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Az okomarketing az elmilt évek alatt jelentésen megvaltozott. Kezdetben a
kornyezetbarat termékek marketingjét értették alatta, majd a vallalati stratégia
elemévé valt.

Az utdébbi évek eredménye az ,integrativ’ dkomarketing, amely a vallalat
olyan magatartasat jelenti, amikor a vallalat a vevék jolétének, egészségének biz-
tositasan tul alkalmazottaival, a tairsadalommal szemben is felel6sséget vallal.

A ,fenntarthaté marketing” a fenntarthato fejlédési stratégiak vallalati meg-
valésitasara koncentral.

Egyes agazatok, vallalatok kornyezeti érintettsége eltérd. A mindsitéshez az
adott tevékenység kornyezeti hatiasainak mérésére, és annak ismeretére van
sziikség, hogy a jelentkez6 kornyezeti problémak megoldasat ki vallalja fol, és
milyen erds az érdekérvényesité képessége. A kdrnyezeti problémak rangsorola-
sa, megoldasuk iitemezése, a megfelel6 marketingstratégia kivalasztisa a vallalat
szamara fontos feladat, mert a mai kornyezeti gondok a holnap fé verseny-

teriiletei lehetnek.

A szerzé évek ota foglalkozik az
okomarketing elméleti és moddszertani
kérdéseivel' A tanulmanyban arra vallal-
kozik, hogy a nemzetk6zi szakirodalom
alapjan bemutassa az 6komarketing fo-
galmanak valtozasat. Kezdetben inkabb
csak a kornyezeti szempontbdl jobb,
egészségesebb termékek, szolgaltatasok
marketingjét értették az Okomarketing
fogalman, késébb a fogalom bdéviilt, ma
mar a vallalati stratégiaban megjelenik a
kornyezeti érdek is. A gazdalkodas
,okologizalasa” mellett igény mutatko-
zik arra is, hogy a marketing eszkozeit
felhasznaljdk a kornyezettudat, a kor-
nyezetpolitika alakitasara, fejlesztésére.
Ezt a kétlépcsds marketinget nevezték el
integrativ dkomarketingnek. Az utobbi

A tanulmany az OTKA (T0031990) tamogatasa-
val késziilt

években megjelent a gazdasagi-, tarsa-
dalmi-, kérnyezeti érdek hdrom pillérén
nyugvo ,.fenntarthatdé marketing” fogal-
ma, melynek fontos szerepet szannak a
fenntarthato fejlodés megvaldsitdsaban.

Az okomarketing kutatdsban a masik
jol felismerhetd torekvés, hogy kimutas-
sak, a kornyezeti szemlélet terjedésének
a gazdalkodok szamara van-e anyagi
haszna, és ha igen, mekkora ez a haszon.
Terjed6ben van az a felfogas, hogy bizo-
nyos feltételek mellett a vallalatnak a
kornyezet védelmében hozott aldozata
nemcsak megtériil, de versenyelénnyé is
valtoztathato.

Az utdbbi honapokban a folyoirat ha-
sabjain tobb tanulmany jelent meg az ag-
rarmarketing témakdorében (Gaal, 2004,
Arvdné Vinyi et al., 2004, Lehota et al.,
2004). A tanulmany beleillik a fent idé-
zett cikkek soraba, mivel az Okomar-
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keting is természetesen marketing, els6d-
leges a piachoz val6 kapcsolddasa.
Ugyanakkor azonban kiilonbozik is attél,
mivel piacai ,,0ko-piacok,” és az Oko-
marketing ezeknek az 1) piacoknak valo
megfelelést szolgalja. Nem elhanyagol-
haté azonban az Okomarketing és a
kornyezetgazdasagtan, valamint a fenn-
tarthato fejlédés kapcsolata. A téma ki-
fejtése soran ez kap nagyobb hangsulyt.

A kornyezeti valsag sokféle problé-
majanak kezelésére kutatok és a gyakor-
lati élet szerepldi, nemzetkdzi, nemzet-
gazdasagi szinten keresnek, és talalnak is
eszkozoket, megoldasokat. A gazdasagi
— ¢és egyidejlileg kornyezeti — dontéseket
azonban a gazdasagi élet szerepl6i hoz-
zak, igy végs6 soron minden attol fligg,
hogy 6k mennyire kdrnyezettudatosak.

A megfontolt fogyasztok vasarlasaik
soran a fejlett orszagokban, de egyre in-
kabb nalunk is, nemcsak a termék arat és
mindségét figyelik, hanem azt is, hogy ki
gyartotta, és a gyartasi folyamat mennyi-
re felelt meg a tarsadalmi és kdrnyezet-
védelmi eldirasoknak, elvarasoknak.

A vallalati oldalt tekintve ugyancsak
megallapithato, hogy a vallalatok tarsa-
dalmi szerepérdl folyo vitak soran egyre
gyakrabban emlegetik a vallalatok ,,tar-
sadalmi felel6sségét”, ami tarsadalmi és
kornyezetvédelmi feladatokat is jelent. A
vallalatok sokszor komoly eréfeszitése-
ket tesznek annak érdekében, hogy meg-
feleljenek ezeknek az elvarasoknak. Ez-
zel egyidejiileg abban is érdekeltek, hogy
termékeik jo tulajdonsdgai mellett tarsa-
dalmi és kornyezetvédelmi teljesitmé-
nytikrdl is tajékoztassak a kozvéleményt.
fgy a marketing alkalmasnak latszik a
kornyezetvédelem meghonositasara és
elterjesztésére a fogyasztéi szemlélet
alakitasaban és a vallalati gyakorlatban
is. A marketingnek ezt a kdrnyezettuda-
tos filozofiat megtestesitd, sajatos cél- és
eszkozrendszerrel jellemezhetd tipusat
z6ld, kornyezeti, 6koldgiai vagy réviden

okomarketingnek nevezték el a szakiro-
dalomban. Egyes szerzdk azonban ettdl
eltérd elnevezést is hasznalnak.

