Szolnoki Gyézéné Karkus Maria

Okoldgiai marketingstratégiak és a jovokutatas'

»A mai kérnyezeti problémdk lesznek holnap a f6 gazdasagi versenyteriiletek.”
(Dyllick 1998:48)
»A rovidtdvon raciondlis viarakozdsok és az azok szerinti cselekedetek
hosszabb tdvon, a varakozdsokkal ellentétes hatdsokat valthatnak ki.”
(Novdky 1997:35)

A tudomdnyos jévékutatds mindkét dgdnak: a prognosztikdnak és a jévéképalkotdsnak fontos eleme a
természeti kérnyezet. Minden tudomdny, a kézgazdasdgtan és a kérnyezet-gazdasdgtan is arra torekszik,
hogy riaszté vagy vonzé jévéképek kidolgozdsdval befolydsolja a gazdasdgi szerepl6k dontéseit. A fenn-
tarthatd fejlédés fogalma, elvei olyan j6v6kép megvaldsitdsdra mozgdsitanak, amely megkisérli a jelenle-
gi és jév6beni gazdasdgi, kérnyezeti, tdrsadalmi érdekek 6sszehangoldsdt. Ehhez preventiv kérnyezetpoli-
tikdra lenne szlikség és olyan értékrendvdltdsra, amikor a gazdasdgi szerepl6k déntései sordn a kérnyezeti
érdek legaldbbis egyenranguvd vdlik a gazdasdgi érdekekkel. Megfelel6 gazdasdgi-tdrsadalmi feltételek
kézétt az 6komarketing alkalmas eszk6z a gyakran ellentétes vdllalati célok és érdekek 6sszehangoldsdra.
Atanulmdny elsé része a jovékutatds és a kbrnyezet kapcsolatdval foglalkozik, a mdsodik az komarketing
fogalmdt ismerteti, valamint rendszerezi az 6kolégiai marketingstratégidkat.

Jovokutatas és jovoképek - kornyezeti valsag

A jov6 mindig foglalkoztatta az embereket. A 20. szazadban azonban, kiilénésen annak
masodik felében, a felgyorsult gazdasagi, politikai, miiszaki valtozasok sok esetben
olyan varatlan, kedvezétlen természeti, kornyezeti hatassal jartak, ami a jovokutatast a
tudomany rangjara emelte.

»Az emberi kdzdsség és az egyén egyardant a multban mélyen gydkerezd jelen, és a szd-
mdra kivanatos jové fesziiltségében éli életétii” - idézi Harsing Laszl6 gondolatait Gidai
Erzsébet és Toth Attilané (Gidai - Téth 2001:2) Ugyanezt a kettdsséget jeleniti meg,
Popper gondolataira hivatkozva Novaky Erzsébet: ,Nem a hdatulrél, a multbol jové riga-
sok dsztokélnek benniinket, hanem a jové csabitdsa és kivanatos lehetdségei vonzanak: ez
az, ami alapjan az élet — valéjdban az egész vilag - kibonthatd.” (Novaky 1997:5)
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Kialakultak azok a teriiletek, amelyek vizsgalata kiilondsen fontos: kozottik ki-
emelkedd helyet foglal el életfeltételeink biztositasa és javitasa, valamint a természeti
kornyezet egyideji megérzése.

LA jovékutatis a tarsadalommal kapcsolatos jovd elézetes megismerésére irdnyu-
16 intellektualis tevékenység, a jovifeltards problémakdreivel foglalkozé tudomadnyteriilet.
Célja, hogy jovire iranyuld ismeretek eléallitasaval 1ugy befolydsolja a jelenbeli cseleke-
deteket, dontéseket, hogy azok a leheté legkedvezdbb iranyban alakitsik a jovét. A jovi-
kutatds feladata ezért az, hogy feltdrja a lehetséges joviket, felvazolja a mar meghozott
dontések jovobeni kovetkezményeit és a meghozandé dontések lehetséges hatdsait, ismere-
teket nyujtva az idében késébb virhaté folyamatok, események viltozdsardl” — definialja
Novaky Erzsébet a jovokutatas fogalmat, céljat, feladatait (Noviky 1997:19).

A jovore iranyulod ismeretek megszerzésének két, egymastdl jol megkiilonboztet-
het6 vonulata (4ga) ismerhet6 fel: a prognosztika és a futuroldgia. Mig a prognosztika
azt vizsgalja, hogy a mult és a jelen fejlodéstendenciai milyen valdszintiséggel és meddig
élnek tovabb a jovében, a futurologia célja olyan normativ jellegti komplex jovokép fel-
vazolasa, amely sugallja a jové nagy problémai megoldasanak igényét, a megoldas mod-
jait, és az ezek iranti bizalmat. A hazai tudomanyos élet, a 70-es évek kozepétdl, a ma-
gyar jovokutatas atyjanak, Kovacs Gézanak a javaslatara a futurologia elnevezés helyett
a jovoképalkotast hasznalja (Noviky 1997:17). A jovokutatasban, de mas tudomanyok
- igy a kornyezet-gazdasagtan — jovore iranyuld vizsgalodasa soran is célszert a két ko-
zelitésmodot kombinaltan alkalmazni.

A jovokutatas eredményeként tudomanyos jovoképek sziiletnek, melyek kozott
vannak prognoézisok, hosszu tavlatu jovoképek valamint vilagmodellek. Az utébbiak a
vilag globalis problémainak megértésére, egységbe foglalasara, és a vilag jovéjének elo-
rejelzésére iranyuld nagy kisérleteknek tekintheték (Gidai — Toth 2001). Elmondhato,
hogy az els§ két vilagmodell? débbentette rd a vildgot arra, hogy a nvekedésnek hatart
kell szabni, mert az emberiség forduléponthoz ért. A globalis problémak {6 okat mind-
két modell a kornyezet allapotanak romlasaban, a természeti eréforrasok kimeriilésé-
ben, altalanossagban fogalmazva az ember és természet viszonyanak ellentétbe kertilé-
sében jelolte meg. Egyértelml kornyezeti tizenete miatt meg kell emliteni még Gabor
Dénes A hulladékkorszak vége cimen megjelent konyvét, amely korunk egyik {6 kornye-
zeti problémajara, a hulladékgazdalkodasra hivta {6l a figyelmet, valamint Lasz16 Ervin
miveit. A magyar szarmazasu kutatd Célok az emberiségnek ciml konyve, és a Harma-
dik évezred cim, Veszélyek és esélyek alcimet visel6 munkdja — utdbbi a Budapesti Klub
elso jelentése - stlyos tizenetet fogalmaz meg: ,,a kornyezeti vdlsdg kezelésének, megolda-
sanak feltétele a gondolkoddsméd, az értékrend megvaltozdsa”. Einstein elmélete jol meg-
vilagitja a fenti gondolat lényegét, eszerint ,egy probléma nem oldhaté meg ugyanazzal a
gondolkoddsméddal, amely azt létrehozta.” (Ldszlo 1998:20)

2 Az elsé vildgmodellt az 1968-ban alakult Romai Klub szervezésében, a Fiat cég pénzébdl, a massachusettsi egyete-
men (MIT) készitették. A kényvként kiadott tanulmdnynak a ,Novekedés hatdrai” cimet adtdk, szoktdk ,nulla néve-
kedési modell”-ként is emlegetni, illetve a modellt készit6 csoport vezetdje utdn ,,Meadows-modellnek” is. A mdsodik
vildgmodellt Pestel és Mesarovic szerkesztette, kbnyviik cime: ,Forduléponton az emberiség”.



