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1. BEVEZETES

A magyarorszagi internet penetracié mara mar elérte az 55%-ot, a rendszeresen internetezok
aranya kiilondsen a fiatalok kozott magas (a 15-24 éves korosztalyban 84%). Az internet tehat
egyre nagyobb hatdst gyakorol a mindennapi életre, a gondolkodéasra. A rendszeres
internethasznalat megvaltoztatja a hasznalok kommunikacids szokasait, az altala hasznalt
informacioforrasokat. A vésarlasokra valo kozvetett kihatds mellett azonban van egy nagyon
direkt hatas is: az internetet vasarlas kozben is hasznaljuk. Az internetezk nagy része pedig
hasznalja az internetet a vasarlasi soran: 65% vasarolt mar online, 92% pedig azt vallotta,
gyljtott mar informaciot a termékekrél a vasarlas eldtt. A kiskereskedelmi forgalom az
interneten egyel6re nem jelentds, de rohamléptekkel novekszik.*

Az internet tobb moddon is alakitja a vasarlasi szokéasokat, a vasarloi viselkedést. Ezek egyike
az elérhetd informaciok mennyisége, amely lényegesen meghaladja az offline vésarlési
szituacidban elérhetdé informaciokét. Ahogy mondani szoktdk: az interneten barmilyen
informécié megtalalhat6. A vasarlasi dontési folyamat informaciogytijtés szakaszaban a nem
internetes vasarlasok alkalmaval is egyre tobbszor fordulunk ehhez az informacioforrashoz:
hiszen itt a gyartok, a kereskeddk, a kiilonbozd szervezetek és a fogyasztok altal kozolt
informaciokbol is valogathatunk. A vasarloi tudatossag novekedésének trendje is részben
ebbdl eredeztethetd. A Nobel-dijas Simon rdmutatott arra, hogy mar nem az informéciéhoz
vald hozzajutas az elsddleges probléma, hanem a relevans informaciok kivéalasztdsa az
elképesztd mennyiségii médiatartalom koziil.

Ahogy az internetnek egyre nagyobb hatasa, jelentdsége van a fogyasztok magatartdsaban,
vasarlasi dontéseiben, Ggy erésodik fel annak az igénye is, hogy az e magatartassal, ennek
befolyasolasaval foglalkoz6 teriiletek is vizsgaljdk az 0j kornyezet hatasat. Nyilvanvaldan
érinti a kornyezettudatossdg, az Okomarketing teriileteit is: a fogyasztok a kornyezeti
informaciokat is egyre gyakrabban internetes forrasokbol meritik. Természetesen nem csak a
termékrol, kereskeddkrdl és gyartokrol, hanem kozvetlenlil magukrol a kornyezeti
problémakrol, a kérnyezettudatos magatartasrol, a vasarlas sordn figyelembe venni érdemes
szempontokrol is talalhatok informaciok az interneten. A vilaghalon fellelhetd informéaciok és
a kommunikaci6 hatdssal lehetnek az internethaszndlok értékeire, attitlidjeire, az internetes
csoportok miikodhetnek referenciacsoportként is. Konnyen gondolhatjuk azt, hogy azaltal,
hogy az informaciok szinte korlatlanul rendelkezésre 4llnak a fogyaszté szdmara
automatikusan hasznalni is fogjak ezeket az informdacidkat: vagyis tudatosabban vésarolnak,

! Az adatok az NRC 2009. II. félévi gyorsjelentésébol
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¢és kevésbé becsaphatok. Ebben a cikkben egy olyan vizsgalatot mutatok be, amelynek
fokusza az interneten fellelhetd kornyezeti informaciok haszndlata a kozvetlen vasarlasi
szituaciokban.

2. ELMELETI HATTER

Kerekes és Kindler (1997) definicioja szerint a kérnyezettudatos fogyaszto ,,igazan érdekelt a
kornyezetbarat termékek hasznalataban; olyan kritériumok alapjan dont, melyeket beszerzései
elott gondosan mérlegel.” Ezen kritériumok szerintiik a fogyasztd egészségének karositasa, a
kornyezetre gyakorolt negativ hatds a termék életciklusa alatt, az energiafelhasznalas, a
keletkez6 hulladékok, a felhasznalt anyagok és a mas orszagokat érintd karos hatasok. Mas
szerzOk is nagy hangsulyt tulajdonitanak a fogyasztas kornyezettudatossaganak, ami ,,nem
mas, mint 6kologiai kovetkezetesség megvalositdsa a vasarlasi szokasokban és dontésekben”
(Meffert — Kirchgeorg, 1993).2

A kornyezettudatos magatartds tobbféle tényezd egyiittes kovetkezménye. A modellek
altalaban abbol indulnak ki, hogy a kornyezeti tudés, a kornyezeti értékek, a kornyezeti
attitidok hatarozzak meg a cselekvési hajlanddsagot, amibdl kovetkezik a tényleges
cselekvés.® A kornyezeti tudas szintje a vasarlas kozben is valtozhat, igy ennek vizsgalatakor
vizsgalni kell az elvardsokat, varakozasokat, amik a kordbbi ismeretekbdl, tapasztalatokbol
szarmazo tudas alapjan alakulnak ki és a vasarlas soran szerzett informaciokat illetve azok
értékelését, felhasznalast a dontésben.

