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Tudomanyos vezeto ajanlasa

Nagy Szabolcs egy tudatosan felépitett, s kovetkezetesen végigvitt, mintegy tiz évre
visszanyuld kutatasi tevékenységének eredményeit, tapasztalatait foglalta Ossze
ajanlasomat, timogatasomat annak részletei ismeretében, a k6z6s munka sorén kialakult mély
szakmai meggy6z6désbdl adom.

A jelolt mar hallgatoként is azon, relative kevesek kozé tartozott, akik nemcsak
teljesiteni akartak, hanem maximalistdk voltak, s gyakran igen kival6 eredményeket értek el.
Ez az igényesség végigkisérte a kutatasait, s annak eredménye meggy6zden jelenik meg a
disszertacioban.

Mar harmadévesként bekapcsolodott olyan tanszéki kutatasi programba, nemzetkdzi
egyuttmitkodésbe, melyek végiil is elinditottak a kutatasi témaban, A kutatasainak f6 kérdése
a kornyezeti problémék marketing-orientalt kezelése, kozvetlen célja

e a kornyezettudatos marketing teoretikus hatterének,
az allami beavatkozas szerepének,

a kornyezettudatos fogyasztdi magatartasnak,

a kornyezettudatos vallalati magatartasnak és

a kornyezettudatos marketing—-menedzsment Osszeteviinek vizsgalata, ¢€s sajat
kutatéasi eredmények kidolgozasa, bemutatasa.

A jelolt a disszertacioban, illetve a tézisflizetében jol felépitett strukturdban, vildgosan
fogalmazza meg kutatdsi torekvéseit, hipotéziseit. Az elvégzett munka a doktori
értékezésekkel szemben tamasztott harmas kovetelménynek magas szinvonalon felel meg,
hiszen:

- sz¢€leskorli hazai €és nemzetkdzi szakirodalmi hattér feldolgozasaval
alapozza meg kutatdsait, a dolgozatban bemutatasra keriilnek a kornyezeti kérdések,
problémak elemzésének elméleti modelljei, melyek értékelésébol a jelolt jol vezeti le, a
késdbbiekben részleteiben kidolgozott kutatdsi teriileteit, s épiti fel sajat komplex
megkozelitését,

- a jelolt valasztott kutatasi modszertana korrekt, célszerii volt, a tobbelemil
empirikus kutatdsai nem csupan illusztraciok, nem csupan az elméletek logikailag levezetett
tételeinek albizonyitasai, hanem tobbségiikben a kutatasok reprezentativitasi, megbizhatosagi
kritériumainak is megfelelden elvégzett vizsgalati eredmények, melyek soran alapos, igényes,
Osszetett kutatds-modszertani, statisztikai elemzési megoldasokat alkalmaz. Az elemzések
idébeni és kozvetlen nemzetkdzi Osszehasonlitdsra is lehetdséget adtak a jeldltnek, hiszen
példaul a fogyasztdi magatartds vonatkozasdban néhany év multan sajat felmérést ismételt
meg, illetve hazai mintan végzett el egy publikdlt nemzetkdzi Osszehasonlitasra torekvo
kutatast.

- Nagy Szabolcs dolgozataban uj, ujszerti kutatdsi eredményekre jut, a
megfogalmazott tézisei atfogd alapkérdések, modell-Osszefiiggések feltaras mellett, részletes
Osszefiiggésekre jut a kornyezettudatos fogyasztéi magatartds attitlidjeire, értékeire,
motivacioira vonatkozoan, melyek nemzetk6zi 6sszehasonlitdsa érdekes eredményeket mutat.



crer

kivalo kutatds-moddszertani képességeit, valamint modellalkotd, tudoményos kovetkeztetések
megfogalmazasara valo alkalmassagat.

Az elméleti jartassag mellett a téma gyakorlati vonatkozasai sem keriilték el a
figyelmét. Egy nemzetkdzi cégnél toltott évei a téma ,,mindennapi” vonatkozéasaihoz is kozel
vitték. Ennek szemlélete a dolgozataban is megjelenik, annak ellenére, hogy a disszertacidban
- terjedelmi okok, szakmai koncentracio érdeke okan — relative kisebb hangstlyt kaptak Nagy
Szabolcs kutatasaibol a vallalkozasok kornyezettudatos magatartdsa kapcsan sziiletett
eredmények. Ugyanakkor a jelolt jol bizonyitja, hogy a disszertacioban bemutatott
eredmények a gyakorlati alkalmazéasban, az abban érdekelt, érintett szereplok magatartasaban
miként hasznosulhatnak. Az elméleti igényesség és a gyakorlati alkalmazhatdsdg 6sszhangja
érvényesiil.

A disszertacidé mellett Nagy Szabolcs az elmult években 17 publikdcioban mutatta be
kutatdsi eredményeit a szakmai kozonségnek, melybdl 4 idegen nyelven sziiletett. 8
konferencian tartott eldadast, prezentaciot, ebbdl 5-6t angolul Csehorszagban, Szlovakidban
¢s Anglidban.

A disszertaciot ajanlom minden a téma irdnt érdeklddonek olvasasra, az érintett
szervezeteknek, dontéshozdknak hasznositasra, s tudomanyos értéke alapjan javaslom a PhD.
doktori cim odaitélését.



Osszefoglalas

Disszertaciom ¢és az azt megalapozo kutatasaim szédmos teriileten 1j, vagy Ujszerii
eredményekkel gazdagitottdk a kornyezettudatos marketing hazai tudomanyteriiletét. A
nemzetkozi szakirodalmi hattér részletes feldolgozasa altal sikeriilt betdlteni azt az {irt, mely
eddig a kornyezettudatos marketing torténetiségének a feldolgozasa, kialakulasi okainak
elemzése, illetve jellemzd irdnyzatainak a bemutatdsa teriiletén mutatkozott. Bar kiilonb6zd
mélységekben sokan foglalkoztak a fenti témakkal, de ezek szintetizdldsdra és egy mi
keretében torténd bemutatdsara, illetve a feldolgozott ismeretek fényében kovetkeztetések
levonasara eddig még nem keriilt sor.

A kiilonboz6 szerzOk empirikus ismeretei, valamint sajat primer kutatasi eredményeim
alapjan létrehoztam a kornyezettudatos marketing hajtéer6-modelljét, mely egy vallalat
szemszOgébol nézve mutatja be a kornyezettudatos vallalati miikddés irdnyaba hato
kornyezeti tényezoket, belsd és kiilsé er6ket. Harom jelentds hajtéerdt tartam fel, melyek a
jogi kényszer, a verseny ereje €s a fogyasztoi kereslet.

Bar a szakirodalomban sokan mutattak mar ra az allam kornyezettel kapcsolatos feladatainak
fontossdgara, ezek mindegyike csak egy-egy részteriiletre koncentralt. Disszertacidém a jogi
szabalyozas, a gazdasagi befolyasolo eszkozok és az allam feleldsségével szemben tdmasztott
empirikus ismeretek €s primer kutatatasi adatok segitségével igazolta az allam kornyezettudat
formalasaban betoltott kiemelkedd fontossagu szerepét.

A kornyezettudatos fogyasztdi magatartas megismerésére iranyuld kutatasaim foleg az attitiid-
¢s a motivaciokutatds, valamint az értékkutatas teriiletén gazdagitottdk 0j ismeretekkel a
kornyezettudatos marketinget. Ezekben a kutatdsaimban interdiszciplinaris megkdzelités
alkalmazasaval sikeriilt a kornyezeti pszichologia, a  szocialpszicholdgia, a
viselkedéstudomanyok és a kdrnyezeti szociologia leglijabb eredményeit felhasznalva olyan
uj ismereteket létrehozni, melyek a kornyezettudatos marketinget alkalmazni kivano
szakemberek szdmara is gyakorlati segitséget nyujtanak. A koérnyezettudatos magatartas
empirikus  modelljét a  tobbkomponensti  attitid-megkozelitésen  alapulva, a
viselkedéstudomany legmodernebb elméletét — a tervezett cselekvés elméletét — teoretikus
hattérként felhasznalva, az egyes cselekvésekhez kapcsolhatd szitudciés nehézséget a
modellbe foglalva, valosziniiségi megkozelitéssel 6tvozve alkottam meg.

Az értékkutatas teriiletén bemutatasra keriild eredményeim vildgviszonylatban is jszeriiek. A
kornyezettel kapcsolatos értékek hazai strukturdlodasat kultarak kozotti Osszehasonlitas
keretében mutatom be, és vonok le olyan kovetkeztetéseket, melyek minden bizonnyal nem
csak a marketinges szakemberek figyelmét ragadjak meg. Vizsgalodasaimat fejlett és fejlodo,
illetve keleti és nyugati, valamint keresztény és buddhista kultirdk vonatkozasaban
folytattam. A Schwartz-féle értékek hazai strukturdlodasa unikum jellegli, egyetlen
Osszehasonlitdsba bevont orszagban tapasztalthoz sem hasonlit, mivel a kornyezeti és az
egoista értékek Onallo csoportjai mellett az altruista és a tradicionalis értékek egymassal
keveredve egy harmadik kiilon faktorban jelentek meg.

A motivécios kutatasaim sordn sikeriilt meghatdroznom az egyetemistdk kornyezettudatos
magatartdsanak legfontosabb elsddleges ¢€s szelektiv motivumait, melyek ismeretében
magatartasuk befolyasolhatové valhat a marketing szakma szamara.



A demografiai jegyek és a kornyezettudatos magatartas kozotti kapcesolat vizsgalata soran —
részben a szakirodalmi ismeretek szintézise, részben a sajat primer kutatasi eredmények
matematikai-statisztikai elemzése alapjan - arra a nagy gyakorlati hasznositasi lehetdséggel
jar6 kovetkeztetésre jutottam, hogy a demografiai valtozok nem alkalmasak a
kornyezettudatos magatartas eldrejelzésére, ergo ezek hasznalatat a fogyasztok szegmentalasa
soran még akkor is el kell keriilni, amennyiben ez tiinik a leggazdasagosabb és legegyszeriibb
eljarasnak. Helyettiik a pszichografiai valtozok alapjan torténd szegmentalast javaslom.

A tobb mint tiz évre visszanyulo kutatdsi eredményeim lehetévé tették szamomra, hogy a
kornyezettudat valtozasat idoben is Osszehasonlitsam ¢és kovetkeztetéseket vonjak le a
tendenciat illetéen. Erre a 20 és 25 év kozotti korosztaly 1998-as és 2004-es mintdjanak
vonatkozasdban adddott lehetdségem. A két minta Gsszehasonlitasa feltarta, hogy a vizsgalt
korcsoporton beliil a kornyezettudat mértéke szignifikdnsan csokkent. Ez minden bizonnyal
olyan yj ismeret, melyet a kornyezettudatos marketing szakma nem hagyhat figyelmen kiviil.

A kornyezetbarat termékek elterjedése a mai napig nem kovetkezett be hazankban.
Faktoranalizis segitségével tartam fel azokat a tényezoket, amelyek e jelenség hatterében
allnak. Mind a keresleti- (fogyasztok), mind a kindlat oldal (vallalatok) véleményét
szintetizalva arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a probléma oka nem egyértelmiien a
kornyezetbarat termékek magasabb araban keresendd, hanem egyrészt a fogyasztok és a
vallalatok eltérd latasmodjaban, masrészt pedig abban, hogy mindkét oldal esetén az a
legjelentésebb akadalyozo6 tényezd, amin az adott félnek onmaga kellene valtoztatni, igy a
fogyasztok esetében a megszokas, a vallalatokat illetden pedig a kdrnyezetbarat termékekrol
rendelkezésre allo kevés informacio.

Disszertaciom feldolgoz szamos olyan, el nem hanyagolhatd jelentdségli teriiletet mint
példaul a kdrnyezettudatos marketing modellek, a kdrnyezetbarat termékekkel kapcsolatos
asszociaciok, a kornyezettudatos énkép, a szituacios hatasbol szdrmazo cselekvési nehézségek
témakore €s végiil, de nem utolsoésorban a kdrnyezettudatos marketing-mix tartalmi kibontasa,
melyek remélhetdleg szintén sok hasznos ¢és Ujszeri ismerettel jarulnak hozzad a
kornyezettudatos marketing hazai elméletének és gyakorlatanak a fejlédéséhez.



Summary

My dissertation and its related researches have enriched environmentally conscious marketing
with new/original results in many fields. By the meta-analyses of the literature I managed to
fill in the space which existed before in the field of the history of Environmentally Conscious
Marketing (ECM), the reasons of its emerging and its typical approaches. Though many
people dealt with the above mentioned separately, but no one has synthetized them or drawn
consequences from them yet.

Based on different empirical findings and the results of my primary researches, I managed to
compose the driving force model of ECM, which demonstrate the driving forces, internal and
external factors of environmentally conscious behaviour from the corporate viewpoint. I
managed to distinguish three driving forces, which are the legal constraint, the power of
competition and the consumer demand.

Although there is an extensive literature on the importance of governmental influence in the
field of environmental protection, these were concentrated on a single part of the problem. My
dissertation however integrated these single parts when I examined the fields of state
regulation, economic influential tools and the expectations of the citizens about governmental
responsibility; while justified the utmost importance of the role of the government in forming
ECB.

My researches focusing on Environmentally Conscious Behaviour (ECB) have enriched ECM
especially in the field of attitude, motivation and values. In these researches I managed to
generate new knowledge by applying interdisciplinary approach and using the latest results of
environmental-, social-psychology and behaviour-sciences. This knowledge can give useful
practical tools to professionals wishing to apply the latest development of ECM. I comprised
the empirical model of ECB based on the multi-component approach of attitudes, backed up
by the most up-to-date theory in behaviour-sciences — the theory of planned behaviour, mixed
with the probability approach which integrate the situational constraints of each behaviour
into the model.

My findings in the field of value research are considered to be unique of its class worldwide. I
analysed the structure of the environmentally-oriented values in Hungary in the framework of
a cross-cultural comparison, and drew conclusions which admittedly shall attract notice of not
only the marketing professionals. My research was carried out concerning developing vs.
developed countries, eastern vs. western , as well as Christian and Buddhist cultures. The
structure of the Schwartz value items in Hungary is unique, not similar to that of any other
countries involved in the comparison as environmental and egoist values were grouped in two
separated factors while altruist and traditional values were mixed up in a third one.

In the motivation section I have succeeded in defining the most significant primary and
selective motives of the university students’ behaviour. Having known these motives,
marketers can influence their behaviour easily.

Having analysed the relationship between demographic variables and ECB by synthetizing the
research findings available in the literature with my own primary research’ experiences I have
drawn a conclusion with great practice potential that demographic variables are not suitable
for predicting ECB, therefore their use in market segmentation must be avoided even if it



seems to be the most economical and easy segmentation method. I suggest that psychographic
variables should be used instead.

More than ten years’ own research activity made it possible for me to measure ECB in
Hungary in different time periods, to make comparisons in time and to make statements
concerning the tendency to changing ECB. To do so, I have chosen the sample of age-group
20-25 years’ old people in 1998 and 2004. The comparison of the two samples unveiled that
the level of ECB have significantly decreased in this age-group from 1998 to 2004. This must
be a fact that marketers must not neglect.

Spreading of environmentally benign products has not yet occurred in Hungary. I explored
those factors which are behind this phenomenon by using factor analyses. Having synthetized
the opinion of those who are the demand (consumers) and supply (corporations) sides, I have
drawn to a conclusion that the root-cause of this problem is not unequivocally the higher price
of green products but the different viewpoints of the two sides. On the other hand the most
significant impedimental factors concerning each side are the ones the given side should
change most easily, so these factors are consumer habituation and the less information
available on green products.

My dissertation also involves several fields that cannot be neglected in ECM such as ECM
models, associations concerning environmentally friendly products, environmentally
conscious picture of me, situational behavioural constraint and last but not at least the green
4Ps, which is considered to be the environmentally conscious marketing mix. These parts
contains a lot of useful theoretical and practical information which may hopefully add new
knowledge to the development of theory and practice of ECM in Hungary.



I. A disszertacio célkitiizései

Hazankban a kornyezettudatos marketing fogalma a rendszervéltds idején szinte teljesen
ismeretlen volt, de még manapsag is sokszor magyarazatra szorul. A nemzetkdzi gyakorlatban
is sok - egymassal csaknem teljesen egyenértékil - elnevezése létezik e tudomanyteriiletnek.
Az angolszéasz nyelvteriileten — foleg a tengerentulon - elterjedt ,,green marketing”-bol ered a
zold marketing, az ,,environmental marketing”-bol a kérnyezeti marketing fogalma. A német
nyelvteriileten hasznalt ,,Okologisches Marketing” roviditett, Skomarketing alakjat is
fellelhetjik a szakma hazai szohaszndlatdban. Az angolszdsz szoOhaszndlat néha a
kornyezettudatot (environmentally conscious marketing), illetve a kornyezetbaratsagot
(environmentally benign marketing) allitja az ilyen jellegli marketing kozéppontjadba, melybol
a kornyezettudatos-, illetve kornyezetbarat marketing fogalmak szarmaznak. A fenti fogalmak
alatt a szakirodalom altaldban ugyanazt érti, igy azok a haszndlatuk sordn egymassal teljesen
felcserélhetdk.

A torténetiséget tekintve a kornyezettudatos marketing rendszervaltas idején fennalld teljes
ismeretlensége nem csoda, hiszen az 1980-as évek végén, az 1990-es évek elején szinte
kizardlag csak allami tulajdonban 1évé vallalatok zome még marketing osztallyal sem
rendelkezett, illetve a marketing tudomanyteriilete is csak ekkor kezdett kilépni a politikai
tiltas, illetve megtiirtség allapotabol. Ha volt is ilyen funkcid a cégen beliil, azt a kereskedelmi
osztaly latta el, vagy annak volt aldrendelve, ami a marketing hatdskorét erdsen korlatozta.
Bar elviekben sok vallalat foglalkozott kornyezet-, munka- és egészségvédelemmel, ezek a
funkciok — ha egyaltalan 1éteztek - élesen elkiiloniiltek a termelési és értékesitési feladatoktol,
igy soha sem johetett 1étre ezeknek a terilileteknek integracioja. Egyrészt a privatizacio ¢€s a
piaci verseny kialakuldsa, masrészt az unids jogharmonizacid keretében bevezetett torvények
¢s rendeletek, harmadrészt pedig az idékdzben megvaltozott fogyasztasi mintak vezettek oda,
hogy a vallalatoknak kornyezetbaratabbd kellett tenni a szemléletiiket, és ezzel egylitt a
szervezeti felépitésiiket is. Ezt a tendenciat a kiilfoldi versenytarsak hazai megjelenése tovabb
erOsitette.

A rendszervaltas utdn nagyon rovid idon beliil altaldban minden piacon tilkinalat alakult ki az
addig fennallo tulkereslet helyett. Ez a fogyasztokat hirtelen igazi dontéshozokka tette. A
vallalatok pedig — nem ritkan puszta fennmaradasuk érdekében is - harcra kényszeriiltek a
fogyasztokért. Kozben azonban a fogyasztds szerkezete is megvaltozott. Egyre tobben
utasitottak, utasitjdk el a hagyomdnyos termékeket és véasarolnak helyette kdrnyezetbaratot.
Az egészséges ¢letmod, a wellness mint érték és életstilus a mindennapi fogyasztasi
mintdkban is megjelent. Az egyéni és tarsadalmi életmindség javitdsanak és fenntartdsdnak
kérdése nemcsak napjaink fogyasztdinak, hanem politikai dontéshozdinak is az egyik
prioritasa.

A hazai fogyasztok egy része nyugat-eurdpai, észak-amerikai, vagy tavol-keleti fogyasztasi
mintdkat felvéve ma mar sokkal kornyezettudatosabban gondolkodik, mint akar egy
évtizeddel ezelétt. Ok 0j piaci szegmenst, réspiacot jelentenek a kornyezetorientalt véallalatok
szamara. Mindezek mellett azok igénye is megmaradt, akik a rendszervaltas el6tt is bizonyos
terlileteken kornyezettudatosan gondolkodtak, viselkedtek. Ezen szegmens latens kereslete
idokozben - a kornyezetbarat termékvalaszték megjelenésével és fokozatos bdviilésével -
realizalhatd sziikségletté¢ valt. El kell azonban ismerni, hogy a kornyezetbaratok
termékvalaszték a hagyomanyossal Osszehasonlitva még mindig szegényes, ami jelentosen
korlatozza a kdrnyezetbarat fogyasztasi mintak széleskorii elterjedését.
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A kornyezettudatos marketingre azért van sziikség, hogy a vallalatok a kornyezettudatos
fogyasztok igényeit idében felismerhessék, mi tobb, proaktiv modon, azaz sziikségleteket
indukélva, keresletet teremtsenck a kornyezetbarat termékek irant. Emellett az is
elengedhetetlen, hogy a kornyezetbarat termékeket eldallitd és/vagy forgalmazo vallalatokrol,
azok termékeirdl, szolgaltatasairdl a potencialis fogyasztok a felelés vasarlasi dontések
meghozataldhoz elegendd informacidt szerezhessenek. Ez az inkdbb gyakorlati, mintsem
elméleti diszciplina teremti meg - a ma még sok helyen hidnyzo6 — integraciot a kdrnyezetbarat
termékek ¢€s szolgaltatdsok piacanak kiilonb6zd szerepldi kozott. A kornyezetbarat marketing
tehat valaszul szolgdl az egyre ndovekvd kornyezeti kihivasokra, valamint Osszefogja a
vallalaton beliil a beszerzési, termelési, értékesitési, kornyezet-, munka- és egészségvédelmi,
etikai, vezetési részterilileteket, hiszen a terméket a "bolcsotol a sirig" - koncepcid szem elott
tartdsdval egész €letitjan végigkoveti.

A kornyezetbarat marketing kialakuldsa hazank egy torténelmileg révid - alig 15 éves -, de a
bekovetkezett tarsadalmi, gazdasagi valtozasok sulyat tekintve annal jelent6sebb periddusara
esik. Ennek a periddusnak a kezdete a rendszervéltasig nyulik vissza, mig a masik jelentds
datum 2004. majus 1. — EU csatlakozasi folyamatunk hivatalos lezarasa, amit6l kezdve
hazank az Eurdpai Unid szerves részévé valt. Ett6l azonban joval tobbrdl van sz6. Mar a
csatlakozasi folyamat sordn szamos teriileten alkalmazkodnunk kellett az EU direktivaihoz,
torvényeihez, rendeleteihez és eldirasaihoz. Az egyik ilyen, szinte minden orszagtanulmany
soran kritikaval illetett, ma is javitasra szoruld teriilet a kdrnyezetvédelem. A jogrendszer
reformja mellett azonban a kornyezetvédelmi gazdasagi szabalyozo eszkozok erdteljesebb
alkalmazésara, betartatdsara is sziikség lenne. A jogi kényszer alkalmazasa dnmagéban csak a
kornyezeti problémak tiineti kezelését jelenti. A kornyezeti problémak megsziintetése
érdekében a kornyezettel kapcsolatos gondolkodasmod atalakitdsdra van sziikség mind
fogyasztoi és a vallalati, mind pedig allami, kormanyzati szinten. Az ehhez sziikséges jovobeli
stratégiak kialakitasahoz elengedhetetleniil sziikséges a jelenlegi helyzet ismerete mindharom
teriileten, melyet disszertaciom kivan részletesen feltarni és bemutatni. Az egyes szintek
(fogyasztoi, vallalati és allami) kozotti integrald szerepet pedig a kornyezeti marketingnek
kell betoltenie. Mindezekbdl kovetkezik disszertaciom alaphipotézise, mely a kovetkezo: ,,4
kornyezeti marketing kialakulasara, fejlodésére és elterjedésére harom jelentds erd hat: a jogi
kényszer, a kérnyezettudatosabba valo fogyasztds és a piaci verseny ereje.”

Ertelmezésem szerint kornyezetiink védelme nemcsak az allam és a véllalatok feleldssége,
hanem az azt szintén hasznalé és igénybevevd allampolgaroké is. Eredményes
kornyezetvédelmi koncepciot és stratégiat kidolgozni, sikeresen végrehajtani ugyanis csak
megfeleld fogadokészséggel rendelkezd kozegben lehet. Ezért nem mindegy, hogy hazank
lakosai a kornyezettudat milyen fokan allnak, mely tarsadalmi csoportra milyen modon és
mértékben lehet hatni. Mindezeket figyelembe véve, disszerticiomban a kornyezettudatos
fogyasztoi- és vallalati magatartas elemezése alapjan kivanom felvazolni a klasszikus
marketing 4P-koncepcidjanak kornyezet-orientalt valtozatat. Ezért disszertaciom és az azt
megalapozo, kérdoives megkérdezéses vizsgalatokkal alatamasztott kutatasaim fo céljait

1. a kornyezettudatos marketing elméleti hatterének (kialakuldsa, fejlédése és a kiilonféle
megkozelitések, modellek)
az dllami beavatkozas szerepének,
a kornyezettudatos fogyasztoi magatartdsnak,
a kornyezettudatos vallalati magatartasnak és
a kornyezettudatos marketing—menedzsment dsszetevoinek
vzzsgalata és a kapott eredmények bemutatdsa képezte.

IRV IENEOO
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II. A kornyezettudatos marketing attekintése kialakulasatol
napjainkig

Mar tobb emberi generacié tanuja annak a folyamatnak, amely mar az ipari forradalom
kezdetétdl érezteti hatasat, de aggasztd méreteket csak szazadunk kdzepétdl kezdett Slteni. Ez
a folyamat pedig nem mads, mint a kornyezetszennyezés ¢és -karositas. Ma tulajdonképpen a
24. ordban jarunk, igy az emberiségnek nem sok ideje maradt arra, hogy helyrehozza a mar-
mar helyrehozhatatlant, azaz intézkedéseket tegyen a kornyezet allapotanak helyreallitasa €s a
globalis egyensuly fenntartasa érdekében. Rovid idén beliil vélaszolni kell arra a kérdésre,
amit Fromm (1976), a téma egyik ismert szakértdje egyik meghatarozd, gazdasagetikai
kérdéseket feszegetd miivének cimében tett fel: "To Have or to Be?" - azaz ,,Birtokolni vagy
létezni?”. A frommi kérdésfelvetés két lehetdséget sejtet. Az emberi civilizacid vagy a
konzumerizmus eddigi mintait kdvetve a rendelkezésre allo eréforrasait feléli, azaz a javakat
pazarlo modon ,.tulfogyasztja” €s akkor nem is olyan hossza tavon, a jelenlegi formajaban
megszlnik létezni, vagy a tulélést valasztja, de ehhez bizonyos javak birtoklasarol le kell
mondania, vagy legalabb hasznalatukat - az ésszeriség mértékein beliil - korlatoznia kell. A
szerz0 az utobbi lehetdség mellett all ki és felhivja a figyelmet a fenntarthato fejlédés
modelljeinek kovetésére.

A World Conservation Strategy Report (1980) a fenntarthatd fejlddést (sustainable
development) a kovetkezdképpen definidlja: "Gazdagodéas anélkiil, hogy lerombolnank a
Foldet a jovo generdciok szamara.". Meadows (1993) fenntarthatonak azt a tarsadalmat nevezi
“amely képes nemzedékeken at fennmaradni, amely elég eldrelatd, rugalmas és bolcs ahhoz,
hogy ne &4ssa ald sajat fizikai vagy tarsadalmi éltetdé rendszerét.” A fenntarthato fejlodés
modelljeinek kdvetése mara mar szinte minden kormany gazdasagpolitikai célkitlizései kdzott
szerepel. Sajnos sok orszagban a kornyezeti koncepcid csak eddig jut el, azaz a
szandéknyilatkozatok szintjén megreked. Ennek okai els6sorban a pénzhidnyban és a
kialakult, berdogzodott gondolkodasi formakban, mintdkban keresenddk. A fenntarthato
fejlédési utat bejarni kivand Eurdpai Unid, felismervén a kdrnyezeti koncepcid fontossagat,
jogrendszerébe emelvén kotelezOvé tette annak gyakorlati alkalmazasat a tagorszagai és a
tarsulni kivano allamok szdméra is. Ennek értelmében az EU jogrendszerében egymas utdn
jelentek meg a kiilonféle kornyezeti vonatkozast szabdlyozd elemek, igy példaul a
kornyezetbarat termékek megitélésének kritériumrendszerére vonatkozo eldirasok, az
egyseégesitett termékjelek bevezetésérdl szolo hatdrozatok, vagy az emissziok hatarértékeinek
listaja, stb. A nemzetkdzi Osszefogdsra azért is égetd sziikkség van, mert a
kdrnyezetszennyezés nem ismer orszaghatarokat. Erre vilagit ra a ,,Gondolkod] globalisan,
cselekedj lokalisan!”- elv, melyet eldszor R. Dubos fogalmazott meg 1972-ben. (Eblen és
Eblen, 1994). Ez az elv azota a fenntarthat6 fejlodésért kiizdé mozgalmak egyik jelmondatava
valt. Dubos az els6k kozott vilagitott ra a haztartasok és az egyén feleldségére, amikor ugy
fogalmazott, hogy a kornyezettudatossagnak otthon, a csaladokban kell elkezdddnie.

Az olyan neves kornyezettudatos marketing-szakértok, mint Ottman (1998), Coddington
(1993), Wasik (1996), Peattie (1992), Kuhre (1999) és még sokan mdasok szinte teljesen
egyetértenek abban, hogy a kialakult helyzetért, ha nem is teljes egészében, de legalabb
részben a hagyomanyos marketing is felelés. Ez a megallapitas az annak idején , kapitalista”
jelzovel illetett nyugati orszagokra teljes mértékben helytalld, viszont a volt ,,szocialista

" a tovdbbiakban a hagyomdnyos-, a klasszikus- és a tradiciondlis marketing fogalma alatt ugyanazt értem,

crer

megfogalmazott kritériumokat
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tomb” orszagaiban elsdsorban az extenziv ndvekedést erdltetd, kollektiv feleldsségen (bar
helyesebb lenne kollektiv ,.felelétlenség” jelzdvel illetetni a jelenséget) alapulo,
tervgazdalkodasi rendszeri gazdasagpolitikat és annak gyakorlati megvalosulasat okolhatjuk
a mértéktelen kdrnyezetszennyezésért. Ezekben az orszdgokban, igy hazankban is — a politikai
¢s vallalati szféraban is a mennyiségi szemlélet uralkodott, ndvekedés-centrikussaggal
otvozve. Az egyéni feleldsség hattérbe szoruldsa, illetve hidnya csak tovabb fokozta a
kornyezetrombol6 tevékenységek intenzitasat.

A szakteriilet egyik hazai szakért6je, Toth (1996) igy vélekedik: "A hagyomanyos
marketingnek sok olyan vonala van, amely nagymértékben hozzajarul az ipari tarsadalmak
altal okozott novekvd kornyezeti karokhoz. A marketinget emiatt a nyugati tarsadalmakban
egyre gyakrabban tekintik 6koldgiai problémdk okozodjanak." A kornyezeti problémak tehat
egy sor, marketingvonatkozasu kivaltd okra vezetheték vissza. Egyrészt a Marshall Field
(1834-1906)-nek tulajdonitott "A fogyasztdé kiraly (The customer is king)"-szemlélet
eluralkodasaval megjelent konzumerizmus a javak mértéktelen és sokszor indokolatlan
fogyasztasahoz vezetett. A marketing dontéshozatali rendszere teljesen fogyasztdspolusava
valt, a kornyezetrelevans tényezok csaknem teljesen vagy teljesen hianyoznak, hidnyoztak a
dontéshozatali rendszerbdl. Masrészt a hagyoményos marketing az embereket kiadasi
Emiatt a fogyasztok az emberi sziikségletekre ugy tekintenek, mintha azokat csak anyagi
javakkal lehetne kielégiteni. A fenti tendencidkkal parhuzamosan a hagyomanyos marketing a
vallalatokat forgalom-centrikussa tette, azaz a rovid tdvl haszon maximalizalasat tlizte ki
célul. Ez tulajdonképpen megegyezik a tulajdonosi célokkal is, hiszen igy a részvényesek mar
rovidtdivon nagyobb bevételhez jutnak. Viszont ez mar kozéptavon is talzott
hulladéktermelddéshez és az eréforrdsok kimeriiléséhez vezet(het). Mindezt tetdzi, hogy a
természeti eréforrdsok nagy részét aron alul vagy semmiféle koltséggel sem kalkulaljak a
termeldk. A termék-¢életciklusok felgyorsultak, a termelési-, forgalmi- és megtériilési id6
roviditése érdekében eleve rovidebb ¢€lettartamu termékeket allitanak eld. Egyes esetekben a
termékek Osszetevdit, alapanyagait tudatosan lerontjdk az életciklus roviditése érdekében.
Ezeket a tendenciakat a kiilonféle kiilséleg generalt hatasok, pl. divatciklusok tovabb erdsitik.
Egyes szakértok szerint (Brandt, Hausen, Schoenheit, Werner, 1988) a hagyoményos
marketinget folytatdé cégek jelentds része rovidtava piacorientacidéval rendelkezik, melynek
egy megnyilvanulasi formaja az, hogy altaluk vagy termékeik 4&ltal okozott Okologiai
kovetkezményeket figyelmen kiviil hagyjak, ami kétségteleniil a jovO generacidi karara
torténik. A hagyoményos marketing alapvetd szerepe a keresletdosztonzés, ez pedig a javak
sziikséges mértékénél nagyobb felhalmozéasat idézi eld, mely jelentésen hozzajarul a
hulladékprobléma egyre akutabba vélasadhoz.

Mara azonban a vallalatokkal szembeni tarsadalmi elvarasok is megvaltoztak. Bar az allam
felel0ssége még mindig igen jelentds, az emberek egy része a tarsadalom altaldnos jolétének
biztositdjat is egyre inkabb a vallalati szféraban latja a kormanyzati szerep szlikiilésének,
illetve decentralizacionak koszonhetéen. Igy a vallalatok klasszikus szerepe j teriiletekkel
boviilt ki. Ilyenek példaul a szponzoralas, vagy a karitativ tevékenységek felvallalasa. Ezért
nem meglepd, hogy a cégek manapsag az elbocsatisok ¢és a kornyezetszennyezd
tevékenységeikkel kapcsolatos - altaluk nem kivant - nyilvanossagtol félnek leginkabb. Az
évek hosszu soran nagy faradsaggal kiépitett pozitiv vallalati imazs veszhet el igy nagyon
rovid id6 alatt. A kornyezeti faktor tehat egyre fontosabb tényezdvé valik a vallalati
mukodésben (Corbett és Wassenhove, 1993), mivel az indusztrializaci6 altal okozott
kornyezeti karok, negativ hatdsok vilagszerte fokozatosan egyre nagyobb aggodalmat
keltenek az emberekben. Az 01j csomagolasi modszerek €s az jrahasznosithatosag iranti igény
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fellépése, a kornyezeti biztonsag megteremtése iranti feleldsség, a tiszta mikddés
kialakitasanak igénye merdben 0j kdvetelményeket tdmaszt minden gazdalkodo szervezettel
szemben (Pujari és Wright, 1996). Az ilyen jellegii igényeket kielégité kornyezetbarat
szemlélet elterjedése az egész vallalati miikodést atalakitja a termékek és szolgéltatasok
koncepcidjanak kialakitasatol kezdve a hasznalat utani fazisig bezardlag. (Prahalad és Hamel,
1994)

Maira azonban nemcsak a vallalatokkal, hanem a marketinggel szembeni elvarasok is
megvaltoztak. Roth és Keller (1993) szerint a marketingnek ma mar nem elég a klasszikus
funkcioit betdltenie, hanem integralnia kell a kornyezeti koncepciot, a teljeskorii
mindségbiztositds (TQM) gyakorlatat és a klasszikus szemléletet is, ha egy vallalat stratégiai
elényoket akar szerezni az 4altala megcélzott piacokon. A fejlett orszdgokban mar a
kilencvenes évek elejétdl bekdszontott a tarsadalom-kdzpontih marketing kora, melynek egyik
megnyilvanulédsi formdja a kornyezetbarat marketing. A kornyezeti koncepcio 1980-as évek
végén bekovetkezett elotérbe keriilését mar szdmos tényezd eldrevetitette, igy példaul a
kornyezetszennyezés hatasainak egyre érzékelhetobbé valasa, a z6ld mozgalmak megjelenése
¢s a kornyezetbarat termékek piacra kertilése. White (1967) mar koran ramutatott arra, hogy a
nyugati civilizacidban, a keresztény orszagokban az ember kdrnyezet feletti dominancidjanak
elve vezetett a kornyezetrombolashoz. Az ekkortajt szarnyat bontogatd kdrnyezetvédelmi
mozgalmak értékrendjét tanulmanyozva Inglehart (1977, 1981), késébb pedig Inglehart és
Abramson (1999) is megallapitottdk, hogy egy orszdg tarsadalmi gazdasdgi helyzete
nagymértékben befolydsolja a lakosok kornyezettudatdnak fokat, a kdrnyezeti koncepcid
fontossagat. A ma is dominans tarsadalmi paradigma mellett 1978-ban feltiint egy merdben
G1j, amelyet megalkotoi — Dunlap és Van Liere (1978) — Uj Kérnyezeti Paradigméanak (New
Environmental Paradigm — a tovabbiakban elterjedtebb, roviditett formajaban: NEP) neveztek
el. ,,A NEP harom, egymastdl elkiiloniilé dimenziobdl all. Ezek a természet egyenstlya, a
novekedés korlatai és az antropocentrikussag.” (Dunlap és Jones, 2002). A NEP koncepcioja
¢les ellentétben &ll az Aaltalanosan elfogadott vildgnézettel - a domindns tarsadalmi
paradigmaval - mely a tomegfogyasztast és a gazdasagi ndvekedést, a tudoméany és a
technoldgia szerepét, a laisses-faire gazdasadgszemlélet prioritasat hangstlyozza, és amelynek
leghatékonyabb eszkdze a tradiciondlis marketing. A NEP mint alternativ tarsadalmi
paradigma a kérnyezettudatos marketing ,,filoz6fiai melegagyat” jelenti.

Bar a kornyezettudatos marketing az 1980-as évek végén és a 1990-es évek elején valt
prominens irdnyzattd a marketingben, a kialakulasa mar joval el6bbre tehet6. Az Amerikai
Marketing Szovetség (AMA) 1975-ben tartotta az elsé workshopjat a kornyezettudatos
marketingrél "Ecological Marketing" néven. Ennek a workshopnak a munkéjat dsszegezte
"Ecological Marketing" (Henion ¢és Kinnear 1976) cimmel egy kiadvany, mely a
kornyezettudatos marketing témdaji konyvek koziil sokan a legelsdként megjelentnek
tekintenek. Azota természetesen egy sor konyv, cikk €és tanulmany jelent meg a témaban (pl.
Charter 1992, Coddington 1993, Ottman 1993), hogy csak a kdrnyezettudatos marketing
uttoroit emlitsik. Az AMA  workshop célja az volt, hogy kiilonb6z6 szakértok
(akadémikusok, vallalati szakemberek és politikai dontéshozok) egylittesen tanulméanyozzak a
marketing természeti koOrnyezetre gyakorolt hatdsat. A workshop résztvevdi elsOként
definidltdk a  kornyezeti  marketing  (ecological — marketing)  fogalmat:  ,a
marketingtevékenységek légszennyezésre, energiafelhasznaldsra €s nem
energiafelhasznalasként értelmezhetd erdforras-felhasznalasra gyakorolt pozitiv és negativ
hatdsait vizsgald tudomanyteriilet”-ként (Henion and Kinnear 1976b). Ennek a korai
definiciénak harom kulcseleme van:
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e a mindenre kiterjedd marketing-tevékenységek egy alrendszereként értelmezi a
kornyezeti marketinget, ezért az nem kiiloniil el ¢élesen a hagyomanyos marketing
értelmezésétdl és gyakorlatatol,

e mind a pozitiv mind pedig a negativ hatasokat vizsgélja,

e csak a kornyezeti problémaék sziik kdrének vizsgalatara terjedt ki.

Ez a kezdeti definicié meglehetdsen szliknek bizonyult és ezért 6nalléan nem sokaig allta meg
a helyét, mégis szdmos mas — a kornyezettudatos marketinget szélesebben értelmezd —
meghatarozas alapjat képezte. Az elsd szintetizalo jellegli definicié Polonsky (1994) nevéhez
fizodik, aki szerint ,,a kornyezeti marketing magéaba foglal minden olyan tevékenységet,
amelyet az emberi sziikségletek és vagyak kielégitése céljabol  1étrejové vagy azt
megkonnyito csere érdekében hoznak 1étre, €s amelyeknek a természeti kdrnyezetre gyakorolt
hatasa minimadlis.” Ez a definici6 magdaba olvasztja a hagyoméanyos marketing definiciot, ami
nem mas, mint: ,,minden olyan tevékenység, mely az emberi sziikségletek kielégitése céljabol
1étrejovo, vagy azt megkonnyitd csere érdekében hoznak létre” (Stanton és Futrell 1987).
Ezaltal a Polonsky-féle definici6 nem sérti a vallalatok ¢s a fogyasztok érdekeit sem, hiszen
az Onkéntes csere koztiik csak akkor jon létre, ha abbol mind a vevoéi, mind pedig az eladoi
oldal profitdl. Mindazonaltal a fenti definicio a kornyezet védelmérdl sem feledkezik meg,
hiszen olyan tevékenységeket enged meg, amelyek kornyezetre gyakorolt hatdsa csak
minimalis. Ez nagyon fontos pont, mert az emberi fogyasztas természeténél fogva altalaban
meglehetdésen kornyezetkdrositd hatdsu. Ha egészen pontosak és hitelesek szeretnénk lenni,
akkor a ,.kornyezetbarat” termék megnevezés helyett a ,kevésbé kornyezetkarositd” jelzot
kellene hasznalnunk. Igy a kérnyezettudatos marketing is csak a kornyezetre gyakorolt hatas
minimalizalasat tlizheti ki redlis céljaként, annak elimindlasat szinte soha.

A klasszikus marketing 1980-as évek végén végbemend megujuldsa tehat abban az
értelemben iddszerlinek tekinthetd, hogy a marketingnek ekkor mar helyre kellett allitania
megcsorbult hirnevét és ezzel egyidejlileg jra kellett definidlnia céljait és eszkdzrendszerét.
Simon (1992) pedig egyenesen igy fogalmazott: "A marketingnek kotéelemmé kell valnia a
véllalat és a kornyezet kozott." Mindezek eldsegitették a kornyezettudatos marketing
kialakulasat és elterjedését.

Az eddig ismertetett meghatarozasokbol kiindulva, azokat szintetizdlva kivanom
emberi sziikségleteket kielégité onkéntes cserefolyamatokat lehetové tevo, illetve ezeket
megkonnyito oOsszes olyan (marketing-menedzsment) tevékenységet, mely elsosorban a
tarsadalom hosszu tavu érdekeit figyelembe véve, a kornyezeti koncepciot magdaba
olvasztva, a villalatok, a fogyasztok és a kornyezet kozotti integrdciora torekszik és ekozben
a  hagyomanyostol  eltérd, kornyezet-orientdlt  célrendszerrel,  stratégidaval és
eszkozrendszerrel dolgozik az dltalanos életmindség (quality of life) javitasa érdekében."” -
nevezhetjiik kornyezettudatos marketingnek*.

A kornyezettudatos marketing szerepének, fontossaganak értelmezése azonban a
szakirodalomban sem egységes. Tobben allitjak (Elkington és Hailes, 1989; Ottmann 1998),
hogy egy merdben 1) iranyzatrél van szo, amelyben a marketingtevékenységek kiindulopontja
a kornyezetvédelem, és a marketing eszk6zok mindegyikénél a kornyezeti megfontolasok
dominalnak. Masok mint példdul Binsch (1990) vitatjak a kornyezeti marketing abszolut
Gjdonsag jellegét. Allaspontjuk alapjan nem egy 1j stratégiarél van sz6: "az 6komarketingben

" a tovabbiakban a kérnyezettudatos-, a kérnyezetbardt-, a kérnyezeti- ,a zold- és az oko-marketing fogalma
alatt ugyanazt értem, beleértve minden olyan marketingiranyzatot, melyek megfelelnek a fenti definicioban
megfogalmazott kritériumoknak
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a kornyezetvédelmi megfontolasoknak éppen olyan lényeges szerepet kell kapniuk, mint a
hagyomanyos tényezdknek, igy példaul az drnak, mindségnek, stb.” (Bénsch, 1990).

A hazai szakérték koziil eldszor Kerekes (1998) mutatott r4 a kdrnyezettudatos marketing
szerepére, aki szerint ,,a zO0ld marketing olyan felel6sségteljes vallalati marketing
tevékenység, amely a kornyezetvédelem kérdését a vallalkozés fejlesztési- és ndvekedési
lehetéségének tekinti, és érvényre juttatja minden tevékenységi teriileten. A z6ld marketing
targya szerint lehet:

e cgydimenzids termékkozponti: egy termék felhasznalas kdzbeni, vagy hasznalat utani
elényds kornyezeti hatasaira koncentral (CFC-t nem tartalmazé aerosol, katalizatoros
autok stb.)

e tobbdimenzids termékkozponti: olyan komplex megkozelités, mely a terméket a
kornyezeti tényezOk szem eldtt tartdsaval figyelemmel kiséri teljes életutja alatt,
nemcsak egy-egy fazist emel ki.

e image-orientalt: manapsag a sziklatokorii termék-centrikussdgnal lényegesen
fontosabb a vallalkozas egészérdl kialakitott kép. Az élenjard cégek politikajat a
felelds  vallalati  koncepcid  jellemzi, melyet az image-kdzponta  zdld
marketingstratégiak iiltetnek at a gyakorlatba.”

A fenti tipologizélast figyelembe véve a kornyezetbarat marketingstratégiat felvallald
véllalatoknak nem elég csupan az elsé szintre eljutniuk, hanem azon tovabblépve a
tobbdimenzios termékkdzponta és imazs-orientalt megkozelités egylittes alkalmazéasa vezethet
a piaci sikerhez. A vallalatok legfontosabb feladata tehat a kornyezettudatos marketing
elméleti megallapitasainak gyakorlatba iiltetése, azaz a koérnyezeti koncepcid elvont sikrél az
operativ vallalati tevékenységekbe torténd athelyezése. Ennek a feladatnak szorosan Ossze
kell ~kapcsolodnia a  kornyezettudatos  vallalatvezetéssel ¢és az  alkalmazottak
elkotelezettségének novelésével is, melynek eszkdze a tudatosan megtervezett és végrehajtott
bels6 marketing, hiszen a tobb oldalrél stimulélt valtozasok a leghatékonyabbak. Ez a
mindennapi gyakorlatban a kornyezetet legkevésbé terheld6 megoldasi modok preferalasat
jelenti, amit allandéan kommunikalni kell a piac felé, hiszen csak igy juthat a cégiink
stratégiai elonyhoz. A f6 cél tulajdonképpen a mar tobbszor is emlegetett hosszi tava
versenyelony megszerzése a differencialodéds altal, ahol a versenytarsaktdl valdé markans
megkiilonboztetést a kornyezetbarat vallalati viselkedés és -termékpaletta teszi lehetévé.

Amig a mindség és a profit kdzotti viszony szinte mindig pozitiv, addig a kornyezettudatos
vallalti mikodés és a profit kozotti kapesolat nem minden esetben egyértelmi. Al Gore
(1992) szerint a kornyezeti faktorok vallalati miikkddésbe torténd integracidja a nyereséges
mukodés alapjat képezheti. Al Gore ezen allaspontjat a 3M vallalat ,,A 1égszennyezés elleni
védelem kifizetddik™ programjanak sikerével tdmasztotta ald. E program bizonyitékul szolgal
arra, hogy a kornyezeti felelosség profitnovekedést eredményezhet. Masok szerint (Walley és
Whitehead, 1994) nem minden kornyezet-orientdlt projekt eredményez kozvetlen
profitnovekedést. Az utobbi nézet hivei valljak, hogy a gyorsan névekvo kornyezeti kiadasok
csak kevés vallalat szamara tériilnek meg, ha megtériilnek egyaltalan.

Az 1980-as években még csak a felszin alatt tapasztalhatd folyamatok az 1990-es években
mar jol kitapinthatéan éreztették hatasukat a tarsadalomban, az addigi trendek lassan
valdsdgga valtak, azaz egyre tobb cég egyre nagyobb mértéki figyelmet szentelt a kornyezeti
teljesitményére is. Ennek egyik oka Davis (1994) szerint a nyugati (értsd észak-amerikai és
nyugat-eurdpai) iizleti vilagon beliil bekdvetkezett a generaciovaltas volt, azaz az 1960-as
évek kornyezeti problémakra fogékony didkjai ekkor valtak az {izleti €let vezetd szereploivé.
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Ok ragasztottak at kornyezet iranti érdeklddést a tarsadalom idésebb rétegeire, akik jelentds
megtakaritott pénzzel, illetve biztos jovedelemforrassal rendelkeztek. Mar ekkor szemtanui
lehettiink annak, amit E. S. Woolard, a Du Pont cég elndke vallalati kérnyezettudatossagként
(Corporate Enviromentalism) fogalmazott meg: "Azokat a cégeket, amelyek azt hiszik, hogy
kivonhatjak magukat a kornyezeti kihivas aldl, figyelmeztetnem kell, hogy a tdrsadalom nem
fogja ezt a tettiiket toleralni. Es a Du Pont, vagy mas olyan cégek, amelyek felismerték ezt, és
érzékenyek a kornyezeti problémdk irant, lesznek azok, akik kielégitik azon fogyasztok
igényeit, melyeket a nem igy cselekvo cégek elveszitenek."

A kornyezetbarat fogyasztads generalta keresletet a gazdasdgban taldlhato ciklikus jelenségek
jelentésen befolyasolhatjak. A gazdasagi fellendiilések erds 16kést adnak, mig a valsagok ¢és a
stagndlés visszavetik a kornyezeti tudat terjedését. Az 1990-es évek végén az addig tapasztalt
novekedési dinamika megtorpant, a viladgszerte tapasztalt ,,z6ld hullam” megtort. A
kornyezettudatos marketingrdl elterelddott a figyelem fokuszpontja az elektronikus marketing
iranyaba, illetve a kisebb-nagyobb gazdasagi valsagok sem kedveztek a kdrnyezettudatos
marketing tovabbi térnyerésének. Osszességében, fogalmazhatunk ugy is, hogy a kezdeti
fellendiilés szakasza utdn a kornyezeti piac a novekedés, illetve érettség szakaszaba 1épett.
Ottmann (2003) szerint az elmult egy-két évben egy ujabb fellendiilés jelei mutatkoznak,
rovidesen a kornyezettudatos marketing reneszansza kovetkezhet be.

A nemzetkdzi tapasztalatok és példdk abba az irdnyba mutatnak, hogy a kornyezettudatos
marketing felvallalasa szabadpiaci viszonyok kozott is életképes lehet, azaz nyereséges
vallalati miikddést tesz lehetdvé. Erre a legjobb példa a Body Shop International Plc, mely
kozel 30 éves torténete soran mindig a kornyezettudatos vallalati miikdodés mintajaként
szolgalt és mara mar megkozelitdleg évi 712 millio6 USD forgalmu {iizletagat épitett ki a
kozmetikai termékek piacan (lasd 1. abra).

A The Body Shop Int. Plc. pénziigyi teljesitménye 2001-2004 k6z6tt
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I értékesités nyereség

1. abra — A The Body Shop Plc. pénziigyi teljesitménye 2001-2004 kozott, Forras: sajat munka a Hoover’s
Online-on talalhaté pénziigyi adatok alapjan (www.hoovers.com/body-shop/--ID 41856--/free-co-fin-

factsheet.xhtml )
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A kornyezettudatos marketing 1étjogosultsagat aldtdmasztja a kornyezetbarat részpiacokon
érzékelhetd dinamikusan ndvekvd értékesités. Erre vonatkozo aktudlis informacidkat a
koppenhagai kozpontii Eurdpai Kornyezeti Ugyndkségtdl (tovabbiakban EKU) lehet szerezni,
melynek feladata az EU kornyezeti vonatkozasti indikatorainak nyomon kovetése ¢és
évenkénti értékelése. A haztartasokra vonatkozo jelzészdmok kozott az egyik a
kornyezetbarat termékek penetracidjadt méri. A mutatd segitségével konnyen képet
alkothatunk arrdl, hogy a EU haztartdsok mennyivel tobb/kevesebb kornyezetbarat terméket
hasznaltak az el6z6 évekhez képest. Az indikator elsésorban a kornyezetbarat cimkével
allatott termékek, az organikus élelmiszerek és az alacsony energiaosztalyba tartozd hiito-,
és/vagy fagyasztoszekrények, -1adak piacat vizsgilja. Az EKU legfrissebb hozzaférheté adatai
szerint:
e akornyezetbarat termék cimkét viseld termékek értékesitése emelkedik
e Az organikus élelmiszerek piaca még mindig kicsi, de minden orszagban intenziven
novekszik, a novekedés tliteme akar 40% is lehet pl. Dania, Svédorszag esetében (lasd
1. tablazat)
e Az alacsony energiafelhasznéalassal miikodd (A és B energiaosztalyu) hiitdszekrények
piaci részesedése novekszik, mig a fagyasztok esetében ugyanez nem figyelheté meg

Orszag A teljes élelmiszerpiac %-ka Eves novekedési iitem %-ban
EU 1,5
Németorszag 1,2 5-10
Olaszorszag 0,6 20
Franciaorszag 0,5 20
Belgium
Egyesiilt Kiralysag 25-30
Hollandia 1,0 10-15
Svajec 2,0 20-30
Spanyolorszag
Dania 2,5 30-40
Finnorszag 1,0
Ausztria 2,0 10-15
Svédorszag 0,6 30-40

1. tablazat — Az organikus élelmiszerek piaca az EU-ban, Forras: ITC, 1999

A kornyezetbarat termékek eurdpai piaca nagyon nagy eltéréseket mutat a részpiacok
tekintetében. Az organikus ¢élelmiszerek példaul csak atlagosan 1,5%-at teszik ki az EU-ban
eladott Osszes élelmiszernek, mig az A és B osztalyu hiitdszekrények piaci részesedése a
kilencvenes évek soran 15%-r6l 20%-ra nétt. A kornyezetbarat cimkével ellatott termékek
értékesitésének novekedése szintén jelentdsen eltér az egyes tagdllamokban. Pozitiv példa
Svédorszag, ahol a kilencvenes évek masodik felében az 6kocimkével ellatott termékek szdma
megdupldzodott. Ugyanebben az idOszakban az A energiaosztalyi mosogépek piaci
részesedése elérte az egyharmados ardnyt, hasonléan az energiatakarékos elektromos
eszkozokéhez. Az organikus élelmiszerek népszerisége mindenhol ndvekszik, de a
legnagyobb piaci részesedéssel jelenleg Danidban, Ausztridban és Svajcban rendelkeznek. A
deéli orszagok ilyen jellegli fogyasztdsa ma még viszonylag alacsony.

Ezek a tények empirikusan is igazoljdk a kornyezettudatos marketing gyakorlati
¢letképességét és jovobeli lehetdségeit.
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ITI. A kornyezettudatos marketing megkozelitések és modellek

A kornyezettudatos marketingen belill szamos megkozelités és modell 1étezik, melyek egy
helyen torténd bemutatasara €s szintetizalasara eddig még nem kertilt sor a szakirodalomban.
A kiilonféle modellek és megkozelitési modok elsdsorban annak a kulturdnak a jellemzd
jegyeit viselik magukon, amelyben kialakultak. Igy vilagosan elkiilonitheté az angolszasz, a
német ¢s a skandindv megkozelités, sot az angolszaszon beliil is érdemes kiilonvalasztani az
angol és az amerikai irdnyzatot. Az angol iranyzat legjelentésebb képviseldi kozott talalhatjuk
- a teljesség igénye nélkiil felsorolva - Peattie-t, Coddingtont, Pujari-t és Wright-ot. Ottmann,
Fuller, Schwartz, Polonsky és Bliskey képviselik az amerikai iskolat, mig Meffert,
Kirchgeorg, Engelhardt ¢és Freiling pedig a német megkozelitést. A skandinav
kornyezettudatos marketing legjelentdsebb reprezentansai kozott a Tietz, Juslin, Niemala és J.
Karna taldlhatok.

A kornyezettudatos modellek bemutatdsat taldn a ma mar , klasszikusnak” nevezhetd Peattie-
féle kormodellel kezdem, majd a tobbi, a szakirodalomban meghatdrozé modell
bemutatasaval folyatatom €s egy olyan sajat modell (a kornyezettudatos marketing hatoero-
modellje) ismertetésével zarom, mely a bemutatott modellek szintetizalasabol és azok
tovabbfejlesztésébdl sziiletett meg.

A Peattie-féle kor-modell

A tarsadalom és a természeti kdrnyezet kozotti kapcsolat az utdbbi évtizedben fokozatosan az
érdeklédés homlokterébe kertilt, foleg a vilag ugynevezett fejlett orszdgaiban. Ennek okai az
er6forrasok potencidlis kimeriilésében és pazarld, koérnyezetet karositd haszndlatdban rejlik.
Peattie (1995) ma mar klasszikus megkdzelitése szerint a vallalati felel6sség harom teriiletre
oszthatd fel, melyek a gazdasagi-, a tarsadalmi- és kornyezeti feleldsség koreit képezik. A
Peattie-féle “tarsadalmi feleldsség, kornyezetmenedzsment ¢és kornyezeti marketing”-
koncepcio a 2. dbran lathaté modell segitségével elemezhetd.

A Peattie-féle modell azt sugallja, hogy a kornyezeti marketing-menedzsment integralja az
iizleti, a tarsadalmi és a kornyezeti teriiletek kozotti bonyolult és egymasra is visszahato
kapcsolatokat. Masok azonban tgy tartjak, hogy a vallalati tarsadalmi feleldsség (corporate
social responsibility, CSR), vagy madas terminussal vallalati allampolgari kotelezettség
(corporate citizenship) sokkal pontosabb ¢és kifejezObb elnevezései annak a teriiletnek,
amelyet sokan kornyezettudatos marketingnek hivnak (Wood ¢és Logston, 2002).
Mindazonaltal, ahogy a kornyezettudatos marketingnek, gy a CSR-nek sem létezik egy
altalanos, mindenki altal elfogadott definicioja. A kiilonféle definicidok altalaban az iizleti
dontéshozatal etikai sikjara, a torvényi eldirdsoknak vald megfelelésre, az emberi méltdsag
respektalasara, a helyi kozosségek és a kornyezet értékeinek megdvasara, tamogatisara
fokuszalnak. A CSR egy olyan kifejezés, mely a vallalat kotelezettségeire vonatkozik,
mégpedig abban az értelemben, hogy a cég mindenki felé szamot tudjon adni a végzett
tevékenységirdl és miikodésérol.
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2. abra — A Peattie-féle kormodell, Forras: Peattie, 1995

Palazzi és Starcher (2004) a CSR hat kulcsfontossagi dimenzidjat kiiloniti el kihangsulyozva
azt, hogy Nyugat-Eurépaban, Japanban és Eszak-Amerikdban egyre tobb cég iizleti
szempontbol is megtériild befektetésnek tartja a vasarldi sziikségletek, a munkavallalok, a
beszallitok, a helyi kozosségek, a stakeholderek és a természeti kornyezet érdekeinek a
vallalati stratégidba torténd teljes integraciojat. Hosszii tdvon ez a stratégia nagyobb
novekedést €s nyereséget generdl. Profit nélkiil ugyanis nem folytathatunk tarsadalmilag
felelds tevékenységet. Palazzi és Starcher szerint a CSR arr6l szol, hogyan tudjuk
menedzselni a kdvetkezd hat feleldsségi kort:

1.

(98]

Fogyasztok:
a. Egy vallalat etikus viselkedése, kornyezettudatossaga €s tarsadalmi feleldssége
(j6 reputaciodja) a vasarlasi folyamat soran donto tényezo lehet.
b. Kitlind mindség, megbizhatdsag és szolgaltatasok
c. Hosszantarto kapcsolat a vevokkel.
Munkatarsak: Az életmindség megteremtése a munkahelyen.
Uzleti partnerek: Hosszl tavli kapcsolatok (Mindség és megbizhatdsag — nem csak a
lehet6 legalacsonyabb drakra valo torekvés)
A természeti kornyezet:

a. A fenntarthatdsagra torekvo kornyezeti menedzsment j6 tlizleti dontés.

b. Pozitiv kapcsolat mutathato ki a gazdasagi- €és a kornyezet-hatékonysag kozott.
Kozosségek: Hozzajarulas a helyi, regiondlis, nemzeti ¢€s globalis kozosségek
virdgzéasahoz.

Befektetok: Egyre tobb olyan befektetd létezik, aki szélesebb feleldsséget vallalva
nem a lehetd legmagasabb hozamot biztositd, azonnali megtériilést hajszolja.
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Ha egyetértiink azzal a felfogéssal, hogy a kdzjo megteremtése a piaci erdk feladata, akkor ez
azt is jelenti, hogy a wvallalatoknak a gazdasagi- mellett tarsadalmi- és kornyezeti
felelosségvallalassal is kell rendelkezniliik. Ez szamos nagy horderejii kérdést vet fel.
Olyanokat példaul, hogy mekkora allami szerepvallalas engedhetd meg kiilonb6z6 piacokon,
vagy hogy a tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalas képezheti-e a vallalatok
kotelezettségét a kompetitiv piacgazdasag ideoldgiajabol addéddan. Ha igen, akkor milyen
mértékben €s milyen menedzsment és marketingeszkozok allnak a vallalatok rendelkezésére
ebben az esetben? Ilyen és ehhez hasonl6 kérdésekre adnak vélaszt a kdvetkezd sorok.

A kornyezettudatos marketinget Peattie (1995) egy olyan eszkdznek tartja, amely egyszerre
biztositja a fenntarthato fejlodést és a kiilonféle stakeholderek érdekeinek kielégitését. A
kornyezettudatos marketinget ugy definialja, hogy az mindazon holisztikus menedzsment
eljarasok Osszessége, melyek azonositjak, elorejelzik és kielégitik a fogyasztok és a
tarsadalom sziikségleteit, mégpedig egyszerre nyereséges ¢€s fenntarthatdé modon. A
marketingtervezés azon a feltételezésen alapul, hogy a piacot kornyezettudatos fogyasztok
alkotjak, akiknek a sziikségleteik kielégitésre varnak. A Peattie-féle kornyezeti marketing
magja a marketing stratégia, pontosabban a stratégiai dontések, melyekben a kornyezeti
orientaci6 kihangsulyozddik. Ez elsésorban a termékpolitikai dontéseket jelenti. A Peattie-féle
koncepcid a kornyezeti erésségeket versenyeldnyként azonositja. A marketing struktura és az
egyes funkciok pedig ugy keriilnek kialakitasra, hogy lehetévé tegyék a kornyezettudatos
marketing stratégia kivitelezését.

A Peattie-féle meghatdrozas szerint a kornyezettudatos marketing egy olyan eszkéz a
vallalatok kezében, amelynek segitségével gazdasagilag, tarsadalmilag és kornyezetileg
felelds tevékenységeket hajthatnak végre. Ez a definicio abban az értelemben nem logikus,
hogy a kornyezettudatos marketing a feleldsség mindharom korét lefedi. Kotler (1998) a
tarsadalmi és kornyezeti feleldsséget lefedd marketinget tarsadalmi marketingként hatarozta
meg. Kotler a gazdasagi hatékonysagot magatdl érthetddnek tekinti, amikor a marketingrol
beszél. A kornyezettudatos marketing teremti meg a vallalatok és a kornyezeti, illetve
tarsadalmi szempontbodl is tudatos kereslettel rendelkezd piacok kozotti kapcsolatot. Ezen
kiviil integralja mindazon véllalati funkcidkat, melyek lehetdvé teszik, hogy ezeket a piacokat
a cég kornyezeti és tarsadalmi szempontbdl is felelés modon szolgalhassa ki. Ha a jovében a
tarsadalmi és a kornyezeti feleldsség a vallalatoknal ugyanolyan természetes dolog lesz, mint
a gazdasagi hatékonysag altal biztositott gazdasagi felelosség, akkor lehetové valhat majd,
hogy elhagyjuk a kornyezeti, az 6ko-, a kornyezettudatos jelzdket a marketing szo eldl, és
csupan a marketing sz¢ alatt értsiik mindazt, mit ma a kornyezettudatos marketing definicio
testesit meg.

A kornyezeti kihivasok altal indukalt véallalati reakciokat vizsgald kiilonféle tudomanyos
megkozelitések mindegyike az iizleti etikdra vonatkozdé, filozofia sikon megjelend kérdések
sorat veti fel, melyek kozéppontjaban sokszor az iizleti felelésség koncepcidja all. Ilyen
kérdések példaul:
e Milyen mértékii tarsadalmi és kdrnyezeti feleldsség terhelheti a vallalatokat?
e Hogyan lehet definidlni és operacionalizdlni az {izleti ¢életben az etikailag
elfogadottnak tekintett viselkedést és a feleldsséget?
e Melyek a tarsadalmi, kornyezeti ¢€s gazdasagi konzekvenciai és mellékhatdsai a
marketing menedzsmenten beliil megjelend kérnyezeti megkozelitésnek?
e A kornyezettudatos marketing lehet-e potencidlis versenyelény(ok) forrasa?
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A legtobb vallalat még manapsag is teljesen bizonytalan, ha a kornyezeti kihivasokhoz vald
viszonyulasukrdl kérdezik 6ket. A kornyezeti teljesitmények reflektorfénybe helyezésével a
kornyezetvédd csoportok figyelmét mindenféleképpen felhivhatjuk magunkra. Azonban az is
igaz, hogy a kornyezettudatos kommunikacionak nagyon egyértelmiinek kell lennie abban az
értelemben, hogy nem szabad olyan kijelentéseket hasznalni, olyat allitani, mely konnyen
kétségbe vonhato. Igy elkeriilhetjiik az Gigynevezett ,zoldrefestést”, ami nem mas mint, a
vallalatunk kornyezeti szempontbol kedvezobb szinben (zoldebben) torténd feltiintetése. A
kornyezettudatos marketingtervezés, illetve a kornyezettudatos vallalatvezetés kialakitasa
tertiletén is rengeteg kérdojellel talalkozhatunk. A legfontosabb kérdés azonban mégis az,
hogy hogyan kellene a tarsadalmi és kornyezeti feleldsséget a tradiciondlis utilitarista iizleti
szempontokkal integralni? Peattie (1999) szavaival élve: ,, Kdrnyezetbarat marketing-filozofia
¢s vizio nélkill a marketingtevékenységek kornyezettudatosabba tételére iranyuld
eréfeszitések csupan reménytelen kiizdelmet jelentenek.”

Peattie (1995) a kornyezettudatos marketinget egy olyan holisztikus menedzsment-eljarasként
hatarozta meg, mely a fogyasztoi és tarsadalmi elvarasok azonositasaért, eldrejelzéséért €s
kielégitéséért felelds, mégpedig egyszerre nyereségorientalt és fenntarthato modon. Bévebben
kifejtve a kornyezettudatos marketing legfontosabb jellemvonasai az aldbbiak szerint
Osszegezhetok:
1. a vallalatok eldrehaladéasat lehetové tevd, az iizleti élet tarsadalmi, technoldgiai é€s
fizikai természetét egyarant figyelembe vevé megkozelités
2. A hangsuly a hossza tavu, fenntarthatd, mindségi fejlédésen van a révid tdvi nem-
fenntarthatd mennyiségi jellegli ndvekedéssel szemben
3. Holisztikus megkdzelitést alkalmaz az addigi redukcionalista és fragmentalt
gazdasagelméleti és gyakorlati megkozelitésekkel szemben
4. A fogyasztokra, mint valdsan 1étezd (¢él6) emberi lényekre, semmint hipotetikus
racionalis gazdasagi dontéshozokra tekint
5. A hangsuly a valddi fogyasztoi igények kielégitésén van, nem pedig sziikségtelen
igények generaldsan
6. Felismeri, hogy a fogyasztok és a tdrsadalom sokrétii és olykor egymassal is ellentétes
vagyakkal és sziikségletekkel rendelkeznek
7. A vallalatra és annak minden cselekedetére a termék kiterjesztett részeként tekint
8. Felismeri, hogy a gazdasag jelenlegi nagy volumenii és nagy tdvolsagokat atoleld
jellege nem fenntarthat6. Ezzel szemben a kis volumenre és a helyi jellegre - az
embermértékre - valo torekvés lenne idealis.
9. Magaba foglalja a kornyezeti teljesitmény koncepciot, mely a vallalat nem-piaci
outputjait is tartalmazza
10. A termékek eldallitasa, hasznalata soran és az azt kovetd fazisban felmeriilt
kornyezeti hatdsokat is szamitasba veszi a beszallitdi lanc tagjait is beleértve
11. A hozzaadott értékek kozott egyarant megjelenik a tarsadalmi-kornyezeti elony,
valamint a technoldgiai-gazdasagi érték.
Peattie (1995) szerint a cégek két alapvetd hibat kdvetnek el, amikor kornyezetvédd csoportok
iranyabol éri 6ket nyomas. Az elsd, amikor negativ modon reagalnak az dket ért kritikara. Az
ilyen vallalatok viselkedésiikben az eredeti angol szavak kezddbetliibdl alkotott, ugynevezett
5 D stratégiat, vagy annak egyes 0sszetevoit alkalmazzak, azaz:
e védekeznek (defend),
tagadnak (deny),
hitelteleniteni akarnak valamit, vagy valakit (discredit)
cafolnak (disprove), és / vagy
kitérnek (deflect) a kritika el6l.
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Az eldbb ismertetett reakciok nagy valdszinliséggel csak karokat és hatranyokat okozhatnak.
Ha azt feltételezziik, hogy a kornyezetvéddk és a cég is egy-egy kiilon ,torténettel” fog a
nyilvanossag el6tt megjelenni, akkor a fogyasztok valdszintlileg kornyezetvédok verzidjat
fogjak elhinni, hiszen Ok 4altaldban a véllalatokndl nagyobb hitelességgel birnak a
nyilvanossag eldtt. Kamena (1991) felmérése feltarta, hogy a fogyasztok 37%-ka a
kornyezetvédd csoportosuldsokat ,,a kornyezeti szempontii informacidk nagyon jO és
elfogulatlan forrdsd”-nak tartjdk, mig a vallalatokat csak a megkérdezettek 5%-ka itéli
ugyanilyen hitelesnek. Ezek a szdmszerli aranyok azodta feltehetden megvaltoztak, és az is
koztudott, hogy a kornyezetvéddkbe vetett hit is megkérddjelezodott mar néhany esetben a
kozben eltelt idoben, de feltételezhetd, hogy a relacid iranya még mindig valtozatlan maradt.
Peattie (1995) szerint az is stratégiai hibanak tekinthetd, amikor a vallalatok a kiilonféle
érdekcsoportokra csupan ugy tekintenek, amelyek toliik elszigetelve 1éteznének, és amelyek
soha semmilyen hatdssal nem lehetnek a mukddésiikre. Elég ha csupan a kornyezetvédo
szervezetek tagjaira €s szimpatizénsaira gondolunk, hiszen ezek az emberek is fogyasztok,
akik rdadasul a munkahelyiikon is érvényesithetik elveiket és felvallalt értékeiket a dontéseik
soran.

A Banerjee-féle stratégiai marketing modell

A szakirodalom metaelemzése soran feltdrtam, hogy az 1990-es években a vallalati stratégia
holisztikus megkozelitése fokozatosan a kdrnyezeti orientacioval egésziilt ki (McDonagh &
Prothero, 1997). Ebbe a vonulatba illeszthetd Banerjee (1999) és Wehrmeyer (1999)
munkassaga, akik a stratégiai marketing kornyezettudatosabba valasanak vizsgalatat a
marketingelmélet és gyakorlat szdmara is fontos kovetkeztetések levonasdval — zartak.
Banerjee (1999) a stratégiai menedzsment folyamatot vizsgélta a kdrnyezeti marketing 3.
abran lathatd hierarchikus, koncepciondlis keretén beliil. Az abran lathatd struktarabol az
latszik, hogy a hierarchidban a vallalati stratégia a stratégia legfontosabb szintje, mely minden
mas szintet meghatdroz és iranyit.

A modell szerint vallalati stratégia foglakozik a cég és kornyezete kapcsolataval, és ebbdl
kovetkezOen a szervezeti kornyezet koncepcionalizalasa, fogalmi meghatirozasa égetden
fontos szerepet jatszik a stratégai menedzsment és a marketing stratégia elméletében és
gyakorlatdban. Banerjee (1999) megallapitja, hogy a kornyezettudatos vallalati mikddés
lehetséges kovetkezményeit tekintve tilnyulik magén a cégen, elér egészen a fogyasztokig, a
beszallitokig, az alkalmazottakig, de még a tarsadalomra is hatassal lehet. A kornyezettudatos
stratégiai marketing hat lehetséges kovetkezménye kozott sorolja fel a fogyasztoi
elégedettséget, a pozitiv vallalati imazst, az egyiittmiikodd és hatékony szovetségeket, a
kornyezetbarat termékek bevezetését, az atlagosnal nagyobb K+F potencidlt és végiil, de nem
utolsésorban a megndvekedett versenyeldnyoket.

Banerjee (1999) a vallalati kornyezettudatossagot ugy hatarozza meg, hogy ,,amikor is az
egész vallalati szervezeten beliil felismerik a természeti kornyezet szervezeti stratégiaba vald
integraloddsanak a fontossagat és ez legitimacidt is nyer, onnantdl kezdve beszélhetiink
kornyezettudatos vallalati magatartasrol.”. Ezt a definiciot késobb kiegésziti a kornyezeti
hatasvizsgalat stratégiai tervezési szakaszba torténd bevonasaval ¢és a vallalat altal felallitott
kornyezeti célok egész szervezetre kiterjedd kommunikaciojaval, valamint a vallalati
szervezet egészének kornyezeti iigyekre érzékenyebbé valasaval.
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3. 4bra — A Banerjee-féle stratégiai marketing modell, Forras: Banerjee, 1999

A Juslin-féle tervezésorientalt modell

A skandinav iskola egyik legjelentésebb képviseldje Juslin (1994) a kornyezettudatos marketing
egy olyan megkozelitését dolgozta ki, mely az altala létrehozott integralt marketingtervezési
modellen alapul (Juslin, 1992). A modell konceptualizalasat és a modellben megjelend hierarchiat
kétségkivil Ansoff (1965) és Shirley (1981) munkassdga ihlette. Bar a modell a
marketingtervezés szokasos komponenseit tartalmazza, az alapelgondoldsa azonban mégis
egyértelmiien kiilonbozik a hagyoményos marketingben megfigyelhet6tdl. A kiilonbségek foleg
akkor valnak lathatova, ha 6sszehasonlitjuk a juslini modellt a mar klasszikusnak nevezhetd 4P
modellel. A kiilonbségek mind a hattér-ideologidban, mind pedig a modellek hierarchikus
struktirdjdban megmutatkoznak. A juslini modell alapdtlete az, hogy a kornyezeti orientaciot a
marketingtervezés minden hierarchikus szintjébe, azaz a marketing stratégidba, struktiraba és
funkciokba egyarant be kell integralni. A kdrnyezettudatos marketing kiszélesiti a fogyaszto-
orientalt marketing filozofiat, mert vilagos célokkal és funkcidkkal szolgal mind tarsadalmi, mind
pedig vallalati szinten.

Juslin (1992) stratégiai marketing-tervezési modellje szerint harom hierarchikus elem
kiilonithetd el a marketing-tervezésben:
e astratégidk (termékek, fogyasztok, piaci teriiletek és kompetenciak)
e a struktirak (szervezet, tervezesi és informacids rendszer, kontaktus csatorndk és a
fizikai elosztas csatornai) , illetve a
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o funkciok (személyes eladds, marketing kommunikéacid, marketing informacio,
terméktervezés, armeghatarozas és a fizikai elosztés).

