A zoldmarketing alkalmazasanak lehetoségei a reklamokban
Kenesei Zs6fia — Bernschiitz Méaria

Az eléadas kézéppontjaban a zoldmarketing egy specidlis esete, a reklamokban hasznalt
“zold”-érvelés hatasanak vizsgalata all. A zoldmarketing alkalmazasa egyre tébb vallalat
szamara jelent valos vagy vélt elonyt a reklamozasban. A mogottes ok, hogy a vallalatok
feltételezése szerint a ,,zold "—érvelés pozitivan befolyasolja a fogyasztok attitidjét a vallalat
iranyaban. Abban az esetben azonban, ha a vallalat mast tesz, mint amit kommunikal, a
zoldreklamozas pont az ellenkezé hatast érheti el. Kutatisunkban annak a vizsgalatira
vallalakozunk, hogy mennyiben befolyasoljak a vallalatok tevékenysegérol hallott valos hirek
a zoldreklamok megitéléset. A kutatds kisérleti modszertannal tobbféle reklam és tobbféle
vallalati teljesitmény-forgatokonyv alapjan méri a fogyasztoi reakciokat. Az eredmények arra
engednek kovetkeztetni, hogy a ,,zoldre mosas” nem hatékony eszkéz akkor, amikor egy
vallalat nem a zold elveknek megfeleloen miikédik, a zoldreklamozas hatdasa éppen ellenkezo
lesz: romlik a vallalatrol alkotott fogyasztoi kép.
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1. Bevezetés

A véllalatok oriasi Osszeget koltenek a zold rekldmozasra. E mogott az a feltételezés all,
amely szerint a zold-érvelés pozitivan befolyéasolja a fogyasztok attitidjét a marka iranyaba. A
fogyasztok zold reklamozasra adott reakcioit jobban megérthetjiik, hogyha az altalanos attitiid
modellekbdl indulunk ki. Akdr a hatdshierarchia modelleket (Colley 1961), akar az ELM
modellt (Petty—Cacioppo 1986) vizsgaljuk, lathatjuk, hogy az érdekeltség szintje, illetve
kiilonféle kiils6 és belsd tényezdk befolydsoljdk a kapcsolatot a reklam ¢€s az attitlid kozott.
Ezek a modellek amennyiben altalanossagban is mikddnek, nyilvan a zold reklamozés soran
is alkalmazhatoak. Ezt a hatdst bizonyitjak azon kutatdsok, amelyek tobb-kevesebb hatast
mutattak ki a zold reklamok és az attitiid kozott (Schuhwerk—Lefkoff-Hagius 1995, Mobley et
al. 1995). Az eredmények azt mutattak, hogy a zold érvelés pozitiv hatassal van a markaval
szembeni attitlidre. Mobley et al. (1995) kutatasa ramutatott példaul, hogy a zold érvelés az
alacsonyabb érdekeltséggel rendelkezd fogyasztok korében valt ki pozitiv attitidvaltozast.
Masrészt kijelenthetjiik, hogy nemcsak a vallalati kommunikécio formalja az attitidot, hanem
a véllalat teljesitménye, tevékenysége is. Delmas és Blass (2010) szerzdparos szerint a vallalat
kornyezettudatos fellépése a cég kornyezeti terhelésén, a kornyezeti szabalyozas
megfelelésen, illetve a szervezeti folyamatokon alapul. Ezen feliil, tobb kutatds is
alatdmasztotta azt a tényt, amely szerint a vallalat kornyezetet védo tevékenysége befolyasolja
a markaval szembeni attitiidot (Montoro-Rios et al. 2008, Murray—Vogel 1997).

2. ,,Zoldre mosas”

Ezek alapjan ugy véljiik, hogy mind a zold reklamozasnak, mind a vallalati kérnyezettudatos
fellépésnek pozitiv hatdsa van a markaval szembeni attitlidre. Felmeriil azonban a kérdés,
hogy mi torténik abban az esetben, ha ez a kétféle dolog (reklamozas és tevékenység) nem
egy iranyba mutat, azaz mig a vallalat z6lden reklamoz, addig tevékenységében ellentétesen
cselekszik. Mi torténik tehat akkor, amikor ellentét rajzolodik ki a véllalat kommunikécios és
a tényleges kornyezettudatos tevékenysége kozt?