Okoldgiai marketingstratégidk és a jovékutatds 3

Egy lehetséges megoldasi kisérlet: a fenntarthato fejlodés

A Foldet veszélyeztetd kornyezeti valsag hatasara, az ENSZ kezdeményezésére, Gro H.
Brundtland asszony vezetésével kidolgoztak egy 4tfogd programot?, amelyben kijel6lték
a szitkséges valtoztatasok iranyait, rogzitették azokat az elveket és kovetelményeket, me-
lyek betartasa esetén a Fold megmentheto a jovo generaciok szamara. Ezek a gondolatok
azota a fenntarthato fejlodés elveiként valtak ismertté a vilagon. ,A harmonikus fejlédés
a fejlodés olyan formdja, amely a jelen igényeinek kielégitése mellett nem fosztja meg a jovo
generdcioit sajat sziikségleteik kielégitésének lehetdségétil.” (Kozos jovénk 1988:68)

A fogalmat sokan, sokféleképpen interpretaltak, tagabb és sziikebb értelemben is
hasznaljak, és kiilonbozé szinteken értelmezik. A tagabb magyardzat szerint a fenn-
tarthato fejlédés gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti értelemben vett fenntarthatosa-
got jelent, azaz harom pilléren nyugszik. A szitkebb értelmezés a kornyezeti értelemben
vett fenntarthato fejlédésre — az idében folyamatos er6forras-hasznalatra és kdrnyeze-
ti menedzsmentre — korlatozza a fogalom tartalmat. Ez utobbi meghatarozas szerint a
fenntarthato fejlodés érdekében tartdsan biztositani kell a természeti er6forrasok altal
nyujtott szolgaltatasokat, és meg kell 6rizni mindségiiket. ,, A fenntarthatosig megvalo-
sitasaban vdarhatoan eldtérbe keriil a lokalis szint, melyben kulcskérdés a villalkozdsok, a
telepiilési dnkormadnyzatok érdekeltségének megteremtése.” (Csete 2004:103)

Az egyre intenzivebb gazddlkodds a megujuld eréforrasokkal vald rablogazdalko-
dast eredményezte, ez pedig veszélyezteti a regeneralddast. A kimerilé eréforrasok,
asvanykincsek, energiahordozok, ércek készletei rohamosan fogynak, a termelés, fo-
gyasztas soran keletkez6 hulladékok és emissziok azonban megmaradnak, kornyezet-
szennyezést és kornyezetrombolast eredményeznek.

A természet csak akkor kaphat ismét esélyt a megujulasra, ha egyértelmiien kimu-
tatjuk, hol vannak a regenerdlédds hatdrai, és mekkorak azok a karok, amelyeket a rab-
logazdalkodas eddig okozott. A valtoztatas lehetdségeit szemlélteti az 1. abra.

A gazdasag hatarait, a kdzgazdasdgtan targydt ki kell tehat terjeszteni, és ez nem
csupan a termelésre, hanem annak eredményére is vonatkozik. Az utébbi olyan uj mak-
roszintd mutatok alkalmazasat igényli, amelyek egyebek mellett a kdrnyezetre gyako-
rolt negativ hatést is magukba foglaljak, pl. NEW, ISEW". A tarsadalmi jévedelemnek
pedig (elosztasa soran) nem csupan a toke és a munka, hanem a természet megujulasat
is fedeznie kell, hiszen a természet gazdasdgi értelemben is termelési tényezévé vdlt (és
nemcsak a mezdgazdasagban és a banyaszatban).

3 Az ENSZ Kézgytilése 1983-ban megbizta Gro H. Brundtland asszonyt, az akkori norvég minisztereln6két egy dtfogo
program kidolgozdsdval. A Brundtland asszony dltal vezetett nemzetkézi bizottsdg 1987-ben hozta nyilvdnossdgra
jelentését ,K6zds jovénk” cimmel.

* Akoérnyezet-gazdasdagtan konyvek részletesen elemzik a mutaték fogalmat, elényeit, kiszamitdsuk médijdt, és nehéz-
ségeit (Szldvik 2000).
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1. dbra
A természeti eréforrdsok igénybevétele
jelenleg és fenntarthaté gazddlkodds mellett
Eréforrasok Hulladékok
felhasznalasa —> Termelés, fogyasztas — > és emisszio
(Jelenleg: rablogazdalkodas, (Jelenleg: kdornyezet-
készletek kimeritése) szennyezés €s katasztrofak)
I T Kornyezetkiméld gazdalkodas ‘ I

Készletgazdalkodas: Visszaaramoltatas: Kornyezetvédelem:
helyettesités ujrahasznositas tisztitas
takarékossag tovabbhasznositas korlatozas

integralt

kornyezet-

védelem

Uj mutatokra van sziikség: NEW, ISEW...

Forrds: (Binswanger 1995:67) alapjdn késziilt az dbra

A kornyezet-gazdasagtan jovoképei

A jovével nemcsak a jovokutatas, hanem mas tudomanyteriiletek is foglalkoznak. ,,A
pozitivista tudomanyfelfogds alapjin a tudomdnyossdg mércéje, hogy egy szaktudomdny
képes-e sajat szaktudomdnydra vonatkozéan tudomdnyos predikciokat is nytjtani” - irja
Novaky Erzsébet (Noviky 1997:20).

A kozgazdasagtannak, kornyezet-gazdasdagtannak ugyancsak lényegi elemét képe-
zik az elOrejelzések. Példaként alljon Friedman megallapitasa: ,,...minden gazdasdgpoli-
tikai kdvetkeztetés sziikségszeriien, nyiltan vagy burkoltan egy, a pozitiv kézgazdasdagtan-
hoz tartozé predikcion nyugszik, amely utobbi megmondija, mi a kovetkezménye annak, ha
inkabb ezt tessziik, mint azt.” (Noviky 1997:21)

A fenntarthaté fejlédés fogalma, elvei normativ megkdzelitést sugallnak. ,,Nem
kozgazdasagi, hanem etikai kérdés, hogy a ma él6 generdciok mennyit hasznalhatnak fel a
rendelkezésre dllo természeti eréforrasokbol, és mennyit kell meghagynunk a jové generd-
ciok szamdra. Felhasznadlhatja-e az ipari orszdagok egy millidrd lakdja a vilag dsszes acélja-
nak kétharmadat, vagy az dsszes energia négyotodét stb.?” (Kerekes et al. 1999:12)

Az értékvalasztasi és etikai kérdéseket a hagyomanyos kozgazdasagtan nem tudja
megvalaszolni, az n. alternativ kozgazdasagtan képviseldi uj gazdasdgelmélet kidol-
gozasat kisérlik meg. Vizsgalatuk nemcsak az aruvilagra, hanem a gazdalkodas teljes
rendszerére kiterjed, az 6kologiai és human értékek elsddlegességének figyelembe vé-
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telével megkisérelnek 1j gazdalkodasi mintakat és gazdasagszervezési formakat feltar-
ni. Az alternativ gazdasagtan képvisel6i tagadjak a korlatlan gazdasagi novekedés, a
fogyasztas allandd és mértéktelen bévitésének a lehet6ségét. A mai fenntarthatatlan
gazdasaggal szemben az alternativ kozgazdasagtan a fenntarthatdsag kovetelményét
hangsulyozza. ,,Semmilyen eszme vagy gyakorlat nem igazolhato, ha hosszu tdvon nem
tarthaté fenn” - irja Ernst Schumacher, az alternativ kozgazdasagtan egyik alapitdja
(Schumacher 1991:28). A fenntarthatdsag érdekében bevezeti a felelos gazdalkodas fo-
galmat, amely azt jelenti, hogy a dontéshozok raciondlisan vilaszthatnak a moralisan
elfogadhato alternativik koziil. A moralitas ebben az esetben gy értelmezhetd, hogy a
gazdalkodo szervezet tekintetbe veszi dontései hatasat a természeti kérnyezetre és a tar-
sadalomra, az egyes embercsoportokra.

