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1. BEVEZETES

A mai globalis piacon, a vallalatok az internet igénybevételével magas szinvonalu
szolgaltatasokat képesek 1étrehozni (Louvieris et al, 2003), valamint kdnnyebben elérhetik
fogyasztoikat (Amit and Zott, 2001), akikkel igy a kapcsolattartas is hatékonyabba valhat
(Hennig-Thurau et al, 2010). A vilaghalé jelentette elénydkon til, szamos kihivassal szolgal a
tradicionalis piacok online terekké valdsanak folyamata, adapticiora késztetve ezaltal a
vallalatokat (Cha, 2009). Tovabba, az internethasznalat radikélis atalakuldsa, mely a Web 2.0
platform ¢és a kozdsségi média megjelenésének volt kdszonhetd, Gjabb kihivasokat allitott a
szervezetek elé (Hughes, 2010).

Az elmult évtizedekben a vallalatoknak fokozatosan alkalmazkodniuk kellett azokhoz a
valtozasokhoz is, amelyek az online felhasznalokka valo fogyasztok elérése €s megtartasa
soran jelentkeztek. Ugyanakkor, a gazdasagi interakciok és a fogyasztoi preferencidk is
atalakulason mentek keresztiil, mely valtozasok egy részét a “fenntarthatd fejlédés” iranti
pozitiv attitidok katalizaltdk (Lee és Huong, 2011). Valaszképpen, a kiilonféle szervezetek
jelentds eréforrasokat injektaltak példaul olyan kornyezetbarat (“z6ld”) termékek és
szolgaltatasok kialakitdsaba, melyek révén megerdsithetik pozicidjukat a megvaltozé piaci €s
versenytarsi helyzetben (Schumacher, 2010).

Az 1) millennium jelentette piaci €s technologiai valtozasok, példaul a Web 2.0, a “zold”
gazdasagi tevékenységet folytatd vallalatok elé is szamos kihivasokat allitottak. Jelen
cikkben, a legnépszeriibb kdzdsségi oldalt, a Facebook-ot vessziik gorcsd alé a fiatal felndttek
korében, a “zold” e-marketing szemsz6gébdl. Ennek folyoméanyaként, eldszor a Facebook
keriil bemutatasra, kiilonos tekintettel annak a szervezetek szamara relevans részeire. Azt
koveti a “z6ld”-marketing fogalmi meghatarozasa, és annak Web 2.0-es alkalmazasi
lehetdségei. Végezetiil, ismertetjiik a kutatasunkat, melyben arra voltunk kivéancsiak, hogy a
Facebook hasznélati szokésai, a kornyezeti attitidok és szdmos viselkedéses jegy miként
figgnek Ossze. Természetesen, kitérlink a kutatas soran levonhato kovetkeztetések és korlatok
bemutatdsara is.
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2. FACEBOOK: A FIATAL FELNOTTEK JATSZOTERE?

A Facebook-ot Mark Zuckerberg alapitotta 2004-ben. Az indulast kovetéen az oldal
folyamatosan terjeszkedett a viladgon, 6 évvel késobb pedig mar piacvezetd volt a tobbi
kozosségi site kozott (pl. MySpace, Flickr). 2011-ben tobb mint 500 millié regisztralt taggal
rendelkezett. A felhasznaldi adatok alapjan a Facebook a foiskolai didkok korében a
legnépszeriibb (Timm és Duven, 2008). Trusov és mtsai (2010) kutatasa szerint az USA-ban a
serdiilok kozel 90 szazaléka rendelkezik profillal a Facebook-on. Ezen eredmények nyoman
¢s mas tanulmanyok alapjan kitlinik, hogy a Facebook a fiatal felnéttek (Subrahmanyam és
mtsai, 2009) és a serdiil6 korosztaly kedvenc oldala (Mason és mtsai, 2010).

