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BEVEZETES

Napjaink fogyaszt6i egyre nagyobb figyelmet forditanak a fo-
gyasztas racionalizaslasara, a fenntarthato6 termékek vasarlasa-
ra, torekednek a takarékossagra, valamint az Ujrahasznositasra.
A kdrnyezetbarat” vagy ,zold” megjel6lés arra utal, hogy a ki-
nalt termék, szolgaltatas vagy akér a csomagolds a tradiciond-
lis (nem kornyezetbarat) termékekhez vagy szolgéltatdsokhoz
képest kisebb 6koldgiai hatast gyakorol. A kdrnyezettudatos
modon elédéllitott termékek piacdn még mindig informdcios
aszimmetria uralkodik a kindlati oldalon tevékenykedd szak-
emberek és a fogyasztok kozott, aminek a kovetkezménye
ezen termékek irdnti fogyasztdi bizalom hianya. Jelen tanul-
manyban azt vizsgalom, milyen okok huzédhatnak meg amo-
gott, hogy még mindig mérsékelt a kdrnyezetbarat termékek
iranti bizalom mértéke és javaslatokat fogalmazok meg, hogy
miként lehetne ezeket az informdcios gatakat athidalni vagy
esetlegesen a késébbiekben teljesen megsziintetni.

A FOGYASZTOI BIZALOMROL ROVIDEN

A pszicholégusok az 1950-es években kezdtek el foglalkozni a
bizalom témakorével. Azéta szamos mas terlleten, példaul a
szociolégidban, a menedzsmentben és a marketingben is el-
kezdték kutatni (Anderson & Weitz, 1989). Jelen tanulmanyban
kizarolag a marketing kontextusaban fogom érinteni a bizalom
témakorét. Pszicholdgiai szempontbdl a bizalom ugy mukodik,
hogy dontési dilemmakban mérséklédik a vasarlok szoronga-
sa altala, ami aztan az informaciokeresés és ellen6rzés okozta
tranzakcids koltségek csokkenéséhez vezet (Kramer, 1999). A
marketingben a fogyasztéi bizalom fogalomkdre mar akkor is
értelmezhetd, amikor a kereskedelmi tranzakcidban az egyik fél
hisz a masik fél bizonyos specialis tulajdonsagaiban.

Dwyer, Schurr és Oh (1987) a bizalmat a ,diszkrét piaci tranz-
akciokbol a folyamatos kapcsolatokba valé atmenet kritikus
faktoraként kezeli” (Hetesi & Révész, 2014, 3). Hetesi és Révész
(2014) kifejti, hogy a bizalmat a szakirodalom alapvetéen két f6
aspektusbol vizsgalja, a hiten és a kockazaton alapuld bizalmat
lehet elkiloniteni. A hiten alapulé bizalom a két fél egymasba
vetett elkotelezettségét mutatja, amely szerint egyik fél sem fog
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ugy cselekedni, hogy azzal a masiknak hatranyt okozzon. Simay
(2012) szerint a bizalom szoros kapcsolatban all a masik féllel
kapcsolatosan kialakitott pozitiv elvarasokkal. Ravilagit arra is,
hogy ez a kdlcsonds viszony egyfajta kiszolgaltatottsagott is
jelenthet, hiszen a masik fél felé torténd nyitottsag esetlegesen
a sebezhetdséget is magaban foglalhatja. Andersen és Kumar
(2006) vizsgalataik soran arra is kitértek, hogy a bizalom hianya-
nak szamos negativ kdvetkezménye is lehet. A bizalom igy alap-
veté meghatédrozd tényezdje nemcsak a tranzakcio létrejotté-
nek, de a fogyasztd és a szervezet kozotti erds és tartds viszony
kialakitdsanak is. A bizalom tehat olyan érzelmi hozzdadott ér-
téket nyujt, amely segit a fogyasztonak a kialakitott kapcsolat
hosszabb tavu fenntartasaban. A bizalom hosszabb tavon valo
épitése és fenntartasa lojalitashoz vezethet.

