A cikk célja annak feltarasa, hogy
a kérnyezetbarat termékvédje-
gyezés mint kérnyezeti kommu-
nikacios eszkdz hogyan képes a
kdrnyezetmenedzsment eszkdzeit
kihasznalva mikroszinten meg-
val6sitani a vallalati célok mellett
a makroszint(i kdrnyezetpolitikai
célkitlizéseket is, tovabba hogy

a védjegyezés elméleti gazdasagi
elényei mennyiben jelentkeznek

a hazai rendszerm(ikddés soran.
A cikk alapjat képez6 kutatas
modszertani hatterét az elméleti,
leiré részek esetében szakirodal-
mi elemzések adjak, a hazai rend-
szer gyakorlati vizsgalata pedig
primer adatokon alapul (a hazai
védjegyhasznalati joggal rendel-
kez6 vallalatok korében végzett
mélyinterjds kutatas eredményei).
Mind az elméleti, mind a gyakorla-
ti elemzés eredménye - a kor-
nyezetbarat termékvédjegyezés
,»3win” kapcsolatrendszerének
modellje, a gyakorlati elemzések-
bél levont kdvetkeztetések - (j tu-
domanyos eredménynek szamit.

Kulcsszavak:

koérnyezetbarat termékvédjegyezés
(6kocimkézés), kérnyezet-
gazdasagtan, kdrnyezetmenedzs-
ment, kérnyezeti kommunikacio,
Okomarketing, életciklus-értékelés
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A kOrnyezetbarat termekved-
jegyezes ,,3win” kapcsolat-
rendszere, a hazai rendszer
gazdasagi elemzése mely-
Interjus kutatas alapjan

A KORNYEZETBARAT TERMEKVEDJEGYEZES, A KORNYEZET-
GAZDASAGTAN ES -MENEDZSMENT KOLCSONKAPCSOLATA

A kornyezetbarat termékvédjegyezés olyan kdrnyezeti kommunikaciés
eszkdz, amely lehet6séget teremt a makroszintli kérnyezetpolitikai cé-
lok mikroszinten t6rtén6é megvaldsitasara. Ezt tAmasztja ala az a tény,
hogy a kornyezetbarat termékvédjegyezés gyakorlati megvaldsulasa
a vallalatok szintjéhez ko6tddik - a kérnyezettudatos vallalatm(ikodés
egyik fontos eszkozét képezi, amely kiemelt szerepet t6lt be a vallalati
kérnyezetmenedzsmentben és dkomarketingben  de jelentés szerepet
tolt be a nemzetkdzi és hazai szinti kérnyezetszabdalyozas relevans do-
kumentumaiban, mintegy a célok megvalésitasat szolgalé eszkdzként.
(Példaval is érzékeltetve az 6sszefliggést: a védjegyezés az életciklus-
értékelés modszertanara alapozva kiemelt eszkozul szolgal tébbek ko-
z0Ott az integralt termékpolitika megvalédsitasdhoz.)

A kornyezetbarat termékvédjegyezés szerepe a vallalati
koérnyezetmenedzsmentben, kérnyezeti kommunikaciéban
A koérnyezetmenedzsment harom alapjellemz6je - tdbbdimenziés cél-
rendszer, szervezeten és funkcidékon tdlmutaté jelleg, proaktiv straté-
gia - magaban hordozza azt a kbvetelményt, miszerint egy vallalatnak
hatékony modon megfelel6 kommunikacios rendszert kell kialakitania
(informéciodk gydjtése, osztalyozasa, megosztasa) (Erlandsson, Tillmann
2009). Ezen rendszer részét képezi a kdrnyezeti kommunikacié (bizto-
sitva ezzel a szervezeten és funkciokon talmutaté jelleget), amely segiti
a vallalatot megfelel§ informacidok begyljtésében - példaul az érdekelt
felek (bels6 és kils6) elvarasainak (,push-pull hatasok”) azonositasa -,
tovabb4 megfelel6 informacidknak az érdekelt felek felé eljuttatasdban
(ami segitheti atébbdimenzids célrendszer céljainak teljesilését, a célok
teljesulésének kommunikaldsat, tovabba részét képezi a proaktiv stra-
tégidnak) (Erlandsson, Tillmann 2009, Kosi és tsai 2006, Miles, Russell
1997, Polonsky, Rosenberger 2001, Rex, Baumann 2006).

Az érdekelt felekkel tartott kapcsolat soran a kdrnyezetbarat ter-
mékvédjegyezés tnkéntes kommunikacids eszkdzként szolgal a vallalat
koérnyezeti elhivatottsdganak kommunikaldsara, tovabba a kilsé kom-



munikacio részeként termékre vonatkozd kornyezeti
informacidval latja el az érdekelt feleket, megfelelve
ezaltal az egyre er6s6dd kornyezeti elvarasoknak.
Ennek értelmében a védjegyezés egy fontos kornye-
zetmenedzsment-eszk6z (amelynek alapjai az SO
14000-es szabvanycsalad vonatkoz6 szabvanyai ér-
telmében a kdérnyezetmenedzsment egy masik kiemel-
kedd eszkozére, az életciklus-értékelésre éplilnek), és
egyben a kornyezettudatos vallalatok 6komarketing-

A kornyezetbarat termékvédjegyezés

szerepe az 6komarketingben

Ahhoz, hogy egy vallalat megtegye a megfelel 1épé-
seket az 6komarketing iranyaba, harom fontos lépés
megtétele sziikséges (Kosi és tsai 2006):
Pozicionalas: lényeges stratégiai kulcstényez6k azo-
nositasa, a vallalatnak a kérnyezeti kérdésekhez valo
hozzaallasat tikrozd pozici6 meghatarozasa;
Profilirozas (6koldgiai portfolio kialakitasa): a pozicio-
nalas soran meghatarozott pozicionak megfelel6 mar-
ketingstratégia (defenziv, indifferens, offenziv, innova-
tiv, szelektiv) kialakitasa;

Marketingmix: a marketingstratégia megvaldsitasat
tAmogatd eszkdzrendszer 6sszeallitasa.

Mindharom |épés gyakorlati megvalésitasa soran fon-
tos eszkoz lehet a kérnyezetbarat termékvédjegye-
zés, ahogy azt az alabbi 6sszefoglalas is igazolja.