Magyarorszagon a Facebook 2011-ben atlépte a 3 millids Osszesitett taglétszamot, megeldzve
ezzel a MyVip-et és az iWiW-et. Livingstone & Haddon (2011) 25 Eurdpai Unids tagorszagra
kiterjedd internethasznalati kutatdsa alapjan a 9 és 16 év kozotti fiatalok 59 szazaléka
rendelkezik profillal valamely kozosségi oldalon. Nemi kiilonbségek szinte nem is
tapasztalhatdak, hiszen ebben a specidlis korosztadlyban a fiuk 58%-a, mig a lanyok 60%-a
regisztralt valamelyik kozOsségi oldalra. Az Eurdpai Union belill a kozdsségi oldalak
Hollandidban, Litvanidban és Dénidban a legnépszeriibbek, mig Romanidban,
Torokorszagban ¢és Németorszagban a legkevésbé. Magyarorszag az Unids atlag f6lotti
értékkel rendelkezik, mivel a 9 és 16 év kozotti korosztaly 66%-a rendelkezik profillal
valamilyen ko6zdsségi oldalon Ezzel az eredménnyel hazdnk a kozépmezdnybe tartozik.
Tovabbi jellemz0, hogy a serdiilok egyidejlileg tobb kozosségi oldal tagjai, de ezek kozott
mindig megtalalhat6 a Facebook is.

Felismerve a potencialis {iizleti lehetoségeket a kozosségi oldalak terén, a Facebook
vezetdsége 2006-ban megnyitotta oldalat a kiilonféle szervezetek szamara is. Még ennek az
évnek a végére csaknem 22 ezer szervezet hozott létre sajat profilt. Ez a szam azota is
folyamatosan novekszik. Noha a kozosségi oldalak hatalmas iizleti lehetdségeket tartogatnak
a vallalatok szamara, a potencialis fogyasztok szegmentacidja nehézségekbe iitkozhet, hiszen
pl. a Facebook-on szamtalan lehet6ség all a regisztralt tagok szamara, hogy korlatozzak a
profiljukban megjelend informaciotartalmakat. A szervezetek ebbdl kifolydlag szédmos
relevans informéaciohoz nem tudnak hozzaférni. Felmeriilhet a kérdés, hogy akkor mire
hasznalhatoak a k6zosségi oldalak, azon beliil is a Facebook? Kezdeti 1épésként az online
(fogyasztoi) magatartas alaposabb megértése tlinik idealis dontésnek. A vallalatok példaul
megfigyelhetik €s nyomon kdvethetik rajongoik hozzaszolasait és a masokkal megosztott
tartalmait a kiilonféle markakkal, vésarlasi tapasztalatokkal vagy szolgaltatasokkal
kapcsolatban. Ez utobbi kiilondsen fontos lehet olyan termékek vagy szolgaltatdsok esetében,
melyek ,,z0ldeknek™ vannak aposztrofalva. Az kovetkezékben a z6ld marketing fogalmat
mutatjuk be.

3. A ZOLD MARKETING

Az elmult évtizedekben, a gazdasagi tevékenység sikerét a kiilonféle tarsadalmi és politikai
intézmények a nyereségelvii megkozelités helyett, inkabb annak kornyezeti hatdsaiban
kezdték mérni (Peattie & Peattie, 2009). A vallalatok szadmara egyre fontosabba valik, hogy
termékeik vagy szolgaltatdsaik eldallitdsa soran minél kevésbé terheljek a f6ld nem megljulo
energiaforrasait. Az igy eldallitott joszagok révén, akdr piaci eldényt is szerezhetnek a
szervezetek a tobbi versenytarshoz képest, hiszen a fogyasztok preferenciai is valtoznak és az
egyre novekvd résziik mar elényben részesiti azon vallalatokat, melyek kornyezetbarat
elveket vallanak (Crane, 2000).
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Ezen nézbépontvaltdas nem keriilte el a marketinget sem, teret engedve ezéltal a ,,zold
marketing” szdmara. A z0ld marketing definialasa, noha elsére konnylinek tlnik,
meglehetdsen nehéz feladat. Szamos kiilonféle meghatarozas all rendelkezésre, melyek koziil
kett6t mutatunk be részletesebben. Lampe és Gazda (1995) szerint a z6ld marketing ,,0lyan
marketing tevekenység, mely figyelembe veszi a termék esetében a design, az eldallitas, a
csomagolas, a markazas, a hasznalat és az eladas kornyezeti hatasait” (pp. 303). Hasonlo,
ugyanakkor kiterjedtebb meghatarozast alkotott Grunday és Zaharia (2008). Szerintiik a z6ld
marketing ,,minden olyan termék- vagy szolgaltatas eléallitdasi és menedzselési folyamat, mely
arra vonatkozik, hogy a fogyasztok igényeit ugy elégitsék ki, hogy az minél kevésbé terhelje a
kornyezetet.” (pp. 131). Ezen definicid pontosabb képet alkot a z6ld marketing fogalmi
Osszetevoirdl, hiszen megfelelé komplexitassal bir annak természetérol.