Az alternativ kozgazdasagtan a konstruktiv modszert alkalmazza, a fennallé gya-
korlat kritikajabol indul ki, és Gj lehet6ségek feltarasara torekszik. Ez a szemlélet jellem-
zi az 6kologiai marketingstratégiakat is.

A fenntarthatd fejlddés a kornyezet-gazdasagtannak® is kozponti kategoridja.
Nehéz lenne a témaban érdemleges megallapitasokat tenni a Fold eltartoképességének
definialasa nélkil. , Az dkoldgidban egy adott teriilet eltartéképessége az a populdcio,
amelyet egy teriilet anélkiil el tud tartani, hogy kdrosodna.” (Kerekes et al. 1999:20) Mek-
kora ez a populacid, hany ember szamara biztosithat megfelel6 életfeltételeket a Fold? A
probléma megoldasa soran egy sor elméleti és gyakorlati kérdés vetodik fol, melyeket a
kiilonb6z6 tudomanyteriiletek egytittmiikddve tudnak megvalaszolni. Csak néhanyat
sorolunk fel példaképpen: Milyen nyersanyagokat fognak hasznalni a jévé generaci-
ok? Milyen fejlodési stratégiakat kovetnek az egyes orszagcsoportok? Valtoznak-e, és ha
igen, milyen iranyban az értékrendek?

Hogyan itélhet6 meg a mai helyzet, és milyenek a kilatasok? A legenyhébb kife-
jezés, amivel mindsiteni szoktak a Fold mai allapotat: t6bb mint figyelmeztetd (Ldszlo
1999). Ami a jovot illeti, optimista és a pesszimista jovoképeket killonboztetnek meg. Az
optimista szcendrio hivei a torténelmi tapasztalatokra épitve biznak abban, hogy az em-
beriség az 4j kihivasokra is bizonyosan meg tud majd felelni, hiszen a felfedezések, az
uj tudomanyos és technikai eredmények mind az embert6l szarmaznak, eddig is meg-
oldast jelentettek, nincs okunk arra, hogy ne bizzunk a jovében. Mikozben ez a jovokép
mozgodsit a kutatasokra és az 4j megoldasok keresésére, egytttal erkolesi felmentést is ad
a mai pazarlo fogyasztasra, hedonista életszemléletre, korlatlan novekedésre. A pesszi-
mista szcendrié kidolgozéi abbdl indulnak ki, hogy a jelenlegi helyzet minéségileg eltér
a korabbiaktdl, megvaltoztak a gazdasag dimenzidi: mig korabban torpe kisebbségben
volt a bioszférahoz képest, most a gazdasag kezd meghatarozova valni, és megprobal a
bioszféran uralkodni. E felfogas képviseldi a termodinamika elsé és masodik térvényére

* A kérnyezet-gazdasdgtan fogalmdn, Szabé Gdborral egyetértve ,...azt az 6kolégiai és 6konémiai szemléletmodot
egyesité uj diszciplindt értjiik, amely a tdrsadalmi-gazdasdgi viszonyok és a kérnyezetminGség objektiv dsszefliggé-
seinek feltdrdsdra torekszik. A kérnyezetgazdasdgtan elméleti eredményeire tdmaszkodik a kérnyezetgazddlkodds
(kérnyezeti politika), amely a természetes és az ember alkotta kérnyezet védelmével, helyredllitdsdval, fejlesztésével
és optimdlis hasznositdsdval kapcsolatos tervezési-szervezési, gazdasdgi és jogi szabdlyozdsi valamint szervezeti-in-
tézményi rendszereket foglalja magdban.” (Szabé 2001:8)
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hivatkozva® azt allitjik, hogy egyrészt a gazdasag novekedésének a lehetSségei térben és
idoében korlatozottak, masrészt a Fold az emberi élet szamara kedvezdtlen, nagy entro-
pigju allapot felé halad, ezt megvaltoztatni nem tudjuk, legfeljebb a haladas sebességét
modosithatjuk. Kérdés, mennyire vagyunk képesek befolyasolni, és milyen eszkdzok
allnak rendelkezéstinkre?

Preventiv kornyezetpolitika egy kedvezébb kornyezet érdekében

A kdrnyezetpolitika fogalma kettés értelemben hasznélatos’. Sziikebb értelemben a gaz-
dasagpolitika részének, elkiilonilt, viszonylagos 6nallosaggal rendelkez6 fejezetének te-
kintik, amely az agazati politikakhoz kapcsolddik. Tagabb értelemben olyan, a kornye-
zetre vonatkozd cél- és eszkozrendszer kialakitasat és érvényesitését értik alatta, amely
athatja a tarsadalom- és gazdasagpolitika egészét. Az utobbi megkozelités teheti — allas-
pontunk szerint - igazan eredményessé a kérnyezetpolitikat. Ebbe a folyamatba illesz-
kednek az Eurépai Uni6 Kornyezetvédelmi Akcidprogramjai®, és a hazai Nemzeti Kor-
nyezetvédelmi Programok’.

A megel6zés kezdettdl fogva fontos helyet kapott a kornyezetpolitika elvei kozott.
De csak az utobbi idében vagyunk annak tanui, hogy a kérnyezeti karokozast megel6-
20, ezért a prevenciot kozponti rendezéelv gyanant érvényesito kornyezetpolitika lassan
mar terjed a szakirodalomban, és a gyakorlatban, am még mindig nem eléggé 6szt6nzo,
ill. kényszeritd erével.

»A preventiv védekezés olyan technoldgiai eljardsok, modszerek, elektrofilterek, hulla-
dékszegény technologidk stb. alkalmazdsa, amelyek az emberi tevékenységek hatdsdra be-
kovetkezd, elére felmérhetd, szamithato kornyezeti terhelések, kornyezeti karok megelézését
(be nem kovetkezését) eredményezik.”(Kornyezet- és természetvédelmi lexikon 2001:230)
A fentiek szerint a prevencio fontos feltétele, hogy a kornyezeti kockazat elére felmér-
hetd, kiszamithatd legyen (passziv prevencio). Sok esetben azonban bizonytalansag all
fenn, mert az informaciohiany teljes kort. Ilyenkor a prevenciohoz vezetd els lépés az
informaciogytjtés (aktiv prevencid), ami magaba foglalja: az eléfordulasi valoszintsé-
get, a karel6fordulas nagysagat, a helyreallitas koltségeit, valamint a megel6zési koltsé-
gek mértékét (Fekete 1977).