Az lizleti entitas céljai
Marketing stratégiak Marketing strukturdk
* termékek ‘ * menedzsment rendszer
* vasarlok * szervezet
« foldrajzi teriilet - * tervezési és informaciés rendszerek
* versenyelényok « érintkezési csatornak
(a célokat is beleértve) « a fizikai elosztas csatornai
Marketing funkcidk
Erintkezési funkciok Termék funkcidk
* Személyes érintkezés 1. terméktervezés
* Marketing kommunikacié 2. arazas
* Piaci informacié 3. fizikai elosztas
* Funkcionalis kommunikacio
Akcidtervek
Tervezési periodusra vonatkozoé szamszeriisitheté célok és eszkozok (elérési médok)

4. dbra - A marketingtervezés Juslin-féle integralt modellje, Forras: Juslin 1992

Erdekes hatarfeliiletek fedezhetSk fel a juslini modell valamint a Banerjee-féle modell
szerkezeti vaza kozott, azonban a koncepcid operacionalizélasa a Juslin-féle modellben sokkal
egyértelmiibb és elkeriili a stratégia kifejezés kevert hasznalatat. A Juslin-féle integralt
marketingtervezési modellt sok késdbbi tanulmény hasznositotta és tesztelte. Ezek
eredményei mind-mind a modell helyességét igazoltak (1asd Niemeld 1993; Niemeld & Smith,
1996; Martikainen 1994). A kornyezettudatos marketing magja a marketing stratégia — a
stratégiai dontések, melyekben a kornyezeti orientadcié mind termék, mind pedig fogyasztoi
dimenzidban megjelenik, és amelyekben a kdrnyezeti erdsségeket versenyeldnyok forrasaként
hasznaljak. A marketing struktira, példaul a kornyezeti-menedzsment rendszer (EMS) ugy
keriil kialakitasra, hogy lehetdvé tegye a marketing stratégidk megvaldsitasat, és a marketing
funkcidkat is megkonnyitse. A kdrnyezettudatos marketing funkcidk azok a mechanizmusok,
illetve eszkozok (pl. a személyes eladas, vagy a hirdetések), amelyek a vallalatok szaméara
lehetové teszik a stratégidk valasztott marketing strukturdkon keresztiili végrehajtasat (Juslin
1994, Juslin és Hansen 2002)

Kornyezettudatos — marketingstratégiak: A kornyezetorientalt termékdontésekben a
kornyezetbaratsagra a termék-karakterisztika olyan részeként tekintenek, melynek vizsgélata
a termék egész életciklusara ki kell, hogy terjedjen. A kornyezetbaratsag egy kozonséges
terméket, tomegcikket kiilonleges, egyedi termékké tud tenni, ami természetesen az arban is
tikrozédni fog. A fogyasztéi és piaci dontéseiben a kornyezettudatos vallalat a
kornyezettudatos fogyasztok sziikségleteinek kielégitésére torekszik és ezért tudatosan ilyen
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piaci szegmensek utan kutat. Ha a vallalat semmilyen kornyezeti erdsséget nem tud
felmutatni, akkor nem marad mas valasztisa, mint olyan szegmensek keresése, ahol a
termékek kornyezetbarat jellege egyaltalin nem szamit a fogyasztok szamara. A
kornyezettudatossdg mint versenyeldny gyakran a vallalat magatol adodd koriilményeiben
rejtozik, de a kornyezettudatos marketing kialakitasa célorientalt munkat is kivan.

Kornyezettudatos marketing-strukturak: A marketing struktirak azok az eljarasok, amelyeken
keresztiil a szervezet mindennapi munkdja lebonyolddik. A strukturdk képezik a
kornyezettudatos marketingtervezés és a stratégia végrehajtasanak kereteit. A kornyezeti
szempontok figyelembevétele a vallalati dontéshozatali rendszerben €s ennek dokumentélésa
kornyezeti menedzsment rendszer meglétét feltételezi. A kornyezeti menedzsment-rendszer
alapvetd valtozasokat kovetelhet meg a szervezeti filozofidban, a tervezési alrendszerben, az
informacios alrendszerekben, a személyzeti politikaban, a képzési alrendszerben és a
disztribuciés csatorndk kijeldlése soran. A menedzsment-rendszereket a marketing-funkciok
ellatdsanak megkonnyitése érdekében hozzak 1étre és miikodtetik.

Kornyezettudatos marketing-funkciok: A kornyezetbarat reklamok a kornyezettudatos
marketing talan mindenki szdmara legismertebb megnyilvanulési formai. Azonban egyrészt a
kornyezetbarat jelleg nem kelld hitelességgel aldtdmasztott megnyilvanulasa a vallalati
stratégidban, masrészt a valés marketing tevékenységek, illetve a kommunikalt stratégia
kozotti eltérések nem az elkdtelezett kornyezettudatos marketing jelei, hanem éppen
ellenkezbleg az ugynevezett ,,zoldrefestés” megnyilvanuldsi formai. A kornyezettudatos
marketing azonban hatassal van a személyes kommunikaciora és az értékesitd személyzet
kontaktusaira is. A kdrnyezettudatos marketing szamara hasznos (idészerti, megbizhato és
relevans) piaci informaciok szisztematikus gylijtése olyan hattér-informacidés rendszer
létrehozasat teszi lehetové, mely a helyes proaktiv stratégiai és strukturalis dontések
meghozataldhoz elengedhetetlenek. A terméktervezés és az arkialakitas is szintén a stratégiai
dontéseket tiikrozik vissza. Példanak okéért egy specidlis kornyezetbarat terméket eldallito
¢és/vagy forgalmazo cég sokkal konnyebben érhet el arprémiumot, mint egy hagyomanyos
kozsziikségleti cikket eléallitd és vagy forgalmazo vallalat.

A kornyezettudatos marketing céljanak és alkalmazhatosaganak modellje

A kornyezettudatos marketing modelljeinek bemutatdsit egy német példaval szeretném
folytatni, melyet megalkotéi utan mefferti, és/vagy kirchgeorgi modellnek is nevez a
szakirodalom. Meffert és Kirchgeorg (1994) definicidja szerint a kornyezettudatos marketing
alapvetd célja, hogy "a kornyezeti elénydket a kornyezettel nagyobb Osszhangban allo
termékeken és szolgaltatasokon keresztiil vasarloi- és versenyelOnyokké alakitsa" A két
szerz0 az 5. &brén lathaté modellt allitja fol az ,,0komarketing alkalmazhatosagara”, azaz
annak illusztralasara, hogyan mehet végbe a kornyezeti eldnydk versenyelonyokke alakitasa.

Szerintiik az adott termék altal felmutatott kornyezeti elonyoket a fogyasztok olyan tovabbi,
vasarloi eldnyként jelentkezd tobblethaszonként élik meg, amellyel a versenytars termékek
nem rendelkeznek. Ebbdl szarmazik a kornyezetbarat termékek versenyelonye. A lehetséges
problémak két sikon jelennek meg. Egyrészt nem mindegy, hogy ez a potldlagos haszon
individualis, azaz a fogyasztas soran az egyén szamara kozvetleniil is érzékelhetd, vagy
tarsadalmi, azaz a fogyasztas sordn kozvetleniil nem érzékelhetd, inkabb a tarsadalmi
megbecsiiltséggel és értékekkel 0Osszefiiggd természetli. Masrészt a koltségtényezok is
befolyasoljak a sziikséges 1épéseket.

26



A kornyezettudatos marketing kiindulopontjai

a termékhez kapcsolodo kornyezeti elényok

Koltségek individualis haszon tarsadalmi haszon

Az ar és/vagy az elmaradt
haszon koltsége

alacsonyabb vagy azonos l ‘

nagysagu, mint a
helyettesit6é termékeknél.

AlB
ClD

Az ar és/vagy az elmaradt
haszon koltsége magasabb,
mint a helyettesité
termékeknél.

5. dbra - Az 6komarketing alkalmazhatésagi modellje, Forras: Meffert és Kirchgeorg: Grundlagen des
Umweltschutzes aus wettbewerbsstrategischer Perspektive, 1994

Az A eset akkor valosul meg, amikor a kornyezeti eldnydk a fogyasztd szdmara személyes
haszonnal jarnak és mindez raadasul kedvezdbb koltségfeltételek mellett érhetd el, mint a
hagyomanyos termékeknél (példaul energiatakarékos elektromos eszkézok hagyomanyosnal
kedvezObb ara kinalata). Ekkor a kornyezetbarat termékek eldallitasa egyértelmiien
versenyeldnyokhoz vezet a vallalatok szdmara. Az ebben a negyedben taldlhaté termékeket
eldallitod cégek célja a versenyeldnydk megtartasa, illetve tovabbi hasonld eldnydk kialakitasa.

A B esetben a termék az egyén hasznat kozvetleniil nem ndveli, viszont olcsébb, mint a
helyettesitd termékek és ugyanakkor tdrsadalmi, kollektiv haszonnal jar. A vallalat ekkor
kétféle modon kozelitheti meg potencidlis vevoit. Egyrészt az arkedvezményre mint
vasarlasserkentd eszkozre, masrészt a termék hasznalataval elérhetd tarsadalmi elismerés,
presztizs vonzo6 hatdsara alapozhat. Példaként emlithetdk itt a freonmentes dezodorok, vagy
azok az ujrafeldolgozott anyagokbol késziilt termékek, amelyek mindsége megegyezik a
helyettesitd, hagyomanyos termékek mindségével (pl. WC-papir).

A mindennapi gyakorlatban gyakran taldlkozhatunk a C esettel, amikor a kornyezetet kevésbé
karosito, egyéni tobblethasznot hozo termékek csak olyan tobbletkoltségek aran fejleszthetok
ki, amelyek késdbb az arban is megjelennek. Amennyiben az ar miatti versenyhatranyok
racionalizalassal nem ¢épithetdk le, gy a vallalatnak a kornyezettudatos marketing egyéb
eszkozeire kell koncentrdlnia annak érdekében, hogy termékét értékesiteni tudja. A
kornyezetbarat jelleg egyrészt egy jol kidolgozott kommunikécids politikaval népszeriisithetd,
masrészt célszerli megkiillonboztetni a fogyasztokat fizetési hajlandésaguk szerint és a
terméket ennek megfelelden, differencidltan pozicionalni.

A D eset akkor kovetkezik be, amikor is Meffert és Kirchgeorg elmélete szerint a piac
felmondja a szolgéalatot. A D negyedben eléforduld kornyezetbarat termékek ugyanis sem
nem olcsobbak a hagyomanyos valtozatoktol, sem pedig kozvetlen egyéni hasznot nem
jelentenek a fogyasztok szdmara, igy azok nagy valdszinliséggel a hagyomanyos termékeket
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fogjak preferalni. Ekkor a vallalati kdrnyezettudatos marketingnek egyrészt at kell adnia a
helyét az allami szabalyozasnak, amely a torvények 4&ltal eldirhatja a kornyezetorientalt
magatartast (torvények, szabvanyok), illetve adokon és tamogatasokon (kiilonleges leirasi
lehetéségek, kedvezd hitelek, K+F-tdmogatas, kornyezetvédelmi beruhdzdsok tadmogatésa,
z0ld banki rendszer, stb.) keresztil kedvezményekben részesitheti a kornyezetbarat
termékeket, masrészt az oJkologia marketingjének. Ez utobbi a  fogyasztok
tudatossagvaltozasahoz és igy egyfajta tarsadalmi nyomashoz jarulhat hozza. Ilyen eseteket
talalunk példaul a csomagoldanyagok esetén, amikor a tobbszor felhasznalhatd csomagolasok
dragék és kényelmetlenek eldobhatd tarsaikhoz képest.

Ezzel kapcsolatban azonban a szerzék megjegyzik, hogy a D esetben felsorolt (pl. allami)
eszkozok kozvetetten visszahatnak a vallalatra is, és az adott eszkdz természetétdl fliggden a
terméket marketing-szempontbdl masik kategéridba (példaul anyagi tdmogatasok utjan a B
kategoriaba) juttathatjdk, ahol mar ismét alkalmazhatok a koérnyezettudatos marketing
megfeleld modszerei.

Az okomarketing tartalmi modellje

Piskoti  (1999) a kornyezettudatos marketing tagabb, atfogdobb megkozelitésébol,
nem csupan a jogi (4llami) kényszer hatdsara, hanem sajat jol felfogott gazdasagi, piaci
érdekeibdl eredden is erdsodik, melyet a fogyasztok, vasarlok keresletének
kornyezettudatossaga, s az ebbdl eredd ,,kornyezet-baratsag” mint verseny-tényezé motival.
Azaz a termeld ¢€s kereskedelmi szféra kornyezettudatossaga piackonform modon névelhetd
azaltal, hogy novekszik a fogyasztok, vasarlok kornyezettudatossdga, mely nem csupan a
véleményekben, hanem a cselekvésekben is megjelenik, s ezaltal a gazdasagi szerepldk
jovobeni piaci 1épéseinek egyik meghatarozo elemévé valik.

A kornyezettudatos marketing Piskoti felfogdsa szerint harmas jelleggel, hdrom szinten

miikddhet, ugymint

1. Vizsgalja és befolyasolja a fogyasztok, vevok dontéseinek, magatartasanak
kornyezettudatossagat, megfogalmazva annak 4ltalanos modelljét ¢és adott piaci
helyzetekben (dgazatokban, termékeknél) jelentkezd sajatossagait.

2.  Kidolgozza az iizleti, vallalkozoi szféra piaci magatartidsanak, marketingjének a
kornyezet-orientaltsdg ndvekedésébdl eredd sziikséges valtozasi modszereit az
informacios ¢és kutato-rendszer, termékpolitika, arképzés, értékesitési rendszer ¢és
kommunikécio terén.

3. Javaslatokat fogalmaz meg az allami, kormdanyzati beavatkozas piac-konform
szabalyoz6 és tdmogatd eszkdzeire, s a tarsadalmi kommunikacio (képzés, tajékoztatas,
befolyéasolas) modszereire vonatkozoan.

A Piskoti-féle okomarketing modellben a kérnyezettudatos marketing megvaldsitoi kozott a
tarsadalom tobb ,,szerepldjét” talaljuk. A kormanyzatot, s illetékes szerveit, akik a ,,tdrsadalmi
célt” marketing-kommunikacio eszkozeivel fejlesztik a kornyezettudatossagot, a kornyezeti
feleldsségtudatot, garantalt védjeggyel erdsitik példaul a kornyezetbarat termékek iranti
bizalmat, 6sztonzik, tdmogatjak a kornyezetbarat termékek 1étrehozasat, a kornyezeti karok
elhdritasat, és a szabdlyozas eszkozeivel megakadalyozzak a kornyezetkarositd koncepciok
megvaldsitasat. A termeld-szolgaltatd szférat, akik az iizleti haszon ndvelése érdekében
kornyezetbarat termékeket, kornyezetbarat modon allitanak eld, s értékesitenek megismerve, s
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befolyasolva a fogyasztok eziranyu igényeit, a kornyezeti ipar fejlesztésével aktivak a
hulladékok, hasznalt termékek tjrahasznositisaban. A kereskedelmet, akik a termékek
,kornyezet-orientalt” valasztékanak kialakitdsara torekednek, legydzve a fogyasztok e
termékek elfogaddsdval szembeni korlatait, aggalyait, kozremilikodnek a termékek, a
hulladékok jrahasznositasi folyamataban. A médiumokat, akik sajat eszkozeikkel feltarjak a
problémakat, 6sztonzik azok megoldasat befolyasolva az egyes szereplok magatartasat.

Végiil, de nem utolsésorban a miivelok kozott talalhatjuk a tudoméanyos és szolgaltatd
marketing szakmat, akik elemzik, kutatjdk a meghataroz6 folyamatokat, magatartasokat, az
azokat meghatarozo6 tényezoket, kidolgozzak azon j megoldasokat, modszereket, melyeket a
kormanyzati, gazdasagi és civil szereplok dontéseikben, cselekvéseikben fel tudnak hasznalni.

> Marketing szervezetek, szolgaltatok

Allam 7y ry ? ¢ 7y

oktat, P

Gyarto, termeld szféra

\ 4

tajékoztat,

szabdlyoz, y ? ¢ .
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A
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tamogat —
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Az 6komarketing miikodésének Piskoti-féle- modellje

6. abra — Az 6komarketing tartalmi modellje, Forras: Piskéti, 1999

Tovabbi kornyezettudatos marketing modellek és megkozelitések

A marketing egyrészt a vallalatokat és azok piacait hidként koti 6ssze, mésrészt a vallalatokon
beliil integral6 szerepet jatszik, azaz egységbe szervezi a vallalati funkciokat a piaci igények
kielégitése érdekében, mégpedig a lehetd leghatékonyabb ¢és legnyereségesebb modon. A
fogyasztoi igények profitorientalt kielégitése a marketing ideoldgia magja, és egyuttal a
piacgazdasdg alapja is. Nantel és Weeks (1996) szerint a marketing definicioszerlien az
erkoles utilitarista felfogasan alapul, mely a minél jobb pénziigyi teljesitmény elérését
hangsulyozza. A haszonelviiség, mint polgari erkolesi felfogas a hasznot, a hasznossigot
tekinti az erkolcsiség alapjanak. Masok, mint példaul a Nobel-dijas Friedman (1970),
valamint Miles és White (1998) is azt hangoztatjak, hogy a marketing - ideértve a tarsadalmi
marketinget is - egy olyan eszkdz a menedzsment kezében, amelynek a célja elsdsorban nem
a tarsadalmi jolét ndvelése, hanem versenyeldny(0k) elérése azért, hogy a tulajdonosok
haszna és vagyona novekedjen. Ez a felfogas altalanosan elfogadott az lizlet klasszikus
megkozelitéseiben, azaz ekkor a vallalat csak a részvényesei felé tartozik feleldsséggel. Ezen
felfogas hivei szerint a tdrsadalmi felel6sséget a helyi onkormanyzatok viselik. Masok szerint
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a menedzsereknek egy sokkal feleldsebb marketingszemléletet kellene képviselniiik. Ezt a
véleményt osztjadk a deontologiai nézet hivei, koztiik Nantel és Weeks (1996) is, hogy csak a
legismertebbeket emlitsem. Mindazonaltal Lambert (2000) ramutat arra, hogy a vallalati
stratégiaba erkolcsi értékeket is be kellene épiteni, mert
(1) a menedzsment erkolcsi értékei hatassal vannak a dontéshozatali folyamatra
(2) minden cégnek el kell tudni szdmolni a tetteivel nemcsak a tulajdonosok, hanem a
stakeholderek felé is
erdsiti meg.
4)
Hussain (1999) azonban felhivja a figyelmiinket arra, hogy a kdrnyezeti értékek vallalati
imazsra gyakorolt hatdsdnak hangstlyozasaval a menedzsereknek is megvan a lehetdségiik a
tarsadalmi vallalati felelosség felvallalasara, még akkor is, ha ennek a profitra gyakorolt
hatasa még hosszu tavon is negativ.

Wood (1991) nevéhez flizédik a ,vallalatok tarsadalmi teljesitmény”’-modelljének
megalkotasa. Wood modelljében meghatarozta
e a vallalati tarsadalmi feleldsség alapjait, melynek elemei a legitimitds alapelvei, a
tarsadalmi feleldsség és a menedzseri jozan belatas,
e a vallalati tarsadalmi érzékenység folyamatait (kornyezeti audit, stakeholder
menedzsment €s a problémamenedzsment), és a
e avallalati viselkedés kimeneteit (tarsadalmi hatasok, programok és iranyelvek) is.

A vallalati tarsadalmi felelosség €s a tarsadalmi felel0sségvallalas modelljeinek, illetve
definicidinak fejlodését legteljesebben eddig Wood és Logston (2002) elemezte. Az
ugynevezett ,,business citizenship” koncepciot egy olyan 1épésnek tekintik egy minden atfogod
elmélet megteremtésének az Utjan, mely magyardzatul szolgalhat a vallalati tarsadalmi
felel0sségvallalas, az iizleti etika, a stakeholder elmélet, az un. probléma-menedzsment (issue-
management), a lzleti kontra politikai kapcsolatok, valamint a politikai, kornyezeti és
tarsadalmi  ligyek iranti érzékenység teriileteinek szdmos kérdésfeltevésére. A
kornyezettudatos marketing, mint a kdrnyezeti problémak irant érzékeny marketing terminusa
csupan az elmult évtized folyaméan kezdett elterjedni, mégpedig elsdsorban a fogyasztas
kornyezettudatosabbd valasa miatt. A kornyezettudatos marketingre a marketing gondolkodés
egy Uj korszakra vonatkoz6 adapticidjaként tekinthetiink. A legtobb definicio — ,,z61d”,
,kornyezeti”, , kornyezet-orientalt”, ,,0kologiai” - kdzos jellemvonasa, hogy a 90-es években,
a ,,Kornyezet koraban”, megprobaltadk a marketing klasszikus komponenseit ¢és a kornyezeti
ligyek menedzsmentjét Osszekapcsolni. A kulcselgondolds minden esetben az volt, hogy
kisérletet tegyenek a feleldsségnek ¢és a kornyezeti tigyeknek a  klasszikus
marketingkoncepcidba torténd integralasara, valamint meghatarozzak az iizleti ¢életbe valo
kormanyzati, illetve allami beavatkozas optimalis mértékét.

Menon and Menon (1997) sajatosan definidlja a kornyezettudatos marketinget. Sz6 szerint
kornyezeti-vallalkoz6i marketingként lehet magyarra leforditani az altaluk hasznalt
“enviropreneurial marketing” terminust, mely alatt 6k a vallalkozas és a kornyezet szamara is
hasznot hozé marketing-tevékenységek kialakitasat és végrehajtasat értik, amelyeknek célja
természetesen az arbevétel-generalas gy, hogy azok a cég gazdasagi ¢és tarsadalmi
teljesitményét is noveljék. A szerzOk harom hierarchikus megkdzelitést kiilonboztetnek meg
marketing lehet stratégiai (a stratégia legmagasabb szintjén kialakitott és végrehajtott), vagy
kvazi-stratégiai (az iizleti stratégia szintjén megjelend), illetve taktikai (funkcionalis).
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Hart (1997) szerint a fenntarthatd iizleti stratégiak kiilonb6z6 fokozatainak adaptilasaval
meghatarozhat6 a vallalati kornyezettudatossag mértéke az alabbiak szerint:

1. fokozat: a kornyezetszennyezés megeldzése — a vallalati eréfeszitések fokusza a
keletkez6 hulladék mennyiségének és az energiafelhaszndlas csokkentésére vetiil.

2. fokozat: termékkdézponti megkozelités — a hangsily nem csupan a gydartasi
folyamatok er6forras-felhasznalasanak  csokkentésén ¢€s a  kibocsatasok
minimalizaldsan van, hanem a termék egész ¢€letciklusara kiterjed.

3. fokozat: A fenntarthatosdg vizidja altal szolgaltatott kereteken belill a cél a
tarsadalmi és kornyezeti haszonnal jar6 ,tiszta” technologidk kifejlesztése,
alkalmazasa ¢s piacképessé tétele.

Hart Gigy gondolja, hogy a fenntarthato iizleti stratégidkat kialakitd cégeknek nem csupan
gyartoi, illetve forgalmazoi, hanem sokkal inkabb ,tanit6i” funkcidkat is be kell toltenitik,
azaz a fogyasztokat meg kell tanitani a kornyezetbarat termékek helyes haszndlatira és
hasznara.

Seth és Parvatiyar (1995) szerint a fenntarthaté fejlodés csak a vallalatok proaktiv marketing
tevékenységével és ezzel egyiddben alkalmazott aktiv allami intervencidval érhetd el. A
szerzok a kornyezeti problémak kezelését célzd megkdzelitésekben egy kétdimenzios
szemléletvaltast latnak célszerlinek. Egyrészt a fogyasztas-orientalt marketingrdl at kell térni a
fenntarthatd marketingre, masrészt a korméanyzati beavatkozasokban a ,,lathatatlan kéz’-elvét
a ,lathato-kéz”-elvének kellene felvaltania, amit Ok az ,o0kologiai marketing 1j
mechanizmusat kiilonitik el, melyek a regulacio, a megreformalds, a promoécid €s a részvétel.
Emellett a vallalati marketing stratégia 4R modelljét is bevezetik, melynek Osszetevoi:

e a fogyasztoi sziikségletek atstrukturalasa (Redirection of customer needs)

e az Ujrafelhasznalds, Gjra elfogyasztas (Reconsumption)

e a marketing-mix orientacidinak megvaltozatdsa (Reorientation of marketing mix), €s

az
e Atalakitas, Gjraszervezés (Reorganization).

Porter és van der Linde (1995), illetve Miles ¢és Covin (2000) tovabbmentek a kormanyzati
beavatkozasok kornyezettudatos marketingben betdltott szerepének a konceptualizalasa
teriiletén. Mi tobb, Quazi és O’Brien (2000) a vallalati tarsadalmi feleldsség kétdimenzios
modelljének kialakitdsdval még tovabb lépett. A két dimenzid koziil az egyik a feleldsség,
melynek két végpontja a ,,széles” és ,,szlik” elnevezést kapta, a masik pedig a vallalati
tarsadalmi felelésség akcidinak koltségét, vagy hozadékat jeleniti meg.

Miles és Covin (2000) két, egymast kdlcsondsen kizard kornyezettudatos menedzsment-
filozofiat kiilonboztetnek meg. Az elsé az ugynevezett ,,megfelelési modell”, a méasodik pedig
a kornyezettudatos marketing ,,stratégiai modell”’-je nevet viseli. A megfelelési modell szerint
a cégeknek elég csupan a térvények ¢€s rendeletek altal megszabott kereteken beliil maradni,
azoknak megfelelni, a hatarértékeket tartani. Ez a modell implicite Friedman (1970) iizleti
etikai modelljén alapul, melynek kimondott célja a részvényesek nyereségének ndvelése. Ez
tipikus  tradiciondlis, védekezd jellegi kornyezeti-menedzsment megkdzelitésként
értelmezhetd. A kornyezeti teljesitmény stratégiai megkozelitése ezzel szemben arra
torekszik, hogy a részvényesek nyereségét ugy novelje, hogy a kdrnyezeti stratégiat proaktiv
modon haszndlva fenntarthat6 versenyelényoket érjen el. A szerzok a stratégiai modellen
beliil is megkiilonboztetnek két egymastol eltérd, de egymas mellett szinergiat teremté mdédon
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is felhasznalhatd, megkozelitést a kornyezeti politika stratégiai versenyeldnyok elérése
érdekében torténd hasznositasa alapjan. Ezek az aldbbiak:

1) akornyezeti szemponta TQM megkozelités és/vagy a

2) akornyezeti marketing megkdzelités.
A szerzOk szerint az elsdsorban differencidlatlan, tomegtermékeket gyartdé és forgalmazéd
cégek, amelyek legtobbszor csak az arral tudnak versenyezni a piacaikon, a megfelelési
modellt fogjak adaptalni, mig a differencialt termékeket piacra dobo vallalkozasok inkabb
hajlamosabbak lesznek a kornyezettudatos marketing stratégiai modelljében leirtak szerint
viselkedni.

Porter és van der Linde (1995) is kihangsulyozzak, hogy a kornyezeti felel0sség ¢és a
kornyezeti innovacio versenyeldnyok forrasaul szolgalhatnak a mai dinamikus gazdasagban.
Egyetértenek abban, hogy a kornyezeti eldirasok teljesitése érdekében kifejtett innovacionak
is lehet pozitiv hozadéka, mely az alacsonyabb energiafelhaszndldsban, jobb termékekben és a
termékhozamok novekedésében mutatkozhat meg. Léteznek azonban olyan vallalatok is,
amelyek az innovaciot az allami reguldci6 hidnya esetén, vagy annak bevezetését megeldzden
elinditjak. A szerzok hat f6 okat is felsoroljak annak, hogy az allami szabalyozasra miért van
sziikség. Ezen kivill megkiilonboztetik a ,jo” és ,rossz” szabdlyozds fontosabb
jellemvonasait. Jonak tekintik azt a fajta regulaciot, amely az innovacidt segiti, és rossznak,
amelyik a cégek versenyképességét rontja.  Szerintiik elérkezett az ideje egy olyan
paradigmavaltasnak, mely a kornyezeti fejlodést a versenyképességgel 6tvozi. Az innovaciod
altal a vallalatok olyan hozadékot arathatnak le, melynek a mértéke joval meghaladja a
szabalyozasi nyomasnak valo megfelelési kényszer sziilte hozadékokét.

Crane (2000 a és b) a kornyezettudatos marketing elméleti hatterének alapos attekintését adta
meg. Crane (2000a) szerint a kornyezettudatos marketingben manapsag négyfajta stratégiai
megkozelités uralkodik, melyek

e apassziv viselkedés

® anéma szerep

e aréspiaci (nieche) marketing €s a

e az egylittmiikddod (szovetségeket 1étrehozo) kornyezettudatos viselkedés.

(Crane 2000b) figyelme a moralitds kornyezettudatos marketingben jatszott szerepének a
vizsgalatara is kierjedt. Ot kiilonb6z6 moralis megkozelitést azonositott, melyek a ,,fair play”,
a ,,menedzseri”, a ,,reformer”, a rekonstrukcionista ¢€s az ,,értelmez6” eltagot kaptak.

A kornyezeti elemek klasszikus marketing-koncepcioba torténd integraldsa tekintetében
Ottmann (1994) a kornyezettudatos marketing 6t f0 ,,erOprobdjaként”, ot legnehezebb
feladataként az aldbbiakat jeloli meg:

1. Hogyan definidlhato a ,,k6rnyezetbaratsag™?

2. Hogyan vehetdk ra a fogyasztok a kdrnyezettudatosabb viselkedésre és vasarlasra?

3. Hogyan kiizdhetok le a kornyezetbarat termékekhez kapcsolodo félreértelmezések
¢s hogyan orvosolhatok a kornyezetbarat termékek egyes, a hagyomanyosnal
gyengébb tulajdonsagai, amennyiben eléfordulnak ilyenek?

4. Hogyan alakitsuk ki a véllalati kommunikaciét tudvan azt, hogy az egyes
kornyezettudatos marketingben eldszeretettel hasznalt fogalmak egységesen
elfogadott jelentéssel sem birnak?

5. Hogyan valhat a kornyezettudatos marketing hiteless¢ az lizleti élet szemében
bebizonyitvan azt, hogy a kornyezettudatosabba valas nem sérti a profitérdekeket?
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Ottmann lathatéan az amerikai iranyzatra jellemz6 fogyasztas-orientalt megkdzelitési modot
tartotta szem el6tt a fenti kérdésfeltevések soran. Europdban azonban gyakran mas motivaciok
jatszanak donto szerepet a kornyezettudatos marketing elterjedésében.

Vastag, Rondinelli és Kerekes (1996) arra mutatnak ra egy nemzetkozi McKinsey felmérés
(1991) eredményei alapjan, hogy a vallalati folyamatok kornyezettudatosabba valasanak
hatterében leggyakrabban a jogszabalyi megfelelés €és a kdrnyezeti incidensek elkertilése all.
Mindkettd tradiciondlis, védekezd jellegi menedzsment-filozofidt tikréz. Az ezutan
kovetkezd motivacios tényezok mar csak feleakkora fontossaggal birtak, igy a pozitiv imazs
kialakitasa, valamint a kornyezeti elemek vallalati stratégiaba torténd bevonasa mar kozel sem
voltak annyira ¢letfontossaguak a vallalatok szdmara. Ezt erésitette meg Piskoti és Nagy
(1999) felmérése is, miszerint a kdrnyezettudatos vallalati magatartas kialakuladsa iranyaba
mutatd legfontosabb motivacids tényez6 hazankban a jogi kényszer ereje. A Vastag-féle
tanulmanybodl az is tisztan kideriilt, hogy a megkérdezett vallalatok szerint egy termék
kornyezeti teljesitményének a kiemelése sem egyforman fontos a kiilonféle piacokon. Mig a
fejlett orszagokban (USA, EU) ennek nagy jelentdsége van, addig mas orszagokban kevésbé
fontos, és a feltorekvd gazdasagokban (a tanulmany ide sorolja hazéankat is) szinte
elhanyagolhato jelentdséggel bir.

A kornyezetbarat marketing hajtéer6-modellje

A kornyezetbarat marketing mikodésének megértéséhez segitséget nyujthat a legfontosabb
hajtoerdk ¢€s a piaci szereplok kozotti viszonyok modellezése. A véllalati kornyezettudatossag
kialakuldsanak lehetséges okait jatékelméleti megkdzelitésbol kiindulva mutatom be. Ennek
soran abbol a feltételezésbdl indulok ki, hogy az eredetileg haromszereplds jaték - melynek a
résztvevoi az allam, a vallalatok és a fogyasztok voltak - a kornyezeti tényezd bevonasaval
négyszemélyessé boviilt ki akkor, amikor az eredeti jatékosok felismerték, hogy ha kihagyjak
a természeti kornyezetet a jatékbol, akkor egy olyan helyzet alakulhat ki, melyben senki sem
nyer, szaknyelven ,loose-loose”-szituacido jon létre. Ennek megértéséhez tisztdban kell
lenniink a szereplok céljaival a jaték soran. Abbdl kiindulva, hogy mindenki ugynevezett
,homo-economicus”-ként viselkedve a sajat hasznat kivanja maximalizalni, az

e allam célja: hatalmanak fenntartdsa, bevételei maximalizalasa,

e a fogyasztok célja: sajat jolétiik megdrzése, novelése,

e a vallalatok célja: a nyereséges miikodés biztositasa.

Mar az 1960-as évektdl egyre komolyabb jelei mutatkoztak annak, hogy a kérnyezeti tényezd
figyelmen kiviil hagyédsa veszélyeztetheti azt a helyzetet, amit a joléti allamok élveztek
(gazdag allam, tehetds allampolgarok és nyereséges vallalatok). Ezek a veszélyek — a teljesség
igénye nélkiil - felléphetnek az alabbi formakban:

o sz¢lsdségessé vald idojards, klimatikus  valtozasok (gyakori katasztrofak
kovetkeztében a biztositasi piac ellehetetleniilése, az allampolgarok kiszolgaltatottsaga
nd, jolétiik csokken, a politikai, gazdasagi stabilitds romlik),

e az Ozonlyuk kiszélesedése (az egészségbiztositasi rendszer 0sszeomldsa, lehetséges
elvandorlas az érintett teriiletekrdl),

e a tengerszint emelkedése miatt a tengerparti varosok, lakodvezetek, a kiépitett
szolgaltatasok veszélybe keriilnek (4ltalanos instabilitas),

e cgyes erdforrasok kimeriilése (fiiggdségi viszony mas allamoktol, altalanos instabilitas
a vilaggazdasagban), stb.
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A stabilitas és a status quo fenntartasa megkivanta a destabilizald faktorok kiiktatasat, azaz a
kornyezeti tényezd bevonasat a jatékba. Ezt annak idején az egyik legerdsebb jatékos az dllam
kezdeményezte, a tobbiek pedig fokozatosan elfogadtak. A kornyezeti marketing kialakulasat
éppen ezért a nyugati civilizacio fejlodésének adott szintjén sziikségszeriinek és
elkertilhetetlennek is tekinthetjiik, hiszen ezt a fejlett orszagok sajat érdekeik érvényesitése €s
jolétiik fenntartdsa érdekében indukaltak. Igy johet 1étre szamukra az ugynevezett ,,win-win”
szituacid, amelyben a jaték minden szerepldje nyer. Az igazsaghoz hozzatartozik az is, hogy
akik nem vesznek részt a jatékban, illetve csak korlatozott szerepkoriik van (pl. a fejlédd
orszagok, €s az ugynevezett harmadik vilag), azok nem feltétleniil nyernek. Elég, ha csak a
szennyezési jogok kereskedelmére gondolunk.

Az eldbb ismertetett elgondolasbol kiindulva egy sajat modellt alakitottam ki, melynek a
kérnyezettudatos marketing hajtoeroi elnevezést adtam (7. dbra). A modell, mely részben a
vonatkozé szakirodalom metaclemzésén (lasd az eldobb bemutatott kiilonféle modellek),
részben sajat tapasztalataimon alapul, a kornyezettudatos marketing-koncepcié vallalati
elterjedésének hajtderdit mutatja be. A modell kozéppontjdba magat a termeld és/vagy
szolgaltatd vallalatot helyezem, melyet tovabb bontok tulajdonosi, menedzsment és az
alkalmazotti érdekcsoportokra. A koztiik 1év0 kapcsolatok elemzése is elkeriilhetetlen, mert
alapvetd konfliktusok forrasa lehet az érdekeik ellentéte, és sokszor innen is szarmazhatnak a
kornyezettudatos vallalati miikodés hajtoeroi.

A modellben Pujari (1995) eredményei alapjan harom alapvetd hajtoerét (driving forces)
kiilonitettem el: az allami oldalbol eredeztethetd jogi kényszert, a versenytarsak viselkedése
altal indukalt valtozasokat (verseny ereje) és a fogyasztoi keresletet. Ezek azok a f6 erdk,
melyek a vallalatot a kornyezeti koncepcio integraldsara késztethetik. A jogi kényszer és a
versenytarsak altal indukalt er6k tolo-, mig a fogyasztoi kereslet huizderdként foghatok fel.
Ezek mellett a szakirodalom (Knight, 1991) szadmos mas — gyakorisdgukat, illetve erejiiket
tekintve gyengébb — hajtoerdt is megemlit, melyeket én is beillesztettem a sajat modellembe.

A modellben, csakigy mint a valdsagban, az egyes vallalatok nem izolaltan miikddnek,
hanem Oket gazdasagi- és egyéb szereplok sokasaga veszi koriil. Az egyes szereplok
természetesen hatdssal vannak a tobbiekre, még akkor is, ha ez a hatds néha csak indirekt
modon érvényesiil. Igy az elemzés targyat képezd vallalatot és azt koriilvevd szereplSket a
kapcsolatrendszeriikkel egyiitt egy “hatas-ellenhatas haloként" foghatjuk fel, ahol minden
tevékenység, minden gazdasagi esemény a halé egy-egy rezdiiléseként értelmezhetd. Ezek a
rezdiilések az egész halon atfutnak, mindenkire hatassal lehetnek. Az 4bran szerepld zold,
vastag nyilak a hajtoerdket jelenitik meg, a vékonyabb zold nyilak a gyengébben érvényesiild
eroket illusztraljak, mig a szaggatott vonalak a lehetséges kolcsonhatasokra utalnak. A modell
holisztikus szemléletii, viszont a szereplok kozti 0sszes lehetséges kapcsolat abrazolasatol
eltekintettem, mert ez atlathatatlannd tette volna az dbrat. A modell bemutatasat a kornyezeti
tényezok elemzésével kezdem.

Kornyezeti tényezok

A modell kdrnyezeti tényezdinek elemzése soran ki kell emelni, hogy az egyes vallalatok a
politikai kornyezet altal meghatarozott térben tevékenykednek. A politikai rendszer valtozasa
ezért a vallalatokra is hatdssal van. Hazankban az alapvetd politikai valtozast a rendszervaltas
¢s a demokracia meghonosoddsa jelentette. A gazdasagpolitikdban a rendszervaltast a
tervgazdalkodasi rendszerrdl a piacgazdasagra vald attérés jelentette. Ez a folyamat az 1980-
as évek végén és a korai 1990-es években zajlott le. Az 1990-es évek folyaman jelentds
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Iépéseket tettiink az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozas felé. A politikai helyzet valtozéasa a
gazdasagi helyzet gyokeres atalakuldsat idézte eld. Az allam kdzponti szerepe visszaszorult, a
vallalati szektor struktiraja atalakult. A kiilfoldi tulajdont cégekkel ¢s a vegyes vallalatokkal
egylitt a kornyezeti koncepcié is megjelent hazdnkban. A jogrendszeriink a rendszervaltas
utan eltelt idoben fokozatosan EU kompatibilissé valt, igy keriilt be a gazdasagi életbe a
kornyezet kiemelt helyen vald kezelése. A gazdasagpolitikai helyzet atalakuldsa a piaci
helyzet valtozasat is magaval hozta. Fokozott szerepet kaptak a kornyezetkiméld, megovo
beruhdzasok, létrejott a Kornyezetvédelmi Alap Célfeladat (KAC), az egyes
kornyezetvédelmi projektek, feladatok pénziigyi tdmogatasara. A vallalatok mar régota nem
szamithatnak kozvetlen allami segitségre, babaskodasra. Az &llami tdmogatasok célhoz
kotottek és egy ilyen kiemelt cél a kornyezet allaganak megdrzése, javitasa.

Gazdasagi kornyezet Politikai kornyezet

pénzintézeteR
és biztositok

szakszervezete

Disztribucios
rendszer

fogyasztoi

érdekvé delmi beszallitok

\ menedzsment alkalmazottak /
\ VALLALAT .
\‘ A /I
Ikereslel a versenyerejes

fogyasztok |« » versenytarsak

KTVM —kiornyezettudatos vallalati miikodés T

Specialis
érdekvé delmi &
szervezete

Természeti kornyezet Technolégiai kérnyezet

Tarsadalmi kérnyezet

7. abra — A koérnyezettudatos marketing hajtéeré-modellje

A 2009-ig sz616 Nemzeti Kornyezetvédelmi Program beinditasat (Zold Alkotmény) a 2003-as
Kornyezetvédelmi Vilagnapon jelentette be a szakminiszter. Ehhez kapcsolédva a szaktarca
amelyet azdta az Orszaggytilés is jovahagyott. A program 4200 milliard forint felhasznalasat
teszi sziikségessé. Ennek felét a magyar koltségvetés, 15 szazalékat unids forrasok, a
fennmaradé hényadot pedig a gazdalkododi szféra és egyéni raforditdsok adjak. Szakértdi
becslések szerint a beruhazasok haszna 2015 és 2020 kozott az akkori éves GDP 2

35



szazalékanak megfeleld Osszegre rug majd. Ez a terv kelld pénziigyi, gazdasagi alapot
szolgéltathat a kornyezetbarat gazdalkodas elterjesztéséhez. A jovében eurdpai és nemzeti
szinteken egyarant egyre nagyobb szerepet szannak az adoérendszer atalakitdsa soran a
kiilonféle kornyezetvédelmi dijaknak, illetve a zold koltségvetés egyes elemei is bevezetésre
kertilhetnek.

A kornyezeti érdekek kiilonbozé dagazatokba torténd beépitésére irdnyuld politikai
kezdeményezések novekedési liteme azonban meglehetdsen lasst. Erre hivja fel a figyelmet
az BEurdpai Kornyezetvédelmi Ugyndkség legfrissebb, Kornyezeti jelzések, 2002 cimii
tanulmanya (tovabbiakban: Tanulmany) is, melybdl megtudhatjuk, hogy ,,az Eurépai Unidoban
a kornyezeti megfontolasok gazdasagpolitikaba torténd beépitése — amelyre az Amszterdami
Szerzddés 6. cikkelye hiv fel — csak lassan haladt elére. A kornyezeti érdekek kiilonbozo
agazatokba torténd beépitésére irdnyuld kezdeményezéseknek (pl. ‘cardiffi folyamat”) esélyiik
van a valtozadsok felgyorsitdsara. Az integracids politika célja elsdsorban a kdrnyezet romlasat
okozd hatotényezok enyhitésével, nem pedig a kornyezeti tliinetekkel vald foglalkozas. A
fenntarthato fejlédés és a kornyezeti érdekek agazati politikdkba torténd beépitését kiilonbdzo
intézkedésekkel — jogalkotas és szabalyozas, pénziigyi eszkozok, dnkéntes megallapodasok
¢s informdacioszolgaltatds — lehet tdmogatni. A gyakorlatban az eszk6zok €s intézkedések
kombindacioja tlinik alkalmazhatonak (a ‘jo Osszetétel’).” Kornyezeti szempontbol kedvezd,
hogy EU-szerte egyre tobb kornyezeti adorendszert vezetnek be, amelyek célja a kornyezet
mindségének hatékony javitdsa, valamint a munkaerdkoltség és mas termelési tényezok
adoterhének csokkentése. (lasd 8.a. abra), ugyanakkor kedvezétlen, hogy az energiaarak 1985
¢s 2001 kozott altalaban alacsony szinten maradtak vagy inkabb csokkentek, ami alig
Osztondzte az energiafogyasztas visszafogdsat. A megndvelt adotartalom mindazonaltal
megakadalyozta a gépjarmiivek lizemanyagardnak az 1985. évihez hasonl6 tovabbi zuhandsat
a 2000. évi alacsony szint ala. (lasd 8.b. abra). ,,Szamos tagallam mar megkezdte a koérnyezet
javitasat célzd pénziigyi intézkedések bevezetését és a torzitott adorendszer gazdasagra
gyakorolt hatasanak csokkentését. Az EU tagallamok felében mar alkalmazzdk a szén-dioxid-
adot és tobb 1j, atfogd rendszert vezettek be az 1990-es évek masodik felében. Vannak a
kornyezeti adok hatékonysagara utald jelek, de az ezekre vonatkozd értékeld tanulmanyok
altalaban hianyoznak. Ezzel 6sszefliggésben 2002. marciusaban az Eurdpai Tanacs barcelonai
csucstalalkozdjan megerdsitették az Europai Bizottsag azon torekvését, hogy felgyorsitsa az
infrastruktara hasznalati dijakra vonatkozo keretirdnyelv eldkészité munkdjat annak
érdekében, hogy 2004-ig a kiilonb6z6 szallitdsi médozatok jobban tiikrozzék tarsadalomra rott
koltségeiket.

A Tandcs kifejezte azon szandékat is, hogy 2002 vége eldtt iranyelvet fogadjon el az
energiatermékek kornyezeti addjanak emelésérdl €s kiterjesztésérdl.” — tudhatjuk meg a
tanulmanybol. A tények kozott szerepel hogy az egyes tagallamokban a kdrnyezeti adok
aranya az Osszes adobevételben annak 5 és 10%-a kozotti szintet érik el. A ndvekedés
mindenditt lasst. Az lizemanyagok adotartalom-kiilonbségét azonban sikeresen alkalmaztak a
tisztabb lizemanyagok hasznélatanak elémozditasara (példaul 6lommentes benzin, gaz, stb).
Kornyezet-politikai szempontbol nem kedvezd, hogy a kozati forgalomban hasznalt
iizemanyag inflacidval kiigazitott atlagos ara az EU-ban 2002 elején alacsonyabb volt, mint az
1980-as évek elsd felében. Ez a tendencia nem 0sztdnzi az lizemanyag-takarékos kozlekedést.
Sikerként konyvelheté el az, hogy 1995 oOta szdmos tagallam o©kologiai adoreformmal
jelentkezett (az adodalap egy részét a munkaerérél a kornyezetre helyezték 4at). A
kozbeszerzések ,,z0ldebbé” tétele a jovo feladatainak egyike.
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A technologiai kornyezet jelentds fejlodésen ment keresztiil az elmult évtizedek soran. A
motorizacid, az indusztrializacid és az automatizacid fejlédése jelentdsen hozzdjarult a
jelenlegi kedvezdtlen kornyezeti helyzet kialakuldsdhoz. Ugyanakkor megjelentek az egyes
kornyezetkiméld, vagy egyenesen kdrnyezetbarat technologidk is a piacon. Az ilyen jellegli
fejlesztéseket és a fejlesztések eredményeképpen Iétrejott kornyezetbarat technoldgiak
meghonositasat gyakran az allam is eldsegiti, illetve preferalja. A legtobb agazatban a
kornyezetbarat technologia mar ma is rendelkezésre all, vagy kifejlesztése jelentds allami
tamogatast élvez. A nemzetkdzi megallapodasok (ridi-, kyotoi célok) szintén a kornyezetbarat
technologidk vilagméretii elterjedését segithetik elo.

Kérmyezsti adébevétel, Sszodtbevatel és Wrsadalombiziositasi
jarulakek
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8.a. dbra — A kornyezeti adobevételek, 6sszadébevételek és tarsadalombiztositasi jarulékok mértéke 1980-
2000 kozott, Forras: Europai Kornyezetvédelmi Ugynokség, Kornyezeti jelzések 2002 — Osszefoglalé, 17.
oldal
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8.b. abra — Uzemanyagar alakulisa az Eu-ban, Forras: Eurépai Kornyezetvédelmi Ugynokség, Kornyezeti
jelzések 2002 — Osszefoglald, 18. oldal
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Ennek ellenére szdmos esetben a kornyezetterhelés csokkenését csak néhany orszagban vagy
egyes dgazatokban bekdvetkezett nagy visszaesések eredményezték, nem pedig a technoldgiai
valtdas. Ez az éghajlatvaltozas esetében a legszembetlindbb. Az energiacllatasi agazat
szerkezetatalakitdsa és az energiatermelés tiizeldanyag-valtasa jelentds egyszeri csokkentést
eredményeztek Németorszag és az Egyesiilt Kiralysag széndioxid-kibocsatasaban. Az EU
kornyezeti allapotat bemutaté tanulméany szerint kilenc EU-tagallam légszennyezOanyag-
kibocsatasa azonban ndvekedett, és ezzel letértek a kyoto-i célok felé vezetd egyenes utrdl
(lasd 9. abra).

Uveghézhatést gézok kibocsatésa
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9. abra, Az iiveghazhatasi gazok kibocsatasa, Forras: Europai Kornyezetvédelmi Ugynokség, Kornyezeti
jelzések 2002 — Osszefoglalo, 5. oldal

»A kornyezeti hatékonysag az EU-ban — ha kiilonb6zd mértékben is, de — novekszik a
szallitasi, az energia- és a mezdgazdasagi agazatban. A fejlédés viszonylag lasst és az eddig
elért javulas nem ellenstlyozta az ezekben az 4gazatokban bekdvetkezett novekedést.” — irja a
Tanulmany. A miszaki fejlesztések (pl. haromutas katalizator és tisztabb iizemanyagok)
bevezetésével a gépjarmiivek kevésbé szennyezOvé valtak. Az energiaelldtdsi agazat
levegOszennyezése visszaesett, noha az dgazat gazdasagi és mennyiségi teljesitménye 1990 és
1999 kozott nétt. A kdrnyezeti marketing egyik legnagyobb kihivésat jelenti, hogy 1990-1999
kozott megnovekedett a haztartasok energiafelhasznalasa (+10%), hulladék-kibocsatasa
(+14%) ¢és személygépkocsi-adllomanya (+17%), ezekkel péarhuzamosan emelkedett a
haztartasok szdma (+9%) és a haztartdsok kiadasa is (+19%), csupan a vizfelhasznalasuk
csokkent kis mértékben. Ez a kdrnyezetbarat technoldgidk alkalmazasédnak hidnyara mutat ré
a haztartasokban. (Lasd 10. abra).
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10. Abra — A haztartiasokra jellemz6 indikatorok alakuldsa az EU-ban 1990-99 kozott, Forras: Europai
Kornyezetvédelmi Ugyniokség, Kornyezeti jelzések 2002 — Osszefoglalo, 7. oldal

A tarsadalmi kornyezet valtozasanak dinamikdja fokozatosan abba az irdnyba mutat, hogy
egyre tobben ismerik fel kornyezetiink védelmének fontossagat. Ennek egyik példaja a
kiilonféle zold mozgalmak elterjedése vilagszerte, illetve a z6ld partok megjelenése az EU
orszagainak politikai palettdjan. (Hazénkban nincs és nem is létezett a kornyezetvédelmet
alapvetd politikai prioritasként és -értékként felvallalo part. A csupan neviikben ,,z6ld”
part(ok) nem a kornyezeti értékek tengelyén formalodtak).

A tarsadalom egyes tagjainak kornyezetbaratabb viselkedésében az egyéni és kozdsségi
értekek ¢és normak valtozdsanak (Stern, Dietz, Kalof, 1993), a kornyezeti nevelésnek,
felvilagositasnak (Inglehardt, 1996) is jelentds a szerepe, de az is feltételezhetd, hogy a
személyes érintettség az egyik legfontosabb tényezd a kornyezettudatos viselkedés, és -
fogyasztas kialakulasaban (Stern, 2000).

Tarsadalmi szinten a jolét - pontosabban az egyének, haztartdsok jovedelmének - ndvekedése
¢s az iskolazottsag mértékének emelkedése is a kornyezetbaratabb viselkedés felé
orientdlhatja a fogyasztokat (Piskoti és Nagy, 1998). A kornyezetbarat hulladékkezelési
rendszerek kiépitése (szelektiv hulladékgyljtés kialakitasa ¢és miikddtetése) szintén a
kornyezetbarat viselkedési mintdk erdsodésének iranyba mutat. (Az EU-ban minden
regiondlis szelektiv hulladékgytjtési programot PR-kampany is erdsit, melynek kifejezett
célja a lakossag informaldsa mellett a viselkedési normak 4talakitidsa és a szelektiv-
hulladékgytijtési készség fokozasa az érintettek korében)

A természeti kornyezet allapotvaltozasdnak és az azt nyomon kovetd indikatoroknak a
bemutatisa disszertaciomnak nem célja, ezért a kornyezetbardt marketing mozgatorugoit
bemutaté modell elemzése soran erre csak néhany sorban térnék ki. A modellben minden
szerepld, igy a vallalatok alapvetd érdeke, hogy a természeti kornyezet stabil maradjon, ne
kovetkezzen be annak gyakori, vagy hirtelen fellépd drasztikus valtozasa (pl. arviz, tlizvész,
illetve egyéb extrémitasok). A vallalatok szdmara fontos, hogy az eréforrasokhoz vald
hozzaférés legyen hosszi tavon tervezhetd. Minél instabilabbak a természeti kornyezeti
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tényezOk, annal valdszinlibb, hogy a vallalatok nyereséges miikodése nem biztosithat6. Ezért
a vallalatok szamadra is sziikségszerli, hogy a természeti kornyezeti faktorok stabilitdsdnak
biztositdsdhoz maximalisan hozzajaruljanak, féleg proaktiv magatartas tanusitasa esetén.

Kiilso hajtoerok

A kornyezeti tényezok bemutatdsa utan a kornyezettudatos marketing kdzvetlen hajtdéerdinek
a bemutatasara térek at.

(1) Az éllam altal a kornyezetvédelem intézményrendszerén keresztiil gyakorolt jogi
kényszer, mint hajtdéerd tulajdonképpen a gazdasdg minden szerepldjére hat, ahhoz minden
gazdasagi aktornak alkalmazkodnia kell. Sokan (Knight és Elkington 1991; Srivastava ¢és Hart
1994; Bhat 1993; Simon 1992) a kornyezeti orientdcid vallalati megjelenésének egyik
legfontosabb okaként emlitik a kornyezetvédelem megjelenését a jogrendszerben. Velilk
azonos gondolatokat vall Post és Altmann (1994), Wright és Pujari (1994) ¢és Peattie (1992)
is.

Hazankban a rendszervaltas sordn jelent meg az egységesiild Eurdpdhoz valod csatlakozas
gondolata, amit révidesen tettek is kovettek. A csatlakozasi folyamat soran jogrendszeriinket
fokozatosan harmonizéalni kellett az EU tagéillamaiban érvényben lévOvel. Ennek a
folyamatnak az eredményeképpen sziiletett meg a kdrnyezetvédelmi térvény 1995-ben, amit
egy sor Kornyezetvédelmi Minisztériumi rendelet egészitett ki (pl. a termékdijrol,
kornyezetbarat termékjelrdl, stb). A kornyezetvédelmi térvények létezése mar dnmagaban
véve is pozitiv hatdssal van a kornyezeti marketing kialakuldsara. Komoly kritikajuk viszont
az, hogy a torvények végrehajtasa még mindig hagy kivannivalokat maga utan.

Magyarorszagon a jogi kényszer érvényre juttatdja a kormanyzat, az Orszaggyulés és a
kornyezetvédelem intézményi hattere (Kornyezetvédelmi ¢és Vizligyi Minisztérium,
Kornyezetvédelmi  (Fo)feliigyeldség, a helyi Onkormdnyzatok, stb). A nemzeti
gazdasagpolitikaban meghatarozott céloknak megfeleléen torvények, rendeletek utjan
alkalmazhatja a jog kényszerité eszkozeit, melyek az egyes tevékenységek megsziintetésétol
mas tevékenységek jutalmazésaig, 0sztonzéséig terjedhetnek. A kornyezetvédelmi gazdasagi
szabalyzo eszk6zok révén valdsulhat meg leghatékonyabban az egyes vallalati tevékenységek,
illetve termékek altal okozott szennyezés megeldzése €s az okozott karok felszdmolésa. A
szabalyozd eszkozok segitségével a vallalat kotelezhetd, érdekelté tehetd abban, hogy az
externalis koltségeket beépitse a termelési koltségek kozé.

A modellben a kormany ¢és kiilonféle, féleg ellenzéki politikai csoportosuldsok kozotti
konfliktusoktol sem lehet eltekinteni, hiszen mindkét fél a sajat gazdasagpolitikai
elképzeléseit akarja véghezvinni és a jogi alrendszerbe atiiltetni, ezaltal miikodésbe helyezve
azokat. A kornyezet és a lakossag egészségének iigye azonban tul kell, hogy mutasson az
egyes kormanyzati ciklusokon. A nemzeti kdrnyezeti stratégia kialakitdsa éppen ezért hosszu
tava gondolkodast, tervezést igényel, hiszen a foldet nem nagyapdinktdl 6rokoltiik, hanem
unokdinktdl kaptuk kolcson. Mindezek mellett arrél sem lehet elfeledkezni, hogy a
kornyezeti iigyek altaldban nem csupan egy orszag beliigyét jelentik, hiszen a
kornyezetszennyez€s nem ismer orszaghatarokat.

(2) A kovetkezd kornyezettudatos marketing hajtéerd a piaci verseny ereje. A versenytarsak
altal indukalt valtozasok szerepe a szakirodalomban sem ismeretlen. Peattie (1990) mar koran
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ramutatott arra, hogy a kornyezettudatos vallalati mikodés kialakuldsanak egyik oka a
megerodsitette ezt Simon (1992), Winsemius és Guntram (1992), Azzone és Bertele (1994),
valamint Srivastava és Hart (1994) is. Ottmann (1998) szerint az a vallalat, amely nem vesz
tudomast a kornyezeti kivivasokrdl, a piaci versenyben fokozatosan lemarad, azaz stratégiai
versenyelonyt ad a konkurencidnak.

Hazankban a piaci verseny sokdig (1945-1989) egyaltalan nem is 1étezett, a piacgazdasag csak
a kilencvenes évek elején kezdett kialakulni. Ennek soran a véllalatok szdmara alapvetden
fontos jelenség volt az exportszerkezet atalakuldsa. Az EU tagéillamokba iranyuld
exporthdnyad relativ novekedése €s a keleti piacok elvesztése vallalatainkat arra késztette,
hogy olyan termékeket allitsanak eld, amelyek megfelelnek az egyes tagallamok (pl. Dénia,
Svédorszag) sokszor az EU direktivainal is sokkal szigortibb kdrnyezeti kovetelményeinek.

Masrészt sokdig a magyar vallalatoknak kiilfoldi versenytarsai sem léteztek, azonban a
magyar piac a kilencvenes évek elején mindenki szamara megnyilt. A nyitds olyan mértékii
volt, hogy manapsdg mar az a ritkasdg, ha a boltok polcain nem részben, vagy teljesen
kiilfoldi tulajdona vallalatok termékeivel taldlkozunk. Ezek a véllalatok pedig megjelenésiik
idején 1j szemléletet hoztak. Néhanyuknal a kornyezettudatos vallalati filozofia és -stratégiai
gyakorlatot is megjelent. A veliik azonos piaci szegmenseket kiszolgaldo magyar vallalatoknak
célszerli adaptalniuk a kornyezetbarat gondolkoddsmodot ¢és gyakorlatot, valamint
megjeleniteni azt a vallalati- és a marketingstratégidjukban is a piaci pozicidik fenntartasa
érdekében.

Sajat kutatasaink (Piskoti és Nagy, 1999) feltartak, hogy a magyar gazdasag egészét jellemzo
piaci versenyben a kornyezetbarat jellegre vald torekvés kozepesnél gyengébb mértékiinek
nevezhetd. A megkérdezett vallalatok 11,35%-a szerint érzékelhetetlen, 24,82%-uk szerint
gyenge, mig 21,99%-uk szerint kozepes erdsségli tényez0 a piaci versenyben a
kornyezetbaratsdgra valo torekvés. Kozel minden negyedik cég szerint viszont erds, minden
tizedik szerint nagyon erds versenytényezoként definialta a kornyezetbaratsagot. A
megkérdezettek 6,38%-a nem szolgaltatott valaszt.

(3) A szakirodalom metaelemzése soran megerdsitést nyert az a feltételezésem is, hogy a
fogyasztoi kereslet valtozasa az egyik legjelentdsebb hajtdéerdként értelmezhetd. A fogyasztasi
mintdk valtozasa, kornyezettudatosabbd valdsa a vildgban az 1980-as évek eleje oOta
érzékelhetd folyamat. Eszak-Amerikaban, Nyugat-Eurdpaban és Japanban ekkor jelent meg a
kornyezetbarat termékek iranti fogyasztoi igény, mely a kilencvenes évek kozepén tetdzott.
Szamos szerzd (Kirkpatric, 1990; Kotler, 1991) szerint a kdrnyezettudatossag a kilencvenes
¢vek legnagyobb fogyasztoi és vallalati kihivasa, sokan ezt a periddust annak mar a legelején
a kornyezet évtizedeként definidltadk (Hooper és Rocca, 1991; Buzzelli, 1991; Seymour 1991).
Olyanok is léteznek (Kanter 1991; Czinkota és Ronkainen, 1995), akik szerint a kdrnyezeti
kihivas a XXI. szdzad egyik kozponti kérdése lesz. Ezt erdsiti Ottmann (2004) véleménye is,
aki ugy latja, hogy a kdrnyezetbarat termékek reneszdnsza bizonyos termékkdrokben (magas
egyéni ¢érintettséggel rendelkezé arucikkek, pl. bioélelmiszerek, alternativ energia,
okoturizmus, stb.) az elkdvetkez6 években varhato.

A kornyezettudatos marketing iranti fogékonysag leginkabb az USA, Kanada, Németorszag, a
skandinav allamok, Hollandia, Anglia és Japan fogyasztoiban alakult ki legel6szor és ezekben
az orszagokban maig a legerésebb. Mindazondltal az is bizonyos, hogy az egyes eurdpai
orszagok lakosainak kornyezettudata kozott jelentds eltérések tapasztalhatok (Solomon,
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Bamossy, Askegaard, 2002), de mindez igaz vilagviszonylatban is. Egy tanulmany (Herker,
1995), mely a kornyezeti faktor autdvasarlas soran gyakorolt relativ fontossagat vizsgalta a
német fogyasztokat helyezte a legelokelébb helyre, dket kovetik az angolok, majd a franciak,
illetve a spanyolok.

Az Eurdpai Kornyezeti Ugynokség 2001-es jelentése szerint néhany indikétor azt sejteti, hogy
- korlatozott szdmu részpiacon ugyan, de — a fogyaszt6i magatartds az EU-ban a kilencvenes
évek elejétdl szamitva a kornyezetbarat termékek vasarlasa felé tolddott, tolddik el. Ehhez
hozzajarulhat a kornyezetbarat cimkével ellatott termékek szaméanak ndvekedése és a
termékek kornyezetbarat deklardciojanak elterjedése, de le kell szdgezni, hogy a
kornyezetbarat termékek hasznalatanak mértéke az EU-ban még mindig alacsony.

Ugyanez a jelentés mutat ra arra, hogy az organikus élelmiszerek piaca kicsi — nagysaga
megkozelitdleg 6 billio EUR, azaz az EU 1997-es 0ssz-¢lelmiszer értékesitésének 1,5%-ka -,
de nagyon gyors litemben ndvekvd. A fogyasztds Németorszagban a legmagasabb, melyet
Olaszorszag, Franciaorszag és az Egyesiilt Kirdlysag kovet. Az organikus élelmiszerek piaci
részesedése Danidban, Svajcban és Ausztridban a legjelentdsebb, 2-2,5% koriili. Bizonyos
orszagokban egyes bioélelmiszerfajtadk piaci részesedése mar az 5%-ot is elérte. Daniaban
példaul a biotej a tejpiac 15-20%-4t mondhatja magaénak. Réadéasul a legnagyobb ndvekedési
iitem is itt, valamint Svédorszagban ¢és az Egyesiilt Kirdlysagban prognosztizalhato. DéEl- és
Kelet-Europaban az organikus élelmiszerek fogyasztisa nem jelentds, az itt eldallitott
termékek nagyrészt az északi orszagok vasarloinak kosaraiba keriilnek. A kdrnyezettudatos
marketing fontossagat tdmasztja ala, hogy 1998-ban egy svéd allampolgar atlagosan 300 EUR
értékben vasarolt kornyezetbarat cimkével ellatott terméket. Ez a pénzmennyiség tizszer
nagyobb, mint az 1995-ben. Ugyanebben az id0szakban a kornyezetbarat cimkével ellatott
termékek szdma Svédorszagban 1852 db-r6l 4059-re nétt. (a svéd Gazdasagi Minisztérium
adata, lasd Eco-labelled products in Sweden, 1999)

Egy 1997-es felmérés szerint a francidk 60%-ka nyilatkozott gy, hogy ha egy termék
kornyezeti garancidkkal is rendelkezik, az kdzepes vagy jelentds mértékben 6sztonzi ket az
adott termék megvasarlasara. Rdadasul egyharmaduk ugy gondolja, hogy tobb kornyezetbarat
terméket fog vasarolni a jovoben. (EEA — Indicator Fact Sheet Signals 2001- Chapter
Households)

A haztartasok fogyasztasanak elemzése azért is fontos a kdrnyezettudatos marketingben, mert
a haztartasi kiadasok atlagosan a GDP 60%-at teszik ki az EU-ban (forras: Eurostat, New
Cronos Domain SEC2, 2003). A haztartasok kiad4saiban bekovetkezd novekedés altalaban az
er6forrasok megnovekedett felhasznalasat, erételjesebb kornyezetterhelést és szennyezést
okoz, a megnodvekedett hulladékmennyiségrdl nem is beszélve. Masrészt a haztartasi kiadasok
novekedését lehetdve tevd gazdasagi ndvekedés teremti meg a kdrnyezetvédelemre fordithatd
kiadasok pénziigyi alapjait és jarul hozza a kdrnyezetbarat termékek kifejlesztésé¢hez, melyek
a fogyasztoi kereslet atalakulasara szolgalnak valaszul. A kornyezetvédelmi és energiaadok
célja nemzeti és nemzetkdzi szinten is a fogyasztd kereslet manipuldldsa, azaz annak a
kornyezetre kevésbé karos termékek felé iranyitasara. Ennek jegyében sziiletett meg egy sor
olyan intézkedés, mely a fogyasztokat hivatott segiteni a vasarlasi folyamat soran a termékek
kornyezeti hatdsanak kozvetlen feltiintetésével (pl. 6kocimkézés és a termékek kiilonféle
energia-osztalyokba soroléasa).

A hazai helyzetet tekintve, a kornyezettudatos fogyasztasra vonatkoz6 kutatdsok eredményei

(pl. Gfk, 2000) abba az iranyba mutatatnak, hogy a magyar fogyasztok jelentds része még
egyaltaldn nem viselkedik kornyezetbarat modon vésarldsai soran, annak ellenére, hogy
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hazankban is l1éteznek olyanok, akik fogyasztasi mintaiban a kornyezettudatos vonasok tobbé-
kevésbé megmutatkoznak. Eppen ezért a kdrnyezetbarat termékek piaca hazankban a nieche-
marketing megkozelitést kivanja meg.

A Miskolci Egyetem Marketing Tanszékének, Dr. Piskoti Istvan altal vezetett, 1998-ban
végzett, 1050 fore kiterjedd, orszagos, kérddives megkérdezéses vizsgalata (Piskoti és Nagy,
1998) — amely eredményeinek és mddszertandnak részletes ismertetésére a késobbiekben még
bévebben visszatérek — megaéllapitotta, hogy a megkérdezettek kozel egynegyede (26,19%)
kovetkezetesen, vagy daltalaban kornyezettudatosnak tekintheto, mig 12,48%-uk az ellenkezo
poluson, azaz a nem-, vagy egydltalan nem kornyezettudatos kategoriakban talalhato.

A megkérdezett magyar fogyasztok kornyezettudat szerinti megoszlasa
(n=1050, 1998)

61,33%

W kovetkezetesen kornyezettudatos
Oaltalaban kérnyezettudatos
Oalkalmanként kérmyezettudatos

o B nem kérnyezetudatos

12:00 %o W egyaltaldan nem kdrnyezettudatos

\0,48%

0,67%
25,52%

11. abra - A magyar fogyasztok kérnyezettudatossaga, 1998

Meg kell azonban jegyezni azt is, hogy a kapott eredmény annyiban eltérhet a valdsagtol,
amennyivel a megkérdezettek altal adott valaszok kiilonboznek azok tényleges viselkedésétol.
Egy-egy ilyen jellegli megkérdezés soran a valaszadok jelentds része hajlamos a ,,szépitésre”,
azaz szereti Oonmagat kedvezdbb szinben feltiintetni a valdsagosnal. Ugyanakkor az is
megfigyelhetd, hogy addig a pontig mindenki sokkal kornyezetbaratabb, amig konkrét
vasarlasi helyzetben sor keriilhetne ennek bizonyitdsara. A kornyezettudatos viselkedéssel,
termékekkel szembeni fogyaszto attitlid altalaban pozitiv (Schultz, 2002), de ez hazankban
mégsem vezet a legtobb esetben konkrét vasarlashoz, csak ritkan keriil kdrnyezetbarat termék
a fogyasztd kosaraba. Ennek sok oka lehet, igy példaul a kornyezetbarat termékek
hagyomdnyost6l magasabb ara, szlik valasztéka és a fogyasztok rendelkezésére allo
informaciok korlatozott volta, stb. Az okok elemzésére késobb részletesen kitérek.

(4) A fogyasztéi érdekvédelmi szervezetek — bar a szakirodalomban senki sem tesz emlitést
réluk - , mégis igy gondolom, hogy szintén egy lehetséges hajtoerdként johetnek szdmitasba.
Ezek a szervezetek a vésarlok jogainak biztositdsara, védelmezésére jottek Iétre, igy a
magatartdsukkal nagyban befolyasol(hat)jak a fogyasztoi keresletet. A fogyasztd keresletre
gyakorolt hatasuk lehet pozitiv (keresletosztonzés), illetve negativ (fogyasztdi bojkott,
kereslet-visszafogas, modositott vasarlas). A fogyasztdi érdekvédelmi szervezetek tobbnyire
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kozvetleniil a fogyasztoktol szerzik az informadcidikat. Szerepik a kornyezettudatos
marketingben tobbrétli: egyrészt a kornyezetbaratként feltiintetett termékek, {izenetek,
vallalati viselkedés hitelességét vizsgalhatjadk, masrészt a médian keresztiil ezeket
kontrollalhatjdk. Az egyik, vildgviszonylatban is legjelentdsebb fogyasztoéi érdekvédelmi
szervezet a Consumers International gyakran alkalmazza a médiakapcsolatait kampéanyai
soran. A hazai fogyasztoi érdekvédelmi szervezetek szdma alacsony, szerepiik csekély, erejiik
alig érezhetd. A fogyasztdi érdekvédelmi szervezetek kozvetleniil (pl. peticiéo formajaban),
vagy a médian keresztiil kozvetett mddon hatéssal lehetnek az egyes vallalatok miikodésére
(pl. kovetelhetik egyes kornyezetre artalmas tevékenységek megsziintetését; a kornyezetet
kiilondsen veszélyeztetd termelés felfliggesztését, leallitasat; egyes termékek forgalombol
torténd kivonasat, stb.) Egy szempillantés alatt romba donthetik egy marka fogyasztok fejében
¢16 faradtsdgos munkéval és sok pénzzel felépitett képét, vagy akdr az egész pozitiv vallalati
imazst. A fogyasztoi érdekvédelmi szervezetek a kormany, vagy valamilyen politikai csoport
(part, szovetség, mozgalom) megnyerésével céljaikat fokozatosan a jogrendszerben is
megjelenithetik és ennek segitségével - kdozvetett mddon - hatdssal a lehetnek vallalatokra és a
fogyasztasra is.

(5) A beszdllitok kivalasztasa, értékelése és fejlesztése soran a kornyezeti koncepcid érvényre
juttatasa a vallalatrol alkotott képet pozitivan befolydsolhatja, amelyet késébb sikeresen
kommunikalhatunk. Jé példa erre a The Body Shop International Plc. esete, mely cég a
beszerzési politikdjaban (ldsd The Body Shop Purchasing Rule) is érvényesiti a ra jellemzd
magas szintll kornyezeti, etikai €s szocialis sztenderdeket, azaz csak az valhat beszallitova és
maradhat meg annak, aki megfelel a Body Shop altal felallitott elveknek ¢és
kritériumrendszernek. Ilyen hajtéeré lehet példaul az ISO 14001-es mindségbiztositasi
rendszer tanusitasanak eldirasa, a beszallitdo kornyezeti auditra vald kotelezése, a logisztika
optimalizalasa, stb. A folyamat tehat kétiranyt: egyrészt 0sztondzhetem a beszallitdimat a
kornyezetbaratabb viselkedésre, masrészt a kornyezetbarat beszallitok hozzasegithetik a
vallalatunkat a kornyezetbaratabba valashoz. A szakirodalomban Welford ¢és Gouldson
(1993), Ottmann (1992) és Nash (1990) is kornyezettudatosabbd valads egyik motivald
tényezdjeként emlitik a B2B szektor szerepét, kiilon kiemelve a beszallitok fontossagat.

(6) Disztribucio (nagy- és kiskereskedelem): Solomon, Bamossy ¢s Askegaard (2002) szerint
egyes kereskedelmi hal6zatok uttdrészerepet tolthetnek be a kdrnyezettudat terjesztésében. A
legnagyobb svajci kereskedelmi halézat, a Migros, csokkentette az altala felhasznalt s hozza
beszallitott csomagoloanyagok mennyiségét, novelte szallitdsai sordn a vasuti fuvarozas
aranyat ¢és az energiahasznalat csokkentése érdekében kornyezetbarat anyagok
felhasznaldsaval hdszigetelt aruhdzakat épittetett. Hopfenbeck (1993) rédmutat, hogy a
kornyezettudat terjesztésében 1uttoré szerepet jatszd kereskedelmi lancok kozott olyan
jelentdsek is talalhatok, mint a német Tengelmann csoport és az Otto katalogus-aruhaz, vagy
az angol Sainsbury, illetve Tesco.

Az olyan kereskedelmi halozatokkal kotott szerzodések, amelyeknek sajat, vagy nemzetileg,
illetve nemzetkozileg elismert kdrnyezetbarat-termékmindsitd rendszeriik van, a vallalatot is a
kornyezeti sztenderdek emelésére O0sztonozhetik. Ha példaul a kereskedelmi halézat nem
forgalmaz CFC hajtogazos illatszereket, hiitd- és fagyasztd-berendezéséket, akkor a gyarto is
rakényszeriil arra, hogy kindlatat eltolja a ,kornyezetbaratabb termékek fel¢. Ha a
kereskedelmi halozat megszerzi az ISO 14001:1996—es tanUsitvanyt, akkor erre a beszallitoit
1s 0sztonodzheti, ahogy tette ezt az egyik magyar piacon meghataroz6 hipermarket, a Cora is.
»Az ISO 14001-es szabvany a kornyezetkdzpontu irdnyitdsi rendszer bevezetésére ¢&s
mukodtetésére vonatkozik. A szabvany kovetelményeinek betartasdnak érdekében a foti
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hipermarket bevezette a szelektiv hulladékgytijtést és tamogatja azok ujrahasznositasat,
valamint kontrolldlja a szennyvizkibocsatast. Az aruhdz nagy figyelmet fordit a veszélyes
anyagok és készitmények altal okozott hatasok kockazatdnak csokkentésére. Mindezt az
er6feszitést az druhdz alkalmazottaival egylittmiikddve végzi és valamennyi beszallitdjat és
partnerét 0sztonzi a rendszer kovetelményeinek betartasara. A tantsitvany hatasa tehat a
hipermarket vasarloira, sajat dolgozoira €s beszallitdira egyarant kiterjed. ,,Minden felel6sen
gondolkodd szervezet egyre inkdbb torekszik arra, hogy ésszeri, hatékony és
kornyezetkiméld modon mitkddjon. A tudatos kornyezeti politika biztosithatja ennek
meglétét, fenntartasat és kiterjesztését. Mindez az egyre szigorubb jogi szabalyozasi keretek,
gazdasagpolitikai tényezOk és mas kornyezetvédelmi intézkedések kozepette megy végbe." -
hangsulyozta J. Venancio, a foti hipermarket igazgatdja. ,,Célunk, hogy kolcsondsen elényds,
hosszu tavu kapcsolatokat alakitsunk ki vasarloinkkal és partnereinkkel.(Cora vallalati
kommiiniké, 2002)"

A kereskedelmi halézatokban torténd megjelenés, a kornyezetbarat termékek belistazasa a
fenti példak ellenére nem egyszerii feladat. A kereskeddk attol félve, hogy a kdrnyezetbarat
termékek nem produkéalnak majd kell6 mértékai éves forgalmat altalaban elutasitoak az ilyen
jelleghh gyartoi felvetésekkel szemben, illetve a belistazashoz ,teljesithetetlen”, azaz
gazdasagilag irraciondlis feltételeket szabnak. A nagyobb kereskedelmi kockazatot tiikr6zo
belistazasi dijak ennek eredményeként tovabb dragitjdk az a hagyomanyostol egyébként is
tobbe keriil6 kornyezetbarat termékeket. A kornyezetbarat termékek egy-két termékcsoporttol
eltekintve valoban nem is tudnak versenyezni a hagyomanyos verziokkal, igy az alacsonyabb
fogyds miatt ¢év végén kilistazdsra keriilnek. Egy lehetséges megoldas a
kategoriamenedzsmentet alkalmazo kereskeddk esetében egy 1) kategodria, a kdrnyezetbarat
allamnak kellene 6sztonozni a kereskeddket. Az 01j kategorian beliil - ahogy azt annak neve is
elarulja - csak kornyezetbarat termékek lennének kaphatok, azaz zold terméket csak egy
masik zold termék szorithatna ki.

