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“f@Nowadays environmental protection is one of the most pressing global topics that appears
in more and more corporate promotions. The expansion of the Internet and the rise of
the digital world and social media have opened up new opportunities for companies to
carry out green promotional activities. The purpose of the study is to examine the attitude
of consumers in the online space towards the promotion of companies related to environmental
protection and to propose different strategies in this regard. In this article, using netnographic
research method, the comments received under the environmental protection related Facebook
posts of the top 12 Hungarian FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) companies are analyzed and
users are segmented, based on their attitude and reactions. Three main groups (supporters, critics,
objectives) and eight subgroups can be distinguished (idealists, humorists, interested, helpless,
experienced, smartass, informants and whishers) in the case of companies' Facebook posts related
to the environment. Critics can generate negative eWom, while supporters can generate positive
online word of mouth for the company. Finally, regarding the treatment of different segmented
groups, we formulate online and offline strategies that companies should follow. It is reccommended
for companies to continuously monitor and analyze online comments, since with the help of feedback
they can improve their operational activities and avoid image damage caused by negative word of
mouth.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A globalis felmelegedés egyre nagyobb mérete-
ket 0lt. A vallalatok érintettjei (stakeholderek),
mint példaul a helyi civil kozosségek, a kor-
nyezeti kérdésekkel foglalkoz6 érdekesoportok
(Greenpace), a kormanyok, illetve a média és
tarsadalom folyamatosan névekvd nyomasa
arra 0sztonzik a vallalatokat, hogy valtoztas-
sanak miikodési politikajukon, termékport-
folidjukon és fokozatosan térjenek at az ESG,
a fenntarthat6 és korforgésos gazdasag elvein
alapti mtikodésre (KANTOR, 2020). Ez a piaci
atalakulas veszélyeket, s egyben 4j novekedési
lehet6ségeket is magiban hordozhat. Kihivas
elé allitja a vallalatokat, hiszen at kell szervez-
niiik a tervezési folyamatokat, gyartast, illet-
ve marketing tevékenységeiket (SUKI, 2016;
GELDERMAN et al., 2021). Masrészt lehet6-
séget ad a piaci szervezetek szamara, hogy 4j
fogyaszt6i szegmenseket célozzanak meg, no-
veljék a véllalati teljesitményiiket, profitjukat,
illetve javitsanak a markaiméazsukon. Ennek
kovetkeztében alakult ki a zold marketing/
okomarketing koncepcidja (ANSAR, 2013). Az
internet és a kozosségi média elterjedésének
koszonhetben a vallalatok az online térben kii-
16nb6z8 hirdetésekkel, fogyasztokat megszoli-
t6 bejegyzésekkel, interaktiv modon hivhatjak
fel a figyelmet kornyezeti szerepvallalasukra,
amelyekre az internetes felhasznaldk kiilonbo-
zGképpen reagalhatnak. Erdemes megvizsgal-
ni a fogyasztokat az internetes hozzaszoblasaik
alapjan, hiszen a visszajelzések segitségével a
véllalat megfogalmazhatja az Gjabb marketing-
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A fejezet els6ként a zold marketing alapvetd
fogalmarol, gyakorlatarol, illetve a kozossé-
gi média marketing nyujtotta lehetGségekrdl
szamol be. Ezt kovetGen az FMCG fogalmardl,
szektoranak kornyezeti jelentGségérdl és a top
magyar FMCG kiskereskedelmi vallalatokrol
nyujt informaciot.
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2.1. A z6ld marketing és a kozosségi
média kapcsolata — The Relationship
Between Green Marketing and Social
Media

A z6ld marketing fogalmanak megjelenése év-
tizedekkel ezel6tti idGkre datalhatd. 1976-ban
az AMA (American Marketing Association)
altal szervezett ,,Utmutato az okologiai marke-
tinghez” nevii workshopon szamos szakember
gytlt 6ssze, hogy felmérjék a marketing kor-
nyezetre gyakorolt hatasat. Mar ekkor kiala-
kuléban volt az okomarketing koncepcidja
(RAHMAN et al., 2017).

A z6ld marketing mai értelmezésén olyan
tevékenységeket értiink, amelyek a fogyasztok
igényeinek és vagyainak a kielégitését szolgal-
jék és hozzajarulnak a véllalati profit maxima-
lizalasahoz minimalis vagy zérd negativ hatést
gyakorolva a kornyezetre (KANTOR, 2020). Az
okomarketing célja tovabba a fogyasztok kor-
nyezettudatossaganak novelése és vasarlasra
buzditasa a kornyezetbarat termékek tervezé-
sével, gyartasaval, disztribacidjaval és hirde-
tésével, hasznot generalva mind a tarsadalom,
mind pedig a gyartd szamara (EL-DEEP
és EL-SAYD, 2017; RAHMAN et al., 2017;
GELDERMAN et al., 2021; ALAMSYAH et al.,
2020).

Az internet-hozzaférés elterjedése és az
olyan kozosségi haldzatok népszertisodése,
mint a Facebook, Twitter, TikTok és Instagram a
cégek szamara Gj marketing moédszerek és plat-
formok felhasznal4sat tette lehetévé (CLARO
et al., 2020).

A WeAreSocial globalis kreativ iigynokség
felmérése kimutatta, hogy az utobbi évtized-
ben is folyamatosan és jelentésen né az inter-
net és a kozosségi média felhasznélok aranya
(1. abra), amely lehetGséget teremt az online
reklamozasra, promoéciokra és eladasoszton-
zésre (WEARESOCIAL, 2022).
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FIG. 1

Az internet és kozosségi média felhasznalok szamanak alakulasa globalisan (2012-2022)
(Development of the Number of Internet and Social Media Users Globally (2012-2022))
Forras (Source): Sajat szerkesztés WeAreSocial (2022) alapjan (Authors’ own compilation based on WeAreSocial (2022))

A koz0Osségi média marketing a kozosségi
médidhoz kapesol6dd technologiak, csatornak,
applikaciok és szoftverek alkalmazasat jelenti,
amely biztositja a vallalatok és a fogyasztok ko-
zotti direkt kommunikaciot, illetve elGsegiti a
fogyasztok és szervezetek kozotti parbeszédet
és kapcsolatteremtést (TUTEN és SOLOMON,
2018; ADISU FANTA és AYMAN, 2022).

Egy felmérés szerint minél interaktivab-
ban van kialakitva egy vallalat weboldala, a fo-
gyasztok annél jobban biznak a vallalat miko-
dési politikajaban, ami pozitivan hat a vasarlasi
szandékukra, markahoz vald pozitiv attitlid-
jiikre (SZABO és WEBSTER, 2021). A koz0ssé-
gi média egyik hatalmas el6nye, hogy feliiletein
a cégek sajat oldalakat iizemeltethetnek, amely
nagymértéki interaktivitast tesz lehet6vé a cé-
gek és fogyasztok szdmara.

Ezenfeliil remek eszkoze lehet a vallalatok
markaépitésének, ismertségiik, imazsuk néve-
1ésének, az iigyfélkapcsolatok kezelésének, il-
letve kiilonféle kutatasok, kampéanyok lebonyo-
litasdhoz is hozzajarulhat. Tovabba segitheti a
véllalatokat az 1j, innovativ termékeik — igy
tobbek kozott okotermékeik, zold szolgaltata-
saik — megismertetésében, elfogadtatasaban.
A vallalatok bejegyzéseikkel alaposabb infor-
macidt nydjthatnak a termékekrdl, szolgaltata-
sokrol, amely noveli a transzparenciat, ezéltal
hozzajarul az informacioés aszimmetriak kiala-
kulasdnak megakadalyozédsahoz. A kiilonféle
versenyeket, nyereményjatékokat, felhivasokat
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osszekothetik a marketingesek az 6kotermékek
promocidjaval és klimavédelmi elvek terjesz-
SOLOMON, 2018; SILVIA, 2019; SUN és
WANG, 2020). Rdadasul az interneten torténd
promoci6 digitalis Gton, nyomtatott anyagok
nélkiil torténik, csokkentve a vallalat marke-
tingkommunikacios tevékenységeinek, eszko-
zeinek a negativ kornyezeti hatasat.