A kornyezeti kockazat mértékének, bekovetkezési valoszintiségének megismerése
az 6komarketingben is fontos szerepet jatszik.

A gyakorlatban egy sor teriileten, féként a fejlett ipari orszagokban, olyan hely-
zet alakult ki, hogy a kornyezeti problémak utdlag nem kezelhetdk, jollehet a gyogyito,
hatas- és forrasorientalt kornyezetpolitika intézkedései nélkiilozhetetlenek, de mar nem

¢ Atermodinamika . térvényének a kérnyezetre adaptdlt vdltozata, az un. megmaraddsi torvény, amely szerint min-
den termelésnévekedés energidt és anyagot igényel a természettél, és hulladékaival fokozza a természet terhelését.
Atermodinamika ll. térvényének alkalmazott formdja az energia dramldsdnak (stirliségének) a térvénye, az tn. ent-
répia toérvény.

7 Atéma részletesebb kifejtése a szerz6 ,A z6ld marketing és gazdasdgi kérnyezete” cimd konyvének 1. fejezetében ta-
Idlhaté.

& 2001-ben jelent meg ,Kérnyezet 2010 — a mi jévénk, a mivdlasztdsunk” cimmel a 6. Kérnyezetvédelmi Akciéprogram.
Tovdbbi lépést tesz a fenntarthatd fejlédés felé, és megfogalmazza, mit jelent ez az lizleti élet szdmdra: ,, z61d il piaci
kévetelmények és fogyasztéi igények hatdsdra bekbvetkezé hatékonysdgjavuldst és az innovdcids késztetést” (Kere-
kes — Kiss 2003:21).

2 A2003 - 2008 kézotti id6szakra sz616 Nemzeti Kornyezetvédelmi Programot (NKP-11) az Orszdggydilés a 2003. decem-
ber 8-i lilésnapjdn fogadta el. Alapelvei kozétt szerepel a prevencié és a fenntarthatd fejlédés is.
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elégségesek (Bartmann 1992). Nézetlink szerint hangsulyozottan aktiv prevencié alkal-
mazasa f6ként a kovetkezd esetekben lenne siirgeto:

e ha a kornyezeti karok utdlagos megsziintetése tul draga vagy lehetetlen, és a
kockazatot nem ismerjik, nagyfoku a bizonytalansdg;

e ha a karokozdi elv utdlagos érvényesitésére a mérés, a szambavétel hidnya vagy
lehetetlensége miatt nincsen mod;

e ha kevés az informdcié arrol, hogy késébb eléfordulhatnak-e tovabbi karos ko-
vetkezmények, szinergikus hatdsok és/vagy irreverzibilis folyamatok.

A preventiv kdrnyezetpolitika végsé célja a fenntarthato fejlédés biztositdsa. ,,Lénye-
gét tekintve ez egy olyan hatdsmechanizmus, amely a gazdasdgot, illetve az egész tarsa-
dalmat a kornyezetbarat iranyba tereli. Célja a tarsadalom mikro- és makroszerkezetének
olyan dtalakitdsa, amely a hosszii tavi, a természettel harmonidaban levé dtalakuldsat se-
giti el6.” (Kerekes — Szldvik 1996:113)

Okomarketing - a kivant jovo elérésének eszkoze

Az dkomarketing fogalmat'® a szakirodalomban leggyakrabban a marketing fogalma-
bol kiindulva hatarozzak meg. Sokan a kdrnyezetbarat vallalatvezetés, a kdrnyezettuda-
tos vallalatiranyitas részének tekintik. Egyetértés van abban, hogy a vallalatvezetés esz-
merendszerének, cselekvési inditékainak olyan megvaltozasa sziikséges hozza, melyben
kozponti helyet kap a fogyasztd egészségének védelme, a természeti kérnyezet terhelé-
sének csokkentése és a természeti eréforrasok takarékos felhasznalasa.

A fejlett orszagokban a 80-as évek kozepétdl fordult a nagypolitika és a vallalat-
vezetés figyelme a kornyezetvédelem felé. Ennek szamos oka koziil a legfontosabbakat
emeljiik ki: a hatalyos jogi szabalyozas rakényszeriti, a fogyasztok kornyezeti érzékeny-
sége és a kozvélemény nyomasa anyagilag 0sztonzi a vallalatokat a kérnyezetbarat ma-
gatartasra. Annak érdekében, hogy az 6komarketing kornyezeti funkciojat egyre job-
ban betoltse, a megjelenése oOta eltelt harom évtizedben atalakult, béviilt a tartalma,
valtoztak modszerei.

Az 6komarketing kezdetben csupan a kornyezetbarat termékek és szolgaltatasok
marketingjét jelentette. A kornyezetbarat termékek fogalman olyan termékeket értet-
tek, amelyek a természeti kornyezetet kevésbé terhelik, és kevesebb természeti eréfor-
rast igényelnek, mint a hasonlé funkcioju helyettesit6 termékek.

Az 6komarketing tartalmanak boviilését jelentette, amikor elkezdték olyan tarsa-
dalmi tevékenységnek tekinteni, mely nemcsak az tizleti szervezetekben, hanem egyéb
szervezetekben is alkalmazhatd. Ebben az a felismerés tiikr6z6dott, hogy a kornyezeti
valsag lekiizdéséhez nemcsak a kornyezetbarat termékek és szolgaltatasok népszerusi-
tésére, hanem a kornyezettudatot fejlesztd elméletek és programok terjesztésére is sziikség
van. A marketing erre nagyon alkalmas. Az 6koldgiai marketingstratégia kidolgozasa
soran a marketing klasszikus eszkézeit, modszereit alkalmazzak, de azokat kdrnyezeti
Osszefiiggésbe helyezik.

Figyelemreméltonak tartjuk, hogy azokban az orszagokban, ahol mar eddig is
szép eredményeket értek el az 6komarketing alkalmazasaval — bar még tovabbra is sza-

19 Haszndlatosak még az 6koldgiai marketing, kérnyezeti marketing és zéld marketing fogalmak is.
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mos akadaly mertl fel - egyes kutatok szitkségesnek lattak az 6komarketing fogalma-
nak tovabbi kiterjesztését (Belz 2001). Ez azt jelenti, hogy az eddigiekben ismertetett
6komarketing fogalman tul, egy masodik szint kialakitasat ajanljak, amely ,az 6kolo-
gia marketingjének” tekinthet és a ,transzformativ marketing” elnevezést kapta. A
két szintet egytttesen integrativ komarketingnek nevezték el. Kialakulasanak lépéseit
szemléltetjitk a 2. abran.

2. dbra
Az integrativ 6komarketing kialakulasanak folyamata

F0 kornyezeti problémak meghatarozésa, mint az 6komarketing kiindulépontja

Uiy

Kornyezetbarat fogyasztdi magatartas gazdasagi nézopontbol

Uiy

Stratégiai és operativ 6komarketing az adott keretfeltételek kozott

Uil

Transzformativ 6komarketing a keretfeltételek atalakitasdara

Forrds: sajdt 6sszedllitds

A stratégiai és az operativ 6komarketing a tarsadalmi feltételeket (kozvéleményt
és a politikat) adottnak tekinti, és e keretfeltételek mellett probalja megteremteni a kor-
nyezetbarat termékek és szolgaltatasok sikeres értékesitését.

