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Kornyezettudatos marketing - megkozelitések és moliiek

A kornyezettudatos marketing elméleti hatteréveldetijeivel a hazai szakirodalom csak
érintslegesen foglalkozik. Ezt a hidnyossagot probaljghéeni a kdvetkéztanulmény,
melynek célja a kornyezettudatos marketing megikézek és modellek bemutatasa mellett a
kulonféle irAnyzatok, ,iskoladk” behatarolasa volt.

KulcsszavakKoérnyezettudatos marketing, modellek, kormodattégiai marketing modell,
tervezésorientalt modell, német iskola, skandis&ela, tartalmi modell, Meffert-féle modell,
angol iskola, amerikai iskola

A kornyezettudatos marketingen belil szamos meditézeés modell 1étezik, melyek egy
helyen tortéi bemutataséara és szintetizalasara eddig még nditt &er a szakirodalomban.
A kulonféle modellek és megkozelitési modokéstgban annak a kultdranak a jellgimz
jegyeit viselik magukon, amelyben kialakultak. igjagosan elkiiloénithétaz angolszasz, a
német és a skandinav megkozelités,az angolszaszon belll is érdemes kilonvalasatani
angol és az amerikai irdnyzatot. Az angol iranyegjelentsebb képviséi k6zott talalhatjuk

- a teljesség igénye nélkil felsorolva - Peatti@dddingtont, Pujari-t és Wright-ot. Ottmann,
Fuller, Schwartz, Polonsky és Bliskey képviselik amerikai iskolat, mig Meffert,
Kirchgeorg, Engelhardt és Freiling pedig a német gkieelitést. A skandinav
koérnyezettudatos marketing legjelésebb reprezentansai kozoétt a Tietz, Juslin, Niem@sia
Karna talalhatok.

A kornyezettudatos modellek bemutatasét talan andma,klasszikusnak” nevezltePeattie-
féle kormodellel kezdem, majd a tobbi, a szakirobddlan meghataroz6 modell
bemutataséval folyatatom.

A Peattie-féle kor-modell

A tarsadalom és a természeti kdrnyezet kozotti dalpt az utdbbi évtizedben fokozatosan az
érdekbdés homlokterébe kerulgleg a vilag fejlett orszdgaiban. Ennek okai afarasok
potencialis kimerllésében és pazarlo, kdrnyezetetskté hasznalataban rejlik. Peattie (1995)
ma mar klasszikus megkozelitése szerint a vallédégiosség harom terlletre oszthato fel,
melyek a gazdasagi-, a tarsadalmi- és kornyeztdiogseg koreit képezik. A Peattie-féle
“tarsadalmi feledsség, kdrnyezetmenedzsment és kérnyezeti markekmyepcio a 1. dbran
lathaté modell segitségével elemeshet

A Peattie-féele modell azt sugallja, hogy a kérnyergarketing-menedzsment integralja az
Uzleti, a tarsadalmi és a kornyezeti teriiletek kbZionyolult és egymasra is visszahatd
kapcsolatokat. Masok azonban agy tartjak, hogy lalaé tarsadalmi felélsség (corporate
social responsibility, CSR), vagy mas terminussallalati allampolgéari kotelezettség
(corporate citizenship) sokkal pontosabb és kif#d)bz elnevezései annak a teruletnek,
amelyet sokan kornyezettudatos marketingnek hivrsikood és Logston, 2002).
Mindazonaltal, ahogy a koérnyezettudatos marketikgngy a CSR-nek sem létezik egy
altaldnos, mindenki altal elfogadott definicidja. klilonféle definiciok altaldban az Uzleti
dontéshozatal etikai sikjara, a torvénybiglsoknak valé megfelelésre, az emberi méltosag



respektalasara, a helyi kozosségek és a kornyendteinek megbdvasara, tamogatasara
fokuszalnak. A CSR egy olyan kifejezés, mely a alatl kotelezettségeire vonatkozik,

mégpedig abban az értelemben, hogy a cég mindehki szamot tudjon adni a végzett

tevékenységil és mikodéseébl.
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Az Uzlet-tarsadalom-kornyezet kapcsolatanak kér-modll megkozelitése
1. dbra — A Peattie-féle kormodell, Forras: Peattie1995

Palazzi és Starcher (2004) a CSR hat kulcsfontassiégenziojat kuloniti el kihangsulyozva
azt, hogy Nyugat-Eur6paban, Japanban és Eszak-Rébam egyre tobb cég uzleti
szempontbdl is megtékillbefektetésnek tartja a vasarldi szikségletek, akauallalok, a
beszallitok, a helyi kbzdsségek, a stakeholderela ésrmészeti kdornyezet érdekeinek a
vallalati stratégiaba torténteljes integracidjat. Hosszu tavon ez a stratéugagyobb
novekedést és nyereséget general. Profit nélkiianigynem folytathatunk tarsadalmilag
felelés tevékenységet.

Ha egyetértiink azzal a felfogassal, hogy a kdzjgteremtése a piaci @k feladata, akkor ez
azt is jelenti, hogy a véllalatoknak a gazdaségiellett tarsadalmi- és kornyezeti
felelossegvallalassal is kell rendelkezniik. Ez szamogy nlaordere} kérdést vet fel.
Olyanokat példaul, hogy mekkora allami szerepvatiladngedhétmeg kulénboé piacokon;
illetve, hogy a tarsadalmi és kornyezeti fésslégvallalas képezheti-e a vallalatok
kotelezettségét a kompetitiv piacgazdasag ideqiigih adéddéan. Ha igen, akkor milyen
meértékben és milyen menedzsment és marketingeszkiiriak a vallalatok rendelkezésére
ebben az esetben.

A kornyezettudatos marketinget Peattie (1995) dggroeszkoznek tartja, amely egyszerre

biztositja a fenntarthatd féfiést és a kulénféle stakeholderek érdekeinek Kiékgr. A
kornyezettudatos marketinget ugy definialja, hogy naindazon holisztikus menedzsment



eljaradsok oOsszessége, melyek azonositjakrejelzik és kielégitik a fogyaszték és a
tarsadalom szikseégleteit, mégpedig egyszerre rggess €s fenntarthatd modon. A
marketingtervezés azon a feltételezésen alapuly laogiacot kdrnyezettudatos fogyasztok
alkotjak, akiknek a szikseégleteik kielégitésre alairnA Peattie-féle kdrnyezeti marketing
magja a marketing stratégia, pontosabban a steaté@intések, melyekben a kornyezeti
orientacio kihangsulyozdédik. Ez ésorban a termékpolitikai dontéseket jelenti. A Redéle
koncepcio a koérnyezeti &ségeket versenyglyként azonositja. A marketing struktira és az
egyes funkciok pedig ugy kertlnek kialakitasra, ynéghetvé tegyék a kornyezettudatos
marketing stratégia kivitelezését.