Amennyiben a bizalom fogalmi meghatérozasait rend-
szerezni szeretnénk, akkor alapvetéen harom kategdridba
sorolhatdk (Simay, 2012). Az elsé szerint a bizalom, mint sze-
mélyiségvonas jelenik meg, a masodikban a szavahihet6ség-
gel kapcsolatos altaldnos varakozasként lehet felfedezni, a
harmadik kategoéridba azok a definicidk tartoznak, amelyek a
bizalmat az emberi magatartas egy aspektusaként értelmezik,
amennyiben a masik felet kooperativnak és el6zékenynek ész-
leljiik (Kennedy et al., 2001; Simay, 2012)

A bizalom és elkotelezettség kiilonb6z6 tényezék kombina-
ciojaként alakul ki és marad fenn hosszabb tavon. Ezen tényezék
kozé tartozik példaul az tigyfélkbzpontu gondolkodasméd, az
tgyféllel valé megfelel6 torédés, probléma esetén helyredllitd
mechanizmusok alkalmazasa, az informacié megfelelé kezelése,
az erbviszonyok kiegyenlitése, az opportunista viselkedés elke-
rilése, az igéretek betartdsa, a megosztott értékek el6térbe he-
lyezése és a rendszerszemlélet (Little & Marandi, 2005).

Az Ugyfelek bizalmat, amely szamukra egy kockazatos
helyzetben a viszonylagos biztonsag érzését is jelenti, altala-
ban két meghatarozé nézépontbdl vizsgéljak a kutaték. Egy-
részt a bizalmat a cserepartner bizonyos tulajdonsagaival
kapcsolatos szubjektiv meggy6zédésként vagy elvarasként
értelmezik (Lee & Back, 2008). Ezen tulmenden ezek az attri-
butumok az eladé megbizhatésaganak értékelésére szolgald
jelzésekként is mikodnek. llyen attributumok kézé tartozik a
cserepartner észlelt hitelessége és jéindulata, ahol az el6bbi ,a
vevéknek az elado szakértelmébe vetett hitét jelenti a munka
hatékony elvégzése tekintetében”, mig az utébbi ,a vevének

az elado pozitiv szandékaba vetett hitét” foglalja magaban.
Masrészt a fogyasztoi bizalom azt a magatartdsi szandékot je-
16li, ahol egy kiszolgaltatott helyzetben is megbizik a partner-
ben (Shankar et al., 2002, 327).

KORNYEZETBARAT TERMEKEK FOGYASZTOI
MEGITELESE

Elvitathatatlan, hogy a természeti és tarsadalmi kornyezet
iranti érzékenység eddig soha nem latott méreteket 6lt6tt, igy
a kérnyezet megdvasa és a tarsadalmi felelésségvallalas szere-
pe megkérddjelezhetetlen napjainkban (Torécsik, 2017). Jelen
tanulmany keretein beliil kizérélag a fogyaszték kérnyezetba-
rat termékekhez fiz6d6 viszonyat illetve a veliik szemben ta-
nusitott bizalom jelentéségét elemzem.

Az, hogy a fogyasztok hitelesnek tartjdk-e a termékek
kornyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatos tulajdonségait,
kétségtelenill attdl figg, hogy mennyire kdnny(l szdmukra
megérteni és értékelni a termékjellemzdéket. Choudhury és
Karahanna (2008) kutatdsa is azt mutatja, hogy a fogyasztok
informacioigénye a termékek Osszetettségétdl is fligg, mivel
a fogyasztdk altal nehezebben megitélhetd termékparaméte-
rek esetén tobb magyarazatot igényelnek.

A kozvetlendl érzékelhetd, érezhetd és megtapasztalhato
tulajdonsagokkal, mint példaul a formaval, anyag tipuséval
vagy a szinnel ellentétben a termékek és szolgaltatasok fenn-
tarthatésaggal kapcsolatos tulajdonséagait a fogyasztok tébb-
nyire nehezebben tudjak értékelni. Az dsszetett és atlathatat-
lan termelési folyamatok miatt nehéz, rendkiviil koltséges és
idéigényes, de sok estben akar lehetetlen ellenérizni egy ter-
mék 6koldgiai hatdsat, mint példaul a névényvédo szerek nél-
klli termesztést vagy az Ujrahasznositott alapanyagok haszna-
latat (Jahn et al., 2005).