A transzformativ 6komarketing fogalma a felel6s vallat koncepcidjabol vezethe-
t6 le: a vallalat felel6snek érzi magat a vevok jolétének, egészségének biztositasaért, de
ezen tul az alkalmazottakkal szemben, sot a tarsadalommal szemben is kotelezettségei
vannak. Ez az 6komarketing masodik fokozatat jelentené, amelyet transzformativ mar-
ketingnek neveznek, és amely annyival tobb az eddigieknél, hogy a piaci feltételek meg-
valtoztatdsdra vallalkozik. Ezt a kétfokozatt marketinget nevezziik integrativ marke-
tingnek, fbb jellemzdit a 3. dbra szemlélteti.

Legujabban megjelent az un. fenntarthaté marketing fogalma, ami a fenntarthato
fejlédési stratégiak vallalati megvalositasara koncentral, és a gazdasagi valamint a kor-
nyezeti érdek megjelenitése mellett a szocialis szempontokat is figyelembe veszi (Belz
2004).
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3. dbra
Integrativ 6komarketing: az 6komarketing és az 6kologia marketingje

AZ INTEGRATIV OKOMARKETING KET SZINTJE

A
OKOMARKETING ¢ ----- > AZ OKOLOGIA MARKETINGJE
N ’
IN ’
(N ,
N ’
N/
N
PAEREN
’ N
’ IN
SZEREPLOK: SZEREPLOK:
gazdadasagi szervezetek politikai, civil szervezetek
FO FELADAT: FO FELADAT:
kornyezetbarat termékek és szolgaltatasok hatast gyakorolni a kozvéleményre és a
sikeres értékesitése politikara

Forrds: (Belz 2001: 13)

A megfelel6 6komarketing stratégiak kivalasztasa érdekében egyrészt szitkség van arra,
hogy a vallalatok értékeljék a keresleti oldalt: mennyire igényli a kdrnyezetbarat termé-
keket, fogadoképes-e az ilyen kinalat irant, milyen a fogyasztoi értékrend, hajlandé-e a
fogyaszto ,aldozatot” hozni? Az el6bbit felmérésekkel, az utdbbit koltség-haszon elem-
zéssel szoktak vizsgalni. Masrészt nélkiilozhetetlen az is, hogy elemezzék a kinalati ol-
dalt, teljes kortien felmérjék az agazat, a vallalat, a termék kornyezeti hatdsait. A két
oldal vizsgalata utan lehet eldonteni, melyek lesznek a fé okolégiai versenyteriiletek, és
milyen stratégidkra van sziikség.

Egyik oldal: fogyasztoi magatartas, kereslet

Bar a fogyaszto dontéseit rovid tavon hozza, valasztasaban nagy szerepet jatszik, hogy
mennyire érdekli a jovo, sajat és utddai jovoje, van-e, és ha igen, milyen a jovoképe?

Hideg Eva és Noviky Erzsébet felmérése azt mutatja, hogy az emberek jovéhoz
valo viszonya meglehetdsen ellentmondasos. Nemigen foglalkoznak a jovovel, inkabb a
jelennek élnek, mert félnek a jovotol. Tipikusnak mondhaté vélemény, hogy ,,Sorsukat
nem tudjak befolydsolni, de ennek ellenére tobbé-kevésbé biznak a jovében vagy félnek a
jovotdl.” (Hideg — Noviky 1998:15)

Konkrétabb kovetkeztetéseket lehet levonni az olyan vizsgalatokbol, amikor a fo-
gyasztd dontéseit koltség-haszon elemzéssel kovetjiik nyomon, ezt a dontési folyamatot
szemléltetjiik a 4. abran. Fogyasztoja szamara a termék un. alapvet6 (a) és kiegészit6 (k)
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tulajdonsagaihoz k6tédoé hasznos tulajdonsagai miatt fontos. Emellett a termékeknek
lehetnek extern hatdsai, ami azt jelenti, hogy masoknak extern hasznokat és karokat is
okozhatnak. Ha a fogyaszt6 ismeri a termék negativ extern hatasait, megprobalhatja el-
haritani, és beépiti kiegészité hasznai és koltségei kozé.

4. dbra
A fogyasztoi dontés modellje
a termék ara o reklam
0 hasznok (a+k) 0 marka, termékjel
O extern hatasok O Dbeszerezhetbség
O helyettesitok O informaciok
TERMEKJELLEMZOK
, . Z .
O tarsadalmi = v w | @ bizalom
modell E CSELEI,(VO S O informacio és
O szokasok S SZEMELY p beszerzés ktsg.
a kiszoritas E (VASARLO) a Q tars. elvarasok
Q
7]

N

A fogyaszt6 valasztasa

Forrds: (Birner et al. 2002:592) étlete alapjdn

A fogyaszto foként az egyéni hasznokat mérlegelve valaszt: az ,,alaphasznok” — melyek
a termékek anyagi, technikai tulajdonsagaibdl fakadnak - valamint az un. ,kiegészi-
t6 hasznok” — melyek lelki, szellemi, tarsadalmi attitlidokbol szarmaznak - figyelem-
bevételével. Az utdbbiak kézé olyan tulajdonsagok sorolhatok, mint a fogyasztas altal
nyujtott ,,élmény”, ,a jo lelkiismeret”, ,masok megbecsiilése.” Ily modon a biotermé-
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kek fogyasztdja az élelmiszerek alaphaszna, sziikségletkielégito képessége mellett, kor-
nyezettudatos, felelosen cselekvd, masok megbecsiilését élvezd fogyasztonak érezheti
magat, mivel a termékek extern hatdsait sajat értékitéletében megjelentette. A termékek
tulajdonsagai objektiven léteznek, fogyasztéi megitélésiik, értékelésitk azonban szub-
jektiv (Belz 2001).

A koltségek is tobb elembdl allnak: a termelési koltségekbdl, a beszerzéssel kap-
csolatos koltségekbdl, a hasznalat soran folmeriil6 koltségekbdl és a hasznalat utan je-
lentkez6 koltségekbol. Az 6komarketing feladata a kornyezetbarat és a szennyezo ter-
mékek hasznainak és koltségeinek dsszehasonlitasa soran annak tudatositasa, hogy az
externalis hatasokat nem szabad figyelmen kiviil hagyni.

Adott termék vagy tevékenység koltség-haszon elemzését kovetden van lehetdség
arra, hogy a vidllalatok eldontsék, van-e esélye az 6komarketing bevezetésének, és mi-
lyen stratégia alkalmazhat6? Az 5. abran a kiilonféle lehetéségeket mutatjuk be.

5. dbra
Az 6komarketing sikere a fogyasztok haszna és koltségei alapjan,
valamint a lehetséges kovetkeztetések

A fogyaszto haszna
Fogyasztonak van egyéni | Tarsadalmi / kozosségi

haszna haszon van
A fogyaszto koltségei
Alacsonyabb ill. azonos ar és/ A versenyelOnyok A versenyel6nyok
vagy alternativ koltségek, mint . , . . , 1
8y , & . biztositasa lehetséges kiemelése sziikséges
a hagyomanyos helyettesitd
termékeknél I I

Ertékrend és
Az ar és az alternativ

1o s . A versenyhatranyok magatartasi
koltségek magasabbak, mint ey e il
. o megsziintetése sziikséges normak valtozasa
a hagyomanyos helyettesito 11 )
termékeknél nélkilozhetetlen
1Y

Forrds: (Meffert - Kirchgeorg 1998:791)

Amennyiben a fogyasztd szamara a kornyezetbarat termékek egyénileg, szubjektiven
hasznot biztositanak, és aruk is kedvez6bb, mint a hagyomanyos helyettesit6 termékeké
(els6 mezdényben elhelyezkedd termékek), akkor biztosan megveszik a terméket. A kor-
nyezeti el6nyok kihasznalasa a termeldt versenyelényhdz juttatja. Példa lehet a kedvezd
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aron értékesitett energiatakarékos villamos késziilékek gyartdja. Az els6 mezonyben a
kornyezetorientalt problémamegoldasok klasszikus versenyelényt biztositanak.