A célpiacvéalasztas és pozicionalas kapcsolata

a kornyezetbarat termékvédjegyezéssel

A koérnyezetbarat termékvédjegyezés vallalati gya-
korlatban tortén6 alkalmazidsa és annak inditéka
szoros kapcsolatot mutathat a célpiac kivalaszta-
saval és a pozicionalassal. Ugyanis, ha a termék ké-
pes megfelelni a kdrnyezetbarat termékvédjegyezés
kovetelményrendszerének, és ezaltal elnyeri a véd-
jegyhasznalati jogot, akkor ez eszkdze lehet a pi-
acszegmentalasnak, amely soran célpiacként kiva-
laszthaté akar a kdrnyezettudatos fogyasztoi réteg,
bar a nagyobb versenyel6ny elérése érdekében cél-
szer nemcsak a kdrnyezettudatos sz(ik piaci szeg-
menset célozni a termékkel, hanem egy tagabb pi-
aci kort (Rex, Baumann 2006), illetve eszkbdze lehet
a termékdifferencialasnak, kiemelve a kérnyezetbarat
terméket a tobbi termék kozul.

Tekintve, hogy a jelen korra jellemzé, hogy a fej-
lettebb vilagban a fogyaszték kielégitetlen sziikségle-
tének szintje csokken, a szikségletek kielégitésének
mindsége kerll el6térbe, amely egyiitt jar a fogyasztok
tarsadalmi tudatossaganak novekedésével. A fogyasz-
tok azonos kategorian belil a magasabb min6séget
preferaljak, vagyis az olyan termékeket, amelyek ma-

gasabb vevdértékkel rendelkeznek, és fontossa valnak
az egészségvedelmi és kdrnyezetvédelmi szempontok
is (Aragon-Correa, Rubio-Lopez 2007, Gallup 2009,
Rekettye-Fojtik 2009, Térécsik 2006).

A megfelel§ pozicionalas segitségével elérhetd,
hogy az olyan kdrnyezetbarat termékek irant, amelyek
az altalanos pozitiv tulajdonsagok mellett a fogyasz-
t6 szamara is pozitiv kdrnyezeti hatassal birnak, na-
gyobb legyen a kereslet, f6leg olyan termékek esetén,
ahol a fogyaszté a kornyezetbarat termék haszna-
lathval koltséget is megtakarithat. llyenkor ugyanis
a kornyezeti elényoket egyértelmlen érzékelhet6vé
lehet tenni a fogyaszték szaméra, amely hozziadott
értéket biztosit a termék szaméra. Ez tamogatja
a megkilénbodztetd versenyel6ny kialakuldsat, amely
arra 6sszpontosul, hogy mit akarnak a vevék, vagyis
hogy milyen elényt élvez a vasarlé, ha az adott valla-
lat termékét valasztja egy méasik helyett (Cohen 2009,
Kammerer 2009).

Vagyis a poziciondlads soran a véllalat kihasznal-
hatja a kérnyezetbarat termékimazst, és ezzel kiemel-
kedhet a védjeggyel nem rendelkez6 versenytarsak
kodzul, tovabba novelheti a vallalat imazsat is.

A profilirozds kapcsolata a kdrnyezetbarét
termékvédjegyezéssel

A fent emlitett stratégiai leirdsokbdl érezhetd, hogy az
Okomarketing szerepe ott dominans, ahol a stratégia
megvalositasaval elérheté kornyezeti elényok maga-
sak, vagyis az offenziv és innovativ stratégia kidolgo-
zasa jellemz6 az 6komarketing-gyakorlatot alkalmazoé
vallalatokra. igy alapvet6en ezen stratégiak jegyében
keriilhet sor a koérnyezetbarat termékvédjegy felhasz-
nalasdra, de a szelektiv kérnyezetstratégiat kialakito
cégek is alkalmazhatjak a kérnyezetbarat termékvédje-
gyet, ha a kérnyezetszabdlyozas és az adott szituacio
ezt kdveteli meg vagy teszi lehetévé, gazdasagossa.

A marketingmix kapcsolata a kdrnyezetbarat
termékvédjegyezéssel

A kornyezetbarat termékvédjegyezés vallalati szin-
td megvalésitasa kihatassal van a termékpolitikara,
illetve ez forditva is igaz lehet, a termékpolitika hat
a védjegyezésre. Amennyiben a vallalat célja a j6v6-
ben kornyezetbarat termékvédjegy megszerzése és
kommunikalasa, akkor sziikséges mar a termékterve-
zés és gyartas soran figyelembe venni a kdrnyezet-
barat termékvédjegyezés adott kritériumrendszerét
annak érdekében, hogy a termék megfeleljen a ko-
vetelményeknek, a palyazat sikeres lehessen. Ennek
eredményeként gyakran szikséges a termék teljes
életciklusdban a kornyezettel kapcsolatos hatasok
csOkkentése, a kérnyezeti termékfejlesztés.

Okomarketing 69



Az arpolitika kialakitdsa soran is jelent6sége lehet an-
nak, hogy egy vallalat rendelkezik a kdrnyezetbaréat ter-
mékvédjeggyel. A védjegy hasznélata ugyanis kiadast
jelent a cégek szaméra (péalyazati dij, védjegyhaszné-
lati dij), illetve a védjegy megszerzése érdekében tett
intézkedések, technoldgiai vagy szervezési beavatko-
zasok dragithatjak a védjegyezett termék el6allitasat,
igy felmerul a kérdés, hogy a megnovekedett koltség
hogyan jelentkezzen az arképzésben (kéltségek atha-
ritasa a fogyasztora, ardifferencialas, vegyes arkalku-
lacié) (Kosi és fsai 2006, Zhao, Xia 1999). Kutatasok
mutatjak, hogy a kornyezettudatos fogyasztéi réteg
hajlando tobbet is fizetni a kérnyezetbarat terméke-
kért (Valké 2003, Miles et ai. 1997, Tor6csik 2006),
igy az arképzés soran felmerul a kérdés, hogy ezen
fogyaszték csoportja mennyiben képezi részét a teljes
célcsoportnak. A kdrnyezetbarat termékek hatranyos
ara (a megnovekedett koltségeknek az arban térténé
megjelenitése) kevésbé elfogadott a kereskedelmi
és ipari felhasznalék korében, mint a lakossagi fel-
hasznaldk esetén (de gyakran a lakossagi fogyasztok
sem valasztjak a kérnyezetbaratabb terméket annak
magasabb ara miatt) (European Communities 2009,
Hemmelskamp, Brockmann 1997).