A fenntarthatdsagi torekvések irdnyaba haté megfontola-
sok tovabbi informacids aszimmetriakat teremthetnek, ezért
a fogyasztok szdmdra nem egyértelmiien megragadhato és
nehezen ellendrizhetd termékjellemzék novelik a bizalmat-
lansagot. Kovetkezésképpen ezek a hitelességi problémak
negativan befolydsolhatjak a fogyasztok fenntarthatésaggal
kapcsolatos megitélését, és csokkenthetik a zold termékek va-
sarlasaval és esetlegesen felar fizetésével kapcsolatos hajlan-
doésagukat (Koths & Holl, 2012).
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KORNYEZETBARAT TERMEKJELLEMZOKKEL
KAPCSOLATOS FOGYASZTOI BIZALOM

A véllalat és termékeinek kornyezetre gyakorolt negativ hatdsa-
inak csokkentése, valamint ezek hatékony kommunikalasa pozi-
tiv képet alakit ki a fogyasztdban. Azonban szamos tanulmény
(Castka & Corbett, 2016; Chen & Chang, 2013; D’Souza et al., 2007)
foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy a fogyasztok tobb esetben is
szkeptikusan viszonyulnak a kdrnyezetbarat termékekre vonat-
kozé éllitdsokhoz. Mivel a legtobben nem rendelkeznek kellé
szakértelemmel a megvasarolni kivant termékek fenntarthato-
sagi aspektusainak hiteles megitélése tekintetében, ezért a fo-
gyasztok termékbe vetett bizalma elengedhetetlen ahhoz, hogy
az adott kindlati elem mellett elkdtelezédjenek és megvéséroljak
azt (Daugbjerg et al.,, 2014). A kdrnyezetbarat termékekbe vetett
fogyasztdi bizalmat tébb tényezd is negativan befolyasolja. Ezek
kozé tartoznak az Uizleti botranyok, illetve a ,greenwashing” je-
lensége is, azaz amikor a fogyasztdkat megtévesztik a vallalat kor-
nyezetvédelmi gyakorlatdval, illetve a termék vagy szolgaltatas
okoldgiai elényeivel kapcsolatosan. Tovabbi negativ befolyasold
tényez6k kozé sorolhatjuk a nem 6sszehangolt szabvanyok beve-
zetését, a megfeleld ellenérzés hidnyat és a kiforratlan értékelé-
si modszereket is (Castka & Corbett, 2016; Chen & Chang, 2013).
Mindezek elbizonytalanitjdk fogyasztdkat, amikor a zdld termé-
kek vasarlasa mellett teszik le voksukat (D'Souza et al., 2007), ki-
[6ndsen akkor, amikor prémium arat fizetnek értiik (Thogersen,
2012). A kdrnyezetbarat termékjellemzék sok esetben olyan tulaj-
donsagokat foglalnak magukban, amelyeket a fogyaszté még a
vasarlas és a fogyasztas utan sem tud ellendrizni.

A z6ld termékek vasarldsa soran harom f6 tényez6t sorol
fel a szakirodalom, amelyek elfogadasuk tekintetében aka-
dalyt tdmaszthatnak. Az ar mellett, a fogyasztok fenntarthatéd
termékekkel kapcsolatos szaktuddsa és a bizalom hianya is
gatld tényezbéként jelentkezett (Carvalho et al., 2016).

A bizalom kialakitasanak egyik hatékony eszkozeként em-
liti a szakirodalom a cimkék és tanusitvanyok alkalmazasat.
Azonban sokféleképpen és rendkivil nagy szdamban vannak
jelen a piacon a kulonb6zd szervezetek altal kibocsajtott ta-
nusitvanyok, amelyek terméktipusonként és termékkategori-
anként is eltérhetnek, igy problémat jelenthetnek a termékek
felismerése és megkilonboztetése tekintetében. Mindez ah-
hoz vezet, hogy az informécids kdosz tovabb né.

Wu et al. (2021) kutatdsa alapjan megallapithatd, hogy a
véllalatok dltaldban harom modon novelik a fogyasztéi bi-
zalmat a kdrnyezetbarat termékekkel kapcsolatosan: a zold
termékeknek és szolgaltatdsoknak tulajdonitott min&ségi
ismérv hangsulyozasaval, az észlelt kockdzat minimalizala-
saval és a termékkel kapcsolatos elégedettség novelése altal.
Mindebbdl az kovetkezik, hogy a bizalom el6feltétele a sikeres
marketingkapcsolatoke gyik alappillére, s6t Nuttavuthisit és
Thogersen (2017) kiemeli, hogy a fogyasztoi bizalom az egyik
legfontosabb el6feltétele a kdrnyezetbarat termékek szélesko-
rd piaci elterjedésének.