A z06ld marketing legfontosabb ,kiildetése” a fenntarthaté fogyasztas megvaldsitdsa, mely
eléréséhez elengedhetetlen a fogyasztok alaposabb megismerése (Li and Du, 2011). A
vallalatok szamara nemcsak a ,,z061d” jelzovel illetett termékeik/szolgaltatasaik népszeriisitése
fontos, hanem a potencialis fogyasztok elérése és informalasa is (Kilbourne és Polonsky,
2005). Ha pedig azt is figyelembe vessziik, hogy a Facebook milyen kiterjedt fogyasztoi
adatbazissal rendelkezik, akkor annak hasznaléi kiilonosen értékes szegmenseket jelenthetnek
a vallalatok szdmdara. Kordbbi elemzések ravildgitanak arra a tényre, hogy a Facebook a
serdiilék és a fiatal felndttek korében a legnépszeriibb csatorna. Ezen korosztalyok egyben a
jovo fogyasztoi is, akik aktivan és konnyen hasznaljdk a kozdsségi oldalakat, ezért a
vallalatok szdmara olyan tujfajta marketing megoldasokat kell eszkozdlniiik, melyek révén
elérhetik, megismerhetik és megtarthatjak vasarloi koriikben dket.

Az internet és a kozdsségi oldalak gyors térnyerése megvaltoztatta a vallalatok fogyasztokrol
alkotott képét. Sajnos, az elmult években csak kevés kutatas sziiletett annak érdekében, hogy
az 1j fogyasztok megismerhetové valjanak (Smith, 2010). Ezért, jelen cikk a magyar fiatal
felndttek internet hasznalati szokasait veszi gorcsd ald, kiilonds tekintettel a Facebook
hasznalattal és a kornyezeti attitidokkel kapcsolatosan. Az alabbi kutatasi kérdések alapjan
alkottuk meg a vizsgalati dizajn-t:

RQ1: Milyen kommunikacios jellegzetességek figyelhetoek meg a fiatal felnéttek Facebook
hasznalati szokdsait illetéen?

Az erre a kutatdsi kérdésre vonatkoz6 eredmények fontos adalékokkal szolgalhatnak a
marketing  szamara, hiszen = ezen  alapvetd  jellegzetességek  segithetik a
marketingkommunikaciot.

RQ2: Hogyan fiigg oOssze az iskolai teljesitménnyel kapcsolatos attitiid és a Facebook
hasznalat?

Nem megkeriilhetd témakor a fiatal felndttek esetében a tanuldssal, iskolaval kapcsolatos
attitiidok mérése. Ugy gondoljuk, hogy mint hattérvaltozo, jelentds hatassal lehet a kornyezeti
attitidokre vagy a Facebook hasznalatra vonatkoztatva.

RQ3: Milyen jellegzetességek kiilonithetoek el a Facebook haszmnalattal és a kornyezeti
attitiidokkel kapcsolatosan?