Az értékesitési politika és a védjegyezés kozti kap-
csolat abbdl adddik, hogy a termékvédjegyezés alap-
jaul szolgalé kritériumrendszerek (amennyiben tény-
legesen életciklus-szemléletet koévetnek) tartalmaz-
hatnak el6irasokat az értékesités, a forgalomba

1 abra

hozatal, a szallitas 6sszefliggésében, és a kévetelmé-
nyeknek valé megfelelési kényszer kihatassal lehet
az értékesitéspolitikara. Masrészt viszont az arucsa-
tornak megvalasztasanak is jelent6s szerepe lehetne
a kornyezetbarat termékek ismertségének és ezaltal
valasztasanak el6segitésében, amennyiben kiemelt
helyet kapnanak a boltok polcain, vagy kulén védje-
gyezett termékeket forgalmazé boltok (esetleg e-bol-
tok) (EACI 2009) alakulnanak.

A kommunikaciés politika és a kornyezetbarat
termékvédjegyezés kapcsolata igen szoros, tekint-
ve, hogy a védjegyezés célja a fogyasztok termékkel
Osszefliggd kornyezeti informacidval torténé ellatasa,
amely informacié egyben képes a terméket a ver-
senytarsak termékétél megkildonbdztetni, igy kivalo
eszkdze a pozicionalasnak és ezzel szoros 6sszeflig-
gésben a kommunikaciés politikanak, ezen belil is
a reklamnak. Fontos kiemelni, hogy a kérnyezetbarat
termékvédjegyezés esetén a fuggetlen fél altali don-
téshozas a védjegy odaitélésérél, valamint az életcik-
lus-szemléletli kovetelményrendszerek garantaljak
az informacié megbizhatésagat is, igy a védjegyet
alkalmazé vallalat elkerilheti, hogy a fogyasztok ugy
vélekedjenek a termékrél és annak kdrnyezetbarat jel-
legérél, mint a ,greenwashing” (zoldre festés) (Lausek
2009, Terrachoice 2007) eredménye. A kdrnyezetba-
rat termékvédjegynek a terméken valé feltiintetése és
fogyaszt6 altali felismerése segiti a fogyasztot a va-
sarlasi dontési folyamat (Kotier, Keller 2006) masodik

A kodrnyezetbarat termékvédjegyezés ,,3win” kapcsolatrendszerének modellje
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és harmadik |épésében, az informéaciogydjtésben és
az alternativak értékelésében, amelyek elengedhetet-
lenek a vasarlasi déntés meghozatalaban.

A fent leirtak feltételezik, hogy a védjegy haszna-
lata lehetévé teszi mind a koérnyezeti kommunikacio,
mind az 6komarketing tertletéhez kapcsolédoé valla-
lati célok megvaldsitasat (vallalati kérnyezeti teljesit-
mény javitasa, imazsnovelés, versenyelény elérése
sth.). Ezen el6nydket és az el6nytk kapcsolatrend-
szerét mutatom be az alabbi modell segitségével.

A kdrnyezetbarat termékvédjegyezés ,,3win” modellje
A koérnyezetbarat termékvédjegyezés ,3win” modell-
jének (altalam kidolgozott modell) lIényege és Gjdon-
saga, hogy egy modellen belil mutatja be a védje-
gyezésnek a természeti kdrnyezetre, a gazdasagi
kérnyezetre és a tarsadalmi kornyezetre gyakorolt
hatasait, feltarva a koztik lévé kapcsolatrendszert
is. A ,3win” modell jelentése a nyertes-nyertes-nyer-
tes kapcsolat a felsoroltak kdzoétt, amely elésegitheti
afenntarthatésag elérését is (fenntarthat6 termelés és
fogyasztas), tekintve, hogy eleget tesz annak, hogy
afenntarthatdosag harom dimenzidjat (Kerekes, Szlavik
2003) egymassal parhuzamosan kezelve, figyelembe
véve jelentkezzenek pozitiv hatasok.

A modell felépitése
A modellben egymas mellett kerllt szemléltetésre
a természeti, a tarsadalmi és a gazdasagi kornyezet,
fuggetlendl attél, hogy ezek hogyan allnak egymassal
kapcsolatban, hogyan képezik egymas alrendszereit
(pl. gyenge vagy er@s fenntarthatésag esetén) (Szlavik
és tsai 2007).

A modell alapjat képezi a kereslet és kinalat, amely
a termék (vagy szolgéltatas, a tovabbiakban: termék)
segitségével kapcsolja 0ssze a gazdasag szerepl6it
a tarsadalmi szerepl6kkel. A modell a termékeken be-
il a védjegyezett termékekkel foglalkozik, a gazda-
sag szerepl6i alatt azon gyartdkat veszi figyelembe,
amelyek rendelkeznek a védjegyhasznalati joggal, és
a tarsadalom szerepl6i alatt pedig a vasarlok és fo-
gyasztdk korét, valamint a természeti kérnyezet egé-
szét vonja be a kapcsolatrendszerbe.
A kapcsolatrendszert vizsgalva megallapithatd, hogy
a kornyezetbarat termékvédjegyezés magaban hor-
dozza a gazdasagi, tarsadalmi és természeti kor-
nyezet kozoétti ,3win” kapcsolatrendszer megte-
remtésének lehet6ségét, az elénydk az alabbiakban
foglalhatok 6ssze.

A gazdasagi kdrnyezet szamara gyakorolt el6nyok
A kornyezetbarat termékvédjegyezés a védjegyhasz-
nalati joggal rendelkez6 cégek szamara szamos el6ny-

nyel jarhat (kdzvetett és kdzvetlen elénydk). A kdzve-
tett elénydk a védjegyezésbbl szarmaznak, de azok
észlelése (és esetleges pénzigyi haszna) kozvetett
modon, a piaci folyamatokbol ered6en érzékelhetd
(a nyilvanossag felismeri a véllalat megbizhatosagat,
a kilsé beavatkozas kockazata csokken, felkertlés Uj
beszallitéi listdkra, er6siti a versenyelényt). A kbzvet-
len el6nyok koézvetlen formaban észlelhet6k, és tény-
leges pénzigyi haszonnal jarnak, ilyenek a kérnyezet-
szabalyozas kapcsan érzékelhet6 el6nyok (példaul
kedvezmények, tAmogatasok).

A tarsadalmi kdrnyezet szamara gyakorolt el6nyok

A védjegyhasznalat célja a tarsadalomnak a termé-
kekre és szolgaltatasokra vonatkozé megbizhat6
koérnyezeti informéaciok nydjtasa, ezaltal a tarsadalom
koérnyezeti informacidkra vonatkozé informaciés igé-
nyének (Rex, Baumann 2006) kielégitése. Ennek ko-
vetkeztében a védjegy lehetévé teszi, hogy a vasarlo
akoérnyezettudatosvasarlassoranakornyezetbaratabb
terméket valassza a versenytars termékkel szemben,
er@sitve a kérnyezettudatos vasarlas terjedését.

