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1. BEVEZETÉS 

 

A disszertáció bevezető fejezetében először ismertetem a kutatás társadalmi és 

tudományos relevanciáját, illetve összefoglalom célkitűzéseit. Ezután röviden 

összefoglalom a vizsgálatok módszertanát és legfontosabb eredményeit, majd kitérek 

a disszertáció további felépítésére. Végül a disszertáció során használt lefontosabb 

fogalmak definícióiról nyújtok egy pontokba szedett áttekintést. 

1.1. A kutatás relevanciája és célkitűzése 

A klímaváltozás az egyik legnagyobb kihívás, amivel az emberiségnek szembe kell 

néznie a 21. században. Többé kevésbé tudományos konszenzus van azzal 

kapcsolatban, hogy a globális felmelegedés jelentős részben emberi tevékenységnek 

köszönhető. Bár az emberek jelentős többsége egyetért abban, hogy a klímaváltozás 

egy fontos probléma, a legtöbben mégsem tesznek eleget a környezet védelme 

érdekében (Beermann, Rieder & Uebernickel, 2023, Gordic, Nikolic, Vukasinovic, 

Josijevic & Aleksic, 2023; IPCC, 2022; Korteling, Paradies & Sassen-van Meer; 

2023; Stapleton, McHugh & Karekla, 2022). 

A szükséges környezetbarát cselekedetek elmaradásában természetesen strukturális 

tényezők is szerepet játszanak (például a szelektív hulladékgyűjtők hiánya vagy a 

tömegközlekedési infrastruktúra fejletlensége), de az információs és a pszichológiai 

tényezőknek is jelentős szerepe van (Gifford, 2011). A hagyományos társadalmi 

marketing megközelítés az emberek edukációjával és szenzitizációjával próbálja a 

környezetvédelmi aktivitást elősegíteni (Akerlof et al., 2022). Ezek az információ 

átadásra és figyelemfelkeltésre épülő kommunikációs technikák viszonylag 

eredményesnek bizonyultak a lakosság ismereteinek növelésében, illetve környezet 

iránti attitűdjeinek erősítésében, a környezetbarát viselkedés ösztönzésében viszont 

csak korlátozott a hatékonyságuk (Cornelissen, Dewitte, Warlop & Yzerbyt, 2007; 

Hanisch & Eirdosh, 2023, Korterling et al., 2023; Staats, Wit & Midden, 1996). Éppen 

ezért van relevanciája a viselkedéstudomány alapú kommunikációs technikáknak, 

amelyek abból a feltevésből indulnak ki, hogy az emberek a hétköznapok során az 

információkat felületesen, automatikusan dolgozzák fel, amely sokszor irracionális, 

de kiszámítható döntésekhez vezet (Kahneman, 2013). A „nudge” módszerhez 

hasonló technikák lényege, hogy a választási szabadság meghagyása mellett az 
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emberek automatikus, heurisztikus információfeldolgozását befolyásolva próbálja a 

helyesnek tartott irányba, jelen esetben a környezetbarát cselekedetek felé terelni az 

egyéneket (Beermann, Rieder & Uebernickel, 2023; Santos Silva, 2022; Thaler & 

Sunstein, 2008). Doktori disszertációm fókuszában egy ilyen módszer, az úgynevezett 

társadalmi címkézés („social labeling”) környezetvédelmi témában való alkalmazása 

áll, melyre „környezetvédelmi címkézésként” („environmental labeling”) is szoktak 

hivatkozni (Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & 

Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). 

Empirikus eredmények azt mutatják, hogy ha az egyént múltbeli, 

környezetvédelemhez szorosan nem kötődő környezetbarát cselekedetei alapján 

környezettudatosnak címkézik, az a környezet iránti attitűdük erősödéséhez, illetve 

további környezetbarát cselekedetek elsajátításához vezethet (Cornelissen et al., 

2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van 

der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). Ezt az utóbbi jelenséget nevezi a 

szakirodalom „pozitív spillover-nek1”, amikor egy viselkedésváltozást további, 

hasonló célhoz (jelen esetben környezetvédelemhez) kötődő tevékenységek követnek 

(Dreijerink, Handgraaf & Antonides, 2023; Geiger et al., 2021; Henn, Otto & Kaiser, 

2020; Kumar et al., 2022; van der Werff, Steg & Keizer, 2013). 

A doktori kutatás a környezetpszichológia leginkább gyakorlat-orientált kutatási 

irányzatához kapcsolódik, amely azt vizsgálja, hogy pszichológiai jelenségek 

felhasználásával miként lehet az emberek környezetbarát viselkedésének 

ösztönzéséhez hozzájárulni (Steg, van den Berg & De Groot, 2019). Ebből kifolyólag 

a disszertációnak nem célja a környezetbarát viselkedés mögött meghúzódó 

pszichológiai tényezők mélyebb vizsgálata. A doktori kutatás előtt két cél került 

meghatározásra: egyrészt egy konkrét, viselkedéstudományi alapokkal rendelkező 

kommunikációs eszköz, a környezetvédelmi címkézés hatékonyságának magyar 

mintán való tesztelése. Másrészt a magyar társadalom olyan szegmenseinek 

azonosítása, amelyek az ilyen jellegű üzenetek célcsoportjaként szolgálhatnak. 

Jelen kutatás három szempontból is újszerű a témában végzett korábbi vizsgálatokhoz 

képest. Egyrészt, a környezetvédelmi címkézéssel kapcsolatos felmérések kivétel 

 
1   A spillover-t magyarul „átszűrődésnek” vagy „tovagyűrűző hatásnak” lehetne fordítani 



3 
 

nélkül Nyugat-Európában, az Egyesült Államokban, illetve Kínában készültek 

(Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; 

Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021), míg Kelet-Közép-

Európában, így Magyarországon sem végeztek kutatásokat a témában. Mivel a régió 

teljesen eltérő történelmi, gazdasági és politikai háttérrel rendelkezik, ezért korántsem 

triviális, hogy a „Nyugaton” kapott eredmények itt is megállják a helyüket. A régiós 

különbségeket jól demonstrálja, hogy kutatási adatok alapján a kelet-közép-európai 

országok lakossága jellemzően kevésbé tartja kardinális kérdésnek a klímaváltozást, 

illetve a témával kapcsolatos politikai megosztottság is jóval gyengébb, mint az 

angolszász és nyugat-európai országokban (McCright et al, 2016; Lewis et al, 2018). 

Másrészt, a módszerrel kapcsolatos korábbi vizsgálatok során jellemzően kísérleti 

manipulációval érték el, hogy a vizsgálati személyek a környezetbarát megoldást 

válasszák vagy környezettudatosnak érezzék magukat, majd ezután alkalmazták a 

környezetvédelmi címkézést (pl.: Cornelissen et al., 2007; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 

2016, Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). Én ezzel szemben konkrét, 

specifikus, az egyének által a múltban valóban gyakorolt környezetbarát 

cselekedetekkel kapcsolatban alkalmaztam az eszközt annak érdekében, hogy a 

kutatás során levont tanulságok minél inkább alkalmazhatók legyenek a gyakorlatban 

is. Ehhez olyan környezetbarát cselekedetek feltárására volt szükség, amelyek 

elterjedtek a magyar társadalom körében, de jellemzően nem környezetvédelmi 

motivációból gyakorolják őket (Cornelissen et al., 2007).  

Harmadrészt, a környezetvédelmi címkézés hatékonyságának tesztelése mellett a 

kommunikációs eszköz potenciális célcsoportját is azonosítani kívántam, szintén a 

kutatás gyakorlat-orientáltságát szem előtt tartva. Mivel empirikus kutatások alapján 

a címkézés a mérsékelt erősségű értékek és attitűdök esetében tud különösen hatékony 

lenni (Carrico, Truelove, Vandenbergh & Dana, 2015; Eby et al., 2019; Van Vugt, 

2001), ezért a társadalom olyan szegmenseit kívántam azonosítani demográfiai és 

politikai dimenziók mentén, amelyek nem utasítják el a klímaváltozással kapcsolatos 

törekvéseket, de az átlagosnál alacsonyabb környezetvédelmi elkötelezettséggel 

bírnak, illetve elfogadók a címkézés tárgyaként szolgáló környezetbarát cselekedettel 

kapcsolatban.  
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A kutatás hátterének, relevanciájának, célkitűzéseinek és hipotéziseinek logikáját az 

1. ábrán is összefoglaltam. 

1.2. A kutatás módszertana és legfontosabb eredményei 

Jelen doktori disszertáció vállaltan interdiszciplináris jellegű, hiszen a 

szociálpszichológia és a környezetpszichológia mellett, a szociológia, a 

kommunikáció- és a marketing tudomány eredményeit és eszközeit is használja. A 

disszertáció céljainak elérése érdekében egy kevert módszertanú, több empirikus 

felmérésből álló kutatás sorozatot terveztem meg. Az első előkutatás során kvalitatív 

eszközökkel, 16 félig-strukturált mélyinterjú segítségével kívántam mélyebben 

megérteni a magyar lakosság környezetbarát cselekedetei mögött meghúzódó 

1. ábra: A doktori kutatás háttere, célkitűzései és hipotézisei (saját szerkesztés) 
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motivációkat. Ezen kívül olyan tevékenységek feltárására törekedtem, amelyek 

gyenge környezetvédelmi diagnosztikai értékkel, vagy relevanciával bírnak. Olyan 

cselekedeteket kerestem tehát, melyeket az emberek nem kötnek szorosan a 

környezetvédelemhez, egyrész azért, mert az adott tevékenység túlságosan elterjedt 

az adott közösségben, másrészt azért, mert a tevékenység indítékát a 

környezetvédelemtől eltérő célokkal is meg lehet magyarázni. A gyakorlati célom 

ezzel az előkutatással az volt, hogy megtaláljam azokat a környezetbarát 

cselekedeteket, amelyekkel kapcsolatban ezután a környezetvédelmi címkézés 

eszközét tudom tesztelni (Cornelissen et al., 2008). Az első előkutatás során a hazai 

termék fogyasztás és az energiatakarékosság témáit választottam ki, melyek mindkét 

feltételnek megfeleltek.  

A fenti kritériumoknak leginkább megfelelő tevékenységnek a hazai termékek 

előnyben részesítése bizonyult, mivel elterjedt a magyar lakosság körében, gyenge 

környezetvédelmi kötődéssel bír, ráadásul a téma etnocentrizmushoz és nemzeti 

büszkeséghez való kapcsolata miatt a konzervatív, jobboldali személyek 

megszólítására is kiválóan alkalmas lehet, akik a mérsékelt környezetvédelmi 

elkötelezettségük miatt (Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020) 

a környezetvédelmi címkézés potenciális célcsoportjai lehetnek.  

A második kvalitatív előkutatás során tehát a hazai termék fogyasztás mögötti 

motivációkat, illetve a téma környezetvédelmi kapcsolatát kívántam alaposabban 

feltárni. A 32 félig strukturált mélyinterjú elemzése alapján úgy tűnik, hogy a magyar 

élelmiszerek előnyben részesítése elsősorban a hazai gazdaság támogatásának a 

vágya, illetve a nemzeti büszkeség megélésének motivációja miatt örvend 

népszerűségnek. Annak ellenére, hogy a téma észlelt környezetvédelmi relevanciája 

csak minimálisnak bizonyult, a vizsgálati személyek kimondottan pozitívan reagáltak 

a hazai termék vásárlás környezettudatos aspektusát hangsúlyozó üzenetekre. 

A kvantitatív, online kérdőíves felmérés során az előkutatások alapján kiválasztott 

környezetbarát cselekedetekhez kapcsolódva teszteltem a környezetvédelmi 

címkézés kommunikációs eszközét, illetve azonosítottam a módszer egyik potenciális 

célcsoportját.  A 668 fő részvételével zajlott kísérleti elrendezést alkalmazó vizsgálat 

ígéretes eredményeket produkált. A környezetvédelmi címkézés felerősítette az 

ösztönzött csoport környezet iránti attitűdjeit, bár a környezetbarát viselkedéses 
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szándékra nem volt kimutatható hatással. A témával kapcsolatos szakirodalom 

alapján (pl.: Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & 

Oh, 2025; Lacasse, 2016; Petty & Cacioppo, 1989; Truelove, Carrico, Van der Werff 

et al., 2014; Weber, Raimi & Vandenbergh, 2014; Zheng et al., 2021) jogosan 

feltételezhetjük, hogy a hasonló üzenetek többszöri, látványosabb formában való 

bemutatása hosszabb távon az attitűdök erősítésén keresztül viselkedésváltozás 

elérésére is alkalmas lehet. 

A kutatás másik célkitűzése alapján olyan társadalmi csoportok azonosítására is 

kísérletet tettem, amelyek a hazai termék fogyasztással kapcsolatos környezetvédelmi 

címkézés potenciális célcsoportjaként szolgálhatnak. Az eredmények alapján úgy 

tűnik, hogy a konzervatív ideológiai beállítottságú, jobboldali pártokat preferáló, 

vidéki településeken élő, alacsonyabb iskolai végzettségű, középkorú vagy idősebb 

személyeket érdemes az ilyen jellegű üzenetekkel elsősorban megcélozni. Mivel a 

feltárt szegmens kiemelkedő mértékben preferálja a hazai termékeket, a 

fenntarthatóság iránt azonban csak mérsékelt elköteleződéssel és aktivitással 

rendelkezik, az eredmények alapján azt valószínűsíthetjük, hogy a magyar termék 

fogyasztást környezettudatosnak címkéző üzenetekkel érdemben ösztönözni lehetne 

a csoport környezetvédelmi aktivitását.  

1.3. A disszertáció felépítése 

A bevezetés után következő fejezet összefoglalja a kutatás szempontjából releváns 

nemzetközi és hazai szakirodalmat. Az elméleti összefoglaló után a harmadik 

fejezetben összefoglalom az empirikus vizsgálatok felépítését és struktúráját. A 

negyedik fejezetben bemutatásra kerülő első előkutatás a magyar lakosság körében 

elterjedt környezetbarát cselekedetek mögött meghúzódó motivációk kvalitatív 

feltárásáról, illetve a környezetvédelmi címkézés potenciális témájának 

azonosításáról szólt. Az ötödik fejezetben a szintén kvalitatív módszerekkel dolgozó 

második előkutatást eredményeit ismertetem. A fejezet fókuszában az első előkutatás 

során ígéretes területként azonosított hazai termék fogyasztás témája áll. 

A hatodik fejezetben a két előkutatás alapján megtervezett és megvalósított, 

nagymintás, kvantitatív kutatás módszertanát és eredményeit írom le részletekbe 

menően. A fejezetben a kísérleti elrendezést alkalmazó kutatás módszertanát, 

eljárását, mintáját, eszközeit, illetve eredményeit mutatom be részletekbe menően. A 
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hetedik, diszkusszió elnevezésű fejezetben ezután részletesen elemzem az empirikus 

kutatás során kapott eredményeket a korábban bemutatott szakirodalom fényében. 

A disszertáció utolsó, nyolcadik fejezetében összefoglalom a dolgozat legfontosabb 

tanulságait és eredményeit, kitérek a kutatás módszertani limitációira, felvázolom a 

témával kapcsolatos távlati kutatási elképzeléseimet, majd végül ismertetem az 

eredmények gyakorlati relevanciáját.  

Az empirikus kutatások során alkalmazott interjú guide-ok és kérdőívek, illetve a 

kvantitatív kutatás részletes statisztikai eredményeinek egy része a dolgozat 

könnyebb befogadhatóságának érdekében a mellékletekben található.  

A disszertáció „Szakirodalmi áttekintés” fejezetének bizonyos alrészei, illetve az 

„Első kvalitatív előkutatás – a környezetbarát viselkedés motivációinak vizsgálata” 

és a „Második kvalitatív előkutatás - a hazai termék preferencia és környezetvédelem 

közötti kapcsolat vizsgálata” fejezetei korábban már megjelent vagy megjelenés alatt 

álló tanulmányaim kisebb szerkesztési módosításokat tartalmazó újraközlései. A 

főkutatás eredményeiről pedig az értekezés első változatának elkészítését követően 

egy tudományos publikációt készítettem témavezetőmmel, Sass Judittal közösen. A 

„Green Label – Investigating Environmental Labelling as a Communication Tool in 

Hungary” címre hallgató, jelenleg megjelenés alatt álló tanulmány a „Főkutatás – a 

környezetvédelmi címkézés kvantitatív vizsgálata hazai mintán”, a „Diszkusszió”, 

illetve a „Konklúzió” fejezetekből tartalmaz angolra fordított, átszerkesztett 

részleteket. A releváns fejezetek esetében lábjegyzetben mindig megjelölésre 

kerülnek az eredeti publikációk is.  

1.4. A disszertációban alkalmazott kulcsfogalmak meghatározása 

A szakirodalmi áttekintést megelőzően jelen fejezetben tematikusan definiálom a 

disszertációban alkalmazott legfontosabb fogalmakat, amelyek az elméleti keret 

felvázolásához és az empirikus elemzések értelmezéséhez egyaránt szükségesek. A 

fogalmak csoportosítása a kutatás fő témáihoz igazodik: először a környezetbarát 

viselkedéshez kapcsolódó fogalmak, majd a környezet iránti attitűdök, a viselkedési 

spillover típusai, végül pedig a környezetbarát viselkedést ösztönző technikák 

kerülnek bemutatásra. Az egyes csoportokon belül a főfogalmakat a hozzájuk tartozó 

részjelenségek követik (például a spillover fogalmát a pozitív és negatív változatának 

meghatározása). 
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A környezetbarát viselkedéssel kapcsolatos fogalmak: 

Környezeti viselkedés („Environmental behavior”): Minden olyan emberi viselkedés, 

amely hatással van a környezetre, akár pozitív, akár negatív módon, vagy hozzájárul a 

környezet állapotának megváltoztatásához (Steg & Vlek, 2009b). 

Környezetbarát viselkedés („Pro-environmental behavior” / „PEB”): Azok a 

cselekedetek, amelyek csökkentik a környezetre gyakorolt negatív hatást, vagy 

kifejezetten kedvezőek a környezet számára (Gatersleben, 2019). A szakirodalomban a 

fogalom értelmezése eltérő: egyes szerzők csak a tudatosan, a környezet védelme 

érdekében végzett cselekedeteket sorolják ide (pl. Kaiser & Wilson, 2004; Kollmuss & 

Agyeman, 2002), míg mások a tágabb definíciót alkalmazzák, amely a tényleges 

környezeti hatást tekinti meghatározónak, függetlenül a cselekvés eredeti céljától (Steg 

& Vlek, 2009b). A dolgozatban ez utóbbi, tágabb megközelítést alkalmazom, így minden 

olyan cselekvést környezetbarát viselkedésnek tekintek, amely javítja a környezet 

állapotát, vagy megelőzi annak romlását, függetlenül a cselekvés mögötti motivációtól. 

(Környezetvédelmi) Diagnosztikai érték („Diagnosticity”): Annak megítélése, hogy 

egy cselekedet mennyire árulkodik valakinek a környezeti elkötelezettségéről 

(Cornelissen et al., 2008). 

Kauzális többértelműség („Causal ambiguity”): Annak mértéke, hogy egy cselekedet 

hány különböző, nem környezetvédelmi céllal magyarázható; minél több ilyen alternatíva 

van, annál kisebb a viselkedés környezetvédelmi diagnosztikai értéke (Morris & Larrick, 

1995). 

A környezet iránti attitűdökkel kapcsolatos fogalmak: 

Környezet iránti attitűd („Environmental attitude”): A környezet iránti attitűdök 

klasszikus megközelítése szerint ezek az egyének környezeti tevékenységekkel vagy 

kérdésekkel kapcsolatos értékelő hiedelmeit, érzelmeit és cselekvési szándékait foglalják 

magukban. Az újszerűbb felfogás képviselői szerint pedig „az értékelő tendenciákon 

alapuló környezet iránti attitűdök egyaránt származhatnak az ember és a környezet közötti 

kapcsolatról szóló hiedelmekből, érzelmekből és cselekedetekből, illetve 

befolyásolhatják is azokat” (Milfont & Duckitt, 2010, 81).  A nemzetközi 

szakirodalomban megjelenik a környezettel való törődés („environmental concern”) 

fogalma is, melyet sokan a környezet iránti attitűd szinonimájaként használnak (Dunlap 
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& Jones, 2003; Van Liere & Dunlap, 1981), mások viszont csak az attitűd egyik 

összetevőjének tekintik, amely a személy környezetvédelemi ügyekkel kapcsolatos 

személyes értékeléséből fakad (Fransson & Gärling 1999; Milfont, 2007). A 

továbbiakban a környezet iránti attitűd elnevezést és annak a modern, Milfont és Duckitt 

(2010) neveihez köthető definícióját alkalmazom. 

A Környezet iránti attitűd „Megőrzés” dimenziója („Preservation”): A természet 

védelmét és a bioszférikus értékeket képviselő, a környezet megóvását prioritásként 

kezelő attitűd dimenzió (Wiseman & Bogner, 2003; Milfont & Duckitt, 2004). 

Környezet iránti attitűd „Hasznosítás” dimenziója („Utilization”): Utilitárius, 

antropocentrikus gondolkodásmódot tükröző attitűd dimenzió, amely az ember jólétének 

elsőbbségét hangsúlyozza a természettel szemben (Wiseman & Bogner, 2003; Milfont & 

Duckitt, 2004). 

Környezeti identitás: („Environmental identity”) Azt fejezi ki, hogy az egyén milyen 

mértékben tartja fontosnak a környezetvédelmet és mennyire tartja magát 

környezettudatosnak (Gatersleben & van der Werff, 2019). 

A viselkedési spillover-rel kapcsolatos fogalmak: 

Viselkedési spillover („Behavioral spillover”): Amikor egy viselkedésváltozást további, 

azonos célhoz kötődő viselkedésváltozások követnek, akár pozitív, akár negatív 

értelemben.  (Kumar et al., 2022). 

Pozitív spillover („Positive spillover”): Amikor egy viselkedésváltozást további, 

hasonló célhoz kötődő tevékenységek követnek s (Henn et al., 2020). 

Negatív spillover („Negative spillover”): Amikor egy viselkedés elsajátítása csökkenti 

a további, azonos célhoz kötődő viselkedések valószínűségét (Henn et al., 2020; Lacasse, 

2016). 

A környezetbarát viselkedés ösztönzésével kapcsolatos fogalmak: 

Heurisztikus információfeldolgozás („Heuristic processing”): Gyors, automatikus, 

kevés kognitív energiát igénylő döntési mód, amely leegyszerűsített szabályokon alapul. 

Kahneman 1. rendszernek nevezi (Kahneman, 2011; Petty & Cacioppo, 1986). 
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Szisztematikus információfeldolgozás („Systematic processing”): Lassú, tudatos, nagy 

erőfeszítést igénylő döntési folyamat, amely releváns információk alapos mérlegelésén 

alapul. Kahneman 2. rendszernek nevezi (Kahneman, 2011; Petty & Cacioppo, 1986). 

Kognitív heurisztikák („Cognitive heuristics”): Az információfeldolgozás során 

használt egyszerű mentális szabályok, amelyek gyakran előre jelezhető torzításokat 

okoznak (Tversky & Kahneman, 1974). 

Nudge („Nudge”): Olyan viselkedésbefolyásoló technika, amely kihasználja az emberek 

automatikus döntési mintázatait, miközben nem korlátozza szabadságukat és nem 

alkalmaz jelentős ösztönzőket (Szántó et al., 2025, Szántó & Dudás, 2017; Thaler & 

Sunstein, 2008). 

Zöld nudge („Green nudge”): Olyan nudge típusú beavatkozás, amely a 

fenntarthatóságot és a környezetbarát viselkedést ösztönzi (Santos Silva, 2022). 

Társadalmi címkézés („Social labeling”): Olyan viselkedéstudományi technika, amely 

során az egyént egy pozitív vagy negatív értékítéletet tartalmazó társadalmi címkével 

látják el, ezzel ösztönözve a címkével kongruens viselkedésre (Becker, 1963; Cornelissen 

et al., 2007). Fontos megkülönböztetni a marketingben használatos címkézés fogalmától, 

amely egy olyan eszköz, ami fontos információkat közöl arról a tárgyról vagy termékről, 

amihez csatolva van (Jin & Oh, 2025) 

Környezetvédelmi címkézés („Environmental labeling”): Környezetvédelmi 

kontextusban alkalmazott társadalmi címkézés. Amikor az egyént környezetvédőnek 

címkézik annak érdekében, hogy a későbbi döntéseiben és cselekedeteiben a 

környezetbarát viselkedés valószínűsége nőjön (Cornelissen et al., 2007; Lacasse, 2016). 

Kognitív disszonancia („Cognitive dissonance”): Festinger (1957) elmélete szerint az 

egyén kellemetlen belső feszültséget él át, ha attitűdjei és viselkedései nem állnak 

összhangban. A társadalmi címkézés az ilyen disszonancia elkerülésén keresztül hat. 
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2. SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS 

 

A fejezet során egy átfogó összefoglalást nyújtok a téma hazai és nemzetközi 

szakirodalmáról. Először a környezetbarát viselkedéssel kapcsolatos 

környezetpszichológiai nézőpontokat ismertetem, majd áttérek a környezet iránti 

attitűdök részletes bemutatására. Ezután egy rövid áttekintés következik a környezetbarát 

viselkedést befolyásoló demográfiai, ideológiai és politikai változókról, illetve az 

empirikus vizsgálat szempontjából lényeges pszichológiai elméletekről. Ezt követően 

pedig egy strukturált modell keretein belül foglalom össze az empirikus kutatás 

szempontjából releváns változókat.  

A következő alfejezetben a dolgozat egyik kulcsfontosságú fogalmának, az úgynevezett 

viselkedési „spillover” jelenségének az ismertetése következik, amellyel áttérünk a 

kutatás fő témájára, a környezetbarát viselkedés ösztönzésére. Ezután részletes áttekintés 

nyújtok a környezetbarát cselekvés ösztönzésének strukturális és információs 

stratégiáiról. Végül a viselkedéstudományi alapokkal rendelkező környezetvédelmi 

címkézés kommunikációs módszere kerül bemutatásra. 

2.1. A környezetbarát viselkedés2 

A környezeti viselkedés („environmental behavior”) kifejezése egy tág fogalmat takar, 

minden olyan viselkedés ide tartozik, ami akár pozitív, akár negatív értelemben hatást 

gyakorol a környezetre, vagy hozzájárul a környezet összetételének és dinamikájának 

megváltoztatásához (Steg & Vlek, 2009b, 309. o.). A környezetbarát viselkedés („pro-

environmnetal behavior”, vagy röviden PEB) ehhez képest csak azokra a cselekedetekre 

vonatkozik, melyek minimalizálják a környezetre gyakorolt negatív hatást, vagy akár 

kimondottan előnyösek a környezet számára (Gatersleben, 2019). A szakirodalomban az 

ökológiai viselkedés („ecological behavior”) és a környezettudatos viselkedés 

(„environmentally conscious behavior”) terminusaival is lehet találkozni, de én a 

továbbiakban a környezetbarát kifejezést használom. 

 
2 Jelen fejezet a „Környezetbarát cselekedetek pszichológiai háttere és ösztönzésének lehetőségei” című, 

2022-ben megjelent tanulmányom azonos című fejezetének kisebb szerkesztési változtatásokat tartalmazó 

újraközlése (Fekete, 2022a). 
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A környezetbarát viselkedéssel kapcsolatos kutatások az 1980-as években kezdődtek, a 

2000-es évektől kezdve pedig exponenciálisan nő a témával foglalkozó tudományos 

munkák száma. Egy 2021-es szisztematikus irodalmi áttekintés szerint 1979 és 2020 

között 1038 publikáció született a témában. A fogalom multidiszciplináris relevanciáját 

jól mutatja, hogy a pszichológia mellett a közgazdaságtani, ökológiai, földrajzi, biológiai 

és kommunikáció tudományi lapokban is számos publikáció született a témában (Lu et 

al., 2021).  

Egyes kutatók kulcsfontosságúnak tartják a viselkedés mögötti tudatosságot, ezért csak 

az úgynevezett cél-orientált környezetbarát viselkedést („goal-oriented pro-

environmental behavior”) tanulmányozzák (pl. Kaiser & Wilson 2004; Kollmuss & 

Agyeman, 2002). Mások azzal érvelnek, hogy az emberek számos környezetbarát 

cselekedetet végeznek más célok által vezérelve, de ez nem befolyásolja a tevékenységek 

tényleges környezeti hatását, így a cselekedet célját nem tartják a környezetbarát 

cselekedet definíció szintű feltételének (Steg & Vlek 2009b). Például egy személy nem 

csak azért mehet kerékpárral autó helyett munkába mert így csökkenti az ökológiai 

lábnyomát, hanem azért is, mert kikapcsolódásnak tartja a mozgást, szeretne ügyelni az 

egészségére, vagy úgy ítéli meg, hogy ez egy kényelmesebb és gyorsabb módja a 

belvárosi közlekedésnek. A tanulmány során az utóbbi, tágabb értelemben vett 

megközelítésben minden olyan cselekedetet környezetbarát viselkedésnek tekintek, 

amely javítja a környezet állapotát, vagy hozzájárul az állapot további romlásának 

megakadályozásához, tekintet nélkül a cselekedet eredeti céljára. 

A környezetbarát viselkedés empirikus vizsgálata zömében önbevallásos módszerekre 

épül, ahol a válaszadók saját elmondásuk alapján számolnak be viselkedésük 

gyakoriságáról vagy jellemzőiről. Az önbevallásos skálák és kérdőívek előnye, hogy 

költséghatékonyak, nagy mintán is könnyen alkalmazhatók, és számos pszichológiai 

konstruktummal (például attitűdökkel, értékekkel vagy identitással) együtt mérhetők. 

Ugyanakkor ezek a módszerek számos érvényességi problémával küzdenek, mivel a 

válaszokat torzíthatja a társas kívánatossági hatás vagy az emlékezeti torzítások. 

Alternatívát kínálnak a viselkedéses kísérleti megoldások, amelyek tényleges 

következményekkel járó viselkedést mérnek laboratóriumi vagy kontrollált 

környezetben. E módszerek előnye az objektív adatgyűjtés és a külső validitás javítása, 

ugyanakkor költségesebbek, technikai erőforrást és személyes tesztelést igényelnek, 
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továbbá csak korlátozott számú kísérleti személy vizsgálatára alkalmasak (Lange, 2023; 

Lange & Dewitte, 2021). 

A legtöbb kutatás azt sugallja, hogy a környezetbarát cselekedetekre a 

multidimenzionalitás jellemző, vagyis több különböző faktorba lehet sorolni őket, melyek 

között csak mérsékelt erősségű a korreláció (Gatersleben, 2019). Az egyik leggyakrabban 

alkalmazott tipológia kidolgozója Meffert és Kirchegeorg (1993), akik a környezetbarát 

cselekedetek öt fő típusát különböztették meg: a hagyományos termékek fogyasztásának 

csökkentését, a keresletmódosítást, vagyis a környezetbarát termékek preferálását, a 

környezet-hatékony termékek fogyasztását, az újra-hasznosításban/ szelektív 

hulladékgyűjtésben való részvételt és a környezettudatos panasztételt vagy tiltakozást 

(Piskóti, 2013).  

Kaiser és Wilson (2004) ezzel szemben a cél-orientált környezetbarát cselekedetek 

egydimenziós megközelítését dolgozták ki. Abból a feltételezésből indulnak ki, hogy a 

látszólag diverz tevékenységeket összeköti a közös cél, jelen esetben a környezet 

védelme, ami lehetővé teszi ezen tevékenységek egyszerű összehasonlítását. Az 

úgynevezett Campbell-paradigma szerint ugyanis, minden környezetbarát cselekedet 

elhelyezhető egy dimenzión az alapján, hogy mennyire nehéz, mennyire költséges az 

adott tevékenység elvégzése. Minél erősebb környezetvédelmi elköteleződéssel 

rendelkezik egy egyén, annál valószínűbb, hogy a több időt, utána járást vagy anyagi 

erőforrást igénylő tevékenységeket is elsajátítja (pl. napelem beszerelése, vagy 

környezetvédelmi akciókban való részvétel), míg a gyenge motivációval rendelkező 

személyektől csak az egyszerűbben elvégezhető cselekedetekre számíthatunk (pl. 

szelektív hulladékgyűjtés) (Gatersleben, 2019; Kaiser et al., 2028; Kaiser & Wilson, 

2004; Kaiser & Wilson, 2019). 

Fentebb már említettem, hogy bizonyos környezetbarát cselekedeteket az egyének nem 

kötnek szorosan a környezetvédelemhez, mert nem tartják őket relevánsnak, vagy 

diagnosztikai értékűnek („diagnosticity”) egy személy környezetvédelmi 

elkötelezettségének megítélése szempontjából (Cornelissen et al., 2008). A cselekedetek 

környezetvédelmi relevanciájának mérésénél megkérdezik az emberektől, hogy 

véleményük szerint milyen mértékben árulkodik az adott tevékenység valakinek a 

környezettudatosságáról. Empirikus eredmények alapján két tényező befolyásolja a 

környezetbarát cselekedetek diagnosztikai jellegét. Egyrészt az adott tevékenység észlelt 
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előfordulási gyakorisága („frequency of occurence”), vagyis annak a megítélése, hogy az 

adott cselekedet mennyire elterjedt a társadalomban. Ezt úgy tudják mérni a kutatók, hogy 

megkérdezik a válaszadókat, hogy véleményük szerint a lakosság hány százalékára 

jellemző az adott viselkedés. Minél jobban elterjedt egy cselekedet a társadalomban, 

annál kisebb a diagnosztikai értéke környezetvédelmi szempontból (Kelly, 1973). 

A másik fontos tényező a környezetbarát viselkedések kauzalitása, ok-okozati 

összefüggéseinek megítélése. A kauzális többértelműség („causal ambiguity”) mérésekor 

azt kérdezik meg az emberektől, hogy véleményük szerint hány, a környezetvédelemtől 

eltérő okkal lehet megmagyarázni az adott környezetbarát cselekedetet. Minél több eltérő 

okkal magyarázható egy adott tevékenység, annál kisebb lesz az észlelt diagnosztikus 

értéke (Morris & Larrick, 1995). Különböző kutatási eredmények alapján a 

környezetbarát cselekedeteket számos esetben jellemzi a kauzális többértelműség. A 

környezet védelmének célja mellett vagy helyett a zöld cselekedeteket gyakran a 

pénzügyi takarékosság (pl. energiatakarékosság), az egészségtudatosság (pl. biotermékek 

fogyasztása), a státusz iránti igény (pl. elektromos autó vásárlás) vagy a hazai gazdaság 

támogatásának vágya (pl. hazai termékek vásárlása) irányítja (Cornelissen et al., 2008; 

Raghubir & Menon, 2005). 

Az emberek tehát számos olyan környezetbarát tevékenységet végeznek, melyeket nem 

kötnek szorosan a környezetvédelemhez, vagy azért, mert az adott tevékenység 

túlságosan elterjedt az adott közösségben, vagy azért, mert a tevékenység indítékát a 

környezetvédelemtől eltérő célokkal is meg lehet magyarázni. Ennek a megállapításnak 

a gyakorlati relevanciáját az adja, hogy empirikus eredmények szerint, ha ezeket a 

múltbeli, fenntarthatósághoz nem kötött cselekedeteket kommunikációs szinten a 

környezetvédelemhez kapcsolják, akkor az erősítheti az egyének környezettudatos 

elkötelezettségét és további környezetbarát cselekedetek elsajátításához vezethet 

(Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Lacasse, 2016). 

A fejezet áttekintette a környezetbarát viselkedés fogalmi kereteit, a viselkedések 

osztályozási lehetőségeit, valamint azokat a tényezőket (a tevékenység elterjedtsége, 

kauzális többértelműség), amelyek befolyásolják, hogy egy cselekedetet az emberek 

mennyire kötnek a környezetvédelemhez. A környezetbarát viselkedések megértéséhez 

azonban fontos megvizsgálni azokat a belső pszichológiai tényezőket is, amelyek ezeket 
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a cselekvéseket befolyásolják. A következő fejezet ennek megfelelően a környezet iránti 

attitűdök szerepét és mérési lehetőségeit tárgyalja. 

2.2. A környezet iránti attitűdök3 

A következő fejezetben először egy rövid általános áttekintést nyújtok az attitűd 

fogalmáról, majd a környezet iránti attitűdök felépítését és jellemzőit foglalom össze. 

Végül kitérek a környezet iránti attitűdök mérésének tudományos eszközeire. 

Az attitűd a modern szociálpszichológia egyik legfontosabb és legpraktikusabb fogalma, 

mivel az emberek attitűdjeiből viszonylag megbízható módon következtethetünk a 

jövőbeni viselkedésére (Forgács, 2011). Az attitűd egy olyan mentális reprezentáció, 

amely egy személy valamilyen attitűdtárggyal kapcsolatos értékítéleteit, érzelmeit és 

viselkedési szándékait összegzi. Attitűdtárgy tulajdonképpen bármi lehet, amihez egy 

egyén viszonyulást tud kialakítani, így például maga a környezetvédelem is. A klasszikus 

megközelítés szerint az attitűdöknek három tengelyét vagy elemét különböztethetjük 

meg. Az affektív vagy érzelmi tengely az attitűdtárggyal kapcsolatos érzelmi értékítéletet 

fejezi ki (pl. „szeretem az elektromos autókat”). A kognitív, vagy ismereti tengely az 

attitűdtárgyhoz kötődő ismereteket, vélekedéseket tartalmazza (pl. „az elektromos autók 

környezettudatosabbak, drágák, és a leghíresebb elektromos autó márka a Tesla”). A 

konatív vagy viselkedéses tengely pedig az attitűdtárggyal kapcsolatos viselkedéses 

információkra és tervekre vonatkozik (pl. „egyszer vezettem az egyik ismerősöm 

elektromos autóját, amit nagyon élveztem, ha összegyűjtök rá elég pénzt, akkor én is 

veszek majd egyet”) (Fekete, 2022a; Forgács, 2011; Smith, Mackie & Claypool, 2016).  

Az újabb, modernebb szociálpszichológiai megközelítések inkább egyfajta kölcsönös 

kapcsolatot feltételeznek az attitűdök, illetve a meggyőződések, az érzelmek és a 

viselkedés között, melyek bár fontos kapcsolatban vannak az attitűdökkel, de nem 

feltétlenül annak építőelemei. Az attitűdök inkább egyfajta értékelő tendenciák, melyek 

egyaránt származhatnak a hiedelmekből, az érzelmekből és a viselkedésekből, de fordított 

irányban befolyásolhatják is ezeket (Albarracín, Zanna, Johnson, & Kumkale, 2005; 

Milfont & Duckitt, 2004) 

 
3 Jelen fejezet a „Környezetbarát cselekedetek pszichológiai háttere és ösztönzésének lehetőségei” című, 

2022-ben megjelent tanulmányom „A környezetbarát attitűdök és az attitűd-viselkedés rés” című 

fejezetének kisebb szerkesztési változtatásokat és kiegészítéseket tartalmazó újraközlése (Fekete, 2022a). 
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Természetesen az attitűdök méréséből sem tudjuk teljes bizonyossággal prediktálni a 

jövőbeni viselkedést. Több vizsgálat foglalkozik az úgynevezett attitűd-viselkedés réssel 

(„attitude-behavior gap”), amely szerint bár az emberek többsége támogató attitűdökkel 

rendelkezik környezetvédelmi kérdésekben, de ez a tevékenységek szintjén csak 

mérsékelt mértékben mutatkozik meg (Gifford, 2011; Kollmuss & Agyeman, 2010). Az 

attitűdök és a viselkedés közötti különbséget strukturális (pl. a fejletlen tömegközlekedési 

hálózat vagy a szelektív hulladékgyűjtők hiánya) és pszichológiai (pl. korlátozott kognitív 

kapacitás, korlátozott tudás, optimizmus torzítása, észlelt kontroll hiánya stb.) akadályozó 

tényezők egyaránt magyarázhatják (Fekete, 2022a; Gifford,2011). A témával kapcsolatos 

pszichológiai elméletek, mint például a tervezett cselekvés elmélet, az érték-hiedelem-

norma modell, a célkeretezés elmélet és a védelmi motiváció elmélet részletes kifejtésre 

kerülnek a 2.4. „A környezetbarát viselkedés pszichológiai elméletei” fejezetben. 

A környezet iránti attitűd („environmental attitude”) mindezek ellenére is a 

környezetpszichológia egyik leggyakrabban vizsgált pszichológiai konstruktuma, 

olyannyira, hogy a környezetpszichológiai kutatások több, mint fele foglalkozik a 

témával (Kaiser, Wölfing, & Fuhler, 1999; Milfont & Duckitt, 2010). A népszerűség oka, 

hogy az attitűd-viselkedés rés jelensége ellenére számtalan empirikus kutatás talált a 

környezet iránti attitűdök és a környezetbarát viselkedés között bár változó erősségű, de 

szignifikánsan pozitív kapcsolatot (a teljesség igénye nélkül például: Bamberg, 2003; 

Hines, Hungerford, & Tomera, 1986; Milfont & Duckitt, 2004). Mindezek alapján 

kijelenthetjük, a környezet iránti attitűdök mélyebb megismerése elengedhetetlen a 

környezetbarát viselkedés ösztönzése felé (Milfont & Duckitt, 2006). 

A klasszikus definíció szerint a környezet iránti attitűdök az egyének „környezeti 

tevékenységekkel vagy kérdésekkel kapcsolatos értékelő hiedelmeinek, érzelmeinek és 

cselekvési szándékainak az összessége” (Milfont & Schultz, 2018, 338.o.). Az újszerűbb 

felfogás képviselői szerint pedig „az értékelő tendenciákon alapuló környezet iránti 

attitűdök egyaránt származhatnak az ember és a környezet közötti kapcsolatról szóló 

hiedelmekből, érzelmekből és cselekedetekből, illetve befolyásolhatják is azokat” 

(Milfont & Duckitt, 2010, 81).   

A nemzetközi szakirodalomban megjelenik a környezettel való törődés („environmental 

concern”) fogalma is, melyet sokan a környezet iránti attitűd szinonimájaként használnak 

(Dunlap & Jones, 2003; Van Liere & Dunlap, 1981), mások viszont csak az attitűd egyik 
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összetevőjének tekintik, amely a személy környezetvédelemi ügyekkel kapcsolatos 

személyes értékeléséből fakad (Fransson & Gärling 1999; Milfont, 2007). A 

továbbiakban a környezet iránti attitűd elnevezést és annak a modern, Milfont és Duckitt 

neveihez köthető definícióját alkalmazom. 

Más pszichológiai konstruktumokhoz hasonlóan (pl. értékek lásd Schwartz, 1992; 

személyiség lásd Eysenck, 1992) a kutatók célja feltárni a környezet iránti attitűdök 

felépítését, szerkezetét. A modelleknél az egy- és többdimenziós megközelítések 

különböztethetők meg. Az előbbi szerint a környezet iránti attitűdök leírhatók egy 

bipoláris dimenzióval, melynek a két végpontja a környezet védelmével való törődés 

(„concerned”) és a „nem törődés” („unconcerned”) (Poortinga, Steg & Vlek, 2002; 

Schultz, 2000). Ezt a nézőpontot alkalmazza az „Új ökológiai paradigma skála” („New 

Environmental Paradigm Scale” - NEP Scale), mérőeszköze (Dunlap & Van Liere, 1978; 

Dunlap, Van Liere, Mertig & Jones, 2000; Hawcroft & Milfont, 2010). Az egydimenziós 

megközelítésekhez tartozik a korábban bemutatott Campbell-paradigmára épülő modell 

is, amely szerint a környezet iránti attitűd szintje az egyén által vállalt környezetbarát 

cselekvések viselkedési költség szintje alapján becsülhető meg. E szerint minél nagyobb 

költséggel, kényelmetlenséggel járó környezetbarát viselkedés elvégzésére hajlandó egy 

egyén, annál erősebb környezet iránti attitűddel rendelkezik (Kaiser et al., 2018; Kaiser 

& Lange, 2021). 

A multidimenzionális megközelítés az érték alapú elméletekkel hozható összefüggésbe. 

A kétdimenziós teóriák a minden élőlénnyel egyaránt törődő ökocentrikus, illetve a csak 

az emberek sorsa iránt aggódó, antropocentrikus értékeket tartják a környezet iránti 

attitűdök két dimenziójának (Milfont & Duckitt, 2010). Ez a szemlélet érhető tetten 

Thompson és Barton (1994) skálájában. A háromdimenziós modellek Stern és Dietz 

(1994) „Környezeti aggodalom érték elméletéből” („Value Basis of Environmental 

Concern”) eredeztethetők. Eszerint a környezet iránti attitűdöt az „ént” középpontba 

helyező egoisztikus, az elsősorban a többi emberrel törődő altruisztikus, illetve a 

természet-központú bioszférikus értékek határozzák meg (Schultz, 2001). Schwartz 

klasszikus érték állításai mellett (Schwartz, 1994; Stern, Dietz & Guagnano, 1995) ezt a 

nézőpontot képviseli a Schultz nevéhez köthető „Környezeti motiváció skála” 

(„Environmental Motives Scale”) (Schultz et al, 2005).  
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Wiseman és Bogner (2003) empirikus módszerekkel próbálták feltárni a környezet iránti 

attitűdök szerkezetét. Faktorelemzésük során két egymástól független (statisztikai 

nyelven orthogonális) magasabb rendű dimenziót azonosítottak, melyekhez több, 

elsőrendű faktor kapcsolódik. A biocentrikus megközelítést leíró, a környezet védelmét 

prioritásnak tartó dimenziót „Megőrzésnek” („Preservation”), az emberek jólétére és a 

természet emberi kihasználására vonatkozó hiedelmeket összefoglaló faktort pedig 

„Hasznosításnak” („Utilization”) nevezték el. A szerzők szerint ez a két magasabb rendű 

dimenzió „schwartzi” értelemben vett értékként funkcionál, és a környezet iránti attitűd 

többi faktora mind ezekhez kötődik valamilyen formában (De Groot & Thogersen, 2019; 

Wiseman & Bogner, 2003).  

Milfont és Duckitt (2004, 2006, 2010) számos ismert környezet iránti attitűdöt mérő 

eszköz tételeinek felhasználásával feltáró és megerősítő faktorelemzéseket végzett. Ezek 

a vizsgálatok megerősítették a Wiseman és Bogner (2003) által kidolgozott hierarchikus 

struktúrát. A horizontális szerkezetet 12 elsőrendű faktor alkotja, ami a konstruktum 

multidimenzionális felépítését támasztja alá. A vertikális struktúra pedig itt is két 

magasabb szintű dimenziót takar, ezek azonban Wiseman és Bogner (2003) modelljével 

ellentétben nem függetlenek egymástól. A „Megőrzés” dimenziója a klasszikus ökológiai 

megközelítést, a növényekkel és állatokkal való törődést, illetve a környezet védelmének 

fontosságát tartalmazó hiedelmeket foglalja össze, míg a „Hasznosítás” egy utilitárius, 

gazdasági jellegű megközelítést takar, amely szerint az emberi jólét egyértelműen 

elsőbbséget élvez a természettel és a többi élőlénnyel szemben (Milfont & Duckitt, 2004). 

Ez a hierarchikus, kétdimenziós modell számos korábbi elmélettel mutat hasonló 

jegyeket, például az ember-környezet kapcsolatának instrumentális és spirituális 

megközelítésével (Stokols, 1990), a Kaiser és Fuhler (2003) féle utilitárius-morális, 

illetve a Schwartz (1994) féle hedonikus-bioszférikus érték párosokkal.  

Mivel az attitűdök látens pszichológiai konstruktumok, közvetlenül nem lehet őket 

megfigyelni, csak implicit vagy direkt önbeszámolós eszközökkel mérni (Himmelfarb, 

1993). A nem tudatos attitűdök mérésére szolgáló implicit eljárások közé tartozik például 

az „Implicit Asszociációs Teszt” (Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998), amely az 

emberek természettel való kapcsolatát mérik, illetve a „Természethez való kötődés 

skála”. Utóbbi esetében hét, egymással egyre nagyobb átfedésben lévő kör közül kell 

kiválasztania a vizsgálati személyeknek azt, amelyik a legadekvétabb módon írja le a 

természettel való kapcsolatát (Schultz, 2001).   
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A kutatások döntő többsége direkt, önbeszámolós módszereket alkalmaz (Corral-

Verdugo, 1997). Számos mérőeszközt fejlesztettek ki a kutatók, de a megfelelő 

validitásnak és reliabilitásnak köszönhetően csak három vált széles körben alkalmazottá, 

az „Ökológiai Skála” („Ecology Scale” - Maloney &Ward, 1973; Maloney, Ward, & 

Braucht, 1975), a „Környezettel való törődés skála” („Environmental Concern Scale” - 

Weigel &Weigel,1978), illetve az „Új ökológiai paradigma skála” („New Environmental 

Paradigm Scale” - Dunlap & Van Liere, 1978; Dunlap, Van Liere, Mertig, & Jones, 

2000). Mindhárom mérőeszköz több környezetvédelmi téma (pl. természeti erőforrások 

kimerítése, szennyezés, személyes környezetbarát cselekedetek) és pszichológiai 

konstruktum (pl. hiedelmek, attitűdök, értékek, viselkedés, viselkedéses szándék) 

mérésére alkalmas. Az „Ökológiai Skála” és a „Környezettel való törődés skála” néhány 

specifikus itemje miatt mára idejétmúlttá vált (Dunlap & Jones, 2002), de a „NEP-skála” 

a mai napig releváns tudott maradni általános megközelítésének köszönhetően (Milfont 

& Duckitt, 2010), az egyikm leggyakrabban alkalmazott egydimenziós eszköz. Egyik 

végpontja az ökológiai nézőpontot tükrözi, amely szerint az ember a természet része és 

felelősséggel tartozik a környezet védelméért, míg a másik végpont az antropocentrikus 

világnézetet illusztrálja, amely alapján az ember felsőbbrendű a többi élőlényhez képest 

és joga van átalakítani és kihasználni a természet erőforrásait (Dunlap & Van Liere, 1978; 

Dunlap, Van Liere, Mertig, & Jones, 2000). Milfont és Duckitt (2004) hierarchikus, 

multidimenziós modelljük alapján dolgozták ki a „Környezet iránti attitűd kérdőívet” 

(„Environmental Attitudes Inventory”). A „Megőrzés” és a „Hasznosítás két magasabb 

rendű dimenzióját 12 elsőrendű faktorra vagy alskálára lehet bontani, A „Megőrzés 

dimenziójához” 7, a „Hasznosítás dimenziójához” 5 faktor tartozik. A „Környezet iránti 

attitűd kérdőív” hierarchikus, multidimenzionális struktúráját a 2. ábra mutatja be 

részletesenEmpirikus eredmények alapján a „Megőrzés” dimenzió pozitív korrelációt 

mutat a környezetbarát cselekedetekkel, a társas kívánatossággal, a természettel való 

egység érzésével, a demokrácia iránti elkötelezettséggel, a jövő orientációval, illetve az 

altruista és bioszférikus értékekkel. Ezzel szemben a „Hasznosítás” a közgazdasági 

liberalizmussal, a jobboldali tekintélyelvűséggel, a vallásossággal, a társas dominancia 

orientációval és az én-felnagyítás értékével mutat pozitív együttjárást (Milfont & Duckitt, 

2006; Milfont & Gouveia, 2006). 
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Wiseman és Bogner (2003) kutatásai alapján a két dimenzió az Eysenck féle személyiség 

faktorokkal is kapcsolatban áll. A „Megőrzés” az érzelmi ingadozásra és szorongásra való 

hajlamot feltételező „Neuroticizmus” faktorral, míg a „Hasznosítás” a többek között 

agresszivitást és egocentrizmust is magába foglaló „Pszichoticizmussal” korrelál 

pozitívan. Az „Extraverzió” faktor nem mutat együttjárást egyik dimenzióval sem 

(Wiseman és Bogner (2003). 

A fejezet a környezet iránti attitűdök pszichológiai megközelítéseit, szerkezeti modelljeit 

és mérési módszereit tekintette át. Részletesen bemutatásra kerültek a környezet iránti 

attitűd fogalmának klasszikus és modern értelmezései, külön kiemelve a „Megőrzés” és 

„Hasznosítás” dimenziókat. A környezeti attitűdökön kívül azonban számos egyéb 

változó befolyásolja a környezetbarát viselkedést, mint például a szociodemográfiai és 

ideológiai tényezők is. A következő fejezet ezek szerepét vizsgálja. 

Megőrzés 

Természet élvezete 

Állami beavatkozások 

támogatása 

Környezetvédelmi 

aktivizmus 

Környezet iránti aggodalom 

Személyes környezetbarát 

viselkedés 

Ökocentrikus megközelítés 

A populáció növekedését 

szabályozó elképzelések 

támogatása 

Antropocentrizmus 

Tudományba vetett hit 

Környezeti átalakítás 

Emberi  dominancia a 

természet felett 

A természet emberi  

hasznosítása 

Hasznosítás 

Környezet iránti 

attitűdök 

2. ábra: A „Környezet iránti attitűd kérdőív” struktúrája 

(Forrás: Medvés, 2012, 23.o.) 
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2.3. A környezetbarát viselkedést befolyásoló demográfiai, ideológiai és politikai 

tényezők4 

Az Eurobarométer 2019-es felmérése szerint az Európai Unió tagállamaiban konszenzus 

van a fenntarthatóság fontosságát illetően, bár a priorizálás mértékében jelentős 

különbségek vannak. A tagállamok közel felében az egészségügy után a második 

legfontosabb társadalmi kérdésnek tartják a környezetvédelmet és a lakosság egyre 

nagyobb része támogatja, hogy az Európai Uniós források jelentős részét klímavédelmi 

ügyekre kerüljön elköltésre. A tagállamok közül Németországban, Ausztriában, 

Hollandiában és Dániában tartják a legfontosabbnak a fenntarthatóság témáját, de 

Luxemburg, Málta, Finnország, Svédország, Franciaország és az akkor még tag Egyesült 

Királyság is az élmezőnybe tartozik. Jellemzően a déli, a kelet-közép európai (így 

Magyarország is) és a balti tagállamok azok, ahol a társadalom kevésbé tartja égető 

kérdésnek a környezetvédelmet (Kollár, 2020).  

Magyarországon a rendszerváltás környékén végzett különböző értékszociológiai 

vizsgálatok azt mutatják, hogy a posztmaterialista értékek, így a környezetvédelem is 

kevésbé jellemző a polgárokra, mint Nyugat-Európában (Keller, 2011). Az 1993-as 

International Social Survey Programme (ISSP) eredményei szerint a magyar lakosság 

foglalkozott legkisebb arányban környezetvédelmi kérdésekkel, ami a cseh, lengyel és 

orosz eredményeknél is alacsonyabb volt (Franzen–Vogl, 2013). A kelet európai és 

nyugat európai országok attitűdjeiben lévő különbség bár azóta csökkent, de a mai napig 

megfigyelhető, amit a kutatók a térség vártnál gyengébb gazdasági fejlődésével 

magyaráznak (Chaisty–Whitefield, 2015; McCright et al, 2015; Rohrschneider–Miles, 

2015). 

Schneider és Medgyesi a 2020-as Társadalmi Riportban megjelent tanulmányukban az 

International Social Survey Programme (ISSP) 2019-es adatfelvételének eredményeit 

elemezték. Ezek alapján kijelenthetjük, hogy a magyarországi lakosság jobban érdeklődik 

a fenntarthatóság témája iránt, mint a rendszerváltás idején. Jelentősen nőtt azok aránya, 

akik szerint az egyének is tehetnek a környezet védelméért és a válaszadók több, mint 

fele akár több pénzt és időt is áldozna a környezetért. Tágabb társadalmi kontextusból 

 
4 Jelen fejezet a „Támogató de passzív – kvantitatív kutatás a magyar lakosság környezetvédelmi 

aktivitásáról” című, 2023-ban megjelent tanulmányom „A környezettudatosságot befolyásoló 

demográfiai tényezők” című fejezetéből tartalmaz részleteket, jelentős átdolgozással és kiegészítéssel 

(Fekete, 2023). 
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kiindulva a magyar lakosság az egészségügy és a szegénység témáját tartják a 

legfontosabb kérdéseknek, a környezetvédelmet a válaszadók kb. 10%-a említette a 

legjelentősebb két probléma egyikeként. A konkrét kérdésre válaszolva a válaszadók 

több, mint fele aggódik valamilyen mértékben a környezet állapotáért (Schneider & 

Medgyesi, 2020). Az ISSP 2024-es eredményei alapján Magyarországon a környezeti 

aggodalom szintje stagnált az előző hullám óta, 56-ról mindössze 59%-ra nőtt a 

környezetért valamelyest aggódók aránya. Ezzel hazánk a vizsgált 28 ország között a 

legkevésbé aggódó nemzetek közé tartozott, mindössze Thaiföldöt, Dél-Afrikát és 

Szlovákiát megelőzve. Ennél is kedvezőtlenebb kép rajzolódik ki a környezeti 

áldozatvállalásra való hajlandóság terén: 2024-ben a megkérdezettek 70%-a azt 

nyilatkozta, hogy inkább nem, vagy egyáltalán nem lenne hajlandó életszínvonalának 

csökkentésére a környezet érdekében, ami a második legmagasabb érték a teljes 

mintában. Bár a mindennapi egyéni cselekvések, például a szelektív hulladékgyűjtés terén 

a magyar lakosság némileg jobban teljesít a korábbi hullámokhoz képest (2024-ben 84%-

uk nyilatkozott úgy, hogy mindig vagy gyakran szelektál), a vásárlási döntéseknél már 

csupán 31% veszi figyelembe a környezetvédelmi szempontokat, ami elmarad a 

nemzetközi átlagtól. A környezeti szkepticizmus aránya szintén figyelemre méltó. Míg a 

fejlett nyugat-európai országokban kb 30-40% a környezetvédelmi törekvésekkel 

szemben valamelyest szkeptikus válaszadók aránya, Magyarországon ez az érték közel 

60% volt 2024-ben (Csathó & Medgyesi, 2025). 

A szociológusokat régóta foglalkoztatja a kérdés, hogy a társadalom mely demográfiai 

szegmensei azok, amelyek különösen aktívak környezetvédelmi kérdésekben és melyek 

kevésbé. Az 1970-es évektől napjainkig rengeteg kutatást végeztek a témában, olykor 

egyértelmű, olykor kissé ellentmondásos eredményekkel. Három olyan tényezőt sikerült 

azonosítani, melyek viszonylag erősen meghatározzák a környezettudatosságot: ide 

tartozik a nem, az iskolai végzettség és a szocio-ökonómiai státusz. A legtöbb kutatási 

eredmény szerint a nők erősebb környezeti attitűdökkel rendelkeznek a férfiaknál és a 

környezetbarát cselekedetek tekintetében is aktívabbak (Davidson és Freudenburg, 1996; 

Hofmeister-Tóth, Kelemen & Piskóti, 2012; Roberts, 1996). Az iskolai végzettség és a 

szocio-ökonómiai státusz szintén befolyásoló tényező, minél magasabb az iskolai 

végzettség, illetve a társadalmi státusz és jövedelmi helyzet, annál valószínűbb, hogy egy 

személy mélyebb tudással és erősebb attitűdökkel rendelkezik fenntarthatósági témákban 

és aktívabb lesz a környezetbarát cselekedetekben (Anderson és Cunningham, 1972; 
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Eom, Kim & Sherman, 2018; Roberts, 1996; Schwartz és Miller, 1991). Ezeken kívül 

több kutatás is kimutatta, hogy a fővárosokban vagy nagyobb városokban élő emberek 

jellemzően erősebb környezet iránti attitűdökkel rendelkeznek (Fransson & Gärling, 

1999; Schneider & Medgyesi, 2020; Van Liere & Dunlap, 1980). 

Az életkor és a fenntarthatóság kapcsolatát tekintve ellentmondásosak az eredmények 

(Tindall et al., 2003). A zöldmozgalmak tekintetében 2018 jelentős fordulópontot hozott, 

elsősorban a Fridays for Future mozgalom és Greta Thunberg médiabeli megjelenésének 

köszönhetően. Ez a generációs keretezés új impulzusokat adott a zöldpolitikai és 

értékkutatásoknak is, különösen a fiatalabb nemzedékek elköteleződésének vizsgálatában 

(Bognár, 2020; Szabó et al., 2025). A közvélekedésben és politikai diskurzusban egyre 

inkább megjelentek olyan fogalmak, mint a „klímageneráció” vagy a „Thunberg-

nemzedék”, amelyek homogenizálták a fiatalok környezeti érzékenységét, noha e 

leegyszerűsítő keretezések sokszor nélkülözik az empirikus megalapozottságot (Böcskei 

et al., 2024; Csutorás, 2024; Szabó et al., 2025). Bizonyos kutatások azt a hétköznapi 

közbeszédben, illetve a médiában is elterjedt képet támasztják alá, miszerint a fiatalabb 

generáció jobban aggódik a környezetért (pl. Diamantopoulos et al., 2003), de más 

kutatások ezzel ellentétben a középkorú, 40-60 közötti szegmenst találták a 

legelkötelezettebbnek zöld témákban (Ewing, 2001; Gifford & Nilsson, 2014; Sánchez, 

López-Mosquera, & Lera-López, 2016; Saphores et al., 2012). A kutatások alapján az a 

legvalószínűbb, hogy bár a fiatalabb generáció aggódik a leginkább a klímaváltozás miatt, 

cselekedetek tekintetében a középkorúak a legaktívabbak (Hill et al., 2020; Poortinga et 

al., 2016). Ezeket az elsőre meglepőnek tűnő eredményeket részben magyarázhatja, hogy 

a fiatalok többsége nem rendelkezik még saját háztartással, illetve korlátozott anyagi 

erőforrásokkal bír, így kevesebb lehetősége van fenntartható fogyasztói döntések 

meghozatalára a középkorúakhoz képest. Ezen kívül valószínűsíthető, hogy a médiának 

köszönhetően torzított kép él a társadalomban a fiatalokkal kapcsolatban. Mivel a 

tüntetésekre járó gimnazistákkal-egyetemistákkal találkozunk a sajtóban és a közösségi 

médiában, ezért az elérhetőségi heurisztika alapján (Kahneman, 2011) hajlamosak 

vagyunk ezzel az aktív kisebbséggel azonosítani az egész generációt, miközben az átlagos 

fiatal a kutatások alapján inkább átlagos mértékeben érdeklődő és aktív a 

környezetvédelem kérdéseben (Hill et al., 2020; Hofmeister-Tóth et al., 2012; Poortinga 

et al., 2016). 
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Ami Magyarországot illeti, „a klímaváltozás tényéről szinte teljes társadalmi konszenzus 

van. A magyar társadalmat –, ha nem is gondolja prioritásnak a környezeti problémákat 

– foglalkoztatja a klímaváltozás és a környezet védelme” (Schneider & Medgyesi, 2020, 

507). A legtöbb magyarországi eredmény egybevág a nemzetközi adatokkal: a magasan 

edukáltak, a jobb anyagi körülmények között élők, a budapestiek és a nők a legzöldebb 

szegmensei a magyar társadalomnak, míg az életkor tekintetében itthon is ellentmondásos 

eredményekről számolnak be a kutatások (Hofmeister-Tóth et al., 2012; Schneider & 

Medgyesi, 2020). Fontos kiemelni, hogy a fővárosiak körében tartják a legtöbben fontos 

kérdésnek a klímaváltozást, illetve a körükben a leggyakoribbak a hétköznapi 

környezetbarát cselekedetek és a környezetvédelmi politikai aktivitás is (Schneider & 

Medgyesi, 2020). Ami a legfrisebb, 2024-es ISSP eredményeket illeti, a 

szociodemográfiai változók közül kiemelkedett az iskolázottság, amely minden 

modellben pozitív hatást mutatott: a magasabban iskolázott válaszadók nagyobb 

mértékben aggódtak a környezet iránt, és nagyobb valószínűséggel vállaltak egyéni vagy 

kollektív környezeti cselekvést, illetve fogadták el az életszínvonal csökkenését is. 