(7) A szakszervezetek is elOsegithetik a kornyezettudatos marketing terjedését és a
vallalatoknal torténd meghonosodasat. A szakszervezetek szerepe €s a vallalatok tarsadalmi
felel0sségvallalasa kozotti kapcesolat forditott. Ahol a vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasa
gyenge - példaul gyakori a cégnél a nem illetve etnikai hovatartozas szerinti
megkiilonboztetés, a dolgozok egészségének védelmével nem térddnek, a munkabiztonsag
nem megfeleld, stb. - ott a szakszervezeteknek kiilondsen nagy a feleldssége az alkalmazotti
érdekek érvényre juttatdsa terén. Ahol a vallalati tarsadalmi feleldsség mértéke magas, ott a
szakszervezetek szerepe is kisebb: a meglévd allapot fenntartasara illetve, ha lehetséges,
akkor javitasara korlatozddik. A vallalati tarsadalmi felelosség definicidszerien nem mas,
mint a cég folyamatos elkdtelezettsége az etikus miikddés mellett megvaldsitott gazdasagi
fejlodés iranyaba igy, hogy kdzben az alkalmazottai és azok csaladja, a helyi kozosségek és a
tarsadalom egésze életmindségének javitasara torekszik Mdas szavakkal az a mod, ahogyan a
vallalat kiilonféle tevékenységein, egész miikddési mechanizmusan keresztiill megprobal
pozitiv hatast gyakorolni a tarsadalom egészére. Az érdekérvényesités sordn a
szakszervezetek szamos eszkOzzel rendelkeznek. Ezek erdsségiiktél fliggben az
egyeztetésektdl a sztrijkig terjedhetnek. A szakszervezetek sokszor politikai segitséget is
igénybe vesznek az érdekérvényesités érdekében, de legfontosabb partneriik a mindentitt jelen
1év6 média.

(8) A kiilonféle specidlis érdekvédelmi csoportok (SIG) azért fontosak a vallalat
szempontjabol, mert egyes beruhazasok megbukhatnak a helyi lakossag ellenallasan (Greeno
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¢s Robinson, 1992). Ilyenek a kiilondsen nagy kockazatot rejtd veszélyes hulladékégetok,
veszélyes hulladéklerakok, vegyi lizemek, erdmiivek és hulladék-feldolgozok 1étesitésének,
mikodésének tigyei. Az ilyen beruhdzasok esetén a vallalat marketingtevékenységének
elsddleges célja az érintett lakossag folyamatos és hiteles informalasa, valamint hatékony PR
tevékenység utjan valé megnyerése kell, hogy legyen. Ennek hidnyédban a tiltakozé akciok
miatt az ilyen projektek tul kockazatosak és elbukhatnak fdleg, ha a tarsadalmi csoportok ¢és a
,helyi ligy” foleg ellenzéki politikai partok tamogatasat is elnyerik. A kornyezetvédelmi
nyomasgyakorld csoportok pozitiv szerepét tovabbi szakirodalmi forrdsok is megemlitik
(Peattie 1990; Ottmann 1992). Késébb Welfor és Gouldson (1993), valamint Pettie és Ringler
(1994) is utal arra, hogy ezek a szervezetek a kornyezettudat kialakuldsat eldidézo
hajtéerdként szolgalhatnak a vallalatoknal.

(9) A szakirodalomban Knight (1991) mutat ra eldszor, hogy a kornyezettudatos vallalati
miikodés kialakuldsdnak hajtoerdi kozott megtalalhatok a pénzintézetek és biztositok is, a
rajtuk keresztiil a vallalatok felé megjelenitett kornyezetbarat elvek, illetve gyakorlat
(gazdasagpolitika) révén, melyek megnyilvanulasi formai a(z):
e allamilag garantalt hitelek,
- kedvezményes hitelek kornyezetbarat beruhazasokra,
- kamatmentes hitelek kdrnyezetbarat beruhazasokra,
e (Okoldgiai audit a hitelvizsgalat soran,
e kornyezeti hatasvizsgalat a beruhazas beinditasa el6tt,
e biztositasok kornyezeti kar elharitasara, illetve katasztrofahelyzetekre.
Welford és Gouldson (1993) késdbb szintén ramutatatnak a pénzintézetek lehetséges pozitiv
szerepére a kornyezetbarat vallalati megujulas soran.

(10) Végiil, de nem utolsosorban a vallalaton kiviilr6l szarmazo hajtéerdk sordban emlitést
kell tenni a médiar6l, mely korunk tarsadalméban betoltott szerepének jelentdsége
vitathatatlan. A média olyan, a befolyasabol eredé hatalommal rendelkezik, mely segitheti, de
romba is dontheti egy cég imazsat, sét még a fogyasztoi keresletre is kozvetett hatassal lehet.
Egy fogyasztdi bojkott média-tudositasai altal generalt negativ PR még hosszi tavon is
¢reztetheti hatdsat (Solomon-Bamossy-Askegaard, 2002). Welford ¢és Gouldson (1993),
valamint Peattie (1990) ennél tovabb mennek amikor a médiat egyenesen a hajtéerdk kozé
soroljak.

Belso hajtéerok

A kiilsé hajtéerék utdan a vallalaton beliilr6l szdrmazé er6k bemutatdsira térek at. A
vallalaton beliili kapcsolatokat tekintve megallapithatjuk, hogy a kornyezettudatos vallalati
miikddés iranyaba mutat6 er6k egyarant szarmazhatnak:
e atop-menedzsment személyes €rtékeibdl €s attitiidjeibol (Nash, 1990),
e az alkalmazottak elvarésai feldl (Knight, 1991; Greeno €s Robinson, 1992; Winsemius
¢s Guntram, 1992; Poltorzycki, 1993 ), illetve
e arészvényesek (tulajdonosok) oldalarol (White, 1990; Welford és Gouldson, 1993)

(11) Peattie (1990) szerint a kornyezeti kihivasok felismerése a menedzsment feleldssége a
vallalaton beliil. Ez elsésorban a marketing menedzser hatdskorébe tartozik, hiszen a piac
valtozasait neki kell szemmel tartania, és az 01j trendek felismerése is az 6 feladata. De mar a
marketing koltségvetés Osszeallitdsa sordn is szembetaldlhatja magat a kornyezetbaratsag
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kérdésével, elég csupan a termékdijakat példaként emliteni erre. A trendek felismerésen tul a
stratégia kidolgozéasa és a végrehajtas ellendrzése is az ¢ feladatat képezi. Post és Altman
(1994) a wvallalaton beliilrdl szarmazé hajtoerdk kozott a koltségmegtakaritasokat is
megemlitik. Véleményem szerint ennek a felismerése a kontrolling-rendszeren keresztiil
szintén a menedzsment feladata.

(12) Bar a tulajdonosok els6sorban a rovid tava profit-maximalizalasban érdekeltek, mégis —
ha a részvényesek érdeke is ezt kivanja - a kornyezettudatos vallalati miikodés kialakitasanak
iranyaba mutaté hajtoeroként szolgalhatnak (Poltorzycki, 1993). Mindazonaltal a
kornyezetbarat technologidk alkalmazasa és a zoldebbé valas rovidtavon meglehetsen
koltséges, nagy befektetés-igényli, és profitot csak hosszatavon eredményez(het), ezért a
tulajdonosok érdekeit altaldban sérti, és konfliktust okoz(hat) a menedzsment és a
tulajdonosok kozott. Igaz erre is létezik ellenpélda: Pujari és Wright (1996) szerint a
kornyezetiranyitasi mindségbiztositasi rendszerek bevezetése mar rovidtavon megtériilhet az
altala indukalt koltségcsokkenés miatt.

(13) A vallalat kdrnyezettudatosabba valasa az alkalmazottak szempontjabodl is hasznos, és
sokszor az alkalmazottak fel is 1épnek ennek érdekében (Welford és Gouldson, 1993), hiszen
ezaltal tobbek kozott a munkakoriilményeik javulasa mellett és a munkavégzés biztonsaga is
megnd, egészségiiket kevésbé kockaztatd technoldgiai eljarasok honosodhatnak meg.
Altalaban az is elmondhato, hogy a hosszi tavi alkalmazas esélyei is novekednek, hiszen a
kornyezettudatos cég a hosszu tdvl fennmaradasra torekszik. Biztonsagosabb munkahelyek és
jobb munkakoériilmények jellemezhetik a vallalatot a valtozas utan. Mivel a véllalatot az
alkalmazottai (is) mindsitik, ezért fontos a képzésiik, a kornyezeti tudat fejlesztése koriikben.
Réadasul ezek az emberek vasarlokként is felléphetnek, valamint a vallalatrol alkotott képet,
imazst is befolyasoljak. A tarsadalmilag felelds vallalati kép a médidban is jol eladhato.

A kornyezetbarat termelés hajtoerdi és gatlo tényezo6i hazankban

A kornyezettudatos vallalati magatartds hajtoerdinek elméleti attekintése utan érdemes
megvizsgalni azt is, hogy a magyar vallalatok esetében a kdrnyezetbarat termelést milyen
erok segitik, illetve akadalyozzak. Kutatdsunk (Piskoti és Nagy, 1999) soran célunk volt az
er0k nagysdganak a meghatarozasa is. A kérddives megkérdezés soran 11 erétényezot
hataroztunk meg, melyek kozil 9 bizonyult hajtéerének és csupan kettdé akadalyozé
tényezének. Az is kideriilt, hogy mind a hajtéerék, mint pedig az akadalyoz6 tényezdok
atlagosan csupdn csekély hatdssal vannak a kornyezetbarat termelésre, hiszen egyik erd
nagysaga sem ¢éri el még a kozepes szintet sem (lasd 12. abra). A megkérdezetteknek egy
minusz 5-t6l (abszolit negativ hatdsu) plusz 5-ig (abszolut pozitiv hatdsu) terjeddé skalan
kellett valaszt adniuk az alabbi kérdésre: ,,Milyen mértékli akadalyt, vagy hajtderét jelent
vallalatuknal a kdrnyezetbarat termelés megvalositdsa soran a

e akdrnyezeti torvénykezés
a kornyezeti torvénykezés végrehajtasa
a munkatarsak hozzaallasa
fogyasztoi kereslet
a kornyezetvédelmi technologia mai szintje
a kornyezetbaratsag koltségszerkezeti hatdsa
a beruhézasi koltségsziikséglet
a kereskeddk ereje
a beszallitok ereje
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® apiaci verseny
e cgyéh.”

A koOrnyezetbarat termelés megvaloOsitdsa soran a legerdsebb hajtoerd a munkatarsak
hozzaallasa. (véleményem szerint itt inkabb arrél van szd, hogy az 6 ellenallasuk a legkisebb
a kornyezetbarat termelésre valo attéréssel szemben). Ezt koveti a piaci verseny, azaz a
jelentésebb hajtoerok kozil ez készteti leggyakrabban kornyezetbarat termelésre a
Magyarorszagon tevékenykedd vallalatokat, de ennek ereje is csupan gyengének nevezhetd. A
dobogd harmadik fokan elhelyezkedd kornyezeti torvénykezés és a fogyasztoi kereslet
megkozelitden azonos mértékil hajtoerdk. A kornyezeti torvénykezés végrehajtdsa nem sokkal
marad el magatél az irott torvények/rendelkezések hajtoerejétdl, de elmarad, igy
mindenképpen arra kell kovetkeztetniink, hogy a kornyezetvédelmi torvény és a hozzé
kapcsolodo torvények/rendelkezések végrehajtasa — a mindennapi vallalati gyakorlatban —
né¢ha hidnyossagokat szenved, azaz nem mindenkit ér el a torvény keze. Ezektdl
lényegesebben gyengébb hajtoerdnek bizonyult a kereskedok ereje és a kornyezetvédelmi
technologia mai szintje. Ebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy

e a kereskeddk idegenkednek a kornyezetbarat termékektdl és/vagy

e alkuerejiik kicsi és/vagy

e a fogyasztok nem keresik a kdrnyezetbarat termékeket.
A hajtéerdk kozé tartoznak még a beszallitok és az egyéb tényezok is, de mindkettonek
csupan nagyon kicsi — alig érzékelhetd — a nagysaga.

A kdrnyezetbarat termelés hajtoeroi és akadalyai Magyarorszagon
(n=141, 1999)

A beruhgazasi kﬁltstgszuksétlet

A kérnyezetbaratsag koltségszerkezetihatasa
A beszallitok e
A kérnyezetvédelmi technologia m
A keresked
A kdrnyezeti térvénykezés vegr
A kérnyezetbarat termekek iranti fogyaszt

A kérnyezeti to

A piaci 150

A munkatarsak hozzaall

-5,00 -4,00 -3.00 2,00 -100 0,00 1,00 200 300 4,00 5,00

12. 4bra — A kornyezetbarat termelés hazai hajtéerdi és akadalyozé tényezoi

Az akadalyozo tényezok koz¢ a koltségoldallal 6sszefiiggd elemek keriiltek. A legjelentésebb
tényezOnek a kornyezetbarat termelés beinditdsdhoz sziikséges beruhdzasi koltségsziikséglet
bizonyult. A kérnyezetbarat gyartasi technoldgidk megvalositasa ma még nagyon sokba keriil
¢s a vallalatok nagy része nem enged(het)i meg maganak az ilyen jellegii beruhazasok teljesen
sajat er6bél torténd finanszirozasat. Eppen ezért van sziikségiik a vallalatoknak kiilonféle
tamogatasokra, kedvezményekre. A masik akadalyoz6é tényezd a kornyezetbaratsag
koltségszerkezeti hatasa, tehdt az, hogy a kornyezetbarat termékek eldallitasa, piaci
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bevezetése hagyomanyos verziok hasonld koltségeit 10-15%-kal meghaladja. Itt a megoldas
az artdmogatas lenne.

Az adatok feldolgozasa soran feltartam, hogy d4gazati szinten hazénkban a kornyezeti
torvénykezés ¢€s annak végrehajtdsa az atlagosnal nagyobb hajtéeré a banyaszatban,
vegyiparban, élelmiszeriparban, szesz-, dohdnyiparban, épitdiparban, egyéb ipari termékek
gyartasa teriiletén. A fogyasztdi kereslet az atlagosnal nagyobb hajtéerdként jelentkezik a
vegyiparban, a fa-papir-, nyomda-, élelmiszer-, szesz-, dohany-, ¢épitdiparban ¢és a
mezOgazdasagban. A kornyezeti technoldgia szinvonala az atlagosnal tobb vallaltot késztet
kornyezetbarat viselkedésre a kohdaszatban, vegyiparban, élelmiszer-, szesz-, dohany- és
épitdiparban. A kereskedok ereje altal kivaltott kornyezettudatosabb viselkedés a
vegyiparban, az élelmiszeriparban, a szesz- ¢s dohanyiparban, az épitdiparban és az egyéb
ipari termékek eldallitasa teriiletén figyelhetd meg. A beszallitok ereje az atlagosnal nagyobb
mértékben készteti a vallalatokat kdrnyezetbarat termelés megvaldsitasara a kohdszatban,
vegyiparban €s az ¢élelmiszeriparban. A piaci verseny az atlagosnal jelentdsebb kornyezetbarat
hajtéerd a banyészatot, gépipart, fa, papir, nyomdaipart és az épitdipart kivéve minden
agazatban. Az egyéb tényezOk szerepes a kohdszatban, gépiparban és a mezdgazdasagban
haladja meg az atlagos szintet. A kdrnyezetbarat beruhdzasok koltségsziikséglete az atlagosnal
nagyobb erejli visszatartd erdként jelentkezik a banyaszatban, az élelmiszeriparban, a
mezOgazdasagban, a textil-, ruha-, bdriparban és a gépiparban. A kornyezetbaratsag
koltségszerkezeti hatdsa az atlagosnal jelentdsebb gatlod tényezd a banyéaszatban, gép-, textil-,
ruha-, boriparban, a mezdgazdasagban €s az egyéb ipari termékek eldallitasaval foglalkozd
vallalatoknal.

A porteri ,5 er6”-modell kornyezettudatos marketing-orientalt
interpretacioja

A hajtoerdk és akadalyozo tényezok elébb bemutatott vizsgalata lehetévé tette a porteri ,,5
erd” modellnek — pontosabban annak a kdrnyezetbarat termékek hazai piacéra vonatkoztatott
verzidjanak - az elkészitését is. A porteri erétér-modellt Bowman és Devinney (1997)
megkozelitése szerint adaptdltam a hazai piacra az 1999-es megkérdezéses vizsgalataink
relevans tapasztalatai alapjan .

A kornyezetbarat termékek hazai piacara jellemzéen konnyt a belépés. A kormanyzat és a jog
semmilyen akadalyt nem tdmaszt a belépéssel szemben, st a cégeket ilyen irdnyu lépések
megtételére Osztonzi. A kornyezetbarat termékek ugyan védjegyoltalmat élveznek, melynek
legfobb szerepe a jobb megkiilonboztethetdség, de szabadalmi oltalom alatt szinte soha sem
allnak, raadasul a sziikséges kornyezetbarat technoldgia is minden potencialis belépd szamara
elérhetd. Az ugyan nehezitheti a belépést, hogy néhany esetben a kornyezetbarat termékek
eldallitasdhoz  hasznalt technoldgia beruhazasigénye meghaladja a hagyomanyos
technologiaét, de ennek hatdsa hosszu tdvon nem érezhetd.
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A porteri 5 er6 a kornyezetbarat termékek piacan

Konnyii belépés

. B

Erés szallitok Kedvezé versenyhelyzet Erds vevék

Kevés versenytars
Betoltetlen piaci rések

Részben kielégitetlen
kereslet

o

Konnyii
helyettesithetdség

13. abra - A porteri 5 eré modellje a kornyezetbarat termékek hazai piacan

A legnagyobb problémat a gazdasagos sorozatnagysag (Organizational (Internal) Economies
of Scale) ¢s a koltséghatékonysag szempontjabol optimalis termelési szint — ahol a termelési
egységkoltség eléri a minimumat (MES: Minimum Efficient of Scale) - meghatarozésa jelenti.
Ha egy belépd szamara a MES értéke ismert, akkor meghatarozhatja a koltséghatékony
belépéshez sziikséges piaci részesedés nagysagat. Tegyiik fel, hogy egy kornyezetbarat
terméket eldallito cég esetében a MES értéke 10%-o0s piaci részesedésnek felel meg. Ha a
késdbbiek folyaman a cég nem éri el ezt a részesedést, akkor nem versenyképes. Sajnos
kornyezetbarat termékek hazai piacdra vonatkozd6 MES értékek még nem ismertek.
Mindenesetre az a megallapitas teljes mértékben igaz, hogy minél nagyobb a kiilonbség az
iparagi MES ¢és a belépni kivanok belépési egységkoltsége kozott, annal nehezebb a piacon
valé megjelenés, foleg a fiatal, kezdd vallalkozasok esetében.

A kornyezetbarat termékek piacan megjelend cégek tarsadalmi megitélése altaldban mar
rovidtavon is javul. Ez természetesen fiigg a vallalati kommunikaci6 mindségétdl és az
elkotelezettség mértékétdl is. A kornyezetbarat termékek hazai piacdn megjelenni vagyo
cégnek erds szallitokkal kell szembenézniiik. A koérnyezetbarat termék eldallitdsahoz
szlikséges alap-, segédanyagok, félkésztermékek kindlata ma még sajnos nem éri el a
kivanatos mértéket. A beszerzési piacon a szereplok szdma kevés, a piac koncentracidja nagy,
oligopol jelleget mutatd. A beszallitok versenyeztetése, helyettesitése éppen ezért nehézkes. A
beszerezni kivant termékek volumene elmarad a hagyoményosétol, ezért az arak magasabbak
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a kivénatosndl. Erre a hasonld kornyezetbarat termékeket gyartdé cégek altal 1étrehozott
beszerzési tarsulasok nyujthatnanak megoldast.

A vevok ereje szintén jelentds. Ez egyrészt adodik abbol, hogy szdmuk a hagyoményos
termékeket vasarolokhoz képest kevés, viszont arérzékenységiik nagy. Par szazalékos
arkiilonbozetet ugyan megfizetnek, de ha ennek a mértéke tallépi az altaluk érzékelt eldnyodk
mértékét, akkor konnyen elfordulnak a kornyezetbarat termékektdl, vissza a hagyomanyos
verziok felé. (Piskoti és Nagy, 1998). Markahtiségiik tehat a kornyezetbarat termékek irant
alacsony. Jelents akadalyozd tényezé a fogyasztd tajékozatlansag is, mely a megszokas
erejével parosulva szintén a hagyomanyos termékek vésarlasa felé¢ terelheti a fogyasztokat.
Ezt kornyezeti neveléssel és rendszeres tajékoztatassal, promocioval lehetne hosszabb tavon
megvaltoztatni.

A kornyezetbarat termékeket konnyli helyettesiteni, hiszen majdnem minden esetben 1étezik
¢s megvasarolhatd hagyomanyos valtozatuk is, ami legtobbszor olcsobb is. Raadasul a
fogyasztok a hagyomdnyos termékeket néhdny esetben még mindig magasabb
hatékonysagunak €s jobb mindségiinek itélik az érzékelt termékjellemzok miatt még akkor is,
ha ez valdjdban nem igy van. (Piskoti és Nagy, 1998)

A kornyezetbarat termékek hazai piacan a versenyhelyzet meglehetdsen kedvezd, hiszen a
piac még csak a sziiletés, illetve a ndvekedés szakaszdban jar. A piacon mar jelen 1évo
innovator cégek szdma viszonylag kevés, sok a kielégitetlen igényt tartalmazo piaci rés. A
kornyezetbarat termékek hazai piacanak atlagos ndvekedési iiteme nem ismert, de az
feltételezhetd, hogy részpiaconként eltérd. (Az organikus élelmiszerek piacanak ndvekedési
liteme mar 1997-ben atlagosan 20% koriil alakult az EU-ban). A kornyezetbarat termékek
piaca az unios csatlakozas utan még kedvezobb feltételeket nyujt a belépni kivand vallalatok
szamara a megfeleld stratégia alapjan iddzitett és véghezvitt piaci megjelenésre, és felkinalja a
hosszl tavia sikeres mitkddes elofeltételeit.

A feleldsség, mint motivacios tényezo

Az egyéni, tarsadalmi és vallalati feleldsség kutatdsa a kornyezettudatos marketing egyik
legfontosabb teriiletét képviseli, mely meglehetésen szoros kapcsolatban all az etikaval,
hiszen a feleldsségvallalas és a ,, ki a felelos a ...... ” tipusu kérdések, valamint az arra adott
valaszok mind-mind erkolcsfilozofiai alapokon nyugszanak. A feleldsség vallaldsa, a tettek
elismerése etikus viselkedésre utal, szemben a feleldsség atharitasaval, ami erkolcsfilozofiai
értelemben negativ cselekedet. A kornyezet allapotanak a jové generaciok és gyermekeink
szdmara torténd megovasa a ma ¢lok kozos €s egyéni feleldssége is. Aki ezt elharitja, az nem
etikus modon cselekszik. Valosziniisithetd, hogy minél magasabb a természeti kornyezet
allapotaért egyéni felel0sséget érzok szdma a tdrsadalomban, anndl ,,kornyezet-etikusabban”
viselkedik az adott kozosség is.

Sajat kutatasunk (Piskoti és Nagy, 1998) feltarta, hogy a megkérdezettek szerint a kdrnyezeti
problémadk létezéséért leginkabb a vallalatokat ¢és az egyéneket terheli felelosség, az allam
feleldssége kisebb, kozepes mértékiinek nevezhetd. Ugyanez a kutatds ravilagitott arra is,
hogy a valaszadok csupéan 5,8%-a gondolta Ggy, hogy az egyéneket nem terheli feleldsség a
kdrnyezet allapotdnak romlasa miatt. Ez az ardny mindenképpen bizakodasra ad okot, hiszen
eszerint a lakossag jelentds része a kornyezettudatos meggy6zés (PR és promdécid) és a
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kornyezeti nevelés segitségével, vagy akar a sajat pénztarcajan keresztiil kdrnyezetbaratabb
fogyasztasi szokdsok kialakitasara késztethetd.

"Milyen mértékben ért egyet az alabi allitasokkal?" (n=1050, 1998)

Az allampolgarokat nem terheli
felelésség a természeti
kornyezet allapotanak romlasa
miatt.

A kornyezetszennyezésben a
vallalatok szerepe, feleléssége
nem jelentds.

A kornyezetszenyezés
elsésorban az allam
feleléssége.

egyaltalan nem 5 45 4 3,5 3 2,5 2 1,5 teliesen 1

14. dbra — A felelésség kérdéskorének fogyasztoi megitélése

A fogyasztok a vallalatok feleldsségét az egyéni feleldsséggel kozel megegyezd mértékiinek
tartjak, ami fontos kovetkezményeket vonz maga utan. Ha a vallalatok meg akarnak felelni a
tarsadalmi elvarasoknak - ami ma, a tdrsadalom kozpontd marketing idején a siker
alapfeltétele -, akkor a kornyezeti kérdésekre nagyobb figyelmet kell szentelniiik. A
kornyezeti fronton elért sikereiket, de a kudarcokat is ismertetni kell a tarsadalommal a
kornyezettudatos promdcids-mix segitségével. A kudarcok ismertetése azért fontos, mert csak
igy jarhat el etikusan a vallalat a fogyasztokkal szemben. Réaadasul, ha az elhallgatott
problémak a média segitségével a felszinre keriilnek, abbdl sokkal nagyobb kara szarmazhat a
cégnek, mintha azokat mar a felmeriilésiikkor nyilvanossadgra hozna, és aztan megprobalna
megoldani 6ket. Ez utobbi esetben a vallalat akar tdrsadalmi tdmogatasra is szamithat a
megoldaskeresés soran.

Az allami felelésség megitélése ujabb kérdéseket vet fel. Ezek szoros kapcsolatban allnak a
gazdasagpolitikaval. Nevezetesen arr6l van szo, hogy mekkora mértékii legyen az allam
beavatkozasa a gazdasag folyamataiba. Sokan gy vélik - 6k a laissez-faire ideologia hivei -,
hogy semekkora. Ebbdl kovetkezden, valdsziniileg 6k hasonléan gondolkodhatnak, mint a
megkérdezettek 18,8%-ka, akik szerint az allamot nem terheli felelésség a kornyezeti
problémak miatt. En nem ezen a véleményen vagyok. Szerintem az allam feladata az
allampolgarok biztonsaganak és jolétének a biztositdsa, védelmezése. Az életmindség
azonban magaban foglalja kornyezetlink allapotat is. Tehat, ha az romlik, az allamnak
kotelessége beavatkozni a meglévd életmindség fenntartasa vagy novelése érdekében. Ha ez
nem valosul meg, az allam nem t6lti be ezt a szerepét. Ha figyelembe vessziik azt is, hogy az
allam, kozelebbrdl a kormdnyzat az az entitas, amely a vallalati szektorra és az egyénekre
hato kényszeritd eszkozokkel is rendelkezik, és amely a jogrendszert kialakitja, mddositja,
feliigyeli, akkor szerepe még inkabb felértékelddik.
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Visszatérve az egyéni felelosségre, feltevodik az a kérdés, hogy az egyéni fogyasztoi
dontések, vasarlasok a fogyasztok szerint hatassal vannak-e a természeti kornyezet allapotara.
Kutatasunk (Piskoti és Nagy, 1998) feltarta, hogy a valaszadok tobbsége (27,62%) szerint
erds hatdssal, nagy résziik (21,33%) szerint kdzepesnél erdsebbel, mig 19,81%-kuk szerint
kozepessel. Azok, akik ugy latjak, fogyasztéi dontéseikkel nem gyakorolnak hatast a
kornyezet allapotara 18,96%-ot tettek ki a mintaban, azaz majdnem minden 6todik ember
gondolkodott igy. Ezzel szemben, minden tizedik (12,29%) hitte azt, hogy nagyon erds az
egyéni fogyasztas kornyezetre gyakorolt hatasa. Az is megfigyelhetd, hogy a valaszadok
kornyezettudatossaganak erésodésével parhuzamosan emelkedik ezen meggy6z6dés erdssége
is.

"On szerint az egyéni fogyasztoi déntések, vasarlasok hatassal vannak a természeti
kornyezet allapotara?” (n=1050, 1998)

nagyon erésen egyaltalan nincsenek
12,29%

1,96% nem szamottevéen
16,99%

erésen
27.62% kozepesen

19,81%

kozepesnél valamivel
erésebben
21,33%

15. abra — Az egyéni dontések, fogyasztas természeti kornyezet allapotara gyakorolt hatasinak megitélése

A kornyezetbarat termékek relative lassu térhoditasa okainak elemzése soran szintén felmertilt
az egyéni feleldsség kérdése. Kutatdsunk (Piskoti és Nagy, 1998) soran arra kerestiik a
valaszt, hogy léteznek-e olyan fogyasztok, akik azért nem vasarolnak kornyezetbarat
terméket, mert ugy gondoljak, hogy ezaltal nem tudnak hozzéjarulni a kdrnyezet allapotanak a
megovasahoz. A valaszokbdl kideriilt, hogy kozel minden 6todik megkérdezett (22,29%)
jelentds vagy alapvetd oknak tartja azt, hogy az egyén fogyasztdi hatasa csekély a kornyezet
allapotara, amikor kornyezetbarat termékek relative lasst térhoditasanak okairdl kérdeztiik
Oket. Meglehetdsen sokan vannak azok is, akik szerint nem ez a lassi térhoditas oka
Hozzéavetdlegesen minden harmadik valaszadé szerint ez kdzepes erdsségli oknak szamit.
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"Véleménye szerint mi a kdrnyezetbarat termékek relative lassu térhéditasanak
az oka?" (n=1050, 1998)

Vizsgalt kijelentés: "Az egyéni fogyasztas hatasa csekély a kérnyezet
allapotara™

_ ) alapvet6 ok egyaltalan nem ok
jelentés ok 3,87% 16,29%
18,32% ,

nem szamottevo ok

29,719
kézepes mértékii ok 9.71%

31,81%

16. abra — Az egyéni fogyasztas kornyezetbarat termékek lassu térhéditasara gyakorolt hatisanak
megitélése

Osszegzésképpen leszogezhetjiik, hogy a hazai fogyasztok tudatiban vannak az egyéni
vallalati, allami feleldsség fontossdganak és vasarlasi dontéseik soran altalaban figyelembe is
veszik ezeket a faktorokat, bar ezutdn még rengeteg olyan modosité tényezd (ar, kiilsd
megjelenés, stb.) is feldolgozasra keriil, amelyek jelentdsen eltérithetik a fogyasztot a
kornyezetbarat termék vasarlasatol a hagyomanyos felé. A kutatas arra is valaszt adott, hogy a
megkérdezettek szerint az egyéni fogyasztoéi dontéseknek a természeti kdrnyezet allapotara
gyakorolt hatdsa jelentds. Azaz a fogyasztok tudataban vannak egyéni feleldsségiiknek, az
egyéni feleldsség mértéke hazankban magas, azonban fogyasztéi magatartasuk soran ez
mégsem vezet kornyezettudatos vasarloi dontésekhez. Ennek szdmos oka lehet. Egyrészt a
megkérdezettek ,,kegyes csaldssal” élhettek a valaszadas sordn, azaz sokkal kedvezObb képet
festettek magukrol, mint amilyenek valdjaban. Masrészt a vasarlasi folyamat soran az egyéb
tényezok (példaul az ar, mindségkép, szituacids hatisok, értékek, stb.) szerepe erdsebb és
ezek eltérithetik a fogyasztot a kornyezetbarat termékek vasarlasatol Harmadrészt
feleldsségatharitas is torténhet. Sokszor a fogyasztok Ugy gondolkodnak, hogy ha a
vallalatoknak ,,szabad” szennyezni a kornyezetet, akkor nekik is ugyanugy ,,megengedett”.
Ennek a meggy6zddének van is némi alapja, hiszen manapsag valoban nem diszkriminaljak,
biintetik példaul a koztéri szemetelést sem.

A demografiai jegyeket tekintve az egyéni felelosség mértéke az iskolai végzettség pozitiv
fliggvénye, viszont nem fligg a jovedelem nagysagatol. A legfiatalabbak még altaladban nem
érzékelik az egyéni feleldsségiiket. A nyugdijasok sem biznak az egyéni fogyasztasi dontések
hatékonysagaban. Ugyanigy gondolkodnak a fovarosban ¢él6k is. A legmagasabb mértékii
feleldsségtudattal a szellemiek és a vallalkozok rendelkeznek a foglalkozéas-valtozot tekintve,
a legkisebbel a munkanélkiiliek és a nyugdijasok. A ndk egyéni felel6sségérzete némileg
magasabb a férfiakétdl, de nem szadmottevé mértékben.
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A kornyezettudatos marketing elméleti megkozelitéseinek dsszehasonlitasa

A szakirodalom metaelemzése soran feltartam, hogy a kornyezettudatos marketingen beliil
szamos megkozelités ¢és modell létezik, amelyek egy miiben torténd bemutatisara és
szintetizalasara eddig még nem keriilt sor. Disszertdiciom ezt a hidnyossagot kivanja
megsziintetni. A metaelemzés alapjan a kornyezettudatos marketingben megfigyelhetd
iranyzatokat négy nagy csoportba osztottam, amelyek a német, az angol, az amerikai ¢és
skandinav ,,iskola” elnevezést adtam. A kiilonféle iranyzatok 6sszehasonlitasat négy dimenzio
mentén végeztem el, ezek a megkozelités holizmusa, a hierarchikus struktira, a marketing-
mix és a kdrnyezeti menedzsmenttel valo viszonya voltak.

A kiilonféle modellek és megkozelitési modok elsdsorban annak a kulturdnak a jellemzd
jegyeit viselik magukon, amelyben kialakultak. Igy vilagosan elkiilonitheté az angolszasz, a
német €s a skandindv megkozelités, sdt az angolszaszon beliil is érdemes kiilonvalasztani az
angol és az amerikai irdnyzatot. Az angol iranyzat legjelentésebb képviseloi kozott talalhatjuk
- a teljesség igénye nélkiil felsorolva - Peattie-t, Coddingtont, Pujari-t és Wright-ot. Ottmann,
Fuller, Schwartz, Polonsky és Bliskey képviselik az amerikai iskolat, mig Meffert,
Kirchgeorg, Engelhardt ¢és Freiling pedig a német megkozelitést. A skandinav
kornyezettudatos marketing legjelentdsebb reprezentansai kozott a Tietz, Juslin, Niemala és J.
Karna taldlhatok.

A skandindv megkdzelitést alkalmazo kulturdkban a kornyezeti orientacié minden tizleti €s
marketing tevékenységben megjelenik. A hangsuly azon van, hogy a kdrnyezeti orientacid az
tizleti ¢élet értékstruktirdjdban is megjelenjen. A hierarchikus struktirat tekintve a
kornyezettudatos marketing stratégia szabja meg a marketing struktirdk, funkciok ¢&s
akcidtervek céljait. A skandindv megkozelités nem a marketing-mix elemein nyugszik, hanem
a marketing hierarchikus elemein. A kornyezeti menedzsmenthez vald kacsolddas maddja
szerint a skandinav megkozelitésben a kdrnyezettudatos marketing hatdrozza meg az iizleti
menedzsment céljait azaltal, hogy koordinalja a kérnyezeti menedzsment rendszer akcioit.

A német megkozelitésben a kornyezettudatos marketing kiinduldpontja a termékpolitika. A
kornyezeti orientaci6 a marketingtevékenységek tervezésébe, koordindlasaba és
kontrollingjaba is mélyen beintegralodik. A német megkozelitésben nem lehet felfedezni a
hierarchia jeleit sem, azaz a kornyezeti marketing stratégidk a marketing-mix mas elemeivel
teljesen egyenranguak. A kornyezettudatos marketing német megkozelitése a hagyomanyos
marketing-mixet alakitja 4t annak érdekében, hogy a kdrnyezeti orientacidt is figyelembe
vegye. A német megkozelitésben a kornyezeti marketinget a kornyezeti menedzsment
részeként értelmezik. A kornyezeti marketing az lizleti egység és a kornyezeti kozotti
0sszekotd elemként jelenik meg.

Az angol megkozelitésben a kornyezettudatos marketing alapelvei a vallalati iizleti
tevékenység egész rendszerét behaldzzak. A kornyezteti orientacio az {izleti tevékenységek
minden egyes hierarchikus szintjén megjelenik. Azonban nincs tiszta hierarchia, a
kornyezettudatos marketing stratégia a kiilsd zold ,,P” —ken alapszik. A vallalati stratégia
hatdrozza meg a hierarchidban az alsobb szinteken megjelend célokat. A marketing-mix (a
bels6é zold P-€ék) a tradiciondlis négy elemet (termék, ar, elosztds és promodcid) €s mas
szervezeti tényezOket egyarant tartalmaz. A marketing mix interakcidoban van az ugynevezett
hatdrozzak meg. A kornyezettudatos marketing kdzponti szerepet tolt be a mas kornyezeti
menedzsment teriiletekkel torténd koordinacio és kapcsolatkialakitas teriiletén.
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Az amerikai megkozelités szerint a kornyezeti marketing az attitidokben alapvetd
valtozasokat kovetel meg. A kornyezeti orientadcionak a vallalati stratégiai tervezés minden
aspektusdban meg kell jelennie. Az USA-beli megkozelitésre jellemzd, hogy nem feledkezik
meg a stakeholder-ekrdl, azokat bevonja a modellbe. Itt sem figyelheté meg a tiszta
hierarchia, mivel a marketing-mix elemei azonos fontossaguak a termék és kommunikécios
dontésekkel, melyek a késobbi piaci sikereket alapozzak meg. A kornyezeti orientacidt az
amerikai megkdzelités a marketing-mix elemeihez rendeli. A kornyezettudatos marketing-
mixen belill a legfontosabb szerepet a termékpolitika és a promdcid jatssza. A
kornyezettudatos marketing ¢€s a kornyezeti menedzsment kozotti kapcsolat nagyon
szinergikus, mivel ugyanazokat a t¢émakdroket dlelik fel. Sokszor nem is kiilonitik el ezt a két
terliletet egymastol. A kornyezettudatos marketing azt koveti szemmel, hogy a vallalat bels6
viselkedése (a menedzsment) Osszhangban van-e a kornyezettudatos marketing
kommunikécio sordn hangoztatott kijelentésekkel.

Hazankban a kornyezettudatos marketing mind az elméleti mind pedig a gyakorlati oldalat
tekintve még gyermekcipSben jar. Onalld6 magyar megkozelitésérol igazabél nem is
beszélhetiink. Részben a torténelmi hagyomanyok miatt, részben pedig a hazdnkban
megtelepedett német cégek jelentdés szama miatt elsésorban a kornyezettudatos marketing
német megkozelitése honosodott meg Magyarorszagon. Hiba lenne azonban azt allitani, hogy
csak ez az egy irdnyzat van jelen. Az angolszasz, vagy skandinav tulajdont cégek a sajat
kultarajuknak megfeleld iranyzatot kovetelik meg a Magyarorszagra telepitett vallalataiknal
is. A tisztdn magyar tulajdonban 1évé vallalatokra nem jellemzd a kornyezettudatos
magatartas a tisztan kiilfoldi tulajdonban 1évékre és a vegyes vallalatokra is csak kis
mértékben (Piskoti és Nagy, 1999).

IV. Az allam szerepe a kornyezettudatos marketingben

Az er6tér modellben mér meghivatkozott kiilfoldi szerz6k miivei (Hailes, Knight és Elkington
1991; Srivastava és Hart 1994; Bhat 1993; Simon 1992, Post és Altmann (1994), Wright és
Pujari (1994) és Peattie (1992), stb.) és a hazai kutatdsaink (Piskéti és Nagy, 1999) is azt
tamasztottak ald, hogy allam altal gyakorolt jogi kényszer a kdrnyezetbarat marketing egyik
legfobb hajtéereje. A kovetkezOkben az allam szerepét, illetve az allam szerepérdl és annak
mértékérdl alkotott fogyasztdi és vallalati képet fogom alaposan megvizsgalni. Az elemzést a
jogi keretek vizsgélataval kell kezdeni, hiszen ez szabja meg azt a mozgasteret, amelyben a
vallalatok és a fogyasztok mozoghatnak €és azokat a szabalyokat, amelyeket a cselekvésiik
soran kovetnitik kell.

Mar az 1949. évi XX. torvény, kozismertebb nevén a Magyar Koztarsasdg Alkotmdnya
rendelkezett arrdl, hogy ,,a Magyar Koztarsasag elismeri €s érvényesiti mindenki jogéat az
egészséges kornyezethez; illetve a Magyar Koztarsasag teriiletén éloknek joguk van a lehetd
legmagasabb szintli testi €s lelki egészséghez; valamint ezt a jogot a Magyar Koztarsasag a
munkavédelem, az egészségiigyi intézmények ¢és az orvosi ellatdas megszervezésével, a
rendszeres testedzés biztositdsaval, valamint az épitett és a természetes kdrnyezet védelmével
valdsitja meg.” Ennek szellemében és az EU direktivait szem el6tt tartva, eloszor az 1995. évi
LIIIL. torvény a kornyezet védelmének altalanos szabalyairdl, majd az 1995. évi LVI. térvény a
kornyezetvédelmi termékdijrol, tovabba egyes termékek kornyezetvédelmi termékdijarol
kertiltek megalkotasra. Ezeket egészitették ki a késdbbi szakminiszteri rendeletek, pl. a
termékdijtorvény betartasardl és gyakorlati megvaldsitasarol.
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Az Orszaggytlés a kornyezetvédelmi torvényt arra vald tekintettel alkotta, hogy a természeti
orokség ¢és a kornyezeti értékek a nemzeti vagyon részei, amelyeknek megdrzése és védelme,
mindségének javitasa alapfeltétel az ¢€lovildg, az ember egészsége, életmindsége
szempontjabol: e nélkiil nem tarthatd fenn az emberi tevékenység és a természet kozotti
harmonia, elmulasztasa veszélyezteti a jelen generaciok egészségét, a jovo generaciok 1étét és
szamos faj fennmaraddsat. A torvény célja kiterjed az ember és kdrnyezete harmonikus
kapcsolatanak kialakitasara a fenntarthatd fejlédés kornyezeti feltételeinek biztositasara; a
gazdasdg milkddésének, a tarsadalmi, gazdasagi fejlodésnek a kornyezeti kovetelményekkel
vald Osszekapcsolasara, valamint az emberi egészség védelmét, az életmindség kornyezeti
feltételeinek javitasara. Ezaltal a torvény a kiszamithatosdg és a méltdnyos teherviselés elve
szerint megfeleld kereteket teremt az egészséges kornyezethez vald alkotmanyos jogok
érvényesitésére. Ezt a folyamatot mozdithatja elé a kdrnyezetbardt marketing elterjedése €s
népszeriivé valasa.

Hatalya kiterjed az e torvényben meghatarozottak szerint a kdrnyezetet igénybe vevo, terheld,
vesz€lyeztetd illetdleg szennyezd tevékenységekre illetve azokra a természetes és jogi
személyekre illetve jogi személyiséggel nem rendelkezd szervezetekre, akik ilyen
tevékenységeket végeznek. Ezeket a tovabbiakban kornyezethasznaloknak nevezziik. A hataly
meglehetdsen tag, az Osszes gazdasagi aktort érinti, senki sem vonhatja ki magat alola. A
hulladékokrol €s a veszélyes anyagokrol kiilon torvények rendelkeznek.

A kornyezetvédelmi jogszabalyoknak a hatalya tehat szinte minden gazdasagi aktorra kiterjed.
Hatasuk azért fontos, mert alapjaiban valtoztattdk meg a fennalld hazai vallalati gyakorlatot,
ugyanis megjelenésiikig a kornyezet, illetve annak védelme, az azzal vald torédés egyaltalan
nem allt a hazai vallalatok érdeklédésének tlizvonaldban. Az egyes cégek a jogi szabalyozas
hidnyossagait, az tugynevezett jogi kiskapukat kihaszndlva biintetleniil folytathattak
kornyezetkarositd tevékenységiiket. A torvények valamilyen szinti kijatszasatol azonban ma
sem tekinthetiink el, figyelembe véve a hazai vallalati gyakorlatot és mentalitast. A torvény
kiilon cikkhelyben hatdrozza meg a kornyezetbarat marketing nyelvében is minden megkotés
nélkiil hasznéalhat6 alapfogalmakat, melyeket a szakma tobbé-kevésbé at is vett és hasznal.

A kornyezethasznalatot minden vallalatnal ugy kell megszervezni ¢és végezni, hogy az a
legkisebb mértékii kornyezetterhelést ¢és igénybevételt idézze eld, megelézze a
kornyezetszennyezést, csokkentse a keletkezett hulladékok mennyiségét, forgassa vissza ¢€s
hasznalja Ujra fel a tevékenységek sordn alkalmazott természetes és eldallitott anyagokat
(recyling koncepcio) €s banjon kiméletesen a kornyezeti elemekkel. A kdrnyezeti marketing-
koncepcid a felsorolas minden elemével konzisztens modon eleget tesz a torvényi
eldirasoknak. Fontos ujdonsag az is, hogy a kornyezetet veszélyeztetdé vagy karosito
kornyezethasznalo koteles azonnal befejezni a veszélyeztetd vagy karositd tevékenységet, €s
koteles gondoskodni a tevékenysége altal bekovetkezett kornyezetkadrosodas megsziintetésérdl
¢s a kdrosodott kornyezet helyreallitasarol. Itt érvényesiil a “szennyezd fizet”-elv és az az elv,
hogy a kornyezeti informaciokhoz mindenkinek joga van, mely a kornyezeti PR alapjait
teremti meg.

A kornyezettudatos marketingkommunikacid szempontjabol lényeges elem a torvényben a
kornyezetvédelem érdekében Iétrehozott egylittmikodési kotelezettség, mely az allami
szervekre, helyi Oonkormanyzatokra, természetes személyekre és szervezeteikre, valamint a
gazdalkodast végzd szervezetekre, igy a vallalatokra és ezek érdekvédelmi szervezeteire
terjed ki. Eszerint a kornyezetvédelmi feladatok teljes szakaszdban szervesen
egyiittmiikodhetnek a gazdasag szereploi, stratégiai szovetségeket hozhatnak 1étre, specidlis
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érdekeltségli csoportokat (SIG - special interest group) formalhatnak. A kommunikacios
mixben jelenik meg a nyilvanossag elvét megvalositd tijékoztatasi kotelezettség, mely a
kornyezethasznalora vonatkozik az altala okozott kornyezetterhelés és igénybevétel, valamint
a kornyezetveszélyeztetés tekintetében. Fontos még azt is megjegyezni, hogy a hulladékok
esetében a kornyezethasznald koteles annak kezelésérdl (artalmatlanitds, hasznositas)
gondoskodni, tehdt az e torvény értelmében - elvileg - az Osszes keletkezett hulladék
valamilyen kornyezetre artalmatlan modon keriilne végsd elhelyezésre, ha éppen nem
dolgoznak fel ujra dket. Ez a kornyezettudatos terméktervezésre lehet hatassal.

A torvényi szabdlyozas kiterjed az 4allam kornyezetvédelmi tevékenységére is. A
kornyezetvédelem allami feladatai kozott szerepel a kdrnyezetvédelmi célok elérését szolgald
jogi, gazdasagi ¢és miiszaki szabalyzorendszer megallapitasa, a kornyezetvédelmi kutatési,
muszaki-fejlesztési, valamint a kornyezetvédelmi termék- és technoldgia - mindsitési
feladatok meghatarozasa, ellatdsuk biztositasa (pl. a kdrnyezetbarat termékjel odaitélése), a
kornyezetvédelem gazdaséagi, pénziigyi alapjainak biztositdsa. Ennek soran az orszaggytilés
hagyja jovd a kornyezetvédelmi feladatok megoldasat szolgald forrasokat és ellendrzi
felhasznalasukat. A kornyezetvédelmi tervezés alapja a Nemzeti Kornyezetvédelmi Program,
amelyben foglaltakat a gazdasagpolitikai dontések kialakitdsa sordn is érvényre kell juttatni,
igy az a vallalati szférara is jelentds hatdssal van. A kormany kiemelt fontossagu
kornyezetvédelmi  feladata, a  kornyezetvédelem  kovetelményeinek  megfeleld,
kornyezetkiméld vagy kornyezetbarat termékek eldallitdsanak, technologiak, létesitmények
megvaldsitasanak elterjedésének eldsegitése. Ezek mind a kornyezetbarat termelés és
marketing meghonosodasat szolgald intézkedések. A kornyezetvédelemmel 0Osszefiiggd
gazdasagi szabalyozd eszkozok (vam, ado, illetékszabalyok stb.) bevezetésére iranyulo
szabalyozasok, illetve azok jelentds modositasai el6tt, a tervezett intézkedések kornyezetre
gyakorolt hatdsainak elemzését minden esetben el kell végezni és azt az Orszagos
Kornyezetvédelmi Tandcsnak véleményezésre meg kell kiildeni. A maximum 22 tagl
tandcsban a vallalati szféra, a tudomanyos ¢let és a kornyezetvédelmi céllal bejegyzett
tarsadalmi szervezetek egyenld aranyban képviseltetik magukat. A kornyezetbarat cégek ezen
keresztiil kozvetett modon befolyasolhatjak versenykornyezetiiket.

A kornyezet védelmének megalapozésat szolgalja a kornyezetvédelmi informacids rendszer €s
tajékoztatds. Ennek szellemében a kornyezethasznalod koteles a tevékenysége sordn okozott
kornyezetterhelést, kornyezet-igénybevételt a jogszabalyban meghatarozott modon mérni,
vagy technologiai szdmitassal aldtdmasztani, nyilvantartani, nyilvantartasat a hataskorrel és
illetékességgel rendelkezd hatosagok rendelkezésére bocsatani, illetleg adatszolgaltatast
teljesiteni. Ez képezheti alapjat a kdrnyezettudatos PR tevékenységnek a vallalatoknal.

A kornyezetvédelmi feladatok megoldasat a tudomany ¢&s technika fejlesztésével, a
tudomanyos kutatomunka ¢és a miuszaki fejlesztés szervezésével, tovabba a hazai ¢és
nemzetk6zi kutatasok eredményének elterjesztésével, valamint gyakorlati alkalmazasaval is
el kell segiteni. Az allam ezaltal tamogatja a kornyezetbarat K+F elterjedését és a
kornyezetbarat innovacidkat, ami azért fontos mert a kornyezetbarat termékek nagy része 1j
termék. A kornyezet allapotdnak megismerésére €s a kornyezetvédelem fejlesztésére iranyuld
kutatas kiemelten tdmogatott kutatasi feladat. Ezek a prioritasok a kornyezetbarat termék-mix
kialakitasat teszik lehetové, illetve konnyithetik meg a vallalatoknal.

Kiemelt szerepet kap a torvényben a kornyezeti nevelés, képzés, miivelodés is. Ezaltal a

fogyasztok kornyezettudatossaganak mértéke ndhet meg, mely az altaluk tamasztott kereslet
megvaltozasat idézheti eld. Az egyes kornyezettudatos vallalatok érdeke is azt diktalja, hogy
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aktivan vegyenek részt az ilyen programokban, példaul a kapott pénziigyi tdimogatasok miatt,
hiszen igy az altaluk megcélzott fogyasztoi réteg nagysdga néhet meg, azaz egyre nagyobb
tortabol hasithatnak ki remélhetéleg novekvo szeletet. Mindezek a megallapitdsok nagyobb
sulyt kapnak, ha kihangsulyozzuk, hogy a kornyezetbarat termékekkel szembeni ellenéllas
legfobb oka a fogyasztok tajékozatlansaga (Piskéti és Nagy, 1998), ami hosszatavon
jelentdsen csokkenhet a kornyezeti nevelés, illetve kornyezettudatos promoécio és PR hatasara.

Fontos megemliteni azonban, hogy a jogszabalyi kotelezés sziikséges, de nem elégséges
feltétele a kornyezeti fejlodés elérésének. A kornyezetvédelmi gazdasagi szabalyzo eszkozok
azok, amelyek révén az egyes tevékenységek, illetve termékek altal okozott szennyezés
megeldzése és az okozott karok felszamolasa leghatékonyabban elvégezhetd. A szabalyozd
eszkozok segitségével a termeld kotelezhetd, érdekelté¢ teheté abban, hogy az extern
koltségeket beépitse a termelési koltségek kozé. Valko (1998) szerint a gazdasagi szabalyzok
tipusait két f6 csoportba lehet sorolni, melyek a kozvetlen és az éltalanos szabalyzok. A
kozvetlen gazdasagi szabalyzok lehetnek:
e Kornyezetvédelmi dijak:
o kibocsatasi dijak (kdrnyezetterhelési dij),
o Dbetéti dijak,
o termékdijak
o felhasznaléi dijak (tarifak, kozlizemi dijak)
= A vizdij és a csatornadij
= A vizkészlet-hasznalati jarulék
= A veszélyes hulladék artalmatlanitasaért fizetendoé dij
o eljarasi dijak
e A kornyezetvédelmi jogszabalyok betartasahoz kotddo dijak, birsagok (légszennyezési
birsag, szennyvizbirsadg, természetvédelmi birsag, veszélyes-hulladék birsag, zaj- és
rezgésbirsag)
Tamogatasok (pl. beruhazas-tdmogatas)
Piacteremtés
Kornyezetvédelmi jarulékok (pl. a kornyezet igénybevételi jarulék)
Kozkiadasokra vonatkozo szabalyok kornyezetbaratabba tétele.

Az éltalanos gazdasagi szabalyozok megnyilvanulési formai lehetnek:
e adok
o termékhez kotddd adok esetében (altalanos forgalmi add, fogyasztasi ado)
o jovedelem tipusu adok (tarsasagi add, személyijovedelem-ado, és azok
kedvezményei
o 0Okoadok bevezetése, vagy a ,,zold koltségvetés” kialakitasa

e vamok (differencialt vdmok kdrnyezetbarat termékekre)

e az allamhaztartds rendszere (mely magaban foglalja a kozponti koltségvetés, az
elkiilonitett allami pénzalapok bevételeinek és tdmogatasainak kornyezetvédelmi célu
részeit, illetve a kornyezetvédelmi szempontokat figyelembe vevd ujraelosztasat
valamint a privatizacidval 0sszefiiggd szabalyokat)

e a gazdalkodokra vonatkozo jogszabalyok (a kornyezetvédelmi torvény és a termékdij-
torvény)

e pénziigyi kedvezmények

o kornyezetbarat beruhdzasokra érvényes kiilonleges leirdsok

o kedvezményes hitelek kornyezetbarat beruhazasokra
Sajat kutatasaink soran (Piskoti és Nagy, 1999) célszeriinek tartottuk megvizsgalni, hogy a
gazdasagi szabalyozd eszk6zok koziil egyesek milyen hatast gyakorolnak a wvallalati
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gazdalkodasra hazankban. A valaszadd cégek egy minusz 5-t6l plusz 5-ig terjedé skalan
jelolhették meg az egyes eszkozok iizletmenetre gyakorolt hatisat, ahol a nulla jelentette
semleges, a minusz 5 a teljesen negativ, mig a plusz 5 az abszolut pozitiv hatast. A kapott
valaszok alapjan kideriilt, hogy a jutalmazd, azaz pozitiv 0sztonzd eszkozok iizletmenetre
gyakorolt hatdsa sokkal kedvez6bb, mint a negativ 6sztonzoké biintetéseké. Ez egybevagott
eldzetes feltételezéseinkkel, az egyes eszkozok sorrendisége viszont nem.

A megkérdezett véllalatok korében a kornyezetvédelmi beruhdzasokhoz kapcsolodd
tamogatasok iizletmenetre gyakorolt hatdsa volt a legkedvezdbb, ezutan nem sokkal
lemaradva kovetkezett a célirdnyos dallami tadmogatds. Ezek erdsségiiket tekintve
nagysagrendekkel megel6zik a tobbi eszkdz hatdsanak a mértékét. A vallalatok nagy része
hatasosnak tartja még a kornyezetbardt gydrtasi technoldgidk kifejlesztésére Osztonzd
eszkozoket, valamint az adéformaji kedvezményeket is. Pozitiv a hatdsa a termékdij
kedvezményeknek is, hasonléan a kibocsatas korlatozdsdhoz és a hatarértékek
alkalmazéasédhoz. A karosanyag inputkorlatozas vallalati iizletmenetre gyakorolt hatdsa még
pozitiv, de inkabb a semlegeshez kozelit. A szennyezd kibocsatasok csokkentésére adott
prémium ¢s az egyéb figyelmeztetések hatasa szintén alig érzékelhets. A termékdijak és a
biintetések gazdalkoddsra gyakorolt hatasanak irdnya — meglepetd modon — a vallalatok
megitélése szerint pozitiv, ambar mértékiik alig érezhetd, a nulldhoz nagyon kozeli.
Feltételezéseim szerint ennek az lehet az oka, hogy ezek a koltségek valoszinlileg az arba
beéplilve tovabbharulnak a végsé fogyasztokra, igy a vallalatndl nem jelentkezik az
eredményt csokkentd hatasuk.

A kornyezetvédelemben alkalmazott gazdasagi szabalyzéeszk6zok vallalati
lizletmenetre gyakorolt hatasa (n=141, 1999)

Biintetések [ W

Termékdij [l

Egyéb figyelmeztetések ]

Szennyez6 kibocsatasok csokkentésére adott prémium -

Karos anyag inputkorlatozas |_

Kibocsatas korlatozasa, hatarértékek B |

Termékdij-kedvezmény N |

Adoéformaju kedvezmények dsszekapcsolasa a kornyezetvédelemmel | |

Osztonzés kornyezetbarat gyartasi technologiak kifejlesztésére -

Céliranyos allami tamogatasok |

Kornyezetvédelmi beruhazasokhoz kapcsolédé tamogatasok N |

-5,00 -4,00 -3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

17. abra A kornyezetvédelemben alkalmazott allami gazdasagi befolyasolé eszkozok vallalati iizletmenetre
gyakorolt hatasa
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Az egyes eszkozok agazatok szerinti hatoerejének vizsgalata utan az alabbi térképet allitottam
Ossze. Ahol ® jelzés talalhatd, azokban az agazatokban az adott gazdasagi szabalyz6 eszkoz
az atlagosnal nagyobb hatdsfokkal alkalmazhat6, mert az adott agazat vallalatainak
gazdalkodasara az atlagosnal pozitivabb hatdssal van.

kdérnyezetvédelmi Osztonzés
beruhazashoz szennyez6dés kérnyezetbarat

céliranyos allami kapcsol6do kibocsatas gyartasi input
tamogatas tamogatas csokkentése technolégiara addkedvezmény korlatozas

Banyaszat
Kohaszat
Gépipar
Vegyipar
Faipar
Textilipar
Elelmiszeripar
Szesz/dohanyipar
Epitsipar
Egyéb ipar
Mezdbgazdasag

termékdij

hatarérték biintetés termékdij kedvezmeény

Banyaszat
Kohaszat
Gépipar
Vegyipar
Faipar
Textilipar

Elelmiszeripar
Szesz/dohanyipar
Epit&ipar

Egyéb ipar
Mez6gazdasag

18. abra — A gazdasagi szabalyoz6 eszkozok alkalmazasi hatékonysaganak agazati térképe
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V. A kornyezettudatos fogyasztas

A globalis kornyezeti problémak, az erdforrasok sziikiilése, a kornyezetszennyezés ¢€s az
emberiség talnépesedése posztmodern korunk taldn legfontosabb kihivasait jelentik. A
kornyezettudatos marketing, felhasznalva mdés diszciplindk eredményeit, az eldbb emlitett
problémak megoldasara keresi a lehetséges valaszokat. A kornyezettudatos marketingben
azért fontos az interdiszciplinaris megkozelités alkalmazasa, mert a kdrnyezeti- €s tarsadalmi
problémak mikro- és makroszinten egyarant megjelennek. Az egyéni szinten megvaldosulo
fogyasztas Osszeadodva tarsadalmi szintii, sét globalis valtozasokat gerjeszt. Eppen ezért a
jelenleg dominans tarsadalmi paradigma kovetkeztében kialakult nem-kornyezettudatos
fogyasztasi mintdk - melynek legjellemz6bb manifesztacidi a javak mértéktelen fogyasztasa,
sOt halmozésa - a benniinket koriilvevo és életteriinkként szolgald élohelylink - természetes,
vagy ¢épitett kornyezetiink - irreverzibilis pusztuldsdhoz vezethet. A kornyezettudatos
marketingnek mindezek miatt a vallalati miikodés kornyezetbaratabba tétele mellett a
fogyasztasi mintdk ugyanilyen irdnyu ¢és tartalmi megvaltoztatasara, vagy legalabb
befolyasolasara kell Osszpontositani az erejét. Igy nagyon fontos az egyéni fogyasztok
magatartdsanak megértése, attitlidjeik, motivacioik és viselkedésiik elemzése €s eldrejelzése.
Ebben lehet nagy segitség a kornyezettudatos fogyasztoi viselkedés lehetséges modelljeinek
felvazolasa. A sajat kutatasunk (Piskoti és Nagy, 1999) eredményei is ramutattak arra, hogy a
jogi kényszeren és a versenyhelyzeten tul a fogyasztok altal kifejtett htizoerd (demand pull) az
a harmadik hajtoerd, amely a vallalatokat a kornyezettudatosabb viselkedésre Osztondzheti.
Ezt az er6t leginkabb a kdrnyezetbarat fogyasztok indukaljak és tartjak életben. Mindezek
miatt a kdrnyezettudatos marketingnek mind az egyéni, mind pedig a kollektiv fogyasztast fel
kell térképeznie. A kollektiv fogyasztas megértésére elsésorban a kornyezetbarat marketing (a
fogyasztok szegmentalas) és a fogyasztodi szociologia szolgal, mig az egyéni fogyasztas
megértéséhez elengedhetetlen egy rokon szintén diszciplina, az alkalmazott pszichologia
eredményeinek a felhasznélésa.

Mindenekeldtt azonban a kornyezettudatos fogyasztds és a kornyezettudatos fogyasztd
definidldsara van sziikség. Foleg azért, mert a szakirodalom sem egységes a fenti fogalmak
meghatarozasa teriiletén. Mondhatni, ahdny szerzd, annyi értelmezés €s tartalom 1étezik, — a
kornyezettudatos marketing fogalmahoz hasonléan. A német iskola reprezentansai, igy
példaul Meffert és Kirchgeorg (1993), egyetértenek abban, hogy a kornyezettudatos
fogyasztok azok a természetes vagy jogi személyek, akik vasarlasi szokasaikban, -
dontéseikben (fogyasztasi mintaikban) 6kologiai kdvetkezetességgel birnak. Tisztdban vannak
azzal, hogy egy termék kifejlesztése, eldallitasa, disztribuciodja, a fogyasztas €s a hasznalat, st
az azt kovetd szakasz is kornyezetet terheld hatasokkal jar, és tobbletkdltségeket okoz.
Negativan értékelik ezeket a hatdsokat és a tobbletkoltséget, és emiatt ezek minimalizalasara
torekednek.

Az angolszasz iranyzatot képviselok, mint példaul Elkington és Hailes (1989), masképp
kozelittk meg a kornyezettudatos fogyasztdé fogalmi meghatarozasat. Szerintik a
kornyezettudatos fogyasztok elkeriilik az olyan termékek fogyasztasat, amelyek sajat vagy
masok egészségét veszélyeztethetik; amelyek negativ hatissal vannak a kdrnyezetre, illetve
nagy energia és egyéb erdforras felhasznalast igényelnek eldallitasuk, felhasznalasuk illetve
hasznélat utani elhelyezésiik sordn; amelyek sziikségtelen hulladék keletkezéséhez vezetnek
akar a tulcsomagolasuk, akar a talsagosan rovid hasznos élettartamuk miatt; amelyek
kipusztuléban 1évd fajokbdl, vagy fenyegetett kornyezetbdl szdrmazo anyagokat haszndlnak,
illetve az elmaradott orszagokban, régidokban éloket hatranyosan érintik.
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Mas definiciok nem ennyire teljesek, csupan egy-egy részletre koncentralnak. gy példaul a
szakirodalomban igen gyakran idézett Roper/S.C.Johnson felmérés (1990) szegmentacidja a
kornyezettudatos vasarloknak tekinthetd ,,igazi zoldek” (true blue greens) csoport tagjait
olyanoknak irja le, akik viselkedése konzisztens az altaluk vallott magas szintli kdrnyezeti
értékekkel. Ezzel szemben a ,tehetds zoldek™ (greenback greens) csoport tagjainak kdrnyezet
iranti elkotelezettsége abban ki is meriilt, hogy megfizették a kornyezetbarat termékek
hagyomanyoshoz képest magasabb eladési arat.

A kezdetben hasznalt fogalmak a kornyezettudatos fogyasztokat a kornyezetvédokkel
azonositottdk. fgy tett példaul Cambridge Reports is, amikor a kornyezetbarat fogyasztokat
olyanoknak irta le, akik tdmogatjdk a kornyezetvédd szervezeteket €s nagy mértékben
azonosulnak a kornyezetvédelem eszméjével. Az Angus Reid tanulmanyban is vagy a
kornyezetvédd mozgalmak lelkes tamogatoit, tagjait értették a kdrnyezettudatos fogyasztok
alatt, vagy azokat, akik tisztdban vannak a kornyezeti problémakkal és hajlandok is ezek ellen
tenni, akar az egyéni fogyasztasukon keresztiil.

Ezzel szemben mar koran megjelent azon értelmezés (FIND/SPV), amely sokkal inkdbb
marketinges szemmel probalt tekinteni a kornyezettudatos fogyasztokra, akik e meghatarozas
szerint a kornyezettudatuk mértéke szerint vagy minden beszerzési dontésiik soran
maradéktalanul érvényesitik a kérnyezeti megfontolasokat (,,elkotelezettek csoportja™), vagy
szelektiv mddon, csak néhany termék és vallalat esetében cselekednek igy (,,szelektivek
csoportja”).

A J. Walter Thomson felmérésben hasznalt definicionak a csoportképzd ismérve az
aldozathozatal és az aggodalom dimenziok voltak. Igy kérnyezettudatos az a fogyaszto, aki
aggodik a kornyezet allapota irdant és szamos aldozatot is hoz ennek érdekében. A Green
MarketAlert felmérés szerint kdrnyezettudatos fogyasztok azok, akikbe belevésddott a
(kornyezeti) ,,paradigmavaltas”. Az esetilkben a kornyezettudatossdg az életstilusuk, nem
pedig egy lehetséges vasarlasi maod.

A Simmons Market Research Bureau megkdzelitésében a kornyezettudatos fogyasztok
rendkiviil kifinomult, a kdrnyezet irant szoban és cselekedetekben teljesen elkotelezett
vasarlokat jelentenek, akik hajlanddk és képesek is tobbet kolteni, tenni és voksolni a
kornyezet érdekében.

A kornyezeti pszicholédgia a kdrnyezettudat 6t dimenziojat kiiloniti el. Ezek az

e ismeretek,

e attitiidok,

o ¢rtékek,

e cselekvési hajlandosag és a

e tényleges cselekvés.
Az elsé négy dimenzi6 a tudati allapotot jellemzi és feltétele a cselekvésnek. Ismeretek
(environmental knowledge) alatt a tényszeri kornyezeti ismereteket értjiik, amelyek
befolyasoljak a fogyasztok kialakuld értékeit €s attitiidjeit a kornyezettel kapcsolatban. Az
attitid Allport (1954)-féle meghatarozdsa a magyar marketing szakirodalomban az egyik
legaltalanosabban elfogadott definicio: ,,Az attitiid a tapasztalat révén szervezddott mentalis
¢s idegi készenléti allapot, amely iranyitd vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reakciodira
mindazon targyak és helyzetek irdnyaban, amelyekre az attitlid vonatkozik”. Hofmeister-Toth
(2003) azonban ramutat arra, hogy ,az attitid fogalmanak szamos (t6bb mint szadz)
definicidjat ismerjiik, és tobbféle nézet 1¢étezik az attitid meghatarozasat illeten is.” Majd igy
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folytatja: ,,Az attitiiddefiniciok gazdag irodalmi tarhazat megvizsgalva Moéricz Eva (1992)
szerint: ,,A kilonboz6 szakmai beallitodast szerzok viszont — szerencsére- mind attitidnek
tekintik a kiilonb6z6 targyakhoz, emberek csoportjahoz rendelt pozitiv vagy negativ mindségi
¢s intenzitdsukban eltérd értékli viszonyulasokat, érzelmeket, itéleteket”.”. KésObbi
vizsgalodasaim soran én is ebbdl az attitid meghatarozasbol indulok ki.

Az értékek terminologidja hasonléan bonyolult teriilet, mert az értékek szamos megkozelitése
létezik. A kiilonféle megkdzelitések Osszehasonlitasat és az eltérd meghatarozasok kozos
elemeinek a szintézisét Hofmeister-Toth (2003) irta le eldszor az alabbiak szerint: ,,Az
értékeket (a kiilonboz6 megkozelitések) ugy irjak le, mint

1. tartds koncepcidkat vagy meggy6zodéseket/hiteket,
amelyek a kivant viselkedési formara vagy életmodra vonatkoznak,
amelyek kiilonboz0 szituacidkban érvényesiilnek,
amelyek irdnyitanak az események értékelésében, és
amelyek relativ fontossag szerint rendezettek.”

Nk wn

Az értékek és az attitlidok Rokeach (1973) szerint abban kiilonboznek, hogy az attitidok
konkrét szituacidkra €s objektumokra vonatkoznak, mig az értékek elvont természetiiek. Egy
személy esetében az attitidok végtelen sokféleségérdl beszélhetiink, értékbdl viszont joval
kevesebb van. A legnagyobb gondot pedig a fogyasztok kdrnyezeti tudatossagat illetéen az
okozza, hogy a cselekvési hajlandosag €és a konkrét cselekvés kozott a valosagban gyakran
igen mély a szakadék.

Meffert és Kirchgeorg (1994) csoportositasdban a kornyezettudatos cselekvési tipusok otféle
megnyilvanulasi format 6lthetnek.:

1) A hagyomanyos termékek fogyasztasanak csokkentése, illetve roluk vald lemondas.

2) Keresletmoddositas - kdrnyezetbarat termékek vasarlasa a hagyomanyos helyett

3) Kornyezethatékony termékek fogyasztasa

4) Részvétel az Gjrahasznositasban, szelektiv hulladékgytijtésben

5) Kornyezettudatos panasz, tiltakozas

Lathato, hogy a cselekvési tipusok a vasarlasi dontési folyamat egészét atfogjak, sot a vasarlas
eldtti és az azt kdvetd szakaszra is kiterjedhetnek. Az elsd, a masodik és a negyedik tipusu
viselkedést rutinalizaltnak tekinthetjiik. A rutinalizalt viselkedési modok atalakitdsa nagyon
nehéz, hiszen évtizedek alatt kialakult szokasokrdl van sz6, melyek nagy részét a
gyermekkorban vesszilk fel. Ezek a szokdsok mélyen beleivodnak az egyénbe,
megvaltoztatasuk rengeteg energiat igényel. Az ilyen habitus-viselkedés (pl. napi sziikségleti
cikkek vasarldsa) megvaltoztatasa csak akkor lehetséges, ha a beidegzddéseket attorjik.
Ehhez azonban sokéves tanulasi folyamatra van sziikség, pl. a hagyomanyos mosoporokrol a
foszfatmentesekre valo attérés, mely éveket vett igénybe. Az attérési folyamat meggyorsithato
a referenciacsoportok segitségével, azaz azon fogyasztdéi mintdk atalakitdsaval, amelyeket a
megvaltoztatni kivant személy nagyra értékel. Ezért ha mindazok, akikre a megvaltoztatni
kivant egyén hasonlitani szeretne, a fogyasztasi szokdsaikat kissé¢ kornyezettudatosabba
teszik, akkor valdszinlileg 6 is ugyanigy fog tenni. Megoldas lehet az is, ha kognitiv
disszonanciat ébresztiink a fogyasztoban, mégpedig ugy, ahogy azt a dohanytermékeken a
jogi kényszer miatt feltiintetett feliratok teszik. A cigarettasdobozokon lathatd ,,A dohdnyzas
karos az egészségre!", ,,A dohanyzéas korai haldlt okoz!” feliratok elolvasdsa utdn a sajat
egészségéért aggodo fogyasztd lelkiismeret furdalast érezhet és ez a cigarettafogyasztas
csOkkentéséhez, illetve a teljes lemondéashoz (leszokas) is vezethet.
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A hagyomanyos termékek fogyasztasanak csokkentése az elsé 1épésnek tekinthetd a
kornyezettudatosabb vasarlova valas atjan. Sokkal nagyobb foku tudatossagot kivan meg a
hagyomanyos termékekrél vald részleges lemondds. A teljes lemondasrdl csak bizonyos
termékek esetében és csak egészen ritkan beszélhetiink. Ennek egyik oka a helyettesitd
kornyezetbarat termékek hidnydban keresendd, a masik oka pedig lehet a fogyasztoi
megszokas, illetve a kényelmi tényezd.
Szintén az atlagosnal erésebb fogyasztdi kornyezettudatra utal a kornyezetbarat termékek
vasdrlasa. A hagyomdnyos termékek fogyasztasanak csokkentése és kornyezetbarat termékek
vasarlasa egyarant a fogyasztok koltség-haszon elemzésén alapulnak. A termékhasznalatbol
az alabbi koltségek vagy hasznok szarmazhatnak:

e cgyéni koltségek (arak, faradozas, stb.)

e cgyéni haszon (teljesitmény, iddmegtakaritas, stb.)

e extern (szocialis) koltségek (1€g-, vizszennyezés, stb.)

e extern (szocidlis) haszon (nyersanyagkimélés, kulturtaj, stb.)
Ezek koziil az extern koltségek és hasznok csak hosszu tavon 1épnek fel, mig az egyéniek
altalaban révidtadvon. Az exerndlidk jellemz6i kozé tartoznak, hogy harmadik személy (vagy
személyek) joléti fliggvényét modositja, nincs ellentételezés és az eldidézett hatds nem
szandékolt (BME eldadés alapjan). Egyesek a kornyezeti valsdg okat az individudlis célok
tulzott eldtérbe kertilésében latjak. Az individualista vasarlok pedig nemigen térédnek a
dontéseik hosszl tava hatasaival sem koltség, sem pedig haszon vonatkozasaban. Csak akkor
valdsulhat meg a kornyezettudatossag térnyerése a fogyasztasi mintakon beliil, ha a vasarlok
figyelembe veszik dontéseiknél a szocialis és Okoldgiai koltségeket, illetve hasznokat is.
Ehhez azonban az kell, hogy a fogyasztok tisztaban legyenek a sajat viselkedésiik kdrnyezetre
gyakorolt hatdsaival. Ebben lehetne alapvetdszerepe a csalddon beliili és a formalizalt keretek
kozott zajlo kdrnyezeti nevelésnek, illetve a tarsadalmi célu hirdetéseknek.

A szelektiv hulladékhasznositasi készség eldfeltétele az, hogy az egyéni haszon és a szocialis
koltségek kozotti Osszefliggéseket felismerje a fogyasztdé. Ez a fajta viselkedés alacsony
egyéni haszonnal jar és magas egyéni koltségeket feltételez. Ilyen cselekvést a kdzgazdasagi
értelemben racionalisan viselkedd egyén nem fog 6nmagatol kezdeményezni, hacsak nem
részesiil valamilyen kompenzacidban, illetve nem kényszeritik erre valamilyen jogi vagy
gazdasagi eszkozzel. Az egyéni haszonnak kompenzalnia kell az egyéni koltségeket ahhoz,
hogy a felhasznald a keletkezd hulladékat kornyezettudatosan (szelektiv modon) gytijtse,
illetve szabaduljon meg attol. Fontos az is, hogy a szelektiv gytijtésben részt vevo teljeskori
tajékozottsaggal rendelkezzen a gylijtési rendszer miikdésérdl, beleértve a szelektiv mdédon
gytjtott hulladék tovabbi utjat is.