Az dkomarketing megjelenése 6ta el-
telt harom évtizedben két folyamat ki-
bontakozasanak lehetiink tantii. Az egyik
folyamat az Okomarketing elméleti,
modszertani kérdéseivel kapcsolatos, a
kornyezetpolitika sajatos eszkozeként
szerepe folyamatosan valtozik. A masik
folyamat a gyakorlati alkalmazassal kap-
csolatos. A kutatasnak az okomarketing
terjesztése érdekében alkalmazasanak
feltételeit kell feltarnia, és azt, milyen
pozitiv gazdasagi eredményei lehetnek a
vallalatok szamara és mekkora ez a ha-
szon. A tanulmanyban ezt a két — hol
markansan szétvalo, hol kolcsdnhatasos
kapcsolatban fejlédé és nehezen elkiilo-
nithetd — tendenciat kivanjuk bemutatni.

1. AZ OKOMARKETING,KIALAKU-
LASA, SZEREPENEK VALTOZASA

»Nem az a fontos, hogy milyen fo-
galmakat talalunk ki, hanem az, hogy
mire hasznaljuk dket.”

Vitanyi

A kornyezetbarat termékek
marketingjének megsziiletése

Georg Fisk, amerikai marketing pro-
fesszor, 1974-ben irott munkajaban, a
marketingnek a tarsadalomra és a termé-
szeti kornyezetre gyakorolt hatasait ele-
mezve, az ipari orszagok ndvekvé fo-
gyasztasat tekintette a kdrnyezeti valsag
f6 okozojanak. A kornyezeti valsag nala
elsésorban a kimeriil természeti erdfor-
rasokat jelentette. A megoldast tehat a
természeti er6forrasok fogyasztasanak
korlatozasaban és a felhasznalas szerke-
zetének atalakitdsaban latta. Ennek érde-
kében kornyezeti adok és engedélyek
bevezetését, a termékek élettartamanak
ndvelését, valamint a nagy kornyezetter-
helést okoz6 termékek kisebb kornyezet-
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terhelést okoz6 termékekkel vald helyet-
tesitését javasolta.

Ezek a felvetések megjelentek ké-
s6bb a kornyezetpolitikdban, az 6komar-
keting elméletében és gyakorlatdban. A
kétségteleniil uttérének tekintheté mun-
ka gyenge pontjai koziil kiemeliink né-
hanyat: Fisk a kornyezetterhelést végso
soron inputproblémaként, energia- ¢és
nyersanyag felhasznalasként hatarozta
meg, ¢és figyelmen kiviil hagyta a termé-
szeti kornyezetbe keriilé emisszidé hata-
sait, igy rejtve maradtak a kolcsonhata-
sos Osszefliggések. Bar figyelemreméltod
a termékek csoportositasa kdrnyezeti ha-
tasuk szerint, az el6bbiek kdvetkeztében
ez csak egyoldali lehetett. Mig a fo-
gyasztd szerepét hangstlyozta a kdrnye-
zetszennyezésben, nem tért ki a tarsa-
dalmi és politikai szervezetek feleldssé-
gére. Vizsgalodasa csak az operativ in-
tézkedésekre terjedt ki, a stratégiai kér-
désekkel nem foglalkozott.

A kornyezetbarat marketing-stratégia
kialakuldsatél a piacra figyeld
»kornyezeti menedzsment”-ig

Johannes Burghold (1988) az Augs-
burgi Egyetem Marketing Tanszékén ké-
mas értelemben hasznalta az 6komarke-
ting fogalmat, ez az elnevezésben is tiik-
r6z0dott. Az eddigi dkomarketing elne-
vezéssel szemben a ,, kornyezeti iranyult-
sagu vagy kornyezetbarat marketing””
fogalmat vezette be, amivel azt kivanta
kifejezni, hogy a marketing altal figye-
lembe veendd tényezdk koziil a kdrnye-
zet védelme csupan az egyik, és nem az
egyetlen.

A szerzd a kornyezetbarat marketin-
get meghatdarozo tényezoket tagabban ér-
telmezi: elsddleges tényezének a kor-
nyezeti terhelést (a természeti erdforra-
sok kimeriilésének veszélyét, a kornye-

2 Okologisch orientiertes Marketing

zet szennyezését és a hulladékok egyre
ndvekvé mennyiségét) tekinti, az Un.
masodlagos tényezOk kozé az allami
kornyezetpolitikat, az iizleti szervezete-
ket, a piacot befolyasoldo mas tényezoket
és a végso felhasznalokat sorolja.

A kérnyezetbarat fogyasztoi maga-
tartast a szerz6 differencialtan kozeliti
meg: megkiilonbozteti a vasarloi, hasz-
naloi, véleményalkotd és kozvetitd, va-
lamint a termék haszndlata utdn meg-
nyilvanulé magatartast. A kornyezetbarat
vasarloi magatartas azt jelenti nala, hogy
a vevl kdrnyezetbarat termékeket vasa-
rol (pl. foszfatmentes mososzert, bioter-
mékeket, 6lommentes benzint stb.). A
kornyezetbarat hasznalat egyrészt olyan
hasznalatot jelent, ami nem, vagy kevés-
bé szennyezi a kdrnyezetet mas, helyet-
tesitd termékekkel Osszevetve, masrészt
olyan gondos hasznalatot, amivel meg-
hosszabbithaté a joszag élettartama. A
fogyasztdé atadja masoknak kedvezd és
kedvezétlen tapasztalatait, ezzel formalja
a kozvéleményt, az emberek figyelmét a
kornyezeti problémdkra iranyitja. A
hasznalatot, vagy fogyasztast kdvetden a
kornyezetbarat fogyasztéi magatartas
megnyilvanulhat abban, hogy a csoma-
goldéanyagot mas formaban tovabb hasz-
nalja, vagy szelektiv hulladékgyiijtéssel
lehetdvé teszi a keletkezett hulladék tel-
jes egészének vagy egyes részeinek ujra-
hasznositasat.