A vasarlasi dontési folyamat a marketing szakirodalma szerint szakaszokra bonthato:
problémafelismerés, informacidkeresés, értékelés ¢és valasztas, vasarlas, vasarlas utani
értékelés (Hofmeister-Toth 2003). Bar az egyes szakaszok a gyakorlatban nem mindig
valaszthatok szét, és a folyamat akar tobbszereplds is lehet — de a folyamat ugyanigy
szakaszolhato az internetes vasarlasok esetében is (Schmidt — Spreng 1996). A folyamat
sarkalatos pontja az informaciogylijtés szakasza (Detlor et al. 2003), ennek megfeleléen a
szakirodalma is igen széles, a fogyasztdi magatartas modellekben is kiemelt szerepet kap ez a
szakasz." Napjaink informéaciokkal elarasztott tarsadalmaban kiilonosen igaz ez — az
atlagosnal is jobban az internetes vasarlasok esetében. Nem csak a vasarlads szempontjabol
fontos ez a szakasz, hanem a megértése fontos alapja a marketing menedzsment dontéseknek
is. Az 0komarketingben is a hatékony kommunikacio6 egyik kulcsa a folyamat megértése.

Az informaciokeresés kiilsd és belsd keresési folyamatokbdl all. Amikor a fogyaszto észleli a
problémat, vagyis azt a hidnyérzetet, eltérést az elvart €s a tényleges helyzete kozott, ami a
vasarlasi problémat kivaltja, akkor keres§ iizemmoddba valt. A legegyszerlibb ¢és
ezt nevezik belsd keresésnek. Ez a kordbbi vasarlasi dontési folyamatok és a hasznalat
(fogyasztds) soran szerzett tapasztalatbol €s a passziv keresésbdl (nem a problémahoz
kapcsolodd szandékos keresés, hanem korabbi elraktarozott informdciok) szadrmazé
informaci6 akar teljesen meghatidrozhatja a vésarlasokat (pl. rutinvasarlasok, korlatozott
problémamegoldas). A kornyezeti informécidk esetében ennek alapja a kdrnyezeti tudas.
Amennyiben az ezzel elérhet6 informacié nem elég a dontéshez, akkor a vasarlo kiilsé (aktiv)
keresésre valt (Hodkinson et al. 2000).

? Természetesen a kornyezettudatos magatartés a fogyasztason tal is értelmezhetd, de ezekkel az elméletekkel itt
nem foglalkozom.
¥ P1. Nemcsicsné Zsoka Agnes (2007.)
*P1. Engel — Blackwell — Miniard (1993.), Howard — Seth (1969.) idézi: Kenéz (1995)
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Az online vésarlasi szituaciokban csakugy, mint a hagyomanyos offline vasarlas esetén a
vasarlas a fogyasztok kétféle modon gytijtenek kiilsé informaciokat: altalanosan a probléma
megoldasaval kapcsolatban ¢és direkt (konkrét) keresés formajaban (Rowley, 2000). A
probléma megoldasahoz kapcsolodod keresések 1ényege, hogy a vasarlo nem tudja még, hogy a
sziikségleteit hogyan tudja kielégiteni (egyaltalan képes-e kielégiteni). Ilyenkor a fogyaszto
konkrét informacios cél nélkiil bongészi végig az informécidkat: nem rendelkezik
ismeretekkel (vagy legalabbis kevésbé pontos ismeretekkel rendelkezik) arrél, hogy milyen
termékjellemzok lehetnek sziikségesek, elérhetok vagy hasznalhatok a dontéshez. A fogyaszto
informaciokeresése ilyenkor feltaro jellegli, altaldnos, sokszor magéra az informéciokeresésre
vonatkozik. Ezzel szemben a direkt keresés soran a vasarlo egy meghatarozott informécio,
termékjellemz6 megkeresését végzi el. Ez a tipus sokkal célorientdltabb, a fogyaszto tisztaban
van azzal, mit keres, és altalaban elozetes informaciokkal is rendelkezik a termékrol, mint
példaul a termék neve, gyartdja. A két tipus természetesen nem egymastol fiiggetlen, sokkal
inkabb gyakorlat a kettd kombinacidja a vasarlasi dontésekben. A legtobben gy gondoljak,
hogy a fogyasztd szinte mindig altalanos kereséssel kezdi a vasarlasi dontési folyamat
informaciokeresés szakaszat (Shim et al. 2001), és aztan mindig eljut a konkrét keresésig®. Az
internetes kornyezetben ez a két keresési tipus jol megkiilonboztethetd és gyakran kiilon
névvel megnevezett: bongészés (browsing) és keresés (search).