Ha a termék kornyezeti hasznat az egyes fogyasztok nem érzékelik, és a termékek
olcsobbak a helyettesit6 termékeknél (masodik mezoény), a termelének nem nehéz a fo-
gyasztot az ilyen termékek vasarlasara 6sztondzni. Példaként megemlitjiik a hajtogaz
nélkiili dezodorokat.

Ha a kdrnyezetbarat termékek dragabbak (harmadik mezény), az 6komarketing
alkalmazasa soran meg kell gy6zni a fogyasztot arrdl, hogy a magasabb arat érdemes
megfizetni. Példaként megemlithetjiik a biotermékeket. Amennyiben a fogyasztok a
kornyezetbarat termékhez kiegészité egyéni hasznot tudnak tarsitani, mert kdrnyezet-
tudatosak, akkor esetleg megfizetik a magasabb arat. Ellenkez6 esetben, ha a vallalat a
koltségeket nem tudja csokkenteni, hatranyat az komarketing mas eszkézeivel probal-
ja meg kompenzalni.

A negyedik mezdényben a legbonyolultabb a helyzet. Ha a termel6k a kdrnyezet-
barat termékek esetében se nagyobb egyéni hasznot, se alacsonyabb arat nem tudnak
kinalni, a fogyasztok valdszinileg a hagyomanyos termékeket részesitik elényben a
kornyezetbardt termékekkel szemben. Ugy véljiik, hogy ebben az esetben két lehet8ség
kinalkozik: ha sikertl allami beavatkozassal, a piaci-gazdasagi feltételek befolyasolasa-
val (kornyezetvédelmi torvények segitségével, adokkal vagy szubvencidkkal) megval-
toztatni a keretfeltételeket, mas mezdénybe keriil a termék. A masik lehet6ség az, hogy
az 0komarketing eszkozok hatasara a fogyasztoknal értékrendvaltas kovetkezik be: elis-
merik és belatjak a kdrnyezetbarat magatartas fontossagat — jollehet, abbol egyéni hasz-
nuk nincs - és ennek érdekében hajlandok anyagi aldozatot is hozni.

A keresleti oldal vizsgalata soran lattuk, hogy a fogyasztdi valasztasoknal a ter-
mékek tulajdonsagai, a piaci informaciok mellett a fogyasztd értékrendjének van nagy
szerepe. Felmérések alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy ,....a magyar fogyasztok kér-
nyezeti tudatossdga meglehetdsen alacsony, nagyobb az export 6szténzd ereje, mert a vil-
lalatvezetdk véleménye szerint a termék kornyezetkimélé tulajdonsdgainak hangsiilyozdsa
egyértelmiien versenyeldnyt jelent a kiilfoldi piacokon.” (Kerekes — Kiss 2003:284) Ennek
elismertetése érdekében még igen sok a teendd.

Masik oldal: kinalat - kdrnyezeti terhelés

Az egyes agazatok kornyezeti hatasainak vizsgalata helyett az utobbi idében egyre in-
kabb a sziikségleti szférak (lakas — taplalkozas — kozlekedés — szabadidd) kornyezeti
szempontu atvilagitasa keril elotérbe. A 6. abran szemléltetjiik a vizsgalat menetét, ami
az input-output elemzés médszerével — a ,,bolcsétdl a bolcsdig!” - irja le az anyag- és
energiaaramlasokat, valamint a kérnyezeti hatasokat.

Az egyes agazatok és fogyasztasi szférak kornyezeti hatasainak mérése nem egy-
szeru feladat. A sokféle lehetdség koziil egy olyan modszert mutatunk be, amely egy-
részt egy agazat (illetve egyes tevékenységei), és/vagy egy sziikségleti szféra kornyeze-
ti hatasait mindsiti (szamszerisiti), masrészt azt mutatja be, hogy kik vallaljak fel az

" A kbzismert ,bélcsétél a sirig” kifejezéssel szemben, egyre gyakrabban haszndljdk ezt a kérforgdst szimbolizdlo, a
hulladékok jrafelhaszndldsdt is magdban foglalé sz66sszetételt.
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6. dbra
A kornyezeti hatasok nyomon kovetése

<

- o
X * Mezdgazdasag Lakas » e
(o] ©
s Taplalkozas >
- Ipar Szabadidd E
o Oltozkddés _» -
c; Kozlekedés A v
- Egészsegiigy o
© )
2 Oktatas ]
e ' Energetika Egyebek . =
Z asi

Termelés Fogyasztas

Forras:( Belz 2001:61)

adott teriileten a kornyezetvédelem képviseletét, és milyen hatasos ez az érdekvédelem
(Dyllick - Belz 1996).

Az ilyen mddon kialakitott két matrix egyiittes vizsgalata alapjan dontheto el,
hogy az agazat vagy annak vertikumali, illetve a fogyasztasi szférak kornyezeti szem-
pontbol milyen mindsitést kapnak. Informacioval szolgal ez a mddszer ahhoz is, hogy
mely kornyezeti problémak megoldasa mennyire siirgetd: aktudlis, mihamarabb megol-
dando; latensen jelen 1év6, de hamarosan aktudlissd valo; vagy potencidlis, késébbre so-
rolhaté feladat.

A 7. és 8. abra az élelmiszer-gazdasag példajan mutatja be az egyes vertikumok
kornyezeti terheléseit, valamint azt, hogy az egyes vertikumokban jelentkezd kornye-
zeti problémak megoldasat kik vallaljak f6l, és milyen erds a kdrnyezetvédelem érdeke-
inek érvényesitése.

Az élelmiszer-gazdasag fogalmat tagan értelmezzitk: a mezdgazdasag és élelmi-
szeripar mellett az élelmiszer-kereskedelmet és az élelmiszerek fogyasztasat is beleért-
jiik, hiszen a kornyezeti hatasokat a termék (élelmiszer) teljes életpalyaja soran vizsgal-
ni kell.

A kornyezeti hatasok korébe az energiafelhasznalast, a levegé-, a viz-, a talajszeny-
nyezést, az 0koszisztémara és az egészségre gyakorolt hatast, valamint a keletkezd6 hul-
ladék mennyiségét és mindségét értjiik.

Az élelmiszer-gazdasag egyes vertikumainal jelentkez6 kérnyezeti hatasok tipikus
mértékét a szakirodalom alapjan szemléltetjiik. Ezt mutatjuk be a 7. abran. Eszerint az
intenziv mezdgazdasagi termelés foként a talaj és a viz mindségét valamint az dkoszisz-
témat veszélyezteti. Az élelmiszeriparban az energia- és a vizfelhasznalas okozza a leg-
tobb gondot. A fogyasztas soran a vizszennyezés mellett a hulladék a legnagyobb prob-
léma. Ugy véljitkk azonban, hogy az élelmiszer-kereskedelem az energia felhasznélédséval
és a keletkezo hulladékokkal mar a magas terhelési szintet is eléri.