A Peattie-féle meghatarozas szerint a kornyezettgdanarketing egy olyan eszkdz a
vallalatok kezében, amelynek segitségével gazdagagiarsadalmilag és kornyezetileg
felelés tevékenységeket hajthatnak végre. Ez a defimioiian az értelemben nem logikus,
hogy a kdrnyezettudatos marketing a f&dekg mindharom korét lefedi. Kotler (1998) a
tarsadalmi és kornyezeti febtskséget lefedl marketinget tarsadalmi marketingként hatarozta
meg. Kotler a gazdasagi hatékonysagot magatéeétédiek tekinti, amikor a marketingjr
beszél. A kornyezettudatos marketing teremti megabalatok és a kornyezeti, illetve
tarsadalmi szempontbdl is tudatos kereslettel d&pd& piacok kozotti kapcsolatot. Ezen
kiviul integrélja mindazon véllalati funkciokat, ngek lehetvé teszik, hogy ezeket a piacokat
a ceg koérnyezeti és tarsadalmi szempontbdl iséeleldodon szolgalhassa ki. Ha agben a
tarsadalmi és a kornyezeti félstég a vallalatoknal ugyanolyan természetes delery Imint

a gazdasagi hatékonysag altal biztositott gazddsfaiésség, akkor lehévé valhat majd,
hogy elhagyjuk a kdrnyezeti, az 6ko-, a kornyezizgtas jeldket a marketing szo @l és
csupan a marketing szo alatt értsik mindazt, mitankérnyezettudatos marketing definicio
testesit meg.

Peattie (1995) a kornyezettudatos marketinget efgan holisztikus menedzsment-
eljarasként hatarozta meg, mely a fogyasztoi ésad@mi elvardasok azonositaséaért,
elérejelzéséért és kielégitéséért féelmégpedig egyszerre nyereségorientalt és fehatart
modon. Peattie (1995) szerint a cégek két ald@phigtat kdvetnek el, amikor kdrnyezetéed
csoportok irAnyabdl éibket nyomas. Az els amikor negativ médon reagalnak é&et ért
kritikara. Az ilyen vallalatok viselkedéstikben aedgeti angol szavak ke&bletiibdl alkotott,
ugynevezett 5 D stratégiat, vagy annak egyes @ssitehlkalmazzak, azaz:

e védekeznek (defend),
tagadnak (deny),
hitelteleniteni akarnak valamit, vagy valakit (afesdit)
cafolnak (disprove), és / vagy
kitérnek (deflect) a kritika él.

A Banerjee-féle stratégiai marketing modell

Az 1990-es években a vallalati stratégia holisztikuegkozelitése fokozatosan a kdrnyezeti
orientacioval egészult ki (McDonagh & Prothero, TP9Ebbe a vonulatba illesztiéet
Banerjee munkassaga, akik a stratégiai marketingylezettudatosabba valasanak vizsgalatat
a marketingelmélet és gyakorlat szamara is fontogetkeztetések levonasaval zartak.
Banerjee (1999) a stratégiai menedzsment folyamapsigalta a kornyezeti marketing 2.
abran lathato hierarchikus, koncepcionalis kerdiélill. Az abran lathato struktarabol az
latszik, hogy a hierarchiaban a vallalati stratégitratégia legfontosabb szintje, mely minden
mas szintet meghataroz és iranyit.



A modell szerint vallalati stratégia foglakozik agcés kérnyezete kapcsolataval, €séebb
kovetkeden a szervezeti kdrnyezet koncepcionalizalasa, Ifdigemeghatarozasa égen
fontos szerepet jatszik a stratégai menedzsmerd éwarketing stratégia elméletében és
gyakorlataban. Banerjee (1999) megallapitja, hagkdrnyezettudatos vallalati itkodés
lehetséges kovetkezmeényeit tekintve tulnyulik magaegen, elér egészen a fogyasztokig, a
beszallitokig, az alkalmazottakig, de még a tarssaia is hatassal lehet. A kérnyezettudatos
stratégiai marketing hat lehetséges kovetkezméngeotk sorolja fel a fogyasztoi
elégedettséget, a pozitiv vallalati iméazst, az #gyikods és hatékony szdvetségeket, a
koérnyezetbarat termékek bevezetését, az atlagoaggbbb K+F potencialt és végul, de nem
utolsésorban a megndvekedett versefrygbket.

Banerjee (1999) a vdllalati kérnyezettudatossagpt liatarozza meg, hogy ,amikor is az
egeész vallalati szervezeten belil felismerik a temeti kornyezet szervezeti stratégiaba valo
integralédasanak a fontossagat és ez legitimasiatyer, onnantdl kezdve beszélhetiink
koérnyezettudatos vallalati magatartasrél.”. Eztiediniciot ké$bb kiegésziti a kornyezeti
hatasvizsgalat stratégiai tervezési szakaszbantohtévonasaval és a vallalat altal felallitott
kornyezeti célok egész szervezetre kitgfjekommunikaciojaval, valamint a vallalati
szervezet egészének kdrnyezeti Ugyekre érzékenyeidsaval.
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2. dbra — A Banerjee-féle stratégiai marketing modg Forras: Banerjee, 1999



A Juslin-féle tervezésorientalt modell

A skandinav iskola egyik legjeleigebb képviséfe Juslin (1994) a kdrnyezettudatos marketing
egy olyan megkozelitését dolgozta ki, mely az alti@#trehozott integralt marketingtervezési
modellen alapul (Juslin, 1992). A modell koncepiéésat és a modellben megjdidnerarchiat
ketseégkival Ansoff (1965) és Shirley (1981) muniégss ihlette. Bar a modell a
marketingtervezés szokasos komponenseit tartalmaazaalapelgondoldsa azonban mégis
egyértelniien kuldnbozik a hagyomanyos marketingben megfigétitl. A kulonbségek dleg
akkor valnak lathatova, ha 6sszehasonlitjuk arjisgliodellt a mar klasszikusnak nevezhdP
modellel. A kulonbségek mind a héttér-ideoldgiabamnd pedig a modellek hierarchikus
struktirgjdban megmutatkoznak. A juslini-modellpéidete az, hogy a kdrnyezeti orient4ciot a
marketingtervezés minden hierarchikus szintjébez & marketing stratégiaba, struktiraba és
funkciokba egyarant be kell integralni. A kdrnydmdatos marketing kiszélesiti a fogyaszto-
orientalt marketing filozofiat, mert vilagos célakleés funkciokkal szolgal mind tarsadalmi, mind
pedig vallalati szinten.

