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I. Kutatási előzmények és a téma indoklása 

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 et al., 2007; Hanisch & Eirdosh, 

2023, Korterling et al., 2023). 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 (Hanisch & Eirdosh, 2023; 

Kahneman, 2013; Korteling et al., 2023, Petty & Cacioppo, 1986). A „nudge” módszerhez 

hasonló technikák lényege, hogy a választási szabadság meghagyása mellett az emberek 

automatikus, heurisztikus információfeldolgozását befolyásolva próbálja a helyesnek tartott 

irányba, jelen esetben a környezetbarát cselekedetek felé terelni az egyéneket (Beermann et 

al., 2023; Santos Silva, 2022; Thaler & Sunstein, 2008). Doktori disszertációm fókuszában 

egy ilyen módszer, az úgynevezett társadalmi címkézés („social labeling”) 

környezetvédelmi témában való alkalmazása áll. 

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; Jin & Oh, 2025; Lacasse, 2016). 

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 

(pl.: Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019).  

A környezetvédelmi témában alkalmazott társadalmi címkézés (vagy egyszerűbben 

környezetvédelmi címkézés) hatékonyságával kapcsolatban változó eredményű, de ígéretes 
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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; 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). 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 & Robertson, 1979), illetve a „nudge” 

módszerhez hasonlóan nem korlátozza a személyes döntési szabadságot (Korteling et al., 

2023; Santos Silva, 2022, 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 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. 
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Jelen kutatás három szempontból is újszerű a témában végzett korábbi vizsgálatokhoz 

képest. Egyrészt, a környezetvédelmi címkézéssel kapcsolatos felmérések kivétel 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 más országokban kapott 

eredmények itt is megállják a helyüket.  

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 (hazai termék fogyasztás és energiatakarékosság) annak érdekében, hogy a kutatás 

során levont tanulságok minél inkább alkalmazhatók legyenek a gyakorlatban is.  

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 et 

al., 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 közel áll hozzájuk címkézés tárgyaként szolgáló 

környezetbarát cselekedet. 

II. A felhasznált módszerek 

Az empirikus munka során egy kevert módszertanú kutatási dizájnt terveztem meg, amely 

két kvalitatív és egy kvantitatív adatfelvételből állt. Az első kvalitatív kutatás során 16 félig-

strukturált mélyinterjú került felvételre. Az interjú alanyokat nem valószínűségi, célzott 

mintavétellel rekrutáltam. A hozzávetőleg 90 perces interjúkat online, a Microsoft Teams 

program segítségével vettem fel 2020 nyarán. Az interjúkról hangfelvétel készült, a 
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hangfelvételekből pedig szó szerinti átiratok.  A leiratok kódolását és témaelemzését (Clarke 

& Braun, 2013) az Nvivo kvalitatív tartalomelemző szoftver segítségével végeztem.  

A vizsgálat célja az volt, hogy olyan tevékenységeket azonosítson, melyekkel kapcsolatban 

relevánsan lehet tesztelni a környezetvédelmi címkézés kommunikációs eszközét. Ehhez 

olyan környezetbarát cselekedetek feltárása volt 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).   

A második, szintén kvalitatív megközelítést alkalmazó előkutatás célja az volt, hogy 

mélyebben megvizsgáljam az első előkutatás során ígéretes témának tűnő, hazai termék 

preferencia mögötti motivációkat, illetve a magyar termék fogyasztás fenntarthatósággal 

való észlelt kapcsolatát. 2022. őszén 32 félig-strukturált mélyinterjú került végül felvételre, 

online módon, a Microsoft Teams program segítségével.  Az interjú alanyok nem 

valószínűségi hólabda módszerrel kerületek kiválasztásra. Az interjúk átlagosan 60 percig 

tartottak. Az interjúkról hangfelvételt, majd azokról szó szerinti átiratokat készítettem. Az 

interjúk kódolásához és témaelemzéséhez az Atlas.ti nevű kvalitatív tartalomelemző 

szoftvert használtam.  

A doktori kutatás főkutatása egy nagymintás, kvantitatív kérdőíves vizsgálat volt. Az 

adatfelvétel online módon, a Qualtrics program segítségével történt 2023 végén. Bár a 

mintavétel nem valószínűségi, hólabda módszerrel történt, a kutatás mintája a fontosabb 

demográfiai változók mentén kiegyensúlyozottnak és diverznek mondható. A főkutatás 

mintáját az adattisztítás után végül 668 fő alkotta.  

