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... a fenntarthatóság felé
Lépések... Kutatás

Ökológiailag orientált vállalkozások Magyarországon

A Budapesti Corvinus Egyetem Gazdaságetika Központjában 2011-ben elméleti alapokkal és 
empirikus eredményekkel bizonyítottuk, hogy nemcsak az általános felelős, de a kifejezetten 

környezetileg elkötelezett vállalkozók és vállalkozások is fennmaradhatnak, hosszú távon 
sikeresek lehetnek a mai magyar gazdaság kemény versenykörülményei között is. 

Az ökológiai orientáció és a verseny kap-
csolatát tudomásunk szerint eddig nem 
vizsgálták empirikusan. Az általános véle-
kedés szerint a verseny rontja a résztvevők 
ökológiai elkötelezettségét, hiszen a kör-
nyezeti szempontokat figyelembe nem 
vevő, vagy azokkal esetleg visszaélő, eti-
kátlan versenytársak előnyöket tudnak el-
érni az ökológiai elveket figyelembe vevők 
kárára. A témáról Knight (1923), Sorell és 
Hendry (1994), Bowie (1999), Van Luijk 
(2003) és leghangsúlyosabban Frank 
(2004) munkáiban olvashatunk. Frank be-
mutatja, hogy az értékvezérelt, társadal-
milag felelős vállalkozások azért marad-
nak fenn a versenyben, mert a felelősség 
alapvető előnyöket jelent számukra. A fe-
lelősség költségeit kompenzálja az 
érintetti kapcsolatok minősége, amely 
hozzájárul a hosszú távú fennmaradáshoz, 
sikerességhez.

A kutatás módszertana, hipotézisek

A kutatás során szakértői minta alapján, 16 
ökológiailag orientált vállalkozás vezetőjé-
vel készítettünk mélyinterjút1. Azért hasz-
náltuk a nyitott és félig nyitott kérdésekre 
épülő módszert, mert egy eddig kevéssé 
vizsgált területen nemcsak hipotéziseink 
tesztelése volt a célunk, de az érték-vezé-
reltség mögött meghúzódó motivációk, 
személyes sikertényezők, kifejezetten ma-
gyar specialitások feltárása is.

A huszonnégy kérdés a vállalat etikájára, 
ezen belül az ökológiai elkötelezettségre és 
annak a versenyhelyzettel való összefüggé-
seire vonatkozik. Hipotéziseink Franknek az 
etikai elkötelezettségre vonatkozó elméle-
te alapján:

H0: A valódi ökológiai elkötelezettség ver-
senyelőnyt jelent a vállalat számára, hiszen:

H1: csökkennek a menedzserek opportu-
nista törekvései, így csökkennek az 
ellentétek a menedzserek és a tulaj-
donosok érdekei között, a konfliktu-
sok kezelhetőbbé válnak;

H2: az elhivatott alkalmazottak munka-
teljesítménye javul, akár még a pia-
con átlagosan elérhetőnél kevesebb 
fizetésért is hajlandók a vállalatnak 
dolgozni;

H3: a potenciális alkalmazottak és mene-
dzserek vonzóbbnak találják a céget;

H4: a fogyasztók hűségesebbek, lojáli-
sabbak lesznek a céghez és annak 
termékeihez;

H5: nő a bizalom, csökkennek a tranzak-
ciós költségek, összességében javul a 
viszony a beszállítókkal és szerződé-
ses partnerekkel.

A vállalkozások közül kettő borászat, 
négy bioélelmiszer-termeléssel foglalkozik, 
az ökológiailag orientált építészet témakö-
rében két vállalkozást kérdeztünk, illetve 
egy panziót, ahol már a tervezés, a létesít-
mény teljes kialakítása folyamán figyelem-
be vették és tisztelték a táj ökológiai adott-
ságait. A megkérdezettek között volt még 
két kereskedelemmel foglalkozó vállalko-
zás, két bioétterem, egy autóipari vállalko-
zás és egy bank.

Eredmények

A verseny erősségét a megkérdezettek átla-
gosan 4,27-re értékelték. Tíz válaszadó sze-
rint a szektorban a verseny erős. Két kivétel-
lel mindegyikük beszélt arról, hogy az öko-
lógiailag orientált termelés, szolgáltatás 
drágább, mint a hagyományos, ennek pe-
dig meg kell jelennie az árban. Az egyik vál-
lalkozó hangsúlyozta, törekszik arra, hogy a 
termékek megfizethetők legyenek, hiszen 
ha nem veszik meg azokat, nem érik el cél-
jukat, a környezet védelmét. A versenytár-
sak környezeti elkötelezettségét a megkér-
dezettek közepesen erősnek értékelik 
(2,93). Nem figyelhető meg korreláció a ver-
seny erőssége és a versenytársak környezeti 
elkötelezettségének értékelése között: van-
nak erős és gyenge versenyhelyzetű ipar-
ágakból is, akik környezetileg elkötelezett-
nek látják konkurenseiket.