A kiils6 keresést tobb tényezo is befolyasolja: igy mint a vasarlo észlelt kockazata (korabbi
elégedettsége, érintettsége, koltsége), személyisége (megerdsités sziikségessége, optimalis
dontésre torekvés), a vasarlas komplexitasa, az informaciok hozzaférhetésége, a rendelkezésre
allo 1d6, a vasarlo keresési képességei (tudasa, korabbi keresések e:redményessége)6 —azonban
mivel a kutatas fokuszadban nem a teljes keresési folyamat modellezése, hanem annak egy
részletének megismerése all, ezért ezen tényezok tobbségét nem vizsgaltam a kutatasban.

A fogyasztok nem keresnek meg minden informacidt. A szakirodalom egyetért abban, hogy a
vasarld limitalt mennyiségli informacid 6sszegytijtésével és feldolgozasaval is megelégszik,
az optimalis eredmény helyett a kielégitd valasztashoz sziikséges energiat forditja a vasarlasi
dontésre (Ozanne et al. 1992). Az Osszegylijtott informacid mennyiségét a mélysége és
sz€lessége szerint jellemezhetjiik. Az informacidk vizsgalatakor a szélesség a termékekrol a
vasarlas sordn Osszegyljtott jellemzOk mennyiségét mutatja, mig a mélysége az egyes
attributumokrol 6sszegylijtott informaciok mennyiségét. Ennek vizsgalata azért nehéz, mert a
kettd erdsen Osszefligg, és a keresés kozben valtozhat mindketté mennyisége.

3. A KUTATAS

A kornyezeti informaciok keresése Osszetett folyamat, igy a vizsgéalathoz személyes interjukat
hasznaltam, hiszen a vizsgalat céljai inkabb kvalitativ kutatast indokolnak, igy nyerhetiink
bepillantast a vasarlasi folyamat részleteibe, a valaszaddk elvarasaiba, problémamegoldo
mechanizmusaiba. Az Osszetett folyamat vizsgalatdhoz hasznalt vezérfonal tobb vasarlasi
folyamatot vizsgal, mindegyik esetében tobb 1€pésbdl épiil fel. Az els6 egy altalanos vasarlasi
helyzet vizsgélata: a valaszadonak tonkrement a mosogépe, ezért Ujat kell vasarolnia. Az
interju elsé részében megkérdeztem, hogy milyen informaciokat fognak keresni, mik az
elvarasaik a mosogéppel kapcsolatban (a kornyezettel kapcsolatos termékjellemzdkre és
elvarasokra, illetve ezek fontossdgara csak akkor kérdeztem ra, ha ok is emlitettek). Minden

® Nem mindenki ért egyet ezzel, az internetes kornyezetben kiilonosen életképesnek latszik az a modell példaul,
amely a konkrét keresések egymasra épiilésével mutatja be a vasarlo informaciokeresését, mikozben igy nem
ismeri meg a piac és az informaciok teljességét (Bryan — Gersham, 1999.)
® Srinivasan — Agrawal (1988) vagy Schmidt — Spreng (1996.)
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vart informécioval kapcsolatban megvizsgaltam, szerintiik mennyire lesznek elérhetéek ezek
az interneten. A kutatdas masodik fazisa a tényleges keresés: ezutan megkértem a
valaszadokat, hogy ténylegesen hajtsak végre a keresést, valasszanak mosogépet maguknak, a
keresés kozben pedig kommentaljak azt, amit csinalnak és annak eredményét. A harmadik
fazis pedig az értékelés - végiil megkérdeztem mindenkit az internetes informéaciokkal
kapcsolatos elégedettségiikrdl, a keresési folyamat és annak eredményének megitélésérol. A
masodik feladat a kornyezeti informaciokra koncentral: az interji kovetkezd részében
feladatként azt kaptdk, hogy keressék meg a leginkabb kornyezetbarat mosogépet. A
kornyezeti értékek fontossagat, illetve a termék kornyezeti elényeit végig ugyanazokkal a
szavakkal kérdeztem, amiket a valaszado hasznalt — de ennél a kérdésnél, amennyiben a
valaszadd korabban csak konkrét kornyezeti elényrdl beszélt, akkor ehelyett altaldnos
megfogalmazast hasznaltam (vagyis példaul akik csak energiatakarékossagrol beszéltek,
azoktol is azt kérdeztem, hogy valasszak ki a kornyezeti szempontbol legkedvezobb gépet,
nem pedig a leginkabb energiatakarékosat). Az interju menete a masodik feladatnal is azonos
az elozovel: elvarasok, keresés, értékelés.