Juslin (1992) stratégiai marketing-tervezési mgelebzerint harom hierarchikus elem
kulonithet el a marketing-tervezésben:
e a stratégiak (termékek, fogyaszték, piaci tertléskompetenciak)
e a struktarak (szervezet, tervezesi és informa@adszer, kontaktus csatornak és a
fizikai elosztas csatorndi) , illetve a
e funkcidk (személyes eladas, marketing kommunikaandarketing informacio,
terméktervezeés, armeghatérozas és a fizikai elszta

Az Uzleti entitas céljai

i B i B
Marketing stratégiak Marketing strukturak
* termékek - » menedzsment rendszer
* vasarlok * szervezet
« foldrajzi tertilet « tervezési és informacids rendszerek
« versenyebnyok - « érintkezési csatornak
(a célci@s beleértve) « a fizikai elisitéls csatornai
Marketing funkciok
Erintkezési funkciok Termék funkciok
* Személyes érintkezés 1. terméktervezés
» Marketing kommunikacio 2. arazas
* Piaci informéacio 3. fizikai elosztas

 Funkcionalis kommunikacio

u u
Akciotervek

Tervezési periédusra vonatkoz6 szamszésithets célok és eszkdzok (elérési modok)

3. abra - A marketingtervezés Juslin-féle integralimodellje, Forras: Juslin 1992



A koérnyezettudatos marketing magja a marketingégia — a stratégiai dontések, melyekben
a kornyezeti orientacié6 mind termék, mind pedigy@gptoi dimenzidoban megjelenik, és
amelyekben a kornyezeti Gsségeket versenyglyok forrasaként hasznaljak. A marketing
struktara, példaul a kornyezeti-menedzsment remdd&S) ugy keril kialakitasra, hogy
lehettivé tegye a marketing stratégiak megvalodsitasat,aésnarketing funkcidkat is
megkonnyitse. A kornyezettudatos marketing funkce®ok a mechanizmusok, illetve
eszkdzok (pl. a személyes eladas, vagy a hirdetéamielyek a vallalatok szamara |ehet
teszik a stratégiak valasztott marketing struktarakeresztili végrehajtasat (Juslin 1994,
Juslin és Hansen 2002)

Kdrnyezettudatos marketingstratégiakA  kornyezetorientalt termékdontésekben a
koérnyezetbaratsagra a termék-karakterisztika otgameként tekintenek, melynek vizsgalata a
termék egész életciklusara ki kell, hogy terjedjeA. kdrnyezetbaratsag egy kdzonséges
terméket, tomegcikket kulonleges, egyedi termékkktenni, ami természetesen az arban is
tukrozodni fog. A fogyasztéi és piaci dontéseiben a komeyidatos vallalat a
koérnyezettudatos fogyasztok sziikségleteinek kigdggfe torekszik €s ezért tudatosan ilyen
piaci szegmensek utan kutat. Ha a vallalat semmilkérnyezeti aefsséget nem tud
felmutatni, akkor nem marad mas valasztasa, migamolszegmensek keresése, ahol a
termékek kornyezetbarat jellege egyaltalan nem #&z&m fogyasztok szaméara. A
koérnyezettudatossag mint verserdysl gyakran a vallalat magatdl adodd kériiményeiben
rejtézik, de a kdrnyezettudatos marketing kialakitasarigitalt munkat is kivan.

Kdrnyezettudatos marketing-struktard:marketing struktarak azok az eljarasok, amelpeke
keresztil a szervezet mindennapi munkaja lebonyalod\ strukturdk képezik a
kornyezettudatos marketingtervezés és a stratégipekiajtdsanak kereteit. A kornyezeti
szempontok figyelembevétele a vallalati dontéstadzegndszerben és ennek dokumentalasa
kornyezeti menedzsment rendszer meglétét feltétedekdrnyezeti menedzsment-rendszer
alapveb valtozasokat kdvetelhet meg a szervezeti filob&ig a tervezési alrendszerben, az
informacios alrendszerekben, a személyzeti pobtka a képzési alrendszerben és a
disztriblaciés csatornak kijelolése soran. A meneuxg-rendszereket a marketing-funkciok
ellatasanak megkdnnyitése érdekében hozzak léméléxdtetik.

Kdrnyezettudatos marketing-funkciokA kornyezetbarat reklamok a kornyezettudatos
marketing talan mindenki szamara legismertebb mégmulasi formai. Azonban egyrészt a
kornyezetbarat jelleg nem kéllhitelességgel alatamasztott megnyilvanulasa aalaéll
stratégidban, masrészt a valés marketing tevékgaksélletve a kommunikalt stratégia
kozotti eltérések nem az elkotelezett kdrnyezethslamarketing jelei, hanem éppen
ellenkedleg az ugynevezett ,zoldrefestés” megnyilvanulasinfai. A kornyezettudatos
marketing azonban hatassal van a személyes koméauidik és az értékesiszemélyzet
kontaktusaira is. A kornyezettudatos marketing sganhasznos (idzefi, megbizhato és
relevans) piaci informacidok szisztematikus ijse olyan héttér-informéaciéos rendszer
létrehozasat teszi leli®€, mely a helyes proaktiv stratégiai és strukisir@lontések
meghozatalahoz elengedhetetlenek. A termékterndexz@z arkialakitas is szintén a stratégiai
dontéseket tukrozik vissza. Példanak okaért eggidlme kornyezetbarat terméketsallito
és/vagy forgalmazé cég sokkal kdnnyebben érhetrmEdiumot, mint egy hagyomanyos
kozszikségleti cikket &hllitd és vagy forgalmazo vallalat.