Az egyes részhipotézisekre adott vála-
szok átlagát az 1. sz. táblázat tartalmazza:

Az átlagértékekből jól látszik, hogy az 
érintettekkel való viszonyban az ökológiai 
orientáció hosszú távú kapcsolatokat és bi-
zalmat alapoz meg, amely a vállalat számára 
előnyt jelent. Az is jellemző, hogy a környe-
zeti elkötelezettség egyéb etikai elvekkel is 
összekapcsolódik. A megkérdezett vállalat-

vezetők hangsúlyozták például, hogy bár a 
környezetvédelem többnyire az alkalmazot-
taknak is fontos, mégis az évek során egy-
más iránt tanúsított tisztességes, méltányos 
hozzáállás és bizalom az, ami miatt ragasz-
kodnak a céghez. 

A fogyasztók lojalitásával kapcsolatban 
is kiemelkedően pozitív válaszokat kap-
tunk annak ellenére, hogy a válság min-
denki piaci helyzetét befolyásolta. Ugyan-
akkor páran hangsúlyozták, hogy a ma-
gyar vevők árérzékenysége, az ökológiai-
lag elkötelezett vevők alacsony száma mi-
att kénytelenek exportra termelni – ami 
viszont a szállítás miatt növeli a környezeti 
terhelést. Ugyanezen megkérdezettek fel-
hívják a figyelmet arra is, hogy az árrés 
nagy része nem náluk, a termelőknél, ha-
nem a kereskedőknél jelenik meg. A piaci 
szerkezet tehát nem segíti a vevők áttéré-
sét a bioélelmiszerekre, hiszen megdrágít-
ja a termékeket. Ugyanakkor egyik meg-
kérdezettünk azt tapasztalja, hogy bár a 
válság óta nem költenek többet marke-
tingre, mégis sikerült fenntartaniuk a for-
galmazott mennyiséget, a vevők tehát 
nem pártoltak el tőlük, lojálisak maradtak. 

Bár a részhipotézisek igazolódtak, rá-
kérdeztünk az alaphipotézisre is, tehát 
hogy összességében előnyt jelent-e a kör-
nyezeti elkötelezettség hazánkban. Itt na-
gyon fontos megjegyezni, hogy válasz-
adóink több dimenzióban és kifejezetten 
nem csak pénzügyi értelemben értelme-
zik a hasznot, a megtérülést. A pénzügyi 
előny kérdésében két markánsan eltérő 
vélemény rajzolódott ki. Öt válaszadó sze-
rint a környezeti elkötelezettség megtérül 
pénzügyi értelemben, legalábbis hosszú 
távon előnyt jelent a versenyben. A válság 
kapcsán többen említik, hogy bár a forgal-

1.  táblázat: A részhipotézisekre adott 
válaszok átlagértéke
H1: A megbízó-ügynök probléma meg-
oldása 4,36

H2: Hatás az alkalmazottak teljesítményére 4,00

H3: A potenciális új alkalmazottak vonzása 3,79

H4: Lojálisabb fogyasztók 4,27

H5: Növekvő bizalom a beszállítókkal, 
partnerekkel 3,87
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muk visszaesett, nem olyan mértékben, 
mint a konkurenseké. A megkérdezettek 
egyértelműen a vállalat hírnevére, a ter-
mékek tisztaságára, minőségére, 
a partnerek, vevők bizalmára, lo-
jalitására vezetik vissza ezt az 
előnyt. Tizenegy válaszadó vi-
szont hangsúlyozza, hogy a kör-
nyezeti szempontok figyelem-
bevétele pénzbe kerül, költsé-
gekkel jár (a mértékben nem ér-
tenek egyet, négyük szerint kife-
jezetten ráfizetéses, a többiek 
szerint hosszú távon, pénzügyi 
értelemben majdnem indiffe-
rens), és rövid távon versenyhát-
rányt okozhat. Ugyanakkor kö-
zülük heten mégis előnynek te-
kintik az elkötelezettségüket. 
Ennek oka, hogy a környezetileg 
elkötelezett vállalkozások tevé-
kenységének alapja, fő motivációja nem a 
pénzben kifejezhető haszon. „Nem a profit 
a legfőbb célunk. Mesterséges szükséglete-
ket nem akarunk gerjeszteni, a megbízó va-
lódi szükségleteit szeretnénk megtalálni, és 
arra adni megfelelő választ. A cél a mindkét 
fél számára gyümölcsöző együttműködés a 
megbízóval.” „Ez nem megtérülés kérdése. A 
környezetvédelemnek vannak persze meg-
térülő részei, mint például az energia racio-
nalizáció, és vannak olyanok, amelyek plusz 
kiadást jelentenek. Amikor belekezdtem, 
nem a gazdasági megtérülést vettem ala-
pul.” Ez azért kiemelkedően fontos, mert 
többen érzik, hogy gyorsabban, könnyeb-
ben érhetnének el hasznot másfajta tevé-
kenységgel, amit viszont alapvető értéke-
ikkel nem tudnának összeegyeztetni. „Az 
értékekhez való hűséghez hozzátartozik, 
hogy bizonyos jövedelmező, mások által 
reklámozott és kedvezőnek bemutatott te-
vékenységektől távol tartjuk magunkat.” 
Minden megkérdezett kiemelte, hogy a 
vállalkozás elkötelezettségének alapja a 
vezető személyes hozzáállása, hitvallása. A 
vállalkozás és maga a vállalkozó nem külö-

