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A fenntartható fogyasztás vállalati dimenziói
A fenntartható termelés és fogyasztás témaköre, 
mely az elmúlt években az európai uniós és a nem-
zeti stratégiákban, valamint konkrét programok-
ban is megjelent, a gazdasági és társadalmi élet 
szinte valamennyi aspektusát érinti. A gazdálkodó 
szervezetek számára egyértelmű, hogy a termelési 
folyamatokkal kapcsolatos elvárások, javaslatok 
megvalósításával hozzájárulhatnak, illetve hozzá is 
kell, hogy járuljanak a fenn-
tartható fejlődéshez. Sokkal 
kevésbé egyértelmű azon-
ban a vállalati szféra szere-
pe, illetve lehetőségei a 
fenntartható fogyasztásban. 
A fogyasztás környezetet ke-
vésbé terhelő megvalósítása 
látszólag kizárólag a végső 
fogyasztók, a lakosság „dol-
ga”: erre a területre irányul a 
környezeti nevelés az óvo-
dától kezdve, az iskolákon keresztül, a felnőttek fo-
gyasztási szokásaira ható környezettudatossági 
programokig. Bár csak lassan haladunk, már látsza-
nak eredmények, hiszen egyre többen viselkednek 
környezettudatosan, egyre többen vannak tekin-
tettel a társadalom érdekeire.

Mindazonáltal, a fogyasztók mozgásterét alap-
vetően befolyásolja a vállalati szféra tevékenysége, 
ezért a fenntartható fogyasztás céljainak megvaló-
sítása nem képzelhető el a vállalatok hathatós köz-
reműködése nélkül.

Ez szerencsére nemcsak áldozatokat kíván a gazdál-
kodó szervezetektől. Ahogy azt a World Economic Fo-
rum jelentése (WEF, 2010) is bemutatja: számos olyan, 
a fenntartható fogyasztással kapcsolatos lehetőség is 
rendelkezésre áll, amely előnyös lehet a vállalati szféra 
számára. Ezek között megjelenik a környezeti ügyek 
iránt elkötelezett fogyasztók stratégiai piacainak kiala-
kulása, a szűkös természeti erőforrásokhoz való hozzá-

férés bizonytalanságainak ki-
küszöbölése, és számos olyan 
további előny, amely akár köz-
vetlenül is javíthatja a vállalatok 
piaci teljesítményét.

De melyek is azok a tevé-
kenységek, amelyektől tartóz-
kodnia kell a vállalatoknak? És 
mely tevékenységekre fordítsa-
nak nagyobb erőfeszítést a siker 
érdekében? A következőkben 
ezekre hozunk néhány példát.

A termékek és szolgáltatások környezeti teljesít-
ményével kapcsolatban az azokat előállító vállalatok 
rendelkeznek a legpontosabb információkkal: a ter-
mékek összetételéről, az előállítás során okozott kör-
nyezeti hatásokról, az egyéb kapcsolódó tevékenysé-
gekről, például az alkalmazott szállítási módról, stb. 
Ezen információk hiányában a fogyasztó képtelen he-
lyes döntést hozni, ezért a vállalatok felelőssége, hogy 
pontos, kimerítő, és releváns információkat jutassa-
nak el minden potenciális vásárlóhoz. 

(Folytatás a 13. oldalon)

A jövő felelős vállalkozásai

Nagy sikere volt a KÖVET Vállalkozás 2020 című kon-
ferenciájának, melynek vezérfonala a CSR Europe 
Enterprise 2020 koncepciója volt. A konferencia kísé-
rő eseménye volt az Ablakon Bedobott Pénz díjátadó 
ünnepség és a Winter-díj gálavacsora.

(Részletek a 4. oldalon)

A közintézmények szerepe a társadalmi 
felelősségvállalásban

Hat ország összefogásával nagyszabású, hároméves 
projekt valósult meg a közszféra működésének ered-
ményesebbé tétele érdekében, melyben a KÖVET 
szakmai partnerként vett részt.

(Részletek a 19. oldalon)

Európai CSR Díj és CSR Piac 2013

Az Európai CSR Díjért zajló nemzeti versenyt Magyar-
országon a KÖVET Egyesület koordinálja. 2013. áprili-
sában a CSR Piac kiállításon derül ki, hogy mely válla-
latok jutnak ki a 2013. júniusban Brüsszelben meg-
rendezendő Európai CSR Díjátadó gálára.