A környezet iránti attitűdök felmérésére a Milfont és Duckitt (2006) által kidolgozott 

„Környezet iránti attitűd kérdőív” rövidített változatát használtam (Sutton & Gyuris, 2015). 

A kutatás során használt tételek magyar fordítása a tudományos fordítási elvek betartásával, 

Medvés Dóra (2012) változatának felhasználásával és kiegészítésével készült. A 

környezetbarát viselkedés és a viselkedéses szándék mérésére saját skálát dolgoztam ki, 

Kaiser és Wilson (2004), valamint Milfont és Duckitt (2004) mérőeszközei, illetve saját 

korábbi kvalitatív kutatásom alapján (Fekete, 2022a). Az alkalmazott skálák 

megbízhatósági mutatói kielégítőnek bizonyultak. 
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A főkutatás elsődleges célja a környezetvédelmi címkézés módszerének konkrét 

környezetbarát cselekedetekkel (hazai termék vásárlás vagy energiatakarékosság) 

kapcsolatos tesztelése volt magyar mintán. A vizsgálat másik célja a magyar társadalom 

olyan szegmenseinek azonosítása volt, amelyek az ilyen jellegű üzenetek célcsoportjaként 

szolgálhatnak. 

Az online kérdőíves felmérés során kísérleti elrendezést alkalmaztam, amelyben a 

válaszadókat véletlenszerűen osztottam be egy kísérleti és egy kontrollcsoportba. A kísérleti 

csoport tagjai saját múltbeli környezetbarát viselkedésük megerősítéseként olyan üzenetet 

kaptak, amely egy konkrét cselekedethez (hazai termék vásárlás vagy energiatakarékosság) 

kapcsolódó környezetvédelmi címkézést tartalmazott, míg a kontrollcsoport tagjai nem 

kaptak ilyen visszajelzést. 

Korábbi kísérleti eredmények alapján azt feltételeztem, hogy a környezetvédelmi címkézés 

megerősíti a személyek környezet iránti attitűdjeit, valamint fokozza a környezetbarát 

viselkedésre irányuló szándékukat (pl.: Cornelissen et al., 2008; Eby et al., 2019; Jin & Oh, 

2025; Lacasse, 2016). Ezek alapján az alábbi hipotéziseket fogalmaztam meg: 

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. 

A kutatás másik célkitűzése, hogy demográfiai és ideológiai változók segítségével olyan 

társadalmi csoportokat azonosítson, melyek ösztönzésére különösen hatékony lehet a 

vizsgált kommunikációs módszer. Mivel a vizsgált két környezetbarát tevékenység közül 

az energiatakarékosság kevésbé differenciál társadalmi dimenziók mentén (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 rendelkezzenek (Carrico et al., 2015; Eby et al., 2019; Van Vugt 2001). 

Másrészt, hogy nyitottak legyenek a hazai termékek preferálására, máskülönben nem lehet 
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őket megszólítani ilyen jellegű üzenetekkel. Korábban végzett kvantitatív kutatások alapján 

a konzervatív ideológiai beállítottságú, jobboldali pártokat preferáló személyek mindkét 

feltételnek megfelelnek (pl.: Malota, 2003; Mónus, Béres & Sipos, 2022; T. Nagy-Pető, 

Szakály & Kiss, 2022; Schneider & Medgyesi, 2020; Papp-Váry & Zahorecz, 2017). 

Mindezek alapján azt feltételeztem, hogy a konzervatív ideológiai beállítottságú, jobboldali 

pártokat preferáló személyek lehetnek a múltbeli hazai termék fogyasztás után alkalmazott 

környezetvédelmi címkézés specifikus célcsoportjai. A célcsoportképzéssel 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. 

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, a 

baloldali-liberális pártok szavazói. 

III.  Az értekezés tudományos eredményei 

A jelen fejezetben pontokba szedve, tézisszerű formában foglalom össze a kutatás 

legfontosabb újszerű tudományos eredményeit, először a módszertani, utána pedig az 

elméleti hozzájárulásokra fókuszálva. Végezetül röviden kitérek a kutatás korlátaira. 

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 
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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 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. 

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 
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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 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. 
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3. A kutatás korlátai 

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 (Milfont, 2008). Bár a „Környezet iránti attitűd kérdőív” tételei közé 

beépített társas kívánatossági skálán szélsőségesen magas értéket elérő válaszadókat kizártam 

a vizsgálatból, ettől függetlenül elképzelhető, hogy a jelenség valamilyen mértékben torzította 

a kapott eredményeket. Bár a kutatás 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. 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. 

Fontos kiemelni, hogy az adatfelvétel óta 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. 