A kornyezettudatos marketing céljanak és alkalmazh#saganak modellje

A kornyezettudatos marketing modelljeinek bemutitésgy német példaval szeretném
folytatni, melyet megalkotéi utan mefferti, és/vadgyrchgeorgi modellnek is nevez a
szakirodalom. Meffert és Kirchgeorg (1994) defigjaiszerint a kérnyezettudatos marketing
alapvet célja, hogy "a kornyezeti @yoket a kornyezettel nagyobb 6sszhangban allé
termékeken és szolgaltatasokon keresztil vasaé®iversenyéhyokké alakitsa" A két
szerd a 4. abran lathatdo modellt allitja fol az ,,0kometikg alkalmazhatésagéara”, azaz annak

illusztralasara, hogyan mehet végbe a kérnyezétiyék versenydéinyokké alakitasa.

Szerintlk az adott termék altal felmutatott korreteelbnyoket a fogyasztok olyan tovabbi,
vasarloi ebnyként jelentke& tobblethaszonként élik meg, amellyel a versenytamnékek
nem rendelkeznek. EBbszarmazik a kdrnyezetbarat termékek versémya. A lehetséges
problémék ket sikon jelennek meg. Egyrészt nem egwpdhogy ez a pétlblagos haszon
individualis, azaz a fogyasztas soran az egyén &markdzvetlenil is érzékelldetvagy
tarsadalmi azaz a fogyasztds sordn kozvetlenil nem érzékelhekdbb a tarsadalmi
megbecslltséggel és értékekkel Osszefuggrmészdt Masrészt akoltségtényedk is

A koérnyezettudatos marketing kiindulépontjai

a termékhez kapcsol6do kdrnyezeti 6hydk

kéltségek individualis haszon tarsadalmi haszon

Az ar és/vagy az elmaradt
haszon kéltsége

alacsonyabb vagy azonos l ‘
nagysagu, mint a

helyettesit termékeknél.

Az ar és/vagy az elmaradt

haszon kéltsége magasabb,

mint a helyettesity
termékeknél.

befolyasoljak a szikséges lépéseket.

4. abra - Az 6komarketing alkalmazhat6sagi modellje Forras: Meffert és Kirchgeorg: Grundlagen des
Umweltschutzes aus wettbewerbsstrategischer Perspale, 1994

Az A eset akkor valésul meg, amikor a kdrnyezeingbk a fogyaszté szadméra személyes
haszonnal jarnak és mindez radadasul ketivezoltségfeltételek mellett érléeel, mint a
hagyomanyos termékeknél (példaul energiatakaréledsremos eszk6zok hagyomanyosnal
kedvesbb ara kinalata). Ekkor a kornyezetbarat termékééallitasa egyérteliien
versenyalnyokhoz vezet a vallalatok szamara. Az ebben aeuipn taladlhaté termékeket
eléallitd cégek célja a versengalytk megtartasa, illetve tovabbi hasonléngiok kialakitasa.



A B esetben a termék az egyén hasznat kodzvetlegrial mbveli, viszont olcs6bb, mint a
helyettesiéd termékek és ugyanakkor tarsadalmi, kollektiv hasab jar. A vallalat ekkor
kétféle modon kozelitheti meg potencidlis &év Egyrészt az arkedvezményre, mint
vasarlasserkeéiteszkozre, masrészt a termék hasznélataval edéthetadalmi elismerés,
presztizs vonzé hatdsara alapozhat. Példakéntheiikititt a freonmentes dezodorok, vagy
azok az Ujrafeldolgozott anyagokbodl készilt terrkekaemelyek midsége megegyezik a
helyettesid, hagyomanyos termékek nésegével (pl. WC-papir).

A mindennapi gyakorlatban gyakran talalkozhaturtk @settel, amikor a kdrnyezetet kevésbé
karositd, egyéni tdbblethasznot hozo termékek oban tobbletkdltségek aran fejleszibiet

ki, amelyek késbb az &rban is megjelennek. Amennyiben az ar nwvattsenyhatranyok
racionalizalassal nem épitiktle, ugy a vallalatnak a kornyezettudatos marketgyéb
eszkozeire kell koncentralnia annak érdekében, htgynékét eértékesiteni tudja. A
koérnyezetbarat jelleg egyrészt egy jol kidolgozmtinmunikacios politikaval népsiesithebt,
masrészt célszér megkulonboztetni a fogyasztokat fizetési hajladdok szerint és a
terméket ennek megfetan, differencialtan pozicionalni.

A D esetakkor kovetkezik be, amikor is Meffert és Kirchggoelmélete szerint a piac
felmondja a szolgélatot. A D negyedbefetduld kdrnyezetbarat termékek ugyamsism
nem olcsébbaka hagyomanyos valtozatokiGdem pedig kozvetlen egyéni hasznot nem
jelentenek a fogyasztok szamaigy azok nagy valdsziiséggel a hagyomanyos termékeket
fogjak preferalni. Ekkor a vallalati kdrnyezettuostmarketingnek egyrészt at kell adnia a
helyét az allami szabdlyozasnak, amely a torvérgel ebirhatja a kornyezetorientalt
magatartast (térvények, szabvanyok), illetve adokentamogatasokon (kulonleges leirasi
lehetiségek, kedver hitelek, K+F-tAmogatas, kornyezetvédelmi beruhdkzasmmogatasa,
z6ld banki rendszer, stb.) keresztil kedvezményekipészesitheti a kornyezetbarat
termékeket, masrészt azokoldgia marketingjének Ez utébbi a fogyasztok
tudatossagvaltozasahoz és igy egyfajta tarsadajomashoz jarulhat hozza. llyen eseteket
taldlunk példaul a csomagoléanyagok esetén, amikdbbszor felhasznalhaté csomagolasok
dragak és kényelmetlenek eldobhato tarsaikhoz képes

Ezzel kapcsolatban azonban a sé&krmegjegyzik, hogy a D esetben felsorolt (pl. ailam
eszkdzOk kdzvetetten visszahatnak a vallalatrassaz adott eszkdz természéltéiggéen a
terméket marketing-szempontbdl masik kategorialéddgul anyagi tamogatasok utjan a B
kategodridba) juttathatjak, ahol mar ismét alkalnadak a kornyezettudatos marketing
megfeleb mbodszerei.