Ezt a fajta ellentmondast a szakirodalomban ,,z6ldre mosas”-nak nevezik, amellyel
kapcsolatos irodalom fokozatosan gyarapszik (Alves 2009, Furlow 2010). A z6ldre mosas a

231



szakirodalomban a hamis zold érvelést jelenti. A zoldre mosas széles korben alkalmazott
vallalati gyakorlat lett az Egyesiilt Allamokban, és globalisan is elterjedt (TerraChoice 2010).
A mi meghatdrozdsunkban a zo6ldre mosast a zdld rekldmozas és a kornyezettudatos
viselkedés kapcsolatanak Osszefliggésében értelmezziik, vagyis megfigyeljiik, hogy a vallalati
kornyezettudatos reklamozas milyen hatdssal van az attitlidre abban az esetben, ha a véllalat
tevékenysége nem felel meg a kornyezetvédelmi szabalyoknak.

Mikozben a zdldre mosés fogyasztodi hatasa kevésbe targyalt a reklamozas témakorben,
addig a felel6s vallalati viselkedés (CSR) szakirodalmaban néhany kutatas mar foglalkozott a
CSR iizenetek, tevékenységek fogyasztoi észlelésével (Klein—Dawar 2004, Swaen—
Vanhamme 2004). A kutatasi eredmények alapjan elmondhato, hogy a fogyasztok negativan
reagalnak azokra a CSR kampéanyokra, amelyeket Oncélunak taldlnak, azaz nem latnak
Osszefliggést a  vallalat valdsagos tevékenységével ¢és CSR  tevékenységével.
Osszefoglalasképp azt feltételezhetjiik, hogy ha a vallalat igy kommunikal, hogy a CSR
fokusz kampanyiizenete mellett a kampany ideje alatt etikailag megkérddjelezhetéen
viselkedik, azzal nagyobb karokat tehet a markaértékben (attitidben), mintha semmit nem tett
volna.

Habar ezzel kapcsolatos kutatisokat nagyrészt az Egyesiilt Allamokban folytattak le,
né¢hany felmérés foglalkozik a kornyezettel szembeni attitidokkel, magatartdssal
Magyarorszagon és a kozép-kelet-eurdpai térségben is.

Egy kordbbi kozhely szerint a szocialista orszdgokban a termelés sordn a
kornyezetkarositd tényezoket figyelmen kiviil hagytak (Mazursky 1991). A kornyezet
védelme semmilyen prioritdst sem kapott, hiszen a kényszeritett iparositds elsdsorban a
kibocsatas novelésére koncentralt, a felhasznalt kornyezeti tényezok jelentéktelenné valtak.
Mindez komoly kornyezetkdrositdshoz vezetett. A kornyezet védelmének gondolata
elsdsorban azért sikkadt el, mert a kornyezeti eréforrasok allami tulajdonban voltak, s ugy
bantak, szamoltak vele, mintha ingyenes lett volna. Az energia arat mesterségesen alacsonyan
tartottak, csakugy, mint az élelmiszerek arat. Legtobbszor a kornyezetet végletekig kihasznalod
technoldgidkat (pl. miitragyazas, viz és energiapazarld kitermelési eljarasok) alkalmaztak
(Scrieciu-Stringer 2008).

Ez a fajta kornyezeti gondatlansag a legtobb kozép-kelet-eurdpai orszagra jellemzo volt.
(O’Brien 2005, Marangos 2004, Pavlinek—Pickles 2000). Ezek az orszagok a
kornyezetterhelési gondokkal az EU csatlakozas utan kezdtek el foglalkozni, habar kiilonb6z6
sebességgel, hiszen a csatlakozd orszagok eltérd iitemben ratifikaltak az EU-s jogi
szabalyozast, és hoztak 1étre a kiilonbozd hatdsdgokat, hogy kezeljék ezen problémakat.

Feltehet6 a kérdés, hogy a jogszabalyi kornyezet valtozasaval a kornyezettel szembeni
gondolkodasmoéd, illetve a fogyasztdi magatartas is valtozott-e. Riley et al. (2012)
tanulmanyukban nem taldltak kiilonbséget a kornyezetvédd fogyasztéi magatartés
tekintetében az Egyesiilt Kirdlysag, Németorszag, Japan, és Magyarorszag kozott. Az
Eurobarometer tanulméany (Special Eurobarometer 365, 2011, 2008) szerint a magyarok
sokkal inkabb ismerik a kornyezeti problémakat és sokkal nyitottabbak a kornyezetbarat
magatartas felé, mint az eurdpai atlag. A Greendex (National Geographic indexe, amelyben
felmérik a fenntarthaté kornyezeti fogyasztassal kapcsolatos fogyasztoéi hajlamot) magyar
eredménye 2010-ben 54,1 pont volt, és folyamatos fejlédést mutat az utols6 években,
Osszehasonlitva az észak-amerikai 45 ponttal (Greendex 2010).