A panasz-tiltakozas formaju viselkedés megértéséhez Hirschmann (1970) Exit-Voice elmélete
szolgal alapul, mely kimondja, hogy a fogyaszt6 az aruval kapcsolatos elégedetlenségét
kétféle uton fejezheti ki. Egyrészt valamilyen szempontbol jobb aru vasarlasaval (Exit), vagy
véleményének panasz vagy tiltakozds formdajaban torténd kinyilvanitasaval (Voice). A
hagyomanyos termékvaltozatokkal szembeni kinyilvanitott fogyasztoi elégedetlenség utat
torhet a kornyezetbardt termékek iranti igény szamara. A hagyomanyos termékkel
elégedetlen fogyasztd egyrészt vésarolhat kornyezetbarat termékeket (exit), masrészt
kiilonb6zé forumokon hangot adhat elégedetlenségének (voice). Hofmeister-Toth, Simon és
Sajtos (2003) arra hivjak fel a figyelmet, hogy ,,Bar az elégedettség és a vevohiiség kozotti
kapcsolat igen bonyolult, az azonban valdszinii, hogy az elégedett vevd inkabb hii marad a
markdhoz vagy az iizlethez, mint az elégedetlen.”. Emellett tapasztalati megfigyelések
mutatjak, hogy a fogyasztok képesek jelentds negativ szajreklamot csapni egy-egy olyan
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terméknek vagy szolgaltatdsnak, amellyel nincsenek megelégedve. Ez teljes mértékben
imazsrombol6 hatasu, féleg akkor, ha a média tamogatésat is elnyeri.

A kornyezetbarat viselkedési modok gyakorlati megvalosulasi formai kozil az egyik
leggyakoribb moddot a fogyasztas csokkentése, illetve a lemondas képviseli, mely sokféle
megvalosulasi format Olthet. Moshatunk kevesebb alkalommal nagyobb ruhamennyiséget,
lemondhatunk a  foszfattartalmi  mosdszerek  hasznalatarol.  Elkeriilhetjik  az
egyszerhaszndlatos, eldobhat6 termékek fogyasztdsat. Lemondhatunk a személygépkocsi
hasznalatrol, ha csak a legsziikségesebb esetekben {iliink autoba, ugyanakkor lemondhatunk a
szaguldozasrol is a nagyobb utazasi biztonsag €s a kisebb lizemanyag-fogyasztas javara. A
szobahdmérséklet szabalyozasaval nem csak pénzt, hanem erdéforrasokat is megtakarithatunk.
Mas gyakorlati megvalosulasi format képvisel a keresletmédositis. Attérhetink a
hagyomdnyos mosoporokrol a foszfatmentesre, vasarolhatunk betétes palackokat az egyszer-
hasznalatosak helyett. Attérhetiink a kerékpar hasznalatara, vagy a tomegkozlekedésre. Meg
nem ujuld energiaforrasok helyett megujulokat vehetiink igénybe a fiitésnél (viz- , nap- ,
szélenergia). Attérhetiink az éjszakai aram hasznalatara, vagy mérémiiszereket szereltethetiink
fel a panellakasokban az energiafogyasztasunk csokkentése érdekében. A harmadik gyakorlati
megvalosulasi format a kdrnyezethatékony javak vdsdrldasa jelenti. Ma mar egyszeriien
vasarolhatunk koncentratum formatumi mosoporokat, oblitéket, fogkrémeket, italokat.
Autonkat kornyezetbarat meghajtasuva tehetjiik (napelemes), beépithetiink katalizatort és egy
sor olyan eszkozt, melyek a fogyasztast és a karosanyag-kibocsatast csokkentik. A flitésnél
alkalmazhatjuk a hdszivattyat, attérhetlink a napenergias melegviz-eldallitasra, illetve
transzformalhatjuk a szél és a viz erejét. Hatékony energiafelhasznalast hdztartasi gépeket is
vasarolhatunk (A energiaosztaly). Kornyezetbarat magatartasi forma hulladékhasznositas is.
A legtobb terméknél ezt a Ujrahasznositott és/vagy wjrahasznosithaté csomagolds, illetve a
biologiailag lebomld anyagok alkalmazasa testesiti meg. Az italok csomagolasanal ez a
visszavalthatdsagot jelenti. Az autdknal a hasznalt abroncsok és a faradtolaj leadésa lehet egy-
egy megvalosulasi mod, de akar a hulladékenergiat is visszanyerhetjilk a motor melegének
visszavezetésével. A lakas flitésénél ugyanezt a kéményfiist keringtetésével érhetjiik el.
Melegviz-hasznalatunkat is hatékonyabba tehetjiik fazisokra bontassal (pl. flirdés utani
mosas). Az utols6 magatartasi forma a panasz-tiltakozas képviseli. Tiltakozhatunk a
foszfattartalmt  mosészerek  hasznédlata ellen. Felemelhetjik a hangunkat az
egyszerhasznalatos termékek és az eldobhatd csomagolds ellen. Kovetelhetjiik a kozlekedési
eszk6zok sebességének és karosanyag-kibocsatasanak a csokkentését, a tomegkozlekedés
korszertisitését. Kitilthatjuk bizonyos lakodvezetekbdl a személy- és teherforgalmat.
Tiltakozhatunk kozati szallitds miatt, elérhetjiik a repiiloterek zaj- és egyéb artalmainak a
csOkkentését, a rendelkezésre allo lehetdségek szama végtelen. Az eddigiekbdl is lathato,
hogy a kornyezettudatos cselekvési modok sokféle megjelenési format olthetnek. Ezek a
magatartdsi médok nem elvont elméleti kategoéridk, hanem mindennapi tevékenységeink,
cselekedeteink Osszességét jelentik. Ezért fontos minden vallalat szdmara a fogyasztok
kornyezettudat szerinti szegmentacidja is. Hiszen minden szegmenst masképp kell
megszolitani, masképp kell az lizenetiinket formalni a hitelesség érdekében. A fogyasztok —
beleértve akar az alacsony kornyezettudattal rendelkezdket is - képzése, kornyezeti nevelése
minden kornyezettudatos vallalat jol felfogott érdeke, mert ezaltal fokozatosan fogyasztoként
is megszerezhetik Oket. Természetesen a kornyezeti nevelés azonban nem csak a cégek,
hanem az allam feladata is, példaul az oktatasi rendszeren keresztiil alap-, kozép- és
fels6fokon egyarant. A fogyasztok megismerése, kornyezettudatos magatartasuk elemzése,
felmérése és modellezése elkertilhetetlen.
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A kornyezettudatos magatartas modelljei

A szakirodalomban legalabb harom, egymastol élesen elkiiloniild megkozelitése 1étezik a
kornyezettudatos magatartas modelljeinek. Ezek a kovetkezok:
1. heurisztikus modellek (Stern és Oskamp, 1987)
2. teoretikus modellek
a. strukturalis modellek (Ajzen, 1991, Gardner & Stern, 1996)
b. folyamatmodellek (Schwartz & Howard, 1981, Stern et al, 1999), és
3. empirikus modellek (Kaiser, Wolfing, Fuhrer, 1999)

A Stern és Oskamp-féle (1987) heurisztikus modell a kauzalitds szintje szerint eltérd
valtozokat hasznil a kornyezettudatos magatartds modellezése érdekében. A modell
miikodését — a kornyezettudatos energiafelhasznalas példajan keresztiil - a kdvetkezo tablazat
szemlélteti.

A kauzalitas  Valtozé Példa
szintje tipusa
8 Hattértényezok Jovedelem, végzettség, egy csaladban €16k szama, helyi
hémérsékleti viszonyok
7 Strukturalis faktorok A lakoépiilet nagysaga, a késziilékek tulajdoni viszonyai

Institucionalis faktorok  Tulajdonos/bérld statusz, illetve kozvetleniil vagy kdzvetve fizetek
az energiahasznalatért

6 A legfrissebb események Nehézségek az energiaszamla kifizetésének teriiletén, akadozo
energiaellatas, novekvo tizemanyagarak
5 Altalanos attitiidok Aggodalom a tarsadalmi szintii energiahelyzet miatt.
Altalanos hitek Hiszem, hogy a haztartasok segiteni tudnak a tarsadalmi szintli
energiaproblémak megoldasaban.
4 Specifikus attitidok A hatékony energiafelhasznalas személyes kotelességérzete.
Specifikus hitek Azt hiszem, hogy ha kevesebbet fitdk, akkor azzal a csaladom
egészségét veszélyeztetem (megfaznak a gyerekek)
Specifikus ismeretek Rendelkezem azzal az ismerettel, azaz tudom, hogy a vizmelegités
(kazan, bojler) hasznalja fel a legtobb energiat
3 Magatartasbeli Eltokélem, hogy a haztartas energiafelhasznalasat pl. 15%-kal
elkotelezettség csokkenteni fogom.
Cselekvési szandék Szandékomban all az, hogy kiépitsek egy napenergiaval mikodo
fiitési rendszert
2 Erdforras hasznalati A légkondicional6 miikddési ideje (amig be van kapcsolva).
magatartas
Erdforras takarékossagi  Hoszigeteléssel latom el a lakast, lejjebb veszem a termosztatot
magatartas télen.
1 Erdforras hasznalat Felhasznalt kWh havonta
0 Megfigyelhet6 hatdsok  Alacsonyabb energiakoltségek, csaladi vitak a termosztat miatt

2. tablazat— A kornyezettudatos magatartas heurisztikus modellje (Forrads: Stern és Oskamp, 1987, 1036. oldal)

A teoretikus alapt modellek kozol els6ként a kdrnyezettudatos magatartas Gardner és Stern-
féle (1996) strukturalis modelljét kivanom roviden bemutatni, melyet a szakirodalomban
sokszor a modell Iényegére tapintva ,,védekezés-motivacidé modell”’-ként is szoktak hivni.
Ahogy az a 19. abran is latszik a kdrnyezettudatos magatartas kialakulasa nem egy egyszert,
hanem egy nagyon Osszetett folyamat, melynek hatterében az informacid all. Az észlelési,
érzékelési folyamat keretében rengeteg inger zudul rank. Ezeket az ingereket természetesen
szelektaljuk és értelmezziik annak érdekében, hogy képet kaphassunk, alkothassunk a minket
koril vevd  vilagrol, tehdt informacidkat hozunk Iétre. Az informdciok egy része
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veszélyérzetet kelthet benniink. A veszély felismerése az elsddleges észlelési folyamat, a
veszéllyel valdo megbirkozas észlelése pedig a masodlagos észlelési folyamat. (Ez nem csoda,
hiszen olyan veszéllyel nem is tudunk, illetve nem is akarunk megbirk6zni, amelyet nem
ismeriink fel.) A modell szerint a veszély észlelésének folyamata az egyén értékeibdl indul ki.
A vesz€ly észlelt komolysaga és sajat sebezhetdséglink (azaz érintettségiink) mértékétol
fliggden félelemérzet alakulhat ki benniink az észlelt veszélyre vonatkozoan. Természetesen
az is lehetséges, hogy a veszélyt anélkiil érzékeljiik, hogy félelemérzet alakult volna ki
benniink. Ezutan kovetkezik a veszéllyel valdo megbirkdzés szakasza, amelyben megprobaljuk
megbecsiilni, hogy az észlelt veszéllyel vajon milyen mértékben vagyunk képesek
megbirkozni. Ez filigg a veszélyre adott lehetséges valaszok hatékonysagatol, a sajat
hatékonysagunktol és az érzékelt akadalyoktol, illetve koltségektol. Az észlelt veszEly is egy
becslés (pl. jelentéktelen, vagy jelentds veszElyrdl van szo), amihez szorosan kapcsolodik az
erre a veszélyre vonatkoztatott megbirk6zasi készség, amelyek egyiittes ereddje fogja majd
meghatarozni a lehetséges megbirkozasi stratégidkat. Ezek a stratégidk szoros kapcsolatban
vannak a cselekvési szandékokkal, amelyeket kisebb-nagyobb mértékben befolydsolnak a
kiils6 szituacios hatasok (valddi korlatok). Ezeknek a lépéseknek a sorozata vezet el a
kornyezettudatos cselekvés (magatartas) kialakuldsdhoz. Ha példaul az értékrendemben az
altruista, illetve a kornyezeti értékek jelentds szerepet jatszanak, és tudomasomra jut az, hogy
a Fold ivovizkészlete komoly veszélyben van (pl. egy ismeretterjeszté miisorbol), és ennek
jeleit vélem felfedezni a lakohelyemen is (pl. ihatatlanna valt a kutam vize), akkor a
fertézésektol valo félelem (sebezhetdség) miatt jelentds veszélynek fogom érezni a
vizszennyezést, és elkezdem keresni azokat a stratégidkat, amelyek lehetévé teszik a
veszéllyel valo megbirkézast. gy példaul kialakulhat bennem az a szandék, hogy ezutdn nem
fogok inni a kut vizébdl, hanem helyette kornyezetbarat csomagoléssal ellatott, visszavalthato
asvanyvizet fogok vasérolni, illetve tdmogatni fogom a csatornazési projektet, valamint a
csaladi hdzas Ovezetekben az A4llattartds korlatozasat.  Ha a viselkedési szandék
cselekvésekben torténd kifejezddését a kiilsd szituacios tényezok is lehetdvé teszik (pl.
kaphaté a boltokban a szoban forgd termék, van beleszolasom az elébb felsorolt ligyekbe,
stb.), akkor nagy valosziniliséggel allithatd, hogy az be is kovetkezik.

A teoretikus alapokon all6 modellek kozott a strukturalis modelleken kiviil folyamatmodellek
is léteznek. Az egyik legelsé ilyen modell a Schwartz ¢s Howard (1981) nevéhez fiz6do
normaaktivalasi modell, melyet az altruista magatartdas modelljeként is fellelheté a
szakirodalomban. A modell mikodését a 20. abra szemlélteti. A modell megértéséhez
példaként azt hozhatjuk fel, hogy ha valaki figyelmét felhivjuk arra, hogy a kornyezet a
jelenlegi valsagos allapota miatt a segitségiinkre szorul, valamint tajékoztatjuk arrél, hogy 6
személy szerint mit tehet a kornyezet megdvasa, vagy legalabb a tovabbi terhelésének
csokkentése érdekében, akkor megtettiik az elsé 1épéseket a kornyezettudatos viselkedés
kialakitasanak 0tjan. Ezt a 1épést az egyén motivalasa kdveti, azaz meg kell probalni
kialakitani benne azt az €érzést, hogy a természet védelmét erkolcsi kotelességének tekintse.
Persze ezutan sem biztos, hogy az adott személy kornyezettudatosan fog viselkedni, mert
ezutan az értékelési fazis kovetkezik, €s ha itt a segitségnyujtds haszna nem éri el annak
raforditasait, akkor valdszintileg nem fog kornyezettudatosan viselkedni a szoban fogd egyén.
Ezt erdsithetik a cselekvést kozvetleniil megel6z6 védekezési szakaszban felsoroltak is, azaz a
feleldsség atharitdsanak mechanizmusai, melyek a kognitiv harmoénia megteremtésére
iranyulnak, illetve a fennallé kognitiv disszonanciat csokkentik.
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19. abra — A ,,védelem — motivdcio modell”, Forras: Gardner és Stern, 1996

Normaaktivalasi modell
Figyelem Motivacio Ertékelés Védekezés Magatartas

A sziikség, a Erkolcesi kotelesség A segitségnytjtas ~ Nem vagyok képes  Teljes, vagy
raszorultsag érzésének raforditasai, illetve  hatékonyan részleges segitség-
felismerése. kialakitasa. haszna. segiteni... nyujtas, illetve
Cselekedetek, Nincs is sziiksége annak teljes vagy
melyek enyhitik a segitségre. .. részleges elutasitasa,
sziikséget. Nem vagyok felelds megtagadasa.
Cselekvési ezért...
képesség.

20. abra — Normaaktivalasi modell, Forras: Schwartz és Howard, 1981
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21. abra- , Erték-hit-norma” elmélet, Forrds: Stern és tdrsai, 1999

A kornyezettudatos magatartasi modellek harmadik nagy csoportjat az empirikus modellek
képezik. Erre az egyik legjobb példa a kdrnyezettudatos magatartas attitlid-orientalt empirikus
modellje, melyet Kaiser, Wolfing és Fuhrer (1999) és munkatarsaik alkottdk meg. A modell a
kornyezeti attitlidot a kornyezettudatos magatartds egy igen jelentds és erds prediktoranak
tekinti, és ezt a feltételezést empirikus kutatdsi adatokkal tamasztja ald. A modell az attitiid
tobbkomponensii felbontasabdl kiindulva — teoretikus kereteként a tervezett cselekvés
elméletét felhaszndlva - vizsgdlja és kvantifikdlja a kognitiv, konativ és cselekvési
komponensek viselkedési szandékra €s az altaldnos kornyezettudatos viselkedésre gyakorolt
hatasat. A modell a kiilsé szituacids hatasok (korlatok) figyelembe vételérdl sem feledkezik
meg a tervezett cselekvés elmélete alkalmazédsanak koszonhetéen. A kutatdsi adatok
bebizonyitottdk, hogy a kognitiv- és az értékkomponensek jelentds hatassal vannak a
viselkedési szandékra, mely erds kapcsolatban all a konkrét cselekvéssel. Az altalanos
kornyezettudatos viselkedést tehat elore tudja jelezni a kornyezettudatos viselkedési szandék,
amely viszont a kornyezeti ismeretek ¢és a kornyezeti értékek fiiggvénye. Az egyes
komponensek kozotti kapcsolatok erdsségét a nyilak jelzik az dbran. A B-koefficiens (azaz a
sztenderdizalt tobbszords regresszids egylitthatd) mutatja a kapcsolatok erejét. A kiindulo és
végponttal is rendelkezd nyilak a Pearson korrelacios koefficienseket jelzik. A mérési hibat ¢s
a variancia nem magyarazott rész¢ét a kiinduloponttal nem rendelkezd nyilak jelenitik meg.
Az altalanos kornyezettudatos viselkedés IR (item-response) elmélet alapi valdszinlisége
(B(GEB-GEB scale=0,71) ¢és ennek megfeleléen a hiba varianciaja (ME(GEB scale)=0,50)
nem a LISREL modszerrel lett megbecsiilve, hanem a szerzok sajat javaslatai alapjan,
melyeket késébb kivanok ismertetni. Az dbran az EK (Environmental knowledge — koérnyezeti
ismeret, tudas) jeldlés a kognitiv, az EV (Environmental Values —kdrnyezeti értékek) az
affektiv, az EBI (Environmental Behaviour Intention — kérnyezettudatos viselkedési szandék)
a cselekvési komponensre utal. A GEB (General Environmantal Behaviour) kifejezés az
altalanos kornyezettudatos viselkedésre utal, mig a GEB scale, annak mérési skaldjara. Mar itt
szeretném felhivni a figyelmet arra, hogy sajat kutatasom soran a kornyezettudatos magatartas
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modelljének megalkotasara a szerzok altal kialakitott modszertant és elemzési modokat
alkalmaztam annak érdekében, hogy konfirmalni tudjam az altaluk kapott 6sszefiiggések, azaz
a modell helyességét.
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22. dbra — A kdrnyezettudatos magatartas attitiidorientdlt empirikus modellje, Forras: Kaiser, Wolfing, Fuhre,r
1999

A kornyezettudatos magatartas attitiid-orientalt modellje

Az eddigiekben azt lathattuk, hogy a kornyezettudatos egyéni viselkedés vizsgalataval
elsdsorban az alkalmazott pszichologia foglalkozik, mely tudomanyteriiletnek a célja egy
olyan tarsadalom Ilétrehozdsa, mely a természeti eréforrdsait a jelenleginél kevésbé
kizsakmanyoldé modon hasznalja fel (Stern, 1992), illetve megprobal harmoénidban élni az 6t
koriilvevo kornyezettel (Kruse, 1995). Az elsésorban az egyéni fogyasztasra 6sszpontosito €s
ezért tarsadalmi szinten nem vizsgalodd alkalmazott pszichologia gyakran olyan
kérdésfeltevésekkel él, amelyek arra irdnyulnak, hogy az egyén szintjén milyen tényezdk
hatarozzak meg a kornyezettudatos viselkedést (Axelrod és Lehman, 1993), illetve hogyan
lehetne az egyén viselkedését konyezettudatosabba tenni. Newhouse (1990) szerint ezeknek a
kérdéseknek a megvalaszolasaban a kornyezeti attitid koncepcid lehet leginkabb a
segitségiinkre. Ez bizonydra igy is van, hiszen ,,a kornyezeti pszicholdgiaval foglalkozo
irodalom jelentds része - a publikaciok kétharmada - valamilyen formdban tartalmazza a
kornyezeti attitlid vizsgalatat is.” — tudhatjuk meg Kaiser, Woélfing és Fuhrer (1999)
tanulmanyabol. Rédadasul, de nem meglep6 modon, ,,a kornyezeti attitiid és a kornyezettudatos
magatartds kozotti kapcsolatot is sokan elemezték mar” — folytatjadk ugyandk. Azonban a
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legkedvezobb esetekben is csupan mérsékelt intenzitasu kapcsolat volt kimutathato ki az
attitlid és a magatartas kozott (Hines, 1986/87). Az erdsebb korreldcid hidnya alakitotta ki
azokat a pesszimista vélekedéseket (Stern, 1978; Lloyd, 1980), amelyek szerint a kdrnyezeti
attitlid egyaltalan nem alkalmas a kérnyezettudatos magatartés eldrejelzésére.

Létezik azonban harom lehetséges ok, két modszertani és egy elméleti, amelyek jelentds
hatassal vannak a kornyezeti attitidkoncepcio elérejelzési erejére. Teoretikus szempontbol
legalabb harom olyan kutatasi megkozelitést lehet emliteni, amelyek egymastol teljesen eltérd
attitid-koncepciot alkalmaz. A koncepciobeli kiillonbségek természetesen nagyon
megnehezitik a kapott kutatdsi eredmények Osszehasonlitdsat. A két modszertani ok azon
alapul, hogy barmi, ami az attitiid és viselkedés kozotti kapcsolatra generalisan hatdssal van,
az a kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos magatartas kozotti kapcesolatot is befolydsolja. A
két metodoldgiai ok tehat a mérési egyezdség hidnya ¢€s a szitudcids hatdsok adott
viselkedésre gyakorolt befolydsénak a figyelmen kiviil hagyasa. Mérési egyezdség alatt Ajzen
¢s Fishbein (1977) szerint az attitidre és a viselkedésre vonatkozo kutatasi eredmények
azonos specifikussagi szintjét értjiikk. A szamtalan szituacids hatds miatt azonban gyakran a
specifikussdg mértéke csupan altalanos szintli. Ajzen ¢s Madden (1986) szerint a szituacios
hatasok az emberek nem kontrollalt viselkedésére iranyulo, segité vagy gatlé befolyasold
tényezok. Az ilyen jellegli befolyasold tényezOk a kornyezettudatos magatartas kiilonféle
modelljeibe gyakran beépitésre keriilnek. (Hines 1986/87, Stern 1992b, Guagnano 1995). A
szituacios hatdsokra vagy a kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos magatartas kozotti
kapcsolat szorossagat mérsékld tényezoként, vagy a kornyezettudatos viselkedésre
kozvetleniil is hatassal 1év6 valtozoként szoktak tekinteni.

Az alkalmazott kornyezeti pszicholdgia legmodernebb irdnyvonaldnak képviseldi, koztiik
Kaiser, Wolfing ¢és Fuhrer (1999) arra hivjak fel a figyelmet, hogy a kdrnyezettudatos
magatartds vizsgalatanak elméleti kereteit az Ajzen altal 1985-ben kidolgozott tervezett
cselekves elmélete (theory of planned behaviour) kell, hogy képezze. A két modszertani
gyengeség pedig a kornyezettudatos magatartds vizsgalata soran a mérés valosziniiségi
megkozelitésével oldhato fel.

A kornyezeti attitiid megkozelitései

Alapjaban véve a kornyezeti attitlid két tipusat vizsgdljdk a kornyezettudatos viselkedés
elérejelzése soran. Az egyik a kornyezet felé irdnyuld attitiid, a masik a kornyezettudatos
viselkedés irdnti attitlid (Hines 1986/87). Az attitlid targya igy vagy a természeti kornyezet,
illetve annak egy része (pl. légszennyezés), vagy a kornyezettudatos viselkedés egy
megnyilvanulési formdja (pl. részvétel a szelektiv hulladékgyiijtésben). A kornyezeti attitidot
kutaté tanulmanyok nagy része a Fishbein és Ajzen-féle tradiciondlis attitidvizsgalatokra
terjed ki csupan. Az indokolt cselekvés elmélete (Ajzen és Fishbein, 1980) csak nagyon ritkan
szerepel elméleti keretként, az annak a tovabbfejlesztéseként értelmezhetd tervezett cselekvés
elmélete (Ajzen, 1985) pedig még annyiszor sem. Azonban minkét elmélet a tradicionalis
attitidvizsgalatokt6l nagyobb magyarazoerdvel rendelkezik. Hiszen mar az indokolt cselekvés
elmélete — irja Hewstone, Stroebe, Codol és Stephenson (2003) az ,feltételezi, hogy egy
egyén magatartdsa valamilyen attitiidtargy irdnt az illetd targy irdnti attitid és az egyén
normativ viselkedéseinek egyiittes fliggvénye (ilyen viselkedés lehet, pl., hogy milyen
magatartast varnak el tle a szdmara fontos emberek). A normativ vélekedések magatartasra
gyakorolt hatasa attdl fiigg, hogy az egyén mennyire hajlandé alkalmazkodni ezekhez a
magatartasbeli elvarasokhoz.”. Ezzel szemben a kornyezet iranti attitidot sokkal gyakrabban
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a kornyezeti allapota irant érzett aggodalom mértékével szoktak azonositani €s mérni (Vining
¢s Ebreo, 1992). A mérés soran a ,kornyezet irant érzett aggodalom” dimenzi6 vagy egy
komponensbél, vagy tobb komponensbdl tevodik 6ssze. Az egykomponensti megkozelités
soran a kdrnyezet egészének allapota irant érzett aggodalom mértékét probaljak kideriteni, pl.
olyan kérdés segitségével, hogy ,,Ont mennyire aggasztja a természeti kdrnyezet allapotanak
romldsa?”’. A tobbkomponensii megkozelités alkalmazdsa sordn a kornyezetet fobb
jellemzdire bontjuk (pl. levegd, viz, talaj, stb.) és ezek irant érzett aggodalom mértékére
kérdeziink ra (pl. Milyen mértékben aggasztja a Fold ivovizkészleteinek besziikiilése?).

Ha a kornyezeti attitid meghatarozasanal elfogadjuk a tobbkomponensii megkozelitést, akkor
vilagosan el kell kiiloniteni egymastol az eldészor Rosenberg és Hovland (1960) altal
szétvalasztott kognitiv, az affektiv és a szandék attitlid-komponenseket. Ennek persze mar
vannak hagyomanyai a kdrnyezettudatos magatartds kutatdsanak teriiletén, hiszen Maloney és
Ward (1973) mar évtizedekkel ezel6tt folytattak ilyen kutatdsokat. Egy érzelmi skdla mérte az
affektiv komponenst, a kornyezetre vonatkozé faktualis tudas felelt meg a kognitiv
komponensnek ¢és egy szobeli elkotelezettséget jelzd skdla mérte a viselkedési szandék
komponenst. Egy negyedik skala a kornyezettudatos viselkedést mérte.

Kezdetben mindharom kornyezeti attitid komponenst — érzelmi, ismereti és szandék —
egymadssal egyiitt hasznaltak a kornyezettudatos magatartas elérejelzésére. Ez azonban mara
mar megvaltozott. Sokak szerint az érzelmi komponens O6nmagéaban is képes kifejezni a
kornyezeti attitlidot (Langheine €s Lahmann, 1986; Newhouse, 1990), masok a viselkedési
szandék komponenst hagyjak el a kornyezeti attitlidb6l (Dispoto, 1977), megint masok a
kornyezettudatos viselkedési szadndékot a kornyezeti attitid egyediili indikdtoraként
hasznaljak (Schahn és Holzer, 1990a, 1990b, Auhagen és Neuberger, 1994). Rdad4sul megint
masok (Geller, 1981; Diekmann és Preisenddrfer, 1992;Grob, 1995) nem is egymas mellett,
hanem egymas utani sorrendben hasznaljak a kornyezeti attitid komponenseit (tudés, érzelem
¢s szandék) a kornyezeti attitlid, vagy a kdrnyezettudatos magatartas eldrejelzése soran. Ebbol
kovetkezik, hogy a kornyezeti attitid alkalomadtan kiilon keriil mérésre annak kognitiv,
affektiv és cselekvési komponenseitdl. Mindezek miatt valhat lehetségessé az, hogy egyes
tanulmanyokban (Arbuthnot, 1977; Van der Pligt, 1985; Oskamp és tarsai, 1991; Lansana,
1992; Derksen ¢s Gartrell, 1993; Gamba ¢és Oskamp, 1994) a kornyezet iranti attitid mérése
egykomponensilivé sziikiil. Ebben az esetben pedig a kornyezeti attitidot akdr annak
komponensei is eldrejelezhetik, hiszen kiilon keriilnek meghatidrozasra. Alkalomadtan
azonban a kornyezeti attitlid mérése mindharom komponensre (ismeret, érzelem és szandék)
kiterjed, azaz a komponensek egyiittesen alkotjak az attitidot (Sia és tarsai, 1985/86; Berger
¢és Corbin, 1992; Axelrod és Lehman, 1993).

Az Uj Kornyezeti Paradigma (New Environmental Paradigm, tovabbiakban NEP) a
kornyezeti attitidkutatadsok harmadik, legujabb modszere (lasd Dunlap és VanLiere, 1978;
Stern, 1993; Scott és Willits, 1994), amely egy alternativ, egykomponensi attitidmérd eljaras.
Sokan, koztiik Vining és Ebreo (1992) éppen a modszer egydimenzidssagat tartjadk a
legnagyobb hatranyéanak, és helyette tobbkomponensii mérési eljarast alkalmaznak, melynek
dimenzidi kiterjednek a kornyezeti egyensulyra, a novekedés korlataira és az emberi faj
természet feletti dominanciajara. Mivel a NEP védelmezdi az egyén erkolcsi értékeire a
kornyezeti attitiid alapkoncepciojaként tekintenek (Stern, 1993), igy erésen vitathatd az, hogy
a NEP egy sokkal jobban hasznélhatd, a valdésagot sokkal jobban leiré attitidkoncepci6 felé
torténd tovabblépést testesit meg (lasd Schahn és Holzer, 1990a; vagy Dunlap és Van Liere,
1978). Ezt a feltételezést tdmasztja ald az a tény, hogy a NEP kutatdsi eredményei alig
egyeznek meg azon tanulmanyokéval, amelyek a kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos
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viselkedés kozotti kapcesolat feltdrasara iranyultak. Roviden, a NEP és a kornyezettudatos
viselkedés kozotti kapesolat erdssége a ki nem mutathaté (Smith, 1994) és a gyenge (Dunlap
¢s Van Liere, 1978; Scott és Willits, 1994) kozott valtakozik. Hines (1986/87) ezzel szemben
arra hivja fel a figyelmet, hogy a kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos viselkedés kozotti
kapcsolat mindig legalabb kdzepes mértékii. A kornyezettudatos magatartas vizsgalatat tehat
célszerli a tervezett viselkedés elméletének keretei kozott elvégezni. Ez az elméleti keret
feloleli a fent emlitett harom kornyezeti attitlid megkozelités legtobb aspektusat.

A modell altalanos elméleti hattere: a tervezett cselekvés elmélete

A széndékolt cselekvés elméletében (Ajzen ¢és Fishbein, 1980) és annak tovabbfejlesztett
valtozataban a tervezett cselekvés elméletében (Ajzen, 1985), a cselekvési szandék (vagy
ezzel parallel modon alkalmazva a viselkedési szandék) a kdzvetlen megel6zdje egy szemmel
lathatd viselkedés bekovetkezésének. Més szavakkal: az a prediszpozicid, hogy bizonyos
modon viselkedjiink valamilyen attitid-targy irdnyaba (Hewstone, Stroebe, Codol ¢és
Stephenson (2003). A szandék pedig nem mas, mint egy személy szubjektiv normdinak és a
bizonyos cselekedet elkezdése iranti attitiidjének a fliggvénye (azaz annak érzékelése, hogy
mit varnak el télem a szdmomra fontos emberek). Mivel az attitlid nem csak a viselkedés
eredményének, kimenetének az értékelését foglalja magaba, hanem azt is, hogy ez az
eredmény, kimenet milyen valosziniiséggel fog bekdvetkezni, ezért a tényszerli ismeretek és a
kontextusabol kivald ingerként értelmezhetd, fontos informaciok barmilyen attitiid
eléfeltételeinek tekinthetOk (Stutzman és Green, 1982). Mivel a szubjektiv normdk a normativ
hiedelmek (hitek) erdsségére €és arra a motivaciora utalnak, hogy megfeleljiink ezeknek a
hiedelmeknek, ezért a tarsadalmi és erkolcsi értékek - azaz mit szabad az embernek tennie
normativ szempontbdl -, a tarsadalmi elvarasok €s a moralis alapelvek az egyén szubjektiv
normdinak megkozelitéseiként értelmezhetdk. A 23. dbra a szandékolt cselekvés elméletét
mutatja be.

Tényszer(
ismeretek

Magatartas felé
iranyulo attitiid

Cselekvési

szandék Magatartas

Szocialis és o
moralis értékek Szubjektiv

normak

23. abra — A szandékolt cselekvés elmélete, Forras: Aizen és Fishbein, 1980

A tervezett cselekvés elmélete (theory of planned behaviour) a szandékolt cselekvés elméletét
a nem kontrollalhato viselkedési hatasok figyelembevételével egésziti ki. Amennyiben ezeket
a hatasokat egy személy kontrollaltsiganak az észlelése altal tudjuk mérni, ugy két
feltételezés vazolhato fel:
e Az elorejelzett viselkedés — legalabb is részben- az akarati kontroll hatokorén kiviil
esik
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e Az ¢észlelt kontroll valamilyen pontossaggal a viselkedésre gyakorolt tényleges
kontrollt jeleniti meg (Ajzen és Madden, 1986).

Mig ez utobbi feltételezés a tervezett cselekvés elméletének alkalmazasabol kovetkezik, addig
az el6z6 a kornyezettudatos viselkedés specifikus jellemzdi kozé tartozik (azaz a
kornyezettudatos magatartds konkrét megnyilvanuldsi teriiletein erds a kiils szituacios
tényezok viselkedésre gyakorolt hatasa).

Magatartassal Magatartas felé
kapcsolatos hitek iranyul¢ attitiid

Szubjektiv normak Szandék H Magatartas

Kontrollra Erzékelt
vonatkozo tasi
hitek kontroll

Tényleges

magatartasi

kontroll

24. abra - A tervezett cselekvés elmélete, Forras: Aizen, 2002

A kornyezettudatos viselkedést egy sor nem kontrolldlhaté hatds is befolyasolja
(Hines1986/87). A kiils6 kornyezet hdmérséklete (Olsen, 1981) és a lakohely tipusa
(Verhallen és Van Raaij, 1981) befolyasoljak az energiafogyasztast. A vizdij mértéke hatassal
van a vizfogyasztadsra (Moore, 1994); az egyhaztartasban €16k szdma (Gamba és Oskamp,
1994), a haz tulajdoni viszonyai (Lansana, 1992), a rendelkezésre 4ll6 taroldkapacités
(Williams, 1991) és a lakohely tipusa (Oskamp, 1991) hatdssal vannak a szelektiv
hulladékgytijtésben vald részvétel mértékére. Léteznek arra példak, hogy politikai, jogi
eszkozokkel probaljak elérni a személygépkocsi hasznélat csokkentését és a tomegkozlekedés
népszerusitését (pl. sétaloutcak kialakitdsa, autdbmentes napok, stb.). De el6fordulhat az is,
hogy a szelektiv hulladékgyiijtés népszeriisitését tlizi ki célul a helyi dnkormanyzat (ez
legtdbbszor eurdpai unids forrdsok bevondsaval valosul meg), illetve a szemétszallitasi dij
emelésével probaljak a lakossdgot raciondlisabb hulladék-kezelésre 6sztondzni. Roviden és
tomoren fogalmazva, a tarsadalmi, politikai, jogi vagy kulturdlis kényszer bizonyos
mértékben meghatirozza, hogy mely cselekedetet konnyebb az egyén szamara kivitelezni €s
melyet nem. Ennek kovetkeztében gyakran eléfordul, hogy még a kornyezettudatos
fogyasztok sem viselkednek minden esetben konzisztens mdodon: 1éteznek olyan teriiletek ahol
sokkal kornyezettudatosabb viselkedés jellemzi dket, mint mas teriileteken. (Oskamp, 1991;
Vining ¢és Ebreo, 1992; Pickett, 1993; Scott és Willits, 1994). fgy, nem meglepé modon, a
tervezett cselekvés elméletének - mely magaban foglalja az akaratilag nem kontrollalhato
viselkedési hatasokat, kényszert - alkalmazisa a kornyezettudatos viselkedés eldrejelzése
soran kiilondsen eredményesnek bizonyulhat. Mivel a szdndékolt cselekvés elmélete nem
veszi figyelembe az elobb emlitett akarati tényezén kiviili hatdsokat, ezért szamos
kornyezettudatos magatartast vizsgald tanulmany hibdjaként rohat6 fel a tdrsadalmi és
kulturédlis kényszer befolyasdnak felderitésére iranyuld vizsgéalatok hianya (Stutzman és
Green, 1982).
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Kornyezeti attitiid, ismeret, értékek, szandék és kornyezettudatos viselkedés

Annak érdekében, hogy mindharom attitidkoncepcidt, azaz a kdrnyezet irdnti attitidot, az uj
kornyezeti paradigmat és a kornyezettudatos viselkedésiranti attitlidot egy altalanos elméleti
keretbe tudjuk foglalni — ami nem lesz mas mint a tervezett viselkedés elmélete -, a vizsgalati
koncepcionak legalabb hdrom komponens kell tartalmaznia. Ezek a tényszeri kornyezeti
ismeretek, a kornyezeti vonatkozasu tarsadalmi és erkolcsi értékek és a kornyezettudatos
viselkedési szandék. Az indokolt cselekvés elmélete, valamint a tervezett cselekvés elmélete
is ravilagit arra, hogy az attitid bebefolyasolja a viselkedést, mégpedig a szandékon keresztiil.
A tényszerli ismeret minden attitiid eldfeltételének tekinthetd és igy a targyi tudas és a
viselkedés kozotti kapcsolat szintén a szandékon keresztiil valosul meg. Masfeldl, a szubjektiv
normdk vagy legaldbb a vizsgélt személy értékrendje szintén a viselkedési szandékon
keresztiil fejezddik ki, és ezért ezek a jovobeli viselkedést kozvetett modon eldrejelzik. Ezeket
a kapcsolatokat a rendelkezésre allo kutatasi eredmények szinte teljesen aldtamasztjak
(Kaiser, Wolfing és Fuhrer, 1999).

Az attitlid hatasa

Amennyiben a kornyezeti attitidot ugy mérjiikk meg, hogy nem bontjuk fel kiilonbozd
komponensekre, azaz nem a multikomponensii attitiid-megkozelitést hasznaljuk, akkor a
kornyezeti attitid €s a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapesolat mértéke vagy kozepes
szintli (Weigel, 1974; Langeheine ¢és Lehmann, 1986; Hines,1986/87; Axelrod és Lehman,
1993; Smith 1994), vagy gyenge (McGuinness, 1977; Sia , 1985/86; Williams, 1991;Berger
¢s Corbin, 1992; Diekmann ¢és Preisendorfer, 1992; Barker, 1994; Moore 1994; Grob,1995).
Azonban, legalabb szamos - legalabb 6t - kutatési jelentés egyaltalan nem tart fel kapcsolatot
a két tényez0 kozott (Arbuthnot, 1977; Van der Pligt, 1985; Oskamp, 1991; Lansana, 1992;
Gamba ¢s Oskamp; 1994), mig egy kutatds erds kapcsolatot fedezett fel (Lynne és Rola,
1988). Ha a kornyezetei attitidot komponensekre bontjuk, akkor szinte minden esetben a
kornyezetre vonatkozd tényszerli ismeretek, a kornyezeti értékek és a kornyezettudatos
viselkedési szandék mérésére, vizsgalatara keril sor.

Az ismeret hatdsa

Figyelembe véve, hogy a kornyezetre vonatkozé tényszeri ismeret minden kornyezeti attitiid
elofeltétele, ezért az ismereti komponens és a kdrnyezettudatos viselkedés nem lehet erds
kapcsolatban egymadssal, mivel az ismereti komponens hatasat mind a kdrnyezeti attitlid mind
pedig a kornyezettudatos viselkedési szandék gyengiti. Ennél fogva nem meglepd, hogy
szamos tanulméany vagy nem fedezett fel kapcsolatot a tényszerli kornyezeti ismeret és a
kornyezettudatos viselkedés kozott (Maloney és Ward, 1973; Maloney, 1975; Amelang, 1977;
Schahn és Holzer, 1990a, 1990b), vagy a legjobb esetben is ez a kapcsolat kdzepes erdsségii
volt (Arbuthnot, 1977; Dispoto, 1977; Smythe és Brook, 1980; Stutzman & Green, 1982;
Hines 1986/87; Oskamp, 1991). A kapcsolat akkor mutatkozott erésebbnek, amikor az
ismeret komponens a kornyezettudatos viselkedésre vonatkozott, azaz arra, hogy mit és
hogyan kellene csindlni, mintsem magéra a kornyezetre vonatkozé tudasra (Levenson,1974;
Sia, 1985/86; Smith-Sebasto ¢és Fortner, 1994).

Az érték hatasa

A tervezett cselekvés elmélete szerint az egyén szubjektiv normai (Olsen, 1981; Kantola,
1983; Midden ¢és Ritsema, 1983) ¢és a kornyezeti vonatkozdsu normativ hiedelmei
(McGuinness, 1977; Stutzman és Green, 1982) hatassal vannak a kornyezettudatos
viselkedési szdndékara. Azonban ennek a hatdsnak a mértéke a gyengétdl (Midden és

76



Ritsema, 1983) a meglehetdsen erdsig (McGuiness, 1977) valtozhat. Rdadasul a koztiik 1évo
kapcsolat ereje tovabb csokken ha a kornyezettudatos viselkedési szandék helyett a
kornyezettudatos viselkedést vizsgaljuk (Vining és Ebreo, 1992), ami nyilvanvaloan a
viselkedési szandék kozvetitd szerepére utal. Masrészt, tudjuk, hogy a kornyezeti értékek
kapcsolatban allnak a kornyezettudatos viselkedési szandékkal (Dunlap és Van Liere, 1978;
Axelrod, 1994), ¢és ha a kornyezeti értékek Osszefiiggésben vannak kornyezettudatos
viselkedési szandékkal (Dunlap és Van Liere, 1978; Van Liere és Dunlap, 1981; Verhallen ¢és
Van Raaij, 1981; Stern, 1993; Grob, 1995), akkor hatdsuk feltételezhetden egy harmadik
valtozo keriil kozvetitésre.. A tervezett cselekvés elmélete szerint ezt a kozvetitd szerepet a
kornyezettudatos viselkedési szandék jatssza (Kaiser, Wolfing és Fuhrer, 1999).

A szédndék hatésa

A legszembe6tlobb hatds, amelyet talan a leggyakrabban lelhetlink fel a kornyezettudatos
magatartasra irdnyuld kutatasok teriiletén, nem mads, mint a kdrnyezeti viselkedési szdndék ¢€s
a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcsolat. A kdrnyezettudatos viselkedési szandék és a
kornyezettudatos viselkedés gyakran egymassal szorosan 6sszefiigg (Maloney és Ward, 1973;
Maloney, 1975; Schahn és Holzer, 1990a,1990b; Lansana, 1992; Auhagen ¢és Neuberger,
1994), vagy a legrosszabb esetben is mérsékelt erdsségii kapcsolat fedezhetd fel koztiik
(Smythe és Brook, 1980; Stutzman és Green, 1982; Hines, 1986/87; Moore, 1994; Diekmann
¢s Franzen, 1995).

Metodolégiai megfontolasok

Két tényez6t nem lehet figyelmen kiviil hagyni a kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos
viselkedés kozotti kapcesolat vizsgéalata soran. Az egyik a mérési korrespondencia, a masik
pedig a viselkedésre hatd, nem kontrolldlhatdé befolyasold tényezOk halmaza. A mérési
korrespondencia hidnya a szakirodalomban kézismert (Weigel, 1974; Newhouse, 1990; Stern,
1992b; Vining és Ebreo, 1992; Axelrod és Lehman, 1993). A mérési korrespondencia azt
jelenti, hogy ha az egyén kornyezeti attitidjét nem specifikusan, hanem 4altalanossagban
mérjik, akkor a viselkedési kritériumokat is ugyanolyan mértékli altalanossdgban kell
meghatarozni, mint az attitidot. A kornyezettudatos viselkedés specifikus mérését még abban
az esetben is tanicsos elkeriilni, amikor a mérési korrespondencia hidnya nem 4ll fenn,
ugyanis a specifikus megkozelités soran a kapott eredményeket nagymértékben befolyasoljak
a nem kontrollalhatd szitudcios tényezOk (Granzin és Olsen, 1991; Pickett, 1993). A
kornyezeti attitlid altalanos mérése lehetdévé teszi a kornyezettudatos viselkedés altalanos
modelljének felvazolasat (Newhouse, 1990).

A kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcesolat erdsségére hatéssal
vannak az akarati Gton nem kontrolldlhatd szitudcids hatasok is. Igy példaul az olyan
befolydsold tényezdk, mint a demografiai jellemzdk, a tarsadalmi nyomas, vagy egy madsik
cselekvési lehetdség valaszthatosaga akar ellent is mondhatnak az attitid altal sugallt
cselekvés végrehajtasanak. Példaul a szelektiv hulladékgytijtésben valo részvételre hatdssal
van a szelektiv hulladékgytijtés technikai €és targyi feltételeinek megléte (Williams, 1991;
Vining ¢és Ebreo, 1992; Guagnano, 1995). A szituaciés hatdsokat legalabb haromféleképpen
lehet figyelembe venni. Ezek koziil az észlelt kontroll és a kozvetitok (moderatorok, pl.
demografiai jegyek) hasznalata nem minden esetben vezet eredményre, alkalmazasuk tobb
kérdést vet fel, mint amennyit meg tud valaszolni Ezzel szemben a kdrnyezettudatos
viselkedés altalanos mérése elméletileg lehetdvé teszi a kornyezettudatos magatartas altalanos
modelljének felvazolasat (Kaiser, Wolfing és Fuhrer, 1999).
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Mivel egy cselekvés bekovetkezésének valoszinlisége tartalmazza a nem kontrollalhato
szituacids hatdsokat is, ezért a kdrnyezettudatos viselkedés pontos meghatirozasa valojaban
annak a valdszinlisége, hogy valaki egy bizonyos cselekedetet fog véghezvinni, nem pedig
egy madsikat. Arra, hogy valaki autdoval megy be a munkahelyére vagy sem egy adott nap
reggelén szamos nem kontrollalhatd tényezd6 is hat, pl. az id6jaras, a forgalmi helyzet és az,
hogy az illeté rendelkezésére all-e személygépkocsi vagy sem. Réadasul az akarati kontrollon
kiviil es6 hatasok a kiilonféle viselkedési modok kivitelezését eltéré mértékben nehezitik meg.
Ennél fogva egyes viselkedési modokat konnyebb kivitelezni, mint masokat. Példaul sokkal
egyszeribb szelektiv mdédon gyijteni a hulladékot, ha a gyujtdszigetek, illetve az egyéb
feltételek (kukak, zsakok) rendelkezése allnak. Kaiser (1999) szerint a nem kontrollalhato
hatasokat két kiilonb6z6 modon célszerli szamitasba venni:
e a kornyezettudatos viselkedés valdszinliségének becslésével (altaldban vett
kornyezettudatos viselkedési hajlam), illetve
e annak a valdszinliségnek a kifejezésével, hogy valaki egy bizonyos cselekvést
véghezvisz (konkrét cselekvési nehézség).

A kiilonbézé kornyezettudatos és tarsadalmilag felelds viselkedést tartalmazo Altalanos
Kornyezettudatos Viselkedés skala (vagy AKV, de a tovibbiakban az angol elnevezésbdl
szarmazé roviditett GEB skala, azaz General Environmental Behaviour scale hasznalatat
latom célszerlinek a szakirodalomban valo elterjedtség ¢és a késObbi konnyebb
Osszehasonlithatosdg miatt) segitségével az altaldban vett kdrnyezettudatos viselkedés valik
mérhetévé. Minden egyes felsorolt viselkedési forméhoz rendelhetd egy bizonyos konkrét
cselekvési nehézségi fok, mely a nem kontrollalhatd kényszer nagysagéara utal. Minél
konnyebb egy viselkedési format kivitelezni, annal kisebb ne kontrollalhaté kényszer
feltételezhetd. Ezt a konkrét cselekvési nehézséget ugy lehet minden egyes esetben
megbecsiilni, hogy megnézziik, hany ember cselekszik megfeleléen (azaz annak a
valdszintisége, hogy valaki az adott modon fog viselkedni attol fiiggetleniil, hogy altalaban
véve mennyire hajlamos a kornyezettudatos viselkedésre). Azt, hogy valaki altalaban véve
mennyire hajlamos a kdrnyezettudatos viselkedésre, ugy becsiilhetjiik meg, hogy szamitasba
vessziik azon cselekvések szamat, ahol az illeté kornyezettudatos modon viselkedett (azaz
annak a valoszinlisége, hogy valaki kornyezettudatos modon fog viselkedni eltéré nehézségl
cselekvések esetében is). Mivel egy adott személy kdrnyezettudatos magatartasdnak mérése
szamitasba veszi az altaldban vett kornyezettudatos viselkedés irdnti hajlamot, valamint a
cselekvési nehézségeket is, ezért lehetségessé valhat az, hogy az emberek bizonyos mértékben
inkonzisztens modon is cselekedhetnek kiilonféle kornyezeti vonatkozasu viselkedési formak
esetében. Igy fordulhat elé az, hogy valaki, aki nagyon erés kornyezettudatos viselkedési
hajlammal rendelkezik, mégsem gytijti szelektiv mdédon az ujsagpapirt, azaz gyakorol egy
olyan viselkedési format, amelyet egyébként nagyon konnyli megvaldsitani. Masrészt az is
el6fordulhat, hogy wvalaki, aki egyaltalin nem rendelkezik kornyezettudatos viselkedési
hajlammal, barmilyen oknal fogva, soha nem hasznal aut6t, azaz egy olyan cselekvést valosit
meg, amit altaldban véve nagyon nehéz kivitelezni.

A sajat kutatdsom konceptualizéldsa sordn Kaiser (1999) és munkatarsai eredményeire
hagyatkoztam. Ok azok, akik el$szor javasoltak a tervezett cselekvés elméletének hasznélatat
az egységes attitid-koncepcid kialakitdsa érdekében, mig a metodologiai hidnyossdgok
lekiizdésére a valoszinliségi mérési megkozelités alkalmazasa mellett tették le a voksukat. A
tervezett cselekvés elméletének konceptudlis vazat a kornyezeti ismeret (KI, tovabbiakban
EK, azaz Environmental Knowledge), a kornyezeti értékek (KE, tovabbiakban EV, azaz
Environmental Values) €s a kornyezettudatos viselkedési szandék (KVSZ, tovabbiakban EBI,
azaz Environmental Behaviour Intention) alkotja. Ezek magukba foglaljak a kornyezeti
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pszicholdgiaban legelterjedtebben alkalmazott attitlid koncepciokat, azaz a kornyezet iranti
attitiidot, a kornyezettudatos viselkedés iranti attitiidot és az Uj Kornyezeti Paradigmat.
Raadasul a kornyezeti attitiid és a kdrnyezettudatos viselkedés kozotti kapesolat szorossaga is
feltételezhetden erds lesz a kornyezettudatos viselkedés generdlis, azaz nem specifikus
megkozelitése miatt. A generadlis megkozelités a magatartast a cselekvési nehézség és a
cselekvési hajlam segitségével fejezi ki. A megkozelités és a modell alkalmazhatdsagat
alatdmasztja, hogy Kaiser és szerzétarsai (1999) bebizonyitottak, hogy az altalanos kdrnyezeti
attitlid és az altalanos kornyezettudatos viselkedés kozotti kapesolat konzisztens marad még
ideologiailag nagyon eltérd csoportok (,,zoldek” €s ,,barnak™) tagjait vizsgalva is.

Hipotézisek
A fenti elméleti megfontolasokbdl kiindulva az alabbi hipotézisek kivanom megfogalmazni,
majd pedig tesztelni:

(1) A kornyezeti attitlild kornyezettel kapcsolatos ismereti, érték és cselekvési
komponensekbdl tevodik dssze.

(2) Ha a kornyezeti attitidot ismereti, érték €s cselekvési komponensekre vélasztjuk
szét, akkor a kornyezeti ismeretek és a kornyezeti értékek lehetdvé teszik a
kornyezettudatos cselekvési szandék eldrejelzését.

(3) A kornyezettudatos cselekvési szandék és a kornyezettudatos magatartas kozott
szignifikans kapcsolat mutathatdo ki, amennyiben mindkettét altalanos modon
vizsgaljuk és a modellbe bevonjuk a szitudciés hatasokbdl szarmazéd korlatozéd
tényezoket is.

(4) A kornyezettudatos magatartds empirikus modellje megalkothatd a tervezett
cselekvés elmélete ¢és a valoszinliségi megkdzelités egy modellben torténd
alkalmazaséval.

Vizsgalati modszer és mérés

Kornyezeti szempontb6l nagyon fontosnak tartom annak a megismerését, hogy a ,,jovo
generacidi”, a jelen fiataljai milyen attitidokkel rendelkeznek a kornyezet irant, milyen
értékeket tartanak fontosnak, milyen kornyezeti ismeretekkel rendelkeznek és milyen
cselekvési szandékok jellemzik 6ket. Ezek alapjan ugyanis modellezhetévé valik a rajuk
jellemz6 altalanos kornyezettudatos magatartas. Kiilondsen fontos ennek a megismerése a
kozgazdéasz egyetemi hallgatok korében, hiszen 0k a jovo iizleti életében - feltételezhetden
fokozatosan egyre nagyobb szerepet jatszo - dontéshozoként fognak megjelenni. Emellett
sajat fogyasztasi szokasaikkal is hatdssal lesznek a tarsadalmi szinten értelmezett fogyasztasi
mintakra. Marketingesként pedig valosziniileg kozvetlen befolyassal is lehetnek (s6t kellene
lenniiik) a fogyasztdi szokésok jovobeli alakuldsara. Mindezek miatt a mintasokasagot a
Miskolci Egyetem Gazdasdgtudomanyi Karanak nappali képzésében résztvevd - marketing
iranyultsaggal rendelkez6 - hallgatoi alkottak. A teljeskorti kérddives megkérdezéses vizsgalat
keretében 2004. szeptember 13-21. kozott 350 hallgato keriilt megkérdezésre. Végiil 333 db
kérddiv kertilt kiértékelésre, 17 kérddivet nem lehetett figyelembe venni tartalmi, vagy formai
hianyossagok miatt.

A megkérdezés soran hasznalt kérd6iv (lasd melléklet) tobb részbdl tevodott dssze. Egy része
az altalanos kornyezettudatos viselkedés mérését lehetdvé tevd kérdéscsoportot tartalmazott,
mig egy masik kérdéscsoport a kornyezeti attitiid kiilonféle komponenseinek (kornyezeti
ismeret, kornyezeti értékek és kornyezeti viselkedési szandék) vizsgdlatira terjedt ki. (A
kés6bbi Osszehasonlithatésag miatt a kérddivemben szerepld kérdések és skalak pontosan

79



megegyeztek a Kaiser és tarsai altal publikdlt tanulmanyban (Kaiser, Wolfing és Fuhrer,
1999) bemutatottakkal. Az egyes kérdések magyarra forditasakor természetesen nem mindig
torekedtem a szd szerinti pontossagra, mivel a célom a tartalmi egyezdség biztositasa volt,
azaz megprobaltam elérni azt, hogy az egyes kérdések alatt ugyanazt értsék a sajat
valaszaddim, mint azt az el6z6 (angol nyelven megkérdezett) valaszadok értették. A sajat
kérdéivembe a Tarsadalmi Feleldsséget (Social Desirability) vizsgald kérdéscsoport nem
keriilt bevonasra, mivel a Kaiser-féle tanulmany (1999) feltarta, hogy a tarsadalmi feleldsség
a kornyezeti attitid egyes komponenseire, valamint az 4ltalanos kornyezettudatos
viselkedésre is csak marginalis hatassal van.

Az altalanos kornyezettudatos viselkedés skala (GEB scale) 38 allitast tartalmaz, melyek nagy
része (30 allitds) a kornyezeti vonatkozast cselekvésekre vonatkozik, mig nyolc a pro-
szocidlis viselkedésre. A valaszadoknak igennel vagy nemmel kellett megjeldlni a rajuk
legjellemzObb viselkedési modot. A negativ mdédon megformalt allitdsok a kodolas soran
transzformalasra keriiltek. A ,nem tudom”, vagy hianyz6 valaszokat (koédolasban nulla
értekli) ugy kezeltem, mintha a valaszado nemmel felelt volna. Ugyanis az igy
megfogalmazott kétség azt fejezi ki, hogy a valaszadd adott cselekvés tekintetben egyaltalan
nem szokott kornyezettudatos mdodon viselkedni, mert ha ez nem lenne igaz, akkor az igen
lehetdséget valasztotta volna. A GEB kérdéscsoport egydimenzids Rasch-skala.ként keriilt
kalibralésra.

A kérdoéiv masodik részében, a kornyezeti attitlid vizsgalata sordn a valaszaddknak 28 allitast
kellett értékelnitik. Tiz allitds az ismereti komponensre, hét az értékkomponensre és tizenegy
a cselekvési komponensre vonatkozott. A valaszadoknak egy 6tfokozata Likert-skalan kellett,
bejelolniiik a rajuk legjellemzobb értéket. A lehetséges valaszok a teljesen egyetértek (1) és a
nem értek egyet (5) kozott valtozhattak. A negativ modon megformalt allitasok a kddolas
soran transzformalasra keriiltek.

A kérdoiv tartalmazott még ezen kivill egy olyan kérdéscsoportot, mely a Schwartz-féle
értékek feltarasara fokuszalt, illetve egy olyat, mely a kdrnyezetbe €s a haladasba vetett hitek
kozotti eltéréseket vizsgalta. A kérdéiv a kornyezetbarat termékek lasst elterjedésének okai
feltarasara iranyuld kérdésekkel, és a demografiai adatokat rogzitd résszel zarult. Ezek
részletes elemzésére az értékezés vonatkozo részeiben természetesen visszatérek.

A kornyezeti attitiid empirikus komponensei

A kornyezeti attitid multikomponensti megkozelitésének konfirmalasa érdekében
fokomponens-elemzés segitségével faktoranalizist végeztem (principal factor analyses, PFA).
A faktorelemzés helytallosagat jelzd Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)-féle mutato értéke 0,747
lett, ami azt igazolja, hogy a faktorelemzés helyénvald, megfeleld modszer. A Bartlett-féle
szferikus proba szintén ezt a tényt igazolja (lasd 3. tablazat).
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 747

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2227,954

Sphericity df 378
Sig. ,000

3. tablazat — KMO és Bartlett-teszt

A fOkomponens-elemzés segitségével meghatarozott faktorokat VARIMAX eljaréassal
forgattam el, mivel az ortogonalis faktorforgatds minimalizalja a nagy faktorsullyal
rendelkezd valtozok szamat, és igy segiti a faktorok értelmezhetdségét. Az ortogonalis
forgatas olyan faktorokat eredményez, amelyek paronként korrelalatlanok (Malhotra, 1999).
Az eredményiil kapott nyolc faktor a teljes variancia 56,50 %-at magyardzza, az egyes
faktorok magyarazo ereje a rangsorszamuk szerint csokken.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,291 15,327 15,327 3,696 13,201 13,201
2 2,976 10,629 25,956 2,475 8,840 22,041
3 2,319 8,280 34,236 1,829 6,532 28,573
4 1,632 5,472 39,708 1,712 6,114 34,687
5 1,367 4,884 44,592 1,691 6,039 40,726
6 1,183 4,226 48,818 1,669 5,962 46,689
7 1,089 3,889 52,707 1,494 5,336 52,024
8 1,062 3,794 56,501 1,253 4,476 56,501

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4. tablazat — Az egyes komponensek altal magyarazott variancia

Az egyes faktorok a kornyezeti attitlid részkomponenseinek tekintheték. fgy példaul az
ismereti komponens (EK) négy faktort tartalmaz, melyek koziil az els6 a levegdszennyezésrol
¢és a nehézfémekrdl szol (EK1), a masodik a kauzalitdssal Osszefiiggd allitasokat tartalmazza
(EK2), a harmadik a klimatikus hatasokat dleli 4t (EK3), mig a negyedik a sarki jéghegyek ¢és
az tiveghazhatas kapcsolatat vizsgalja (EK4). Az értékkomponens (EV) két részre oszlott: az
els6ben az élet értékére és a létezéshez vald jogra vonatkozo allitasokat talalhatunk (EV1),
mig a masodikban a hittel, Istennel Osszefiiggdeket (EV2). A viselkedési szandék (EBI)
szintén két faktorral irhaté le: az elsében az autéra vonatkozd kijelentések szerepelnek
(EBII), mig a méasodikban a jogi tilalmakra és a pénziigyi terhekre vonatkozoak (EBI2).

A fenti eredmények bebizonyitottak, hogy a hipotezisként megfogalmazott multikomponensii
attitiid-megkozelités helytallosaga empirikusan is igazolhato, hiszen az ismereti, érték és
viselkedési szandék-valtozok egyetlen egy faktorban sem keveredtek egymassal, azaz egyszer
sem fordult elo, hogy egy eredményfaktoron beliil példaul érték és cselekveési szandékra
vonatkozé valtozok egymds mellett szerepeltek volna. Igy az elsé hipotézis elfogaddsra keriil.
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Attitiid . Eletérték, - Tilalom, -~ .
komponens* Valtozé élethez Levegd és pénziigyi Klimatikus Sarki
auté  valé jog nehézfémek Hit (Isten) kauzalitas terhek hatasok jég

EBI1 EV1 EK1 EV2 EK2 EBI2 EK3 EK4

1 2 3 4 5 6 7 8

EBI AUTOLEMO 0,820 -0,028 0,070 0,054 -0,003 0,153 0,107 -0,003
EBI CARSHOP 0,764 -0,070 0,056 0,096 0,031 0,203 0,051 0,011
EBI CARUSEFU 0,747 0,006 0,095 -0,028 -0,119 -0,025 -0,105 0,066
EBI AUTOKERU 0,719 0,003 -0,005 0,002 0,135 0,103 0,068 -0,093
EBI REDLIGHT 0,644 0,192 0,068 0,028 -0,112 0,188 -0,060 -0,017
EBI HOLIDAY 0,523 -0,081 -0,036 -0,021 0,145 -0,116 -0,452 0,043
EBI NEXTCAR 0,416 0,372 -0,022 -0,074 0,007 -0,372 0,033 -0,016
EBI SEBKORLA 0,342 0,333 -0,341 -0,170 0,037 0,214 0,224 -0,247
EV ELETERTE 0,062 0,720 0,064 0,082 0,155 -0,072 0,020 0,057
EV LETJOGOS -0,067 0,674 -0,158 0,082 0,236 -0,100 0,173 -0,022
EV ALLATJOG -0,082 0,657 0,158 0,088 0,035 0,241 -0,026 0,075
EV KETRECBA 0,092 0,584 0,070 0,183 -0,178 0,016 0,022 -0,133
EV FOLDERTE 0,035 0,399 0,053 0,252 0,347 0,109 -0,089 0,331
EK OZON 0,224 -0,026 0,648 0,016 0,032 0,060 0,080 0,007
EK URULES 0,033 0,257 0,601 -0,062 -0,070 -0,050 0,225 0,109
EK MFEMVEGY 0,028 -0,007 0,588 -0,057 0,416 -0,050 -0,063 -0,282
EK EGETES -0,068 0,029 0,535 -0,029 0,417 0,123 -0,007 0,007
EV FELELOS 0,011 0,179 -0,109 0,841 0,025 0,056 0,024 -0,002
EV TERMISTE 0,068 0,196 0,024 0,809 -0,083 -0,001 0,083 -0,186
EK KOLCSONO 0,057 0,154 0,040 -0,165 0,685 -0,105 0,101 0,098
EK JEGHEGY  -0,027 0,016 0,150 0,110 0,577 0,175 0,219 -0,009
EBI KORADO 0,214 0,094 -0,068 0,122 0,061 0,756 -0,090 0,158
EBI PARKDIJ 0,330 -0,063 0,125 -0,051 0,008 0,666 0,131 -0,097
EBI BELVAROS 0,359 0,227 -0,008 -0,094 0,070 0,430 0,189 -0,396
EK KLIMAVAL 0,073 -0,010 0,151 0,229 0,278 0,052 0,621 0,056
EK UVEGHAZ 0,074 -0,055 0,365 -0,155 -0,077 -0,048 0,542 0,378
EK FAJOKSZA -0,043 0,205 -0,042 -0,006 0,361 -0,015 0,536 -0,061
EK SARKIJEG 0,006 0,038 -0,021 -0,182 0,070 0,046 0,101 0,750

* a modellben hasznalt attitiid-megkézelités szerint

5. tablazat — A fokomponens-elemzés altal eredményiil meghatarozott faktorok (Fékomponens-elemzés
Varimax rotacio segitségével Kaiser normalizalassal. A rotacié 18 1épésben tortént.)

Az egyes komponensekhez kapcsolodo allitdsok vizsgalata soran érdemes a leird statisztika
altal feltart legfontosabb osszefiiggésekre is kitérni. Igy példaul vilagosan latszik, hogy a
valaszadok szdméara a legnagyobb nehézséget a személygépkocsi hasznélatardl valo
lemondas, illetve ennek korlatozasa jelenti, de a jogi és pénziigyi megszoritdsok sem
orvendenek nagy népszeriiségnek. Igy cselekvési szandékaikat tekintve egyéltalan nem
nevezheték kornyezettudatosnak. Mindez annak ellenére torténik, hogy megfeleléen
informaltak a kornyezeti problémakrol, azaz a tudati komponens magas szintli kdrnyezeti
vonatkozasu tajékozottsagrol ad tanubizonysagot, sét az értékkomponens is azt jelzi, hogy a
kornyezetet és annak Osszetevoit, a természeti kornyezet elemeit, az embereket, allatokat,
novényeket a valaszadok egyarant fontosnak tarjak, - tenni viszont értiilk szinte egyaltalan

nem akarnak.
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Mennyire ért egyet az alabbi 4llitasokkal? Valaszlehetéségei:

Komponens Kod (1) teljesen egyetértek, (2) nagymeértékben egyetértek, (3) kizepes mértékben egyetértek, (4) faktorsuly atlag széras
kis mértékben egyetértek, (5) egydltalan nem értek egyet
EK2 JEGHEGY A sarki jéghegyek elolvadasa aradassal veszélyezteti a partvonalon él6ket 0,58 1,66 0,84
EK1 EGETES A fosszilis anyagok égetése noveli a levegd CO2 (széndioxid) tartalmat 0,54 1,77 0,93

Minden €16 szervezet - beleértve a mikroorganizmusokat, a ndvényeket, az allatokat és az

EK2 KOLCSONO P . < 0,69 1,36 0,67
embereket - kolesonds hatassal vannak egymasra
EK1 MFEMVEGY Mérgezd fémvegyiiletek keriilhetnek a taplalkozasi lancba, példaul a viz elfogyasztasaval is 0,59 2,29 1,17
EK1 OZON A talajszint kozelében talalhato 6zon légzési nehézségeket okoz 0,65 2,71 1,34
EK2 (VEGHAZ Ayz atrryloszfcrflban tz}lalhaf&) szcndloxuj_l. mennyiségének novekedése altal okozott klimatikus 0,54 187 Lil
valtozasokat iiveghazhatasnak nevezziik
EK1 URULES A mérgezd fémvegyiiletek nem iiriilnek ki az emberi szervezetbol 0,60 2,36 1,17
EK3 KLIMAVAL A Fold klimaja dras’zu’kus_ menekben’ meg fog Valtoz_m', ha révid id6n beliil jelentésen nem 0,62 2,05 096
csokken az atmoszféraba juttatott széndioxid mennyisége
EK3 FAJOKSZA :—Sla a taplaléklancot alkoto fajok szama lecsokken, az karos hatéssal lehet a megmarado fajokra 0.54 1,68 0,92
EK4 SARKIJEG A sarki jégsapkak olvadasat nem az tiveghazhatas okozza * 0,75 2,20 1,19
EVI LETIOGOS zl;/lllér;g;;«ti‘zlzognak beleértve az embereket, allatokat, novényeket, de még a koveket is joga van 0.67 1.88 1,09
EV1 ALLATIOG Az allatoknak "allati jogokkal" kellene rendelkezni (az emberi jogokhoz hasonldan) 0,66 2,38 1,27
EV1 ELETERTE Minden organizmus ¢lete értékes és megbrzésre, védelemre szorul 0,72 2,06 1,13
EV2 TERMISTE A Fcrmcszctc} azrcrl kpll védeni, mert az Isten, vagy mas természetfeletti erd lakozik benne, 0.81 353 136
még ha nem is lathatjuk
EV1 KETRECBA Az éllatok ketrecben torténd tartasat, nevelését be kellene tiltani 0,59 2,51 1,21
EV2 FELELOS Mmdene:"l, amit tes‘zek”- beleértve a k'(')myezetre iranyulo cselekedetemet is - felel6s vagyok 0.84 2,94 143
egy természetfeletti erd pl. az Isten el6tt
EVI FOLDERTE fé;(/)il;ie;)em azért értékes, mert mi emberek annak hissziik, hanem a Fold 6nmagaban is értéket 0,40 1.70 0,04
EBI2 P/}RKDI'J’ Tamogatom a parkolasi dijak novelését a varosokban 0,67 3,77 1,32
EBI2 KORADO Hajlando vagyok kornyezeti adokat fizetni 0,76 341 1,25
EBI1 SEBKORLA Tamogatom a maximalis sebesség korlatozasat az autopalydkon 0,34 2,63 1,43
EBI2 BELVAROS Tamogatom azokat az elképzeléseket, melyek kitiltandk a gépjarmiiveket a belvarosokbol 0,43 3,15 1,39
EBIl AUTOKERU Csak akkor tilok autoba, ha az abszolut elkeriilhetetlen. (ha nincs mas modja a kozlekedésnek 0,72 3,36 1,32
EBI1 AUTOLEMO Ha tehetném, soha nem mennék munkaba autoval 0,82 3,72 1,41
EBI1 CARSHOP Ha tehetném, soha nem mennék bevésarolni autoval. 0,76 3,93 1,36
EBII REDLIGHT A jovében le fogom allitani a motort, amikor piros lampanal varakozom 0,64 3,75 1,40
EBIl1 CARUSEFU A jovében is hasznalni fogom az automat * 0,75 4,09 1,31
EBI1 NEXTCAR A kovetkezd auto, amit vasarolok kicsi lesz és kornyezetbarat 0,42 2,75 1,24
EBII1 HOLIDAY Ha nyaralni megyek, akkor repiil6géppel vagy kocsival fogok utazni * 0,52 3,66 1,25

* Nem kornyezettudatos viselkedésre utalo (ellentétes jelentésii) allitasok, melyek esetében a kapott valaszok
atkodolasra keriiltek, igy (1) jelenti az ,,egydltaldn nem értek egyet” pdlust, mig az (5) a ,, teljesen egyetértek”
valaszokat.

** Minden allitds esetében n=333

6. tablazat — A leir¢ statisztika eredményei az attitidkomponensek vonatkozasiaban

A kornyezettudatos magatartas empirikus modellje (LISREL elemzés)

A kornyezettudatos magatartas empirikus modelljének megalkotasa érdekében LISREL-
elemzést végeztem. Az elemzés soran az attitlid komponensekre bontdsdval eredményiil
kapott 8 faktort (EK1, EK2, EK3, EK4, EV1, EV2, EBI1, EBI2) inputvaltozoként hasznaltam
fel. Az elemzésben szerepelt még egy inputvaltozd (GEBskala), mely az egydimenzids Rasch
skalat értékeit vette fel. Az egydimenzios Rasch skala értéke egy konkrét megkérdezett
esetében a megkérdezett altal emlitett kornyezettudatos cselekvések cselekvési nehézségekkel
sulyozott atlagat jelentette. A Rasch skala értéke a 0 és 1 kozotti intervallumban mozoghat,
ahol az 1 az abszolut kornyezettudatos fogyasztora utal; arra, aki minden cselekvését tekintve
kornyezetbarat médon viselkedik. Ha a 38 cselekvésbol akar egyetlen egy esetben a nem
kornyezettudatos modot jelolte meg valaki, akkor az ehhez a cselekvéshez tartozo szitudcios
nehézség hatdrozza meg azt, hogy a Rasch—skala értéke mennyivel marad el a maximalis
értéktdl, azaz 1-t6l. Példaul, ha valaki egy olyan cselekvést tekintve viselkedett nem
kornyezettudatos modon, amelyet altalaban véve konnyll végrehajtani, azaz a cselekvési
nehézség alacsony, mert sokan viselkednek az adott cselekvést tekintve kornyezetbarat
moédon (pl. nem Onti valaki az ételmaradékot a wce-be), akkor & kornyezettudatosabb
fogyasztonak tekinthetd, mint az, aki szintén egy cselekvést tekintve viselkedett nem
kornyezettudatos moédon, de az a bizonyos cselekvés nagyobb cselekvési nehézséggel parosult
(pl. aut6 hasznalatardl valo lemondas).
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PEARSON EBI1 EBI2 EK1 EK2 EK3 EK4 EV1 EV2 EBI EK EV RASCH

EBI1 1,00

EBI2 0,42 1,00

EK1 0,14 0,13 1,00

EK2 0,03 0,12 0,32 1,00

EK3 0,03 0,11 0,33 0,34 1,00

EK4 -0,01 -0,04 0,05 0,11 0,13 1,00

EV1 0,10 0,13 0,13 0,22 0,18 0,03 1,00

EV2 0,05 0,11 -0,03 0,01 0,01 -0,15 0,31 1,00

EBI 0,92 0,70 0,14 0,07 0,07 -0,04 0,15 0,09 1,00

EK 0,10 0,14 0,82 0,59 0,72 0,34 0,21 -0,05 0,12 1,00

EV 0,10 0,15 0,09 0,17 0,14 -0,05 0,89 0,72 0,15 0,13 1,00
GEBscale -0,27 -0,21 -0,06  -0,11 -0,13  -0,09 -0,18 0,01 -028 -0,14  -0,13 1,00

7. tablazat — Inputtabla a LISREL elemzéshez

N atlag sz0ras
GEBscale 333 0,4483 0,1026
EBI1 333 3,6113 0,8979
EBI2 333 3,4454 1,0011
EK1 333 12,2800 0,7633
EK2 333 11,5090 0,5910
EK3 333 11,8659 0,6845
EK4 333 2,2042 1,1874
EV1 333 2,1051 0,7500
EV2 333 3,2342 1,2530
EBI 333 3,4769 0,7847
EK 333 11,9940 0,5081
EV 333 2,4277 0,7309

8. tablazat — Deskriptiv statisztikai eredmények

A modell megalkotasa és a hipotézisek tesztelése érdekében 4 latens valtozot hataroztam meg,
melyek az egyes attitidkomponensek (EK: kdrnyezeti ismereti, EV: kornyezeti érték, EBI:
kornyezeti cselekvési szandék) és az altaluk eldrejelzett kornyezettudatos magatartas (GEB).
A latens valtozok kozotti kapcsolat feltarasa érdekében a LISREL elemzés sordn az ut-
diagram (path-diagram) moddszert alkalmaztam. A valtozok definidlasa és az input- és
latensvaltozok kozotti kapcsolatok meghatdrozésa utan a modell adatainak betaplalasara
keriilt sor. Ennek soran Pearson korrelacids egylitthatokat és atlagokat tartalmazd ASCII
formatumu tablazatot hoztam létre, ahol a vizsgalt megfigyelések szama 333 volt. Mindezek
utan a LISREL syntax 1étrehozasa kovetkezett, ami utan futtathatova valt a LISREL program.
Ennek eredményeképpen az alabbi outputot kaptam:

LISRETL 8.54 Website: www.ssicentral.com A modell adatai:

The following lines were read from file C:\lisrel854 student\TUTORIAL\ktmodell.SPJ:
Observed Variables

ekl ek2 ek3 ek4 evl ev2 ebil ebi2 gebscale

Correlation Matrix from file 'C:\lisrel854 student\TUTORIAL\ktmodell'

Means From File 'C:\lisrel854_ student\TUTORIAL\ktmodell'

Sample Size = 333

Latent Variables ek ev ebi geb

Relationships
ekl = ek

ek2 = ek

ek3 = ek

ekd = ek

evl = ev

ev2 = ev

ebil = ebi
ebi2 = ebi

gebscale = geb
Path Diagram
End of Problem

Sample Size = 333
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Correlation

ekl

ekl 1.00

ek2 0.32

ek3 0.33

ek4 0.05

evl 0.13

ev2 -0.03

ebil 0.14
ebi?2 0.13
gebscale -0.06
Correlation

ebil

ebil 1.00
ebi?2 0.42
gebscale -0.27

LISREL Estimates(Intermediate
Measurement Equations

ekl = 0.53*ek,
.055)

.74

ek2 = 0.60*ek,
.055)
10.87
ek3 = 0.59*ek,
(0.055)
10.74
ek4 = 0.18*ek,
.055)
.19
evl = 0.76%*ev,
.055)
.49
ev2 = 0.12*ev,
.055)
.26

ebil = 0.69*ebi,
.055)
12.55
ebi2 = 0.6l1*ebi,
(0.055)
11.11

gebscale
(0.055)
17.91

Matrix

[eNeNeoNoNoNeNelH

Matrix

Errorvar.=

Errorvar.=

Errorvar.=

Errorvar.=

Errorvar.=

Errorvar.=

(

Errorvar.=

Errorvar.=

ek3
1.00
0.13
0.18
0.01
0.03
0.11
-0.13
gebscale
1.00
lution)
0.71 , RY
0.055)
13.01
0.64 , RY
0.055)
11.73
0.65 , RY
0.055)
11.89
0.97 , RY
0.055)
17.66
0.55 , Rt =
(0.055)
0.28
0.98 , RY
0.055)
17.94
0.52 , RY
(0.055)
9.56
0.63 , RY
(0.055)
11.46

= 0.98*geb, Errorvar.= 0.34 , RY

(0.055)
10.62

= 0.031

0.45

= 0.015

.47

.37

= 0.66

Correlation Matrix of Independent Variables

ek 1.