  



10 
 

IV.  Főbb hivatkozások 

 

Akerlof, K. L., Timm, K. M. F., Rowan, K. E., Olds, J. L. & Hathaway, J. (2022) ‘The 

growth and disciplinary convergence of environmental communication: a bibliometric 

analysis of the field (1970–2019)’, Frontiers in Environmental Science, 9, 814599. 

https://doi.org/10.3389/fenvs.2021.814599 

Alba, J. W., Marmorstein, H. & Chattopadhyay, A. (1992) 'Transitions in preference over 

time: The effects of memory on message persuasiveness', Journal of Marketing Research, 

29(4), 406-416. 

Albarracín, D. & McNatt, P. S. (2005) 'Maintenance and decay of past behavior influences: 

Anchoring attitudes on beliefs following inconsistent actions', Personality and Social 

Psychology Bulletin, 31(6), 719-733. https://doi.org/10.1177/0146167204272180 

Bem, D. J. (1972) 'Self-perception theory' in Berkowitz, L. (szerk.) Advances in 

Experimental Social Psychology Advances in Experimental Social Psychology. New York, 

NY: Academic Press, 1–62. https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60024-6 

Bosmans, A. & Warlop, L. (2005) 'How vulnerable are consumers to persuasion attempts?' 

in Menon, G. & Rao, A. R. (szerk.) Advances in consumer research. Duluth, MN: 

Association for Consumer Research, 506. https://doi.org/10.1086/497557 

Brehm, S. S. & Brehm, J. W. (1981) Psychological Reactance - A Theory of Freedom and 

Control. New York: Academic Press. 

Carrico, A. R. (2021) ‘Climate change, behavior, and the possibility of spillover effects: 

recent advances and future directions’, Current Opinion in Behavioral Sciences, 42, pp. 76–

82. https://doi.org/10.1016/j.cobeha.2021.03.025 

Carrico, C., Gennings, C., Wheeler, D. C. & Factor-Litvak, P. (2015) 'Characterization of 

weighted quantile sum regression for highly correlated data in a risk analysis setting', 

Journal of agricultural, biological, and environmental statistics, 20, 100-120. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2014.10.009 

https://doi.org/10.3389/fenvs.2021.814599
https://doi.org/10.1177/0146167204272180
https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60024-6
https://doi.org/10.1086/497557
https://doi.org/10.1016/j.cobeha.2021.03.025
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2014.10.009


11 
 

Cialdini, R. B. (2003) 'Crafting normative messages to protect the environment', Current 

Directions in Psychological Science, 12, 105–109. https://doi.org/10.1111/1467-

8721.01242 

Cornelissen, G., Dewitte, S., Warlop, L. & Yzerbyt, V. (2007) 'Whatever people say I am, 

that's what I am: Social labeling as a social marketing tool', International Journal of 

Research in Marketing, 24(4), 278-288. DOI:10.2139/ssrn.955285 

Cornelissen, G., Pandelaere, M., Warlop, L. & Dewitte, S. (2008) 'Positive cueing: 

promoting sustainable consumer behavior by cueing common environmental behaviors as 

environmental', International Journal of Research in Marketing, 25(1), 46–55. 

https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2007.06.002 

Cruz, S. M. (2017) 'The relationships of political ideology and party affiliation with 

environmental concern: A meta-analysis', Journal of Environmental Psychology, 53, 81-91. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2017.06.010 

Dreijerink, L., Handgraaf, M. & Antonides, G. (2023) ‘Does perceived similarity of 

pro-environmental behaviors lead to behavioral spillover?’, Frontiers in Behavioral 

Economics, 2, 1226590. https://doi.org/10.3389/frbhe.2023.1226590 

Dunlap, R. E. & McCright, A. M. (2008) 'A widening gap: Republican and Democratic 

views on climate change', Environment Magazine, 50, 26-35. 

https://doi.org/10.3200/ENVT.50.5.26-35 

Eby, B., Carrico, A. R. & Truelove, H. B. (2019) 'The influence of environmental identity 

labeling on the uptake of pro-environmental behaviors', Climatic Change, 155, 563-580. 

https://doi.org/10.1007/s10584-019-02501-x 

Festinger, L. (1957) A Theory of Cognitive Dissonance. Stanford, CA: Stanford University 

Press. 