A kutatas soran hasznalt minta 24 f0s volt: ez 6sszesen 48 vasarlasi feladatot, tobb mint 200
keresést jelent, ennek sordn 450 megvizsgalt oldalt. A minta kivalasztdsa Onkényes
kivéalasztas, amelynek soran torekedtem arra, hogy a vdalaszadok internet-hasznalati
szokasaiban a jellemz6 mintdk mindegyike el6forduljon, igy a mintdban vannak gyakran és
ritkdbban internetezOk, olyanok, akik szoktak vasdrolni a neten keresztiil és akik nem,
olyanok, akik a munkajukhoz hasznalnak internetet és olyanok is, akik nem. A valaszadok
mindegyike keresett mar korabban valamilyen termékinformaciét az interneten — bar ez a
szurdfeltétel valdjaban nem erds szlir, hiszen az internetezOk nagy része (92%) vallja azt
kutatasokban, hogy gyiijtstt mar informéaciot termékekrél a vasarlas el6tt.” A valaszadok
¢letkora 21 és 62 év kozott mozog, egyarant vannak férfi és n6 valaszadok.

4. HIPOTEZISEK

A vizsgalat fokuszaban all6 informacio-feldolgozasi folyamatot attekintve tobbféle hipotézist
allitottam fel, kezdve az eldzetes varakozasoktdl a tényleges informécid keresés folyamataig.

1. A termékkel és az informaciokkal kapcsolatos elozetes elvardasokban egyarant szerepelnek
kornyezeti elvaradsok.

Mivel a szekunder informaciok alapjan a kornyezeti értékek figyelembe vétele nem ritkasag,
és a vizsgalt termékkorben ismert a figyelembe vételének a moddja, ezért valoszinisithetd,
hogy a megkeérdezettek ezt emliteni fogjak a termékkel kapcsolatban. Amennyiben emlitik az
energia-gazdasagossagot, mint elvarast, igy minden bizonnyal meg lesznek gy6zddve arrodl is,
hogy errdl taldlnak informécidt az interneten, vagyis be tudjak azonositani, melyik termék a
kornyezetileg elénydsebb.

2. A termék kornyezeti értékeirol szolo informdciot ugyanott probaljdk megtudni, mint a t6bbi
terméktulajdonsagot (ar, teljesitmény stb.), vagyis a kereskedok oldalain.

A vasarlok egyszerlsitik a sajat feladatukat és nem latogatnak meg kiilon ezért mas oldalakat,
hanem megkeresik a kornyezeti informaciét a boltok, kereskeddk terméekinformaciot
tartalmazod oldalain. A kereskeddk altal k6zolt besorolas €s meghatarozas elégséges szamukra
akkor is, ha nem tudjak pontosan, az mit jelent.

" Az NRC 2009. II. félévi gyorsjelentés alapjan
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3. Amikor a kornyezeti informdciokra dsszpontositanak, akkor a kereskedoi oldalakon kiviil is
keresnek, a keresobol eljutnak a fogyasztok altal generdlt tartalmakig és a civil szervezetek
oldalaiig.

Mig egy hiité vasarlasakor nem elsddleges szempont a kdrnyezet, és a valaszadok képesek
kivéalasztani a szamukra megfelel6ét az informacidk alacsony szintjén is (csak a szamukra
elégséges informaciokat keresik meg: vagyis azt, milyen a termék besoroldsa), addig a
kornyezeti keresésben a valaszadok kitagitjdk a keresési teriiletet, és ujabb
informacioforrasokat vonnak be a keresésbe.

4. A valaszadok nem rendelkeznek kialakult forrassal a kérnyezeti informaciok megtalalasara.
A feltételezés azt mondja ki, hogy a valaszadok nem tudjak, hova forduljanak a részletesebb
kornyezeti informaciokért, vagyis altalanos kulcsszd keresésbdl indulnak el, az ott talalt
forrdsokra hagyatkoznak, nem lesz jellemz6é olyan lehetdségek ismerete eldzetesen, ahol
valaszt kaphatnanak ilyen jellegii kérdésekre.