LEHETSEGES MEGOLDASOK A FOGYASZTOI
BIZALOM NOVELESE ERDEKEBEN

A kornyezeti fenntarthatésag irant elkotelezett szervezetek
egyik fontos feladata az, hogy relevans informaciokat osz-
szanak meg és kommunikéljanak a kiilonb6z6 platformokon,
valamint a termékjellemzékrél atldthaté és hiteles modon
tdjékoztassdk a potencidlis és jelenlegi vasarldikat is. Az in-
formacids aszimmetriak minimalizalasa érdekében Cho (2015)
megallapitotta, hogy a fogyasztok egyrészt igénylik a holisz-
tikus termékinformacioét, azonban ezen informaciok értéke-
|ése gyakran tulsagosan idéigényes és Gsszetett szamukra. A
komplexitas csokkentése érdekében attekinthetéen és kdny-
nyen értelmezhetéen kell tajékoztathatni a vasarlokat a cég
fenntarthatdsagi filozéfijardl, valamint a termékek hiteles-
ségérdl és megbizhatdsagarol. Tehetik ezt példaul harmadik
féltél szarmazd terméktanusitvanyok biztositasasval, amelyek
hiteles, kiviilrél objektiven ellen6rzott minéségi jelzésekként
szolgélhatnak (Jahn et al., 2005). Ezzel 6sszefliggésben Chka-
nikova és Lehner (2015) kiemeli a tanusitott fenntarthatdsagi
cimkék szerepét a kdrnyezetbarat termékek piaci elterjedése
tekintetében. A fenntarthatdsagi cimkék olyan, gyakran szim-
bolummal dbrazolt vizudlis jelzések, amelyek a termék 6ko-
|6giai vagy tarsadalmi hatasaira utalnak (D’Souza et al., 2007;
Tang et al., 2004). Az ilyen cimkék szerepe az, hogy atlathatéva
tegyék a nem ellendrizhetd tulajdonségokat, és igazoljdk a ko-
z0lt informéacidk hitelességét (Rubik et al., 2008).

Az Ernst & Young 2021-ben 20 orszagban tobb mint 14
ezer f6 bevonasaval lefolytatott nemzetkozi felmérésébdl ki-
tlnik, hogy a fogyasztok tobb atlathatdsdgot varnénak a gyar-
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toktol és forgalmazdktdl, mivel kozel kétharmaduknak (61%)
nincs elég informacidja ahhoz, hogy tudatos déntést hozzon
(Pellion, 2021). A Deloitte (2023) kutatésa alapjan a brit fogyasz-
tok tobbsége felismeri, hogy egy termék mitdl fenntarthato,
azaz példaul, hogy bioldgiailag lebomlik (65%) vagy Ujrahaszno-
sitott csomagolasbol késziil (60%), azonban vasarlaskor mégis a
termék tartéssagot (52%) értékelik inkdbb az Gjrahasznosithato-
s&gi kritériumikon (23%) felll. S6t az is kideril, hogy majdnem
minden masodik fogyasztd nincs tisztdban azzal, hogy a val-
lalkozasok mely kotelezettségvallaldsaban bizhat meg tobbek
kozott a kornyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatos kérdések
tekintetében is. Az eitfood.eu (2022) négy megoldast javasol
miként lehetne a fogyasztok bizalmat elémozditani:

« Ki lehetne hasznalni a digitélis technolégidk adta lehet6-
ségeket az ellatasi lanc folyamatainak kdnnyebb megér-
tése érdekében.

- Az eldallitdssal kapcsolatos informacidkat kozvetlendl
meg lehetne osztani a fogyasztdokkal.

+ A fogyasztoi elvérasoknak megfeleléen kellene kidol-
gozni az innovacios iranyokat és a fejlesztéseket is ennek
megfeleléen kellene megvaldsitani.

+ A fogyasztékat kozvetlenil 6ssze lehetne kapcsolni a
tobbi érdekelt féllel, a kozos értékalkotds lehetévé tétele
érdekében.

Mindebbdl az kovetkezik, hogy a megbizhaté tanusitasi
rendszer, a kontrolldlt folyamatok hiteltérdemlé kommunika-
cidja, valamint a k6z6s gondolkodas kulcsfontossagu szerepet
tolt be fogyasztdi bizalom tovabbi erdsitésében és a kérnye-
zetbardt termékek elfogaddsanak névelésében.