14 Szolnoki Gy6z6né Karkus Mdria

7. dbra
Kornyezeti terhelések matrixa az élelmiszer-gazdasagban
Vertikum-
elemek B Elelmiszer-
Mezégazdasag | Elelmiszeripar Fogyasztok
Erintett kereskedelem
teriiletek
Energia
Levego
Viz
Talaj
Okoszisztéma
Egészség
magas kozepes alacsony
kornyezetterhelés kornyezetterhelés kornyezetterhelés

Forrds: (Dyllick, 1996:19)

8. dbra
Kornyezeti érdek érvényesitésének matrixa az élelmiszer-gazdasagban

Vertikum-

clemek , Elelmiszer-
Mezégazdasag | Elelmiszeripar Fogyasztok
Befolyasolé kereskedelem

tényezok

Piaci szereplék

Politika,
korméanyzat

Kozvélemény,
mozgalmak

! nagy hatas kozepes hatas csekély hatas

Forrds: (Dyllick, 1996:19)
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A kornyezeti problémakra a figyelmet a piac szerepl6i, a politikusok, a kormanyzat va-
lamint a kdzvélemény, a média, a mozgalmak hivjék fel. Erdekérvényesitési képességiik,
cselekvési lehetdségeik azonban eltéréek. A 8. abran azt mutatjuk be, hogy az élelmi-
szer-gazdasag egyes vertikumaiban jelentkezd kornyezeti problémak megoldasara mely
tényez6k és milyen hatasosan tudnak mozgodsitani. A mezdgazdasagi termelésben je-
lentkez6 problémak kezelését elsésorban a politika, a kormanyzat vallalja {6, a piaci
szereplok kézepes hatast gyakorolnak. Az élelmiszeripart a piaci szereplék befolyasol-
jak nagyobb mértékben, kevésbé a kozvélemény. Az élelmiszer-kereskedelemre — meg-
itéléstink szerint — kozepes, er6sd0dé hatasa van a kormanyzatnak. A fogyasztas tertile-
tén piaci alapon torténik az érdekérvényesités, a kozvélemény hatasa a jovoben lassan
erésodhet.

Okoldgiai marketingstratégiak
a fenntarthato fejlodés szolgalataban

Az egyes agazatok és/vagy sziikségleti szférak lehetséges okologiai versenyteriileteinek
feltérképezése utan kovetkezhet a megfelel6 marketingstratégia kivalasztasa.

A 9. abran azt szemléltetjiik, hogy a kornyezeti kockazatok és piaci lehetdségek
alakulasatol fiiggéen hogyan reagalnak a vallalatok.

Az egyes agazatokban a vallalatok tevékenységének kornyezeti kockazata, igy a
kornyezeti problémak iranti érzékenysége is eltéré. Ennek mértékét szemléltetjiik a viz-
szintes tengelyen. A vevok értékitélete is kiillonb6zo a vizsgalt termék kornyezeti tulaj-
donsagairdl, a vallalat kérnyezetvédelem érdekében tett eréfeszitéseir6l. Ennek alakula-
sat a fiigglleges tengelyen abrazoljuk.

A kornyezeti lehetdségek/kockazatok, valamint a kdrnyezetvédelemben rejlé piaci
lehetdségek Osszevetése alapjan dontheto el az, hogy mely termékek esetében, mely val-
lalatok szamara ajanlhaté az 6komarketing egyes formainak alkalmazasa. A szakiroda-
lom megkiilénbézteti a defenziv és az offenziv kornyezeti menedzsment'? fogalmat, és
az ehhez illeszked6 marketing stratégiakat (Meffert — Kirchgeorg 1997).

Defenziv kirnyezeti menedzsmentrdl akkor beszélnek, amikor a vallalatok csak
akkor hoznak kérnyezetvédelmi intézkedéseket, ha ezeket eléirjak szamukra, de csak
annyit, amennyit foltétlentil megkovetelnek tolitk. Figyelmiik arra iranyul, hogyan lehet
a legkisebb erdfeszitéssel teljesiteni az elvart minimumot.

Az offenziv kornyezeti menedzsment ellenben olyan kdrnyezetvédelmi magatartast
jelent, amikor a vallalatok mar azel6tt kornyezetvédelmi intézkedéseket hoznak, mie-
16tt koteleznék Sket erre. Néha olyan intézkedések is sziiletnek, amelyek meghaladjak
az elvart mértéket. Ebben az a vallalati felfogas tiikr6zddik, mely szerint a kornyezet-
védelem stratégiai kihivas és versenylehetdség, nem pedig hatrany vagy veszély. Ki kell
emelni, hogy a vallalatok vezetése szamara ez olyan tanulasi folyamat, melynek soran
az egyedi kornyezeti intézkedésektdl az integrativ 6komarketing stratégiak kidolgoza-
sahoz is eljuthatnak (Dyllick - Belz 1994).

2° A menedzsment fogalma tdgabb, a marketing ennek csupdn egy része
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9. dbra
Lehetéségek és kockazatok a kornyezetvédelemben

h

piaci

lehetoségek
a

kornyezet-
védelemben offenziv innovativ

indifferens defenziv

vallalati kornyezeti kockazat

Forrds: (Kovdcs 1999:48)

Azok a vallalatok, amelyeknél a tevékenységnek nincs, vagy alig van kedvezdtlen kor-
nyezeti hatasa, nem mutatnak érdeklédést az dkomarketing irant. Ahol nagyok a kor-
nyezeti veszélyek, jollehet nincsenek piaci lehet6ségek, mégis ckomarketing alkalma-
zasara van szitkség, legalabb a kotelezé mértékben: defenziv stratégiak alkalmazasaval.
Azoknal a vallalatoknal, ahol a termelés nagy kornyezeti kockazattal jar, a kdrnyezeti
érdekérvényesités erds és hatasos, a kornyezetbarat termékek szamara kedvez6 piaci le-
hetéségek mutatkoznak, és jo lehetdségek vannak 6komarketing stratégia bevezetésére:
offenziv vagy innovativ stratégiat célszert folytatni (Csutora 2001).

Nézziik most meg, mikor jelent a kdrnyezetvédelem kedvezd piaci lehetdséget a val-
lalatnak:

¢ ha a fogyaszto kdrnyezetvédelmi érzékenysége magas és/vagy

e ha a vallalat kival6 mindéségl arut forgalmaz a magasabb arkategériaban.

Gyengeék a kornyezetvédelemben rejlé piaci lehetdségek, ha a cég termékei irant:

e a fogyasztok kornyezetvédelmi érzékenysége gyenge és/vagy

e avallalat olcsé tomegcikket forgalmaz.

A kornyezetvédelmi stratégiakat, illetve a vallalatokat a termékek mindsége és a
fogyasztok kornyezetvédelmi érzékenysége alapjan is értékelhetjik, ezt szemlélteti a 10.
abra.

Az 1n. barndkat nem érdekli a kérnyezetvédelem. Olyan piacokon miikédnek,
amelyek csak mérsékelt art vagy olcso termékeket vesznek fel, és nem teszik lehetévé a
magas kornyezetbarat presztizs kialakitasat.