(Részletek a 11. oldalon)

Újabb irodák léptek a 
zöldülés útjára

A KÖVET Egyesület vezetésével 
az Európai Zöld Iroda (EGO) Prog-
ram keretében hat ország irodái mérik össze teljesít-
ményüket a 2013-as Zöld Iroda Verseny során.

(Részletek a 8. oldalon)
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(Folytatás a címlapról)
Az Észak-Amerikai TerraChoice nevű kör-

nyezeti marketinggel foglalkozó szervezet 
2010-es felmérése szerint az általuk megvizs-
gált több mint 5000 termék 95%-a a „zöldre 
mosás” legalább egy bűnét elkövette (ld. ke-
retes szöveg). Nagyon gyakori az olyan meg-
alapozatlan kijelentések használata, mint a 
„zöld” vagy „fenntartható”, melyek további 
magyarázat nélkül szerepelnek a terméke-
ken. Különösen aggasztónak tartja a szerve-
zet a veszélyes anyagoktól való mentességre 
utaló hivatkozásokat, melyek jelentős része 
nem fedi a valóságot (például játékokon). A 
leggyakrabban előforduló valótlanságok a 
következők voltak: bizonyítékok nélküli hi-
vatkozások környezetbarát tulajdonságokra; 
pontatlan nyelvezet, mint például a „termé-
szetes” kifejezés használata; valamint hamisí-
tott címkék használata, melyek a termékek 
külső fél általi tanúsítására utalnak − alapta-
lanul. Gyakori volt az amerikai Energy Star 
programra való megalapozatlan hivatkozás 
is.  A tendenciákról a TerraChoice megállapít-
ja, hogy míg 2007-ben a termékek 1%-a volt 
problémamentes, addig 2010-ben ez az 
arány mindössze 4,5%-ra nőtt – ez még min-
dig nagyon alacsony érték.

A helyes kommunikáción kívül a vállala-
tok alapvető felelőssége, hogy olyan termé-
keket és szolgáltatásokat állítsanak elő, me-
lyek illeszkednek a fenntartható fejlődés 
alapvető elveihez, ezáltal lehetővé teszik a 
fogyasztók számára a helyes fogyasztói ma-
gatartás gyakorlását. Másképpen fogalmaz-
va, a fenntarthatóság nem maradhat a vállal-
kozás kiegészítő tevékenysége, annak az alap-
vető kompetenciák közé kell épülnie. A piaci 
kereslet nem jogosít fel egyetlen vállalko-
zást sem a környezetet nagymértékben ká-
rosító, haszontalan termékek és szolgáltatá-
sok előállítására, ráadásul a „felületes kör-
nyezetvédelem” (azaz a realitásoktól elsza-
kadt kommunikáció vagy az arányaiban cse-
kély intézkedések) is csak ideig-óráig képes 
megtéveszteni a fogyasztókat. 

Ezen kívül azonban a táradalom számára 
hasznosnak ítélt termékek fogyasztása is 
problémát okozhat, ha az túl nagy mennyi-
ségben történik, hiszen a környezet szem-
pontjából a környezetterhelés abszolút és 
nem relatív mértéke a meghatározó. Ezért 
bármilyen környezetbarát is egy adott ter-
mék, ha a fogyasztó azt sűrűn lecseréli, akkor 
a környezetterhelés végső soron jelentős 
marad. Ez a probléma jelenik meg a terve-
zett avultatással (planned obsolescence) 
kapcsolatban, melynek gondolata az 1930-

as évek nagy gazdasági világválságát köve-
tően vált népszerűvé, mint a válságból való 
kilábalás módja: a gyakoribb újravásárlások 
keresletet generálnak, ami biztosítja a gaz-
daság növekedését. A múlt század elején 
azonban még nem voltak ismertek a fo-
gyasztói társadalom által előidézett környe-
zeti problémák, ezért a tervezett avultatás 
joggal tűnhetett megoldásnak a gazdaság 
problémáira. A tervezett avultatás gyakorla-
ta azonban napjainkban is általánosan elter-
jedt, hiszen a piaci versenyben való fennma-
radás egyik hatékony eszköze. Ennek példái 
a hamar tönkremenő és javíthatatlan (vagy 
csak nagyon drágán javítható) termékek, 
vagy akár a divat gyors változásai is – nem 
csak a ruházati termékek esetében.

A fentiekben bemutatott káros gyakorla-
tokat a piaci mechanizmusok kényszerítik ki, 
ezért leküzdésük nem könnyű feladat. A 
fenntartható fogyasztás azonban lehetősé-
geket is rejt a vállalakozói szféra számára, 
melyek mentén elindulva egy új jövő alapjai 
is lefektethetők.