Burghold  kérnyezetbarat —terméken
olyan terméket ért, amely a természeti
Okoszisztémat kevésbé terheli, és keve-
sebb természeti erdforrast igényel, mint
mas hasonl6 termékek. A fogyasztasi cik-
kek esetében a kornyezetbarat termék
kornyezeti haszna nem a termék alapveto,
hanem kiegészit6 tulajdonsagai kozé tar-
tozik, és nem is a fogyasztonal jelentke-
zik. A kornyezeti teljesitménytobblet kii-
16nboz6 fazisokban és teriileteken: a be-
szerzés, termelés, értékesités, vagy a ter-
mék hasznalata soran, illetve hasznalata
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utan figyelhet6 meg. A kornyezetbarat
termékek ¢és szolgaltatdsok tobbfélekép-
pen csoportosithatok. Az 1. abran egy le-
hetséges rendszerezést szemléltetiink.
Burgholdnal elérelépésnek tekinthe-
t6, hogy vilagosan megkiilonbozteti az
anyagi-energetikai és a tarsadalmi-gaz-
dasagi sikot. Felsorakoztatja azokat a
tarsadalmi csoportokat is, amelyeknek
fontos szerepiik van az 6komarketing el-
terjesztésében. Ugyancsak érdeme, hogy
a kdrnyezeti problémat komplexen keze-
li, az er6forrasok szlikdsségén tul a kor-

A kornyezetbarat termékek és

nyezetszennyezésre, hulladékok keletke-
zésének és kezelésének témajara is kiter-
jeszti.

Kritikaként emlithetd, hogy a straté-
giai kérdések felvetése nala is hianyzik.
A végsé felhasznalot tekinti a kdrnye-
zetbarat marketing kézponti meghataro-
zo6janak. Felfogasa szerint a vallalkozo a
kornyezettudatos fogyasztok részérdl je-
lentkez6 tomeges keresletnek kivan meg-
felelni, és a tarsadalmi keretfeltételek
csupan kiils6 adottsagok, melyeket nem
tudja, és nem is kivanja befolyasolni.

1. abra

szolgaltatasok rendszerezése

| Okokinalat |

| Okotermékek | Okoszolgaltatasok
Termékhez Hasznalathoz Eredményhez
csatlakozo kapcsolt kotott

Termék helyett szolgaltatas értékesitése

Forrads: Belz, 2001, 15. o.

Ken Peattie az angliai Cardiff Busi-
ness School professzora, a stratégiai me-
nedzsment miveldje. 1995-ben jelent
meg konyve, Zold marketing’ cimmel,
majd 1995-ben a tankdnyvként is hasz-
nalt Kornyezeti marketing menedzs-
ment’, amelyet nemcsak az egyetemi
hallgatok, hanem a vallalati szakemberek
is haszonnal forgathatnak.

3 Green Marketing

4 Environmental Marketing Management

Az eddigieckhez képest tovabblépést
jelentett, hogy a szerz6 az Okomarke-
tinget olyan tarsadalmi tevékenységnek
tekintette, amely nemcsak az iizleti szer-
vezetekbe, hanem egyéb szervezetekbe
is atiiltethetd. A kornyezeti valsag lekiiz-
déséhez nemcsak a kornyezetbarat ter-
mékek és szolgaltatasok, hanem a kor-
nyezettudatot fejlesztd elméletek és
programok terjesztését is sziikségesnek
tartja.
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A fogyaszt6i magatartas elemzése so-
ran fontos mozzanat a kornyezetbarat és a
kornyezetterheld fogyasztéi magatartas
kiilonbségeinek meghatarozésa. A vasar-
161 dontések soran még a kérdések is

masként meriilnek fol a kdrnyezetbarat
(z0ld) termékek vasarloi, és a nem kor-
nyezettudatos (sziirke) vevok részérdl. Ezt
a kiilonbséget szemléltetjiik a 2. abran.

2. abra

Mit kérdez a ,,z6ld” és mit a ,,sziirke” fogyaszt6?

A ,,sziirke fogyaszto” azt kérdezi, hogy....

nak”?
tasai?

A ,,zold fogyaszto” azt kérdezi, hogy...

Mit akarok? Mibe keriil? Miért hasznos Megvegyem? Mikor fogok tjra
nekem? vasarolni?
SZUKSEGLET INFORMACIO ALTERNATIVA VASARLAS HASZNALAT és
UTANA
Tényleg kell ne-  Mire van sziiksége Mik a termék Megvegyem? Hogy tudom
kem? a,,zold fogyaszto- tarsadalmi- meghosszabbi-

koérnyezeti ha-

tani a termék
¢lettartamat?

Forras: Peattie, 1995, idézi Belz, 2001, 31. o.

A kornyezetkimélé fogyasztas, illet-
ve a kornyezetbarat fogyasztéi magatar-
tas elemzése soran jut el kozponti téma-
jahoz, a kérnyezetbarat marketing stra-
tégia kidolgozasdhoz. Ennél a marketing
klasszikus eszkozeit, moddszereit alkal-
mazza, a stratégiak tipizalasa lényegében
a Miles — Snow féle valtozatnak felel
meg (védekezok, elorelatok, elemzok,
reagalok) kornyezeti Osszefliggésbe he-
lyezve. Igy fontos szerepet kap a SWOT
analizis, a legjobb marketingstratégia ki-
valasztasa sordn. A 3. 4bra a termékek
kérnyezeti mindsége és a fogyasztok kor-
nyezeti tudatossdga szerint csoportositja
a marketing stratégiakat: barnak, olcson
zo6ldek, presztizs zoldek, iranyitd zoldek.
(Csutura — Kuti, 2001)

Az Un. Barnakat nem érdekli a kor-
nyezetvédelem. Olyan piacokon miikod-

nek, amely csak mérsékelt art vagy ol-
csoO termékeket vesz fel, és nem teszi le-
hetévé a magas kornyezetbarat presztizs
kialakitasat.