nül el, így etikájuk, küldetésük, alapvető 
értékvállalásaik sem. A megkérdezett ve-
zetők közül öt hangsúlyozta a személyes 

elkötelezettségükben a spiritualitás szere-
pét. Felelősségük alapja az ember felett ál-
ló tisztelete, a hit.

A választott vállalkozások emberlépté-
kűek, sokszor családi vállalkozások. Ez 
megteremti a személyes kapcsolatok lehe-
tőségét a belső és külső érintettekkel, va-
lamint kezelhető méretben tartja az öko-
lógiai hatásokat is. Ugyanakkor felmerül-
het az a probléma, hogy a kis méret, cse-
kély felelősség miatt az ökológiai elkötele-
zettség hatása sem nagymértékű. Ezen a 
hálózatok, hasonló vállalkozásokkal kiépí-
tett kapcsolatok, valamint a más, követő 
vállalkozásoknak, illetve az érintetteknek 
való példamutatás segíthet. 

Összefoglalva: a vizsgált vállalatok ese-
tében mind a motiváció, mind a hozam 
többdimenziós: nem csak a pénzért dol-
goznak, és nem csak pénzben mérik sike-
rességüket. Fogyasztóik, alkalmazottaik, 
partnereik jólléte éppúgy meghatározza 
sikerérzetüket és definíciójukat, mint a sa-
ját boldogulásuk. Ezzel a kooperatív hoz-
záállással és a természeti környezet iránti 
elkötelezettség hitelességével talpon tud-

nak maradni az árérzékeny, erős versen�-
nyel jellemezhető magyar piacon is.

Mind a nullhipotézis, mind annak rész-
hipotézisei igazolódtak tehát, 
miközben árnyaltabb, ponto-
sabb képet kaptunk az ökológiai 
orientáció mögött meghúzódó 
motivációról, hitvallásról, érté-
kekről. A megkérdezettek gon-
dolatai segíthetnek az összes 
érintett számára a szemléletvál-
tozásban, a személyes felelős-
ségvállalásban.

dr. Győri Zsuzsanna, Ócsai András /
Budapesti Corvinus Egyetem

_______________
Jegyzet:
1 Az interjúkat Kovács Gábor, Csepku Ádám, 
Ócsai András és dr. Győri Zsuzsanna készítette.
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A környezetileg elkötelezett vállalko-
zás jó példái a Zöld Polc és Nekedterem 
öko webáruházak. A Nekedterem Ma-
gyarország Kft. olyan megbízható ha-
zai kistermelőket kutatott fel, amelyek 
minőségi, tartósítószert nem tartalma-
zó, kiváló minőségű termékeit kínál-
ják. A megrendelések alapján minden 
héten úgynevezett Heti dobozba te-
szik a friss zöldségeket, gyümölcsöket, 
mézet és elszállítják a kívánt helyre. A 
honlapon található receptek alapján 
ötleteket is adnak az egészséges éte-
lek elkészítéséhez, a kiszállított dobo-
zaikat pedig vissza is gyűjtik és újra-
hasznosítják. A Zöld Polc Magyaror-
szág legnagyobb öko webáruházaként 
kifejezetten környezetbarát vagy ener-
giatakarékos termékek értékesítésével 
foglalkozik. A közel 2000 darabos ter-
mékpalettában egyaránt megtalálha-
tók a natúr kozmetikumok, a környe-
zetbarát tisztítószerek és a fa játékok. 
Nemcsak a termékválaszték kialakítá-
sánál, de működésük során is fő szem-
pont a környezettudatosság. A szállí-
tás miatt keletkező környezeti terhelés 
minimalizálása érdekében előnyben 
részesítik a magyar termékeket. 
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