Kedvező gyakorlatok

A fenntartható fogyasztás elveinek térhódí-
tása mindenekelőtt új piaci lehetőségeket 
nyit meg a vállalkozások előtt. A szolgáltatá-
sokon alapuló gazdaság új üzleti modellek 
létrejöttét segíti (ld. például a kerékpár- vagy 
autómegosztó rendszereket), de a hagyo-
mányos termékek piacán is ki lehet tűnni a 
környezetbarát változatokkal. Mindez inno-
vációra és újfajta értékteremtésre ösztönzi a 
vállalatokat, ami végül előnyt jelent számuk-
ra a piaci versenyben.

A fenntartható fogyasztás megvalósítása 
megkívánja a különböző érintettek szoros 
együttműködését is. A vállalatoknak jobban 
meg kell ismerniük a fogyasztási szokásokat, 
a fogyasztók pedig meg kell, hogy bízzanak 
az általuk vásárolt termékek és szolgáltatások 
előállítóiban. Az ilyen jellegű szorosabb kap-
csolatok javíthatják a vállalkozások piaci sze-
replését és hosszú távú stratégiai előnyt je-
lenthetnek számukra. Ebbe az irányba hat a 
gyártói felelősség egyre szélesebb értelmezé-
se is (extended producer responsibility), ami 
szintén az együttműködésre, a fogyasztói 
szokások alaposabb megismerésére ösztönzi 
a vállalatokat.

Az együttműködés azonban nem állhat 
meg a fogyasztóknál: ki kell terjednie a kör-
nyezet- és gazdaságpolitika alkotóira, a helyi 
önkormányzatokra és minden egyéb érin-
tett félre is. Ezektől a társadalmi csoportok-
tól az újra nyitott vállalkozások sokat tanul-
hatnak, és az együttműködés során szerzett 
tapasztalataik felhasználásával további piaci 
előnyre tehetnek szert. 

További lehetőséget jelent a vállalkozá-
sok számára a felelős befektetések várható 
jelentős növekedése is az elkövetkező évek-
ben. A társadalom szempontjából is kedve-
ző tevékenységek elterjedése így egyúttal a 
vállalatok sikeréhez is hozzájárulhat.

A fenti előnyök kiaknázása azonban csak 
azon vállalatok számára nyújt majd lehetősé-
get, amelyek alaptevékenységükkel is való-
ban elköteleződnek a fenntartható fejlődés 
elvei mellett, felmérik termékeik és szolgálta-
tásaik teljes környezeti és társadalmi hatásait 
és a tulajdonosokon és menedzsmenten kí-
vül tágabb értelemben vett érintettjeik állás-

pontját is képesek üzleti 
stratégiájukba integrálni. 
Azon vállalkozások azon-
ban, amelyek nem végzik el 
ezeket az alapvető változta-
tásokat nem is fognak majd 
részesedni azok hosszú tá-
vú előnyeiből és a környe-
zeti konfliktus további éle-
sedésével fokozatosan teret 
veszítenek majd piacaikon.

Zilahy Gyula / TTMK

__________
Források: 
• TerraChoice, 2010: The Sins of 
Greenwashing, Home and Family 
Edition
• World Economic Forum, 2010: 
Redesigning Business Value: A 
Roadmap for Sustainable 
Consumption

A zöldre mosás hét fő bűne a termékeken feltüntetett hi-
vatkozások tekintetében:

1.	A környezeti kiválóság túl szűken való értelmezése (pl. 
egy jellemzőre való fókuszálás a teljes kép helyett).

2.	Olyan kijelentés, amelyet nem igazol könnyen elérhető 
vagy harmadik fél által tanúsított információ.

3.	Túlságosan hanyagul vagy tágan értelmezett hivatko-
zás: „természetes anyagok felhasználásával”, „környe-
zetbarát”.

4.	Irreleváns információk a terméken: CFC-mentes (mi-
közben a CFC-k használatát törvény tiltja).

5.	Valós állítások, melyek azonban elterelik a figyelmet a 
termék lényeges tulajdonságairól (pl. bio-cigaretta).

6.	Hamis hivatkozások: pl. az Energy Star címke használat, 
amikor az nem indokolt.

7.	Harmadik fél általi tanúsíttatást bizonygató hamis címkék.

Forrás: TerraChoice, 2010
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