Az olcson termeld zoldek olyan pia-
con tevékenykednek, ahol a vasarlok ér-
zé¢kenyek a kornyezetvédelmi iigyek
irant, de nem akarnak, vagy nem tudnak
magasabb arat fizetni a kdrnyezetbarat
termékekeért és szolgaltatasokért. Ez azt
jelenti, hogy az eladott termékeknek ren-
delkeznitik kell kornyezetbarat jellem-
z6kkel, ugyanakkor nem kell, hogy a
legujabb ¢és legdragabb kdrnyezetvédel-
mi megoldasokat tartalmazzak. Ezek a
vallalatok inkabb kovetik, mintsem dik-
taljak a kornyezetvédelmi fejlesztéseket.
Tevékenységiiknek fontos jellemzdje,
hogy jelezni kivanjak vasarloiknak, 6k
torédnek a kdrnyezettel.
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Presztizs zo6ldek azok a vallalatok,
amelyek a termékdifferencialason vagy
egyéb tényezon alapuld monopolista po-
ziciot élveznek, és kivald mindségi ter-
mékiiket magas aron tudjak értékesiteni.
Ezek azok, akik megengedhetik maguk-
nak, hogy ,,zoldek” legyenek még akkor
is, ha nem allnak kézvetlen nyomas alatt.
Altaldban be tudjak épiteni a kornyezet-
védelmi koltségeket araikba, és a fo-
gyasztok hajlandok kifizetni a megemelt
arat is. Ezek a nagy presztizsi vallalatok
megengedhetik maguknak, hogy kiemel-
ten foglalkozzanak a kornyezetvéde-
lemmel.

Az iranyitd zoldek érzik a kornyezet-
tudatos fogyasztok oldalardl érkezd
nyomast. Ugyanakkor — hasonléan a
presztizs zodldekhez — megengedhetik
maguknak az ezzel jaré koltségeket,
minthogy magas aron tudjak értékesiteni
termékeiket, s nem az olcsod tomegcikk
kategoriaban versengenek. Mivel mind a
lehet6ség, mind a fogyasztéoi nyomas
egyidejlileg érvényesiil, e vallalati cso-
port szamara a kornyezetvédelem straté-
giai kérdés lehet, a versenyben kornyeze-
ti szempontbol 6k vannak legkedvezdbb
helyzetben, valoszintileg ezért nevezik
Oket iranyitoknak.

3. abra

A kornyezetvédelmi termékstratégiak osztalyozasa

iranyito zold

olcson zold

Termék
mindsé L
& presztizs zold
magas
alacsony barna
alacsony

Fogyasztok kornyezeti tudatossaga

magas

Forras: Csutora, 2001

Heribert Meffert, a Minsteri Egye-
tem Marketing Intézetének igazgatdja,
Manfred Kirchgeorg a Lipcsei Kereske-
delmi Foiskola Marketing Tanszékének
professzora. Német nyelvteriileten meg-
hatarozo jelentdségli munkéanak szamit a
,Piacorientalt kornyezeti menedzsment”™
cimmel, elészor 1992-ben kiadott tan-
konyviik, melyet azota tobb alkalommal,

> Marktorientiertes Umweltmanagement

javitott és kibdvitett valtozatban is meg-
jelentettek. A szerzk abbdl indulnak ki,
mint a 4. abran lathat6, hogy a marketing
egy dualis vezetési koncepcid: egyrészt a
vallalati feladatok egyike, masrészt
olyan piacra figyel6 szemléletmdd,
amely a vallalat minden tevékenységére
hatassal van. Nemcsak a piaci igények-
nek kell immar megfelelni, hanem a kor-
nyezeti kdvetelményeknek is (barki is
kozvetitse azt).
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A szerz6k szerint a marketingnek
nagy szerepe van abban, hogy az iizleti
szervezet idében észlelje és kihasznal-
hassa a kornyezetvédelembdl nyerhetd

piaci elénydket. Mikor vannak ilyen
kedvez6 hatasok? A kiilonbozé eseteket

abran.

csoportokba sorolva szemléltetjiik az 5.

4. abra

Az 6komarketing mint vallalatvezetési feladat

Piaci iranyultsaga
vezetési filozofia

Beszerzés

Marketing mint
vallalatvezetési

Termelés
feladat

Termelési tényezok-
piaca

Kérnyezeti iranyultsaga
vezetési filozofia

vV
Termékek és szolgaltatasok
piaca

Forras: Belz, 2001 10. o.

5. abra

Az dkomarketing sikereinek feltételei és kovetkeztetések

A fogyaszto haszna

A fogyasztd koltségei

Fogyaszt6 egyéni haszna

Tarsadalmi / kdzosségi
haszon

Alacsonyabb, ill. azonos
ar és/vagy alternativ
koltségek, mint a ha-
gyomanyos helyettesitd
termékeknél

A versenyeldnyok bizto-
sitdsa
I

A versenyelonyok ki-
emelése
11

Az ér és az alternativ
koltségek magasabbak,
mint a hagyomanyos he-
lyettesitd termékeknél

A versenyhatranyok
megsziintetése
I

Ertékrend és magatartasi
normak valtozasa
v

Forras: Meffert — Kirchgeorg, 1998a 791. o.
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Amennyiben a fogyasztd szdmara a
kornyezetbarat termékek egyénileg, szub-
jektiven hasznot biztositanak, és aruk is
kedvez6bb, mint a hagyomanyos helyette-
sité termékeké (elsé mezdnyben elhelyez-
kedd termékek), akkor a kornyezeti eld-
nyok a termeldt versenyeldnyhoz juttatjak
(pl. a kedvezd aron kaphat6 energiataka-
rékos villamos késziilékek gyartdja). Az
elsé mezonyben a kdrnyezetorientalt prob-
lémamegoldasok O6nmagukban klasszikus
versenyeldnyt biztositanak, a piacon ar-
elényok formajaban is realizalhatok.