A két témakdr 0sszekapcesolasa sszefogja a kutatés fo sulypontjat, nevezetesen a Facebook és
a z6ld marketing kozott kialakithatd szinergiat.
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4. ANYAG ES MODSZER
4.1. A kutatas és a minta bemutatasa

A vizsgélatban budapesti kdzépiskolai diakok vettek részt, akik az online feliileten toltotték ki
az Altalunk Osszedllitott kérddiveket 3 napon keresztiil. Osszesen 108 6 vett részt a
kutatasban. Az atlagéletkor 19,5 volt, a legalacsonyabb ¢letkor 17, mig a legmagasabb 23
volt. A mintdban erds tulsulyban voltak a ndk, hiszen annak 68%-at alkottak.

4.2. Modszertan

A kutatas soran, hogyha azt kiilon nem emlitjiik, 5 fokozati Likert skalakat alkalmaztunk,
melyek a ’Teljes mértékben egyetértek’ (5) és az ’Egyaltalan nem értek egyet’ (1)
tartomanyokkal rendelkeztek. A mérdeszk6zok angol nyelviiek voltak, ezért azokat eldszor
magyarra fordittattuk, majd ismét angolra hirom szakforditdo segitségével, azért, hogy
megbizonyosodjunk arrél, hogy a forditasok megfelelé mértékben megbizhatoak legyenek.

A kornyezeti attitidoket a 'New Ecological Paradigm’ (NEP) skala hasznélatdval mértiik
(Thapa, 2010). A kérddiv 15 kérdést tartalmaz, melyek 3 faktort képeznek. Az els6 faktor, a
"Ecocentric attitude’ (6 item), azt méri, hogy az emberek miként viszonyulnak a kornyezethez
¢s, hogy milyen mértékben tekintik azt a t0lélésiik zilogdnak. A masodik faktor, a
"Technocentric attitude’ (5 item), azon attitidoket tartalmazza, melyek a technologiai
innovéciokat, mint a kdrnyezeti problémdk megoldasi eszkozeinek, tekintik. Végezetiil, az
utolso faktor, a "Dualcentric attitude’ (4 item), azon nézdpontot méri, mely az emberi faj és a
kornyezet kozotti szimbiotikus kapcsolatra utal.

Az altalanos kornyezettel kapcsolatos viszonyulast a ‘General Ecological Behaviour’ (GEB)
skala segitségével mértiik (Kaiser, Wolfing and Fuhrer, 1999). A kérd6iv 6sszesen 38 kérdést
tartalmaz, de a kérd6iv feln6tt mintara lett kialakitva, ezért végezetiil 20 item maradt bent a
kutatdsban. A mérdeszkdz proszocialis és kornyezeti viselkedési elemeket mér. Minden
kérdésre Igen vagy Nem valaszokat lehet adni.

Az interneten tOrténd kapcsolatlétrehozast és fenntartdst a ’Cyber Relationship Motives’
(CRM) skala alapjan mértik (Wang és Chang, 2010), mely 27 itemet tartalmaz és 3
dimenziora oszthato. Az els6 dimenzio, a Kaland, mely 6sszesen 5 faktort foglal magaba, ugy
mint az anonimitds, az Uj emberekkel torténd talalkozas lehetdsége, kommunikécio
lehetdsége, a kivancsisag €s az érzelmi tdmogatas. A mésodik dimenzio, a Virtudlis térbe valo
Menekiilés, mely 2 faktort tartalmaz: a tarsas kompenzacidt és a valodi vilagbol vald
elmenekiilést. Végezetiil, a harmadik dimenzi6 a Romdnc, mely a szerelem és a szexualis
partnerek faktorokra oszthato.

Az iskolaval kapcsolatos attitlidoket a ’> School Attitude Assessment Survey’ (SAAS;
McCoach, 2002) eszkozzel mértiik. A kérdéiv 20 itemet tartalmaz, melyek 4 dimenzi6 koré
épiilnek, ugy mint a Motivation / Self-Regulation, Attitudes Toward School , Peer Attitudes, és
végiil Academic Self-Perceptions.

