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With our accession to the European Union environmental protection, sustainable 
development receives increased emphasis in all areas. This is particularly true for 
food economy. In view of this approach researches carried out in various areas of en-
vironmental economy may have to be re-valued. The author has for many years been 
engaged in studying the theoretical and methodological aspects of eco-marketing and 
she describes her finding in a two-part report. 

In the first part she has on the basis of literature undertaken to outline the main 
stages of eco-marketing and its new trends. The author set out two objectives in her 
study. First she wishes to prove that the food industry with respect to both its inputs 
and outputs is worthy of attention from the point of view of the environment. Sec-
ondly she attempts to examine: when is it worth for enterprises to farm in an envi-
ronmentally friendly way, to develop eco-marketing strategies and when to imple-
ment them? 

The environmental relevance of food economy may be justified not only by meas-
urements or by the specialist literature, but also by the fact that it is given an impor-
tant role in national strategies of sustainable development. German, Austrian and 
Swiss examples are cited in the study. The author’s conclusion: it is well worth study-
ing the conditions of eco-marketing and the prospects of its application in the food in-
dustry. 

To map out the present situation she is at present carrying out empirical investiga-
tions in the Northern Plain Region at two different times. On the basis of a question-
naire study and in depth interviews she is attempting to answer such question as: in 
the opinion of farm managers what have been the chances of ecological marketing in 
the food economy a few years ago and how have these chances changed in recent 
times? 
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AZ ÖKOMARKETING GYAKORLATI MEGVALÓSULÁSA  
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ÖSSZEFOGLALÓ MEGÁLLAPíTÁSOK,  
KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK 

 
Az Európai Unióba való belépésünkkel a környezetvédelem, a fenntartható 

fejlıdés minden területen nagyobb hangsúlyt kap. Különösen igaz ez az élelmi-
szer-gazdaságra. Azok a kutatások is felértékelıdhetnek ennek tükrében, ame-
lyek a környezet-gazdaságtan különbözı területein folynak. A szerzı évek óta 
foglalkozik az ökomarketing elméleti és módszertani kérdéseivel, kutatásának 
eredményeit kétrészes tanulmányban adja közre.  
A tanulmány elsı részében arra vállalkozott, hogy a nemzetközi szakiroda-

lom alapján bemutassa az ökomarketing kutatás fıbb állomásait, új irányzatait. 
A szerzı tanulmánya két célt tőzött maga elé. Elıször azt kívánja bizonyítani, 

hogy az élelmiszer-gazdaság mind inputjai, mind outputjai oldaláról tekintve 
környezeti szempontból figyelemreméltó terület. Másodszor kísérletet tesz arra, 
hogy megvizsgálja: mikor éri meg a vállalatoknak környezetbarát módon gaz-
dálkodni, ökomarketing stratégiákat kidolgozni és megvalósítani?  
Az élelmiszer-gazdaság környezeti jelentısége nemcsak mérésekkel igazolha-

tó, nemcsak a témával foglalkozó szakirodalomból derül ki, hanem abból is, hogy 
a nemzeti fenntartható fejlıdési stratégiákban fontos szerepet szánnak neki. A 
tanulmányban német, osztrák és svájci dokumentumokból vett példákat olvasha-
tunk. A szerzı következtetése: az ökomarketing feltételeit, alkalmazásának lehe-
tıségeit az élelmiszer-gazdaságban érdemes kutatni.  
A jelenlegi helyzet megismerése céljából empirikus vizsgálatokat folytatott az 

Észak-alföldi régió térségében, két különbözı idıpontban. A kérdıíves felméré-
sek és a mélyinterjúk eredményei alapján arra próbál választ adni, hogy válla-
latvezetık véleménye szerint, milyenek voltak pár évvel ezelıtt, és hogyan változ-
tak meg mostanra az ökológiai marketing esélyei az élelmiszer-gazdaságban? 
 

BEVEZETÉS 
 

A környezeti válság sokféle problé-
májának kezelésére kutatók és a gyakor-
lati élet szereplıi nemzetközi, nemzet- 
_____________________________ 
*A tanulmány az OTKA (T0031990) támogatásá-
val készült. 
gazdasági szinten keresnek, és találnak is 
eszközöket, megoldásokat. A döntéseket 
azonban a gazdasági élet szereplıi hoz-
zák, így végsı soron minden attól függ, 

hogy ık mennyire környezettudatosak. A 
megfontolt fogyasztók vásárlásuk során 
az Európai Unió országaiban, de remél-
hetıen egyre inkább nálunk is, nemcsak 
a termék árát és minıségét figyelik, ha-
nem azt is, hogy ki gyártotta, és a gyártá-
si folyamat mennyire felelt meg a társa-
dalmi és környezetvédelmi elıírásoknak, 
elvárásoknak. 

A vállalati oldalt tekintve ugyancsak 
megállapítható, hogy a vállalatok társa-
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dalmi szerepérıl folyó viták során egyre 
gyakrabban emlegetik a vállalatok „tár-
sadalmi felelısségét”, ami társadalmi és 
környezetvédelmi feladatokat is jelent. A 
vállalatok sokszor komoly erıfeszítése-
ket tesznek annak érdekében, hogy meg-
feleljenek ezeknek az elvárásoknak. Ez-
zel egyidejőleg abban is érdekeltek, hogy 
termékeik jó tulajdonságai mellett társa-
dalmi és környezetvédelmi teljesítmé-
nyükrıl is tájékoztassák a közvéleményt. 
Így a marketing alkalmasnak látszik a 
környezetvédelem meghonosítására és 
elterjesztésére a fogyasztói szemlélet 
alakításában és a vállalati gyakorlatban 
is. A marketingnek ezt a környezettuda-
tos filozófiát megtestesítı, sajátos cél- és 
eszközrendszerrel jellemezhetı típusát 
zöld, környezeti, ökológiai vagy röviden 
ökomarketingnek nevezték el a szakiro-
dalomban. 