0.13
(0.05)
2.28

0.22
(0.05)
3.99

-0.19
(0.05)
-3.42

geb

0.06
(0.05)
1.01

-0.07
(0.05)
-1.35

Goodness of Fit Statistics:

Degrees of Freedom =
Minimum Fit Function

21
Chi-Square

-0.38
(0.05)
-6.92

= 28.76 (P

= 0.12)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square =

Estimated Non-centrality Parameter

(NCP) =

8.02

.00

29.02

(P =

[oNeNeNeN

0.11)

[eNeNeN



90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 26.32)
Minimum Fit Function Value = 0.087

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.024

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.079
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.034
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.061)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.81
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.23

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.21 ; 0.29

ECVI for Saturated Model = 0.27

ECVI for Independence Model = 1.11

Chi-Square for Independence Model with 36 Degrees of Freedom = 349.03
Independence AIC = 367.03

Model AIC = 77.02

Saturated AIC = 90.00

Independence CAIC = 410.30

Model CAIC = 192.42

Saturated CAIC = 306.37

Normed Fit Index (NFI) = 0.92

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.54
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98

Relative Fit Index (RFI) = 0.86

Critical N (CN) = 450.43

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.041
Standardized RMR = 0.041

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.98

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.96
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.46

A fenti eredmények alapjan megalkothat6 és grafikusan is szemléltethetd a kornyezettudatos
magatartds empirikus modellje, amit az altalam hasznélt LISREL program automatikusan
megtett. A modell empirikus szempontbdl helytalld, mivel y> = 28.76 (P = 0.12) 21-es
szabadsagfok mellett, valamint Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96 és Root Mean Square
Error of Approximation (RMSEA) = 0.034.

0,29
—> EK1
= EK2 047
EBI1 [ —
035
—> EK3
037
EBI2 [ —
0.03
—> EK4
045
—> EV1
0,01
—> EV2
GEB scale
0,66

Az egyes komponensek kozétti kapcsolatok erésségét és iranyat nyilak jelzik az abran. A f-koefficiens (azaz a sztenderdizalt tobbszords
regresszios egyiitthato) mutatja a kapcsolatok erejét. A kiindulopont nélkiili kettés nyil Pearson korreldcios koefficienst jelez. A mérési hibat
és a variancia nem magyardzott részét a kiinduloponttal nem rendelkezd nyilak reprezentadljak.

25. abra — Az eredmény LISREL diagramm
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A 25. ébran jol megfigyelhetd, hogy a kornyezettudatos cselekvési szandék (EBI), mely a
kornyezeti ismeretek (EK) és kornyezeti értékek (EV) fliggvénye, alkalmas a
kornyezettudatos magatartds (GEB) elorejelzésére. A kornyezettudatos cselekvési szandék
(EBI) variancidjanak 35%-at két determindns magyardzza: a kornyezeti ismeretek (EK,
=0,22) ¢és a kornyezeti értékek (EV, p=0,06). A két determindns kozotti korrelacid nem
jelentds (r=0,13). Mindezek miatt a kovetkezd hipotézis elfogadasra keriil: ,,Ha a kornyezeti
attitidot ismereti, érték és cselekvési komponensekre vélasztjuk szét, akkor a kdrnyezeti
ismeretek és a kornyezeti értékek lehetové teszik a kornyezettudatos cselekvési szandék
elérejelzését.

A kornyezettudatos magatartds (GEB) variancidjanak 71%-kat egyetlen indikator a
kornyezettudatos cselekvési szandék (EBI) okozza. Az sem meglepetés, hogy a mérési hiba —
a GEB skala megbizhatatlansagi jellegénél fogva — csokkenti a cselekvési szandék (EBI)
kornyezettudatos magatartasra (GEB) gyakorolt hatasat. Ebbodl kovetkezden a cselekvési
szandék mérési hibatol megtisztitott magyarazé ereje 46,86%-ra csokkent. Igy tehat a
kovetkezO hipotézist is el kell fogadni: ,,A kornyezettudatos cselekvési szandék ¢és a
kornyezettudatos magatartas kozott szignifikans kapcsolat mutathatdo ki, amennyiben
mindkettét altaldnos modon vizsgaljuk €s a modellbe bevonjuk a szituacidés hatasokbol
szarmaz6 korlatoz6 tényezoket is.”.

Mivel a kovetkezd hipotézis is empirikus megerdsitést nyert az elméleti modell tesztelése
soran, azért elfogadasra keriil: ,,A kornyezettudatos magatartdas empirikus modellje
megalkothatd az Aizen nevéhez fiz6d0 tervezett cselekvés elmélete és a valdsziniségi
megkozelités egy modellben torténd alkalmazaséaval.”

A kornyezettudatos magatartas értékorientalt megkozelitése

Az attitliddel kapcsolatos vizsgalddasaink soran lathattuk, hogy a kornyezettel kapcsolatos
értékek egyfajta szlirliként funkcionalnak a kdrnyezettudatos magatartas kialakulésa soran.

Az ¢értekek definialasdval és rendszerezésével foglalkozé marketing szakirodalom nem
egységes, ezért tobbféle értékdefinicio létezik. Peter-Olson (1987) szerint. ,,Az értékek a
fogyasztok alapvetd sziikségleteinek és céljainak kognitiv képviseldi.”. Mig Hawkins-Best-
Coney (1992) szerint a kulturdlis értékek azok az altalanosan elfogadott meggy6zddések,
illetve hitek, amelyek valaszt adnak arra a kérdésre, hogy mi az, ami kivanatos.” Hofmeister-
Téth (2003) a nemzetkdzi szakirodalomban szerepld értékdefinicidkat Osszehasonlitva az
értekeket az aldbbiak szerint definidlja: ,,Tartdés koncepciok, vagy meggy6zddések, hitek,
amelyek a kivant viselkedési formdra vagy életmodra vonatkoznak, kiilonb6z6 szituacidkban
érvényesiilnek, amelyek iranyitanak az események értékelésében, és amelyek relativ fontossag
szerint rendezettek.”

A kultarak kozotti értekek eltéréségének vizsgalata a kornyezeti értékkutatds kiemelkedden
fontos vetiilete. Foleg a keleti és a nyugati civilizaciok, valamint a gazdasagilag fejlett-,
fejlodo- és fejletlen orszdg dimenzidk mentén felallitott vizsgalodasok vezethetnek meglepd
eredményekre. Ezeknek a kutatdsoknak az alapja az, hogy minden kultiranak megvannak
azok a dominans alapértékei, melyeket a szocializdcid soran szinte kivétel nélkiil mindenki
elsajatit. Az alapértékek gyakran a termékeldnyokkel egyiitt szerepelnek a hirdetésekben.
Ezek az alapértékek hatdrozzdk meg azt, hogy milyen termékek fogyasztasa lesz népszerti, de
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legalabbis elfogadott egy tarsadalomban. Joggal feltételezhetd, hogy azokban a kultarakban,
ahol a kornyezeti értékek domindnsabbak, a fogyasztok szdmdara fontosabb lesz a
kornyezetvédelem ¢és a kornyezetbarat termékek fogyasztasa. A kornyezeti értékek
dominancidja tehdt a kornyezettudatos fogyasztéi magatartdson, fogyasztdéi mintdkon
keresztiil manifesztalodhat.

1997 és 1999 kozott a vilag szamos orszadgaban egy, a kdrnyezettudatos fogyasztdi magatartas
jellemzdinek nemzetkdzi dsszehasonlitast lehetdveé tevod kérddives megkérdezéses vizsgalatra
keriilt sor, mely a GOES (Global Environmental Survey) fantdzianevet kapta. Ennek céljat
tobbek kozott a kornyezeti értékek kozotti eltérések feltardsa és a kiilonbségek okainak
magyarazata képezte. A kutatds eredményei eldszor a Human Ecology Review 2003/1
szamaban kertiltek publikalasra (Aoyagi-Usui, Vinken és Kuribayashi, 2003). Az itt kozolt
kutatasi eredmények ismeretében lehetévé valt szadmomra egy komparativ vizsgalat
kivitelezése a Schwartz-féle értékstruktira, valamint a ,haladds versus kornyezet”
témakorokben a mar emlitett valaszadok, a Miskolci Egyetemen marketinget hallgatéd
egyetemistak korében. Az Osszehasonlitds alapjat képezd nemzetkozi kutatds feltarta, hogy a
kornyezeti értékek strukturaja az azsiai orszagok esetében szignifikans kiilonbségeket mutat a
nyugati civilizdcid orszdgaiban tapasztalhaté értékrendszertdl. Mig a Tavol-Keleten a
kornyezeti értékek szoros kapcsolatban allnak a tradicionalis értékekkel (pl. sziilok, idésebbek
tisztelete, a csalad biztonsaganak megteremtése, stb.) és azoktol szintre soha sem kiiloniilnek
el, addig a nyugati civilizdciokban a kornyezettudatos gondolkodés sokszor ellentmond a
tradicionalis értékek fontossaganak, azaz aki szamara a hagyomdnyos értékek nagyobb
jelentdséggel birnak, azok kevésbé viselkednek kornyezettudatos modon. Ezeket a strukturalis
kiilonbozoéségeket a szakirodalom is kell6 mértékben alatdimasztja (pl. White, 1967;
Watanabe, 1995), de a GOES kutatasi eredményei is igazoltdk. Igy példdul a nyugati
civilizacidt reprezentalo USA ¢s Hollandia esetében a kornyezeti értékek az altruista
értekekkel alltak szoros kapcsolatban, és ellentétesnek bizonyultak a tradicionalis értékekkel.
Japanban, Bankokban és Manildban azonban a kornyezeti értékek a tradicionalis és az
altruista értékekhez egyarant kotddtek. Az is kideriilt a GOES kutatds sordn, hogy a
kornyezeti értékek az egoista értékekkel ellentétes iranytak és elkiiloniilnek a technikai
haladasba vetett hittdl (Aoyagi-Usui, Vinken és Kuribayashi, 2003). A nyugati és a keleti
civilizacid kozotti kiilonbség tehat az értékek struktirdjaban keresendd. Példanak okéért a
japanok altal vallott értékek és igy a kdrnyezet irdnti attitlidjiik nagymértékben kiilonbozik a
nyugati orszagokéban dominans értékrendektdl. Ezt a kontrasztot a legszemléletesebb
formaban Tetsuro Watsuji — az egyik legismertebb japan filozofus - érzékeltette, aki szerint az
eurdpai €s azsiai orszagok kozotti kulturdlis kiilonbségek abbdl adodnak, hogy a keleti
kultirdk és ezaltal az emberek is a természettel valo egyiittélésre torekednek, mig a nyugatiak
a természet legydzésére, a természettel vald harcra. White (1967) ezt megerdsitve arra
mutatott 4, hogy a keresztény orszdgokban a kdrnyezetrombolashoz azon ideoldgia vezetett,
mely azt hirdette, hogy az ember uralkodni tud a természet felett. Erdemes azonban
megemliteni azt is, hogy példaul a japanok nagy része nem is tudja élesen elhatarolni
egymastol a természet és az ember fogalmat, mig mi, nyugatiak képesek vagyunk erre, hiszen
altalaban ugy vizsgaljuk a kornyezethez vald kapcsolatunkat, mintha attol fiiggetleniil
létezhetnénk.

A nyugati kutatok az értékeket azonos megkozelitési mod alapjan probaltak és probaljak
manapsag is elemezni. Koziilik sokan, igy példaul Inglehart (1977, 1981, 1995, 1996),
Inglehart és Carballo (1997), valamint Inglehart és Abramson (1999) tgy talaltak, hogy az
ugynevezett posztmaterialista tézis hozhatd a legszorosabb kapcsolatba a kornyezetvédelmi
mozgalom kialakuldsaval, a kornyezet fokozottabb elétérbe keriilésével. Mind a materialista,
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mind pedig a posztmaterialista megkdzelités a demokraciara vonatkozo allitasokon alapul. De
az egyes allitdsok tartalma merdben eltér egymadstol. Amig a posztmaterialista tézis
fokuszpontjait az képezi, hogy ,,biztositsunk az emberek szdmara nagyobb beleszolast a
kormanyzati dontésekbe”, vagy ,biztositsuk a szoldsszabadsagot”, addig ugyanez a
materialista megkozelitésben ugy hangzik, hogy ,tartsuk fenn a rendet” és ,harcoljunk az
emelkedd arak ellen”. A posztmaterialista tézis szerint a ndvekvd demokricia vezetett el a
kornyezeti mozgalmak kialakulasdhoz ¢és megerdsodéséhez. Inglehart egy sor kutatasi
eredményt felhasznalt annak érdekében, hogy bebizonyitsa azt, hogy egy tarsadalom
kornyezettel kapcsolatos értékeit befolyasolja annak tarsadalmi és gazdasagi fejlettsége.
Brechin és Kempton (1994) szerint a posztmaterialista tézis a gazdasagilag fejlett orszagokra
értelmezve megallja a helyét, viszont nem szolgaltat magyarazatot a globalizalodo kdrnyezeti
mozgalmakra, kiilondsen a fejlodd orszagok esetében. Ezen érvelés alapjan még szamos
kritika érte a posztmaterialista tézist (Iasd pl. Brechin és Kempton 1997; Kidd és Lee 1997;
Dunlap és Mertig 1997; Pierce 1997). Inglehart és masok azonban sok esetben valaszt
szolgaltattak ezekre a kritikai észrevételekre (pl. Abramson, 1997; Inglehart és Abramson,
1999). A posztmaterialista tézis Rokeach értékelméletén alapul (Rokeach, 1973).

Schwartz és Blisky szintén Rokeach megkdzelitése alapjan vizsgaltdk az értékek altaldnos
struktarajat. A vizsgalati adatok eldszor 6t orszagra terjedtek ki, majd pedig htszra (Schwartz
¢s Blisky 1987, 1990; Schwartz 1992). Az 6t orszagra kiterjedd felmérés egy tavol-keleti
tarsadalmat is tartalmazott, nevezetesen Hong Kong-ot. A kutatdsi eredmények felfedték,
hogy a hong-kongi mintaban az értékek strukturaja egy kicsit eltér a nyugati orszagokéban
tapasztaltaktol, de maguk az értékek egyaltalan nem voltak masok. ,,Az értékek jelentése és
tartomanya nem volt mas a hong-kongi mintaban sem. Ami kiilonb6zott, az a kiilonféle
értekek kozotti kompatibilitds, vagy konfliktus volt. Ami a nyugati tarsadalmakban
egymasnak ellentmondd értékeknek bizonyult, az bizony keleten sokszor egymas mellett
fordult eld.” — ija Schwartz (1992). A szerzOk a kultardk értékrendbeli kiillonbozdségét a
konfucianus ¢és a nyugati gondolkodasmdd kozotti eltéréssel magyarazzak, melyekre a
kutatasaik egymastdl lényegesen eltérd kultardkban (kinai, iszldm, buddhista és egyéb)
torténd megismétlésével kivannak a jovoben fényt deriteni.

Szamos kutato fedezett fel vizsgalatai soran koérnyezetre vonatkozé értékeket. Dunlap és Van
Liere (1978) javasoltak elészor az Uj Kornyezeti Paradigma (New Environmental Paradigm
(NEP)) fogalmanak bevezetését, “mely harom, egymastdl elkiiloniild dimenziot tartalmaz — a
természet egyensulyat, a novekedés korlatait, és az antropocentrizmust (Dunlap és Jones
2002). A NEP ¢lesen szembeall a dominans tarsadalmi paradigmaval, mely széles kora
népszeriiségnek orvendve a tomegfogyasztas €s a gazdasagi ndvekedés fontossagat hirdeti. A
dominans vilagnézet egyik legfontosabb eszkdze a hagyomanyos marketing. Milbrath (1984)
els6ként hasonlitotta 6ssze a NEP-et a dominans tarsadalmi paradigmaval. Kutatdsa harom
nyugati tarsadalomra terjedt ki: az amerikaira, a németre €s az angolra. Karp (1996) az
altalanos értékek €s a kornyezeti értékek kozotti kapcsolatokat vizsgalta, mig a George Mason
University csoport (Stern, Dietz és Kalof 1993; Stern, Dietz 1994; Stern, Dietz ¢és
Guagnano,1995; Stern, Dietz, Kalof és Guagnano 1995; Stern 1998; Stern, Dietz, Guagnano
¢s Kalof 1999; Stern 2000; Dietz, Kalof és Stern 2002) ezekbe az érték-Osszehasonlito
vizsgélatokba bevonta a NEP koncepcio tesztelését is. Az altalanos értékek strukturdjaban - a
NEP ¢és a Schwartz-féle értékek felhasznalasaval - négy faktort kiilonitettek el, melyeket az
alabbiak szerint neveztek el: kornyezeti-altruista, egoista, valtozasok irant nyitott ¢és
tradicionalis (konzervativ). Az eredményeik szerint a kornyezeti-altruista, az egoista és a
tradicionalis értékek szignifikansan korreladltak a NEP elemekkel. Minden egyes faktor
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Osszetevoit megtalalhatjuk a 11. tdblazatban. Ez a tablazat mar tartalmazza a sajat,
magyarorszagi kutatasom eredményeit is.

Bar a legtobb kornyezeti értékkutatds az USA-ban folyik és az eredmények is csak az
amerikai tarsadalomra vonatkoznak, néhany tanulméany azonban kitekint mas orszagokra is.
Példaul Pierce és tarsai (1987) egy Osszehasonlito kutatdssorozatot végeztek az USA és Japan
kozotti kiilonbségek feltarasa érdekében Inglehart posztmaterialista tézise €s Dunlap NEP
koncepcidja vonatkozasaban. Japanban még a materialista nézetekkel azonosul6 valaszadok is
magasabb aranyban azonosultak a NEP allitasokkal, mint amerikai tarsaik. A szerzok (Pierce
¢s tarsai, 1987) ezzel kapcsolatban nagyon érdekes kovetkeztetésre jutottak: ,,Az Egyesiilt
Allamokban tapasztaltaktol eltéréen Japanban az Uj Kornyezeti Paradigma valojaban nem is
annyira uj.”

A kornyezettudatossag szempontjabol sziikitett Schwartz-féle értékek vizsgalata

A Schwartz-féle értékek kornyezettudatossdg szempontjabdl sziikitett valtozata - melyet a
George Mason University csoport (Stern, Dietz és Kalof 1993; Stern, Dietz ¢s Guagnano
1995) alkotta meg — 12 olyan értéket tartalmaz, melyek mindegyike kiemelten fontosnak
bizonyult az addigi kutatasok sordn a kornyezettudatos magatartas és a kornyezeti attitidok
vizsgélata tekintetében. Ez természetesen leegyszerlisiti a kornyezeti értékkutatasok
kivitelezését, mert a nem relevans értékek a sziikités altal be sem keriilnek az elemzés logikai
keretébe. A George Mason University csoport a Schwartz-féle értéklista lesziikitésébol
szarmaz6 12 értéket négy kategoriaba sorolta, ezek a kornyezeti-, altruista, tradicionalis és
egoista értékek elnevezést kaptak. A kornyezeti értékek csoportja olyan értékeket foglal
magaba, mint a harmonia a természettel, a Fold tisztelete €s a kdrnyezet védelme; az altruista
értekek kategoriaja pedig az alabbiak: egyenldség, vildgbéke €s a tarsadalmi igazsagossag. Az
egoista értékek kozott a gazdagsag, a tarsadalmi hatalom és a befolyas szerepelnek. A
tradicionalis értékek kozott a sziilok és az iddsebbek irdnti tiszteletet, a csaladi biztonsagot €s
az onfegyelmet emlithetjiik

Mieldtt a nemzetkdzi 0sszehasonlitas részleteire térnék ki, érdemes néhany szot ejteni az
Osszehasonlitdsba bevont orszdgok torténelmi, vallasi és kulturdlis hatterérdl is azért, hogy az
értékek strukturaja mélyebb Osszefliggéseiben is a szemiink elé tarulhasson. A GOES
felmérés azért vonta be a nemzetkozi 6sszehasonlitasba Japant és Thaifoldet, mert Azsiaban
csupan ebben a két orszagban meghatarozé vallas a buddhizmus, illetve mert a multban a
dominans nyugati kultardk egyik orszagot sem kolonizaltak, bar Japan a II. Vilaghabort utan
6 éven keresztlil amerikai megszallds alatt allt. Thaifold egy wjonnan indusztrializalt,
feltorekvd orszagnak tekinthetd. Ebbdl a szempontbol nagyon hasonlit Magyarorszaghoz. A
Fiilop-szigetek az egyetlen orszdg Azsiaban, ahol a katolikus vallis a dominans. Az orszig
torténelme meglehetdsen bonyolult. Nem volt uralkodoja, mielétt gyarmatositottdk volna,
el6szor a spanyolok, majd aztan az amerikaiak, aztan a II. Vildghaboru alatt egy kis ideig
Japan, majd a fiiggetlensége elnyeréséig ismét az amerikaiak. Az orszagra mind a mai napig
nagy hatést gyakorol az amerikai kultara, pl. az iskoldkban az oktatds angol nyelven folyik.
Magyarorszag torténelme, tarsadalmi, és gazdasdgi fejlddése az olvasd altal ismertnek
tekintett, ezért ennek bdvebb kifejtésére nem térnek ki. Az értékek és a viselkedés kozotti
kapcsolat feltdrasa érdekében a komparativ kutatds a Schwartz-féle altalanos értékek mar
ismertetett, szlikitett valtozatat hasznalta, valamint a kornyezetre és a technikai haladasra
vonatkozo6 allitdsokat tartalmazott. A cél a kornyezeti attitlid és a kdrnyezettudatos viselkedés
értékbazisanak feltarasa, és orszagonkénti 0sszehasonlitasa volt.
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Az egyik legismertebb japan filozofus, Watsuji (1935) elgondoldsa szerint — mely
szlil6hazajaban széleskorii elfogadottsagnak 6rvend — a tavol-keleti emberek egynek tekintik
magukat a természettel, igy a természet a priori értelemben nem az ember ellen 1étezik. A
magyarorszagi helyzet természetesen ettdl 1ényegesen eltér. Keresztény orszag 1évén sokaig a
nyugati ideoldgia hatdsa alatt alltunk, amit a II. Vilaghdbora utdn a szovjet megszallas és
befolyas kovetett, amit a rendszervaltds utan a nyugati befolyas valtott ismét fel. Mindkét
ideoldgia a lényeges kiillonbozdségek ellenére tartalmazott egy kozds vonast: a természetet
egy olyan embertdl elkiiloniilten 1étezd dolognak vélték, amelyet le lehet, és a fejlédés
érdekében le is kell gy6zni. Az is igaz viszont, hogy az elemzésbe bevont keresztény orszagok
koziil az USA ¢és Hollandia is merében mas fejlddési utat jart be az elmult évszazadok soran,
6k gyarmatositok, nem pedig ,,gyarmat” voltak. Igy az Gsszehasonlitisba bevont orszagok
koziil talan a magyar 1t a fiilop-szigetekihez hasonlit a leginkabb, a nyilvanvalo kiilonbségek
¢s a jelentds foldrajzi tavolsag ellenére is.

Mindezek miatt hipotézisként kivanom megfogalmazni az aldbbiakat: “Feltételezheto, hogy a
magyar fiatalok értékstrukturdja a nemrég indusztrializalt, torténelmében gyarmati nyomokat
viselo, feltorekvo, de jelentés nyugati, ezen beliil amerikai kulturalis befolyas alatt allo,
keresztény gyokerekkel rendelkezo fiilop-szigeteki mintaban tapasztalthatohoz fog hasonlitani
leginkdabb, azaz a tradicionadlis és az egoista eértékek egy-egy elkiiloniilt faktort fognak
képezni, mig a kornyezeti értékek az altruista értékekkel kozosen egy faktorban fognak
szerepelni.”

Moédszer és eredmények

A Schwartz-féle sziikitett értékstruktura feltardsa érdekében a valaszaddkat a kérddivben
annak megitélésére kértem, hogy életiikben mennyire fontos szerepet jatszanak a 9.
tablazatban felsorolt kiilonféle értékek.

Ertékek Erték atlag  szoras
kategéria
1 A CSALAD BIZTONSAGA (a szeretteim biztonsaga) tradicionalis 4,92 0,45
2 A SZULOK ES AZ IDOSEBBEK IRANTI TISZTELET (a tisztelet magadésa) tradicionalis 427 0,78
3 ONFEGYELEM (énuralom, ellenallas a kisértésnek) tradicionalis 3,86 0,81
4 VILAGBEKE (haboruktél és konfliktusoktol mentes vilag) altruista 4,03 1,02
5 TARSADALMI IGAZSAGOSSAG (igazsagtalansagok elleni fellépés, torédés a gyengébbekkel)  altruista 3,88 0,86
6 HARMONIA A TERMESZETTEL (beilleszkedés a természetbe) kornyezeti 3,83 0,90
7 EGYENLOSEG (azonos lehetdségek mindenki szamara) altruista 3,75 1,02
8 BOLYGONK, a Fold, TISZTELETE kornyezeti 3,65 1,02
9  GAZDAGSAG (anyagi javak, pénz) egoista 3,41 0,95
10 TARSADALMI HATALOM (masok feletti kontroll, dominancia) egoista 2,37 1,16
11 BEFOLYAS (hatassal lenni mas emberekre és eseményekre) egoista 2,69 1,09
12 A KORNYEZET VEDELME (megérizni a természetet) kornyezeti 4,18 0,82

9. tablazat — Az értékek fontossaga

A lehetséges valaszok az (1) egyaltalan nem fontos és a (5) kiemelkedden fontos értékek
kozott valtozhattak. A (-1) érték azt jelentette, hogy az adott érték teljesen ellentétes a
valaszado elveivel, a (0) pedig a nem tudom valaszokat. Az 1-2-3 pontban felsorolt értékek
tradicionalisak, a 4-5-7 alattiak altruistdk, a 6-8-12 pontban emlitettek kornyezeti
vonatkozasuak, mig a 9-10-11 pont alattiak egoista értékek.
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A deskriptiv statisztikai elemzés feltarta, hogy a vizsgalt értékek koziil a legnagyobb szerepet
a megkérdezettek életében a csalad biztonsaga, azaz szeretteim biztonsaganak megteremtése
jatszotta, amelyet a sziilok és idosebbek iranti tisztelet megadasa és a kornyezet védelme
kovetett. Ezek az értékek atlagosan a nagyon fontos és a kiemelkedden fontos mindsitést
kaptak.

A legkevésbé fontos érték a valaszadok szamara a tdrsadalmi hatalom. Kdzvetleniil ez elott all
a befolyas. Mindkét érték atlagosan a kicsit fontos és a kdzepesen fontos mindsités kozott
helyezkedik el. A harmadik, a valaszadok szamara legkevésbé fontos érték a gazdagsag, mely
a kozepesnél alig fontosabb szamukra. Ha figyelembe vessziik azt, hogy ezeket a valaszokat
olyan megkérdezettek szolgaltattak, akik zomében olyan kozgazdaszhallgatok, akik néhany év
mulva feltételezhetden a versenyszféraban szeretnének érvényesiilni, akkor felettébb meglepd,
hogy a koriikben a legkevésbé fontos értékek kozott kivétel nélkiil csak az egoista értékek
fordulnak eld. Ahhoz, hogy sikeresek legyenek (eldrelépés, vezetdi feladatok, stb.), vélhetéen
az értékrendszeriiket is meg kell majd valtoztatniuk.

Leiro statisztika

atlag szOras N
Altruista értékek 3,88 0,72 333
Kornyezeti értékek 3,89 0,77 333
Tradicionalis értékek 4,35 0,53 333
Egoista értékek 2,83 0,88 333

10. tablazat — Az értékkategoriak fontossaga

A 10. tablazatbol vilagosan kiolvashatd, hogy a megkérdezettek korében a tradicionalis
értékek mennyivel fontosabbak a kornyezeti €s altruista értékeknél, melyek fontossaga szinte
megegyezik egymassal, illetve, az is kideriil, hogy az egoista értékek milyen kis szerepet
toltenek be a valaszadok €letében.

Az értékek kategorizaldsa érdekében fokomponens elemzést (PFA) végeztem, VARIMAX
rotacio segitségével. A kapott eredményeimet a 11. tdblazat tartalmazza. Ebben a tablazatban
mas orszdgok vizsgalatainak eredményei is feltiintetésre keriiltek a nemzetkozi
Osszehasonlithatosag biztositasa érdekében. A tablazat referenciaként tartalmazza az amerikai
minta eredményeit is, melyet a George Mason University csoport publikalt elészor (Stern,
Dietz ¢és Guagnano 1995). A faktorelemzésbe az 1-nél nagyobb sajatértékkel rendelkezd
faktorok keriiltek bevonasra.
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Japan* Faktor- Hollandia* Faktor- USA¥, #¥% Faktor- Thaifold* Faktor- Fiilop- Faktor- | Magyarorszag**  Faktor-
suly saly suly suly igetek™ suly saly
Faktor 1 - Kornyezeti- Faktor 1 — Kornyezeti- Faktor 1 - Kornyezeti- Faktor 1 - Kornyezeti- Faktor 1 — Faktor 1 - Kornyezeti
tradicionadlis altruista altruista altruista Tradiciondlis
Vilagbéke 0,79 A Fold tisztelete 0,72 Harmonia a 0,81 Harmonia a 0,80 A csalad 0,85 Harmonia a 0,83
természettel természettel biztonsaga természettel
A csalad 0,87 Harmonia a 0,70 A Fold tisztelete 0,74 Onfegyelem 0,72 A sziilék és 0,76 A Fold tisztelete 0,79
biztonsaga természettel az idésebbek
tisztelete
A Fold tisztelete 0,65 Koérnyezetvédelem 0,63 Kérnyezetvédelem 0,81 Kéryezetvédelem 0,63 Onfegyelem 0,71 Kérnyezetvédelem 0,79
Kormyezetvédelem 0,61 Tarsadalmi 0,53 Vilagbéke 0,69 Egyenléség 0,61 Vilagbéke 0,66
igazsagossag
A sziilok és az 0,46 Vilagbéke 0,52 Egyenléség 0,64
idésebbek
tisztelete
Egyenldség 0,48 Tarsadalmi 0,59
igazsagossag
Segitékészség 0,55
A szépség vilaga 0,53
A valahova 0,43
tartozas érzése
Sajatértek 3,308 | Sajatérték 3,038 Sajatérték 3,496 | Sajatérték 4,064 | Sajatérték 3,760

Faktor 2 - Altruista

Befolyas 0,62
Egyenloség 0,58
Onfegyelem 0,58
Tarsadalmi 0,56
igazsagossag

Harmoénia a 0,52
természettel

Sajatérték 1,342

Faktor 3 - Egoista

Gazdagsag 0,79
Tarsadalmi 0,78
hatalom
1,097
48%

Faktor 2 - Egoista

Tarsadalmi 0,79
hatalom

Befolyas 0,76
Onfegyelem 0,30
Sajatérték 1,452

Faktor 3 - Tradicionalis

A csalad 0,72
biztonsaga
Gazdagsag 0,66
A sziilok és az 0,52
idésebbek
tisztelete
1,151
47%

Faktor 2 - Egoista

Tarsadalmi 0,67
hatalom

Gazdagsag 0,48
Befolyas 0,44
Tarsadalmi erd 0,62

Faktor 3 - Tradicionalis

A sziilok és az 0,85
idésebbek

tisztelete

A csalad 0,62
biztonsaga

Onfegyelem 0,56
(ivzintexég 0,71
Engedelmeskedés 0,54
Rendszeretet 0,49
Kedvesség 0,46
Tarsadalmi rend 0,46
Lojalitas 0,40

Faktor 2 - Tradiciondlis

A csalad 0,76
biztonsaga

A Fold tisztelete 0,63
A sziil6k és az 0,63
idésebbek

tisztelete

Vilagbéke 0,60
Térsadalmi 0,49
igazsagossag

Sajatérték 1,617

Faktor 3 - Egoista

Tarsadalmi 0,78

hatalom

Befolyas 0,70

Gazdagsag 0,62
1,160
52%

Faktor 2 - Kornyezeti-

altruista
Tarsadalmi 0,68
igazsagossag
Harmonia a 0,68
természettel
Egyenléség 0,62
A Fold 0,49
tisztelete
Sajatérték 1,545

Faktor 3 - Egoista

Gazdagsag 0,73

Tarsadalmi 0,70

hatalom

Befolyas 0,68
1,102
56%

Faktor 2 — Tradicionalis-

altruista
A sziilok és az 0,83
idésebbek
tisztelete
A csalad 0,68
biztonsaga
Vilagbéke 0,61
Tarsadalmi 0,50
igazsagossag
Onfegyelem 0,49
Egyenl6ség 0,45
Sajatérték 2,123

Faktor 3 - Egoista

Tarsadalmi 0,86

hatalom

Befolyas 0,84

Gazdagsag 0,73
1,078
58%

11. tablazat- A Schwartz-féle értékek strukturalis analizisének eredményei fokomponens-elemzés (PFA)

segitségével

* Forras: Aoyagi-Usui, Vinken és Kuribayashi (2003), Human Ecology Review, Vol. 10, No. 1,

** sajat kutatasi eredményeim alapjan

*** 4 George Mason Egyetemen dolgozo csoport vizsgalata (lasd Stern, Dietz és Guagnano, 1995) nem csak 12
értéktényezore terjedt ki, a komparativ elemzés soran nem vizsgalt valtozok értékét dolt betiivel jel6ltem.

A KMO érték és Bartlett-teszt alapjan kijelenthetd, hogy a faktorelemzés helyénvaldé modszer

az esetiinkben.

KMO és Bartlett Teszt

Kaiser-Meyer-Olkin mérészam ,809
Bartlett teszt becsiilt Chi-négyzet 1136,098
szabadsagfok 66
szignifikancia ,000

12. tablazat — KMO és Bartlett-teszt

Az eredményiil kapott harom faktor a teljes variancia 58,012 %-at magyardzza, ami teljesiti az
elégséges feltételt.
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A megmagyarazott teljes variancia

Kezdeti Faktorsulyok Rotalt
sajatértékek négyzet- faktorstlyok
Osszege négyzet-
Odsszege
Komponens Osszesen variancia % kumulalt % Osszesen variancia % kumulalt % Osszesen variancia % kumulalt %
1 3,760 31,336 31,336 3,760 31,336 31,336 2,413 20,107 20,107
2 2,123 17,690 49,026 2,123 17,690 49,026 2,373 19,777 39,884
3 1,078 8,986 58,012 1,078 8,986 58,012 2,175 18,128 58,012
4 ,858 7,154 65,166
5 735 6,126 71,292
6 ,655 5,460 76,752
7 ,625 5,206 81,958
8 ,578 4,817 86,775
9 ,456 3,797 90,572
10 422 3,519 94,091
11 ,368 3,069 97,160
12 ,341 2,840 100,000

Eljaras: Fékomponens-elemzés (PFA)
13. tablazat - A megmagyarazott teljes variancia

Az eredményfaktorok az alabbi értékeket tartalmaztak:

Ertékek Faktor komponensek
Kornyezeti Tr:::::ig:::is T egoista
A CSALAD BIZTONSAGA (a szeretteim biztonsaga) 0,19 0,68 0,23
A SZULOK ES AZ IDOSEBBEK IRANTI TISZTELET (a tisztelet magadésa) 0,00 0,83 0,09
ONFEGYELEM (6nuralom, ellenéllas a kisértésnek) 0,27 0,49 0,21
VILAGBEKE (héboriktol és konfliktusoktol mentes vilag) 0,28 0,61 -0,27
TARSADALMI IGAZSAGOSSAG (igazsagtalansagok elleni fellépés, torodés a gyengébbekkel) 0,42 0,50 0,07
HARMONIA A TERMESZETTEL (beilleszkedés a természetbe) 0,83 0,15 0,05
EGYENLOSEG (azonos lehetdségek mindenki szdméra) 0,36 0,45 0,07
BOLYGONK, a F8ld, TISZTELETE 0,79 0,21 0,12
GAZDAGSAG (anyagi javak, pénz) -0,01 0,18 0,73
TARSADALMI HATALOM (mésok feletti kontroll, dominancia) 0,02 0,02 0,86
BEFOLYAS (hatéssal lenni méas emberekre és eseményekre) 0,04 0,06 0,84
A KORNYEZET VEDELME (meg0rizni a természetet) 0,79 0,22 0,07

Eljaras: Fokomponens-elemzés (PFA), Rotacio: VARIMAX Kaiser normalizacio segitségével. A rotacio 5 lépésben tortént.

14. tablazat — Az elforgatott komponens matrix

A faktorelemzés eredményeképpen létrejott harom faktorkomponens, mely a marketinges
hallgatoink értékstruktirajat szemlélteti, nagyon specialis, szerkezete egyetlen egy elemzésbe
bevont orszag értékstruktirahoz sem hasonlit. Ennek okai:

e A kornyezeti értékek csak a Magyarorszdgon kiiloniiltek el élesen a tobbi
értékkategoriatol és alkottak kiilon faktort. Minden mas esetben egyéb értékekkel
kozosen alkottak faktorokat. A nyugati civilizaciot reprezentalod orszagokban (USA és
Hollandia) ¢és jelent6s amerikai kulturalis hatas alatt allo Fiilop-szigeteken, de még
Thaif6ldon is a kornyezeti értékek az altruista értékekkel kdzosen szerepelnek egy
faktorban, mig Japan esetében a kornyezeti értékek a tradicionalis értékekhez
kapcsolodtak.

e A vizsgalatba bevont orszagok koziil csak hazankban jellemz6 a tradicionalis és az
altruista értékek Osszekapcsolodasa, ami arra utal, hogy ezek az ¢értekek a
megkérdezettek fejében nem kiiloniilnek el egymastol élesen.
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A 11. tablazatban is lathato, hogy a vizsgalatban szerepld minden orszag (Japan, Hollandia,
USA, Thaif6ld, Fiilop-szigetek és Magyarorszag) esetében megegyezik, hogy az egoista
értekek kiilon komponenst alkotnak, ezekhez nem kapcsolodnak egyéb értékek. Az USA-beli
felmérés — mely nem a GOES kutatas keretei kozott zajlott, hanem a George Mason Egyetem
kollektivajanak korabbi eredményeit tartalmazza referenciaként — nem csak 12 értéket
vizsgalt, hanem ennél lényegesen tobbet. Tulajdonképpen az altaluk vizsgélt 22 érték
lesziikitésébol szarmazik az a 12 érték, mely a késdbbi vizsgalddasok targyat képezte. Japan
esetében a kornyezeti értékek leginkébb a tradicionalis értékekkel egyiitt fordultak eld, mig az
egoista értékek egy része kiilon csoportot alkotott, kivéve a befolyast, mely altruista és
tradicionalis értékekkel keriilt egy faktorkomponensbe (2. faktor). Hollandia és az USA
esetében a kornyezeti értékek jellemzden olyan altruista értékekkel egyiitt szerepeltek mint a
egyenléség, vagy a tarsadalmi igazsdgossdg. Fontos megjegyezni, hogy mindkét orszag
gazdasagilag fejlett, dominans modon keresztény orszagnak tekinthetd. Ami Thaifoldet illeti,
itt csupan az egoista értékek alkottak kiilon csoportot, a tobbi érték jelentdsen keveredett
egymassal. A Filop-szigetek esetében a kornyezeti értékek az altruista értékekkel egytitt
alkottak kozos faktort, mig a tradicionalis értékek csoportjdban megjelent egy altruista érték
is, nevezetesen a vilagbéke. Az egoista értékek csoportja itt is élesen elhatarolodott a tobbi
értékfaktortol. Az eredmények azt sugalljak, hogy a keleti és a nyugati civilizadciok
értékstruktaraja  egymastdl lényegesen eltérd, ami alatamasztja Schwartz  korabbi
feltételezéseit.

Az eredeti vizsgadlatba bevont orszagok esetében a kérnyezeti értékek nem kiiloniiltek el az
altruista és a tradicionadlis értékektol. Mig a nyugati orszagokban a kornyezeti értékek
jellemzoen az altruista értékekkel egyiitt fordultak eld, addig a keletiekben a tradiciondlis
ertékekkel kozosen hoztak étre faktorokat alatamasztva Pierce és tarsai (1987) feltételezését,
miszerint a keleti emberek szamdra az Uj kornyezeti Paradigma valéjaban nem is annyira ij.
A hazai kutatas azonban ettol lényegesen eltérd értékstrukturat tart fel a megkérdezettek
kérében. Magyarorszagon a kornyezeti értékek az egoista értékekhez hasonloan 6nallo faktort
képeznek, mig az altruista és a tradicionalis értékek egymassal keveredve fordulnak elo.
Mindezek miatt a hipotézis elutasitasra keriilt.

Az, hogy hazankban is harom faktorkomponenst sikertilt elkiiloniteni egymastol lehetové tette
az értékek struktirajanak térbeli szemléltetését. A 26. abran szemmel lathatd az egoista és a
kornyezeti értékek €les elkiiloniilése, valamint az altruista €s tradicionalis értékek kozelsége.

Az értekek fenti strukturdléddsanak komoly marketingkdvetkezményei is vannak. Mivel
hazénkban a kornyezeti értékek elkiiloniilt egységet alkotnak a megkérdezettek fejében, ezért
a kornyezettudatos magatartast 0sztonz0 érvrendszer kialakitdsa soran (pl. szelektiv
hulladékgytijtésben vald részvételre 6sztonzés alkalmaval) a kornyezeti érveket nem célszerti
keverni egyéb (pl. altruista, vagy tradicionalis értékekre alapozd) érvekkel. Ezt tdmasztja ala
az az eredmény is, amit a Miskolci Regiondlis Hulladékgazdalkodasi Projekt PR ¢és
Kommunikacios Kampanyanak elokészitési szakaszaban végzett kérdéives megkérdezésiink
tart fel. A 800 fore kiterjedd telefonos interjusorozat sordn kidertilt, hogy a miskolci lakossag
szelektiv hulladékgytijtésben vald részvételének motivacios hatterében olyannyira kiugro
jelentdségli a kornyezeti értékek szerepe, hogy emellett minden mas tényezd csupan
jelentéktelen mértékii (27. abra).
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Component Plot in Rotated Space
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26. abra - Az értékek térbeli strukturalédasa a magyar fiatalok esetében

6. Miért vesz részt a szelektiv hulladékgytijtésben?

36

Alampolgari  Raciondlis, egyéni  Belsé, erkdlcsi Hanemigy Fontos szamomra EZzéltal jo példat

kételességem gazdasagi norma altal tennék, akkor az otthonom mutatok a
érdekem meghatérozott megszdindnak az  kémyekének a csalddban
cselekedet emberek tisztasaga
27. abra - A szelektiv hulladékgyiijtésben valé részvétel motivaciéi, Forras: Miskolci Regionalis

Hulladékgazdalkodasi Projekt PR és Kommunikaciés Kampanyanak el6készito felmérése, n=800, 2004
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A dominans tarsadalmi paradigma (DSP) és az Uj Kornyezeti Paradigma (NEP)

A mellékelt kérddiv 6. kérdése a kornyezettudatossag és a technologiai haladasba vetett hit
kozotti Osszefiiggések feltarasara iranyult. A nemzetkozi 0Osszehasonlitas feltételeinek
megteremtése miatt az altalam feltett kérdések a GOES kutatdsban szereplokkel csaknem
teljesen megegyeztek, azoktdl csupan ott tértem el, ahol az eredeti kérdések tiikorforditasa
nem tlint célszerlinek, azaz célom az értelmi egyezdség biztositasa volt. A GOES kutatas
relevans kérdései az 1993-as Nemzetkozi Tarsadalmi Kutatdsi Program (International Social
Survey Programme, ISSP) kornyezeti moduljan alapultak. A kérdések tartalma nagyon
hasonlé azokéhoz, amelyeket a NEP ¢és a dominans tarsadalmi paradigma (DSP) kozotti
eltérések vizsgalata soran alkalmaznak. A kérddivben szerepld allitasok koziil kettd
kornyezeti szempontbol pesszimista vélekedést fogalmazott meg, mig a maradék négy
gazdasagi ¢s fejlodés orientalt kijelentéseket tartalmazott. Az alkalmazott elemzési
modszerem — faktoranalizis fokomponens-elemzés segitségével, VARIMAX roticioval —
szintén megegyezett a GOES kutatadsban felhasznalttal. A KMO ¢és Bartlett teszt eredményei
alatamasztottak, hogy a faktoranalizis alkalmazasa esetemben is helyénval6 vizsgalati eljaras.

KMO és Bartlett Teszt

Kaiser-Meyer-Olkin mérészdm 0,588
Bartlett teszt becsiilt Chi-négyzet 194,786
szabadsagfok 15
szignifikancia 0,000

15. tablazat - KMO és Bartlett Teszt

Az eredményiil kapott két faktorkomponens a valtozostruktira variancidjanak 52%-ara nyujt
magyarazatot. Az els6 komponens, mely a domindns tarsadalmi paradigma értékeit
tartalmazza, mivel nagyobb sajatértékkel rendelkezik, ezért fontosabb szereppel bir a jelenség
magyarazataban.

Megmagyarazott teljes variancia

Kezdeti Faktorsulyok Rotalt
sajatértekek négyzet- faktorsulyok
Osszege négyzet-
Osszege

Komponens §sszesen variancia % kumulalt % Osszesen variancia % kumulalt % Osszesen variancia %  kumulalt %
1 1,840 30,669 30,669 1,840 30,669 30,669 1,729 28,810 28,810
2 1,285 21,416 52,085 1,285 21,416 52,085 1,397 23,275 52,085
3 ,950 15,839 67,925
4 ,819 13,657 81,582
5 ,622 10,363 91,945
6 ,483 8,055 100,000

Eljaras: Fékomponens-elemzés (PFA)
16. tablazat - Megmagyarazott teljes variancia
A kovetkezd 17. tdblazatban jol szemiigyre vehetd, hogy a dominans tarsadalmi paradigma

(DSP) ¢és az uj kornyezeti paradigma (NEP) értékrendszere mennyire szignifikdns modon
elkiiloniil egymastdl a hazai kutatés esetében.
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Rotalt komponens matrix - Magyarorszag DSP NEP

Barmilyen ember altali beavatkozas a természetbe - attdl fiiggetleniil, hogy az mennyire tudomanyos-

S . . 0,05 0,82
valosziniileg csak ront annak allapotan
A modern technologia kielégitd megoldasokat tud szolgaltatni a kdrnyezeti problémakra 0,44 -0,11
Tul sokat aggédunk manapsag a kornyezet allapota miatt. Inkabb az arak és a munkahelyek kérdésével kéne 0.83 0.06
foglalkozni. ’ ’
Barmi, amit a modern életiinkben tesziink, artalmas a kdrnyezetre 0,02 0,81
Az emberek tul sokat aggodalmaskodnak a gazdasagi fejlédés kornyezetkarositd hatasa miatt 0,77 0,06
En mint magénszemély nem sokat tehetek a kdrnyezet védelme érdekében 0,50 0,24

Eljaras: Fokomponens-elemzés (PFA), Rotacio: VARIMAX Kaiser normalizacio segitségével. A rotacio 3
lépésben tortent.

17. tablazat - Rotalt komponens matrix - Magyarorszag

Ha nemzetkdzi 0sszehasonlitasban vizsgaljuk a hazai eredményeket, akkor a 18. tablazatbol
egybdl szembeotlik, hogy a magyar eredmények nagyon hasonlitanak a japanra, abban az
értelemben, hogy a NEP komponens valtozdi szam szerint megegyeznek egymassal, mig a
DSP komponens esetében sem tapasztalhatdo lényeges eltérés az eredményekben. Ez azt
jelenti, hogy a japan és a magyar megkérdezettek Uj Kornyezeti Paradigmérol és a Dominans
Tarsadalmi Paradigmér6l alkotott véleménye szinte ugyanaz. A magyar és japan
eredményekhez igen hasonlit a fiilop-szigeteki, és ezektdl a holland is csak egy kicsit tér el,
ugyanis ott a NEP komponensben megjelent a modern technoldgiai valtozd is. A thaifoldi
eredményekre a GOES kutatas sem tudott magyarazattal szolgalni.

) ) . Fiilop- ]
Japan Hollandia | Thaifold szigetek Magyarorszag

DSP NEP|DSP NEP |DSP NEP| DSP NEP | DSP  NEP

Barmﬂ_yen ember, altali bea}/atl'(o”zas a természetbe - a,ttol fuggetlenul, hogy az 0.82 075 |0.54 081 0.82

mennyire tudomanyos- valosziniileg csak ront annak allapotan

A mOfierp technologia kielégité megoldasokat tud szolgaltatni a kdrnyezeti 0.64 046 0,50 0.41 0.4

problémakra

Tul sokat aggod'unlf manapsag a kornyezgt allapota miatt. Inkabb az arak és a 0.79 0.78 0.75 0.75 0.83

munkahelyek kérdésével kéne foglalkozni.

Barmi, amit a modern életiinkben tesziink, artalmas a kdrnyezetre 0,81 0,70 0,63 0,75 0,81

Az remberek tul sokat aggodalmaskodnak a gazdasagi fejlddés kornyezetkarositd 072 0.73 0.81] 043 0.77

hat4sa miatt

En mint maganszemély nem sokat tehetek a kdrnyezet védelme érdekében 0,54 0,51 0,72 0,73 0,50

Sajatérték 2,16 1,13|1,57 1,42 |1,63 1,23\ 1,85 1,03| 1,84 129

Magyarazott variancia (%) 55% 50% 48% 48% 52%

18. tablazat — A NEP és a DSP nemzetkozi 6sszehasonlitasa

A leir6 statisztika arra mutat rd, hogy a valaszadok alapjaban véve egyetlen allitassal sem
értenek egyet, mert az egyes allitdsokkal valo egyetértés mértéke atlagosan a kismértékiitol a
kozepes mértékiiig terjed. A valaszadok leginkabb azzal az allitassal értenck egyet hogy
barmilyen ember altali beavatkozas a természetbe - attdl fliggetleniil, hogy az mennyire
tudomanyos- valdszinlileg csak ront annak allapotan., legkevésbé pedig azzal, hogy ,,Tul
sokat aggddunk manapsag a kornyezet allapota miatt. Inkdbb az arak és a munkahelyek
kérdésével kéne foglalkozni.”
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atlag szOras

Béarmilyen ember altali beavatkozas a természetbe - attdl fiiggetleniil, hogy az mennyire tudoméanyos- valosziniileg 262 1.20
csak ront annak allapotan ’ ’

A modern technologia kielégitd megoldasokat tud szolgaltatni a kdrnyezeti problémakra 2,91 1,11
Tl sokat aggddunk manapsag a kdrnyezet allapota miatt. Inkabb az arak és a munkahelyek kérdésével kéne 206 102
foglalkozni. ’ ’

Barmi, amit a modern életiinkben tesziink, artalmas a kdrnyezetre. 2,53 1,14
Az emberek tal sokat aggodalmaskodnak a gazdasagi fejlédés kornyezetkarosito hatdsa miatt 2,09 1,09
En mint maganszemély nem sokat tehetek a kornyezet védelme érdekében 2,20 1,13

19. tablazat - Leiro statisztika

Az értékek viselkedést elorejelzo szerepe

Az értékek viselkedést elérejelzd szerepe feltételezhetéen csupan orientacios jellegli, mivel a
kornyezettudatos magatartasra az értékeken kiviil még szamos egyéb tényezd (pl. szituacios
tényezok, viselkedési nehézség, stb.) is jelentds hatassal van. Ezért fordulhat el6 az, hogy egy
fogyaszté annak ellenére sem viselkedik kornyezettudatosan, hogy az értékrendjében a
kornyezeti értékek jelentds szerepet jatszanak. Ezt a feltételezést bizonyitjdk a 20.
tablazatban taldlhat6 korrelacios egyiitthatok. A tablazatbdl kiolvashatjuk, hogy a kérnyezeti,
illetve a tradicionalis-altruista értékek gyenge, pozitiv kapcsolatban allnak a kdrnyezettudatos
viselkedéssel, mig az egoista értékek a kornyezettudatos magatartas ellen hatnak, intenzitasuk
azonban szintén nem talsagosan erds. A kornyezeti- és a tradicionalis-altruista értékek kozotti
kapcsolat kozepesen erds, pozitiv iranyd. Mindezekbdl az kovetkezik, hogy ha egy fogyasztd
értékrendjében az egoista értékek domindlnak, akkor nagy valdszinliséggel allithatd, hogy 6
az atlagosnal kevésbé kornyezettudatos modon fog viselkedni.

Pearson-korrelacio és szignifikancia-szintek

ko . icionalis-altrui
ornyezettudatos Kornyezeti értékek tradicionalis-altruista

egoista értékek

magatartas értékek
kornyezettudatos magatartas 1,000
kornyezeti értékek ,182
tradicionalis-altruista értékek ,166 ,550 1,000
egoista értékek -,195 ,036 ,164 1,000
kornyezettudatos magatartas N ,000 ,001 ,000
kornyezeti értékek ,000 R ,000 258
tradicionalis-altruista értékek ,001 ,000 s ,001
egoista értékek ,000 ,258 ,001 N

20. tablazat - Pearson-korrelacio és szignifikancia-szintek

Az értekek magatartas eldrejelz0 ereje tehat nagyon csekély, hiszen a linedris regresszios
modell csupan elhanyagolhat elSrejelzd erével bir (R?=0,087) (lasd 21. tablazat). Ez az
eredmény nem mond ellent a gyakorlati tapasztalatoknak, azaz az értékrendszer
hozzavetdlegesen 8% koriili mértékben hatdrozza meg a kdrnyezettudatos magatartast.
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A modell 6sszegzése
R R’ modositott R? Sztenderd hiba R’ valt. Fvalt.  dfl df2 Szign. F valt.
1 ,296 ,087 ,079 ,5773 ,087 10,505 3 329 ,000
a) Eldrejelzék: (konstans), egoista értékek, kornyezeti értékek, tradiciondlis-altruista értékek
b) Fiiggd valtozo: kdrnyezettudatos magatartds

Egyiitthatok
Szdenderdizalatlan egyiitthato B Sztenderd hiba  Sztenderdizélt B egyiitthatd t Szig.
Konstans 2,166 0,254 8,530 0,000
kornyezeti értékek 0,878 0,049 0,112 1,777 0,077
tradicionalis-altruista értékek 0,157 0,071 0,141 2,204 0,028
egoista értékek -0,151 0,036 -0,223 -4,161 0,000

a Fiiggd valtozo: kérnyezettudatos magatartdis

21. tablazat — A regresszios modell eredményei

A kapott eredmények alapjan lehetévé valik a kornyezettudatos magatartds elérejelzése a
kovetkezo egyenlet segitségével:

[KTM = 0,878 KOR+0,157 TRAL-0,151 EGO+2,166|

, ahol

KTM: kornyezettudatos magatartas
KOR: kdrnyezeti értékek

TRAL: tradicionalis-altruista értékek
EGO: egoista értékek.

A modellt természetesen csak igen nagy fenntartasokkal lehet kezelni, inkdbb csak
orientacios jelleglinek lehet elfogadni, mert a kapcsolatok iranyat pontosan kifejezi. A
kornyezettudatos magatartds értékalapu eldrejelzése tehat tovabbi vizsgdlodasokat
igényel.

A szituacios hatasbol szarmazo kornyezettudatos cselekvési nehézség

Nem minden kornyezettudatos cselekvést egyforma nehézségli végrehajtani. Léteznek olyan
cselekedetek, amelyeket konnyebb megvalositani, mig masokat sokkal nehezebb. Az egyes
cselekvésekhez rendelhetd cselekvési nehézségi fok kvantifikalhato. A szamszerlsités azon a
feltételezésen alapul, hogy altaldban azt a cselekedetet a legkdnnyebb végrehajtani, amit a
legtobben megtesznek. A mellékelt kérddiv 3. kérdésében egy sor kornyezettudatos
viselkedést reprezentald allitast soroltam fel, ezek koziil az elsd nyolc a szocidlisan érzékeny
magatartdsra utalt, a tobbi kornyezetrelevans tartalommal birt. A valaszadoknak el kellett
donteniiik, hogy az adott cselekedetek jellemzOk rajuk, vagy sem. Mivel a kérdoéiv
jelentéstikben ellentétes értelmli allitdsokat is tartalmazott, ezért az ,,inverz” kijelentések
atkodolasra kertiltek, ugy hogy a kornyezettudatos viselkedés az (1) értéket vette fel, mig a
nem kornyezettudatos viselkedés a (2) értéket kapta.

A kapott eredményekrdl a 22. tablazat tdjékoztat. A legkisebb cselekvési nehézséget a
megkérdezettek szamara a korhazi latogatas (2%), a tomegkozlekedési eszkozokon vald hely
atadas (4%) €és a nem eldrecsomagolt zoldségek és gylimdlesok vasarldsa (9%) jelentette.
Ezzel szemben igen nagy nehézséget jelent a valaszadok szdméra az, hogy valamilyen
kornyezetvédelmi csoport tagjai legyenek (96%), illetve a WC kagyld tisztitdsa sordn a
vegyszerekrdl valdo lemondés (94%) és a kornyezetvédelmi szervezetek anyagi tdmogatasa
(92%).
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Altaldnossagban elmondhat6, hogy minden lemondassal jard — beleértve a kényelmet és az
idéaldozatot is- kornyezettudatos viselkedés az 4tlagosndl nagyobb foku cselekvési
nehézséggel parosul. Kornyezettudatosan viselkedni tehat nagyon nehéz, atlagosan 55%-os
cselekvési nehézség jellemzi a kdrnyezettudatos magatartast.

Valtozd Allitas Atlag széras nehézség

1 KORHAZ  Ha egy baratom egy-két hétre korhazba keriilne valami aprobb problémaval (pl. térott 1,02 0,12 2%
lab), akkor biztos meglatogatnam

2 ATADHELY Ha egy idés, vagy beteg embert latok felszalini egy zsufolt tdmegkdzlekedési eszkdzre, 1,04 0,20 4%
akkor atadom neki a helyemet

3 ELOCSOMA Altalaban elére csomagolt zoldséget és gyiimélcsot vasarolok 1,09 0,29 9%

4 ZUHANY  |nkabb zuhanyozni szoktam, mint fiirddni 1,22 0,41 22%

5 ETELWCBE Etkezés utan, illetve mosogataskor az ételmaradékot a we-be 6ntdm 1,25 0,43 25%

6 FIGYFELH Eléfordult mar, hogy valakinek felhivtam a figyelmét arra, hogy nem kdrnyezettudatosan 1,32 0,47 32%
viselkedett

7 ADAPROT  Ngha adok egy kis aprét a kéregetdknek 142 049  42%

8 BLICCEL  Néha bliccelek a tdmegkdzlekedési eszkdzokén 1,44 050  44%

9 PAPIRSZA A papirszatyrokat jobban kedvelem a miianyagoktdl 1,44 0,50 44%

10 TALCA A gyorséttermekben éltalaban azon az asztalon hagyom a talcamat, ahol ettem 1,45 0,50 45%

11 JOTEKONY Szoktam pénzt aldozni j6tékonysagi célokra 1,46 050  46%

12 TOMEGKOZ Amennyiben lehetséges, akkor 30 km-es tavolsagon beliil a tdSmegkdzlekedési 1,48 0,50 48%

eszkozoket hasznalom, vagy biciklizek
13 ALKALMAZ  Ha munkaltato lennék, akkor fontoléra venném annak a palyazdnak is az alkalmazasat, 1,51 0,50 51%
aki ellen mar folyt bintet6eljaras

14 ELEM A hasznalt elemeket a szeméttel egyitt dobom ki 1,51 0,50 51%
15 MOSRACIO Nem mosok ki addig semmit, amig 6ssze nem jon egy moségépnyi adag beléle 1,51 0,50 51%
16 SZELLOZT Tglen is sokaig nyitva tartom az ablakokat, hogy jo friss legyen a levegd a szobaban 1,51 0,50 51%
17 OLMOZBEN Nem tudom, hogy tankolhatok-e 6lmozott benzint az autémba 1,52 0,50 52%
18 FUT Télen mindig jol beflitok, mert nem szeretek puléverben tildégélni otthon 1,53 0,50 53%
19 UVEGSZEL Az iires iivegeket a szelektiv kukaba dobom 1,54 0,50 54%
20 MEDICINE A fel nem hasznalt gyogyszereket a szemétbe dobom 1,55 0,50 55%
21 LEGFRISS A fiird6szobaban légfrissits-spray-t hasznalok 1,55 0,50 55%
22 VIZLAGYi  Amikor mosok, vizlagyitét is hasznalok 1,58 0,49  58%
23 SUTOSPRA A siit6 tisztitasara specidlis siit6-tisztitd spray-t hasznalok 1,58 0,49 58%
24 NEMZETIS  Nem orlilnék neki, ha valamilyen nemzetiségiek laknanak a szomszédsagomban 1,59 0,49 59%
25 BETETESU Altalaban visszavalthato palackos kiszerelésii italokat vasarolok 1,61 0,49 61%
26 SPECTISZ Az univerzalis tisztitdszerek helyett inkabb specialisakat hasznalok az otthoni takaritas 1,63 0,48 63%
soran
27 PAPIRSZE A papirhulladékot szelektiv médon gydijtém 1,65 0,48 65%
28 ROVARIRT Ha rovarokat fedezek fel a lakdsomban, akkor rovarirto-szerrel irtom ki 6ket 1,70 0,46 70%
29 BESZELGE A barataimmal gyakran beszélgetiink kiildnféle kdrnyezeti problémakrol 1,72 0,45 72%
30 FOSZFATM Foszfatmentes mosoporokat hasznalok 1,73 0,45 73%
31 ELOMOSAS E|émosas nélkiil mosom ki a koszosabb ruhakat is 1,74 044  74%
32 DOBOZOSK N¢ha dobozos italokat is iszom . 1,75 043  75%
33 LEMONDAS Altalaban varoson bellil nem hasznalom az autémat 1,77 042  77%
34 MUASZATY Ha egy iizletben milanyagszatyrot adnak, azt mindig elfogadom 1,86 0,35 86%
35 SEBKORL  Autopalyan sem vezetek 100 km/oranal gyorsabban . 1,87 0,34 87%
36 ATKVSZ  Néha anyagilag is tamogatom a kérnyezetvédelmi szervezeteket 1,92 0,27 92%
37 WCVEGYSZ A WC-kagylot vegyszerek segitségével tisztitom 194 024  94%
38 KVCSTAG Tagja vagyok valamilyen kérnyezetvédelmi csoportnak 1,96 0,20 96%

22. tablazat - A szamszerisitett cselekvési nehézségek

Bar a valtozok Osszevondsara a faktoranalizis elfogadhatd eljardas (KMO=0,539), és az
eredményiil kapott faktorok a teljes variancia tobb mint 60%-kat magyarazzak, a 16
eredményfaktor mégis meglehetdsen soknak tekinthetd.
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Kezdeti Faktorsulyok Rotalt

sajatértékek négyzet- faktorsulyok
Osszege négyzet-
Osszege
Komponens  dsszesen variancia % kumulalt %  Osszesen variancia % kumulalt %  Osszesen variancia % kumulalt %

1 2,400 6,315 6,315 2,400 6,315 6,315 1,733 4,561 4,561

1,955 5,144 11,458 1,955 5,144 11,458 1,636 4,306 8,867
3 1,761 4,634 16,093 1,761 4,634 16,093 1,626 4,279 13,146
4 1,667 4,387 20,480 1,667 4,387 20,480 1,612 4,242 17,388
5 1,622 4,267 24,747 1,622 4,267 24,747 1,563 4,113 21,502
6 1,466 3,859 28,606 1,466 3,859 28,606 1,446 3,804 25,306
7 1,408 3,705 32,311 1,408 3,705 32,311 1,388 3,653 28,959
8 1,345 3,539 35,850 1,345 3,539 35,850 1,374 3,615 32,574
9 1,292 3,399 39,249 1,292 3,399 39,249 1,347 3,544 36,118
10 1,201 3,160 42,409 1,201 3,160 42,409 1,344 3,536 39,654
11 1,171 3,082 45,491 1,171 3,082 45,491 1,334 3,511 43,164
12 1,167 3,071 48,562 1,167 3,071 48,562 1,327 3,492 46,657
13 1,158 3,048 51,610 1,158 3,048 51,610 1,320 3,473 50,130
14 1,133 2,983 54,593 1,133 2,983 54,593 1,292 3,400 53,529
15 1,104 2,904 57,497 1,104 2,904 57,497 1,290 3,395 56,925
16 1,018 2,679 60,176 1,018 2,679 60,176 1,236 3,251 60,176
17 ,985 2,592 62,768
18 ,929 2,444 65,211
19 ,908 2,389 67,601
20 ,873 2,298 69,899
21 ,857 2,256 72,156
22 ,808 2,126 74,282
23 ,786 2,067 76,349
24 ,764 2,012 78,361
25 ,746 1,964 80,324
26 ,725 1,907 82,231
27 , 705 1,856 84,087
28 ,689 1,814 85,901
29 ,682 1,794 87,695
30 ,665 1,749 89,444
31 ,593 1,561 91,006
32 ,580 1,526 92,532
33 ,571 1,502 94,034
34 ,513 1,351 95,386
35 ,490 1,289 96,674
36 ,448 1,178 97,852
37 424 1,115 98,967
38 ,392 1,033 100,000

Eljaras: Fékomponens-elemzés (PFA)

23. tablazat — A megmagyarazott teljes variancia

Az els6 nyolc valtozd, melyek a szocidlisan érzékeny viselkedést jelképezi, nem alkot 6nallo
faktorokat, hanem a legtobb esetben a kornyezettudatos viselkedés valtozdival egyiitt
szerepel. Igy az eredményfaktorok értelmezése a legtobb esetben meglehetdsen bonyolult és
eroltetett lenne, ezért ettdl jelen értekezés keretein beliil inkabb eltekintek. A 16 faktort a 24.
tablazat tartalmazza.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

ADAPROT -0,13 -0,03 0,00 -0,04 -0,02 0,73 -0,09 -0,02 -0,03 -0,12 0,11 0,10 -0,01 0,00 0,04 0,13
JOTEKONY 0,16 0,29 -0,13 0,15 0,28 0,25 -0,03 -0,06 0,07 0,18 0,18 0,05 0,06 -0,33 0,12 0,08
ATADHELY -0,04 -0,04 0,03 066 -001 -0,04 0,05 0,32 0,01 -0,20 0,07 005 0,04 -0,01 -0,02 0,14
ALKALMAZ 0,03 0,37 0,11 -0,19 -0,25 -0,12 -0,01 0,00 -0,06 -0,04 0,42 0,06 -0,16 -0,25 -0,08 -0,39
TALCA 0,10 -0,09 0,04 0,06 -0,03 012 0,21 0,04 0,09 002 0,11 0,69 0,8 -0,03 0,08 -0,06
KORHAZ -0,01 0,01 0,05 0,79 -0,02 0,00 -0,06 -0,13 -0,09 0,07 0,02 -0,10 0,00 0,08 -0,07 -0,02
BLICCEL -0,0v 035 -0,13 0,07 0,247 -0,02 -0,06 0,06 -0,14 0,06 0,00 -0,13 0,16 -0,02 0,57 -0,09
NEMZETIS -0,02 0,03 -0,03 0,07 0,09 0,07 0,04 008 0,6 0,07 0,79 0,03 0,03 -0,03 -0,09 0,01
ELEM 0,36 000 -0,06 0,14 0,08 -026 0,24 -0,15 -0,08 0,09 025 0,14 0,07 0,24 0,12 -0.27
ETELWCBE -0,13 -0,02 -0,03 0,00 0,02 -0,03 0,71 0,01 -0,4 0,09 0,01 -0,07 0,19 -0,12 0,01 0,16
MEDICINE 0,14 0,16 0,02 -0,03 0,00 -0,07 062 0,08 -004 -006 000 0,12 -0,16 0,20 0,04 -0,08
PAPIRSZE 0,80 0,02 0,03 -0,14 -0,03 0,02 -0,10 -0,02 0,05 -0,02 -0,03 0,09 0,05 -0,01 0,01 0,05
UVEGSZEL 0,82 0,02 -0,07 0,09 -0,03 -0,07 0,08 -003 -0,01 0,03 -0,01 -0,06 0,03 -0,01 000 0,10
ZUHANY 0,06 0,16 -0,02 0,06 0,01 0,27 -025 038 -0,19 0,44 -017 0,14 0,06 -0,01 -0,19 -0,02
FOT 0,08 0,00 -0,04 0,03 0,00 -0,09 002 0,07 0,09 004 -004 003 0,76 0,01 0,04 -0,04
MOSRACIO 0,02 0,13 0,08 -0,08 0,04 -002 -0,21 -0,08 0,66 002 0,13 0,00 0,06 -0,06 0,07 0,11
SzeLLOZT 0,08 -0,15 0,07 -0,08 -0,04 0,06 0,11 0,00 0,48 -0,05 -0,08 0,03 -0,09 0,02 0,71 0,12
ELOMOSAS 0,15 -0,06 0,31 -0,02 -0,03 0,04 006 009 017 056 0,12 0,12 0,0 0,02 -0,11 -0,03
VIZLAGYI -0,04 -0,05 0,60 0,07 0,96 0,00 -0,09 0,16 0,14 0,31 0,00 -0,10 -0,13 -0,06 0,12 -0,03
SUTOSPRA -0,04 0,09 0,71 -0,05 0,02 -0,09 0,05 0,03 000 004 -0,14 0,10 -0,16 -0,01 -0,06 0,12
ROVARIRT 0,01 0,00 0,04 -0,03 -0,056 -0,01 -001 0,19 0,54 -0,01 0,02 0,196 0,07 0,41 0,05 0,02
LEGFRISS 0,05 0,18 0,14 -0,05 0,06 -0,06 0,24 0,05 034 003 -043 002 025 -0,15 -0,13 -0,27
WCVEGYSZ -0,08 0,00 0,01 -0,07 0,00 -0,28 0,06 -0,15 -0,09 0,67 0,05 -006 -002 0,1 0,1 0,13
SPECTISZ 0,00 -0,11 0,67 0,0 -0,09 0,13 -0,03 -0,07 0,01 -0,08 009 -0,01 033 0,91 0,01 -0,09
FOSZFATM 0,21 0,35 0,02 -0,24 0,28 0,28 0,09 006 -0,10 0,08 -0,07 -0,27 -0,02 0,00 -0,01 0,10
DOBOZOSK -0,08 0,60 0,06 0,03 -002 -029 -006 0,22 0,20 -0,07 0,00 -0,07 005 0,12 0,06 0,12
ELOCSOMA -0,06 -0,03 0,07 0,02 0,00 0,01 007 080 002 -003 007 -006 0,03 -002 0,07 -004
MUASZATY 0,01 0,18 0,02 0,07 -0,01 006 0,05 -0,08 004 009 -0,01 005 0,01 0,72 0,01 -0,04
PAPIRSZA 0,03 0,06 -0,09 026 021 0,12 024 -022 039 0,00 -005 -0,12 -0,17 -0,01 -0,42 0,04
BETETESU 0,18 0,16 0,04 0,06 -0,07 005 0,08 -0,05 0,12 0,07 0,04 0,02 -004 -007 0,04 0,74
BESZELGE 0,06 0,51 -0,10 0,02 -0,03 0,11 025 -0,45 0,10 0,01 0,01 0,05 -0,07 0,16 -0,05 0,04
KVCSTAG -0,056 0,11 0,00 -0,20 0,10 -0,10 -0,08 -0,10 -0,04 0,04 -0,10 0,63 -0,16 0,20 -0,17 0,13
FIGYFELH 0,05 029 0,01 034 004 017 -0,08 -0,17 0,14 006 -0,22 0,32 -0,22 -0,28 0,19 -0,13
ATKVSZ 0,13 0,42 0,08 -0,18 0,16 0,17 0,00 -0,28 -0,11 -0,06 0,11 0,06 0,39 0,43 -0,14 0,16
OLMOZBEN 0,13 0,07 0,04 0,15 -0,08 0,47 0,02 0,14 0,04 -0,01 -0,10 -0,20 -0,29 0,26 0,00 -0,27
LEMONDAS 0,01 0,72 005 0,02 0,74 0,02 -0,12 -0,15 006 -0,02 0,07 -0,09 0,02 0,04 0,1 -0,11
SEBKORL -0,10 -0,12 0,00 -0,07 0,71 -0,07 0,96 0,13 -0,01 -0,010 -0,03 0,43 -0,01 -0,09 -0,10 0,03
TOMEGKOZ 0,15 0,15 0,28 0,19 0,35 -0,30 0,00 0,14 -0,11 -0,35 0,20 0,10 0,06 0,08 0,03 0,22

24.tablazat —A kornyezettudatos cselekvések eredményfaktorai

A kornyezettudatos fogyasztoval és a kornyezetbarat termékekkel
kapcsolatos asszociaciok

A mellékelt kérdoiv elsd két - formailag teljesen nyilt - kérdésével arra kerestem a valaszt,
hogy a megkérdezettek korében a kornyezettudatos fogyasztoval és a kornyezetbarat
termékekkel kapcsolatos asszociaciok milyen jellegzetességeket mutatnak. Az asszocidciok
vizsgalata soran arra voltam kivancsi, hogy vajon a megkérdezetteknek a kornyezettudatos
fogyaszto és a kdrnyezetbarat termék szavak hallatan mik jutnak eldszor az esziikbe. A kapott
eredményekrdl a tdblazatok nyujtanak részletes tdjékoztatast.