Érdekesség, hogy a nem és az életkor egyik modellben sem mutatott szignifikáns hatást. 

A településtípus és a szubjektív anyagi helyzet szerepe azonban változónak bizonyult. 

Például a kollektív cselekvés tekintetében a budapestiek aktívabbak, míg a környezeti 

aggodalom vidéken – különösen községekben – magasabb szintű. A jómódú válaszadók 

körében magasabb volt az egyéni cselekvési hajlandóság, de kevésbé volt jellemző a 

kollektív részvétel elfogadása (Csathó & Medgyesi, 2025). 

Egy 2025-ös friss kutatás kimondottan a magyarországi fiatalok (15-29 év közöttiek) 

környezet iránti attitűdjeit és környezetbarát aktivitását vizsgálta. A 800 fős, országos 

reprezentatív mintán végzett kutatás eredményei alapján az egységes „klímageneráció” 

narratívája nem támasztható alá empirikusan. Bár a fiatalok zöme nyitott a 

környezetvédelmi kérdésekre, a környezet iránti attitűdök és a viselkedésbeli 

elköteleződés tekintetében jelentős szórás mutatkozik. A klaszterelemzés alapján a 

magyar fiatalok mindössze 20%-a sorolható a ténylegesen aktív szegmensbe, míg a 

többség (66%) inkább passzívnak tekinthető környezetvédelmi kérdésekben. A kutatás 

alapján jól kirajzolódik, hogy a fiatalok környezet iránti attitűdjei szoros összefüggést 

mutatnak demográfiai és politikai jellemzőikkel. A környezettudatosabb fiatalok 

jellemzően nőneműek, magasabb iskolai végzettségűek és nagyobb városokban, 

különösen Budapesten és a Dunántúlon élnek. Ők inkább baloldali, liberális értékrendet 
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vallanak, és aktívabban tájékozódnak közéleti kérdésekben. Ezzel szemben a passzívabb 

vagy zöldszkeptikus fiatalok körében nagyobb arányban vannak a férfiak, az alacsonyabb 

iskolai végzettségűek, a Kelet-Magyarországon vagy kisebb településeken élők, valamint 

a jobboldali, konzervatív politikai orientációval rendelkezők (Szabó et al., 2025). 

Az emberek környezetbarát magatartásával és környezet iránti attitűdjeivel kapcsolatban 

jellemzően két politikai változót vizsgálnak a kutatók: a politikai ideológiát és a 

pártpreferenciát, vagy párthovatartozást. A politikai ideológia mérésekor általában azt 

kérik a személyektől, hogy helyezzék el magukat meggyőződéseik alapján egy liberális-

konzervatív, vagy egy jobboldali-baloldali tengelyen. A párthovatartozás esetében pedig 

arra a kérdésre kell válaszolni, hogy melyik párttal azonosul, vagy melyik pártra szavazna 

az adott egyén. Egy, a témában végzett metaanalízis alapján bár mindkét változó 

szignifikánsan befolyásolja a környezet iránti attitűdöket, az ideológia hatása erősebb, 

mint a párthovatartozásé (Cruz, 2017). 

Az 1970-es években volt egy kezdeti optimizmus azzal kapcsolatban, hogy a 

környezetvédelem témájában párthovatartoztástól függetlenül egyet tudnak érteni a jobb 

és baloldali emberek (Dunlap, 1975; Dunlap, 2008). Bár voltak olyan kutatások, ahol 

valóban nem találtak szignifikáns különbséget a két csoport között (Buttel & Johnson, 

1977; Mazmanian & Sabatier, 1981), az 1970 és 1990 között végzett vizsgálatok többsége 

alapján a liberális és baloldali pártokra szavazó emberek jobban aggódtak a környezetért, 

fontosabb kérdésnek tartották a klímaváltozást és erősebben támogatták a 

környezetvédelmi intézkedéseket (Buttel & Flinn, 1978; Constantini & Hanf, 1972; Cruz, 

2017; Dunlap, 1975; Guth, Green, Kellstedt & Smidt, 1995; Tognacci, Weigel, Wideen, 

& Vernon, 1972; Van Liere & Dunlap, 1980). A környezetbarát cselekedetek esetében 

bár kisebb mértékben, de szintén hasonló tendenciákat figyeltek meg (Cruz, 2017; Van 

Liere & Dunlap, 1981).  

Az utóbbi évtizedek kutatásai konszisztensen szignifikáns különbséget találtak a 

környezet iránti attitűdök, illetve a párthovatartozás és az ideológiai beállítottság között 

(Czech & Borkhataria, 2001; Deemer, 2009; Hamilton, 2011; Whitmarsh, 2011; Rainey, 

2008; Dunlap & McCright, 2008; McCright & Dunlap,2011; Tjernström & Tietenberg, 

2008; Unsworth & Fielding, 2014), sőt a két tábor attitűdjei közötti különbség egyre nő, 

különösen a klímaváltozás témájában (Cruz, 2017; Dunlap & McCright, 2008). Például a 

Social Survey Program 2000-es, 26 országban végzett vizsgálata alapján az országok 
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jelentős részében a liberális politikai nézetek szignifikánsan pozitívan korreláltak a 

környezet iránti aggodalommal (Tjernström & Tietenberg, 2008). A 2010-ben 

megismételt felmérés ismételten megerősítette ezt az állítást (Tranter & Booth, 2015). A 

World Values Survey 2005-2009 között 47 országban felvett adatai alapján a jobboldali 

személyek kevésbé tartják fontos kérdésnek a globális felmelegedést (Kvaløy et al, 2012), 

míg a baloldali egyének hajlamosabbak a környezet védelmét priorizálni a gazdasági 

növekedéssel szemben, magasabb adókat fizetni környezetvédelmi okokból, illetve 

adományozni vagy részt venni környezetvédelmi szervezetek munkájában. Az 

attitűdökhöz képest az egyéni környezetbarát cselekedetekben kisebb különbség látszik 

az ideológiai oldalak között (Neumayer, 2004; Taniguchi & Marshall, 2018). 

A környezetvédelem megítélésével kapcsolatos ideológiai különbségekre több 

magyarázó elmélet is létezik. Egyrészt a konzervatív személyek körében erősebb a 

rendszerigazolás tendenciája (Jost, 2020) ami miatt a jobboldali embereknek erősebb 

késztetése lehet az aktuális társadalmi viszonyok, status quo megvédésére. A 

klímaváltozás és az ellene való küzdelem fenyegetést jelenthet az aktuális berendezkedés 

funkcionalitásáról vallott nézetekre, ami magyarázhatja a jobboldali emberek 

alacsonyabb környezetvédelmi témák iránti lelkesedését (McCright & Dunlap, 2011). 

Egy másik megközelítés szerint nem is a környezetvédelem, hanem a környezetvédelmi 

intézkedések ellentétesek a jobboldali gazdasági gondolkodással, melynek fontos elemei 

a magántulajdon szentsége, az egyén gazdasági szabadsága, a szabadpiac, illetve állami 

adók és beavatkozások minimalizálása. Ez hatványozottan igaz az Egyesült Államokban 

a republikánus párt szavazóira (Cruz, 2017; Dunlap, 1975). Egy harmadik nézőpont 

szerint a globalista vagy kozmopolita és a nemzetállami vagy szuverenista 

szemléletmódok ellentéte áll a különbség hátterében. Mivel a klímaváltozás globálisan 

fenyegeti az emberiséget, a környezetvédelmi akciók hatékonyságához is nemzetközi 

összefogás és intézkedések szükségesek, ezek pedig távolabb állnak a nemzeti 

szuverenitás prioritását hirdető jobboldali pártoktól. Ezt az elméletet empirikusan is 

alátámasztották, mivel a globális állampolgári és morális attitűdöt mérő „Kozmopolita 

Orientáció Skála” („Cosmopolitan Orientation Scale”) szignifikánsan korrelációt 

mutatott a környezetvédelmi mozgalmak támogatásával és a környezeti aggodalommal 

(Leung, Koh & Tam, 2015). 

A liberális és konzervatív emberek környezet iránti attitűdjeiben egyértelműen az 

Egyesült Államokban a legmarkánsabb a politikai törésvonal és a klímaváltozás 
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jelenségét tagadók csoportja is itt a legnépesebb (Carlsson et al, 2012). A többi angolszász 

országban, például Kanadában, Ausztráliában, Új-Zélandon vagy az Egyesült 

Királyságban hasonló irányú, bár kisebb mértékű a megosztottság a témában (Carter & 

Clements 2015; Rootes 2014). Az Európai Unió progresszívebb a környezetvédelmi 

politika terén, mint az USA és a politikai megosztottság is kisebb mértékű a témában 

(Selin & VanDeveer 2012). Az EU nyugat európai országaiban a felmérések alapján a 

jobboldali emberek kevésbé tartják fontos kérdésnek a klímaváltozást, kevésbé lennének 

hajlandóak fizetni a környezet védelméért extra költségeket és a környezetvédelmi állami 

beavatkozásokat is kisebb mértékben támogatják. A két oldal közötti különbség azonban 

jóval kisebb, mint az angolszász országokban (McCright, Dunlap & Marquart-Pyatt, 

2016; Ziegler, 2017). A kelet európai, posztszocialista országokban bár van különbség 

jobb és baloldali emberek között, az ideológiai megosztottság jelentősen enyhébb 

környezetvédelmi kérdésekben. Ezt a kutatók egyrészt azzal magyarázzák, hogy a régió 

alacsonyabb gazdasági fejlettségéből kifolyólag a klímaváltozás kérdése kevésbé 

központi jelentőségű ezekben az országokban. Másrészt sok ország esetében a baloldali 

pártok valamilyen szinten kapcsolatba hozhatók a volt kommunista állampárttal, ami 

miatt a baloldal zöldpolitikával való kapcsolatának kevésbé van hagyománya (McCright 

et al., 2016; Lewis et al., 2018). Sőt, Magyarország esetében például a környezetvédelmi 

mozgalmak története az antikommunizmussal függ össze és jobboldali aktivisták is fontos 

szerepet játszottak benne (Mikecz, Böcskei & Vasali, 2022).  

Magyarországon a témában végzett kutatások vegyes képet mutatnak.  Az International 

Social Survey Programme (ISSP) 2020-as Környezet című moduljának eredményei 

alapján a baloldali szavazók körében többen tartják kiemelt fontosságú ügynek a 

klímaváltozás kérdését, de az emberi felelősség megállapításában, illetve az egyéni 

környezetbarát cselekedetek mértékében nem mutatható ki szignifikáns különbség a két 

oldal között (Schneider & Medgyesi, 2020). A European Values Study 2017-es 

adatbázisa alapján a baloldali politikai orientáció szignifikáns, de gyenge kapcsolatot 

mutat a környezetvédelem iránti elkötelezettséggel és a globális kötődéssel (Kollár, 

2020). Egy nagymintás, több, mint 7000 egyetemi hallgató körében országosan végzett 

felmérés alapján pedig egyértelműen szignifikáns, bár nem túl erős korrelációt találtak a 

környezet iránti attitűdök, a környezetbarát cselekedet és a politikai nézetek között. Az 

eredmények alapján a jobboldali pártokat preferáló személyek alacsonyabb értéket értek 

el a „Környezet iránti attitűd kérdőív” „Megőrzés” dimenzióján, illetve a környezetbarát 
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cselekedetek gyakoriságát mérő skálán, míg a „Hasznosítás” alskála esetében fordított 

előjelű volt a különbség (Mónus, Béres & Sipos, 2022). Egy magyar fiatalok körében 

végzett, 800 fős, országos reprezentatív mintán végzett 2025-ös kutatás eredményei 

alapján a fiatalok környezet iránti attitűdjeit szignifikánsan befolyásolja az ideológiai 

orientáció. A klaszterelemzés alapján ugyanis a környezetvédelem szempontjából 

elkötelezett szegmensekben a baloldali és liberális, míg a passzívabb szegmensekben a 

jobboldali és konzervatív beállítottságú fiatalok voltak többségben (Szabó et al., 2025). 

Összességében tehát azt mondhatjuk, hogy a nemzetközi trendekhez hasonlóan 

Magyarországon is a baloldali párpreferencia és a liberális ideológiai beállítottság van 

inkább kapcsolatban a környezetvédelem dimenzióival, de a politikai törésvonal jóval 

kisebb, mint azangolszász és nyugat-európai országokban. 

A lakosság körében végzett attitűdmérések árnyalásához érdemes megvizsgálnunk a 2010 

óta kormányzó Fidesz, illetve a hozzá kötődő sajtó klímaváltozással kapcsolatos 

kommunikációját is. Mikecz, Böcskei és Vasali (2022) a diskurzuselemzés módszerével 

elemezték a 2018 és 2020 között megjelent klímaváltozással kapcsolatos kormányzati 

nyilatkozatokat, illetve a kormányközeli sajtóban megjelent véleménycikkeket. Az 

eredmények kettős képet mutatnak. Egyrészt a Fidesz az amerikai és néhány angolszász 

jobboldali párttal ellentétben sosem kérdőjelezte meg a klímaváltozás tudományos 

megalapozottságát. A Fidesz támogatta a párizsi klímaegyezményt, sőt, Áder János ex 

államfő 2012 és 2022 között a politikai arculata fontos elemeként tekintett a 

környezetvédelemre és sokszor szólalt fel nyilvánosan is a témában (Mikecz et al, 2022). 

Ugyanakkor megjelent egy olyan narratíva a kormányzati kommunikációban, illetve 

elsősorban a kormányközeli média platformokon, amely a környezetvédelmi 

mozgalmakat erősen kritizálja. Visszatérő elem a klímavédelmi beavatkozások 

szembeállítása a hétköznapi emberek és családok érdekeivel, illetve a nemzetközi, uniós 

előírások globális jellegének szembeállítása a nemzeti szuverenitással. A jobboldali 

ellenkeretezés legfontosabb eleme azonban a „klímamozgalmak” rejtett gazdasági és 

baloldalhoz köthető politikai érdekeinek feltételezése. A Magyar Nemzet egyik cikkében 

például új baloldaliként jellemzik a zöld mozgalmat, ami „olyan mint, egy görögdinnye: 

kívül zöld, belül piros” (Mikecz et al, 2022, 172.o.). Ezen kívül jellemző a zöld aktivisták, 

tüntetések hisztérikus, deviáns jellegének hangsúlyozása, a „klímahisztéria” kifejezés 

alkalmazása, illetve Greta Thunberg antagonista ábrázolása is (Mikecz et al, 2022). 
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A fejezet áttekintette azokat a demográfiai, társadalmi és politikai tényezőket, amelyek 

befolyásolhatják a környezet iránti attitűdök alakulását és a környezetbarát viselkedés 

valószínűségét. Bemutatásra kerültek a nem, életkor, iskolai végzettség és lakóhely 

szerepét feltáró empirikus eredmények, valamint az ideológiai beállítottság és 

pártpreferencia környezetvédelmi attitűdökre gyakorolt hatásai is. A magyarországi 

sajátosságok ismertetése tovább árnyalta a nemzetközi trendeket. Bár ezek a tényezők 

fontos keretet adnak a környezetbarát viselkedés megértéséhez, a mögöttes pszichológiai 

folyamatokkal kapcsolatos átfogó elméletek elengedhetetlenek az egyéni döntések 

mélyebb megértéséhez. A következő fejezet ezeknek a pszichológiai elméleteknek az 

áttekintésével folytatódik. 

2.4. A környezetbarát viselkedés pszichológiai elméletei 

Annak érdekében, hogy minél mélyebben megismerjék a környezetbarát viselkedés 

mozgatórugóit, a környezetpszichológusok számos konstruktum hatását megvizsgálták a 

témával kapcsolatban. A következő fejezetben az empirikus kutatásban tesztelt 

környezetvédelmi címkézés szempontjából releváns pszichológiai elméleteket fogom 

röviden bemutatni.  

Az attitűdök cselekvésre gyakorolt kiemelkedő szerepéből indul ki az Ajzen (1991) 

nevéhez köthető „Tervezett cselekvés elmélete” („Theory of Planned Behavior”). A 

teória az „Indokolt cselekvés elmélet” („Theory of Reasoned Action”) (Fishbein & Ajzen, 

1985) továbbfejlesztett változata (Medvés, 2012). Ajzen szerint a cselekvés legfontosabb 

prediktora a cselekvési szándék („intention”), azaz minél erősebb a szándék, annál 

valószínűbb, hogy meg is fog történni a viselkedés (Ajzen, 1991; Steg & Nordlund, 2019). 

Az elgondolás szerint a szándékot három tényező befolyásolja: az attitűdök, a szubjektív 

normák és az észlelt viselkedéses kontroll. Ajzen megközelítésében az attitűd a cselekvés 

lehetséges előnyeiből és költségeiből, illetve ezek relatív fontosságából áll. A szubjektív 

norma a releváns referencia csoportok értékítéletével kapcsolatos véleményt, illetve az 

ezeknek a normáknak való megfelelés motivációját takarja. Az észlelt viselkedéses 

Szubjektív norma 

Észlelt viselkedéses 

kontroll 

Attitűd 

Cselekvési szándék Cselekvés 

3. ábra: A Tervezett cselekvés elméletének 

összetevői (Forrás: Medvés, 2012, 20.o.) 



30 
 

kontroll pedig a viselkedés végrehajtásához szükséges készségek és eszközök meglétének 

vagy hiányának percepciója (Ajzen, 1991; Steg & Nordlund, 2019). Egy 

környezetvédelmi példával élve az elektromos autó vásárlásának valószínűségét úgy lehet 

leírni a modellel, hogy egy személy szubjektív normája szerint fontos a környezet 

védelme, attitűdje szerint az elektromos autózás pedig egy környezettudatos megoldás, 

ráadásul más előnyei is vannak (pl. kevesebb üzemanyag és parkolási költség, státusz 

stb.). Amennyiben azonban a cselekedet végrehajtásához az illető nem rendelkezik kellő 

kontrollal, jelen esetben pénzzel, vagy rendelkezik, de a felsorolt előnyök észlelt 

hasznossága elmarad a befektetendő összeg észlelt költségétől, a cselekvési szándék nem 

lesz elég erős ahhoz, hogy valódi vásárlás történjen meg. 

Ajzen (1991) szerint minden más tényező (szocio-demográfiai tényezők, értékek, 

szimbólumok stb.) ezen a három faktoron keresztül befolyásolja csak a viselkedést, 

például a bioszférikus értékek a pozitív attitűdön keresztül (Steg & Nordlund, 2019). A 

„Tervezett viselkedés elméletével” számos esetben sikeresen magyarázták a 

környezetbarát cselekedetek valószínűségét, például az autóhasználatot, a húsfogyasztás 

csökkentését vagy az energiatakarékos izzók vásárlását (Bamberg & Schmidt 2003; 

Harland et al 1999; Steg & Nordlund, 2019). 

A Stern (2000) nevéhez köthető „Érték-hiedelem-norma elmélet” („Value‐Belief‐Norm 

Theory of Environmentalism”) ismertetése előtt fontos röviden bemutatni az értékek 

(„values”) pszichológiai konstruktumát, mivel az elmélet szerint az értékeknek kiemelt 

fontosságú szerepe van környezetbarát viselkedésben (Steg & Nordlund, 2019; Stern, 

2000). 

Az értékek olyan „szituációkon átívelő, változó fontosságú célok, melyek vezérelvként 

szolgálnak az ember életében” (De Groot & Thøgersen, 2019, 168; Schwartz 1992;). 

Három fő jellemzőjük van. Egyrészt az értékek bizonyos állapotok kívánatosságáról vagy 

Értékek Hiedelmek Környezetbarát 

személyes 

normák  

Viselkedés Ökológiai 

világnézet 

Bioszférikus 

Altruisztikus 

Hedonikus 

Egoisztikus 

Környezeti 

probléma 

tudatosság 

Személyes 

felelősség érzése 

4. ábra: Az Érték-hiedelem-norma elmélet összetevői (Forrás: Steg & 

Nordlund, 2019, 223.o., saját fordítás) 
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nem kívánatosságáról tartalmaznak hiedelmeket. Másrészt absztrakt konstruktumok, 

melyek kevésbé kötődnek konkrét helyzetekhez. Ez a fő különbség az értékek és a célok 

(„goals”) között, mivel utóbbiak konkrét szituációkhoz, elérendő feladatokhoz kötődnek, 

míg az értékek majdnem minden szituációban relevánsak. A célok csak addig maradnak 

fenn, amíg el nem érik őket, ezzel ellentétben az értékek stabil és relatíve időtálló bázist 

nyújtanak az attitűdöknek és viselkedéseknek (Stern et al, 1995). Harmadrészt az értékek 

befolyásolják más emberek, helyzetek és cselekedetek értékelését. Prioritás alapján 

sorrendbe rendezhetők és mindig az adott szituációban legfontosabb, vagy a leginkább 

kiugró jellegű („salient”) értékek aktiválódnak és irányítják a viselkedést (De Groot & 

Thøgersen, 2019). 

Környezetvédelmi szempontból négy érték tekinthető relevánsnak. A Schwartz (1994) 

féle önmeghaladó értékek („self‐transcendent”) között fontos megkülönböztetni a többi 

embertárs sorsát előtérbe helyező altruisztikus és a természettel, illetve az összes 

élőlénnyel foglalkozó bioszférikus értékeket (De Groot & Steg 2008; De Groot & 

Thøgersen, 2019; Stern, 2000). Bár empirikus kutatások alapján mindkét érték pozitívan 

korrelál a környezetbarát cselekvésekkel, a bioszférikus értékkel erősebb a kapcsolat (De 

Groot & Steg 2008; De Groot et al. 2016; Schuitema & De Groot 2015; Van Doorn & 

Verhoef 2015). A schwartzi (1994) önmegvalósító („self‐enhancement”) értékek közül 

az egoisztikus és a hedonikus értékek is negatív kapcsolatot mutatnak a környezetbarát 

cselekedetekkel. Az előbbi a személyes erőforrások (pl. státusz, hatalom, anyagi javak), 

utóbbi pedig a személyes jó közérzet elérését és fenntartását tartja prioritásnak (De Groot 

& Thøgersen, 2019; Steg, Bolderdijk, Keizer & Perlaviciute, 2014). 

Az „Érték-hiedelem-norma elmélet” (Stern, 2000) feltételezése szerint a fent bemutatott 

négy érték meghatározza a személy ökológiai világnézetét („ecological worldviews”), 

ami az emberek és a természet közötti egyenrangú kapcsolat hiedelmére vonatkozik. Az 

értékek és az ökológiai világnézet determinálják a személyek környezetvédelemmel 

kapcsolatos hiedelmeit („beliefs”), konkrétabban a környezeti probléma tudatosságot 

(„awareness of consequenses”), illetve a személyes felelősség érzését („ascription of 

responsibility”), vagyis azt, hogy az ember mennyire tartja komolynak a 

környezetszennyezés következményeit és mennyire érez ebben személyes felelősséget. 

Ezek a hiedelmek befolyásolják a környezetbarát személyes normákat („pro-

environmental personal norms”), vagyis azt, hogy milyen mértékben érzi az egyén 

személyes kötelezettségének fellépni a környezetszennyezés ellen. Ezek a személyes 
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normák pedig végül bejósolják a környezetbarát cselekedeteket, illetve azok az 

elmaradását (De Groot & Thøgersen, 2019; Steg & Nordlund, 2019; Stern, 2000). Az 

elmélet szerint ezek a változók a bemutatott láncban hatnak egymásra, de az egyes 

konstruktumok elemeket átugorva, direkt módon is befolyásolhatják a viselkedést. 

A környezet sosem neutrális, mindig tele van különböző jelzésekkel, melyek jelentősen 

befolyásolhatják az emberek viselkedését, különböző alcélok és átfogó célok aktiválásán 

keresztül. A jelzések („cues”) szociálpszichológiai értelemben a környezet olyan elemeire 

utalnak, melyek fontos információt közvetítenek, vagy érzelmi választ váltanak ki az 

emberekből. A célok („goals”) bizonyos kívánatos jövőbeli állapotnak a kognitív 

reprezentációi, melyeknek affektív és konatív elemei is lehetnek (Lindenberg, 2019). A 

szakirodalom megkülönböztet úgynevezett átfogó célokat („overarching goals”), vagyis 

olyan absztrakt konstruktumokat, melyek több kisebb alcélt (sub-goals) és számos 

affektív és mentális folyamatot befolyásolnak. Lindenberg és Steg (2007) három fontos 

átfogó célt különít el, a hedonikus („hedonic goal”), a nyereség vagy hatékonyság („gain 

goal”) és a normatív („normative goal”) célokat. A hedonikus célok lényege, hogy a 

személy aktuálisan minél jobban érezze magát a kellemes fiziológiai érzetek, a 

szórakozás vagy a kényelem növelése, illetve az erőfeszítések és a kényelmetlenségek 

minimalizálása révén. A nyereség célok az egyéni erőforrások megszerzésére, növelésére 

és megtartására irányulnak, mint például anyagi javak, státusz vagy hatalom. A normatív 

célok a társas normák és morális szabályok betartására ösztönzi az embereket 

(Lindenberg, 2019; Lindenberg & Steg 2007). Lindenberg szerint „ez a három cél 

együttesen fedi le az emberi működés legfontosabb aspektusait: a szükségletek 

kielégítését (hedonikus dél), a szükségletkielégítés eszközeinek megszerzését és 

fenntartását (nyereség célok), valamint a társadalmi kontextusba való illeszkedést 

(normatív célok)” (Lindenberg, 2019, 146.o.). A korábban már bemutatott „Tervezett 

cselekvés elmélet” (Ajzen, 1991) elsősorban a nyereség célokra, az „Érték-hiedelem-

norma elmélet” (Stern, 2000) pedig a normatív célokra támaszkodik. Ezekkel szemben a 

Lindenberg és Steg (2007) „Célkeretezés elmélete” („Goal-framing theory”) integratív 

módon mind a három átfogó célt beépíti a modellbe (Steg & Nordlund, 2019). A 

megközelítés szerint mindig van egy átfogó cél, amelyik a leginkább aktív, leginkább 

kiugró („salient”) és amelyik ezáltal a leginkább befolyásolja a személy észlelését, 

figyelmét, információfeldolgozását, döntését és viselkedését. Ezt az aktuálisan leginkább 

kiugró jellegű átfogó célt nevezik célkeretnek („goal-frame”), mivel a mentális 
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folyamatok kereteként szolgál, amíg a többi cél háttérben van (Förster & Liberman 2007; 

Kay & Ross 2003; Kruglanski & Köpetz 2009; Lindenberg, 2019).  A célok aktiválását 

személyen belüli (pl. éhség, fáradtság, szexuális izgalom stb.) és személyen kívüli (a 

környezet jelzései, mások viselkedés) jelzések egyaránt elősegíthetik. Az átfogó célok 

alaphelyzetben lévő erősségét meghatározzák a személy értékei is. A hedonikus értékek 

a hedonikus, az egoisztikus értékek a nyereség célokat aktiválják, míg az altruisztikus és 

bioszférikus értékek a normatív célokkal vannak összefüggésben (Steg et al., 2014). 

Értelemszerűen a környezetbarát cselekvések elsősorban a normatív célokkal vannak 

pozitív kapcsolatban.  

Ha a külső vagy belső jelzések növelik a normatív célok kiugró jellegét, akkor az egyének 

nagyobb valószínűséggel fogják a környezettudatos megoldást választani. Amennyiben a 

nyereség vagy a hedonikus célok aktívak, akkor az emberek csak akkor fognak 

környezetbarát módon eljárni, ha ez jó érzéssel vagy valamilyen nyereséggel jár együtt 

(Lindenberg & Steg 2007). Vannak olyan környezeti jelzések, melyek közvetlen módon 

erősítik a normatív célok kiugró jellegét. A kutatások alapján úgy tűnik, hogy más 

emberek puszta jelenléte elég ahhoz, hogy erősítse a normatív célok aktivációját, míg az 

üres, kihalt környezet ezzel ellentétes hatást vált ki (Rutkowski, Cruder & Romer, 1983). 

Ez hatványozottan így van, ha „jelentős másokról” („significant others”) van szó (pl. 

kortársak, szülők, főnök stb). Szintén jelentősége van más emberek, illetve a közösség 

normakövetésének vagy konformitás jelzéseinek. Abban az esetben, ha egy személy azt 

látja, hogy az adott közösség számára fontos a normák betartása, akkor az aktiválja a 

normatív célokat és nagyobb eséllyel vezet ezekkel kongruens viselkedéshez. Egy 

kutatásban például azt találták, hogy a közvilágítás bevezetése nem csak éjjel, de nappal 
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5. ábra: A Cél keretezés elmélet összetevői (Lindenberg, 

2019, 147.o., saját fordítás) 
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is csökkentette a bűncselekmények számát, feltehetőleg azért, mert azt a jelzést 

közvetítette, hogy az önkormányzat és a közösség törődik a rend fenntartásával (Welsh 

& Farrington, 2007). A normák be nem tartásának jelzései ezzel ellentétes hatást 

válthatnak ki. Kereszt-norma gátlásnak („cross‐norm inhibition effect”) hívjuk azt a 

jelenséget, ha egy adott norma megszegéséről árulkodó jelzés más normatív célokat is 

gyengít egyúttal. Például egy szeméttel teli környék nem csak a szemetelést, de a lopást 

és a bűnözés más fajtáinak valószínűségét is erősítheti (Doran & Lees, 2005; Lindenberg 

& Steg 2007). Indirekt módon azok a jelzések is csökkenthetik a környezettudatosságot, 

melyek a hedonikus vagy a nyereség célokat aktiválják. A zsigeri ingerek (pl. ételek 

látványa, illata), vagy erotikusan explicit jelzések a hedonikus (Li, Moallem, Paller & 

Gottfried, 2007; Van den Bergh, Dewitte & Warlop, 2008), a pénzre, üzletre vagy 

versenyre utaló jelzések pedig a nyereség célokat aktiválják a kutatások szerint (Kay, 

Wheeler, Bargh & Ross, 2004; Vohs, 2015), ezáltal pedig csökkentik a környezetbarát 

viselkedés valószínűségét (Lindenberg, 2019).  

Előfordulhat, hogy a társas és környezeti szempontok, vagy az altruista és bioszférikus 

értékek konfliktusba kerülnek egymással. A korábbi vizsgálatok alapján az emberek az 

ilyen dilemmákban jellemzően előnyben részesítik a szűkebb közösséggel (pl. 

lakótársakkal) való kooperációt a tágabb értelmezett emberiség vagy környezet javát 

szolgáló döntésekkel szemben. Hasonló tendencia figyelhető meg az értékek szintjén is: 

az emberek hajlamosak az altruista értékeket előnyben részesíteni a bioszférikus 

értékekkel szemben, ha ezek konfliktusba kerülnek. A kutatók szerint ennek a hátterében 

evolúciós és motivációs okok húzódnak meg. Az együttműködés evolúciós előfeltétele a 

reciprocitás, amely a kölcsönös jutalmazás és büntetés lehetőségén alapul. Azonban a 

kölcsönösség működéséhez szükség van arra, hogy az érintett másik fél felismerhető és 

azonosítható legyen. Míg a szűkebb közösség tagjai, vagy egy kísérletben részt vevő 

társak közvetlenül érzékelhetők, addig az "egész emberiség" túl absztrakt ahhoz, hogy 

aktiválja ezt a mechanizmust (De Groot & Steg, 2008; Klein et al., 2017; Klein et al., 

2022; Klein & Rudert, 2021). Friss empirikus eredmények szerint azonban 

környezetbarát viselkedés proszociális aspektusainak a kiemelése, vagyis a társas 

keretezés („social framing”) alkalmazása képes lehet ilyen szituációkban is hidat képezni 

a bioszférikus és az altruista célok között, és növelni a környezetbarát viselkedés 

valószínűségét. Különösen erősnek bizonyult ez a hatás az altruista értékorientációval 
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rendelkező személyek esetében, mivel számukra a társas keretezés segíthet feloldani az 

értékek közötti konfliktust (Klein et al., 2022). 

Egy másik releváns elméleti keret a környezetbarát viselkedés magyarázatára a „Védelmi 

motiváció elmélete” („Protection Motivation Theory”), amelyet eredetileg az 

egészségmagatartás változtatásának magyarázatára dolgoztak ki (Kothe et al., 2019; 

Prentice-Dunn & Rogers, 2001). A modell központi kérdése, hogy az egyének miképpen 

reagálnak a fenyegető információkra és milyen feltételek mellett alakul ki bennük 

motiváció a védekező vagy preventív cselekvésre. Az elmélet szerint a védelmi motiváció 

két fő kognitív értékelési folyamat eredménye. A fenyegetés értékelése („threat 

appraisal”) a veszély súlyosságát és a személyes érintettséget ítéli meg, míg a megküzdés 

értékelése („coping appraisal”) arról alkot véleményt, hogy mennyire hatékony az adott 

viselkedés, mennyire képes azt végrehajtani az egyén, és mindez milyen költségekkel jár. 

A környezetpszichológiai alkalmazásban ezek a dimenziók jól lefordíthatók a környezeti 

problémák észlelésére és az ezekkel szembeni cselekvési lehetőségek értékelésére.  

Például a klímaváltozás súlyosságának megítélésére, vagy a saját energiafogyasztás 

csökkentésének hatékonyságára és kivitelezhetőségére. Amennyiben az egyén úgy ítéli 

meg, hogy a fenyegetés súlyos és személyesen ő is érintett benne, továbbá képes tenni 

ellene egy hatékony és vállalható módon, akkor a modell szerint kialakul a védelmi 

motiváció, amely a környezetbarát viselkedés hajtóerejévé válhat (Kothe et al., 2019). 

A fejezet négy meghatározó pszichológiai elmélet, a tervezett cselekvés elmélet, az érték-

hiedelem-norma modell, a célkeretezés elmélet és a védelmi motiváció elmélet 

segítségével világította meg azokat a kognitív, motivációs és környezeti tényezőket, 

amelyek a környezetbarát viselkedést befolyásolják. A következő fejezet ezeknek a 

tényezőknek az összegzésére törekszik, és egy integratív modellt vázol fel a 

környezetbarát viselkedést meghatározó változókról, különös tekintettel a 

környezetvédelmi címkézés szempontjából releváns összefüggésekre. 
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2.5. A környezetbarát viselkedést befolyásoló tényezők összegzése 

Az előző fejezetekben részletesen bemutattam azokat a szituatív, pszichológiai, 

demográfiai és ideológiai tényezőket, melyek a kutatások alapján befolyással bírnak a 

környezetbarát viselkedésre. Jelen fejezetben arra teszek kísérletet, hogy az empirikus 

kutatásban tesztelt környezetvédelmi címkézés módszere szempontjából releváns 

változókat egy strukturált modellben foglaljam össze, melyet a 6. ábrán vizualizáltam.  

Az általam felvázolt megközelítés a „Tervezett cselekvés elmélet” (Ajzen, 1991), az 

„Érték-hiedelem-norma elmélet” (Stern, 2000) és a „Cél-keretezés elmélet” (Lindenberg 

& Steg; 2007) szintetizálásán, illetve demográfiai és ideológiai változókkal való 

kiegészítésén alapszik. A „Tervezett cselekvés elmélete” alapján abból a feltevésből 

indulok ki, hogy a viselkedés legfontosabb prediktora a viselkedéses szándék (Ajzen, 

1991). A szándékot pedig az észlelt viselkedéses kontroll mellett az értékek, a célok és a 

környezet iránti attitűdök néhol egymással is kölcsönös kapcsolatban lévő konstruktumai 

határozzák meg. A környezetbarát viselkedéses szándékot a környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdök, a bioszférikus és az altruisztikus értékek, illetve a hedonikus célok 

valószínűsítik (Lindenberg, 2019; Milfont & Duckitt, 2004; Stern, 2000).  

Az ideológiai beállítottság, illetve bizonyos demográfiai tényezők alapjában véve 

határozhatják meg a személyek környezet iránti attitűdjeit, értékeit, illetve ezeken 

keresztül céljait. A kutatások alapján a liberális vagy baloldali nézeteket vallók, a nők, a 

diplomások és a magasabb szocio-ökonómiai státuszúak nagyobb valószínűséggel 

gyakorolnak környezetbarát cselekedeteket (Cruz, 2017; Eom, Kim & Sherman, 2018; 

Hofmeister-Tóth et al, 2012). Mindezek mellett szituatív jelleggel a környezet bizonyos 

6. ábra: A környezetbarát viselkedést befolyásoló tényezők modellje (saját szerkesztés) 
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jelzései is aktiválhatják a környezettudatosság szempontjából releváns célokat, értékeket 

vagy attitűdöket, melyek ezáltal nagyobb eséllyel fogják befolyásolni a viselkedést 

(Lindenberg & Steg, 2007). Az empirikus kutatás során tesztelt környezetvédelmi 

címkézés módszere tulajdonképpen arra tesz kísérletet, hogy olyan jelzéseket hozzon 

létre, melyek alkalmasak arra, hogy erősítsék a környezet megőrzésével kapcsolatos 

attitűdöket és aktiválják a bioszférikus értékeket vagy normatív célokat, ezáltal pedig 

ösztönözzék a környezetbarát viselkedést.  

A fejezet a korábbi empirikus és elméleti eredmények alapján strukturált modellt vázolt 

fel a környezetbarát viselkedést meghatározó főbb pszichológiai, szocio-demográfiai és 

szituatív tényezőkről. A modell integrálja a tervezett cselekvés, az érték-hiedelem-norma 

és a célkeretezés elméleteinek kulcselemeit, és kiegészíti azokat az ideológiai 

beállítottság és a szocio-demográfiai háttér szerepével. Az elméleti alapok tisztázása után 

a következő fejezetben az empirikus kutatás szempontjából központi jelentőségű 

„viselkedési spillover” jelenségét fogom bemutatni 

2.6. A viselkedési „spillover” jelensége5 

A nemzetközi szakirodalom viselkedési „spillover-nek” („behavioral spillover”) hívja azt 

a jelenséget, amikor egy viselkedésváltozást további, azonos célhoz kötődő 

viselkedésváltozások követnek, akár pozitív, akár negatív értelemben.  

Kumar és munkatársai (2022) rendszerező megközelítésében a spillover-hatások három 

fő típusa különíthető el: a helyzetek közötti, az időbeli és az irány szerinti spillover. A 

helyzetek közötti spillover olyan esetekre utal, amikor egy adott viselkedés egyik 

szituációról átterjed a másikra, például otthoni környezetben jelenik meg először, majd 

később a munkahelyen is (Whitmarsh et al., 2018). Az időbeli spillover azt vizsgálja, 

hogy egy adott viselkedés időben tartósan fennmarad-e, vagyis, hogy egy korábbi 

viselkedés növeli-e annak esélyét, hogy az illető a jövőben is hasonló módon cselekszik 

(Nilsson et al., 2016) Az irány szerinti megkülönböztetés pedig arra vonatkozik, hogy egy 

környezetbarát viselkedés végrehajtása növeli vagy csökkenti egy másik hasonló 

viselkedés valószínűségét (Truelove et al., 2016; Kumar er al., 2022). 

 
5 Jelen fejezet a „Környezetbarát cselekedetek pszichológiai háttere és ösztönzésének lehetőségei” című, 

2022-ben megjelent tanulmányom azonos című fejezetének kisebb szerkesztési változtatásokat tartalmazó 

újraközlése (Fekete, 2022a). 
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A negatív spillover esetében egy viselkedés elsajátítása csökkenti a további, azonos 

célhoz kötődő viselkedések valószínűségét. Ilyen esetekben a lelkiismeretfurdalás 

csökkenése a kulcstényező, vagyis a múltban elvégzett környezetbarát cselekedet 

tulajdonképpen kifogásként szolgál a további, nagyobb erőfeszítést igénylő 

tevékenységek alól (Henn, Otto & Kaiser, 2020; Lacasse, 2016).  

Pozitív spillover-ről akkor beszélhetünk, amikor egy viselkedésváltozást további, hasonló 

célhoz kötődő tevékenységek követnek. A pozitív spillover tanulmányozása nagy 

népszerűségnek örvend a környezetpszichológián belül, mivel a jelenség mélyebb 

megismerése által egy környezetbarát viselkedés népszerűsítésén keresztül számos 

további ökológiai cselekedet gyakoriságát lehetne növelni (Henn et al., 2020). Több 

kutatás talált már empirikus bizonyítékot a jelenség környezetvédelmi relevanciájára. 

Például kapcsolatot találtak a szelektív hulladékgyűjtés elsajátítása és az energia- és 

víztakarékosság, a komposztálás és a környezetbarát szatyrok használata között (Berger, 

1997; Thøgersen, 1999).  

A jelenség pszichológiai hátterének magyarázatára két fő megközelítés létezik. Az első 

álláspont szerint a spillover hatást a közös célhoz kötődő cselekedet egymásra gyakorolt 

közvetlen hatása okozza (Lanzini & Thøgersen, 2014; Nilsson, Bergquist & Schultz, 

2017). A másik megközelítés szerint a jelenséget nem közvetlenül a viselkedés okozza, 

hanem a hatás közvetetten, egy mediáló változón keresztül érvényesül. Ilyen közvetítő 

mechanizmus, vagy konstruktum lehet többek között a környezet iránti attitűd és a 

kognitív konzisztenciára való törekvés (Henn et al., 2020), a tanulás (Díaz-Siefer, 

Neaman, Salgado, Celis-Diez & Otto, 2015), vagy a környezeti identitás (environmental 

self-identity) (van der Werff, Steg & Keizer, 2013). 

Az attitűdök szerepe mellett szóló érvelés a korábban már ismertetett Campbell 

paradigmából indul ki, ami szerint a környezetbarát viselkedést két faktor határozza meg, 

a környezet iránti attitűd erőssége, illetve az adott tevékenység kivitelezésének a 

nehézsége (Kaiser & Wilson, 2004; Kaiser & Wilson, 2019). Mivel arra kevés esély van, 

hogy több környezetbarát cselekedet egyszerre váljon jelentősen könnyebbé, logikus 

feltételezés a spillover mögött az attitűd változás moderáló hatását feltételezni.  Az 

önészlelés elmélete szerint ugyanis az egyének gyakran saját múltbeli viselkedéseik 

megfigyelése alapján következtetnek attitűdjeikre (Bem, 1972). Mivel az attitűdök és a 

viselkedés között észlelt ellentmondás egy averzív, kellemetlen állapotot hoz létre 
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(„kognitív disszonancia”), az egyének motiváltak lesznek a disszonancia feloldására, amit 

vagy az attitűd, vagy a viselkedés megváltoztatásával lehet megtenni (Festinger, 1957). 

Tehát egy személy saját múltbeli környezetbarát viselkedésének megfigyelése a 

környezeti attitűdök erősödéséhez vezethet, ami a kognitív konzisztencia fenntartásának 

késztetésén keresztül további környezettudatos megoldások választásához vezethet 

(Henn et al., 2020). 

A tanuláselméleti megközelítés szerint egy környezetbarát cselekedet elsajátítása által 

jelentősen nőhet egy személy környezetvédelemmel kapcsolatos tudása. Mivel az 

ökológiai ismeretek és a környezetbarát cselekvés között több kutatás is szignifikáns 

kapcsolatot talált, a tanulás közvetett módon valóban vezethet további tevékenységek 

gyakoribbá válásához (Díaz-Siefer et al., 2015).  

A környezeti identitás („environmental identity”) azt fejezi ki, hogy az egyén milyen 

mértékben tartja fontosnak a környezetvédelmet és mennyire tartja magát 

környezettudatosnak (Gatersleben & van der Werff, 2019). Kialakulásában a 

természetben szerzett (különösen a gyermekkori) élmények, a szerepmodellek, az 

ökológiai oktatás, vagy az esetleges környezetszennyezéssel kapcsolatos negatív 

élmények játszanak kulcsfontosságú szerepet (Piskóti, 2013). Egy longitudinális kutatás 

alapján a környezeti identitás megbízható módon jelezte előre a pozitív spillover-t, így 

valószínűsíthető, hogy a környezetvédelmi célok fontossága szintén fontos facilitátora a 

pozitív spillover jelenségének (Elf, Gatersleben & Christie, 2019). 

A kutatások alapján két tényező együttes fennállása szükséges a pozitív spillover 

hatáshoz: egyrészt a környezetvédelem pozitív célként való értékelése, másrészt a szóban 

forgó cselekedetek környezetvédelemhez való egyértelmű kapcsolata. Amennyiben a 

környezetbarát cselekedet hátterében az adott cselekedet megvalósításának könnyebbé 

válása (pl. a társas ház szelektív hulladékgyűjtőket vásárolt), vagy pénzügyi motiváció 

áll, akkor a pozitív spillover valószínűsége jelentősen csökken (Henn et al., 2020). 

Korábbi vizsgálatok több olyan tényezőt is feltártak, amelyek moderálják a pozitív 

spillover valószínűségét (Carrico, 2021; Dreijerink, Handgraaf & Antonides, 2023). Ilyen 

moderáló tényező lehet például az intervenciók keretezése, vagyis az, hogy a 

viselkedésváltozást célzó beavatkozások milyen hangsúlyt helyeznek például az 

identitásra, illetve, hogy pénzügyi vagy környezeti érvekre épülnek-e (Steinhorst & 

Matthies, 2016). Szintén befolyásoló tényező lehet az egyén politikai ideológiája 
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(Lacasse, 2016; Truelove et al., 2016), valamint az adott környezetbarát viselkedések 

észlelt hasonlósága (Thøgersen, 2004) és végrehajtási nehézsége (Dreijerink et al., 2023; 

Gneezy et al., 2012).  

A viselkedések észlelt hasonlósága különösen fontos szerepet játszhat: több kutatás is 

kimutatta, hogy amikor a viselkedések hasonlónak tűnnek a cselekvő számára, akkor 

nagyobb eséllyel következik be pozitív spillover (Dreijerinket al., 2023; Maki et al., 2019; 

Margetts & Kashima, 2017). Ennek hátterében gyakran a konzisztenciára való törekvés 

áll. Ezzel szemben a negatív spillover-ek gyakrabban fordulnak elő eltérő cselekvés 

kategóriák között (Werfel, 2017). Például Geng és munkatársai (2016) azt találták, hogy 

egy zöld termék megvásárlása után a résztvevők kevésbé voltak hajlandóak vizet 

megtakarítani, feltehetően azért, mert a két viselkedést nem kapcsolták össze fejben, így 

nem érezték szükségét a következetességnek (Dreijerink et al., 2023). 

A Geiger és munkatársai (2021) által készített metaanalízis alapján a pozitív spillover-

nek akkor a legnagyobb a valószínűsége, ha a pozitív spillover-t előídézni hivatott 

beavatkozás meghagyja a személyek döntési autonómiáját, nem alkalmaz jelentős 

pénzügyi ösztönzőket, illetve normatív célokat (pl. a bolygó védelme), vagy normatív és 

önérdekű célok (pl. pénzügyi megtakarítás) kombinációját kommunikálja. Érdekes 

eredmény volt, hogy a normatív és önérdekű célok együttes kommunikációja nagyobb 

valószínűséggel eredményezett pozitív spillover-t, mint a normatív célok különálló 

hangsúlyozása (Geiger et al., 2021). 

A fejezet a viselkedési spillover jelenségét mutatta be, amely szerint egy környezetbarát 

cselekedet végrehajtása bizonyos feltételek mellett további, hasonló célú viselkedések 

elsajátítását segítheti elő. A pozitív spillover jelenségét befolyásoló pszichológiai 

mechanizmusok (pl. az attitűdváltozás, a tanulás, a környezeti identitás és a 

konzisztenciára való törekvés) megértése hozzájárulhat a hatékonyabb 

viselkedésváltoztató stratégiák kialakításához. A következő fejezet azt vizsgálja, hogy 

milyen pszichológiai eszközökkel lehet előmozdítani a környezetbarát viselkedést, 

különös tekintettel a viselkedéstudományi stratégiák és a környezetvédelmi címkézés 

szerepére. 
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2.7. A környezetbarát viselkedés ösztönzése6 

A környezetpszichológia az ember és az épített vagy természetes környezet 

kölcsönhatását tanulmányozó tudományág. Az aktuális környezetpszichológiai 

kutatásokat a környezet és az ember reciprok kapcsolata alapján három fő kategóriába 

sorolhatjuk. Az első nagyobb csoportba a környezet emberre gyakorolt hatását vizsgáló 

munkák tartoznak, olyan témákkal, mint a környezeti stresszorok (pl. zaj, 

légszennyezettség), a helykötődés, vagy a természetes és városi környezet emberi 

viselkedésre gyakorolt befolyása. A második kategóriába tartozó vizsgálatok arra keresik 

a választ, hogy az emberi viselkedés hogyan hat a környezetre és az olyan pszichológiai 

tényezők, mint az értékek, a társas normák, az érzelmek, a szokások vagy a 

csoportdinamikai folyamatok miként befolyásolják az emberek környezeti magatartását. 

A harmadik, talán leginkább gyakorlat-orientált kutatási irányzat pedig olyan stratégiákat 

próbál feltárni, melyek a pszichológiai jelenségek felhasználásával járulhatnak hozzá az 

emberek környezetbarát viselkedésének ösztönzéséhez (Steg, van den Berg & De Groot, 

2019). Jelen doktori kutatás az utóbbi kutatási irányzathoz kíván csatlakozni. 

A 70-es évek óta vizsgálják, hogy a tudományos pszichológiai eredményeket hogyan 

lehetne felhasználni az emberek környezetbarát viselkedésének ösztönzésére (Abrahamse 

& Matthies, 2019). A környezetbarát viselkedést ösztönző stratégiáknak két fő 

kategóriáját lehet megkülönböztetni, a strukturális és az információs stratégiákat (Steg & 

Vlek 2009a).  

A strukturális stratégiák, vagy kemény intézkedések („hard measures”) a környezeti 

viselkedés körülményeinek vagy közvetlen következményeinek a megváltoztatása által 

próbálják a kívánt hatást elérni. Ide tartozik az összes infrastrukturális beruházás (pl. 

kerékpárutak vagy a tömegközlekedési hálózat fejlesztése, szelektív hulladékgyűjtők 

telepítése) és a törvényi szabályozások megváltoztatása (pl. az egyszer használatos 

műanyagok forgalomból való fokozatos kivonása, vagy a károsanyag kibocsátás 

csökkentésének előírása). A környezeti viselkedés jutalmakkal és büntetésekkel való 

motiválását is a kemény stratégiák közé szokták sorolni (Abrahamse & Matthies, 2019). 

 
6 Jelen fejezet a „Környezetbarát cselekedetek pszichológiai háttere és ösztönzésének lehetőségei” című, 

2022-ben megjelent tanulmányom „Strukturális és információs stratégiák című” című fejezetének kisebb 

szerkesztési változtatásokat és kiegészítéseket tartalmazó újraközlése (Fekete, 2022a). 
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Az információs stratégiák, vagy puha intézkedések („soft measures”) ezzel szemben az 

emberek tudásának növelésével vagy attitűdjeinek befolyásolásával igyekeznek 

viselkedésváltozást elérni (Abrahamse & Matthies, 2019). Témánk szempontjából ezt a 

kategóriát fontos két további alcsoportra bontanunk, a hagyományos, jellemzően 

információ átadást alkalmazó társadalmi marketing megközelítésre és az újszerűbb, 

viselkedéstudományi technikákat alkalmazó eszközökre (Cornelissen, 2007; Cornelissen 

et al., 2007).  

2.7.1. Strukturális stratégiák – jutalmak és büntetések alkalmazása7 

A jutalmakkal és büntetésekkel való motiválás tudományos háttere a behaviorizmusra 

vezethető vissza. E szerint az emberi viselkedés a cselekvés következményei által 

determinált: az egyént a kellemes ingerek elérése és a kellemetlen ingerek elkerülése 

motiválja. A környezeti ingerek jelentőségét az adja, hogy a korábbi tapasztalatok alapján 

aktivizálják a cselekedetek lehetséges következményeit, ezáltal közvetett módon 

irányítva a viselkedést. A jutalmak tehát növelik, míg az averzív következmények vagy 

büntetések csökkentik egy cselekvés jövőben való megismétlődési valószínűségét 

(Skinner, 1974). Mivel a környezetbarát cselekedetek gyakran több időt, energiát és 

anyagi ráfordítást igényelnek a környezet károsító alternatívákhoz képest, a közvetlen 

egyénre gyakorolt következményei sokszor nem eléggé motiválók. Éppen ezért bizonyos 

esetekben indokolt lehet új viselkedési következményeket bevezetni, vagyis a 

környezetbarát cselekedeteket jutalommal (pl. pénzügyi támogatás a napelem 

beruházásokra), a környezet károsító cselekedeteket pedig büntetéssel (pl. dugódíj) 

honorálni. Az extra ösztönzők használata akkor lehet hatásos, ha az emberek tisztában 

vannak a környezeti problémával és a szükséges környezetbarát cselekedettel, van 

erőforrásuk (idő, pénz) a tevékenység elvégzésére, de a tevékenység természetes 

következményeit nem találták kellőképpen motiválónak (Geller, 2016). Bár a pénzügyi 

ösztönzők használatával látványos eredményeket lehet elérni (Van Vugt, 2001), 

pszichológiai szempontból jelentős kockázattal is bírnak. Empirikus eredmények arra 

engednek következtetni, hogy a pénz puszta gondolata is csökkenti a társas normák 

aktivitását és a versengő, haszonszerző célokat helyezi előtérbe. Így valószínűsíthető, 

hogy a pénzügyi ösztönzés hatására végzett környezetbarát cselekedetek nem okoznak 

 
7 Jelen fejezet a „Környezetbarát cselekedetek pszichológiai háttere és ösztönzésének lehetőségei” című, 

2022-ben megjelent tanulmányom „Strukturális és információs stratégiák című” fejezet egyik 

szakaszának kisebb szerkesztési változtatásokat tartalmazó újraközlése (Fekete, 2022a). 
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attitűdváltozást, nem vezetnek további zöld cselekedetek elsajátításához és csak az anyagi 

motiváció megszűnéséig tartanak (Lindenberg & Steg, 2007). A pénzügyi jutalmak vagy 

büntetések környezetvédelmi céljainak hangsúlyozásával vagy egyéb, nem monetáris 

ösztönzők alkalmazásával (dicséret, ajándékok, különböző privilégiumok) jelentősen 

növelni lehet a módszer hatékonyságát (Bolderdijk, Lehman & Geller, 2019). 

2.7.2. Hagyományos társadalmi marketing megközelítés 

A társadalmi ügyek, így a környezetvédelmi kérdések is tekinthetők úgynevezett társas 

dilemmáknak. A társas dilemmák olyan döntéshelyzetek, amelyekben, ha az egyének 

önérdeküket figyelembe véve döntenek („proszelf döntés”) akkor rövid távon ugyan több 

hasznot érhetnek el, ugyanakkor hosszú távon, ha mindenki hasonlóan jár el, az egész 

csoport és az egyének is rosszabb helyzetbe kerülhetnek, mintha együttműködtek volna 

(„proszociális döntés”). Egy konfliktushelyzetként definiálható jelenségről van szó, ahol 

az érintettek mind egyéni, mind kollektív szinten rosszabbul járnak, ha az önérdeküket 

maximalizálják, ahelyett, hogy egyeztetnének és kooperálnának. Az ilyen helyzetek hibás 

megoldásai automatizmusokhoz vezethetnek, amelyek a döntéshozók eredeti 

szándékával ellentétesen nehezítik vagy akár lehetetlenné teszik a csoport számára a 

kívánt célok elérését. (Hankiss, 1983;). A környezetbarát viselkedés ebben az értelemben 

egy kollektív érdekeket szem előtt tartó proszociális viselkedés, mely rövid távon 

jellemzően jelentősen több költséggel jár (pl. idő, pénz, energia, kényelem), mint az 

egyéni előnyökre fókuszáló proszelf döntések (Cialdini, Reno, & Kallgren, 1990; 

Cornelissen, 2007; Wiener & Doescher, 1991).  

A társadalmi marketing feladata, hogy meggyőzze az embereket arról, hogy a kollektív 

érdeket szolgáló döntéseket, jelen esetben a környezettudatosságot részesítsék előnyben. 

Mivel a hagyományos társadalmi marketing abból a feltételezésből indul ki, hogy az 

emberek racionálisan döntenek és viselkednek a hétköznapok során, jellemzően edukatív, 

információ átadás alapú, észérvekkel operáló stratégiákat használ (Akerlof et al.; 2022; 

Cornelissen, 2007). A megközelítést alátámasztja az információ-deficit modell, amely 

szerint az emberek többsége nagyon keveset tud a környezeti problémákról és azok 

enyhítésének metódusairól, ami jelentős korlátja a környezetbarát cselekedeteknek 

(Schultz, 2002). A legtöbb környezeti kommunikációs üzenet tehát a környezet 

szennyezés hosszú távú negatív következményeire és a klímaváltozás fontosságára, az 

egyéni fogyasztói döntések jelentőségére, illetve alternatív viselkedésekre és szokásokra 
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próbálja felhívni a figyelmet. Jellemző még ezek mellett a moralitásra való támaszkodás, 

tehát az emberek társadalmi normáknak megfelelő viselkedésre való buzdítása. 

(Andreasen, 1995; Cornelissen et al., 2007). 

A környezeti kommunikáció szerepének növekedését jól mutatja Akerlof és 

munkatársainak (2022) bibliometriai elemzése, amely szerint a témában megjelenő 

tudományos közlemények száma 1970 és 2019 között exponenciálisan nőtt. Az 1970-es 

években mindössze négy cikk jelent meg a Scopus adatbázisában, míg 2010 és 2019 

között már 379 tanulmány született a témában. A domináns témák közé tartozott az 

éghajlatváltozás kommunikációja (az absztraktok 19%-ában), a vállalati társadalmi 

felelősségvállalás („CSR”) (17%), illetve a társadalmi részvétel és szerepvállalás, 

kérdésköre (11%), amely jól mutatja, hogy a környezeti kommunikáció edukatív, 

információs jellegét (Akerlof et al., 2022). 

A társadalom környezetvédelmi edukációja és szenzitizációja kétségtelenül szükséges és 

elengedhetetlen a környezetbarát viselkedés ösztönzéséhez. Az információ átadásra épülő 

technikák ráadásul eredményesnek bizonyultak a lakosság környezetvédelemmel 

kapcsolatos tudásának, környezeti attitűdjeinek és bioszférikus értékeinek erősítésében. 

Az információ átadás eredményességét jelentősen lehet növelni, ha a különböző 

demográfiai (pl. életkor, nem, iskolai végzettség) vagy pszichológiai jellemzők (pl. 

értékek, életstílus) mentén szegmentációt végzünk, és a különböző csoportokat 

kimondottan nekik szóló üzenetekkel („tailored messages”) próbálják megszólítani 

(Abrahamse, Steg, Vlek & Rothengatter, 2007). Mivel az emberek hajlamosak mások 

viselkedésének megfigyeléséből és utánzásából tanulni (Bandura, 1977), a modellkövetés 

elveit felhasználva szintén növelhető az információ átadó üzenetek meggyőző ereje. Ez 

hatványozottan igaz, ha híres és a célcsoport által elismert személyeket szerepeltetünk a 

hirdetésekben (Sussman & Gifford 2013).  

Bár vannak empirikus kutatások, amelyek során az információközlés is szignifikánsan 

növelte a környezetbarát cselekvés valószínűségét (pl. Szántó et al., 2025), a legtöbb 

empirikus kutatás szerint a környezetbarát viselkedés ösztönzésében a puszta információ 

megosztás önmagában nem kimondottan hatékony (Cornelissen et al., 2007; Ölander & 

Thøgersen; 2014; Schultz, 2002; Wee et al., 2021). Például egy Hollandiában folytatott, 

globális felmelegedésről szóló kommunikációs kampány jelentősen növelte ugyan a 
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lakosság témával kapcsolatos tudását, a viselkedésre gyakorolt hatása azonban 

elhanyagolható volt (Staats, Wit & Midden, 1996).   

Az információ átadás korlátozott hatékonyságát több pszichológiai jelenséggel is lehet 

magyarázni.  Ilyen például a pszichológiai reaktancia jelensége, amely szerint, ha úgy az 

egyén úgy érzi, hogy korlátozni akarják a döntési szabadságát, akkor a személyes 

autonómiája visszaállításának a céljából a szándékolttal ellentétesen fog viselkedni 

(Brehm & Brehm, 1981; Reich & Robertson, 1979). Ez a szituáció előállhat a 

környezetbarát cselekvést morális kötelezettségként közvetítő üzenetek hatására is, mivel 

„az emberek nem szeretik, ha megmondják nekik, hogy mit csináljanak” (Cornelissen, 

2007, 72. o.). További hátránya az ilyen jellegű kommunikációnak, hogy implicit módon 

azt közvetíthetik, hogy az emberek többsége nem foglalkozik a környezetvédelemmel, 

ami leíró társas normaként a szándékolttal ellentétes hatást érhet el (Cialdini, 2003).  

Ráadásul, ha a közösségi előnyökről beszélünk, az jó eséllyel aktiválja az egyéni 

költségek asszociációit is. Mivel a környezetbarát cselekedetek haszna csak hosszú távon, 

költségei viszont azonnal jelentkeznek, ez könnyen vezethet a környezettudatosság 

szempontjával ellentétes döntéshez (Albarracín & McNatt, 2005). 

A hagyományos társadalmi marketing az edukáció mellett gyakran alkalmazza a 

szociálpszichológiában „képmutatás paradigmaként” („induced hypocricy method”) 

(Aronson, Fried, & Stone, 1991; Stone & Fernandez, 2008) elhíresült módszert is. 

Ilyenkor a környezetvédelem normája és az egyén környezetszennyező viselkedése 

közötti diszkrepanciára hívják fel a figyelmet, ami kognitív disszonanciát eredményez 

(Festinger, 1957). Ezt a kellemetlen mentális állapotot a saját cselekvés 

környezettudatosabbá tételével is fel lehet oldani, amire valóban vannak pozitív kísérleti 

példák, más eredmények szerint azonban ez a stratégia könnyen bumeráng hatáshoz is 

vezethet.  Amennyiben ugyanis az üzenet nem nyújt rögtön, könnyen megvalósítható 

cselekvéses alternatívát a disszonancia csökkentésére, akkor a kognitív konzisztenciát 

ellentétes módon, a környezet iránti attitűdök gyengítésével is megteremthetik az 

emberek (Albarracín & McNatt, 2005; Fried, 1998; Cornelissen, 2007).  

A fejezetben bemutattam a hagyományos társadalmi marketing főbb jellemzőit, 

alkalmazott eszközeit és azok korlátait a környezetbarát viselkedés ösztönzése kapcsán. 

A következő fejezetben azokra a viselkedéstudományi megközelítésekre térek rá, 

amelyek figyelembe veszik az emberi információfeldolgozás korlátait, és automatikusan 
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működő kognitív mechanizmusokon keresztül próbálják előmozdítani a környezetbarát 

viselkedést. 