Magyarorszagon az utobbi években tobb tanulmany is sziiletett, amely a kdrnyezettel
szembeni attitlidoket, fogyasztdi magatartast vizsgalta (Hofmeister et al. 2011, 2013a; Vagasi
2000), illetve a vallalati gyakorlattal foglalkozik (Ransburg 2009, 2010). ElImondhatjuk, hogy
a kornyezettudatossag tekintetében tobb szegmens létezik, s a szegmensek eltérnek mind
magatartasukban, mind attitiidjeikben. Osszességében azonban elmondhato, hogy tobbségben
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vannak akik, a szkeptikus, haritd, illetve a kozombds jellemzokkel irhatéak le (Hofmeister et
al. 2012, 2013b).

3. Hipotézisek

Figyelembe véve ezeket az ellentmonddsos eredményeket Magyarorszagra vonatkozoan,
hipotéziseket fogalmaztunk meg, elsdsorban a bemutatott szakirodalmi hattér alapjan, illetve a
mar mas kornyezetben bizonyitast nyert Osszefiiggések ismeretében. Harom hipotézist
allitottunk fel, az els6 kettd a reklamra és a teljesitményre fokuszal, mig a harmadik a z6ldre
mosas jelenségére.

H1: A zéld reklamozasnak erdsebb pozitiv hatasa van a markaval szembeni
attitiidre, mint a semleges (zold érvelés nélkiili) reklamnak, illetve erdsebb a
hatasa, mintha a vallalat nem reklamoz egyaltalan.

H2: A pozitiv kornyezeti tevékenységnek erdsebb pozitiv hatasa van a markaval
szembeni attitiidre, mint a negativnak, vagy mint mikor a fogyasztonak egyaltalan
nincs informdcioja a vallalat kornyezeti tevékenységerol.

Abban az esetben viszont, ha a vdllalat mast tesz, mint amit kommunikal, a zold
reklamozas pont az ellenkezd hatast érheti el. Kutatdsunkban annak a vizsgdlatara
vallalkozunk, hogy mennyiben befolyasoljak a vallalatok tevékenységérdl hallott valos hirek a
zOldreklamok megitélését. A fogyasztok megtévesztése negativ hatdssal lehet a vallalat
hitelességére, ami megjelenhet akar a markaval szembeni attitlidben is.

H3: A zéldre mosas erdsiti a markdval szembeni negativ attitiidot, azaz a negativ
kornyezeti tevékenység és a zoldreklamozas egyiittes hatasa (interakcioja) a
madrkaval szembeni attitiidot negativ iranyba modositja.

4. Modszertan

Kutatési hipotéziseink tesztelése érdekében egy between-subject tipust kisérletet végeztiink,
amelyben két fiiggetlen valtozdt harom-hdrom szinten mértiink. A vallalat koérnyezeti
tevékenységét (negativ, pozitiv, nincs info) és a rekldmozés tipusat (zold, altalanos, nincs
reklam) egy-egy forgatokonyv segitségével manipulaltuk (3x3 manipulacio).

A fliggd valtozéd a hipotéziseknek megfelelden a markaval szembeni attitiid volt,
amelyet egy 7 fokozatl szemantikus differencial skalan mértiink (Muehling—Laczinak 1988).

A hatésok kialakitdsa soran két fajta reklamot és két fajta vallalati tevékenységrdl szolo
beszamolot készitettiink®. A reklamozas bemutatisara jsaghirdetést készitettiink, amely egy
nem létezd vallalat szdmara késziilt és az egyik verzidban zold lizenetet tartalmazott, a
masikban pedig egy altalanos, innovaciét kdzéppontba helyezét, amelynek semmilyen zold
vetiilete (se negativ, se pozitiv) nem volt. Ezzel a reklamozas hatésat kivantuk befolyasolni. A
reklamokat eldzetesen egy fliggetlen mintdn (n=69) manipulacios tesztnek vetettiik ala,
amellyel ellendriztiik, hogy valdban zold, illetve semleges reklamokrol van-e szo.

A vallalat kornyezeti teljesitményére vonatkozoan szcenaridkat fogalmaztunk meg,
amelyek egy negativ és egy pozitiv eseményt kotottek a vallalat nevéhez (a harmadik hatas a
nincs informaci6 a vallalati teljesitményrdl volt).

