a hajland6 tobbet fizetni a
kornyezettudatos (0ko, zold) termékekért — nagy résziik akar 10-30 szazalékkal
tobbet is, mint egy hagyomanyos termékért. Bar a rendszeresen zold arucikkeket,
szolgaltatasokat vasarlok aranya még viszonylag alacsony a lakossag korében, a
30-39 éves korosztaly ¢lére allt az 6ko-tudatosak taboranak. A 18-59 éves lakossag
kozel fele, 45%-a legalabb egyszer vasarolt valamilyen kornyezettudatos terméket
vagy szolgaltatast az elmult egy évben, tobb mint harmaduk pedig (38%) tobb
alkalommal is."

Mindebbdl azonban az is megallapithato, hogy a fogyasztok kornyezet iranti
novekvo elkotelezettsége egyre nd €s hatterében szamos tényezo all, beleértve a
szélesebb korti médiavisszhangot, a szigorubb jogszabalyokat és a kdrnyezeti nyo-
mast gyakorlo csoportok fokozottabb megjelenését is.

A kornyezetorientalt fejlesztés nemcsak a természet szamara jelent elényoket,
hanem a vallalkozasok szamara is lehetOséget teremtenek, hiszen a zold stratégia-
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kat megvalositd vallalatok magasabb jovedelmezdséget és piaci részesedést érnek
el?’, magasabb szintli munkavallaloi elkotelezettséget®!, megnovekedett vevoi elé-
gedettséget? és pozitivabb imazst realizalnak®.

Az, hogy a fogyasztok hitelesnek tartjak-e a termékek kornyezeti fenntarthato-
saggal kapcsolatos tulajdonsagait, kétségteleniil attol fiigg, hogy mennyire konnyi
szamukra megérteni €s értékelni a termékjellemzoket. Choudhury és Karahanna
kutatasa is azt mutatja, hogy a fogyasztok informacidigénye a termékek Osszetett-
ségétdl is fligg, mivel a fogyasztok altal nehezebben megitélhetd termékparaméte-
rek esetén tobb magyarazatot igényelnek.*

Akozvetleniil érzékelhetd, érezhetd és megtapasztalhato tulajdonsagokkal, mint
példaul a formaval, anyag tipusaval vagy a szinnel ellentétben a termékek és szol-
galtatasok fenntarthatosaggal kapcsolatos tulajdonsagait a fogyasztok tobbnyire
nehezebben tudjak értékelni. Az Osszetett és atlathatatlan termelési folyamatok
miatt nehéz, rendkiviil koltséges és iddigényes, de sok estben akar lehetetlen elle-
nérizni egy termék okoldgiai jellemzait, mint példaul a novényvédo szerek nélkiili
termesztést vagy az ujrahasznositott alapanyagok hasznalatat.®

Amikor mar cselekvésben realizalodik a kdrnyezetbarat vagy ,,zold” vasarlasi
magatartds az mar egy olyan teriilet, ahol a fogyasztok kornyezeti aggalyaikat
megfeleld cselekvésekbe tudjak atiiltetni. A z6ld viselkedés olyan cselekvéseket
tiikroz, amelyek célja a kdrnyezeti kovetkezmények optimalizalasa, hogy megfe-
leljenek a jelenlegi és a jovO generacidinak sziikségleteinek.

A fogyasztok attitiidjének pozitiv valtozasa a kornyezetbarat termékek irant
nemcsak a kornyezetvédelem szempontjabol fontos, hanem gazdasagi és tarsa-
dalmi szempontbol is. A fenntarthatd fogyasztasi szokasok eldsegitik az alacso-
nyabb kornyezeti labnyom kialakitasat, és hozzajarulnak az éghajlatvaltozas és
mas kornyezeti problémak csokkentéséhez. Emellett a fenntarthat6 termékek iranti
kereslet 0sztonzi a vallalatokat az innovaciora és, hogy fenntarthatobb gyartasi €s
tizleti gyakorlatokra térjenek at.

igy a fenntarthatosaggal kapcsolatos megfontolasok tovabbi informacids aszim-
metridkat teremthetnek, a fogyasztok szamara nem egyértelmiien megragadhatd
¢és nehezen ellendrizhetd termékjellemzok novelik a bizalmatlansagot. Kovetke-
zésképpen ezek a hitelességi problémak negativan befolyasolhatjak a fogyasztok
fenntarthatosaggal kapcsolatos megitélését, és csokkenthetik a zold termékek
vasarlasaval és esetlegesen felar fizetésével kapcsolatos hajlandosagukat.?