A természeti kbrnyezet szamara gyakorolt el6nydk

A természeti kornyezet szamara a kornyezetbarat
termékvédjegyezésbbl szarmazé haszon abbdl ered,
hogy a védjegyezés segiti a termelési és fogyasztasi
szokasoknak a kérnyezetbarat irdnyba térténé elmoz-
dulasat, amely csdkkenti a kdrnyezeti eréforrasok ter-
helését (input igények csokkenése, output terhelések
csbkkenése atermék teljes életciklusa alatt) (European
Commission 2010), amely a védjegyezés alaplogika-
janak készonhet6 (igy a kérnyezetbarat termékvédje-
gyezés a kornyezetmin@ség javitdsanak eszkoze le-

het) (Amacher et al. 2004).

A kornyezetbarat termékvédjegyezés ,3win” kap-
csolatrendszere szerinti elméleti elénydknek a gyakor-
lati teljeslilése érdekében szilkséges bizonyos feltételek
egyidejl érvényesilése, amely a védjegyezési folyamat
résztvev@inek szinergikus egyittmikédésén alapul:

e Természeti kornyezeti részr6l: A termékek védje-
gyezésének alapjat szolgald kritériumrendszerek
kidolgozasa a gyakorlatban is kdvessen életciklus-
szemléletet, és ezek alapjan fogalmazzanak meg
olyan kornyezeti kovetelményeket a termék egyes
életciklus-szakaszaihoz kot6édéen, amelyek magas
kdrnyezeti szinvonalat garantalnak, a kévetelmények
terjedjenek ki a kornyezeti er6forrdsok felhasznaldséa-
ra (input oldal) és terhelésére (output oldal)! Tovabba
fontos avédjegyezett termékek széles korl elterjedé-
se (arendszer nyujtotta lehet6ségekhez mérten).

e Tarsadalmi koérnyezeti részrél: Koérnyezettudatos
fogyasztdi réteg megléte (a fogyaszté a koérnye-
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zettudatossagi faktor alapjan valaszt ki egy markat
a masikkal szemben) (Aragon-Correa, Rubio-Lopez
2007), kornyezettudatos fogyasztas er6sddése.
A védjegy ismertsége a tarsadalom korében (jelen-
tés, elényok). Vasarlasok sordn a koérnyezetbarat
termékek elényben részesitése.

. Gazdasagi kornyezeti részrél: Olyan védjegyezett
termékek jelenléte a piacon, amelyek fogyaszté ko-
zeli termékek, és megjelennek a mindennapos haz-
tartdsokban, igy lehet6vé valik, hogy a vasarlé talal-
kozzon ilyen termékekkel, és vaséarlasa soran ezeket
valassza. A védjegy ismertsége a vallalatok kérében
(jelentés, el6nydk, részvételi feltételek stb.), amely
lehet6vé teszi, hogy egyre tébb vallalat valassza
a védjegyezés lehet6ségét.

Lathato, hogy a feltételek teljesiilése egymassal szo-
ros kapcsolatot mutat, és a védjegyezési folyamat
,0rdogi kor” kapcsolatrendszeréhez vezet. Amennyi-
ben az egyik feltétel nem teljesil, akkor az meghiuasitja
a tobbi feltétel teljesilését is. A ,3win” modell csak
akkor érvényesil a gyakorlatban, ha a felsorolt felté-
telek egy id6ben teljesilnek. Ehhez viszont sziikség
van a részt vevo felek 6sszefogaséara és 6sszehangolt
mikoédésére, tovabbéa a kdrnyezetbarat termékvédje-
gyezésnek a szabalyozasban képviselt szerepe el6se-
gitésére és erdsitésére (Rex, Baumann 2006).

A GAZDASAGI ELONYOK GYAKORLATI
ERVENYESULESE A HAZAlI KORNYEZETBARAT
TERMEKVEDJEGYEZESBEN

Modszertan

A gazdasagi el6nydk hazai gyakorlati érvényesi-
lésének vizsgéalata egy, a védjegyhasznalati joggal
rendelkez6 vallalatok korében végzett mélyinterjis
kutatdson alapul, amelynek célja a hazankban véd-
jegyhasznalati joggal rendelkez6 vallalati szféra atti-
tiidjének, motivaltsaganak, gyakorlati tapasztalatai-
nak, véleményének, javitasi javaslatainak felmérése
volt, amely elengedhetetlen a jelen mikédési gya-
korlat feltaradsahoz, értékeléséhez és annak eredmé-
nyeként a jovére vonatkoz6 (j mddszertan kidolgo-
zasahoz. A mélyinterjis kutatasban az 6sszes hazai
védjegyhasznalati joggal rendelkez6 véllalatot meg-
kerestem (46 cég), a kutatasban végil 33 vallalat vett
részt (72%-os valaszadasi arany).

Az eredmények kiértékelésénél az eredmények
nemcsak Osszesitve kerlltek kiértékelésre, hanem
a cégek két nagy csoportba sorolasaval - bevasar-
I6taskas cégek (pontosabban megfogalmazva: azon
cégek, akik a biolégiai uton lebomld bevasarlotaskak
kritériumrendszerében rendelkeznek védjegyhaszna-
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lati joggal) és egyéb cégek (pontosabban: az 6sszes
tobbi védjegyet szerzett cég). A csoportositast indo-
kolja, hogy a bevasarlotaskas cégek a védjegyezettek
67%-at és a valaszadok 61%-at teszik ki, tovabba
ez a csoport rendelkezik olyan gazdasagi lehet8ség-
gel, amely a tdbbi csoport esetén nem all fenn (hazai
koérnyezetvédelmi termékdijas szabalyozas kapcsan),
ezaltal befolyasolva a cégek valaszait és véleményét
a vizsgalatban kutatott kérdésekkel 6sszefliggésben.
Az aldbbiakban a kutatas legfontosabb eredményeit,
kovetkeztetéseit mutatom be dsszefoglalé jelleggel.

Eredmények

Eredmény 1: Hazankban a koérnyezetbarat termék-
védjegyezéshez koéthet§ elméleti gazdaséagi elénydk
motivalé hatasa kozott a gyakorlatban kiemelkedd
szerepet tolt be a termékdijas szabéalyozas (kozvet-
len el6nyok), és csak kis mértékben motivalé hatasu
a kdzbeszerzések szerepe (kdzvetett el6nyok).