A felhasznalok az online térben megoszt-
hatjak a tapasztalataikat, nézeteiket, élményii-
ket, gondolataikat és véleményiiket egyes val-
lalatokrol, termékekrdl vagy szolgaltatasrol. Ez
az e-WOM (electric word of mouth), masnéven
az online szajreklam jelensége, amely tAmogat-
ja a fogyasztok kozotti kommunikacidaramlast.
A véllalatok megprébalhatjak befolyasolni ezt
az informacidéaramlast a sajat hasznukra, ima-
zsuk javitasa érdekében (MARKOS-KUJBUS,
2016). A marketingszakembereknek tudniuk
kell, hogy a kiilonb6z6 vasarldi csoportokat
milyen tartalmakkal és promociokkal érdemes
megcélozni és vasarlasra 0sztonozni. Ennek
érdekén célszeri tdmaszkodni a fogyasztdi
meglatasokra, véleményekre, visszajelzésekre,
a célpiacok igényeinek, hiedelmeinek, viselke-
déseinek megértésére. Kiilonféle vasarloi per-
szoéndk alakithatéak ki ezek alapjan, amelyek
segitik a vallalatok stratégiai tervezési folya-
matat (TUTEN és SOLOMON, 2018; CLARO et
al., 2020).
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2.2 Az FMCG és a kornyezetvédelem
kapcsolata — The Connection Between
FMCG and Environment Protection

Az FMCG (Fast-moving consumer goods), a
gyorsan forgd fogyasztési cikkeket foglalja ma-
géba. Az FMCG piaca élelmiszer és nem élelmi-
szer jelleg(i (haztartasi, drogériai) termékekbdl
all. A gyorsan forgé fogyasztasi cikkeket nagy
mennyiségben, viszonylag alacsony aron kinal-
jak az eladok, a fogyasztok pedig rendszeresen
vasaroljak és fogyasztjdk a mindennapjaik so-
ran (STEWART és NIERO, 2018; NIEDERMEIER
et al., 2021).

A gyorsan forg6 fogyasztasi cikkek agazata
és az éghajlatvaltozas szorosan Osszefiigg egy-
maéssal, hiszen az dgazat nagymértékben felel6s
az tiveghazhatast okoz6 gazok kibocsatasaért.
Az UHG kibocsétas 26%-a szarmazik az élel-
miszergyartasbol, de az élelmiszerpazarlas és
az erdGpusztitas is hangstlyos részét képezi a
szektor kornyezetszennyezésének. Raadasul az
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éghajlatvaltozas okozta kornyezeti katasztro-
fak, atlagh6mérséklet emelkedés stb. magukat
az FMCG vallalatokat és az ellatasi lancaikat is
fenyegetik, akadalyozva a gyartashoz sziikséges
nyersanyagellatast és novelve a beszerzési kolt-
ségeket (WTW, 2021).

Emiatt is célszerd a gyartoknak és az érté-
kesit§ vallalatoknak a fenntarthatébb iizleti
modellek kialakitasa, amelynek az 6komarke-
ting elengedhetelten elemét képezi (BASHIR et
al., 2020).

Az FMCG kiskereskedelmi iizletlincoknak
hatalmas felelgssége van a fenntarthat6sag
elémozditasiban, hiszen emberek tomegeit
latjak el arucikkekkel a mindennapok soran. A
vallalatok marketingtevékenysége — igy a zold,
illetve kozosségi média marketing — elenged-
hetetlen szerepet jatszik ebben. A magyaror-
szagi, 2021-es legnagyobb arbevétellel rendel-
kez6 top12 FMCG kiskereskedelmi véllalatok
rangsorat a 2. abra szemlélteti.
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FIG. 2

Az FMCG kiskereskedelmi lancok rangsora osszes brutté forgalmuk alapjan (2021)
(Ranking of FMCG Retail Chains Based on Their Total Gross Turnover (2021))

Forrés (Source): Trademagazin (2022)

A piacvezet6 FMCG cégek — melyek jelen-
tés részét teszik ki az élelmiszer kiskereske-
delemnek — mar meg is kezdték a zoldiilést és
a fenntarthatobb elvek beépitését miikodési
folyamataikba. A LIDL példaul kibGvitette a
termékkinalatat sajat markas, karbonsemleges
arucikkekkel. A W5 termékesalad (kiilonboz6
tisztitoszerek) termékeit 100%-ban Gjrahasz-
nositott csomagolasban kinéljak (LIDL, 2020).
A cég ugyancsak sajat terméke a Next Level
Meat burgerpogacsa vagy Vemondo vegan tofu
és pizza, ami teljes mértékben névényi alapu,
utdbbi raadasul 100%-ban karbonsemleges
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(LIDL, 2022). A Spar Magyarorszag 2021-ben
sajat markas, oko szemeteszsdkokat kezdett el
arusitani iizleteiben, amelyek teljes mértékben
lebomloak, illetve az egyik legszigoribb kor-
nyezetvédelmi védjeggyel, a németorszagi ,,Kék
Angyal” cimkével rendelkeznek (SPAR, 2021).
Emellett a cég egyre inkabb arra torekszik,
hogy sajat markas termékei csomagolasa minél
kevésbé legyen kornyezetszennyezG. Példaul a
»Szalami parmezan sajtos bevonattal" termék
csomagolasa 71%-ban papirbol késziilt (SPAR,
2022).
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3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kutatdsunk soran primer kutatést, azon be-
lil pedig netnograf elemzést folytattunk. A
netnografia egy olyan kvalitativ, feltar6 jellegii
felmérés, amelynek segitségével az interneten
elérhetd nyilvanos informaciokat elemezziik.
Egyes forrasok online etnografiaként hivat-
koznak erre a kutatasi modszerre (KOZINETS,
2006). A netnograf vizsgalat soran elsGként
kivalasztjuk a kutatasunkat érint6 legrelevan-
sabb forrasokat, amelyeket ezt kovetSen elem-
ziink. Ezek a forrasok lehetnek blogok, foru-
mok, azonnali izenetkiild6k, kozosségi oldalak,
e-mail listdk, jatékfeliiletek chatszobdi és ke-
resémotorok (GAL et al., 2017). A netnografiai
kutatas el6nye tobbek kozott, hogy a fogyasztoi
csoportokat és azoknak a viselkedését és gon-
dolkodasat a sajat kozegiikben, nyilvdnosan
elérhet6 online kommunikaciés platformokon
tudjuk szemiigyre venni (VINCZE, 2019).

A tanulményunk adatgytjtését és feldolgo-
zasat FEHER és szerz6tarsai (2020) kutatasa-
hoz hasonl6an végeztiik. Els6ként a kulturalis
entrée keretében meghataroztuk a kutatasi
kérdésiinket, az elemzéshez felhasznalni kivant
online féorumokat, illetve a részvételi szintiin-
ket. Célunk volt megfigyel6ként a fogyasz-
toknak az FMCG vallalatok altal kozzétett,
kornyezetvédelemmel kapcsolatos Facebook
bejegyzéseikre adott reakcidik, kommentje-
ik alapjan torténé vizsgalata, szegmentalasa
kiilonb6z6 homogén csoportokra, végezetiil
pedig kiilonféle stratégidk meghatirozisa a
perszonak jovébeli kezelésére. A kozosségi
média oldalak koziil azért a Facebookra esett a
valasztasunk, mivel a felmérések szerint 2022
juliusaig tobb mint 7,3 milli6 magyar felhasz-
naléi Facebook profilt regisztraltak, amellyel
a Facebook hazank legszélesebb korben hasz-
nalt k6zosségi halozatava valt (MEDVE, 2022).
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Tovabba elbzetes felmérésiink soran kidertilt,
hogy a vizsgalat kozpontjat képezd vallalatok a
Facebookon nagysagrendekkel tobb kovet6vel
birtak, mint a t6bbi platformon, aminek ko-
vetkeztében a kommentelési aktivitas itt volt a
legmagasabb.