4. Kornyezetbarat termékjellemziokkel kapcsolatos fogyasztoi bizalom

A kornyezetbarat termékek iranti fogyasztoi bizalom egyre novekvd fontos-
saggal bir a fenntarthatésag iranti globalisan novekve tudatossag tekintetében.
Az elmult években egyre tobb fogyasztd szembesiilt a kdrnyezeti problémakkal
¢s azok hatasaival, igy egyre inkabb keresik azokat a termékeket, amelyek kisebb
okologiai labnyomot eredményeznek. Ez a trend szorosan 0sszefiigg a kormyezet-
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barat termékjellemzdkkel kapcsolatos fogyasztoi bizalommal, amelynek lényege,
hogy a fogyasztok hisznek abban, hogy az altaluk valasztott termékek valoban
kornyezetbaratak és fenntarthatoak.

A fogyasztoi bizalom kialakulasat és fenntartasat szamos tényezo befolyasolja.
Az egyik legfontosabb tényez6 a termékjellemzok és azok hitelessége. A fogyasz-
tok részérdl nagyobb bizalmat élveznek azok a termékek, amelyek kdrnyezetbarat
Osszetevoket tartalmaznak, fenntarthaté modon gyartottak, vagy ujrahasznositott
anyagokbol késziiltek. Ezek a termékjellemzOk hozzajarulnak a fogyasztoi biza-
lom erdsitéséhez, mivel a fogyasztok szamara vildgossa teszik, hogy a termék
valdban kornyezetbarat.

Az lizleti szektor is egyre inkabb felismeri a kdrnyezetbarat, azaz zold termék-
jellemzokkel kapcsolatos fogyasztdi bizalom fontossagat, és ennek megfelelden
reagal is rajuk. Egyre tobb vallalat tesz 1épéseket annak érdekében, hogy termékeik
zo6ldebbek legyenek, és hangstlyozzak fenntarthatosagi torekvéseiket a fogyasz-
tok felé. A vallalati fenntarthatosagi kezdeményezések, valamint a kdrnyezetbarat
termékekkel kapcsolatos nyilvanos elkotelezettség mind hozzéjarul a fogyasztoi
bizalom novekedésé¢hez.”’

A vallalat és termékeinek kdrnyezetre gyakorolt hatasanak csokkentése, vala-
mint ennek a tevékenységnek a hatékony kommunikalasa pozitiv képet alakit
ki a fogyasztoban. Azonban szamos tanulmany foglalkozik azzal a kérdéssel,
hogy a fogyasztok tobb esetben is szkeptikusan viszonyulnak a kornyezetbarat
termékekre vonatkoz6 allitasokhoz.?® Mivel a legtobben nem rendelkeznek kelld
szakértelemmel a megvasarolni kivant termékek fenntarthatosagi aspektusainak
hiteles megitélése tekintetében, ezért a fogyasztok termékbe vetett bizalma elen-
gedhetetlen ahhoz, hogy az adott kinalati elem mellett elkdtelezédjenek és meg-
vasaroljak azt.”’

Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy a kornyezetbarat termékjellemzokkel
kapcsolatos fogyasztoi bizalom nem mindig konnyen megnyerhetd. A komyezet-
barat termékekbe vetett fogyasztoi bizalmat tobb tényezo is negativan befolyasolja.
Ezek kozé tartoznak az {izleti botranyok, illetve a ,,greenwashing” jelensége is,
azaz amikor a fogyasztokat megtévesztik a vallalat kornyezetvédelmi gyakorlata-
val, illetve a termék vagy szolgaltatas 6kologiai elényeivel kapcsolatban. Tovabbi
negativ befolyasolo tényezok kozé sorolhatjuk a kovethetetlen szabvanyok beve-
zetését, a megfeleld ellendrzés hianyat és a kiforratlan értékelési modszereket is.*
Mindezek elbizonytalanitjak fogyasztokat, amikor a zold termékek vasarlasa mel-
lett teszik le voksukat®!, kiilondsen akkor, amikor prémium arat fizetnek értiik.*
A kornyezetbarat termékjellemzék olyan tulajdonsagokat foglalnak magukban,
amelyeket a fogyaszté még a vasarlas és a fogyasztas utan sem tud ellendrizni.