Az 6komarketing tartalmi modellje

Piskéti  (1999) a kornyezettudatos marketing tagaldifogobb megkdzelitéséb
definiciéjabadl indul ki. Ennek lényege, hogy azdizkzféra kornyezet-orientalt magatartasa
nem csupan a jogi (allami) kényszer hataséra, hasajat jol felfogott gazdasagi, piaci
erdekeildl eredben is ebsoddik, melyet a fogyasztok, vasarlok keresletének
kornyezettudatossdga, s az @bbred ,kornyezet-baratsag” mint verseny-tén§anotival.
Azaz a termdl és kereskedelmi szféra kdrnyezettudatossaga pitarko modon névelhét
azaltal, hogy novekszik a fogyasztok, vasarlok kémettudatossdga, mely nem csupan a
véleményekben, hanem a cselekvésekben is megjelendzaltal a gazdasagi szeéépl
jovébeni piaci Iépéseinek egyik meghatarozé elemévik.val



A kornyezettudatos marketing Piskéti felfogasa iszeharmas jelleggel, harom szinten

mikodhet, agymint:

1. Vizsgélja és befolyasolja a fogyasztok, &kv dontéseinek, magatartdsanak
kornyezettudatossagat, megfogalmazva annak alwlamodelljét és adott piaci
helyzetekben (agazatokban, termékeknél) jeledtkaptossagait.

2. Kidolgozza az uzleti, véllalkozoi szféra piaci megtasanak, marketingjének a
kornyezet-orientaltsdg novekedésébereds szikséges valtozasi modszereit az
informacios és kutaté-rendszer, termékpolitika, épdes, értékesitési rendszer és
kommunik@&cio terén.

3. Javaslatokat fogalmaz meg az allami, kormanyzatavaikozas piac-konform
szabalyoz6 és tAmogat6 eszkozeire, s a tArsadalmhlanikacio (képzés, tajékoztatas,
befolyasolas) modszereire vonatkozéan.

A Piskoéti-féle 6komarketing modellben a kérnyezeé#tios marketing megvaldsitoi kozott a
tarsadalom tobb ,szergpét” talaljuk. A kormanyzatot, s illetékes szerveaikik a ,tarsadalmi
célu” marketing-kommunikacié eszkézeivel fejlesztikkérnyezettudatossagot, a kornyezeti
felelosségtudatot, garantalt védjeggyebsdtik példaul a kornyezetbarat termékek iranti
bizalmat, 6sztonzik, tamogatjak a kornyezetbardahé&ek létrehozasat, a kérnyezeti karok
elhéaritasat, és a szabalyozas eszkodzeivel meggkadak a kdrnyezetkarosité koncepcidk
megvallsitasat. A termiebzolgaltaté szférat, akik az Uzleti haszon nowelésdekében
kornyezetbaréat termékeket, kornyezetbarat médda@dik eb, s értékesitenek megismerve, s
befolyasolva a fogyasztok igényeit, a kdrnyezetr ifejlesztésével aktivak a hulladékok,
hasznalt termékek Ujrahasznositasaban. A keresketlelakik a termékek ,kérnyezet-
orientalt” valasztéekanak kialakitasara torekedn&dgyozve a fogyasztok e termékek
elfogadasaval szembeni korlatait, aggalyait, kozkgidnek a termékek, a hulladékok
Ujrahasznositasi folyamataban. A médiumokat, akdjats eszkodzeikkel feltarjdk a
problémaékat, 6sztbnzik azok megoldasat befolydsatvegyes szerefl magatartasat.

Végil, de nem utolsésorban aivelok kozott talalhatjuk a tudomanyos és szolgaltato
marketing szakmat, akik elemzik, kutatjak a megioaid folyamatokat, magatartasokat, az
azokat meghatarozo ténydet, kidolgozzak azon Uj megoldasokat, médszereketyeket a
kormanyzati, gazdasagi és civil szetdpliontéseikben, cselekvéseikben fel tudnak hasiznaln

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

Tovabbi kdrnyezettudatos marketing modellek és megkzelitések

A marketing egyrészt a vallalatokat €s azok piduaként koti 6ssze, masrészt a vallalatokon
belll integralé szerepet jatszik, azaz egységbesaziea vallalati funkcidkat a piaci igények
kielégitése érdekében, mégpedig a léHeghatékonyabb és legnyereségesebb modon. A
fogyasztoi igények profitorientalt kielégitése arkeding ideolégia magja, és egyuttal a
piacgazdasag alapja is. Nantel és Weeks (1996)nsze marketing definiciészéen az
erkolcs utilitarista felfogasan alapul, mely a nhigébb pénziigyi teljesitmény elérését
hangsulyozza. A haszonékég, mint polgari erkolcsi felfogas a hasznot, azhassagot
tekinti az erkolcsiség alapjanak. Masok, mint példa Nobel-dijas Friedman (1970),
valamint Miles és White (1998) is azt hangoztatf&gy a marketing - ideértve a tarsadalmi
marketinget is - egy olyan eszkdz a menedzsmerdtlen, amelynek a célja éorban nem
a tarsadalmi jolét novelése, hanem verseémydbk) elérése azért, hogy a tulajdonosok
haszna és vagyona ndvekedjen. Ez a felfogas asdanelfogadott az lzlet klasszikus
megkozelitéseiben, azaz ekkor a vallalat csak zvé@yesei felé tartozik felédseggel. Ezen
felfogas hivei szerint a tarsadalmi féledéget a helyi 6nkormanyzatok viselik. Masok szerin
a menedzsereknek egy sokkal féselbb marketingszemléletet kellene képviselnituk. &zt
véleményt osztjak a deontoldgiai nézet hivei, ki2tantel és Weeks (1996) is, hogy csak a
legismertebbeket emlitsem. Mindazonaltal Lamb2€00Q) ramutat arra, hogy a vallalati
stratégiaba erkdlcsi eértékeket is be kellene épiteert

(1) a menedzsment erkdlcsi értékei hatassal vannaktashizatali folyamatra

(2) minden cégnek el kell tudni szamolni a tetteivahosak a tulajdonosok, hanem a

stakeholderek felé is
(3) lehetséges, hogy a cég a versenypozicidjat etikmsédhozatali folyamata altal
erositi meg.

(4)
Hussain (1999) azonban felhivja a figyelminket ,alvagy a kornyezeti értekek vallalati
imazsra gyakorolt hatasanak hangsulyozasaval admserknek is megvan a lebsgik a
tarsadalmi vallalati felésseg felvallalasara, még akkor is, ha ennek a tpofjyakorolt
hatdsa még hosszu tdvon is negativ.