Végezetiil, a Ross és mtsai (2009) altal 1étrehozott Facebook kérddivet is felhasznaltuk. A
mérdeszkdz 28 kérdést tartalmaz, melyek 3 kategoriara oszthatéak. Ezek az alapvetd
hasznalati modok, a Facebook-al kapcsolatos attitlidok és a Facebook-on torténd viselkedés.
Természetesen a kérddivek felvétele eldtt alapvetdé demografiai adatokat is elkértiink a
vizsgalatai személyekt6l, gy mint a nem, az életkor, a szamitégépezési szokasok, az
internethasznalati jellegzetességek, valamint a kozdsségi oldalakkal kapcsolatos vélemények.
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5. EREDMENYEK

A kutatds eredményeinek ismertetését az alapvetd demografiai adatok bemutatasaval kezdjiik.
A vizsgalati személyek megoszlottak aszerint, hogy napi maximum 2 6rat, 2 és 3 6ra kozott, 3
¢és 4 ora kozott, vagy 4 ora felett hasznaljdk az internetet. Mindegyik személy rendelkezett
otthoni szamitogéppel, melyet 46%-uk egyediil hasznalt, 23%-uk egy csaladtaggal osztott
meg, 18%-uk kettovel, végezetiil 13%-uk harommal. A vizsgalati személyek 82%-a tagja a
Facebook-on kiviil az iWiW-nek, 9%-a a Twitter-nek, 44%-a a MyVip-nek, és 10%-a a
MySpace-nek. Két személy kivételével mindenki a Facebook-ot jeldlte meg a kedvenc
kozosségi oldalanak. A Facebook-ot a személyek 33%-a egy-két alkalommal latogatja meg
naponta, 30%-a harom-négy alkalommal, mig 37%-a napi tobb mint 5 alkalommal. A
leggyakoribb 1d6toltésnek az iizenetkiildés/fogadds, eseményolvasas (kapcsolattartas),
képfeltoltés €s a videdmegosztas szamitanak ezen a kdzdsségi oldalon. Tovabbi eredmények,
hogy a vizsgalati személyek 85%-a tagja legalabb egy csoportnak a Facebook-on. A
csoportokon beliil, a kutatasban résztvevd személyek 45%-a valamely oktatasi intézmény
csoportjanak a tagja, 20%-a kiilonféle zenei csoportoknak, 18%-a valamilyen szorakozas
témaju csoportnak, 2%-a tarsadalmi szervezetnek, 3%-a munkéval kapcsolatos csoportnak. A
fennmarado 12% nem adott valaszt arra a kérdésre, hogy milyen csoportnak a tagjai.
Ha az internethasznalati, azon belill is a kozosségi oldal fogyasztast, vessziikk gorcso ala,
akkor kiemelkedik a kalandkeresés motivuma (m= 2,29; p < .05), mely, bar kis mértékben, de
hangstlyosabb a menekiilés és a romanckeresés dimenzidinal. Az eredmények tiikrében, a
férfiakra inkdbb jellemzdbb a menekiilés a virtudlis vilagba (t= 2,38; p < .05) és a
romanckeresés (t= 3, 24; p < .05), mint a nékre. Erdekes eredmény tovabba, hogy minél t5bb
1d6t tolt valaki az interneten, anndl negativabb az iskoléval kapcsolatos attitid mértéke, az
iskolai teljesitmény, a tarsas attitidok, valamint a motivacié is, mint ahogyan az 1.
tablazatban is lathato.

1.tablazat
Az iskolai teljesitménnyel, attitlidokkel, tarsas attitlidokkel, valamint iskolai motivacioval kapcsolatos

eredmények az internethasznalatra forditott id6, a Facebook hasznalat gyakorisag, valamint az azon
vald népszeriség tiikkrében.
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Forras: Sajat szerkesztés

Hasonloéan az internehaszndlat és az iskolai attitidok kozotti kapcsolat esetében, a Facebook
hasznalat gyakorisdga is Osszefiigg a negativ iskolai teljesitménnyel, attitidokkel, a tarsas
attitidokkel és az iskolai motivacioval. Tovabba, a 300-nal tobb barattal rendelkezé Facebook
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felhasznalok alacsonyabb iskolai teljesitménnyel kapcsolatos attitiiddel birnak, mint ahogyan
az az Osszes tobbi valtozo esetében is megfigyelheto.