! A kutatasban alkalmazott modszer részletes leirasa megtalalhato Nyilasy et al. (2013) cikkében, amely a kutatas amerikai
eredményeit foglalja 0ssze. A magyarorszagi kutatds sordn természetesen az alkalmazott manipulaciés hatdsok magyar
nyelvii valtozatait készitettiik el és hasznaltuk fel. Ebben a cikkben kizarélag a magyar kutatasi eredményeket mutatjuk be.
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A kérdbivet 383 egyetemi hallgaté toltotte ki, akik véletlenszertien kaptak meg az adott
manipuléciot tartalmazo kérdéivet. Az adatokat Qualtrics szoftver segitségével online
gyujtottiik. Noha 3X3-as manipulaciot alkalmaztunk, de mivel a sem rekldmot nem latott, sem
vallalati teljesitményrdl informécidt nem kapott kisérleti hatas nyilvanvaldan értelmezhetetlen
lett volna a kisérleti alanyoknak, Osszesen 8 féle kisérleti hatast tudtunk megkiilonbdztetni,
igy nyolcféle kérddivet toltottek ki a megkérdezettek. fgy a megkérdezettek vagy
szembesiiltek a zold/semleges reklammal, vagy nem kaptak rekldmot (ebben az esetben csak a
vallalati teljesitménnyel szembesiiltek), illetve szembesiiltek a pozitiv/negativ lizenettel, vagy
nem kaptak iizenetet (ebben az esetben csak a reklammal szembesiiltek). A hatasok utdn a
vallalattal szembeni attitlid kertilt mérésre.

5. Eredmények

A markaval szembeni attitlid megbizhatésaganak Cronbach Alpha mutatdja 0,91, amely
megfeleld nagysagu.

Hipotézisteszteléslinket SPSS adatelemzd program segitségével ANOVA modszerrel
végeztiik el. Az elsd két hipotézist a féhatasok elemzésével vizsgalhatjuk meg. Az 1. tablazat
adatai alapjan elmondhatjuk, hogy az elsd hipotézisiink, amely szerint a z61ld rekldmozésnak
erdteljesebb az attitidformald hatasa, mint a semleges vagy hidnyz6 reklamozésnak nem
igazolodott be, hiszen az atlagok szignifikdnsan nem kiilonboznek egymast6l. Noha a zold
reklam valoban magasabb attitlid-eredményeket produkalt, ez csak a semleges reklam
atlagatol kiillonbozik szignifikansan, a reklam nélkiili helyzettdl nem. Ennek az eredménynek
a magyarazatara az interakcio kifejtésénél visszatériink.

A vallalat kornyezeti teljesitményére utald informécio hatdsa eldzetes hipotézistinknek
megfelelden szignifikansan befolyésolta a markaval szembeni attitlidot: a pozitiv hirek pozitiv
iranyba valtoztatjdk meg az attitlidot, mig a negativ hirek erdteljesen negativ irdnyba
valtoztattak ahhoz képest, mintha nincs hir a véllalati teljesitményrdl.

1. tablazat FOhatdsok atlagai

Kornyezeti teljesitmény***/AtlagiStd. hibalN

Pozitiv 4,85 (1,38 146
[Negativ 2,99 (1,26 144
INincs hir 4,61 10,99 93
Reklam (ns)

Semleges 4,03 1,21 133
761d 4,16 1,33 144
INincs reklam 4,09 2,03 106

Forrdas: sajat szerkesztés
Magyaradzat: *** p<0,001; ns: nem szignifikans

A harmadik hipotézist a két kisérleti hatas interakciojaval vizsgaltuk, amely erdsségét a

2. tablazat mutatja be. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a reklam és a vallalat
tevékenységérdl szo616 hir egyiittes hatasa szignifikans.
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2. tablazat Kisérleti hatasok erdssége. Fiiggd valtoz6: Attitid

Source Type I Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Corrected Model | 405,408° 7 |57,915 45,409 |,000
Intercept 6374,690 1 |6374,690 4998,075 [ ,000
Reklam 5,267 2 2,634 2,065 ,128
Hir 265,804 2 132,902 104,202 |,000
Reklam * Hir 113,154 3 |37,718 29,573 |,000
Error 478,286 375(1,275

Total 7314,000 383

Corrected Total | 883,694 382

Magyardzat: Tests of Between-Subjects Effects a. R Squared =,459 (Adjusted R Squared = ,449)
Forras: sajat szerkesztés