Wood (1991) nevéhez G#6dik a ,vallalatok tarsadalmi teljesitmény”’-modetigk
megalkotasa. Wood modelljében meghatarozta
e a vallalati tarsadalmi felésség alapjait, melynek elemei a legitimitas alagieha
tarsadalmi felgisség és a menedzseri j0zan belatas,
e a vallalati tarsadalmi érzékenység folyamatait iflygeeti audit, stakeholder
menedzsment és a problémamenedzsment), és a
e avallalati viselkedés kimeneteit (tArsadalmi hakkaprogramok és iranyelvek) is.

A vallalati tarsadalmi feléksség és a tarsadalmi félesegvallalds modelljeinek, illetve
definicidinak fejbdését legteljesebben eddig Wood és Logston (200&nezte. Az
agynevezett ,business citizenship” koncepciot elyam Iépésnek tekintik egy minden atfogo
elmélet megteremtésének az atjan, mely magyaradzsolgalhat a vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas, az Uzleti etika, a stakeholder elimdteun. probléma-menedzsment (issue-
management), a Uzleti kontra politikai kapcsolatekjamint a politikai, koérnyezeti és
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tarsadalmi Ugyek iranti érzékenység terlleteinekanexs kérdésfeltevésére. A
koérnyezettudatos marketing, mint a kornyezeti pFotdk irant érzékeny marketing terminusa
csupan az elmult évtized folyaman kezdett eltefjedrégpedig elésorban a fogyasztas
koérnyezettudatosabba valasa miatt. A koérnyezethsdaarketingre a marketing gondolkodas
egy Uj korszakra vonatkozé adaptaciojaként tekidtile A legtobb definicié — ,zo6ld”,
.kornyezeti”, ,kornyezet-orientalt”, ,0koldgiai” k6z06s jellemvonasa, hogy a 90-es években,
a ,Kdrnyezet kordban”, megprébaltak a marketingsgtdkus komponenseit és a kornyezeti
Uugyek menedzsmentjét dsszekapcsolni. A kulcseldaadminden esetben az volt, hogy
kisérletet tegyenek a fetmlségnek és a kornyezeti Ugyeknek a klasszikus
marketingkoncepcioba torténintegralasara, valamint meghatarozzak az uzletibél valo
korményzati, illetve allami beavatkozas optimaliértékét.

Menon and Menon (1997) sajatosan definidlja a k&zeftudatos marketinget. Sz6 szerint
kornyezeti-vallalkozoi marketingként lehet magyartaforditani az altaluk hasznalt
“enviropreneurial marketing” terminust, mely alékt a véllalkozas és a kérnyezet szamara is
hasznot hoz6 marketing-tevékenységek kialakitasategrehajtasat értik, amelyeknek célja
természetesen az arbevétel-generalas gy, hogy azalkég gazdasagi és tarsadalmi
teljesitmeényét is noveljek. A székzharom hierarchikus megkoézelitést kilonboztetnelg m
marketing lehet stratégiai (a stratégia legmagasabiijén kialakitott és végrehajtott), vagy
kvazi-stratégiai (az Uzleti stratégia szintjén re&mg)), illetve taktikai (funkcionalis).

Hart (1997) szerint a fenntarthaté Uzleti stratédidilonb6d fokozatainak adaptalasaval
meghatarozhaté a vallalati kornyezettudatossagékedz alabbiak szerint:

1. fokozat: a kdrnyezetszennyezés mégéte — a vallalati éfeszitések fokusza a
keletke® hulladék mennyiségének és az energiafelhasznsdk&entésére vetl.

2. fokozat: termékkozpontl megkdzelités — a hangsl@yn rcsupan a gyartasi
folyamatok ebéforras-felhasznalasanak csokkentésén és a kibsogata
minimalizaldsan van, hanem a termék egész éles@kdukiterjed.

3. fokozat: A fenntarthatdésag vizidja altal szolgatatkereteken beldl a cél a
tarsadalmi és kornyezeti haszonnal jar6 ,tisztathtelogidk kifejlesztése,
alkalmazasa és piacképessé tétele.

Hart agy gondolja, hogy a fenntarthaté Uzleti sigé#kat kialakitdé cégeknek nem csupan
gyartoi, illetve forgalmazoi, hanem sokkal inkakianjtéi” funkciokat is be kell toltenitk,
azaz a fogyasztokat meg kell tanitani a kdrnyezétbtermékek helyes hasznalatara és
hasznara.

Seth és Parvatiyar (1995) szerint a fenntarthgtédés csak a vallalatok proaktiv marketing
tevékenységével és ezzel edypdn alkalmazott aktiv allami intervencioval éthetl. A
szerdk a kornyezeti problémak kezelését celz6 megk@Ezalitben egy kétdimenzios
szemléletvaltast latnak célséieek. Egyrészt a fogyasztas-orientalt marketihgt kell térni a
fenntarthatdé marketingre, masrészt a kormanyzaivdit&ozasokban a ,lathatatlan kéz’-elvét
a lathat6-kéz"-elvének kellene felvaltania, amitk az ,06kolégiai marketing Uj
mechanizmusat kulonitik el, melyek a regulécid,egraformalas, a promaocié és a részvétel.
Emellett a vallalati marketing stratégia 4R modlis bevezetik, melynek dsszeaiev

e afogyasztéi szikségletek atstrukturaldsa (Rediecif customer needs)

e az yjrafelhasznaléas, Ujra elfogyasztas (Reconsompti

e a marketing-mix orientacidinak megvaltozatasa (Rewation of marketing mix), és

az
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e Atalakitas, Ujraszervezeés (Reorganization).

Porter és van der Linde (1995), illetve Miles és/i6q2000) tovabbmentek a kormanyzati
beavatkozasok kornyezettudatos marketingben b#to#perepének a konceptualizalasa
terlletén. Mi tébb, Quazi és O'Brien (2000) a Malliatarsadalmi feléisség kétdimenzids
modelljének kialakitdsaval még tovabb Iépett. A #ighenzid kdzul az egyik a felidség,
melynek két végpontja a ,széles” és (ikz elnevezést kapta, a masik pedig a vallalati
tarsadalmi felélsseg akcidinak koltségét, vagy hozadékat jelerdti.m