Geiger, S. J., Brick, C., Nalborczyk, L., Bosshard, A. & Jostmann, N. B. (2021) ‘More green 

than gray? Toward a sustainable overview of environmental spillover effects: a Bayesian 

https://doi.org/10.1111/1467-8721.01242
https://doi.org/10.1111/1467-8721.01242
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.955285
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2007.06.002
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2017.06.010
https://doi.org/10.3389/frbhe.2023.1226590
https://doi.org/10.3200/ENVT.50.5.26-35
https://doi.org/10.1007/s10584-019-02501-x


12 
 

meta-analysis’, Journal of Environmental Psychology, 78, 101694. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2021.101694 

Hanisch, S. & Eirdosh, D. (2023) ‘Behavioral science and education for sustainable 

development: towards metacognitive competency’, Sustainability, 15(9), 7413. 

https://doi.org/10.3390/su15097413 

Henn, L., Otto, S. & Kaiser, F. G. (2020) 'Positive spillover: The result of attitude change', 

Journal of Environmental Psychology, 69, 101429. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2020.101429 

Jin, H. & Oh, J. (2025) ‘How Social Labeling Enhances Pro-Environmental Intentions: 

Identity and Anticipated Guilt as Mediators’, Social Marketing Quarterly, 31(3). 

https://doi.org/10.1177/15245004251334605 

Kahneman, D. (2013) Gyors és Lassú Gondolkodás. Budapest: HVG Kiadó Zrt. 

Korteling, J. E., Paradies, G. L. & Sassen-van Meer, J. P. (2023) ‘Cognitive bias and how to 

improve sustainable decision making’, Frontiers in Psychology, 14, 1129835. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1129835 

Kumkale, G. T. & Albarracín, D. (2004) 'The sleeper effect in persuasion: A meta-analytic 

review', Psychological Bulletin, 130(1), 143-172. 

Lacasse, K. (2016) 'Don't be satisfied, identify! Strengthening positive spillover by 

connecting pro-environmental behaviors to an “environmentalist” label', Journal of 

Environmental Psychology, 48, 149-158. https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2016.09.006 

Malota, E. (2003) Fogyasztói etnocentrizmus – A sztereotípiák, az etnocentrizmus és az 

országeredet imázs hatása a hazai és a külföldi termékek megítélésére. Doktori disszertáció. 

Budapest: Budapesti Közgazdaságtudományi és Államigazgatási Egyetem. 

McGuire, W. J. (2000) 'Standing on the shoulders of ancients: Consumer research, 

persuasion, and figures of speech', Advances in Consumer Research, 27, 109–114. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2021.101694
https://doi.org/10.3390/su15097413
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2020.101429
https://doi.org/10.1177/15245004251334605
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1129835
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2016.09.006


13 
 

Milfont, T. L. & Duckitt, J. (2004) 'The structure of environmental attitudes: A first- and 

second-order confirmatory factor analysis', Journal of Environmental Psychology, 24, 289-

303. 

Milfont, T. L. & Duckitt, J. (2006) 'Preservation and utilization: understanding the 

consequences of the conservation of the environment', Journal of Environmental 

Psychology, 26, 146-160. https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2004.09.001 

Mónus, F., Béres, T. & Sipos, F. (2022) 'Egyetemi hallgatók környezettudatossága a magyar 

vidéki térségekben', Regional Statistics, 12(1), 109-130. 

https://doi.org/10.18392/metsz/2022/1/5 

Naár, A. (2022) A magyar háztartások villamosenergia-fogyasztási 

magatartásmintázatainak feltárása a fenntarthatóság kontextusában. Doktori disszertáció. 

Gödöllő: Magyar Agrár- És Élettudományi Egyetem. 

Papp-Váry, Á. & Zahorecz, B. (2017) 'A származási hely (made-in) 

marketingkommunikációs stratégiái - és miként élhetnek velük a magyar márkák?' in 

Richárd, R. & Czeglédy, T. (szerk.) Geopolitikai stratégiák Közép-Európában 

Tanulmánykötet. Sopron: Soproni Egyetem Kiadó, 459-472. 

Petty, R. E. & Cacioppo, J. T. (1986) Communication and Persuasion: Central and 

Peripheral Routes to Attitude Change. New York: Springer-Verlag. 

Poortinga, W., Whitmarsh, L. & Suffolk, C. (2013) 'The introduction of a single-use carrier 

bag charge in Wales: Attitude change and behavioural spillover effects', Journal of 

Environmental Psychology, 36, 240-247. https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2013.09.001 

Schneider, M. & Medgyesi, M. (2020) ’Környezettel és környezetvédelemmel kapcsolatos 

lakossági attitűdök változása Magyarországon’ in Kolosi, T., Szelényi, I. & Tóth, I. (szerk.) 