A kornyezettudatos fogyasztd sz6 hallatan a leggyakrabban a szelektiv hulladékgytijtésre
gondoltak a valaszadok, azaz a szelektiv hulladékgytijtés, mint a kornyezettudatos viselkedés
egy megnyilvanulasi formdja domindnsan uralja a kornyezettudatos fogyasztordl alkotott
nézeteket. Sokak a kornyezettudatos fogyasztokat a kornyezetbarat termékek vasarloival -
ami egy ujabb cselekvési modot jelent — azonositjdk. Azok is relative sokan vannak a
kornyezetvédelem, illetve a nem szemetelés jut eszébe elsére a kornyezettudatos fogyaszto
sz0 hallatdn. Figyelemreméltd, hogy a vizsgalt fogalommal kapcsolatok asszocidciok
mindegyike pozitiv toltésl, vagy semleges.
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Mi jut eszébe el6szor a kdrnyezettudatos fogyaszté sz6 hallatan? Emlitési gyakorisag

1 szelektiv hulladékgydijtés 17,4%
2  kornyezetbarat terméket vasarol 12,4%
3 kornyezetvédelem 9,9%
4 nem szemetel 7,4%
5  kornyezetbarat (termékek) 5,8%
6  figyel a kdrnyezeti hatasokra 2,5%
7  koérnyezetkimél6 csomagolas 2,5%
8  Ujrahasznositas 2,5%
9  kornyezetszennyez6 termékek keriilése 2,5%
10 egészséges 2,5%
11 elitéli a kérnyezetszennyezést 1,7%
12 kiméli a kdrnyezetet 1,7%
13 nem szennyezi a leveg6t 1,7%
14  odafigyelés 1,7%
15 rendszeres életvitel 1,7%
16 tudatossag 1,7%
17  takarékos 1,7%
18 a kornyezetvédelem tamogatasa 0,8%
19  autd helyett a tdmegkdzlekedést hasznalja 0,8%
20 biciklit el6térbe helyez6 0,8%
21  egészséges étrend 0,8%
22 felelésségérzet 0,8%
23 felkelti tarsai érdekl6dését a téma irant 0,8%
24  figyel a kérnyezetbarat jellegre 0,8%
25 hazai termék vasarlasa 0,8%
26 jarja a természetet 0,8%
27 jomoéduséag 0,8%
28  joszivi 0,8%
29  j6voorientalt 0,8%
30 katalizatoros auté 0,8%
31 Keruli a karos anyagokat tartalmazé termékeket 0,8%
32  kerlli a mesterséges anyagokat 0,8%
33  kornyezetkimélé alapanyagot hasznal 0,8%
34 masokat is erre buzdit 0,8%
35 mivelt 0,8%
36 nagyobb pénzkiadas 0,8%
37  Nyugat-Eurépa 0,8%
38 OKONET 0,8%
39 Onzetlenség 0,8%
40 rendes 0,8%
41  sajat maganak nem art 0,8%
42  tajékozott kbrnyezeti lgyekben 0,8%
43 tisztaban van a termék tulajdonséagaival, hatasaival 0,8%
44  visszavalthat6 Uvegek hasznalata 0,8%
45  zoldek 0,8%

25. tablazat — A ,,kérnyezettudatos fogyaszt6”-hoz kapcsolédo asszociaciok

A kornyezetbarat termék szo hallatan a valaszadok jelentds részének egy termékjellemzo,
mégpedig az ujrafelhasznalhatosdg/tjrahasznosithatosag jut eszébe. Elsére szembeotld, hogy
ez a terméktulajdonsag a szelektiv hulladékgytijtéshez kapcsolodik, mely a kdrnyezettudatos
fogyasztohoz kapcsolddo legfontosabb asszocidcio. Mindezeket megerdsiti az a tény, hogy a
harmadik legnagyobb emlitési gyakorisaggal rendelkezd asszociacid az ujrahasznosithatd
csomagolés, a hatodik a kdérnyezetbarat csomagolés, a hetedik pedig maga a szelektiv gytijtés
volt. Ezekbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a didkok a kdrnyezettudatossagot és a
kornyezetbaratsagot elsdsorban a szelektiv gytijtéssel azonositjadk. Ezért fontos koriikben a
csomagolas és az ahhoz kapcsolddoé tulajdonsagok (lebomld/nem lebomlod) emlitése is.

A kornyezetbarat termékek kapcsan leggyakrabban emlitett asszociaciok masik legfontosabb
csoportja a kornyezetvédelem, a kornyezetre gyakorolt karos kovetkezményekt6l mentesség
¢s a természetesség (pl. bio-¢lelmiszerek) dimenzidk mentén artikulalodtak.

Az emlitések kozott itt azonban nem csak pozitiv és semleges toltésti asszocidciok

szerepelnek, hanem negativak is. Ezekbdl az egyik, nevezetesen az, hogy a kornyezetbarat
termékek dragak, éppen hogy csak lemaradt az emlitési gyakorisagokbdl képzett rangsorban a
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dobogos helyezésrél. A masik negativ asszociaciot, azt, hogy a kornyezetbarat termékek nem
biztos, hogy hatékonyak viszont alig emlitett valaki.

Mi jut eszébe el6szor a kdrnyezetbarat termék sz6 hallatan? Emlitési gyakorisag
1 Ujrafelhasznalhatd, Ujrahasznosithato 20,8%
2 nem szennyezi a kdrnyezetet 8,8%
3 Ujrahasznosithaté csomagolas 6,4%
4  draga 5,4%
5 elbomlé/lebomlé 4,8%
6 kornyezetbarat/természetbarat csomagolas 3,2%
7  szelektiv hulladékgyUjtés 3,2%
8 természetes 3,2%
9  bio-élelmiszerek 2,4%
10  kevés van beléle 2,4%
11 kornyezetbarat termékjellemzék 2,4%
12 természetvédelem 2,4%
13 kornyezetbarat alapanyagokbol készul 2,4%
14  kevés karos anyagot tartalmaz 1,6%
15  nem allatokon tesztelt 1,6%
16  nem tartalmaz karos anyagokat 1,6%
17  visszavalthaté 1,6%
18  takarékos 1,6%
19  egészséges alapanyag 0,8%
20 boérbarat 0,8%
21  csak a nélkllozhetetlen anyagokat tartalmazza 0,8%
22  egészséges 0,8%
23  energiatakarékos 0,8%
24 felesleges csomagoléanyagok mellézése 0,8%
25 felhasznalhato hulladék 0,8%
26  hajtogaz nélkuili dezodor 0,8%
27  hulladékfeldolgozas 0,8%
28  j6v6 generacidi szamara j6 kornyezeti feltételek 0,8%
29 kevesen hasznaljak 0,8%
30 kornyezetre nem karos lizemanyag 0,8%
31  kuls6 megjelenés 0,8%
32  megéri 0,8%
33 nem allatokon tesztelt 0,8%
34 nem biztos, hogy megbizhaté 0,8%
35 nem csokkenti az 6zonréteg vastagsagat 0,8%
36 nem hajtégazos dezodorok 0,8%
37  Okoline folyékony szappan 0,8%
38 papirzsak 0,8%
39 szinezékmentes 0,8%
40 tartositdszer-mentes 0,8%
41  természetes alapanyagok 0,8%
42 (j technoldgiak 0,8%
43  vagyomra 0,8%
44  visszavalthat6 Uveg 0,8%
45  visszavalthato 0,8%
46  viztisztitd berendezés 0,8%
47  zold 0,8%
48  z06ld jelzés a csomagolason 0,8%

26. tablazat — A , kérnyezetbarat termék”-hez kapcsolédo asszociaciok

Az asszociaciok elemzésének marketingkdvetkezménye az, hogy a fenti tablazatokban kozolt
emlitési listdk alapjdn pontosabban tervezhetjik meg a fogyasztok felé eljuttathato
kornyezetbarat marketingilizeneteket, illetve érvrendszert.
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A kornyezettudatos magatartas motivacioi

Moisander (1996) szerint altalanosithatd az a megfigyelés, hogy még abban az esetben is, ha
egy fogyasztd kornyezettudatos értékekkel ¢és attitlidokkel rendelkezik, csak csekély
valészinlisége van annak, hogy a fogyasztdsi mintdit tekintve is kornyezettudatosan fog
viselkedni. Ennek okai a kornyezettudatos fogyasztds motivaciés komplexitdsdban
keresendék. Mivel a kornyezettudatos fogyasztas fogalmi lehatarolasa a szakirodalomban sem
egységes, ezért nem meglepd, ha a fogyasztok is egymastdl eltéréd modon értelmezik azt, azaz
egyénenként valtozik az, hogy mit is értenck kornyezettudatos fogyasztas alatt. Emiatt a
kornyezettudatos fogyasztas elsddleges motivacioi is jelentdsen kiilonbozhetnek egymadstol
(lasd pl. Hutton és Ahtola 1991, Kempton 1991, Heiskanen ¢s Timonen 1995, Moisander
1996). Raadasul a kornyezettudatos fogyasztas legtobbszor motivacids konfliktusokkal teli
folyamat, mely a kornyezetvédelemmel kapcsolatos kollektiv célok és az egyéni haszon
kozotti ellentéttel, illetve a potyautas effektussal hozhatd szoros kapcsolatba (lasd Uusitalo
1989, 1991, Wiener és Doescher 1991). Ebbodl kovetkezik, hogy a kornyezettudatos
fogyasztas mind intellektudlisan, mind pedig moralisan magas szinten all6 fogyasztot
feltételez.

A motivacionak nem létezik egységesen elfogadott definicidja a szakirodalomban, a kifejezés
altaldban arra a kérdésre utal, hogy egy bizonyos viselkedés miért kovetkezik be. Bauer-
Beracs (1998) szerint ,,A motivacid olyan bels6 allapot, amely meghatarozott célok teljesitése
iranyaba mozgatja az embereket, akik ezaltal céltudatos magatartast valositanak meg.”.
Wilkie (1992) szerint a fogyasztdi motivacid azokra a kérdésekre vonatkozik, amelyek azt
tarjak fel, hogy egy viselkedés hogyan kezdddik, hogyan marad fenn, mire irdnyul és hogyan
sziinik meg. A motivum nala a viselkedés oka, illetve egy erds és allandd belsé inger, amely
koriil a viselkedés szervezddik. A motivacionak két fontos komponense kiilonithetd el. Az
els6 a motivacio intenzitasa, vagy erdssége, a masodik pedig az irdnya, amely meghatdrozza,
hogy az Osszes lehetséges cselekvés koziil melyiket fogja valasztani a fogyasztd és miért. A
motivacid konceptualizaldsa soran abbol a feltételezésbdl indulunk ki, hogy a fogyasztd
magatartds célirdnyos, azaz a fogyasztd sziikségleteket kivan kielégiteni, vagy bizonyos
célokat szeretne elérni. Mindazonaltal a motivumok egyarant lehetnek nyiltak (overt) és
rejtettek (hidden), azaz a fogyasztok tudhatnak, illetve nem tudhatnak bizonyos cselekvéseik
okair6l. Mindezeken til a motivumokat feloszthatjuk elsddleges- (primary motives) és
szelektiv motivumokra (selective motives). Az elsddleges motivumok azt hatarozzdk meg,
hogy a fogyaszt6 hajland6-e egy bizonyos magatartastipust altaldban véve megvalositani (pl.
kornyezettudatosan fogyaszt, vagy sem), mig a szelektiv motivumok specidlisak, mert
megmutatjak, hogy pontosan mely cselekvéseket hajlanddé véghezvinni a fogyasztd és
melyeket nem (pl. részt vesz a szelektiv hulladékgytijtésben, de nem vesz részt a
kornyezetbarat termékek vasarlasdban.) A motivacié mellett a fogyasztéi magatartisra a
cselekvési képesség is hatassal van (Ajzen és Madden 1986, Bagozzi ¢s Warshaw 1990,
Pieters 1992). A cselekvési képesség (ability) azokat a személyes erdforrasokat (resources)
jelenti, amelyekre a fogyasztonak sziiksége van a magatartds megvaldsitdsdhoz, de ide
tartoznak azok a lehetdségek (opportunity) is, amelyek a kdzvetlen kdrnyezetbdl szdrmaznak,
¢s azoknak a kiils6 kornyezeti hatdsoknak felelnek meg, amelyek megkonnyitik, vagy
megnehezitik egy viselkedés kivitelezését. A fogyasztok cselekvési képességekre ¢és
cselekvési korlatokra vonatkozd érzékelései hatassal vannak a motivacioik irdnyara és
erdsségére is. Mas szavakkal, az emberek nem mindig motivéltak megtenni valamit, amihez
hidnyoznak a szlikséges erdforrasok és lehetdségek. Mindazonaltal az erds motivacid
megnoveli a cselekvési képességet és csokkenti a kiilsd, gatld kornyezeti hatdsok erdsségét
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(Moisander 1996). A motivacio, cselekvési képesség €s magatartas kozotti kapcsolatokat a 28.
abra szemlélteti.

ELSODLEGES
MOTIVUMOK

nyilt, rejtett

MOTIVACIO

SZELEKTIV
MOTIVUMOK 3

nyilt, rejtett

MAGATARTAS

EROFORRASOK

személyes
tényezok

CSELEKVESI
KEPESSEG

LEHETOSEGEK

kornyezeti
tényezék

28. abra — Motivaci6 és magatartas, Forras: Moisander, 1996

A hazai kutatdsom soran a megkérdezettek cselekvési képességeinek €és motivacidjanak

részletes feltarasara torekedtem. Ez a kérddivben egy teljesen nyilt kérdés formajaban (lasd
csatolt kérdéiv 7. kérdése) jelent meg, mely arra vonatkozott, hogy az adott személy miért
viselkedik, vagy nem viselkedik kdrnyezettudatos mdédon. A valaszadasi arany meglehetdsen
kedvezd volt, hiszen minkét kérdésre a megkérdezettek tobb mint 90%-ka szolgéltatott

valamilyen vélaszt.

A valaszokbol kideriilt legtobben azért viselkednek kornyezettudatos modon, mert fontos
szamukra a kornyezetiik tisztasdga. Sokan kornyezet alatt a kdzvetlen kornyezetet értették,
azaz arra a helyre gondoltak, ahol az otthonuk is van, ahol élnek. A kornyezettudatos
magatartds meghatarozo elsédleges motivuma tehét a kozvetlen kornyezet védelme, amit az
egészséges ¢élet preferalasa és az utodokrol valé gondoskodas kovet. De ide sorolhatoé a
fenntarthatd fejlédés kovetése, az erkdlesi kotelesség ¢€s a kornyezetszennyezés
kovetkezményeitdl valo félelem is.

A szelektiv motivumok koziil a leggyakrabban emlitett a szelektiv hulladékgytijtés és a
kornyezetbarat termékek vasarlasa, valamint a tomegkozlekedés hasznalata. Az okok kozott
szerepel még a nem szemetelés, az Ujrahasznositasban vald részvétel és a kornyezetbarat
termékek vasarlasara valo 0sztonzés is, még ha csak kis mértékben is.

Motivacids tényez6: ,Koérnyezettudatosan viselkedek, mert...” Emlitési gyakorisag
1 fontos szamomra a kérnyezetem tisztasaga (ahol élek) 17%
2 (ahol és amennyire tehetem) védem a kdzvetlen kdrnyezetemet 11%
3 szelektiven gy(jtdém a szemetet 10%
4 fontos szamomra, hogy a jovében is egészségesen élhessek 8%
5 megprébalok kérnyezetbarat termékeket vasarolni 7%
6 tomegkozlekedést hasznalom 7%
7 fontos, hogy az utédaim milyen kdrnyezeti feltételek mellett fognak élni 4%
8 nem szemetelek 4%
9 afenntarthato fejl6dés hive vagyok 3%
10 a papirdobozokat és zacskokat tébbszor felhasznalom 3%
11 amennyi t6lunk telik, meg kell tenni 2%
12 ez minden ember k6z6s érdeke hosszutavon 2%
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13 ezt latom otthon is 2%

14 fontos, hogy rendezett kdrnyezetben éljek 2%
15 gondolok az unokaimra 2%
16 ha mi nem foglalkozunk ezzel, akkor ki foglalkozna 2%
17 ha mi tonkretessziik a kdrnyezetet, akkor az is tokretesz minket 1%
18 kdrnyezetbarat termékek vasarlasara 6sztonzok masokat 1%
19 masokat figyelmeztetek a kdérnyezet védelmére 1%
20 néha pénzt adok az allatok megmentésére 1%
21 nem dobom ki a hasznalt elemet 1%
22 nem szennyezem a leveg6t 1%
23 nem vasarolok allatokon tesztelt termékeket 1%
24 takarékoskodom az energiafelhasznalassal 1%
25 igy tenni tisztabb, kényelmesebb és takarékosabb a szamomra 1%

27. tablazat — A kornyezettudatos magatartas motivacioi

A cselekvési képesség vizsgalata soran a belsé eréforrasok (személyes tényezok) és a kiilsé
lehetdségek (szituacids hatdsok) feltardsara torekedtem. A legfontosabb és leggyakrabban
emlitett gatldo tényezO a lehetdségek hidnya (a feltételrendszer hianya). Sokak azért nem
viselkednek kornyezettudatos modon, mert nem hajlandok lemondani a személygépkocsi
hasznalatarol, illetve a kornyezetvédelem nem fontos az é¢letiikben; mast fontosabbnak
éreznek ettl. A személyes tényezok koziil fontos megemliteni a kényelmet, és az eltérd
szocializacid hatasait is. Mindenesetre az vilagosan latszik az emlitési gyakorisagokbol, hogy
a cselekvési képességet leginkdbb a korlatozott lehetdségek hataroljak be (pl. kénytelen
vagyok a kornyezetre ¢€s egészségemre artalmas dolgot is vasarolni; Magyarorszagon ez még
elég draga, stb.).

Cselekvési képesség tényez6: ,Nem viselkedek kdrnyezettudatos médon, mert...” Emlitési gyakorisag
1 nincs ra lehetéségem (pl. szelektiv gydijtés) 22%
2 gyakran hasznalok autot 17%
3 akornyezetvédelem nem fontos az életemben; mast fontosabbnak érzek egyelére 15%
4 hasznalom a modern technika akar kérnyezetrombolo vivmanyait is. 11%
5 igy viselkedni kényelmesebb 9%
6 kénytelen vagyok a kornyezetre és egészségemre artalmas dolgot is vasarolni 7%
7 Magyarorszagon ez még elég draga 5%
8 masképp egyes dolgok nem miikddnek, vagy késziilnek el a megkivant idére 4%
9 nem igy szocializalédtam, az 4ttérés hosszu tébb generacion at tarté feladat 3%
10 nem mindig hasznalok kdrnyezetbarat terméket 2%
11 nem vagyok eléggé motivalt és elkotelezett és fanatikus 2%
12 nem veszek részt az Ujrahasznositasban 1%
13 olyan életvitelt képviselek, amibe nem fér bele a kérnyezettudatos viselkedés 1%
14 ugy érzem, egy porszem lennék a folyamatban 1%

28. tablazat — A cselekvési képesség hatasa

A motivacios tényezok marketing-konzekvenciai tekintetében fontos megjegyezni azt, hogy a
cselekvési képességet behatarold tényezdk ismeretében konnyen kialakithatdé az az
érvrendszer és modszer, amely segitségével a fogyasztok kornyezettudatossaga fokozatosan
novelhetd. Persze ennek alapfeltétele a lehetdségek megteremtése (pl. komoly valaszték
kialakitasa az ftzletekben kornyezetbarat termékekbdl, szelektiv hulladékgyiijté-szigetek
kihelyezése, stb.).
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A demografiai valtozok hatasa a kornyezettudatra

A demografiai valtozok a kornyezettudatos magatartas vizsgalata sordn - kiilonosen
szegmentacid esetén — a legszélesebb korben hasznalt jellemzok korébe tartoznak. Ez részben
a felmérésiik egyszerliségével magyarazhatod, de sokszor az is el6fordul, hogy a kutatok a
demografiai valtozokat kiilonféle pszichografiai valtozokkal (attitlid, motivacios, viselkedési,
stb.) egyiitt vizsgaljak. Az 1980-as és 90-es évek soran nagy elorelépést tett a szakma a
kornyezettudattal kapcsolatos szocio-demografiai jellemzok vizsgalata teriiletén (lasd pl.
Jones és Dunlap, 1992; Lowe és Riidig, 1986; Milbrath, 1984; Stern és Dietz, 1994; Van Liere
& Dunlap, 1980; Van Liere & Dunlap, 1981), a kapcsolatok 1étezésére, irdnyara és erésségére
vonatkoz6 kutatasi eredmények azonban meglehetésen inkonzisztensek (Olli, Grenstadt €s
Wolledaeg, 2001). Az egyes demografiai valtozok és a kornyezettudatos viselkedés kozotti
kapcsolat az alabbiak szerint irhato le.

Kor

Sokan azt feltételezik, hogy a kérnyezettudatos fogyasztok nagy valoszinliséggel a fiatalabbak
kozil keriilnek ki. Ez a feltételezés azon alapul, hogy a jelenleg a fiatalok csoportjaba tartozo
fogyasztok akkor néttek fel, akkor szocializaloédtak, amikor a kdrnyezet ligye vilagszerte az
érdeklédés kdzéppontjaba keriilt, vagy allt (Straughan and Roberts, 1999), illetve nem annyira
elkotelezettek a tradicionalis értékek €s az extenziv gazdasagi ndvekedés irant, mint idésebb
tarsaik; valamint kisebb mértékben integralédtak a dominans tarsadalmi rendbe (Jones és
Dunlap, 1992; Malkis és Grasmick, 1977). Az eléggé vegyes kutatasi eredmények azonban
ezt a feltételezést csak részben tdmasztjdk ald. Néhany kutatds igazolta azt a hipotézist (pl.
Van Liere és Dunlap, 1981; Zimmer ¢és tarsai, 1994), hogy a fiatalok nagyobb valdszintiséggel
érzékenyebben reagilnak a kornyezeti iigyekre, mint az idésebbek. A késObbi kutatasok
viszont azt az eredményt hoztak, hogy a kornyezettudatos fogyasztok idésebbek az atlagnal
(Roberts, 1996). A kor valtoz6 kornyezettudatos viselkedésre gyakorolt hatasa egy nagyon
komplex kapcsolatrendszert sejtet, mivel eddig csak részben sikeriilt konzisztens, szignifikdns
korrelaciot kimutatni koztiik, s6t néhanyszor a varttal ellentétes eredményeket kaptak a
kutatok (Dietz, Stern, és Guagnano, 1998; Hines ¢€s tarsai, 1986/1987; Schultz és tarsai, 1995;
Van Liere ¢és Dunlap, 1980). Scott (1999) kutatdsai szerint az otthoni szelektiv
hulladékgytijtésben vald részvétel a kor ndvekedésével parhuzamosan emelkedik, mig Hallin
(1995) szerint az iddsebb kor pozitiv korrelaciés viszonyban all a kornyezettudatos
viselkedéssel. Ez a nyilvanvaldan ellentmondasos eredmény akkor nyer értelmet Méartensson
¢s Petterson (1997) szerint, ha az dregedés altalanos hatasat elkiilonitetten kezeljiik annak a
hatasatol, hogy az illetd személy mikor sziiletett. Bar az iddsebb emberek szdmara
értelemszeriien tobb i1d6 adatott meg a kornyezettudatos viselkedés elsajatitasara, mégsem
mehetiink el amellett a tény mellett, hogy amikor 6k sziilettek (a II. Vildghaboru kérnyékén),
akkor Ilényegesen tobbet kellett nélkiilozni, mint manapsag. A kornyezettudatos
viselkedésiiket megalapozé takarékossag, mértékletesség és Gvatossag tehat a gyermekkori
szocializacidjukra vezethetd vissza. Ezzel szemben azok, akik az elmult 1-2 évtizedben
szillettek egészen mas okoknal fogva viselkedhetnek kornyezettudatosan. Ok maér a
gyermekkorukban szembetaldlkozhattak kiilonféle kornyezeti problémakkal, rdadasul egy
olyan joléti tarsadalomban sziilettek, mely kornyezeti nevelésben is részesithette Oket az
iskolaban.

A sajat felmérésiink (Piskoti €s Nagy, 1998) feltarta, hogy a két sz¢€lsé korcsoport (0-18, 60-

¢év felett) kivételével a kor dimenzidi nem mutatnak szignifikdns eltérést a minta egészének
viselkedésétdl, azaz nem magyardzzak az egyes egyedek kornyezettudata kozotti eltéréseket.
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A két, fent emlitett korcsoportra a polarizalédas jellemzd, azaz az atlagosnal
kornyezettudatosabb viselkedd és az egyaltalan nem kornyezettudatosan viselkedd fogyasztok
feliilreprezentaltak ezekben a korcsoportokban.

Nem

A legtobb kutato abba az iranyba hajlik, hogy a ndket kornyezettudatosabbnak vélje
viselkedésiiket tekintve a férfiaknal. (Straughan és Roberts, 1999). Valamilyen mértékben ezt
a feltételezést empirikus adatokkal is ala lehet tamasztani. Roberts (1996) tanulmanya feltarta,
hogy a ,,n6k kérnyezettudatos magatartasa konzisztensebb a férfiakénal”. Azonban ezt rogton
megcafoljak Larouche ¢és tarsai (2001), hivatkozva Reizenstein ¢€s tarsaira (1974), akik
kutatasaikkal kideritették, hogy csak a férfiak hajlandok tobbet fizetni a légszennyezés
megakadalyozasa érdekében. Ennek a kijelentésnek a relevancidjat — a vizsgalt viselkedés
specifikussdga miatt — sajat részrdl fenntartasokkal kezelem. Ugyanez a fenntartds vonatkozik
Balderjahn (1988) megallapitasaira is, aki szerint a kornyezettudatos attitidok és a levegdt
nem szennyezd termékek hasznalata kozotti kapcesolat sokkal intenzivebb volt a férfiak
korében, mint a ndéknél. Dietz, Kalof és Stern (2001), akik megéallapitasaikat szintén
empirikus adatokkal igazoljak, ezzel szemben a ndket kornyezettudatosabbnak tartjak a
férfiaknal, és ennek okat a két nem eltérd értékstrukturajaban latjak, mert a kdrnyezeti
értekekhez szorosan kapcsolddo altruista értékek a kutatasuk helyszinéiil szolgalé USA-ban
inkdbb a noék korében népszeriibbek. Mindezek miatt kijelenthetd, hogy a nem és a
kornyezettudat kozotti kapcsolat bizonytalan. Ezt szdmos nemzetkdzi  tanulméany is
alatdmasztja (lasd pl. Davidson és Freudenburg, 1996; Mohai, 1992; Stern, Dietz és Kalof,
1993). Az okofeministak (Eckersley, 1992; Salleh, 1984) azt allitjak, hogy a ndk a férfiaknal
jobban képesek megérteni a természetet €s annak kapcsolatait ¢letet add anya-szerepiiknél
fogva és amiatt, mert kozelebb allnak a természethez a klasszikus, patriarchalis rendszert
tiikr6z6 ,,Isten-férfi-no-természet” hierarchidban. Raaddsul mind a ndk, mind pedig a
természet a férfiak elnyomadsa alatt allnak. Ezen allitdsokat azonban meglehetdsen nehéz
lenne empirikusan igazolni, és ez eddig nem is tortént meg. Hines és tarsai (1986/1987) az
1971 és 1986 kozott publikalt tanulményok meta-elemzése soran ugy talaltak, hogy a nem és
a kornyezettudat kozott nem mutathatd ki korrelacios viszony. Ezt erdsitette meg késobb
Schultz, Oskamp és Mainieri (1995), akik szelektiv hulladékgytijtésben vald részvétel és a
nem kozotti kapcsolatokat vizsgalo tanulmanyokat elemeztek.

Van Liere és Dunlap(1980), illetve McStay és Dunlap (1983) azt deritették ki kutatdsaik
soran, hogy a ndk hajlamosabbak kornyezettudatosabban viselkedni, ha a cselekvések
személyesek, maganjelleglick és kapcsolatban vannak a haztartassal. Az utobbi tanulmany
feltarta, hogy a férfiak ezzel szemben sokkal aktivabbak a kozszereplések teriiletén (pl. kidllni
egy kornyezettudatos magatartas mellett a politikai kiizd6téren). Mohai (1992) szerint a nok a
férfiakndl egy arnyalattal jobban aggddnak a kornyezet allapota miatt, de azoknal kevésbé
aktivak. A sajat (Piskoti és Nagy, 1998) kutatasunk feltarta, hogy a nok
kornyezettudatosabban viselkednek a férfiaknal, mert amig az alkalmanként kornyezetbarat
kategoriaban a két nem aranya lényegesen nem tér el egymastol (férfi=63%, n6=60%,), addig
az altalaban kornyezettudatos kategériaban 13%-kal tobb ndi valaszadot lehetett talalni (nd:
31 %, férfi: 18%), a megkérdezett n6k csaknem egyharmadat. A férfiak thlstlya a nem
kornyezetbarat kategoridban alatamasztja a fenti érvelést. S6t, az is megéllapithato, hogy az
egyaltalan nem kornyezetbarat kategoriaba csak férfiak tartoznak, néi valaszadd egyaltalan
nem esik oda.

A kutatok kozott elterjedt az a feltételezés, hogy a rendelkezésre all6 jovedelem
emelkedésével a kornyezettudatos viselkedés valoszintisége is novekszik, mert a magas
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jovedelemmel rendelkezd egyének konnyebben megengedhetik maguknak a dragabb
kornyezetbarat termékek fogyasztasdt. A madsik alapvetd feltételezés az, hogy a jolét
novekedése a posztmaterialis értékek — melynek egyik komponense a kornyezettudatossag -
fel¢ vald elmozduldst valdsziniisiti a tarsadalomban ¢és az egyének szintjén egyarant
(Inglehart, 1977 és 1997). Inglehardt szerint, amikor egy tarsadalom éveken keresztiil, akar
évtizedekig prosperdl, akkor a felndvekvd 1) generdciok szdmara az olyan posztmateridlis
értékek €lveznek prioritast, mint az egyenldség, a politikai aktvitds és a tiszta kornyezet. A
magasabb jovedelem pedig részaranyosan alacsonyabb kiaddsokat feltételez olyan anyagi
javakra mint az élelmiszerek és a lakhatas. Ezeket a feltételezéseket azonban az empirikus
adatok nem minden esetben timasztjak ala. Igy példaul Roberts (1996) és Samdahl és
Robertson (1989) is gy talaltak, hogy a kdrnyezettudatos viselkedés és a jovedelem kozott
vagy konstans, vagy pedig negativ iranyu kapcsolat mutathat6 ki. Sajat kutatasi eredményeink
(Piskoti és Nagy, 1998) szerint a jovedelem és a kornyezettudat kozott nagyon gyenge pozitiv
kapcsolat mutathat6 ki, azaz a magasabb jovedelmi kategoriakba tartozok az atlagosnal alig
érzékelhetden hajlamosabbak a kornyezettudatos viselkedésre. A magasabb jovedelem tehat
egyaltaldn nem garancia a kornyezettudatos magatartasra.

Végzettség

A magasabb végzettség altaldban kornyezettudatosabb magatartassal jar egyiitt. Ennek a
magyarazata az lehet, hogy a magasabb végzettséggel rendelkezdk jobban informaltak
kornyezeti ligyekben és az informaciok magasabb szintii feldolgozasa jellemzi dket, ami altal
,képessé valnak a kritikus gondolkodasra, a mindennapi hiedelmek megkérdodjelezésére €s a
fiiggetlen itéletalkotasra” (Eckersley, 1989, 221. oldal; lasd még 1992, 63. oldal). A
szakirodalomban talalhato empirikus adatok azonban ezt a feltételezést nem mindig igazoljak.
Bar Hines és tarsai (1986/1987) meta-analizise szerint a magasabb végzettséglieck némileg
hajlamosabbak a kornyezettudatos viselkedésre, Schultz és tarsai (1995) csak a megvizsgalt
hat tanulmany felében taldltak szignifikdns korrelaciot a végzettség és a kornyezettudatossag
kozott, ezekbdl csak kettd volt pozitiv. Straughan és Roberts (1999) kutatasai szerint viszont a
végzettség €s a kdrnyezettudatos magatartds kozotti konzisztens, pozitiv kapcesolat empirikus
adatokkal is igazolhatd. Azonban Ok sem tartjadk a végzettség valtozot a kornyezettudatos
magatartas eldrejelzése soran alkalmazhatonak, mivel annak eldrejelzé ereje kicsi.

A Piskoti és Nagy (1998)-féle kutatas gyenge pozitiv kapcsolatot mutatott ki a végzettség és a
kornyezettudat valtozok kozott. A valaszadok koziil a felséfokt végzettségliek viselkedtek a
leginkabb kornyezettudatos moddon, utanuk a kozépfoka, majd pedig az alapfoku
végzettséggel rendelkezok kovetkeztek.

Politikai nézet

A nemzetkdzi szakirodalom szerint két politikai attitlid 4all pozitiv kapcsolatban a
kornyezettudatossaggal: az egyik a politikai radikalizmus (vagy liberalizmus), a masik pedig
az egalitarianus felfogas.

A politikailag radikalisnak tekintett liberalisok az atlagosnal kevésbé integralodvan a
dominans tarsadalmi paradigmaba, feltételezhetben nagyobb mértékben tdmogatjdk a
tarsadalmi €s kornyezeti valtozasok tigyét (Dunlap, 1975; Dunlap, Van Liere, Mertig, Catton
¢s Howell, 1992; Lowe és Riidig, 1986). Emiatt, akik radikalis politikai nézeteket (értékeket)
vallanak, varhatdan az atlagosnal kornyezettudatosabban fognak viselkedni. Ezt a feltételezést
Hines ¢s Gifford (1991) empirikus adatokkal tamasztotta ald, amit késébb Straughan ¢és
Roberts (1999) is megerdsitettek, kimondvan, hogy a kérnyezettudat és a liberalizmus kozott
gyenge, de pozitiv iranyu kapcsolat 1étezik. Sajat kutatdsunk (Piskoti és Nagy, 1998) alig
érzékelhetd, pozitiv kapcsolatot mutatott ki a liberalis politikai attithd és a
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kornyezettudatossag kozott, mivel kideriilt, hogy a liberalisok az altalaban kornyezettudatos
kategoriaban egy kicsivel feliilreprezentdltak, mig a nem kornyezettudatosban
alulreprezentaltak  voltak, azaz Osszességében az atlagosndl alig érzékelhet6en
kornyezettudatosabbaknak nevezhetok.

A nyugati kultarakutatok mar a 80-as évek elején feltartak, hogy a kdrnyezet iranti aggodalom
az Ujraelosztast hirdetd egalitarianus kulturalis felfogasbdl ered (Douglas ¢s Wildavsky, 1982;
Wildavsky,1991). O’Riordan (1981) azt irja, hogy “a klasszikus Okocentrikus felfogés
taptalaja az Onmagara tdmaszkodo kozosség, amelyben minden autoritast megkérddjeleznek,
¢s ahol minden dontés konszenzuson alapul.” A legujabb tanulmanyok aldtdmasztjadk az
elébbi feltételezést, mert azt mutatjak, hogy az egalitaridnus felfogas és a kdrnyezet irdnti
aggodalom kozotti kapcsolat fennall (lasd Dake, 1991; Ellis €s Thompson, 1997; Grendstad ¢€s
Selle, 1999).

Lakhely

Van Liere és Dunlap (1980) szerint a vidéken ¢l6k elsdsorban utilitdridnus szemlélettel
kozelitik meg a természetet, mert a megélhetésiik nagyrészt a természettdl fligg, mig a
varoslakok nem-—haszonelvii megkozelitését a lakohelyiikon tapasztalhat6
kdrnyezetszennyezés és szmog is erdsitheti. Azonban ez nem jelent semmilyen garanciat arra
vonatkozoan, hogy a varoslakok fognak is tenni valamit az dket fokozottabban éré kornyezeti
artalmak ellen. Masrészt a vidéken ¢lok szinte a kiiszobiiket atlépve a természetben taldljak
magukat, igy tobbet foglalkozhatnak a természet iigyével, tobbet tartozkodhatnak a szabad
levegén, melyek egyes kutatdsok soran indikatorként is szerepelnek. Olli, Grendstadt és
Wollebaek (2001) szerint a vidéki-varosi ellentétpar soha nem jelezte elére pontosan a
kornyezettudat mértékét, ezért a késoObbi vizsgalatok sordn a figyelmen kiviil hagyasat
javasoljak. Sajat kutatidsaink (Piskoti és Nagy, 1998) igazoltdk a fent leirtakat, mivel a
kornyezettudat mértéke nem kiilonbozott szignifikansan a kozségekben é10, a vidéki varosi €s
a fovarosi valaszadok korében.

Foglalkozas

A szakirodalom (Kowalewski, 1994; Sullivan, McCann, de Young és Erickson, 1996; Vogel,
1996) a foglalkozasokat altalaban két csoportja osztja, amikor a kornyezettudattal vald
kapcsolatukat vizsgélja: kitermeld ¢és nem-kitermeld foglalkozdsokra. A kitermeld
foglalkozéasok alapvetéen a kdrnyezetre artalmasak, ezért az egyén nem kornyezettudatos
viselkedését jelzik elére, amit az enyhithet, hogy ezeket a foglalkozasokat a természetben
gyakoroljak, pl. mezégazdasagi munkak. Masok, igy példaul Olli, Grendstadt és Wollebaek
(2001) a szellemieket tartjak az atlagosnal kornyezettudatosabbnak, de mivel a kdrnyezettudat
¢s a szellemi foglalkozas kozotti kapcsolat csak nagyon gyengének bizonyult, ezért a
foglalkozas-valtozo késdbbi alkalmazasatol ovnak. Sajat kutatasaink (Piskoti és Nagy, 1998)
szintén hasonlé eredményt hoztak: a szellemiek kozott az atlagosnal magasabb volt a
kornyezettudatosabbak ardnya.

Egyéb demografiai valtozok

Sajat kutatdsunk (Piskoti és Nagy, 1998) a fenti demografiai valtozokon kiviil vizsgalta még a
csaladi allapot, a gyermekek szdma ¢és a tarsadalmi (civil) szervezetekben valod részvétel €s a
kornyezettudat kozotti lehetséges kapcsolatokat.

Bar a csaladosok az egyediilalloknal kissé hajlamosabbak a kornyezettudatos viselkedésre, ez
mégsem tekinthetd eldrejelzd tényezOnek, hiszen nincs szignifikdns Osszefliggés a
kornyezettudat és a csaladi allapot valtozo kozott.
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A kornyezettudat és a gyerekek szama kozott sem fedezhetd fel szoros korrelacids kapcesolat,
igy ez a valtozé sem tekinthetd magyarazo erejlinek.

A tarsadalmi/civil szervezetekben valo részvétel sincs hatassal a kornyezettudat mértékére.

Az 1998-as megkérdezéses vizsgalatunk az aldbbi demografiai véltozokkal dolgozott: nem,
¢letkor, lakhely, csaladi allapot, gyerekek szama, iskolai végzettség, jOovedelem,
tarsadalmi/civil szervezetekben vald részvétel és politikai szemlélet, beallitottsdg. A kapott
eredményeket az alabbi tablazat 6sszegzi:

Korrelacid NEM KOR LAKHELY CSALADAL GYEREKSZ VEGZETTS JOVEDELE CIVIL POLITIKA

Kornyezettudatos 0,21 0,05 -0,08 0,06 -0,11 0,22 0,12 -0,03 0,05
magatartas
Hatassal van a kornyezettudatra Nincs hatassal a kérnyezettudatra
e nem e Kkor
o végzettség o lakhely
e jovedelem*
e csaladi allapot
e gyerekek szima*
e tarsadalmi/civil szervezetben val6 részvétel
e politikai szemlélet

* alig érzékelhet kapcsolat mutathato ki

29. tablazat - A kornyezettudatra hato és nem haté valtozok

Demografiai jegyek Osszegzése

Mindezekbdl is latszik, hogy a demografiai valtozok inadekvat elérejelzdi a kdrnyezettudatos
viselkedésnek és hasznalatukat a kdrnyezettudatos fogyasztok szegmentéalasa sordn is célszerii
elkeriilni. A kiilonféle tanulmanyok rendszerint csak gyenge korrelacios kapcsolatot tudtak
kimutatni, és az eredmények sokszor egymasnak is ellentmondanak.

Straughan és Roberts (1999) eredményei ravilagitottak arra, hogy bar a nem, kor és végzettség
valtozok szignifikdnsan korreldltak a kornyezettudatos magatartdssal abban az esetben,
amikor kiilon-kiilon vizsgaltdk Oket, mégis az egylittes magyarazd erejiilk csak nagyon
gyengének bizonyult (a csak demografiai valtozokat tartalmazé modell esetében a variancia
(R?) csak 0.087 volt, mig a pszichografiai valtozok esetében ugyanez az érték 0,393-nak
bizonyult. Ennek és mas, addigi kutatasok fényében a szerzok arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy a kornyezettudatos magatartas feltdrasa sordn a demogréfiai valtozokat csak erdteljes
megkotések aran lehet szegmentacidos szempontként alkalmazni, bar hasznalatukat
amennyiben a konkrét empirikus adatok ennek ellent nem mondanak inkabb célszerii
elkeriilni. M¢égis szamtalan kutatds dolgozik demografiai valtozokkal a kdrnyezettudatos
fogyasztok szegmentalasa sordn, azok konnyli haszndlata ¢és felmérhetdsége miatt
(Schlegelmilch és tarsai, 1996)
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A kornyezeti vonatkozasu énkép

Minden kdrnyezettudatos marketinggel kapcsolatos megkérdezéses vizsgalat egyik lehetséges
hibaforrasa az, hogy a kérddiv kitdltése soran a valaszadok hajlamosak 6nmagukat kedvezdbb
szinben feltiintetni, vagy radikalisabban megitélni, mint amilyenek valdjdban. Az elébbi
feltételezés bizonyitasa érdekében a csatolt kérddiv 9. kérdésében a valaszadokat arra kértem,
hogy itéljek meg, mennyire tartjdk onmagukat kornyezettudatos fogyasztonak, majd a kapott
eredményeket Osszevetettem a tényleges viselkedésiikkel (GEB), azaz a szamitott
kornyezettudatossagukkal. A kapott eredményeket a 29. dbra illusztralja, mely vildgosan
megmutatja egyrészt az extrémitasokra valo hajlamot, illetve a sajat magatartés tulértékelését.

A tényleges (szamitott) és a sajat bevallas szerinti kornyezettudatossag kozotti eltérés
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29. abra — Kornyezettudatossagrol vallott énkép

Feltételezhetéen azok nem szolgaltattak valaszt arra a kérdésre, hogy mennyire tartjak
magukat kornyezettudatos fogyasztoknak, akik tényleges viselkedésiiket tekintve inkabb a
kevésbé kornyezettudatos valaszadok csoportjaba esnek. Ez a hipotézis elsd ranézésre
bizonyitast nyer, ha a 30. dbrat vessziik szemiigyre, ahol lathatjuk, hogy a valaszmegtagadok
kivétel nélkiil a kis-, vagy kozepes mértékben kornyezettudatos fogyasztok kategoridjaban
fordulnak el6. A valaszmegtagadas tehat vélhetéen pszichologiai okokbdl kovetkezik be.
Altalaban nehéz szembesiilni negativ tulajdonsagainkkal és féleg erés megfelelési kényszer
esetén amennyiben ez bekovetkezik, disszonancia keletkezhet. Ezt a disszonanciat
csokkentheti a valaszmegtagadas, még akkor is, ha tudom, hogy a véalaszaimat anonim mddon
kezelik. Ebbdl az kovetkezik, hogy a valaszmegtagadasok egyes kérdések esetén nagy
valoszinliséggel a kérdések altal vizsgalt jelenség szempontjdbdl negativ kimeneteli
tényleges valaszokat takarnak.
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30. abra — Az énkép és a masok altal alkotott kép eltérése

A fenti abra aldtdmasztja azt a feltételezést, hogy esetiinkben az énkép kedvezdbb a masok
altal alkotott képnél.

A fiatalok kornyezettudatossaganak valtozasa 1998 és 2004 kozott

A demografiai jegyek elemzése soran lathattuk, hogy a kor dimenzié vizsgalatakor a
fiatalabbakat 4ltalaban a tobbi korcsoportnal kdrnyezettudatosabbaknak tartja a szakirodalom,
annak ellenére, hogy ezt a feltételezést nem minden egyes kutatdsi eredmény tdmasztja ala.
fgy példaul a sajat 1998-as kutatasi eredményeink” sem bizonyitotték ezt a feltétételezést.

A fiatalok kornyezettudatossaganak vizsgélata mindenesetre nagyon fontos feladat, hiszen 6k
azok, akik par év mulva akar munkahelyeiken, csaladjukban, de akar sajat fogyasztasi
szokdasaikat tekintve érvényesithetik a kornyezettudatossadg kritériumait. A legaktualisabb,
2004-es kutatasom soran a valaszadok a 20-25 év kozotti korcsoportbol keriiltek ki. Raadasul
a mintat alkoté minden egyén legalabb kozépfoku végzettséggel rendelkezett, de olyanok is
eléfordultak, akik mar megszerezték azt a felséfoku képesitést, amit feltételezhetéen néhany
éven beliil mindenki el fog érni. Mivel a kornyezettudat és a végzettség kozott szignifikdns

" Az 1998-as felmérés soran kérdezébiztosaink 1050 véletlenszeriien kivdlasztott allampolgart kérdeztek meg
személyesen az orszdg 105 telepiilésén. A mintavételi pontok tiikrozték az orszag telepiilésszerkezetét.
Ugyanakkor a véletlen kivalasztas miatt a minta Osszetétele a demografiai faktorok (nem, életkor, iskolai
vegzettség, stb.) szerint kis mertékben eltért a népszamlalasi adatok alapjan varhatotol. Ezeket az eltéréseket a
KSH 1996-0s mikrocenzusanak felhasznalasaval, tobbszempontos sulyozassal korrigaltuk. A  kutatds
eredményeirdl egy kutatasi jelentés (Piskoti és Nagy, 1998) és szamos publikacio szamolt be.
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pozitiv kapcsolat mutathat6 ki, azért joggal feltételezhetd az, hogy a 2004-es mintaba kertiltek
az atlagosnal kornyezettudatosabban fognak viselkedni.

Mivel az 1998-as megkérdezés szintén tartalmazott — rdadasul kozel egyezd szdmban — olyan
egyedeket, akik a vizsgalt korosztalyba estek (20-25 év), ezért a két minta dsszehasonlitdsaval
idébeni tendencidk vizsgalata is lehetdvé valt. A két minta végzettség szerinti megoszlasa
szinte azonos volt, azaz a régebbi mintdban sem szerepeltek alapfoki végzettséggel
rendelkezd egyedek, a kozépfoku- ¢és fels6foku végzettséglieck ardanya pedig kozel
megegyezett a két mintaban.

Mivel két kiillonb6z6 mintat vizsgalok, vagyis az adataim két kiilonb6z6 csoportba tartozd
személyektdl szarmaznak, ezért a két valtozd szdmtani kozépértéke kozotti kiilonbozdség
vizsgélatdhoz kétmintds t-probat kell alkalmazni. Annak kiszdmitasara, hogy a két minta
eredményei (kornyezettudatossaga) kozotti kiilonbség nem a véletlen miive tehat kétmintas t-
probara van sziikség. Kétmintds t-probat csak akkor végezhetiink, ha a két csoport
kornyezettudatossaga alapjan meghatirozhaté variancidk kozott nincs jelentds kiilonbség.
Erre a kérdésre F-proba elvégzésével valaszolhatunk.

Esetlinkben az F szamitott értéke, azaz F (szam) = 0,3618/0,3845 = 1,0627 az alabbi tablazat
alapjan:

KTV98  KTV04

N érvényes 329 333
hianyzé 4 0
variancia ,3845 ,3618

30. tablazat — Az F teszt értéke

Mivel F szamitott értéke (1,0627) kisebb a 328, illetve 332 szabadsagfokokhoz tartozd
tablazatbeli F értéktdl (kb. 1,09), ezért megéllapithato, hogy a vizsgélt mintak variancidja nem
kiilonbozik 1ényegesen egymastol, igy a mintaban szerepld vizsgalt személyek
kornyezettudatossaga kozotti kiilonbség meghatarozasat kétmintds t-proba segitségével
folytathatjuk.

Csoport statisztika

MINTA N atlag széras
KT 98-as minta 329 12,8663 ,6201
2004-es minta 333  2,7267 ,6015

31. tablazat — Csoport statisztika

Fiiggetlen mintak tesztje

F préba a varianciak t- préba
azonossagara
F valészinliség t szabadsagfok kétoldali
valoszinliség
Egyenl6 varianciakat feltételezve 5,282 ,022 2,939 660 ,003
Egyenld varianciakat nem feltételezve 2,938 658,813 ,003

32. tablazat — Fiiggetlen mintak tesztje

A minta variancidk F-probdjanak valoszintisége 0,022, azaz kisebb mint 0,05. Ennek
megfelelden a nullhipotézist elutasitjuk és a nem azonos varianciat feltételezd t probat kell
alkalmaznunk. Mivel t szamitott értéke 2,938 ¢és 518,813 szabadsagfok mellett a hozza tartozo
valoészintiség 0,003, amely kisebb mint a szignifikanciaszint 0,05, ezért a nullhipotézist,
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amely szerint az atlagok egyenlok, elutasitjuk és arra kovetkeztethetiink, hogy a 1998-as
mintdban szerepldk szignifikansan kornyezettudatosabban viselkednek a 2004-es mintaban
szereploknél. A kapott eredményeket a 31. abra grafikusan szemlélteti. A 31.4brabol
vildgosan kiolvashat6, hogy a vizsgalt korcsoportban a kornyezettudatossag mértéke
szignifikansan csokkent 1998-r61 2004-re.

A kornyezettudat valtozasa a fiatalok korében 1998/2004
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31. abra — A kornyezettudat valtozasa a fiatalok korében 1998 és 2004 kozott

A kovetkezd kereszttablak ravilagitanak arra, hogy minden korosztalyra jellemzd a
kornyezettudat csokkenése.

KTV98 * KOR98 kereszttabla

Kornyezettudat foka 20 éves 21 éves 22 éves 23 éves 24 éves 25 éves
Egyaltalan nem 1,00 1 1
Kis mértékben 2,00 10 13 20 16 14 10 83
Kozepes mértékben 3,00 39 38 47 39 21 22 206
Nagy mértékben 4,00 4 9 9 8 5 2 37
Teljesen 5,00 1 1 2
Osszesen 54 60 77 63 40 35 329

33. tablazat — KTV98 * KOR98 kereszttabla

KTV04 * KOR04 kereszttabla

Kornyezettudat foka 20 éves 21 éves 22 éves 23 éves 24 éves 25 éves

Kis mértékben 2,00 22 56 22 10 5 1 116
Kozepes mértékben 3,00 45 66 49 16 8 1 185
Nagy mértékben 4,00 5 11 4 6 26
Osszesen 72 133 75 32 13 2 327

34. tablazat —- KTV04 * KORO04 kereszttabla

Megallapitas: A kornyezettudat mértéke szignifikansan csokkent 1998 és 2004 kozott a 20-25
éves korosztalyon beliil, mivel a kozepes- és nagy mértékben kornyezettudatosak aranya
2004-re szembetlinden kisebb lett, mig a kismértékben kdornyezettudatosak aranya
szamottevoen emelkedett. Mindezek miatt a kornyezettudatos marketingnek a jelenleginél
nagyobb erdket kellene dsszpontositania a jovo szempontjabdl egyik legfontosabb célcsoport
megnyerése érdekében.
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Az 1998-as kutatds a megkérdezés soran alkalmazott kérd6iv felépitésénél fogva alkalmas
volt arra, hogy a megkérdezettek attitlidjére és viselkedésére vonatkozd kérdésekre adott
valaszok alapjan a valaszadokat kornyezettudatuk mértéke szerint kategorizalni tudjuk. A
csoportokra bontds 48 kornyezettudat-relevans kérdés pontozésa és a kapott pontszamok
Osszegzése alapjan tortént. A kornyezettudat mértéke szerint 6t kategoriat kiilonitettem el,
melyek az egyaltalan nem kornyezettudatostdl a kovetkezetesen kdrnyezettudatosig terjedtek.
Minden kérdéshez - egy kivételtdl eltekintve - 1-t6l 5-ig terjedd pontszamot Ichetett
hozzéarendelni, ahol az 1 jelentette az egyaltalan nem kornyezettudatos valaszt, az 5 pedig a
kovetkezetesen kornyezettudatosat. A kornyezettudatossag szempontjabol negativ allitasok
esetén a pontszdmokat megforditottuk, azaz minél jobban egyetértett valaki egy nem
kornyezettudatos allitassal, annal kevesebb pontot ért el. Egy kérdés esetén az alkalmazott
skala 1-6-ig terjedt, igy maximadlisan 241, minimalisan 48 pontot lehetett elérni. A
pontdsszegek alapjan megalkotott egyenld terjedelmii (20%) kategoridk a kovetkezoképpen
alakultak.

1. 48-87 pont: egyaltalan nem kdrnyezettudatos fogyasztok
88-126 pont: nem kornyezettudatos fogyasztok
127-166 pont: alkalmanként kornyezettudatos fogyasztok
167-205 pont: altalaban kornyezettudatos fogyasztok
206-241 pont: kdvetkezetesen kdrnyezettudatos fogyasztok

Nk wn

A megkérdezettek kornyezettudatossaganak megoszlasat a 32. abra illusztralja. Els6 ranézésre
latszik, hogy a valaszadok kornyezettudatdnak megoszlasat bemutatod fiiggvény a normalis
eloszlas haranggorbéjéhez hasonlit leginkabb. A novekvé kornyezettudatossadgot reprezentald
x tengely végpontjain szinte alig taldlhatd valaszadd, azok jelentds része az x tengely
szamtani kozepe (149,5 pont) koriil dsszpontosul. A megkérdezettek kornyezettudatanak
atlagos mértéke kozepes szintli (152,20 pont), szorasa nem jelentds (22,98 pont).

A megkérdezettek kornyezettudatossaganak megoszlasa (n=1050, 1998)
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egyaltalan nem nem alkalmanként altalaban kovetkezetesen
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32. abra — A magyar fogyasztok kornyezettudatossaganak megoszlasa, 1998
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A legtobben, a megkérdezettek 61,33%-a, az alkalmanként kornyezettudatos kategoridba
keriiltek. Az 1050 {6 kozel negyedrésze az altalaban kornyezettudatos kategdridba esett. A
sz€lsoséges viselkedési formak szinte teljesen hidnyoztak. A kovetkezetesen kornyezetbarat
kategoriaba a valaszadok csupan 0.67%-a kertilt, mig az ezzel ellentétes polusra minddssze a
0.48%-a. A megkérdezettek 12%-ka nem kornyezettudatos kategoriaba nyert besorolast. A
2004-es, 20-25 éves korcsoportra vonatkozé megoszlds szintén a normalis eloszlashoz
hasonlit, de attol nagyobb ferdeségli a nem kdrnyezettudatos végpont irdnyaba.

40

valaszadok szama (db)

8,00 12,00 16,00 20,00 24,00 28,00
10,00 14,00 18,00 22,00 26,00

A kornyezettudatos viselkedés skalaja (GEB-scale)

33. abra - A kornyezettudat alakuldsa az egyetemistak korében (A kornyezettudatos viselkedés skala
lehetséges értékei 0 és 38 kozott valtoznak)

A kornyezetbarat termékek lassu terjedésének okai

A kornyezetbarat termékek mind a mai napig nem valtak széles korben elterjedtté hazankban.
Ennek szdmos oka lehet, amelyek feltarasa €s szamszerisitése aktualis kutatasom céljat is
képezte. A fogyasztéi és a vallalati oldal” véleményére egyarant kivancsi voltam, hiszen
ezaltal lehetové valt a keresleti és kindlati oldalon artikulalodo akadalyozéd tényezdok
Osszehasonlitdsa is. A megkérdezetteknek a kérddivben az aldbbi hét Aallitast kellett
mindsitenitik az (1) egyaltalan nem ok ... (5) alapvet6 ok skalan:

e a kdrnyezetbarat termékek rosszabb kiilsé megjelenése
a kornyezetbarat termékek alacsonyabb hatékonysaga
az egyéni fogyasztas kornyezetre gyakorolt hatasa csekély
a kornyezetbarat termékek szerény kinalata
a fogyasztdi megszokas hatalma
a kornyezetbarat termékek magasabb ara
kevés a rendelkezésre all6 informacid a kdrnyezetbarat termékekrol

* A vallalati kutatas 2004-ben zajlott és 50 db B-A-Z megyét reprezental6 cégre terjedt ki.
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Hipotézisem szerint a fogyasztok a magas arban latjdk a kornyezetbarat termékek lasst
elterjedésének az alapvetd okat, mig a vallalatok a kereslet hidnydban.

Mind a fogyasztok, mind pedig a véllalatok esetében a gatlo tényezdkbdl faktorokat képeztem
a gondolati struktira jobb megértése érdekében. A fogyasztokat tekintve a faktoranalizis
helyénvalé modszernek bizonyult, amit a KOM=0,714 mérdszam is alatamasztott.

KMO és Bartlett Teszt

Kaiser-Meyer-Olkin mérészam 0,714
Bartlett teszt becsilt Chi-négyzet 358,02
szabadsagfok 21
szignifikancia 0

35. tablazat - KMO és Bartlett Teszt

Az eredményiil kapott 3 faktor a teljes variancia 66,52%-kat magyarazta.

Megmagyarazott teljes variancia
Komponens Kezdeti sajatértékek variancia % kumulalt % 0sszesen variancia % kumulalt % 0sszesen variancia % kumulalt %

1 2,39 34,149 34,149 2,39 34,149 34,149 2,18 31,148 31,148
2 1,362 19,463 53,611 1,362 19,463 53,611 1,451 20,729 51,877
3 0,904 12,909 66,52 0,904 12,909 66,52 1,025 14,644 66,52
4 0,682 9,738 76,258

5 0,609 8,705 84,964

6 0,566 8,086 93,05

7 0,487 6,95 100

Eljaras: Fokomponens-elemzés (PFA)

36. tablazat - Megmagyarazott teljes variancia

Az eredményfaktorok arrél tanuskodnak, hogy a fogyasztok fejében a kornyezetbarat
termékek vonatkozasaban
e arosszabb kiilsé megjelenés és az alacsonyabb hatékonysag 6sszekapcsolodik,
e az cgyéni fogyasztads kornyezetre gyakorolt csekély hatasa 6nalld gondolati egységet
képez, és
e a szerény kindlat, a magasabb ar, a kornyezetbarat termékekrdl a fogyasztok szamara
rendelkezésre 4allo6 kevés informdacid, valamint a fogyasztdoi megszokas kiilon
komponenst alkot.

1 2 3
KULSO a kornyezetbarat termékek rosszabb kiilsé megjelenése 0,05 0,88 -0,02
HATEKONY a koérnyezetbarat termékek alacsonyabb hatékonysaga 0,14 0,80 0,17
FOGYASZT az egyéni fogyasztas koérnyezetre gyakorolt hatdsa csekély 0,06 0,11 0,98
KINALAT a kérnyezetbarat termékek szerény kinalata 0,71 0,15 0,12
MEGSZOKA a fogyasztéi megszokas hatalma 0,73 0,11 0,04
AR a koérnyezetbarat termékek magasabb ara 0,75 -0,03 -0,11
INFO kevés a rendelkezésre allo informacié a kdrnyezetbarat termékekrdl 0,75 0,07 0,10

Eljaras: Fékomponens-elemzés (PFA)
37. tablazat - Eredményfaktorok
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A harom eredményfaktor lehet6vé tette a valtozok térbeli struktirdjanak szemléltetését, amely
a 34. abran lathato.

/\

1,0 hﬁgi}ony
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0,0 P 0,0
Component 1 ' ' Component 3

34. abra — A kornyezetbarat termékek elterjedését akadalyozé tényezok térbeli strukturalodasa a
fogyasztok esetében

Ami a vallalatok altal szolgaltatott valaszokat illeti, itt is alkalmazhato a faktorelemzés a
gondolati struktura feltarasa érdekében (KMO>0,5).

KMO és Bartlett Teszt

Kaiser-Meyer-Olkin mérészam 0,541
Bartlett teszt becsilt Chi-négyzet 59,353
szabadsagfok 21
szignifikancia 0

38. tablazat - KMO és Bartlett Teszt

Az eredményiil kapott harom faktor a teljes variancia 66,791%-kat magyarazza.

Megmagyarazott teljes variancia
Komponens  Kezdeti variancia % kumulalt % 0sszesen variancia % kumulalt % Osszesen variancia kumulalt %

sajatértékek %

1 2,450 35,004 35,004 2,45 35,004 35,004 2,025 28,931 28,931
2 1,275 18,216 53,219 1,275 18,216 53,219 1,401 20,016 48,947
3 0,950 13,572 66,791 0,95 13,572 66,791 1,249 17,844 66,791
4 0,886 12,664 79,455

5 0,684 9,773 89,228

6 0,465 6,640 95,867

7 0,289 4,133 100

Eljaras: Fékomponens-elemzés (PFA

39. tablazat - Megmagyarazott teljes variancia
Az eredményfaktorok arrdl tantiskodnak, hogy a vallalatok megitélése szerint
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e a fogyasztokhoz kapcsolodd gatld tényezok (a fogyasztdi megszokds és az egyéni
fogyasztas csekély hatdsa) szorosan kapcsolddnak egymashoz,
e a szerény kindlat mind a magasabb arral, mind pedig a terméktulajdonsdgokat
képviseld 1. komponenssel erds kapcsolatban van, illetve
e a rosszabb kiils6 megjelenés, az alacsonyabb hatékonysag ¢s a kornyezetbarat
termékekrdl rendelkezésre allo kevés informacid, valamint részben a szerény kinalat is
0nallo gondolati egységet képez.
1 2 3
AR a koérnyezetbarat termékek magasabb ara -0,06 0,94 0,06
KINALAT a kérnyezetbarat termékek szerény kinalata 051 055 0,5
MEGSZOKA a fogyasztéi megszokas hatalma 0,11 -0,06 0,90
HATEKONY a koérnyezetbarat termékek alacsonyabb hatékonysaga 0,78 0,15 0,03
EGYENIFO az egyéni fogyasztas kérnyezetre gyakorolt hatasa csekély 0,13 0,38 0,61
KUOLSO a kdrnyezetbarat termékek rosszabb kiils6 megjelenése 0,74 -0,18 0,10
INFO kevés a rendelkezésre allo informacioé a kdrnyezetbarat termékekrdl 0,77 0,13 0,17

Eljaras: Fékomponens-elemzés (PFA).

40. tablazat - Eredményfaktorok

A kapott eredmények térbeli dbrdzolasa a vallalatok esetében is lehetséges. Az egyes valtozok
térbeli elhelyezkedését a 35. abra illusztralja.

Component Flot in Rctated Space

i

¥ -&
Carrponent 1 Corrponent 3

35. abra — A kornyezetbarat termékek elterjedését akadalyozé tényezok térbeli strukturalédasa a
vallalatok esetében

A fogyasztok és a vallalatok esetében kapott eredmények 6sszevetése ramutat arra, hogy:

1.

A fogyasztok a megszokast tartjak a legerdsebb gatld tényezének (jelentds ok), amit a
magas ar, az elégtelen kinalat és a kevés informacido kovet. Ezek mindegyike
kozepesnél sokkal erésebben érvényesiilé fogyasztasi korlat. Igy tehat nem igazolédott
be az a feltételezésem, miszerint a fogyasztok a magas arban latjak a kornyezetbarat
termékek lasst elterjedésének az alapvetd okat. A rosszabb kiilsé megjelenés, az
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fontossag

alacsonyabb hatékonysag és az egyéni fogyasztds kornyezetre gyakorolt csekély
hatasa csupan kis jelentséggel birnak a fogyasztok megitélése szerint.

A vallalatok — szemben a fogyasztokkal — nem tartanak kozepes mértékiinél sokkal
jelentdsebbnek egyetlen egy vizsgalt tényez6t sem. Megitélésiik szerint a legfontosabb
akadalyozo tényezo, a kevés informacid erdssége is csupan a kdzepes €s a jelentds ok
kozott féluton talalhato. Ettdl alig marad el a fogyasztéi megszokas és a magasabb
arak szerepe. Az elégtelen kinalat csupan kozepes jelentdségli ok, mig a rosszabb
kiils6 megjelenés és az alacsony hatékonysdg fogyasztast korlatozo hatdsa alig
érzékelhetd. Ebben az esetben is el kell vetnem az eredeti feltételezésemet, miszerint a
vallalatok a fogyasztoi kereslet hianyaban latjak a kornyezetbarat termékek lassu
elterjedésének az okat.

A fogyasztok minden egyes tényezo6t fontosabbnak tartanak a vallalatoknal, kivéve az
egyéni fogyasztds szerepét és a kevés informacidt. Kiilonosen szembeting a
megitélésbeli kiillonbség a rosszabb kiilsé megjelenés és az alacsonyabb hatékonysag
esetén. (A vallalatok feltételezhetéen jobban tudjak azt a fogyasztoknal és ezért
kevésbé fontosnak tartjdk, hogy a kornyezetbarat termékek esetlegesen eldfordulod
elénytelenebb kiilsé megjelenése nem feltétlentil alacsonyabb hatékonysagot.)

A kornyezetbarat termékek lassu terjedésének okai a fogyasztok és a vallalatok szerint

4,50 1,80

4,00 + + 1,60

3,50 ; -_ -+ 1,40

3,00 + - | . l 1120

2,50 e 1,00

2,00 -+ 0,80

1,50 + 0,60

1,00 -+ 0,40

0,50 0,20

0,00 + pra— . : T " - 0,00
KULSO HATEKONY EGYENIFO KINALAT AR MEGSZOKA INFO
I Stlag (vallalatok) 1,30 1,41 2,65 3,07 3,48 3,52 3,61
== 4tlag (fogyasztok) 2,19 2,44 2,40 3,60 3,84 4,24 3,58
szoras (vallalatok) 1,01 1,00 1,61 1,27 1,28 1,28 1,29
szoras (fogyasztok) 1,12 1,19 1,30 1,14 1,08 0,91 1,07

36. abra— A kornyezetbarat termékek elterjedését akadalyozé tényezok dsszevetése (fogyasztok/vallalatok)
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VI. A kornyezettudatos vallalati miikodés

A kornyezettudatos marketing minden elméleti megkdzelitése és modellje eltérd sullyal
ugyan, de tartalmazza a kornyezettudatos vallalati miikodés valamilyen szintli magyarazatat,
illetve a kornyezettudatos viselkedés motivacioit, megjelenési formadit. A német iskoldban
jelent6sebb sulyt képvisel a vallalati oldal, mig az angolszasz és skandinav irdnyzatokban a
vizsgalddasok fokusza inkdbb a fogyasztokra, a kornyezettudatos fogyasztasdra wvetiil.
Hazankban elsésorban a kdrnyezettudatos marketing német megkozelitése terjedt el, de a
tobbi iranyzat is képviselteti magat féleg a Magyarorszagra telepiilt leAnyvallalatok vallalati
kultardin keresztiil.

A hazai vallalatok kornyezettudatossaganak vizsgalatai koziil Nemcsikné (1997) felmérése az
uttordk kozott emlithetd. Bar a kérddives megkérdezés semmiképpen sem tekinthetd
reprezentativnak, mert csupan 45 kérddivet dolgozott fel, melynek zome (31 db) vegyipari
cégektl szarmazott, de a benne felvetett kérdések ¢és a kapott valaszok orientald
jelent6sséggel birnak. A mintakialakitas koncepcidja az volt, hogy csak azokat a cégeket
kérdezték meg, melyek jelentds kornyezeti hatdssal birtak, illetve birhattak; igy keriiltek a
mintdba zommel vegyipari és élelmiszeripari cégek. A felmérésbdl az deriilt ki, hogy
»Magyarorszagon mind a fogyasztok mind pedig a vallalatok kornyezeti tudatossdga a
kivanatosnal jocskan alacsonyabb szinten van, ugyanakkor - elég erdsen kiilfoldi befolyasra —
elindult mar egy pozitiv folyamat mindkét oldalon, és drvendetes, hogy a vizsgalt vallalatok
nagy része bizik abban, hogy a marketing tevékenységével épiteni képes a fogyasztok
kornyezeti tudatossagat”. Nemcsikné (1997) ravilagit arra is, hogy ,bar a vallalatok a
kornyezet védelmét altaldban nem elsdsorban azért vallaljak fel, mert a természetet
onmagdban vald értéknek tartjdk, hanem sikereik érdekében, a kornyezet iligyét azonban
mégis szolgalhatjdk megvaltozott magatartasukkal”. Tovabba az is kideriil a tanulmany
Osszegzésébdl, hogy ,kozvetlen hozzdjarulasuk a kornyezetvédelemhez kornyezeti
teljesitményiik javitdsan valosulhat meg, a kozvetett hatast pedig a tarsadalmi értékek
valtozéasan és igy a fogyasztoi szokdsok atalakuldsan keresztiil érhetik el”.

A hazai vallalatok kornyezettudatossagat feltarni kivano térekvések soraba illeszthetd be az a
Dr. Piskoti Istvan altal irdnyitott kutatds, melyre 1998-1999-ben keriilt sor, egy az egész
orszagra kiterjedd vallalati kérdéives megkérdezés formajaban (Piskoti és Nagy, 1999), és
melynek céljat a Magyarorszagon tevékenykedd - elsdsorban gyartdssal, termeléssel
foglalkoz6 - véllalatok kornyezettudatos viselkedésének vizsgalata képezte. A megkérdezés
lebonyolitdsa soran a kérdezdbiztosok az a mintdban szerepld vallalatok képvisel6it
személyesen keresték fel. Az érintett kérdéskor szertedgazdsdga és bonyolultsdga miatt
minden egyes cégnél a megkérdezés alanyaként a vallalati felsdvezetés lett megcélozva. Az
is sokszor eléfordult, hogy csak tobb szakember (ligyvezetd, mindségbiztositasi vezetod,
munka- és egészségvédelmi osztalyvezetd) egyiittes munkdja eredményeként sikeriilt kitdlteni
a kérddiveket, mely a megkérdezést iddigényesebbé, de ezzel egylitt eredményesebbé is tette.

A minta kialakitasa soran reprezentativitds biztositidsa volt a f6 cél. Abbol az elgondolasbol
indultunk ki, hogy a kdrnyezetszennyezést elsdsorban a termelést végz0 cégek okozzdk, s
csak kisebb részben a kereskedelemmel, szolgéltatasokkal foglalkozok, ezért a mintaba is
zommel ilyen cégek keriiltek. Mésodik 1épésben a GDP-bol valod részesedés ardnyaban
osztottuk fel az egyes agazatokat, majd pedig minden egyes agazat esetében meghataroztuk a
mintaba keriild cégek szdmat az agazat részaranya és azon beliili vallalati stiriség (adott
agazaton beliil a vallalatok darabszama) és koncentracio (adott dgazaton beliil a vallalatok
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mérete) alapjan. Végiil a minta elemeit jelentd vallalatok véletlenszdm-generalds modszerével
lettek kivalasztva. A végsd minta megoszlasat a kdvetkezd abrak mutatjak.

A vallalati megkérdezéses vizsgalat mintajanak osszetétele (n=141, 1999)

Nem valaszolt,nemtudia =—o35
100 milliérd HUF felett =12
50-100 mil HUF ——=™5
10-50 milliérd HUF [ 1
T 5-10 milliérd HUF | 121
15 milidrd HUF 139
501-1000 HUF 123
101-500 milli6 HUF 125
10-100 millié HUF [ 9
10 milid HUF alatt =11
500 15 felett 142
251-500 f6 134
51-250 {6 147
115016 [ 13
1016 alatt =——m=m15
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A mintaba jellemzden részvénytarsasagok és korlatolt felelésségli tarsasagok keriiltek, -
megkozelitden azonos ardnyban. A vizsgalati sokasag meghatarozé részét a viszonylag fiatal
— a rendszervaltas (1989) utan — alapitott cégek alkotjak. Az el6z6 rendszerben alapitott
vallalatok részaranya 30%-os, mig a legtradicionalisabb — a II. vilaghdboru el6tt is miikodo -
gazdasagi tarsasagoké 14%. Az éves forgalom mértéke szerint az 1-5 milliard HUF kozotti
éves bevételt elérd cégek részaranya a legmagasabba mintdban, de jellemz6 az ehhez kozeli
bevételt elérd vallalatok magas szama is. A foglalkoztatottak szamat tekintve a legnagyobb
aranyban az 51-100 f6t alkalmaz6 vallalatok fordulnak eld a mintaban, de jelentds a nagy
alkalmazotti 1étszammal (250 f6 felett) rendelkezd cégek részaranya is. A tulajdonformat
tekintve a tisztan hazai kézben 1év6 vallalatok teszik ki a minta tobb mint felét, a vegyes
vallalatok aranya 26%, mig a fennmaradoé részt a tisztan kiilfoldi kézben 1év6 cégek alkotjak.
A mintat alkotd vallaltok nagyobbik részére jellemz6é az, hogy nem rendelkeznek o6nélld
marketing osztallyal, - a szervezeti felépitésiiket tekintve. A mintat alkotd cégek tobbsége mar
rendelkezett valamilyen mindségbiztositdsi rendszerrel. A mindségbiztositdsi rendszerrel mar
rendelkezd cégek jelentds része az ISO 9001-es és az ISO 9002-es szabvany szerint mikodott.
A mintaba fOleg Dunatol keletre taldlhatod, vagy budapesti székhellyel rendelkezd cégek
keriiltek. A vallalatok gazdasagi dgazatok szerinti megoszlasa hiien reprezentdlja az egyes
agazatok GDP-ben képviselt részaranyat. Igy leginkabb a gépipar, az élelmiszeripar és a
vegyipar terililetén tevékenykedd vallalatokat taldlhatunk a mintaban, de jelentds a textil-,
ruha- és bdriparban, valamint a kohészatban, illetve a fa-, papir-, és nyomdaiparban miikodo
vallalkozdsok szdma is. A mintdba az egyéb ipari termékek eléallOtasaval és a banyaszattal
foglalkoz6 gazdasagi tarsasagok részaranya a legalacsonyabb. Vizsgalatunk elsdsorban a
GDP-hez jelentés mértékben hozzajarulé nagyvallatokra koncentralt — a nagyobb termelési
volumen egyenld nagyobb kornyezeti kockazat elvbél kiindulva. Igy a minta jelentds része
olyan cégeket tartalmaz, amelyek kielégitik a nagyvallatokra vonatkozo6 kritériumokat. Sot,
majdnem minden harmadik mintdba keriild cég az EU kritériumok szerinti nagyvallalati
kategoriaba esik. Veliik kozel azonos aranyban fordulnak elé a mintdban kozépvallalatok. A
kisvallalatok aranya csekély, a mikro vallalatoké alig szamottevo.

A Magyarorszagon tevékenykedd vallalatok kornyezettudatdnak vizsgéalata soran abbdl a
hipotézisbdl indultam ki, hogy a hazdnkban tevékenykedd cégek kornyezettudatossaga
alacsony mértékili. E feltevés elméleti hatterét a Nemcsikné-féle 1997-es kutatési jelentés és a
Vastag, Rondinelli, Kerekes-féle tanulmany (1996) kovetkeztetései képezték. A fenti
hipotézis a sajat kutatas (Piskoti és Nagy, 1999) eredményei alapjan empirikus igazolast nyert
, 1gy elfogadasra keriilt, mivel beigazolodott, hogy Magyarorszagon a vallalati
kornyezettudat foka alacsony mértékii. A hipotézis tesztelése sordn - a fogyasztdi részben
ismertetett ,,pontozdsos moddszer” segitségével - a vizsgalt cégeket kornyezettudatos
viselkedésiik mértéke alapjan 0t szegmensre osztottuk. Bar mindkét végletre - az abszolut
kornyezettudatos (3%) ¢és az egyaltalin nem kornyezettudatos (5%) viselkedésre is akad
n¢hdny példa — mégis a vallalatok dontd tobbségénél a kozepes (46%) mértéket ért el a
kornyezettudatossag. Emellett megfigyelhetd az is, hogy a képzeletbeli gorbe sulypontja
inkdbb a kozepesnél kevésbé kornyezettudatosabb viselkedés (24%) felé esett, mintsem a
kozepesnél kornyezettudatosabb (22%) felé. Mindezek miatt megallapithatd volt, hogy a
hazankban tevékenykedd vallalatok kornyezettudata alig kozepes szintii.