5. Az elbzetes kornyezeti tudas a termékkategoriarol csokkenti a motivaciot a kornyezeti
informaciok kiilso keresésére.

Logikusnak tiinik, hogy azok, akik ugy érzik, tudjak mitdl kdrnyezetbarat a termék, azok csak
azt az informaciét nézik meg, vagyis kevesebb informacioforrast vesznek igénybe. (Nyilvan
a legkevesebbet azok keresnek, akik nem rendelkeznek eldzetes informacioval, elvarasokkal a
termékek kornyezeti hatasardl.) Felbontva ezt a hipotézist részeire, azt gondolhatjuk, hogy:
5/a. Azok keresnek és jutnak a legtobb kérnyezeti informdciohoz, akik rendelkeznek eldzetes
kornyezeti elvarasokkal, de nem tudjik pontosan, hogy ezek az elvarasok milyen modon
jelennek meg a termékjellemzokben (altalanos elvardsaik vannak, pl.: , kornyezetbarat”,
,,energiatakarékos”), hiszen részletesen utanajarnak a kérnyezeti informacioknak.

5/b. Azok viszont, akik tudjdk, hogy mit kell nézni és hogyan, azok csak a direkt keresés soran
az adott termékjellemzo szintjét nézik meg, nem végeznek tovabbi keresést.

6. A kornyezeti tudas (elozetes ismeretek) hatékonyabba teszi a kiilso keresést is.

Aki tudja, mit keres, nem fog tovabbi informéciokat Osszegylijteni — de az informdaciok
Osszegylijtésére hatékonyabban képes: vannak otletei hogyan keressen, vannak kiindulasi
pontjai, hol keressen.

5. EREDMENYEK

Az interneten megtalalhatdé informaciokkal szemben mindenki nagyon pozitiv allaspontot
képvisel, a valaszadok tobbsége meg van gyézddve arrol, hogy a szamara fontos informaciok
(sorrendben: ar, méret, hol nyithatd/tdlthetd, energiatakarékos, hany programot ismer) meg is
talalhatok az interneten — bar néha nem biztosak benne, hogy konkrétan hol fognak vélaszt
talalni a kérdéseikre, de a keres6k segitségével megoldjak. Az elsddleges
informécioforrasként a mosogépvasarlasnal a kereskeddk, gyartok oldalait nevezik meg a
mosogeépvasarlasnal minden termékjellemzd esetében. A legtobben ennél a direkt vasarlasi
szituacional mar rendelkeznek eldzetes elképzeléssel arrdl, hol fognak keresni: boltok,
markak weboldalait tartjak jo kiindulopontnak.

A mosogéppel kapcsolatban a kornyezeti elvarasok az energia- és a viztakarékossagra
vonatkoztak (bar amig a valaszaddk tobbsége emlitette az energiatakarékossagot, addig a
viztakarékossagot csak a valaszadok alig 20%-a emlitette), ezt azonositva a mosogép
kornyezeti teljesitményével. A kornyezeti informaciok forrdsa ugyanaz a forras, amit a tobbi
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termékjellemzé esetében emlitettek: a gyartok, keresked6k oldalai, a valaszadok
meggyozddése, hogy ez a szempont is benne lesz a felsorolasban a tobbivel egylitt. Ebben a
fazisban szinte egyaltalan nem kertiltek el alternativ informaciéforrasok.

A valaszadok jelentds része (40%) tudta pontosan, hogy mit is keres majd: a ,,minimum B
energia-besorolasu”, ,,A++ a legjobb, de elég az A” tipusu valaszok azt jelzik, hogy a
valaszadok tisztdban vannak a gépek ilyen jellemzdivel. A tobbiek nagy része is rendelkezik
valamilyen informécioval, sokan tudjdk is a besorolasokat, csak bizonytalanok ezzel
kapcsolatban (,,4zt hiszem, az A osztaly a leginkabb energiatakarékos”).

A leginkabb kornyezetbardt mosdgép megtaldldsa mar tobb fejtorést okozott, itt nagyon
elbizonytalanodtak a valaszadok. A legtobben az altalanos keresésben biznak, €s nem
indulnanak el konkrét tartalmak iranyaba: egyszerlien azt tervezik, hogy beirjak a Google-ba
az emlitett kulcsszavakat (,,kornyezetbarat + mosogép™) €és a kereso talalatai kozott fognak
kutatni a megfeleld informdciok utan. Alig néhdnyan emlitettek konkrét kiinduld forrast
(Tudatos Vasarlok, Kata Boltja, alternativenergia.hu), ahol meggy6zOdésiik szerint meg
tudjak talalni a megfeleld informaciokat. Bar egyértelmiien megjelenik az igény a gyartoi
oldalakon kiviili forrasok vizsgalatara is, de szinte egyaltalain nincs eldzetes elképzelés
ezekrol a lehetdségekrol. Az eldzetes elvarasok kozt nagyon kevesen emlitettek fogyasztok
altal generalt oldalakat (forumok, blogok), és viszonylag kevés esetben jelennek mega
terméktesztek a varakozasokban. Ennek ellenére a keresés eredményeit illetden a
megkérdezettek optimistak: biznak benne hogy ezek az informacidok megtalalhatok a neten.