A 2. abra 0Osszefoglald jelleggel bemutatja, hogy
a kutatdsban részt vev6 cégek miben lattak a véd-
jegyhasznéalat megszerzésének okat, vagyis bemu-
tatom mindazokat az okokat, elvarasokat, amelyeket
a cégek adtak a felmérés keretében (t6bb valasz ada-
sa is lehetséges volt).

Az eredmények mutatjak, hogy a cégek legfébb elva-
rasa a cimkézésnek kdszonhetd versenyelény bekovet-
kezése a gyakorlatban, tovabba a dontések hatterében
nagy szerepet kap a piaci kényszer, az imazsnévekedés
és a koérnyezettudatossag kommunikaldsanak szerepe is.

Az eredmények a két vizsgalt vallalati kdr esetén
eltérést mutatnak.

A bevasarlotaskas cégek esetében els6 helyen all
a piaci kényszer hatdsa (megfelelni a piaci igények-
nek), addig ez az egyéb cégek esetében a valaszok
k6zo6tt nem is szerepel. Az eltérés magyarazhat6
a termékdijas szabalyozas és a cimkézés kapcsolat-
rendszerével, amely a bevasarlotaskas cégek esetén
relevans: a gyartok felé piaci elvaras fogalmazédik
meg a bevasarlotaska-felhasznalék fel6l, ugyanis
a felhasznaloknak piaci érdeke koérnyezetbarat ter-
mékvédjeggyel ellatott bevasarldtaskat forgalomba
hozni a termékdijas szabéalyozas kapcsan adodé ked-
vezmények (kedvezmény/mentesség/levonas) miatt.
Ebb6l addédik, hogy a gyartok amennyiben szeretnék
piaci részesedésiiket (legalabb) megtartani (és nem
feltétlentl novelni), akkor a piaci igényeket kielégitve
termékeiknek kornyezetbarat termék védjeggyel kell
rendelkezniuk.

Vagyis a termékdijas rendszerbdl ered6 pia-
ci elvardsok 6sztonzé (kényszerit6) erbvel hatottak
a gyartok és forgalmazdk szaméara a rendszerbe tor-
ténd belépésre (amely utan tapasztalhattdk a piaci



2. abra

A védjegy megszerzésének oka, vart elénydk (n=33)

részesedésiik megtartasat és az igényt a védjegye-
zett termékre - bar megindult egy negativ tendencia
a kereslet kapcsan, amely atermékdijas szabalyozas
valtozasaibol ered).

A kutatés soran harom cég (két épitGipari, egy ,t(iz-
védelmi”) tett emlitést a kbzbeszerzések fontos szere-
pérél a védjegyezésben, ezen cégek védjegyhaszna-
lati joguk megszerzésének okaként a kdzbeszerzések
kapcsan elérhet§ versenyel6nyt emelték ki (tovabba
a védjegy imazsnoveld hatasat). (Megjegyzés: a véd-
jegyhasznalatot a védjegy megszerzése el6tt gazda-
sagi szempontbol elénydsnek, illetve k6zdmbésnek
tekintették. A varakozasaiknak viszont a gyakorlat
nem felel meg, mindharom cég azt nyilatkozta, hogy
nem érezhet§ semmilyen, a védjegyhasznalatbdl
szarmaz6 versenyel6ny a kdzbeszerzések soran, igy
a gyakorlatban kevésbé tartjak gazdasagosnak a véd-
jegyhasznéalatot, mint el6z6leg).

Eredmény 2: Hazankban a koérnyezetbarat termék-
védjegyezéshez kothet6 elméleti gazdasagi el6nydk
csak kozepes mértékben teljesiiinek a valésagban,
a gyakorlatimegvaldsulast gatlé okok a ,3win” modell-
ben bemutatott feltételek gyakorlati megval6sulasanak
hianyabdl erednek.

A védjegy megszerzésének oka - vart el6nyok

A hazai védjegyezési gyakorlatban a védjegy meg-
szerzésének hatterében f6leg a cimkézés gazdasagi
elényt okoz6 tulajdonsagai allnak, vagyis a vart ver-
senyelény- és az imazsnovekedés. Tovabba meg-
jelenik a piaci kényszer hatdsa is, ez viszont csakis
a bevasarlotaskas cégek esetén fogalmazodott meg
indokként, ebben a csoportban viszont ez a legje-
lentésebb érv a cimkézésben torténd részvétellel
kapcsolatban.

Az eltérés a két csoport k6zott
érthet6 a termékdijas szabalyo-
zast is figyelembe véve.

A védjegy gazdasagossaganak
megitélése a védjegyhasznalati
jog megszerzése el6tt
A cégek bizakod6k a védjegy-
hasznélat gazdasagi el6nyei te-
rén, vagyis a kutatasban részt
vevl cégek kozel kétharmada
elénydsnek itéli a védjegyhasz-
nalatot gazdasagi szempontbol
(@ védjegyhasznalati jog meg-
szerzése el6tt). Az eredmények
igazoljak, hogy a cégek a rend-
szerbe torténd belépésik el6tt
a cimkézéssel kapcsolatos vart
hasznokat (lasd el6z8 eredmények) jelent6sebbnek
itélték, mint a fizetend6 palyazati és védjegyhasznalati
dijat, vagyis igazi gazdasagi motivaciot érezve valasz-
tottak a rendszerbe torténd belépést.

A bevasarlotaskas és egyéb cégek 6sszehasonlitd
vizsgalatakor Kitlinik, hogy a bevasarlotaskas cégek
esetén nagyobb a varakozas, ami a termékdijas sza-
bélyozassal is magyarazhaté.

A védjegyhasznalattal kapcsolatos

elvarasok gyakorlati megvaldsulasa

A védjegyezéssel kapcsolatos vart és tapasztalt el6-
ny6k kapcsan levonhatd a kodvetkeztetés, hogy a va-
laszadok kozel fele tapasztalta az elvart elényeinek
gyakorlatban torténd megvaldsulasat (sokan ugy itél-
ték meg, hogy a termékdijas szabalyozas folyamatos
valtozasa neheziti az elénytk gyakorlati megvalosu-
lasat), viszont a cégek legtobbje (90%-a) semmilyen
nem vart elényt nem tapasztalt a cimkézési rendszer-
ben torténd részvétel kapcsan.