OSSZEGZES

Az informacids aszimmetria vizsgalata kiemelten fontos te-
rilet a fenntarthatd termékekbe vetett fogyasztéi bizalom
ndvelése tekintetében. Zamora et al. (2019) arra vilagitott ra,
hogy a kérnyezetbarat termékek esetében a fogyaszték szkep-
tikusan viszonyulnak az el8allitasi folyamathoz, kevéssé bizva
még a tanusitvanyok altal nyujtott informaciéban is. Mivel a
fogyasztok tobbsége nem tudja ellendrizni, hogy az éltala
vélasztott terméket az igért jellemzéknek megfeleléen alli-
tottak-e eld, igy ezen informacidhidnyos allapot altaldnos bi-
zalomhidnyhoz vezet, ezért tapasztalhat6 a fogyasztok tobb-
ségénél szkepticizmus trendeket kiaknazé cégekkel szemben.

A fogyasztok bizalmi szintjének névekedésével, ami lehet akar
autentikus tanusitvanyok kévetkezménye vagy a stakeholderi
Osszefogas eredménye, emelkedhet a kérnyezetbarat termé-
kek fogyasztoéi elfogadottsaga.
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EMPATIA ES UZLETI PARADIGMA
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BEVEZETES

A beleérzé képességet, azaz az empatiat Csanyi Vilmos pro-
fesszor az érzelmi 0sszehangold mechanizmusok egyikének
tekinti. Ezek rendkivil fontos mechanizmusok, mert ,barmi-
lyen egylttm(ikddés, kozos munka csak ugy képzelhet6 el, ha
a szukséges akciok eldontése el6tt mar kialakul valamilyen ko-
z0s érzelmi allapot” (Csanyi, 2015, 164). Torécsik Méaria (2000)
Empatikus marketing cimi konyvében bevezeti az empatia-
kotelékek fogalmat. Ez Iényegében a klasszikusan értelmezett
empdtia fogalom kiterjesztését jelenti az ember és ember vi-
szony mellett az ember és targy, illetve a targy és targy viszo-
nyokra. Teszi ezt azért, hogy egyrészt plasztikusan bemutassa
az empatia szerepét a kulonb6zé marketing szituacidkban,
masrészt pedig azért, hogy felhivja a marketing szakemberek
(és kutatok) figyelmét az empétia és ezaltal az érzelmek alap-
vetd marketing fontossagara.

Az dltala vizsgdlt empatiakotelékek kozll néhany sze-
mély-személy kozotti alapeset az tizleti vonatkozdst empdtia
témakorébe (Tordcsik, 2000) tartozik. Ebben a rovid tanulmany-
ban egy olyan kérdést vizsgalunk, amely a legszorosabb kapcso-
latban all az Gzleti empatidval. Nevezetesen az (izleti empatia
szlikségességét ahhoz, hogy megértsiik, de legaldbb megérez-
zlik, hogy vajon mit gondol partneriink az Uzletrél magarol.
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Ez nyilvanvaldan azért kulcskérdés, mert a partner (zleti don-
téseit és viselkedését alapvetden befolyasolja az, hogy 6 mit te-
kint Gzletnek, és ennek fliggvényében, az izleti életben milyen
magatartasformakat vér el, tart elfogadhaténak vagy éppen
elutasitandonak. Egy folyamatban lévé kutatasunk éppen ezzel
a kérdéssel, azaz az lzleti paradigma (Leszczynski et al., 2022)
kérdésével foglalkozik. El6szor az Uzleti paradigma fogalmat
tisztdzzuk, majd pedig néhany olyan empirikus kutatas eredmé-
nyeibdl idézlink, amelyek célja az lizleti paradigmdra vonatkoz6
atfogé kutatdsi folyamat megalapozésa volt.

Az Uzleti paradigma koncepciéjanak jelentésége abban
rejlik, hogy ahhoz, hogy megértsiik az uzleti partner viselke-
dését, tudnunk kell, hogy szerinte mi is az (izlet; melyek az
Uzleti élet alapvet6 szabdlyai; és hogy kiket tekint az Uzleti
kozosség tagjainak. Ugyanis az Uzleti viselkedése azon alapul,
hogy milyen vdlaszokat ad ezekre a kérdésekre, vagyis mit je-
lent az lizlet az 6 fejében. Ertelmezésiinkben pontosan ez az,
amit megragad és kifejez az Uzleti paradigma koncepcidja.
Meglatasunk szerint, a partner lzleti paradigméjanak ismere-
te megkonnyiti a vele kapcsolatos Uizleti empdtia kialakitasat.
A kialakult Uzleti empatia pedig, lehetévé teszi az Uzleti kap-
csolatban sziikséges kdzds munkat (Csanyi, 2015). igy az tzleti
empatia kozvetlenll hozzajarul az Uizleti kapcsolat és ezaltal az
izlet sikerességéhez.
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