Amennyiben a termék kornyezeti
hasznat az egyes fogyasztok nem érzéke-
lik ugyan, de a termékek éara alacsonyabb,
mint a helyettesité termékeké (masodik
mezOny), a termeldé szamara nem okozhat
nehézséget az, hogy a gazdasagi elényok
hangsulyozasaval vagy a kedvezd kor-
nyezeti- és tarsadalmi hatdsok tudatosita-
saval a fogyasztot az ilyen termékek va-
sarlasara Osztondzze (példaként megem-
litjiik a hajtégaz nélkiili dezodorokat vagy
az olyan termékeket, amelyek azonos mi-
néségliek de olcsobbak, és ujrafelhasznal-
hat6 anyagokbol késziilnek).

Az oOkomarketing alkalmazasa akkor
problematikus, ha a kornyezetbarat ter-
mékek dragabbak, igy a fogyasztok sza-
mara tobbletkoltséget jelentek (harmadik
mezOny). Példaként megemlithetjiik a
dragabb, kornyezetkiméld papirt vagy a
biotermékeket. Amennyiben a fogyasztok
a kornyezetbarat termékekhez tdbblet
egyéni hasznot is tarsitanak, mert kdrnye-
zettudatosak, akkor esetleg megfizetik a
magasabb arat. Ellenkezd esetben a ter-
melének az arak miatt felmeriilé verseny-
hatranyt az 6komarketing mas eszkozei-
vel kell kompenzalnia, amennyiben a
koltségeket nem tudja csokkenteni.

Az okomarketing hatarai a negyedik
mezényben mutatkoznak meg. Ha a ter-
meldk a kdrnyezetbarat termékek eseté-
ben se nagyobb egyéni hasznot, se ala-
csonyabb &rat nem tudnak kinalni, a fo-

gyasztok a hagyomanyos termékeket ré-
szesitik elényben a kdrnyezetet jobban
kiméld termékekkel szemben. Ebben az
esetben a kornyezetbarat magatartast al-
lami beavatkozéassal, a piaci-gazdasagi
feltételek befolyasolasaval (kornyezet-
védelmi torvények segitségével, adokkal
vagy szubvenciokkal) lehet tAmogatni. A
megvaltozott feltételek kozott lehetséges,
hogy a megfeleld 6komarketing koncep-
ciok segitségével a fogyasztoknal olyan
tudati valtozas kovetkezzék be, hogy el-
ismerjék és belassdk a kornyezetbarat
magatartas fontossagat, €s ezért anyagi
aldozatot is hozzanak.

Az 6komarketing Kiterjesztése
a gazdalkodasi feltételekre:
integrativ 6komarketing

Frank-Martin Belznek — aki a St
Galleni Kozgazdasagtudomanyi Egyetem
Okonoémiai és Okoldgiai Intézetének pro-
fesszora — 2001-ben jelent meg az
HIntegrativ 6komarketing” cimii kdnyve.
A cim, amit nem forditottunk le magyar-
ra, jelzi, hogy ismét valtozasra szamitha-
tunk az 6komarketing koncepciojat illetd-
en. Az eddigiekben ismertetett 6komar-
keting fogalman tal egy tijabb, egy maso-
dik szint kialakitasa is sziikségesnek lat-
szik, amely ,,az 6kologia marketingje” és
a ,transzformativ marketing” elnevezést
kapta. A két szintet egyiittesen integrativ
okomarketingnek nevezték el. A téma ki-
fejtésének 1épéseit mutatjuk be a 6. abran.

A termékkel vagy tevékenységgel
kapcsolatban folmeriilé {6 kornyezeti
problémak szambavétele a kiindulopont,
de a korabbiakkal szemben a kornyezeti
hatasokat atfogdan kezeli, beleérti mind
az input, mind az output folyamatokat (a
nyersanyag- ¢és energia felhasznalast
éppugy, mint a termelési folyamat soran
jelentkez6 emisszio kibocsatast, valamint
a hulladékok keletkezésének és kezelé-
sének folyamatait).
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6. abra

Az integrativ 6komarketing kialakitasanak folyamata

Fo kornyezeti problémak meghatarozasa, mint az 6komarketing kiindulépontja

Juy

Kornyezetbarat fogyasztoi magatartas gazdasagi nézépontbol

Uiy

Stratégiai és operativ 6komarketing az adott keretfeltételek kozott

Juy

Transzformativ 6komarketing a keretfeltételek atalakitasara

Forras: Sajat 9sszeallitas

A kornyezetbarat fogyasztoi magatar-
tas vizsgalata fogyasztoi szempontu koélt-
seg-haszon elemzést jelent. A termék
egyéni haszna tobb elembdl all, mint azt
az 1. abran szemléltettiik. Az Skomar-
keting feladata, hogy a termék kérnyeze-
ti extern hasznat novelje, illetve ezt a
tobblethasznot tudatositsa a fogyaszto-
ban. A koltségek is tobb elembdl allnak:
a termelési koltségekbdl, a beszerzéssel
kapcsolatos koltségekbdl, a hasznalat so-
ran folmeriilé koltségekbdl és a haszna-
lat utan jelentkezd koltségekbdl. Az oko-
marketing feladata ezeknek a koltségek-
nek a csokkentése, illetve annak tudato-
sitasa, hogy a helyettesité kornyezet-
szennyez6 termékek koltségei nagyob-
bak a figyelmen kiviil hagyott extern
koltségek miatt.

A stratégiai és operativ marketing a
tarsadalmi feltételeket (kdzvéleményt és
a politikat) adottnak tekinti, és e keretfel-
tételek mellett probalja megteremteni a

kornyezetbarat termékek és szolgaltata-
sok sikeres érékesitését.