Ez a szignifikdns hatds azt jelenti, hogy a rekldm és a vallalatrol sz6lo hir egylittes
hatasa befolyasolja a vallalattal szembeni attitidot. Az atlagokat a 3. tdblazat mutatja be. Ezek
grafikus megjelenitése lathat6 az 1. abran. Mind a tdblazat, mind az abra ramutat arra a mar
emlitett tényre, hogy a vallalatrol sz6l6 hir 6nmagaban is jelentdsen befolyasolja az attitlidot.
Emellett megvizsgalhatjuk az interakcio, azaz a két valtozo egylittes hatasat is.

3. tablazat Interakcios atlagok, Fiiggd valtozo: Attitiid
Reklam Teljesitmény | Atlag [ Std. hiba | N
Pozitiv 4,07 1,33 48
Semleges [Negativ 3,48 1,02 43
Nincs hir 4,54 11,01 42
10sszesen 403 (1,21 133
Pozitiv 4,54 1,23 45
Z61d Negativ 3,25 [1,30 48
[Nincs hir 4,67 ]0,98 51
|Osszesen 4,16 (1,33 144

[Pozitiv 583 (0,93 53
INincs reklémINegativ 2,35 (1,14 53
[Osszesen 4,09 [2,03 106
Pozitiv 485 |1,38 146
lsszesen [Negativ 2,99 |1,26 144
[Nincs hir 461 (0,99 93

|Osszesen 4,09 [1,52 383
Forrds: sajat szerkesztés

Abban az esetben, ha a vallalatrdl sz616 hirek pozitivak, a legmagasabb attitlid-értéket a
rekldm nélkiili esetben adtdk a valaszadok, ami elgondolkodtatd, de nem a zdldreklamok,
hanem altaldban a rekldmozas hatdsat tekintve. Ha pusztan csak ezt az eredményt vizsgaljuk,
akkor arra a kovetkeztetésre jutunk, hogy a vallaltok kornyezetbarat tevékenységérdl szolo
objektiv hiradasok sokkal erdteljesebb hatdst valthatnak ki, mintha a vallalat azt fizetett
hirdetés formajaban kozli a vevoivel. Ez az eredmény utalhat arra is, hogy a valaszadok
bizonyos szkepszissel reagalnak a barmilyen tipusu reklamozésra, jobban szeretik a fliggetlen
hirforrasokat. Masrészrél viszont abban az esetben, ha a vallalatrél negativ hirek jelennek
meg, a reklamozas segithet a hatas csillapitdsaban. Ilyen esetekben azonban kevésbé
szerencsés a zold-érvelést hasznalni, sokkal inkabb altalanos érveléssel érdemes operalni.

Az éabrabol az is lathato, hogy a zo6ld reklamozéasnak valoban van egyfajta visszacsapo
hatdsa, amit a zoldre mosas kifejezéssel irtunk le: mig a zold reklamozas minden esetben
hatdsosabbnak tlinik, mint az altalanos, ez abban az esetben, amikor a véllalat teljesitménye
ennek ellentmond, megfordul. Olyankor tehat, amikor az emberek azt latjak, hogy a vallalat
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nem teljesiti a zold elvarasokat, hidba probalja rekldmokon keresztiil ennek ellenkezdjét
bizonyitani, azzal éppen ellenkezd hatast valt ki.

1. abra Interakcid hatasa

Estimated Marginal Means of Attitid
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Non-estimable means are not plotted

Forras: sajat szerkesztés
6. Osszefoglalas

Kutatasunk eredménye tobb szempontbol is figyelemre méltd lehet. Mindenekel6tt is az, hogy
a rekldmozéas — akar zold, akar altalanos jellegli — Osszességében nem valtott ki hatast a
markaval szembeni attitlidre, ellentmond t6bb olyan kutatdsi eredménynek, amely a
zoldreklamozas hatasat vizsgalta (Schuhwerk—Lefkoff-Hagius 1995, Mobley et al. 1995). A
magyarazat eredményeink mogott a vallalat valos teljesitményében keresendd: abban az
esetben, ha a vallalat mast tesz, mint amit a reklamokban tlizen, annak hatasa kutatasunk
eredménye szerint éppen ellentétes lesz: negativan befolyasolja a vallalattal szembeni
attitidot. Masrészrél a vallalat valds teljesitményérdl szolo objektiv hiradasok sokkal nagyobb
jelentdségliek a fogyasztok szdmara, mint reklamjaik.