Környezetvédelmi, de vállalati szem-
pontból is az a legkedvezıbb eset, ami-
kor a környezettudatos fogyasztói maga-
tartás ösztönzi és teszi érdekeltté a válla-
latokat az ökomarketing bevezetésében, 
stratégiák kidolgozásában. Ez azonban 
ritka kivétel, ahol és amikor azonban 
még nem ez a helyzet, ott törvényi sza-
bályozással, gazdasági érdekeltség meg-
teremtésével, környezeti neveléssel ja-
víthatók a feltételek. 

 
1. Esélyek és veszélyek az élelmiszer-

gazdaságban 
 
„Korunk problémáit nem lehet 

ugyanolyan felfogással megoldani, mint 
ami miatt keletkeztek.” 

Einstein 
A környezeti problémák kialakulásá-

nak folyamatát, az okozók felelısségét a 
termelés és a fogyasztás oldaláról szok-
ták megközelíteni. Az egyes ágazatok (a 
termelés oldaláról), illetve szükségleti 
szférák (a fogyasztás oldaláról) környe-
zeti érintettsége és a környezeti problé-

mák kialakulásához való „hozzájárulása” 
igen eltérı.  

Az egyes ágazatok által elıidézett 
környezeti hatásokat három lépésben 
vizsgáljuk: elıször azt mutatjuk be, hogy 
a vizsgált területen mekkora a nyers-
anyag- és energiafelhasználás mértéke, 
majd bemutatjuk a környezetbe juttatott 
emisszió nagyságát, és kitérünk arra is, 
hogy az ágazatnak milyen a globális 
problémákhoz való viszonya. Az álta-
lunk vizsgált mezıgazdaság, valamint az 
élelmiszeripar környezetet károsító hatá-
sait mindenhol kiemelik, a kitermelıipar, 
a vegyipar, az energetikai ágazat mellett 
az egyik legjelentısebbnek tekintik 
(Meffert – Kirchgeorg, 1998; Coenen – 
Grunewald, 2003). 

A nagy lakossági szükségleti szférák 
közül kiemelik a táplálkozást (élelmi-
szer-fogyasztást), a lakást, a közlekedést 
és a turizmust, mint a természeti környe-
zetet különösen veszélyeztetı tevékeny-
ségeket (Belz, 2001).  

Mind a termelés oldaláról vizsgálva a 
mezıgazdaság és az élelmiszeripar, mind 
a fogyasztás oldaláról az élelmiszer-
fogyasztás olyan területek, amelyeknek 
jelentısek a környezeti hatásai, mint azt a 
továbbiakban részletesebben is kifejtjük. 

Az elmondottakhoz még egy érvet 
tehetünk hozzá: az Európai Unióhoz való 
csatlakozásunkat követıen, az agrárszfé-
rában felértékelıdtek, és támogatásra jo-
gosítanak a környezetbarát megoldások 
(Szabó – Fésüs – Balázs – Katonáné Ko-
vács, 2003). 

A fentiek alapján indokolt és szüksé-
ges megvizsgálni az ökomarketing al-
kalmazásának lehetıségeit az élelmiszer-
gazdaságban, illetve az élelmiszer-
fogyasztás területén. Ezt elıször a szak-
irodalom alapján, elméleti síkon tesszük, 
majd empirikus vizsgálatunk fıbb kö-
vetkeztetéseit fogalmazzuk meg. 

A nyersanyag- és energiafelhasználás 
szempontjából az élelmiszerszükséglet ki-
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elégítése – a lakásszükségletet követıen – 
a második legfontosabb terület. Az egyes 
szükségleti szférák nyersanyag- és energia-
felhasználását szemléltetjük az 1. ábrán. 

Németországban az összes nyers-
anyag- és energiafelhasználás 20%-a 
közvetlenül illetve közvetve az élelmi-
szer-ágazatra vezethetı vissza, ami éven-

te és fejenként több mint 10 tonnányi 
tömeget tesz ki. Az ágazat összes nyers-
anyag- és energiafelhasználásának egy-
negyede az élelmiszer-vásárlásra, az éte-
lek elkészítésére és a fogyasztásra vezet-
hetı vissza, háromnegyed része a mezı-
gazdaságban, élelmiszeriparban és ke-
reskedelemben kerül felhasználásra. 

 

1. ábra 
 
Az élelmiszer-ágazat nyersanyag- és energiaszükséglet szempontjából 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Forrás: Belz, 2001, 137. o. 
 
Egy korábbi tanulmányban már be-

mutattuk (Szolnokiné, 2005), hogy az 
élelmiszer-ágazat egyes vertikum szaka-
szainak milyen az összesített környezeti 
hatása, milyen mértékben terhelik az 
egyes környezeti szférákat. Megállapítot-
tuk, hogy a folyamat elején álló mezı-
gazdasági termelés és a folyamat végén 
elhelyezkedı élelmiszer-fogyasztás kör-
nyezeti felelıssége a legnagyobb.  

A részletesebb elemzés során kiderül, 
hogy az egyes vertikumok környezetter-
helésében nagy különbségek mutatkoz-
nak. A mezıgazdaság környezeti hatásai 
vannak a legjobban feltérképezve kül-
földön és hazánkban egyaránt. Erre tehát 
nem térünk ki részletesen, csak jelzés-

szerő utalásokat teszünk. Az iparszerő 
mezıgazdaságban alkalmazott túl nagy 
mőtrágya- és vegyszer-használat fıként a 
vizet, talajt veszélyezteti. A kérıdzık ál-
tal kibocsátott gázok nagy mennyisége 
hozzájárul az éghajlatváltozáshoz és az 
ózonpajzs vékonyodásához. A talajvizek 
és felszíni vizek nitrátosodásának és 
foszfátosodásának hatására veszélybe 
kerülnek a talajvizek, az ivóvízbázis és 
az ökoszisztéma is. A talajba kerülı 
vegyszerek, nehézfémek a növényeken 
keresztül elıbb-utóbb a táplálkozási 
láncba bekerülve, veszélyeztetik a lakos-
ság egészségét. Azokban az országok-
ban, ahol a földterület nagy részén me-

 Élelmiszer  Lakás  Szabadidı  Egyebek 

 

Nyersanyag-felhasználás

29%
13%

38%

20%

 
Energia felhasználás

32%

17%

31% 20%
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zıgazdasági termelés folyik, különösen 
jelentıs és kiterjedt a környezeti hatás. 