Miles és Covin (2000) két, egymast kodlcsbndsen rkiZédrnyezettudatos menedzsment-
filozofiat kilonboztetnek meg. Az élsz ugynevezett ,megfelelési modell”, a masodikiged
a kornyezettudatos marketing ,stratégiai modellfyget viseli. A megfelelési modell szerint
a cégeknek elég csupan a térvények és rendeladkr@@gszabott kereteken belil maradni,
azoknak megfelelni, a hatarértékeket tartani. Enoalell implicite Friedman (1970) uzleti
etikai modelljén alapul, melynek kimondott céljaészvényesek nyereségének ndvelése. Ez
tipikus tradiciondlis, védekéz jellegi kornyezeti-menedzsment megkozelitésként
értelmezhet. A kornyezeti teljesitmény stratégiai megkozedtészzel szemben arra
torekszik, hogy a részvényesek nyereségét ugy jeovelgy a kornyezeti stratégiat proaktiv
modon hasznalva fenntarthatd versebéiggbket érjen el. A szefk a stratégiai modellen
belul is megkulonboztetnek két egymastol éliele egymas mellett szinergiat terémtédon
is felhasznalhatd, megkozelitést a kornyezeti ipalitstratégiai verseny@yok elérése
erdekében torténhasznositasa alapjan. Ezek az alabbiak:

1) akornyezeti szemponti TQM megkdzelités és/vagy a

2) a kornyezeti marketing megkdzelités.
A szerdk szerint az elssorban differencialatlan, tomegtermékeket gyartéfokgalmazéd
cégek, amelyek legtobbsz6r csak az arral tudnakewgezni a piacaikon, a megfelelési
modellt fogjak adaptélni, mig a differencialt tetmket piacra dobo6 vallalkozasok inkabb
hajlamosabbak lesznek a kornyezettudatos marketirsgégiai modelljében leirtak szerint
viselkedni.

Porter és van der Linde (1995) is kihangsulyozzdbgy a kornyezeti felékség és a
koérnyezeti innovacié versenyelyok forrasaul szolgalhatnak a mai dinamikus gaaglaan.
Egyetértenek abban, hogy a kérnyezeiirabok teljesitése érdekében kifejtett innovaciénak
is lehet pozitiv hozadéka, mely az alacsonyabbgifethasznalasban, jobb termékekben és a
termékhozamok novekedésében mutatkozhat meg. leiteamonban olyan vallalatok is,
amelyek az innovaciot az allami regulacio hianyetés, vagy annak bevezetését mézfen
elinditjdk. A szerék hat © okat is felsoroljak annak, hogy az allami szabafgva miért van
szikség. Ezen kivlil megkllbénboztetik a ,j0” és gds szabalyozas fontosabb
jellemvonasait. Jonak tekintik azt a fajta regud§camely az innovaciét segiti, €s rossznak,
amelyik a cégek versenyképességét rontja. Szkrieférkezett az ideje egy olyan
paradigmavéltasnak, mely a kdrnyezetidegst a versenyképesseggel 6tvozi. Az innovacio
altal a vallalatok olyan hozadékot arathatnak lelymek a mértéke joval meghaladja a
szabalyozasi nyomasnak valé megfelelési kényszdtedzozadékokét.

Crane (2000 a és b) a kdrnyezettudatos marketmgleti hatterének alapos attekintését adta
meg. Crane (2000a) szerint a kdrnyezettudatos ragken manapsag négyfajta stratégiai
megkdzelités uralkodik, melyek

e a passziv viselkedés

e anéma szerep

e aréspiaci (nieche) marketing és a
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e az egylttnikdds (szovetségeket létrehozd) kdrnyezettudatos vidékke

(Crane 2000b) figyelme a moralitas koérnyezettudatesketingben jatszott szerepének a
vizsgalatara is kierjedt. Ot kulénb®moralis megkozelitést azonositott, melyek a ,jday”,
a ,menedzseri”, a ,reformer”, a rekonstrukcionigia az ,értelmea¥ elétagot kaptak.

A kornyezeti elemek klasszikus marketing-koncepaidrtérd integraldsa tekintetében
Ottmann (1994) a kornyezettudatos marketing ®t,éréprobajaként”, 6t legnehezebb
feladataként az alabbiakat jel6li meg:

1. Hogyan definialhat6 a ,koérnyezetbaratsag”?

2. Hogyan veheik ra a fogyasztok a kérnyezettudatosabb viselkedé&svasarlasra?

3. Hogyan kiuzdhék le a kornyezetbarat termékekhez kapcsolddoé fidéiéezések
és hogyan orvosolhaték a kornyezetbarat termékelesega hagyomanyosnal
gyengébb tulajdonsagai, amennyibeffaidulnak ilyenek?

4. Hogyan alakitsuk ki a vallalati kommunikaciét tudvéazt, hogy az egyes
kornyezettudatos marketingben ésteretettel hasznalt fogalmak egységesen
elfogadott jelentéssel sem birnak?

5. Hogyan valhat a kornyezettudatos marketing hitélemss Uzleti élet szemében
bebizonyitvan azt, hogy a kdérnyezettudatosabb& één sérti a profitérdekeket?

Ottmann lathatéan az amerikai iranyzatra jellérfagyasztas-orientalt megkdzelitési modot
tartotta szem étt a fenti kérdésfeltevések soran. Eurépaban azogpakran mas motivaciok
jatszanak doltszerepet a kornyezettudatos marketing elterje@éseb

Vastag, Rondinelli és Kerekes (1996) arra mutandakgy nemzetkdzi McKinsey felmérés
(1991) eredményei alapjan, hogy a vallalati folysokakornyezettudatosabba valasanak
hatterében leggyakrabban a jogszabalyi megfelelés ldbrnyezeti incidensek elkertlése all.
Mindketts tradicionalis, védekéz jellegi menedzsment-filozéfiat tikroz. Az ezutén
kovetked motivacids tenyaik mar csak feleakkora fontossaggal birtak, igy atpoimazs
kialakitasa, valamint a kérnyezeti elemek vallatttatégidba torténbevonasa mar kézel sem
voltak annyira életfontossaguak a vallalatok szamé&zt ebsitette meg Piskoti és Nagy
(1999) felmérése is, miszerint a kornyezettudat@tahati magatartas kialakulasa iranyaba
mutato legfontosabb motivacios tén§ehazankban a jogi kényszer ereje. A Vastag-féle
tanulmanybdl az is tisztdn kiderllt, hogy a megkeéatt vallalatok szerint egy termeék
kornyezeti teljesitményének a kiemelése sem egyorfontos a kilonféle piacokon. Mig a
fejlett orszagokban (USA, EU) ennek nagy jedsége van, addig mas orszagokban kevésbé
fontos, és a feltorekv gazdasagokban (a tanulmany ide sorolja hazanKatsasite
elhanyagolhato jeletiséggel bir.