Az adatgy(jtés és elemzés soran kivalasztot-
tuk azokat a forrasokat, amelyek a kutatasunk
szempontjabdl relevansak voltak. A Tradema-
gazin é&ltal legutébb kozzétett topi2 legna-
gyobb brutt6 arbevétellel rendelkez6 FMCG
fogyasztasi arukat értékesit6 magyarorszagi
kiskereskedelmi véallalatok Facebook oldala-
inak bejegyzéseit vettliik alapul (TRADEMA-
GAZIN, 2022). IdGintervallumot tekintve az
elmilt 2 év (2020. december — 2022. decem-
ber) idGszakaban kozzétett posztokat vettiik
goresG ald. Az elemzés alkalmaval a véllalatok
Facebook bejegyzései két koros sziirésen estek
at (1. tablazat). Az els6 kor soran a tobb ezer
Facebook bejegyzés koziil kivalogattuk azokat,
amelyek kifejezetten tartalmaztak kornyezettel
kapcsolatos felhivasokat, promdcidkat, termék
vagy szolgaltatasbemutatokat, ismeretterjesztd
iizeneteket, kihivasokat, nyereményjatékokat,
teszteket. Ezekben a hirdetésekben olyan ki-
fejezések szerepeltek, mint példaul az ,eco”;
,0ko”, kornyezet”; ,Gjrahasznositas”; ,fenn-
tarthat6sag”; ,kornyezetbarat”; ,karbonsemle-
ges”; ,z0ld”; ,green”; klima”, ,fenntarthat6”,
»~megajul6”;  leboml6”; ,hulladékmentes”;
Lkornyezettudatos”. A CBA Facebook oldalan
talalhat6 bejegyzések kozil egyik sem felelt
meg a vizsgélati kritériumoknak. A t6bbi val-
lalat esetén szembet(ing, hogy a kornyezettel
kapcsolatos hirdetések rendkiviil alacsony ara-
nyéat teszik ki a bejegyzéseiknek. ElGfordult,
hogy bizonyos posztok alatt nem volt talalha-
t6 komment, igy a masodik kor soran tovabb
szlikitettiik a vizsgalandd bejegyzések szamat,
kihagyva a reakci6 nélkiili posztokat a vizsga-
latbol.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A hazai vallalatok megfelel6 Facebook posztjainak kivalasztasi folyamata
(The Selection Process of the Domestic Companies’ Suitable Facebook Posts)

Vallalat neve — = 8 =7 <

Company’ = 8 @ g =)

(Company’s | 2 3 3 8
name) \ = ©

Auchan
Real
Penny
Market
Aldi
DM
Rossman
Miiller

Osszes bejegyzés
(db) (All posts) (pc)

Tobb ezer (Thousands)

1. koros sziikités
(db) (1. round
reduction) (pc)

46 11 11 15 o)

24 5 21 16 17 30 19

2. koros sziikités
(db) (2. round
reduction) (pc)

41 10 7 14 o

Végs6 szam (db)
(Final number)
(pc)

148

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

Torekedtiink a Facebook bejegyzésekre
csupan egy-két komment esetén javitottunk
a helyesirason, ez azonban nem valtoztatott a
kommentek érzelmi toltésén, hangulatan, tar-
talman.

Az etikus kutatés elveinek megfelelGen jar-
tunk el. A kommenteket sz szerint idéztiik,
azonban a kommentel6knek csupan a monog-
ramjat tiintettiik fel, igy nem beazonosithatdak.
A vizsgalat jellegéb6l adéddan nem tartottuk
sziikségesnek a fogyasztoktol kikérni az engedé-
lyiiket kommentjeik felhasznalasahoz, hiszen a
Facebook egy nyilt hozzaférés(, online feliilet,
ahol barki megtekintheti ezeket a bejegyzése-
ket, a fogyasztok a kommentjeik megirasanal
pedig vallaljak ezeket a kovetkezményeket.

Végezetiil FEHER és szerz6tarsai (2020)
vizsgélatahoz hasonl6an mi sem lattuk sziik-
ségességét, hogy visszajelzést nyajtsunk a vizs-
gélt kozosségeknek.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

Osszesen 3 fGcsoportra és 8 alcsoportra sike-
riilt felosztanunk a kommentelket (3. abra). A
3 f6csoportot a kritizalok, tAimogatok, objekti-
vek alkotjak, mig az alcsoportokat az 6tletel 6k,
humoristak, érdekl6dok, tehetetlenek, tapasz-
taltak, okostojasok, informatorok és vagyako-
zOk.

Minden alcsoportnak megvan a maga egye-
di jellemzéje, ami alapjan elkiilonithet6k egy-
mastol, azonban az egyes alcsoportok viselke-
dése, véleménynyilvanitasa soran a kritikusok,
tamogatok és objektivek jegyei, jellemzdi is
megjelenhetnek.

A kritikusok kifejezik nemtetszésiiket,
ellenszenviiket a véllalat okomarketing te-
vékenységeivel, termékeivel, szolgéltatasai-
val szemben (2. tablazat). Egyesek nehezen
tudnak hinni a vallalat olyan kijelentéseinek,
melyben klimavédelmi elkotelezettségiiket és
ahhoz kapcsol6dd tevékenységeiket vagy ter-
mékeiket hirdetik.
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@0 (Smartass) (Helpless)

Tapasztalt
(Experienced) (Interested)

Vagyakozé Otletels
(Wisher)

Erdekl§dé

(Idealist)

3. ABRA FIG. 3
A szegmentalt felhasznalgk f6 és alcsoportjai
(Main and Subgroups of the Segmented Users)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))
2. TABLAZAT TABLE 2

A , kritikusok” csoportja (The Group of “Critics”)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

Az Auchan ,Tegyiink egyiitt a klimavéltozas ellen” felhi-
vassal megosztotta, hogy kivezették az egyszer hasznalatos
miianyag zacskokat és ezzel jelents pozitiv kovetkezmé-
nyeket gyakorolnak a kérnyezetre (Auchan, 2022).

,(...) De azt felhdboriténak tartom, hogy a vasarlokkal
fizettetik meg a zacskokat. Nem az 10 ft / db zacské csak
maga a tudat ,hogy még ezt is kifizettetik az eszméletlen
magas inflacio tetejére. ElGtte a nejlon zacsit ki tudték gaz-
dalkodni ezt az ijat meg nem ? Ja vagy ez is haszonszerzés
arnyalva.” [H. R., 2022]

A Lidl az ,,Uj életet adunk a miianyagnak” kijelentéssel hiv-
ta fel a figyelmet a 100%-ban Gjrahasznositott m{ianyagot
tartalmazo6 termékkinalatéara, tobbek kozott az Aquapur
ruhakosarukra és a Livarno Home 06sszecsukhat6 szemete-
siikre (Lidl Magyarorszag, 2022).

A szemeted megvasarolhatod tGjra, és ezt annyi pénzért
mint amennyibe egy Gjgyartas keriil !! Kapitalista 4lom
valosul igy meg !!!” [Z. A., 2022]

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2022) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2022))

A tamogatok orommel fogadjak a val-
lalatok kornyezettel kapcsolatos posztjait
(3. tablazat). A bejegyzésekben szereplé kor-
nyezetvédelmi nyilatkozatokat és torekvéseket

3. TABLAZAT

gratulaciéval, pozitiv, elismerd, timogat6 és di-
csérg szavakkal illetik. Egyértelmiien pozitivan
allnak a vallalatok 6kostratégiaihoz.

TABLE 3

A ,tamogatok” csoportja (Group of “Supporters™)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

Az Aldi bejelentette a hirt, miszerint elnyerte a 2021-es ,,Az
év kornyezettudatos kereskeddje” cimet (Aldi Magyaror-
szag, 2021).

»~Tovébbra is hiiséges leszek az Aldihoz, gratulalok, minden
dolgozdjanak!” [K. A., 2021]

A Penny Market az Oko kedd nevii programsorozataban a
szemetelés elkeriilésére és a szemetek Osszeszedésére hivta
fel a figyelmet (PENNY Magyarorszag, 2021a).

JIsten Aldja a PENNY OSSZES DOLGOZOJAT. FANTASZ-
TIKUSAK VAGYTOK. EGY TORZS vésérl6” [Sz. K., 2021]

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2021) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2021))
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Az objektivek irdsaiban a targyszerti- tok nyereményjatékokat hirdetnek, amelyek
ség, partatlansidg, fliggetlenség érzédik soran egy kérdésre kell helyesen valaszolniuk a
(4. tablazat). Tipikus esetei, amikor a vallala- kommentel&knek.

4. TABLAZAT TABLE 4
Az ,,objektivek” csoportja (Group of “Objectives”)

Bejegyzés tartalma (Post’s content) Kommentek (Comments)

1

A Miiller ,Ragassz zolden!” felhivassal nyereményjatékot ,C) sarga” [V. B., 2022]
hirdetett a fogyasztok szaméara, amennyiben helyesen va-

laszolnak a feltett kérdésiikre. A nyeremény részét képezte

az UHU ReNature ragasztostick, amelynek a csomagolasa

58%-a novényi eredet(i alapanyagokboél all (Miiller Magyar-

orszag).

A Coop a viz viladgnapjan a viz fontossaganak hirdetése B 75%” [1. Sz., 2022]
mellett megkérdezte a felhasznélokat, hogy szerintiik hany
szézalékat alkotja testiinknek a viz. (Coop Uzletlanc, 2022).