Az élelmiszer-feldolgozás (élelmiszer-
ipar) környezeti hatásai ezzel szemben te-
rületileg koncentráltan és jól azonosítható 
módon jelentkeznek. Az élelmiszeripari 
üzemek környezeti jelentéseibıl kiderül, 
hogy a fıbb érintett környezeti szférák a 
víz és energia, közvetve a talaj és a leve-
gı, termékeikkel közvetlenül, vagy a ter-
mékek hatásain keresztül közvetve, az 
egészséget is veszélyeztethetik. 

Az élelmiszer-kereskedelem az elızı-
ekkel összehasonlítva kisebb környezeti 
terhelést okoz. Leginkább a szállítással, 
raktározással kapcsolatban merül fel az 
energiaszükséglet és a légszennyezés 
problémája, valamint a hozzá kapcsolódó 
infrastruktúra terület- és térigénye. 

Az élelmiszer-fogyasztás környezet-
terhelése magában foglalja mindazokat a 
hatásokat, amelyek a bevásárlás, raktáro-
zás, az ételek elkészítése (sütés-fızés), 
majd a fogyasztást követıen keletkezett 
hulladékok kezelése során felmerülnek. 
A fogyasztás környezeti hatásait hosszú 
ideig a háztartási hulladék nagy részét 
kitevı élelmiszer csomagolóanyag kér-
désére korlátozták. Emellett azonban 
környezeti szempontból nem hanyagol-
hatók el a többi tevékenységek sem. 
Németországi statisztikai adatok szerint, 
éves szinten élelmiszerek vásárlása cél-
jából tették meg az összes út hosszának 
nyolcadát, nagy részét személyautóval. 
Emellett megemlíthetı, hogy túl sok 
élelmiszert tárolunk napokon keresztül a 
hőtıszekrényben vagy a fagyasztóban, 
ezek a készülékek pedig folyamatosan 
üzemelnek, energiát fogyasztanak, és 
gázkibocsátásukkal hozzájárulnak a glo-
bális környezeti problémák súlyosbodá-
sához is. 

A következı lépésben megvizsgáljuk 
azt is, hogyan dönt a fogyasztó az élel-
miszerek vásárlása során? Mutatkoznak-

e, vagy hiányoznak a fogyasztói maga-
tartásban a környezeti tudatosság jelei? 

A szükségleteinek kielégítésére tö-
rekvı, haszonmaximalizáló fogyasztó 
döntését a költségek és hasznok összeha-
sonlítása alapján hozza meg. Választásá-
ban szerepet játszanak a termékek jel-
lemzıi és saját szubjektív értékítélete, 
aminek vannak tudatos és nem tudatos 
attitődjei. Az alábbiakban azt vesszük 
számba, és szemléltetjük a 2. ábrán, mi 
ösztönöz a környezetbarát termékek vá-
sárlására és mi ellene. 

A 2. ábra logikai menetét követve 
elıször vizsgáljuk meg, milyen hatást 
gyakorolnak a fogyasztóra a termékek 
tulajdonságai!  

Feltételezzük, hogy a környezetbarát 
termékek alapvetı tulajdonságai azono-
sak a környezetterhelı helyettesítı ter-
mékekkel. A különbséget a többlet-
teljesítmény, a termék pozitív externális 
hatásai jelentik: az ilyen termékek egész-
ségesebbek és/vagy a természeti környe-
zetet kevésbé szennyezik, mint a hagyo-
mányos termelési eljárással elıállított 
élelmiszerek. A termékek tulajdonságait 
azonban a szubjektív fogyasztó „értéke-
li”, azaz ı dönti el, neki mennyit ér, il-
letve mennyit hajlandó érte fizetni. A vá-
sárló személy tudatos és nem tudatos at-
titődjei beépülnek az értékelés folyama-
tába, és megjelennek az eredményben. 

•   Nézzük, mi a helyzet a többlet-
hasznok tekintetében? Általános véle-
mény, hogy a biotermékek egészsége-
sebbek, ami sokszor ugyan nem bizo-
nyítható egyértelmően, inkább csak a 
hagyományos élelmiszerekkel kapcsola-
tos fenntartásaink erısítik bennünk ezt a 
tudatot. Az idınkénti élelmiszerek által 
okozott megbetegedések, szerencsére 
ritka „katasztrófák”, jelentıs publicitást 
kapnak, nagy visszhangot váltanak ki, és 
így a bizonytalan fogyasztót ideig-óráig 
a környezetbarát termékek felé fordíthat-
ják. A biotermékekrıl köztudott, hogy 
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kevésbé környezetterhelık. Ha a környe-
zetbarát terméket választjuk a szennye-
zıbb termék helyett, megnyugtatjuk a 
lelkiismeretünket azzal, hogy tettünk va-
lamit a jövınkért, a környezet megóvá-

sáért. Ezek a teljesítmények azonban 
nem, vagy csak nehezen fejezhetık ki 
pénzben. 

 

2. ábra 
Mit kérdez a „zöld” és mit a „szürke” fogyasztó? 

 

 
Forrás: Birner et al., 2002, 592. o. alapján saját összeállítás 

 
• A mérleg másik oldalán a fo-

gyasztónál fölmerülı többlet-költségek 
jelennek meg. Általános tapasztalat, 
hogy a környezetbarát termékek drágáb-
bak, pl. a bioélelmiszerek elıállítási és 
piacra juttatási (szállítási, forgalmazási, 
ellenırzési) költségei általában maga-
sabbak, mint a hagyományos élelmisze-
reké. A termelés hagyományos többlet-
költsége már ma is elenyészı, de a ma-
gasabb kockázat jelentıs költségnövelı. 
Mi várható a jövıben? A változások nem 

egyértelmőek. Minél inkább nı a bio-
termékek kínálata és élesedik a termelık 
versenye, annál inkább lehet számítani 
az árak csökkenésére, ezt mutatják az 
osztrák, dán, svájci és svéd tapasztalatok, 
bár a nagyobb kockázat megmarad. Két-
ségtelen, hogy az ellenırzési költségek 
tartósan viszonylag magasak maradnak, 
mert a megbízhatóság itt mindig fontos 
elem marad. Ugyanakkor azonban a ha-
gyományos élelmiszerek ellenırzési 
költségeinek emelkedésére is számítani 
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lehet. A biotermékek ma csupán szők pi-
aci rést elégítenek ki az élelmiszerpia-
con, így a szállítás, értékesítés szétta-
goltsága, sokféle csatornája költségnöve-
lı lehet, míg pl. a közvetlenül termelıtıl 
vásárlás csökkentheti a költségeket. Az 
utóbbi, az ún. „vásárlás, mint élmény” 
révén ugyanakkor többlet-hasznot is biz-
tosít a vevınek. 