A kovetkezé 1épés a transzformativ
Okomarketing, amely a felelds vallalat
koncepciojabol vezethetd le. A felelds val-
lalat etikai magatartasa azt jelenti, hogy a
vallalat feleldsnek érzi magat a vevok jo-
létének, egészségének biztositasaért, de
ezen kiviil kotelezettségei is vannak az al-
kalmazottakkal szemben, sot altalaban a
tarsadalommal szemben. Ebben az érte-
lemben az 6komarketing masodik szintjé-
r6l beszéliink, amely a piaci feltételek
megvaltoztatasara vallalkozik, ezt nevez-
ték el transzformativ marketingnek. A két
szint egyiittesen alkotja az integrativ mar-
ketinget. Ezt szemléltetjiik a 7. abran.

Osszegezve elmondhaté, hogy az dko-
marketing kiterjesztése a piac kiilsg fel-
tételeire, a kornyezetpolitikara és a fo-
gyasztoi értékrendet alakitdo tényezokre
fontos elérelépést jelent a fenntarthato fej-
16dés felé. A fenntarthatd marketing az
eddigiekbdl szervesen kovetkezik.
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7. abra

Az integrativ 6komarketing 2 szintje

2. szint: A gazdasag-tarsadalmi feltételek atalakitasa

az eredményesebb ckomarketing érdekében

okolégia

marketing

1. szint: Az adott feltételek kozott stratégiai és operativ

marketing dontések
Forras: Belz, 2001 92. o.

Fenntarthato fejlédés — fenntarthaté
marketing

Legujabban megjelent az Un. ,fenn-
tarthatd marketing” fogalom, ami a fenn-
tarthato fejlodési stratégidk vallalati meg-
valositasara koncentral, és a gazdasagi —
kornyezeti érdek megjelenitése mellett a
szocialis szempontokat is figyelembe ve-
szi. A gondolat nem Uj, mar az Skomar-
keting bdlcsdjénél talalkozhattunk vele,
so6t, elmondhatjuk, hogy a vallalatok tar-
sadalmi felelosségét korabban felvetették
a tuddsok és a politikusok, mint a kérnye-
zeti felelosségét (Hopfenbeck, 1994).

A fenntarthatd fejlodés gyakran és
sokféleképpen idézett, un. ,,magikus ha-
romszogét” szemléltetjiik a 8. dbran.

Az EU tagorszagai kidolgoztdk a
fenntarthat6 fejlodési stratégiajukat, me-
lyek megvalositasaban fontos szerepet
szannak egy Uj tipusu marketingnek.

A hazai agrarkutatdsban az utdbbi két
évtizedben tobb kutatasi programot szer-
veztek Magyarorszag agrookologiai po-
tencialjarol, a fenntarthat6 agrargazdasag-
1rol, az agrargazdasag jovoképérdl (Lang —
Csete, 1996). Ezeknek a kutatasoknak bi-
zonyara nagy szerepe volt abban, hogy ,,A
hosszu tavu tarsadalmi-gazdasagi érdekek
felismerését kovetéen folyamatosan erd-
s0dott a fenntarthatd gazdalkodas szemlé-
lete az agrargazdasagban, a talajhaszna-
latban, a technikdban, technologia-
ban”(Csete, 2004: 99. o).

A fenntarthat6 fejlédés meghataroza-
sa bonyolult feladat. Bizonyosan még
nehezebb egy bizonyos agazatra vagy
tevékenységre adaptalni. Ide kivankozik
az agrarszférara vonatkozd tomor meg-
hatarozas, anélkiil, hogy részletezo,
elemz6 kifejtésére vallalkoznank: ,,a me-
z6gazdasag fenntarthatd fejlédése olyan
tudatos gazdasagi fejlesztés, amely har-
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monizal a mezdgazdasagban oly fontos
természeti er6forrasok regeneralodasa-
val, és szamol a terhelt (tragyaval, kémi-
ai anyagokkal stb.) kdrnyezet asszimila-
cids készségével” (Csete, 2004: 107. o.).
A fenntarthato fejlédéshez az 6komarke-
ting elterjedése is hozzajarulhat.

A marketingkutatasban és oktatasban
ezért is fontos lenne az eddigieknél na-

gyobb sulyt helyezni ezekre a megkoze-
litésekre. A gyakorlatban a fogyasztok
er6s0do kornyezettudata mellett a nem-
zetkozi kovetelmények, az Eurdpai Unid
feltételrendszere és hazai kdrnyezetpoli-
tikank Osztondzheti ebbe az iranyba a
gazdalkodokat.

8. abra

A fenntarthatd fejlodés magikus haromszoge

A kornyezet szemszogébol:

A termeészeti toke,
természeti kornyezet
megorzése, javitisa

A gazdasag szemszogébol:
Az anyagi javakkal valé
ellatas javitasa,
hatékonysag

A tirsadalom szemszogébol:
Az egyenjogusag fenntartasa,
megteremtése,
munkakoriilmények

Forras: Kieslich- Neumeyer, 2000. 23. 0., VO. Hopfenbeck, 1994. 41. o.

2.AZ (")KOMARKETING'ES A yALLA-
LATOK VERSENYKEPESSEGE

,»A mai kornyezeti problémak holnap

a gazdasagi verseny fo teriiletei lehet-
nek.”

Dyllick

Thomas Dyllick, a St. Galleni Egye-
tem Okonomiai és Okologiai Intézetének
vezetbje. {rasaiban és az intézet kutatasa-
iban kozponti szerepet kapnak a kdrnye-
zetvédelem és a vallalati versenyképes-
ség Osszefliiggései. A témat egyrészt
koltségproblémanak, masrészt speciali-
zalodasi, szerkezeti és profilvaltasi kér-
désnek tekintik. A tovabbiakban eldszor
arrol lesz szo, hogyan fiigg 0ssze a ver-
senyképesség és a kornyezetvédelem, ezt
kovetden arr6l, hogy milyen modszerek-

kel lehet meghatarozni az un. ,,6kologiai
versenyteriiletek”-et. Végiil ,,az okologi-
ai verseny stratégiak” egyik lehetséges
csoportositasat ismerheti meg az olvaso.