A z0ld termékek vasarlasa soran harom f6 tényezot sorol fel a szakiroda-
lom, amelyek elfogadasuk tekintetében akadalyt tdmaszthatnak. Az ar mellett, a
fogyasztok fenntarthatod termékekkel kapcsolatos szaktudasa €s a bizalom hianya
is gatlo tényezoként jelentkezhet.*
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A bizalom kialakitasanak egyik hatékony eszkdzeként emliti a szakirodalom a
cimkeék és tanusitvanyok alkalmazasat. Azonban sokféleképpen és rendkivill nagy
szamban vannak jelen a piacon a kiilonb6z6 szervezetek altal kibocsajtott tant-
sitvanyok, sot altalaban adott terméktipusra vagy termékkategoriara jellemzoek,
ami problémat eredményez a felismeréssel és a termékek megkiilonboztetésével
kapcsolatosan. Mindez ahhoz vezet, hogy az informacids kaosz tovabb nd.

Wau és szerzotarsai kutatasa alapjan megallapithato, hogy a vallalatok altalaban
harom modon novelik a fogyasztoi bizalmat a kornyezetbarat termékekkel kap-
csolatosan: a z6ld termékeknek és szolgaltatdsoknak tulajdonitott mindségi ismérv
hangstilyozasaval, az észlelt kockazat minimalizalasaval és a termékkel kapcsola-
tos elégedettség novelése altal.** Mindebbdl az kovetkezik, hogy a bizalom eldfel-
tétele a sikeres marketingkapcsolatoknak, s6t Nuttavuthisit és Thogersen kiemeli,
hogy a fogyaszt6i bizalom az egyik legfontosabb eléfeltétele a kdrnyezetbarat ter-
mékek széleskorii piaci elterjedésének.®

5. Primer kutatas a fogyasztok kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos
attitiidjével kapcsolatban

Az szakirodalomban olvasottak arra inspiraltak, hogy kutatast végezzek az
emberek komnyezetbarat termékekkel kapcsolatos attitidjérél. 12 mélyinterjut
folytattam le, kiillonboz6 életkoru személyekkel. A nemek és kor tekintetében a
megoszlas a kovetkezo volt:

— 610 (2 fiatal [18-29 év], 2 kozépkort [30-59 év], 2 id6s [60- év])

— 6 férfi (2 fiatal [18-29 év], 2 kdzépkort [30-59 év], idds [60- év])

Interjuk 2023.07.16.- 2023.09.18. kdzott zajlottak €s azok atlagos hossza 45-50
perc volt.

Kivancsi voltam, hogy mely termék/szolgaltatas kategoridkat tarsitanak legin-
valaszt. Az emlitett termék/szolgaltatas kategoriak a kdvetkezok voltak (a zarojel-
ben az emlitésszam keriilt megjelolésre): auto (8), élelmiszer (7), tisztitoészer (7)
ruha (6), haztartasi gépek (mosogép, mosogatogép) (6) bank (1).

Eltér6 valaszokat kaptam arra vonatkozoan, hogy mitél tekinthetd egy termék
z0ldnek. A feltobben a karos hatasok minimalizalasat, illetve teljes megsziintetését
emlitették, de a kisebb energiafelhasznalas, illetve a helyi gyartoktol valo beszer-
z¢€s is megjelent.