Forras (Source): Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2021, 2022) (Authors’ own compilation based on
companies’ Facebook page (2021, 2022))

Az érdekl6dbk csoportja érdekeltségét, (5. tablazat). Kérdéseiket feltehetik kritikus,
tudéasvagyat vagy kivancsisagat fejezi ki a val- tdmogat6 vagy objektiv hangvételben a valla-
lalatok altal hirdetett termékek jobb megis- latok szamara, de el6fordulhat, hogy a tobbi
merésében, a kornyezetvédelmi akcidinak, fogyasztotol kérnek segitséget.
eredményeinek még alaposabb koriiljarasaban

5. TABLAZAT TABLE 5
Az ,,érdekl6dGk” csoportja (The Group of “Interested People”)
Bejegyzés tartalma (Post’s content) Kommentek (Comments)
A Rossman a megtjult, 100%-ban Gjrahasznositott ,Es mi a maradék 6%?” [T. F. P., 2021]

mianyagbol késziilt flakonba toltott Fa tusfiird6ket promo-
talta. A bejegyzésben kiemelte, hogy a tusfiird6t 94%-ban
természetes eredetii 6sszetevk alkotjak (Rossmann
Magyarorszag).

A Spar felhivast intézett a ,A te dobozod, a te adoméanyod”  ,Valaki tudja esetleg hogy ezekbe csak sértetlen vagy gyti-
cimmel, amiben arra buzditja a fogyasztokat, hogy gytjtsék — rott aludobozt is be lehet dobni?” [S. K., 2022]

Ossze a hasznalt aluminiumdobozokat és valtsak vissza a

visszavalthat6 automatéikban (Spar Magyarorszag, 2022a).

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2021, 2022) (Authors’ own compilation based on
companies’ Facebook page (2021, 2022))

Az Otletel6k véleményalkotasuk sordn ki- cimezve, amelyek tdmogathatjdk a cégeket a
emelik, hogy 6k mit tennének a vallalat helyé- kornyezetvédelmi szerepvéllalasuk fokoza-
be, amely szerintiik (még)jobban hozza tudna siban. Gyakran alkalmaznak feltételes moda
jarulni a kornyezetvédelemhez (6. tablazat). szavakat, mint a ,lehetne”, ,lenne”, ,kellene”,
Kiilonboz6 kritikat, oOtletet, javaslatot, éssze- emellett a ,szerintem” és a ,javaslom” kifejezés
rd érveket fogalmaznak meg a vallalatoknak is szdmtalanszor megjelenik irdsaikban.
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6. TABLAZAT

TABLE 6

Az ,,6tletel6k” csoportja (The Group of “Idealists™)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

A Lidl beszamolt az 4j kornyezetbarat, szelektiv hulla-
dékgytijtébe dobva Gjrahasznosithato, kék hépapir alapa
nyugtak bevezetésérl (Lidl Magyarorszag, 2021).

,Azt nem lehetne? Torvény nem tudom engedi-e, hogy aki
Lidl alkalmazéssal fizet az nem is kap nyugtat, hiszen az
app naplézza. Marmint papir alapon nem kap, természete-
sen....” [F. Z., 2021]

A Tesco felhivta vasarloi figyelmét, ha visszahozzak az
aruhazaikba aluminium dobozaikat és visszavaltjak a

kihelyezett automataban, 5 db dobozért 25 Ft-al jutalmazza

meg a vasarloit (Tesco Magyarorszag, 2022a).

sazért ett6l valami motivalobb kezdeményezés is lehetne...
pl a visszavaltottak dijat megduplazva valami kornyezet-
védelmi csoportnak, alapitvdnynak ajanlja fel a Tesco” [V.
M., 2022]

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2021, 2022) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2021, 2022))

A humoristdk a véllalatok posztjaihoz ko-
t6d6 vicceket fogalmaznak meg (7. tablazat).
Ezek a humoros kommentek esetenként tar-
talmazhatnak kritikékat, illetve kifejezhetik a
fogyasztok ellenszenvét vagy komolytalansagat
a vallalat klimavédelemi felszo6lalasaival kap-

7. TABLAZAT

csolatban. Gyakran alkalmaznak kiilonb6z6
emojikat az irasuk soran. Esetenként azonban
nem lehet megallapitani a véllalathoz ftiz6d6
érzelmi viszonyukat, ezért lehetnek koztiik ob-

jektivek.

TABLE 7

Az ,humoristak” csoportja (The Group of "Humorists™)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

A Spar felhivast intézett, amelyben vasérlasra buzditja a

fogyasztoit. A vasarloknak 1 db Gjrazacskot (Gjrahasznalha-

t6 zsak) kinal legalabb 10.000 Ft-os vasarlas esetén (Spar
Magyarorszag, 2022b).

"Ezek az Gjrahasznositott szatyrok is amik lebomloak, hat
oriilok ha hazaig nem bomlik le semmit nem birnak...” [V.
E., 2022]

A Penny Market Oko kedd nevii programsorozataban
az ecetet, mint legsokoldalubb 6ko takaritoszer hirdette
(PENNY Magyarorszag, 2021b).

JEs az a finom ecetszag, amitdl a szemed meg a tiid6d is
kiolvad pl. a fiird6ben... Az aztan olyan egészséges..:)” [W.
S., 2021]

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2021, 2022) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2021, 2022))

A tehetetlen fogyasztok a véllalatok klima-
akci6ihoz pozitivan viszonyulnak, hajlandbak
tamogatni a cégeket és a kornyezetvédelmet a
termékeik vasarlasaval, szolgaltatasaik haszna-
lataval (8. tablazat). Ezt azonban valamilyen

8. TABLAZAT

akadalyoz6 tényez6 miatt nem sikeriil megva-
l6sitaniuk. Az ebbdl ad6dd csalddottsaguknak
és esetleges kritikajuknak hangot is adnak
kommentjeik soran.

TABLE 8

Az ,tehetetlenek” csoportja (The "Helpless” Group)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

A Coop tajékoztatta a fogyasztokat, hogy ha 1 liter hasznalt
étolajat visszajuttatnak iizleteik Olajpontjara, 80 Ft értéki
kupont kapnak vasarlasukhoz (Coop Uzletlanc, 2020a).

A kétszer lilepitett, sz{irt olajamat nem vették at.. Majd-
nem Ugy lettem beéllitva, mintha én lennék a trehany (...)
1” [M. T. M., 2020]

A Coop tajékoztatta a fogyasztokat, hogy ha 1 liter hasznalt
étolajat visszajuttatnak iizleteik Olajpontjara, 80 Ft értékd
kupont kapnak vasarlasukhoz (Coop Uzletlanc, 2020b).

,En kar4csony el6tt akartam leadni és nem vették at a
jarvanyra valo tekintettel.” [K. H., 2020]

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2020) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2020))
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A tapasztaltak egy része a cégek bejegyzé-
sei alatt a vallalatok termékeivel, szolgaltaté-
saival kapcsolatos tapasztalataikrol szamolnak

9. TABLAZAT

be (amely lehet pozitiv — tAmogatd vagy nega-
tiv — kritikus). Mésok targyilagosan 1-1 korabbi
élettapasztalatukat osztjak meg (9. tablazat).

TABLE 9

A ,tapasztaltak” csoportja (The “Experienced” Group)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

A Lidl beszdmolt az 4j kornyezetbarat, tjrahasznosithato,
kék hépapir alapt nyugtak bevezetésérdl (Lidl Magyaror-

,Régota van mar. Nyaron fél ora alatt elfekedett a kocsiban
a h6tdl....és csak hazamentem” [W. A., 2021]

szag, 2021).

A Penny Market Oko kedd nevii programsorozataban
kerékparkozlekedés alternativijat hirdette (PENNY Ma-
gyarorszag, 2021c).

,En 24 évig biciklivel jartam dolgozni télen-nyaron esé-
ben,héban és nem irodaban dolgoztam,de volt a munkahe-
lyemen valtéruha.” [Zs. K., 2021]

Forras (Source): Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2021) (Authors’ own compilation based on
companies’ Facebook page (2021))

Az okostojasok a cégek bejegyzéseinek tar-
talmat kiegészitik pontos, olykor szamszeri
informaciokkal, egyéb adatokkal, hozzajarulva

az informéciok jobb transzparenciajahoz és a
tudasatadéshoz (10. tablazat).

10. TABLAZAT TABLE 10

Az ,,0kostojasok” csoportja (Group of “Smartass”)

Bejegyzés tartalma (Post’s content) Kommentek (Comments)

A Spar bemutatta a Vilhemp markaja, 100%-ban komposz-
talhat6 ,,6komiianyag” evGeszkozeit és szivoszalait (SPAR
Magyarorszag, 2021).