A keresési folyamat a mosdgépvasarlas esetében nem okozott kiilonosebb problémat a
valaszadoknak. Kiinduldsként a keres6k haszndlata altaldnos, még azok is, akik konkrét oldalt
neveztek meg kezdépontként a keresébél indulnak neki az oldal megtalaldsanak. Oket a
keresd taldlatai nem tantoritjdk el az eredeti szdndékuktol: akkor is megkeresik azt, amit
eloszor szerettek volna, ha a keres6 nem azt adja ki elsé taldlatként — bar néha kitéréket
tesznek a kozben megtalélt oldal iranyaba (ez elsdsorban a mos6gépmarka alapjan torténd
keresésnél figyelhet6 meg, hogy bar nem el6szor, de megnézik a marka hivatalos oldalat is,
amit eredetileg akartak). A leggyakrabban valasztott induld kifejezések a markdk nevei
(Ariston mosogép), az lzletlancok, boltok nevei (Media Markt), illetve a mosogép szo
valamilyen mas széval kombinalva (mosdgép + Erd, moségép + visdrldis). A keresében
megjeleld fizetett hirdetések is bekeriilnek a megnézett oldalak korébe (pl. arukereso.hu).

A vasérlasi informaciok begytijtéséhez kivétel nélkiil mindenki hasznalt kereskeddi oldalakat,
nagyon gyakran elsOsorban az offline ismert iizletek, halézatok honlapjait (Média Markt,
Euronics), masodsorban online iizleteket, ezt a markak honlapjai, majd az Gsszehasonlitd
oldalak kovették, de mar ez utobbiak sem jellemzdek (csak azoknal fordulnak eld, akiknek a
keresdtalalataik elsé helyein eléfordult ilyen oldal). Mas oldalak a megkérdezetteknek eszébe
sem jutottak. Az informaciok a keresés soran atértékelddnek, a konkrét keresés fazisaban az ar
még fontosabba valik, és néhany tényezd teljesen masodlagossa degradalodik
(energiatakar¢kossag, programok), vagyis a keresési sziikitésekben ¢€s a markak
Osszehasonlitdsdban nem hasznaljak azokat (folyamatosan kommentelve a tovabblépéseket,
értékelve a taldlatokat egyre ritkabban emlitik). Ezek a szempontok a végsé dontés eldtt
jonnek eld Ujra: a valaszadd ellendrzi a minimalisan elvart szint meglétét a lehetséges
valasztasi alternativak kozeé bekeriilt modelleknél.

A kornyezeti informaciokat a vélaszadok azonnal megtalaltdk — és egyszer sem keresték
tovabb, nem prébaltak meg mélyebben utana jarni azok sem, akik nem voltak biztosak benne,
hogy hogyan is miikodik az értékelés. Altalaban az az érzésem alakult ki, hogy valdjaban
fogalmuk sincs a besorolas tényleges jelentésérdl illetve a szintek kozotti kiillonbségrél, amit
kés6bb meg is erdsitett az interju lezar6 fazisa. Ez az informécio is csak annyira érdekes, hogy
az altaluk vélasztott legalabb a minimalisan elvart szintet hozza. A vizfogyasztasrdl a
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legtobben teljesen megfeledkeztek, azok is, akik az elvardsok kozott emlitették. A termék
leirasaban megtalalt 0 szempontok (zajszint, vagy akik nem emlitették az elvarasoknal:
vizfogyasztas) nem érdekelték Oket, pozitivként kommentaltdk a meglétiiket, racsodalkoztak,
hogy ,,jé, tényleg ezt is lehetne figyelni” — de a vasarlas késobbi szakaszara nem vitték tovabb
ezen a szempontokat. Bar a szlirok meglétét hasznosnak vélték, és ahol lehetéség volt ott
hasznaltdk is a mosogép talalatok leszlkitésére, senki nem emlitette, hogy sziikség lenne
kdrnyezeti szempontok szerinti sziirésre, ennek lehetdségét nem hianyoltak.