— ,.nhincs karosité hatasuk™ (N.K. fiatal)

— ,.kevesebb energiat hasznalnak” (Z.A. fiatal)

— Lhelyi gyartok allitjak el6” (Cs.B. kozépkort)

— ,,az eldallitasuk kevesebb kornyezetkarosito hatassal jar” (K.M. idds)
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Erdekes volt feltirni azt, hogy vannak-e olyan termékek, amelyek esetén kiza-
rolag a komyezetbarat opciot valasztjak az interjialanyok és tudatosan, akar
pénzaldozatok aran is lemondanak a kevésbé fenntarthatd opciorol. Az iddsebb
korosztalynal egyértelmiien megjelent az, hogy az ar és a termékek konnydi hoz-
zaférhetdsége befolyasolja elsGsorban a termékvalasztasi dontéseiket. A fiatal €s
kozépkoruak esetén azonban hatdrozottan korvonalazodtak olyan a termékkate-
goriak, amelyek esetén mar kizarélag a zold opcidt veszik szamba. Az elsé harom
legtobbet emlitett termékek a zoldségek és gyiimolesok, valamint a tisztitdszerek
voltak (a zarojelben itt is az emlitésszamot jeldltem):

— z0ldség, gylimolcs (6),

— mosébszer (5)

— mosogatoszer (3),

Ezen a ponton tértem at a bizalom témakorének taglalasara. Megkérdeztem
interjualanyaimat, hogy biznak-e a kormyezetbarat termékekben. A 12 f6bdl heten
(4 fiatal, 2 kozépkoru és 1 id0s) egyértelmiien kinyilvanitottak bizalmukat, 3 £6 (2
id6s és 1 kozépkoru) egyaltalan nem bizik, két £f6 (1 idds és 1 kdzépkortr) pedig
csak részben, azaz nincs teljes mértékben meggy6zddve a zold termékek/szol-
galtatasok altal nyujtott teljesitményben. Mindebbdl az lathato, hogy elsésorban
inkabb a fiatalok nyitottak a kornyezetbarat megoldasok irant.

Megvizsgaltam, hogy mitdl biznak meg egy zold termékben jobban mint egy
nem kornyezetbarat alternativaban. A legtobben (10 f6) az egészségre gyakorolt
hatast emlitették, hiszen ha kevésbé karositjak a kornyezetet, akkor az egészségre
is jotékony hatassal vannak ezek a termékek, illetve a ,.tiszta” jelzot is megemli-
tette 6 valaszado (vegyesen, korosztalytol fiiggetleniil).

Kivancsi voltam, hogy mi az, ami az interjlialanyok szamara a megnyugvast
adja és a bizalmat épiti a zold termékek esetén. Két hatarozott irany mutatkozott
meg, egyrészt a jelzések, azaz a tantsitvanyok és védjegyek amelyek hozzajarul-
nak a bizalom kiépitéséhez, masrészt a logod, amely informaciohordozo:

— Jelzések:

— ,,Tanusitvanyok” (M.Z. id6és, K.A. fiatal, B.D. fiatal, V.Z. fiatal, P.T.
kozépkoru)

— ,,Védjegyek” (Cs.B. kozépkort)

— ,,Marka” (N.K. fiatal, Z.A. fiatal) ,,Logd” (S.L. fiatal, B.S. kdzépkoru)

— ,,Tanusitvanyt is adnak, aminek hihetek” (V.Z. fiatal)

— ,,Ami jo alapanyagobol késziilt, csak jo lehet” (K.T. kdzépkoru.)

— ,,A z0ld markaknak lehet hinni” (Z.A., fiatal)

Azért az emberek altal észlelt aryoldalra is kivancsi voltam. Meg szerettem
volna ismerni, hogy milyen kétségek és kételyek meriilnek fel interjialanyaimban,
amelyek gatolhatjak Oket abban, hogy a kdrnyezetbarat termékek mellett tegyék
le a voksukat. A valaszokbdl kideriilt, hogy leginkabb azon aggddnak, hogy gyen-
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gébb mindségli terméket kapnak, ha a z6ld opciot valasztjak, illetve, hogy ha élel-
miszerrdl van szo6, hamarabb megromlik a vasarlast kovetden. Tobben a termék
allagat és jellemzoit jeloltek meg gatlo tényezoként. Ami megddbbentd volt, hogy
az idGsebb korosztaly tagjai koziil a mai napig is vannak olyanok, akik szeszély-
ként tekintenek a kornyezetbarat opciokra, illetve a kdzépkoru és idésebb korosz-
taly tagjai kozott is 1éteznek olyanok, akik megtévesztésként észlelik a zold opciot.