Az aprobetti lemaradt: ezek a termékek csak iparilag kom-
posztalhatok, a kerti komposztban nem fognak belathato
idén beliil lebomlani. Tudtommal Magyarorszagon nem
elérhet§ az ipari komposztélés a lakossag szdméara.” [T. B.,
2021]

A Coop tajékoztatta a fogyasztokat, hogy ha 1 liter hasznalt
étolajat visszajuttatnak iizleteik Olajpontjara, 80 Ft értékii
kupont kapnak vasarlasukhoz (Coop Uzletlanc, 2020b).

,Hasznalt olajbol is lehet szappant késziteni. Ha pl.
KOH-hal késziil, mehet novényekre. Kéaliszappan. Boltban
a 30%-os folyékony kéliszappan 11 minimum egy ezres.
1kg kalium-hidroxid is egy ezres, de kb 5l olajat szétmar.
Ha az olaj nem biidos, kézmosasra is jo. De ahhoz inkabb
natrium-hidroxid dukal. Igy lesz a feleslegesb6l hasznos
(...)" [B. A., 2020]

Forrés (Source): Sajat szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2020, 2021) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2020, 2021))

Az okostojasok kommentelési szandéka
alapulhat a véllalat felé iranyul6 kritikan (agy
gondolja, hogy a vallalat a bejegyzése soran
nem osztott meg olyan informaciokat, ami
rossz fényt vethet ra, ezért kommentel), tamo-
gatason (segitd szandékkal tesz kozzé kiegészi-
t6 informaci6t a tudasterjesztés szellemében)
vagy csupan partatlanul oszt meg par hasznos
tobbletinformaciot.

A fogyasztok kérdéseket tehetnek fel a posz-
tok kommentszekcioiban, amelyekre véalaszt
varnak. A vallalatok esetenként megvalaszoljak
ezeket a kérdéseket, sokszor el6fordul azon-

TAPLALKOZASMARKETING
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ban, hogy egyes kérdések megvalaszoltalanul
maradnak. Ilyen helyzetekben 1épnek kozbe az
informatorok, akik a vallalatok helyett valaszt
nyujtanak a fogyasztok kérdéseire (11. tabla-
zat). Irasaik tartalmara jellemz§ a targyilagos-
s4g, a véllalatokat azonban kozvetetten tdmo-
gatjak, ha helyettiik valaszolnak meg jol egyes
kérdéseket. Megvan azonban annak a veszélye,
hogy az informatorok téves informaciot tovab-
bitanak a tobbi fogyasztok szamara.

A vagyakozok a kommentjeikben kifejezik
a vallalatoknak cimzett kivansagaikat, kérései-
ket (12. tablazat).
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11. TABLAZAT

TABLE 11

Az ,informatorok” csoportja (Group of “Informants”)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

A Spar a MyApp applikécidjat promotalta, kiemelve, hogy-
ha a fogyasztok letoltik az appot és aktivaljak a kupont,
50%-0s kedvezménnyel vasarolhatjak meg az Gjrahasznal-
hat6 zsakjukat (Spar Magyarorszag, 2022c).

,Hétf6n kedden szerdéan a pénztaros ad kuponokat ,amit
csiitortoktdl lehet bevaltani. Mar nem a széroélapos hordja.”
[T. Zs., 2022]

A Coop téjékoztatta a fogyasztokat, hogy ha 1 liter hasznélt
étolajat visszajuttatnak iizleteik Olajpontjéra, 80 Ft értéki
kupont kapnak vasarlasukhoz (Coop Uzletlanc, 2020b).

A COOP Szuper boltokban elérhet§ a szolgaltatas, példaul
a Miniben nem. A COOP honlapjan talalhat6 bévebb leiras,
hogy hol.” [Zs. L., 2020]

Forras (Source): Sajat szerkesztés a vallalatok Facebook oldalai alapjan (2020, 2022) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2020, 2022))

12. TABLAZAT

TABLE 12

A ,,vagyakozok” csoportja (The Group of "Wishers”)

Bejegyzés tartalma (Post’s content)

Kommentek (Comments)

A Penny Market Oko kedd nevii programsorozataban fel-
hivta a figyelmet, hogy feleslegesen ne terheljék a kornye-
zetet és a pénztarcajukat, ezért ne hagyjak bedugva a mobil
vagy laptoptoltGjiik (PENNY Magyarorszag, 2021d).

,Légyszi helyezzetek ki kis kosarakat a vasarloknak (...) ”
[V.E., 2021]

A Tesco posztjaban arra kéri a fogyasztokat, hogy a Fold
oréja nevii kezdeményezés tekintetében kapcsoljak le egy
oréra a lampéajukat és a nem létfontossagu elektronikai
eszkozeidet (Tesco Magyarorszag, 2022b).

LAnnyit szeretnék kérni, hogy aki a club kartya alkalmazést
hasznélja annak ne legyen kikiildve papir alapon is (...)
Koszonom!” [H. Sz., 2022]

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a véllalatok Facebook oldalai alapjan (2021, 2022) (Authors’ own compilation based on

companies’ Facebook page (2021, 2022))

Jelzik a vallalatoknak, hogy mivel tudnanak
a kedviikbe tenni, illetve kiemelhetik jelenlegi
probléméjukat, kritikajukat, amelynek megol-
daséra kérik a vallalatot, ezzel is tAmogatva a
fejlédésiiket. Az Gtletel6khoz hasonloak, hiszen
a vallalatoknak épitG jelleggel észrevételeket
fogalmaznak meg, f§ kiilonbségiik azonban
abban rejlik, hogy a vagyakozok sokkal direk-
tebben fordulnak a vallalatokhoz és egyenesen
kérik 6ket a probléma megoldasara.

TAPLALKOZASMARKETING

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A szegmentalt csoportok kommentjeinek a ke-
zelésére a véllalatoknak érdemes kidolgozniuk
megfelel§ online és offline stratégiai megol-
dasaikat, melyekben az alabbi megkdozelitések
alkalmazésat tartjuk hatékonynak (13., illetve
14a. és 14b. tablazat). Az online megoldasok
a kozosségi média fellileteken torténd reak-
cidkat Osszesitik, mig az offline megoldasok a
véllalatoknal torténé hattérmunkak feladatait
hatarozzdk meg. Mind a két csoportba sorolt
javaslatok azt a célt szolgaljak, hogy a fogyasz-
tok érezzék, hogy szamit a véleményiik a valla-
lat szdmara.
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13. TABLAZAT

TABLE 13

A szegmentalt fécsoportokat érint online és offline lehetséges stratégiak
(Online and Offline Possible Strategies for the Segmented Main Groups)

Kritizalok
(Critics)

Tamogatok
(Supporters)

Objektivek
(Objectives)

Online megoldas
(Online solution)

- influenszerekkel torténd
hirdetés

- panaszok, kritikak folya-
matos figyelemmel kisérése,
gyljtése és kezelése

- folyamatos visszajelzés a
kommentelGknek

- kifejezni a koszonetet a
pozitiv visszajelzésekért,
tamogatasért és a cég melletti
elkotelezGdésért

- nyereményekkel jutalmazni a
cég iranti timogat6 maga-
tartast » tigyfélkapcsolatok
megerdsitése

- ha a kommentel§ olyan infor-
maciot kozol (sajat meggy6z6-
désébdl vagy félreinformaltsa-
génak koszonhet6en), amely
veszélyezteti a cég imazsat, ki
kell javitani

Offline megoldas
(Offline solution)

- panaszok, kritikak kielemzése
- olyan hirdetések kidolgoz4-
sa, amelyek a klimavédelem
fontossagéarol sz6lnak anélkiil,
hogy a cég sajat magét is
promotéalna » érzékenyités,
szimpatia keltés

- hiteles influenszerek megva-
lasztasa a cég arcava » érzéke-
nyités, szimpatiakeltés

- stratégia kidolgozasa arra vo-
natkozoan, hogy a cég fokozza
az interaktivitast és 9sztonozze
a timogatok kommentelési
hajlandé6séagat » egyre tobb
pozitiv komment arasztja el a
cégek bejegyzéseit, ami pozitiv
eWom-ot general

- kovetni az allitasokkal kap-
csolatos aktudlis informaciokat,
tudomanyos eredményeket és
frissiteni az informaciobazist

- fiiggetlen forrasokat felhasz-
nalni az informaciok begytijté-
sére, az objektivitas megterem-
tése érdekében

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

14a. TABLAZAT

TABLE 14a

A szegmentalt alcsoportokat érint6 online és offline lehetséges stratégiak
(Online and Offline Possible Strategies for the Segmented Subgroups)

Erdeklédék
(Interested)

Humoristak
(Humorists)

Tehetetlenek
(Helpless)

Tapasztaltak
(Experienced)

Online megoldas
(Online solution)

- szakszer, gyors
valasz nyGjtasa a
kérdez6knek

- humoros GIF-ekkel,

viccekkel torténd ,,visz-
szavagas”

- komment megkdszonése, jelezni a fogyasztd
szamara, hogy szamit a visszajelzése
- a tehetetlenek és negativ tapasztalatokat

megosztok esetén:

- fogyaszté megnyugtatasa, jelezni szama-
ra, hogy a cég ki fogja vizsgalni a probléma

forrasat

- bejegyzések, kérdGivek kozzététele, amelyek
Osztonzik a fogyasztokat tapasztalatuk megosz-

taséra

Offline megoldés
(Offline solution)

-atgondolni, hogy
miért meriilt fel a
fogyasztoban az adott
kérdés és aszerint
cselekedni:
« nem elég informa-
tivak a hirdetések?
«nem elégjo a
transzparencia?