A kornyezet védelmének kovetelmé-
nye a vallalat vezetéséhez tobbféle mo-
don jut el:

® A klasszikus ut az, mikor a politi-
ka jogi korlatok allitasaval (pl. a veszé-
lyes hulladékoknal), vagy 0sztonzok be-
vezetésével (pl. a biotermelés tamogata-
saval) megvaltoztatja a piaci feltételeket.

® A kozvélemény nyomasa is hoz-
zajarulhat a kornyezetszennyezd tevé-
kenység visszaszoritasdhoz. Svajcban
ennek hatdsara terjedtek el az 6zonpaj-
zsot karositdé gazoktdl mentes hiitOszek-
rények, a papirgyartasban a klormentes
eljarasok, illetve akadalyozzak a modosi-
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tott géntechnologiai eljarassal eldallitott
¢élelmiszerek értékesitését.

® A Kkornyezeti katasztrofak raira-
nyitjadk a figyelmet a kdrnyezetvédelem
témajara és a biztonsagi intézkedések fon-
tossagara.

* A fogyasztok kornyezettudatos
magatartasukkal, vasarlasi szokasaik
megvaltoztatasaval kozvetleniil 6szton-
zik a kdrnyezetkiméldé technologiak el-
terjedését.

Végiil, Svéjcban sok vallalat mar a
konyvelésébol latja, hogy a kornyezettuda-
tos gazdalkodas versenyeldnyt, profitot je-
lent, tehat kifizetddik (Dyllick, 1998).

Az egyes agazatok kornyezeti hatasa-
inak, kornyezeti érintettségének mérése
nem egyszerli feladat. Svajcban kidol-
goztak egy modszert, mely egyrészt az
agazat (illetve egyes tevékenységei) kor-

(szamszertisiti), masrészt azt mutatja be,
hogy kik vallaljak fel a kornyezetvéde-
lem képviseletét, és milyen hatasos ez az
érdekérvényesités (Dyllick — Belz, 1996).
A kornyezeti hatasok, kornyezeti karok
szamszer(isitésének nalunk is bdséges
irodalma van (Sziics — Toth, 1996).

Az élelmiszer-gazdasag fogalmat ta-
gan értelmezik: a mezOgazdasag és élel-
miszeripar mellett az élelmiszer kereske-
delmet és az élelmiszerfogyasztast is be-
leértik. A kdrnyezeti hatasok fogalman a
levegb-, a viz-, a talajszennyezést, az
energiafelhasznalast, az 6koszisztémara
és az egészségre gyakorolt hatast, vala-
mint a keletkezé hulladék mennyiségét
értik. Az élelmiszergazdasag egyes ver-
tikumainak kornyezeti hatasait a kornye-
zetterhelési matrix foglalja 6ssze, ez lat-
hat6 a 9. abran.

. L iy 9. abra
nyezeti hatdsainak mértékét mindsiti
Kornyezeti terhelések matrixa az élelmiszer-gazdasagban
Vertikum-
elemek i Elelmiszer-
Mezogazdasag | Elelmiszeripar Fogyaszték

Erintett kereskedelem
teriiletek
Energia
Levegd
Viz
Talaj
Hulladék
Okoszisztéma
Egészség

magas kozepes alacsony

kornyezetterhelés kornyezetterhelés kornyezetterhelés

Forras: Belz, 1994, 354. o. Dyllick, 1996, 18. o.
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A kornyezeti problémakra a kodzvé-
lemény, a média, a mozgalmak, a politi-
kusok, a kormanyzat, egylittesen a tarsa-
dalom ¢és a piac szerepldi hivjak fel a fi-
gyelmet. Erdekérvényesitési képességiik,
cselekvési lehetdségeik azonban eltéro-
ek. Azt, hogy az ¢élelmiszergazdasag

egyes vertikumainak kornyezeti problé-
mai irant a tarsadalmi szereplok milyen
érdeklodést mutatnak, az un. ,,okologiai
érintettség (igeny) matrixa” szemlélteti,
amely a 10. dbran lathato.

10. abra

Okolégiai érintettség (igény) matrixa az élelmiszergazdasagban

Vertikum-dlemek

Befolyzsold
tényezdk

Piaci szereplék
Politika,
zat

Koézvélemény, moz-
| galmak

! nagy hatas

Forras: Dyllick, 1996: 19. o.

kormany-

A két matrix egyiittes vizsgalata alap-
jan megfogalmazhaté néhany altalanos
kovetkeztetés:

e a mezbgazdasagi termelés a kor-
nyezetben legstlyosabban a vizet és a ta-
lajt karosithatja, valamint az o6koszisz-
témat. A politika, a kormanyzat 1ép fel
leghatasosabban a kornyezeti karok mér-
séklése érdekében e teriileten.

e az élelmiszeripar a legtobb gondot
a vizgazdalkodasban okozza, emellett
még a nagy energiaigény jelent veszélyt.
Itt foként a piaci szereplok kozvetitik a
kornyezeti érdeket.

e az ¢lelmiszer-fogyasztds kornye-
zeti kartétele a leveg6- és vizszennyezés
teriiletén tapasztalhato, emellett a hulla-
dék keletkezése okoz egyre nagyobb
gondot. Itt a kdrnyezetvédelem érdekeé-
ben val6 fellépés ma még gyenge.