— ,,a mindsége valoszinlileg nem ugyanolyan, mint a hagyomanyos termékek-

nek” (Z.1. id6s)

— ,,hamarabb tonkremegy” (Sz.N. kozépkoru), ,,nem tartds” (Cs.B. kozépkort)

— ,rossz az ize” (B. D. fiatal), ,,rossz szag” (L.T. id6s)

— ,,csunyabb” (K. A, fiatal)

— ,.csak divattrend” (H. 1., id6s), ,,hobort” (M. N., id6s)

— atverés” (Cs. B. kdzépkoru), ,,csak duma” (L.T. id0ds)

Az interjiialanyok mintegy fele kitért a vallalatok feleldsségére és magatartast
formalo tevékenységére. A szervezetek és emberek egylittesen tudjak formalni a
jOVOt és dsszefogva, egymast kiegészitve lehet eredményt elérni.

— ,,A jovot csak egyiitt tudjuk formalni és ez a cégek érdeke is” (S.L. fiatal)

6. Lehetséges megoldasok a fogyasztoi bizalom novelése érdekében

A kornyezeti fenntarthatosag irant elkotelezett szervezetek egyik fontos fela-
data az, hogy relevans informaciokat osszanak meg €s kommunikaljanak a kiilon-
boz6 platformokon, valamint a termékjellemzokrol atlathatd és hiteles modon
tajékoztassak a potencialis és jelenlegi vasarloikat is. Az informacios aszimmet-
riak kiegyensulyozasa érdekében Cho megallapitotta, hogy a fogyasztok egyrészt
igénylik a holisztikus termékinformaciot, azonban ezen informaciok értékelése
gyakran tulsagosan iddigényes és Osszetett szamukra.*® A komplexitas csokkentése
érdekében attekintheten és konnyen értelmezhetden kell tajékoztathatni a vasar-
lokat a cég fenntarthatosagi filozofiajarol, valamint termékeik hitelességérdl és
megbizhatosagarol. Tehetik ezt példaul harmadik félt6l szarmazé terméktanusit-
vanyok biztositasaval, amelyek autentikus, kiviilrél objektiven ellenérzott ming-
ségi jelzésekként szolgalhatnak.’’ Ezzel Osszefiiggésben Chkanikova és Lehner
kiemeli a tanusitott fenntarthatosagi cimkék szerepét a kdrnyezetbarat termékek
piaci elterjedése tekintetében.”® A fenntarthatosagi cimkék olyan, gyakran szim-
bolummal abrazolt vizualis jelzések, amelyek a termék dkologiai vagy tarsadalmi
hatéasaira utalnak.’* Az ilyen cimkék szerepe az, hogy atlathatova tegyék a nem
ellendrizhetd tulajdonsagokat, és igazoljak a kozolt informaciok hitelességét.*

Az Ernst & Young 2021-ben 20 orszagban tobb mint 14 ezer f6 bevonasaval
lefolytatott nemzetkozi felmérésébdl kitiinik, hogy a fogyasztok tobb atlathatosa-
got varnanak a gyartoktol és forgalmazoktol, mivel kozel kétharmaduknak (61%)
nincs elég informacidja ahhoz, hogy tudatos dontést hozzon.*' A Deloitte 2023-