• A meghatározott jövedelmi háttér-
rel, értékrenddel, szokásokkal rendelkezı 
fogyasztónak kell választania, összevetni 
a környezetbarát termékeknél jelentkezı 
többlet- hasznokat és a többlet-
költségeket egymással. A társadalmi ér-
tékrendet a családban, az iskolában, a 
média hatására hosszú évek során sajátít-
juk el, míg végül megszokássá válik. Vál-
toztatni nem könnyő, idıigényes feladat: 
esetünkben a környezeti tudatosság, 
egészséges életmód elterjesztésérıl van 
szó. Nagyon erıs az a kiszorító hatás, 
amit a „nem vagy kevésbé környezetbarát 
termékek” hatalmas tömege, választéka, 
agresszív marketingstratégiája jelent. A 
vásárló anyagi lehetıségei meghatározóak 
alacsonyabb jövedelmi szintek esetében. 
Fontos továbbá a bizalom: a fogyasztónak 
el kell hinnie, hogy a termék valóban ren-
delkezik azokkal a tulajdonságokkal, ami 
neki az egyéni haszon mellett (egészsé-
ges) jó lelkiismeretet, sıt mások megbe-
csülését is biztosítja.  

• Ma még erısebbek a környezetba-
rát termékek vásárlása ellen ható ténye-
zık, mechanizmusok, nemcsak nálunk, de 
az EU fejlett országaiban is. A lakosság 
anyagi helyzetének javulása mellett a kör-
nyezeti nevelésnek is nagy szerepe van. 
Arra számíthatunk a jövıben, hogy a 
hasznok, az egészség és a természeti kör-
nyezet „értéke” növekedni, a költségek 
pedig mérséklıdni fognak. A világ mezı-
gazdaságában megfigyelhetı két mega-
trend: a liberalizáció és az ökologizáció 
remélhetıleg a környezeti érdek érvénye-
sítését erısíti (Szabó, 2003). 

Egy Németországban végzett empiri-
kus felmérés eredményeire támaszkodva 
bemutatjuk, hogy egyes fogyasztói cso-
portok mennyire eltérıen értékelik az 
élelmiszerek különbözı tulajdonságait, 
és az értékrend, a hagyományok, a meg-
szokás milyen fontos szerepet játszik. A 
fogyasztói szokások megváltoztatása ak-
kor sem könnyő, ha a jövedelem nem 
korlátozó tényezı. 

Környezeti szempontból elkötele-
zettnek az I. és II. csoport tekinthetı és 
bizonyos értelemben a IV. csoport. A 
társadalom nagyobb része azonban nem 
ezekbe a kategóriákba sorolható. Az 
egyes csoportképzı ismérveket, a táplál-
kozási és társadalmi jellemzıket mutat-
juk be az 1. táblázatban. 

Az ágazat környezeti hatásait kezdet-
tıl összekapcsolják a globális környezeti 
és társadalmi problémákkal, az utóbbi 
idıben a fenntartható fejlıdési stratégi-
ákkal összefüggésben a téma jelentısége 
felértékelıdött. 

A fenntartható fejlıdési stratégiákból 
adódó részfeladatoknak, konkrét mérhetı 
jelzıszámainak meghatározása nem 
könnyő feladat. Példaképpen bemutat-
juk, hogy három európai ország doku-
mentumaiban hogyan jelenik meg az 
ágazat felelıssége. Elıször nézzük meg, 
Németországban milyen konkrét célokat 
tőznek az élelmiszerágazat elé, és milyen 
mérhetı mutatókkal kívánják alátámasz-
tani (Coenen – Grunwald, 2003): 

• Az ágazatok közötti jövedelemki-
egyenlítıdés folyamatának folytatódnia 
kell. Míg 1996/97-ben a mezıgazdasági 
üzemek 7%-ának, addig 2000/01-ben 
28%-ának volt hasonló jövedelme, mint 
egy ipari üzemé. 

• Az EU agrárexport támogatásának 
tovább kell csökkennie. 1995-ben kb. 6,3 
Mrd dollár volt, 1998-ra 6 Mrd dollárra 
csökkent. 

• A mezıgazdasági fejlesztési tá-
mogatásoknak növekednie kell. 
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• A közvetlen energiafelhaszná-
lásnak tovább kell csökkennie. 1991-ben 
2735 PJ volt, 2000-ben 2 477 PJ-t tett ki. 

• Az üvegházhatást kiváltó gázki-
bocsátást (N2O, CH4, CO2) a mezıgaz-
daságban is csökkenteni kell. Németor-
szág kötelezettséget vállalt 1990-2020 
között az összes kibocsátás 40%-os 
csökkentésére. 

• A mezıgazdasági földterület nit-
rogén többletét csökkenteni kell. Az 
1980. évi 128 kg N/ha 1999-re 83 kg-ra 
csökkent, ezt 50 kg-ra kellene leszorí-
tani. 

• A növényvédı szerek használatát 
csökkenteni kell. 

• A mezıgazdaság ammónium-
kibocsátását csökkenteni kell. 1990-ben 
ez az érték 613 000 tonnát tett ki, 1999-
re 465 000 tonnára esett vissza. Kritikus 
értéknek a 300 000 tonnát tartják. 