A cimkézéshez kéthetd el6nydk megitélése a gya-
korlatban (védjegyhasznalatijog megszerzése utan)
A védjegyhasznélati jog megszerzése utdn a cégek
a felsorolt, az Okocimkézéshez koéthet§ el6nyoket
a gyakorlatra jellemzének tartottak, de ennek a kate-
gorianak a valasztdsa negativabb gyakorlati tapasz-
talatokat mutat a védjegyhasznélati jog megszerzése
el6tti véleményekhez képest (vélt el6nyok).

A védjegyhasznalat gazdasagossaganak megitélése
a védjegyhaszndlatijog megszerzése utan

A védjegyhasznalati jog megszerzése el6tti és uta-
ni id6szak eredményét egymassal 0©sszevetve
megallapithaté, hogy a védjegyhasznalati jog meg-
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szerzése utan a cégek kevésbé érzik elénydsnek
a védjegyhasznalatot, mint el6z6leg (5 cég vala-
sza, 14%-0s csobkkenés), inkabb gazdasagi szem-
pontbdl kézémbosnek érzik. A két nagy csoport
valaszainak id6beli alakulasat figyelve levonhat6
a kovetkeztetés, miszerint f6ként a bevasarlotaskas
cégek adtak kevéshé pozitiv valaszt a védjegye-
zés gazdasagi el6nyeinek megitélésével kapcso-
latban a védjegyhasznalati jog megszerzése utan,
mint el6z6leg (4 cég valasza, 20%-0s csbtkkenés).
Az egyéb cégek esetén a vélemények alakuladsa nem
ilyen szamottev6 (1 cég valasza, 8%-0s csdkkenés).

A kilénbség mutatja, hogy a bevasarlétaskas
cégek elvarasai tulzottak voltak a valésaghoz ké-
pest, amig az egyéb cégek elvarasa realisnak ne-
vezhetd.

A kllénbség adodhat a termékdijas szabalyozas
kapcsan vart és tapasztalt elénytk kilénb6z6ségé-
bél, ami viszont dsszefiigg a termékdijas szabalyozas
id6beli valtozasaival is.

A hazai 6kocimkézési rendszer

sikerességének megitélése

A kutatadsban részt vevd cégek tbbbsége nem tartja

sikeresnek a hazai kdrnyezetbarat termékvédjegyezé

rendszert, kisebb, de szamottevd aranyuk sikeresnek
tartja, és egyetlen cég sem érzi Ugy, hogy a rendszer
nagyon sikeres lenne.

A kozvetett gazdasagi haszonnal 6sszefliggé vala-

szok indoklasa a kovetkez6:

* Rossz kommunikacié, alacsony ismertség, kornye-
zettudatos fogyasztoéi réteg hianya, amely azt ered-
ményezi, hogy nem szarmazik versenyelény (gazda-
sagi haszon) a védjegyezett termékbdl;

* A rendszerben csak kevés termék és véllalat van
(azok is tlnyomo részben a bevasarlotaskas termé-
kek, cégek) - a kapcsoldédd 6sztonz6 szabalyozas
nem szamottevd (ahol érzékelhetd a szabalyozas
0sztdbnz6 hatasa, az csak szik kort érint);

» A rendszerben torténd részvétel igen koltséges, és tul
nagy adminisztracios terhet jelent a cégek szaméara.

A pozitiv valaszok kdzott 6sszesen annyi szerepel, hogy
» egyre tobb a védjegyet szerzett termék és vallalat;
» egyre er6sodik a kdrnyezettudatos fogyasztoi réteg.

A kozvetlen gazdasagi haszonnal kapcsolatban,
a rendszer sikeressége/sikertelensége vonatkozasa-
ban a kovetkez6 észrevétel emelhet6 ki: a rendszer
nem tdmogatott (a védjegyezettek részére kedvezmé-
nyek sth.), a szabalyozas nem 06szténzi a gyartokat
a védjegy megszerzésére, sem a felhasznalokat
a védjegyezett termékek vasarlasara - azok a szaba-
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lyozasok (pl. termékdijas szabalyozas), amely 6sztdnzi
a védjegyhasznalatot, csak sz(ik réteget érint - a piaci
viszonyok a védjegyezés ellen hatnak.

A hazai kdrnyezetbarat termékvédjegy ismertségé-
nek és az ismertség hatasainak megitélése

A cimkeismertség (vallalatok kérében) és annak ha-
tasainak vizsgalatabdl kitlinik, hogy a cégek ugy vé-
lekednek a védjegyezésrél, hogy az ismert vagy ke-
vésbé ismert a vallalatok koérében. A valaszokbdl az
is szembet(ind, hogy az ismertség egyes iparagakon
belil sokkal jellemz&bb (gondolva itt a bevasarlétas-
kas cégek korére), mint masokban, tovabba hogy
a cégek hianyoljak a tadjékoztatdé munkat. A vallalatok
nagy része Ugy érzi, hogy a védjegy ismertsége no-
velné a vallalatok palyazati kedvét is. A kutatas soran
a cégek felhivtak a figyelmet arra, nem elég a véd-
jegy ismertségének novekedése, nagyon fontos az is,
hogy a cégek a gyakorlatban is érezzék a védjegyezés
gazdasagi el6nyeit. Ez az eredmény teljes 6sszhang-
ban van a védjegyezéssel kapcsolatos vart és tapasz-
talt el6nyok vizsgalatanak eredményeivel.

A cimkeismertség (a lakossag kérében) és annak
hatasainak vizsgalatabol kitinik, hogy a cégek azo-
nos aranyban vélik ugy, hogy a védjegy egyaltalan
nem ismert vagy ismert a lakossag kérében. Feltlng,
hogy egyetlen cég sem valaszolta azt, hogy a véd-
jegy nagyon ismert lenne. A valaszaik indoklasabol
kiderll, hogy féleg két okot tartanak a cégek ezzel
kapcsolatban fontosnak: a tajékoztatds hianyat,
a lakossag kozeli termékek hianyat. A cégek jelen-
t6s része érzi Ugy, hogy az ismertség novelhetné
a védjegyezett termékek iranti keresletet. Indokként
kiemelve, hogy az ismertség és a kereslet 6sszefiigg,
és n6 a lakossag kornyezettudatossaga (bar még
sokszor csak az ar szamit).

Esetleges kedvezmények megitélése

a hazai 6kocimkézési rendszerben

Bar a részt vevd cégek legtobbje a kedvezmények
szerepét nagyon fontosnak tartja egy okocimkézési
rendszer sikeressége szempontjabdl, a gyakorlatban
a cégek ugy érzékelik, hogy annak megvaldsulasa
legkevésbé sem jellemz6 a hazai rendszerre.