132

as kutatasa alapjan a brit fogyasztok tobbsége felismeri, hogy egy termék mitdl
fenntarthato, azaz példaul, hogy biologiailag lebomlik (65%) vagy ujrahasznosi-
tott csomagolasbol késziil (60%), azonban vasarlaskor mégis a termék tartossagot
(52%) értekelik inkabb az Gjrahasznosithatosagi kritériumikon (23%) feliil. S6t az
is kideriil, hogy majdnem minden masodik fogyaszto nincs tisztaban azzal, hogy a
vallalkozasok mely kotelezettségvallalasaban bizhat meg tobbek kozott a kdrnye-
zeti fenntarthatosaggal kapcsolatos kérdések tekintetében is.** Az eitfood.eu négy
megoldast javasol miként lehetne a fogyasztok bizalmat eldmozditani:
— Ki lehetne hasznalni a digitalis technologiak adta lehetdségeket az ellatasi
lanc atlathatosaganak novelése érdekében.
— Az eldallitassal kapcsolatos informaciokat kdzvetleniil meg lehetne osztani a
fogyasztokkal, igy a folyamat atlathatobba valna szamukra.
— A fogyaszt6i elvarasoknak megfelel6en kellene kidolgozni az innovacios ira-
nyokat ¢s a fejlesztéseket is ennek megfelelden kellene megvalositani.
— A fogyasztokat kozvetleniil 6ssze lehetne kapcsolni a tobbi érdekelt féllel, a
kozos alkotas lehet6vé tétele érdekében.*

Mindebbdl az kovetkezik, hogy a megbizhat6 tanusitasi rendszer, a kontrollalt
folyamatok hiteltérdemlé kommunikacioja, valamint a kdzos gondolkodas kulcs-
fontossagu szerepet toltenek be fogyasztdi bizalom tovabbi erdsitésében €s a kor-
nyezetbarat termékek elfogadasanak novelésében.

7. Osszegzés

Az elmult évtizedekben egyre ndvekvo figyelem iranyult a kdrnyezeti prob-
Iémakra és azok globalis hatasaira. Az éghajlatvaltozas, a viz- és 1égszennyezés,
valamint az erddirtas csak néhany példa azokra a kihivasokra, amelyekre a tarsa-
dalomnak valaszt kell talalnia. Ezen kihivasok hatasara a fogyasztok egyre inkabb
tudatossa valnak a termékek kormyezeti labnyomaval kapcsolatban, és keresik azo-
kat a termékeket, amelyek kevésbé terhelik a kornyezetet.

A kornyezetbarat termékjellemzokkel kapesolatos fogyasztoi bizalom a fenn-
tarthat6 fogyaszt6i magatartas egyik meghatarozo tényezdje, amely egyre novekvo
fontossaggal bir az éghajlatvaltozas és mas kornyezeti kihivasok fényében.
A fogyasztoi bizalom alapja a kdlesonds megértés, tisztelet €s megbecstilés a valla-
latok és a fogyasztok kozott. Ha a fogyasztok megbiznak abban, hogy egy termék
valéban kornyezetbarat és fenntarthato, akkor nagyobb valosziniiséggel valasztjak
azt, ami hozzajarul a fenntarthat6 fejlédéshez és a kornyezetvédelemhez.

Az informacids aszimmetria vizsgalata kiemelten fontos teriilet a fenntarthato
termékekbe vetett fogyasztoi bizalom novelése tekintetében. Zamora szerzétar-
saival ravilagitott arra, hogy a kornyezetbarat termékek esetében a fogyasztok
szkeptikusan viszonyulnak az eldallitasi folyamathoz, kevéssé bizva még a tant-
sitvanyok altal nyujtott informéacidban is.** Mivel a fogyasztok tobbsége nem tudja
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ellendrizni, hogy az altala valasztott terméket az igért jellemzoknek megfeleléen
allitottak-e eld, igy ezen informaciohianyos allapot altalanos bizalomhianyhoz
vezet, ezért tapasztalhatdo a fogyasztok tobbségénél szkepticizmus az 6kologiai
trendeket kiaknazo cégekkel szemben. A fogyasztok bizalmi szintjének ndveke-
désével, amely lehet akar autentikus tantsitvanyok kdvetkezménye vagy a stake-
holderi 0sszefogas eredménye, emelkedhet a zold termékek fogyasztdi elfoga-
dottsaga. A kornyezetbarat termékjellemzoékkel kapcsolatos fogyasztoi bizalom
alapveté fontossagli a fenntarthaté fogyasztoi viselkedés eldsegitése szempont-
jabol. Az atlathatosag, a hitelesség és a fogyasztoi tajékoztatas kulcsfontossagi
tényezok a bizalom felépitésében és megerdsitésében.
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