A fenti modszer alkalmas annak el-
dontésére is, hogy mely kornyezeti prob-

Mezégazdasag | Elelmiszeripar

kozepes hatas

Elelmiszer-

Fogyasztok
Kkereskedelem

csekély hatas

léma megoldasa jelenthet versenyelonyt
az agazatnak és/vagy a vallalatnak: ezt a
kornyezeti problémat 6kologiai versenyte-
riiletnek nevezték el. Az id6 folyamatdban
ujabb és ujabb kornyezeti problémak me-
riilnek f6l. Gyakran hosszu id6 telik el,
amig kialakulnak, majd megérlel6dnek a
megoldas feltételei. A megoldas lehetdsé-
geit, koltségeit és varhaté hasznat is fel
kell tarni annak érdekében, hogy a vallalat
vezet6i a kdrnyezeti gondokat mindsiteni
tudjak. Attol fiiggben, hogy a probléma
megoldasatol a vallalat mikor szamithat
kedvezé hatasra: azonnal, késébb, vagy
csak a tavoli jovOben, megkiilonboztetik
az aktudlis, latens és potencidlis verseny-
teriileteket. A 11. 4bra az élelmiszer-
dgazat lehetséges Okologiai verseny-
teriileteit az id6 folyamataban szemlélteti,
¢és jol mutatja, hogy a ma még csak laten-
sen jelen 1évé gondok nemsokara aktua-
lissa valhatnak, fel kell késziilni a kezelé-
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silkre. Az abra szerint, az élelmiszer-
gazdasagban a csomagolds a legsiirgd-
sebb, ugymond aktualis feladat, a terme-
lés technoldgidja, a muvelési mod kor-

nyezeti hatdsai latens problémak, a szalli-
tas kornyezeti hatasainak mérséklése po-
tencialis versenytertilet.

11. abra

Az élelmiszer-agazat lehetséges 6kologiai verseny-teriiletei az idé folyamataban

A

- Kornyezeti
! verseny-teriilet
=

-

=~

<

w»

=

et

2
®

-
2
=

= s
= Fogyasztas
2

©

-

Géntechnolégia

Csomagolas

Tartastechnolégia

Idéfolyam

v

Forras: Dyllick, 1998, 50. o.

Az agazat lehetséges Okologiai ver-
senyteriileteinek feltérképezése utan ko-
vetkezik a megfeleld marketingstratégia
kivalasztasa. A 12. dbra a marketingstra-
tégiakat a stratégia jellege (defenziv
vagy offenziv) és tarsadalmi, illetve piaci
meghatarozottsaga alapjan képez négy
csoportot, melyeket tomoren a kdvetkezd
cimszavakkal jellemezhetiink: tiszta, ha-
tékony, halado és jitd. Dyllick a straté-
giadkat torténeti kialakulasuk sorrend;jé-
ben ismerteti. Ez tiikrozddik az dbran a
stratégia tipusok szokatlan szamozésa-
ban (Dyllick, 1998).

Svéjcban — mint altalaban mashol is
— legelterjedtebbek a defenziv stratégiak.
Els6 1épésben altalaban a tarsadalmi
nyomas, a kdzvélemény, a politika &sz-
tonz6é vagy kényszerit hatasara probal-

nak meg a vallalatok kornyezeti szem-
pontbol megfelelni, ,tisztdnak” mutat-
kozni (I). Ugyanilyen hatast kivalthat a
piac is, amennyiben koltségcsokkentés-
sel jar az anyag-, energia-, vagy a vizta-
karékossag, ez a stratégia gazdasagi
szempontbol hatékony, és kdrnyezeti ha-
tasai is kedvezoek (II). Az offenziv stra-
tégiak egyik lehetséges esete, mikor a
vallalat 6kologiai fejlesztési lehetdségeit
kihasznalva, a piaci résekbe betorve, Uji-
tonak mutatkozik, olyan termékekre,
szolgaltatasokra szakosodik, amit a piac
dijaz (IIT). A kérdés az, hogy tartosak-e
az emlitett piaci rések, idével béviilnek-e
vagy bezarodnak. Itt van jelentds szerepe
a tarsadalomnak, a transzformativ mar-
ketingnek, a piaci keretfeltételek meg-
valtozasa (kornyezetpolitikai eszkdzok,
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tarsadalmi kornyezeti tudatossag) sziik-
séges ahhoz, hogy a progressziv stratégi-
ak meghonosodjanak (IV). Ezaltal bo-
viilhetnek az 6kologiai versenyteriiletek,
és tjak jelenhetnek meg. Ugy véljiik, az
utobbi folyamat forditott sorrendben is

végbemehet, amennyiben a kdrnyezetpo-
litika teremt kedvezd feltételeket a kor-
nyezetbardt megoldasok szadmara, és
kezdetben legalabbis ettdl lesznek nyere-
ségesek a vallalat szamara.

12. abra

Okologiai marketingstratégiak

Stratégiat megha-
tarozo
Tarsadalom Piac
Stratégia
jellege
Defenziv Kiirnyez.eti pia,c Piztosité- K6rnyezeti' k.iiltség stra-
si stratégia tegia
GD (Clean) (Efficient)
Offenziv Kornyezeti piacfejleszté | Kornyezeti szempontbdl
G[‘I tratégia (Progressive) jité (Innovative)

Forras: Dyllick, 1998, 51. o.

A kornyezeti tudatossag beépiilése a
vallalati stratégiakba alkalmazkodasi és
tanulasi folyamatnak tekinthet6. E fo-
lyamat soran biztos, hogy a mai kornye-
zeti problémak holnap a verseny f6 terii-
letei lesznek, de bizonytalan, hogy ez
milyen gyorsan és milyen moédon fog
megvalosulni.

Konkrét mérésekre, min0sitésre vo-
natkoz6 példakkal Ausztridban talalkoz-
tunk. Az uUn. ,0koszocialis vallalati
teszt” modszert eredetileg az USA-ban
dolgoztak ki, és egy nemzetkozi kutato-
csoport — melynek résztvevéje Walter

Schiebel, a Bécsi BOKU® professzora —
Németorszagra és Ausztriara adaptalta.
Jelenleg folynak a felmérések, Ausztria-
ban az AK (Munkaskamara) és a fo-
gyasztovédelem érdekképviseleti szerve-
zeteinek bevonasaval. A kérddives fel-
mérés eredményeként a kivalasztott ter-
mék (pl. dzsemek, lekvarok) kornyezeti,
egészségligyi és szocidlis jellemzdit, ha-
tasait végil egy-egy szammal jellemzik,
és ennek alapjan mindsitik (Schiebel —
Péchtrager, 2001).

6 University of Natural Resources and Applied
Life Sciences, Vienna
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