- ha a termeléshez,
miikodéshez kithetd
kritikat tartalmaz,
megvizsgélni a vice
valosagtartalmét és
ennek megfelelGen

elgondolkozni a tovabbi

stratégian

- kivizsgélni, hogy a
fogyasztd mi miatt
volt akadélyozva és
aszerint cselekedni:
« készlethiany
» munkatérsak fele-
16tlensége
« fogyaszto egyéni
hibé4ja, pl. nem a
meghirdetett id6-
tartamban keresi az
adott terméket

- termékekkel, szol-
géltatasokkal, vallalati
miikodéssel kapcso-
latos tapasztalatok
kielemzése
- negativ tapasztalatok
esetében kivizsgélni a
panasz relevancigjat,
indokoltsagat:
« pl. termékteszte-
1ések

Forras (Source): Sajat szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))
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14b. TABLAZAT

TABLE 14b

A szegmentalt alcsoportokat érint6 online és offline lehetséges stratégiak
(Online and Offline Possible Strategies for the Segmented Subgroups)

Okostojasok
(Smart ass)

Informatorok
(Informants)

Otletelsk Vagyakozo
(Idealists) (Wishers)

Online megoldas
(Online solution)

- ellendrizni, hogy az
okostojasok informa-
cibja veszélyezteti-e a
véllalat imézsat:
« ha igen: min-
denképpen ki kell
javitani a fogyasztot
és megvédeni a
véallalatot
« ha nem: a véllalat
helyesel és kiegészi-
ti még 1-2 érdekes
informacioval

- az informétorok vala-
szénak hitelességének
ellendrzése:
« ha hiteles: meg-
erdsiteni, illetve
megkoszonni, hogy
a véllalat helyett meg-
vélaszoltak a feltett
kérdést
« ha nem hiteles:
kijavitani a valaszat

- megkoszonni az észrevételt és a tanacsot, jelez-
ni a fogyasztoknak, hogy a cég mindent megtesz
annak érdekében, hogy a jovében felhasznalja a
hasznos 6tleteket, tippeket, és beépitse miikodé-
si politik&jaba

- t6bb olyan hirdetés online kozzététele, amely
0sztonzi a fogyasztokat Gtleteik, észrevételeik
megosztasara

- nyereményjatékok, felhivasok kozzététele,
amely alapjan a legjobb véallalati m{ikodést érin-
t6 tippeket nyjtok kozott értékes ajandékokat
sorsolnak ki

Offline megoldas
(Offline solution)

- kizarodlag olyan
informaci6

tartalmu posztok
krealasa, amelyek
nem tartalmaznak
félrevezetd informaci-
6t igy az okostojasok
kritizélasa esetén is

- kivizsgélni, hogy
megfelelGen aramlik-e
az informacio

- aktualis informa-
cidkat szolgéltatni,
pontositani, frissiteni a
megjelend informacio
tartalmat

- megvizsgalni a kérést
kiilnb6z6 szempon-
tok alapjan:

« van relevanciaja?

« logikus, ésszer(?

- Osszegylijteni az Gtle-
teket és kielemezni:

« van relevanciaja?

« logikus, ésszerti?

« minden tlizletre

megvédhetbek

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Egyre tobb gazdaséigi szerepl$ pressziralja a
véllalatokat, hogy vegyék ki a résziiket a kor-
nyezetvédelembdl. Emellett maga a globalis
felmelegedés is szdmos negativ hatéssal bir a
véllalatok miikodésére, profittermel$ képessé-
gére. Ennek kovetkeztében mar szamos vallalat
elkezdte alkalmazni a zold elveket, igy tobbek
kozott az 6komarketing gyakorlatat a miikodé-
si folyamatai soran. Kiemelten jellemz6 ez az
élelmiszer-kiskereskedelem terén is, az FMCG
szektor esetében. Az internet és a kozosségi
média felfutdsa Gjabb lehetGségeket nyitott
meg a vallalatok szdméara marketingszempont-
bol. Az online feliileteket a cégek felhasznal-
hatjak versenyelemzéshez, fogyasztokkal valo
kommunikacibhoz, markapozicionalasukhoz,
kampényok szervezéséhez vagy akar a legtijabb
trendekkel, gy mint a kornyezetvédelemmel
kapcsolatos promécidjukhoz.

A kutatds a 2021-es topi2 legnagyobb

bruttd6 Dbevételt elér§6 FMCG kiskereske-

vonatkozik? « minden iizletre
« gazdasigosan vonatkozik?
teljesithet§? « gazdasagosan telje-
A fenti kérdések sithet6?
alapjan donteni a A fenti kérdések
megval6sitasarol alapjan donteni a
megvalositasarol
tingtevékenységét vette alapul netnograf
vizsgélat alkalmazasaval, elemezve a val-
lalatok kornyezetvédelmi vonatkozasa

Facebook posztjai alatt beérkezett kommente-
ket, a fogyasztok hozzaallasa és reakcioi alap-
jan.

Korabban mar sziilettek hasonlé kutatasok
a témakorben, ahol a kutatok a fogyasztokat az
online kommentjeik alapjan szegmentaltak és
alkottak meg a perszonaikat (BERENCSI és
FEHER, 2020; HONTI, 2021).

Ajelen vizsgalat ramutatott arra, hogy a val-
lalatoknak érdemes z6ld marketinget folytatni
a kozosségi média feliiletén, hiszen igy tizene-
teik még tobb fogyasztdhoz eljuthatnak. A ko-
z0sségi média lehetéséget ad, hogy az emberek
nyiltabban, batrabban kifejezzék a véleményii-
ket a cégek zold marketingjével kapcsolatban,
akar anonim mddon, hamis Facebook profillal
is. Ezek a visszacsatolasok tanulsidgosak lehet-
nek a vallalatok szdmara, hatasukra valtoztat-
hatnak a z6ld marketingkommunikacidjukon
és egyéb promocids tevékenységeiken. Emel-

delmi vallalatok zold internetes marke- lett a véallalatok a kiilonboz6 hozzaszolasok
TAPLALKOZASMARKETING X. évfolyam, 2023 /1. szam
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elemzését kovet6en perszondkat, azaz fiktiv
karaktereket alakithatnak ki. Késébb ezeket az
adatokat felhasznalhatjak potencialis vasarloik
azonositasdhoz, kampanyelemeik vagy straté-
gidjuk tervezéséhez.

Az éltalunk szegmentalt harom fécsoportot
a timogatok, kritizalok és objektivek alkotjak.
Az els6 pozitivan, méasodik negativan, harma-
dik pedig targyilagosan reagal a vallalatok kor-
nyezetvédelemmel kapcsolatos posztjaira. A
vizsgélatunkban a fogyasztok kommentjeiben
a tamogatok, kritizalok és objektivek jegyei
keverednek. A cégeknek kivaltképpen iigyel-
nitik kell a kritizalok csoportjara, hiszen egyes
fogyasztok rendkiviil ellenségesen reagalnak a
vallalatok zold tevékenységeire, greenwashing-
ra gyanakodva. Ok negativ eWom-al rombol-
hatjak a cégek imazsat, ellenben a tAimogatok-
kal, akik pozitiv szajreklamot generalnak. A
objektivek irasaibol igaz, hogy nem tiikrézédik
vissza az érzelmi kapcsolatuk milyensége a val-
lalatokkal, azonban irasaik ugyancsak hatassal
lehetnek az eWom-ra, attol fiiggéen, hogy mi-
lyen tartalmi informaciokat k6zolnek.