A kornyezetbarat szemléletmod vallalati gazdalkodasba vald beépiilésének mértéke a
megkérdezett vallalatok korében kozepesnél egy kicsivel erdsebbnek mutatkozott. Leginkabb
- a kozepestdl valamivel nagyobb mértékben - a gyartds soran vették figyelembe a
megkérdezett cégek a kornyezeti valtozokat. A kdrnyezetorientalt gondolkoddsmod a
vallalati arculat kialakitdsaba és a stratégiai tervezésbe valo integraldédasa is pozitivnak
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nevezhetd. A cégek jelentds része tudataban volt annak, hogy hosszu tavon a fogyasztokban
kialakulo, ,,szocidlisan és a kornyezeti szempontbdl is felelds vallalat”-iméazs a piaci siker
elofeltétele. Megallapithatd, hogy a beszerzés, valamint az értékesités és a marketing teriiletén
is kozepesnél erdsebb volt a kdrnyezetbarat szemléletmdd térhoditasa. Mar a K+F teriiletén is
megjelent és kozepesnél valamivel erdsebbnek bizonyult a kornyezetbarat szemléletmod
alkalmazésa. A rangsor utols6 harom helyén a fogyasztoi igényeket feltaré marketingkutatas,
az armeghatarozas ¢s a HRM (humanerdéforras-menedzsment) volt talalhat6. Ezek azok a
vallalati teriiletek, ahol a felmérés idején még csak kozepes vagy anndl is kisebb mértékben
érvényesiilt a kornyezettudatos gondolkodas. Lathatjuk, hogy a kornyezettudatos marketing
1998-ban még egyaltalan nem volt jellemzd vallalatainkra. Egy kisebb mintdn megismételt
2004-es kutatas feltarta, hogy B-A-Z megyét tekintve ezen a teriileten egyaltalan nem tortént
elérelépés az elmult hat év soran, hiszen a vizsgalt vallalatok jelentds részénél a
kornyezettudatos marketing csak kdzepes, vagy kis fontossaggal birt (Piskoti és Nagy, 2004).

A kornyezettudat beépiilése a vallalati tevékenységekbe

A vallalati arculat kialakitasa
Kutatas és fejlesztés
Armeghatarozas
Humaneroforras-menedzsment
Beszerzés

Ertékesités

Gyartas

Kutatas

Marketing

Stratégiai tervezés

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

40. abra - A kornyezettudat beépiilése a kiilonféle vallalati tevékenységekbe
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A kornyezeti orientacioji marketing informacios rendszer és a
kornyezettudatos marketing stratégia

A kornyezettudatos marketing a piacorientalt vallalatiranyitasban az 6kologia és az konomia
piaci siker érdekében nagyon koriiltekintden kell eljarni a kornyezettudatos stratégia
kialakitasa soran. A kornyezettudatos marketing stratégia 6nalldan csak nehezen allnd meg a
helyét, ezért ennek a kdrnyezettudatos vallalati stratégiaba kell integralodnia. Szinte biztos,
hogy a média kereszttiizébe fog keriilni az a wvallalat, melynek a marketingje
,kornyezettudatos”, legalabb is ilyennek van kommunikélva, de a termelési/gyartasi vagy mas
alrendszere viszont nem az. Ez nem més, mint a cég ,zoldrefestése”, ami negativ
médiavisszhangot idézhet el6. Ennek elkeriilése érdekében a kornyezettudatos marketingnek
- integralé funkcidjanal fogva - az Osszes funkciondlis vallalati teriiletre ki kell terjednie,
hatassal kell lennie. A kornyezettudatos marketingnek a vallalat egész miikodését at kell
hatnia. A vallalati kdrnyezettudat eréssége a cég kiildetése altal meghatarozott mértékii lehet,
mely a ,,s6tétzoldtol” a ,,vilagoszoldig” terjedhet. A kornyezettudatos vallalati stratégia - €s
ennek részeként a marketing stratégia - hatokore az erdviszonyok fiiggvényében kiterjedhet a
sajat cégen kiviil a kiilonféle iizleti partnerekre (beszallitok, kereskeddk, stb.) is.

Kerekes és Kindler (1997) szerint ,,nem mindegy, hogy a vallalat milyen mélységig integralja
tevékenységébe a kornyezetvédelmi szempontokat. A lehetséges stratégidk a vallalat-
gazdasagtan tudomanyabol jol ismertek:

® Passziv: a valtozasokkal szemben érzéketlen stratégia, fenntartasa esetleg rovidtadvon
lehetséges, kdzép- és hosszutavon egyértelmiien zsdkutcaba vezet.

® Reaktiv: a jogi és gazdasagi valtozasokra utolag, kovetd jelleggel reagal, inkabb a
kényszer ereje dominal, mint a kihivasok felismerése. Ez a stratégia legfeljebb a
kozvetlen veszélyek elharitasat teszi lehetdve, atiitderdt semmi esetre sem biztosit.

e Konfrontacios: a vallalat tisztdban van a kornyezetvédelemben mutatkozé 1j
tendencidkkal, ismeretekkel, és ezek kovetése, valamint alakitdsa érdekében nagy
szerepet szan a piac alakitasanak és érdekei érvényre juttatasanak. Célkitiizése, hogy
eldtte jarjon a tevékenységét esetlegesen korldtozé kornyezetvédelmi intézkedéseknek.
A stratégia meglehet6sen kockdzatos, mivel ha nem sikeriil megeléznie egy-egy
konkrét szabalyozasi 1épést, a vallalat jo hire, tekintélye jelentdsen csorbulhat.

® Proaktiv: a kornyezetvédelemben rejlé lehetdségeket kihivasként értékeli és
kihaszndlja piaci pozicioi erdsitésére, imazsdnak javitasara. A vallalati stratégidba
beleépiil a kornyezetvédelem kérdése, a cégfilozofiat és a teljes vallalati magatartast a
felelos vallalati koncepcio hatja at. Ezen stratégia érvényesitése nyujt elsésorban
lehetdséget az 6komarketing alkalmazasara.”

A leginkabb kornyezettudatos véllalkozasoknak a proaktiv stratégia kovetése a javasolt, a
kevésbé kornyezettudatosak inkabb a reaktiv és a passziv stratégidkat kovetik. A
konfrontacids stratégidt folytatdo cégek is jelen vannak még hazankban. Az idében sem kell
messze visszanyulni példaért; elég, ha csak a 2004. jaliusdban tortént gyomrdi szivargas
esetére gondolunk, amely az érintett telephely bezarasaval végzodott.

Knight (1991) szerint a vallalatok sokféleképpen valaszolhatnak a kdrnyezeti kihivasokra.
Lehetnek defenzivek, azaz megprobalhatjdk a kornyezeti problémak, krizishelyzetek
szocsoveit hitelteleniteni. Azok a cégek, amelyek a strucc-stratégidt kovetik, azt hiszik, hogy
a kornyezeti problémak attél megsziinnek, ha nem vesznek réluk tudomast. Ujabb stratégiai
magatartast jelent a szajalas. Ide tartoznak azok a vallalatok, amelyek ugy tartjak, hogy sokkal
konnyebb a problémarol beszélni, mint foglalkozni veliik. Az ilyen vallalatok kornyezeti
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teljesitménye alacsony, az igéreteiket nem tudjak megtartani, mert a szavak mogott nem all
teljesitmény. A reaktiv modon viselkeddk “tlizoltod” jellegli cselekvéseket végeznek. Ezek a
cégek allanddan alkalmazkodnak (pl. a megvaltozott fogyasztdi szokéasokhoz, jogi
szabalyozashoz, stb.), igy allando lemaradassal kiizdenek. A tortaszelet stratégiat folytatok
nincsenek tudatdban annak, hogy igazan hatékonyak csak akkor lehetnének, ha a kornyezeti
kihivasokra nemcsak egyes meghatarozott vallalati teriileteken vélaszolnanak, hanem ha a
kornyezeti orientaciot a vallalat egészére kiterjesztenék. Elvetendd stratégia az is, amikor a
vallalat felismeri, hogy valamely terméke kornyezetbaratként jobban értékesithetd és az
eladasi volumen ndvelése érdekében ,kornyezetbarat termékként” adja el a hagyomanyos
termékeket. Az ilyen vallalat vélhetden sosem foglalkozott a kornyezetbaratabba valas
gondolataval sem, rdadasul hiteltelenné teheti a valodi kornyezettudatos magatartast tanusitd
cégeket is (pszeudd kornyezetbarat stratégia). A legkivdnatosabb a kornyezettudatos
marketing stratégia, mely sordn a kornyezettudatos marketing egy olyan integrald erd, mely
az egész vallalatra kiterjedd valtozast indithat el, és tarthat fenn sikeresen..

A véllalat tevékenysége soran informacidkat szerez a kdrnyezetébdl és bocsat vissza abba, a
kornyezetrelevans  informaciok  pedig  nélkiilozhetetlenek a  kdrnyezettudatosabb
marketingstratégia kialakitasa sordn. A kiilonféle marketing informéaciok hidként
értelmezheték a cég ¢és annak kornyezete kozott. Robbins (2001) szerint az kdrnyezeti
informaciogytjtéssel, elemzéssel 0Osszefiiggd legfontosabb feladatok kozé tartozik a
kornyezettudatos fogyasztok sziikségleteinek kutatdsa, a piacon megjelend kornyezeti
vonatkozasu trendek nyomon kovetése ¢és jelentéskészités arrol a felsGvezetés irdnyaba. Ezt
egésziti ki az informaciogylijtés a K+F szamara 1j, kornyezetbarat termékek fejlesztése
érdekében; a beszallitokrol szerzett informaciok kornyezeti szempontd atvilagitasa,
értekelése; informacioszerzés a kornyezetbarat stratégidkhoz felhaszndlhatdé pénziigyi
forrasokrdl és a kornyezetorientalt stratégidt tamogatd szervezeti kultirara pozitiv hatést
gyakorold belsé kommunikaciod fejlesztése.

A kornyezettudatos marketing menedzsment kialakitasa soran a marketingesek legfontosabb
feladatai k6z¢ tartozik az 0j piaci kihivasokra vonatkoz6 informéciok felderitése, valamint a
meglévé marketing-mix kornyezeti szemponti auditaldsa. Hatékony ¢és naprakész
kornyezettudatos vallalati stratégia nem valdsulhat meg relevans marketing informaciok
hidanyéaban, melyek Elkington (1992) szerint az alabbi forrasokbol szarmazhatnak:
e a kornyezetre vonatkozo politikai €s jogi szabalyozas nyomon kovetése, a jelentdsebb
valtozéasok eldrejelzése
e a versenytarsak ¢és termékeik kornyezeti szemponti megitélése, elemzése
e a sajat termékek "bolcs6tdl a sirig" tartd nyomon kovetése, azaz a termék egész
¢letutjara  kiterjedd kornyezeti vizsgalat, mely a beszerzéstél az esetleges
visszaforgatasig, Gjrafeldolgozasig terjedhet
e a meglévd termékek kornyezeti €s szocialis, valamint miiszaki és pénziigyi
jellemvonasainak egytittes elemzése
® apiac (Gjra)szegmentalasa a fogyasztok kornyezettudatossaga alapjan.

A vallalati mukodés kornyezeti szempont hatékonysaganak a biztositasa érdekében
elengedhetetlen a gazdalkodé szervezet egészére kiterjedd kornyezeti audit. A legtobb
kornyezetrelevans informacidohoz a kdrnyezeti atvilagitasi folyamat soran juthatunk, igy az
oko-auditot a legfontosabb belsé informacidforrasnak tekintjik. A kornyezeti auditot a
vallalat végezheti 6nmaga is, de joval elterjedtebb erre szakosodott szervezetet felkérni a
munkara. Erre a torvényi szabalyozas is lehetéséget ad. A sikeres auditot a feliigyeldség
jovahagyasa utan a cég batran kozzéteheti; abbol versenyeldnyt kovacsolhat. A kornyezeti
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audit nagyon hasznos a vallalatok szamara, ugyanis a vizsgalt cégek dontéshozoit kdrnyezeti
szempontbol relevans informacidkkal 1atja el. Ezeket az informacidkat a MIR-ben taroltakkal
egylitt a kornyezetorientalt stratégia kialakitasakor hasznélhatjuk fel. Az auditalas ezen kiviil
azt is megmutatja, hogy mennyire feleliink meg a kiilonféle stakeholderek elvarasainak. Ha
rendszeres gyakorisaggal végzik, segit nyomon kovetni a kornyezettudatos stratégidk
megvalosulasanak folyamatat. Segit a pozitiv kornyezeti attitid kialakitdsdban, megov a
potencidlisan veszélyes beszerzésektol és termékfejlesztési dontésektdl, valamint segit a
megfeleld PR megteremtésében.

A kornyezeti audit folyamata

Politika értékelése és
integracio

-

hosszitavu vallalati R isilet Vallalati markazas
stratégia 5 S Feledatmenedzsment
@ \vizsgalata A n
o = Terméktamogatas
kommunikaciés =
pozicionalas ~.>
Stratégiaalkotas
feladat és hataskapcsolat l Reklam
5 Szponzoralas
kdrmyezeti kihivasok 2 Megralbsitas Platformok
versentarsak pozicioi = Koaliciés csoportok
hatasok lancolata l Publikaciok
Monitoring
Ertékelés

41. abra - A kornyezeti audit folyamata (Forras: UNEP/IEQ, 1989, 88. oldal)

A marketing stratégia kialakitasakor tehat az elsd 1épés a jelenlegi helyzet és a rendelkezésre
allo lehetdségek felmérése. Sadgrove (1992) szerint a helyzetfelmérés soran célszerdi, ha a
vallalat elvégzi az alabbi pontokbdl all6 marketing analizist:
1. Milyen nyersanyagokat hasznalnak fel a gyartas soran? Van ezek kozott veszélyes
anyag? Helyettesithetok-e ezek massal?
Mekkora az energia felhasznalas? Leszorithaté ez a mennyiség valamilyen modon?
Milyen veszélyekkel jar a termék-eldallitasi folyamat? Csokkenthetdk-e ezek?
Milyen veszélyek fordulhatnak eld a szallitas soran?
Mik a fogyasztok kornyezetvédelmi elvardsai a termékkel szemben?
A nagykereskedok és szallitok feldl érkezik-e valamilyen kornyezetvédelmi
kivansag?
7. Varhatd-¢ a jogi és a gazdasagi szabalyozorendszer olyan valtozasa, amely hatassal
lehet a vallalat tevékenységével kapcsolatos kornyezetvédelmi kérdésekre?
Milyen kockazatot jelent a termék hasznalata a fogyasztora?
9. Milyen kornyezeti hatdsai vannak a csomagoldsnak? Milyen mértékben
hasznalhato fel Gjra, illetve mennyire képes a lebomlasra?
10.  Milyen lehetdségek vannak a termék haszndlat utdni elhelyezésére? Létezik-e
korszerlibb, jobb megoldas?
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11.  Osszehasonlitva a vallalat termékeinek kornyezetvédelmi tulajdonsagait a
versenytarsak aruival, milyen kdvetkeztetések vonhatok le?

12.  Hogyan allithatok a kommunikacid eszkdzei a vallalat kornyezetvédelmi céljainak
szolgalatdba?

13. A vallalat jelenlegi termékei fejleszthetok-e olyan iranyba, hogy hosszabb életiiek,
kornyezetbaratabbak legyenek, és kevesebb mellékhatassal jarjon hasznélatuk?

14.  Milyen jelenségek tapasztalhatok az un. kapcsolodo piacokon?

15.  Rendelkezésre all-e a kdzelmult egy jelentds tudoméanyos vivmanya, mely sikerrel
adaptalhat6?

A legfrissebb hozzaférhetd adatok szerint (2004. november) hazankban 772 vallalat
rendelkezik Kornyezet Iranyitasi Rendszerrel (KIR). Nyilvantartasukat a KOVET INEM
Hungaria végzi. A kornyezeti auditalassal kdrnyezeti versenyeldnyhoz jut(hat) a cég. (North
1992) szerint ugyanezt a célt szolgdlja a kornyezeti hatasbecslés (EIA: Environmental
Impacts Assessment) is. Mar az 1960-as években felfigyeltek arra, hogy a koltség/haszon-
elemzések soran a kornyezeti faktorokat legtobbszor figyelmen kiviil hagyjak, aldbecsiilik
vagy tulegyszeriisitik. Az EIAS megjelenése 1969-re tehetd, bar akkor ez még csak
menedzsment-eszkozként szolgalt az USA-ban. A kedvezdtlen kdrnyezeti hatasbecslés fényt
derithet a kornyezeti szempontbdl szegényes marketing stratégiara, mig a sikeres vizsgalat
hiteles bizonyitékul szolgalhat arra, hogy a vallalat kdrnyezeti szempontbdl jol mitkddik.
Mira mar az EIAS-t nem csak az USA-ban, hanem mas allamokban is hasznaljak. Elsésorban
uj projectek kifejlesztése soran a mezdgazdasdg, a turizmus, és a szallitds teriiletén
alkalmazzak.

Kensy (1993) mutat r4 arra, hogy a kdrnyezeti jellemzokrdl vald informaciogyljtés masik
lehetséges eszkoze az Okoegyenstuly kutatds (Ecobalance-Research), mely modszert
Németorszagban, Hollandidban és Déniaban alkalmaztdk elészor. Lényege, hogy a termék
egész ¢letutja sordn - a bolcsotél a sirig-, életciklusanak minden fazisban, kdrnyezeti
szempontu koltség/haszon megkozelitést hasznalnak.

A kornyezetszemponti marketing informacios rendszeriink sikeresen miikddése érdekében az
informaciok allando frissitésére €s a marketing intelligencia bOvitésére van sziikség. Ezt
konnyen el lehet érni, ha a vevdszolgalat altal lehet6séget biztositunk a fogyasztéink szdmara
a véleményliik kozvetlen kifejtésére; ha a disztribucios csatorndink tagjait arra 6sztondzziik,
hogy csatoljak vissza a fogyasztdinknak a termékeinkkel kapcsolatos pozitiv vagy negativ
megnyilvanulésait; ha figyelemmel kovetjiik a médiat; és ha felvessziik a kapcsolatokat a
kornyezetvédo szervezetekkel.

A kornyezetszemponti SWOT analizis (GYELV-elemzés) olyan eljaras, mely segit a
kornyezetbarat marketingstratégia kifejlesztésében. Az elemzés soran a marketing auditalés
soran Osszegyujtott informacidt és a marketing intelligenciat hasznéljuk forrasként, ugyanis
abban mar minden eddig megszerzett informaci6 megtaldlhatd. Egy viszonylag gyors és
konnyen elvégezhetd technikarol van szd, mely akdr az egész vallalatra, de annak {izleti
egységeire, termékeire is vonatkoztathatd. Az erdsségek és gyengeségek felvazoldsa soran
elsésorban az alabbi kulcsfontossagu teriileteket kell vizsgalni:

- a fennallo marketing-mixet,

- a gyartasi rendszereket és technologiakat,

- a menedzsment politikajat és tevékenységeit,

- az alapanyag és energiaforrasokat,
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- a kdrnyezeti €s szocialis teljesitmények alakulasat,

- a kornyezeti és tarsadalmi eréfeszitésekhez valo vallalati hozzajarulas mértékét.
A kiilsé és belsé audit altal meghatarozott lehetdségek és veszélyek, illetve erdsségek ¢€s
gyengeségek jelentdsen eltérhetnek az egyes vallalatok esetében. Altaldban elmondhatd, hogy
lehetéségként van jelen egy cég szamara az 1) termékek kialakitdsa, a kornyezeti
teljesitmények novekedése altal elért nagyobb piaci részesedés, a kornyezetbarat termékek
exportja, stb. Azonban veszélyeket is felszinre hozhat a kornyezeti tényezdk figyelembe
vétele. A kornyezetbarat termékek eldallitasa altaldban a hagyomanyos termékek gyartasanal
magasabb koltségszintet feltételez, igy a megnovekedett koltségek miatt a hagyomanyosnal
dragabban értékesitett kornyezetbarat termékek forgalma altaldban elmarad a hagyomanyos
termékvaltozatétol, sot a vallalatnak gyakran at kell alakitani a termékszerkezetét, 0jra kell
pozicionalnia a termékeit. Veszély lehet az is, ha a gazdasagi helyzet romlasa miatt er6sebben
érvényesiil a fogyasztoi dontésekben az arszempont, illetve ha 0j disztriblicios csatorndkat
kell kiépiteni.

Egy termék, termékcsoport, vagy stratégiai tizletagi egység kornyezetre gyakorolt hatasa
novelheti, de csokkentheti is annak piaci vonzerejét. A BCG matrix tovabbfejlesztéseként
kapott kornyezetintegralt portfolio-matrix szamszertisiti a vallalati tevékenységek kornyezeti
hatasat és Osszeveti olyan gazdasagi tényezokkel, mint a relativ piaci részesedés és a piac
novekedési liteme. A hagyomanyos kétdimenzids abrazolds haromdimenzidssd boviil, a
harmadik dimenzidéban (z tengely) a szdmszerlsitett kornyezeti hatdst keriil jelolésre. A
klasszikus elnevezéseket csak részben megvaltoztatva a kornyezetintegralt portfolid-matrix
esetében zold csillagokrol, kutyakrol, kérddjelekrdl és fejos tehenekrdl beszélhetiink, ha az
adott termék, termékcsoport vagy SUE kornyezeti szempontbdl pozitiv tulajdonsagokat
hordoz, mig ellenkezé esetben a ,,fekete” jelzot kapjak meg. igy beszélhetiink példaul fekete
csillagrol, mely elnevezés alatt azt a nem kdrnyezetbarat terméket értjiik, melynek magas piac
novekedési liteme magas relativ piaci részesedéssel parosul.

A kornyezeti allapotfelmérés soran kapott informéciok elemzése utan a kornyezettudatos
stratégia meghatarozasara keriil sor. A stratégia meghatdrozéasa soran fontos eldonteni milyen
mértékben valjon kdrnyezetbaratta a vallalat. Ennek kiilonféle fokozatai vannak a s6tétzoldtol
(abszolut kornyezettudatos) a feketéig (abszolut nem-kornyezettudatos) terjedden.

Mintu-Wimsatt és Polonsky (1995) szerint a kornyezetbarat marketing-stratégia sikeressége
érdekében a vallalatoknak célszerli az alabbi, ugynevezett 7C koncepciot alkalmazniuk,
melynek 0sszetevoi a(z):

1. Fogyaszto orientaltsag (customer orientation)
Kereskedelmi életképesség (commercial viability)
Hitelesség (credibility)
Konzisztencia (consistency) a vallalati célokkal, stratégiaval és a képességekkel
Vilagossag, atlathatdsag (clearness)
Osszhang (co-ordination) a miikddési stratégiaval és mas iizleti funkciok terveivel
Hatékony kommunikacié (communication) - a vallalaton beliil és kiviil egyarant

N A L

A "7C” alkalmazasa sziikséges, de nem elégséges feltétele a stratégia hatékonysaganak.. A jol
megtervezett kornyezettudatos stratégia is lehet értéktelen, ha nem a tervek szerint valositjak
meg. Igy a stratégia sikerének feltétele a tervszerli megvaldsitas, amely soran a stratégiat
akciotervekké alakitjuk. Az egyes akcidtervek sziikségszerli valtozasokat idéznek eld a
marketing-mix elemeiben ¢és kijeldlik, hogy kinek mi a konkrét feladata, hataskore és
kotelessége. Az akcidtervek minden tevékenységhez konkrét hataridoket rendelnek. Igy lehet
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lebontani a stratégiat taktikara, illetve az operativ cselekvés szintjére. Fontos szerepet tolt be
azonban a megvaldsitds sordn a monitoring €s az ellenérzés. Ahhoz, hogy egy vallalat
kornyezeti jellemzdit javitani tudjuk, meg kell oldani annak kvantifikdlhatdsagat és mérését.
Ez felettébb bonyolult probléma, hiszen nincsenek elfogadott sztenderdek, amik alapjan
objektiven ki lehetne mutatni a kdrnyezeti tényezok vallalati eredményre gyakorolt hatasat. A
kornyezetbarat szamvitel kialakitasa jelentésen megkonnyitené ezt a feladatot. Folyamatos
monitoring tevékenység segitségével képet kaphatnank az eredmény idébeli alakuldsarol, az
ellendrzés pedig a sziikséges beavatkozasok elinditasaért felelne. Igy juttathatna kornyezeti
tényezOkbol fakadod versenyelonyhdz vallalatunkat a sikeres kornyezetbarat marketing
stratégia.

Piskoti és Nagy (1999)-féle kutatas kordn ramutatott arra, hogy a hazai piaci versenyben a
kornyezetbarat jellegre vald torekvés a megkérdezett cégek korében csupan kozepes
mértékiinek nevezhetd. A vallalatok 11,35%-a szerint érzékelhetetlen, 24,82%-uk szerint
gyenge, mig 21,99%-uk szerint kozepes erdsségli tényezO a piaci versenyben a
kornyezetbaratsagra vald torekvés. A kornyezettudatos verseny a legerdsebb az egyéb ipari
termékek eldallitasa teriiletén. A fa-, papir- és nyomdaiparban tevékenykedo vallalatok is az
atlagosnal sokkal erésebb kornyezeti versennyel szamolhatnak. Nem meglepd az sem, hogy
ugyanez a helyzet a vegyipar €s a kohdaszat teriiletén is. Ugyanezen kutatés tarta fel, hogy a
kiilpiaci elvarasok a hazdnkban tevékenykedo vallalatok kornyezettudatat kozepes mértékben
érintik. A cégek 16 %-anal egyaltalin nincs kapcsolat a kornyezettudat és az
exporttevékenység kozott; 13 %-uknal a kiilpiaci aktivitas kis mértékben érinti a vallalatok
kornyezettudatossagat. Minden 6todik vallalkozas esetében ez az érintettség kdzepes mértékii.
A megkérdezett cégek 27%-4anadl az exporttevékenység nagymértékben hozzajarult a
kornyezetbaratabba valdshoz. Koézel minden hetedik vallalkozas esetében (16%) ez a
hozzajarulas teljes mértékli, azaz egyértelmiien a kiilpiac eldirdsai, elvarasai miatt valtak
kdrnyezettudatossa.

A kornyezettudatos termékmenedzsment

Minden marketing tevékenységnek és stratégianak, igy a kornyezettudatosnak is a o célja a
vallalat hosszu tavi nyereséges milkddésének a megteremtése €s fenntartdsa, valamint a
termékértékesités megkonnyitése. A termékpolitikai dontések soran egyszer minden vallalat
eljuthat arra a pontra, amikor kdrnyezetbarat termék(ek) eldéallitasat is fontolora veheti. A
legtobb esetben azonban mar arra a kérdésre is problémas valaszolni, hogy mi is az a
kornyezetbarat termék, vajon mitdl tekinthetiink egy terméket kornyezetbaratnak. Tobbek
szerint abszolut értelemben kornyezetbarat termék nem létezik, hiszen minden gyartasi,
eldallitasi folyamat valamilyen hatdssal van a koOrnyezetre, annak valamilyen mértékii
igénybevételét jelenti. Masok szerint viszont léteznek ilyenek pl. a foldigilisztdk altal
eléallitott biohumusz. Ezek a termékek a tarsadalom ¢és a kornyezet fejlodéséhez
egyértelmiien hozzijarulnak, arra semmilyen karos hatassal nincsenek. En azon az
allasponton vagyok, hogy a termékpolitika kialakitasanal a kornyezetbaratsag relativitasdara
kell figyelemmel lenni, ugyanis a kornyezetbaratsaig mindig csak a hagyomanyos
termékvaltozattal 6sszehasonlitva értelmezhetd.

A kornyezetbarat termék

A kornyezetbarat termék meghatirozasara szamos definicidé all rendelkezésiinkre. Lekics
(1995) miiszaki definicidja szerint ,,akkor kornyezetbarat egy termék, ha az eldallitasa,
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fogyasztasa soran keletkezé hulladék nem kornyezetszennyezd, amit gyakorlatilag tgy kell
érteni, hogy a keletkezd hulladék a legkevésbé karositja a kdrnyezetet.” A német iskolat
képvisel6 Winter (1993) definicidja szerint ,,a kornyezetbarat termékek olyan gyartmanyok,
készitmények, melyek a gyartds, felhasznalds, megsemmisités sordn a lehetd legkevesebb
kornyezeti kart okozzak”. Desjardin (2000) mas sikon kozeliti meg a kornyezetbarat termék
meghatarozasat, amikor azt Gigy definidlja, hogy ,,Az olyan termékeket és szolgaltatasokat,
melyek 0kologiai €s szocialis jellemzoi szignifikdnsan jobbak a hagyoméanyos termékektdl és
a versenytarsak termékeit6l, nevezziik kornyezetbaratnak.”. Egy még 4ltalanosabb
megkozelités (Bucholz, 1998) a termék egyébként meglévd Okoldgiai tulajdonsagai mellett,
annak tarsadalmi hasznossagaval is foglalkozik; vagyis azzal, hogy a termék eldéllitasa a
termeldjén kiviil masnak is kinal-e elénydket és hasznossagot vagy sem. A termékéletciklus
kiilonb6z6 szakaszaiban mért kdrnyezeti és tdrsadalmi tlir6képességen til a termék mogott
meghtizodd sziikségletet is vizsgalja, ami meglehetdsen problematikus az igények
hierarchiaja, valtozasai, fejlddése miatt. A termékek tarsadalmi hasznossaga gyakran éppen
jobb 6kologiai tulajdonsagaikban rejlik, de fontos az etikai szempontok figyelembe vétele is.
Az etika arra figyelmeztet, hogy a termékekben, mint termelési eljarasok végeredményeiben
humanitarius, tarsadalmi szempontoknak is helyet kell kapniuk. Ennek soran az aldbbi
aspektusokat lehet figyelembe venni:

e kornyezeti etika: a természeti tényez6k nem csak koltségszempontbol mérlegelt

felhasznalasa,

e fogyasztdi etika: ne hasznaljuk ki a fogyaszté tajékozatlansagat,
tarsadalmi etika: a technologia értékelése a munkahelyek szamara, az ¢életmindségre
gyakorolt hatasa alapjan,
egészségetika: az egészség mint érték figyelembevétele
"harmadik —vilag”- etika: segitsiik az elmaradott térségek fejlddését
munkaetika: emberkdzponti munka
allatetika: az allatkisérletek mell6zése.

Kerekes (1998) meghatarozasa szerint ,,marketing szempontokat is figyelembe véve a
sz¢élesebb értelemben vett zold termék olyan aru, amely:

e vitathatatlan kornyezeti elénydkkel rendelkezik (a termék kornyezetre gyakorolt
hatdsa kisebb, mint a hagyomanyos rivalisai¢); vagyis minimalisra szoritja a kimeriild
eroforrasok hasznalatat,

e minimalizdlja az energia-, és vizfogyasztast, illetve a szennyezd anyagok hasznalatat,

valamint elkeriili a veszélyes anyagok felhaszndlasat a termék-eldallitas soran, azaz

- atermék hosszabb hasznos élettartammal rendelkezik;

- Ujrahasznositasa biztositott

legalabb olyan jo mindségili, mint a nem kdrnyezetbarat konkurens termek,
sz¢les korben hozzaférhetd (elérhetd),

JO prezentacid jellemazi,

versenyképes ar mellett.”

A Kerekes altal felsorolt jellemzdk egy része jol koriilhatarolhatdo ¢és mérhetd, igy az
Osszevetés teljesen nyilvanvald eredményekre vezet, mint pl. a versenyképes ar illetve a
megfeleld mindségi szinvonal. Am az mar korantsem egyértelmii, hogy mit tekintiink
vitathatatlan kornyezeti eldnynek, hiszen a tudomany sok esetben nem foglal allast egy-egy
kornyezeti allitds mellett, illetve nem is mindig céfolja azt. Ezeket a problémakat azonban egy
jol atgondolt, a legkorszeriibb tudomanyos eredményeket szem el6tt tartd alapelv- és
kritériumrendszer definidlasa illetleg alkalmazdsa kikiiszobolheti (pl. az okojelek
odaitélésének rendje). A tovabbi jellemzoket (széles korben vald hozzaférhetdség és jo
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prezentacid) a vasarlok jobbara szubjektiv véleményiik alapjan itélik meg. A fogyasztok
vasarlasi dontéseiket az Osszes tényezd mérlegelése utan hozzdk meg — valasztjadk a
kornyezetbarat terméket, vagy dontenek a hagyomanyos termék beszerzése mellett.

Az élettartam kérdése is felvet bizonyos kérdéseket. A hosszabb élettartam bizonyos iddre
konzervalja a technikai fejlédésnek az adott termék kifejlesztésekor érvényes allapotat. A
kornyezettechnoldgiai vivmanyok dinamikaja ugyanakkor elkeriilhetetlenné teszi e termékek
technologiai elavuldsat. Az innovativ technologidkhoz képest ugyanis leértékelddik az ilyen
termékek kornyezeti hatékonysaga. Meffer és Kirchgeorg (1994) szerint megoldast olyan, un.
"nyitott technoldgiai modulok" Iétrehozasa hozhat, amelyek lehetdvé teszik a termék
felfejlesztését az 1j, kornyezetbaratabb technoldgianak megfelelden, anélkiil, hogy maga a
termékkoncepcio kérdésessé valna. A kornyezeti elvardsoknak megfelelni akar6d gyartok a
termékek életciklus-elemzését (LCA; Life Cycle Analysis) elvégezve kezdhetnek hozz4 a zold
termék-alternativa kifejlesztéséhez. Az életciklus- vagy mas néven élettartam-elemzést segiti
a kornyezetorientalt tervezés (Design for the Environment; DFE), melynek célja, hogy a
terméktervezOk munkajuk sordn a messzemendkig figyelembe vegyék a kornyezeti
megfontolasokat.

Mar a fenti bemutatott definiciok alapjan is sejthetjiik, hogy egy termék
kornyezetbaratsaganak a megitélése rendkiviil bonyolult feladat, mely sordn a termék teljes
¢letciklusat figyelembe kell venni a "bolcs6tdl a sirig"- koncepcid szem el6tt tartdsaval.
Elsésorban a termék kornyezeti hatasait kell a legnagyobb stllyal szerepeltetni az
értekelésben. Az egyik ilyen - a gyakorlati életben is gyakran alkalmazott médszer — a mar
elobb emlitett életciklus elemzés, mely a kornyezeti kritériumok érvényesiilését a termék teljes
¢letszakaszaban vizsgalja. North (1992) az elsék kozott ismertette azokat a dimenziokat,
melyek az életciklus elemzés alkalmazasa soran értékelésre keriilnek:

e Nyersanyagok: Az input-oldali megkdzelités a nyersanyag-felhaszndlasra koncentral.
A vallalati kornyezeti politikanak a felhasznalt nyersanyagmennyiség csokkentésére €s
a nyersanyagok hatékony felhasznalasara kell torekednie, aminek megvalositdsaban
segithet az olyan gyartménytervezés, amely figyelmet szentel arra, hogy a termék
¢lettartama minél hosszabb, Gjrahasznosithatosdga minél hatékonyabb és csomagolasa
minél kisebb raforditassal eldallithatd legyen. Ez ugyan ellentmond az értékesitési
ciklusok gyorsitasa elvének, mely szerint ha felére csokkentjiik a termék élettartamat,
akkor az eladdsaink adott id6 alatt varhatéan megduplazdédnak, de a hosszabb
¢lettartamu termékeken olyan extraprofitot €¢s imazs-ndvekedést lehet realizalni, amely
hosszu tavon mindenképpen kedvezé a vallalkozas szamdéra. A felhasznalt nyersanyag
fajtaja sem kozombos a kornyezetbarat termékek szempontjabol: pozitivan lehet
megitélni a nem-megjuld, korlatozottan rendelkezésre 4all6 nyersanyagok
helyettesitését, a masodlagos nyersanyagok felhasznaldsat, valamint a
kornyezetkarosité anyagok kikiiszobolését. Masodlagos, ujrahasznositott nyersanyag
felhasznaldsa az output-oldalra is pozitivan hat.

e FEnergia: A kornyezetorientalt termékpolitika olyan gyartmanyok kifejlesztésére
torekszik, amelyek eldallitasuk és egész élettartamuk alatt lehetdleg kevés energiat
hasznalnak fel. Az energiatakarékos gyartds és fogyasztas gazdasdgossagi oldala
vitathatatlan a koltségcsokkenésbél adodd versenyeldny miatt. A megljulod
energiaforrasok (sz€l, nap- és vizenergia) hasznalata pedig 6koldgiai szempontbol
vitathatatlan. Az energiatakarékossag jo példa arra, hogy gazdaséagi és dkologiai célok
egyidejiileg is megvalosithatok: koltségmegtakaritas érhetd el mikro- és makroszinten,
ugyanakkor egyszerre csokkenhet az importfiiggdség ¢s a kdrnyezetterhelés is.
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e Kornyezetszennyezés: A termékek kornyezetbarat jellege a szennyezdanyag-

kibocsatéssal, és az abbol eredd talaj-, levegd- és vizszennyezéssel is jellemezhetd. A
kéaros anyagok veszélyességét illetden nehéz tudomanyosan is helytalld kijelentéseket
tenni, mivel a mérésiik is nehéz, és bizonyos anyagok egyiittes jelenléte egymas
hatasat erdsitheti vagy gyengitheti. A megfeleld jogszabalyokban foglalt hatarértékek
adnak kiindulasi pontot a termékek 6kologiai szempontbol torténd értékeléséhez. A
talajnal az értékelés a teriilethasznalat és a szilard hulladékkal vald terhelés
szempontjabol torténik; tehdt pozitiv hatdsa van az olyan intézkedéseknek, mint a
decentralizalt, felvevOpiachoz kozeli {lizemtelepités, rovid szallitasi utvonalakkal,
terlilettakarékos épitkezés; régi gyartelepek Ujrahasznositasa ,,reciklalasa"; teriiletek
rekultivalasa.

Konstrukcié (0jrahasznosithatdosag és termékélettartam): A vallalat és kornyezete
kozotti egyensuly megbomldsa esetén az anyag és energia mint input-tényezok,
valamint a termék, a hulladék és az energia egy része mint output-tényezok a
kornyezetet terhelve vagy karositva kiléphetnek a folyamatos korforgasbol. A
korforgas helyreallitdsanak irdnydba hat a reciklalas, amely a melléktermékeket,
hulladékokat visszajuttatja a termelési folyamatba anyag vagy energia forméajaban.
Ebben segithetnek a fogyasztok szelektiv gylijtéssel, vagy a termék élettartamanak
kihasznalasaval, meghosszabbitasaval (javittatds). A hulladék mindségét ¢és
mennyiségét azonban a termeld mar a gyartmanytervezés (a termék Okologiai és
¢lettartam-tervezésénél) és a gyartasi folyamat tervezése soran meg tudja hatarozni. A
meglévé termékeknél is célszerli olyan termékmodositasi javaslatokat kidolgozni,
amely az Ujrahasznositast lehetdvé teszik, illetve javitjdk. A termék konstrukcioja
nemcsak az ujrahasznosithatosadgot, hanem az élettartamot is befolyasolja. A hasznos
¢lettartam a termék egyik mindségi dimenzidja, mely fiigg a fogyasztd (pontosabban a
termék haszndldjanak) a gondossagatol, javit(tat)asi készségétol és a termékhasznalat
gyakorisagatol. Masrészt viszont a gyartd is kitolhatja a termékek hasznos
¢lettartamat, mégpedig a kovetkezd gyakorlati 1épések megtételével:

o hosszabb élettartamu gyartmanyok tervezése,

o a felhasznalt alap €s nyersanyagok tartossaganak javitasa,

o atervszerli megel6z6 karbantartas (TMK),

o a javithatésag ¢€s a cserélhetdség lehetdségének megteremtése (Erre szolgal a
cserélhetd alkatrészek megjelolése, a fizikai értelemben vett jo
hozzatérhetség, dsszeszerelhetdség/elemekre bonthatdsag stb. )
potalkatrész-ellatas

o a garanciaidé meghosszabbitasa, ami a termék tartossaganak, j6 mindségének a
képzetét keltheti a fogyasztokban

o szakmai asszisztencia (pl. az vevo- €s ligyfélszolgalat munkatarsainak ki- és
tovabbképzése),

o rugalmas alkalmazkodas (kiilondsen a hosszu élettartamu termékeknél érdemes
figyelembe venni az esetleges technikai valtozasokat, és olyan konstrukciot
tervezni, amely azokkal kompatibilis),

o a természet-konform design (a természeti formak, szimbolumok, jelek az
emberi észlelést pozitivan befolyasoljak, gondoskodnak az Okologiai
asszociaciorol).

Az Okologiai célok a konstrukcid kialakitdsa soran is egybeeshetnek az 0kondmiai
célokkal. Az a feltételezés, miszerint a hosszabb élettartamu termékek a nyereséget
csokkentik, megcafolhatdo. Az a gyartd, aki kornyezetbarat, azaz tartdés, hosszi
¢lettartammal rendelkezd terméket allit eld, feltételezhetd, hogy nem forgalom-,
hanem bevétel-maximalizalast céloz meg. Mivel a fogyasztok egy része hajlandd a

o
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jobb mindségért - melynek egyik dimenzidja a hosszabb élettartam - magasabb arat
fizetni, az Osszbevétel sem csokken sziikségszerlien. SOt, még az alkatrészeket
arusitok, a gyartok szerviz-részlegei is szép bevételt remélhetnek. Az is fontos
szempont, hogy amig a rovidebb élettartamt, hagyomanyos termékek iranti kereslet
nagyrészt konjunkturafiiggd a divatciklusok miatt, addig a kornyezetbarat termékeket
gyartd cégek viszonylag kiegyenlitett ¢és stabil ~megrendelés-allomannyal
szamolhatnak.
® (somagolas: A csomagolas egyrészt a termékek fontos mindségi jellemzdje, masrészt
tekinthetd maga is egy Onallé terméknek, ami egyszer hulladékkd vélva a kdrnyezetet
terhel(het)i. A csomagolas tervezése ¢és kivitelezése soran figyelembe kell venni a termék
hasznalati-, technikai funkcidit, a megcélzott fogyasztdi szegmens sziikségletét, izlését,
valamint a csomagolas altal okozott kornyezeti hatasra is gondolni kell.
Kornyezetbaratnak nevezhetjiik a csomagolaspolitikat, ha jellemzd:

o a csomagoloanyag-felhasznalds minimalizalasa a feleslegek - a tobbszords
vagy tulcsomagolas - kikiiszobolése altal. Ez kisebb anyagfelhasznélést, a
termelés, hulladékkezelés soran kisebb kornyezeti terhelést, kisebb szallitasi
sulyt, és ezaltal alacsonyabb szintii energiaclhasznalast jelent.

o atdbbszor felhasznalhaté csomagoldanyagok preferalasa,

o a kornyezetbarat csomagoléanyagok felhasznalasa, amelyek eldallitasuk soran
lehetdleg kevés energiat igényelnek, megujuld nyersanyagokbdl gyarthatok,
hatékonyan Ujrahasznosithatok, biologiailag lebomlok, stb.

o a csomagolasbarat terméktervezés: a csomagoloanyag kivalasztdsanal iigyelni
kell arra, hogy lehetévé tegyék a termékek nagyobb standardizalt egységgé
valo Osszefogasat. Sokszor érdemes a kistételli csomagolasrol lemondani, €s
ahol lehetséges a koncentralt "kiszerelést" alkalmazni. JO példa erre a
koncentratum formatumban kaphato tisztitoszerek, mososzerek esete.

o a csomagolasok megjeldlése az egyszeri haszndlhatdsdg, visszavalthatdsag
eldontésére. Ez a jelolés kiilondsen a miianyagok esetében fontos.

o a fogyasztd nevelése, képzése, annak érdekében, hogy a csomagoldanyaggal
szemben annak hasznalata ¢és az attol vald megszabadulds soran
kornyezettudatos magatartast tantsitson (szelektiv hulladékgytijtési készség
novelése,  visszavalthatd csomagolasu termékek iranti pozitiv attitiid
kialakitasa, stb.)

A kornyezetbarat termékek a legtobb esetben 1j termékek. Ezért az 0 termékek tervezése
soran hasznos lehet, ha a termékhierarchia elméletet Otvozzik a kornyezettudatos
megkozelitéssel. Ebben az elméleti megkozelitésben az elsd termékszintet az absztrakt termék
jelenti. Ezen a szinten egy termék akkor tekinthetd kornyezetbaratnak, ha a vallalat a
pozicionalas soran egy kornyezeti szempontbdl kedvezd tulajdonsagot (pl. a természetességet,
vagy az egészséget) definialja alapvetd termékeldonyként. Ez egy kornyezetbarat arckrém
esetében példadul Ggy nyilvdnulhat meg, hogy a cég azt kommunikalja, ha valaki ezt a
terméket hasznalja, akkor annak bdre a termék természetes Osszetevdinek, hatdéanyagainak
koszonhetden olyan szép és feszes lesz, akar egy fiirt, harmatos cseresznye.

A targyiasult termék szinten célszeri figyelembe venni a termék fogyasztokra gyakorolt
hatasat, ugyanis sok termék kozvetleniil 6sztonzi kornyezetbaratabb vasarldsi szokasok
felvételére a fogyasztokat. A visszavalthato vagy ujrafelhasznalhato cikkek a visszavaltasra és
az Ujrahasznositasra 0sztondznek, az egyszer hasznalatosak a termékhasznélat utdni minél
el6bbi megszabadulasra. A targyiasult termék szinten jelenik meg a kornyezetbarat mindség
is. Szadmos olyan mindségdimenzid létezik, amelyek “kornyezetbaratabbd” tehetnek egy
terméket. Ilyenek példaul az energia hatékonysag, az eréforras hatékonysag, a hulladék- és
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szennyezés-csokkentés, a termékhasznalat biztonsaga, a meghosszabbitott termékélettartam,
az TUjra-haszndlat ¢és az Ujrahasznosithatosdg. Ezen a termékszinten van jelen a
kornyezettudatos markazas, melyet annak érdekében hasznalnak a cégek, hogy a terméket
kornyezetbaratként érzékeljék a fogyasztok. Masrészt a kornyezet-orientdlt design teremti
meg azt az imdazst, mely a termék kornyezeti mindségét erdsiti meg. Jellemzd lehet még
bizonyos nem biztonsagos vagy elfogadhatatlan termékosszetevok, -jellemzdok eltavolitésa.
Sok termék azért valik kdrnyezetbarattd, mert nem tartalmaz bizonyos anyagokat (pl. a CFC
mentes dezodorok). Végiil, de nem utolsésorban emlitést kell tenni ezen a szinten a
kdrnyezetbarat csomagolasrol is.

A kiegésziilt termék szintjén a kornyezetbaratsdgot befolyéasolja a kdrnyezetbarat termékekre -
azok relative hosszabb élettartama miatt nyujtott - hosszabb garancialis periodus vagy az,
hogy a cég kotelezettséget vallal a termék haszndlat utdni visszavasarldsara (pl. hasznalt
hitégépek, televizid késziilékek cseréje, 1) késziilék vasarlasa esetén az arba vald
beszamitas). De ide tartozik a kornyezettudatos fogyasztok tdmogatasa és folyamatos
tajékoztatasa, illetve a kornyezetbaradt vasarlasi modok népszerlsitése, kornyezetbarat
fogyaszt6i klubok 1étrehozasa.

Szamos problémat okozott foleg a 90-es évek elején a kornyezetbarat termékek tényleges és
érzékelhetd (érzékelt) termékjellemzdi kozott fennalld kiilonbség. Ezek szdrmazhatnak a
fogyasztoi elditéletbdl, a szelektiv érzékelésbol és a talzasokbol. Eléfordulhat, hogy a
fogyasztok azt feltételezik, hogy a kornyezetbarat termékek rosszabb mindséglieck a
hagyomanyosnal. Mas esetekben a fogyasztok egyes termékjellemzokhoz tarsitanak
bizonyos tulajdonsagokat (szelektiv percepcid). Igy példaul a mososzereknél a habzashoz a
tisztitoerot. A legtdobb kornyezetbarat mosdszerrdl sokdig tévesen azt hitték, hogy kisebb
tisztitderejlick, mint a hagyoméanyos mosoporok, mert nem annyira habzanak. Ez azért van,
mert a tényleges termékjellemzdt, ami esetiinkben a tisztitohatas nem érzékelték a fogyasztok,
azt ugyanis eltorzitotta egy masik érzékelés (a felhasznalé nem latta a habot, amibdl a
mosopor  tisztiterejére asszocialt).  Sok  wvallalat eltilozza sajat  terméke
kornyezetbaratsdganak a fokat. Sot, olyan tulajdonsdgokkal is felruhazzdk az egyes
arucikkeket, amelyekkel azok nem is rendelkeznek. Ez a fogyasztd szandékos megtévesztése,
ami nemcsak jogilag és erkolcsileg elitélendd cselekedet, hanem gazdaséagilag sem kifizetddd
akcid. Egy pillanat alatt lerombolhatja a faradtsagos modon, hosszu id6 alatt felépitett pozitiv
vallalati imézst.

Kornyezettudatos termékpolitika

A véllalati siker egyik zédloga a fogyasztoi igényeknek megfelelé termékpolitika. A
kornyezetbarat termékpolitika kialakitasa fontos annak az eldontése, hogy a kornyezetbarat
termékek beilleszkedjenek-e, beilleszkedhetnek-e a meglévé termékvonalakba, vagy 6nallo
termékvonalat alkossanak, illetve egy mar Iétez6 termékvonalat valtsanak fel. A
kornyezetbarat termékjellemzék kommunikalasanak megkonnyitését a design, a csomagolas,
a cimkézés €s a markazas egyiittesen szolgaljak. Fontos megitélni azt is, hogy a hagyomanyos
termékek a termék-mixen beliil milyen hatdssal vannak az 1j, kornyezetbarat termék(ek)
érzékelt termékjellemzdire. A f6 cél a kérnyezettudatos termékpolitika soran a versenyképes,
kornyezetbarat termékekbdl allo valaszték kialakitdsa, melynek leggyakoribb megoldasi
modjai lehetnek a termékdifferencialés, a termék-kivonas és az 0j termékek kifejlesztése.

Termékdifferencidlas esetén a wvallalat hagyomanyos termékei mellett kornyezetbarat
véltozatokat is kinal (pl. bio-kenyeret a hagyomanyos kenyérfajtdk mellett). A
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termékdifferencidlas célja uj felvevopiacok megszerzése (pl. foszfatmentes mososzerek, CFC
mentes hiitészekrények, illatszerek).

A termékkivonds a kornyezeti illetve egészségiigyi szempontbol karos termékek jogi
eszkozok vagy fogyasztok altal kikényszeritett, piacrdl torténd eltavolitasat jelenti. Gyakran a
fogyasztovédelmi szervezetek hivjdk fel a felhasznalok figyelmét a kornyezetre vagy
egészségre artalmas termékekre €s ugyanakkor vasarlasi bojkottra is felszolitanak. Ilyenkor a
gyartd cég a forgalméanak drasztikus visszaesése miatt és a tovabbi imézsvesztés elkeriilése
érdekében az adott termék forgalombol térténd kivonasara kényszeriil.

Lehetséges megoldasi mod 0j termékek kifejlesztése is. Az 0j termék kornyezeti szempontbol
akkor elényos, ha az altala képviselt valtozas jelentés és nem vezet erdforras-pazarlashoz. Uj
termékek kifejlesztésére a kornyezettudatos marketing felfogas szerint is sziikség van. Ennek
tobb oka lehet- Egyrészt a piacon 1évé hagyomdnyos termék az életciklusdnak hanyatld
szakaszaba jutott, vagy a versenytarsak piacvezetd szerephez jutottak azaltal, hogy a piacon
1év6 hagyomanyos termékeink mar nem tudjak kielégiteni a megvaltozott, kdrnyezetbaratabba
valt fogyasztoi igényeket. Az is el6fordulhat, hogy bizonyos termékeket a jogi szabalyozas is
kiszorithat a piacrdl (pl. a CFC gézok alkalmazasat 2000-ig meg kellett sziintetni), vagy a
hagyomanyos termék alkotorészei koziil valami hianycikké valik (pl. a balnaolaj jojoba-olajjal
torténd helyettesitése).

A hazai gyakorlat az mutatta (Piskéti és Nagy, 1999), hogy a Magyarorszagon tevékenykedd
vallalatok jellemzden kozéptavon (3-5 év) kivannak kornyezetbarat termékkel megjelenni a
sajat piacaikon. Kbdzel minden tizedik vallalat (9%) azonban soha sem akar igy tenni, mig a
megkérdezett cégek 13%-a csak hosszl tdvon, azaz 5 éven tul. Kornyezetbarat terméket
azonban csak akkor érdemes gyartani és/vagy forgalmazni, ha kereslet mutatkozik irdnta. A
potencialis vasarlok korébe feltételezhetden azok tartoznak, akik vasarlasaik soran valamilyen
szintli figyelmet forditanak a termékek kornyezetbarat jellegére is. Az ilyen fogyasztok szama
becslést adhat a piac méretére. Az 1998-as orszagos felmérés soran kapott valaszokbol
kidertilt (Piskoti és Nagy, 1998), hogy a vélaszadok 44%-a néha, mig 32%-a tobbnyire
figyelembe veszi vasarlasai soran adott termék kornyezetre gyakorolt hatasat. A vélaszadok
mindossze 12%-4anal érdektelen a termék kdrnyezetre gyakorolt hatasa a vasarlasaik soran. A
megkérdezett fogyasztok hozzavetdlegesen 8%-a pedig rendszeresen, 4%-ka pedig allanddan
szamitasba veszi a termékek kornyezetbarat jellegét sajat bevallasuk szerint. (Meg kell
azonban jegyezni, hogy a ténylegesen értékesitésre keriilt kornyezetbarat termékek volumene
jelentésen elmarad a fenti szdmok alapjan becsiilhetd értéktdl, azaz a fogyasztok dnmagukat
kornyezettudatosabbnak itélik, mint amilyenek valdjaban.) A févarosiak a ,,rendszeresen”, a
vidéki varosok lakosai a ,,mindig” kategéridban voltak feliilreprezentaltak, mig a kozségek
lakoi a ,,soha” valaszlehetdséget emlitették az atlagosnal sokkal gyakrabban. A ndk, a
szellemiek és a héazasok fokozottabb figyelmet forditanak a termékek kornyezetbarat
jellegére. Pozitiv korrelacio allt fenn az iskolai végzettség és az egy fore esd jovedelem,
valamint a termék kornyezetbarat jellegére forditott figyelem mértéke kozott. A fizikaiak €s a
munkanélkiiliek szinte egyaltalan nem szenteltek figyelmet véasarldsaik sordn a fogyasztoi
kosarukba keriild termékek kornyezeti vonatkozasaira.

Erdemes azt is megvizsgalni, hogy melyik termékkategoridban forditjdk a legnagyobb
figyelmet a vasarlok a termékek kornyezetbarat jellegére, azaz melyek a kornyezetbarat
termékpolitika legnagyobb lehetdségeket tartalmazd teriiletei. A Piskoti és Nagy (1998)
felmérés soran kapott valaszokbol kidertilt, hogy leginkabb az élelmiszerek, a vegyszerek, a
benzin/autdé €és az illatszerek vasarlasa alkalméaval mérlegelik a fogyasztok a termékek
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kornyezetre gyakorolt hatasat. Ezekben a termékkategoridkban a vasarlok kdzepesnél erésebb
mértékben veszik figyelembe a vasarolt arucikkek kdrnyezeti tulajdonsagait. A magas egyéni
érintettségi kategoridba tartozo élelmiszereknél feltételezhetéen a mesterséges szinezékek,
Osszetevok, valamint a vegyszer- ¢és egyéb szennyezddések miatt, melyeknek
egészségkarositd hatdsa sokak el6tt ismert. Masok a génmanipulalt élelmiszerféleségektol
tartanak, ezért ha tehetik, nem fogyasztjdk azokat. Mar amennyiben ré tudnak jonni, hogy mi
a génmanipulalt élelmiszer és mi a nem az, - a relevans termékinformacié hidnya miatt.
Elelmiszervasarlas esetén joggal feltételezhetd, hogy a sajat illetve a csalad egészségének
megovasa jelentds mértékben hozzajarul a kornyezettudatos viselkedés megnyilvanulasadhoz.

Az autd/benzin, illetve az illatszerek esetében a média, a tomegkommunikacio sikereként
konyvelhettiik el a viszonylag j6 eredményeket. Az embereknek tudomasuk van az 6lmozott
benzin veszélyes hatdsairdl, illetve az iliveghazhatast el6idézé6 CFC-hajtogazok légkorbe
jutasdnak karos kovetkezményeirdl (tengerszint emelkedése, klimatikus valtozasok,
¢vszazados meleg és hidegrekordok, tengeraramlasok iranyanak megvaltozasa, azaz az
okoszisztéma egyenstlydnak felbomlasa). Ezek a termékek, ha nem is kozvetlen, de tobbé-
kevésbé érzékelhetd hatassal vannak a valaszadok biztonsdgérzetére, érintettségére. A
vegyszerek esetében igen jelentds az egyéni érintettség mértéke, hiszen a kemikalia vasarldja
valdsziniileg sajat haszndlatra szerzi be azt, sajat foldjét, kertjét fogja vele vegyszerezni, azt a
helyet, ahonnan a csaladi zoldség- és gyiimdlcsfogyasztas egy részét fedezi. Onmagat pedig
feltételezhetden senki sem akarja modszeresen mérgezni. Tovabbértékesitésre szant zoldség
¢s gyiimolcs esetében pedig a bioé¢lelmiszerek magasabb ara lehet vonz6 a termeld szamara.

Milyen mértékben veszi figyelembe a termék kornyezetre gyakorolt
hatasat az alabbi termékkérokben?

lllatszere

Autd,benzin

Elelmiszer

Ruhanem{k

Papirtermék

Mis zaki cikkei '
Tisztitészere& '
Vegyszerek} '

1
0 0,5 1 1,5 2 2,5

a figyelem mértéke

42. abra — A termékek kornyezetbarat tulajdonsagaira forditott figyelem megoszlasa az egyes
termékcesoportokban (1 — gyenge, 2 — kozepes, 3 - eros)

A masik végletet a miiszaki- és ruhazati cikkek jelentik, ahol a kdrnyezetre gyakorolt negativ
hatas csak attételesen jelenik meg a fogyasztd szemében, ha egyaltalan megjelenik. Nehéz azt
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érzékelni és szdmszerlsiteni még a szakemberek szdmara is, hogy a ,,bolcs6tdl a sirig”
példaul egy TV késziilék szadmszeriisitve milyen mértékben jarul hozza a
kornyezetterheléshez (energiafelhaszndlas, gyartas, stb.). A ruhazati termékek esetén szintén
nem képezik mérlegelés targyat az aruk kornyezeti jellemzdi. Igy nem csoda, hogy ezeknél a
termékeknél a fontossagi mértékek az ,.egyaltalan nem” és az ,,egy kicsit” kategoridkba estek
legnagyobb stllyal.

A tisztitészerek €s a papirtermékek esetén a termékek kornyezetre gyakorolt hatdsa kdzepes
mértékben fontos a vasarlasi dontés soran. Az is igaz, hogy a tisztitdszereknél fokozottabban
vetik latba a kornyezeti dimenzidkat a fogyasztok, mint a papirtermékeknél, ahol az egyéni
érintettség mértéke is kisebb. Az eléttiink allo feladat adott, fel kell hivnunk a fogyasztok
figyelmét, hogy a miiszaki cikkek (hasznalt akkumulatorok, hiitégépek, stb.) és a ruhazati
termékek is - bar nehezen érzékelhetéen — de hasonld veszélyforrast jelenthetnek
kornyezetiink szamdara, mint példaul a vegyszerek, ill. élelmiszerek.

Egy termék jellemzdit mar a gyartasi folyamat alapvetden behatdrolja. Piskoti és Nagy
(1999) kutatasa soran 10 gyartasi folyamatjellemzd alapjan keriilt sor a megkérdezett
vallalatok kornyezeti szemponta atvilagitasra. A valaszadok feladata az volt, hogy minden
egyes gyartasi folyamat-jellemzd esetében jeloljék meg a vallalatukra leginkabb érvényes
szintet egy olyan skalan, melynek az egyik végpontja az ,.egyaltalan nem” a masik pedig a
»teljes mértékben” volt. A megkérdezett vallalatok gyartasi folyamataiban a kdrnyezeti
orientacid kozepes szinten érvényesiilt. Egyes kornyezetbarat viselkedési formak gyakrabban
fordultak el6, mig masok szinte minden esetben hidnyoztak. A legjellemzObb
kornyezettudatos viselkedés a takarékos (hatékony) nyersanyag-felhasznalas volt, mely
jelentés mértékben jellemezte az egyes cégek tevékenységét. Szinte alig akadt olyan véllalat
(3,5%), amelyet ez egyaltalan nem vagy csak kis mértékben jellemzett volna. Megtakaritasok
azonban nem csak az inputok takarékos felhasznalasaval, hanem a selejt/hulladék
minimalizalasaval is elérhetok. Valoszintileg ez az oka annak, hogy a rangsor masodik helyén
az alacsony hulladék/selejtmennyiséget taldltuk, szintén a ,nagy mértékben”-hez kozeli
értékkel. Mindezekbdl az kovetkezik, hogy a gyartdsi folyamatokat tekintve a megkérdezett
vallalatok korében a koltségoldal és a koltségtakarékossdg dominalt. Ezutan a rangsorban a
,munkavégzés alacsony kockazatai” jellemz6 kovetkezett A dolgozdk tehat viszonylag nagy
egészségiigyi biztonsagban végezhetik munkajukat, csupan a vallalatok 17%-nal vannak
kitéve az atlagosnal magasabb egészségiigyi rizikonak. Szinte azonos mértékben jellemzi a
vallalatok gyartasi tevékenységét a kornyezetbarat végtermékek eldallitisa és az alacsony
energiafogyasztas. Minkét jellemzé meghaladja a kézepes mértéket, de elmarad a nagy
mértéktdl intenzitdsat tekintve. Szintén majdnem megegyezik a vallalatoknal a
kornyezetkiméld nyersanyagok felhasznaldsa €s a karosanyag-kibocsatds mentesség mértéke
is.
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"Mennyire jellemzok vallalatuk egész termékskalajat és a gyartasi folyamatok at
tekintve az alabbiak 7"

Hatékony nyersanyag felhasznalas
5 -

Atlag Alacsony hulladék

Munkavégzés alacsony egészsegi

Zajartalom mentesség kockéazatai

Hulladék tovabbi felhaszndlasa Koérnyezetbarat végtermékek

Koérnyezetbarat csomagoléas Alacsony energiafogyasztas
Koérnyezetkimélo nyersanyagok

Kérosanyag-kibocsatas mentesseg felhaszndlasa

43. abra — A vallalatok termékskalajara illetve gyartasi folyamataira vonatkoztatott kornyezetbarat
viselkedési médok erésségének mértéke

A kornyezetbarat csomagolas alkalmazasa alig haladta meg a kozepes mértéket. Ettdl is
rosszabb a helyzet a hulladék tovabbfelhasznaldsa teriiletén, hiszen a vallalatok 30%-a
egyaltalan nem vagy csak kis mértékben foglalkozik ezzel. A rangsor utolsé helyén a
zajartalom-mentességet talaljuk. Ebbdl arra kdvetkeztethetlink, hogy a dolgozok jelentds része
zajos munkahelyen dolgozik.

Kornyezetbarat csomagolas, cimkézés

Lathattuk, hogy  csomagolds a termékpolitika azon teriiletei kozé tartozik, ahol a
kornyezetbarat jelleg szinte alig érvényesiil. Egyrészt mert a csomagoléanyagok csak kis
hanyada keriil vissza az anyagok korforgdsdba a hasznalatuk utdn, masrészt, mert a
csomagoldanyagok eldallitasdnak energiafelhaszndldsa jelentds, e teriiletet gyakran éri a
kornyezetvédok tamadasa. (Példanak okéért a legfrissebb Eurostat adatok szerint az EU
energiafogyasztasanak csaknem 5 %-at a csomagoléanyagok eléallitasara forditjak.)'
Raadasul a legtobb terméket nem latjak el hiteles és informativ cimkézéssel, illetve egyes
cimkék, védjegyek és abrdk hasznilata félrevezetd. A tilcsomagolds, a helykihasznalas

! Eurostat adatok alapjan,
http://europa.eu.int/comm/eurostat/Public/datashop/print-catalogue/EN?catalogue=Eurostat
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szempontjabol nem hatékony design, az Gjrahasznosithat6 anyagok alkalmazasanak hidnya és
az eldobhatosdg (egyszerhaszndlatos csomagolas) azok a tényezdk, melyekkel a
csomagoldipar a szeméthegyek novekedéséhez leginkdbb hozzajarul. Foéleg az
¢lelmiszeriparban bevett szokds a termékeket a szlikségesnél nagyobb csomagolassal ellatni.
Ezaltal azt a képzetet keltik a fogyasztdban, hogy a pénzéért tobbet. Azaz nagyobb
mennyiséget kap. A zoldségeket, gylimolcsoket dragabban lehet eladni, ha egyenként
csomagolva értékesitjik Oket (pl. Japan). A dupla fali, lekerekitett alji taroloeszkozok
hasznalata szintén a nagyobb mennyiség latszatat keltik a fogyasztdkban.

A felhasznalobarat csomagolds hianya fdleg id6s emberek, megvaltozott képességliek ¢és
gyerekek esetén okoz nehézségeket. (példaul nem lehet a kupakot az iivegrol letekerni, a
csomagolast eltépni a perforaci6 mentén, stb.) Ez a vdasarldo csalodasahoz vezet, sot
elképzelhetd, hogy markavaltast is eldidézhet. Egy terméket akkor tekinthetiink
tulcsomagoltnak, ha tobbrétegli csomagolast hasznal anélkiil, hogy ezt a termék biztonsagos
tarolasa, szallitisa megkoOvetelné; ha a sziikségesnél nagyobb méretli tartdedényzet vesz
igénybe, ami sokszor jobban lathatova tesz egy-egy terméket és magara vonzza a fogyasztd
tekintetét, ami miatt a versenytarsak arucikkeit késébb veszi €szre a vasarlo.

A Recycling International honlapjan fellelheté informaciok szerint szdmos modja 1étezik
annak, hogy a csomagolas hozzdjaruljon az Gjrahasznositdshoz. Az egyik lehetséges mod az
ujrafelhasznalt csomagoldanyag alkalmazéasa (pl. darabokra tépett hulladékpapirral védhetik
meg a kiilonbozé arucikkeket a megrongalddastol), a masik a  csomagolas
ujrafelhasznalhatdva tétele. A fémdobozok ujrafelhasznalhatok és az 0j dobozok atlagosan 25
%-ban tartalmaznak Ujrahasznositott fémet. Méas csomagoldanyagokbdl inkabb 0j termékeket
gyartanak (pl. torott tivegbdl szigeteld livegszalak készithet6k). Ahhoz azonban, hogy a
yjrafelhasznalhat6 anyagot ujra felhasznaljak, be kell gylijteni a fogyasztotdl. Ennek egy
lehetséges megvalosulasi forméja a szelektiv hulladékgytijtés.

A News in Science (2000) cikke arrol tudosit, hogy a bioldgiailag lebomld (biodegradibilis)
anyagok alkalmazasa is nagy lehetdségeket sejtet, hiszen az ilyen tipusu anyagok a termék
hasznalata utdni szakaszban sem jelentenek problémat a kornyezet szaméra. Altaldban
bevasarloszatyrok késziilnek beldliik. Két alaptipusat kiilonboztethetjiik meg. Az ecolytek
napfény hatdsdra bomlanak le, mig a bioplasztikok a talajba keriilve esnek szét
alkotorészeikre. Az egyetlen probléma velilkk, hogy mindkettd tartalmaz még
maradvanyelemeket a lebomlas utan. A leglijabb biodegradibilis anyagok cukor és keményitd
felhasznalasaval késziilnek és ezek mar teljesen kornyezetbaratnak tekinthetok.

A cimkézést a kornyezetbarat csomagolas egyik legfontosabb teriileteként tartjuk szamon. A
kornyezetbarat cimkézés sok orszagban mar hossza multra tekint vissza. Az uttérdszerepet
Németorszag jatszotta. A német "Kék Angyal" figurat 1978-t6l tobb mint 3500 termék nyerte
el a mai napig. Az akkori NSZK-t Kanada, majd Japan és Norvégia kovette. Ma mar
nyilvanvalo, hogy a termékek és szolgaltatasok fogyasztoi altal nap, mint nap hozott vasarloi
dontések rendkiviil nagy hatdssal vannak kdrnyezetiink allapotara és ezért kiemelten fontos a
kornyezettudatos fogyasztas népszerisitése és elterjesztése. A kornyezettudatos vasarloi
dontések meghozataldhoz azonban sokszor hidnyzik a megfeleld ismeretanyag, amelynek
segitségével a vasarld a hasonld funkciot betoltd termékek vagy szolgéltatdsok koziil az
elénydsebb kornyezeti tulajdonsdgokkal rendelkezdt vélaszthatja. Hazai kutatdsainkbol
(Piskoti és Nagy, 1998) kideriilt, hogy a kornyezetbarat fogyasztas legfobb akadalya a
fogyasztok alulinformaltsaga. Az dko-cimkék létrehozasdnak elsddleges célja a fogyasztok
megfeleld, konnyen érthetd és elérhetd informdciokkal valo ellatdsa és a kornyezeti
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tudatossag erdsitése. Ily modon kitind eszkdzei a kornyezettudatos fogyasztas
népszerlsitésének és elterjesztésének.

A kornyezettudatos termékek irdnti kereslet az egyik legfontosabb hajtdéerd a vallalatok
szamara termékeik “zoldebbé tételében”, wjabb kornyezeti eréfeszitések megtételében és
termékeik/szolgaltatdsaik kornyezeti teljesitményének javitasdban. A tanusitott termékek
elényben részesitésével a fogyasztok piaci nyomast tudnak gyakorolni a vallalatokra a
kornyezetet kevésbé igénybevevd, kisebb anyag- ¢és energiaigényli, és kisebb
kornyezetterheléssel jarod technologidk, termékek €s szolgaltatasok kifejlesztésére 0sztonozve
azokat. Az Oko-cimke rendszerek meghatarozo eleme, hogy a termékek kornyezetbarat
mindsitése és ezzel egyiitt az 6ko-cimkék hasznalata 6nkéntes. Bevezetésiik és alkalmazasuk
nem a hagyomdanyos eldirdsokra alapulé (command and control) szabdlyozési elveken
nyugszik, hanem a pozitiv kOrnyezeti magatartast jutalmazza. A vallalatok a piaci ¢€s
kornyezeti politikajukat egyardnt mérlegelve, maguk donthetik el, hogy részt kivannak-e
venni a kornyezetbarat védjegyek rendszerében. A kdrnyezetbarat védjegyek ezért az allandd
piaci fejlddés motorjainak szdmitanak azaltal, hogy jelenlétiikkel eldsegitik a kornyezetet
kevésbé veszélyeztetd termékek ¢és szolgaltatasok megismerését ¢és elterjedését. A
kornyezetbarat védjegyek alkalmazéisa a termékek és szolgéltatasok kornyezetvédelmi célu
megkiilonboztetésének a gyakorlati modszere, mely egyre inkdbb elterjed a fejlett
orszagokban ¢€s fontos szerepet tolt be az Eurdpai Unidban is. A kornyezetbarat védjegyeket
oko-cimkéknek, kornyezetbarat termékjelzésnek is szoktdk nevezni a gyakorlatban. A
védjegyek a termékeken jelolések formajaban jelennek meg, amelyek hasznalati joga palyazat
utjan nyerhetd el és melyek a jelolt termékek kedvezd kornyezeti tulajdonsagait tantsitjak. Az
oko-cimkéket nemzeti vagy regiondlis szervezetek altal iranyitott mindsitési eljaras soran
itélik oda a termeldknek, hogy azok olyan termékeik vagy szolgaltatdsaik esetében
hasznalhassak azokat, amelyek megfelelnek egy elére feléllitott, szigori mindsitési
feltételrendszernek. A kornyezettudatossag kiszélesedésével a fogyasztok korében is egyre
nagyobb érdeklddés varhatdé az dko-cimkével ellatott termékek irant. Mivel az 6ko-cimkék
egyértelmiien megkiilonboztetik az adott terméket a hasonld funkciot betdltd, de
kedvezdtlenebb kornyezeti jellemzokkel rendelkezd termékektdl ¢€s szolgaltatasoktol,
megkonnyitik a tudatos vasarloi dontéseket. Ezaltal az oOko-cimkék hasznélata uj piaci
lehetOséget teremt a vallalatok szamara, és eszkozt nydjt a kornyezettudatos vasarlok
eléréséhez. Kornyezeti eréfeszitéseik €s teljesitményiik kommunikalasaval a védjegyhasznald
vallalatok javithatjadk kornyezeti megitélésiiket €és hitelességiiket a fogyasztok és lizleti
partnerek, valamint a hatésagok korében. Ennek kovetkeztében varhatéan ritkabban kell
szembe nézniiik a hatosagok, és az ilizleti partnerek részeérdl érkezo esetleges atvilagitasokkal.
Mindezek kovetkezményeként az Oko-cimke alkalmazasa atfogéan ndvelheti a pozitiv
vallalati imazst, mely szdmokban nem kifejezhetd, de mégis nagyon fontos tényezd a piaci
versenyben.

A mar emlitett Kék Angyal, az els6 kornyezeti cimke 1977-es bevezetése utdn mas eurdpai és
Eurépan kiviili orszdgok is kovették a német példat ¢és bevezették sajat nemzeti vagy
nemzetk6zi kornyezeti cimkéjiiket. 1994-ben néhany orszag Oko-cimkézési szervezete
létrehozta a Vilag Oko-cimkézési Halézatat (Global Ecolabelling Network — GEN), egy non-
profit szervezetet, mely a nemzeti 6ko-cimkézési informaciok cseréjét hivatott eldsegiteni.
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44. abra - Az EU oko-cimkéje

Az Eurodpai Uni6 oko-cimkéjének elénye abban all a tobbi nemzeti cimkével szemben, hogy
egyszerusiti és atlathatobba teszi a rendszert, hisz ugyanaz a feltételrendszer vonatkozik az
adott termékre az egész Kozosségben, fliggetleniil attol, hogy azt melyik tagallamban allitjak
eld vagy értékesitik. A mai napig tobb mint 100 terméknek itélték oda az Eurdpai Uni6 6ko-
cimkéjét. Jelenleg 19 termékcsoport feltételrendszere van érvényben. A termékcsoportok
szama folyamatosan bdviil €s minden hénapban jabb cimkék keriilnek odaitélésre. Az EU-
ban kaphat6 kornyezetbarat termékekrdl a http://www.eco-label.com/ honlapon taldlhatunk
részletes informaciokat.

A magyar kornyezetbarat védjegy hazank EU jogharmonizacioja kovetkeztében sziiletett meg
egy 1993. szeptember 9-i kormanyhatarozat nyoman. A hatdrozat értelmében az akkori nevén
Kornyezetvédelmi és Tertiletfejlesztési Minisztérium megalapitotta a Kornyezetbarat Termék
Ko6zhasznt Tarsasagot (KT Kht.), melynek feladata a miikodéssel kapcsolatos koordinacio €s
a kritériumrendszer kidolgozasa, valamint az odaitélés rendjének meghatarozasa lett. A
forgalomba vagy hasznalatba keriilé termékek, technologidk és szolgéltatasok kornyezetbarat
vagy kornyezetkiméld mindségét koOrnyezetbarat —megkiilonboztetd jelzésként a
Kornyezetvédelmi és Teriiletfejlesztési Minisztérium 4altal megbizott szervezet javara a
Magyar Szabadalmi Hivatalnal lajstromozott védjegy mint megkiilonboztetd jelzés tanusitja,
[29/1997. (VIIL. 29.) KTM ] mely egy zold cédrust szimbolizal.