• A fenntartható fejlıdés fontos 
eleme az egészség biztosítása. Témánk 
szempontjából kiemelkedı az egészséges 
táplálkozás. Sok betegség összefügg a 
súlyfelesleggel. Jóllehet közismert az 
összefüggés, a kívánatossal ellentétes 
trend mutatkozik az elmúlt évtizedben. 
Míg 1985-ben a felnıtt nık 49%-ának, 
addig 1998-ban 52%-ának volt súlyfeles-
lege. Ugyanezek az adatok a férfiak ese-
tében még rosszabbak: 65 és 69%-ot 
tesznek ki. Változásnak kellene bekövet-
keznie a táplálkozási szokásokban, az 
életmódban. 

• Az élelmiszerekkel kapcsolatos 
megbetegedések számát gyorsan és 
drasztikusan csökkenteni kell. 1995-ben 
192 400, 1999-ben 197 340 bejelentett 
eset fordult elı. 

• A magas húsfogyasztás rovására 
írják a civilizációs betegségek egész so-
rát. A húsfogyasztás radikális csökkenté-
sét célozzák meg. A hús- és szalámi-
fogyasztás 1950-ben 26,2 kg, 1999-ben 
63,5 kg, 2001-ben 60,7 kg volt. Az 

egészségi és környezeti szempontból kí-
vánatos érték 16-32 kg között lenne. 

• Az élelmiszerkereskedelemben túl 
magas a tıkekoncentráció foka. Míg 
1980-ban az 5 legnagyobb vállalat az 
élelmiszerforgalom 26%-át, addig 1999-
ben már a 62%-át adta. Kívánatosnak 
tartanák a monopolizáció mértékének 
csökkenését. 

Az ausztriai fenntartható fejlıdési 
stratégiában megfogalmazott 20 cél kö-
zül 4 közvetlenül, a célok többsége köz-
vetve kapcsolódik az élelmiszer-
gazdaság tevékenységéhez (Die 
Österreichische Strategie …, 2002). Pél-
daképpen az alábbiakban felsorolunk né-
hány, az élelmiszer-gazdaságot érintı 
célkitőzést és a kapcsolódó mérhetı in-
dikátort: 

• A gazdasági növekedést javuló 
környezeti hatékonyság mellett kell biz-
tosítani (csökkenı erıforrás- és energia-
felhasználás mellett). 

• A fenntartható termékek és szol-
gáltatások súlyát növelni kell a gazda-
ságban. 

A célokhoz kapcsolódó indikátorok 
lehetnek a következık: energiafelhaszná-
lás a GDP %-ában, megújuló energiahor-
dozók a GDP %-ában, a hulladék meny-
nyisége, a környezetbarát termékjellel 
rendelkezı termékek, az EMAS és ISO 
14001 környezeti menedzsment tanúsít-
vánnyal rendelkezı vállalatok száma. 

• A környezeti szférák védelme 
fontos, kiemelt feladat. 

• A fajok sokféleségének védelme 
közvetlenül kapcsolódik a mezıgazda-
sághoz. 

• Felelısségteljes tájhasznosítás és 
vidékfejlesztés olyan általános cél, ami-
hez mind a mezıgazdaság, mind a vidék-
fejlesztés illeszkedik. 

A célokhoz kapcsolt indikátorok az 
alábbiak: a talajszennyezettség, talajvíz 
és felszíni vizek szennyezettségének mu-
tatói (Sarudi, 2003), az alternatív üzem-
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anyagok részaránya, a biotermelésben és 
az agrár-környezetvédelmi programban 

résztvevı gazdálkodók részaránya. 
 

1. táblázat 
 

Életstílus és táplálkozási szokások 
 

 
I. Egészséges és 
természetes 

II. Egészséges 
és csinos 

III. Ízletes és 
mutatós 

IV. Hagyomá-
nyos és jó 

V. Gyors és 
kényelmes 

VI. Gyors és 
olcsó 

Táplál-
kozási jel-
lemzık 

· egészséges és 
környezet-
kímélı élel-
miszerek (bio-
termékek) 

· választékos 
táplálkozás 

· vásárlási he-
lyek: 
bioboltok, re-
formházak, 
piacok és 
közvetlen 
biotermelık 

· egészséges 
életmód a jó 
megjelenés 
és nagyobb 
teljesítmény 
céljából 

· zsírszegény, 
fehérjében 
gazdag táp-
lálkozás 

· egészségügyi 
elıírások 
fontosak 

· finom és 
exkluzív éte-
lek, igényes 
táplálkozás 

· különleges 
ételek 

· a fızés és az 
evés élmény 

· étkezés há-
zon kívül 

· hagyomá-
nyos nemzeti 
konyha 

· heti piacok, 
közvetlen 
termelıtıl 
vásárlás 

· tradíciók és 
helyi szoká-
sok 

· az étkezéssel 
kapcsolatos  
tevékenysé-
get tehernek 
tekintik 

· bevásárlás és 
étkezés szük-
séges rossz 

· készételek és 
félkész ter-
mékek 

· olcsó élelmi-
szerek 

· akciós termé-
kek 

· diszkontok és 
nagyáruházak 

Társadal-
mi-
gazdasági 
jellemzık 

· vegyes,  
jellemzıen: 
magasabb 
végzettség; 
kisgyermekes 
családok; több 
nı, mint férfi 

· inkább fiata-
lok; több a 
férfi, mint a 
nı 

· jó anyagi 
körülmé-
nyek; több 
férfi, mint 
nı; idıseb-
bek, de ma-
gas jöve-
delmő fiata-
lok is 

· 45 év fölötti 
vidékiek 

· sok fiatal, aki 
kikerült ott-
honról, de 
túlterhelt idı-
sebbek is 

· rosszabb 
anyagi kö-
rülmények, 
alacsonyabb 
képzettség, 
túlterhelt csa-
ládanyák 

Forrás: Belz, 2001. 146. o. 
 