A valaszadok atlagosan négy honlapot néztek meg részletesebben a vasarlasi dontési folyamat
informaciokeresés fazisanak lezarasaig (nem szamitva azokat az oldalakat, amelyeket egy
percen beliil elhagytak, nem relevans, vagy nem az elvarasaiknak megfelel6 oldalnak titulalva
azokat). Altalaban nem volt igényiik ra, hogy a kereskedéi oldalakon kiviil is koriilnézzenek,
a legtdbben tétova kisérleteket sem tettek arra, hogy azon a kordn kiviilrdl is szerezzenek
informaciokat. Az oldalak belsd keresdit nem hasznaltak.

A kommentekbdl azt lehet lesziirni, hogy a valaszadok megbiznak a kereskeddi oldalakon
talalt informaciokban, a feladat zard fazisaban ezt is valaszoltak. Ritkan keriiltek el mas
forrast informaciok, de a fogyasztoi informacidk nagyban befolyésoltdk a valasztast: ahol a
valaszado fogyasztoi észrevételt talalt a termék leirasa mellett az érdeklédve elolvasta és ez
alapjan modositotta a kialakult véleményét — példdul kivette a terméket a kivalaszott
lehetséges valasztasi alternativak koziil. Ez arra utal, hogy az ilyen jellegii informaticiok
erdsebbek lehetnek a kereskeddk altal kozolteknél — de ezt még mindenképpen ujabb
kutatasokkal meg kell erésiteni.

A leginkabb kornyezetbarat mosogép megtalalasa altalaban sok fejtorést okozott. A
keresdkben valo altalanos indulés volt a jellemz6 (kornyezetbardat + mosogép), de néhanyan a
korabbrol ismert, ezzel a témakorrel foglalkozo oldalakat valasztottak kiinduldpontként (a
mar korabban emlitett Tudatos Vasarlok, Kata Boltja, alternativenergia.hu). Amennyiben itt
nem taldltak részletesebb informaciot, akkor altaldban megelégedtek azzal, hogy a kordbban
megismert kategoridk koziil a legjobb besorolasut (A++ energia-osztaly) tekintsék a
kornyezeti szempontbol legeldnydsebb valasztdsnak. Amennyiben megtalaltdk, a mosdszer
nélkiil mikoédé mosogép némi zavart okozott, hiszen megallapitottdk, hogy a mososzer
hasznalat is egyike a mosas altal okozott kdrnyezeti probléméknak, de ezt az érvet végiil nem
tartottdk elég meggy6zének ahhoz, hogy ezt a modellt véalasszdk. A konkrét valasztas a
legtobb esetben nem sikeriilt, vagy nagyon esetleges volt. A feladat megoldasanak kudarcat a
valaszadok az informaciok hianyara vezették vissza (,,Nincs elég informacio”, ,,Csak ez a par
sor talalhato”, ,,Senki nem ir errdl részletesen™).

A megtalalt informaciokat a valaszadok a dontéshez elégségesnek tartottdk. A keresési
eredményeiket megbizhatonak, hasznalhatonak vélték, akkor is, ha részletes informaciét nem
sikeriilt szerezniiik bizonyos kérdésekben. A zo6ld informéciok kereséséhez hidnyoltak a
megbizhatd és megtalalhato forrast (,,az a baj ezzel, hogy sokan irnak réla, de hiteles forras
alig van”).

Az interjuk alapjan a hipotéziseket a kovetkezOképpen lehet értékelni:

1. A termékkel és az informaciokkal kapcsolatos eldzetes elvarasokban egyarant szerepelnek
kornyezeti elvarasok. A legtobbeknél a kornyezeti tényezé megjelent a vasarlasi szituacioban
(elsdsorban az energiatakarékossag képében), igy az elvart informaciok kozott is felsoroltak,
ez a hipotézis igaznak bizonyult.

2. A termék kornyezeti értékeirdl szolo informacidt ugyanott probaljak megtudni, mint a tobbi
terméktulajdonsagot (ar, teljesitmény stb.), vagyis a kereskeddk oldalain. A kutatas fényében
ez egyértelmilien igaz — azzal a kitétellel, hogy a vasarlashoz sziikséges informaciok esetén.
Amikor a kornyezeti informacidkra kivancsiak (legz6ldebb mosogép), akkor bar hasznaljak a
kereskeddi oldalakat, korant sem ez az egyetlen valasztas az informacidforrasok tekintetében.
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3. Amikor a kdrnyezeti informaciokra 6sszpontositanak, akkor a kereskeddi oldalakon kiviil is
keresnek, a keresobdl eljutnak a fogyasztok altal generalt tartalmakig és a civil szervezetek
oldalaiig. A fogyasztok altal generalt tartalmak ebben az esetben nem jelentek meg erdsen: a
forumok, blogok szerepe alacsony. Igy a hipotézis csak részben all meg: a civil szerevezetek
informdcioi jelentOs szereppel birnak.