A kornyezeti attitidokkel kapcsolatos eredmények még tovabb arnyaljak az eddigi feltart
tendencidkat. A 19 vagy annal idOsebb ¢életkori személyek alacsonyabb kdrnyezeti
attitidokkel rendelkeznek (t= 2,5; p <.05), és szignifikdns mértékben magasabb technologiai
attitiddel (t= -2, 6; p <.05). A férfiak esetében ezen eredmények még hangsulyosabbak,
hiszen magasabb technolégiai attitid értékkel (t= 2,06; p <.05) és alacsonyabb dualisztikus
attitiddel (t= - 3, 45; p <.01) rendelkeznek, mint a nék. Regresszi6 analizis elvégzése utan az
is kitlint, hogy az 6kologiai viselkedés pozitiv kapcsolatban van a kornyezeti attitidokkel (F=
9, 58; p < .01), valamint a dualisztikus attitidokkel (F= 8, 66; p < .01). A technologiai
attitidok esetében nem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni.

6. DISZKUSSZIO

A jelen tanulmény célja az volt, hogy feltarja a fiatal felndttek internethasznalati, azon beliil is
Facebook hasznalati szokésait, valamint azok potencialis hozadékait a kornyezeti attitidokkel
kapcsolatosan. Az eredmények tiikrében vilagossa valt, hogy a Facebook kdzponti szerepet
tolt be a mindennapi életiikben. Nem meglepd moddon, ezen kozosségi oldal elsésorban a
kapcsolattartast, az i1dotoltést és a szorakozast szolgédlja a fiatal felndttek esetében. A
kiilonféle csoporttagsdgok szintén fontos szerepet jatszanak a Facebook hasznélatban, hiszen
tovabbi informacidkkal szolgilnak azok tagjai részére az Oket érdekld témakordkkel
kapcsolatosan.

Az eredmények alapjan az is elmondhatd, hogy a hagyomanyos nemi kiilonbségek szerinti
szétbontas helyett inkabb érdemes tovabbi valtozokat figyelembe venni, mint pl. az iskolai
attitlidok, intenternethasznélati szokasok vagy motivaciok. A gyakori Facebook hasznalat
negativ tanulasi motivaciokkal vald egyiittjarasa meglehet6sen riasztd tendencia, mely nem
csak az oktatdsi-, hanem a vallalati szektor szdmara is érdekes eredmény lehet. Példaul, ha
egy szervezet vagy vallalat a fenntarthatd fogyasztdssal kapcsolatos informaciot szeretne
kozvetiteni oktatdsi intézményekben, akkor nem azok szolgdlnak megfelel6 szintérnek a
gyakori Facebook hasznalattal jellemezhetd személyek esetében. Habar, az eredmények
alapjan nem azonosithato ok-okozati kapcsolat ezen tendencidk esetében.

A kornyezeti attitiidokkel és viselkedéssel kapcsolatos eredmények egybecsengenek korabbi
kutatasok eredményeivel (pl. Thapa, 2010). Mig a kornyezeti viselkedés egyiittjarast mutat a
pozitiv kdrnyezeti- és dualisztikus attitidokkel, addig negativ kapcsolatban van a technoldgiai
attitidokkel. Az is kijelenthetd tovabba, hogy minél iddsebb volt a vizsgalati személy, annal
magasabb értékii technoldgiai attitlidokkel rendelkezett, mely a férfiak esetében még inkabb
jellemzd volt. Az életkor tehat igen fontos valtozd a fenntarthatd fogyasztds szempontjabol,
hiszen a fiatalabb generacié nyitottabb a ,,z6ld” eszmékre, ezéltal eredményesebben
megérinthetéek a vallalatok vagy szervezetek altal.

Természetesen, a cikkben bemutatasra keriild kutatas nem tekinthetd reprezentativnak, mivel
mintavételi eljarasa Onkényes volt. Fontos tehat, hogy ezt a vizsgalatot nagyobb
mintaelemszamon is megismételjik.
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