A cégek nagy része (85%) nagyon motivalénak és
motivalénak érzi azt, ha egy rendszerben bevezetésre
kerllnek a védjegyhasznélati joghoz tartozé kedvez-
mények, és jelent6s hanyaduk (58) javaslatot is tett
ilyen kedvezmények bevezetésére.

A javasolt kedvezmények legtdbbje altalanos jelle-
gl, minden védjegyhasznaléra egyarant értelmezhetd
(pl. allami tdmogatasok adé-, kornyezetterhelésidij-
kedvezmények), masok csak bizonyos termékek



1. tébla

Egy 6kocimkézési rendszer sikerességét befolyasold tényez6k szerepének megitélése
(6sszesitett valaszok, n=33)

Megfelel6 szamu védjegyezhetd termékcsoport

Megfelel6 szamu lakossag kozeli védjegyezhetd termékcsoport
Jél kidolgozott (életciklus-szemlélet(i) kritériumrendszerek
Megfeleld szamua védjegyet szerzett termék

Megfelel6 szamua védjegyet szerzett vallalat

Egyszer( palyazati rendszer

Kedvezmények a védjegyhaszndlati dijjal kapcsolatban
Védjegy ismertsége a vallalatok kdrében

Védjegy ismertsége a lakossag kdrében

Kérnyezettudatos fogyasztéi réteg

Védjegy ismertségének novelése kommunikaciés eszkozokkel

Forras: sajat szerkesztés a mélyinterjus kutatas alapjan

kapcsan értelmezhet6ek (pl. termékdijkedvezmény,
hulladékhasznositasi és szallitasidij-, banyajaradék-
kedvezmények).

Eredmény 3: Egy kdrnyezetbarat termék-védjegyezé-
si rendszer sikerességét befolyasold, a hazai védjegye-
zésben részt vevl vallalatok véleménye szerint fontosnak
vagy nagyon fontosnak tartott tényez6k a hazai rendszer
mikddésére legkevéshbé vagyaiigjellemzbk (a hazai véd-
jegyezésben részt vevd vallalatok véleménye szerint).

A vizsgalat alapja a valaszaddk véleményének
feltardsa egy elméleti kornyezetbarat termék-védje-
gyezési rendszer sikerességét befolyasold tényez6k
megitélésével kapcsolatban, utdna pedig a vélasz-
adok véleményének feltardsa annak kapcsan, hogy
a felsorolt tényez6k mennyiben jellemz8ek a hazai
gyakorlati rendszermikodésre.

A felmérés ezen pontjanak célja, hogy a két vizs-
galati eredményt 6sszevetve latni lehessen, hogy
a hazai rendszer mikodésének gyakorlatara meny-
nyiben jellemz6ek az Aaltaluk fontosnak tartott,
a rendszerm(ikodés sikerességét nagy mértékben
befolyasold tényez6k. Ezen eredmény felhasznalhaté
a rendszermikodés jovbbeli javitasa soran.

Egy 6kocimkézési rendszer sikerességét
befolyasol6 tényez6k szerepének megitélése
Az 1. tabla 6sszefoglalo jelleggel bemutatja, hogy
a kutatasban részt vevé cégek hogyan itélték meg
egy Okocimkézési rendszer sikerességét befolyasolo
tényez6k szerepét.

A tablabal kitlinik, hogy a felsorolt 11 tényez6 ko-
zul 8 a nagyon fontos, 3 a fontos kategoriaba kertilt

nigrr{éfgilté:) ns Alig fontos Fontos '?I:r?t{) osn
... a sikeresség szempontjabdl

X
X
X

X

X
X
X
X
X
X
X

besorolasra. A fent felsorolt eredmények az adott va-
laszok szamat tekintve messze kiemelkednek a tébbi
valaszlehet6ség kozil, tovabba a két vizsgalt csoport
(bevasarlotaskas cégek, egyéb cégek) valaszai k6zott
nincs szamottevd eltérés.

A kutatasban részt vev6é cégek tdbbsége nagyon
fontosnak tartja egy rendszer sikerességének szem-
pontjabdl, hogy a rendszerben megfelel6 szamu la-
kossag kozeli védjegyezhetd termékcsoport legyen,
hogy a kritériumrendszerek j6l, szakmailag megalapo-
zott modon, koérnyezeti szempontokat figyelembe véve
(LCA-logikéat kovetve) kerlljenek kidolgozésra, hogy
egyszer(i legyen a palyazati rendszer, legyenek ked-
vezmények a védjegyhasznalati dijjal kapcsolatban,
a védjegy ismert legyen a vallalatok és a lakossag ko-
rében, hogy legyen a piacon koérnyezettudatos vasarloi
réteg, tovabba hogy a védjegy ismertségét megfeleld
kommunikacids eszkdzok segitségével noveljék.

Fontosnak tartjak tovabba, hogy a rendszerben
megfelel6 szamu védjegyezhet6 termékcsoport, véd-
jegyet szerzett termék és vallalat legyen.

Ez utdébbiaknal kiemelném, hogy a valaszokbol ki-
tlinik, hogy amig a megfelel6 szama védjegyezhetd
termékcsoport meglétét a cégek fontos sikeressé-
get befolyasold tényezbnek itélték, addig a megfelel6é
szamu lakossag kozeli termékcsoportok meglétét na-
gyon fontosnak tartjak.

Egy 6kocimkézési rendszer sikerességét befolyasold
tényez6k megitélése a hazai rendszerben

A2. tabla 6sszefoglalé jelleggel bemutatja, hogyakutatas-
ban részt vev6 cégek hogyan itélték meg az 6kocimkézési
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2. tabla

Egy 6kocimkézési rendszer sikerességét befolyasold tényez6k
gyakorlati megvalésuldsa a hazai rendszermikddésben
(6sszesitett valaszok, n=33)

Legkevésbé
jellemzé

Megfelel§ szamu védjegyezhetd termékcsoport
Megfelel§ szamu lakossag kozeli

i . A X
védjegyezhetd termékcsoport
Jél kidolgozott (életciklus-szemléleti)
kritériumrendszerek
Megfelel6 szamua védjegyet szerzett termék X
Megfelel6 szamu védjegyet szerzett vallalat X
Egyszer( palyazati rendszer
Kedvezmények a védjegyhasznalati dijjal X
kapcsolatban
Védjegy ismertsége a vallalatok koérében
Védjegy ismertsége a lakossag kérében
Kérnyezettudatos fogyasztéi réteg
Védjegy ismertségének novelése X

kommunikéaciés eszkdzokkel
Forras: sajat szerkesztés a mélyinterjis kutatas alapjan

rendszerek sikerességét befolyasol6 tényez6k szerepét
a hazai gyakorlat vonatkozasaban, vagyis azt, hogy a fel-
soroltak mennyiben jellemz&ek a hazai rendszerre.