2.7.3. Viselkedéstudományi technikák 

A viselkedéstudományi technikák közös kiindulópontja, hogy az emberek véges 

információfeldolgozási kapacitással rendelkeznek, ezért különböző észlelési és 

információfeldolgozási leegyszerűsítő folyamatokat alkalmaznak. A kutatók két, élesen 

eltérő működésű kognitív rendszert különböztettek meg, melyeket leggyakrabban 

heurisztikus (vagy felületes), illetve szisztematikus (vagy alapos) 

információfeldolgozásnak neveznek. A heurisztikus feldolgozás gyors, automatikus, 

sokszor tudattalan folyamat, mely kevés kognitív kapacitást igényel, kevés információt 

vesz figyelembe. Ez a rendszer bár sokszor pontatlan és közgazdaságtani értelemben 

irracionális, de a hétköznapok során jellemzően optimális döntésekhez vezet. Ezzel 

ellentétben a szisztematikus feldolgozás lassú, tudatos és nagy kognitív kapacitást igénylő 

procedúra, mely nagy mennyiségű, releváns információ alapos átgondolásán alapul. Az, 

hogy mikor melyik rendszer lép működésbe, az az emberek motivációjától, az adott 

témával kapcsolatos releváns tudásától, illetve a rendelkezésre álló időtől és kognitív 

energiától függ (Petty & Cacioppo, 1986; Smith, Mackie, & Claypool, 2016). Kahneman 

1. rendszernek vagy gyors gondolkodásnak hívta a felületes, míg 2. rendszernek vagy 

lassú gondolkodásnak a szisztematikus információfeldolgozási folyamatokat. Tversky és 

Kahneman (1974) kutatásai alapján tudjuk, hogy az 1. rendszer működése nem csak 

irracionális és automatikus, de sok esetben kiszámítható, előre jelezhető hibákat vét, 

melyeket kognitív heurisztikáknak neveztek el. Empirikus kutatások alapján, ha a 

kognitív erőforrások máshova fókuszáltak, illetve fáradtság, információs túlterheltség, 

vagy idő nyomás miatt korlátozottak, akkor nagyobb a valószínűsége a heurisztikus 

információfeldolgozásnak (Baron et al., 1973; Gilbert et al., 1990). Ilyen esetekben pedig 

hajlamosabbak vagyunk a környezet vagy az üzenet perifériális jelzőingerei alapján 

döntést hozni, vagyis kognitív heurisztikákat alkalmazni (Bither, 1972; Cornelissen et al., 

2007; Festinger & Maccoby, 1964; Kumkale & Albarracín, 2004). Több kutató is azon 

az állásponton van, hogy a hétköznapjaink során, amikor közlekedünk, háztartást 

vezetünk vagy mindennapi fogyasztói döntéseket hozunk, általában fennáll a kognitív 

leterheltség állapota, így jellemzően felületesen, heurisztikusan dolgozzuk fel az 

információkat és ezáltal automatikus, sok esetben irracionális döntéseket hozunk 

(Cornelissen, 2007; Kahneman, 2011). Ezek alapján okkal feltételezhetjük, hogy a 
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hétköznapi környezetvédelemmel kapcsolatos döntéseink (pl. energiafogyasztás, 

hulladék kezelés, termék választás) esetében a mentális kapacitás leterheltsége, illetve a 

heurisztikus információfeldolgozás inkább szabály, mint kivétel. Ebben az esetben pedig 

nem a hosszú távú környezeti következmények tudatos mérlegelése, hanem a belső és 

külső környezet ingerei és jelzései befolyásolják a viselkedésünket, akár automatikus, 

tudattalan módon (Alba & Marmorstein, 1992; Cornelissen et al, 2007). 

A heurisztikus információfeldolgozás szinte az egész emberi történelem során adaptívnak 

bizonyult, mivel segítette a gyors, erőforrás-hatékony és optimális döntéshozatalt 

(Kahneman, 2013; Korteling et al., 2018). Az ehhez kapcsolódó kognitív heurisztikák és 

torzítások, mint például a megerősítési torzítás vagy a veszteségkerülés, evolúciós 

eredetűek, amelyek segítettek túlélni rövid távon kritikus helyzetekben (van Vugt et al., 

2014). Ugyanakkor ezek a természetes, automatikus döntési mintázatok egyre 

gyakrabban válnak kontraproduktívvá napjaink komplex, hosszú távú problémáival, 

például a klímaváltozással szemben. Korteling és munkatársai (2023) szerint azonban a 

viselkedéstudomány képes ezeket az automatikus torzításokat előnyösen kihasználni. 

Mivel az emberi gondolkodás torzításainak teljes kiküszöbölése irreális elvárás, ehelyett 

azt érdemes célul kitűzni, hogy ezeket a torzításokat tudatosan a fenntarthatóság 

szolgálatába állítsuk (Korteling et al., 2023).  

A környezetbarát viselkedés előmozdításához szükség van a döntéshozatalt befolyásoló 

pszichológiai tényezők figyelembevételére. A viselkedéstudomány célja, hogy feltárja 

azokat a mentális, motivációs és társas mechanizmusokat, amelyek meghatározzák az 

emberek környezetvédelemmel kapcsolatos döntéseit (Stapleton, McHugh & Karekla, 

2022). A viselkedési közgazdaságtan, a szociálpszichológia, a kognitív pszichológia és a 

kommunikációtudomány integrációja segíthet olyan ösztönző rendszerek és 

kommunikációs stratégiák kialakításában, amelyek nem csupán edukálnak, hanem 

képesek a cselekvés valószínűségét is növelni (Hanisch & Eirdosh, 2023). 

Thaler és Sunstein 2008-ban vezették be a „döntés tervezés” („choice architecture”) 

fogalmát, melynek célja a viselkedéstudományokból ismert heurisztikák, jelenségek 

figyelembevételével az embereket „olyan választásokra sarkallni, amelyek saját 

megítélésük szerint is jobb helyzetbe hozza őket” (Szántó & Dudás, 2017, 48.o.). A 

magyarul ösztökélést, megbökést jelentő „nudge”-ok úgy befolyásolják valamilyen előre 

meghatározott irány felé a döntéshozókat, hogy közben meghagyják a választás 
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szabadságát, és nem használnak jelentős gazdasági ösztönzőket (Szántó & Dudás, 2017; 

Szántó et al., 2025; Thaler & Sunstein, 2008). Ezek a beavatkozások a kognitív torzítások 

(például a veszteségkerülés, keretezés, lehorgonyzás vagy a status quo torzítás) 

kihasználására épülnek, és általában a heurisztikus, automatikus döntéshozatalra hatnak. 

A nudge beavatkozások tehát a döntéshozók kognitív működésének jellemző mintázataira 

támaszkodnak, gyakran rejtett módon célozva meg a kívánt viselkedést (Beermann, 

Rieder & Uebernickel, 2023; Santos Silva, 2022; Szántó & Dudás, 2017; Szántó et al., 

2025; Thaler & Sunstein, 2008). A nudge -okat már több ország a kormányzati 

politikában is sikerrel alkalmazta (pl. Egyesült Királyság, USA) az állampolgárok 

attitűdjeinek és viselkedésének alakításában (pl. nyugdíjtakarékosság, szervdonor 

adományozás, energia takarékosság) (Thaler & Benartzi, 2004). A módszerrel 

kapcsolatban a szakirodalom két fő megközelítést különböztet meg: az egyik a nudge-ok 

önálló stratégiaként való alkalmazását hangsúlyozza, a másik pedig azokat a helyzeteket 

emeli ki, amikor a nudge más kormányzati eszközökkel együtt fejti ki legerősebb hatását 

(Szántó & Dudás, 2017). 

Ebben a megközelítésben tehát a környezeti kommunikáció feladata, hogy a heurisztikus, 

automatikus információfeldolgozást befolyásoló „finom technikák” („subtle techniques”) 

vagy „nudge” -ok alkalmazásával próbálja a környezetbarát cselekedetek valószínűségét 

növelni (Cornelissen, 2007). Az úgynevezett „zöld nudge-ok” („green nudges”) egyik 

sajátos és megkülönböztető eleme, hogy nem csak az adott egyén jóllétét kívánják 

növelni, hanem a társadalom, a jövő generáció és a környezet állapotára is pozitív hatást 

kívánnak gyakorolni (Santos Silva, 2022; Wee et al., 2021). 

A szakirodalomban számos tipológia különbözteti meg a nudge-ok típusait, például 

megkülönböztethetők nyílt vagy tudatos és rejtett vagy tudatalatti nudge-ok (Felsen et al., 

2023), illetve önérdekű (pro-self) vagy társas (pro-social) nudge-ok is (Hagman et al., 

2015; Szántó et al., 2025). Jung és Mellers (2016) Kahneman megközelítése alapján két 

fő típust határoztak meg, a „rendszer 1” („system 1”) és a „rendszer 2” („system 2”) 

nudge-okat. Előbbiek az automatikus, intuitív kognitív folyamatokra hatnak (például az 

egészséges ételek előnyös polcelhelyezése), míg utóbbiak a tudatos, megfontolt 

döntéshozatalra építenek (például a tápanyagtartalom feltüntetése a csomagolásokon) 

(Szántó et al., 2025).  
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Beermann és munkatársai 2023-as szisztematikus irodalmi áttekintése 55 tanulmány 64 

különböző ösztönző intézkedését vizsgálva 6 fő típusba sorolta a zöld nudge technikákat, 

melyek a következők: előhangolás („priming”), célkitűzés („goal-setting”), 

alapértelmezett beállítások módosítása („default setting”), visszajelzés („feedback”), a 

társadalmi referencia („social reference”) és a keretezés („framing”) (Beermann et al., 

2023).  

Az előhangolás vagy priming olyan tudatalatti asszociációkon alapul, ahol egy előzetes 

inger (például egy kép vagy szöveg) befolyásolja a későbbi döntést vagy viselkedést, 

anélkül, hogy a személy közvetlenül tudatosítaná ezt az összefüggést. Például 

bioszférikus értékeket közvetítő multimédiás tartalmak használatával növelni lehet a 

környezetbarát viselkedés valószínűségét (Beermann et al., 2023; Cialdini, 2009).  

A célkitűzés típusú nudge-ok a célmeghatározás elméletére („goal setting theory”) 

épülnek, miszerint az emberi viselkedést elsősorban a kitűzött célok elérése motiválja. A 

célmeghatározás eszközének alkalmazása akkor lehet hatékony, ha a kitűzött célok 

egyértelműek, viszonylag magasak és relatív rövid időn belül reálisan teljesíthetők 

(Locke & Latham, 1990). A koncepciót többször alkalmazták már sikeresen 

környezetvédelmi témákban, például háztartások energiafogyasztásának csökkentésének 

ösztönzésére. A módszer akkor bizonyult eredményesnek, ha a kitűzött célok kellőképpen 

magasak voltak (pl. 20%-os energiafogyasztás mérséklés) és a résztvevők folyamatos 

visszacsatolást („feedback”) kaptak fogyasztásukról (Becker, 1978). 

Az alapértelmezett beállítások módosítása az egyik leghatékonyabb nudge forma, 

amelynek az alapja az úgynevezett status quo torzítás („status quo bias”). E szerint az 

emberek hajlamosak az aktuális állapotot vagy alapértelmezett opciót előnyben 

részesíteni a változással szemben, még akkor is, ha a változtatás objektíven előnyösebb 

lenne számukra (Thaler & Sunstein, 2008). Amikor például egy zöld energiaprogram 

válik alapértelmezetté, sok fogyasztó hajlamos megtartani azt, pusztán azért, mert az 

átállás aktív döntést és erőfeszítést igényelne. Az ilyen „zöld default” típusú eszközök két 

alapvető pszichológiai mechanizmust aknáznak ki: egyrészt a tehetetlenségi hatást, amely 

az aktív választás és mentális erőfeszítés elkerülésére irányul, másrészt az alapértelmezés 

egyfajta normatív üzenetet közvetíti a felhasználó felé, amely az embereket ösztönözheti 

az együttműködő magatartásra (Santos Silva, 2022; Sunstein, 2021). 
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Az egyéni viselkedés környezeti hatásával kapcsolatos visszajelzések szintén ösztönző 

hatással lehetnek a környezetbarát viselkedésre, mivel rávilágítanak a célok és az ahhoz 

szükséges viselkedésváltozás kapcsolatára (Kluger & DeNisi, 1996). A visszajelzés annál 

hatékonyabb, minél rendszeresebben és minél sűrűbben alkalmazzák. A módszert 

sikeresen használták már például az energiafogyasztás mérséklésének vagy a szelektív 

hulladékgyűjtésnek a támogatására (Abrahamse et al., 2007; Staats, Wit & Midden, 

1996). 

A társadalmi referencia típusú beavatkozások a leíró normák („descriptive norms”) 

kommunikálására épülnek. A leíró normák közös megegyezésen alapuló vélekedések 

arról, hogy a csoport tagjai hogyan gondolkodnak, éreznek vagy viselkednek bizonyos 

helyzetekben (Smith, Mackie & Claypool, 2016). A híres szociálpszichológus Robert 

Cialdini (2009) a meggyőzés „társas bizonyíték” elvének nevezte azt a jelenséget, mely 

szerint az emberek hajlamosak konformitást tanúsítva a többség által mutatott viselkedés, 

választás szerint eljárni.  A jelenség két alapvető emberi motivációra épül. Egyrészt egy 

kognitív meggyőződésre, miszerint amit sokan tesznek, az valószínűleg helyes vagy 

előnyös is, másrészt egy szociális szükségletre, vagyis a csoporthoz tartozás és a 

kirekesztés elkerüléséének a vágyára (Helferich, Thøgersen & Bergquist; 2023). 

A társadalmi referencián alapuló eszközök nagy potenciált mutattak a környezetbarát 

cselekedetek ösztönzésében (pl.: Cialdini és Jacobson, 2021; Constantino et al., 2022; 

Goldstein, Cialdini & Griskevicious, 2008; Helferich, Thøgersen & Bergquist; 2023; 

Schultz, 2007; Thaler, 2016). Egy kísérletben például szálloda vendégeket próbáltak meg 

rávenni arra, hogy minél többször használják a törölközőiket az ott tartózkodásuk ideje 

alatt. Azok a vendégek, akik a többi vendég viselkedéséről is információt kaptak („a 

legtöbb vendégünk egyetért a környezetvédelem fontosságával, ezért 75%-uk többször 

használja a törölközőjét minden nap. Kérjük Ön is használja többször a törölközőjét”), 

szignifikánsan több ideig használták a törölközőket, mint akik számára csak a 

környezetvédelmi szempontokat hangsúlyozták (Goldstein, Cialdini & Griskevicious, 

2008). Egy másik kutatásban az energiatakarékosságra próbálták ösztökélni a 

résztvevőket azzal, hogy a számlákon feltüntették a környék lakóinak átlagos 

fogyasztását. Ennek eredményeképpen az átlag felett fogyasztók szignifikánsan 

kevesebbet, az átlag alattiak pedig szignifikánsan több energiát használtak a következő 

hónapban. Később az átlag alatti fogyasztók energiafelhasználásának növekedését egy 

másik „nudge” -al sikerült ellensúlyozni. Amikor az átlag feletti fogyasztást egy szomorú, 
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az átlag alattit pedig egy mosolygós arccal („emojival”) egészítették ki, a mérséklő hatás 

megmaradt, de az átlag alatti fogyasztók nem növelték tovább az energia felhasználásukat 

(Schultz, 2007; Thaler, 2016).  

A keretezés vagy „framing” klasszikus példája környezetvédelmi kontextusban az, 

amikor ugyanazt a tényt különböző módon bemutatva jelentősen eltérő reakciókat 

váltanak ki az emberekből. A framing nem a tartalmat változtatja meg, hanem annak 

értelmezési kontextusát, és gyakran olyan kognitív torzításokra támaszkodik, mint a 

veszteségkerülés. Egy kísérleti vizsgálatban például Spence és Pidgeon (2010) az 

éghajlatváltozással kapcsolatos üzeneteket eltérő keretben mutatták be. Az egyik 

csoportnak veszélyalapú keretezéssel („ha nem cselekszünk, a klímaváltozás súlyos 

áradásokat és élelmiszerhiányt okoz”), míg a másik csoportnak lehetőség-alapú 

keretezéssel („ha most cselekszünk, csökkenthetjük az energiafüggőséget és új zöld 

munkahelyeket teremthetünk”). Az eredmények alapján a pozitív keretezés hatására a 

résztvevők erősebben támogatták az éghajlatváltozás mérséklésére irányuló 

intézkedéseket (Beermann et al., 2023; Spence & Pidgeon, 2010) 

Bár a fentebb tárgyalt 6 fő zöld nudge típusba nehezen sorolható be, érdemes még 

megemlíteni a társas elkötelezettség („social commitment”) normáján alapuló 

befolyásoló stratégiát is (Abrahamse & Matthies, 2019). Cialdini (2009) a meggyőzés 

egyik alapelveként írja le a következetesség elvét, ami szerint az embereknek 

irracionálisan erős késztetésük van arra, hogy fenntartsák az attitűdjeik és cselekedeteik 

közötti konzisztenciát és betartsák a megállapodásaikat és kötelezettségeiket (lásd a 

korábban ismertetett kognitív disszonancia jelensége). Ráadásul az önészlelés elmélete 

szerint az egyének gyakran saját múltbeli viselkedéseik megfigyelése alapján 

következtetnek attitűdjeikre (Bem, 1972). A jelenségen alapuló „láb az ajtóban technika” 

(„foot in the door technique”) szerint amennyiben elérjük, hogy az emberek egy, a végső 

célunkkal összhangban álló apróbb dolog mellett elköteleződjenek, akkor nagyobb 

valószínűséggel fognak teljesíteni egy későbbi, nagyobb kérést. A kezdeti kisebb kérés 

az önészlelés folyamatain keresztül kialakítja a céllal konzisztens attitűdöt, ami növeli a 

későbbi nagyobb kérés teljesítésének a valószínűségét (Freedman & Fraser, 1966; Smith, 

Mackie & Claypool, 2016). A hatás különösen erős a nyugati, individualista kultúrában, 

ahol a következetesség egy fontos érték, amit az erős személyiséggel és az intellektussal 

asszociálódott (Cialdini, 2009). Számos kísérlet bizonyította a technika gyakorlati 

alkalmazhatóságát, például egy német kísérletben a tömegközlekedés használatát 
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próbálták népszerűsíteni különböző eszközök alkalmazásával. Azok a vizsgálati 

személyek, akik a kísérlet elején aláírtak egy nyilatkozatot, miszerint a következő egy 

hónapban legalább egy környezetbarát cselekedetet kipróbálnak, szignifikánsan nagyobb 

arányban kezdték el használni a tömegközlekedést, mint azok, akiket pénzügyi 

ösztönzőkkel (ingyen bérlet) próbáltak motiválni (Matthies, Klöckner & Preißner, 2006). 

Fontos megemlíteni, hogy a viselkedéstudományi technikáknak és a nudge 

megközelítésnek korlátai és kritikái is vannak. Az úgynevezett „nagy narratíva” kritika 

szerint például a nudge-ok csak lokális viselkedéses változásokat idéznek elő, és nem 

nyújtanak átfogó megoldást a társadalom mélyebb, strukturális problémáira (John et al., 

2009; Szántó & Dudás, 2017). Chater és Loewenstein (2022) például arra 

figyelmeztetnek, hogy az ilyen jellegű megközelítések túlzott mértékben az úgynevezett 

„individuális keretre”, vagy röviden „i-keretre” („i-frame”, „individual frame”) építenek, 

azaz az egyének gondolkodási torzításait és viselkedési hiányosságait állítják a társadalmi 

problémák középpontjába. A szerzők szerint az „i-keretre” épülő megoldások az egyéni 

szintre összpontosítják az emberek kognitív figyelmét, így még ha szándékukkal 

ellentétesen is, de gyakran gyengítik a politikai és társadalmi akaratot a rendszerszintű 

változtatások iránt, és ezzel akaratlanul is a status quo fenntartását szolgálják. Ezzel 

szemben a „rendszer-keret”, vagy „s-keret” („s-frame”, „system frame”) megközelítés a 

társadalmi, gazdasági és intézményi rendszerek átalakítását tekinti a fenntartható 

viselkedés előfeltételének, például szabályozás, adózás vagy infrastruktúra révén. A 

szerzők szerint bár az „i-keretre” épülő beavatkozások, például a nudge-ok komoly hatást 

képesek elérni, az átfogó társadalmi változásokhoz rendszerszintű reformokra és 

átalakításokra, vagyis az s-keret alkalmazására is szükség van (Chater & Loewenstein, 

2022). 

A paternalizmus-kritika a beavatkozások állampolgári autonómiára gyakorolt hatását 

emeli ki, és felveti, hogy a döntéstervezők sokszor tévesen azt feltételezik, hogy 

birtokában vannak minden szükséges információnak és mindig az állampolgárok jólétét 

szolgálják (Grüne-Yanoff & Hertwig, 2016). Az etikai ellenvetések részben a rejtett, 

manipulatív jellegre, részben arra vonatkoznak, hogy vajon van-e joguk az állami 

szereplőknek megszabni, mi a „jó” az állampolgárok számára (Borenstein & Arkin, 

2016). A transzparencia hiánya is problémás lehet, ugyanis, ha a célzott csoport felismeri 

a beavatkozás szándékát, a hatás gyengülhet vagy eltűnhet (Oliver, 2013; Szántó & 

Dudás, 2017). 
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Összességében, bár a nudge megközelítéssel szemben számos elvi, etikai és gyakorlati 

kritika fogalmazódott meg, a módszer népszerűsége töretlen a közpolitikában és a 

viselkedéstudományban egyarárt (Szántó & Dudás, 2017; Szántó et al., 2025). A 

környezetvédelmi kérdések esetében különösen releváns lehet a módszer, ahol az egyéni 

szintű viselkedésváltozások még ha önmagukban nem is oldják meg a rendszerszintű 

problémákat, összeadódva számottevő társadalmi hatást eredményezhetnek. 

A fejezetben bemutattam a viselkedéstudományi megközelítés alapjait, különös 

tekintettel a heurisztikus információfeldolgozásra, a kognitív torzításokra és az ezekre 

épülő „zöld nudge” technikákra. A következő fejezetben ezek közül a társadalmi 

címkézés módszerét ismertetem részletesebben, amely a disszertáció empirikus 

kutatásának alapját képezi. 

2.7.4. A társadalmi címkézés módszere  

Mielőtt részletesen bemutatom a disszertáció központi fogalmának számító társadalmi 

címkézés viselkedéstudományi módszerét, fontosnak tartom tisztázni, hogy a különböző 

tudományterületek mit értenek a címkézés fogalma alatt.  

A Cambridge Dictionary eredeti meghatározása szerint a „címke” („label”) egy olyan 

anyag vagy eszköz, ami fontos információkat közöl arról a tárgyról, amihez rögzítve vagy 

csatolva van (Jin & Oh, 2025). A „környezetvédelmi címkézés” („environmental 

labelling”), az „öko-címkézés” („eco-labelling”) vagy a fenntarthatósági címkézés 

(„sustainability labelling”) kifejezések gyakran előfordulnak a közgazdaságtani és 

marketing szakirodalomban is. Ezen kutatások elsöprő többsége a szó konkrét értelmében 

használja a kifejezést, és jellemzően a különböző termékek vagy márkák címkézésével 

foglalkozik (pl.: Nguyen & Le, 2020; Riskos et al., 2021; Song, Qin & Yuan, 2019; Sun 

et al., 2021).  

Az öko-címkék vagy környezetvédelmi címkék olyan kommunikációs eszközök, 

amelyeket a vállalatok vagy hatóságok arra használnak, hogy tájékoztassák a 

fogyasztókat a termékek környezeti és vagy etikai hatásáról (Cook et al., 2023; Majer et 

al., 2022; Nguyen-Viet, 2022; Thøgersen, 2025). A környezetvédelmi címkézés 

elsődleges funkciója egyrészt az, hogy csökkentse a fogyasztók és termelők közötti 

információs asszimetriát a termékek előállítási körülményeire vonatkozóan, másrészt 

pedig, hogy a vásárlási döntés pillanatában kiemelje és könnyebben felismerhetővé tegye 

a környezeti és etikai szempontból releváns terméktulajdonságokat (Thøgersen, 2025). 
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A környezetvédelmi címkék elsődleges információs forrásként szolgálnak a termékek 

ökológiai előnyeiről (Nguyen & Le, 2020; Riskos et al., 2021; Song, Qin & Yuan, 2019; 

Sun et al., 2021), és jelentős értékajánlattá fejlődtek a vállalati kommunikációban 

(Alamsyah et al., 2020; Murali, Lim & Petruzzi, 2019; Qayyum, Jamil & Sehar, 2022; 

Panopoulos et al., 2022). A fogyasztói oldalról nézve a címkék hatékonyan segítik a 

tájékozott döntéshozatalt, mivel gyors és egyszerű módon közvetítik a fenntarthatósági 

szempontokat (Creutzig et al., 2022; Sharma & Kushawa, 2019; Riskos et al., 2021).  

A termék címkézéssel kapcsolatos marketing kutatások azt vizsgálják, hogy a különböző 

címkék milyen hatással vannak a fogyasztók környezeti attitűdjeire, illetve a különböző 

termékek vásárlási szándékára. Például számos kutatás megerősítette, hogy a 

környezetvédelmi címkézés erősítheti a fogyasztók környezeti attitűdjét (pl. Carrion-

Bosquez et al., 2024), illetve pozitívan befolyásolja a fenntartható termékek iránti 

preferenciát (pl. Dhir et al., 2020; Nguyen & Le, 2020; Riskos et al., 2021; Song, Qin & 

Yuan, 2019; Sun et al., 2021). Több kutatás is kimutatta, hogy a fogyasztók általában 

támogatják a környezetvédelmi címkéket és bizonyos esetekben hajlandóak többet is 

fizetni az ilyen termékekért (Cook et al., 2023; Majer et al., 2022; Piracci et al., 2024; 

Thøgersen, 2025). A címkézés hatásosságát számos tényező befolyásolja, többek között 

a vásárlási szituáció sajátosságai, a címkézett termék típusa, a fogyasztók attitűdjei, 

valamint a címke észlelhetősége és hitelessége (Bastounis et al., 2021; Meis-Harris et al., 

2021). Az empirikus eredmények alapján a termékek környezetvédelmi címkézése akkor 

a leghatékonyabb, ha harmadik fél (pl. hatóságok) által hitelesített címkékről van szó, 

illetve, ha más szakpolitikai eszközökkel, például tájékoztató kampányokkal együtt 

alkalmazzák (Kumar et al., 2021; Maesano et al., 2020; Thøgersen, 2025; Tobi et al., 

2019; Tonkin et al., 2015). A piaci zaj, a fogyasztók információs túlterheltsége, illetve a 

cégek környezetvédelmi kommunikációjának hitelességi kérdései (lásd: greenwashing) 

azonban jelentősen csökkenthetik a környezetvédelmi címkék hatékonyságát (Torma & 

Thøgersen, 2021; Thøgersen, 2025). 

A termék címkézés elsődleges célja tehát a fogyasztói döntéshozatal befolyásolása a 

fenntarthatósággal kapcsolatos termékjellemzők kommunikációján keresztül. A címke 

ebben a kontextusban nem az egyént jellemzi, hanem a terméket, a vásárlót pedig 

informált, tudatos fogyasztóként kívánja megszólítani. Ezzel szemben a 

viselkedéstudományban és a szociálpszichológiában alkalmazott „társadalmi címkézés” 

(„social labeling”) egy olyan kommunikációs módszer, amely magát az egyént „címkézi”, 
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vagyis tesz bizonyos értékelő kijelentéseket egy személy tulajdonságairól annak 

érdekében, hogy a viselkedését a címkének megfelelő irányba terelje (Becker, 1963; Jin 

& Oh, 2025). Ebben a kontextusban a „környezetvédelmi címkézés” („environmental 

labelling”) arra utal, hogy bizonyos embereket környezettudatosnak neveznek annak 

érdekében, hogy később valóban a címkével kongruens módon környezetbarát módon 

viselkedjenek. Jelen disszertációban a címkézés utóbbi, viselkedéstudományi 

megközelítését veszem alapul, a következő fejezetekben pedig részletesen bemutatom a 

társadalmi címkézés módszerének elméleti alapjait, illetve empirikus eredményeit. 

2.7.4.1. A társadalmi címkézés elméleti háttere 

Az identitásunkat a személyes értékeink és hiedelmeink mellett jelentősen befolyásolják 

a másoktól kapott visszajelzések, az úgynevezett címkék („labels”), melyekkel mások 

illetnek minket. A „társadalmi címkézés” („social labeling”) egy meggyőzési technika, 

mely során egy embernek a személyiségével vagy értékeivel kapcsolatban adunk egy 

társadalmilag releváns címkét vagy jelzőt. Empirikus eredmények szerint ezek a címkék 

hajlamosak önbeteljesítő jóslatként működni és a személy hajlamos a címkével kongruens 

viselkedést tanúsítani (pl.: Cornelissen et al., 2007; Eby et al., 2019; Fekete, 2022a; 

Lacasse, 2016). Az eszköz tulajdonképpen „nudge” -ként is felfogható, mivel meghagyja 

a választás szabadságát, de viselkedéstudományi eszközökkel egy bizonyos irányba 

próbálja terelni az emberek döntését (Eby et al., 2019; Thaler & Sunstein, 2008).  

A társadalmi címkézés működésének egyik alapja Bem (1972) önészlelés elmélete. 

Eszerint saját magunkat másokhoz hasonló módon a megfigyelhető viselkedésből 

ismerjük meg. Bizonyos tevékenységek önpercepciója esetén pedig jelentős külső 

motiváció hiányában a saját értékeinkre, attitűdjeinkre, személyiségjegyeinkre 

következtetünk az adott viselkedésből. Természetesen nem csak saját önmegfigyeléseink 

számítanak, mások megállapításai és visszajelzései is fontos részét képezik az 

énképünknek, így a címkézés tovább erősítheti az önészlelés hatását (Strenta & DeJong, 

1982).  

A módszer működésének másik alapja a már többször említett kognitív disszonancia 

elmélet. Festinger (1957) szerint, ha a cselekedeteink ellentétben állnak az attitűdjeinkkel 

vagy értékeinkkel, az egy averzív, kellemetlen állapothoz, úgynevezett kognitív 

disszonanciához vezet, melynek motiváltak vagyunk a megszüntetésére, feloldására. Az 

elmélet szerint tehát erős késztetésünk van arra, hogy a cselekedeteink konzisztensek 
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legyenek a saját magunkról alkotott képünkkel, attitűdjeinkkel. Ebből kifolyólag, ha 

valaki egy társas szempontból releváns címkével lát el minket, akkor motiváltak leszünk 

megfelelni ennek a címkének a tudattartalmaink következetességének fenntartása 

érdekében (Cornelissen et al., 2007; Wells & Iyengar, 2005). 

Empirikus vizsgálatok szerint a társadalmi címkézés már 7-12 éves gyerekek esetében is 

befolyásolni tudja a viselkedést, de a módszer különösen a felnőttek esetében hatékony, 

akik már kiforrott identitással rendelkeznek (Charry & Parguel, 2019). A kutatások 

alapján akkor működik jól a társadalmi címkézés, ha aktuális, friss viselkedést követ, 

mivel ekkor a személynek könnyű bizonyítékot találnia a címke validitására (Scott & 

Yalch, 1980). Alapvető feltétel, hogy az alkalmazott címke legyen konzisztens, vagy 

legalábbis ne legyen ellentétes a személy eredeti énképével, értékeivel (Tybout & Yalch, 

1980). Ellenkező esetben ugyanis a címke fenyegetést jelenthet az identitásra és ellentétes 

irányú viselkedésre ösztökélhet (Breakwell 2010; Brick, Sherman & Kim, 2017; 

Murtagh, Gatersleben & Uzzell, 2012). Bizonyos eredmények szerint akkor különösen 

hatékony a módszer, ha a személynek a címkével konzisztens, de csak közepes erősségű 

értékei vannak. Akiknek ugyanis az identitása szempontjából nagyon fontos egy adott 

érték, azok számára ez az érték a címkétől függetlenül is aktív és befolyásolhatja a 

viselkedést (Fielding & Hornsey 2016; Guagnano, Stern & Dietz, 1995). A mérsékelt 

erősségű értékek viszont jobban befolyásolhatók a társas és szituatív kontextus által 

(Carrico et al. 2015; Eby et al., 2019; Van Vugt 2001).  

A fent leírtak alapján a kutatók gondolják, hogy társadalmi címkézés működőképes lehet 

környezetvédelmi kontextusban is. Annak ellenére, hogy a klímaváltozást tagadók és a 

környezetvédelmi aktivisták tevékenységeit valószínűleg nem lehet jelentősen 

befolyásolni ezzel a módszerrel, azoknak az egyéneknek, akik pozitív célnak tekintenek 

a környezetvédelemre, de elkötelezettségük nem túlságosan erős, a címkézés segíthet a 

környezetvédelmi értékek elérhetőségének növelésében, ami hozzájárulhat a 

környezetbarát cselekedetek valószínűségének elősegítéséhez. A disszertáció korábbi 

részében már kifejtettem, hogy bizonyos környezetbarát tevékenységeket az emberek 

nem kötnek szorosan a környezetvédelemhez, vagy azért, mert az adott tevékenység 

túlságosan elterjedt az adott közösségben, vagy azért, mert a tevékenység indítékát a 

környezetvédelemtől eltérő célokkal is meg lehet magyarázni. Ezek a cselekedetek csak 

akkor vezethetnek a további környezetbarát viselkedésekhez, ha az egyén összekapcsolja 

a tevékenységeket a fenntarthatósággal. Empirikus eredmények azt mutatják, hogy ha az 



57 
 

egyént emlékeztetik múltbeli, környezetvédelemhez szorosan nem kötődő környezetbarát 

cselekedeteire, vagy ezek alapján környezetvédőnek címkézik, az növeli a cselekedetek 

észlelt környezetvédelmi relevanciáját, erősíti a környezet iránti attitűdöket és a 

környezeti identitást, valamint erősítheti a pozitív spillover valószínűségét (Cornelissen, 

2007; Cornelissen et al., 2007; Eby et al., 2019; Lacasse, 2016).  

A „környezetvédelmi címkézés” („environmental labeling”) módszere két útvonalon 

keresztül fejti ki hatását. Egyrészt az elérhetőségi heurisztika („accessibility heuristic”) 

szerint, az emberek hajlamosak az alapján megítélni valaminek a jelentőségét vagy 

valószínűségét, hogy milyen könnyen jut eszükbe az adott tudattartalom (Kahneman, 

2013). A környezetvédelmi címkézés növeli a múltbeli környezetbarát cselekedetek 

elérhetőségét, ami a kognitív konzisztenciára való törekvés és az önészlelés jelenségein 

keresztül erősíti a környezeti attitűdöket és a környezeti identitást, valamint növeli a 

további környezetbarát cselekedetek valószínűségét. Másrészt az ilyen jellegű üzenetek 

explicit vagy implicit módon arról árulkodnak, hogy a kommunikátor környezetvédelmi 

szempontból relevánsnak tartja az adott tevékenységeket. Ez arra késztetheti az 

embereket, hogy újraértékeljék az eddig környezeti szempontból irrelevánsnak tarott 

cselekedetek diagnosztikai értékét, ami szintén erősítheti a környezeti attitűdöket és a 

környezeti identitást (Cornelissen et al., 2008; Fekete, 2022a). 

A fejezetben bemutattam a társadalmi címkézés módszerének elméleti hátterét. A 

következő fejezetben összefoglalom a társadalmi címkézéssel kapcsolatos releváns, 

nemzetközi empirikus kutatások főbb eredményeit. A fejezet elején olyan vizsgálatokat 

ismertetek, amelyek más típusú viselkedésekre (például proszociális vagy kreatív 

tevékenységekre) irányultak, majd ezt követően térek rá a környezetvédelmi címkézésre 

vonatkozó kutatások bemutatására. 

2.7.4.2. A társadalmi címkézéssel kapcsolatos korábbi kutatások bemutatása 

A kutatók kezdetben a társadalmi címkézés deviáns viselkedésre való negatív hatását 

vizsgálták. Az eredmények alapján, ha a kezdeti deviáns viselkedés alapján 

megcímkéznek embereket („bűnöző”, „drogos” stb.), az az önpercepció és a kognitív 

disszonancia redukció jelenségein keresztül hozzájárulhat a viselkedés fenntartásához 

(Kraut, 1973; Schur, 1971). Később pozitív témákkal kapcsolatban is sikeresen tesztelték 

a módszert. Egy kísérletben például azok a személyek, akiket nagylelkűnek vagy 

jótékonynak címkéztek egy adományozási szituáció után, azok szignifikánsan nagyobb 
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eséllyel adományoztak két hét múlva egy második megkeresés során, mint akik nem 

kaptak ilyen jellegű címkét (Kraut, 1973). Goldman és munkatársai (1982) egy hasonló 

jellegű kutatásban azt találták, hogy ha egy személyt segítőkésznek címkéztek miután 

útba igaztást adott járókelőknek, akkor nagyobb valószínűséggel adományozott később 

jótékonysági célokra, mint a címkét nem kapók. Egy másik vizsgálatban a „rendesnek” 

titulált iskolás fiúk nagyobb tisztaságot tartottak az osztályteremben, mint a kontroll 

csoport (Miller, Brickman & Bolen, 1975). Allen (1982) TV hirdetésekben 

„energiatakarékos fogyasztással törődőknek” címkézte az amerikai fogyasztókat, 

amellyel sikeresen növelte a célcsoport energiahatékony termékek vásárlási szándékát. 

Tybout és Yalch (1980) pedig kimutatták, hogy a politikai érdeklődésre vonatkozó 

visszajelzések befolyásolhatják az emberek választásokon való részvételét. Ugyanis azok 

a vizsgálati személyek, akiknek egy kérdőíves felmérés után a valós értéktől függetlenül 

azt jelezték vissza, hogy átlag felett érdeklődnek a politika iránt, nagyobb valószínűséggel 

mentek el egy héttel később szavazni, mint akik nem kaptak ilyen jellegű értékelést 

(Tybout és Yalch, 1980).  

Agogué és Parguel (2020) vizsgálatukban azt tesztelték, hogy milyen hatást gyakorol a 

„kreatív” vagy „nem kreatív” címke az egyének kreatív teljesítményére. A résztvevők 

egy divergens gondolkodást igénylő kreatív feladatot oldottak meg, miután 

véletlenszerűen pozitív, negatív vagy semleges (kontroll csoport) címkét kaptak. Az 

eredmények alapján mind a pozitív, mind a negatív címkék fokozni tudták a kreatív 

teljesítményt a kontroll csoporthoz képest, azonban a hatás a résztvevők önértékelésének 

függvényében változott. Alacsony kreativitás-önértékelés mellett a pozitív („kreatív”) 

címke volt hatékonyabb, míg a magas önértékelésű résztvevők esetében a negatív („nem 

kreatív”) címke váltott ki nagyobb teljesítményt, feltehetően a pszichológiai reaktancia 

mechanizmusán keresztül (Brehm & Brehm, 1981; Reich & Robertson, 1979). A kutatók 

arra a következtetésre jutottak, hogy a társadalmi címkézés hatása a címkézett személy 

önpercepciójának függvényében differenciáltan működi, ami összhangban van a 

konzisztencia-hipotézissel is (Agogué & Parguel, 2020; Gueguen, 2001). 

A társadalmi címkézés környezetvédelmi témában való alkalmazásával kapcsolatban 

több empirikus kutatást is végeztek már, bíztató, bár nem egységes eredményekkel. Az 

egyik ilyen vizsgálatban például Cornelissen és munkatársai (2007) azt tesztelték, hogy 

ha környezetvédelmi címkével látnak el személyeket nem környezetvédelem által 

motivált cselekedetek után, akkor az növeli-e a további környezetbarát cselekedetek 
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valószínűségét. A vizsgálati személyeknek különböző szempontok alapján kellett TV 

készülékeket választaniuk. A kísérleti elrendezést úgy alakították ki a kutatók, hogy az az 

alanyokat externálisan ösztönözze a környezetbarát választásra, mivel a 

legkörnyezetkímélőbb termék ár-érték alapján is a legvonzóbb opció volt. A 

„kiprovokált” környezettudatos TV választás után a résztvevők egyik fele 

környezetvédelmi címkézést („ezt a terméket választó fogyasztók jellemzőn nagyon 

aggódnak a környezetért és kimondottan környezettudatosak”), másik fele pedig 

hagyományos környezetvédelmi érvelést tartalmazó üzenetet („az energiatakarékosság és 

a hulladékkezelés nagyon fontos, kérjük járuljon hozzá a környezet védelméhez!”) kapott, 

míg a kontroll csoport nem szembesült semmilyen üzenettel sem. Ezután a résztvevők 

további termékválasztásos feladatot kaptak, ahol 10 termékpár közül kellett választaniuk. 

Az egyik opció mindig környezettudatosabb, de drágább, a másik opció pedig 

környezetszennyezőbb, de olcsóbb volt. A kísérleti elrendezés további változója volt, 

hogy a címkézés után és a termékválasztás előtt mindhárom csoport egyik felének egy 

„kognitív elterelést” kiváltó feladatot kellett végeznie (megjegyezni egy 6 számból álló 

kódot). Az eredmények alapján a környezetvédelmi címkézés több környezettudatos 

termékválasztást eredményezett a kontroll csoportnál, bár a különbség csak abban az 

esetben volt szignifikáns, ha a résztvevők kognitív kapacitása „le volt foglalva”. A 

hagyományos környezetvédelmi érveléssel szembesülő csoport termék választásai egyik 

esetben sem mutattak szignifikáns különbséget a kontroll csoporthoz képest (Cornelissen 

et al., 2007). 

Az eredmények egyrészt alátámasztják azt a feltételezést, miszerint a társadalmi címkézés 

módszere olyan tevékenységek esetében is működik, ahol az eredeti motiváció, illetve a 

leginkább hozzáférhető magyarázat nem egyezik meg a használt címkével. 

Feltételezhetően ugyanis a jobb ár-érték arány miatt választotta a kísérleti személyek 

többsége a környezettudatos TV-t, a címkézés mégis felerősítette az ezt követő 

környezetbarát döntéseiket. A másik tanulság, hogy a kognitív elterelés növelte a 

címkézés hatékonyságát. Feltételezhetően ennek hiányában bizonyos személyeknél a 

címkézés aktiválhatta a „meggyőzési szándék” tapasztalatát (Friestad & Wright, 1994), 

vagyis rájöhettek arra, hogy egy manipulációs kísérletről van szó, aminek hatására 

kitartottak eredeti, gazdasági motivációjuk mellett. Ezzel szemben, ha mentálisan le 

voltak foglalva az emberek, akkor heurisztikusan döntöttek, a címke pedig az önészlelés 

folyamatain keresztül újraértékelte a termékválasztás eredeti motivációját, illetve 
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hozzáférhetőbbé tette a környezetvédelmi értékeket, ami növelte a környezettudatos 

választás valószínűségét. Fontos hozzátenni, hogy ez nemcsak explicit figyelem 

eltereléses feladatoknál jelentkezett (számok memorizálása), hanem egymás utáni 

többszöri termékválasztásos feladatok esetében, illetve a címkézés és a termék választás 

közötti idő növelésével is. A kutatók ez alapján amellett érvelnek, hogy a hétköznapi 

vásárlási szituációk inkább a „kognitív eltereléses” kísérleti szituációra hasonlítanak, 

mivel a „napi döntéseink többsége folyamatos és egymást átfedő mentális tevékenységek 

folyamának része”, ergo a környezetvédelmi címkézés a való életben is jó eséllyel 

hatékony eszköz lehet. (Cornelissen et al., 2007, 285. o.) 

Cornelissen és munkatársai (2008) egy másik kutatásban a címkézéshez nagyon hasonló 

módszerrel próbálták megváltoztatni a vizsgálati személyek önértékelését olyasvalakiről, 

aki általában nem környezettudatos, olyasvalakire, aki általában környezetbarát 

magatartást tanúsít. Egy előkutatás során összegyűjtöttek az emberek által gyakran 

végzett (pl. szelektív hulladékgyűjtés, energiatakarékosság) és ritkán végzett 

környezetbarát cselekedeteket (pl. adományozás, környezettudatos termékek vásárlása). 

Az egyik csoportnak gyakori, a másiknak ritka cselekedetek listája alapján kellett 

megítélnie, hogy milyen gyakran végzik az adott tevékenységeket. Bár konkrét címkézés 

nem történt, de a népszerű cselekedeteket kapó csoport implicit módon arra lett 

emlékeztetve, hogy gyakran viselkedik környezettudatosan. Ezt az eljárást „pozitív 

jelölésnek” („positive cueing”) nevezeték a kutatók, mivel a címkézéshez képest nem állít 

a személyről vagy annak értékeiről semmit, de indirekt módon felhívja a figyelmet a saját 

múltbeli környezetbarát viselkedésre. Az eredmények alapján a „pozitív jelölés” 

szignifikánsan növelte a hétköznapi cselekedetek környezetvédelmi relevanciáját vagy 

diagnosztikai értékét, erősítette a környezet iránti attitűdöket, illetve növelte a későbbi 

környezettudatos termék választásnak a valószínűségét. Ráadásul a két csoport közötti 

különbség akkor is szignifikáns volt, amikor nem történt kognitív elterelés, vagyis a 

kísérleti személyek teljes mértékben figyeltek a „pozitív jelölésre” (Cornelissen et al, 

2008). 

Van der Werff, Steg és Keizer (2014) azt vizsgálták, hogy miként alakítható a környezeti 

identitás egy úgynevezett „rejtett én-eljárás” (hidden self-procedure) segítségével. Az 

előző kutatáshoz hasonlóan (Cornelissen et al., 2008) itt is az volt a kísérleti manipuláció 

lényege, hogy az egyik csoport környezettudatosnak érezze magát, míg a másik kevésbé. 

A résztvevők először megadták, milyen gyakran végeznek különféle környezetbarát 
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tevékenységeket, de a kérdőív kétféle megfogalmazásban készült: az egyik verzióban 

enyhébb állítások szerepeltek (pl. „ha az ár megegyezik, inkább bioterméket választok”), 

a másikban viszont sokkal szigorúbb, szélsőségesebb kijelentések (pl. „mindig 

bioterméket vásárolok, függetlenül az ártól vagy erőfeszítéstől”). Mivel a résztvevők 

ritkán feleltek meg a szigorúbb kritériumoknak, azok, akik az enyhébb állításokat kapták, 

nagyobb valószínűséggel érezték magukat környezettudatosnak a válaszaik alapján. 

Ennek megfelelően a rendszer pozitív visszajelzést adott számukra (pl. „Ön valóban 

környezettudatos ember”), míg a szigorúbb állítások miatt alacsonyabb értékeket kapók 

negatív visszajelzést kaptak (pl. „A környezetvédelem nem fontos része az ön 

személyiségének”). Az eredmények szerint a korábbi viselkedésre adott pozitív 

visszajelzés szignifikánsan növelte a környezet iránti attitűdöket és a környezeti 

identitást, amely előre jelezte a jövőbeli környezetbarát viselkedési szándékot és 

viselkedést is, például a húsfogyasztás csökkentését vagy a zöld termékek választását. A 

hatás akkor volt a legerősebb, amikor a múltbeli viselkedést explicit módon 

megerősítették egy környezetbarát címkével is. A szerzők szerint ez a mechanizmus 

hozzájárulhat a pozitív spillover hatásokhoz is. Az eredmények alapján úgy tűnk, hogy 

amennyiben a múltbeli cselekvést környezetvédelmi címkézéssel erősítjük meg, az 

fokozhatja a további környezetbarát viselkedések valószínűségét, miközben csökkenti a 

negatív spillover valószínűségét (Van der Werff et al., 2014). 

Lacasse (2016) hasonló kísérleti elrendezéssel szintén úgy manipulálta a vizsgálati 

személyek önpercepcióját, hogy az egyik csoport úgy érezze, hogy gyakran, a másik 

csoport pedig úgy, hogy ritkán viselkedik környezetbarát módon. Az eredmények alapján 

a saját múltbeli cselekedetek környezettudatos módon való észlelése erősítette a vizsgálati 

személyek környezeti identitását, környezet iránti attitűdjeit, viszont ezzel párhuzamosan 

a környezetvédelemmel kapcsolatos bűntudatot is csökkentette. Ezt az eredményt a 

pozitív és negatív spillover egymással ellentétes hatásaként is lehet értelmezni, ami végül 

nem vezetett a két csoport között szignifikáns különbséghez. A második kísérleti 

elrendezésben azonban az a csoport, aki a manipulációnak köszönhetően úgy érezhette, 

hogy több környezetbarát cselekedet jellemző rá, kapott egy üzenetet, ami 

„környezetvédőnek” címkézte („Törődsz a környezettel, figyelsz az 

energiatakarékosságra és a hulladékkezelésre. Lépéseket teszel azért, hogy a közösséged 

egy fenntartható helyen élhessen. Egy környezetvédő vagy.”) (Lacasse, 2016, 157.o.) Az 

eredmények alapján a címkézésben részesülő csoport szignifikánsan erősebb környezeti 
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identitást, környezet iránti attitűdöt és környezet iránti aggodalmat mutatott, illetve 

erősebben támogatta a környezetvédelmi politikai szabályozásokat a kontroll csoporthoz 

képest, míg a környezetvédelemmel kapcsolatos bűntudatban nem mutatkozott eltérés a 

két csoport között. Ezen az eredmények alapján úgy tűnik, hogy a saját környezetbarát 

cselekedetekre való emlékeztetés a környezeti identitás és attitűdök erősítésén keresztül 

a spillover pozitív, a bűntudat csökkentésén keresztül pedig a negatív útját is aktiválhatja. 

Amennyiben környezetvédelmi címkézést is alkalmazunk a múltbeli cselekedetekkel 

kapcsolatban, akkor csak az attitűdöket és az identitást erősítjük, a bűntudat csökkentése 

nélkül, ami növeli a pozitív spillover valószínűségét (Lacasse, 2016). 

Jin és Oh (2025) egy friss kutatásban a korábban bemutatott vizsgálatokhoz (pl. 

Cornelissen et al., 2008; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014) hasonló kísérleti 

manipulációt alkalmaztak. Az eredmények szerint a környezetvédelmi címkézés 

szignifikánsan növelte a résztvevők környezeti identitását, ami közvetve fokozta nemcsak 

a hirdetett környezetbarát termékek (pl. bio sampon vagy biológiailag lebomló fogkefe) 

megvásárlására irányuló szándékot, hanem az általános környezetbarát viselkedési 

szándékot is. A címkézés hatását a környezeti identitás közvetítette, és kiegészítő 

mechanizmusként megjelent a várt bűntudat („anticipated guilt”) is. Azok a résztvevők, 

akiket környezettudatosnak címkéztek, nagyobb arányban számoltak be arról, hogy 

bűntudatot éreznének, ha nem a címkével kongruensen cselekednének (Jin & Oh, 2025). 

Eby, Carrico és Truelove (2019) háztartási szokásaik alapján „zöld”, „divatos” és 

„pénzügyileg tudatos” címkével látták el a kísérleti személyeket. Az eredmények alapján 

a nem környezetvédelmi címkét kapó csoportok ezután szignifikánsan kevesebbet 

adományoztak környezetvédelmi célokra, mint a kontroll csoport. A környezetvédelmi 

címkézés hatása viszont nem volt szignifikáns a kontroll csoporthoz képest a teljes 

mintán, csak a politikai preferencia figyelembevételével. Az a látszólag ellentmondásos 

eredmény született ugyanis, hogy bár a baloldali, demokrata szavazók jobban aggódtak a 

környezetért és szignifikánsan többet adományoztak környezetvédelmi célokra, mint a 

jobboldaliak, a címkézés körükben nem bizonyult eredményesnek. Ezzel ellentétben a 

republikánusoknál az alapvetően alacsonyabb környezettudatosságra a környezet iránti 

aggodalom és az adományozás esetében is szignifikánsan pozitív hatással volt a 

környezetvédelmi címkézés (Eby et al., 2019). Ez az eredmény megerősíti a korábbi 

kutatásokat, miszerint a címkézés elsősorban a mérsékelt erősségű értékekre tud jelentős 

hatással bírni (Carrico et al., 2015; Van Vugt, 2001). 
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Zheng és munkatársai (2021) kínai mintán végzett vizsgálatukban azt tesztelték, hogy 

különböző típusú címkék hogyan hatnak a környezet iránti attitűdökre, a környezeti 

identitásra és az elefántcsont-termékek fogyasztásával, illetve az elefántvédelemmel 

kapcsolatos viselkedési szándékra. A résztvevőket öt csoportra osztották: negatív érzelmi 

címkét kapókra („biztosan Ön is elszomorodik attól, hogy az elefántok száma drámaian 

csökkent az elmúlt évtizedekben”), pozitív érzelmi címkét kapókra („biztosan Ön is örül 

annak, hogy az elefántpopuláció nőtt az elmúlt két évben”), személyiségalapú címkézést 

kapókra („ön egyike lesz az elefántok védelmezőinek, csatlakozzon kampányunkhoz!”), 

viselkedésalapú címkézést kapókra („mondjon nemet az elefántcsont termékekre és 

csatlakozzon kampányunkhoz!”), valamint egy kontrollcsoportra. A címkéket tartalmazó 

szövegeket 30 másodpercig vetítették le a résztvevőknek a további kérdések előtt. Az 

eredmények szerint a címkézéses manipuláció a kontroll csoporthoz képest minden 

csoport esetében szignifikánsan pozitív hatással volt a környezet iránti attitűdökre, a 

környezeti identitásra, az elefántcsontfogyasztási hajlandóság csökkentésére, valamint az 

elefántvédelemben való részvételi és adományozási szándék fokozására. A különbségek 

között kiemelendő, hogy a negatív érzelmi címkézés bizonyult a leghatékonyabbnak a 

fogyasztás csökkentésében, a személyiség és viselkedés alapú címkék a környezeti 

identitásra voltak leginkább hatással, míg a pozitív érzelmi címkék az aktív 

környezetbarát viselkedési szándékot (pl. adományozás, részvétel) erősítették a leginkább 

(Zheng, Tong & Sun, 2021). 

A fejezetben áttekintést nyújtottam környezetvédelmi kontextusban alkalmazott 

társadalmi címkézéssel kapcsolatos korábbi kutatási eredményekről. A következő 

fejezetben a társadalmi címkézési módszerének szakirodalmát és pszichológiai hátterét 

foglalom össze, valamint bemutatom azt az elméleti modellt, amely jelen doktori kutatás 

kiindulópontját képezi. Végül megfogalmazom az általam végzett empirikus kutatás 

tudományos relevanciáját is. 

2.7.4.3. A társadalmi címkézéssel kapcsolatos eredmények összefoglalása 

Az előző fejezetben részletesen bemutatott eredmények alapján megállapíthatjuk, hogy a 

társadalmi címkézés módszere környezetvédelmi kontextusban is hatásosnak látszik, 

hiszen az összes témában végzett empirikus kutatás mutatott valamilyen szignifikáns 

hatást (pl.: Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 

2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). A módszer 
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hatékonysága nagyobb, ha a vizsgálati személyek környezet iránti attitűdjei és értékei 

csak közepes erősségűek, illetve, ha a kognitív kapacitásuk valamennyire le van foglalva 

(Bosmans & Warlop, 2005; Bither, 1972; Kumkale & Albarracín, 2004; Cornelissen et 

al, 2007). A kutatók amellett érvelnek, hogy a társadalom többsége csak mérsékelt 

környezetvédelmi elkötelezettséggel rendelkezik, illetve a hétköznapi közlekedési, 

háztartás vezetési és vásárlási döntések többsége korlátozott kognitív kapacitással, 

heurisztikusan születik, ezáltal a környezetvédelmi címkézés módszere a 

mindennapokban is használható lehet (Alba & Marmorstein, 1992; Cornelissen et al., 

2007; Eby et al., 2019). 

A környezetvédelmi címkézés módszerének ezen kívül számos előnye van a 

hagyományos környezetvédelmi marketing megközelítéshez képest. Egyrészt, az 

emberek nemtörődömségét és ignoranciáját hangsúlyozó üzenetekkel ellentétben a 

címkézés pozitív hatással van az emberek önértékelésére. Mivel az emberek motiváltak 

arra, hogy megvédjék a pozitív énképüket a negatív információktól, az őket rossz fényben 

feltüntető tartalmak hatásossága korlátozott (Sedikides & Strube, 1997). Ezzel szemben 

a kutatások alapján az emberek hajlamosabbak a pozitív keretezésű üzenetekre kedvezően 

reagálni (Reich & Robertson, 1979). A hagyományos megközelítés sok esetben kiválthat 

pszichológiai reaktanciát (Agogué & Parguel, 2020; Brehm & Brehm, 1981; Reich & 

Robertson, 1979), míg a környezetvédelmi címkézés a „nudge” megközelítéshez 

hasonlóan meghagyja a választás személyes szabadságát (Cornelissen, 2007; Thaler & 

Sunstein, 2008). Ráadásul bizonyos kutatások szerint az önészlelésen alapuló meggyőzési 

technikák viselkedésre és attitűdváltozásra gyakorolt hatása hosszabb távú, mint az 

elaboratív, szisztematikus meggyőző üzeneteké (Albarracin & McNatt, 2005). 

Amennyiben a módszert széles körben elterjedt környezetbarát cselekedetekkel 

kapcsolatban használják (pl. szelektív hulladékgyűjtés, műanyag szatyrok kerülése vagy 

a hazai termékek preferálása), akkor képes lehet a társadalom széles rétegeinek 

megszólítására (Cornelissen et al., 2008).  Sőt, az empirikus eredmények alapján 

különösen hatékony lehet a módszer a mérsékelt környezet iránti attitűdökkel rendelkező 

társadalmi szegmensek meggyőzésében (pl. jobboldali, konzervatív személyek) 

(Cornelissen et al., 2007; Eby et al., 2019;). 

A módszer természetesen nem tökéletes és nem használható minden esetben. A 

környezetvédelmi címkézés bizonyos személyek esetében lehet hatástalan, vagy akár 

kontraproduktív is, amennyiben a személy teljesen elutasítja a környezetvédelmet, vagy 
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ezzel ellentétben kimondottan erős környezetvédelmi aktivitással rendelkezik. Ha az 

ember teljesen bizonyos a saját cselekedete motivációjában és lehetősége van 

szisztematikusan feldolgozni a címkézés üzenetet, akkor felfedezheti a manipulációs 

szándékot, ami a szándékolttal ellentétes eredményre is vezethet (Burger, 1999; 

Cornelissen et al., 2007). Azt is fontos megemlíteni, hogy a „környezetvédő” 

(„environmentalist”) címkéhez kimondottan negatív konnotációk is társulnak. Egy 

kutatás alapján például harcosnak különcnek és kevésbé barátságosnak írták le a 

környezetvédő egyetemi hallgatókat (Bashir, Lockwood, Chasteen, Nadolny, & Noyes, 

2013). A kifejezés különösen a jobboldali, konzervatív beállítottságú emberek körében 

válthat ki dühöt vagy reaktanciát (Agogué & Parguel, 2020, Lacasse, 2016). 

A 7. ábrán a környezetvédelmi címkézés módszerének feltételezett pszichológiai 

működését vizualizálom a korábban bemutatott elméleti keretbe illesztve.  

Ahogy korábban már részletesen kifejtettem, a múltbeli környezetbarát cselekedetek 

környezetvédelmi címkézése egyrészt a környezeti attitűdök erősítésén keresztül vezethet 

pozitív spillover-hez. A korábban nem feltétlenül környezettudatos motivációból 

gyakorolt cselekedet címkézése egyrészt növeli az adott tevékenység elérhetőségét, 

másrészt a környezetvédelmi relevanciáját vagy diagnosztikai értékét. Ezután a 

környezetbarátként átkeretezett cselekedet az önészlelés (Bem, 1972) és a kognitív 

konzisztenciára való törekvés (Festinger, 1957) folyamatain keresztül a környezet 

megőrzésével kapcsolatos attitűdök felerősödéséhez vezethet (Cornelissen et al., 2007; 

Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021).  

7. ábra: A környezetvédelmi címkézés módszerének környezetbarát viselkedésre gyakorolt 

hatásának modellje (saját szerkesztés) 
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Ezen kívül feltételezhetjük, hogy a környezetvédelmi címkézést tartalmazó inger a 

környezet releváns jelzéseként („cue”) is felfogható, ami a „Cél-keretezés elmélete” 

alapján aktiválhatja a bioszférikus értékeket és a normatív célokat (Lindenberg & Steg; 

2007; Stern, 2000). A megerősödött környezet iránti attitűdök, illetve az aktivált 

bioszférikus értékek és normatív célok pedig ösztönözhetik a viselkedéses szándékon 

keresztül a további környezetbarát cselekedeteket. Tehát a felvázolt modell alapján a 

címkézés az attitűdök erősítésén, illetve az értékek és célok kiugró jellegének növelésén 

keresztül is vezethet viselkedésváltozáshoz, vagyis pozitív spillover-hez.  

Az empirikus kutatás során nem célom annak az elméleti kérdésnek az eldöntésének 

megválaszolása, hogy melyik pszichológiai konstruktum változása áll leginkább a pozitív 

spillover hátterében, hanem a módszer egy specifikus változatának, magyar mintán való 

tesztelésére vállalkozom.  Ebből kifolyólag a vizsgálat során egy egyszerűsített elméleti 

modellt veszek viszonyítási alapként, melyet a 8. ábrán mutatok be.  

 

Ebben a kutatók többségéhez hasonlóan (pl.: Cornelissen et al., 2007; Henn et al., 2020; 

Lacasse, 2016), a címkézés környezetbarát viselkedésre gyakorolt ösztönző hatásának 

hátterét az attitűdök erősödésében feltételezem. 

Jelen doktori kutatás több szempontból is újszerűen járul hozzá a környezetvédelmi 

címkézéssel kapcsolatos tudományos diskurzushoz. Egyrészt, a téma eddigi empirikus 

vizsgálatai nyugat-európai, amerikai vagy kínai mintán készültek (Cornelissen et al., 

2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der 

Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021), míg a kelet-közép-európai régióban és így 

Magyarországon sem készült kutatás a témában. Mivel a térség sajátos történelmi, 

8. ábra: A környezetvédelmi címkézés empirikus kutatás során használt 

egyszerűsített modellje (saját szerkesztés) 
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gazdasági és politikai háttérrel rendelkezik, nem magától értetődő, hogy a korábban 

bemutatott eredmények ebben a kontextusban is érvényesek. A régiós különbségeket jól 

szemléltetik azok a kutatási adatok, amelyek szerint a kelet-közép-európai országok 

lakossága kevésbé tartja fontosnak a klímaváltozás kérdését, és a témával kapcsolatos 

politikai megosztottság is jóval enyhébb, mint a nyugati világban (McCright et al., 2016; 

Lewis et al., 2018). 

Másrészt, a módszerrel kapcsolatos korábbi vizsgálatok során jellemzően kísérleti 

manipulációval érték el, hogy a vizsgálati személyek a környezetbarát megoldást 

válasszák vagy környezettudatosnak érezzék magukat, majd ezután alkalmazták a 

környezetvédelmi címkézést (pl.: Cornelissen et al., 2007; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016, 

Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). Ezzel szemben jelen kutatás konkrét, a 

résztvevők által a múltban ténylegesen végzett környezetbarát cselekedetekre alapozza a 

manipulációt, ami hitelesebb élményt biztosít és elősegíti az eredmények gyakorlati 

alkalmazhatóságát. Ehhez olyan környezetbarát cselekedetek feltárására van szükség, 

amelyek elterjedtek a magyar társadalom körében, de jellemzően nem környezetvédelmi 

motivációból gyakorolják őket (Cornelissen et al., 2007). 