A svájci fenntartható fejlıdési straté-
giában is bıven találunk az élelmiszer-
gazdaságra vonatkozó célokat, a mód-
szerek között külön is kiemelik az 
ökomarketing szerepét (Häberli et al., 
2002). Szemléltetésképpen nézzünk meg 
néhányat a célok közül: 

• A biotermékeknek meg kell hó-
dítania az élelmiszerpiacot. 2001-ben az 
élelmiszerpiacon a hagyományosan (ipa-
ri módon) elıállított élelmiszerek aránya 
50%-ot tett ki, az ún. „integrált élelmi-
szerek” aránya 48%, míg a biotermékek 
részesedése 2% volt. Ennél jobbak a gaz-
dálkodás mutatói. Eszerint Svájcban a 
mezıgazdaságilag hasznosított terület 
75%-án folytatnak ellenırzött biogazdál-

kodást, mely adattal Svájc Svédország és 
Ausztria után a harmadik helyen áll. 

• A tömegtermékek piacán is emel-
kednie kell a környezeti-minıségi köve-
telményeknek. Nemcsak a környe-
zetvédelmi, hanem az egészségvédelmi 
szempontoknak is fontos szerepe van eb-
ben. Példaként megemlítik, hogy minden 
harmadik svájci küzd súlyfelesleggel. 

• „A mezıgazdasági termelés ked-
vezıtlen környezeti hatásait csökkenteni 
kell. A magas húsfogyasztás és az állat-
tenyésztés nagymértékben felelıs a klí-
maváltozást elıidézı levegıszennye-
zésért. Az egy fıre jutó húsfogyasztás 
1985-95 között már 59 kg-ról 50 kg-ra 
csökkent. De még ezt is túl magasnak 
tartják. Ha a húsfogyasztást az egészsé-
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ges szintre lehetne csökkenteni, a klíma-
változást okozó emisszió 25%-kal csök-
kenthetı lenne.” – olvasható a dokumen-
tumban (Häberli et. al., 2002 138. o.) 

• Külön kiemelik, hogy a fent emlí-
tett célok megvalósításában az öko-
marketing stratégiák további terjedésé-
nek (Dyllick, 1998), a marketingmix ki-
terjesztésének, valamint a társadalmi-
gazdasági feltételek változásának nagy 
szerepe van (Belz, 2001). 

Úgy véljük, hogy az itt leírtak példa-
ként szolgálnak arra, hogyan lehet a 
fenntartható fejlıdési stratégiákban 
konkrétan, világos mutatókkal leírni az 
élelmiszer-ágazat társadalmi-környezeti 
problémáit, megfogalmazni a kívánatos 
tendenciákat, elérendı célokat, és meg-
határozni a számszerősíthetı, mérhetı 
mutatókat. Mindez fontos információ a 
vállalatok „fenntartható marketingjének” 
bevezetéséhez és terjesztéséhez. 

Magyarországon eddig még nem ké-
szült el a fenntartható fejlıdési stratégia, 
bár rendelkezünk különféle stratégiákkal 
(Csete, 2004), programokkal, dokumentu-
mokkal, de a mindhárom pillért tartalmazó 
konzisztens stratégia elkészítése, társadal-
mi vitája, elfogadtatása még várat magára. 
Az egyes nemzetek nyilvánosságra hozott 
stratégiáinak elkészítése és maga az ered-
mény is nagyon eltérı színvonalú. A há-
rom idézett ország tevékenysége példaér-
tékő lehet számunkra, látnunk kell azonban 
azt is, hogy többéves, széles társadalmi 
konszenzuson alapuló tevékenység van 
mögötte. A feladat sürgıs lenne! Már 
1997-ben az ENSZ Közgyőlésének Rend-
kívüli Ülésszaka célként tőzte ki, hogy 
2002-re valamennyi ország vezessen be 
nemzeti fenntartható fejlıdési stratégiát, az 
Agenda 21-nek megfelelıen. 2002 augusz-
tusában, Johannesburgban az ENSZ Fenn-
tartható Fejlıdés Világkonferenciája hatá-
rozatot hozott, hogy „az államoknak azon-
nali lépéseket kell tenniük, hogy elırehala-
dást érjenek el nemzeti fenntartható straté-

giájuk megfogalmazása és kidolgozása te-
rén és 2005-ig kezdjék meg azok végrehaj-
tását” (Gáthy – Kuti, 2004). 

 
2. AZ EMPIRIKUS FELMÉRÉS 
 

„Milyen lesz holnap a világ? 
Ezt a mai cselekedeteink döntik el.” 

Pasternak 
Megéri-e ma Magyarországon, az 

Észak-Alföldi Régióban a gazdálkodóknak 
környezetbarát módon gazdálkodni, és mi-
lyennek látják a jövıt? A kérdések megvá-
laszolása érdekében kérdıíves felmérése-
ket és szóbeli interjúkat folytattunk. 

A kérdıívet úgy állítottunk össze, 
hogy megismerhessük az élelmiszeripar-
ban és az agrárszektorban vállalkozók 
véleményét arról, hogyan ítélik meg a 
környezetbarát marketing-menedzsment 
gazdasági, piaci, pénzügyi konzekvenci-
áit. A kérdıív összeállításánál német 
(Meffert – Ostmeier, 1990), valamint 
svájci (Dyllick – Belz, 1996) szakiroda-
lomra támaszkodtunk. A kedvezı és 
kedvezıtlen hatások erısségének szám-
szerő meghatározására is kísérletet tet-
tünk. Az elsı felmérést 1996-ban, a má-
sodikat 2003-ban végeztük. Az elsı 
vizsgálat Hajdú-Bihar megye, a második 
az Észak-Alföldi Régió élelmiszeripari 
és mezıgazdasági vállalataira terjedt ki.  

A helyzet konkrétabb megismerése 
érdekében 2003-ban néhány mezıgazda-
sági vállalkozóval, érdekképviseleti szer-
vezet vezetıjével mélyinterjút is készí-
tettünk. 
 