Az olcson termeld zoldek olyan piacon tevékenykednek, ahol a vasarlok érzéke-
nyek a kornyezetvédelmi iigyek irant, de nem akarnak, vagy nem tudnak magasabb
arat fizetni a kdrnyezetbarat termékekért és szolgaltatasokért. Ez azt jelenti, hogy az el-
adott termékeknek rendelkezniiik kell kornyezetbarat jellemzokkel, ugyanakkor nem
kell, hogy a legtjabb és legdragabb kornyezetvédelmi megoldasokat tartalmazzak. Ezek
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a vallalatok inkabb kovetik, mintsem diktaljak a kornyezetvédelmi fejlesztéseket. Te-
vékenységiiknek fontos jellemzdje, hogy jelezni kivanjak vasarloiknak, 6k torédnek a
kornyezettel.

10. dbra
A kornyezetvédelmi termékstratégiak osztalyozasa
presztizs zold iranyit6 zold

2

2 magas

5 alacsony barna olcson zold

F

alacsony magas

Fogyasztok kornyezeti tudatossaga

Forrds: (Csutora 2001)

Presztizs zoldek azok a vallalatok, amelyek a termékdifferencialason vagy egyéb ténye-
z6n alapulé monopolista poziciot élveznek, és kivalé mindségii termékiiket magas aron
tudjak értékesiteni. Ezek azok a cégek, amelyek megengedhetik maguknak, hogy ,,z6l-
dek” legyenek még akkor is, ha nem éllnak kozvetlen nyomas alatt. Altaldban be tud-
jak épiteni a kornyezetvédelmi koltségeket araikba, és a fogyasztok hajlandok kifizetni
a magasabb arat is. Ezek a nagy presztizst vallalatok megengedhetik maguknak, hogy
kiemelten foglalkozzanak a kérnyezetvédelemmel.

Az irdnyito zoldek érzik a kornyezettudatos fogyasztok oldalardl érkezé nyomast.
Ugyanakkor - hasonldan a presztizs zoldekhez — megengedhetik maguknak az ezzel
jaro koltségeket, minthogy ¢k is magas aron tudjak értékesiteni termékeiket. Mivel a jo
kornyezeti mindséggel a fogyasztok magas szintli kornyezeti tudatossaga parosul, e val-
lalati csoport szamara a kornyezetvédelem stratégiai kérdés lehet, a vallalat image-ének
része. A versenyben kornyezeti szempontbdl 6k vannak legkedvezébb helyzetben, valo-
szintileg ezért nevezik 6ket iranyitoknak.

A 11. ébran a defenziv vagy offenziv marketingstratégiakat tarsadalmi illetve piaci
meghatarozottsaguk alapjan csoportositjuk. A defenziv stratégiak tomoren a kovetkezd
cimszavakkal jellemezhetdk: tiszta és hatékony. Az offenziv stratégiak lehetnek haladok
és ujitok. Dyllick a stratégiakat torténeti kialakuldsuk sorrendjében ismerteti. Ez titkkro-
z6dik az abran a stratégiatipusok szamozasanak szokatlan sorrendjében (Dyllick 1998).

Svajcban - mint altalaban mashol is - legelterjedtebbek a defenziv stratégiak.
Els6 1épésben altalaban a tarsadalmi nyomas, a kozvélemény, a politika 6sztonzo vagy
kényszerité hatasara probalnak meg a vallalatok kornyezeti szempontbol megfelelni,
»tisztanak” mutatkozni (I). Ugyanilyen hatast kivalthat a piac is, amennyiben koltség-
csokkentéssel jar az anyag-, energia- vagy a viztakarékossag. Ez a stratégia gazdasagi
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szempontbdl hatékony, és kornyezeti hatasai is kedvezoek (II). Az offenziv stratégiak
egyik lehetséges esete, mikor a vallalat 6kologiai fejlesztési lehetGségeit kihasznalva, a
piaci résekbe betorve, Gjitonak mutatkozik, olyan termékekre, szolgaltatasokra szako-
sodik, amit a piac dijaz (III). A kérdés az, hogy tartosak-e az emlitett piaci rések, idovel
boviilnek-e vagy bezarddnak. Itt van jelentds szerepe a tarsadalomnak, a transzformativ
marketingnek; a piaci keretfeltételek megvaltozasa (kérnyezetpolitikai eszk6zok, tarsa-
dalmi kdrnyezeti tudatossag) sziikséges ahhoz, hogy a progressziv stratégiak meghono-
sodjanak (IV).

11. dbra
Okologiai marketingstratégiak

Tarsadalom Piac

, Kornyezeti piac- biztositasi . et L.
Defenziv 4 prac Kornyezeti koltség stratégia
strategia (hatékony)
(tiszta) Y
Offenziv
Kornyezeti piacfejleszt Kornyezeti szem-pontbol
stratégia (progressziv) Ujito stratégia (innovativ)

Forras: (Dyllick 1998:51)

Ezéltal béviilhetnek az dkoldgiai versenyteriiletek, és jak jelenhetnek meg. Ugy véljiik,
az utobbi folyamat forditott sorrendben is végbemehet, amennyiben a kdrnyezetpolitika
teremt kedvezd feltételeket a kornyezetbarat megoldasok szamara, és legalabbis kezdet-
ben ettdl lesznek nyereségesek a vallalat szamara.

A kornyezeti tudatossag beépiilése a vallalati stratégiakba alkalmazkoddsi és ta-
nuldsi folyamatnak tekinthetd. E folyamat soran biztosnak tekinthetd, hogy a mai kor-
nyezeti problémak holnap a verseny 6 teriiletei lesznek, de bizonytalan, hogy ez milyen
gyorsan és milyen modon fog megvaldsulni. A jévokutatasnak e folyamatok elérejelzé-
sében fontos szerepe lehet.
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Kovetkeztetések

A tanulmanyban bemutattuk, hogy a tudomanyos jovokutatas és az dkomarketing ko-
z6tt tobb ponton mutathato ki kapcsolat. Ezek koziil kiemeljiik a legfontosabbakat:

e A tudomanyos jovOkutatas altal kidolgozott vilagmodellek rairanyitottak a fi-
gyelmet a kornyezetvédelem globalis problémaira, megmutattak az eddigi trendek
»fenntarthatatlansagat.”

e A fenntarthato fejlédés fogalmanak kidolgozasa és terjedése az eddigieknél na-
gyobb figyelmet fordit a jové megismerésére. A jovokep kialakitdsa és elfogadtatasa a
jelenben cselekvésre mozgosit.

e A preventiv kdrnyezetpolitika, azaltal, hogy ramutat arra, hogy a kdrnyezeti
karok kialakulasat kell megakadalyozni, a fogyasztdi és termel6i dontésekre iranyitja a
figyelmet.

e Az dkomarketing, mint hatdsos eszkdz, javithatja a kornyezetbarat termékek és
szolgaltatasok piaci értékesitését, de hozzajarulhat a tarsadalom kérnyezeti tudatanak
fejlesztéséhez, olyan jogi, gazdasagi intézményi keretek kialakitasahoz, melyek segitik,
nemcsak a defenziv, hanem az offenziv, innovativ, progressziv 6kologiai marketing stra-
tégiak meghonosodasat is.
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