Harmadrészt a vizsgálat nemcsak a címkézési technika hatékonyságát méri fel, hanem 

törekszik azon társadalmi csoportok azonosítására is, amelyek különösen érzékenyek 

lehetnek az ilyen típusú üzenetekre. A szakirodalom alapján feltételezhető, hogy a 

társadalmi címkézés elsősorban azokban a szegmensekben működik hatékonyan, ahol a 

környezeti értékek és attitűdök közepes erősségűek (Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019; 

Van Vugt, 2001). A kutatás ezért demográfiai és politikai dimenziók mentén azokat a 

csoportokat térképezi fel, amelyek nem utasítják el a klímaváltozással kapcsolatos 

törekvéseket, de viszonylag alacsony környezetvédelmi elkötelezettséggel rendelkeznek, 

és nyitottak a címkézés tárgyát képező környezetbarát cselekedetekre.  

A fent leírt célok eléréséhez elengedhetetlen olyan mindennapi, pozitív környezeti hatású 

tevékenységek azonosítása, amelyek széles körben elterjedtek a magyar társadalomban, 

de elsősorban nem környezetvédelmi motivációból fakadnak, így alkalmasak lehetnek 

arra, hogy a címkézési technika alapjául szolgáljanak (Cornelissen et al., 2008). Az 

előkutatások alapján a hazai termékek előnyben részesítése bizonyult a legígéretesebb 

témának, mivel elterjedt a magyar lakosság körében, ugyanakkor gyenge környezeti 

kötődés jellemzi (Hámori & Horváth, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft., 2017; 
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Szakály, 2009). Emellett a hazai termékfogyasztás a nemzeti büszkeséghez és 

etnocentrizmushoz való kapcsolódása révén különösen releváns lehet a konzervatív, 

jobboldali értékrendű személyek megszólítására, akik a mérsékelt környezetvédelmi 

elkötelezettségük miatt a környezetvédelmi címkézés lehetséges célcsoportjai lehetnek 

(Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020). Az előkutatások 

eredményei a későbbi fejezetekben kerülnek majd részletes bemutatásra, de a következő 

fejezetben először a hazai termékpreferenciával kapcsolatos legfontosabb fogalmakat és 

kutatásokat tekintem át. 

2.8. Hazai termék preferencia, mint a társadalmi címkézés alapjául szolgáló 

viselkedés 

A 2013-as „Magyar termék rendelet” szerint az az áru kaphat „magyar termék” védjegyet, 

amely 100%-ban magyar alapanyagból készült, és a feldolgozás minden lépése 

Magyarországon történt. „Hazai termék” védjeggyel akkor látható el egy termék, ha az 

összetevők több, mint 50%-a magyar alapanyagból készült és az előállítás minden lépése 

az országban történt. „Hazai feldolgozású termékről” akkor beszélhetünk, ha az 

alapanyagok többségében külföldi eredetűek, de azok feldolgozása Magyarországon 

belül történt (Papp-Váry, Zahorecz, 2017). 

Bár a kutatás során a tágabb értelemben vett hazai termékekkel kapcsolatos attitűdökkel 

fogok foglalkozni, de fontos még megemlíteni a helyi termékek szorosan ide kapcsolódó 

fogalmát. A helyi vagy lokális termékek a fentebb bemutatott védjegyeknél szűkebb 

kategóriát jelölnek, a különböző régióknak, megyéknek jellemzően külön védjegyeik 

vannak (pl. Pannon Helyi Termék Védjegy, Göcsej Védjegy stb.). Bár nincsen 

nemzetközileg egységes meghatározás, a helyi termékek általános jellemzője a 

helyspecifikusság és a minél rövidebb „élelmiszer-kilométer” („food-miles”), azaz a 

fogyasztó és a termelő közötti távolság minimalizálása (Granvik, Joose, Hunt & Hallberg, 

2017; T. Nagy-Pető, Szakály & Kiss, 2023). A helyi termékek sok esetben nem kerülnek 

be a kiskereskedelmi forgalomba, hanem vagy közvetlen termelői értékesítéssel, vagy 

specifikus termelői piacokon, boltokon keresztül jutnak el a végső fogyasztókhoz (Gonda, 

Angler & Csóka, 2021). Egy friss magyar kutatás szerint a fogyasztók több, mint 

kétharmada a saját megyéjéből, régiójából, vagy környező településeiről származó 

termékeket tartja helyinek, míg 15%-uk minden Magyarországról származó árut 

lokálisnak tart (T. Nagy-Pető et al., 2023).  
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Az országimázsnak két összetevője van: az országra, mint a mindennapi élet helyszínére 

vonatkozó „live-in image”, illetve az ország termékeiről kialakított „made-in image”, 

vagy országeredet imázs. A termékek származási helye (country of origin, COO) mindig 

is fontos szereplője volt a fogyasztói döntéseknek, olyannyira, hogy voltak, akik a 

marketing klasszikus „4P” modelljének az ötödik elemeként hivatkoztak az országeredet 

imázsra. Az országeredet imázs egyfajta gondolkodási heurisztikaként is működik, mivel 

az adott ország termékeihez kapcsolódó tapasztalatok és sztereotípiák segítségével 

automatikusan és gyorsan kialakít egyfajta felületes értékelést egy áruról. Ez jó esetben a 

termékek hozzáadott értékeként funkcionál, mivel az árhoz hasonlóan a fogyasztók az 

országeredetről is hajlamosak automatikusan a minőségre vonatkozóan következtetéseket 

levonni (Papp-Váry & Zahorecz, 2017). Mindez ráadásul a bevételi számokra is hatással 

lehet. A kutatási eredmények alapján ugyanis a fogyasztók hajlamosak több pénzt 

kifizetni hasonló, de kedvezőbb imázzsal rendelkező helyről származó termékekért 

(Koschate-Fischer, Diamantopoulos & Oldenkotte, 2012). 

Az adott ország termékeire általánosságban jellemző országeredet imázst felerősítve, 

vagy attól akár valamelyest függetlenül a fogyasztók hajlamosak a saját országuk 

termékeit preferálni más országokéval szemben. Ezt a jelenséget nevezik fogyasztói 

etnocentrizmusnak (Malota, 2003; Szabó, 2006; T. Nagy-Pető, et al., 2022). Malota 

(2003) az etnocentrista attitűdök három dimenzióját különböztette meg. A patriotizmust 

vagy pozitív etnocentrizmust a saját nemzet támogatásának vágya hajtja, de nem 

viszonyul alapból negatívan a külföldi termékekhez. A patrióta fogyasztó azt gondolja, 

hogy a hazai termékek vásárlásával támogatni lehet a hazai gazdaságot és csak azokat a 

termékeket kellene importálni, melyeket a saját ország nem tud előállítani. A nacionalista 

vagy negatív etnocentrista megközelítést a saját ország termékeinek felülértékelése 

mellett a külföldi termékek elutasítása és negatív megítélése jellemzi. A nacionalista 

fogyasztó úgy véli, hogy a hazai termékek vásárlása hazafias cselekedet és az import 

tevékenységet jelentősen korlátozni kéne. Az első két csoporttal szemben a kozmopoliták 

neutrálisak a termékek eredetével kapcsolatban, vagy akár kimondottan a külföldi 

termékeket preferálják a saját országuk termékeivel szemben (Malota, 2003; T. Nagy-

Pető et al., 2022).  

A kutatások alapján a fogyasztói etnocentrizmus pozitívan korrelál a konzervatív 

ideológiai önbesorolással, a kollektivista szemlélettel és a dogmatizmussal, míg negatív 

kapcsolatban áll a más kultúrákra való nyitottsággal (Anderson & Cunnigham, 1972; 
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Balabanis, Diamantopoulos, Mueller & Melewar, 2001; Caruana & Albert, 1996; 

Gürhan-Canli & Maheswaran, 2000; Malota, 2003; Shimp & Sharma, 1987; Sharma, 

Shimp & Shin, 1995). A hazai termékek preferenciájával járó fogyasztói attitűd inkább 

jellemző az alacsonyabb iskolai végzettségűekre, az alacsonyabb jövedelműekre és az 

idősebbekre. A kozmopolita fogyasztók körében ezzel szemben nagyobb arányban 

vannak a diplomások és a magasabb jövedelműek (Papp-Váry & Zahorecz, 2017). 

Bár a kutatások szerint a magyar lakosság élelmiszervásárlási döntéseit elsősorban a 

termék észlelt minősége, illetve az ár határozza meg, az íz és az egészségtudatosság 

mellett a termékek származási helye is, fontos szempontként szolgál a 

termékválasztásban (Malota, Gyulavári & Bogáromi, 2018). Hámori és Horváth 2009-es 

kutatása szerint a fogyasztók kb. 70%-a veszi figyelembe az élelmiszerek származási 

helyét, és majdnem ugyanennyien részesítik előnyben a magyar termékeket (69%). 

Szakály „Janus arcú” magyar fogyasztókról beszél, mivel kutatásai alapján az emberek 

többsége preferálja ugyan a magyar termékeket, de valójában 10-ből csak 2-3 ember 

mondható valóban elkötelezettnek, hiszen ők azok, akik valamivel többet is hajlandók 

fizetni a magyar termékekért (Szakály, 2009). Ezt a megállapítást támasztja alá a Magyar 

Termék Nonprofit Kft. és a BGE Kereskedelem és Marketing Intézetének kutatása is, 

amely szerint a magyar lakosság 58%-a preferálja valamilyen mértékben a magyar 

élelmiszereket, de csak 25%-uk fizetne többet is értük (Magyar Termék Nonprofit Kft, 

2017).  

Ami a magyar termékek előnyben részesítése mögötti motivációkat illeti, elsőként a 

korábban bemutatott fogyasztói etnocentrizmus jelenségét kell megemlítenünk. 

Kutatások alapján a nemzeti elköteleződés és a hazai termékek preferálása pozitívan 

járnak együtt. Vagyis a magyar termékek vásárlása a nemzeti büszkeség kifejezésének és 

erősítésének is lehet az eszköze (Berács & Malota, 2000). A hazai élelmiszerek választása 

etikus cselekedetként is értelmezhető, amennyiben a fogyasztó célja a magyar gazdaság, 

vagy szűkebb értelemben véve a magyar gazdák támogatása (Hámori & Horváth, 2009). 

Mindezek mellett a hazai élelmiszerek népszerűségét az egészségtudatosság és az 

élelmiszerbiztonság trendje is növelheti, mivel a védjegyekkel ellátott magyar árukhoz a 

biztonsági előírások betartása és a megbízható alapanyagok asszociációja társul (Hámori 

& Horváth, 2009). Egy kvalitatív kutatás tapasztalatai alapján a magyar termékekhez a 

fogyasztók a tradicionális, a megbízható, a minőségi és a természetes jelzőket társítják, a 
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tipikus magyar termékeket fogyasztó „márkaszemélyiség” pedig egy öregedő, vidám, 

kicsit pocakos ember képét mutatja. Fontos megemlíteni még, hogy az emberekből 

döntően pozitív, nosztalgikus érzelmeket vált ki a hazai élelmiszerek témája, amely a 

kellemes baráti vagy családi étkezések emlékeit aktiválja bennük (Szigeti, Szente, 

Polereczki, Tóth & Szakály, 2008).  

A fejezetben bemutatott szakirodalmi eredmények alapján megállapítható, hogy a hazai 

termékek előnyben részesítése ígéretes alapja lehet a környezetvédelmi címkézés 

módszerének, mivel széles körben elterjedt gyakorlat a magyar társadalomban (Hámori 

& Horváth, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft., 2017; Szakály, 2009), ugyanakkor 

elsősorban nem környezetvédelmi megfontolások irányítják. Emellett a hazai 

termékfogyasztás nemzeti büszkeséghez és etnocentrizmushoz való kapcsolódása révén 

különösen releváns lehet a konzervatív, jobboldali értékrendű személyek megszólítására, 

akik a mérsékelt környezetvédelmi elkötelezettségük miatt a környezetvédelmi címkézés 

lehetséges célcsoportjai lehetnek (Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 

2020). A környezetvédelmi címkézés potenciális alapjaként szolgáló hazai termék 

fogyasztás bemutatása után a következő fejezetben áttérek az általam végzett empirikus 

kutatás felépítésének és logikájának ismertetésére. 

3. AZ EMPIRIKUS KUTATÁS FELÉPÍTÉSE 

 

Az empirikus vizsgálatok során a környezetpszichológia leginkább gyakorlatorientált 

kutatási irányzatát képviselem, ami a környezetbarát viselkedés pszichológiai alapú 

ösztönzésének lehetőségeit vizsgálja (Steg, van den Berg & De Groot, 2019).  

Munkám során abból az elméleti bevezetőben már részletesen ismertetett 

megközelítésből indulok ki, miszerint az emberek a hétköznapok során az információkat 

felületesen, automatikusan dolgozzák fel, ez pedig sok esetben irracionális, 

heurisztikákon alapuló döntésekhez vezet (Hanisch & Eirdosh, 2023; Kahneman, 2013; 

Korteling et al., 2023, Petty & Cacioppo, 1986). Ebből kifolyólag van létjogosultsága, a 

„nudge” módszerhez hasonló, viselkedéstudományi alapú, heurisztikus 

információfeldolgozást befolyásolni szándékozó kommunikációs technikák 

alkalmazásának (Beermann, Rieder & Uebernickel, 2023; Cornelissen et al., 2007; 

Hanisch & Eirdosh, 2023; Korteling et al., 2023; Santos Silva, 2022, Stapleton et al., 

2022; Sunstein, 2021; Thaler & Sunstein, 2008).  
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Az empirikus kutatás előtt két fő célt határoztam meg. Az első kutatási célom, a korábban 

már részletesen bemutatott környezetvédelmi címkézés módszerének magyar mintán való 

tesztelése. A témában végzett korábbi vizsgálatokkal ellentétben (pl.: Cornelissen et al., 

2008; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021), egy konkrét, az 

egyének által a múltban valóban gyakorolt tevékenységgel kapcsolatban kívánom az 

eszközt alkalmazni. Azt feltételezem, hogy ezáltal a kutatás során kapott eredmények 

könnyebben átültethetők a társadalmi célú marketing gyakorlatában. Ehhez olyan 

környezetbarát cselekedetek feltárására van szükség, amelyek elterjedtek a magyar 

társadalom körében, de jellemzően nem környezetvédelmi motivációból gyakorolják őket 

(Cornelissen et al., 2007). 

A második kutatási cél a társadalom olyan szegmenseinek azonosítása, amelyek az ilyen 

jellegű üzenetek célcsoportjaként szolgálhatnak. Empirikus kutatások alapján a címkézés 

a mérsékelt erősségű értékek és attitűdök esetében különösen hatékony lehet (Carrico et 

al., 2015; Eby et al., 2019; Van Vugt 2001). Ebből kifolyólag a társadalom olyan 

szegmenseit kívánom azonosítani, amelyek nem zárkóznak el a klímaváltozással 

kapcsolatos törekvésektől, ugyanakkor viszonylag alacsony szintű környezetvédelmi 

elkötelezettséggel rendelkeznek, illetve fogékonyak a címkézés tárgyát képező a 

környezetbarát cselekedettel kapcsolatos üzenetekre. 

A kevert módszertant alkalmazó empirikus kutatás három egymásra épülő szakaszból áll, 

két kvalitatív és egy kvantitatív vizsgálatból. Az első előkutatás során kvalitatív 

eszközökkel kívánom feltárni a magyar populáció környezetbarát cselekedetei mögött 

meghúzódó tényezőket. A vizsgálat gyakorlati célja, hogy olyan környezetbarát 

cselekedeteket azonosítson, melyek elterjedtek a társadalom körében, de elsősorban nem 

a környezetvédelem motiválja őket, ezáltal a környezetvédelmi címkézés alapjául 

szolgálhatnak (Cornelissen et al., 2008).  Az első előkutatás után kiválasztott 

tevékenység, vagy tevékenységek motivációs hátterét ezután egy újabb kvalitatív 

kutatással kívánom alaposabban megismerni.  

A két kvalitatív előkutatás után pedig egy nagymintás, online kvantitatív felmérést 

kívánok végezni. A kérdőíves felmérés során az előkutatások alapján kiválasztott és 

alaposan megismert környezetbarát cselekedethez kapcsolódva fogom tesztelni a 

környezetvédelmi címkézés kommunikációs eszközét, illetve azonosítani az üzenet 

potenciális célcsoportját. 
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Az empirikus kutatás felépítésének logikáját a 9. ábrán is összefoglaltam. 

 

9. ábra: Az empirikus kutatás felépítése (saját szerkesztés) 
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4. A KÖRNYEZETBARÁT VISELKEDÉS MOTIVÁCIÓINAK VIZSGÁLATA 

(ELSŐ ELŐKUTATÁS)8 

 

A következő fejezetben az első kvalitatív előkutatás kerül bemutatásra. Először 

ismertetem a kutatás célját, majd az alkalmazott módszereket és az eredményeket. Végül 

összefoglalom a kutatás legfontosabb tanulságait. 

4.1. A kutatás célja 

A kutatás első szakaszának általános célja, hogy feltáró jelleggel mélyebb betekintést 

nyújtson a magyar lakosság fenntarthatósággal kapcsolatos gondolkodásmódjába, 

környezet iránti attitűdjeibe, illetve a környezetbarát cselekedetek mögötti motivációkba. 

A kvalitatív vizsgálat specifikusabb célja pedig az, hogy a doktori kutatás témájához 

szorosan kapcsolódva olyan tevékenységeket azonosítson, melyekkel kapcsolatban 

relevánsan lehet tesztelni a környezetvédelmi címkézés kommunikációs eszközét. Ehhez 

olyan környezetbarát cselekedetek feltárása szükséges, melyeket az egyének jellemzően 

nem kötnek erősen a fenntarthatóság témájához, vagy azért, mert túlságosan elterjedtek a 

magyar lakosságban, és/vagy azért, mert kauzális többértelműség jellemzi őket, azaz 

elsősorban nem környezetvédelmi célból gyakorolják őket (Cornelissen et al., 2008). 

4.2. Eljárás, módszer, eszközök 

Az adatfelvételre 2020. nyarán (június – augusztus) került sor. A kutatás feltáró jellegéből 

kifolyólag kvalitatív módszert választottam, azon belül is a félig strukturált mélyinterjúk 

metódusát. Az interjúk egyenként 90 percesek voltak, a vírushelyzetre való tekintettel 

pedig online vettem fel őket, a Microsoft Teams program segítségével. Az interjúkról 

hangfelvétel készült, a hangfelvételekből pedig szó szerinti átiratok. Az átiratok kódolását 

és témaelemzését az Nvivo kvalitatív tartalomelemző szoftver segítségével végeztem. A 

témaelemzés egy kvalitatív módszer, amely az adatokban található témák és mintázatok 

elemzésére szolgál (Clarke & Braun, 2013). A résztvevőket az interjú elején 

természetesen tájékoztattam a kutatás céljáról, beleegyezésüket kértem a hangfelvétel 

 
8 Az első kvalitatív előkutatást bemutató fejezet a „A fenntarthatóság rejtett motivációinak kvalitatív 

vizsgálata a magyar lakosság körében” című, 2022-ben megjelent tanulmányom azonos „Empirikus 

kutatás”, illetve „Diszkusszió és kitekintés” című fejezeteinek kisebb szerkesztési változtatásokat 

tartalmazó újraközlése (Fekete, 2022b). 
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készítéséhez és felhasználásához, és biztosítottam őket arról, hogy a hatályos GDPR 

szabályoknak megfelelően fogom kezelni, majd törölni a személyes adataikat.  

A kutatáshoz akkori munkáltatóm, a Kantar Hungary Kft. nevű piackutató cég segítségét 

vettem igénybe. A szóban forgó piackutató cég az iparági szokásokhoz hasonlóan 

rendelkezett egy kiterjedt, önkéntesen regisztrált résztvevői panellel, amelyben a 

demográfiai szűrési feltételekkel lehet interjúalanyokat toborozni. Nem valószínűségi, 

célzott mintavételt alkalmaztam („purposive sampling”), amelynek a célja a kutatási 

kérdés megválaszolásához leginkább releváns minta alkalmazása (Guest, Bunce & 

Johnson, 2006). A kutatás céljára tekintettel nem egy szűk társadalmi csoport vizsgálatára 

törekedtem, hanem arra, hogy különböző társadalmi-demográfiai háttérrel rendelkező 

válaszadók környezetbarát tevékenységekkel és fenntarthatósági attitűdökkel kapcsolatos 

értelmezéseit feltárjam. Ennek érdekében olyan lakossági interjú alanyokat (nem cégeket 

képviselő személyeket) próbáltam felkérni a kutatási részvételre, akik nem, életkor, 

iskolai végzettség, lakóhely régió és településtípus szempontjából minél nagyobb 

diverzitást képviselnek, ezáltal biztosítva a mintában a társadalmi-demográfiai háttér 

lehető legnagyobb heterogenitását. 

A mintanagyság meghatározásánál az adatszaturáció elvét vettem alapul. Az 

adatszaturáció az a pont, amikor az új interjúk már nem hoznak felszínre új információt 

vagy témát. A nemzetközi és hazai szakirodalom alapján a tematikus telítettség a legtöbb 

téma esetében már 12-20 interjúnál elérhető, amennyiben a kutatás célzottan, mélyfeltáró 

módon vizsgálja a jelenségeket (Braun & Clarke, 2006; Guest et al., 2006; Rácz, Karsai 

& Tóth, 2023). Jelen kutatásban végül ezen elvek mentén 16 interjú került felvételre. 

A minta részletes demográfiai bemutatását az 1. táblázat tartalmazza. Megállapíthatjuk, 

hogy életkor és iskolai végzettség tekintetében egy viszonylag heterogén mintával 

dolgoztam, viszont a nők, illetve a budapesti lakosok felülreprezentáltak, ami csökkenti 

a kapott eredmények általánosíthatóságát. 

A félig strukturált mélyinterjúk során a környezetbarát cselekedeteket és attitűdöket 

először spontán felidézéses, majd támogatott módon, aktivitás-lista segítségével is 

vizsgáltam. 
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A spontán módon felmerülő cselekedetek a fenntarthatósággal való erősebb asszociatív 

kapcsolatot feltételeznek. Az aktivitás lista 33 környezetbarát cselekedetet tartalmazott, 

erről kellett a résztvevőknek támogatott módon kiválasztania az általuk gyakorolt és/vagy 

fontosnak tartott cselekedeteket. A beszélgetések során használt interjú guide-ot az 1. 

számú melléklet tartalmazza. 

4.3. Eredmények 

Az interjúk alapján sikerült azonosítani olyan környezetbarát cselekedeteket, melyek 

elterjedtek a magyar lakosság körében, és erősen asszociálódtak is a fenntarthatóság 

témájával. Elsősorban a hulladékkezeléssel kapcsolatos tevékenységek (pl. szelektív 

hulladékgyűjtés, többször használatos bevásárló szatyrok használata, egyszer használatos 

1. táblázat: Az első kvalitatív előkutatás résztvevőinek demográfiai 

megoszlása (Forrás: Fekete, 2022b, 8. o., saját szerkesztés) 
 

N (fő) 

Életkor 
 

18-30 év 5 

31-40 év 5 

41-50 év 4 

50-61 év 2 

Nem 
 

Férfi 5 

Nő 11 

Lakóhely 
 

Bp. és Pest megye 10 

Hajdú-Bihar megye 3 

Borsod-Abaúj-Zemplén megye 1 

Baranya megye 1 

Veszprém megye 1 

Település típus 
 

BP 9 

Megyeszékhely 2 

Egyéb város 4 

Iskolai végzettség 
 

Felsőfokú 8 

Középfokú 8 

Teljes minta 16 

 
10. ábra: A mélyinterjúk során spontán és támogatott módon említett környezetbarát cselekedet 

kategóriák (Forrás: Fekete, 2022b, 9. o., saját szerkesztés) 
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műanyag/PET palackok használatának minimalizálása), illetve az energiatakarékosságra 

való törekvés került elő a legtöbb válaszadónál spontán módon.  

Ezzel ellentétben a több időt, energiát vagy anyagi erőforrást, illetve a saját fogyasztás 

vagy kényelem mérséklését igénylő tevékenységek (pl. repülőhasználat csökkentése, 

etikus védjegyek keresése, környezetvédelmi akciókon való részvétel, adományozás civil 

szervezeteknek) csak nagyon kis számban merültek fel a spontán kérdések során. Az 7. 

ábra azt mutatja, hogy a különböző környezetbarát cselekedet kategóriák hány interjúban 

kerültek említésre spontán, illetve támogatott módon. 

Ahogy a 11. ábrán is láthatjuk, a résztvevők által említett környezetbarát cselekedeteket 

sok esetben jellemzi a kauzális többértelműség. A zöld tevékenységeket gyakran a 

pénzügyi takarékosság (pl. energiatakarékosság), az egészségtudatosság (pl. bio termékek 

fogyasztása), a státuszra való törekvés (pl. elektromos autó, napelem vásárlás), vagy a 

hazai gazdaság támogatásának vágya (pl. hazai termékek vásárlása) irányítja a környezet 

védelmének célja mellett vagy helyett. A legérdekesebb eredmény a hazai termékek 

preferálásához kapcsolódik. Míg spontán módon mindössze két résztvevő említette a 

témát, az aktivitás listát látva, támogatott módon a majdnem minden válaszadó kiemelte 

a hazai termékek előnyben részesítését, mint rá jellemző, számára fontos cselekedet. 

Ebből arra következtethetünk, hogy bár a hazai termékek vásárlása elterjedt és népszerű 

a résztvevők között, a fenntarthatósághoz való kötődése rendkívül gyenge a 

tevékenységnek  

11. ábra: A környezetbarát cselekedetek lehetséges motivációi (Forrás: Fekete, 2022b, 10. o., 

saját szerkesztés) 
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4.4. Az első előkutatás eredményeinek összefoglalása 

Az empirikus kutatás megerősítette azt a nemzetközi szakirodalomból származó 

előfeltevést, miszerint a magyar lakosság is számos olyan környezetbarát cselekedetet 

végez, melyet nem köt szorosan a környezetvédelemhez (Cornelissen et al., 2007). Az 

eredmények alapján a cselekedetek népszerűsége nem gyengíti, inkább erősíti a 

cselekedetek fenntarthatósággal való asszociatív kapcsolatát (pl. szelektív 

hulladékgyűjtés, műanyaghasználat csökkentése), ami feltételezhetően a 

környezetvédelem, mint társadalmi kérdés magyarországi elterjedésének relatív 

újszerűségének köszönhető.  

A kauzális többértelműség viszont több esetben is gyengíti a cselekedetek észlelt 

környezetvédelmi relevanciáját. Az eredmények alapján a biotermékek vagy húsmentes 

termékek fogyasztását az egészségtudatosság, az energiatakarékosságot, míg a használt 

ruha vásárlást a pénzügyi takarékosság, illetve a hazai termékek vásárlását a hazai 

gazdaság támogatásának vágya és a (elsősorban élelmiszerek esetében) magasabbnak 

észlelt termék minőség motiválja a környezet védelmének célja mellett, vagy helyett. 

Ezen környezetbarát cselekedetek esetében lehet relevanciája a környezetvédelmi 

címkézés módszerének.  

Érdemes kiemelni az energiatakarékosság témáját, amely rendkívül elterjedt szokásnak 

tűnik a kutatás alapján (spontán vagy támogatott módon, de minden interjú alany beszélt 

róla), és elsősorban nem környezetvédelmi, hanem pénzügyi megfontolások állnak a 

hátterében.  Ezt a megállapítást megerősíti az ELTE PPK Ember–Környezet Tranzakció 

Intézete által 2022-ben végzett, reprezentatív felmérés, mely eredményei szerint a magyar 

lakosság 67%-a tervezi csökkenteni az energiafogyasztását. Az energiatakarékossága 

odafigyelők aránya még ennél is nagyobb lehet, mivel a kérdés csak a fogyasztás 

mérséklésére vonatkozott, ebből következik, hogy az energiatakarékosságra korábban is 

maximálisan odafigyelők feltehetőleg nem jelölték be ezt a válaszopciót. Ráadásul az 

adatfelvétel még a rezsicsökkentés kormányzati korlátozása (Portfolio.hu, 2022) előtt 

készült, ami tovább növelhette az energiatudatosság elterjedtségét (Varga et al., 2024). 
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A legígéretesebb további kutatási terület azonban a hazai termékek preferálásához 

kapcsolódik. A hazai termékek témája három okból kifolyólag is kiváló alanya lehet a 

környezetvédelmi címkézés módszerére épülő kommunikációnak.  Egyrészt a téma 

környezetvédelmi kötődése rendkívül gyengének tűnik. Annak ellenére, hogy a rövidebb 

szállítási útvonalnak köszönhetően az esetek többségében a hazai termékek előállítása 

kisebb ökológiai lábnyommal jár, a hazai termékeket a válaszadók döntően a hazai 

gazdaság támogatása, a nemzeti büszkeség, illetve elsősorban az élelmiszerek esetében a 

jobbnak észlelt termékminőség miatt tartják fontosnak, a fenntarthatóság szempontja csak 

elvétve került szóba az interjúk során (Lásd 2. Táblázat). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Másrészt nemcsak az interjúk alapján tűnik rendkívül népszerűnek ez az attitűd, hanem 

országos reprezentatív kutatások adatai alapján tudjuk, hogy a magyar emberek 50-75%-

ra jellemző valamilyen mértékben a hazai termékek preferálása (Hámori & Horváth, 

2009; Magyar Termék Nonprofit Kft, 2017; Szakály, 2009), így az erre épülő 

kommunikációval az emberek jelentős részét meg lehet célozni. 

Harmadrészt pedig feltételezhetjük, hogy a téma nemzetgazdasághoz, nemzeti 

büszkeséghez való kötődése miatt olyan társadalmi csoportok számára is vonzó lehet, 

amelyek csak mérsékelt környezetvédelmi aktivitással jellemezhetők. Korábbi 

eredmények alapján tudjuk, hogy a nők, a budapestiek, a felsőfokú végzettségűek, illetve 

a liberális vagy baloldali politikai nézettel rendelkezők a leginkább elkötelezettek 

környezetvédelmi kérdésekben (Béres & Sipos, 2022; Mónus, Schneider & Medgyesi, 

2020). Mivel az empirikus kutatások alapján a címkézés a mérsékelt erősségű értékek és 

attitűdök esetében tud különösen hatékony lenni (Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019; 

Van Vugt, 2001), logikusan  feltételezhető, hogy a hazai termékeket a 

2. táblázat: A hazai termékek preferálása mögött meghúzódó motivációk (db 

interjú) (Forrás: Fekete, 2022b, 11. o., saját szerkesztés) 

 

Hazai termékek 

preferálása mögött 

meghúzódó motivációk 

A hazai gazdaság támogatása/ nemzeti büszkeség 11 

Magasabbnak észlelt termék minőség 11 

A környezet védelme 5 

Egészségtudatosság 4 
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környezetvédelemmel összekapcsoló üzenetekkel a korábban csak mérsékelt 

környezetvédelmi értékekkel és attitűdökkel rendelkező társadalmi csoportok (pl. 

konzervatív vagy jobboldali politikai beállítottságú személyek) is potenciálisan 

megszólíthatók fenntarthatósági témákban. 

5. A HAZAI TERMÉK PREFERENCIA ÉS A KÖRNYEZETVÉDELEM 

KÖZÖTTI KAPCSOLAT VIZSGÁLATA (MÁSODIK ELŐKUTATÁS) 9 

 

A következő fejezetben a hazai termék fogyasztás motivációs hátteréről és 

környezetvédelemmel való kapcsolatáról szóló második kvalitatív előkutatásom kerül 

bemutatásra. Először ismertetem a kutatás célját és bemutatom a kutatásban alkalmazott 

módszertant, majd a mélyinterjúk eredményei kerülnek részletes prezentálásra. Végül 

összefoglalom a kutatás legfontosabb eredményeit a szakirodalom, illetve a további 

kutatási terveim fényében. 

5.1. A kutatás célja 

 

Az első kvalitatív előkutatás során olyan környezetbarát tevékenységeket kívántam 

azonosítani, amelyek elterjedtek a magyar lakosság körében, de elsősorban nem 

környezetvédelmi megfontolás áll mögöttük, ezáltal alkalmasak lehetnek arra, hogy a 

környezetvédelmi címkézés alapjául szolgáljanak. Az interjúk alapján a hazai termék 

preferenciára esett a választásom, mivel a téma nem csak az előbb említett két feltételnek 

tesz eleget, de a nemzeti kötődése miatt olyan társadalmi csoportok megszólítását is 

lehetővé teheti (pl. konzervatív vagy jobboldali személyek), melyek csak mérsékelten 

elkötelezettek a fenntarthatóság iránt (Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider & 

Medgyesi, 2020).  Annak érdekében, hogy alaposabban megismerjem a hazai termékek 

preferálása mögött meghúzódó tényezőket, illetve feltárjam a téma környezetvédelemhez 

való kapcsolatát, egy második kvalitatív előkutatást végeztem.  

A tudományos tanulmányok és marketing célú piackutatások eredményei alapján a 

magyar lakosság jelentős részére jellemző a fogyasztói etnocentrizmus, vagyis a magyar 

termékek, elsősorban élelmiszerek előnyben részesítése (pl. Földi, 2014; Hámori & 

 
9 A második kvalitatív előkutatást bemutató fejezet a „Zöld választás? - A hazai termék preferencia és 

környezetvédelem közötti kapcsolat kvalitatív elemzése” című, megjelenés alatt álló, 2025-ös  tanulmányom 

kisebb szerkesztési változtatásokat és kiegészítéseket tartalmazó újraközlése (Fekete, 2025). 
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Horváth, 2009). Vajon mi áll ennek a hátterében? Milyen attitűdökkel rendelkeznek a 

magyar fogyasztók a hazai termékekkel kapcsolatban és milyen motivációk állnak a 

preferálásunk hátterében? A racionális, vagy az érzelmi tényezők a hangsúlyosabbak? A 

félig strukturált interjúk első felében ezekre a kérdésekre kerestem a választ. 

A Magyar Termék Nonprofit Kft. a honlapján három fő érvet sorakoztat fel a magyar 

termékek vásárlása mellett. Egyrészt kiemeli megbízhatóságot, mivel az állítás szerint a 

védjegyeikkel ellátott termékek szigorú ellenőrzési folyamatokon esnek át, így a 

fogyasztók biztosak lehetnek abban, hogy a vásárolt áru megfelel az élelmiszerbiztonsági 

szempontoknak. Másrészt a magyar termékek vásárlásával támogathatjuk a hazai 

gazdaságot, mivel a termékeket gyártó cégek Magyarországon adóznak, zömében magyar 

embereknek adnak munkát, bevételüket pedig jellemzően itthon költik el. A harmadik érv 

szerint pedig a magyar termékek választása „tudatos döntés” is, mivel a rövidebb szállítási 

útvonalaknak köszönhetően a hazai termékeknek kisebb a szállításhoz kapcsolódó 

környezetszennyező hatása (Magyar Termék Nonprofit Kft, 2022). A kutatás során a 

harmadik, fenntarthatósággal kapcsolatos érv vizsgálatára helyeztem kiemelt hangsúlyt. 

A Magyar Termék Nonprofit Kft. környezetvédelmi érvelésével kapcsolatban nincsen 

egyértelmű tudományos konszenzus, hiszen az élelmiszertermelés ökológiai hatása egy 

rendkívül komplex kérdés, a termékek szállítása pedig csak egy, a sok környezeti hatás 

közül (pl. földhasználat, a használt infrastruktúra károsanyag kibocsátása, 

energiafelhasználás, állattakarmány termelés, tárolás, csomagolás) (Schmitt, Galli, 

Menozzi, Maye, Touzard, Marescotti, Six & Brunori, 2017). A kutatás során azonban 

nem célom ennek az ökológiai kérdésnek az eldöntéséhez hozzájárulni, arra vagyok 

kíváncsi, hogy a fenntarthatóság szerepet játszik-e a magyar termékek preferálásában. 

Felmerül-e ez a szempont a hazai termékeket előnyben részesítő fogyasztókban? 

Találkoztak-e már ezzel az érveléssel? Mit gondolnak róla? Mennyire tartják hitelesnek 

vagy meggyőzőnek az ilyen üzeneteket? A második előkutatás során ezekkel a 

kérdésekkel foglalkoztam. 

5.2. Módszertan 

A kutatás feltáró célkitűzéséből adódóan kvalitatív módszerekkel dolgoztam. Mivel mind 

a hazai termék preferencia, mind a fenntarthatóság rendelkezik egyfajta etikai töltettel, a 

témák fokozottan aktiválhatják a társas kívánatossági hatást, amely szerint az emberek 

ilyen kérdésekben igyekeznek a valóságnál jobbnak, etikusabbnak bemutatni magukat 



82 
 

(Fischer, & Fick, 1993). A társas normáknak való megfelelés felerősödhet más emberek 

jelenlétében, ezért a téma normatív jellege miatt a fókuszcsoportos vizsgálat helyett az 

egyéni, félig-strukturált mélyinterjúk módszerét választottam (Vicsek, 2002).  2022. 

őszén 32 interjú került végül felvételre, online módon, a Microsoft Teams program 

segítségével.  Az interjúk átlagosan 60 percig tartottak. Az interjúkról hangfelvételt, majd 

azokról szó szerinti átiratokat készítettem. Az interjú leiratokat a témaelemzés 

módszerével elemeztem, ami a kvalitatív adatokban található témák és mintázatok 

elemzésére szolgáló metódus (Clarke & Braun, 2013). Az interjúk kódolásához az Atlas.ti 

nevű kvalitatív tartalomelemző szoftvert használtam. A kutatás a GDPR elvek 

betartásával történt. A kutatás elején szóban tájékoztattam az interjúalanyokat az interjú 

menetéről, önkéntességéről, az adat elemzés anonimitásáról, illetve írásbeli hozzájárulást 

kértem a hangfelvétel készítéséhez. 

5.2.1. Minta 

A kutatás kizárólag lakossági mintán zajlott, nem valószínűségi hólabda módszer 

alkalmazásával. A válaszadók kiválasztásakor törekedtem arra, hogy életkor, nem, régió, 

településtípus és iskolai végzettség szempontjából a lehető legkiegyensúlyozottabb, 

legheterogénebb minta jöjjön létre. A minta demográfiai összetételét a 3. táblázat mutatja 

be. 

3. táblázat: A minta demográfiai összetétele (saját szerkesztés) 

  db fő 

Nem  

Férfi 17 

Nő 15 

Életkor  

18-30 9 

31-40 6 

41-50 7 

51-79 7 

80 év, vagy idősebb 2 

Régió  

Bp./Pest megye 10 

Dél-Magyarország  7 

Észak-Kelet Magyarország  10 

Nyugat-Magyarország  5 

Település típus  

Bp. 10 

Kisebb település 12 

Megyeszékhely 10 

Legmagasabb iskolai végzettség  

Felsőfokú/ folyamatban lévő egyetemi tanulmány 17 

Legfeljebb középfokú végzettség 15 

Összesen 32 
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A második előkutatás során összesen 32 interjú készült, amit a kutatás célja és a vizsgált 

téma sajátosságai indokoltak. Korábbi hazai kutatások ugyanis azt mutatják, hogy a 

magyar termékek preferenciája igen elterjedt attitűd a magyar lakosság körében (kb. 70%, 

lásd pl.: Hámori & Horváth, 2009; Szakály, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft, 2017). 

Annak érdekében, hogy ne csak a magyar termékeket támogatók, hanem a magyar 

termékekhez neutrálisan vagy elutasítóan viszonyulók is megjelenjenek a kutatásban, a 

szokásosnál nagyobb mintanagyság volt indokolt az adatszaturáció eléréséhez (Braun & 

Clarke, 2006; Guest et al., 2006; Rácz et al., 2023).  

5.2.2. Eszközök 

Az interjú guide összeállításakor a tölcsér-szerkezet elvét próbáltam érvényesíteni, vagyis 

a legáltalánosabb témáktól haladtam a specifikusabb, konkrét témák felé. Minden téma 

elején spontán kérdéseket tettem fel annak érdekében, hogy a résztvevők torzításmentes, 

az adott témához legerősebben asszociált gondolatait ismerhessem meg. A spontán 

kérdések után támogatott módon (prompted) kérdeztem rá a spontán módon nem említett, 

de a kutatás szempontjából releváns szempontokra. A félig strukturált interjúk során 

használt interjú guide-ot a 2. számú melléklet tartalmazza. 

Az interjú elején az általános élelmiszervásárlási szokásokról, termékválasztási 

szempontokról kérdeztem az interjúalanyokat, majd a magyar termékekkel kapcsolatos 

attitűdökre tértem át. A magyar termék vásárlást motiváló és gátló tényezők után a hazai 

termékekkel kapcsolatos érzelmeket is megpróbáltam feltárni. Ehhez projektív technikát 

alkalmaztam, amely alkalmas lehet arra, hogy a verbálisan nehezen kifejezhető, akár 

tudattalan asszociációkat, érzéseket is megjelenítse (Vicsek, 2002). Arra kértem az interjú 

alanyokat, hogy képzeljenek el egy olyan étkezést, ahol zömében magyar termékeket 

fogyasztanak, majd meséljék el minél részletesebben, hogy milyen az étkezés hangulata, 

társasága, helyszíne stb. Az interjú utolsó harmadában a környezetvédelem fontosságáról 

kérdeztem a résztvevőket, konkrétan rákérdezve a magyar termékek környezeti hatásának 

mértékére. Végül a hazai termékfogyasztást a környezetvédelemmel összekapcsoló 

kommunikációs üzenetről kértem ki a résztvevők véleményét. A Magyar Termék 

Nonprofit Kft. honlapján található érvelés a hazai termékek kisebb környezeti hatásáról 

így szólt: „Tegyünk azért, hogy élhetőbb, tisztább maradhasson bolygónk. A hazai termék 

vásárlásával csökkented az ökológiai lábnyomod, mert a hazai termőföldekről rövidebb 

úton és gyorsabban jut el az áru a fogyasztók asztalára, kisebb a szállításhoz kapcsolódó 
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környezetszennyezés, ráadásul a helyi termék biztosítékot jelent a frissességre is.  Fontos, 

hogy mit veszünk és mit teszünk! A környezettudatos életmód a hosszú távú 

gondolkodásról szól, mellyel gyermekeid számára biztosíthatod a környezetünk 

fenntarthatóságát.” (Magyar Termék Nonprofit Kft., 2023) 

5.3. Eredmények 

Annak érdekében, hogy tágabb kontextusba tudjam helyezni a hazai termékek vásárlási 

döntésekre gyakorolt fontosságát, az interjúk elején megkérdeztem az alanyokat, hogy 

amikor élelmiszert vásárolnak, melyek a legfontosabb szempontok, amelyek alapján 

választanak a különböző termékek között. A kérdésre adott spontán válaszok arányát a 4. 

táblázat mutatja be.  

A válaszadók a korábbi kutatási eredményekkel összhangban (Malota, et al., 2018) 

elsősorban a termékek árát és az észlelt minőséget emelték ki. A megfelelő ár-érték arány 

mellett a megszokott márkák szerepe tűnik még hangsúlyosnak. A jó bevált márkák 

egyrészt egyfajta minőségi biztosítékként szolgálnak, másrészt jelentősen lerövidítik a 

vásárláshoz szükséges időt és mentális kapacitást, ami fontos kényelmi szempont a 

fogyasztók számára. A termék származási helye a negyedik legtöbbször említett 

szempont volt, ami nagyságrendileg megegyezik az egészségesség és a frissesség 

relevanciájával. Érdekesség, hogy a környezettudatosság szempontját mindössze 

egyetlen interjú alany említette spontán módon, mint az élelmiszervásárlást befolyásoló 

tényező.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Az interjúalanyok kivétel nélkül találkoztak már a Magyar Termék Nonprofit Kft. 

védjegyeivel és egyértelműen a magyar termékekhez is kötötték azokat, ami egybevág a 

korábbi kvantitatív kutatások eredményeivel (pl. Magyar Termék Nonprofit Kft., 2017). 

4. táblázat: A legfontosabb élelmiszervásárlási szempontok – 

spontán válaszok (n=32) (saját szerkesztés) 

 Spontán említési gyakoriság 

(db interjú) 

Ár 17 

Minőség 16 

Megszokott márka 7 

Származási hely - magyar termék 5 

Egészségesség 4 

Frissesség 4 

Íz 4 

Csomagolás/dizájn 1 

Környezettudatosság 1 
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A három releváns védjegy közül azonban szinte senki sem tudta meghatározni a 

különbséget (magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozású termék) és a definíciók 

ismertetése után is csak kevesen jelezték azt, hogy hallották már a védjegyek közötti 

differenciálásról. Az interjúk tapasztalatai alapján a fogyasztók a magyarországi 

alapanyagból, Magyarországon feldolgozott árut tartják „igazi” magyar vagy hazai 

terméknek, ami tulajdonképpen megegyezik a „magyar védjegy” kritériumrendszerével. 

Az eredmények azonban jól jelzik, hogy az átlagos magyar fogyasztónak csak rendkívül 

felületes tudása van a hazai termékek témakörében. 

 

A témában korábban végzett kvantitatív kutatások eredményeivel összhangban (pl. 

Magyar Termék Nonprofit Kft, 2017; Szakály, 2009) az interjúalanyok több, mint két-

harmada állította azt, hogy valamennyire előnyben részesíti a magyar élelmiszereket, de 

az elkötelezettségük igencsak mérsékelt, hiszen csak minden ötödik válaszadó lenne 

hajlandó többet is fizetni a magyar termékekért. Jellemző, hogy a magyar termék 

preferencia csak akkor válik viselkedést meghatározó tényezővé, ha a magyar termék nem 

igényel többletköltséget és az áru észlelt minősége is kielégítő. Az egyik fogyasztó ezt 

úgy fogalmazta meg, hogy „ha öt termék van előttem és minőségben és árban hasonlóak, 

akkor megnézem, hogy lehetőleg magyar terméket vegyek, de egyébként nem ez az 

elsődleges szempont” (#MK17). Szintén jellemző a mérsékelt elkötelezettségre, hogy a 

legtöbb fogyasztó nem keresi aktívan a magyar termékeket, a bolt választást sem 

befolyásolja érdemben, hogy az adott kiskereskedelmi egységben milyen a magyar 

termékek kínálata. Az egyik interjú alany például azt mondta, hogy „két termék közül 

általában megveszem a magyart, de ezért nem mennék el másik boltba, ha egy helyen 

mondjuk nem kapok hazait” (#MK4).  

A kutatásban résztvevők egy része közömbösnek mutatkozott a termékek származási 

helye iránt. Fontos megjegyezni, hogy jellemzően nem egy aktív ellenérzésről van szó a 

magyar termékekkel szemben, inkább egy passzív semlegességről, amit jól demonstrál az 

alábbi idézet: „Nem számít igazából a származási helye a termékeknek. Nem is kerülöm, 

nem is részesítem előnyben. Igazából tök indifferens vagyok arra, hogy honnan származik 

valami” (#MK23). A közömbösség sűrűbben fordult elő a fiatalabb és a kevésbé jó anyagi 

helyzetben lévő válaszadók körében, amit tovább erősít a magyar termékek magasabbnak 

észlelt árazása. A magukat liberális vagy baloldali világnézetűként azonosítók körében 

magasabb volt a magyar termékekkel szembeni közömbösség, míg a konzervatív, 
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jobboldali beállítottságú személyek körében jellemzőbb volt a hazai termékeket 

valamilyen mértékben való preferálása. 

Jelen kutatás egyik elsődleges célja az volt, hogy a témaelemzés módszerével feltárja a 

magyar termékek preferenciája mögött meghúzódó tényezőket. A leggyakrabban 

előforduló motivációkat spontán említési gyakoriság szerinti csökkenő sorrendben az 5. 

táblázat foglalja össze. A témaelemzés alapján megállapítható, hogy a magyar termékek 

választását racionális és emocionális faktorok egyaránt befolyásolják. A racionális érvek 

két csoportra oszthatók: a termék pozitívnak észlelt tulajdonságaira, illetve a 

termékvásárlás etikai vonatkozása, vagyis annak feltételezett társadalmi, gazdasági 

hatásaira. 

 

 

 

 

 

 

 

A hazai termék vásárlás esetén kimondottan fontosnak tűnnek az etikai megfontolások. 

Az interjúk alapján a fogyasztók elsősorban a magyar gazdaság egészét kívánják 

termékválasztásukkal támogatni („magyar ember vagyok, hát most miért ne támogatnám 

a magyar gazdaságot” (#MK8)), bár vannak olyanok is, akik specifikusan a helyi 

termelőknek, illetve a kis vállalkozásoknak szeretnének segíteni („nem is a 

nagyvállalatokra gondolok, hanem a kistermelőkre, akik otthon nevelik a tyúkot, disznót 

stb.” (#MK21)). Előbbit a válaszadók közel fele, utóbbit több, mint egy-harmada 

említette spontán módon. A szintén etikus motivációkhoz tartozó fenntarthatóságot vagy 

környezetvédelmet 5 interjú alany említett indoklásként. 

A magyar termékeknek alapvetően két, egymással is összefüggésben lévő pozitív 

tulajdonságot tulajdonítanak a fogyasztók. Egyrészt sűrűn elő került az a percepció, hogy 

a hazai élelmiszerek minősége kiemelkedő.  Ezt a vélekedést gyakran a családi 

szocializáció is erősíti és összefüggésben van a nemzeti büszkeség érzésével is. Az egyik 

interjú alany például azt mondta, hogy „a szüleim is mondták anno, hogy Magyarország 

5. táblázat: A hazai termékek preferálása mögötti motivációk 

spontán említési gyakoriság alapján (saját szerkesztés) 

  
Spontán említési gyakoriság 

(db interjú) 

A hazai gazdaság támogatása 15 

A helyi/hazai termelők támogatása 11 

Jobb termék minőség 7 

Nemzeti büszkeség 7 

Fenntarthatóság/ 

környezetvédelem 
5 

Élelmiszerbiztonság/egészségesség 5 

Frissesség 1 
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volt Európa élelmiszer-kincstára, a magyar mezőgazdaság nagyon jó és megvan minden 

adottság, hogy a magyar termékek jó minőségűek legyenek” (#MK3). 

Másrészt többen úgy gondolják, hogy a magyar termékek egészségesebbek és 

biztonságosabbak a külföldieknél. Ezt egyrészt a rövidebb szállítási útvonallal, illetve a 

kevesebb vegyszer használattal, másrészt az alapanyagok megbízhatóságával 

(„zöldségnél és gyümölcsnél megnézem, hogy honnan származik, ami a fél világot 

átutazta, azt nem szívesen veszem meg” (#MK14)) és az élelmiszerbiztonsági előírások 

megfelelő ellenőrzésével [„szerintem az is fontos, hogy az élelmiszer olyan helyekről 

kerüljön be a boltokba, ami biztonságos, tudjuk, hogy honnan jön” (#MK14)] indokolják. 

Ami az érzelmi tényezőket illeti, a korábbi kutatások eredményével összhangban (pl. 

Malota, 2003; Szabó, 2006; T. Nagy-Pető, Szakály & Kiss, 2022) az interjúk során is 

meghatározónak bizonyult a fogyasztói etnocentrizmus, ugyanis többek számára a 

nemzeti büszkeség érzését erősíti a magyar élelmiszerek kiválónak észlelt 

termékminősége és preferálása. Az egyik interjú alany ezt úgy fogalmazta meg, hogy 

„szerintem az ember büszke arra, ha valami magyar, meg másoknak is ízlik, tetszik” 

(#MK27), míg egy másik válaszadó kimondottan „hazafias kötelességnek” (#MK19) 

titulálta a magyar termékek vásárlását. A nemzeti büszkeséghez kapcsolatos explicit 

spontán említéseket az interjúk ötödében lehetett felfedezni.  

Amikor arra kértem az interjúalanyokat, hogy írjanak le egy általuk elképzelt étkezést, 

ahol magyar termékeket fogyasztanak, a társas összejövetel, a család, az otthon, a hazai 

ízek és a nyugalom asszociáció merültek fel sűrűn. Bár ezek a társítások spontán módon 

nem kerültek elő és valószínűleg tudatosan nem befolyásolják a magyar termék 

preferenciát, a hazai élelmiszerekhez kapcsolódó pozitív emlékek és érzelmek akár 

tudattalanul is elősegíthetik a hazai termékek vásárlását. 

A leggyakrabban emlegetett ellenérv a magyar termékekkel szemben a túlságosan 

magasnak észlelt árazás volt, amit még a hazai termékeket egyébként előnyben részesítők 

egy része is megemlített. Ez a fiatalabb és kevésbé jó anyagi helyzetben lévő fogyasztók 

számára még akkor is jelentős gátló tényező, ha egyébként nyitottak lennének a hazai 

termékek vásárlására. Az egyik egyetemista válaszadó például azt mondta, hogy „ha 

megengedhetném magamnak, fontos lenne, meg a magyar termékeket preferálnám, de 

mivel ezek sokkal drágábbak, ezért egyelőre nem szoktam megnézni, hogy melyik termék 

honnan származik” (#MK5).  
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A másik fontos tényező, ami jelentősen rontja a magyar termékek esélyeit, az információ 

túlterheltség és a korlátozott emberi kognitív kapacitás. Nagyon jól összefoglalja a 

fogyasztókra jellemző „kognitív lustaságot” az alábbi idézet: annyira sok mindenre kell 

figyelni az étkezéssel kapcsolatban, hogy egészséges legyen, miből legyen, mennyibe 

kerül, hogy a származási helyre már nincs energiám mentálisan” (#MK22).  

Az interjúk első felében spontán módon csak elvétve került elő az az érv, miszerint a 

rövidebb szállítási útvonalnak köszönhetően a magyar termékekhez kapcsolódó 

károsanyag kibocsátás, ezáltal pedig az ökológiai lábnyom is kisebb. Miután azonban 

felolvastam az interjú alanyoknak a Magyar Termék Nonprofit Kft. honlapján található, 

a hazai termékek kisebb környezeti hatásáról szóló érvelést, a döntő többségük egyetértett 

az üzenettel. Voltak néhányan, akik már találkoztak hasonló gondolatmenettel, de senki 

sem tudta felidézni, hogy hol, vagy milyen formában (Magyar Termék Nonprofit Kft., 

2023) 

A kutatásban résztvevők többsége igaznak, hitelesnek, meggyőzőnek tartotta a bemutatott 

üzenetet. Ráadásul úgy érezték, hogy a környezettudatosság és a hazai gazdaság 

támogatása összekapcsolása logikus és morálisan is helyénvaló. Az egyik interjú alany 

szerint az üzenet azért volt meggyőző, „mert szeretne az ember környezettudatos lenni 

meg szívesen támogatja a magyar gazdaságot, és hat az érzelmekre azzal, hogy jóleső 

érzéssel mennék haza, hogy támogattam a magyar gazdaságot, meg környezettudatos is 

vagyok” (#MK11).  Egy másik résztvevő szerint „abszolút hitelesnek tűnik az üzenet és 

egyáltalán nem tartom erőltetettnek. Szerintem a hazai gazdaság támogatása és a 

környezetvédelem abszolút összekapcsolható témák. Logikus, ezért meggyőző is” 

(#MK26). 

Természetesen voltak olyanok is, akik szkeptikusak voltak a hazai termékek pozitív 

ökológiai hatását, vagy a bemutatott koncepciót illetően. Többen megfogalmazták azt a 

véleményt, hogy ez az érvelés egy rendkívül komplex kérdésnek a leegyszerűsítése, 

hiszen véleményük szerint egy termék ökológiai hatását a szállítási útvonalon kívül 

számos egyéb tényező befolyásolja. Voltak, akik egy „túlcsépelt marketing fogásnak” 

(#MK18) érezték a két téma összekapcsolását, illetve a magyar termékek, illetve a 

környezettudatos termékek magas árazására vonatkozó kritikák is előkerültek. Például az 

egyik egyetemi hallgató éles állásfoglalása szerint, „ahol a legolcsóbb a virsli, ott veszem 
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meg, mert már csak 2000 Ft-om maradt a hónap végéig, és mit számít, hogy most magyar 

vagy kínai, meg, hogy mekkora az ökológiai lábnyoma? Ne éhezzek, pont” (#MK31).  

5.4. A második előkutatás eredményeinek összefoglalása 

A kutatás eredményei alapján megállapíthatjuk, hogy bár a magyar fogyasztók 

élelmiszervásárlását elsősorban a termékek ára és észlelt minősége befolyásolja, 

többségük valamilyen mértékben előnyben részesíti a magyar termékeket. Az interjúk 

megerősítették a korábbi kutatások által kirajzolt, „Janus arcú” magyar fogyasztó képét 

(Magyar Termék Nonprofit Kft, 2017; Szakály, 2009), aki ugyan preferálja a magyar 

termékeket, de a témával kapcsolatos tudása és elkötelezettsége igencsak korlátozott. Az 

interjúalanyok bár jellemzően találkoztak már a Magyar Termék Nonprofit Kft. 

védjegyeivel, a tanúsítványok definiálására, illetve a közöttük való differenciálásra 

egyáltalán nem képesek. A fogyasztók többsége ugyan preferálja a magyar élelmiszereket 

(a gyümölcsök, zöldségek, a tejtermékek és a húsáruk esetében), de általában csak akkor 

választják azokat, ha azok ár-érték aránya megfelelő, illetve a beszerzésük nem igényel 

többlet energiaráfordítást (vagyis jól látható a termék csomagolásán a magyar származás, 

illetve elérhetők a termékek a megszokott kiskereskedelmi egységekben). Jelentős gátló 

tényező a hazai termékek magasnak észlelt árazása, ami elsősorban a fiatalabb és a 

kevésbé jó anyagi körülmények között élőket tántorítja el a vásárlástól. 

A magyar termékek választását racionális és emocionális faktorok egyaránt 

befolyásolják. A racionális tényezők közül a kiemelkedőnek észlelt termékminőség, az 

egészségesség, vagy az élelmiszerbiztonság a fogyasztó számára, míg a hazai gazdaság, 

vagy szűkebb értelembe véve a helyi termelők támogatása a közösség számára jelentenek 

előnyt. Az érzelmi tényezők közül egyértelműen a nemzeti büszkeség érzését kell 

kiemelni. A társas identitás elmélet fogyasztói etnocentrizmusban való megnyilvánulását 

figyelhetjük meg akkor, amikor a magyar élelmiszerek minőségének felértékelése és 

vásárlása a nemzeti büszkeség érzését váltja ki. Az elmélete szerint az emberek nemcsak 

arra hajlamosak, hogy a saját csoportjukat mások kárára előnybe részesítsék és 

támogassák, de erős igényük van arra is, hogy a számukra fontos csoportjaikat sikeresnek, 

erősnek és morálisnak lássák, ezáltal is növelve a saját pozitív identitásukat (Tajfel & 

Turner, 2004). A korábbi kutatásokhoz hasonlóan (Anderson & Cunnigham, 1972; 

Balabanis et al., 2001; Malota, 2003; Papp-Váry & Zahorecz, 2017; Sharma et al., 1995, 

Shimp & Sharma, 1987; T. Nagy-Pető et al., 2022) jelen vizsgálatban is az idősebbek, 
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illetve a konzervatív és jobboldali világnézetű emberek mutattak nagyobb 

elkötelezettséget a hazai termékek iránt. 

Ami a magyar termékek és a környezetvédelem észlelt kapcsolatát illeti, a magyar 

fogyasztók többsége nem köti össze a két témát egymással, sőt, az élelmiszerek 

környezeti hatása csak elvétve jelent meg, mint termékválasztást befolyásoló tényező. Ez 

viszont nem jelenti azt, hogy az egyének ne lennének nyitottak az ilyen jellegű 

üzenetekre, ugyanis a többség támogatott módon egyetértett és pozitívan reagált a hazai 

termékek környezetvédelmi szerepét hangsúlyozó érveléssel, illetve hitelesnek és 

meggyőzőnek találta azt. 

A második előkutatás tehát megerősítette az első előkutatás eredményeiből származó 

előfeltevést, miszerint a hazai termék preferenciájának témája kiválóan alkalmas lehet 

arra, hogy a környezetvédelmi címkézés alapjául szolgáljon. Egyrészt, a magyar 

termékek előnyben részesítése elterjedt a magyar társadalom körében, különösen a 

konzervatív és jobboldali személyek körében, akik a korábbi kutatások alapján csak 

mérsékelt környezetvédelmi aktivitással és elkötelezettséggel jellemezhetők (Mónus, 

Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020). Másrészt, a hazai termék fogyasztás 

mögött az esetek döntő többségében nem környezetvédelmi megfontolások állnak, az 

emberek azonban hitelesnek és meggyőzőnek tartják a két témát összekapcsoló 

üzeneteket. Ezek alapján jogosan feltételezhetjük, hogy az a kommunikációs üzenet, 

amely a múltbeli hazai termék fogyasztás után környezettudatosnak címkézi az 

egyéneket, alkalmas lehet arra, hogy erősítse a környezet iránti attitűdöket és növelje a 

további környezetbarát cselekedetek valószínűségét, vagyis pozitív spillover-t idézzen 

elő (Carrico, 2021; Cornelissen et al., 2008;  Dreijerink et al., 2023; Geiger et al., 2021; 

Henn et al., 2020; Kumar et al., 2022; Truelove et al., 2016; van der Werff et al., 2013). 
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6. A KÖRNYEZETVÉDELMI CÍMKÉZÉS KVANTITATÍV VIZSGÁLATA 

MAGYAR MINTÁN (FŐKUTATÁS)10 

A 6. fejezet a két kvalitatív előkutatás tapasztalatai által kidolgozott, nagymintás 

kvantitatív főkutatás módszertanát és eredményeit mutatja be részletekbe menően. 

Először ismertetem a kutatás célkitűzéseit és konkrét hipotéziseit, majd az „Eljárás” 

alfejezetben részletesen ismertetem a vizsgálat adatfelvételének jellemzőit, etikai 

vonatkozásait, az alkalmazott kísérleti elrendezés logikáját, illetve a használt statisztikai 

módszereket. Ezt követően áttekintést nyújtok a kérdőív legfontosabb skáláiról és 

kérdéstípusairól, majd részletesen bemutatom a minta demográfiai összetételét. Az 

„Eredmények” alfejezetben összefoglalom a főkomponenselemzések és megbízhatóság 

vizsgálatok, a releváns leíró statisztikák, a klaszterelemzés, illetve a hipotézistesztelések 

eredményeit. A fejezet végén pedig a korábban bemutatott szakirodalom fényében 

értelmezem a kapott eredményeket.  

6.1. A kutatás célkitűzései és hipotézisei 

A kvantitatív módszerrel dolgozó kutatásnak két fő célja van. Egyrészt, a 

viselkedéstudományi alapú, heurisztikus információfeldolgozást befolyásolni kívánó 

környezetvédelmi címkézés módszerének konkrét környezetbarát cselekedetekkel 

kapcsolatos tesztelése. Ehhez olyan cselekedetekre volt szükségem, melyek népszerűek, 

elterjedtek a magyar lakosság körében, de elsősorban nem a környezetvédelem motiválja 

őket (Cornelissen et al., 2007; Eby et al., 2019; Lacasse, 2016). A témában végzett 

korábbi kvantitatív kutatások (Hámori & Horváth, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft, 

2017; Szakály, 2009; Varga et al., 2024) illetve saját kvalitatív előkutatásaim alapján, a 

hazai termék vásárlás és az energiatakarékosság témái mind a két feltételnek megfelelnek. 