Termékcsoportok, kritériumrendszerek és védjegyet
szerzett termékek, vallalatok kodrének, szaménak
megitélése a hazai rendszerm(ikddés gyakorlataban

Atébla elsd 6t tényez6jének vizsgalatanal a cégek je-
lent6s része (valaszonként eltéréen kdzel 40%, 13-15/33
vélasz) a valaszadaskor Ugy gondolta, hogy nem tud
objektiv médon valaszolni a kérdésre. Ennek hatterében
a cégek elmondasa alapjan az hazodik meg, hogy nincs
atfogo rendszerismeretilk, a védjegyezés kapcsan féleg
csak a sajat munkajukat és eredményeiket latjak at, nem
rendelkeznek alapos ismeretekkel a védjegyezhetd ter-
mékek és a védjegyet szerzettek korérdl.

A valaszadok az el6z6ekben fontosnak vagy na-
gyon fontosnak itélt, egy 6kocimkézési rendszer si-
kerességét befolyasold tényez6k kapcsan ugy vé-
lekedett, hogy azok nem igazan jellemz6ek a hazai
rendszermikddésre (lasd a tablaban).

Erdekes az eredmény, miszerint az altaluk egyik
legfontosabbnak itélt tényezével - megfelel6 szamu
lakossag kozeli védjegyezhet6 termékcsoport - kap-
csolatban érezték a leginkabb Ugy a valaszaddk, hogy
az a hazai rendszerm(ikddésre a legkevéshé jellemzé,
igy a kapott eredmények kiulénb6z6sége miatt érez-
hetd egyfajta, az elmélet és a gyakorlat kdzott felme-
rulé fesziltség.
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Alig jellemzd Jellemzé Meghatarozé Alapvet6
X
X
X
X X
X
X
X
X

Az elméletben masik legfontosabb tényez6ként
a cégek a jol kidolgozott (életciklus-szemléletd) krité-
riumrendszerek szerepét tartottdk. Ebben az esetben
mar a hazai rendszer megitélésénél jobb a helyzet, mi-
vel avéalasz ebben az esetben a legkedvez6bb atébbi
tényez6 vélt helyzetéhez képest, miszerint a jol kidol-
gozott kritériumrendszerek meglétét a cégek nagy ré-
sze a hazai rendszerre is jellemz6nek itéli.

Palyazati rendszer és kedvezmények megitélése

a hazai rendszermiikédés gyakorlataban

Az egyszer(i palyazati rendszer jellemz8ségének vizs-
galatakor a cégek 24%-a (8/33 valasz) ugy itélte meg,
hogy nem tud objektiv médon valaszt adni. A nyolc
cég kozul hat a bevasérlotaskas cégek korébe tarto-
zik. Az indok hatterében az all, hogy a bevasarlotas-
kas cégek esetében segitségik volt a palyazat soran,
mert magat a palyazast az adalékanyag-forgalmazo,
a Depla Kereskedelmi Kft. végezte.

Az eredményeket az el6z6ekben bemutatott ered-
mények tikrében vizsgalva levonhaté a kévetkeztetés,
hogy amig a részt vevd cégek legtdbbje mind a palyaza-
ti rendszer egyszer(iségét, mind a kedvezmények sze-
repét nagyon fontosnak tartja egy 6kocimkézési rend-
szer sikeressége szempontjabol, addig az el6bbi csak
kézepes maédon jellemzé (jellemzd kategoria) a hazai
rendszerre, az utodbbit pedig a cégek a legnegativabb
értékelési kategoriaba soroltak, vagyis ugy itélték meg,
hogy az a legkevésbé sem jellemz8 a hazai rendszerre.



A cimkeismertség, a koérnyezettudatos fogyasztoi
réteg és az ismertséget ndvel6 kommunikacié meg-
itélése a hazai rendszerm(ikédés gyakorlataban

A védjegy ismertsége, annak kommunikalasa és
a kornyezettudatos fogyaszt6i réteg megléte a hazai
rendszerre a legkevésbé jellemzé és jellemzd katego-
riak kozé esik, holott ezen tényez6k elméleti szerepét
a valaszadok egy rendszer sikerességét befolyasolé
nagyon fontos tényezdknek itélték egy elméleti rend-
szer mikodése esetén.

OSSZEFOGLALAS

Cikkem keretében bemutattam a kdrnyezetbarat ter-
mékvédjegyezésnek a vallalati kdrnyezetmenedzs-
mentben és o©komarketingben betdltott szerepét,
elemezve a védjegyezés el6nyrendszerét, tovabba
ismertetve a hazai rendszerm(ikodéssel kapcsolatos
mélyinterjus kutatds eredményeit. A kutatas soran
kiderll, hogy melyek azok a pontok, amelyek esetén
mindenképpen sziikséges a rendszerbe torténé be-
avatkozas a rendszer mikddésének javitdsa, fenntar-
tasa érdekében, amely valtoztatasok soran célszeri
a cégek altal adott valaszokat, javaslatokat megfon-
tolni, és magukat a cégeket is bevonni a fejlesztési
folyamatba.
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Rita Péterné Baranyi tudomanyos segédmunkatars
BME Kérnyezetgazdasagtan Tanszék

THE "3WIN’ SYSTEM OF ECO-LABELING, AN ECO-
NOMIC ANALYSIS OF THE HUNGARIAN SYSTEM
BASED ON IN-DEPTH INTERVIEW RESEARCH

The aim of this article is to determine how eco-labelling,
as a communication tool, is able to implement corporate
and environmental policy goals on the micro level using
environmental management tools as well as to analyze
the extent to which the theoretical and practical advan-
tages of eco-labelling emerge in the Hungarian system.
The methodological background supporting the re-
search for this article consists of literature review for the
descriptive analysis and primary data for the evaluation
of the Hungarian system in practice (results from the in-
depth interview research conducted among businesses
authorized to use eco-labels). The results from both the
theoretical and practical research - the 3win model of
eco-labelling and the conclusions from the practical re-

search - are new scientific results.
Rita Baranyi
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