4. A vélaszadok nem rendelkeznek kialakult forrassal a kdrnyezeti informéaciok megtalalasara.
Ez olyannyira igaz, hogy nem hogy a feladatok elvégzése eldtt, de sokan utdna sem tudték,
hova fordulhatnak tényszerti informaciokért.

5. Az elbzetes kornyezeti tudas a termékkategdriarol csokkenti a motivaciot a kornyezeti
informaciok kiilsé keresésére. Azok, akik tudtdk, hogy mit kell nézniiik, valoban csak azt az
egyetlen dolgot figyelték, igy a hipotézis igaz lehet, de mivel altaldban a kornyezeti
informaciok vesztettek a jelentOséglikbol a vasarlasi folyamat soran, igy a ,,csokkenti”
nehezen értékelhetd: a vasarlasi dontési folyamatban sem a részletes eldzetes ismeretekkel
rendelkezOk, sem a bizonytalanok nem kerestek. Ezért a hipotézis elvethetd, azzal, hogy a b.
részében megfogalmazottak igazak: azok, akik tudjak, hogy mit kell nézni és hogyan, azok
csak a direkt keresés soran az adott termékjellemzd szintjét nézik meg, nem végeznek tovabbi
keresést.

6. A kornyezeti tudds (eldzetes ismeretek) hatékonyabbd teszi a kiilsé keresést is. Ez a
leginkabb kornyezetbarat mosogép keresése folyaman beigazolodott, hiszen azok, akiknek
volt kiinduldpontja (eldzetes kornyezeti tudasa) sokkal kevesebb irrelevans taldlatba futottak
bele és jobban megtalaltdk a sziikséges informéciokat — bar sokan koziilik sem tudtak
megnyugtatéan megoldani ezt a feladatot.

6. KOVETKEZTETESEK

A legfontosabb, hogy a kutatds megmutatta, hogy a termékvalasztas az interneten is
korlatozott informacidkon alapul, még ott sem torténik kiillondsebb kiegészitd keresés, ahol
lehetséges lenne. Igy az internetnek az a tulajdonsaga, hogy az informaciés hattér
megalapozottabb vasarlast tesz lehetdvé (legalabbis rovid tdvon, egyes vasarldsi dontések
esetében) nem jelent jelentds valtozast az offline vasarlasokhoz képest.

A vésarlok megbiznak az 4ruhdzak, markdk altal kommunikélt informdcioban, és nem
keresnek tovabb, ezért a kornyezeti értékek elfogadtatdsiban alapvetd szerepet jatszik, hogy a
vasarlasi dontések helyén, a termékinformaciokban jelenjenek meg a termék kornyezeti
informacidi. Ez szabalyozds hijan természetesen a fogyasztdi elvarasokon keresztiil
valosulhatna meg. Ugyanakkor ez azt is jelzi, hogy a zdldre festés (greenwashing) révid tavon
mukodoképes lehet — bar itt azért 6vatosan kell fogalmazni, hiszen a vasarlok nem csak a
vasarlas kozben jutnak informacidkhoz a termékekrdl, markakrol, és a vasarlason kiviil
kialakult elképzeléseknek erds befolydsa van a vasarlasi dontési folyamatra.

Nagyon fontos megallapitas az is, hogy a vasarlok nem rendelkeznek stabil forrashellyel a
z0ld informaciokrol, pedig egy ilyen megbizhaté hely megkonnyitené a kornyezeti
informaciok eljutasat hozzajuk. A terméktesztek hasznédlata még nem altalanos, a fogyasztok
altal generalt tartalmak hasznalata ritka. Egy konnyen megtalalhatd, kereshetd, atlathato,
értheté informacids rendszer kivalo hattér lehet egy z6ld pozicionaldson alapuld oldalnak
(akar kereskedd, akar tartalomszolgaltatd oldalrél van sz6) — kiilondsen, hogy megbizhato
oldal esetén a vasarlok minden informdciodt arrdl a helyrdl kiindulva kereshetnek. Az egyik
példaul ott (kataboltja.hu) kezdte a kornyezeti informaciok keresését, ahol 6 a mosodiot
vasarolja. Ennek ellenére ezek az oldalak altaldban nem rendelkeznek jol kereshetd, lathatod
fogyasztds- és  vasarlds-tamogatassal azon tal, amit 6k maguk darulnak.
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ENGLISH SUMMARY

In online purchasing situations customers would have the possibility to get virtually any
information and look into the characteristics of chosen products completely. In the study
conducted with the help of students of the CMBS Marketing Master Program we wanted to
get answers for the following questions: how do customers use this possibility for finding out
environmental information, and what sources they use for this information. The study
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attempts to reveal customer expectations regarding Internet information, actually examined
information and subsequent evaluation of purchases.
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