Mivel a címkézés módszere a közepes erősségű értékek és attitűdök esetén a 

leghatékonyabb (Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019; Van Vugt 2001), a hazai termék 

preferencia pedig pont arra az ideológiai szegmensre jellemző leginkább, amely kevésbé 

érzékeny a klasszikus zöld üzenetekre (Malota, 2003; Mónus, Béres & Sipos, 2022; 

Schneider & Medgyesi, 2020; T. Nagy-Pető, Szakály & Kiss, 2022; Papp-Váry & 

 
10  Jelen fejezet alapjául szolgált a témavezetőmmel, Sass Judittal közösen írt „Green Label – Investigating 

Environmental Labelling as a Communication Tool in Hungary” című tanulmánynak, amely az 

értekezéstervezet elkészülte után készült, jelenleg megjelenés alatt áll. A publikáció az itt bemutatott 

főkutatás eredményeit, valamint a diszkusszió és konklúzió egyes elemeit tartalmazza angol nyelven, 

jelentősen rövidített és átszerkesztett formában (Fekete & Sass, megjelenés alatt). 
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Zahorecz, 2017), a környezetvédelmi címkézés hazai termék fogyasztás utáni 

alkalmazása különösen ígéretesnek tűnik. A nagymintás kvantitatív kutatások alapján 

azonban csak a magyar lakosság 50-70%-ra jellemző valamilyen mértékeben a hazai 

termékek előnyben részesítése (Hámori & Horváth, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft, 

2017; Szakály, 2009). Ugyan ez magas aránynak tekinthető, viszont, ha csak a hazai 

termék fogyasztással kapcsolatban alkalmazok környezetvédelmi címkézést, az azzal a 

veszéllyel jár, hogy a kísérleti mintám 30-50%-a számára nem lesz releváns az üzenet. 

Ez pedig ahhoz is vezethet, hogy nem lesz elemezhető méretű a kísérleti csoport 

elemszáma. Ebből kifolyólag a magyar termék preferencia mellett az energiatakarékosság 

témáját is bevontam a kutatásban. Az energiatakarékosság szintén nagyon elterjedt a 

magyar lakosság körében, egy friss kutatás alapján a magyar lakosság 67%-a tervezi 

csökkenteni az energiafogyasztását. A valamilyen szinten energiatudatos csoport 

feltételezhetően még nagyobb lehet, mivel ebben az értékben nincsenek benne az 

energiatakarékosságra korábban is maximálisan odafigyelők, illetve rezsicsökkentés 

kormányzati korlátozása által attitűdjükön változtatók csoportjai (Varga et al., 2024). 

Ráadásul korábbi kutatási eredmények (Schäfferné, 2007; Stanley & Lasonde, 1996) és 

a saját előkutatásom alapján is egyértelműnek tűnik, hogy az energiával való 

takarékosságot elsősorban a pénzügyi megfontolások motiválják.  

A kutatás másik célkitűzése, hogy a társadalom olyan szegmenseit azonosítsa, amelyek 

átlag alatti környezet iránti attitűdökkel és aktivitással rendelkeznek, de a címkézés 

alapjául szolgáló cselekedetek átlag feletti arányban jellemzi őket, és ezáltal a vizsgált 

környezetvédelmi címkézést alkalmazó üzenetek célcsoportjaként szolgálhatnak.  

6.1.1. A környezetvédelmi címkézés módszerével kapcsolatos hipotézisek 

Az online kérdőíves felmérés során kísérleti elrendezést alkalmaztam, ahol a random 

módon osztottam be a kitöltőket egy kísérleti és egy kontroll csoportba. A kísérleti 

csoport saját múltbeli környezetbarát viselkedését megerősítve kapott egy konkrét 

cselekedethez kapcsolódó (hazai termék vásárlás vagy energiatakarékosság) 

környezetvédelmi címkézést tartalmazó üzenetet, míg a kontroll csoport nem. A témában 

végzett, az elméleti bevezetőben részletesen bemutatott kísérleti eredmények alapján azt 

várom, hogy a környezetvédelmi címkézés megerősíti a személyek környezet iránti 

attitűdjeit, illetve környezetbarát viselkedéses szándékát (Cornelissen et al., 2007; 

Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff 

et al., 2014; Zheng et al., 2021). Ezek alapján az alábbi hipotéziseket fogalmaztam meg: 
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▪ H1: A környezetvédelmi címkézés hatására az ösztönzött csoport környezet 

megőrzésével kapcsolatos attitűdjei erősebbek, míg a környezet hasznosításával 

kapcsolatos attitűdjei gyengébbek lesznek az ösztönzéssel nem találkozó csoportnál. 

▪ H2: A környezetvédelmi címkézés hatására az ösztönzött csoport erősebb 

környezetbarát viselkedéses szándékkal fog rendelkezni, mint az ösztönzéssel nem 

találkozó csoport. 

6.1.2. A célcsoportképzéssel kapcsolatos hipotézisek 

A kutatás másik célkitűzése, hogy demográfiai és ideológiai változók segítségével olyan 

társadalmi csoportokat azonosítson, melyek ösztönzésére különösen hatékony lehet a 

vizsgált kommunikációs módszer. Ehhez egyrészt megfogalmaztam konkrét, ideológiai 

és politikai változókkal kapcsolatos hipotéziseket. Másrészt a hipotézistesztelések 

eredményét pedig egy klaszterelemzéssel fogom kiegészíteni, melyet a releváns 

attitüdinális, cselekvésekre vonatkozó, illetve demográfiai és ideológiai változók 

bevonásával fogok végezni. 

Mivel a vizsgált két környezetbarát tevékenység közül az energiatakarékosság 

tulajdonképpen az egész országra jellemző és a korábbi kutatások csak minimális, a 

jövedelmi helyzetre vonatkozó demográfiai különbségekről tudtak beszámolni, politikai 

törésvonalakról pedig nincsen tudásunk (Naár, 2022; Schäfferné, 2007; Varga et al., 

2024), a célcsoportképzés csak a hazai termék preferenciára vonatkozó üzenet esetében 

megvalósítható. 

Ahhoz, hogy a múltbeli hazai termék választás után alkalmazott környezetvédelmi 

címkézés különösen hatékony legyen, két ellentétes irányú tényező fennállása szükséges. 

Egyrészt, hogy a célcsoportba tartozó egyének csak mérsékelt erősségű környezet iránti 

attitűdökkel és környezetbarát aktivitással rendelkezzenek (Carrico et al., 2015; Eby et 

al., 2019; Van Vugt 2001). Másrészt, hogy nyitottak legyenek a hazai termékek 

preferálására, máskülönben nem lehet őket megszólítani ilyen jellegű üzenetekkel. 

Korábban végzett kvantitatív kutatások alapján a konzervatív ideológiai beállítottságú, 

jobboldali pártokat preferáló személyek bár nem elutasítók környezetvédelmi 

kérdésekben, de csak mérsékelt az elkötelezettségük (Mónus, Béres & Sipos, 2022; 

Schneider & Medgyesi, 2020;). Ráadásul a hazai termék fogyasztás etnocentrizmushoz 

és nemzeti büszkeséghez való kötődése, illetve a konzervatív ideológiai önbesorolással 

korábban már kimutatott korrelációja (Anderson & Cunnigham, 1972; Balabanis et al., 

2001; Malota, 2003; Sharma et al, 1995; Shimp & Sharma, 1987) miatt feltételezhetjük, 
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hogy ezek a személyek a magyar termékeket az átlagosnál nagyobb mértékben preferálják 

(Malota, 2003; Papp-Váry & Zahorecz, 2017; T. Nagy-Pető, Szakály & Kiss, 2022). 

Mindezek alapján azt feltételezem, hogy a konzervatív ideológiai beállítottságú, 

jobboldali pártokat preferáló személyek lehetnek a múltbeli hazai termék fogyasztás után 

alkalmazott környezetvédelmi címkézés specifikus célcsoportjai.  

Az ideológiai önbesorolással kapcsolatos hipotézisek az alábbiak: 

▪ H3: A konzervatív ideológiai beállítottság negatív kapcsolatban áll a környezet 

megőrzésével kapcsolatos attitűdökkel és környezetbarát viselkedéssel. 

▪ H4: A konzervatív ideológiai beállítottság pozitív együttjárást mutat a hazai termék 

preferencia mértékével. 

A jobboldali és baloldali-liberális pártok támogatói közötti különbségekre vonatkozó 

hipotézisek az alábbiak: 

▪ H5: A jobboldali pártok szavazóinak környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdjei 

és környezetbarát viselkedése gyengébb a baloldali-liberális pártok szavazóinál. 

▪ H6: A jobboldali pártok szavazói nagyobb mértékben preferálják a hazai termékeket, 

mint a baloldali-liberális pártok szavazói. 

 

6.2. Eljárás 

6.2.1. Adatfelvétel 

A kutatás során egy kvantitatív kérdőív csomag került kidolgozásra. Az adatfelvétel 

online módon, a Qualtrics program segítségével történt. Bár a korlátozott anyagi 

erőforrások miatt a mintavétel nem valószínűségi, hólabda módszerrel történt, erős 

törekvések történtek annak érdekében, hogy a lehető legkiegyensúlyozottabb, 

legdiverzebb mintát sikerüljön kialakítani. A Pázmány Péter Katolikus Egyetem, illetve 

az Eszterházy Károly Katolikus Egyetem pszichológia és tanárszakos hallgatói működtek 

közre a résztvevők rekrutálásában. A hallgatók önként, az év végi gyakorlati vizsgákon 

való plusz pontokért cserébe vettek részt a vizsgálat adatfelvételében. Minden 

hallgatónak 10 kitöltőt kellett keresnie, előre meghatározott demográfiai kritériumok 

alapján (nem, életkor, régió és iskolai végzettség szempontjai szerint). Az online kérdőív 

ezen kívül nem került semmilyen közösségi média felületen megosztásra. 
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Az adatfelvétel 2023. november 27-től december 18-ig tartott. A kérdőívek kitöltése 15-

25 percet vett igénybe. Összesen 943 kitöltés érkezett, ebből azonban ki kellett szűrni 

azokat a résztvevőket, akik nem töltötték ki végig a kérdőívet, így végül 680 használható 

válasz került feldolgozásra. A társas kívánatosság skála miatt további 12 résztvevő 

válaszait kellett törölni az adatbázisból, így végül egy 668 fős mintán dolgoztam. Ahogy 

azt a „6.2.3. Kísérleti elrendezés” fejezetben részletesen ismertettem, a kísérleti 

összehasonlításból összesen 30 fő került kizárásra, mivel egyik releváns környezeti témát 

sem tartották fontosnak, és így nem kaptak semmilyen címkéző üzenetet. A 

környezetvédelmi címkézéssel kapcsolatos hipotézisek tesztelése így 638 fő részvételével 

történt, 306 fő alkotta a kontroll csoportot, míg 332 fő a kísérleti csoportot. A kísérleti 

elrendezésből kizárt 30 fő válaszait azonban a kontroll és kísérleti csoport közvetlen 

összehasonlításán kívül, az elemzés más részeiben, például a klaszterelemzésben és a 

nyílt kérdések feldolgozásánál továbbra is figyelembe vettem, mivel ezekben az 

esetekben nem torzították az eredményeket.  

Az elemszámok alakulását a 12. ábra foglalja össze. 

 

12. ábra: A főkutatás elemszámának alakulása a különböző kizárások után (saját 

szerkesztés) 
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6.2.2.Etikai vonatkozás 

A kutatást a Pázmány Péter Katolikus Egyetem Bölcsészet- és Társadalomtudományi Kar 

Pszichológiai Intézetének Kutatásetikai Bizottsága hagyta jóvá. Az etikai engedély 

iktatószáma: 2023_86.  

A kutatásban való részvétel feltétele volt a 18. életév betöltése. A kérdőív elején 

tájékoztattam a résztvevőket arról, hogy a kutatásban való részvétel önkéntes, bármikor 

megszakítható és anonim, tehát a kitöltők személyes identitásának azonosítására nincsen 

mód. Tudomásukra hoztam továbbá, hogy a kutatás keretein belül összegyűjtött 

információkat bizalmasan kezelem, az adatokat jelszóval védett számítógépen tárolom, 

majd a doktori védésem után fél évvel az adatbázist megsemmisítem. 

Annak érdekében, hogy ne befolyásoljam előre a válaszadókat, a kutatás 

környezetvédelmi témáját nem árultam el a címben és a tájékoztatóban sem, csak annyit 

közöltem velük, hogy társadalmi kérdésekről fog szólni a kérdőív.  

A részvételért anyagi jutalmazást nem tudtam biztosítani. A tájékoztató végén 

megosztottam a résztvevőkkel az e-mail címes elérhetőségemet, hogy amennyiben 

kérdésük, észrevételük lenne a kutatással kapcsolatban, akkor el tudjanak érni. Jelen 

sorok írásáig ilyen jellegű megkeresés nem történt. 

A tájékoztató elolvasása után azok vehettek részt a kutatásban, akik elfogadták az 

informált beleegyező nyilatkozatot. A beleegyező nyilatkozat részletesen megtalálható a 

főkutatás során használt kérdőívet tartalmazó 3. számú mellékletben. 

6.2.3. Kísérleti elrendezés 

A környezetvédelmi címkézés eszközének hatékonyságának tesztelésére kísérleti 

elrendezést alkalmaztam, elsősorban Lacasse (2016), Jin és Oh (2025), illetve Van der 

Werff és munkatársai (2014) korábban már bemutatott kutatásai által inspirálva. Ennek 

érdekében technikailag két különálló online kérdőívet készítettem, egyet a kontroll 

csoport, egyet pedig a kísérleti csoport számára. A kérdőív teljes egészében megtalálható 

a 3. számú mellékletben. A két kérdőív minden kérdésben és a kérdések sorrendjében is 

megegyezett, egyetlen különbség volt közöttük: a kísérleti csoport az első kérdés blokk 
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(5 kérdés) után kapott egy környezetvédelmi címkézést használó megerősítő üzenetet, 

míg a kontroll csoport nem.  

A témában végzett korábbi kutatásokkal ellentétben (Cornelissen et al., 2007; Cornelissen 

et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; 

Zheng et al., 2021) konkrét cselekedetekre vonatkozóan szerettem volna a 

környezetvédelmi címkézés módszerét kipróbálni. Ehhez olyan cselekedetekre volt 

szükségem, melyek népszerűek, elterjedtek a magyar lakosság körében, de elsősorban 

nem környezetvédelem motiválja őket. A témába végzett korábbi kutatások (Hámori & 

Horváth, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft, 2017; Szakály, 2009; Varga et al., 2024), 

illetve saját kvalitatív előkutatásaim alapján a hazai termék vásárlás és az 

energiatakarékosság mind a két feltételnek megfelelnek. Ahogy a „Hipotézisek” 

fejezetben már részletesen ismertettem, elsősorban a hazai termék vásárlás témájában 

szerettem volna kipróbálni a környezetvédelmi címkézés módszerét, de a megbízhatóbb 

méretű elemszám elérése érdekében a kritériumoknak szintén megfelelő 

energiatakarékosság témáját is bevontam a kutatásba. 

A kérdőív első, szabad szöveges nyílt kérdése után a válaszadók hazai termék vásárlással 

és energiatakarékossággal kapcsolatos szokásaira kérdeztem rá, négyfokú Likert-skálák 

segítségével. Azért alkalmaztam páros, 4 fokú Likert-skálákat, hogy a válaszadóknak el 

kelljen dönteniük, hogy inkább fontos, vagy inkább nem fontos számukra az adott téma. 

Ez azért volt kiemelt jelentőségű, mivel erre a két kérdésre adott válaszok alapján dőlt el, 

hogy a kísérleti csoportba került válaszadók kapnak-e megerősítő üzenetet és ha igen, 

melyik üzenetet. Azok a kísérleti csoportba került személyek, akik valamilyen mértékben 

preferálták a hazai termékeket (tehát a 4 fokú skálán 3-as vagy 4-es értéket választottak), 

azok az energiatakarékossági kérdésre adott választól függetlenül hazai termék 

vásárlással kapcsolatos üzenetet kaptak. Azok a válaszadók, akik a hazai termékeket nem 

részesítették előnyben (tehát 1-es vagy 2-e választ adtak), de az energiatakarékosságra 

valamilyen szinten odafigyelnek (tehát 3-as vagy 4-es értéket választottak), azok 

energiatakarékossággal kapcsolatos címkéző tartalmat kaptak. Azok a kitöltők, akikre 

sem a hazai termék preferálás, sem az energiatakarékosság nem jellemző (tehát mind a 

két kérdésre 1-es vagy 2-es választ adtak), azok nem kaptak semmilyen üzenetet. Fontos 

kiemelni, hogy minden válaszadó legfeljebb egy üzenetet láthatott. A kontroll csoportba 

került válaszadók természetesen nem kaptak semmilyen üzenetet.  
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A környezetvédelmi címkézést tartalmazó üzeneteket Lacasse (2016) által alkalmazott 

üzenetek átírásával fogalmaztam meg, két különbséggel. Egyrészt Lacasse kutatásában 

több cselekvésre vonatkozik a címkézés, az én esetemben mindig csak egy konkrét 

cselekedetet köt össze a környezetvédelemmel. Másrészt ebben kutatásában az üzenet 

végén „környezetvédőnek” („you are an environmentalist”) titulálják a résztvevőket 

(Lacasse, 2016, 157.o.), ez a címke azonban bizonyos kutatások alapján erős negatív 

sztereotípiákat és politikai asszociációkat is aktiválhat bizonyos emberekben (Bashir, 

Lockwood, Chasteen, Nadolny & Noyes, 2013), ezért elvetettem a használatát. A kísérleti 

manipulációban használt üzenetek végül az alábbiak voltak: 

„A üzenet”: 

„Úgy tűnik, hogy Ön számára fontos, hogy ha teheti hazai termékeket vásároljon. Ezzel 

nem csak a magyar gazdaságot és a hazai termelőket támogatja, de a rövidebb szállítási 

útvonalnak köszönhetően a környezet szennyezés mérsékléséhez is hozzájárul.” 

„B üzenet”: 

„Úgy tűnik, hogy Ön számára fontos az energiával való takarékosság. Ezzel nem csak a 

rezsi költségeit csökkenti, de hozzájárul a környezet védelméhez is.” 

A résztvevőket rekrutáló egyetemi hallgatók között egyenlő arányban osztottam ki a két 

kérdőív linkjét, így sikerült nagyságrendileg hasonló kitöltési számokat elérni a két 

csoportban: a kontroll csoport kérdőívre 324, a kísérleti csoport kérdőívre 344 érvényes 

válasz érkezett. A kísérleti csoportba került válaszadók 74,13%-a (255 fő) preferálta 

valamilyen mértékben a hazai termékeket, így ők az „A üzenetet” kapták. Az 

energiatakarékosságra általában odafigyelők aránya 95,5% volt (317 fő), közülük pedig 

22,38% (77 fő) volt olyan, akik a hazai termékeket nem részesítették előnyben, tehát ők 

kapták a „B üzenetet”. A kontroll csoportban senki sem kapott semmilyen üzenetet.   

Ahogy a 6. táblázatban is látható, bár nem sokan, de mindkét csoportban voltak olyanok, 

akikre sem a hazai termék preferencia, sem az energiatakarékosság nem jellemző. Az 

eredeti elképzelés az volt, hogy a kísérleti csoportból ezt a néhány kitöltőt (12 ember) 

átsorolom a kontroll csoportba, mivel ők sem kaptak ingert, ahogy a kontroll csoport sem. 

Az eredmények elemzése rámutatott, hogy ezzel jelentősen torzítanám az eredményeket 

és irreális módon növelném a két csoport közötti különbségeket.  
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Azok a válaszadók ugyanis, akik mind a két kérdésre elutasító választ adtak, a többi 

környezetvédelemmel kapcsolatos kérdés esetében is szélsőségesen átlag alatti értékeket 

értek el. Azaz, ha ezt a 12 „ignoráns” embert átsorolnám a kísérleti csoportból a kontroll 

csoportba, ahol már egyébként is van 18 hasonló attitűddel rendelkező kitöltő, akkor a 

kísérleti manipulációtól függetlenül csökkenteném a kontroll csoport 

környezetvédelemmel kapcsolatos értékeit és növelném a két csoport közötti különbséget. 

Ebből kifolyólag az volt a korrekt eljárás, hogy ezeket a szélsőségesen „ignoráns” 

válaszadókat a kísérleti összehasonlítással kapcsolatos elemzésből kizártam. 

 

 

 

 

 

A kísérleti elrendezésből így összesen 30 fő került így kizárásra, tehát a környezetvédelmi 

címkézéssel kapcsolatos hipotézisek tesztelését végül 638 fős mintán végeztem, 306-an 

a kontroll csoportba, 332-en pedig a kísérleti csoportba tartoztak. A kísérleti 

összehasonlításból kizárt 30 főt a célcsoportképzéssel kapcsolatos, ideológiai 

különbségekre vonatkozó hipotézisek tesztelésekor, a nyílt kérdések elemzésénél, illetve 

a klaszterelemzésnél is figyelembe vettem, hiszen ezen témák esetében nem jelentenek 

torzítást. 

6. táblázat: A hazai terméket preferálók és az energiatakarékosságra odafigyelők megoszlása 

az eredeti kontroll és kísérleti csoportban (saját szerkesztés) 

 

  

Eredeti Kontroll 

csoport 

Eredeti Kísérleti 

csoport 
Teljes minta 

n % n % n % 

Hazai terméket 

preferálók  
226 69,75% 255 74,13% 481 72,01% 

Energiatakarékosságra 

odafigyelők  
294 90,74% 317 92,15% 611 91,47% 

Hazai terméket nem 

preferálók, de az 

energiatakarékosságra 

odafigyelők  

80 24,69% 77 22,38% 157 23,50% 

Akik egyik témát sem 

tartják fontosnak  
18 5,56% 12 3,49% 30 4,49% 

Összesen 324 100% 344 100% 668 100% 

7. táblázat: A végleges kísérleti beosztás (saját szerkesztés) 

Végleges Kontroll csoport Végleges Kísérleti csoport 

A kísérleti 

elrendezésből 

kizárt 

személyek 

(akik egyik 

témát sem 

tartották 

fontosnak) 

Teljes minta 

n % n % n % n % 

306 45,81% 332 49,70% 30 4,49% 668 100% 
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6.2.4. Az alkalmazott statisztikai eljárások bemutatása 

A statisztikai elemzéseket az IBM SPSS 25-ös verziójával végeztem, a kérdőíves adatok 

tisztításához Microsoft Excelt használtam. A hipotézisek tesztelése során 0,05-ös 

szignifikanciaszintet alkalmaztam (Field, 2013). A skálák megbízhatóságát Cronbach-

alfa értékekkel ellenőriztem, a 0,7 feletti értékeket tekintettem megfelelőnek, attitűd- és 

személyiségmérések esetében a 0,6 feletti értékek is elfogadhatók lehetnek (Field, 2013). 

A környezet iránti attitűd skála és a környezetbarát viselkedés skála szerkezetének 

ellenőrzéséhez főkomponens elemzést alkalmaztam. Ezzel azt vizsgáltam, hogy az 

eredetileg más kultúrában validált struktúrák alkalmazhatók-e hazai mintán (Milfont & 

Duckitt, 2010). A módszer alkalmazhatóságát a Bartlett-teszt és a KMO-mutató értéke 

alapján igazoltam, a komponensszám meghatározását Kaiser-kritérium és Scree-plot 

segítette. A komponensstruktúrák rotálásához Varimax eljárást használtam (Field, 2013). 

A kísérleti és kontrollcsoport összehasonlítására eredetileg független mintás T-próbát 

terveztem, de a változók eloszlása nem felelt meg a normalitás feltételeinek 

(Kolmogorov-Smirnov teszt alapján), ezért a nonparametrikus Mann-Whitney U próbát 

alkalmaztam.  A normalitás tesztelés részletes eredményei a 4. számú mellékletben 

találhatók. Az eredmények értelmezéséhez effect size értékeket is kiszámoltam, az 

erősség meghatározásához Cohen (1988) ajánlásait vettem figyelembe.  

A legalább intervallum skálájú változók közötti kapcsolatok feltárására Spearman-féle 

korrelációt használtam, mivel az adatok nem követték a normáleloszlást. A módszer 

alkalmas volt a környezeti attitűdök, viselkedések és ideológiai jellemzők közötti 

együttjárás vizsgálatára (Field, 2013). 

Végül, a célcsoportképzés megalapozására hierarchikus klaszterelemzést alkalmaztam, 

melynek célja, hogy azonosítsa azokat a válaszadói csoportokat, amelyek esetében a 

környezetvédelmi címkézéssel történő kommunikáció különösen hatékony lehet. Az 

elemzés során a Ward-módszert és a dendogram vizsgálatát alkalmaztam a klaszterszám 

meghatározására (Field, 2013). 

6.3. Eszközök 

A kutatás során használt kérdőívcsomag teljes egészében megtalálható a 3. számú 

mellékletben. Jelen fejezetben a legfontosabb kérdéseket és skálákat mutatom csak be 
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röviden. Az általam használt eszközökkel kapcsolatos legfontosabb tudnivalókat a 8. 

táblázat mutatja be. 

8. táblázat: A főkutatás során használt eszközök legfontosabb adatai 

Témakör / Skála 

neve 

Eredeti forrás Eredeti 

alskálák

/ 

kérdése

k száma 

Használt faktorok / 

skálák száma 

Megbízhatóság

i mutatók 

Változtatás 

az eredeti 

eszközön 

Legfontosabb 

társadalmi 

kérdések 

Saját 

szerkesztés   Nyílt kérdés Nem releváns   

Hazai termék 

preferencia és 

energiatakarékossá

g 

Saját 

szerkesztés   

2 kérdés (4 fokú 

Likert) Nem releváns   

Környezet iránti 

attitűd kérdőív 

Milfont & 

Duckitt (2006), 

Sutton & 

Gyuris (2015); 

a fordítás 

részben Medvés 

(2012) alapján 

12 

alskála, 

37 

kérdés, 

(Sutton 

& 

Gyuris, 

2015) 

10 alskála, 30 

kérdés (7 fokú 

Likert); a 

főkopmonenselemzé

s után 5 alskála 

Cronbach α > 

0,70  

2 alskála 

elhagyva; 

saját fordítás; 

főkomponens

-analízis 

Társas 

kívánatosság skála 

Webster & 

Kruglanski 

(1994); Csanádi 

et al. (2009) 5 kérdés 

3 kérdés (7 fokú 

Likert) Nem releváns 

Tételek 

száma 

csökkentve, 

6-fokúról 7-

fokú Likert-

re módosítva 

Környezeti 

aggodalom és 

klímaváltozás 

fontossága 

Schneider & 

Medgyesi 

(2020) 2 kérdés 

2 kérdés (5 fokú 

Likert) Nem releváns   

Környezetbarát 

viselkedés skála 

Saját 

szerkesztés 

Kaiser & 

Wilson (2004); 

Milfont & 

Duckitt (2004) 

munkái alapján 

6 

alskála, 

51 tétel 

(Kaiser 

& 

Wilson, 

2004) 

1 alskála, 16 kérdés 

(5 fokú Likert) 

Cronbach α = 

0,8 

Saját 

konstrukció: 

releváns 

tételek 

átvétele + 

kvalitatív 

előkutatás 

alapján 

bővítve 

Környezetbarát 

viselkedéses 

szándék skála 

 Saját 

szerkesztés 

Kaiser & 

Wilson (2004); 

Milfont & 

Duckitt (2004) 

munkái alapján  

1 alskála, 18 

kérdés (5 fokú 

Likert) 

Cronbach α = 

0,8  

Demográfiai és 

politikai kérdések 

 Saját 

szerkesztés  8 kérdés  Nem releváns  
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6.3.1. Legfontosabb társadalmi kérdések 

A kérdőív első kérdésében arra kértem a kitöltőket, hogy sorolják fel a véleményük 

szerint legfontosabb, legaggasztóbb társadalmi kérdéseket. Ezt a szabad szöveges nyílt 

kérdést azért tettem a kérdőív elejére, hogy a többi környezetvédelemmel kapcsolatos 

kérdés torzító hatásától mentesen kapjak egy képet arról, hogy a minta számára mennyire 

élvez prioritást környezetvédelem a többi társadalmi kérdéshez viszonyítva.  

6.3.2. Hazai termék preferencia és energiatakarékosság 

Ezután a válaszadók hazai termék preferenciával és energiatakarékossággal kapcsolatos 

szokásaira kérdeztem rá. A két téma kitüntetett relevanciája mellett az indokolta ezeknek 

a kérdéseknek az elhelyezését, hogy a kísérleti elrendezésben az ezekre a kérdésekre adott 

válaszok alapján kerültek be a válaszadók a megfelelő kísérleti csoportba, illetve ennek 

megfelelő környezetvédelmi címkézéses üzenetet kaptak. Mind a két téma esetében 4, 

Likert-skála szerint rendezett állítás közül kellett eldöntenie a válaszadóknak, hogy 

mennyire jellemző rájuk az adott tevékenység (pl. 1 - sosem részesítem előnyben a hazai 

termékeket; 4 - ha tehetem, mindig előnyben részesítem a hazai termékeket.  A 4 fokú 

Likert-skálák használatát azért választottam, hogy direkt választásra ösztökéljem a 

résztvevőket (inkább fontos, vagy nem fontos nekik az adott téma), ami a korábban már 

bemutatott kísérleti elrendezés miatt volt kulcsfontosságú. Azoktól a kitöltőktől, akik 

valamilyen gyakorisággal preferálják a hazai termékeket, illetve akik legalább általában 

odafigyelnek az energiatakarékosságra, egy-egy nyílt kérdésben kérdeztem meg, hogy 

milyen megfontolásból tesznek így. A kategoriális, zárt kérdések helyett azért 

választottam ezt a megoldást, hogy az előre meghatározott válasz opciókkal ne 

befolyásoljam a vizsgálati személyek válaszait.  

6.3.3. Környezet iránti attitűd kérdőív 

A vizsgálati személyek környezetvédelemmel kapcsolatos attitűdjeinek felmérésére a 

Milfont és Duckitt (2006) által kidolgozott „Környezet iránti attitűd kérdőív” rövidített 

változatát használtam. Milfont és Duckitt kutatásai szerint a két magasabb rendű 

dimenziót 12 elsőrendű faktorra vagy alskálára lehet bontani, A „Megőrzés 

dimenziójához” 7, a „Hasznosítás dimenziójához” 5 faktor tartozik. Mind a 12 faktor 10-

10 állításból áll, 5 egyenes és 5 fordított tétel. Az állításokkal való egyetértést 7 fokú 

Likert-skálák segítségével lehet kifejezni. A vizsgálatok szerint a kérdőív megbízható és 

érvényes eszköznek tekinthető (Medvés, 2012; Milfont & Duckitt, 2010). 
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Az eredeti 120 tételes kérdőívből Sutton & Gyuris (2015) készített egy 37 tételes 

rövidített változatot, melynek átdolgozott változatát én is használtam. Az eredmények 

alapján a 37 tételes rövidített változat megbízható és valid mérőeszköznek bizonyult 

(Sutton & Gyuris, 2015).  

Jelen kutatásban a „Környezet iránti attitűd kérdőív” 37 tételes rövidített változatát 

(Sutton & Gyuris, 2015) vettem alapul. A 12 alskálából 10-et használtam fel, a 

„Környezeti átalakítás” és a „A populáció növekedését szabályozó elképzelések 

támogatása” faktorokat témám szempontjából kevésbé éreztem relevánsnak, ezért 

eltekintettem alkalmazásuktól. Így végül egy 10 alskálás, 30 itemes kérdőív került 

felvételre.  

Ugyan a „Környezet iránti attitűd kérdőívnek” egy módosított változatát Medvés Dóra 

(2012) használta már magyar mintán, de az ott alkalmazott kérdőív nem tartalmazott 

minden általam használt faktort és itemet. Ebből kifolyólag a tételek magyarra fordítását 

a Medvés disszertációjában alkalmazott fordítás felhasználásával és kiegészítésével én 

végeztem. Az általam lefordított magyar változatot egy független szakmai fordító 

visszafordította angolra, összevetette az eredeti angol kérdőívvel és megállapította, hogy 

a két változat tartalmában megegyezik, így használhatom a fordítást. Az általam használt 

magyar nyelvű, rövidített „Környezet iránti attitűd kérdőív” megtalálható a 3. számú 

mellékletekben.  

Mivel magyar mintán nem erősítették meg a kérdőív eredeti faktorstruktúráját, az 

eredmények értelmezése előtt megbízhatósági vizsgálatot végeztem az alskálákra, majd 

főkomponens elemzéssel tártam fel, hogy a kérdőív tételei jelen kutatás mintáján milyen 

együttjárást és szerkezetet mutatnak. A megbízhatóság vizsgálat és a főkomponens 

elemzés eredménye részletesen a „Főkomponenselemzés és megbízhatóság vizsgálat - 

rövidített Környezet iránti attitűd kérdőív” (6.5.1. szakasz) című szakaszban kerül 

bemutatásra. Az eszközre a továbbiakban csak „Környezet iránti attitűd kérdőívként” 

fogok hivatkozni. 

6.3.4. Társas kívánatosság skála 

A társas kívánatossági skálák célja, hogy kiszűrjék azokat a válaszadókat, akik torzítják 

válaszaikat a társadalmilag elfogadott viselkedés irányába (Milfont, 2008). Bár a 

kutatások szerint az ilyen torzítás csak enyhén befolyásolja a környezet iránti attitűdök és 

viselkedések önbevallásos mérését (Kaiser et al., 1999; Milfont, 2008), a kérdőívbe 
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három társas kívánatosságot mérő állítást illesztettem be. Ezek a Webster és Kruglanski 

(1994) által kidolgozott, és Csanádi, Harsányi és Szabó (2009) által magyarra fordított 

„Lezárás iránti igény kérdőív” 5 tételes alskálájának adaptációi, 7 fokú Likert-skálán 

mérve. A különböző társas kívánatossági skálák alkalmazásával kapcsolatban sokféle 

megközelítés létezik, kérdőívenként és kutatási témánként jelentősen eltérő, hogy milyen 

érték után érdemes kizárni a válaszadókat a kutatásból. A „Lezárás iránti igény skála” 

esetében például a 30-ból 15 pontot vagy annál többet elérő válaszadók kizárását javasolja 

a validáló tanulmány, ami azt jelenti, hogy a skála érték tartományának 50%-nál kerül az 

értékelhetőségi határ meghúzásra (Csanádi et al., 2009). Ennél jóval megengedőbb a CPI 

kérdőív „Jó benyomás skálája”, ahol csak az értéktartomány felső 10%-ba tartozó 

válaszadók kizárását írják elő (36/40 pont) (Oláh, 1986).  

Mivel a témában végzett kutatások alapján csak gyenge torzító hatással bír a társas 

kívánatosság a környezet iránti attitűdöket és környezetbarát cselekedeteket mérő 

eszközök eredményeire, a megengedőbb, CPI-hoz hasonló megközelítést alkalmaztam a 

válaszadók kizárását illetően. Végül azokat a válaszadókat zártam ki a kutatásból, akik a 

szerezhető 21 pontból 18-at vagy annál többet szereztek, vagyis akik a társas kívánatosság 

skála értéktartományának a felső 15%-ba tartoztak. A CPI által alkalmazott 10%-os 

kritériumot azért „szigorítottam” 15%-ra, hogy így ne kerüljenek be az elemzésbe azok a 

válaszadók, akik mind a három állításra 7-ből 6-os értéket adtak. A társas kívánatosság 

miatt végül 12 válaszadót zártam ki a kutatásból, az elemzés pedig 668 fős mintán készült. 

A válaszok részletes megoszlását az 5. számú melléklet tartalmazza.  

6.3.5. Egyéb környezetvédelemmel kapcsolatos kérdések  

A „Környezet iránti attitűd kérdőív” komplex és differenciált mérőeszköze mellett 

direktebb, egyszerűbb kérdéseket is kívántam alkalmazni a minta környezetvédelemmel 

kapcsolatos attitűdjeinek felmérésére. Ennek érdekében szociológiai kutatásokból 

(Schneider & Medgyesi, 2020) emeltem át két, ötfokú Likert-skálát alkalmazó 

általánosabb kérdést. Az egyik a környezeti kérdések miatt érzett aggodalomra, a másik 

pedig a klímaváltozás fontosságának megítélésére vonatkozott. 

6.3.6. Környezetbarát viselkedés és viselkedéses szándék skálák 

A környezetbarát vagy környezettudatos viselkedés önbeszámolón alapuló mérésének 

számos különböző mérőeszköze van. Saját skálám kidolgozásakor két mérőeszközt 
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vettem alapul: Kaiser és Wilson (2004) „Általános Ökológiai Viselkedés Skáláját” és 

Milfont és Duckitt (2004) „Ökológiai viselkedés skáláját”. 

A Kaiser és Wilson (2004) által alkotott kérdőív jelen kutatás céljához mérten túlságosan 

hosszú és a kutatási kérdések szempontjából irrelevánsan részletesen vizsgálja a 

specifikus tevékenységeket. Ráadásul számos Magyarországon egyáltalán nem elterjedt 

tevékenységet is tartalmaz (pl. „Foszfátmentes mosószert használok”; „Az autópályákon 

általában 60 mérföld/óra alatti sebességgel közlekedem”). A Milfont és Duckitt (2004) 

által alkalmazott skála pedig jelen kutatás témája szempontjából sok esetben nem 

releváns, kiemelten az újrahasznosítás és hulladékkezelés kérdését vizsgálja: a 8 tételből 

6 vonatkozik hulladékkezelésre, azon belül pedig 4 kimondottan a szelektív 

hulladékgyűjtésre.  

Ebből kifolyólag ezen két kérdőív bizonyos állításainak, illetve a Milfont és Duckitt 

(2004) által használt „Ökológiai viselkedés skála” ötfokú válasz opcióinak átvétele 

mellett saját eszközt dolgoztam ki. Ehhez a két ismertetett mérőeszközön kívül, az általam 

végzett első kvalitatív előkutatás tapasztalataira támaszkodtam. 

A kiválasztott 16 állítást és azok Kaiser és Wilson (2004) kategóriái szerinti 

csoportosítását 6. számú melléklet mutatja be. Minden tétel esetében 5 fokú Likert-

skálákat használtam. Ahogy korábban a 6.3.1. fejezetben részletesen leírtam, a kísérleti 

manipuláció szempontjából kiemelt jelentőségű hazai termék preferálást és 

energiatakarékosságot a kérdőív elején már mértem, így erre a két területre itt már nem 

kérdeztem rá. 

A kutatási hipotézisem szerint a kísérleti manipulációban használt környezetvédelmi 

címkézést alkalmazó üzenetek nem csak a környezet iránti attitűdökre vannak pozitív 

hatással, de a jövőre vonatkozó környezetbarát cselekedetek valószínűségét is 

megnövelik. Ebből kifolyólag a vizsgálati személyekre már jellemző környezetbarát 

cselekvések mellett szükséges volt rákérdezni a jövőre vonatkozó cselekvéses 

szándékokra is. Ennek érdekében rákérdeztem arra, hogy a kitöltők mennyire tartják 

valószínűnek, hogy a jelenleginél gyakrabban lesznek rájuk jellemzőek a 

„Környezetbarát viselkedés skála” cselekedetei (lásd 6. számú melléklet). Az előző 

skálához hasonlóan itt is 5 fokú Likert-skálát alkalmaztam. A „Környezetbarát viselkedés 

skála” 16 tevékenysége itt kiegészült a kérdőív elején kérdezett hazai termék preferálással 

és energiatakarékossággal, így a „Környezetbarát viselkedéses szándék skála” 18 tételből 
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áll. Azokra a tevékenységekre, melyeket a válaszadók saját önbevallásuk alapján nagyon 

gyakran vagy szinte mindig végeznek, nem tettem fel a viselkedéses szándék kérdést. A 

„Környezetbarát viselkedéses szándék skála” összesített értékét a 18 tétel átlaga adja. 

6.3.7. Demográfiai, világnézeti és politikai kérdések 

A kérdőívcsomag végén számos demográfiai jellemzőre kérdeztem rá, így az életkorra, a 

nemre, a lakóhely megyéjére és település típusára, a legmagasabb iskolai végzettségre, a 

foglalkozásra, a közös háztartásban élők számára és a háztartásban élő gyermekek 

számára. A szokásos demográfiai kérdések mellett politikai és világnézeti tényezőkre is 

rákérdeztem. Az ideológiai beállítottság szempontjából szintén egy ötfokú skálán kellett 

elhelyeznie magukat a kitöltőknek, ahol az 1-es érték a konzervatív, az 5-ös érték pedig 

a liberális ideológiai beállítottságot jelentette. Végezetül arra is rákérdeztem, hogy egy 

„most vasárnap tartandó országgyűlési választáson” melyik párt listájára szavaznának a 

résztvevők. A kérdések esetleges szenzitív jellege miatt minden demográfiai és 

világnézeti kérdésnél meghagytam egy „nem kívánok válaszolni” opciót. 

6.4. Minta 

A kutatásra összesen 943 kitöltés érkezett, ebből 680-an töltötték ki végig a kérdőívet. A 

társas kívánatosság skála miatt további 12 résztvevő válaszait kellett törölni az 

adatbázisból, így végül egy 668 fős mintán készült az elemzés.  A kontroll csoportot 306, 

míg a kísérleti csoportot 332 fő alkotta. Ahogy a „Kísérleti elrendezés” fejezetben már 

részletesen ismertettem, a kísérleti összehasonlításból 30 fő került kizárásra. A kontroll 

és kísérleti csoport összehasonlításán kívül ennek a 30 főnek a válaszait is figyelembe 

vettem az elemzés további részei során. 

A kitöltők átlagéletkora 40,74 év (SD: 15,96; min:18 év; max: 88 év) volt a teljes mintán 

és ez nem tért el jelentősen a kontroll (M= 41,26 év; SD: 15,57; min:18 év; max: 79 év) 

és kísérleti (M= 41,06 év; SD: 16,20; min:18 év; max: 88 év) csoportban. A minta 

részletes életkori kategóriák szerinti megoszlását a 9. táblázat mutatja be. Ahogy a 

táblázatban is látható, a legfiatalabb korosztály (18-24) az országos adatokhoz képest 

felül, míg az 55 év vagy annál idősebb kategória pedig alul van reprezentálva a mintában. 

A kontroll és kísérleti csoport között nincsenek jelentős eltérések életkor tekintetében. 
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Ami a nemi megoszlást illeti, a minta 56%-t nők, míg 43%-t férfiak alkotják, vagyis a 

nők aránya valamivel magasabb az országosnál. A csoportok részletes nemi megoszlását 

a 10. táblázat mutatja be. Meg kell említeni, hogy a teljes mintához képest a kontroll 

csoportban a férfiak (45%) a kísérleti csoportban pedig a nők (59%) vannak minimálisan 

magasabb arányban. 

 

 

 

 

A válaszadók régió szerinti beosztását a 11. táblázatban lehet látni.  

  

9. táblázat: A minta életkori kategóriák szerint (saját szerkesztés)        

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

18-24 év között 177 26,50% 73 23,86% 86 25,90% 

25-34 között 85 12,72% 42 13,73% 41 12,35% 

35-44 között 91 13,62% 39 12,75% 49 14,76% 

45-54 között 193 28,89% 99 32,35% 92 27,71% 

55 vagy idősebb 121 18,11% 53 17,32% 63 18,98% 

Nem válaszol 1 0,15% 0 0,00% 1 0,30% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 

       
10. táblázat: A minta nemi megoszlás szerint (saját szerkesztés) 

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Férfi 288 43,11% 138 45,10% 133 40,06% 

Nő 376 56,29% 168 54,90% 197 59,34% 

Nem válaszol 4 0,60% 0 0,00% 2 0,60% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 

11. táblázat: A minta régió szerinti megoszlása (NUTS 1) (saját szerkesztés) 
 

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Dunántúl (Nyugat-

Magyarország) 
170 25,45% 75 24,51% 90 27,11% 

Alföld és Észak (Kelet- 

Magyarország) 
199 29,79% 100 32,68% 93 28,01% 

Közép- Magyarország 

(Bp. & Pest megye) 
287 42,96% 126 41,18% 144 43,37% 

Nem válaszol 12 1,80% 5 1,63% 5 1,51% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 
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Mivel a „NUTS 2” 7 régiós felosztása (Nomenclature des Unités Territoriales 

Statistiques, azaz az Európai Unió által készített földrajzi alapú kódolási rendszer) szerint 

nagyon alacsony elemszámokat kapunk az egyes alcsoportokban, az elemzés további 

részében az eggyel magasabb szintű, „NUTS 1”-es, 3 régiós felosztást fogom használni. 

A minta „NUTS 1” régiók szerinti adatait a 10. táblázat foglalja össze. Ahogy a 

táblázatban is látható, a nem valószínűségi mintavétellel dolgozó egyetemi kutatásokhoz 

hasonlóan jelen kutatásban is felül van reprezentálva az ország középső régiója, Budapest 

és Pest megye (43%). 

Természetesen nemcsak a válaszadók lakóhelyének földrajzi elhelyezkedése, hanem a 

település típusa is fontos háttér információ az elemzéshez. Az ezzel kapcsolatos adatokat 

a 12. táblázat mutatja be. 

 

 

 

 

 

 

 

A fővárosból érkező kitöltők az országos arányhoz képest többen, míg a kisebb 

városokban és településeken élők kevesebben vannak a mintában. A kísérleti csoportban 

többen élnek megyeszékhelyeken (21%), míg a kontroll csoportban kisebb városokban 

(39%). 

A válaszadók legmagasabb iskolai végzettségét a 13. táblázat ábrázolja. A kutatás 

egyetemi adatfelvételéből kifolyólag az aktuálisan felsőoktatási képzésben résztvevők, 

illetve az egyetemi végzettségűek az országos arányokhoz képest jelentősen felül vannak 

reprezentálva, összesen a minta 49%-t teszik ki, míg a legfeljebb érettségivel rendelkezők 

a minta 48%-át alkotják. A legmagasabb iskolai végzettség tekintetében nincs jelentős 

különbség a két csoport között. 

 

12. táblázat: A minta település típus megoszlás szerinti megoszlása (saját szerkesztés) 
       

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Budapest 195 29,19% 90 29,41% 94 28,31% 

Megyeszékhely, 

megyei jogú város 
120 17,96% 47 15,36% 68 20,48% 

Egyéb város 219 32,78% 119 38,89% 94 28,31% 

Község, tanya 127 19,01% 49 16,01% 71 21,39% 

Nem válaszol 7 1,05% 1 0,33% 5 1,51% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 
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A minta foglalkozás szerinti megoszlását a 14. táblázat mutatja be. 

 

A vizsgálati személyek 60%-a dolgozik teljes állásban vagy részmunkaidőben, 15%-uk 

vállalkozó, míg 23%-uk tanuló. A nyugdíjasok a minta mindössze 7%-át teszik ki, ami az 

országos arányhoz képest jelentősen alacsonyabb. 

A válaszadók majdnem fele, 47%-a érzi úgy, hogy anyagilag jobb helyzetben van az 

átlagnál. 37%-uk átlagosnak, míg 11%-uk átlag alattinak érzi a pénzügyi körülményeit. 

A financiális állapot megítélésben nincs szignifikáns eltérés a két csoport között. A 15. 

táblázat foglalja össze a minta szubjektív anyagi helyzetét. 

  

13. táblázat: A minta legmagasabb iskolai végzettsége (saját szerkesztés) 
       

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

8 osztály vagy kevesebb 26 3,89% 8 2,61% 17 5,12% 

Szakmunkásképző 63 9,43% 31 10,13% 29 8,73% 

Érettségi 232 34,73% 111 36,27% 110 33,13% 

Folyamatban lévő egyetemi 

tanulmányok 
113 16,92% 50 16,34% 52 15,66% 

Egyetemi végzettség  216 32,34% 96 31,37% 117 35,24% 

Nem válaszol 18 2,69% 10 3,27% 7 2,11% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 

14. táblázat: A minta foglakozás szerinti megoszlása (saját szerkesztés) 
 

 Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Teljes állásban dolgozik  327 48,95% 158 51,63% 161 48,49% 

Részmunkaidőben dolgozik  74 11,08% 28 9,15% 42 12,65% 

Vállalkozó 98 14,67% 56 18,30% 39 11,75% 

Tanuló 152 22,75% 66 21,57% 71 21,39% 

GYES/GYED/háztartásbeli 15 2,25% 8 2,61% 6 1,81% 

Munkanélküli/álláskereső 26 3,89% 9 2,94% 13 3,92% 

Nyugdíjas 46 6,89% 18 5,88% 27 8,13% 

Nem válaszol 26 3,89% 13 4,25% 12 3,61% 
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15. táblázat: A minta szubjektív anyagi helyzete (saját szerkesztés) 
   

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Átlagosnál 

rosszabbnak ítélt 

anyagi helyzet 

80 11,98% 31 10,13% 46 13,86% 

Átlagosnak ítélt 

anyagi helyzet 
249 37,28% 115 37,58% 123 37,05% 

Átlagosnál jobbnak 

ítélt anyagi helyzet 
316 47,31% 149 48,69% 153 46,08% 

Nem válaszol 23 3,44% 11 3,59% 10 3,01% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 

 

Mivel bizonyos hipotézisek a vizsgálati személyek világnézetével és politikai 

preferenciáival kapcsolatosak, az eredmények értelmezése előtt fontos bemutatni a minta 

ilyen jellegű jellemzőit is. A válaszadók ideológiai önbesorolásának összefoglalását a 16. 

táblázat tartalmazza. A kitöltők 39%-a vallotta magát inkább liberális beállítottságúnak, 

míg 25%-uk konzervatívnak, vagyis megállapíthatjuk, hogy a liberális világnézetű 

személyek jelentős túlsúlyban vannak a mintán belül. 

 

Ez feltehetőleg a fiatalabb, egyetemista vagy felsőfokú végzettségű és budapesti 

személyek felülreprezentáltságának köszönhető. Fontos megemlíteni, hogy a kísérleti 

csoportban valamivel több a magát liberálisnak valló személy, míg a kontroll csoportban 

az erre a kérdésre válaszolni nem kívánók vannak nagyobb arányban.  

A minta vallásosság szerinti önbesorolását a 17. táblázat mutatja be. A vizsgálati 

személyek 24%-a vallja valamilyen szinten vallásosnak magát, míg 40%-uk nem 

vallásos. 

 

16. táblázat: A minta ideológiai önbesorolás szerinti megoszlása 
       

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Konzervatív (1-2-es érték) 141 25,00% 67 26,69% 71 24,57% 

Egyik sem/középutas (3-as 

érték) 
204 36,17% 99 39,44% 95 32,87% 

Liberális (4-5-ös érték) 219 38,83% 85 33,86% 123 42,56% 

Nem válaszol 104 15,57% 55 17,97% 43 12,95% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 
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A pártpreferencia értékeléséhez megkérdeztem a kitöltőktől, hogy melyik párt listájára 

szavaznának egy „most vasárnap tartandó” választáson. Az eredményeket a 18. táblázat 

foglalja össze.  

Bár az aktuális országos reprezentatív mintán végzett felmérésekhez képest (Medián, 

2024) jelentősen alacsonyabb az aktuális kormánypártok támogatottsága, még 15 %-kal 

is a FIDESZ-KDNP a legnépszerűbb párt szövetség a mintán belül. Mivel a 2022-es 

országgyűlési választásokon közös listán indult 6 ellenzéki párt közül külön-külön egyik 

sem érte el az 5%-os támogatottságot a válaszadók körében (a legnépszerűbb Momentum 

Mozgalomra 4% szavazna), ezeket a pártokat az „Ellenzéki összefogás pártjai” néven egy 

kategóriában kezelem, támogatottságuk 8% a teljes mintán belül. Önállóan majdnem 

ennyien szavaznának a Magyar Kétfarkú Kutya Pártra is (7%), míg a Mi Hazánk 

Mozgalom 3%-os támogatottsággal bír. Fontos kiemelni, hogy a vizsgálati személyek 

egy-harmada (33%) bizonytalan szavazónak mondható, azaz valószínűleg elmenne 

szavazni, de még nem tudja, hogy kire. Közel ennyien vannak azok (33%), akik vagy nem 

mennének el szavazni, vagy ha el is mennének, nem kívánták megosztani a kérdőívben 

preferenciáikat. Bár a kontroll csoportban valamennyivel nagyobb a Fidesz-KDNP, a 

kísérleti csoportban az pedig az MKKP támogatottsága, jelentős eltérésről nem 

beszélhetünk a két csoport között.  

17. táblázat: A minta vallásosság szerinti önbesorolása (saját szerkesztés) 
        

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Inkább nem vallásos (1-2-es érték) 267 39,97% 126 41,18% 126 37,95% 

Vallásos is meg nem is (3-as érték) 160 23,95% 69 22,55% 86 25,90% 

Inkább vallásos (4-5-ös érték) 189 28,29% 85 27,78% 98 29,52% 

Nem válaszol 52 7,78% 26 8,50% 22 6,63% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 
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Összefoglalva megállapíthatjuk, hogy a nem valószínűségi, hólabda módszerrel végzett 

mintavételhez képest a kutatás mintája kiegyensúlyozott és diverz. Ettől függetlenül 

fontos leszögezni, hogy a fiatalok, a nők, az egyetemisták és egyetemi végzettségűek, a 

budapestiek és az inkább liberális beállítottságú személyek az országos arányukhoz 

képest felülreprezentáltak a kutatásban, ami csökkenti a kapott eredmények 

általánosíthatóságát. Demográfiai tényezők mentén a kísérleti és a kontroll csoport 

összetétele kiegyenlítettnek mondható. Bár a liberális ideológiai önbesorolással 

rendelkezők valamivel nagyobb arányban találhatók meg a kísérleti csoportban, a 

pártpreferencia tekintetében ez a különbség már nem számottevő. 

6.5. Eredmények 

6.5.1. Főkomponenselemzés és megbízhatóság vizsgálat - rövidített Környezet iránti 

attitűd kérdőív 

Ahogy az „Eszközök” fejezetben már részletesen bemutattam, a környezetvédelemmel 

kapcsolatos attitűdök mérésére a Milfont és Duckitt (2006) által kidolgozott „Környezet 

iránti attitűd kérdőív” rövidített változatának (Sutton & Gyuris, 2015) témám 

szempontjából releváns 10 alskáláját használtam. Bár bizonyos alskálák megbízhatósága 

kielégítőnek mondható (pl. „Természet élvezete”, „Környezetvédelmi aktivizmus”, 

„Tudományba vetett hit”), a 10-ből 7 alskála elmarad a küszöbszintnek tartott 0,70-es 

Cronbach alfa értéktől. Sőt, két alskála a 0,5-ös értéket sem éri el („Ökocentrikus 

18. táblázat: A minta pártpreferencia szerinti megoszlása (saját szerkesztés) 
       

  
Teljes minta Kontrol csoport Kísérleti csoport 

n % n % n % 

Fidesz-KDNP 98 14,67% 49 16,01% 45 13,55% 

Ellenzéki összefogás pártjai 

(DK, Momentum, Jobbik, 

MSZP, Párbeszéd, LMP) 

55 8,23% 24 7,84% 30 9,04% 

Magyar Kétfarkú Kutya Párt 48 7,19% 18 5,88% 28 8,43% 

Mi Hazánk Mozgalom 18 2,69% 12 3,92% 6 1,81% 

Egyéb párt 9 1,35% 5 1,63% 3 0,90% 

Bizonytalan (valószínűleg 

elmenne szavazni, de még nem 

tudja, hogy kire) 

221 33,08% 96 31,37% 117 35,24% 

Nem menne el szavazni/nem 

válaszol 
219 32,78% 102 33,33% 103 31,02% 

Összesen 668 100% 306 100% 332 100% 
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megközelítés”, „Antropocentrizmus”). Az eredeti struktúra szerinti 10 alskála 

megbízhatósági mutatóit a 7. számú melléklet tartalmazza részletesen. 

Az adatokból jól látszik, hogy az eredetileg Ausztráliában és Új-Zélandon kialakított és 

validált kérdőív (Milfont és Duckitt, 2006; Sutton & Gyuris, 2015) magyar mintán más 

struktúrát követ. Annak érdekében, hogy feltárjam a kérdőív jelen mintára vonatkozó 

szerkezetét és megbízható alskálákat kapjak, főkomponens elemzést végeztem.  

A vizsgálat előtt ellenőriztem a főkomponens elemzés statisztikai feltételeit, melynek a 

részletes leírását a 8. számú melléklet tartalmazza.  

A főkomponenselemzés komponens struktúráját, illetve komponenstöltés értékeit a 9. 

számú melléklet mutatja be részletesen. A Kaiser kritérium alapján (Field, 2013) jelen 

mintán egy 5 komponenses szerkezetű kérdőív képe rajzolódott ki. A létrejött 5 alskála 

megbízhatósági mutatóit a 19. táblázat foglalja össze. Mivel a Cronbach alfa értékek mind 

az 5 komponens esetében magasabbak 0,70-nél, az alskálák megbízhatóságát 

kielégítőnek tekinthetjük. 

 

 

 

 

Úgy tűnik, hogy az eredeti kérdőívben használt két magasabb szintű dimenzió a magyar 

válaszadók körében kevésbé differenciált és konkrét komponensekként funkcionál. Ebből 

kifolyólag az első komponenst „Megőrzés” a másodikat pedig „Hasznosítás” alskálának 

neveztem el. A „Megőrzés” komponense magába foglalja a klasszikus ökológiai 

szemléletet, a környezet szennyezéssel kapcsolatos negatív érzéseket és aggodalmat, a 

személyes környezetbarát cselekedetek fontosnak tartását és az ipari 

környezetszennyezéssel szembeni állami beavatkozás igényét. Ezzel szemben a 

„Hasznosítás” komponens antropocentrikus világnézetet takar, miszerint a természet 

elsődleges funkciója az emberi igények kielégítése és a gazdasági fejlődés és emberi jólét 

egyértelmű prioritást élvez a környezet védelmével szemben. A három másik alskála, a 

„Környezetvédelmi aktivizmus”, „Tudományba vetett hit” és a „Természet élvezete” 

tételei teljesen megegyeznek az eredeti tanulmányban leírtakkal, így az elnevezésüket is 

19. táblázat: A rövidített „Környezet iránti attitűd kérdőív” főkomponens elemzés után 

kapott alskáláinak megbízhatósági mutatói (saját szerkesztés) 
    
  A főkomponens elemzés után kapott alskálák Itemek száma Cronbach alfa 

1 Megőrzés 11 0,84 

2 Hasznosítás 10 0,73 

3 Környezetvédelmi aktivizmus 3 0,76 

4 Tudományba vetett hit 3 0,85 

5 Természet élvezete 3 0,79 
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megtartottam. Érdekesség, hogy úgy tűnik, hogy magyar mintán a „Természet élvezete” 

és az „Környezetvédelmi aktivizmus” bár kapcsolatban van vele, nem tagozódik be a 

klasszikus ökológiai szemlélet alá, míg a „Tudományba vetett hit” a „Hasznosítás” 

dimenziójától tér el valamelyest. 

6.5.2.  Főkomponenselemzés és megbízhatóság vizsgálat – Környezetbarát 

viselkedés és viselkedéses szándék 

Ahogy az „Eszközök” alfejezetben már részletesen kifejtettem, a környezetbarát 

viselkedés aktuális gyakoriságának és az ezzel kapcsolatos jövendőbeli szándékoknak a 

mérésére saját skálákat készítettem. A megbízhatósági mutató a „Környezetbarát 

viselkedés skála” (Cronbach alfa=0,798) és a „Környezetbarát viselkedéses szándék 

skála” (Cronbach alfa=0,795) esetében is kielégítőnek mondható. 

Annak érdekében, hogy egy alaposabb képet kapjak arról, hogy a magyar lakosság 

körében milyen kapcsolatot és szerkezetet mutatnak a skálát tartalmazó cselekedetek, 

feltáró jelleggel főkomponens elemzést végeztem a „Környezetbarát viselkedés skálán”. 

Az elemzés során a „Környezet iránti attitűd kérdőív” esetében alkalmazott és már 

részletesen bemutatott beállításokat és módszereket alkalmaztam. Az itemek ebben az 

esetben is megfeleltek a statisztikai elemzés feltételeinek. A főkomponenselemzés 

feltételeinek ellenőrzésének részletes leírását a 10. számú melléklet tartalmazza. A 

létrejött 5 alskála megbízhatósági mutatóit a 20. táblázat foglalja össze 

 

 

 

 

 

A Kaiser-kritérium és a scree plot alapján (Field, 2013) a 6 komponenses megoldás tűnt 

az adekvát választásnak. A „Környezetbarát viselkedés skála” komponens szerkezetét és 

komponenstöltés értékeit a 11. számú melléklet mutatja be részletesen. Az első 

főkomponenst „Aktivizmus és tudatos fogyasztás” névvel illettem, mivel a legnagyobb 

elkötelezettséget és energia és anyagi befektetést kívánó tevékenységek tartoznak ide, 

úgy, mint a környezetvédelmi szervezeteknek való adományozás, környezetvédelmi 

20. táblázat: A Környezetbarát viselkedés skála főkomponenseinek megbízhatósági 

mutatói (saját szerkesztés) 
   

  itemek száma Cronbach alfa 

1. Aktivizmus és tudatos fogyasztás 4 0,73 

2. Populáris környezetbarát cselekedetek 6 0,75 

3. Hazai/helyi termék vásárlás 2 0,69 

4. Modern/liberális környezetbarát cselekedetek 3 0,47 

5. Fogyasztásról való lemondás 2 0,26 
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eseményeken való részvétel, illetve a környezettudatos termékek vásárlása/ 

környezetszennyező cégek bojkottálása. A második komponenshez tartozik a legtöbb, 6 

állítás, melyek elsősorban a hulladékkezelés (pl. szelektív hulladékgyűjtés, többször 

használatos szatyrok használata) és az energiatakarékosság kategóriához tartoznak. Mivel 

az első kvalitatív előkutatás, illetve jelen kutatás eredményei alapján is ezek a 

tevékenységek a legelterjedtebbek a magyar társadalomban (lásd részletesen a „Leíró 

statisztika” fejezetben), a főkomponensnek a „Populáris környezetbarát cselekedetek” 

elnevezést adtam. A harmadik főkomponenshez két, egymással egyértelműen összefüggő 

tevékenység tartozik: a hazai és a helyi termékek preferálása. A negyedik főkomponens 

3, egymástól első ránézésre teljesen különböző állításból áll: az autóhasználat 

csökkentéséből fakadó kerékpár/tömegközlekedés használatból, a használt ruha/termék 

vásárlásból, illetve a húsfogyasztás csökkentéséből. A három érintett tevékenységre adott 

válaszok demográfiai különbségeit elemezve azt lehet megállapítani, hogy a fiatalok és a 

liberális ideológiai beállítottságú válaszadókra jellemzők ezek a cselekedetek az 

átlagosnál jobban. Ebből kifolyólag a „Modern/liberális környezetbarát cselekedetek” 

nevet kapta a főkomponens. Az ötödik alcsoport mindössze két tételből áll: a 

repülőhasználat csökkentéséből és a nem szükséges ruha vásárlás kerüléséből. Bár szintén 

két eléggé különböző típusú szokásról van szó, a közös pontot a „Fogyasztásról való 

lemondás” jelenségében találtam meg, ami a főkomponens neveként is szolgált. A 

hatodik főkomponens igazából csak egy komponens, mivel csak az komposztálás item-e 

tölt rá erősen. Ez alapján megállapíthatjuk, hogy a komposztálás tevékenységi köre 

jelentősen eltér a többi vizsgált környezetbarát cselekedettől. 