45. abra — A magyar kornyezetbarat termék védjegy

Fontos megemliteni, hogy a termékeken, szolgéltatasokon taldlhatd cimkék nem mindegyike
kornyezetbarat védjegy, 0ko-cimke. A hivatalos nemzeti és regiondlis kornyezetbarat cimkék,
mint pl. a Magyar Kornyezetbarat Védjegy, vagy a Nordic Swan mellett megtaldlhatok mas,
regionalisan vagy akar vildgviszonylatban is elfogadott jelolések, melyek a termék egy
bizonyos tulajdonsagat hangstulyozzék ki, példaul az energiatakarékossagat. Ezek mellett
megtalalhatok még a gyartok, szolgaltatok altal valamely onkéntes vallalasra utaldé 6nalldan
megfogalmazott nyilatkozatok.
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A kornyezettudatos disztribucio

A kornyezettudatos disztribucid a kornyezettudatos marketing mostohagyermeke. A
szakirodalomban is csak nagyon kevesen foglalkoznak ezzel a témaval, pedig a
kornyezettudatos elosztdsi rendszer kialakitasa és miikodtetése kozvetlen és azonnali
koltségesokkentd hatasokkal jarhat. Kozvetleniil ide tartozik a szallitmanyozas ésszerlsitése,
a kiszallitasok €s a beszerzések, a logisztika optimalizalasa, az Gtvonaltervezés és a kevésbé
kornyezetkarositd szallitdsi modok preferdldsa, azaz a vizi- és vasuti szallitds eldtérbe
helyezése a kozati ¢és 1égi szdllitmanyozassal szemben. Rdaadasul sokszor a
termékpoziciondlds az értékesitési csatorna és az értékesitési hely funkcidja, mert a
kereskedelem hagyomanyosan ajtonalldo funkciot tolt be, miutan a termelés és a fogyasztés
kozotti aru-, fizetési-, és informacids folyamatok nagyrészt a kereskedelmen keresztiil
bonyoldodnak, ezért a kereskedelem ellenérzi is ezeket a teriileteket. igy jelentds befolyasa van
arra, mely aruk, illetve milyen informéciok juthatnak keresztiil a piaci csatorndkon. A kereslet
altal kozvetleniil érzékeli a fogyasztok kornyezeti tudatossdgaban bealld valtozasokat és az
aruvalasztékat ennek megfeleléen formalja. A kereskedelem sajat érdekeit ugy tudja
érvényesiteni, hogy nyomast gyakorol a termeldkre: egyrészt kozvetleniil, a
rendelésfelvételkor, masrészt kdzvetetten, az aru prezentalasaval és bolti elhelyezésével. Ez
utobbi tényezok ugyanis kozvetleniil is hozzédjarulnak a konkrét vasarlasi dontéshez. A jo
prezentacio €s elhelyezés (1d. helyi vasarlasosztonzés) persze a termeld vallalatnak is érdeke.
A hatékony kétiranya kapcsolat eredményeképpen tehat sikeresen poziciondlhaté a
kornyezetbarat termék.

Az elosztdsi politika egyik fontos kérdése a fogyasztokhoz vezetd értékesitési ut
megvalasztdsa. Az értékesitési Ut tobbnyire egybeesik a fizikai szallitds utvonalaval. A
szallitast és az elosztast — nem minden elditélettd]l mentesen — besoroltdk a leginkabb
kornyezetszennyez0 marketingtevékenységek  kozé. Kerekes (1998) szerint a
kornyezettudatos szallitds és elosztas az aldbbi elvek vallalati gyakorlatba torténd
attltetésével valosithatd meg:

1. ,a szallitds és a szallitdi csomagolds minimalizdlasa. A legrévidebb utvonalak
kivalasztasaval a lehetd legkisebbre szorithatd a szallitasi igény. Ebben segitenek a
korszerli szallitdsi moddszerek, a teritd- és a gylijtdszallitds. A jol megvalasztott
raklapok és konténerek felhasznéalasaval elkeriilheté nemcsak a tobbszoros felesleges
anyagmozgatés, hanem a csomagoldanyagok pazarlasa is;

2. a korszerli, anyag- ¢és energiatakarékos szallitasi rendszerek eldnyben részesitése. A
kozati és vasuti teherszallitds kombindlasa szamottevd gazdasagi hatdsa mellett
kiilonosen jotékony hatassal van a kdrnyezetmindség alakulasara;

3. amennyiben tOobb, kozel azonos disztribucios lehetéség all rendelkezésre, a
kornyezetet kevésbé terheld értékesitési csatornat kell valasztani;

4. olyan kozos rendszerek kiépitése a vallalat partnereivel, melyek biztositjak a szallitoi
csomagolasok ujrafelhasznalhatosagat, vagy ujra feldolgozhatdsagat;

5. a fogyasztok bevondsa a szallitds okozta kornyezeti problémak megoldasdba. A
vasarlok nagy része hajlando aktivan részt venni a kornyezetvédelemben, amennyiben
megfeleld segitséget €s 0sztonzést kap. A praktikus fogyasztoi kiszerelések (egy-egy
termékdarab helyett nagyobb tétel beszerzését lehetdvé tevd csomagolasi megoldasok)
tamogatdan hatnak a vevok kornyezetbaratabb beszerzési modszereire.

6. az ugynevezett retrodisztribucios csatornak kiépitése, amelyek az elhasznalt
termékek, illetve csomagoloanyagaik ellentétes iranyt aramlasat biztositjak (pl.
livegvisszavaltas). Ez potlolagos személyzetet, eladasi- és raktarozo-feliiletet kdvetel
meg. A retrodisztribucio torténhet kozvetleniil (amikor a vallalat maga veszi vissza a
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termék hulladékait), vagy kozvetetten (a kereskedelmen keresztiil). Mindennapi
fogyasztasi cikkeknél altalaban az utdbbi jellemzd; tartdés hasznalati termékeknél az
elébbi is gyakori. A kereskedelem a hulladék anyagok ujrafelhasznalhatosaganak
biztositasdban, ill. Gjrafeldolgozasaban is aktivan kozremiikodhet.”

Mind a fogyasztdkat, mind pedig az iizleti vildgot tekintve a kozlekedés életiink egyik
mozgatorugoja, mindennapjaink része. Ugyanakkor komoly kornyezeti problémak forrasa,
hiszen szennyezi a levegét, zajjal jar, ami nem csak kdrnyezetiinkre, természeti értékeinkre,
hanem egészségiinkre is karos hatassal van. A kozlekedés ett6l még nem allhat meg, az arukat
szallitani kell, az embereknek el kell jutniuk munkahelyiikre. Felgyorsult vilagunkban
elképzelhetetlen egy telepiilés élete tomegkdzlekedés nélkiil, és sokan egyaltalan nem tudjak
nélkiilozni az autdjukat, legyen sz6 munkardl, vagy akar a maganéletrél. A szakértok altal
javasolt megoldas a fenntarthato fejlédés. Ugy kell megfelelni az emberi jolét, a tarsadalmi és
gazdasagi fejlodés kovetkeztében felmeriilé kozlekedési igényeknek, hogy ne veszélyeztessiik
¢s a lehetd legkisebb mértékben terheljiik kornyezetiinket. Minden dontésiinket a
kornyezetvédelem szempontjainak figyelembe vételével kell meghozni.
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Az Europal Unid (ELU) szallasi teljasitményeinak alakulisa az elmult harom éwviizedben

46. abra - Az EU szallitasi teljesitményeinek alakulasa (Forras: Kozlekedjiink kornyezetkimélden,
Kornyezetvédelmi és Viziigyi Minisztérium kiadvanya, 2003)

A fosszilis égéstermékek okozta iliveghdzhatds ndvekedéséhez a gépjarmiivek CO2
(széndioxid)-kibocsatasa is hozzajarul. A gépkocsikat hajto tiizeldanyagok minden literébol
2,4-2,8 kilogramm CO2 keletkezik. Egy atlagos gépkocsi évente a sajat tomegének
haromszorosat kitevé tomegii CO2-emisszidval noveli a légkorben az iiveghdzhatasu gazok
mennyiségét. A szennyezett levegd noveli a 1éguti €s egyéb megbetegedések kockéazatat. A
légszennyezd anyagok nemcsak életmindségiinket, a kornyezetet, gazdasagunkat ¢és
gyermekeink jovojét karositjak, hanem hosszabb tdvon magat a foldi életet is veszélyeztetik.
Magyarorszag gépjarmiallomanya 2015-re varhatéan 4 milliéra né. A gépjarmiallomany
szallitasi teljesitményének novekedésével ma maés dgazatokéndl nagyobb mértéki CO2-
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kibocsatas novekedés jar egyiitt. Az liveghdzhatasi gazok kibocsatasanak nemzetkozi szintli
korlatozasa keretében Magyarorszadg vallalta, hogy a gazdasagi tevékenységekbdl eredd
Osszes szén-dioxid-kibocsatas 2000-ben és azt kovetéen nem haladja meg az 1985-1987
kozotti bazisidészak atlagos évi kibocsatasi szintjét. A 2008-2012 kozti iddszakra pedig, a
kiotoi talalkozon a bazisiddszakhoz képest 6%-o0s csokkentést vallaltunk. E célok végrehajtasa
soran a kornyezettudatos disztribuciora jelentds feladat harul.

A politikdnak a gazdasdg ¢és a kozlekedési teljesitmények egymadssal Osszehangolt
novekedését a fenntarthatdo fejlodés eszkozeivel kell szolgédlnia, hiszen a megfeleld
kozlekedési infrastruktira javitja, a hidnyos pedig, akadalyozza a gazdasag fenntarthatd
novekedését. Forgalmi elemzések szerint a gépkocsik mobilitdsara (mozgékonysagara)
jellemzd 4tlagos jarmithaszndlat évtizedek Ota valtozatlan: napi harom utazdsbol all. Napi
idomérlegiinkben a kozlekedésre forditott id évek ota folyamatosan nd, mindekdzben az éves
atlagos futas csak lassan valtozik. Ez csak akkor 4llhat fenn, ha az atlagsebesség csokken, ami
a varosi kozlekedésben sajnos igaz is. Belsé égésti motorral hajtott gépkocsival lassan haladni
olyan drasztikus karosanyag-kibocsatdssal jar, aminél rosszabb csak az akadalyoztatott
koriilmények kozotti agressziv vezetés, allj és indulj (stop and go) igénybevétel lehet,
kiilondsen hideg motorral, téliddben. Hogyan csokkenthetjiik kornyezetiink kozlekedési
terhelésnovekedését? A f0los kozlekedési sziikséglet (az ésszerfitlen gépjarmithasznalat)
visszafogdsaval ¢és kornyezetbarat kozlekedési mod valasztasaval (példaul egyénirdl
tomegkozlekedésre valtassal).

Megfigyelhetd, hogy a kozlekedési sziikséglet csokkentésére torekvd épitészet a rovid utak
varosava formdlja a varosszerkezetet. Ez, és a hozza hasonlé megolddsok azonban csak
hosszl tavon eredményesek.

Rovid tavon a kozlekedés racionalizdldsara van sziikség. A varosi kozlekedésben kiilonféle
elérési idovel, kényelmi ¢és biztonsagi szinvonallal jellemezhetd jarmiivekkel és modon
érhetlink célba. E jarmiivek kozos jellemzdje, hogy kolcsonhatasba keriilnek a kornyezettel,
hiszen a mikddésiikhoz energiat haszndlnak fel, kdros szennyezd anyagokat bocsatanak a
levegdbe, zajt keltenek, tovabba hasznalatuk kozlekedési teriiletet igényel. A varoslakok helyi
utjaik 5-15%-at gyalogosan vagy kerékparon teszik meg. Szdmbavételiik nélkiil a varosi
kozlekedésrdl nem alkothatunk megfeleld képet. Mas kozlekedési eszkozzel vald egyiittes
varoshasznalatuk mar csak forgalmi kapcsoldodasaik és baleseti Osszefiiggéseik miatt is
fokozott jelentdségli. Az Osszehasonlitdst neheziti, hogy a forgalmat igen eltéré emisszids
adottsdg jarmiidramlatok alkotjak, amelyben az Euro 4-es szintli karosanyag-kibocsatasu
gépkocsik éppugy eléfordulnak, mint a kdrosanyag-kibocsatas korlatozasat megel6z6 idékben
késziilt jarmiivek. A tobb személy szallitasara alkalmas jarmuiivek fontos jellemzdje a férOhely
¢s annak kihasznéaldsa. E tekintetben a vonatok, a villamosok és az autobuszok egy
utasférOhelyre vonatkoztatott konstrukcids emisszids jellemz6i sokszorosan kedvezébbek a
személygépkocsinal. A tobb személyt szallitd jarmiivek fontos haszndlati jellemzdje a
férohely ¢€s a férohely-kihasznalds. Az eldbbi a jarmi konstrukcids adottsagainak, az utobbi az
adottsdg kihasznéaldsdnak jellemzdje. Valds Osszehasonlitasra a féréhely-kihasznalasra
jellemzod, ténylegesen elszallitott utasokat szamba vevd utaskilométer hasznalhatd, ezért a
tovabbiakban ezt tekintjiik a jarmii-0sszehasonlitds ismérvének. Nem ko6zombos, hogy a
gyalogosok ¢és a kerékparosok ugyszolvan kornyezetszennyezés nélkiil kozlekednek, ezért
bizonyos tavolsagokon beliil nagyon is kedvezden javithatjak a varosi kdrnyezet mindségét.
Figyelemre méltd tovabba, hogy a kedvezObbnek tekinthetd tomegkdzlekedés lényegében
véve csak a varakozasi idvel lassabb a személygépkocsinal.
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Az autdbusz joval nagyobb tomegli a személygépkocsinal, ezért lényegesen nagyobb az
energiafelhasznalasa, viszont joval tobb utas elszallitasara alkalmas. Ezért az egy fére jutd
energiafelhasznalas és karosanyag-kibocsatas joval kisebb lehet a személygépkocsinal. A
mindennapi kozlekedésben azonban a legritkdbban fordul eld, hogy az autdbuszok
valamennyi fér6helyét utasok foglaljak el, ezért a hasznalati és kornyezeti jellemzok csak a
ténylegesen elszallitott utaslétszamra vonatkoztatva adnak valds, dsszehasonlitasra alkalmas
képet. ,,Az autdbuszok férOhely-kihasznalasa azonban igy is kedvezobb a
személygépkocsikénal. Az utdbbiak kihasznaltsag értékei ugyanis, az dsszehasonlitasba vont
orszag motorizaltsagatol fliggden, 21-23% kozott vannak, amig az autdbuszoké 35-65%. —
mutat rd a KVM tanulmany (Kozlekedjlink kdrnyezetkiméléen, KVM, 2003)

Amig a személygépkocsikkal és a motorkerékparokkal — képletesen szolva — a lakdsajtotol a
célobjektum ajtajaig (Gjabban az egyre tavolabbi parkoldig) kozlekedhetliink, a
tomegkozlekedés jarmiivei ,,csak” meg allotol megallodig jarnak. Ugyanakkor a nagyvarosi
forgalomban a tomegkozlekedési eszkdzok egyes lampas keresztezodéseken, utsdvokon
athaladasi elsobbséget ¢élveznek. Sot, a metroszerelvények teljesen elkiiloniilt, mas jarmi altal
nem keresztez6d6 palyan kozlekedhetnek. Az is igaz viszont, hogy a nagy forgalmu
objektumok parkoléi az objektum bejaratatdol néha tobb szdz méterre esnek. A vdarosi
jarmiivek helyi, korzeti és globalis szennyezd forrasok. Amig az idésebb buszok jol lathato
fiistfaklyakkal haladnak, a villamos- és a metroszerelvények lathatd 1égszennyezés nélkiil
kozlekednek. Az Osszehasonlitds sordn azonban az ugynevezett elsddleges vagy primer
energiafelhasznalést is szamba kell venniink. A villamosok ugyanis nem ritkdn a bels6 égésti
motorral hajtott jarmiivek emisszidinal is szennyezObb erdmiivekbdl kapjak a miikddésiikhoz
sziikséges halozati energiat. A varosi jarmuvek gyartasuktol selejtezésiikig szennyezik a
kornyezetet. A személygépkocsik a gyartaskor keletkezd emissziok tekintetében is
kedvezdtlen adottsaguak. Amig ennek ardnya ugyanis a jarmi teljes élettartaméra eso
kéarosanyag-kibocsatasnak 20%-at is elérheti, addig ugyanez a hanyad a sok évig iizemeltetett
autobuszok esetében egyértelmiien 5% alatt marad.
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47. abra — Elérési idok, Forras: Kozlekedjiink kérnyezetkiméléen, Kornyezetvédelmi és Viziigyi Minisztérium kiadvanya,
2003
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Kornyezetkiméld iizeme, csekély baleseti kockazata, nagy befogadoképessége és nagy
fajlagos kihasznéaldsa miatt a metrd listavezetd a legkedvezdbb kozlekedési tulajdonsadgokat
mutatd varosi kozlekedési eszkozok élén. Beruhazasi koltségfedezetének kitermelése ¢€s
finanszirozasa azonban évtizedes varakozasok kérdése. Specidlis, fiiggetlen kotott palyajanak
hatranya, hogy rajta mas jarmtivek nem kozlekedhetnek. Kornyezetkiméld iizeme, mérsékelt
baleseti kockazata, nagy befogadoképessége ¢és kedvezd fajlagos kihasznaldsa miatt a
kedvezdébb kozlekedési tulajdonsagokat mutatd varosi kozlekedési eszkozok rangsoraban a
metrdt a villamos koveti. Teriiletigénye azonban nagy, €és beruhdzasi koltségei is jelentdsek.
Kotott palyajanak hatranya, hogy rajta mas jarmiivek Dbiztonsagi okokbdol nem
kozlekedhetnek. Az elébbieknél joval kedvezdtlenebb karosanyag-kibocsatassal jellemezhetd
varosi autdébuszok eldnye, de egyben hatranya is, hogy nem kotott palyas jarmivek, ezért
nyomvonalukon més jarmiivek is kozlekedhetnek, viszont a buszsavban kozlekedd
személygépkocsik akadalyozzdk a buszok haladasat. A szolo buszok kozepes, a csuklosok
nagy befogadoképességliek, a féréhely-kihasznalds kozepes. A személygépkocsik koziil a
kisebb  karosanyag-kibocsatasti,  részecskesziirés,  dizelmotoros  személygépkocsik
kornyezetkiméldbbek a benzinlizemiieknél. Rossz helykihasznalasuk, kedvezdtlen forgalmi €s
parkolési helyigénylik miatt a benzinmotoros személygépkocsik el6tt a lista utolso elotti
helyén allnak. Perspektivikusan a két személygépkocsi kategéria javara irhatd, hogy az
¢évtizedes horizonton beliil bekovetkezd drasztikus emisszidocsokkenés kovetkeztében
kornyezetvédelmi jellemzdik jelentds javulasa varhato.

Ismert torvényszeriiség, hogy adott korben a kozlekedés és az informatika helyettesitési
viszonyban allnak egymassal, tekintve, hogy jobb és pontosabb informaciokkal folos utakat
takarithatunk meg. E torvényszerliség hatokorét legiijabban az informatikai tavmunka boviti.
Az informatikai tdvmunkéanak ugyanis kozlekedési igényt mérsékld hatdsa van. Mivel a
tavmunka vallaldsa valodi munkavallaléi érdekbdl fakad, hozzajarulhat a nagyvéarosi
kozlekedés egyre elviselhetetlenebb reggeli és délutani csticsforgalmanak, illetve a parkolasi
problémaknak a csokkentéséhez. A gépkocsi a személyes szabadsdg €s az Onmegvaldsitas
egyik eszkdze is. Az otthoni kdrnyezetben végzett tavfoglalkoztatds, a napi vallalati
konfliktusok elmaradésa, a stressztdl mentes 1égkdr, ha mas formaban is, szintén a személyes
szabadsag ¢és az onmegvalositas eszkdzének tekinthetd. Bar a munkavallalok tobbsége nem
szivesen mond le sajat gépkocsijanak haszndlatarol, a tapasztalatok szerint nagyobb eséllyel
beszélhetd ra a mindennapos utazgatdsr6l valdé lemondésra, hiszen iddt, pénzt,
energiakoltséget és lizemanyagot takarit meg. Ugy javitja a hivatasforgalom mobilitasat, hogy
kozben csokkenti a kdrnyezetszennyezést. Az USA-ban 1970-ben alig 6 ezret, 1980-ban mar
szazezret, 2000-ben pedig 20 milliot (1) tett ki az allami preferencia mellett tavmunkéat végzok
szama, ami elérte a munkavallaldi 1étszam 15%-at. Nyugat-Eurdpaban ugyanez a felét sem éri
el, a dinamikaja azonban szintén meredek felfutdst mutat. A tavfoglalkoztatds nélunk is
elény0s. Elterjesztése azonban, amely tulmutat a kornyezetvédelem hatokorén, nagyobb
tarsadalmi preferenciat igényel ¢és érdemel, amelynek elsé Iépései (palyazat kiirdsa)
napjainkban torténtek meg.

A car-sharing amerikai eredetli kifejezés. Olyan bérelt gépkocsikkal végzett rendszeres
utazast jelent, amelynek allomanyat maguk a bérbevevok finanszirozzak. A jarmiveket
felhasznaloik eldre egyeztetett program alapjan veszik haszndlatba. A car-sharing utazasok
szdma kevesebb a sajat jarmil folyamatos hasznalatanal, ezért csdkkenti a varosi forgalmat, és
parkolohelyeket szabadithat fel a telephely varosdban. Mindezen tulmenden kozlekedési
feltiletet is felszabadit, ezért mind a varosi, mind a varoskornyéki régiok fenntarthato
fejlédése szempontjabol eldnyds jarmithasznalati megoldasnak tekinthetd. Az utazasodért és
ne a jarmivedért fizess elv ugyanis ésszeri médon kiméli a kornyezetet A kozos
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jarmihasznalat abban az esetben nyujthat praktikus megoldast, ha egymast jol ismerd
szomszédok, munkahelyi és/vagy lakokozosségek kapcesolatan alapuld beruhazasra épiil.
Nyugat-Eurépaban a car-sharing, ,,CityCarClub” halézat néven, az 1994-es évben
Amszterdamban kezdte kibontakozasat. Meghataroz6 miikddési vondsa, hogy tagjai
kaucioval, éves és havi tagdijjal eldlegezik meg jogosultsagukat, fejlesztési €s fenntartasi
koltségeiket, tigy, hogy az igénybevett jarmii hasznalataért és lizemanyag-felhasznéalasaért
oradijat vagy kilométerenkénti dijat fizetnek. Eletrevalésagat az igazolja, hogy azota Eurépa
tobb mint 300 varosaban vehetdk igénybe a ,,CityCarClub” jarmiivei és szolgaltatasai.
Hasonl6 kozosségek mas kontinensen is mitkddnek szolgaltataskinalatukkal. A car-sharing
rugalmas jarmiihasznalati forma, amely a motorkerékpar, a taxi, a tomegkdzlekedési jarmiivek
¢s a bérautd ésszerliségét kinalja. Remélhetdleg elobb vagy utobb nalunk is el fog terjedni.

A car-sharing a kornyezetvédelem jarmikimélo alternativdja. A car-sharing nem tévesztendd
Ossze a car-poolnak nevezett kozos gépkocsihasznalattal. Ez utdbbiban ugyanis olyan
gépkocsi-tulajdonosok vesznek részt, akik az utak, autdpalya-szakaszok jobb kihasznalasa
érdekében lemondanak sajat gépkocsijuk hasznalatardl, és utasként iilnek be a jarmiivet
vezetd tarsuk jarmiivébe, naponta vagy hetenként valtogatva az alkalmi utazokozosség
jarmiiveit. A car-pool azzal az eldnnyel jar, hogy a minimalisan harom utasbol allé pool
(kozosség) a tobbsava ttszakasz leggyorsabb forgalmi savjan utazhat. Igy a pool tagjai
gyorsabban célba érhetnek a jarmiiveiket egyed iil vagy masodmagukkal hasznaloknal. A car-
pool szigort hatdsagi tdmogatast élvez: az adott utszakasz legbelsé gyorsforgalmu savjat
ugyanis szigoru biintetés terhe mellett csak 3 vagy annal tobb személyt szallitdo jarmiivek
vehetik igénybe. A car-pool az ingazé munkéba jaras kozos jarmiithasznalattal jard, ésszerd,
kornyezetkiméld alternativaja. Elonye a forgalmi utak jobb kihasznélasa, tovabba az, hogy az
utasok garazsban marad6 jarmiivei nem szennyezik a levegét. Hatranya, hogy a car-poolos
jarmi utasai lemondanak sajat jarmiiviik fiiggetlen hasznalatarol.

A kornyezettudatos marketing kommunikacio

A termékpolitikandl ismertetett 6ko-jeleken kiviil szamos mas eszkoz is rendelkezésre all a
fogyasztok tdjékoztatasara és befolyasolasara. A kommunikécids politika 6 formai kozé a
reklam, az értékesités-0sztonzés, a személyes eladas és a PR tartoznak. Mig az els6 harom
mar rovidtavon is kifejti az értékesités-novelési célnak megfeleld hatasat, addig az imazs-
alakitas szolgalataban all6 PR hosszutavra iranyul.

Reklamok

A hagyomanyos reklamok sokszor keriilnek a kornyezetvéddk tamadésainak kereszttiizébe.
Elsdsorban azért, mert maga a reklam - jellegénél fogva - sokszor nem informativ, hanem
rabesz¢€ld jellegli. Masrészt a reklamkampanyok nagyon koltségesek, az arra forditott pénz
mashova befektetve sokkal nagyobb tarsadalmi hasznot is hozhatna. A rekldmhéboruk
gyakran az er6forrasok pazarld hasznalatahoz, az arak emelkedéséhez vezetnek. A reklam az
egyik legfontosabb tarsadalmi feleldsséget hordozo eszkdz, mert képes életkor illetve nem
szerinti, vagy etnikai hovatartozason alapulé sztereotipidk keltésére. Foleg a gyerekekre van
nagy hatédssal és kiilondsen veszélyes lehet az olyan potencidlis veszélyforrast jelentd
termékek esetén, mint a dohanyaruk és a szeszes italok.

Kerekes (1998) szerint a reklam a termék tulajdonsagainak, illetve az elérni kivant célcsoport
sajatossagainak megfelelden tobbféle format 6lthet. Lehet:
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1. terméket bemutato vagy életmod tipusu: A terméket bemutaté rekldm az aru
funkcioit allitja a kdzéppontba (pl. kornyezetbarat tisztitdoerd egy mosopor esetében),
mig az életmdd tipust a terméket hasznald célcsoportot mutatja be (harmonikusan,
egészségesen €lnek a kornyezetbarat dsvanyviz fogyasztoi).

2. informativ vagy emociondlis: A termék jellemzdi lehetnek objektivek (mindség, ar),
vagy elvontak ¢és emociondlisak (statusz, természetesség). A "kOrnyezetbarat"
jellemvonas rekldmozasa egyforman érvényesitheti mindkét faktort, hiszen erdsen kell
épitenie az informativ, valamint az érzelmi, absztrakt tényezdkre is. A vevd
természetes kornyezetbarat arut szeretne beszerezni, melynek mindsége legalabb
ugyanolyan jo, mint a hagyomanyos terméké, természetesen elérhetd aron.

3. ommagaban megallo, vagy dsszehasonlito: Napjainkban egyre elterjedtebb a
reklamokban az anonim termékekkel torténd Osszevetés, amikor terméket meg nem
nevezett valasztéktarsaihoz hasonlitja a hirdetd. A konkrét, megnevezett termékkel
val6 0sszehasonlitds, az 6sszehasonlitod reklam elsdsorban a tengerentulon elterjedt.

4. bevezeto vagy fenntarto: Az egyes termékeket bevezetésiikkor intenziven kell
reklamozni, ha a gyartd minél eldbb be akar keriilni a koztudatba. Amennyiben
azonban egy jol ismert arurdl van szo, akkor mar elegendé az un. emlékeztetd
reklamok alkalmazésa.

A kornyezetbarat reklamkampany megvaldsitasa soran az Elkington (1992) altal felvazolt SM
koncepciot célszerli alkalmazni, melynek 1épései az alabbiak:

1.

A kiildetés (MISSION) meghatarozdsa soran a kornyezetbarat reklamkampany
céljairél dontiink. A célok sokfélék lehetnek: informalhatjuk fogyasztoinkat az uj,
kornyezetbarat termékeink megjelenésérdl, a vallalatunk kornyezetbaratabba
valasarol, az eddig elért kornyezetrelevans eredményeinkrol, stb.

A masodik 1épés a reklamkampanyhoz sziikséges eréforrasok allokalasa (MONEY). A
kornyezetbarat reklamkampanyra forditott pénzt nem lehet pazarléoan felhasznalni,
mert ellenkezd esetben konnyen valhatunk a kdrnyezetvédok kritikajanak aldozataul.
A kovetkezd 1épés az ilizenet (MESSAGE) meghatdrozasa. A rekldm iizenetének
Osszekottetésben kell allnia a termékkoncepcidoval. Ahhoz, hogy az iizenet a kivant
hatést érje el a megcélzott szegmensben, megfeleld formaba és stilusba kell azt onteni.
A teljes lizenetet a hasznalt média, a szinek, a design, a tonusok ¢és esetleg a hattérben
hallhat6 zene is meghatarozzak.

A kovetkezo 1épés a megteleld média (MEDIA) kivalasztasa, hogy az iizenet azokhoz
¢s akkor jusson el, akikhez, és amikor kell. A hatékonysag szempontjabol az egyes
médiumok jelentdsen eltérnek. Eldszor is a kornyezettudatos vasarlokbol allo
célcsoportunk médiahaszndlati szokasaival kell tisztaban lenniink, aztdn kdvetkezhet a
megfeleld reklameszkoz kivalasztasa.

A rekldmkampanyok eredményességérél az utols6 1épésben, a mérés
(MEASUREMENT) soran bizonyosodunk meg. Elsésorban rekldmhatas-
vizsgélatokrodl, az lizenet memorizalhatosaganak ¢s vilagossadganak tesztelésérdl van
sz0. A vasarlasi szokasok megvaltozasat és a célcsoport megtalalasi-ratat is érdemes
értékelni.

Minden reklamnak 1étezik az lizenetén kiviil egy olyan része, amely altal vonzerdt gyakorol
az emberek egy részére. Ez a vonzerd (appeal) lehet racionalis, emociondlis €s moralis tolteti.
A raciondlis, azaz észre, tudatra hatd kornyezetbarat reklamok az aru energiahatékonysagat,
er6forras-kiméletét, a benne rejlé megtakaritasi lehetéségeket hangstilyozzak. Az embert az
onérdekén keresztiil probaljak meggydzni. Ha a kornyezetbarat reklam az érzelmekre hatva
kivanja kifejteni hatasat, akkor emocionalis reklamrol beszéliink. Hatékony lehet az ilyen
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reklamokban a szép zold tdjak, kisgyerckek, fiatalok, altaldban a természeti képek
megjelenitése. Az ilyen rekldmok az ember szivét, érzelmeit veszik célba. Az ember
moralitasat célba vevd reklamok elsdsorban az egyéni és a tarsadalmi felel6sségre
Osszpontositanak. Ezek a rekldmok gyakran hangstlyozzak, hogy a foldet unokaiktol kaptuk
koleson, nem pedig nagyapainktdl orokoltiik. A moralis toltetli reklamok tehat az emberi
lelkiismeretet miikodére alapoznak.

A kornyezetbarat reklamok 0j nyelvet hasznalnak és 1j értékeket terjesztenek. Az 1j értékek
kozil a feleldsség, a torodés, nevelés és a mindségi ¢élet a legfontosabbak. Az 0 nyelv pedig
az érzékekkel osszefliggésben 1j kifejezéseket, nyelvi "terminus technikusokat" hasznal. gy
terjedtek el a "kornyezetbarat", "kornyezetkiméld", 6zon kiméld", Gjrahasznosithato", stb.
szavak. Az elobb emlitett szavak hasznalataval viszont nemcsak €lni, de visszaélni is lehet. A
visszaélések, a fogyasztok megtévesztésének megakadalyozasara a francia Bureau de la
vérification de la publicité fogalmazta meg a kornyezetbardt kommunikacid céljait ¢€s
alapvetd szabdlyait (North, 1992). A kornyezettudatos hirdetés célja a hiteles tajékoztatas a
kornyezet védelme érdekében tortént lényeges lépésekrdl, a termék eldnyds kornyezeti
jellemzdirdl, valamint a termékekkel és alkotorészeikkel kapcsolatos elditéletek modositasa, a
szobeszédek, tévhitek megeldzése €és pontositasa. North (1992) olvasatdban a kdrnyezetbarat
rekldmozas alapvetd szabalyai az alabbiak:

1. El kell keriilni minden olyan informdaciot, amely a fogyasztot kozvetlen vagy
kozvetett modon félrevezeti a termék valds eldnyeit vagy kornyezeti jellemzdit,
csakugy, mint a gyartdo vallalatnak a kornyezet védelme érdekében kifejtett
tevékenységeit illetden.

2. A reklamozo cégnek tudnia kell hitelesen bizonyitani allitasainak ¢és hirdetési
szovegeinek valdsagtartalmat.

3. A rekldm nem utalhat olyan tudomanyos kovetkeztetésekre, amelyek nem allnak
Osszhangban az altalanossagban elfogadott tudomanyos irdnyvonallal.

4. A reklam nem hasznalhatja fel helyteleniil a kutatdsok eredményeit, illetve nem
idézhet megtévesztéen miiszaki vagy tudomanyos munkabol.

5. A hirdetés nem foglalhat allast, amennyiben kijelentései nem igazak, vagy
hianyzik a kinyilatkoztat6 egyén személyes tapasztalata.

6. A hirdetés nem allithatja egy termék teljes veszélytelenségét, amennyiben a termék

kornyezeti jegyei életciklusanak csak egy-egy lépcsdjére jellemzbek, vagy ha az
adott jellemz06 csak egy a sok koziil.

7. A reklamnak be kell mutatnia, hogyan és milyen koriilmények kozott nytjtja a
termék a neki tulajdonitott jellemzdket.

8. Nem szabad egy terméket gy hirdetni, hogy egyes jegyei "megfelelnek a
szabalyozas eloirasainak"”, amennyiben ennek a kovetelménynek minden mas
hasonlo termék is eleget tesz.

9. A reklam nem hirdetheti egy termék felsobbrendiiségét vagy nem kiilonboztetheti
meg a tobbi hasonld terméktdl, amennyiben azok szintén rendelkeznek hasonld
kornyezeti jellemzokkel, mint a szoban forgd termék.

10. A hirdet6 vallalat nem juthat eldnyhoz olyan, a kdrnyezet, a fels6bbrendiiség vagy
¢lenjarosag ¢érdekében kifejtett tevékenységek rekldmozasa révén, amelyek
objektiven nem igazolhato allitdssokon nyugszanak.

11.  Jelek vagy szimbdolumok hasznalata csak abban az esetben alkalmazhato, ha a jel, a
szimbdlum vagy a hivatalos cimke nem megtéveszto.

12. A hirdetésben hasznalt jelek, terminoldgidk csakigy, mint az asszociaciokra
késztetd szinek nem sugallhatnak 6kologiai erényeket, ha a szoban forgd termék
nincsen azok birtokédban.
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13.  Tekintettel a targykor bonyolultsagara, a generalis kijelentések, globalis
kifejezések helyett — amelyek igazoldsa végiil is szinte lehetetlen vallalkozéds — a
reklamokban inkdbb a kovetkezéket hasznaljuk: "hozzajarul a kornyezet

védelméhez, mert...", "segit a kornyezet védelmében, mert...", és egészitsiik ki a
szlikséges informaciokkal.
14.  Egyéltalan nem  rekldmozhaté a  kOrnyezet védelmét sértd  vagy

kornyezetkarositasra 0sztonzé magatartas.

A hazankban lathaté reklamokra még ma is nagy mértékben jellemzd a termékkozpontisag,
azaz az lizenet kozéppontjaban szinte mindig maga a termék all. A tarsadalomkdzpontu, vagy
tarsadalmi célil — azaz tarsadalmi, vagy kornyezeti szempontbol relevans — reklamok aranya
csekély. A kornyezetbarat termékek rekldmja hazankban manapsag még csak gyerekcipoben
jér. Elvétve taldlkozhatunk egy-egy csatornan, illetve a nyomtatott sajtdban a magyar
kornyezetbarat termékjelzést (z6ld cédrus) népszertsitd rekldmmal. A sokkal gyakrabban
lathatd, parlagfii-mentesitésre buzditd reklamok, hirdetések ¢és oOridsplakatok is a
kornyezettudatos marketing tekinthetok. Meg kell azonban jegyezni, hogy a két eldbb
emlitett promodcio egyike sem magantOke altal finanszirozott. A vallalatok a kdrnyezetbarat
terméktulajdonsdgot csak sokadik termékeldnyként kommunikaljdk, ha erre egyaltalan sor
keriil a reklam soran.

Eladasosztonzés

Az eladasosztonzés lehet a kornyezetbarat promdcio leginkabb koltséghatékony modja,

melynek megjelenési formai az alabbiak lehetnek Elkington (1992) szerint:

e Ajandékok: Az Audi mar az 1980-as évek elején katalizatorral szerelte fel a kiilonféle
modelljeit és félévig ajandékba adta a katalizatorhoz valdé 6lommentes benzint. Tette
ezt akkor, amikor szinte csak 6lmozott benzin 1étezett a piacon.

e Szabad kiprobalds ¢és termékmintdk: A nagy értékli 4arucikkek piacan (pl.
személygépkocsi) a szabad kiprobalas a jellemz6, mig a kornyezetbarat termékmintak
kiildése elsdsorban az illatszerek ¢és a mosdszerek piacan terjedt el. A szabad
kiprobalas a vallalati nyiltsagot reprezentalja, ezaltal erdsitve a pozitiv vallalati imazst.

o Jatékok: A Famous Grouse Whisky egy olyan versenyt szervezett, ahol a feladat az
volt, hogy a jatékosoknak kellett befejezni az alabbi mondatot: "A Famous Grouse
Whisky és a RSPB a brit madarvildg megvédése érdekében ugy miikodik egyiitt,

e Termék jotallas, szavatossag: ElsOsorban az elemek, akkumulatorok esetén
hangsulyozzak a tartossagot és vallalnak szavatossagot meghatirozott idon beliili
tartos tiizemelésre (pl. Duracell). Egyes arucikkeket egész ¢élettartamra sz616
garanciaval is ellatnak.

e FEladashelyi vasarlasosztonzés (POS-promotions) :A The Body Shop szamos POS-
kampényt szervezett a fogyasztok kornyezeti szemponti tajékoztatdsa érdekében.
Ezek elsésorban allatvédelmi kérdésekkel foglalkoztak, arrdl tajékoztattak a
vasarlokat, hogy a cég olyan termékeket forgalmaz, amelyek kifejlesztése, gyartasa
soran nem végeznek allatkisérleteket és a vallalat el is itéli az ilyen kisérleteket.

Kornyezeti szempontbol meglehetdsen vitathatd a direct mail (DM) alkalmazasa. A
kornyezetvédok kritikdjanak alapjat az képezi, hogy az ilyen levelek tobbsége nem tobb postai
szemétnél, hiszen nagy résziiket felbontatlanul dobjdk ki a cimzettek (junk mail). Az
Amerikai Direkt Marketing Szovetség szerint a DM kornyezetbaratabba tétele soran az elsd
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1épés lehet a megfeleld levélpapir helyes megvalasztasa, azaz ujrahasznositott papir
alkalmazasa, a masodik az elektronikus levélre valo attérés (direct email, sms), a kovetkezo az
Ujrahasznositas népszerusitése, a fatelepitések tamogatasa, stb.
[http://www.dmaconsumers.org/environmentalissues.html] . Ezzel egyiitt sokan a DM teljes elhagyasat
javasoljak a kornyezetbarat termékek promocids mixébol.

PR

Mivel a kornyezetbarat marketing a vallalat, mint egész kommunikaciojat jelenti, nem csupan
nagy jelentdséggel birnak a kornyezetbarat kommunikacio kialakitasa soran. A kornyezetbarat
PR célcsoportjait elsdsorban a fogyasztok és a véleményformaldk, azaz a kornyezetvédelmi
nyomasgyakorld csoportok képezik, de a térvényhozd és végrehajtdo szervek, illetve a
vallalaton beliili fogyasztok, azaz a munkasok, alkalmazottak, menedzserek, tulajdonosok
(részvényesek) is célcsoportok lehetnek.

A kornyezetbarat PR pozitiv eredményeket hozhat, mert olyan szegmenseket érhet el, ahovéa a
rekldm nem tud behatolni. Elég csupan példdnak a The Body Shop esetét felhozni, ahol a
marketing kommunikacio sikere inkdbb a PR-nek, semmint a rekldamoknak kdszonhetd. A
kornyezeti kérdések hirértéke megnovekedett mind a hagyomanyos, mint pedig az uj
médiaban. Ha a hirekben a vallalatot kdrnyezetbaratként mutatjak be, az jelentds siker, hiszen
a rola alkotott kép pénzbefektetés nélkiil javul a fogyasztok szemében (pozitiv publicités).
Veszélyt jelent azonban, hogy a PR a kommunikacionak a reklamtol joval kevésbé
kontrollalhatd formaja az lizenet tartalma, az iddzités és a gyakorisdg szempontjabol. A
legalapvetdbb kiilso €s belsd PR eszk6zok az alabbiak:

e Beszédek: A kiilonféle konferencidkon egyre gyakrabban hallhatunk kornyezeti
témakrol eléadast tarté menedzsereket.

e Ismeretterjesztd kiadvanyok: Elsdsorban gyerekeknek, fiataloknak sz6ld konyvekrol
van sz0.

e Audio-vizudlis anyagok: A cégek bemutathatjdk sajat tevékenységiiket, miikddésiiket,
felhivhatjak annak kornyezetbarat jellegére a figyelmet Az ilyen anyagot elkészithetik
hangkazetta, videokazetta és CD/DVD formatumban is, s6t felrakhatjak a cég
honlapjara is.

e Vevoszolgalat: Célja a vevoi kérdések megvalaszolasa, a panaszok kezelése és a
tajékoztatas. A fogyasztoi kérdések természetesen vonatkozhatnak a termék hasznalati
biztonsagara, az egészségre, de akar kornyezetvédelmi jellegiiek is lehetnek.

e FEtikai kodexek: Ebben az irdsos anyagban rogzitik a vallalat kiildetését, hitvallasat,
filozofiajat, a cég altal kdvetni kivant utat, a vallalati gyakorlatban alkalmazott etikai-,
tarsadalmi- és kornyezeti normakat. Ezek a kodexek szoros kapcsolatban allnak a
vallalati kornyezeti politikdval és segitenek a hatékony kornyezeti kommunikécio
kialakitasaban.

e Kapcsolati marketing (RM): Eldnyt lehet kovacsolni abbol is, ha a véllalat jo
kapcsolatokat alakit ki a kiillonféle kdrnyezetvédd csoportosulasokkal. E csoportokkal
alatamaszthatjuk a kornyezeti kommunikacionk hitelességét, so6t segitségiikkel
nyomast gyakorolhatunk a versenytarsainkra.

Az elébb felsorolt eszkdzok elsdsorban a kiilsé PR-rel vannak kapcsolatban., de nem szabad

elhanyagolni a belsé PR-t sem, melynek legfontosabb eredményei a javulo vallalati imazsban,
az etikai szempontbo6l korrektebb munkavégzésben, a munkakoriilmények és a végzett munka
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szinvonalanak altalanos emelkedésében mutatkoznak meg. Réadasul elkotelezett munkatarsak
nélkiil egyetlen kornyezetbardt stratégia sem  valdsithatd meg sikeresen. Alapvetden
haromféle stratégiat kovethetiink a PR alkalmazésa soran. Ezek:

e Offenziv: A PR-t tamadofegyverként alkalmazhatjuk a versenytarsak és mas
befolyasold szervezetek ellen.

e Defenziv: Célunk a negativ kdrnyezeti publicitas elleni harc. A negativ publicitast
valamilyen kornyezeti katasztrofa, a versenytarsak manipulaciéi vagy a kornyezeti
kihivasokra adando6 vélaszok elmulasztasa okozhatjak.

e Proaktiv: A lehetséges kritikdk elébe megylink. A problémédkat még az eldtt
megsziintetjlik, miel6tt felmertilnének.

A hazai gyakorlat

Az elméleti részben bemutatott kommunikécios eszkdzok koziil a hazai vizsgalddasaink soran
a 8 legfontosabb keriilt kivalasztasra. A vallalatok feladata az volt, hogy eldontsék milyen
intenzitassal hasznaljak az egyes eszkdzoket a kdrnyezetbarat termékeik promocidja sordn. A
Magyarorszagon tevékenykedd vallalatokra az altalunk megadott kommunikécios eszkdzok
atlagosnal alacsonyabb haszndlati intenzitdsa jellemzd, azaz a kérnyezetbardt termékek
promdocioja gyengének nevezheté hazankban.

A cégek a sajat értékesitd személyzetiiket hasznaljak legintenzivebben a kornyezetbarat
kommunikéciojuk sordn, de ez is csak alig valamivel haladja meg a koézepes szintet. A
megkérdezett vallalatok 18%-a egyaltalan nem, vagy csak kis mértékben veszi igénybe az
alkalmazottait ilyen célokra. Az is igaz viszont, hogy 37,6%-uk nagy-, vagy teljes mértékben
kihasznalja az érétkesité személyzetben rejld kommunikacios potencialt. Taldn azért ilyen
népszerli ennyire ez az eszkdz, mert nem igényel poétldlagos pénziigyi befektetést, csak
folyamatos ¢és szakszerli képzést. A képzeletbeli dobogd mésodik fokan az ismeretterjesztd
miisorokban, kiadvanyokban valé megjelenés all, melynek intenzitasa a kdzepes mértéktol
egy kicsivel elmarad, kdszonhetden annak, hogy sok vallalat csak ritkdn akndzza ki az ebben
rejlé lehetdségeket. A dobogd harmadik fokan a termék csomagolasat, mint lényeges
informacidhordozot taldlhatjuk. Bar sok vallalat még egyaltalan nem hasznalja fel a
termékcsomagolast kommunikacios eszkozként, azok is meglehetdsen sokan vannak, akik —
felismervén a csomagolasban rejlé veszélyeket ¢és lehetdségeket — éppen ellenkezden tesznek:
hitelesen ¢€s teljes kortien ismertetik a termék egészségre- és természetre gyakorolt hatasat,
kornyezetbarat védjeggyel latjak el termékeiket, stb. A kdrnyezetbarat termékeket vasarlok
arkedvezményben vald részesitése nem tul gyakori a mai magyar vallalati gyakorlatban, csak
ritkan fordul el kornyezetbarat termékek promocidja soran. A vallalatok egynegyede soha
sem alkalmazza ezt az értékesités-0sztonzési format a koltségoldal korlatai miatt. Még az
arkedvezményeknél is ritkdbban eléforduldé kommunikdciés forma a szponzoralds. A
vallalatok tobb mint fele egyaltalan nem, vagy csak kis mértékben ¢l ezzel a lehetdséggel, mig
csupan kb. 13%-ra tehetd azok aranya, akik kozepesnél nagyobb intenzitdssal hasznalnak ezt
a kommunikacios eszkozt. Végiil, de nem utolsésorban, a legkevésbé hasznalt eszkozok a
reklamok és hirdetések, feltehetden azért, mert ezek keriilnek a legtobb pénzbe. Ezt a
feltételezést tamasztja ald, hogy a radioreklamok alkalmazasi intenzitdsa megel6zi az utcai
hirdetésekét, és mindkettd egyardnt maga mogé utasitja a tv-reklamokét. A legkdltségesebb
tv-reklamok tehat az intenzitasi rangsor legutols6 helyén talalhatok, ezért nem is csoda, hogy
szinte alig lehet talalkozni kornyezetbarat termékek reklamjaival a tv-ben.
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Akl dnféle kammunikaci és eszkdzck és -farmék haszndati intenzitasa

Ertékesito szemdyzet
4

| ameretterjeszto kiadvanyok

TV reklamok A termék csomagolasa

48. abra — A kérnyezetbarat termékek kommunikacidja soran hasznalt eszk6zok intenzitasa

A kornyezetbarat fogyasztdi szokasok vizsgalata soran nagyon fontos azoknak az informécio
forrasoknak a feltarasa is, ahonnan a fogyasztok ismereteket szerez(het)nek a kdrnyezetbarat
termékekrdl. A kérdéivben 10 lehetséges informacidforrast jeloltem meg, és arra voltam
kivancsi, hogy a valaszaddk szerint azok mekkora jelendséggel, befolyasold erdvel birnak a
vasarlasi dontésiik sordn. A megkérdezetteknek egy otfokozata skalan (5 fo befolydsolo ...1
nincs befolyasa) kellett megjelolni adott tényezd vasarlasi dontésben betdltott szerepét,
informativ erejét.

A felmérésrol kidertiilt, hogy a legfébb befolydsold szerepet a TV reklamok toltik be (3,87) a
kornyezetbarat termékek vasarldsa soran. Ez azért érdekes, mert viszonylag kevés
kimondottan kornyezetbarat termékreklammal taldlkozhatunk a kereskedelmi ¢és a
kozszolgalati magyar nyelvli csatornakon. A hazankban foghatd - foként német nyelvil -
kiilfoldi médiaban azonban mar kedvezObb a helyzet: ott mar elterjedtebbek a kornyezetbarat
termékek reklamjai. Ha azt is figyelembe vessziik viszont, hogy sajnos milyen szanalmasan
sivar nemzetiink idegen nyelv tudasa, akkor joggal feltételezhetjiik, hogy a legtobb nézé nem
tudja - csak sejti - hogy mit lat, mivel hogy nem érti reklamban hasznalt nyelvet. A
megkérdezettek 45%-a a f6 befolydsolonak tartja a TV reklamokat, 19% szerint kdzepesnél
erdsebb, 22% szerint kozepes a hatasuk. Minddssze 9% szerint alig érzékelhetd a TV
reklamok befolyasa ill. 5% gondolja azt, hogy azok befolyas nélkiiliek. Mindezek miatt a
hazai reklamszakembereknek csak egy dolguk marad: erdsiteni kell a kornyezetbarat
termékek kiilonféle TV-csatorndkon torténd reklamozasat.. Tobb ilyen reklamra van sziikség
¢s gyakrabban kellene 6ket sugarozni. A fogyasztok igénye €s befogadoképessége ugyanis
mar megvan ezirant. A tobbi mar csak a reklamszakméan mulik. Fel kell fedezni azonban egy
érdekes ellentmondast. A cégek a reklamokat hasznaljdk a legritkabban a kommunikacios
eszk6zok koziil, azaz a legnagyobb befolydssal rendelkezd eszk6z haszndlati intenzitdsa a
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legkisebb, mely bizonyosan hozzajarul a kornyezetbarat termékek lassu elterjedéséhez és
alacsony fogyasztoi elfogadaséhoz.

A kornyezetbarat termékekrdl altalaban honnan szerzi azt informaciéit?

TV reklamokbol
4

Egyeb helyrgl Atermék csomagolasardl

Anyomtatott sajtoban megjelené

Kornyezetvédelmi szervezetektd| reklamokbal

Szakfolydiratokbé Radié reklamokbol

Az értékesitd személyzekol Csaladtagoktol

Azismer6sokid Ismeretterjeszt6 kiadvanyokbdl, miisorokbdl

49. abra - A kornyezetbarat termékekro6l szerzett informacié forrasai

Nagyon fontos informacioko6zl6 szerepet tolt be a termék csomagolasa is (3,7). Itt a Ho(V3)-
at, azaz a A vallalatok altal eldallitott termékek csomagoldsa a legfobb kornyezetbarat
informécidhordozo.” kellett tesztelni. A kozepesnél joval nagyobb befolyas foként annak
koszonhetd, hogy majdnem minden harmadik vélaszad6 (31%) a legfébb befolyasolo
tényezoként jelolte ezt meg. Emellett ugyanennyien (31%) hiszik azt, hogy kdzepesnél
er6sebb informativ szereppel, vagy legalabb koézepes mértékiivel (23%) bir a csomagolas.
Csupéan minden tizedik megkérdezett szerint (10%) alig érzékelhetd a szerepe ¢és csak 5%
szerint nincs egyaltalan befolyasa a kornyezetbarat termékek vasarlasa soran. Mindezek miatt
nem mindegy, hogy milyen informéciokat tiintetiink fel a kornyezetbarat termékek
csomagolasan. A fogyasztok nagy része csak a vasarlasi folyamat vége felé, a
termékvalasztasi dontéshez nagyon kozel jon ra, hogy kornyezetbarat termékkel van dolga,
akkor amikor az arut kdzelebbrdl is szemiigyre veszi, azzal fizikai kontaktust teremt. Erre
legtobbszor a fogyasztd figyelmét a ,kornyezetbarat” vagy ehhez hasonld megjeldlések
¢s/vagy a kornyezetbarat termékjel hivja fel. Ezért is sziikséges annak a biztositasa, hogy a
»kornyezetbarat” megjelolés csak tényleg azokon a termékeken szerepelhessen, amelyek
teljesitik az adott termékkategoriara vonatkozé kritériumrendszer eldirasait, hatarértékeit. Az
a fontos, hogy olyan termék ne kaphasson kdrnyezetbarat jelz6t, amely azt nem érdemli ki,
mert ezzel a fogyasztokat is félrevezetik. Régebben elterjedt szokas volt azt, hogy egyes
gyartok sajat maguk allitottak fel kritérium rendszereket - vagy még ezt sem tették - és ez
alapjan sajat maguk nevezték a termékiiket kornyezetbardtnak - legtobbszor a nagyobb
hitelesség kedvéért még sajat kornyezetbarat védjegyet is alkalmaztak -, ezzel gyakran
megtévesztve és félrevezetve a vasarlokat. Az ilyen cégek nemcsak a fogyasztokkal, de a
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versenytarsakkal szemben is inkorrekt és gyakran jogi feleldsségre vonassal is jar6 modon
jartak el, amikor a kedvezd szelekbe — a kdrnyezetbarat hulldm - kapaszkodva préobaltak
meglovagolni a nagyobb nyereséggel kecsegtetdé lehetdségeket. A kornyezetbarat termék
csomagolasanak tehat hiteles és teljes korti informéciot kell nyujtania magardl az arurdl,
annak Osszetevdirdl, felhasznalasi modjairdl és annak kovetkezményeirdl, a hasznélata soran
fellépd esetleges veszélyektdl, stb. Az eredeti hipotézist, azaz > A vallalatok altal eldallitott
termékek csomagolasa a legfobb kornyezetbarat informacidhordoz6”-t eredeti forméjaban
elfogadni nem lehet, a hipotézis modositasra szorul. Megallapitas: Bar a reklamok a legf6bb
kornyezetbarat informacidhordozok, de a fogyasztok meggydzésében jelentds szerepet jatszik
a termék csomagolasa is.

A reklamoknak a kornyezetbarat termékekrdl torténd fogyasztéi informacidszerzésben
betoltott oriasi szerepe akkor valik egyértelmiivé, amikor a rangsor elsd négy helyezettjét
egylitt vizsgaljuk. Csupan az elébb elemzett csomagolés tudott beférkdzni a reklamok harom
fajtaja (TV, radid, a nyomtatott sajtéban megjelend reklamok) kozé a masodik helyre. Bar e
két utobb emlitett reklamfajta nem bir akkora befolydssal, mint a TV reklam, de szerepiik
mégis jelentésnek mondhatd. A még dobogds myomtatott sajtoban megjelend reklamok
befolyasa kozepestél valamivel erdsebb (3,20), mig a dobogdrdl éppen lecstszott
radioreklamok informativ ereje kdzepeshez kozelinek, de attdl valamivel nagyobbnak (3,06)
nevezhetd. A kettd kozotti kiilonbség foként abbol adodik, hogy kétszer annyian (15%) vélik
ugy, hogy a radi6 reklamok nem rendelkeznek semmilyen befolyéssal, mint akik ugyanezt
feltételezik a nyomtatott sajtoban megjelendkrdl (7%), valamint 10%-kal tartjak tobben
kdzepes hatasunak a nyomtatott reklamokat (37%), mint a radidban elhangzokat (27%). A
tobbi kategoriaban szinte semmi kiilonbséget sem fedezhetiink fel koztik. Ez a tény is
alatdmasztja azt a megallapitast, hogy a kérnyezetbarat termékek reklamjat erositeni kell! A
fogyasztok minden fronton nyitottak a rekldmokra, a rekldamok pedig erds befolyassal
rendelkeznek.

Reklamok

W F6 befolyasold [0 Kdzepesnél jobb M Kdzepes befolyasi [0 Alig érzékelheté @ Nincs befolyasa
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TV reklamokbol A nyomtatott sajtoban Radié reklamokbol
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50. abra - A reklamok informativ szerepe

Szinte azonos fogyasztéi megitélés ala esik a csaladtagok és az ismeretterjeszto
misorok/kiadvanyok szerepe (mindkettd 2,72), melyek kozepeshez kozeli, de annal valamivel
gyengébb befolyassal rendelkeznek a kornyezetbarat termékekrdl torténd ismeretszerzés
soran. Az ismeretterjesztd miisorok/kiadvanyok tobbé kevésbé tudomanyos, de mégis
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kozérthetd formaban tarjak az érdeklodok elé a kornyezeti kérdést és az ezzel Osszefliiggd
egy¢b problémdakat, mig a csalad szerepe azért kiemelkedd, mert a szocializacié folyaman
alapveto szerepet tolt be, a kdrnyezeti nevelés egyik fontos szinterét jelent(het)i.

Az ismerosok (2,63) szerepe valahol az alig érzékelhetd és a kozepes mértékli kozott
helyezkedik el. Csupan a megkérdezettek 7%-a tartja Oket alapvetd befolyasolonak, ezzel
szemben minden negyedik valaszado befolyas nélkiilinek tekinti ket (20%). Sokan vannak
azok is, akik az ismerdsok szerepét az informacidszerzésben csekély (28%) vagy kozepes
mértékiinek jelolték meg. Majdnem minden o6todik megkérdezettre (18%) ennél sokkal
nagyobb befolyassal vannak az ismerdseik: naluk a véasarlasi folyamat sordn sokat szamit a
baratok, munkatarsak stb. véleménye. Ez lehetséges, hogy a referencia csoporthatds miatt
alakul igy pl. valaki azért vasarol kornyezetbarat termékeket, viselkedik kdrnyezettudatosan,
mert az a csoport, ahova tartozik, illetve tartozni szeretne elvarja ezt a magatartas format.

Informacio-forrasok

Az értékesitd
személyzettdl

Bl Nincs befolyasa

Az ismerdsokidl

O Alig érzékelhet6

1 [0 Koézepes befolyasu
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kiadvanyokbol
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Csaladtagoktol
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51. abra - A kérnyezetbarat termékekhez kapcsolodé informacioéforrasok befolyasa 1.

Az ismer0sOk utdn az értekesité személyzetrdl kell néhany szt ejteni. A fogyasztoi
megitélésiik nem tul kedvezd (2,55), ami annyit jelent, hogy az informacidszerzésben betdltott
szerepik egy kicsivel nagyobb csak az alig érzékelheténél. Ez nagyon kevés, hiszen 6k azok,
akiknek a vésarlokat informdlni kellene, tanacsokat kellene szolgaltatniuk, segiteniiik kellene
a termékvalasztas soran, stb. Ezt vagy a fogyasztok nem igénylik, vagy ami sokkal rosszabb:
az értékesitd személyzet nem tudja/akarja ezt a feladatat ellatni. A megkérdezettek tobb mint
fele (52%) alig vagy egyaltalan nem tulajdonit befolyasolo erdt az értékesité személyzetnek!
A probléma akutsagara ravilagit az a tény, hogy az értékesité személyzetet a vallalatok altal
leginkabb preferalt kommunikécios eszkdzként ismertiik meg a kornyezetbarat promodcio
vizsgalata sordn. Tehat a leggyakrabban hasznalt kommunikaciés eszkdz bizonyult az egyik
legkevésbé hatékonynak! Ezen mindenféleképpen valtoztatni kell annak érdekében, hogy a
kornyezetbarat termékek nagyobb fogyasztoi elfogadasban részesiiljenek. Ennek sordn vagy a
személyzet kommunikacidos munkdjat tessziikk hatékonyabbd és/vagy nagyobb erdket
Osszpontositunk a rekldmozés irdnydba.
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A rangsor utols6 elotti helyén a szakfolyoiratok végeztek. A megkérdezettek szerint a
kornyezetbarat termékekrdl torténd informéciogylijtés sordn a szakfolyodiratok az alig
érzékelhet6tol csupan egy picivel magasabb befolyéassal rendelkeznek (2,36), annak ellenére,
hogy minden tizedik vélaszadd alapvetd befolyasolonak tartja (10%), viszont 36% szerint
semmilyen befolydsa sincs az informacidszerzés soran. Sokan vannak azok is (25%), akik
szerint alig érzékelhetd a szerepiik. A kapott eredmény nem meglepd: hazankban sajnos alig
létezik olyan (szak)folyoirat, amely nagy teret szentelne a kornyezetbarat termékek
bemutatasara, tesztelésére és amely ezaltal megkonnyitené a fogyasztok dolgat. Ezen a téren
tehat még sok tennivald var az 6komarketing teriiletén tevékenykeddkre.

Informacioé-forrasok
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52. abra - A kérnyezetbarat termékekhez kapcsolodé informacioéforrasok befolyasa 2.

A rangsor végén a kornyezetvédelmi szervezetek talalhatok. Ok azok, ahova csak a legritkabb
esetben fordulnak informacidért a fogyasztok. Befolyasuk szinte alig érzékelhetd (2,15), de
nagyon sokak szerint (38%) egyaltalan nincs is szerepiik. Alig akadnak olyanok (7,%), akik
ugy vélik, a kornyezetvédelmi szervezetek alapvetd szerepet toltenek be az
informacioszolgaltatdsban. Mindossze 24% azok ardnya, akik szerint kdzepes vagy anndl
erdsebb befolyassal birnak. A rossz eredmények oka az, hogy sokan nem biznak benniik,
elfordulnak az ilyen jellegii szervezetektdl. A masik ok a szervezeteken beliilrél fakad. Ok
sem fejtenek ki olyan mértékii munkat, amekkorat kellene. Nem foglalkoznak a
kornyezetbarat termékek népszertisitésével, a kornyezettudat fejlesztésével, stb. Ha mindkét
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oldalon megfeleld irdnyu ¢és mértékii valtozasok kovetkeznének be, akkor talan
kozeledhetnének egyméshoz a fogyasztok €s a kornyezetvédelmi szervezetek is.

A kornyezettudatos armeghatarozas

A hagyomanyoshoz hasonléan a kornyezettudatos marketing legérzékenyebb pontjat is az
arpolitika kialakitasa jelenti. Sokan feltételezik még manapsag is, hogy a kornyezetbarat
termékek eldallitdsa a hagyomanyos termékeknél koltségigényesebb, €s ez a kornyezetbarat
termékek fogyasztdi 4ardnak novekedéséhez vezet. Alacsony hatékonysagli vallalati
gazdalkodas esetén, illetve rovidtdvon ez a feltételezés minden bizonnyal igaz lehet, de az is
konnyen belathatdo, hogy a kornyezettudatos vallalati gazdalkodas hosszii tavon
koltségmegtakaritasokkal jar. A tanusitott mindségbiztositasi rendszerek bevezetése, az
Ujrahasznositasban valo részvétel, illetve a munkakdriilmények, lizemtisztasag javitasa altal
elért hatékonysagnovekedés mar oOnmagaban is koltségesokkentd hatdssal bir. A
munkaegészség €s munkabiztonsag novelése a betegellatas direkt €s indirekt koltségeinek
csokkenését okozza. A vallalat teriiletén képz6dd kevesebb hulladéknak és a racionalizalt
alapanyag-felhaszndlasnak is koltségmegtakaritd szerepe van. A kornyezetbarat termékért
pedig a fogyasztok akar felarat is hajlandok fizetni. A kornyezetbarat termékek €s gyartasi
eljarasok tehdt a gazdalkodas hatékonysaganak ndvekedését eldidézve a vallalkozas
eredményére is pozitiv hatdssal lehetnek. Raadasul a termelési eljarasok feltehetéen évrol-
évre egyre koltséghatékonyabbak lesznek a tapasztalati hatasnak és a novekvd volumenii
termelés méretgazdasagossaganak koszonhetden. Egy vallalat kornyezetorientalt jellege a
koltségek strukturdjaban is megmutatkozik. A kornyezetbarat termékek és eljarasok
bevezetése sokszor 1) koltségnemek megjelenését jelenti a konyvelésben.

Ha egy wvallalatra nem jellemz0 a kornyezetbarat magatartas, abban az esetben is
ndvekedhetnek a kornyezettel 6sszefliggd koltségei. Ha valamilyen kornyezeti karositast okoz
a cég, akkor annak megsziintetésére kotelezheti 6t a kdrnyezetvédelmi torvény, raadasul még
kornyezetvédelmi birsagot is kell fizetnie. Sz€Ilsdséges esetben az is el6fordulhat, hogy a jog a
kornyezeti szempontbol karos, vagy veszélyes tevékenység ideiglenes vagy végleges
megszilintetésére kotelezheti a céget. Az ilyen cégek biintetésekre fogjak kdlteni azt a pénzt,
amit a kornyezettudatos modon viselkedSk a versenyhelyzetiik erésitésére fordithatnak. igy a
rovid tavu eldnyok hossza tavon hatrannya valnak.

Kerekes (1998) szerint a kornyezettudatos gazdalkodas az aldbbi koltségvaltozasokat
okozhatja:

e A kornyezetbarat alapanyagok haszndlata ndvelheti és csokkentheti is a kdltségeket.

e A tisztdbb eljarasok és technologidk tOkekoltsége a felmeriilés idején koltségndoveld
hatastl, azonban hossza tdvon megtériilnek.

e A jogi szabalyozasnak valo megfelelés koltségei novelik a raforditasokat, de rovid ido
alatt megtériilhetnek, ha a biintetési dijak progresszivan emelkednek ugyanezen
iddszak alatt.

e A legkoriiltekintobb miikdodés soran is eléfordulhatnak elére nem lathatd természeti
katasztrofak és ezzel Osszefiiggésben kornyezetszennyezés, amit a vallalatnak kell
megszlintetni. Ezekre az esetekre biztositasokat kdthetiink, melyek dijai novelik a
koltségeinket, viszont katasztrofa esetén a biztositd vallalja at a kdrelharitas koltségeit.

e A marketing és a menedzsment szemléletvaltoztatdsdval jaro altalanos koltségek
felmertilésiikkor koltségnoveld hatastak. Ide tartoznak a vallalati kultara, politika,
stratégia megvaltoztatasanak koltségei (toborozds, elbocsatds, végkielégités, képzés,
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oktatas stb.), a miikodés megvaltoztatasanak, a racionalizalasnak a raforditasai, de az
Uj eszk0zok bevezetése és alkalmazasa is ide sorolando.

e A csokkentett alapanyag-, energiafelhasznalas megtakaritésai.

e A vallalati altalanos koltségek csokkenése. A racionalizalt miikodésbdl (optimalis
irodahasznalat, fiités, vilagitas) szarmaz6 megtakaritasok.

e A kornyezetbarat csomagolasi technologiak alkalmazasa is szintén csokkenti a
koltségeket: pl. a tilcsomagolés elkertilésével.

e Racionalizalt iizemanyag-hasznalat és utoptimalizalas. A kornyezetbarat lommentes
benzin alkalmazasa €és a menetirany-tervezés is koltségmegtakaritashoz vezetnek a
vallalatoknal.

e A kornyezeti vonatkozasu szabalyozok értelemszeriien valtoztatjak a koltségeket. Az
0sztonzok csokkentik, a blintetok novelik azokat.

Bar a kornyezetbaratabba valas végsd soron csokkenti a koltségeket, rovidtdvon azonban
elkeriilhetetlentil noveli azokat. Ezt a novekményt a vallalatok leggyakrabban aremelés
formajaban haritjdk at a fogyasztokra. A hazai kutatasaink (Piskoti és Nagy, 1999)
tapasztalatai szerint a kornyezetbarat termékek eloallitasi koltségei az ugyanazt az igényt
kielégité hagyomanyos termékét atlagosan 10.6%-kal haladtik meg, amit a kornyezetbarat
termékek esetén a hagyomanyostol atlagosan 11,95%-kal magasabb piaci bevezetési koltség
tetézett. A kornyezetbarat termékek magasabb eldallitdsi €s piaci bevezetési koltségei a
hagyomdanyostdl magasabb értékesitési arat feltételeznek. Ez a feltételezés be is igazolodott,
hiszen hazankban, 1998-ban a kornyezetbarat termékek atlagosan 15,28%-kal keriiltek tobbe
a hagyomanyos termékvaltozatoknal.

A kornyezetbarat termékek ardnak kialakitasakor nemcsak a koltség-, hanem a keresleti oldalt
is figyelembe kell venni. Az arkialakitds soran a legfontosabb megvalaszolando kérdés az,
hogy a vdsarlo mennyivel hajlando tobbet fizetni a kornyezetbarat termékekeért. Az erre adott
valaszt Pujari (1999) szerint az alabbi tényezok befolyasoljak a legjelentésebben:

e atermék természete €s helyettesithetdségének mértéke;

e atermék Gjdonsagértéke;

e afogyasztok a termék eldallitdjat mennyire tartjak kdrnyezetbaratnak;

e a fogyasztéi érintettség mértéke, azaz mennyire fontosak a fogyasztd szamdra azok a
kornyezeti problémak, amelyekre a kornyezetbarat termék megoldast nyjt;

e a kornyezetbarat termék érzékelt tulajdonsagai; példaul a CFC-mentes dezodorokat
kezdetben azért nem vasaroltak, mert azok a CFC-t tartalmazoktol érzékelhetoen
konnyebbek voltak és a vevok azt hitték, hogy ez azért van, mert ezek a
hagyomanyosnal kevesebb illatszert tartalmaznak. Ez természetesen nem volt igaz, de
a tévhit kialakulasat nem rohatjuk fel a fogyasztok hibajanak, hiszen nem Oket senki
sem tajékoztatta az igazsagrol.

e avasarld természete, hiszen a fogyasztokat arérzékenységiik szempontjabol kiillonbozd
csoportokra lehet bontani. Az arérzékenységet a jovedelem és a kdrnyezeti problémak
altal val6 egyéni érintettség, valamint az informaltsag szintje hatdrozza meg
leginkabb. Ezért fontos a fogyasztok kornyezettudatinak szélesitése a kornyezeti
nevelés, -képzés €s -tdjékoztatas segitségével.

A Kkoltségoldal és a keresleti oldal vizsgalata utdn maga az armegallapitas kovetkezik. A
hagyomanyos ar-meghatdrozasi stratégidk a termékmindséget a termék araval igyekeznek
Osszhangba hozni. A kornyezettudatos marketingben ez ugy modosul, hogy a
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termékmindséget két részre osztjuk elsddleges- és kornyezeti dimenzidkra. Az arat pedig ugy
allapitjuk meg, hogy mindhidrom oldalt probaljuk egyenstlyba hozni. Az igy kialakitott ar
tiikrozni fogja a termék értékét, az arazasi célokat, a keresleti faktort, a hasznalt arazasi
modszert, a mindent atfogd marketing stratégiat, a versenytarsakhoz val6 viszonyt, a termék
eloallitasaba fektetett munkat, a vallalat értékét és a vallalat tarsadalmi feleldsségének
mértékét. Mint ismeretes a kornyezettel 0sszefliggd tevékenységek egy része nodveli, mas
része csokkenti a koltségeket. Tehat a kornyezeti és gazdalkodasi célok olyan elegyét kell
kialakitani, amely megvaldsitasa soran a koltségcsokkenésbdl eredd megtakaritassal
finanszirozni lehet a mashol keletkez6 raforditds-novekedéseket gy, hogy a hosszi tavu
nyereségesség kritériuma ne sériiljon.

Az arak ¢és a kornyezettudat kapcsolatanak vizsgalataval a kornyezettudatos marketing egyik
legérzékenyebb teriileté¢hez értiink. Kiilondsen igaz ez hazadnkban, ahol az ar leggyakrabban az
elsé szamu dontési tényezd a vasarlasi folyamatban, hiszen a magyar lakossag arérzékenysége
nagyon magas. Sajat kutatdsainkbol (Piskoti és Nagy, 1998) kideriilt, hogy hazankban a
kornyezetbarat termékek térhoditdsdnak egyik jelends akaddlya azok relative magas ara.
Arérzékeny piacon viszont magas arak alkalmazasaval nehéz sikert elérni. Az 1998-as kutatas
soran megkérdezettek tobb mint fele ugy érzékelte, hogy a kornyezetbarat termékek altalaban,
vagy minden esetben dragabbak a hagyomanyostol. Csupan a megkérdezettek 12%-anak nem
volt olyan benyomasa, hogy a kornyezetbarat termékek tobbe keriilnének. Ezek utan azt
vizsgaltuk meg, hogy a magasabb arat jogosnak és megalapozottnak tartjak-e a valaszadok.
Abbdl a feltételezésbol indultunk ki, hogy ha nem tartjak jogosnak, akkor kevésbé hajlandok a
kornyezetbarat termékek vasarlasara, raciondlis dontési magatartast feltételezve. Hiszen, ha
két hasonld termék koziil az egyik dragébb és nem tartom indokoltnak a magasabb arat, akkor
az olcsobbat valasztom, elutasitvan a kornyezetbarat terméket. De ha indokoltnak tartom az
arkiilonbséget, akkor valoszinli, hogy a kornyezetbarat valtozatot részesitem elényben. A
felmérés adatai szerint csupan minden harmadik valaszadd (30%) tartotta altalaban vagy
majdnem mindig megalapozottnak a magasabb 4rat. Ezzel szemben a valaszadok 27%-a
szerint egyaltalan nem jogos, hogy a kornyezetbarat termékek tobbe keriilnek. A valaszaddk
42%-a vélte ugy, hogy néhany esetben jogos a magasabb ar (ez implicite azt is tartalmazza,
hogy néhany esetben nem jogos.) Azok, akik egyaltaldn nem kornyezettudatosak, egyontetiien
arra voksoltak, hogy a magasabb ar sohasem megalapozott. A nem kornyezettudatosak nagy
része is ugyanezen a véleményen volt. Minél inkabb nétt a valaszadok kornyezettudatanak a
foka, annal megalapozottabbnak tartottdk az arak kozotti kiilonbséget. A kovetkezetesen
kornyezettudatos kategéridba esdk 57%-a majdnem minden esetben jogosnak tartotta a
kornyezetbarat termék magasabb arat.

A fogyasztok jellemzden (53%) csak néhany esetben voltak hajlandok megfizetni a
kornyezetbarat termékek magasabb arat, 12%-kuk pedig soha sem volt hajland6 igy tenni,
azaz konzisztensen az olcsobb terméket preferalta. Kozel minden harmadik vélaszadé6 (35%)
viszont altalaban, vagy (majdnem) mindig vallalta a magasabb ar megfizetését. Minél
kornyezettudatosabban viselkedett valaki, annal gyakrabban volt hajland6 megfizetni a
hagyomanyos termékhez képest magasabb arat is.

A megkérdezettek jelentds része (38%) maximum 10%-kal volt hajlando tobbet fizetni, illetve
maximum 5%-kal tobbet (32%). Minden tizedik megkérdezett akar 20%-kal tobb pénzt is
kiadott volna a kdrnyezetbarat termékekért (11%), mig egy jelentdsnek mondhatdé hanyad
(15%) rezisztensnek mondhatd, mert 6k egy fillérrel sem voltak hajlandok fizetni a
kornyezetbarat termékekért. A valaszadok elenyészd része (4%) viszont a masik végletet
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képviselte, 6k még 25%-kal magasabb arat is megfizettek volna. Minél kdrnyezettudatosabb
a valaszado, anndl tobbet hajlando fizetni a kdrnyezetbarat termékért.

A demografiai jegyek szerinti jellegzetességeket kiemelve a férfiak és az egyediilallok inkdbb
tartottak jogosnak a kornyezetbarat termékek magasabb arat, mint a nék és a hazasok. A
tanulok és a vallalkozok korében, szemben a nagycsaladosokkal (két, harom vagy tobb
gyermekesek), az atlagosnal tobben tartottdk jogosnak a magasabb arat. A jovedelem
novekedésével természetesen az arérzékenység csokkent és egyre tobben fogadtdk el a
kdrnyezetbarat termékek magasabb arat.

A ndk és a hazasok az atlagosnal kissé hajlamosabbaknak mutatkoztak megfizetni a magasabb
arat, mint a férfiak és az egyediilallok. A csaladosok koziil a nagycsaladosok fizetési
hajlandésaga volt a legkisebb. A fizetési hajlandosag a gyerckek szamanak csokkenésével
emelkedett. A kozségek lakoi az atlagosnal kisebb mértékben kivantdk megfizetni a
kornyezetbarat termékek magasabb arat. Ugyanigy viselkedtek a nyugdijasok is.

A nd6k tobbet voltak hajlandok fizetni a kornyezetbarat termékekért, mint a férfiak. A

gyermektelenek ugyanigy gondolkodtak. A végzettség és a fizetési készség kozott pozitiv
szignifikans kapcsolat mutatkozott.
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