A kornyezettudatos marketing elméleti megkozelitéseek 6sszehasonlitdsa

A szakirodalom elemzése alapjan koérnyezettudatoketiagben megfigyelhétiranyzatokat
négy nagy csoportba osztottam, amelyek a némeingal, az amerikai és skandinav ,iskola”
elnevezést adtam. A kulonféle irAnyzatok dsszeh@adsat négy dimenzié mentén végeztem
el, ezek a megkdzelités holizmusa, a hierarchskusktira, a marketing-mix és a kdrnyezeti
menedzsmenttel valo viszonya voltak.

A kulonféle modellek és megkdzelitési moédokéstgban annak a kulturanak a jellgimz

jegyeit viselik magukon, amelyben kialakultak. igiagosan elkilonithétaz angolszasz, a
német és a skandinav megkdzelités,az angolszaszon belll is érdemes kilonvalasatani
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angol és az amerikai irAnyzatot. Az angol iranyegjelentsebb képviséi kozott talalhatjuk

- a teljesség igénye nélkil felsorolva - Peatti@edddingtont, Pujari-t és Wright-ot. Ottmann,
Fuller, Schwartz, Polonsky és Bliskey képviselik amerikai iskolat, mig Meffert,
Kirchgeorg, Engelhardt és Freiling pedig a német gkbeelitést. A skandinav
kornyezettudatos marketing legjelésebb reprezentansai kozoétt a Tietz, Juslin, Nierdsila
Karna talalhatok.

A skandindv megkozelitést alkalmazé kultirakbanbeyezeti orientacié minden uzleti és
marketing tevékenységben megjelenik. A hangsuly aam, hogy a kérnyezeti orientacié az
Uzleti élet értékstrukturajdban is megjelenjen. Aerdrchikus strukturat tekintve a

kornyezettudatos marketing stratégia szabja meg aaketing struktarak, funkciok és

akciotervek céljait. A skandinav megkoézelités nemaaiketing-mix elemein nyugszik, hanem
a marketing hierarchikus elemein. A kornyezeti nizsenenthez valé kacsolédas modja
szerint a skandinav megkdzelitésben a kornyezdtisdaarketing hatarozza meg az uzleti
menedzsment céljait azaltal, hogy koordinalja ankézeti menedzsment rendszer akcioit.

A német megkozelitésben a koérnyezettudatos magkéiindulopontja a termékpolitika. A
kérnyezeti orientaci6 a marketingtevékenységek etargébe, koordinalasaba és
kontrollingjaba is mélyen beintegralodik. A némeeghozelitésben nem lehet felfedezni a
hierarchia jeleit sem, azaz a kdrnyezeti markesimgtégiak a marketing-mix mas elemeivel
tellesen egyenranguak. A kdrnyezettudatos marketémget megkozelitése a hagyoméanyos
marketing-mixet alakitja at annak érdekében, hogybmyezeti orientaciot is figyelembe
vegye. A német megkozelitésben a kornyezeti margeti a koérnyezeti menedzsment
részeként értelmezik. A kornyezeti marketing azefizegység €s a kornyezeti kozotti
0sszekdt elemként jelenik meg.

Az angol megkdzelitésben a kornyezettudatos maidketlapelvei a vallalati Uzleti
tevékenység egész rendszerét behalézzak. A koetyezientacio az lzleti tevékenységek
minden egyes hierarchikus szintjén megjelenik. Awon nincs tiszta hierarchia, a
koérnyezettudatos marketing stratégia a &isld ,P” —ken alapszik. A vallalati stratégia
hatdrozza meg a hierarchiaban az alsébb szintelegjjerard célokat. A marketing-mix (a
bel z6ld P-ék) a tradicionalis négy elemet (termék, eélosztas €s promécid) €s mas
szervezeti tényéiket egyarant tartalmaz. A marketing mix interakaidlvan az ugynevezett
hatdrozzak meg. A kornyezettudatos marketing kdzsaerepet tolt be a mas kornyezeti
menedzsment terlletekkel toréekoordinacio és kapcsolatkialakitas tertuletén.

Az amerikai megkozelités szerint a kornyezeti miamge az attitdokben alapvét
valtozasokat kdvetel meg. A kdrnyezeti orientackbmavallalati stratégiai tervezés minden
aspektusaban meg kell jelennie. Az USA-beli megktizze jellemd, hogy nem feledkezik
meg a stakeholder-edr azokat bevonja a modellbe. Itt sem figyetheheg a tiszta
hierarchia, mivel a marketing-mix elemei azonostdeeaguak a termék és kommunikacios
dontésekkel, melyek a k#&sbi piaci sikereket alapozzak meg. A kdrnyezetewidciot az
amerikai megkozelités a marketing-mix elemeihezleén A kornyezettudatos marketing-
mixen belll a legfontosabb szerepet a termékpalititss a promoécié jatssza. A
koérnyezettudatos marketing és a kornyezeti meneelzsnkdzotti kapcsolat nagyon
szinergikus, mivel ugyanazokat a témakoroket oligikSokszor nem is kulonitik el ezt a két
terlletet egymastol. A kdrnyezettudatos marketimigkéveti szemmel, hogy a vallalat bils
viselkedése (a menedzsment) ©Osszhangban van-e ayekéttudatos marketing
kommunikéacié soran hangoztatott kijelentésekkel.
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Hazankban a kérnyezettudatos marketing mind azletm@ind pedig a gyakorlati oldalat
tekintve még gyermekciipen jar. Onall6 magyar megkozelitégéigazabol nem is
beszélhetiink. Részben a térténelmi hagyomanyokt,miészben pedig a hazankban
megtelepedett német cégek jeteniszama miatt edsorban a kdrnyezettudatos marketing
német megkozelitése honosodott meg Magyarorsz&jba.lenne azonban azt allitani, hogy
csak ez az egy irdnyzat van jelen. Az angolszaasgy wkandindv tulajdonu cégek a sajat
kultaragjuknak megfelél iranyzatot kévetelik meg a Magyarorszagra telépitallalataiknal

is. A tisztan magyar tulajdonban tewallalatokra nem jellentz a kornyezettudatos
magatartds a tisztan kualféldi tulajdonban dkéne és a vegyes vallalatokra is csak kis
mértékben (Piskéti és Nagy, 1999).
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