A felmérés megszervezése 
 
Elsı alkalommal Hajdú-Bihar megye 

12 élelmiszeripari és mezıgazdasági vál-
lalata vezetıjének küldtünk kérdıívet, eb-
bıl hetet kaptunk vissza. Második alka-
lommal lényegében változatlan formában 
megismételtük a felmérést, de a vizsgálat 
körét kiterjesztettük az Észak-Alföldi Ré-
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gió három megyéjére. A harminc kikül-
dött kérdıívbıl 15-öt kaptunk vissza. 
Mindazoknak a vállalatoknak küldtünk 
kérdıívet, amelyeknek a korábbi felmé-
réskor, a 7 vállalat közül most négyen vá-
laszoltak, a vizsgált sokaság tehát megvál-
tozott. A jelenlegi felmérésben a válasz-
adók nagyobb száma ugyanakkor hitele-
sebbé teszi a korábbi felmérés „jelzésér-
tékőnek” minısített eredményeit. 

Jelenlegi felmérésünk eredményeit 
önmagukban is figyelemreméltónak ta-
láltuk, lehetıség szerint azonban össze-
hasonlítottuk saját korábbi, szőkebb körő 
felmérésünk eredményeivel, és megkísé-
reltük feltárni a hasonlóságokat és kü-
lönbségeket, valamint az idıközben tör-
tént változásokat. 

A kérdéseket úgy állítottuk össze, 
hogy megismerhessük a kiinduló helyze-
tet, és a vállalat fıbb jellemzıit, valamint 
a vállalatvezetık véleményét, becsléseit 
arra vonatkozóan, hogyan ítélik meg a 
környezetbarát vállalatvezetés és marke-
tingmenedzsment gazdasági, pénzügyi 
konzekvenciáit. 

A 35 kérdés négy blokkot alkot. A 
kérdıív elsı 11 kérdése (A) a vállalat 
gazdálkodási helyzetére, környezeti prob-
lémáira vonatkozik. A következı 10 kér-
dés (B) azt tudakolja, hogy a kérdıívet ki-
töltı milyennek ítéli a környezetvédelem, 
környezetpolitika állapotát saját szőkebb 
környezetében, illetve általában Magyar-
országon. A harmadik blokk 6 kérdésének 
(C) megválaszolásához számszerő becs-
lést kértünk arról, miként értékeli a válla-
lati vezetés a környezetvédelmet ágazatá-
ban, illetve saját vállalatánál. Végül (D) 
azt kértük, minısítse, milyen hatással len-
ne a vállalat gazdasági teljesítményére 
(forgalomra, nyereségre, piaci részesedés-
re, növekedési esélyekre, versenyképes-
ségre), ha a környezetvédelemre a jelen-
leginél nagyobb súlyt helyeznének a rek-
lámban, a forgalmazásban, a termék- és 
árpolitikában. 

Mivel az volt a célunk, hogy a szoká-
sos alternatív válaszok mellett lehetıleg 
számszerősíthetı eredményeket is kap-
junk, a válaszadóknak dimenzió nélküli 
törzsszámokkal kellett értékelniük a ha-
tás erısségét (általában 0 és +3 között; 
abban az esetben, ha a negatív hatás is 
értelmezhetı, -3 és +3 között). Így a kér-
dıívek feldolgozása során nemcsak a ha-
tás létét és pozitív vagy negatív irányát 
tudtuk megállapítani, hanem az össze-
függés „erısségét” is értékelni tudtuk. 

Az információt szolgáltató vállalatok 
mindkét felmérésnél koruk, méretük, 
profiljuk alapján változatos képet mutat-
tak. Volt közöttük száz évesnél idısebb, 
valamint a 30-as, 50-es és 90-es években 
alapított cég is. Társasági formájukat te-
kintve is színes volt a kép: míg az elsı 
vizsgálatnál 3 részvénytársaság, 3 Kft. és 
egy szövetkezet nyilatkozott, addig most 
8 Rt., 5 Kft., 1 Kht., valamint egy új tí-
pusú szövetkezet vezetıjének vélemé-
nyét ismerhettük meg. A vállalatok mé-
rete ugyancsak nagy szóródást mutat: 
1996-ban, saját ágazatában 3 nagynak, 3 
közepesnek, egy kicsinek tartotta magát, 
a 2003-as mintában 3 nagynak, 9 köze-
pesnek, egy kicsinek számít, ketten nem 
válaszoltak erre a kérdésre. Ezt jól alá-
támasztják az árbevétel és a foglalkozta-
tottak számának adatai. 

A vállalatok profilja a következı ké-
pet mutatta: hús- és szalámi-gyártás fı és 
melléktevékenységként, sütıipari és cuk-
rászati készítmények gyártása és forgal-
mazása, tejtermékek elıállítása és keres-
kedelme, zöldség- és gyümölcstermékek 
hőtése, tárolása. Ez a változatos kép 
most kibıvült szeszesital és üdítıital 
gyártással és palackozással, malomipari, 
valamint mezıgazdasági tevékenységgel. 

A helyzetkép finomítása érdekében 
néhány mezıgazdasági vállalkozóval 
mélyinterjút folytattunk. Az interjúk ké-
szítése elıtt 15 kérdésbıl álló kérdéssort 
állítottunk össze. Tájékozódni kívántunk 
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a környezetvédelmet segítı és gátló kö-
rülményekrıl, a problémákról és kezelé-
sükrıl, a szabályozás megítélésérıl, a 
versenyképességre gyakorolt hatásairól, 
a környezeti marketing lehetıségeirıl, a 
környezetkímélı technológiák alkalma-
zásáról, a Nemzeti Agrár-környezetvé-
delmi Programról és a pályázati eredmé-
nyekrıl. 
 

A kérdıíves felmérés  
fıbb eredményei 

 

1. A környezetvédelem profil, méret 
és külkereskedelmi tevékenység függvé-
nyében okoz egyre nagyobb gondot a 
vállalatvezetıknek, jelentıségének nö-
vekedését határozottan érzékelik, véle-
ményükben kifejezésre juttatják.  