Mivel a létrejött 5 főkomponens közül a „Modern/liberális környezetbarát cselekedetek” 

és a „Fogyasztásról való lemondás” megbízhatósági értékei is jelentősen elmaradnak a 

0,70-es Cronbach alfa értéktől (lásd: 19. táblázat), ellenben a 18 tételes összesített skála 

megbízhatósága kimondottan magas (0,80), a hipotézisek tesztelésekor az alskálák 

helyett „Környezetbarát viselkedés skála” összesített értékét fogom figyelembe venni.  
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6.5.3. Leíró statisztika 

Annak érdekében, hogy tágabb kontextusba helyezzük a környezetvédelem 

fontosságának a megítélését, a kérdőívcsomag legelső kérdésében arra kértem a vizsgálati 

személyeket, hogy írják le azt a három társadalmi témát, melyek szerintük a 

legfontosabbak, leginkább aggodalomra adnak okot. A leggyakrabban említett témákat a 

13. ábra mutatja be. A részletes eredmények megtalálhatók a 12. számú mellékletben.  

Az eredmények alapján megállapíthatjuk, hogy a minta számára egyértelműen a háborúk 

témája volt a legrelevánsabb kérdés, a válaszadók 43%-a említette az ukrán-orosz, az 

izraeli-palesztin vagy egyéb fegyveres konfliktust a legaggasztóbb kérdések egyikeként. 

Ezután a klímaváltozás, környezetvédelem témája következett, melyet a kitöltők 

majdnem 40%-a tart kiemelt jelentőségű ügynek. A gazdasági helyzetet, inflációt a 

válaszadók 36%-a, az egészségügyet 23%-a, míg az oktatást 20% jelölte a leginkább 

aggodalomra okot adó területek egyikeként. Érdekesség, hogy a járványok, vírusok 

témája, ami pár évvel ezelőtt uralta a nyilvánosságot és a közbeszédet, a vizsgálati 

személyek kevesebb, mint 2%-ának jutott csak eszébe.  

14. ábra: A hazai termék preferencia mértékének mintán 

belüli megoszlása (n=668) 

 

13. ábra: A leggyakrabban említett társadalmi kérdések (n=668) (saját szerkesztés) 



117 
 

Ahogy a 14. és 15. ábrán is látható, önbevallásuk szerint a vizsgálati személyek 72%-a 

részesíti előnyben valamilyen mértékben a hazai termékeket, míg 92%-uk általában 

odafigyel az energiával való takarékosságra. 

 A kontroll és kísérleti csoport között nem látszik jelentős eltérés egyik kérdés esetében 

sem. A két kérdés részletes leíró statisztikai eredményeit (átlag, medián, szórás) a 13. 

számú melléklet foglalja össze. 

Azoktól, akik saját állításuk szerint legalább valamilyen mértékben preferálják a hazai 

termékeket, illetve odafigyelnek az energiával való takarékosságra, egy-egy nyílt 

kérdésben azt is megkérdeztem, hogy elsősorban milyen megfontolásból tesznek így. A 

szabad szöveges válaszokat itt is kódoltam, majd összesítettem. A hazai termék 

preferencia mögötti indokok összegzését a 16. ábra tartalmazza. 

Látható, hogy a válaszadók mindössze 11%-a említette a környezet védelmét, mivel 

elsősorban a hazai termelők támogatása (27%), általánosságban a hazai gazdaság 

támogatása (21%), illetve a jobbnak észlelt termék minőség (16%) áll a hazai termék 

fogyasztás hátterében. 

15. ábra: Az energiatakarékosság mértékének mintán belüli 

megoszlása (n=668) 

 16. ábra: A hazai termék preferencia szabad szöveges indoklásainak mintán belüli 

megoszlása (bázis: akik preferálják a hazai termékeket, n=481) (saját szerkesztés) 
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Az energiával való takarékosság mögötti megfontolásokat a 17. ábra mutatja be. Az 

eredmények alapján megállapíthatjuk, hogy egyértelműen a pénzügyi takarékosság a 

legfontosabb motiváló tényező, ha energiatakarékosságról van szó. A válaszadók több, 

mint két-harmada (67%) említette a spórolást, mint indokot. A válaszadók kb. egy 

harmada (35%) azonban a környezet védelme, illetve az ökológiai lábnyom csökkentése 

miatt is fontosnak tartja az energiapazarlás kerülését.  

A rövidített „Környezet iránti attitűd kérdőív” alskálák szerinti leíró statisztikai 

eredményeit a 18. ábra és a 21. táblázat foglalja össze.   

Megállapíthatjuk, hogy a mintán a „Természet élvezete” (M=6,26; SD=0,90) és az 

ökológiai megközelítésről szóló „Megőrzés” (M=5,60; SD=0,77) alskálákon érték el a 

válaszadók a legmagasabb átlag pontszámot. Ezzel szemben a „Tudományba vetett hit” 

(M=3,70; SD=1,46) és a „Hasznosítás” (M=2,78; SD=0,89)   alskálákon a 

legalacsonyabbak az átlagértékek.  

A kísérleti csoport a kontroll csoportnál konzekvensen magasabb átlag pontszámot ért el 

az ökológiai megközelítéshez tartozó alskálákon („Megőrzés” és „Környezetvédelmi 

aktivizmus”), míg a „Hasznosítás” és a „Tudományba vetett hit” alskálákon 

alacsonyabbat. A „Természet élvezete” alskála esetében majdnem teljesen megegyezik a 

17. ábra: Az energiatakarékosság szabad szöveges indoklásainak mintán belüli megoszlása 

(bázis: akiknek valamennyire fontos az energiatakarékosság, n=611) (saját szerkesztés) 

18. ábra: A „Környezet iránti attitűd kérdőív” alskáláinak átlag értékei (saját 

szerkesztés) (n=668) 
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két csoport eredménye. Az „Eredmények a hipotézisek tükrében” fejezetben részletes 

statisztikai elemzésre kerülnek a két csoport közötti különbségek. 

 

Az eszközök fejezetben már részletesen bemutatott, két egyéb környezetvédelemmel 

kapcsolatos skála leíró statisztikai eredményeit a 19. és 20. ábrák foglalják össze. 

 

21. táblázat: A „Környezet iránti attitűd kérdőív” leíró statisztikai eredményei (saját 

szerkesztés) 

          

 

Teljes minta 

 (n=668) 

Kontrol csoport 

(n=306) 

Kísérleti csoport 

(n=332) 

Átlag Szórás Medián Átlag Szórás Medián Átlag Szórás Medián 

Megőrzés alskála 5,60 0,77 5,73 5,58 0,73 5,73 5,70 0,74 5,82 

Hasznosítás 

alskála 
2,78 0,89 2,70 2,84 0,87 2,70 2,71 0,89 2,60 

Környezetvédelmi 

aktivizmus 

alskála 

4,22 1,39 4,33 4,17 1,38 4,00 4,32 1,35 4,33 

Tudományba 

vetett hit alskála 
3,70 1,46 3,67 3,81 1,43 4,00 3,58 1,48 3,67 

Természet 

élvezete alskála 
6,26 0,90 6,67 6,32 0,80 6,67 6,31 0,87 6,67 

19. ábra: A környezeti iránti aggodalom mértékének mintán belüli megoszlása 

(saját szerkesztés) (n=668) 

20. ábra: A klímaváltozás fontosságának megítélésének mintán belüli megoszlása 

(saját szerkesztés) (n=668) 
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A részletes leíró statisztikai eredmények a 14. számú mellékletben találhatók. Az 

eredmények alapján kijelenthető, hogy a minta kimondottan fontos kérdésnek tartja a 

klímaváltozást (M=4,22; SD=0,95) és valamelyest aggódik a környezetet érintő kérdések 

miatt (M=3,73; SD=0,99), bár az aggodalom mértéke elmarad a téma relevanciájának 

értékelésétől. A kísérleti csoport mindkét skálán konzisztensen magasabb eredményt ért 

el, mint a kontroll csoport.  

6.5.3.1. A Környezetbarát viselkedés skála és a Környezetbarát viselkedéses szándék 

skála leíró statisztikai eredményei 

A „Környezetbarát viselkedés skála” és a „Környezetbarát viselkedéses szándék skála” 

leíró statisztikai eredményeit a 22. táblázatban foglalom össze. 

 

22. táblázat: A Környezetbarát viselkedés és a Környezetbarát viselkedéses szándék skálák 

összesített értékeinek leíró statisztikai eredményei (saját szerkesztés) 
          

  
Teljes minta (n=668) 

Kontrol csoport 

(n=306) 

Kísérleti csoport 

(n=332) 

Átlag Szórás Medián Átlag Szórás Medián Átlag Szórás Medián 

Környezetbarát 

viselkedés skála  
3,00 0,57 3,00 3,00 0,53 3,00 3,08 0,55 3,13 

Környezetbarát 

viselkedéses szándék 

skála  

2,59 0,70 2,58 2,63 0,69 2,59 2,60 0,70 2,63 

 

Az aktuális tevékenységekre és szokásokra vonatkozó „Környezetbarát viselkedés skála” 

átlag értékei magasabbak (M=3,00; SD=0,57), mint a jövőbeli szándékokra vonatkozó 

skála eredményei (M=2,59; SD=0,70). A kísérleti és a kontroll csoport között egyik skála 

esetében sem látszik jelentős eltérés. A „Környezetbarát viselkedés skála” 

21. ábra: A Környezetbarát viselkedés alskáláinak átlag értékei (saját szerkesztés) 

(n=668) 
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főkomponenselemzés eredményeként létrejövő alskáláinak átlagértékeit a 21. ábra 

mutatja be. A részletes leíró statisztikai eredmények a 15. számú mellékletben találhatók. 

 Megállapítható, hogy a hulladékkezeléssel és energiatakarékossággal kapcsolatos 

állításokat tömörítő „Populáris környezetbarát cselekedetek” alskálán érte el a minta a 

legmagasabb átlageredményeket (M=3,76; SD=0,72). Ezen kívül a „Fogyasztásról való 

lemondás” (M=3,60; SD=1,05) és a „Hazai/helyi termék vásárlás” (M=3,43; SD=0,98) 

ért még el a középértéknél (3) magasabb átlag értékeket. A „Modern/liberális 

környezetbarát cselekedetek”, a „Komposztálás”, illetve a legnagyobb elkötelezettséget 

és energia befektetést igénylő „Aktivizmus és tudatos fogyasztáshoz” tartozó 

tevékenységek már jóval kevésbé jellemzőek a vizsgálati személyekre. 

6.5.4. A klaszterelemzés eredményeinek bemutatása 

 A hazai termék preferenciát és az energiatakarékosságot mérő skálák, a rövidített 

„Környezet iránti attitűd kérdőív” alskálái, a „Környezetbarát viselkedés skála” alskálái, 

illetve a releváns demográfiai és ideológiai változók bevonásával hierarchikus 

klaszterelemzést végeztem, az úgynevezett Ward módszerrel. A demográfiai és ideológiai 

kérdésekre több vizsgálati személy nem adott választ, így őket nem lehetett figyelembe 

venni a klaszter elemzés során11. Ebből kifolyólag a klaszter elemzés végül 563 fős 

mintán készült. A dendogram vizsgálata, illetve a különböző klaszter felosztások 

elemzése után végül a négy klaszteres megoldás megtartása mellett döntöttem. Az így 

kapott négy klaszterhez tartozó vizsgálati személyek számát és megoszlását a 22. ábra 

mutatja be. Ahogy ezen látható, az „Urbánus” klaszter a legnépesebb, ide tartozik a minta 

 
11 az ideológiai önbesorolást mérő skálára 104 személy, a lakóhelyre vonatkozó kérdésre pedig további 1 

fő nem adott érvényes választ 

20,60%

22,02%

30,37%

27,00%

Öko-tudatos

klaszter

Aktív nemzeti

klaszter

Urbánus klaszter

Ignoráns klaszter

22. ábra: A klaszterek mintán belüli megoszlása (bázis: minden felhasznált 

kérdésre érvényes választ adó személyek, n=563) (saját szerkesztés) 
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30%-a (171 fő). Az „Ignoráns” csoportba a válaszadók 27% (152 fő) az „Aktív-nemzeti” 

(124 fő) klaszterbe 22%-a tartozik. Az „Öko-tudatosnak” nevezett szegmens a legkisebb, 

a minta 21%-a (116 fő) sorolható ide. 

Annak érdekében, hogy értelmezni és elemezni tudjam a klaszterek közötti 

hasonlóságokat és különbségeket, megvizsgáltam a négy klaszterbe tartozó vizsgálati 

személyek különböző skálákon elért eredményeit, illetve demográfiai és ideológiai 

jellemzőit. A négy csoport részletes összehasonlítását tartalmazó táblázatokat a 16. számú 

melléklet tartalmazza, de a legfontosabb különbségeket az alábbi 23. táblázatban is 

összefoglaltam. 

 

23. táblázat: A négy klaszter összehasonlítása (saját szerkesztés) 

 

Klaszter neve 

Demográ

fiai 

jellemzők 

alapján 

Politikai, 

ideológiai 

jellemzők 

alapján 

Környezet 

iránti 

attitűdök 

Környezetbarát 

cselekedetek 

Hazai termék 

preferencia 

Öko-tudatos 

klaszter 

Nők, 

diplomás

ok, 

legalább 

átlagos 

jövedelm

űek 

Liberális 

ideológia, 

bizonytala

n 

pártprefere

ncia 

Legerősebb Legaktívabb 
Átlagosnál 

gyengébb 

Aktív nemzeti 

klaszter 

Férfiak, 

55 év 

felettiek, 

vidéken 

élők 

Vallásosak

, 

konzervatí

v 

ideológia, 

Fidesz-

KDNP és 

Mi 

Hazánk 

szavazók 

Átlagosnál 

gyengébb 

Átlagosnál kevésbé 

aktív 
Legerősebb 

Urbánus 

klaszter 

Nők, 

fiatalok, 

fővárosia

k 

Liberális 

ideológia, 

nem 

vallásosak

, ellenzéki  

pártok 

szavazói 

Átlagosnál 

erősebb 
Átlagosnál aktívabb 

Átlagosnál 

gyengébb 

Ignoráns 

klaszter 

Férfiak, 

fiatalok, 

fővárosia

k. 

Alacsony

abb 

iskolai 

végzettsé

gűek 

Változatos 

vagy 

semleges 

ideológiai 

beállítottsá

g és 

pártprefere

ncia 

Leggyengébb Legkevésbé aktív Leggyengébb 
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Az első klasztert „Öko-tudatos” csoportnak neveztem el, mivel az ide tartozó vizsgálati 

személyek mind a környezet iránti attitűdjeikben, mind a környezetbarát 

cselekedeteikben kiemelkednek a mintából. A „Környezet iránti attitűd kérdőív” 

„Hasznosítás”, „Környezetvédelmi aktivizmus” és „Természet szeretete” alskáláin, 

illetve a legtöbb környezetbarát cselekedet főkomponensben is ez a csoport érte el a 

legmagasabb értékeket, míg a „Hasznosítás” és a „Bizalom a tudomány iránt” alskálákon 

a legalacsonyabb eredményeket produkálták. Ami a klaszter demográfiai összetételét 

illeti, a szegmensben a teljes mintához képest felülreprezentáltak a középkorúak (45 évnél 

idősebbek aránya 72%), a nők (68%), a diplomások vagy egyetemi tanulmányokat 

folytatók (61%) és a legalább átlagos anyagi körülmények között élők (46%). Ideológiai 

önbesorolás szerint többségben vannak a liberális nézeteket vallók (49%). Érdekes 

módon ez a pártpreferenciában kevésbé mutatkozik meg, bár a Fidesz-KDNP szavazók a 

teljes mintához képest kevesebben vannak a csoportban (9%), az ellenzéki pártok 

támogatottsága is alacsony (6%). A szegmens majdnem fele (45%) a bizonytalanok 

táborához tartozik. Ez a legkisebb klaszter, az elemzésbe bevont vizsgálati személyek 

21%-a tartozik ide. 

A második klaszter az „Aktív nemzeti” elnevezést kapta, miután a mérsékelt 

környezetvédelem iránti elkötelezettség mellett erős hazai termék preferencia jellemzi a 

csoportot. A „Megőrzés”, a „Környezetvédelmi aktivizmus” és a „Természet szeretete” 

alskálákon valamelyest átlag alatti (de az „Ignoráns” csoportnál magasabb), míg az ezzel 

ellentétes „Hasznosítás” és „Bizalom a tudomány iránt” alskálákon jelentősen átlag feletti 

értékek jellemzik az ide tartozó kitöltőket. Ami a cselekedeteket illeti, a csoport nem 

eltérően viszonyul a különböző típusú környezetbarát tevékenységekhez. A „Populáris 

környezetbarát cselekedetek” (pl. szelektív hulladékgyűjtés, energiatakarékosság) bár 

kevésbé jellemzőek a csoport tagjaira, mint a tudatos klaszterre, itt is átlag feletti értékről 

beszélhetünk. Sőt, a „Hazai/helyi termék vásárlás”, illetve a „Fogyasztásról való 

lemondás” alskálákon kimondottan magas eredményeket értek el az ide tartozó 

személyek. Ezzel ellentétben az „Aktivizmus”, illetve a „Modern/liberális környezetbarát 

cselekedetek” (pl. autóhasználat helyett kerékpározás, húsfogyasztás csökkentése) 

esetében jelentősen átlag alatti értékekről beszélhetünk. Ebben a klaszterben 

felülreprezentáltak a középkorúak és idősebbek (különösen az 55 év felettiek, arányuk 

29%)), a férfiak (59%), a nem Budapesten vagy Pest megyében élők (82%), és az 

alacsonyabb iskolai végzettségűek (56%). A csoport több, mint fele konzervatív (52%) 
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és vallásos (57%), ami jelentős eltérés a többi klaszterhez képest. Ennek megfelelően a 

jobboldali pártok, tehát a Fidesz-KDNP (29%) és a Mi Hazánk Mozgalom (6%) szavazói 

felülreprezentáltak ebben a szegmensben. Ebbe a klaszterbe tartozik a vizsgált minta 

22%-a. 

A harmadik klasztert „Urbánus” csoportnak neveztem el, mivel nem csak a budapestiek 

aránya itt a messze legmagasabb (43%), de itt a legnépszerűbbek a „Modern/liberális” 

főkomponensbe sorolt környezetbarát cselekedetek is (kerékpározás, húsfogyasztás 

csökkentése, használt ruha vásárlás). Ez a szegmens majdnem mindenben az „Aktív 

nemzeti” klaszter tökéletes inverze. Az ökológiai gondolkodást mérő alskálákon átlag 

feletti (Megőrzés”, „Környezetvédelmi aktivizmus”, „Természet szeretete”), a környezet 

védelem fontosságát relativizáló alskálákon („Hasznosítás” és „Bizalom a tudomány 

iránt”) pedig átlag alatti értékek jellemzők rá. Az ebbe a csoportba tartozó vizsgálati 

személyek a legtöbb cselekvést mérő alskálán szintén magas átlag pontszámot értek el, 

különös tekintettel a már említett „Modern/liberális környezetbarát cselekedetekre”. 

Ezzel szemben a „Hazai/helyi termék vásárlás”, a „Fogyasztásról való lemondás”, illetve 

a városi életmóddal nehezebben összeegyeztethető „Komposztálás” viszont egyáltalán 

nem jellemző a csoport tagjaira.   Fontos megjegyezni, hogy az idősebb „Öko-tudatos” 

szegmensre attitűd és cselekvés szintjén is magasabb szintű elkötelezettség jellemző. Az 

„Urbánus” klaszterben felülreprezentáltak a fiatalok (különösen a 18-24 év közöttiek, 

arányuk 39%), a nők (70%), a budapestiek és Pest megyében élők (58%), a diplomások 

és jelenleg is egyetemi tanulmányokat folytatók (62%), illetve a saját bevallásuk szerint 

átlag feletti anyagi körülmények között élők (58%). A csoport többsége liberális 

beállítottságú (55%) és nem vallásos (68%). A klaszterbe tartozók körében az ellenzéki 

összefogás pártjai (19%) és a Magyar Kétfarkú Kutyapárt (12%) is jelentősen magasabb 

támogatottságot élvez. Ez a legnagyobb létszámú klaszter, ide tartozik a minta 30%-a 

(ami az egyetemi adatfelvétel torzító hatásának is köszönhető). 

A negyedik „Ignoránsnak” nevezett klaszter leírása a legegyértelműbb. Az ide tartozó 

vizsgálati személyek az ökológiai szemléletet tükröző attitűd alskálákon, illetve az összes 

környezetbarát cselekedet alskálán jelentősen átlag alatti, míg az ezzel a 

gondolkodásmóddal ellentétes „Hasznosítás” és „Bizalom a tudomány iránt” alskálákon 

átlag feletti értékeket értek el. Ezek alapján okkal feltételezhetjük, hogy ez a csoport 

egyáltalán nem érdeklődik a környezetvédelmi témák iránt. Ebben a klaszterben is 

felülreprezentáltak a fiatalok (különösen a 18-24 év közöttiek, arányuk 41%) és a 
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Budapesten vagy Pest megyében élők, viszont az „Urbánus” szegmenssel ellentétben itt 

a férfiak (55%) és az alacsonyabb iskolai végzettségűek (58%) vannak többségben. A 

klaszter tagjainak ideológiai önbesorolása a teljes mintához képest inkább középen 

helyezkedik el, a minta 41%-a jelölte be a középső, semleges értéket az 5 fokú skálán. 

Pártpreferencia tekintetében vegyes a csoport összetétele, mivel a Fidesz-KDNP (22%) 

és az MKKP (10%) támogatottsága is magasabb a teljes mintához viszonyítva. Az 

„Ignoráns” klaszter a második legnagyobb, ide tartozik a vizsgált minta 27%-a. 

6.5.5. Eredmények a hipotézisek tükrében 

6.5.5.1. A környezetvédelmi címkézés módszerével kapcsolatos hipotézisek tesztelése 

A környezetvédelmi címkézés módszerével kapcsolatos hipotézisek tesztelésének alapját 

a kísérleti elrendezés tette lehetővé. A hipotézisek szerint a környezetvédelmi címkézés 

hatására az ösztönzött csoport környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdjei erősebbek, 

míg a környezet hasznosításával kapcsolatos attitűdjei gyengébbek lesznek az 

ösztönzéssel nem találkozó csoportnál. Mindezek mellett a címkézett csoport jobban fog 

aggódni a környezeti kérdések iránt, fontosabb kérdésnek fogja tartani a klímaváltozást, 

illetve erősebb környezetbarát viselkedéses szándékkal fog rendelkezni, mint a nem 

ösztönzött csoport. A hipotézis tesztelés szempontjából releváns skálák leíró statisztikai 

eredményeit a 17. számú melléklet tartalmazza. Mivel a vizsgált változók eltértek a 

normál eloszlástól, a hipotézisek tesztelésére a nonparametrikus Mann-Whitney próbát 

alkalmaztam, ennek eredményeit a 24. táblázatban foglaltam össze. 

      
24. táblázat: A környezetvédelmi címkézés módszerével kapcsolatos hipotézistesztelés eredményei (* 

szignifikáns különbség 0,05-ös szinten) (saját szerkesztés) 

   Mann-Whitney U Z Effect size 

H1. 

Környezet 

iránti 

attitűdök 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Megőrzés dimenzió 

Megőrzés alskála 45603 
-

2,23* 
-0,09 

Környezetvédelmi 

aktivizmus alskála 
47823 -1,28 -0,05 

Természet szeretete 

alskála 
49374 -0,63 -0,02 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Hasznosítás dimenzió 

Hasznosítás alskála 46408 -1,89 -0,07 

Bizalom a 

tudomány iránt 

alskála 

46403 -1,89 -0,07 

Egyéb 

környezetvédelemmel 

kapcsolatos kérdés 

Környezet iránti 

aggodalom 
43918 

-

3,11* 
0,12 

Klímaváltozás 

fontossága 
46032 

-

2,24* 
0,09 

H2. Környezetbarát viselkedéses szándék skála 50529 -0,12 0,00 
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Az első hipotézis (H1) szerint a környezetvédelmi címkézés hatására az ösztönzött 

csoport környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdjei erősebbek, míg a környezet 

hasznosításával kapcsolatos attitűdjei gyengébbek lesznek az ösztönzéssel nem találkozó 

csoportnál. Az eredmények ezt részben támasztották alá. 

A „Megőrzés” alskálán szignifikáns különbség mutatkozott a két csoport között: az 

ösztönzött kísérleti csoport magasabb értéket ért el (U = 45603; Z = –2,23; p = 0,03), a 

hatásméret azonban gyenge (r = –0,09). A „Környezetvédelmi aktivizmus” (U = 47823; 

Z = –1,28; p = 0,20) és a „Természet szeretete” (U = 49374; Z = –0,63; p = 0,53) alskálák 

esetében nem mutatkozott szignifikáns különbség. 

A környezet hasznosításával kapcsolatos attitűdök esetén az ösztönzött csoport 

eredményei alacsonyabbak voltak, de a különbségek nem értek el szignifikanciahatárt 

sem „Hasznosítás”, (U = 46408; Z = –1,89; p = 0,06), sem a „Bizalom a tudomány iránt” 

(U = 46403; Z = –1,89; p = 0,06) alskálán. 

Ugyanakkor a „Környezet iránti aggodalom” (U = 43918; Z = –3,11; p = 0,00; r = 0,12) 

és a „Klímaváltozás fontosságának megítélése” (U = 46032; Z = –2,24; p = 0,03; r = 0,09) 

esetében szignifikáns különbség mutatkozott: az ösztönzött csoport magasabb értékeket 

adott. 

Összességében tehát az első hipotézis részben igazolódott: a környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdök egy része, valamint a környezeti aggodalom és klímaváltozással 

kapcsolatos értékelés szignifikánsan erősebb volt az ösztönzött csoportban, azonban a 

hasznosítással kapcsolatos attitűdök esetében nem sikerült megerősíteni a feltételezett 

különbségeket. 

A második hipotézis (H2) szerint a környezetvédelmi címkézés hatására erősebb 

környezetbarát viselkedéses szándék alakul ki az ösztönzött csoport tagjaiban. A két 

csoport között azonban nem mutatkozott szignifikáns különbség (U = 50529; Z = –0,12; 

p = 0,91), így ezt a hipotézist nem sikerült igazolni. 
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6.5.5.2. Az ideológiai beállítottságra vonatkozó hipotézisek tesztelése 

Az ideológiai beállítottságra vonatkozó hipotézisek tesztelésére a nonparametrikus 

Spearman-féle korreláció számítást alkalmaztam, melynek eredményei a 25. táblázatban 

láthatók. 

 

A harmadik hipotézis (H3.) szerint a konzervatív ideológiai beállítottság negatív 

kapcsolatban áll a környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdökkel és a környezetbarát 

viselkedéssel. Az eredmények alapján az ideológiai önbesorolás szignifikánsan pozitív 

együttjárást mutatott a „Megőrzés” (r = 0,17; p < 0,01), a „Környezetvédelmi aktivizmus” 

(r = 0,28; p < 0,01), a „Természet szeretete” (r = 0,10; p < 0,05), a „Környezet iránti 

aggodalom” (r = 0,23; p < 0,01), valamint a „Klímaváltozás fontosságának megítélése” 

(r = 0,25; p < 0,01) változókkal. Mindez arra utal, hogy a liberálisabb ideológiai 

beállítottságú válaszadók jellemzően erősebb környezet iránti attitűdökkel rendelkeznek. 

Ezzel szemben a „Hasznosítás” alskálával negatív korreláció mutatkozott (r = –0,24; p < 

0,01), amely arra utal, hogy a konzervatívabb beállítottságú válaszadók inkább 

támogatják a környezet erőforrásként való hasznosítását. A korrelációk minden esetben 

gyenge erősségűnek számítanak. A „Bizalom a tudomány iránt” alskála esetében nem 

mutatkozott szignifikáns kapcsolat az ideológiai önbesorolással (r = –0,06; p = 0,15). 

A környezetbarát viselkedések dimenziójában az adatok szintén alátámasztották a 

hipotézist: a liberális ideológiai beállítottság bár csak gyenge erősséggel, de 

szignifikánsan pozitív kapcsolatban állt a környezetbarát cselekedetek gyakoriságával (r 

25. táblázat: Az ideológiai önbesorolást mérő skálával való korrelációs vizsgálatok eredményei (* 

szignifikáns korreláció 0,05-ös szinten; ** 0,01-es szinten) (saját szerkesztés) 

   
r (Spearman féle 

korrelációs együttható) 

H3. 

Környezet iránti 

attitűdök és 

környezetbarát 

viselkedés 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Megőrzés dimenzió 

Megőrzés alskála  0,17** 

Környezetvédelmi 

aktivizmus alskála  
0,28** 

Természet szeretete alskála 0,10* 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Hasznosítás dimenzió 

Hasznosítás alskála  -0,24** 

Bizalom a tudomány iránt 

alskála  
-0,06 

Egyéb 

környezetvédelemmel 

kapcsolatos kérdés 

Környezet iránti aggodalom  0,23** 

Klímaváltozás fontossága  0,25** 

Környezetbarát viselkedés skála 0,18** 

Környezetbarát viselkedéses szándék skála 0,24** 

H4. Hazai termék preferencia skála -0,21** 
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= 0,18; p < 0,01), valamint a környezetbarát viselkedési szándékkal (r = 0,24; p < 0,01). 

Ezek az eredmények megerősítik, hogy a konzervatív ideológiai beállítottság negatív 

együttjárást mutat nemcsak az attitűdökkel, hanem a környezettudatos viselkedésekre 

való nyitottsággal is. 

Ezek az eredmények együttesen alátámasztják a harmadik hipotézist, miszerint a 

konzervatív ideológiai beállítottság negatív kapcsolatban áll a környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdökkel, valamint a környezetbarát viselkedési szándékkal és cselekvési 

gyakorisággal. 

A negyedik hipotézis (H4.) szerint a konzervatív ideológiai beállítottság pozitív 

kapcsolatban áll a hazai termékek preferenciájának mértékével. A vizsgálat eredményei 

ezt a hipotézist is megerősítik: a hazai termék preferencia skála és az ideológiai 

önbesorolás között szignifikáns, gyenge erősségű negatív korreláció állt fenn (r = –0,21; 

p <0,01). Ez azt jelenti, hogy a liberális ideológiai beállítottság alacsonyabb, míg a 

konzervatív magasabb hazai termékpreferenciával jár együtt. 

Összefoglalva tehát kijelenthetjük, hogy a konzervatív ideológiai beállítottság negatív 

együttjárást mutat a környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdökkel, a környezetbarát 

viselkedések gyakoriságával, illetve a környezetbarát viselkedési szándékkal. Ezzel 

szemben a konzervatív önbesorolás pozitív kapcsolatban van a környezet hasznosításával 

kapcsolatos attitűdökkel és a hazai termék preferenciával. 

6.5.5.3. A pártpreferencia szerinti különbségekre vonatkozó hipotézisek tesztelése 

Annak érdekében, hogy elemezhető méretű elemszámmal rendelkező csoportokat tudjak 

összehasonlítani, a sok kisebb támogatottságú párt szavazóiból két csoportot készítettem. 

A „jobboldali pártok szavazói” csoportba tartoznak a Fidesz-KDNP és a Mi Hazánk 

Mozgalom szimpatizánsai, míg „baloldali-liberális pártok szavazói” csoportba a 2022-es 

választáson közös ellenzéki listán induló pártok és a Magyar Kétfarkú Kutyapárt 

támogatói. A hipotézis tesztelés szempontjából releváns skálák leíró statisztikai 

eredményeit a 18. számú melléklet tartalmazza. 

A két csoport közötti különbségek tesztelésére a nonparametrikus Mann-Whitney próbát 

alkalmaztam, melynek az eredményeit a 26. táblázat foglalja össze.  
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Az ötödik hipotézis szerint a jobboldali pártok szavazóinak környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdjei és környezetbarát viselkedése gyengébb a baloldali-liberális pártok 

szavazóinál. 

 

Az eredmények ezt több dimenzióban is alátámasztják. A jobboldali pártok szavazói 

szignifikánsan alacsonyabb értékeket értek el a „Megőrzés” (U = 4138; Z = –3,93; p < 

0,01; r = –0,27) és a „Környezetvédelmi aktivizmus” (U = 3521; Z = –5,26; p < 0,01; r = 

–0,36) alskálákon, valamint a „Környezet iránti aggodalom” (U = 3649; Z = –5,17; p < 

0,01; r = –0,35) és a „Klímaváltozás fontosságának megítélése” (U = 3512; Z = –5,68; p 

< 0,01; r = –0,38) kérdések esetében is alacsonyabb pontszámokat produkáltak. Emellett 

a „Hasznosítás” alskálán szignifikánsan magasabb értékeket értek el (U = 3377; Z = –

5,55; p < 0,01; r = –0,38), ami a környezet erőforrásként való hasznosításának nagyobb 

mértékű elfogadására utal. A két csoport közötti különbség minden esetben közepes 

erősségű. A „Természet szeretete” (U = 5257; Z = –1,57; p = 0,12) és a „Bizalom a 

tudomány iránt” (U = 5599; Z = –0,80; p = 0,42) alskálák esetében azonban nem 

mutatkozott szignifikáns különbség. 

A környezetbarát viselkedés dimenzióiban is szignifikánsan alacsonyabb értékeket 

mutattak a jobboldali pártok szavazói: kevesebb környezetbarát cselekedetet végeznek (U 

= 4324; Z = –3,53; p < 0,01; r = –0,24), és gyengébb környezetbarát viselkedési 

26. táblázat: A pártpreferencia szerinti különbségekre vonatkozó hipotézistesztelés eredményei 

(saját szerkesztés) 

 

  

Mann-

Whitney 

U 

Z 
Effect 

size 

H5. 

Környezet 

iránti 

attitűdök és 

környezetbarát 

viselkedés 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Megőrzés dimenzió 

Megőrzés alskála  
4138 

-

3,93** -0,27 

Környezetvédelmi 

aktivizmus alskála  3521 -5,26* -0,36 

Természet szeretete alskála 5257 -1,57 -0,11 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Hasznosítás dimenzió 

Hasznosítás alskála  
3377 

-

5,55** -0,38 

Bizalom a tudomány iránt 

alskála  5599 -0,80 -0,05 

Egyéb 

környezetvédelemmel 

kapcsolatos kérdés 

Környezet iránti 

aggodalom  3649 

-

5,17** -0,35 

Klímaváltozás fontossága  
3512 

-

5,68** -0,38 

Környezetbarát viselkedés skála 
4324 

-

3,53** -0,24 

Környezetbarát viselkedéses szándék skála 4801 -2,51* -0,17 

H6. Hazai termék preferencia skála 
4150 

-

4,15** -0,28 
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szándékkal rendelkeznek (U = 4801; Z = –2,51; p = 0,01; r = –0,17), mint a baloldali-

liberális pártok támogatói. A különbség mindkét esetben gyenge erősségű. Ezek az 

eredmények együttesen alátámasztják az ötödik hipotézist: a jobboldali pártok 

szavazóinak környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdjei és környezetbarát viselkedése 

gyengébb a baloldali-liberális pártok szavazóinál.  

A hatodik hipotézis (H6.) szerint a jobboldali pártok szavazói nagyobb mértékben 

preferálják a hazai termékeket, mint a baloldali-liberális pártok szavazói. A vizsgálat 

eredményei ezt a feltételezést megerősítik: a jobboldali pártok támogatói szignifikánsan 

magasabb értéket értek el a hazai termék preferencia skálán (U = 4150; Z = –4,15; p < 

0,01; r = –0,28), a különbség közepes erősségű. 

A 27. táblázat összefoglalja a kutatás során tesztelt hat hipotézis érvényességét. 

27. táblázat: A hipotézistesztelés eredményeinek összefoglalása (saját szerkesztés)  
Hipotézis sorszámra Hipotézis teljes szövege Eredmény 

H1 

A környezetvédelmi címkézés hatására az ösztönzött csoport 

környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdjei erősebbek, míg 

a környezet hasznosításával kapcsolatos attitűdjei gyengébbek 

lesznek az ösztönzéssel nem találkozó csoportnál. 

Részben igazolt 

H2 

A környezetvédelmi címkézés hatására az ösztönzött csoport 

erősebb környezetbarát viselkedéses szándékkal fog 

rendelkezni, mint az ösztönzéssel nem találkozó csoport. 

Nem igazolt 

H3 

A konzervatív ideológiai beállítottság negatív kapcsolatban áll 

a környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdökkel és 

környezetbarát viselkedéssel. 

Igazolt 

H4 
A konzervatív ideológiai beállítottság pozitív együttjárást 

mutat a hazai termék preferencia mértékével. 
Igazolt 

H5 

A jobboldali pártok szavazóinak környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdjei és környezetbarát viselkedése gyengébb 

a baloldali-liberális pártok szavazóinál. 

Igazolt 

H6 
A jobboldali pártok szavazói nagyobb mértékben preferálják a 

hazai termékeket, mint a baloldali-liberális pártok szavazói. 
Igazolt 

 

Az eredmények szerint négy hipotézis teljes mértékben, egy részben igazolódott, míg egy 

hipotézist nem sikerült alátámasztani. A környezetvédelmi címkézés módszere 

statisztikailag szignifikáns, de gyenge hatással erősítette a környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdök egy részét, azonban nem növelte a környezetbarát viselkedési 

szándékot. Az ideológiai és pártpreferenciával kapcsolatos elemzések alátámasztották, 

hogy a konzervatív és jobboldali beállítottságú válaszadók gyengébb környezetbarát 

attitűdökkel és viselkedési hajlandósággal rendelkeznek, ugyanakkor nagyobb mértékben 
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preferálják a hazai termékeket. Az eredmények értelmezésére a következő, „Diszkusszió” 

című fejezetben fogok kitérni részletesen.  

7. DISZKUSSZIÓ12 

A diszkusszió fejezetben a doktori kutatás során nyert eredményeket értelmezem és 

vetem össze a szakirodalom megállapításaival. A fejezet első részében röviden 

összefoglalom a kutatást megalapozó kvalitatív előkutatások legfontosabb tanulságait, 

amelyek kiindulópontként szolgáltak a fő hipotézisek és a kísérleti modell kialakításához. 

Ezt követően a kvantitatív főkutatás eredményeit elemzem mélyrehatóan. Először a 

legfontosabb leíró statisztikai eredményeket ismertetem, majd a környezetvédelmi 

címkézéssel kapcsolatos hipotézisek tesztelésének tapasztalatait elemzem, végül pedig a 

célcsoportképzést célzó hipotézisek és a klaszterelemzés következtetéseit mutatom be. 

A kutatás első szakaszát két kvalitatív előkutatás képezte, amelyek célja olyan 

hétköznapi, a magyar lakosság körében széles körben elterjedt cselekvések azonosítása 

volt, amelyek bár pozitív környezeti hatással bírnak, nem elsősorban környezetvédelmi 

megfontolásból történnek. Az ilyen típusú viselkedések kiemelten alkalmasak lehetnek a 

társadalmi címkézés módszerével történő beavatkozásra, hiszen a címkézés által képesek 

lehetünk új, környezetbarát jelentéstartalmat társítani hozzájuk (Cornelissen et al., 2008). 

Az első kvalitatív kutatás célja az volt, hogy feltárja környezetbarát cselekedetek mögötti 

motivációkat. Az eredmények megerősítették, hogy a magyar emberek gyakran végeznek 

olyan pozitív ökológiai hatással járó cselekedeteket, amelyeket nem a környezet védelme 

motivál. Különösen az energiatakarékosság és a hazai termék fogyasztás tűnt témánk 

szempontjából relevánsnak, mivel két széles körben elterjedt cselekedetről van szó, mely 

tevékenységek mögött elsősorban a pénzügyi megtakarítási szándék, illetve a nemzeti 

büszkeség és a termékminőség észlelt magasabb szintje áll a környezetvédelem helyett. 

A hazai termékek preferenciája különösen ígéretes alapot nyújthat a környezetvédelmi 

címkézéshez, mivel a széles körben való elterjedtség és a kauzális többértelműség mellett 

a téma nemzetgazdasági, identitásalapú vonatkozásai miatt olyan társadalmi csoportok is 

 
12Jelen fejezet alapjául szolgált a témavezetőmmel, Sass Judittal közösen írt „Green Label – Investigating 

Environmental Labelling as a Communication Tool in Hungary” című tanulmánynak, amely az 

értekezéstervezet elkészülte után készült, jelenleg megjelenés alatt áll. A publikáció a főkutatás 

eredményeit, valamint a diszkusszió és konklúzió egyes elemeit tartalmazza angol nyelven, jelentősen 

rövidített és átszerkesztett formában (Fekete & Sass, megjelenés alatt). 
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megszólíthatók vele, akik feltételezhetően csak mérsékelten elkötelezettek a 

fenntarthatóság iránt (Mónus, Béres & Sipos, 2022). 

A második kvalitatív kutatás szűkebben fókuszált célja az volt, hogy feltárja a hazai 

élelmiszerek preferenciájának motivációs hátterét és a környezetvédelemhez fűződő 

észlelt kapcsolatát. Az eredmények szerint bár az interjú alanyok többsége valamilyen 

szinten előnyben részesíti a hazai termékeket, de általában csak akkor választják azokat, 

ha azok ár-érték aránya megfelelő, illetve a beszerzésük nem igényel többlet 

energiaráfordítást. A magyar termékek választását elsősorban a magasabbnak észlelt 

termékminőség, az egészségesség és az élelmiszerbiztonság percepciója, illetve a hazai 

gazdaság támogatásának a vágya és a nemzeti büszkeség motiválják. Bár a környezeti 

szempontok csak marginálisan jelentek meg a spontán válaszokban, azonban az 

interjúalanyok támogatott módon elfogadták és hitelesnek találták a hazai termékek 

ökológiai előnyeit hangsúlyozó üzeneteket. A második kvalitatív kutatás eredményei 

tehát alátámasztották az első előkutatásból származó alapvető feltételezést, miszerint a 

hazai termékek preferenciája különösen alkalmas lehet a környezetvédelmi címkézés 

alapjául. Egyrészt a magyar társadalomban széles körben elterjedt az az attitűd, hogy 

valamilyen szinten előnyben kell részesíteni a magyar termékeket, különösen a 

konzervatív és jobboldali beállítottságú személyek körében, akik korábbi kutatások 

szerint jellemzően csak mérsékelt mértékű környezetvédelmi elkötelezettséggel 

rendelkeznek (Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020). Másrészt, 

noha a hazai termékek választása mögött többnyire nem környezetvédelmi szempontok 

húzódnak meg, a válaszadók hitelesnek és meggyőzőnek ítélték azokat az üzeneteket, 

amelyek e fogyasztói döntést fenntarthatósági keretbe helyezték. Mindezek alapján 

megalapozottan feltételezhetjük, hogy egy olyan kommunikációs beavatkozás, amely a 

múltbeli hazai termék vásárlást környezettudatosként címkézi, hozzájárulhat a környezeti 

attitűdök megerősítéséhez, valamint fokozhatja a további környezetbarát cselekvések 

valószínűségét (Carrico, 2021; Cornelissen et al., 2008; Dreijerink, Handgraaf & 

Antonides, 2023; Geiger et al., 2021; Henn et al., 2020; Kumar et al., 2022; Lacasse, 

2016; Truelove et al., 2016; van der Werff, Steg & Keizer, 2013 

A kvantitatív főkutatás előtt két fő cél került meghatározásra. Egyrészt a hazai termék 

fogyasztás, illetve az energiatakarékosság témájával kapcsolatban alkalmazott 

környezetvédelmi címkézés eszközének magyar mintán való tesztelése. Másrészt pedig 
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olyan társadalmi szegmensek azonosítása, melyek a hazai termék fogyasztásra fókuszáló 

környezetvédelmi címkézés célcsoportjaként szolgálhatnak.  

Az online kérdőív legelső kérdéseben arra kértem a kitöltőket, hogy sorolják fel azt a 

három társadalmi témát, amelyek szerintük a legfontosabbak. Az eredmények alapján a 

környezetvédelem kiemelt jelentőséggel bír a minta jelentős része számára, hiszen több, 

mint 40%-uk említett valamilyen fenntarthatósággal kapcsolatos témát. Ez a háborúk után 

a második leggyakrabban említett kategória volt, megelőzve a gazdasági helyzettel vagy 

inflációval, az egészségüggyel és az oktatással kapcsolatos említéseket is. Ez az 

eredmény kimondottan meglepőnek mondható a hasonló módszertannal készülő, 2020-

as Tárki által elemzett International Social Survey Programme (ISSP) kutatáshoz képest. 

Ebben a felmérésben ugyanis a válaszadók kevesebb, mint 10%-a említette a 

környezetvédelmet a legfontosabb két társadalmi kérdés egyikeként (Schneider & 

Medgyesi, 2020). Ezt a jelentős eltérést két tényezővel magyarázhatjuk. Egyrészt az ISSP 

vizsgálata országos reprezentatív mintán készült, míg jelen kvantitatív kutatás nem 

valószínűségi, hólabda módszerrel. Bár a kutatás mintája ehhez képest kimondottan 

kiegyenlítettnek és diverznek mondható, a nők, a fiatalok, az egyetemisták és egyetemet 

végzettek, a Budapesten élők, illetve a liberális ideológiai beállítottságú személyek az 

országos arányukhoz képest jelentősen felülreprezentáltak, míg a vidéki településeken 

élők, a férfiak, az idősebbek és középkorúak, az alacsonyabb iskolai végzettségűek, 

illetve a konzervartívok és a jobboldali pártokkal szimpatizálók pedig alulreperezentáltak 

a mintában. Mivel korábbi kutatások alapján pont a jelen minta többségét adó társadalmi 

csoportok környezetvédelmi aktivitása a legerősebb, ez az eltérés valamilyen szinten 

hozzájárulhat a környezetvédelmi spontán említések magasabb arányához. Másrészt 

módszertani eltérések is vannak a két kutatás között, mivel a Tárki felmérésben 

specifikusan Magyarországra jellemző társadalmi témákra kérdeztek rá („Melyik a 

legfontosabb kérdés ma Magyarországon?”) (Schneider & Medgyesi, 2020), jelen 

kutatásban pedig szándékosan, a téma globális jellege miatt általánosságban fogalmaztam 

meg a kérdést („Ön szerint napjainkban melyek a legfontosabb, legaggasztóbb témák, 

társadalmi kérdések?”). A válaszok alapján valószínűsíthető, hogy a kitöltők egy jelentős 

része a lokális megjelölés hiányából a kérdés globális jellegére következtetett, amit a 

klímaváltozás mellett a háborúk és a migráció témáinak gyakorisága is alátámaszt. 

A specifikusabb zárt kérdések alapján a válaszadók elsöprő többsége, több, mint 80%-a 

tartja valamennyire fontos kérdésnek a klímaváltozást és több, mint 60%-uk aggódik 
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valamennyire a környezeti kérdések miatt. Ez utóbbi szám egyébiránt csak minimálisan 

tér el a Tárki teljesen megegyező módszert alkalmazó eredményétől, ahol a válaszadók 

56%-a fejezte ki aggodalmát (Schneider & Medgyesi, 2020). Ebből is arra 

következtethetünk, hogy a nem valószínűségi mintavétel és a magas státuszú, urbánus 

társadalmi csoportok felülreprezentáltsága csak minimálisan torzítja a kapott 

eredményeket, a nyílt kérdésben tapasztalt jelentős különbséget elsősorban a kérdés eltérő 

megfogalmazása és annak globális vagy lokális értelmezése magyarázza. 

Ami a kutatás szempontjából kiemelt jelentőségű, pozitív ökológiai hatással járó 

tevékenységeket illeti, önbevallásul alapján a válaszadók több, mint 90%-a figyel oda 

általában az energiával való takarékosságra, míg több, mint 70%-a részesíti valamilyen 

gyakorisággal előnyben a hazai termékeket. Ezek az eredmények egybevágnak a témában 

végzett korábbi empirikus kutatások, illetve a saját előkutatásaim eredményeivel is 

(Hámori & Horváth, 2009; Magyar Termék Nonprofit Kft, 2017; Szakály, 2009; Varga 

et al., 2024). 

A szabad szöveges indoklások megerősítették a szakirodalomból (Malota, 2003; 

Schäfferné, 2007; Stanley & Lasonde, 1996) és az előkutatásokból származó előfeltevést, 

miszerint ezeket tevékenységeket elsősorban nem a környezet védelme motiválja. Az 

energiatakarékosságra figyelő kitöltők közel 70%-a válaszolta azt, hogy elsősorban 

pénzügyi takarékosságból törekszik az energiafogyasztás racionalizálására, míg alig több, 

mint egy-harmaduk említett környezetvédelmi megfontolásokat. A hazai termék 

preferálás fenntarthatósággal való kapcsolata még gyengébbnek mutatkozik, mivel a 

hazai termékeket előnyben részesítő vizsgálati személyek mindössze egy-tizede említett 

csak valamilyen környezetvédelemhez kapcsolódó indoklást vásárlási szokása 

magyarázataként (11%). A második előkutatás kvalitatív eredményeivel összhangban, a 

nagymintás kérdőíves kutatás szerint is a hazai termelők támogatása (27%), a hazai 

gazdaság támogatása általánosságban (21%), illetve a jobbnak észlelt termék minőség 

(16%) ösztönzi elsősorban a magyar élelmiszerek preferálását. Összefoglalva 

megállapíthatjuk, hogy a kvantitatív kutatás eredményei által alátámasztást nyert az a 

feltételezés, miszerint az energiatakarékosság és a hazai termék fogyasztás széles körben 

elterjedtek a magyar társadalomban, de az esetek jelentős többségében nem 

környezetvédelmi megfontolások állnak a hátterükben. Ezáltal mindkét tevékenység 

alkalmas arra, hogy a környezetvédelmi címkézés kommunikációs eszközének alapjául 

szolgáljon (Cornelissen et al., 2008). 



135 
 

A fő kutatási kérdésekre áttérve megállapíthatjuk, hogy a környezetvédelmi címkézés 

hatékonyságával kapcsolatos feltevéseket csak részben sikerült megerősíteni, a témában 

végzett korábbi kutatások többségéhez hasonlóan (Cornelissen et al., 2007; Cornelissen 

et al., 2008; Eby et al., 2019; Lacasse, 2016; Zheng et al., 2021). A címkézés bár csak 

gyenge erősséggel, de jellemzően pozitívan befolyásolta a személyek környezet iránti 

attitűdjeit, ugyanakkor a viselkedéses szándékukra nem volt hatással.  

Részletesebben elemezve az attitűdökhöz kapcsolódó eredményeket, a címkézés hatására 

az ösztönzött csoport környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdjei és környezet iránti 

aggodalma erősebbnek bizonyultak, valamint a csoport tagjai fontosabb kérdésnek 

tartották a klímaváltozást, mint az ösztönzéssel nem találkozó csoport. A 

környezetvédelmi aktivizmus, a környezet hasznosítása, illetve a tudomány iránti bizalom 

tekintetében szintén a predikcióknak megfelelő irányú különbség mutatkozott a két 

csoport között, bár az eltérés mértéke nem érte el a statisztikai szignifikancia szintjét. A 

természet szeretetére viszont nem volt hatással a kísérleti manipuláció. 

A különböző változók eltérő eredményeinek magyarázatára csak feltételezéseink 

lehetnek, mivel a címkézés környezeti attitűdökre gyakorolt hatását nem vizsgálták még 

empirikus módon a „Környezet iránti attitűd kérdőívhez” (Medvés, 2012; Milfont & 

Duckitt, 2010) hasonló komplex mérőeszközzel. Lacasse (2016) kutatásában a 

környezetvédelmi címkézés szignifikánsan pozitív hatással volt a környezet iránti 

attitűdre, melyet a klímaváltozással kapcsolatos aggodalmat, illetve a környezetvédelmi 

politikák támogatását leíró állításokkal mért. Cornelissen és munkatársai (2008) hasonló 

eredményt kaptak saját fejlesztésű, hétköznapi környezettudatos életmódra és vásárlásra 

vonatkozó attitűd skálájukkal. Az attitűdmérésre használt állítások mindkét kutatás 

esetében az általam használt „Megőrzés” faktor tételeihez, illetve a környezet iránti 

aggodalmat mérő skálához voltak hasonlók, melyekre az én kutatásomban is szignifikáns 

hatással volt a kísérleti manipuláció. Elképzelhető, hogy a heurisztikus 

információfeldolgozásra ható címkézés erősebben befolyásolta a klasszikus 

környezetvédelmi üzenetekhez hasonló, az ökológiai szemlélethez explicit módon 

kapcsolódó változókat, mint a környezet iránt érzett aggodalom, a klímaváltozás 

fontosságának megítélése, vagy a „Megőrzés” alskála, melyhez olyan könnyen 

dekódolható állítások tartoztak, mint például „az emberek nagymértékben kihasználják a 

környezetet”, vagy „amikor csak lehet, próbálok odafigyelni a természeti erőforrások 

megőrzésére”.  
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Az attitűdváltozás hatása ezzel szemben gyengébbnek mutatkozott az utilitárius 

nézőpontot megjelenítő „Hasznosítás” és „Bizalom a tudomány iránt” faktorok esetében, 

mely alskálák állításai kevésbé triviális módon következnek a bioszférikus értékekből 

(például „az ember nem fontosabb, mint más fajok”, vagy „a modern tudomány meg fogja 

oldani a környezeti problémáinkat”). A „Környezetvédelmi aktivizmus” esetében a 

fenntarthatósággal való egyértelmű kapcsolathoz nem férhet kétség, azonban az ide 

tartozó állítások (például „nem lennék egy környezetvédelmi szervezet tagja”) olyan 

erősségű elkötelezettséget és erőforrás befektetést igényelnek, melyek túlságosan távol 

állnak a vizsgálati személyek többségének eredeti attitűdjeitől (ezt alátámasztja az alskála 

alacsony átlag értéke), melyet úgy tűnik, hogy egy egyszeri környezetvédelmi címkézés 

nem tudott szignifikánsan megváltoztatni. Az eredmények alapján a kísérleti 

manipulációnak egyáltalán nem volt hatása a „Természet szeretete” faktorra, melyet 

részben magyarázhat, hogy a vizsgálati személyek döntő többsége erős pozitív attitűddel 

rendelkezik a természetben töltött idővel kapcsolatban (ezt jól illusztrálja, hogy ez az 

alskála érte el a legmagasabb átlag értéket), korábbi kutatások alapján pedig a címkézés 

elsősorban a mérsékelt erősségű attitűdökre tud jelentős hatást gyakorolni (Carrico et al., 

2015; Eby et al., 2019; Van Vugt, 2001).  

A környezetvédelmi címkézés környezetbarát viselkedésre vagy viselkedési szándékra 

gyakorolt hatásával kapcsolatban vegyes eredmények születtek a korábbi kutatásokban. 

Volt olyan vizsgálat, ahol az általam alkalmazotthoz hasonló kísérleti manipuláció 

szignifikánsan pozitívan növelte a környezetbarát viselkedés valószínűségét (Cornelissen 

et al., 2008; Jin & Oh, 2025; Zheng et al., 2021), más kutatások jelen vizsgálathoz 

hasonlóan nem tudták a címkézés viselkedésre gyakorolt hatását egyértelműen kimutatni 

(Eby et al., 2019), vagy csak abban az esetben, amennyiben a vizsgálati személyek 

kognitív kapacitása más feladatokkal le volt terhelve (Cornelissen et al., 2007). 

Erre a látszólagos ellentmondásra több magyarázat is lehetséges. Elképzelhető, hogy 

direkt kognitív elterelést okozó feladat hiányában a vizsgálati személyek egy része 

szisztematikusan dolgozta fel a címkézést tartalmazó üzenetet, ezáltal pedig felismerte a 

kísérlet manipulációs szándékát és a meggyőzési szándékot, amely csökkentette vagy 

semlegesítette a címkézés hatását, ahogy az Cornelissen és munkatársainak egyik 

kísérletében is történt (Cornelissen et al., 2007; Friestad & Wright, 1994). Egy másik 

vizsgálatban ugyanők azt találták, hogy nem csak a kognitív kapacitás feladatokkal való 

lefoglalásával, hanem bizonyos idő (kb. 30 perc) elteltével is semlegesíteni lehet a 
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címkének tulajdonított meggyőzési szándék hozzáférhetőségét, ezáltal pedig növelni a 

pozitív spillover valószínűségét (Cornelissen et al., 2007). Jelen kutatásban a címkézést 

tartalmazó üzenet és a viselkedési szándékot mérő skála között legfeljebb pár perc telt el 

(a kitöltési gyorsaságtól függően), így ez is magyarázhatja a szignifikáns hatás 

elmaradását. 

Másrészt a pozitív spillover jelenségét magyarázó kutatók többsége szerint a múltbeli 

környezetbarát cselekedet észlelése először az környezeti identitás és a környezet iránti 

attitűdöket erősítik meg, majd ezeken keresztül növelheti a további cselekedetek 

valószínűségét (Carrico, 2021; Dreijerink et al., 2023; Geiger et al., 2021; Henn et al., 

2020; Kumar et al., 2022; Truelove et al., 2016; van der Werff et al., 2013). Több olyan 

kutatást is végeztek, ahol a múltbeli környezetbarát cselekedet megfigyelése pozitív 

hatással volt a környezeti identitásra és az attitűdökre, a konkrét cselekvésre és a 

szándékra viszont nem (pl.: Eby et al., 2019) A kutatók azt feltételezik, hogy a való 

életben a kísérleti helyzeteknél több idő elteltével a megerősödött identitás és attitűdök 

viselkedés változáshoz vezethetnek, ennek igazolásához azonban longitudinális 

vizsgálatokra lenne szükség (Poortinga et al., 2013; Truelove et al., 2014; Van der Werff 

et al., 2013).  

Ezen kívül valószínűsíthető, hogy a címkézés hatását erősíteni lehetne az inger hosszabb 

idejű, többszöri bemutatásával. A meggyőzéses kommunikációval foglalkozó 

szakirodalom egyik alaptétele, hogy minél gyakrabban találkozik valaki egy üzenettel, 

annál meggyőzőbbnek és hitelesebbnek találja azt (McGuire, 2000; Petty & Cacioppo, 

1989). Egyrészt azért, mert az ismerős ingereket könnyebben dolgozzuk fel (Reber, 

Schwartz & Winkielman, 2004), vagyis az üzenetek többszöri bemutatása növeli a 

heurisztikus információfeldolgozás valószínűségét, ami a társadalmi címkézéshez 

hasonló módszerek esetében különösen növelheti a hatékonyságot. Másrészt a „puszta 

kitettségi hatás” (Zajonc, 1968) szerint a korábban már látott ingerekhez pozitív érzések 

társulnak, jobban érezzük magunkat tőlük, ami szintén növeli az ismert üzenetek 

meggyőző erejét (Monahan, Murphy & Zajonc, 2000; Smith, Mackie & Claypool, 2016). 

A marketing kommunikációban „impulzustömegnek” hívják az adott reklám üzenet által 

kibocsátott ingerek összességét. Az impulzustömeg többek között az ingerek 

megjelenésének gyakoriságából (frekvencia), méretéből (pl. kép mérete), illetve a 

környezethez képest kitüntetett helyértékéből áll. Minél nagyobb az adott üzenet 

impulzustömege, annál nagyobb a valószínűsége az észlelésnek és az attitűdre gyakorolt 



138 
 

hatásnak is (Sass, 2007). Jelen kutatásban (a korábbi kísérletekhez hasonlóan) a vizsgálati 

személyek csak egy alkalommal, pár másodpercig szembesültek a környezetvédelmi 

címkézést tartalmazó üzenettel. Feltételezhető, hogy amennyiben az emberek többször, 

figyelemfelkeltőbb formában találkoznának ehhez hasonló tartalommal, akkor a 

címkézés viselkedésre gyakorolt hatását is jelentősen növelni lehetne. 

Összefoglalva megállapíthatjuk, hogy a konkrét múltbeli cselekedetekkel, az 

energiatakarékossággal és a hazai termék fogyasztással kapcsolatban alkalmazott 

környezetvédelmi címkézés hatékonyságának kísérleti úton való tesztelése ígéretes 

eredményeket produkált. A saját tevékenységek környezettudatosságát megerősítő 

egyszeri, rövid üzenetek bár csak gyenge mértékben, de statisztikai értelemben is 

szignifikánsan növelték a vizsgálati személyek környezet megőrzéssel kapcsolatos 

attitűdjeit, környezet iránti aggodalmát és a klímaváltozás fontosságának megítélését. Bár 

a környezetbarát viselkedéses szándékkal kapcsolatban nem sikerült szignifikáns hatást 

kimutatni, a témával kapcsolatos szakirodalom alapján jogosan valószínűsíthetjük, hogy 

amennyiben egy társadalmi marketing kampány részeként gyakrabban, látványosabb 

formában találkoznának hasonló tartalommal a fogyasztók, akkor az jelentős hatást tudna 

gyakorolni a környezet iránti attitűdük mellet a viselkedésükre is.  

A környezetvédelmi címkézés általános hatékonyságának tesztelése mellet jelen kutatás 

másik célkitűzése az volt, hogy olyan társadalmi csoportokat azonosítson, melyek az 

eszköz hazai termék fogyasztással kapcsolatos alkalmazásának célcsoportjai lehetnek. 

Ehhez demográfiai és ideológiai változók mentén olyan szegmenseket kívántam találni, 

melyek környezetvédelmi elkötelezettsége legfeljebb közepes mértékű, de a hazai termék 

fogyasztás az átlagnál jobban jellemzi őket. Nemzetközi (Dunlap & McCright, 2008; 

Cruz, 2017; Fransson & Gärling, 1999;  Kvaløy et al., 2012; Tjernström & Tietenberg, 

2008; Tranter & Booth, 2015; Van Liere & Dunlap, 1980;) és hazai (Mónus, Béres & 

Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020) eredmények alapján azt vártam, hogy a 

konzervatív ideológiai beállítottságú és a jobboldali pártokkal szimpatizáló vizsgálati 

személyek környezet iránti attitűdjeinek erőssége és környezetbarát aktivitása gyengébb, 

hazai termék preferenciája pedig erősebb lesz a liberális, baloldali pártpreferenciával 

rendelkező kitöltőkhöz képest.  

Az ideológiai és párt hovatartozás szerinti különbségekre vonatkozó hipotézisek döntő 

többsége beigazolódott, hiszen a konzervatív ideológiai beállítottságú és jobboldali 
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pártpreferenciával rendelkező vizsgálati személyek gyengébb környezet megőrzésével 

kapcsolatos attitűdökkel, környezetvédelmi aktivizmussal és környezet iránti 

aggodalommal rendelkeznek, illetve kevésbé tartják fontos kérdésnek a klímaváltozást, 

ritkábban végeznek környezetbarát tevékenységeket és gyengébb cselekvési szándékkal 

is bírnak, mint a baloldali-liberális pártok szavazói. Ezzel ellentétben erősebbek a 

környezet hasznosításával kapcsolatos attitűdjeik és elkötelezettebbek a hazai termék 

preferenciával kapcsolatban. 