Ezek az eredmények 6sszhangban vannak a CSR irodalomban szélesebb perspektivaban
megjelend kutatasokkal (Ellen et al. 2006). Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy az
etikatlan reklamozas nemcsak etikai kérdés: a vallalat komoly presztizs-veszteséget, €s ezen
keresztlil pénziigyi veszteséget is kockaztat, ha a zdldre mosas taktikdjat probalja meg
alkalmazni. FErvényes tehat Kotler (2011) azon A4llitdsa, amely szerint a zold
marketing/rekldmozas csak azon vallalatok szdméra ajanlott, amelyek egyébként is ezen
elveknek megfelelden mitkkodnek.

7. A kutatas korlatai és jovébeni kutatasi iranyok

A kutatas legfontosabb korlatja a mintdban keresendd, hiszen gazdasagi felsGoktatasban
tanuld hallgatok toltotték ki a kérddivet, ami erdsen befolydsolhatja az eredményeket.
Masrészrdl az, hogy szcenario alapl kisérleti modszertannal dolgoztunk, a kutatas kiilsé
érvényességét megkérddjelezheti. Erdemes lehet a jovOben valosagos esetek feltarasa, és azok
hatasainak megfigyelése.
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A potencialis kutatasi teriileteket vizsgdlva javasoljuk a kutatds kiterjesztését tovabbi
elméletek bevonasaval. A racionalis valasztas megkoveteli, hogy a megfogalmazas
megvaltoztatasaval ne forduljon meg a valasztasi lehetdségek preferencidja (Tversky—
Kahneman 1981). Ha adott egy eredmény, amelyet kiilonféleképpen fogalmaznak meg, akkor
amit raciondlisnak tartottunk az egyik megfogalmazas esetében, akkor az egyébként
ugyanolyan eredményti, de ellentétes keretbe foglalt esettel szemben is ugyanolyan
preferenciat — ez esetben - racionalitast varunk el. A kilataselmélet (prospect theory) alapjan a
valosdgban mashogy ,,mukodiink”: preferencidk megfordulhatnak, ha megvaltoztatjuk a
cselekvések, a bizonytalansagok, vagy az eredmények megfogalmazasat.

A z06ld reklamokban talalhatd érvek, argumentumok vizsgalhatoak az eltérd keretbe
helyezett lizenetek megfogalmazasaval is. Példaul:

— pozitiv/negativ keret (pl.: kipusztul/megmenekiil)
— esélyek szerinti keret (pl.: 1/3—a elpusztul/ 2/3-a megmenekiil)
— bizonytalan kar / nyeremény (pl.: 20% eséllyel megmentheti/ biztos megmentheti)

A pozitiv vagy negativ megfogalmazas fiigghet a befogadd érdekeltségi szintjétdl is.
Maheswaran ¢és Meyers-Levy (1990) kutatisaikban azt bizonyitottdk, hogy a magas
érdekeltségli alanyok eléggé motivaltak ahhoz, hogy a centralis attitlidvaltozas utjat kovessék,
ami egyet jelent azzal, hogy a reklamiizenet allitasait komolyan fontolora vegyék, minden
pontjat feliilvizsgaljak. Ezzel szemben az alacsony érdekeltségli befogadok a periferikus
elemekre figyelnek, mint ki a hirdetd személy (hires, vagy a termék/szolgaltatas
célcsoportjanak egy tagja, képviseldje), mi a forras (mi a reklam hordozdja, kozvetitdje),
milyen a rekldm zenéje, szinvilaga. Alacsony érdekeltség mellett a pozitiv megfogalmazas
hatasosabb lehet. Felmertiil a kérdés, hogy a kdrnyezetvédelem megjelenhet-e, mint alapvetd
fogyasztoi érdekeltség, illetve miképpen reagdlnak ra a fogyasztok? Ha megjelenik, akkor
miképp teszik bele a zold rekldmozasukba, hirdetésiikbe a cégek? Informativ elemként,
szoveges tényként kezelik, avagy képi elemek altal mutatjak be?

A markaérték nagysaga és e termékek markahti fogyasztoinak tekintélye is befolyassal
birhat a z6ld reklamok befogadasara. Erdekes lehet annak vizsgilata, hogy a zold
reklamozassal egy erés markaval rendelkezé cég foglalkozik-e, vagy épp ez jelenti-e a Kis
cégeknek a kiugrasi pontot.
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