2. Míg korábban egybehangzó véle-
mény volt, hogy a következı 5 évben a 
környezet állapota nem fog javulni Ma-
gyarországon, nem bíztak sem a techni-
ka, sem a gazdaság, sem a környezetpoli-
tikai szabályozás kedvezı hatásaiban, 
addig most határozottan optimistán nyi-
latkoztak. Míg korábban, általában szük-
ségesnek tartották a környezetvédelem 
szigorítását, bár vállalatuk szempontjá-
ból ezt nem igényelték, addig most ezt 
csak a válaszadók fele sürgeti. Míg ko-
rábban többségi vélemény volt, hogy az 
állampolgárok nem hajlandók a jobb 
környezetért nagyobb áldozatot hozni, 
addig ma a válaszadók fele úgy véli, 
hogy hajlandók vagyunk áldozatot hozni 
a tisztább környezetért. 

3. A korábbi felmérésbıl kiderült, 
hogy a környezetvédelem a vállalati cé-
lok sorában az utolsók között foglalt he-
lyet, aminek ugyan ellentmondott, hogy 

a vélemények többsége szerint a környe-
zetvédelemnek a legfontosabb célok kö-
zött lenne a helye. A mostani felmérés-
bıl levonható következtetés, hogy a vál-
lalati célok fontosságának megítélésében 
nincs szignifikáns eltérés. A környezet 
védelme, mint vállalati cél, pontértékben 
alig marad el a legmagasabbra értékelt 
céloktól. 

4. Tanulságos a vállalatvezetık vé-
leménye arról, hogyan befolyásolná a 
vállalat céljait, forgalmát, nyereségét, pi-
aci részesedését, növekedési esélyeit és 
versenyképességét, munkahelyek számát 
és a vállalat hírnevét, ha a jelenleginél 
fontosabb szerepet kapna a környezetvé-
delem. Úgy vélik, hogy a költségeket 
növelné, a profitot rövidtávon kismér-
tékben csökkentené, miközben a vállalat 
hírnevének javulását eredményezné, és 
jó hatással volna a munkahelyek megtar-
tására, lehetıvé tenné a vállalat piaci ré-
szesedésének növelését. Korábbi felmé-
résünkhöz képest jelentıs elmozdulást 
tapasztaltunk: a kedvezı hatások erısöd-
tek, a kedvezıtlen hatások mérséklıdtek, 
a termelékenységre, a forgalomra és a 
piaci részesedés növelésére gyakorolt ha-
tás kedvezıtlenbıl kedvezıre változott. 

5. A vállalatvezetıket különbözı ol-
dalról érik hatások, egyesek gátolják, 
mások ösztönzik a környezetvédelmi te-
vékenység fokozását. Hazánkban, az 
élelmiszeriparban korábban és jelenleg is 
fıképpen a törvényi szabályozás hat a 
vállalatokra. Ezen kívül a külföldi vevık 
elvárásai és a versenytársak tevékenysé-
ge ösztönzı. A belsı piac, a média hatá-
sa eltörpül. A tényezık fontossági sor-
rendje nem változott, de a pozitív hatás 
erıssége jelentısen nıtt. 
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3. ábra 
 

A környezetvédelem hatásának átlagos becsült mértéke az egyes vállalati célokra 
1996-ban és 2003-ban 
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Forrás: Saját feldolgozás 
 
A szóbeli interjúk alapján levonható 

fıbb következtetések1 
 

A megkérdezett személyek mindegyi-
ke vállalkozó agrárszakember, s közülük 
kettı olyan érdekképviseleti vezetı, aki 
maga is gazdálkodik (ık kettıs minısé-

                                                 
1
 A szóbeli interjúkat dr. Lakatos Dénes készítette. 

gükben nyilatkoztak). Alanyaink fıleg a 
szántóföldi növénytermelésben érdekeltek, 
de reprezentálva volt a gyepgazdálkodás, 
gyümölcs- és zöldségtermelés, a szarvas-
marha-, sertés- és juhtartás is. Olyan gaz-
dálkodó véleményét is hallottuk, aki évek 
óta foglalkozik biogazdálkodással. Be-
szélgetıpartnereink gazdagon árnyalt vá-
laszokat adtak. Ezek közül – terjedelmi 
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korlátok miatt – csupán néhány, a környe-
zetvédelmet korlátozó szempontot, konk-
rét felvetést mutatunk be. 

1. A tudati tényezık között többen 
említették: az ismerethiányt, a rossz be-
idegzıdéseket, a környezeti szemlélet 
hiányát, a környezeti veszélyek bagatel-
lizálását és azt, hogy sokan nem ismerték 
még fel a piacon maradás élelmiszerbiz-
tonsági követelményeinek jelentıségét. 

2. A gazdálkodás belsı feltételei kö-
zött kiemelték, hogy a hagyományos 
gazdálkodásban a krónikus tıkehiány 
miatt a mőködés finanszírozásával, az 
eszközök pótlásával szemben háttérbe 
szorul a környezet védelme. Az iparszerő 
állattartás megoldatlan technológiai ele-
mei és a trágyaelhelyezés területi 
korlátai komoly gondot okoznak a gaz-
dálkodóknak.  

3. A környezetbarát gazdálkodást 
költségesebbnek, a környezetbarát terme-

lés kockázatát nagyobbnak tartják. A jö-
vedelemtermelı képességet csekélynek, 
illetve késıbb realizálhatónak tekintik. 

4. A gazdálkodás külsı feltételei kö-
zött megemlítették, hogy a pályázati igé-
nyeket költségvetési korlát miatt nem 
tudják kielégíteni. A környezetvédelmi 
intézkedések gyakorlati hatását minimá-
lisnak tekintik. A NAKP-mal kapcsolat-
ban két interjúalanynak volt véleménye, 
ık az elsı év tapasztalatairól kedvezıen 
nyilatkoztak, és a jövıt illetıen pozitív 
várakozásokról számoltak be. 

Egyebek között megfogalmazódott, 
miszerint kedvezıtlen, hogy az extenzív, 
környezetkímélı gazdálkodási formák 
csekély foglalkoztatási lehetıséget nyúj-
tanak, jóllehet a biogazdálkodás élımun-
ka igényes gazdálkodási forma. Ugyan-
csak aggasztónak tartják, hogy a nyugat-
ról kiszoruló, környezetterhelı anyagokat 
Magyarországon dobják piacra. 
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