A két csoport közötti különbség az attitüdinális változók és a hazai termék preferencia 

esetében közepes, míg a cselekvés és a cselekvési szándék esetében gyenge erősségűnek 

mondható.  Ezzel szemben úgy tűnik, hogy a természet szeretetében és a tudományba 

vetett bizalomban nincs ideológiai vagy pártpolitikai törésvonal, mivel ezen változók 

esetében nem találtunk szignifikáns eltérést a két csoport között.  

A környezetvédelmi változókkal kapcsolatos eredmények összhangban vannak a téma 

nemzetközi szakirodalmával, hiszen szinte minden korábbi kutatás azt mutatta ki, hogy a 

jobboldali és konzervatív emberek jelentősen gyengébb megőrzés iránti attitűdökkel 

rendelkeznek (Czech & Borkhataria, 2001; Deemer, 2009; Dunlap & McCright, 2008; 

Hamilton, 2011; McCright & Dunlap, 2011; Rainey, 2008; Tjernström & Tietenberg, 

2008; Whitmarsh, 2011; Unsworth & Fielding, 2014) míg a környezetbarát cselekvések 

esetében a két oldal közötti különbség gyengébb (Cruz, 2017; Van Liere & Dunlap, 

1981). A Kelet-Közép-Európában és Magyarországon végzett vizsgálatok szerint a 

régióban szintén van különbség jobb és baloldali emberek között, de az eltérés mértéke 

jóval alacsonyabb az angolszász országokhoz képest (Kollár, 2020; Lewis et al, 2018; 

McCright et al, 2016; Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020). Ezzel 

összhangban jelen kutatás eredményei is azt igazolják, hogy Magyarországon is helytálló 

az a megállapítás, miszerint a jobboldali pártok preferálása és a konzervatív ideológiai 

beállítottság gyengébb környezet megőrzése iránti attitűdöket és környezetbarát aktivitást 

valószínűsí. Viszont a két tábor közötti eltérések az attitűdök esetében közepes, míg a 

cselekedetek esetében csak gyenge erősségűek, ami alátámasztja azt a megfigyelést, 

miszerint a régióban gyengébbek a környezetvédelemmel kapcsolatos ideológiai 

törésvonalak, mint Nyugat-Európában vagy különösképpen az angolszász országokban. 

Mindezek mellett az elvártaknak megfelelően a jobboldali pártok szavazóira és a 

konzervatív értkékrenddel rendelkező személyekre jobban jellemző a hazai termékek 
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előnyben részesítése. Ez az eredmény logikusan következik a korábbi kutatásokban 

kimutatott fogyasztói etnocentrizmus jelenségéből, illetve a hazai termék preferencia 

nemzeti elköteleződéssel és konzervatív önbesorolással való pozitív korrelációjából 

(Anderson & Cunnigham, 1972; Balabanis et al., 2001; Berács & Malota, 2000; Malota, 

2003; Shimp & Sharma, 1987; Sharma et al, 1995, Szabó, 2006; T. Nagy-Pető, Szakály 

& Kiss, 2022; Malota, 2003; Wetzels et al., 1996). Szintén összhangban van ezzel a 

megállapítással a jelen kutatás korábban már tárgyalt megfigyelése, miszerint a hazai 

termék preferencia mögött majdnem minden második esetben a hazai termelők, vagy 

általános értelemben a hazai gazdaság támogatásának a vágya áll. A korábbi kutatásokkal 

egyetértésben itt is azt a következtetést vonhatjuk le, hogy a hazai termékek fogyasztása 

a nemzeti büszkeség kifejezésének egyik eszközeként is szolgálhat, ezáltal pedig 

elsősorban a magát nemzetinek definiáló jobboldali és konzervatív politikai közösség 

számára bír kiemelt jelentőséggel (Berács & Malota, 2000). 

Összefoglalva megállapíthatjuk, hogy a célcsoportképzéssel kapcsolatos hipotézisek 

döntő többsége beigazolódott. A konzervatív világnézetű, a jobboldali pártokkal 

szimpatizáló vizsgálati személyek gyengébb környezet megőrzésére vonatkozó 

attitűdökkel és erősebb hazai termék preferenciával rendelkeznek a liberális 

beállítottságú, baloldali pártpreferenciájú egyénekhez képest. A környezetbarát 

cselekedetek esetében kevésbé egyértelmű a helyzet, de itt is kimutatható hasonló irányú, 

bár gyengébb eltérés.  

Annak érdekében, hogy a hazai termék preferenciára vonatkozó környezetvédelmi 

címkézés potenciális célcsoportját még specifikusabban behatárolhassam, a hipotézis 

tesztelések mellett hierarchikus klaszterelemzést is végeztem, mely eredményeképpen 4 

szegmens került meghatározásra. A témánk szempontjából releváns „Aktív nemzeti” 

klaszterre az átlagosnál gyengébb környezet iránti attitűdök és cselekvési aktivitás mellett 

az átlagnál erősebb hazai termék preferencia jellemző. Fontos leszögezni, hogy nem 

„klímatagadó” vagy a környezetvédelem fontosságát elutasító csoportról van szó, hiszen 

mind az attitüdinális, mind a cselekvésekre vonatkozó értékeik jóval magasabbak az 

„Ignoráns” klaszternél, de az eredményeik jelentősen elmaradnak a másik két 

környezettudatosabb szegmenstől (melyeket „Öko aktív” és „Urbánus” klaszternek 

neveztem el) a legtöbb változó esetében. A csoport eredményei kiemelkednek az 

utilitárius megközelítést leíró „Hasznosítás” alskála esetében, amely szerint az emberiség 

egyértelműen elsőbbséget élvez a természettel és a többi élőlénnyel szemben. 
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Elképzelhető, hogy ez összefüggésben van a magukat vallásosnak tartók klaszteren belüli 

magasabb arányával.  

A környezetbarát cselekedetekkel kapcsolatban ambivalens képet kapunk. A hazai termék 

fogyasztás mellett a „Populáris környezetbarát cselekedetek” (pl. szelektív 

hulladékgyűjtés, energiatakarékosság), illetve a „Fogyasztásról való lemondás” (pl. a 

repülővel való utazás és az új ruha vásárlás mérséklése) alskálákhoz tartozó 

tevékenységek is átlag feletti mértékben jellemzők az ide tartozó vizsgálati személyekre. 

Ezzel szemben az „Aktivizmus” és a „Modern/liberális környezetbarát cselekedetek” 

esetében jelentősen átlag alatti értékekről beszélhetünk. Feltételezhető, hogy az ide 

tartozó cselekedetek (pl. autóhasználat helyett kerékpározás, húsfogyasztás csökkentése, 

civil szervezeteknek való adományozás) az utóbbi években inkább az urbánus, liberális 

politikai oldallal asszociálódtak, ami magyarázhatja a nemzeti elkötelezettségű csoport 

ellenérzéseit ezen tevékenységekkel szemben.  

A klaszter demográfiai összetétele megerősíti a célcsoportképzéssel kapcsolatos 

hipotézisek adekvátságát, mivel a szegmens tagjainak többsége konzervatív ideológiai 

beállítottságú (54%), illetve a jobboldali pártok preferálása (35%) is jelentősen nagyobb 

arányban jellemző a csoportra, mint a teljes mintára. Mindezek mellett felülreprezentáltak 

a klaszterben a vidéki településeken élők (82%), a férfiak (59%), a középkorúak és 

idősebbek (62%), az alacsonyabb iskolai végzettségűek (56%) és a magukat vallásosnak 

tartók (58%). A klaszterbe a teljes minta 22%-a tartozik, de mivel pont ezek azok a 

társadalmi csoportok, amelyek a nem valószínűségi mintavételből fakadóan a valósnál 

alacsonyabb arányban képviseltették magukat a kutatásban, feltételezhetjük, hogy a 

hasonló attitüdinális, demográfiai és ideológiai jellemzőkkel rendelkező társadalmi 

szegmens aránya egy országos reprezentatív mintán jóval magasabb lehet. 

Összefoglalva kijelenthetjük a hipotézis tesztelés, illetve a klaszterelemzés eredményei 

alapján, hogy létezik Magyarországon egy olyan társadalmi szegmens, melyre közepes 

környezetvédelmi elkötelezettség mellett kiemelkedő hazai termék preferencia jellemző, 

ezáltal a hazai termék fogyasztást környezettudatosnak címkéző társadalmi üzenetek 

célcsoportjaként funkcionálhat. A szakirodalom, a hipotézis tesztelések és a 

klaszterelemzés alapján a hazai termék fogyasztással kapcsolatban alkalmazott 

környezetvédelmi címkézés módszerének a férfiak, a középkorúak, a vidéki településen 
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élők, a legfeljebb érettségivel rendelkezők, illetve a konzervatív ideológiai beállítottságú 

és jobboldali pártokat preferáló személyek alkothatják az elődleges célcsoportját. 

8. KONKLÚZIÓ13 

 

A doktori disszertáció utolsó fejezetében megkísérlem összefoglalni a három empirikus 

kutatás legfontosabb eredményeit a releváns szakirodalom, illetve a kutatás 

célkitűzéseinek függvényében. Ezután ismertetem a kutatási eredményeinek gyakorlati 

hasznosíthatóságát és jelentőségét. Végül kitérek a kutatások módszertani limitációira, 

illetve röviden felvázolom a témával kapcsolatos jövőbeli kutatási irányokat. 

8.1. A kutatás eredményeinek összegzése 

Interdiszciplináris doktori értekezésem során a környezetpszichológia leginkább 

alkalmazás-orientált irányzatát képviselve (Steg, van den Berg & De Groot, 2019) azt a 

gyakorlati célt tűztem ki, hogy olyan pszichológiai alapokon nyugvó, empirikusan 

alátámasztott kommunikációs eszközt vizsgáljak és teszteljek, amely hozzásegítheti akár 

az aktuális kormányzatot, akár az üzleti szektor szereplőit, hogy hatékonyabb 

kommunikációs kampányokat alkossanak az emberek környezetbarát viselkedésének 

ösztönzésére.  

Kutatásom egyik központi konstruktuma az úgynevezett pozitív spillover, amelyről akkor 

beszélhetünk, amikor egy viselkedésváltozást további, hasonló célhoz kötődő 

tevékenységek követnek. Bizonyos elméletek szerint a pozitív spillover-t nem 

közvetlenül a viselkedés okozza, hanem a hatást egy középső tényező, a környezeti 

identitás vagy a környezet iránti attitűd moderálja, az önészlelés (Bem, 1972) és a 

kognitív konzisztenciára való törekvés (Festinger, 1957) jelenségein keresztül (Carrico, 

2021; Dreijerink et al., 2023; Geiger et al., 2021; Henn et al., 2020; Kumar et al., 2022; 

Truelove et al., 2016; van der Werff et al., 2013). A konstruktum környezetpszichológiai 

kutatók körében való népszerűségét és gyakorlati relevanciáját az adja, hogy a pozitív 

 
13 Jelen fejezet alapjául szolgált a témavezetőmmel, Sass Judittal közösen írt „Green Label – Investigating 

Environmental Labelling as a Communication Tool in Hungary” című tanulmánynak, amely az 

értekezéstervezet elkészülte után készült, jelenleg megjelenés alatt áll. A publikáció a főkutatás 

eredményeit, valamint a diszkusszió és konklúzió egyes elemeit tartalmazza angol nyelven, jelentősen 

rövidített és átszerkesztett formában (Fekete & Sass, megjelenés alatt). 
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spillover lehetővé teszi, hogy egyetlen környezetbarát tevékenység népszerűsítésén 

keresztül a lehető legnagyobb ökológiai hasznot realizáljuk.  

A saját múltbeli, pozitív környezeti hatással járó cselekedetek megfigyelése azonban csak 

akkor vezethet pozitív spillover-hez, amennyiben a személy az adott tevékenységet 

egyértelműen összekapcsolja a fenntarthatóság témájával (Henn et al, 2020). Ez 

korántsem valósul meg minden esetben, mivel az emberek számos olyan 

környezetbarátnak is tekinthető cselekedetet végeznek, melyet nem kötnek a környezet 

védelméhez, vagy azért, mert az adott viselkedés túlságosan elterjedt az adott 

közösségben, vagy azért, mert kauzális többértelműség jellemzi, vagyis a 

környezetvédelemtől eltérő motivációk is állhatnak a hátterében (Cornelissen et al., 2008; 

Raghubir & Menon, 2005). Ezt a problémát hivatott áthidalni a társadalmi címkézés 

kommunikációs eszköze, amely azáltal próbálja meg a pozitív spillover valószínűségét 

növelni, hogy az egyént múltbeli tevékenységei alapján környezettudatosként írja le, 

amely egyaránt erősítheti az adott cselekedet környezetvédelmi diagnosztikai értékét és a 

személy környezeti identitását és környezet iránti attitűdjeit (Cornelissen et al., 2007; 

Cornelissen et al., 2008; Lacasse, 2016). 

A társadalmi címkézés egy olyan meggyőzési technika, amely során egy ember 

tulajdonságait vagy értékeit egy társadalmilag releváns jelzővel látunk el. Empirikus 

eredmények alapján az, ez az önészlelés (Bem, 1972) és a kognitív disszonancia 

(Festinger, 1957) jelenségein keresztül önbeteljesítő jóslathoz vezethet, vagyis növeli 

annak a valószínűségét, hogy a személy a címkével konzisztensen viselkedjen 

(Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; 

Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). 

A társadalmi címkézés kommunikációs eszköze a hagyományos társadalmi marketing 

felfogással ellentétben (pl.: Akerlof et al., 2022) abból indul ki, hogy az emberek kognitív 

kapacitása véges, ebből kifolyólag pedig a hétköznapok során az információkat 

heurisztikusan, automatikusan dolgozzák fel, ez pedig sok esetben irracionális, de 

kiszámítható és előrejelezhető döntésekhez vezet (Hanisch & Eirdosh, 2023; Kahneman, 

2013; Korteling et al., 2023, Petty & Cacioppo, 1986). A viselkedéstudományi alapokon 

nyugvó, „nudge” módszerhez hasonló meggyőzési technika lényege, hogy a választási 

szabadság meghagyásával és pénzügyi ösztönzők használata nélkül, a heurisztikus 

információfeldolgozás akár tudattalan befolyásolásával terelje a kívánt irányba az 
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emberek viselkedését (Beermann et al., 2023; Hanisch & Eirdosh, 2023; Korteling et al., 

2023; Santos Silva, 2022, Stapleton et al., 2022; Sunstein, 2021; Thaler & Sunstein, 

2008). 

A címkézés működésének előfeltétele, hogy az alkalmazott jelző ne legyen ellentétes a 

személy eredeti értékeivel. Empirikus eredmények alapján pedig a címkével konzisztens, 

de csak mérsékelt erősségű attitűdök vagy értékek esetében a leghatékonyabb, mivel az 

eredetileg is erős értékek a címkézéstől függetlenül is jó eséllyel befolyásolják a 

viselkedést (Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019; Fielding & Hornsey 2016; Guagnano 

et al., 1995; Tybout & Yalch, 1980; Van Vugt, 2001).  

A környezetvédelmi témában alkalmazott társadalmi címkézés (vagy egyszerűbben 

környezetvédelmi címkézés) hatékonyságával kapcsolatban változó eredményű, de 

ígéretes empirikus kutatásokat folytattak. Több esetben is kimutatták a környezetvédelmi 

címkézés szignifikáns hatását a környezet iránti attitűdökre és néhány esetben a 

környezetbarát viselkedésre is (Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et 

al., 2019; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). 

A módszer hatása nagyobbnak tűnik amikor a kísérleti személyek csak mérsékelt 

környezet iránti attitűdökkel rendelkeznek vagy amikor a kognitív kapacitásuk le van 

terhelve (Bosmans & Warlop, 2005; Bither, 1972; Eby et al., 2019; Kumkale & 

Albarracín, 2004; Cornelissen et al., 2007). Több kutató azt állítja, hogy mivel a 

társadalom jelentős része pozitív, de csak közepes erősségű környezet iránti attitűdökkel 

és aktivitással rendelkezik, a hétköznapok során pedig a korlátozott kognitív kapacitás 

inkább szabály, mint kivétel, a környezetvédelmi címkézés eszköze a való életben a 

laboratóriumi helyzetnél is hatékonyabb lehet (Alba & Marmorstein, 1992; Cornelissen 

et al., 2007; Eby et al., 2019). 

A módszernek számos előnye van a hagyományos társadalmi marketing gyakorlathoz 

képest. A klasszikus környezetvédelmi üzenetek jellemzően az emberek lustaságát, 

felelőtlenségét és ignoranciáját hangsúlyozzák, amely negatív hatással van az énképre és 

implicit módon a környezetszennyezés társas normáját közvetítik (Cialdini, 2003; 

Sedikides & Strube, 1997). Az ilyen előíró normákat is tartalmazó üzenetek pszichológiai 

reaktanciát is kiválthatnak, amely a kívánttal ellentétes viselkedéshez vezethet (Brehm & 

Brehm, 1981). A környezetvédelmi címkézés ezzel ellentétben pozitív hatással van az 

önértékelésre, amelyre kutatások alapján kedvezőbben reagálnak az emberek (Reich & 
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Robertson, 1979), illetve a „nudge” módszerhez hasonlóan nem korlátozza a személyes 

döntési szabadságot (Beermann, Rieder & Uebernickel, 2023; Hanisch & Eirdosh, 2023; 

Korteling et al., 2023; Santos Silva, 2022, Stapleton et al., 2022; Sunstein, 2021; Thaler 

& Sunstein, 2008). Bizonyos eredmények szerint ráadásul az önészlelésre ható technikák 

hosszútávú attitűdváltozáshoz vezethetnek (Albarracin & McNatt, 2005). Sőt, az 

empirikus eredmények alapján különösen hatékony lehet a módszer a mérsékelt 

környezetvédelmi aktivitással rendelkező társadalmi szegmensek megszólításában, ami a 

környezetvédelmi marketing elsőszámú célkitűzése kell, hogy legyen (Eby et al., 2019).  

A doktori kutatás konkrét célkitűzése tehát elsősorban a környezetvédelmi címkézés 

módszerének magyarországi tesztelése, másodsorban pedig a kommunikációs eszköz 

célcsoportjának azonosítása volt. Az empirikus munka során egy kevert módszertanú 

kutatási dizájnt terveztem meg, amely két kvalitatív és egy kvantitatív adatfelvételből állt. 

Az első kvalitatív kutatás célja az volt, hogy olyan környezetbarát tevékenységeket tárjon 

fel, melyek népszerűek a magyar lakosság körében, de elsősorban nem a fenntarthatóság 

motiválja őket, ezáltal pedig alkalmasak lehetnek arra, hogy később a környezetvédelmi 

címkézés alapjául szolgáljanak. A 16 félig-strukturált mélyinterjú eredményeinek 

elemzése alapján úgy tűnik, hogy több olyan környezetbarát cselekedet is elterjedt a 

lakosság körében, melyeket elsősorban nem környezetvédelmi célokból gyakorolnak az 

emberek, sőt bizonyos esetekben nem is kapcsolnak a fenntarthatóság témájához. Két 

tevékenységet találtam, melyek mind az elterjedtség, mind a kauzális többértelműség 

feltételeinek megfelelnek: az energiatakarékosság és a hazai termék fogyasztás témáját. 

A későbbi nagymintás kvantitatív kutatás igazolta ennek a megállapításnak az 

adekvátságát. Az eredmények alapján ugyanis a válaszadók több, mint 90%-a figyel oda 

az energiával való takarékosságra és több, mint 70%-a részesíti előnyben a hazai 

termékeket. Az energiatakarékosság hátterében elsősorban a pénzügyi takarékosság, míg 

a hazai termék fogyasztás esetében a magyar termelők és a magyar gazdaság 

támogatásának a vágya áll. Környezetvédelmi motiváció az előbbi esetében a válaszadók 

egy-harmadának, míg utóbbi esetében mindössze egy-tizedének a döntésében játszik csak 

szerepet.  

A legígéretesebb további kutatási területnek a hazai termék fogyasztás környezetvédelmi 

címkézését találtam, mivel ez a téma nem csak a népszerűség és a kauzális 

többértelműség feltételeinek felel meg, hanem nemzeti kötődése miatt olyan társadalmi 

csoportok megszólítását is lehetővé teheti (pl. konzervatív vagy jobboldali személyek), 
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melyek csak közepes erősségű környezetvédelmi elkötelezettséggel rendelkeznek, ezáltal 

pedig a címkézést alkalmazó módszer optimális célcsoportjaként szolgálhatnak (Mónus, 

Béres & Sipos, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020).  A második, szintén kvalitatív 

megközelítést alkalmazó előkutatás célja tehát az volt, hogy mélyebben megvizsgáljam a 

hazai termék preferencia mögötti motivációkat, illetve a magyar termék választás 

fenntarthatósággal való észlelt kapcsolatát. A 32 félig-strukturált mélyinterjú 

megerősítette azt az előfeltevést, miszerint a hazai termék fogyasztás elterjedt a magyar 

lakosság körében. A korábbi kutatásokhoz hasonlóan különösen a középkorúak és 

idősebbek, illetve a konzervatív és jobboldali világnézetű emberek mutattak nagyobb 

elkötelezettséget a magyar termékek iránt (Malota, 2003; Papp-Váry & Zahorecz, 2017; 

T. Nagy-Pető et al. 2022). A preferencia hátterében a környezetvédelem csak minimális 

szerepet játszik, ellenben számos racionális és emocionális faktor befolyásolja, melyek 

közül kiemelkedik a hazai gazdaság, vagy szűkebb értelembe véve a helyi termelők 

támogatásának a vágya, illetve a nemzeti büszkeség fogyasztói etnocentrizmusban való 

megjelenése. Bár a vizsgálati személyek csak a legritkább esetben kapcsolták maguktól a 

fenntarthatósághoz a magyar termékek témáját, támogatott módon a többségük hitelesnek 

és meggyőzőnek találta a hazai termék fogyasztás pozitív ökológiai hatását tartalmazó 

érvelést.  

A 668 fővel felvett kvantitatív főkutatásnak tehát két fő témája volt. Egyrészt a 

környezetvédelmi címkézés módszerének konkrét cselekedetekkel kapcsolatos tesztelése, 

másrészt az eszköz specifikus célcsoportjának azonosítása. A két kvalitatív előkutatás 

alapján a hazai termék fogyasztás tűnt a legmegfelelőbbnek arra, hogy a módszer tárgyául 

szolgáljon, de annak érdekében, hogy a minta minél nagyobb része számára releváns 

üzenetet tudjak használni, az energiatakarékosság témáját is bevontam a vizsgálatba. Az 

online kérdőíves felmérés során kísérleti elrendezést alkalmaztam, ahol a kísérleti csoport 

saját múltbeli környezetbarát viselkedését megerősítve kapott egy konkrét cselekedethez 

kapcsolódó (hazai termék vásárlás vagy energiatakarékosság) környezetvédelmi 

címkézést tartalmazó üzenetet, míg a kontroll csoport nem. Bár a kommunikációs eszköz 

hatékonyságával kapcsolatos hipotéziseket csak részben sikerült igazolni, az eredmények 

bíztatónak mondhatók. A címkézést tartalmazó üzenetek bár csak gyenge mértékben, de 

statisztikailag is kimutatható módon erősítették a kísérleti csoport ökológiai 

gondolkodással kapcsolatos attitűdjeit, környezet iránt érzett aggodalmát, illetve a 

klímaváltozás észlelt relevanciáját, míg a környezetbarát viselkedéses szándékra nem 
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voltak hatással. A szakirodalom alapján az eszköz mérsékelt eredményességét 

magyarázhatja, hogy a vizsgálati személyek explicit kognitív elterelő feladat hiányában 

szisztematikusan dolgozták fel az üzenetet, ezáltal pedig manipulációs szándékként 

értékelték azt, ami neutralizálta a címkézés effektivitását.  Mivel a hétköznapok során az 

emberek mentális kapacitása rendkívül túlterhelt, indokoltan feltételezhetjük, hogy a 

módszer gyakorlati alkalmazása során ez a negatív hatás nem, vagy csak minimális 

mértékben jelentkezne (Cornelissen et al., 2007; Friestad & Wright, 1994; Kahneman, 

2013;). Másrészt a pozitív spillover témájában végzett kutatások alapján úgy tűnik, hogy 

a saját múltbeli tevékenységek önpercepciója (vagy jelen esetben címkézése) először az 

attitűdökre és az identitásra van hatással (Carrico, 2021; Dreijerink, Handgraaf & 

Antonides, 2023; Geiger et al., 2021; Henn et al., 2020; Kumar et al., 2022; Truelove et 

al., 2016; van der Werff, Steg & Keizer, 2013). Több kutató azt valószínűsíti, hogy a 

kísérleti helyzeteknél hosszabb idő elteltével a gyakorlatban a címkézés által 

megszilárdított attitűdök viselkedésváltozást is produkálhatnak (Poortinga et al., 2013; 

Truelove et al., 2014; Van der Werff, Steg & Keizer, 2013). Mindezek mellett a 

meggyőzéssel foglalkozó klasszikus eredmények alapján azt feltételezhetjük, hogy az 

eszköz hatását jelentősen növelné, ha az ingert látványosabb formában, gyakrabban 

mutatnánk be a célcsoportnak, mivel az ismerős ingereket könnyebben, automatikusan 

kerülnek feldolgozásra és pozitív érzések társulnak hozzá, ami növeli azok meggyőző 

erejét is (McGuire, 2000; Monahan et al., 2000; Petty & Cacioppo, 1989; Reber, Schwartz 

& Winkielman, 2004; Smith, Mackie & Claypool, 2016; Zajonc, 1968).  

A főkutatás másik kimondott célkitűzése az volt, hogy olyan társadalmi csoportokat 

találjon, melyek ösztönzésében különösen hatékony és releváns lehet a környezetvédelmi 

címkézés módszere. Mivel a két vizsgált témánk közül az energiatakarékosság 

tekintetében a korábbi vizsgálatokhoz hasonlóan (Naár, 2022; Schäfferné, 2007; Varga et 

al., 2024) jelen kutatás sem tudott lényeges társadalmi különbségeket beazonosítani, a 

célcsoportképzés fókuszában a hazai termék fogyasztás állt. Ennek érdekében olyan 

csoportokat kerestem, melyek egyrészt nem elutasítóak a fenntarthatóság tekintetében, de 

csak közepes erősségű aktivitással és elkötelezettséggel jellemezhetők a témában, mivel 

a szakirodalom szerint ilyen esetekben lehet a legrelevánsabb a címkézés eszköze 

(Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019; Van Vugt 2001). Másrészt pedig jellemző rájuk a 

hazai termékek előnyben részesítése, hiszen csak így lehet őket az alkalmazott 

üzenetekkel megszólítani. A nemzetközi és hazai (Cruz, 2017; Dunlap & McCright, 2008; 
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Fransson & Gärling, 1999; Kvaløy et al., 2012; Mónus, Béres & Sipos, 2022; Schneider 

& Medgyesi, 2020; Tjernström & Tietenberg, 2008; Tranter & Booth, 2015; Van Liere & 

Dunlap, 1980) kutatások alapján felállított hipotéziseimnek megfelelően úgy tűnik, hogy 

a konzervatív ideológiai beállítottságú, jobboldali pártpreferenciával rendelkező 

személyek megfelelnek ezeknek a kritériumoknak, mivel az átlagnál gyengébb környezet 

iránti attitűdökkel és aktivitással, de erősebb hazai termék preferenciával jellemezhetők.  

A célcsoport további specifikálására hierarchikus klaszterelemzést is végeztem, mely 

eredményeképpen sikerült azonosítani az „Aktív nemzeti” szegmenst. A csoport nem 

viszonyul elutasítóan a környezetvédelmi kérdésekhez, de az átlagosnál gyengébb 

környezet iránti attitűdökkel rendelkezik. A kiemelkedő hazai termék preferencia mellett 

vannak még olyan elterjedt, jellemzően minimális erőforrást igénylő környezetbarát 

tevékenységek, melyek jellemzők a csoportra (például szelektív hulladékgyűjtés vagy a 

műanyag használat minimalizálása), de a nagyobb elkötelezettséget feltételező 

aktivitások (például az autóhasználat vagy a húsfogyasztás mérséklése, vagy civil 

szervezetek munkájának segítése) kimondottan távol állnak tőlük. A klaszter demográfiai 

és ideológiai összetétele megerősíti és kiegészíti a hipotézis tesztelések során levont 

tanulságokat. Az eredmények szerint ugyanis a hazai termék fogyasztással kapcsolatos 

környezetvédelmi címkézés potenciális célcsoportjába felülreprezentáltak a konzervatív 

és jobboldali személyek, a vidéki településeken élők, a férfiak, a 40 év felettiek, az 

alacsonyabb iskolai végzettségűek és a magukat vallásosnak vallók. Bár ebbe a 

klaszterbe, az elemzés alapján a minta alig több, mint egy-ötöde tartozik csak, 

valószínűsíthetjük, hogy egy országos reprezentatív mintán végzett kutatás során a 

hasonló attitűdökkel és szokásokkal rendelkező személyek aránya ennek a többszöröse 

lehet.  

Összefoglalva megállapíthatjuk, hogy a hazai termék fogyasztással és 

energiatakarékosággal kapcsolatban alkalmazott környezetvédelmi címkézés első, hazai 

mintán történt vizsgálata bíztató eredményeket produkált. Bár a környezetbarát 

viselkedéses szándék esetében nem sikerült szignifikáns hatást kimutatni, a címkézést 

tartalmazó üzeneteknek való egyszeri, pár másodperces kitettség is képes volt a környezet 

iránti attitűdökben statisztikailag is kimutatható változást okozni. Ezek alapján 

megalapozottan feltételezhetjük, hogy a kutatásban használthoz hasonló üzenetek 

ismételt és kreatív formában való alkalmazása erősebb attitűdváltozást és viselkedéses 

választ, azaz pozitív spillover-t is eredményezhet. A kommunikációs eszköz társadalmi 
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relevanciáját tovább növeli, hogy a kutatás alapján a hazai termékek címkézésével olyan 

személyeket is meg lehet szólítani fenntarthatósági témákban, akiknek a 

környezetvédelmi aktivitását lehet és érdemes is még tovább fokozni. Természetesen 

további kutatások folytatására van szükség a témában, amelyre a „Kitekintés” fejezetben 

fogok részletesen kitérni. 

8.2. A doktori kutatás új és újszerű eredményei 

A jelen fejezetben pontokba szedve, tézisszerű formában foglalom össze a kutatás 

legfontosabb, korábban részletesen bemutatott újszerű tudományos eredményeit, először 

a módszertani, utána pedig az elméleti hozzájárulásokra fókuszálva. 

8.2.1.  Új és újszerű módszertani eredmények 

1.1. A Környezet iránti attitűd kérdőív hazai adaptációja és szerkezetének feltárása 

A kutatás során a rövidített „Környezet iránti attitűd kérdőív” (Milfont és Duckitt, 2006; 

Sutton & Gyuris, 2015) magyar mintán történő alkalmazása és szerkezetének vizsgálata 

révén sikerült egy, a hazai kontextushoz jobban illeszkedő, statisztikailag megbízható 

alskála-struktúrát azonosítani. Mivel az eredeti, Ausztráliában és Új-Zélandon validált 

kérdőív több alskálájának megbízhatósági mutatói a magyar mintán nem érték el a 

szakirodalomban elfogadott küszöbértéket, szükség volt főkomponens-elemzés 

elvégzésére a kérdőív hazai szerkezetének feltárása érdekében. A vizsgálat 

eredményeként az eredetileg 10 alskálát tartalmazó kérdőív 5 jól elkülöníthető, 0,70 

feletti megbízhatósági mutatóval rendelkező dimenzióra redukálódott („Megőrzés”, 

„Hasznosítás”, „Környezetvédelmi aktivizmus”, „Tudományba vetett hit”, „Természet 

élvezete”). Ez a főkomponens-elemzéssel végzett szerkezeti vizsgálat nemcsak 

statisztikai illesztést, hanem kulturális adaptációt is jelentett, mivel feltárta a magyar 

válaszadók körében jellemző attitűdstruktúrát. Ennek eredményeként a kérdőív hazai 

alkalmazása a jövőben érvényesebb, összehasonlíthatóbb és a magyar társadalmi-

kulturális sajátosságokhoz jobban illeszkedő mérési eredményeket biztosíthat. 

1.2. A konkrét múltbeli cselekedetek alapján történő címkézés hatásosságának 

igazolása 

A korábbi kutatások a vizsgálati személyeket hipotetikus vagy mesterséges helyzetek 

alapján címkézték környezettudatosnak (pl. Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin 

& Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021). Ezzel 
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szemben jelen kutatás az egyének tényleges múltbeli tevékenységeivel kapcsolatban, 

konkrétan az energiatakarékossággal és a hazai termék vásárlással kapcsolatban 

alkalmazta a környezetvédelmi címkézés módszerét statisztikailag szignifikáns 

eredménnyel. Ez a módszertani újítás reményeim szerint hasznos tanulságokkal 

szolgálhat a módszer gyakorlati alkalmazásához. 

8.2.2. Új és újszerű elméleti eredmények 

2.1. Magyarországon elterjedt, nem környezetvédelmi motivációból gyakorolt 

környezetbarát tevékenységek feltárása 

A kvalitatív és kvantitatív kutatási eredmények alapján az energiatakarékosság és a hazai 

termék fogyasztás széles körben elterjedtek a magyar társadalomban, de az esetek jelentős 

többségében nem környezetvédelmi megfontolások állnak a hátterükben. Ezáltal mindkét 

tevékenység alkalmas arra, hogy a környezetvédelmi címkézés kommunikációs 

eszközének alapjául szolgáljon. A hazai termékek preferenciája különösen ígéretes 

tevékenységnek bizonyult, mivel a széles körben való elterjedtség és a kauzális 

többértelműség mellett a téma nemzetgazdasághoz és nemzeti büszkeséghez való 

kötődése miatt olyan társadalmi csoportok megszólítására is alkalmas, amelyek csak 

mérsékelt környezetvédelmi aktivitással jellemezhetők. 

2.2. Bár a hazai termék preferencia észlelt környezetvédelmi kapcsolata minimális, 

az emberek nyitottak a téma környezetvédelmi keretezésére 

A második kvalitatív előkutatás és a kvantitatív főkutatás egyaránt alátámasztotta, hogy 

bár a hazai termékek választása mögött többnyire nem környezetvédelmi megfontolások 

állnak, a válaszadók nyitottak az ilyen döntések fenntarthatósági keretbe helyezésére. A 

második kvalitatív előkutatás során a válaszadók jellemzően hitelesnek és meggyőzőnek 

ítélték meg a hazai termék vásárlást fenntarthatónak leíró üzeneteket, a kvantitatív kutatás 

során pedig a hazai termék fogyasztással kapcsolatban alkalmazott környezetvédelmi 

címkézés szignifikánsan növelte a környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdöket. 

2.3. Magyar mintán is kimutatható a környezetvédelmi címkézés attitűdformáló 

hatása 

A kutatás során elsőként történt kísérleti vizsgálat Kelet-Közép-Európában és azon belül 

Magyarországon a társadalmi címkézés környezeti alkalmazhatóságáról, mivel a 

nemzetközi szakirodalom eddigi empirikus vizsgálatai nyugat-európai, amerikai vagy 
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kínai mintákra épültek (Cornelissen et al., 2007; Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; 

Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021).  Bár a 

környezetbarát viselkedéses szándék esetében nem sikerült szignifikáns hatást kimutatni, 

a címkézést tartalmazó üzeneteknek való egyszeri, pár másodperces kitettség is képes volt 

a környezet megőrzésével kapcsolatos attitűdökben statisztikailag is kimutatható 

változást okozni. A környezetpszichológiai és szociálpszichológiai szakirodalom alapján 

(pl.: McGuire, 2000; Petty & Cacioppo, 1989; Poortinga et al., 2013; Truelove et al., 

2014) azt feltételezhetjük, hogy a kutatásban használthoz hasonló üzenetek ismételt és 

kreatív formában való alkalmazása erősebb attitűdváltozást és viselkedéses választ, azaz 

pozitív spillover-t is eredményezhet (Carrico, 2021; Dreijerink et al., 2023; Geiger et al., 

2021; Henn et al., 2020) 

2.4. A hazai termék fogyasztással kapcsolatban alkalmazott környezetvédelmi 

címkézés potenciális célcsoportjának azonosítása 

A hipotézistesztelések és a klaszterelemzés eredményei alapján azonosítható egy olyan 

társadalmi szegmens Magyarországon, amelyre kiemelkedő hazai termék preferencia és 

közepes szintű környezetvédelmi elkötelezettség jellemző, ezáltal a hazai termék 

fogyasztást környezettudatosnak címkéző üzenetek célcsoportjaként szolgálhat. Az 

eredmények alapján úgy tűnik, hogy a konzervatív ideológiai beállítottságú, jobboldali 

pártokat preferáló, vidéki településeken élő, alacsonyabb iskolai végzettségű, középkorú 

vagy idősebb személyeket érdemes az ilyen jellegű üzenetekkel elsősorban megcélozni. 

8.3.A kutatás hasznosíthatósága és jelentősége 

Doktori kutatásommal a környezetpszichológia legfunkcionálisabb irányzatának (Steg, 

van den Berg & De Groot, 2019) tudományos eredményeinek bővítése mellett az volt a 

célom, hogy olyan viselkedéstudományi alapokkal rendelkező, empirikusan alátámasztott 

kommunikációs eszközt vizsgáljak, amely a társadalmi célú marketing kommunikációban 

a gyakorlatban is alkalmazható az emberek környezetbarát viselkedésének ösztönzésére.  

Jelen vizsgálat a témában folytatott korábbi kutatásokhoz képest három szempontból 

jelent újdonságot. Egyrészt a korábbi vizsgálatok kivétel nélkül az Egyesült Államokban, 

Nyugat-Európában és Kínában kerültek felvételre (Cornelissen et al., 2007; Cornelissen 

et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; 

Zheng et al., 2021), Kelet-Közép-Európában és Magyarországon ez volt az első felmérés 

a témában.  Másrészt a megelőző kutatásokban kísérleti manipuláció alapján címkézték 
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környezettudatosnak a vizsgálati személyeket (Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; 

Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016; Van der Werff et al., 2014; Zheng et al., 2021), én ezzel 

szemben az egyének tényleges, múltbeli tevékenységeivel kapcsolatban alkalmaztam az 

eszközt, amely reményeim szerint többlet információt eredményezett a módszer 

gyakorlati alkalmazhatóságához. Harmadrészt pedig az eszköz hatékonyságának 

tesztelése mellett a potenciális célcsoport azonosítására is kísérletet tettem. Az eszköz 

magyarországi relevanciájának és működőképességének bizonyítása mellett jelen kutatás 

legnagyobb hozzáadott értéke véleményem szerint az utóbbi két pontban rejlik, mivel a 

korábbi kutatásokkal szemben nem csak laboratóriumi körülmények között vizsgálta a 

módszer általános működését, hanem az eszköz gyakorlati alkalmazásához konkrét 

témákat és célcsoportokat is azonosított. 

Bár még további vizsgálatok szükségesek a témában (ahogy ez a „Kitekintés” fejezetben 

részletesen kifejtésre fog kerülni), jelen kutatás eredményei bíztatóak az 

energiatakarékossággal és a hazai termék fogyasztással kapcsolatban használt 

környezetvédelmi címkézés módszerét illetően. Az eszköz egyik nagy előnye, hogy a 

társadalom jelentős többségét el lehetne érni az ilyen jellegű témákkal. Ráadásul, a hazai 

termék preferencia esetében egy olyan konkrét célcsoportot is sikerült azonosítani, amely 

környezettudatosságát lehet és érdemes is célzottan erősíteni. A jobboldali és konzervatív 

személyek a kutatás eredményei alapján ugyanis egyáltalán nem elutasítóak a 

környezetvédelmi törekvésekkel szemben, de abból, hogy csak közepes erősségű 

környezet iránti attitűdökkel és aktivitással rendelkeznek arra következtethetünk, hogy a 

meggyőzésükkel kapcsolatos eddigi kommunikációs kísérletek csak méréskelt sikereket 

tudtak elérni. A hazai termék fogyasztásra fókuszáló környezetvédelmi címkézés 

alkalmas lehet arra, hogy az önértékelésre való negatív hatás nélkül, a személyes 

szabadság meghagyása mellett (Beermann et al., 2023; Hanisch & Eirdosh, 2023; 

Korteling et al., 2023; Santos Silva, 2022, Stapleton et al., 2022; Sunstein, 2021; Thaler 

& Sunstein, 2008) egy, a célcsoport többsége által már eleve fontosnak tartott téma 

mentén szólítsa meg ezeket a személyeket (Szabó, 2006; T. Nagy-Pető et al, 2022; 

Malota, 2003). Ráadásul a szakirodalom alapján elképzelhető, hogy az ilyen jellegű 

kommunikáció az attitűdök erősítése után, hosszú távon akár pozitív spillover-hez, vagyis 

további környezetbarát cselekedetek elsajátításához is vezetne, ezáltal maximalizálva a 

kommunikáció társadalmi hasznosságát (Carrico, 2021; Dreijerink et al., 2023; Geiger et 
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al., 2021; Henn et al., 2020; Kumar et al., 2022; Truelove et al., 2016; van der Werffet 

al., 2013). 

Mindezek mellett az is elképzelhető, hogy a környezetvédelmet a hazai termék 

fogyasztással összekapcsoló üzenetek fordított irányban is működnének. Nem kizárható, 

hogy az ilyen jellegű kommunikáció a magyar termék fogyasztással kapcsolatban 

neutrális, de erősen környezettudatos társadalmi csoportokat is ösztönözné a hazai 

élelmiszerek vásárlására, ezáltal pedig az ország gazdaságának támogatására.  

Összefoglalva úgy vélem, hogy azért érné meg a témába komolyabb anyagi erőforrásokat 

invesztálni és további kutatásokat folytatni, mert a kommunikációs eszköz sikeressége 

esetén egy olyan „win-win” szituációt lehetne előállítani, amelyben hosszú távon az 

ország lakossága, az aktuális kormányzat, illetve a hazai termék termelésben és 

árusításban érdekelt üzleti szereplők egyaránt komolyan tudnának profitálni. 

8.4. A kutatás limitációi 

Mint minden önbevalláson alapuló eljárásnál, jelen kutatás esetében is fontos 

megemlíteni a társas kívánatosság torzító hatását, miszerint az emberek hajlamosak jobb 

színben feltüntetni magukat a valóságosnál (Edwards, 1957, Fischer & Fick, 1993)). A 

kvalitatív előkutatások során azzal próbáltam csökkenteni ennek a torzító hatásnak a 

mértékét, hogy fókuszcsoportos vizsgálatok helyett egyéni mélyinterjúkat folytattam, 

mivel más emberek jelenléte és a csoport helyzet felerősítheti a társas normáknak való 

megfelelés motivációját (Vicsek, 2002). 

A kvantitatív kérdőíves kutatás esetében a „Környezet iránti attitűd kérdőív” tételei közé 

beépítettem egy úgynevezett társas kívánatossági skálát, amely három tétellel vizsgálja 

azt, hogy a kísérleti személyek milyen mértékben motiváltak arra, hogy elrejtsék 

társadalmilag kevésbé elfogadottnak észlelt attitűdjeiket és szokásaikat annak érdekében, 

hogy jobb színben tüntessék fel magukat (Edwards, 1957). Azokat a kitöltőket, akik egy 

meghatározott határértéket elértek ezen a skálán, kizártam az elemzésből. Bár a témában 

korábban végzett kutatásokhoz hasonlóan (Kaiser et al, 1999; Pato et al, 2004; Wiseman 

& Bogner, 2003; Milfont, 2008) azt tapasztaltam, hogy a mért társas kívánatosság csak 

minimális mértékben befolyásolja a környezet iránti attitűdöket, illetve a környezetbarát 

cselekedeteket, ettől függetlenül elképzelhető, hogy a jelenség valamilyen mértékben 

torzította a kapott eredményeket. 



154 
 

A két kvalitatív módszerrel dolgozó előkutatás keretein belül 16, illetve 32 félig-

strukturált mélyinterjú került felvételre. Bár mindkét esetben törekedtem a demográfiai 

sokszínűségre, a minta reprezentativitása természetesen nem volt és nem is lehetett volna 

cél. Ebből kifolyólag az előkutatásokból levont következtetések nem általánosíthatók a 

teljes populációra, kizárólag a vizsgált jelenségek mögött meghúzódó pszichológiai 

tényezők alaposabb megértésére, illetve a kvantitatív módon tesztelhető feltételezések 

megfogalmazására alkalmasak.  

Bár a kvantitatív főkutatás során igyekeztem a minél nagyobb elemszám és a minél 

diverzebb válaszadói kör elérésére, a nem valószínűségi, hólabda módszerrel történt 

mintavétel miatt ez a minta sem tekinthető reprezentatívnak. A 668 fő válaszain alapuló 

kutatásban a fiatalok, a nők, az egyetemisták és egyetemi végzettségűek, a budapestiek 

és az inkább liberális beállítottságú személyek az országos arányukhoz képest 

felülreprezentáltak voltak, ami csökkenti a kapott eredmények általánosíthatóságát. 

Érdemes külön kiemelni, hogy mintavétel sajátosságából fakadóan pont a kutatás 

szempontjából kitüntetett jelentőségű társadalmi csoportok (pl. vidéki településeken élők, 

alacsonyabb iskolai végzettségűek, konzervatív és jobboldali beállítottságúak) voltak 

alulreprezentálva a mintában, ami a klaszterelemzés során kapott célcsoport 

társadalomban lévő valós arányának becslését nehezíti meg. Ezen csoportok alacsonyabb 

elemszáma ezen kívül korlátozta a specifikus, szegmensekkel kapcsolatban 

eredményesen végezhető statisztikai elemzési lehetőségeket is (például a 

környezetvédelmi címkézés hatásának specifikusan erre a csoportra vonatkozó 

tesztelését). Egy következő kutatásban mindenképp törekedni kell arra, hogy ezekből a 

társadalmi szegmensekből több kitöltőt el lehessen érni. Bár a kísérleti és a kontroll 

csoport mérete és összetétele viszonylag kiegyenlítettnek mondható, a kísérleti 

csoportban az elemszám valamivel nagyobb volt, illetve a nők, a diplomások és a magukat 

inkább liberálisnak vallók minimálisan nagyobb arányban voltak képviselve, ami hatással 

lehetett az eredményekre.  

Ahogy a „Főkutatás – Kísérleti elrendezés” fejezetben részletesen kifejtettem, a nagyobb 

elemszám elérése érdekében a kísérleti csoportban két tevékenységre vonatkozóan is 

megfogalmaztam környezetvédelmi címkézést tartalmazó üzenetet. Mivel az 

előkutatások alapján a hazai termék fogyasztás bizonyult a relevánsabb témának, a 

magyar élelmiszereket valamilyen mértékben preferáló vizsgálati személyek az 
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energiatakarékossági kérdésre adott választól függetlenül, minden esetben az ezzel 

kapcsolatos üzenetet kapták meg. Az energiatakarékosságra vonatkozó tartalmakat pedig 

csak azok, akik a hazai termékeket nem részesítették előnyben, de az 

energiatakarékosságra valamilyen szinten odafigyeltek. Ezzel a kísérleti elrendezéssel 

sikerült elérnem azt, hogy a lehető legtöbb ember számára tudjak releváns címkézést 

tartalmazó üzenetet bemutatni, illetve azt is, hogy a kísérleti és a kontroll csoport 

kiegyenlített elemszámokkal rendelkezzen. Viszont ezáltal a két, eltérő tevékenységgel 

kapcsolatos üzenet hatása közötti különbség vizsgálata statisztikai szempontból 

korlátozottá vált, mivel az energiatakarékosságra vonatkozó tartalommal mindössze 77 

fő szembesült, ami kevesebb mint, a harmada a hazai termékkel kapcsolatos üzenetet 

kapó vizsgálati személyeknek (255 fő). Ráadásul az energiatakarékos kísérleti csoport 

nem csak az alacsony elemszám miatt nem hasonlítható össze a hazai termékes csoporttal, 

hanem a két eltérő üzenettel találkozó csoport között jelentős attitűdbeli különbség is 

fennállt a hazai termékek vonatkozásában (a hazai termékkel kapcsolatos üzenetet kapó 

csoport preferálja, az energiatakarékossággal kapcsolatos üzenetet kapó csoport pedig 

nem preferálja a magyar termékeket). Ebből kifolyólag a kísérleti csoport eltérő üzenetek 

szerinti összehasonlítása nem volt kivitelezhető, mivel a két csoport további eredményei 

közötti különbségek magyarázatául éppúgy szolgálhattak volna a hazai termékkel 

kapcsolatos eltérő vélekedések, mint maga a kísérleti elrendezés. 

Érdemes megemlíteni, hogy a kérdőíves kutatás során alkalmazott eszközök közül a 

„Környezetbarát viselkedés skála”, illetve a „Környezetbarát viselkedés szándék skála” 

nem validált mérőeszközök. Mivel nem találtam a témám szempontjából kielégítő 

tartalmú validált skálákat, ezeket a kérdőíveket korábbi eszközök (Kaiser & Wilson, 

2004; Milfont & Duckitt, 2004) és a saját előkutatásaim alapján magam szerkesztettem. 

Bár a két skála megbízhatósága kiválónak bizonyult (mindkét esetben 0,79 feletti 

Cronbach alfa értékekkel), elképzelhető, hogy egy komoly pszichometriai fejlesztésen 

átesett eszközzel valamelyest eltérő eredményeket kaptam volna. 

Fontos kiemelni, hogy az adatfelvétel óta (2023 november-december) a magyar politikai 

környezet radikálisan megváltozott a Tisza Párt megjelenésének következtében. További 

kutatások szükségesek annak feltárására, hogy milyen attitűdökkel rendelkeznek a Tisza 

Párt szavazói a témában. 
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Végezetül szükséges tisztázni, hogy jelen kutatás a viselkedéstudományi kutatások 

elsöprő többségéhez hasonlóan az „i-keretet” alkalmazó („individual frame”) 

megközelítésre épül, amely az egyéni viselkedés és gondolkodás szintjére fókuszál. 

Bizonyos kutatók szerint az „i-keretre” épülő megoldások az egyéni szintre 

összpontosítják az emberek kognitív figyelmét, így még ha szándékukkal ellentétesen is, 

de gyakran gyengítik a politikai és társadalmi akaratot a rendszerszintű változtatások 

iránt, és ezzel akaratlanul is a status quo fenntartását szolgálják. Éppen ezért a hatékony 

környezetvédelmi politikai intézkedésekhez elengedhetetlen az egyéni és strukturális 

szintek (pl. szabályozás, intézmények) összehangolt kezelése, vagyis a rendszerszintű „s-

keret” („system frame”) alkalmazása is (Chater & Loewenstein, 2023). A 

környezetvédelmi címkézés átfogó, egyéni és rendszerszintet egyaránt érintő alkalmazási 

lehetőségeivel kapcsolatban további kutatások szükségesek. 

8.5. A kutatás jövőbeli irányai 

A konkrét, múltbeli cselekedetekkel kapcsolatban alkalmazott környezetvédelmi 

címkézés témájában két fő további kutatási irányt tartok relevánsnak. Egyrészt országos 

reprezentatív mintával dolgozó kvantitatív kutatásokkal érdemes lenne olyan további 

környezetbarát tevékenységeket azonosítani, melyre jellemző a kauzális többértelműség 

és viszonylag elterjedtek a társadalomban ezáltal alkalmazható lenne velük kapcsolatban 

ez a kommunikációs eszköz. Akár olyan témák is érdekesek lehetnek, melyek nem 

népszerűek az egész társadalomban, de bizonyos csoportok célzott megszólítására 

kimondottan alkalmasak lehetnek. Például elképzelhető, hogy a komposztálás kérdésével 

a kisebb településeken élők, vagy a bio termékek fogyasztásával a magasabb státuszú 

személyek lehetnének ösztönözhetők a környezettudatosságra.  

A másik fontos jövőbeli kutatási iránynak a hazai termék fogyasztásra fókuszáló 

környezetvédelmi címkézés mélyebb vizsgálatát tartom. Érdemes lenne az üzenet, jelen 

kutatás során azonosított célcsoportjának témával kapcsolatos vélekedéseit, reakcióit 

alaposabban feltérképezni. Erre első körben egy kvalitatív fókuszcsoportos vagy 

mélyinterjús kutatás lehet a legalkalmasabb, amely során a hazai termék fogyasztással és 

környezetvédelemmel kapcsolatos attitűdök és motivációk feltárása mellett, konkrét 

kommunikációs koncepciók és kreatív elemek tesztelésére is lenne lehetőség. A kvalitatív 

kutatás eredményeinek elemzése alapján pedig egy nagymintás, de kimondottan az adott 
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célcsoportra fókuszáló kvantitatív kutatást lehetne szervezni. Ennek a keretein belül pedig 

a különböző marketing üzenetek hatékonyságának tesztelésére is sor kerülhetne.  

A legnagyobb gyakorlati relevanciával azonban egy longitudinális vizsgálat 

megszervezése és lebonyolítása járna. Akár laboratóriumi, akár hétköznapi helyzetben 

(például kiskereskedelmi egységekben) meg lehetne vizsgálni azt, hogy a hazai termék 

vásárlás után rendszeresen alkalmazott környezetvédelmi címkézés hosszú távon milyen 

hatással jár az attitűdökre, illetve a viselkedésre. Természetesen egy ilyen vizsgálat 

lebonyolításhoz a tudományos szakértelem mellett tekintélyes anyagi erőforrások is 

szükségesek. 
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MELLÉKLETEK 

 

1.  melléklet: Az első kvalitatív előkutatás során használt interjú guide 

1.1. Bevezetés – kb. 5 perc 

▪ Moderátor: Röviden mutatkozz be és ismertesd az interjú főbb ismérveit:  

o Az interjú nagyjából véve 60 percig fog tartani 

o A válaszadás önkéntes és bármikor megszakítható.  

o Ha valamelyik kérdésre a válaszadó nem kíván válaszolni, akkor természetesen 

nem kötelező.  

o Nincsenek jó vagy rossz válaszok, az őszinte véleményére vagyunk kíváncsiak.  

o Amennyiben ehhez hozzájárul, a beszélgetésről hangfelvételt készítenénk. Ezt 

csak az elemzéshez fogjuk felhasználni, és a kutatást vezető tanáron kívül 

senkinek nem kerül átadásra. A hangfelvételt az elemzés után, legkésőbb három 

hónap múlva töröljük. 

o Az elemzés anonim módon, összesítve fog történni. 

o A kutatás vezetője: Fekete Balázs Tamás, a Budapesti Corvinus Egyetem 

Szociológia és Kommunikációtudomány Doktori Iskolájának hallgatója.  

o Témavezetője: Dr. Sass Judit 

o Ha szeretne a kutatás céljáról, eredményeiről érdeklődni, akkor az alábbi 

elérhetőségen tudja megtenni: balazs.fek@gmail.com 

▪ Az interjú kereteinek tisztázása után kérd meg az interjú alanyt, hogy röviden 

mutatkozzon be (hol él, mivel foglalkozik, családi helyzete, mivel foglalkozik szívesen 

szabadidejében stb.) 

1.2. Környezetvédelemhez kapcsolódó attitűdök felmérése – kb. 25 perc 

▪ Általánosságban mit gondol, mennyire fontos, hogy foglalkozzunk a 

környezetvédelemmel?   

o Fontosabb ez most, mint korábban? Miért?  

▪ Elsősorban kinek van felelőssége a környezet szennyezésében? 

o Mekkora szerepe van a folyamatban a kormányzatoknak, a nagyvállalatoknak, 

illetve az egyéneknek? 

mailto:balazs.fek@gmail.com
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▪ Mit tapasztal: az Ön környezetében túl sokat/ túl keveset/ éppen megfelelően 

foglalkoznak az emberek a környezetvédelem témakörével? Miért gondolja így?  

▪ Ön személy szerint mennyire érdeklődik a téma iránt?  

o Ez az érdeklődés miben mutatkozik meg?  

o Mennyire rendelkezik naprakész információkkal a témában? Miből gondolja 

ezt? Honnan szerzi az információit?  

o Vannak olyan területek a témában, ahol kevesebb és ahol több információval 

rendelkezik? Ha igen, miből adódik ez?  

▪ Mindig is ugyanennyire érdeklődött a téma iránt, mint most?  

o Ha mindig ennyire érdeklődött: Honnan, mikortól ered neki ez a fajta 

érdeklődés/ nem érdeklődés szerinte? Miért nem változott? 

o Ha változott az érdeklődés szintje:  

o Vissza tud emlékezni, hogy mikor és minek hatására kezdett el érdeklődni / nem 

érdeklődni a téma iránt?  

o Történt valami az életében (pl. fordulópont, valamilyen esemény, élethelyzet 

más lett), ami megváltoztatta az érdeklődését? (Moderátor: akár több dolog is 

lehet, akár több különböző alkalommal, szedjétek ezeket össze.) Ez szerinte 

miért volt rá ekkora hatással? 

o Ez egy lassú folyamat volt vagy egy radikális fordulat nála? Miért? Mesélje el 

hogyan és mi történt, hogyan zajlott le ez! 

 

1.3. Környezetbarát cselekedetek és motivációik – kb. 30 perc 

Moderátor: Először spontán módon kérdezünk rá a válaszadók által végzett 

környezetbarát cselekedetekre, majd támogatott módon, egy listáról kell kiválasztaniuk 

az álaluk fontosnak tartott tevékenységeket. Amennyiben úgy érzed, hogy az alany 

cselekedetei nincsenek összhangban azzal, amit korábban elmondott az attitűdjeiről 

(jellemzően, hogy a probléma teoretikusan fontosabb, mint amennyit valójában megtesz 

érte), udvariasan, de provokáld annak érdekében, hogy a valós okok, akadályok a 

háttérben jobban kiderüljenek! Minden esetben figyelj oda, tisztázzátok, hogy az adott 

cselekedet tényleg környezetvédelmi szempontból csinálja-e, vagy inkább spórolás miatt.  
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▪ Most beszéljünk a témához kapcsolódó cselekedeteiről! Mit gondol, mekkora 

hatása van Önnek személy szerint a környezet védelmére?  

o Mennyire fontos az, amit Ön tesz/nem tesz? Miért? 

▪ Ön mit tesz a környezet védelme érdekében? Kérem sorolja fel és fejtse ki 

részletesen az által végzett környezetbarát cselekedeteket! 

o Minek hatására kezdte el ezt a tevékenységet? 

o Mikor? 

o Hogyan képzeljük el ezt a mindennapjaiban? 

o A környezet védelme mellett milyen tényezők motiválják még ebben a 

tevékenységben? 

o Miért pont ezeket teszi a környezet védelme érdekében? 

▪ Most mutatok / felolvasok Önnek egy listát, amik különböző cselekedeteket 

mutatnak, amiket tehetünk a környezetünk védelme érdekében. A lista: 

o Organikus (bio) termékek fogyasztása  

o GMO-mentes termékek fogyasztása 

o Fenntarthatósági tanúsítványok ismerete (pl. FSC), keresése a csomagoláson, 

o Saját termesztés, közösségi kertben részvétel 

o Élelmiszer pazarlás kerülése 

o Vegán étkezés 

o Húsfogyasztás / állati eredetű élelmiszer fogyasztásának csökkentése 

o Fenntartható pálmaolaj vagy pálmaolaj mentes termékek vásárlása 

o Csomagolásmentes termékek keresése 

o Műanyag palackok használatának kerülése 

o Egyszer használatos műanyagok (pl. zacskók) kerülése 

o Szelektív hulladékgyűjtés 

o Organikus hulladékok újrahasznosítása pl. komposztálás által  

o Elektronikai hulladék megfelelő kezelése, pl. elemek, akkumulátor 

o Autóhasználat helyett tömegközlekedés, kerékpár előnyben részesítése 

o Közösségi autózás (pl. GreenGo, MOL Limo) 
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o Közös autóhasználat szomszédokkal, munkatársakkal vagy akár idegenekkel 

(pl. Oscar) 

o Elektromos közlekedési eszközök használata preferált (autó, kerékpár, roller) 

o Etikai szempontok figyelembevétele vásárlás során (pl. származási hely, 

méltányos (becsületes) kereskedelem) 

o Fenntarthatósággal kapcsolatos védjegyek figyelembe vétele: (pl. Fairtrade, 

UTZ, Rainforest Alliance) 

o Légiközlekedés tudatos kerülése 

o Karbonsemlegített repülős utazások 

o A közeli / magyar helyszínek választása a külföldiekkel szemben 

o Hazai, magyar termékek előnyben részesítése 

o Helyi, termelőktől vásárolt termékek előnyben részesítése 

o Használt ruhák vásárlása tudatosan környezetvédelmi okokból,  

o Minimál gardrób (csak a szükséges ruhákat vásároljuk) tudatosan 

környezetvédelmi okokból 

o Újrahasznosított textilből készített ruhák vagy ökotextil 

o Viselkedési energiatakarékosság (pl. víz, gáz, elektromos áram, használatának 

csökkentése) 

o Megújuló energiaforrások telepítése és használata (pl. napelem) 

o Energiatakarékos megoldások: izzók, víztakarékos csapfej, nyílászárók, 

szigetelés stb. 

o Környezetvédelmi célú önkéntes tevékenységekben való részvétel pl. faültetés, 

szemétszedés, edukáció stb. 

o Környezetvédelemmel kapcsolatos demonstrációkon, tüntetéseken való 

részvétel  

▪ Kérem, hogy mondja el, hogy Ön szerint melyik az 5 legfontosabb tevékenység 

ezek közül, azaz melyik 5 tevékenységnek van a legnagyobb környezetvédelmi 

hatása  

o Miért éppen ezeket választotta?  

▪ Kérem, mondja el egyenként az 5 kiválasztott cselekedet kapcsán, hogy Ön 
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milyen módon kapcsolódik ezekhez, mennyire jellemző önre és milyen módon. 

Kérem fejtse ki részletesen, hogy minél pontosabb képet kapjunk róla!  

▪ Amennyiben nem jellemző rá az adott cselekedet: mi ennek az oka, hogy Önre ez 

nem jellemző?  

▪ Amennyiben jellemző rá és még nem beszélt róla korábban: 

o Minek hatására kezdte el ezt a tevékenységet? 

o Mikor? 

o Hogyan képzeljük el ezt a mindennapjaiban? 

o A környezet védelme mellett milyen tényezők motiválják még ebben a 

tevékenységben? 

o Miért pont ezeket teszi a környezet védelme érdekében? 

Moderátor: ha az 5 cselekedet között szerepel olyan, amit a válaszadó már korábban 

spontán említett, azon ne menjetek újra végig, hacsaknem az alany még kiegészítené 

valamivel.  Ha van más cselekedet, amit esetleg az alany nem talál meg a listában, de ő 

a 

környezetvédelem miatt teszi, és nagyon fontosnak tartja, akkor arról is essen szó, 

kerüljön 

be a legfontosabb 5 cselekedete közé. 