Társadalmi Riport 2020. Budapest: RKI Társadalomkutatási Intézet Zrt 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2004.09.001
https://doi.org/10.18392/metsz/2022/1/5
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2013.09.001


14 
 

T. Nagy-Pető, D., Szakály, Z. & Kiss, V. Á. (2023) 'A helyi termékekkel kapcsolatos 

fogyasztói elvárások összehasonlító vizsgálata', Marketing & Menedzsment, 57(1), 49–57. 

https://doi.org/10.15170/MM.2023.57.01.05 

Truelove, H. B., Carrico, A. R., Weber, E. U., Raimi, K. T. & Vandenbergh, M. P.  (2014) 

'Positive and negative spillover of pro-environmental behavior', Global Environmental 

Change, 29, 127-138. https://doi.org/10.1016/j.gloenvcha.2014.09.004 

Truelove, H. B., Yeung, K. Y., Carrico, A. R., Gillis, A. J. & Raimi, K. T. (2016) ‘From 

plastic bottle recycling to policy support: an experimental test of pro-environmental 

spillover’, Journal of Environmental Psychology, 46, pp. 55–66. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2016.03.004 

Van der Werff, E., Steg, L. & Keizer, K. (2013) 'The value of environmental self-identity', 

Journal of Environmental Psychology, 34, 55-63. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2012.12.006 

Van der Werff, E., Steg, L. & Keizer, K. (2014) ‘I am what I am, by looking past the present: 

the influence of biospheric values and past behavior on environmental self-identity’, 

Environment and Behavior, 46(5), pp. 626–657. 

https://doi.org/10.1177/0013916512475209 

Van Liere, K. D. & Dunlap, R. E. (1980) 'The social bases of environmental concern: A 

review of hypotheses, explanations and empirical evidence', Public opinion quarterly, 

44(2), 181-197. https://doi.org/10.1086/268583 

Van Vugt, M. (2001) 'Community identification moderating the impact of financial 

incentives in a natural social dilemma: water conservation', Personality and Social 

Psychology Bulletin, 27 (11), 1440–1449. https://doi.org/10.1177/01461672012711005 

Varga, A., Ágoston, C., Buvár, Á., Szabó, Á. Z. & Dúll, A. (2024) ‘Környezetvédő 

cselekedetek és ezek gátló tényezői a magyar felnőtt lakosság körében’, 

Észak-magyarországi Stratégiai Füzetek, 21(1), pp. 27–35. 

https://doi.org/10.32976/stratfuz.2024.3 

https://doi.org/10.15170/MM.2023.57.01.05
https://doi.org/10.1016/j.gloenvcha.2014.09.004
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2016.03.004
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2012.12.006
https://doi.org/10.1177/0013916512475209
https://doi.org/10.1086/268583
https://doi.org/10.1177/01461672012711005
https://doi.org/10.32976/stratfuz.2024.3


15 
 

Zheng, L., Tong, Z. & Sun, Y. (2021) ‘The effects of labeling on environmental 

self-identity’, E3S Web of Conferences, 261, 03038. 

https://doi.org/10.1051/e3sconf/202126103038 

  

https://doi.org/10.1051/e3sconf/202126103038


16 
 

V.  A témakörrel kapcsolatos saját publikációk 

 

Fekete, B. (2022a) 'A környezetbarát cselekedetek pszichológiai háttere és ösztönzésének 

lehetőségei' in Dezső, T. & Pócza, I. (szerk.) Batthyány Lajos Alapítvány Doktori 

Ösztöndíjprogram Tanulmánykötet 2020/2021. BLA Tudástár: Budapest, 154-174. 

Fekete, B. (2022b) 'A fenntarthatóság rejtett motivációinak kvalitatív vizsgálata a magyar 

lakosság körében' in Dezső, T. & Pócza, I. (szerk.) Batthyány Lajos Alapítvány Doktori 

Ösztöndíjprogram Tanulmánykötet 2021/2022. BLA Tudástár: Budapest, 140-152. 

Fekete, B. (2023) 'Támogató de passzív – kvantitatív kutatás a magyar lakosság 

környezetvédelmi aktivitásáról' in Dezső, T. & Pócza, I. (szerk.) Batthyány Lajos Alapítvány 

Doktori Ösztöndíjprogram Tanulmánykötet 2022/2023. BLA Tudástár: Budapest, 138-153. 

Fekete, B. & Sass, J. (2025) ‘Green Label – Investigating Environmental Labelling as a 

Communication Tool in Hungary’, KOME – megjelenés alatt 

 

 

 

 