Az otletel6k, vagyakozok remek gondola-
tokat fogalmaznak meg a vallalat fejlesztendd
teriileteire vonatkozoan, beleértve a tapasz-
taltak véleményeit, akik hiteles visszajelzést
nyujthatnak a cégek szdmara. Az okostojasok
olyan problémékra hivhatjak fel a figyelmet,
amire a véllalat eddig nem is gondolt. A tehe-
tetlenek csoportja is igen fontos visszajelzések-
kel szolgalhat: jelezhetik, hogy a vasarlasi haj-
landésaguk ellenére a vallalat 6kotermékét a
tal magas ara miatt nem tudjak megvaséarolni,
esetleg a folyamatos készlethidny akadalyozza
Gket a vasarlasban vagy lakhelyiikon nem elér-
hetd a cég altal kinalt termék vagy szolgaltatas.
Ezek értékes visszacsatolasok a fogyasztoktol,
amelyeken okulhat a vallalat és még tobb fo-
gyasztd tdmogatasat elérheti, ha ennek meg-
felel6en véaltoztat miikodési politikdjan. Az
informatorok és érdekl6d6k kommentjeibdl
pedig leszlirheti a véallalat, hogy megfelelGen
vannak-e tijékoztatva a fogyasztok, esetleg a
kommunikacids csatornidkon vagy a kommu-
nikaci6 modjan, eszkozein sziikséges lenne-e
véltoztatni.

BERENCSI és FEHER (2020) az energiai-
talok piacén a jelen tanulmanyban megjelend
tamogatokhoz, kritizalokhoz hasonld csopor-
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tokat azonositott, el6bbit ,tAmogatok”, utdb-
bit ,.ellenz6k” elnevezéssel. Emellett az altaluk
azonositott ,szakért6k” és a kutatdsunkban
megjelend ,okostojasok” csoportjdban is fel-
lelhet6ek hasonld jegyek, hiszen mindkettd
kommentjeib6l a tudas, hozzaértés tiikrozédik
vissza.

Fontos kiemelni, hogy a netnograf vizsgé-
latunk korlatokkal birt, hiszen pontos demo-
grafiai hatteret nem tudtunk meg a fogyasztok-
r6l, nem volt reprezentativ a felmérés és nem
lehet altaldnositani minden egyes véllalatra az
itt feltart eredményeket és kovetkeztetéseket.
Ugy gondoljuk azonban, hogy a jelenlegi vilag-
ban — ahol az online tér az emberek életének
elengedhetetlen részét képezi — nélkiilozhetet-
lenek az ilyen jellegli vizsgalatok. Ez a kutatas
j6 alapként szolgélhat a jov6ben egy fokuszcso-
portos vagy egy kérd6ives megkérdezés kérdés-
soranak meghatarozasahoz, illetve résztvevéi-
nek a szelektalasahoz.

KOSZONETNYILVANITAS —
ACKNOWLEDGEMENT

LA Kulturalis és Innovaciés Minisztérium
UNKP-22-2-1 kbédszamt Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak a Nemzeti Kutatési, Fejlesztési
és Innovacios Alapbo6l finanszirozott szakmai
tamogatasaval késziilt.”

""( Uj Nemzeti
Kivalésag Program

KULTURAL INNOVACIOS
MINISZTERIUM

IRODALOMJEGYZEK — REFERENCES

Adisu Fanta, B. — Ayman, B.: Social
Media as Effective Tool for Understanding
Customer Experience: A Systematized
Review. Marketing & Menedzsment.
2022. 55 (4) 15—25. DOI: https://
doi.org/10.15170/MM.2021.55.04.02

Alamsyah, D. - Othman, N. -
Mohammed, H.: The Awareness of
Environmentally Friendly Products: The
Impact of Green Advertising and Green
Brand Image. Management Science
Letters. 2020. 10 (9) 1961—-1968. DOI:
https://doi.org/10.5267/j.msl.2020.2.017

X. évfolyam, 2023/1. szam




MAR ONLINE IS ZOLDULUNK? A FOGYASZTOK HOZZAALLASA
A VALLALATOK OKOMARKETING KOMMUNIKACIOJAHOZ AZ ONLINE TERBEN

ALDI Magyarorszag: Tegyiink ma a
holnapért! 2021. URL: https://m.
facebook.com/ALDI.Magyarorszag/
photos/a.527070307381889/

4092376880851196 (Letoltés datuma:
2022.08.27.)

Ansar, N.: Impact of Green Marketing
on Consumer Purchase Intention.

Mediterranean Journal of Social Sciences.
2013. 4 (11) 650—650. DOI: https://doi.
org/10.5901/mjss.2013.v4n11p650

Auchan: Auchan(love)you. 2022.
URL: https://www.facebook.
com/AuchanMagyarorszag/
photos/10159994280149812 (Letoltés
datuma: 2022.11.21.)

Bashir, H. — Jorgensen, S. — Pedersen,
L. J. T. — Skard, S.: Experimenting
with Sustainable Business Models in
Fast Moving Consumer Goods. Journal
of Cleaner Production. 2020. 270
122302. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
jclepro.2020.122302

Berencsi, A. — Fehér, A.: Az energiaitalok
fogyasztdi és szakért6i megitélésének
kvalitativ elemzése. Taplalkozasmarketing.
2020. 7 (2) 51-63. DOI: https://doi.
0rg/10.20494/TM/7/2/4

Claro, J. A. — Amaral, I. — Remondes, J.
— Madeira, P.: Social Media Marketing:
Strategies, Practices and Social Impacts.
International Journal of Marketing,
Communication and New Media. 2020.
(8) DOI: https://doi.org/10.54663/2182-
9306

Coop Uzletlanc: Marcius 22 a viz
vildignapja. 2022. URL: https://www.
facebook.com/coopuzletlanc/photos/
pb.100064706645107.-2207520000./
4975951035775751/ ?type=3 (Letoltés
datuma: 2022.11.21.)

Coop Uzletlanc: Unnepek utin hozd vissza
a hasznalt étolajat! 2020a. URL: https://
www.facebook.com/coopuzletlanc/
photos/pb.100064706645107.
-2207520000./3601207123250156/ ?type
=3 (Letoltés datuma: 2022.11.22.)

TAPLALKOZASMARKETING

17

Coop Uzletlanc: Unnepek utan hozd vissza
a hasznalt étolajat! 2020b. URL: https://
www.facebook.com/coopuzletlanc/
photos/pb.100064706645107.
-2207520000./3604028146301387/?type
=3 (Letoltés datuma: 2022.11.22.)

El-Deep, S. — El-Sayd, A. A.: Green
Marketing as a Recent Attitude to
Achieve Sustainable Development. Arab
Universities Journal of Agricultural
Sciences. 2017. 25 (1) 137-145. DOI:
https://doi.org/10.21608/ajs.2017.13371

Fehér, A. Farkas, N. D. — Boros,
H. M. — Véha, M. — Szakaly, Z: Az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztas
netnografiai vizsgalata a digitalis korban.
2020. Taplalkozasmarketing. 7 (1) 19—38.
DOI: https://doi.org/10.20494/TM/7/1/2

Gal, T. — Sob6s, M. - Szakaly, Z.:
Egészségtudatos taplalkozassal
kapcsolatos fogyasztoi insight-ok

feltarasa netnografiaval — esettanulméany.
Vezetéstudomény - Budapest Management
Review. 2017. 48 (4) 46—54. DOL: https://
doi.org/10.14267/VEZTUD.2017.04.07

Gelderman, C. J. Schijns, J.
Lambrechts, W. — Vijgen, S.: Green
Marketing as an Environmental Practice:
The Impact on Green Satisfaction and
Green Loyalty in a Business-to-business
Context. Business Strategy and the
Environment. 2021. 30 (4) 2061—2076.
DOI: https://doi.org/10.1002/bse.2732

Honti, T.: Allampolgarok helyett
SZURKOLOK!! A  gazdasagvédelmi
akcidterv.  mint  politikai = termék
netnografiai vizsgilata. Marketing &
Menedzsment. 2021. 55 (Kiilonszam 1.)
73—82. DOI: https://doi.org/10.15170/
MM.2021.55.KSZ.01.07

Kantor, B.: Greenwashing: Egy megtéveszt§
véllalati kommunikacios gyakorlat
kulturalis dimenziéja= Greenwashing:
The cultural dimension of a misleading
communication practice. Jel-Kép:
Kommunikaci6  Kozvélemény Média.
2020. (4) 39-56. DOI: https://doi.
org/10.20520/JEL-KEP.2020.4.39

X. évfolyam, 2023 /1. szam




BAUERNE GATHY, A. — LUKACS, B.

Kozinets, R. V.: Netnography 2.0. In: Belk,
R. W. (ed.). The Handbook of Qualitative
Research Methods in Marketing. Edward
Elgar Publishing, Toronto, 2006. 129—142.