 

VÉGE: Köszönd meg az interjút. Közöld a résztvevővel, hogy amennyiben kérdése lenne 

a kutatás céljával, eredményeivel kapcsolatban, keressen nyugodta Fekete Balázst az 

alábbi e-mail címen: balazs.fek@gmail.com 
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2.  melléklet: A második kvalitatív előkutatás során használt interjú guide 

2.1. Bevezetés – kb. 5 perc 

▪ Moderátor: Röviden mutatkozz be és ismertesd az interjú főbb ismérveit:  

o Az interjú nagyjából véve 60 percig fog tartani 

o A válaszadás önkéntes és bármikor megszakítható.  

o Ha valamelyik kérdésre a válaszadó nem kíván válaszolni, akkor természetesen 

nem kötelező.  

o Nincsenek jó vagy rossz válaszok, az őszinte véleményére vagyunk kíváncsiak.  

o Amennyiben ehhez hozzájárul, a beszélgetésről hangfelvételt készítenénk. Ezt 

csak az elemzéshez fogjuk felhasználni, és a kutatást vezető tanáron kívül 

senkinek nem kerül átadásra. A hangfelvételt az elemzés után, legkésőbb három 

hónap múlva töröljük. 

o Az elemzés anonim módon, összesítve fog történni. 

o A kutatás vezetője: Fekete Balázs Tamás, a Budapesti Corvinus Egyetem 

Szociológia és Kommunikációtudomány Doktori Iskolájának hallgatója.  

o Témavezetője: Dr. Sass Judit 

o A kutatás témája a fogyasztási vásárlási szokások. (ne említsd előre a hazai 

termékeket, vagy a környezetvédelmet). 

o Ha szeretne a kutatás céljáról, eredményeiről érdeklődni, akkor az alábbi 

elérhetőségen tudja megtenni: balazs.fek@gmail.com 

▪ Az interjú kereteinek tisztázása után kérd meg az interjú alanyt, hogy röviden 

mutatkozzon be (hol él, mivel foglalkozik, családi helyzete, mivel foglalkozik szívesen 

szabadidejében stb.) 

2.2. Általános vásárlási szokások – 10 perc 

▪ Általában milyen típusú üzletekben szokta intézni a heti bevásárlást? 

o Kisboltok, diszkont áruházak, szupermarketek? 

o Melyek a kedvenc áruházak? (Lidl, Aldi, Penny Market, Spar, Tesco, Auchan, 

CBA, Real, Coop) 

o Miért az adott áruház a kedvence? 

mailto:balazs.fek@gmail.com
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▪ Amikor élelmiszert vásárol, melyek a legfontosabb szempontok ami alapján választ 

a különböző termékek között? 

o MODERÁTOR: Először hagyd, hogy spontán válaszoljon. Utána kérdezz rá az 

alábbi szempontokra, ha spontán módon nem jönnek elő: 

• ár 

• minőség 

• íz 

• frissesség 

• kiszerelés 

• csomagolás 

• márka 

• egészségesség 

• származási hely 

o MODERÁTOR: Miután mindegyikről beszéltetek kérd meg a válaszadót, hogy 

válassza ki a 3 legfontosabb szempontot és rangsorolja őket! 

• Miért ezek a legfontosabbak? 

▪ Milyen gyakran olvassa el a termékcsomagoláson található termékinformációkat? 

o Aki el szokta olvasni, milyen információkat keres? 

• lejárati dátum 

• összetevők 

• származási hely 

• védjegyek, tanúsítványok 

o Aki nem, miért nem? 

 

2.3. Termékek származási helye – magyar termékek általában - 10 perc 

▪ Mi jut először eszébe akkor, ha azt mondom, hogy magyar vagy hazai termék? 

▪ Találkozott korábban az alábbi védjegyekkel?  

o MODERÁTOR: Mutasd meg a védjegyeket és kérd meg, hogy mondja el, hogy 
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tudomása szerint mit jelentenek. Ha nem tudja, olvasd fel a definíciókat. 

• 1. Magyar termék =100% magyar alapanyagból, Magyarországon 

készült 

• 2. Hazai termék = Összetevőinek több, mint 50%-a magyar, és a 

feldolgozás minden egyes lépése Magyarországon történt. 

• 3. Hazai feldolgozású termék = Magyarországon feldolgozott, de 

többségében külföldi eredetű összetevőket tartalmazó termék 

▪ Ha ismeri őket, szokta-e ezeket a védjegyeket figyelni vásárláskor? 

o milyen sűrűn találkoznak vele? 

o milyen termékeknél? 

▪ Ezek tudtában mit tekint igazi magyar terméknek? 

o MODERÁTOR: Tisztázd a válaszadóval, hogy az egyszerűség kedvéért most 

általánosságban fogunk beszélni a magyar termékekről, amibe mind a három 

védjeggyel ellátott termékeket beleértjük. 

▪ Mindent összevetve fontos-e Önnek a termékek származási helye? (MODERÁTOR: 

ha korábban még nem került elő a téma) 

o milyen gyakran szokta ezt figyelni? 

o mennyire egyértelmű a származási hely? 

o vannak-e olyan termék kategóriák, vagy termékek amiknél ez kimondottan 

fontos? 

▪ Vannak-e olyan termékkategóriák amelyek esetében kimondottan előnyben részesíti a 

magyar termékeket? Ha igen melyek ezek és miért?  

o MODERÁTOR: ha nem jön elő kérdezz rá az élelmiszerekre, azon belül: 

• bor, sör, égetett szesz 

• hús, húskészítmény 

• zöldség, gyümölcs 

• pékáru 

• tejtermék 

• ásványvíz 
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• édesség 

o kérdezzünk rá az élelmiszeren kívüli kategóriákra is 

▪ Vannak-e olyan termékek, termékkategóriák, melyekben kimondottan kerüli a magyar 

termékeket? Ha igen melyek ezek, és miért? 

o élelmiszereken kívül is 

▪ Vannak-e olyan magyar márkák, melyeket kimondottan kedvel? 

o Ha nem tud egyet se, akkor lehet pár példát mondani: 

• Tihanyi Camambert 

• Pick  

• Gyulai 

• Csabai 

• Szentkirályi 

• Zwack Unicum 

• Borsodi, Soproni, Kőbányai, Dreher 

• Túró rudi 

• Boci csoki 

2.4. Magyar termékek – motivátorok és gátló tényezők 20 perc 

2.4.1. Ha legalább részben preferálja a magyar termékeket 

▪ Mik a legfontosabb érvek a magyar termékek vásárlása mellett? 

o MODERÁTOR: a spontán válasz után hozd fel az alábbi szempontokat: 

• szeretné támogatni a hazai gazdaságot (hazai gazdák támogatása, 

munkahelyteremtés) 

• nemzeti büszkeség, hazafiasság 

• termék minőség 

• egészség 

• élelmiszerbiztonság (tudom, hogy miből van a termék) 

• (a fenntarthatóságot még ne hozzuk fel, csak ha spontán módon említi) 

o Mit gondol ezekről a szempontokról? Kérem válassza ki a három legfontosabb 



204 
 

érvet és rangsorolja őket! 

▪ Tudatosan keresi-e a magyar termékeket, vagy csak akkor választja őket, ha véletlen 

találkozik velük? 

o Befolyásolja-e azt, hogy melyik boltba jár vásárolni, hogy mennyi magyar 

terméket árulnak? 

▪ Hajlandó lenne-e többet is fizetni a magyar termékekért, vagy csak azonos/kedvezőbb 

ár esetén választja? 

o Ha igen, mennyivel lenne hajlandó többet fizetni? 

▪ Vannak-e olyan szempontok, melyek a magyar termékek ellen szólnak? 

o ha spontán nem jön elő, akkor kérdezz rá: 

• magas ár 

• rossznak észlelt termék minőség 

• gyér választék 

• elérhetőség – kevés helyen lehet kapni 

• rossz íz 

• nem egészséges 

• bizalmatlanság a magyar dolgokkal kapcsolatban 

• rossz reklámok, gyenge kommunikáció, marketing 

2.4.2. Ha egyáltalán nem preferálja a magyar termékeket 

▪ Miért nem vásárol magyar termékeket? 

▪ MODERÁTOR: Ha nem csak közömbös, hanem kimondottan negatív attitűdjei 

vannak:  

o Mik a legfontosabb ellenérzései a magyar termékekkel kapcsolatban? 

o ha spontán nem jön elő, akkor kérdezz rá: 

• magas ár 

• rossznak észlelt termék minőség 

• gyér választék 

• elérhetőség – kevés helyen lehet kapni 
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• rossz íz 

• nem egészséges 

• bizalmatlanság a magyar dolgokkal kapcsolatban 

o vannak-e esetleg olyan érvek, melyek mégis a magyar termékek mellett 

szólnak? 

o a spontán válasz után hozd fel az alábbi szempontokat: 

• szeretné támogatni a hazai gazdaságot (hazai gazdák támogatása, 

munkahelyteremtés) 

• nemzeti büszkeség, hazafiasság 

• termék minőség 

• egészség 

• élelmiszerbiztonság (tudom, hogy miből van a termék) 

• (a fenntarthatóságot még ne hozzuk fel, csak ha spontán módon említi) 

2.4.3. Érzelmi asszociáció (Mindkét előző csoporttól) 

▪ képzeljen el egy olyan étkezést, amely során zömében magyar termékeket fogyaszt (ki 

ki amit szeret: magyar zöldségek, gyümölcsök, tejtermékek, sajtok, pékáru, húsok, 

bor, sör). Milyen étkezés jut az eszébe? Mondjon el minél több részletet: 

o milyen a hangulata 

o időszak – reggeli, ebéd, uzsonna, vacsora 

o hol fogyasztja 

• otthon, azon belül konyha, kanapé tv előtt, terasz, kert 

• étterem – ha igen milyen típusú 

• vendégség – ha igen családnál, barátoknál 

• házban/lakásban vs. természetben (kert, terasz) 

o társaság 

• egyedül vs társaságban 

• szűk család, nagy család, barátok, kollégák 

o milyen zene szól 
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o hétköznapi rutin étkezés vagy alkalmi/ünnepi jellegű 

o mennyi időt tölt az étkezéssel? 

• gyors reggeli 10 perc alatt 

• vagy kényelmes vacsora utána borozással, beszélgetéssel 

2.5. Magyar termékek és a fenntarthatóság – 10 perc 

▪ Mennyire tartja fontos kérdésnek a környezetvédelmet, fenntarthatóságot? 

o Mekkora szerepe van az egyéneknek a környezet szennyezésében? 

o A környezetében mennyire foglalkoznak ezzel a kérdéssel az emberek? 

o Kiket érdekel jellemzően ez jobban? 

• nők-férfiak 

• gyerekek-fiatalok-középkorúak-idősek 

• városiak – kisebb településen élők 

▪ Tesz-e valamit a környezetvédelemért? Vannak-e olyan szokásai, cselekedetei, 

melyek környezetbarátnak mondhatók?  

o ha nem jön elő akkor kérdezz rá: (nem kell mindegyiket, csak egy kettőt) 

• szelektív hulladékgyűjtés 

• élelmiszerpazarlás kerülése 

• energia takarékosság 

• autó használat csökkentése 

• többször használatos szatyrok használata vásárláskor 

• hús fogyasztás csökkentése 

• napelem 

▪ Mit gondol a hazai/magyar termékek környezeti hatása milyen a külföldi 

termékekhez képest? 

o ha kisebb a környezetszennyező hatás akkor miért? 

o ha nagyobb akkor miért? 

o ha nem tudja eldönteni, mert komplex kérdés → mitől függ? mik az érvek 

ellenérvek? 
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▪ Mit gondol az alábbi gondolatról? MODERÁTOR: szó szerint is felolvashatod, de a 

saját szavaiddal is összefoglalhatod a lényeget 

o a Magyar Termék Nonprofit Kft honlapja szerint: 

• „Tegyünk azért, hogy élhetőbb, tisztább maradhasson bolygónk. A hazai 

termék vásárlásával csökkented az ökológiai lábnyomod, mert a hazai 

termőföldekről rövidebb úton és gyorsabban jut el az áru a fogyasztók 

asztalára, kisebb a szállításhoz kapcsolódó környezet­szennyezés, 

ráadásul a helyi termék biztosítékot jelent a frissességre is. Fontos, hogy 

mit veszünk és mit teszünk! A környezettudatos életmód a hosszú távú 

gondolkodásról szól, mellyel gyermekeid számára biztosíthatod a 

környezetünk fenntarthatóságát.” 

o Mit gondol erről a gondolatról, érvről? 

o Találkozott-e korábban ezzel az érvvel? Ha igen hol? 

o Hallotta-e már ezt az érvet magyar termékek kommunikációjában? 

o Mennyire hiteles? 

• Ha nem, miért nem? 

o Mennyire tűnik tudományosan alátámasztottnak? Ha nem, akkor miért nem? 

Mik az ellenérvek? 

o Mennyire illik a hazai gazdaság támogatása és a környezetvédelem témája 

egymáshoz? 

• Ha nem, miért nem? 

o Mennyire hangzik meggyőzőnek az üzenet? 

• El tudja-e képzelni, hogy ehhez hasonló üzenetek ösztönöznék arra, 

hogy magyar termékeket vásároljon? 

• El tudja-e képzelni, hogy ehhez hasonló üzenetek ösztönöznék arra, 

hogy környezettudatosabban éljen? 

o Megváltoztatta-e valamilyen irányban ez a gondolat a magyar/helyi 

termékekkel kapcsolatos véleményét? Ha igen, hogyan? 

VÉGE: Köszönd meg az interjút. Közöld a résztvevővel, hogy amennyiben kérdése lenne 

a kutatás céljával, eredményeivel kapcsolatban, keressen nyugodta Fekete Balázst az 

alábbi e-mail címen: balazs.fek@gmail.com 

mailto:balazs.fek@gmail.com
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3.  melléklet: A főkutatás során használt kérdőív 

3.1. Spontán kérdések és környezetvédelmi címkézés 

S1. Ön szerint napjainkban melyek a legfontosabb, legaggasztóbb témák, társadalmi 

kérdések? Kérjük írja le azt a három témát, vagy kérdést, amit a legfontosabbnak tart! 

………………… 

…………………. 

……………….. 

S2.1 Melyik állítás igaz Önre az alábbiak közül, ha élelmiszer vásárlásról van szó? 

  

1 Sosem részesítem előnyben a 

hazai termékeket 

2 Általában nem részesítem 

előnyben a hazai termékeket 

3 Általában előnyben 

részesítem a hazai termékeket 

4 Ha tehetem, mindig előnyben 

részesítem a hazai termékeket 

 

CSAK AKKOR, HA S1=3,4 

S2.2 Elsősorban milyen megfontolásból részesíti előnyben a hazai termékeket? 

………………………………………………………………………………… 

 

S3.1. Melyik állítás igaz Önre az alábbiak közül? 

  

1 Sosem figyelek oda az energiával való 

takarékosságra 

2 Általában nem figyelek oda az energiával való 

takarékosságra 

3 Általában odafigyelek az energiával való 

takarékosságra 

4 Mindig odafigyelek az energiával való 

takarékosságra 

 

CSAK AKKOR HA S3=3,4 

S3.2. Elsősorban milyen megfontolásból figyel oda az energiával való takarékosságra? 

………………………………………………………………………………… 
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S4 Környezetvédelmi címkézés inger bemutatása 

HA A HAZAI TERMÉKEKET PREFERÁLJA (S2.1=3 VAGY 4) AKKOR 

MINDENKÉPPEN: 

ÜZENET A:  

Úgy tűnik, hogy Ön számára fontos, hogy ha teheti hazai termékeket vásároljon. Ezzel 

nem csak a magyar gazdaságot és a hazai termelőket támogatja, de a rövidebb szállítási 

útvonalnak köszönhetően a környezet szennyezés mérsékléséhez is hozzájárul. Folytassa 

ezt a jó szokását, támogassa a hazai gazdaságot és a környezet védelmét egyszerre! 

HA CSAK AZ ENERGIATAKARÉKOSSÁG FONTOS NEKI, DE A HAZAI TERMÉK 

VÁSÁRLÁS NEM (S3.1=3 VAGY 4 ÉS S2.1= 1 VAGY 2): 

ÜZENET B:  

Úgy tűnik, hogy Ön számára fontos az energiával való takarékosság. Ezzel nem csak a 

rezsi költségeit csökkenti, de hozzájárul a környezet védelméhez is. Folytassa ezt a jó 

szokását, legyen pénzügyileg tudatos és környezettudatos egyszerre! 

HA EGYIK SEM FONTOS NEKI: (S2.1=1 VAGY 2 ÉS S3.1= 1 VAGY 2) → NINCS 

ÜZENET, UGRÁS A KÖVETKEZŐ BLOKKRA 

 

3.2. Környezetbarát viselkedés 

V0.1 Rendelkezik-e az Ön háztartása személyautóval? (akár céges, akár saját tulajdonú) 

▪ Igen 

▪ Nem 

V0.2 Utazott-e Ön az elmúlt öt évben repülőgéppel? 

▪ Igen 

▪ Nem 

 

V1 Mennyire jellemzőek Önre az alábbi szokások/cselekedetek? 
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sorszá

m Tevékenységek  

1 – 

Sose

m 

tesze

m ezt 

2 3 4 

5 – 

Nagy

on 

gyakr

an 

tesze

m ezt 

1 

Szelektíven gyűjtöm a 

szemetet.           

2 

Törekszem minél 

kevesebbszer utazni 

repülővel. (CSAK HA 

V0.2=1)           

3 

Csak akkor vásárolok új 

ruhát, ha ténylegesen 

szükségem van rá.           

4 

Környezetvédelemmel 

foglalkozó szervezeteknek, 

cégeknek adományozok.           

5 Helyi termelőktől vásárolok.           

6 

Használt ruhákat/termékeket 

vásárolok.           

7 Komposztálok.           

8 

Vásárláskor saját, többször 

használatos 

bevásárlószatyrot/zacskót 

viszek az üzletbe.           

9 

Törekszem a húsfogyasztás 

csökkentésére.           

10 

Kifejezetten 

energiatakarékos háztartási 

készülékeket vásárolok.           

11 

Környezetvédelemmel 

kapcsolatos eseményeken, 

rendezvényen veszek részt. 

(pl. szemétszedés, faültetés, 

Föld órája, Fridays for Future 

tüntetés)           

12 

Ha tudom egy vállalatról, 

hogy nem törekszik a 

környezettudatosságra, akkor 

nem vásárolom meg a 

termékeit/ nem veszem 

igénybe szolgáltatásait.           

13 

Kerékpárral vagy 

tömegközlekedéssel utazom 

autó helyett.  (csak ha 

V0.1=1)           

14 

Vásárláskor többször 

használatos szatyrot/zacskót 

használok a 

gyümölcsök/pékáruk 

vásárlásához.           

15 

Újrahasznosítható vagy 

újrafelhasználható 

csomagolású termékeket 

vásárolok.           
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16 

Olyan cégek termékeit 

vásárolom, melyekről tudom, 

hogy környezettudatosak.           

 

 

V2 Mennyire tartja valószínűnek, hogy jövőre, 2024-ben a jelenleginél gyakrabban 

lesznek Önre jellemzőek az alábbi cselekedetek/szokások? 

CSAK AZOKAT AZ ÁLLÍTÁSOKAT KÉRDEZZÜK, AHOL V2<4 

sorszá

m Tevékenységek  

1 – 

Egyá

ltalá

n 

nem 

valós

zínű 

2 3 4 

5 – 

Nagy

on 

valós

zínű 

1 

Szelektíven fogom gyűjtöm 

a szemetet.           

2 

Törekedni fogok minél 

kevesebbszer utazni 

repülővel.           

3 

Csak akkor fogok új ruhát 

vásárolni, ha ténylegesen 

szükségem van rá.           

4 

Környezetvédelemmel 

foglalkozó szervezeteknek, 

cégeknek fogok 

adományozni.           

5 

Helyi termelőktől fogok 

vásárolni.           

6 

Használt ruhákat/termékeket 

fogok vásárolni.           

7 

Törekedni fogok az 

energiával való 

takarékosságra (HA S3.1= 1 

vagy 2)           

8 

Komposztálni fogok. 

          

9 

Vásárláskor saját, többször 

használatos 

bevásárlószatyrot/zacskót 

fogok vinni az üzletbe.           

10 

Törekedni fogok a 

húsfogyasztás 

csökkentésére.           

11 

Hazai termékeket fogok 

vásárolni. (HA S2.1= 1 vagy 

2) 
          

12 

Kifejezetten 

energiatakarékos háztartási 

készülékeket fogok 

vásárolni.           

13 

Környezetvédelemmel 

kapcsolatos eseményeken,           
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rendezvényeken fogok részt 

venni. (pl. szemétszedés, 

faültetés, Föld órája, Fridays 

for Future tüntetés) 

14 

Ha tudom egy vállalatról, 

hogy nem törekszik a 

környezettudatosságra, 

akkor nem fogom 

megvásárolni a termékeit/ 

nem fogom igénybe venni a 

szolgáltatásait.           

15 

Kerékpárral vagy 

tömegközlekedéssel fogok 

utazni autó helyett.            

16 

Vásárláskor többször 

használatos szatyrot/zacskót 

fogok használni a 

gyümölcsök/pékáruk 

vásárlásához.           

17 

Újrahasznosítható vagy 

újrafelhasználható 

csomagolású termékeket 

fogok vásárolni.      

18 

Olyan cégek termékeit 

fogom megvásárolni, 

melyekről tudom, hogy 

környezettudatosak.      

 

 

3.3. Környezet iránti attitűdök 

A1. Általánosságban mennyire aggódik a környezetet érintő kérdések miatt? 

1 – 

Egyáltalán 

nem 

aggódom 

2 3 4 
5 – Nagyon 

aggódom 

 

A2. Általánosságban véve mennyire tartja fontos kérdésnek a klímaváltozást? 

1 – 

Egyáltalán 

nem tartom 

fontos 

kérdésnek 

2 3 4 

5 – Nagyon 

fontos 

kérdésnek 

tartom 
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A3. Mennyire értesz egyet az alábbi állításokkal? Válaszaidat egy 7 fokú skálán 

fejezheted ki, ahol az egyes számok az alábbiakat jelentik: 

1 - 

egyáltalán 

nem értek 

egyet 

2 - 

nem 

értek 

egyet 

3 - 

inkább 

nem 

értek 

egyet 

4 - 

egyet 

is 

értek, 

meg 

nem 

is 

5 - inkább 

egyetértek 

6 - 

egyetértek 

7 - teljes 

mértékben 

egyetértek 

 

  állítások 

1 

Különleges képességei ellenére az emberek továbbra is ki vannak téve 

a természet törvényeinek. 

2 Nagyon szeretek a természetben kirándulni (pl. erdőkben, mezőkön). 

3 

Az embereknek nincs joga károsítani a természetet a nagyobb 

gazdasági növekedés érdekében. 

4 Szerintem unalmas a természetben időt tölteni. 

5 

Az emberiség rendeltetése, hogy uralkodjon a természet többi része 

felett. 

6 Nem szomorít el a mezőgazdasági célú erdőírtások látványa. 

7 

Az iparnak újra feldolgozott anyagok helyett inkább nyersanyagokat 

kellene használnia, ha ezzel a költségek és az árak csökkenek, még 

akkor is, ha ez a nyersanyag-források kimerüléséhez vezet. 

8 

A környezetvédelem még akkor is fontos, ha az emberek 

életszínvonalának csökkenésével jár együtt. 

9 

Elsősorban azért kell tisztán tartani a tavakat és a folyókat, hogy az 

embereknek legyen hol strandolnia és vízi sportokat űznie. 

10 

Túlságosan pesszimista az az elképzelés, mely szerint a természet 

egyensúlya nagyon érzékeny és könnyen felborítható. 

11 Soha nem sértettem meg más érzéseit. 

12 

Nincs igazuk azoknak, akik szerint a természet könyörtelen 

kizsákmányolása az ökológiai katasztrófa szélére sodort minket 

13 Nem ismertem még olyan embert, akit ne kedveltem volna. 

14 Mindig lekapcsolom a villanyt, ha már nincs rá szükségem. 

15 

A természet azért fontos, mert hozzájárul az emberek boldogságához 

és jólétéhez. 

16 Az emberek nagymértékben kihasználják a környezetet. 

17 

Nem vagyok az a típus, aki lépéseket tenne a természeti erőforrások 

megőrzése érdekében. 

18 

A tudomány és a technológia végül meg fogja oldani a 

környezetszennyezéssel, a túlnépesedéssel és a természetes 

erőforrások kimerülésével kapcsolatos problémáinkat. 

19 Nem szeretnék környezetvédelmi célokra adományozni. 
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20 Az ember nem fontosabb, mint más fajok. 

21 

A környezetvédelem sokba kerül. Hajlandó lennék rá, hogy 

pénzügyileg is segítsem a környezet védelmét. 

22 Nem lennék egy környezetvédelmi szervezet tagja 

23 

A növények és az állatok elsősorban azért léteznek, hogy az emberek 

hasznára váljanak. 

24 Sosem késtem el találkozóról vagy munkából. 

25 A modern tudomány meg fogja oldani a környezeti problémáinkat. 

26 

A modern fogyasztási cikkek előnyei fontosabbak, mint az 

előállításukból és használatukból származó környezetszennyezés. 

27 

Teljesen téves és félrevezető az az elképzelés, hogy a tudomány és a 

technológia vívmányai meg fogják oldani a környezeti problémákat. 

28 

Az ipari környezetszennyezést a környezet védelme érdekében 

kontrollálni kellene, még akkor is, ha így a dolgok többe kerülnének. 

29 

A természetben való tartózkodás egy nagyszerű mód számomra a 

stressz csökkentésére. 

30 

Az emberek munkahelyeinek megőrzése fontosabb, mint a 

környezetvédelem. 

31 

A fejlett társadalmakban élő embereknek a jövőben olyan életmódot 

kell kialakítaniuk, amellyel jobban megóvhatják a környezetet. 

32 Nem hiszem, hogy a környezetvédelem fontos téma lenne. 

33 

Amikor csak lehet, próbálok odafigyelni a természeti erőforrások 

megőrzésére.  

 

3.4. Demográfiai, világnézeti és politikai kérdések 

D1 Hány éves Ön? 

………… 

▪ Nem válaszolok 

D2 Az Ön neme: 

▪ Férfi 

▪ Nő 

▪ Nem válaszolok 

D3 Melyik vármegyében él? 

D4 Milyen méretű településen él Ön? 

▪ Község, tanya 

▪ Egyéb város 

▪ Megyeszékhely, megyei jogú város 

▪ Budapest 
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▪ Nem válaszolok 

D5 Mi az Ön legmagasabb iskolai végzettsége? 

▪ 8 osztály vagy kevesebb 

▪ Szakmunkásképző (szakiskola, érettségi nélkül) 

▪ Érettségi (gimnázium, szakközépiskola, technikum) 

▪ Folyamatban lévő egyetemi tanulmányok 

▪ Befejezett főiskola, egyetem (BA, MA, osztatlan képzés) 

▪ nem válaszolok 

D6 Hányan élnek közös háztartásban, Önt is beleértve? 

D7 Van-e Önnek gyermeke? 

▪ Nincs  

▪ Igen, 1 

▪ Igen, 2 

▪ Igen, 3 

▪ Igen, 4 vagy több 

▪ Nem válaszolok 

D9 Mi az Ön foglalkozása? 

▪ Teljes állásban dolgozom alkalmazottként 

▪ Részmunkaidőben dolgozom alkalmazottként 

▪ Vállalkozó 

▪ Tanuló 

▪ GYES/GYED/háztartásbeli 

▪ Munkanélküli/álláskereső 

▪ Nyugdíjas 

▪ Egyéb… 

▪ Nem válaszolok 

D10 Hogy érzi, az Önök anyagi helyzete… 

▪ Sokkal rosszabb az átlagnál 

▪ Valamivel rosszabb az átlagnál 

▪ Átlagos 

▪ Valamivel jobb az átlagnál 
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▪ Sokkal jobb az átlagnál 

▪ Nem válaszolok 

D12 Rendelkezik-e az Ön lakása/háza kerttel (akár közös kerttel), erkéllyel vagy 

terasszal? 

▪ Igen 

▪ Nem 

▪ Nem válaszolok 

D14 Függetlenül attól, hogy Ön tartozik-e valamelyik egyházhoz vagy felekezethez, 

mennyire tartja vallásosnak magát? 

 

1 – 

Egyáltalán 

nem 

tartom 

magam 

vallásosnak 

2 3 4 

5 – 

Kimondott

an 

vallásosnak 

tartom 

magam 

Nem 

válaszolok 

 

D15 Világnézetét, ideológiai beállítottságát tekintve hol helyezné el magát az alábbi 

skálán? 

1 – 

Konzervat

ív 

2 3 4 
5 – 

Liberális 

Nem 

válaszolok 

 

D16 Melyik párt listájára szavazna egy most vasárnap tartandó országgyűlési 

választáson? 

▪ Demokratikus Koalíció (DK) 

▪ Fidesz-KDNP 

▪ Jobbik 

▪ LMP 

▪ Magyar Kétfarkú Kutyapárt 

▪ Mi Hazánk Mozgalom 

▪ Momentum 

▪ MSZP 

▪ Párbeszéd  

▪ Egyéb, éspedig... 

▪ Nem mennék el szavazni 

▪ Elmennék szavazni, de még nem tudom, hogy kire 

▪ Nem válaszolok 
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4. melléklet: A normalitástesztelés eredményei 

 

A normalitás tesztelés eredménye 

    

  

Kolmogorov-Smirnov teszt 

Statisztikai 

érték df Szignfikancia 

Hazai termék preferencia  0,25 668 0,00 

Energiatakarékosság 0,32 668 0,00 

Környezetbarát viselkedés skála 0,06 668 0,00 

Környezetbarát viselkedéses szándék skála 0,04 668 0,01 

Környezeti kérdések iránti aggodalom 0,22 668 0,00 

Klímaváltozás fontosságának megítélése 0,27 668 0,00 

Megőrzés alskála 0,10 668 0,00 

Hasznosítás alskála 0,07 668 0,00 

Környezetvédelmi aktivizmus alskála 0,09 668 0,00 

Bizalom a tudomány iránt alskála 0,09 668 0,00 

Természet szeretete alskála 0,21 668 0,00 

 

5. melléklet: A társas kívánatosság skála eredményei 

A társas kívánatosság skála összesített eredményeinek leíró statisztikája 

Társas kívánatosság 

skála összesített 

pontszám 

A skálatartomány 

%-a 
N % Kumulatív % 

3 14% 100 14,71% 14,71% 

4 19% 60 8,82% 23,53% 

5 24% 49 7,21% 30,74% 

6 29% 70 10,29% 41,03% 

7 33% 67 9,85% 50,88% 

8 38% 51 7,50% 58,38% 

9 43% 48 7,06% 65,44% 

10 48% 43 6,32% 71,76% 

11 52% 43 6,32% 78,09% 

12 57% 43 6,32% 84,41% 

13 62% 33 4,85% 89,26% 

14 67% 26 3,82% 93,09% 

15 71% 21 3,09% 96,18% 

16 76% 7 1,03% 97,21% 

17 81% 7 1,03% 98,24% 

18 86% 8 1,18% 99,41% 

19 90% 1 0,15% 99,56% 

20 95% 2 0,29% 99,85% 
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21 100% 1 0,15% 100,00% 

Összesen  680 100% 100% 

 

6. melléklet: A környezetbarát viselkedés skálán mért tevékenységek és 

csoportosításuk 

A környezetbarát viselkedés skála tételei és csoportosításuk Kaiser & Wilson (2004) alapján 

  Állítás Terület 

1 

Szelektíven gyűjtöm a 

szemetet. Szelektív hulladékgyűjtés 

2 

Környezetvédelemmel 

foglalkozó 

szervezeteknek, 

cégeknek adományozok. Önkéntesség környezetvédelmi tevékenységekben 

3 

Környezetvédelemmel 

kapcsolatos 

eseményeken, 

rendezvényen veszek 

részt. (pl. szemétszedés, 

faültetés, Föld órája, 

Fridays for Future 

tüntetés) Önkéntesség környezetvédelmi tevékenységekben 

4 

Törekszem minél 

kevesebbszer utazni 

repülővel.  Környezettudatos közlekedés 

5 

Kerékpárral vagy 

tömegközlekedéssel 

utazom autó helyett.   Környezettudatos közlekedés 

6 

Helyi termelőktől 

vásárolok. Környezettudatos fogyasztói magatartás 

7 

Ha tudom egy vállalatról, 

hogy nem törekszik a 

környezettudatosságra, 

akkor nem vásárolom 

meg a termékeit/ nem 

veszem igénybe 

szolgáltatásait. Környezettudatos fogyasztói magatartás 

8 

Újrahasznosítható vagy 

újrafelhasználható 

csomagolású termékeket 

vásárolok. Környezettudatos fogyasztói magatartás 

9 

Olyan cégek termékeit 

vásárolom, melyekről 

tudom, hogy 

környezettudatosak. Környezettudatos fogyasztói magatartás 

10 

Csak akkor vásárolok új 

ruhát, ha ténylegesen 

szükségem van rá. Hulladékkezelés vagy hulladékcsökkentés 

11 Komposztálok. Hulladékkezelés vagy hulladékcsökkentés 

12 

Vásárláskor saját, 

többször használatos 

bevásárlószatyrot/zacskót 

viszek az üzletbe. Hulladékkezelés vagy hulladékcsökkentés 
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13 

Vásárláskor többször 

használatos 

szatyrot/zacskót 

használok a 

gyümölcsök/pékáruk 

vásárlásához. Hulladékkezelés vagy hulladékcsökkentés 

14 

Használt 

ruhákat/termékeket 

vásárolok. Hulladékkezelés vagy hulladékcsökkentés 

15 

Kifejezetten 

energiatakarékos 

háztartási készülékeket 

vásárolok. Energiamegtakarítás 

16 

Törekszem a 

húsfogyasztás 

csökkentésére. Egyéb 

      

17 

Ha tehetem előnyben 

részesítem a hazai 

termékeket* Környezettudatos fogyasztói magatartás 

18 

Odafigyelek az 

energiával való 

takarékosságra* Energiamegtakarítás 

(*a kísérleti manipuláció miatt ezek az állítások a kérdőív elején, külön kérdésként szerepelnek) 

 

7. melléklet: A Környezet iránti attitűd kérdőív eredeti alskáláinak megbízhatósági 

mutatói  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

   
Eredeti alskálák Itemek száma Cronbach alfa 

Természet élvezete 3 0,79 

Állami beavatkozások támogatása 3 0,60 

Környezetvédelmi aktivizmus 3 0,76 

Antropocentrizmus 3 0,28 

Tudományba vetett hit 3 0,85 

Környezet iránti aggodalom 3 0,48 

Személyes környezetbarát viselkedés 3 0,63 

Emberi dominancia a természet felett 3 0,60 

A természet emberi hasznosítása 3 0,64 

Ökocentrikus megközelítés 3 0,48 



220 
 

8. melléklet: A Környezet iránti attitűd kérdőíven végzett főkomponenselemzés 

feltételeinek ellenőrzése 

 

A vizsgálat előtt ellenőriztem, hogy az állítások egyikének esetében sem áll fenn a 

szélsőséges ferdeség, vagyis nincs olyan item, ahol a kitöltők több mint 90%-a ugyanazt 

a választ adta volna. A főkomponenselemzéshez a varmiax forgatás módszerét 

választottam, amely biztosítja, hogy a létrejövő tengelyek függetlenek egymástól. A 

kialakult alskálákat regressziós módszerrel mentettem ki. A komponensek áttekintése 

előtt ellenőriztem a szükséges feltételeket. A Kaiser-Mayer Olkin érték alapján az 

elemszám a megfelelő (KMO=0,897), vagyis az elemzés elvégezhető. Az állítások teljes 

függetlenségét vizsgáló Bartlett teszt alapján az itemek között megfelelően erősek a 

korrelációk (χ2(df = 435 N = 668) = 6533,933 p <0,00). A tételek közötti korrelációs tábla 

alapján ellenőriztem, hogy sem kollinearitás (a korrelációk erőssége r = 0,00 és r = 0,8 

között van), sem multikollinearitás (nincs olyan item, amely majdnem minden állítással 

0,5-nél erősebben korrelál). 

 

A létrejövő főkomponensek közül a Kaiser-kritérium alapján azokat tartottam meg, 

melyeknek sajátértéke 1 fölött van. Az így kapott öt komponens az állítások teljes 

varianciájának 48,8%-át magyarázzák (Field, 2013).  A komponensek forgatás előtti és 

azt követő sajátértékeit, valamint az általuk megmagyarázott varianciát a fenti táblázat 

tartalmazza. A választott kritériumszint helyességét Scree-plot is alátámasztja. 

 

 

 

A rövidített Környezet iránti attitűd kérdőív főkomponens elemzésének statisztikai eredményei 

(saját szerkesztés) 

       

Komponense

k száma 

 A komponensek forgatás előtt  A komponensek forgatás után 

Sajátérté

k 

Megmagyarázo

tt variancia % 

Kumulált 

megmagyarázo

tt variancia % 

Sajátérté

k 

Megmagyarázo

tt variancia % 

Kumulált 

megmagyarázo

tt variancia % 

1 7,60 25,33% 25,33% 3,92 13,06% 13,06% 

2 2,29 7,65% 32,98% 3,31 11,02% 24,08% 

3 1,95 6,51% 39,49% 2,59 8,65% 32,73% 

4 1,61 5,38% 44,87% 2,45 8,15% 40,88% 

5 1,18 3,93% 48,80% 2,37 7,91% 48,80% 
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9. melléklet: A „Környezet iránti attitűd kérdőív” komponens struktúrája 

Bár a viszonylag magas elemszám miatt egy állítás már bs = 0.0162- es értéktől 

szignifikánsan tölt egy tengelyre α = 0.01 szinten, a könnyebb értelmezést segítségének 

szándékával csak azokat az item töltéseket jelenítettem meg, melyek az adott tengelyre 

legalább bs = 0,30-as érték feletti töltéssel rendelkeznek (Field, 2013). A 30 állításból 

álló rövidített „Környezet iránti attitűd kérdőív” itemeinek orthogonális forgatás utáni 

komponens struktúrája és komponenstöltés értékeit az alábbi táblázat mutatja be: 

A rövidített „Környezet iránti attitűd kérdőív” komponens struktúrája (saját szerkesztés) 

      

Állítások 1. Megőrzés 2. Hasznosítás  

3. 

Környezetvédelmi 

aktivizmus  

4. 

Tudományba 

vetett hit 

5. Természet élvezete 

Amikor csak lehet, 
próbálok odafigyelni a 

természeti erőforrások 

megőrzésére. 

0,69         

Mindig lekapcsolom a 

villanyt, ha már nincs rá 

szükségem. 

0,62         

Az emberek 
nagymértékben 

kihasználják a 

környezetet. 

0,60         

A fejlett társadalmakban 

élő embereknek a jövőben 

olyan életmódot kell 
kialakítaniuk, amellyel 

jobban megóvhatják a 

környezetet. 

0,58 -0,32       

Az ipari 
környezetszennyezést a 

környezet védelme 

érdekében kontrollálni 
kellene, még akkor is, ha 

így a dolgok többe 

kerülnének. 

0,58         

A környezetvédelem még 

akkor is fontos, ha az 

emberek 
életszínvonalának 

csökkenésével jár együtt. 

0,53         

Komponensek száma 

S
a
já

té
r
t

é
k

 

A rövidített Környezet iránti attitűd kérdőív 

főkomponens elemzésével kapcsolatos „Scree 

Plot” diagram (saját szerkesztés) 
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Az embereknek nincs 

joga károsítani a 

természetet a nagyobb 

gazdasági növekedés 
érdekében. 

0,48 -0,33       

Nem vagyok az a típus, 

aki lépéseket tenne a 
természeti erőforrások 

megőrzése érdekében. 

-0,48         

Nem hiszem, hogy a 

környezetvédelem fontos 
téma lenne. 

-0,47 0,37       

Különleges képességei 

ellenére az emberek 
továbbra is ki vannak téve 

a természet törvényeinek. 

0,42         

Az emberek 

munkahelyeinek 
megőrzése fontosabb, 

mint a környezetvédelem. 

-0,41         

Nincs igazuk azoknak, 

akik szerint a természet 

könyörtelen 

kizsákmányolása az 

ökológiai katasztrófa 
szélére sodort minket. 

  0,62       

Túlságosan pesszimista 

az az elképzelés, mely 
szerint a természet 

egyensúlya nagyon 

érzékeny és könnyen 
felborítható. 

  0,60       

Az emberiség 

rendeltetése, hogy 
uralkodjon a természet 

többi része felett. 

  0,56       

A növények és az állatok 

elsősorban azért léteznek, 
hogy az emberek 

hasznára váljanak. 

-0,32 0,55       

Elsősorban azért kell 
tisztán tartani a tavakat és 

a folyókat, hogy az 

embereknek legyen hol 
strandolnia és vízi 

sportokat űznie. 

  0,54       

A természet azért fontos, 

mert hozzájárul az 
emberek boldogságához 

és jólétéhez. 

  0,46       

Az iparnak újra 
feldolgozott anyagok 

helyett inkább 

nyersanyagokat kellene 
használnia, ha ezzel a 

költségek és az árak 

csökkennek, még akkor 
is, ha ez a nyersanyag-

források kimerüléséhez 

vezet. 

  0,46       

A modern fogyasztási 

cikkek előnyei 

fontosabbak, mint az 
előállításukból és 

használatukból származó 

környezetszennyezés. 

-0,36 0,45       

Nem szomorít el a 
mezőgazdasági célú 

erdőírtások látványa. 

  0,38       

Az ember nem fontosabb, 
mint más fajok. 

  -0,36       

Nem lennék egy 

környezetvédelmi 

szervezet tagja. 

    0,79     
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Nem szeretnék 

környezetvédelmi célokra 

adományozni. 

    0,77     

A környezetvédelem 
sokba kerül. Hajlandó 

lennék rá, hogy 

pénzügyileg is segítsem a 
környezet védelmét. 

    -0,75     

A modern tudomány meg 

fogja oldani a környezeti 

problémáinkat. 

      0,89   

A tudomány és a 
technológia végül meg 

fogja oldani a 

környezetszennyezéssel, a 
túlnépesedéssel és a 

természetes erőforrások 

kimerülésével kapcsolatos 
problémáinkat. 

      0,88   

Teljesen téves és 

félrevezető az az 
elképzelés, hogy a 

tudomány és a 

technológia vívmányai 
meg fogják oldani a 

környezeti problémákat. 

      -0,81   

Szerintem unalmas a 

természetben időt tölteni. 
        -0,76 

 Nagyon szeretek a 

természetben kirándulni 

(pl. erdőkben, mezőkön). 

        0,76 

A természetben való 
tartózkodás egy 

nagyszerű mód számomra 

a stressz csökkentésére. 

        0,71 
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10. melléklet: A Környezetbarát viselkedés skálán végzett főkomponenselemzés 

feltételeinek ellenőrzése 

Az itemek ebben az esetben is megfeleltek a statisztikai elemzés feltételeinek: Nincs 

szélsőségesen ferde állítás, az elemszámok megfelelők (KMO=0,842), a Bartlett teszt 

szerint az itemek nem teljesen függetlenek egymástól (χ2(df = 153 N = 668) = 1265,133 

p < 0.00) és a korrelációs mátrix alapján nem áll fenn kollinearitás sem multikollinearitás. 

A Kaiser-kritérium alapján kiválasztott 6 főkomponens az állítások teljes varianciájának 

a 61,43%-t magyarázza. A 6 komponenses struktúra helyességét „Scree plot” is 

alátámasztja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11. melléklet: A „Környezet iránti attitűd kérdőív” komponens struktúrája 

A Környezetbarát viselkedés skála főkomponens elemzésének statisztikai eredményei (saját 

szerkesztés) 
       

Komponens

ek 

 A komponensek forgatás előtt  A komponensek forgatás után 

Sajátért

ék 

Megmagyaráz

ott variancia 

% 

Kumulált 

megmagyaráz

ott variancia 

Sajátért

ék 

Megmagyaráz

ott variancia 

% 

Kumulált 

megmagyaráz

ott variancia 

% 

1 4,75 26,39% 26,39% 2,50 13,91% 13,91% 

2 1,55 8,58% 34,97% 2,45 13,60% 27,50% 

3 1,38 7,67% 42,63% 1,74 9,68% 37,18% 

4 1,23 6,81% 49,44% 1,62 9,01% 46,19% 

5 1,11 6,15% 55,59% 1,48 8,19% 54,39% 

6 1,05 5,84% 61,43% 1,27 7,04% 61,43% 

A Környezetbarát viselkedés skála főkomponens 

elemzésével kapcsolatos „Scree Plot” 
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A „Környezetbarát viselkedés skála” varimax forgatás utáni komponens szerkezetét és 

komponenstöltés értékeit az alábbi táblázat mutatja be 

A Környezetbarát viselkedés skála komponens struktúrája (saját szerkesztés) 

       

  

1. 

Aktivizmus 

és tudatos 

fogyasztás 

2. Populáris 

környezetbarát 

cselekedetek 

3. 

Hazai/helyi 

termék 

vásárlás 

4. 

Modern/liberális 

környezetbarát 

cselekedetek 

5. 

Fogyasztásról 

való 

lemondás 

6. 

Komposztálás 

Környezetvédelemmel 

foglalkozó 

szervezeteknek, 
cégeknek 

adományozok. 0,78           

Környezetvédelemmel 
kapcsolatos 

eseményeken, 

rendezvényen veszek 

részt. 0,67         0,39 

 Ha tudom egy 

vállalatról, hogy nem 

törekszik a 
környezettudatosságra, 

akkor nem vásárolom 

meg a termékeit/ nem 
veszem igénybe 

szolgáltatásait. 0,66 0,21     0,29   

Olyan cégek termékeit 
vásárolom, melyekről 

tudom, hogy 

környezettudatosak. 0,64 0,34 0,29       

 Szelektív 
hulladékgyűjtés   0,59       0,38 

Energiatakarékosság   0,45     0,42 0,21 

 Többször használatos 

szatyrot viszek az 

üzletbe.   0,79         

 Kifejezetten 

energiatakarékos 

háztartási 
készülékeket 

vásárolok. 0,31 0,45 0,26 -0,31 0,37   

 Többször használatos 
szatyrot használok a 

gyümölcsök/pékáruk 

vásárlásához. 0,21 0,74         

 Újrahasznosítható 
vagy 

újrafelhasználható 

csomagolású 
termékeket vásárolok. 0,45 0,48   0,23     

Helyi termelőktől 

vásárolok.     0,81       

Hazai termék vásárlás     0,84       

Használt 
ruhákat/termékeket 

vásárolok.       0,79     

Törekszem a 

húsfogyasztás 
csökkentésére. 0,33     0,49     

Kerékpárral vagy 

tömegközlekedéssel 
utazom autó helyett.   0,22   0,66     

Törekszem minél 

kevesebbszer utazni 

repülővel. 0,21     0,26 0,68 -0,21 

 Csak akkor vásárolok 
új ruhát, ha         0,69 0,29 
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ténylegesen 

szükségem van rá. 

Komposztálok.           0,77 

 

12. melléklet: Legfontosabb társadalmi témák leíró statisztikai eredményei 

A spontán módon legfontosabbnak, legaggasztóbbnak tartott témák, társadalmi kérdések leíró 

statisztikái (teljes minta, n=668; az összes említésben 1%-t el nem érő témák nincsenek 

feltüntetve) (saját szerkesztés) 

   

 

 

 

 

 

 

  

1. 

Legfontosabb 

kérdés 

2. 

Legfontosabb 

3. 

Legfontosabb 

kérdés 

Összes 

említés 

  n % n % n % n % 

Háborúk 133 19,91% 101 15,12% 54 8,08% 288 43,11% 

Környezetvédelem/klímaváltozás/fenntarthatóság 118 17,66% 77 11,53% 66 9,88% 261 39,07% 

Gazdasági helyzet/infláció/megélhetés 91 13,62% 67 10,03% 85 12,72% 243 36,38% 

Egészségügy 42 6,29% 62 9,28% 50 7,49% 154 23,05% 

Oktatás 38 5,69% 49 7,34% 53 7,93% 140 20,96% 

Politikai helyzet/a magyar kormány 41 6,14% 29 4,34% 27 4,04% 97 14,52% 

Szegénység/társadalmi egyenlőtlenségek 26 3,89% 33 4,94% 33 4,94% 92 13,77% 

Migráció 12 1,80% 37 5,54% 20 2,99% 69 10,33% 

Kisebbségi csoportok negatív diszrkiminációja 

(rasszizmus, homofóbia,szexizmus) 
11 1,65% 18 2,69% 16 2,40% 45 6,74% 

Munkanélküliség 11 1,65% 8 1,20% 15 2,25% 34 5,09% 

Bűnözés/ erőszak/ közbiztonság 9 1,35% 11 1,65% 9 1,35% 29 4,34% 

Család/családok szétesése/család fontosságának 

csökkenése 
8 1,20% 4 0,60% 5 0,75% 17 2,54% 

Gender ideológia/LMBTQ 

propaganda/gyermekvédelem 
8 1,20% 4 0,60% 5 0,75% 17 2,54% 

Túlzott technológiai fejlődés/Mesterséges 
intelligencia 

2 0,30% 5 0,75% 10 1,50% 17 2,54% 

Lakhatás/ lakáshoz jutás nehézsége 3 0,45% 7 1,05% 6 0,90% 16 2,40% 

Mentális egészség 4 0,60% 5 0,75% 7 1,05% 16 2,40% 

Túlnépesedés 5 0,75% 7 1,05% 3 0,45% 15 2,25% 

Éhezés 1 0,15% 9 1,35% 5 0,75% 15 2,25% 

Korrupció 5 0,75% 3 0,45% 4 0,60% 12 1,80% 

Társadalmi ellentétek, társadalmi megosztottság 2 0,30% 3 0,45% 3 0,45% 8 1,20% 

Internet/közösségi média hatásai 2 0,30% 1 0,15% 5 0,75% 8 1,20% 

Járványok, vírusok 1 0,15% 2 0,30% 5 0,75% 8 1,20% 
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13. melléklet: A hazai termék preferenciával és energiatakarékossággal 

kapcsolatos kérdések leíró statisztikája 

A hazai termék preferenciával és energiatakarékossággal kapcsolatos skálák leíró 

statisztikája (4 fokú Likert-skálák) (saját szerkesztés)  

  

Teljes minta (n=668) 
Kontrol csoport 

(n=306) 

Kísérleti csoport 

(n=332) 

Átlag Szórás 
Mediá

n 
Átlag Szórás 

Mediá

n 
Átlag Szórás 

Mediá

n 

Hazai 

termék 

preferencia  

2,94 0,83 3,00 3,00 0,81 3,00 3,00 0,78 3,00 

Energiataka

rékosság  
3,25 0,62 3,00 3,32 0,55 3,00 3,30 0,57 3,00 

 

14. melléklet: Az egyéb környezettel kapcsolatos attitűd kérdések leíró statisztikai 

eredményei 

  

Az egyéb környezettel kapcsolatos attitűd kérdések leíró statisztikai eredményei 

(saját szerkesztés) 
          

  
Teljes minta (n=668) 

Kontrol csoport 

(n=306) 

Kísérleti csoport 

(n=332) 

Átlag Szórás Medián Átlag Szórás Medián Átlag Szórás Medián 

Általánosságban 

véve mennyire 

aggódik a 

környezetet 

érintő kérdések 

miatt?  

3,73 0,99 4,00 3,67 0,93 4,00 3,88 0,96 4,00 

Általánosságban 

véve mennyire 

tartja fontos 

kérdésnek a 

klímaváltozást?  

4,22 0,95 4,00 4,17 0,95 4,00 4,33 0,89 5,00 
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15. melléklet: A Környezetbarát viselkedés alskáláinak leíró statisztikai 

eredményei 

 

 

Teljes minta 

(n=668) 

Kontrol csoport 

(n=306) 

Kísérleti csoport 

(n=332) 

Átl

ag 

Szór

ás 

Medi

án 

Átla

g 

Szór

ás 

Mediá

n 

Átla

g 

Szórá

s 

Mediá

n 

Populáris környezetbarát cselekedetek 

alskála 

3,7

6 
0,72 3,83 3,76 0,66 3,83 3,86 0,66 4,00 

Fogyasztásról való lemondás alskála 
3,6

0 
1,05 3,50 3,60 1,06 3,75 3,68 0,98 4,00 

Hazai/helyi termék vásárlás alskála 
3,4

3 
0,98 3,50 3,49 0,98 3,50 3,51 0,90 3,50 

Modern/liberális környezetbarát 

cselekedetek alskála 

2,7

9 
0,90 2,83 2,79 0,90 2,67 2,84 0,88 3,00 

Komposztálás alskála 
2,6

4 
1,62 2,00 2,51 1,57 2,00 2,84 1,65 3,00 

Aktivizmus és tudatos fogyasztás 

alskála 

2,1

8 
0,74 2,00 2,22 0,74 2,25 2,21 0,73 2,25 
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16. melléklet: A klaszterek összehasonlítása különböző változók mentén 

 
A 4 klaszter összehasonlítása a különböző skálákon elért átlag értékek alapján 

(saját szerkesztés) 

            

 

Teljes minta 

(n=668) 

1. Öko-

tudatos 

klaszter 

(n=116) 

2. Aktív 

nemzeti 

klaszter 

(n=124) 

3. Urbánus 

klaszter 

(n=171) 

4. Ignoráns 

klaszter 

(n=152) 

Átla
g 

Szórá
s 

Átla
g 

Szórá
s 

Átla
g 

Szórá
s 

Átla
g 

Szórá
s 

Átla
g 

Szórá
s 

Környezet iránti attitűd 

Megőrzés alskála 5,62 0,77 6,25 0,43 5,41 0,63 5,88 0,48 5,02 0,83 

Hasznosítás alskála 2,73 0,88 2,25 0,68 3,21 0,84 2,40 0,69 3,07 0,90 

Környezetvédelmi 
aktivizmus alskála 

4,22 1,40 4,90 1,24 3,51 1,32 4,90 1,10 3,51 1,25 

Bizalom a 

tudomány iránt 
alskála 

3,71 1,47 3,13 1,25 4,05 1,51 3,67 1,51 3,93 1,41 

A természet 

szeretete alskála 
6,28 0,89 6,78 0,40 6,19 0,79 6,47 0,62 5,75 1,16 

Egyéb 

környezetvédelemmel 

kapcsolatos kérdés 

Környezet iránti 
aggodalom 

3,74 0,98 4,25 0,80 3,46 0,98 4,09 0,80 3,18 0,94 

Klímaváltozás 

fontossága 
4,22 0,95 4,53 0,82 3,94 1,03 4,61 0,60 3,78 1,04 

Természettel való 
egység érzése 

4,76 1,45 5,67 1,05 4,37 1,52 5,04 1,27 4,05 1,41 

Környezetbarát 

viselkedés 

Környezetbarát 

viselkedés skála - 
összesített érték 

3,01 0,57 3,59 0,36 2,94 0,43 3,21 0,33 2,40 0,39 

Aktivizmus alskála 2,17 0,74 2,78 0,62 1,88 0,54 2,50 0,61 1,60 0,51 

Populáris 

környezetbarát 

cselekedetek 
alskála 

3,78 0,71 4,29 0,40 3,86 0,63 4,05 0,43 3,03 0,62 

Hazai/helyi termék 

vásárlás alskála 
3,42 0,98 3,94 0,67 3,91 0,63 3,35 0,97 2,72 0,99 

Modern/liberális 

környezetbarát 

cselekedetek 

alskála 

2,79 0,90 3,13 0,86 2,42 0,84 3,13 0,80 2,47 0,85 

Környezetbarát 
viselkedés - 

Fogyasztásról való 
lemondás alskála 

3,59 1,04 3,91 0,82 4,08 1,00 3,48 0,91 3,08 1,12 

Komposztálás 

alskála 
2,62 1,61 4,44 0,86 2,48 1,57 2,09 1,34 1,95 1,33 

Hazai termék 
preferencia 

2,94 0,82 3,28 0,66 3,30 0,60 2,86 0,82 2,47 0,83 

Energiatakarékossá

g 
3,24 0,62 3,52 0,54 3,30 0,62 3,32 0,50 2,89 0,64 

Környezetbarát 

viselkedéses szándék 

Környezetbarát 
viselkedéses 

szándék skála - 

összesített érték 

2,59 0,70 2,97 0,72 2,32 0,67 2,83 0,57 2,27 0,60 
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A 4 klaszter összehasonlítása a demográfiai és ideológiai változók alapján (saját szerkesztés) 

            

  

Teljes minta 

(n=668) 

1. Öko-

tudatos 

klaszter 

(n=116) 

2. Aktív 

nemzeti 

klaszter 

(n=124) 

3. Urbánus 

klaszter 

(n=171) 

4. Ignoráns 

klaszter 

(n=152) 

n % n % n % n % n % 

Életkor 

18-24 éves 177 26,50% 6 5,17% 21 16,94% 67 39,18% 63 41,45% 

25-34 éves 85 12,72% 9 7,76% 8 6,45% 24 14,04% 26 17,11% 

35-44 éves 91 13,62% 17 14,66% 18 14,52% 22 12,87% 26 17,11% 

45-54 éves 193 28,89% 53 45,69% 41 33,06% 45 26,32% 21 13,82% 

55 éves vagy idősebb 121 18,11% 31 26,72% 36 29,03% 13 7,60% 16 10,53% 

Nem 
Férfi 288 43,11% 37 31,90% 73 58,87% 52 30,41% 83 54,61% 

Nő 376 56,29% 79 68,10% 50 40,32% 119 69,59% 67 44,08% 

Régió (NUTS1) 

Dunántúl (Nyugat-

Magyarország) 
170 25,45% 30 25,86% 59 47,58% 25 14,62% 29 19,08% 

Alföld és Észak (Kelet- 
Magyarország) 

199 29,79% 32 27,59% 43 34,68% 46 26,90% 38 25,00% 

Közép- Magyarország (Bp. 

& Pest megye) 
287 42,96% 52 44,83% 21 16,94% 99 57,89% 81 53,29% 

Település típus 

Budapest 195 29,19% 31 26,72% 10 8,06% 73 42,69% 60 39,47% 

Egyéb város 219 32,78% 34 29,31% 55 44,35% 48 28,07% 45 29,61% 

Község, tanya 127 19,01% 32 27,59% 23 18,55% 29 16,96% 23 15,13% 

Megyeszékhely, megyei 

jogú város 
120 17,96% 19 16,38% 36 29,03% 21 12,28% 22 14,47% 

Iskolai 

végzettség 

Nincs egyetemi végzettsége 321 49,38% 45 39,13% 69 56,10% 65 38,01% 87 57,62% 

Egyetemi 

végzettség/folyamatban 
lévő egyetemi tanulmány 

329 50,62% 70 60,87% 54 43,90% 106 61,99% 64 42,38% 

Szubjektív 

anyagi helyzet 

Átlagosnál rosszabb 80 12,40% 12 10,34% 14 11,48% 24 14,12% 16 10,53% 

Átlagos 249 38,60% 53 45,69% 52 42,62% 47 27,65% 59 38,82% 

Átlagosnál jobb 316 48,99% 51 43,97% 56 45,90% 99 58,24% 77 50,66% 

Ideológiai 

önbesorolás 

Konzervatív 141 25,00% 18 15,52% 65 52,42% 19 11,11% 39 25,66% 

Egyik sem/középutas 204 36,17% 41 35,34% 42 33,87% 58 33,92% 63 41,45% 

Liberális 219 38,83% 57 49,14% 17 13,71% 94 54,97% 50 32,89% 

Vallásosság - 

önbesorolás 

Inkább nem vallásos 267 58,55% 48 55,17% 37 42,53% 84 67,74% 65 60,75% 

Inkább vallásos 189 41,45% 39 44,83% 50 57,47% 40 32,26% 42 39,25% 

Pártpreferencia 

Fidesz-KDNP 98 14,67% 11 9,48% 36 29,03% 12 7,02% 33 21,71% 

Ellenzéki összefogás pártjai 

(DK, Momentum, Jobbik, 

MSZP, Párbeszéd, LMP) 

55 8,23% 7 6,03% 7 5,65% 33 19,30% 6 3,95% 

Magyar Kétfarkú Kutya 

Párt 
48 7,19% 11 9,48% 1 0,81% 20 11,70% 15 9,87% 

Mi Hazánk Mozgalom 18 2,69% 4 3,45% 7 5,65% 2 1,17% 3 1,97% 

Bizonytalan 221 33,08% 52 44,83% 33 26,61% 63 36,84% 46 30,26% 

Nem menne el 

szavazni/nem válaszol 
219 32,78% 29 25,00% 37 29,84% 40 23,39% 46 30,26% 
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17. melléklet: A környezetvédelmi címkézés módszerével kapcsolatos 

hipotézistesztelés leíró statisztikai eredményei 

 

A környezetvédelmi címkézés módszerével kapcsolatos hipotézistesztelés leíró 

statisztikája (saját szerkesztés) 
        

  

Kontroll csoport 

(n=306) 

Kísérleti csoport 

(n=332) 

átlag szórás 
mediá

n 
átlag szórás 

mediá

n 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Megőrzés dimenzió 

Megőrzés alskála  5,58 0,73 5,73 5,70 0,74 5,82 

Környezetvédelmi 

aktivizmus alskála  
4,17 1,38 4,00 4,32 1,35 4,33 

A természet 

szeretete alskála  
6,32 0,80 6,67 6,31 0,87 6,67 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Hasznosítás 

dimenzió 

Hasznosítás alskála  2,84 0,87 2,70 2,71 0,89 2,60 

Bizalom a tudomány 

iránt alskála  
3,81 1,43 4,00 3,58 1,48 3,67 

Egyéb 

környezetvédelemm

el kapcsolatos 

kérdés 

Környezet iránti 

aggodalom  
3,67 0,93 4,00 3,88 0,96 4,00 

Klímaváltozás 

fontossága  
4,17 0,95 4,00 4,33 0,89 5,00 

Környezetbarát viselkedéses szándék 

skála 
2,63 0,69 2,59 2,60 0,70 2,63 
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18. melléklet: A pártpreferencia szerinti különbségekre vonatkozó 

hipotézistesztelés leíró statisztikai eredményei 

 

A pártpreferencia szerinti különbségekre vonatkozó hipotézistesztelés leíró statisztikája (saját 

szerkesztés) 

        

  

Jobboldali pártok 

szavazói (n=116) 

Baloldali-liberális pártok 

szavazói (n=103) 

átlag szórás medián átlag szórás medián 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Megőrzés dimenzió 

Megőrzés alskála  5,35 0,90 5,45 5,83 0,60 5,82 

Környezetvédelm

i aktivizmus 

alskála  

3,84 1,38 4,00 4,83 1,27 5,00 

Természet 

szeretete alskála 
6,10 1,07 6,33 6,34 0,86 6,67 

Környezet iránti 

attitűd kérdőív - 

Hasznosítás 

dimenzió 

Hasznosítás 

alskála  
3,24 1,00 3,20 2,51 0,75 2,50 

Bizalom a 

tudomány iránt 

alskála  

3,59 1,46 3,67 3,77 1,62 3,67 

Egyéb 

környezetvédelemm

el kapcsolatos 

kérdés 

Környezet iránti 

aggodalom  
3,30 1,07 3,00 4,03 0,86 4,00 

Klímaváltozás 

fontossága  
3,78 1,17 4,00 4,54 0,72 5,00 

Környezetbarát viselkedés skála 2,89 0,56 2,88 3,13 0,53 3,25 

Környezetbarát viselkedéses szándék 

skála 
2,50 0,72 2,50 2,76 0,68 2,75 

Hazai termék preferencia skála 3,19 0,77 3,00 2,73 0,82 3,00 

 

 