Lidl: Vegetarianus és vegan kinalatunkrol.
2022. URL: https://www.lidl.hu/
termekkinalatunk/egeszsegtudatos-
kinalatunk/vegetarianus-es-vegan-

kinalatunkrol (Letoltés datuma:
2022.12.01.)

Lidl: A Lidl tovabb csokkenti mianyag
felhasznalasat. 2020. URL: https://

vallalat.lidl.hu/sajtoszoba/
sajtokoezlemenyek/20200630_w5
(Letoltés datuma: 2022.12.01.)

Lidl Magyarorszag: Uj életet adunk a
mianyaghulladéknak.2022. URL: https://
www.facebook.com/LidIMagyarorszag/

photos/59005828466160541 (Letoltés
dituma: 2022.11.21.)
Lidl Magyarorszag: Védjik egyitt a

kornyezetet! 2021. URL: https://www.
facebook.com/LidlMagyarorszag/
photos/4790682487675150 (Letoltés
dituma: 2022.11.22.)

Markos-Kujbus, E.: Az on-line szijreklam
(electronic Word-Of-Mouth) jellemz&i a
marketingkommunikécié szempontjabol.
Vezetéstudomany-Budapest Management
Review. 2016. 47 (6) 52—63. DOL: https://
doi.org/10.14267/VEZTUD.2016.06.05

Medve, F.: Social Media Usage in Hungary —
Statistics&Facts.2022. URL: https://www.
statista.com/topics/6592/social-media-
usage-in-hungary/#dossierKeyfigures
(Letoltés datuma: 2022.08.24.)

Miiller Magyarorszag: Az eddigi legzoldebb
ragasztostiftiink. 2022. URL: https://
www.facebook.com/MullerMagyarorszag/
photos/5261307683911969 (Letoltés
datuma: 2022.12.03.)

Niedermeier, A — Emberger-Klein, A. —
Menrad, K.: Which Factors Distinguish
the Different Consumer Segments of
Green Fast-moving Consumer Goods in
Germany?. Business Strategy and the
Environment. 2021. 30 (4) 1823-1838.
DOI: https://doi.org/10.1002/bse.2718

TAPLALKOZASMARKETING

18

PENNY Magyarorszag: A  szemét
nem  megy  szabadségra. 2021a.
URL: https://www.facebook.

com/PennyMarketMagyarorszag/
photos/4451688598183380 (Letoltés
datuma: 2022.11.21.)

PENNY Magyarorszag: Ecet. A
legsokoldalubb oko takaritoszer.
2021b. URL: https://www.facebook.
com/PennyMarketMagyarorszag/

photos/466520092349881 (Letoltés
dituma: 2022.11.22.)

PENNY Magyarorszag: Okosabb
két keréken. 2021c. URL:

https://www.facebook.com/
PennyMarketMagyarorszag/

photos/426689883332902 (Letoltés
datuma: 2022.11.21.)

PENNY Magyarorszag: Ne
pazarolj feleslegesen! 2021d.
URL: https://www.facebook.

com/PennyMarketMagyarorszag/
photos/3962142957137949 (Letoltés
dituma: 2022.11.22.)

Rahman, A. S. — Barua, A. — Hoque,
R. — Zahir, M. R.: Influence of Green
Marketing on Consumer Behavior: A
Realistic Study on Bangladesh. Global
Journal of Management And Business
Research. 2017. 17 (1)

Rossmann Magyarorszag: Van merszed
felfedezni? 2021. URL: https://
www.facebook.com/Rossmann.hu/
photos/4183238598427555 (Letoltés
datuma: 2022.11.21.)

Stewart, R. — Niero, M.: Circular Economy
in Corporate Sustainability Strategies:
A Review of Corporate Sustainability
Reports in the Fast-moving Consumer
Goods Sector. Business Strategy and the
Environment. 2018. 27 (7) 1005—-1022.
DOI: https://doi.org/10.1002/bse.2048

Silvia, S.: The Importance of Social
Media and Digital Marketing to Attract
Millennials’ Behavior as a Consumer.
Journal of International Business
Research and Marketing. 2019. 4 (2)
7—10. DOI: https://doi.org/10.18775/
jibrm.1849-8558.2015.42.3001

X. évfolyam, 2023/1. szam




MAR ONLINE IS ZOLDULUNK? A FOGYASZTOK HOZZAALLASA
A VALLALATOK OKOMARKETING KOMMUNIKACIOJAHOZ AZ ONLINE TERBEN

Suki, N. M.: Green Product Purchase
Intention: Impact of Green Brands,
Attitude, and Knowledge. British Food
Journal. 2016. 118 (12) 2893—2910. DOI:
https://doi.org/10.1108/BFJ-06-2016-

0295
Sun, Y - Wang, S.: Understanding
Consumers’ Intentions to Purchase

Green Products in the Social Media
Marketing Context. Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics. 2020. 32 (4)
860—878. DOI: https://doi.org/10.1108/
APJML-03-2019-0178

SPAR: Spar szeletelt szalami parmezan sajtos
bevonattal 100g. 2022. URL: https://
www.spar.hu/onlineshop/spar-szeletelt-
szalami-parmezan-sajtos-bevonattal-
100-g/p/500747009 (Letoltés datuma:

2022.12.01.)

SPAR: Tobb tucat &rucikkel béviilt a
Spar  fenntarthatésagi  termékeinek
a sora. 2021. URL: https://www.

sparafenntarthatojovoert.hu/rovat/a-
kornyezetert/tobb-tucat-arucikkel-bovult-
a-spar-fenntarthatosagi-termekeinek-sora
(Letoltés datuma: 2022.09.11.)

SPAR Magyarorszag: A te dobozod, a
te adoményod. 2022a. URL: https://
www.facebook.com/sparmagyarorszag/
photos/5460840237259436 (Letoltés
datuma: 2022.11.21.)

SPAR Magyarorszag: 1 db wjrazacskd
ajandékba. 2022b. URL: https://m.
facebook.com/sparmagyarorszag/
photos/a.197225226954323/580115220
6561569/ ?type=3&eid=ARAwwhb1vSEy
EKMEIXQMgH4aX66SD_4uoxnryNDE
FXLXEJNnPomw-QS8YGvrhFUyuGg_
NLxeyNCEMpiD  (Letoltés  datuma:
2022.09.11.)

SPAR Magyarorszag: MySpar kuponnal
50% kedvezménnyel. 2022¢. URL: https://
www.facebook.com/sparmagyarorszag/

photos/5800905259919597 (Letoltés
datuma: 2022.11.22.)

SPAR Magyarorszag: Hungaricool
by Spar. 2021. URL: https://www.

facebook.com/sparmagyarorszag/
photos/4412238598786277 (Letoltés
datuma: 2022.11.22.)

TAPLALKOZASMARKETING

Szabo, S. — Webster, J.: Perceived
Greenwashing: The Effects of Green
Marketing on Environmental and Product
Perceptions. Journal of Business Ethics.
2021. 171 (4) 719—739. DOI: https://doi.
0rg/10.1007/510551-020-04461-0

Tesco Magyarorszag: Te is odafigyelsz a
kornyezetvédelemre? 2022a. URL: https://
www.facebook.com/tescoaruhazak/

photos/7750003941729424, (Letoltés
datuma: 2022.09.11.)

Tesco Magyarorszag: Adj egy Orat
a  bolygbénknak! 2022b.  https://

www.facebook.com/tescoaruhazak/

photos/7231513596920797 (Letoltés
datuma: 2022.11.22.)

Trademagazin: Trade Magazin -
Kereskedelmi  toplista 2021. URL:

https://trademagazin.hu/wp-content/
uploads/2022/06/FMCG-Kereskedelmi-
Toplista-2021_poszter.pdf (Letoltés
datuma: 2022.11.19.)

Tuten, T. L. — Solomon, M. R.: Social Media
Marketing 3rd Edition. SAGE Publications
Ltd, London, 2018.

Vincze, D.: Elmények a fiatal fogyasztok
kozosségi média posztjaiban. Marketing
& Menedzsment. 2019. 53 (Kiilonszam)
57—68. DOI: https://doi.org/10.15170/
MM.2019.53.EMOK.06.

Wearesocial: Digital 2022: Another Year
of Bumper Growth. 2022. URL: https://
wearesocial.com/uk/blog/2022/01/
digital-2022-another-year-of-bumper-
growth-2/ (Letoltés datuma: 2022.09.11.)

WTW — Willis Towers Watson: Industry
Overview — As It Relates to Executive
Compensation. 2021. URL: https://www.
wtwco.com/en-US/Insights/all-insights
(Letoltés datuma: 2022.12.01.)

X. évfolyam, 2023 /1. szam




