A marketing tudomanyat

a kozgazdasagtan tudomanyaba,
mint nagyobb egységbe tudjuk
behelyezni. Sajnos a kdzgazdasagtan
hagyomanyos szemlélete - kilonos
tekintettel a neoklasszikus
kodzgazdasagtanra - gyokeresen
ellentmond a kdrnyezet megovasaval
kapcsolatos kovetelményeknek.

»A természetes er6forrasokat
szabadnak, azaz ingyenesnek tekinti,
az embert gyakorlatilag csak
pénzben kifejezhetd szempontok
alapjan mérlegel6 gazdasagi
Iényként értelmezi, a fejl6dés f6
céljat és ismérvét pedig a korlatlan
novekedéssel teszi egyenl6ve”

[Téth 1995]. Napjainkban egy (j
tudomanyteriilet kialakulasanak,

az 6koldgiai kdzgazdasagtan
fejlédésének lehetlink szemtandi,
amely olyan transzdiszciplinaris
megkozelités, melynek célja

az oOkoldgia és a gazdasag
Osszefiiggéseinek megértése

a fenntarthat6 fejl6dés érdekében
[Buzés és fsai 2004].
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A MARKETING MINDEN BAJ OKOZOJA?

A hagyomanyos marketinget egyre gyakrabban érik olyan vadak, mi-
szerint nagymértékben hozzajarul a ndvekvé kérnyezeti karokhoz, és a
nyugati tarsadalmakban egyre gyakrabban tekintik O0kolégiai problé-
mak okozéjanak. Toth [1995] szerint ezek a vadak a kovetkezdk:

- A (hagyoméanyos) marketing az embereket kiadasi versengésre,
azaz tarsadalmi rangjuk fogyasztoi javakkal vald prezentalasara 6sz-
tonzi. A marketing az emberi szikségleteket az anyagi javakkal kielé-
githet6ekre korlatozza, és a ,,minél tobbem van, annal tébbet aka-
rok” mentalitds kialakuldsahoz vezet.

- A marketing alkalmazaséaval a vallalat forgalomorientaltta valik, amely
az er6forrasok kimeriléséhez és hulladék termeléséhez vezet. En-
nek példai: elavulas, koltséges csomagolas, hianyos javitasi szolgal-
tatas, a termékpolitika 6koldgiai kdvetkezményeiért vald felel6sség
hianya, nem kielégit6 hulladék-kezelési rendszerek.

- A marketinggel révidtavon valik piacorientélttqd a vallalat, ellenben
nem vesz figyelembe hosszu tavu dkoldgiai kdvetkezményeket. Ez a
jovend6 generaciok karara torténik.

A marketing és az 0koldgia kapcsolatat vizsgalva Kilbourne [1995] is
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a reklam alapvet6en ©koldgiaelle-
nes, mert fogyasztasra sarkall, de szerinte - ha jol hasznaljak - elvitat-
hatatlan pozitiv szerepe lehet a fogyasztéi mintak megvaltoztatasaban.
Az Un. valédi zold reklamok képesek erre, amelyek szembeéllva a fo-
gyasztast, a gazdagodast és a folyamatos névekedést priorizal6 domi-
nans tarsadalmi paradigmaval (Dominant Social Paradigm - DSP) az
antropocentrizmus (emberkdzpontisag) helyett az 6kocentrikussagot
(természetkdzpontlisag - az ember illeszkedjék bele a természetbe)

1 A cikk a 2007. évi Kurthy Pal Emlékdij Palyazaton nyertes palyamunka alapjan késziilt. A dolgozat a z6ldmarketing néhany elméleti és
gyakorlati kérdését mutatta be. Bevezetésképpen elemezte a fogyasztok és a fogyasztasi szokasok kdrnyezeti problémak kialakulasa-
ban jatszott szerepét, majd bemutatta, hogyan tud részt venni a marketing a kérnyezeti problémak megoldasaban. Elemezte a marke-
tinget ért vadakat, és bemutatta az érem masik oldalat is, a kiilénbdz6 elméleti és gyakorlati 6komarketing-torekvéseket, kilonds tekin-
tettel a fogyasztdi kérnyezettudatossaggal foglalkoz6 nemzetkdzi kutatasokra. Bemutatott tovabba két hazai kutatast a targyban. (A

Szerk.)

4 Marketing & Menedzsment 2007/6.



helyezi a kdzéppontba, célja egy paradigmavaltas,
magatartasvaltozas és kulturalis forradalom elérése.

Suko6sdi [2004] egyenesen a marketingszakma er-
kdlcsOsségét kérdgjelezi meg, és felveti a marketinge-
sek felel6sségének kérdését. Eleve problémasnak
tartja, hogy a marketingmunka, és ezen belil a mar-
ketingkommunikacio ,,célja a fogyasztas felpdrgetése,
ez pedig a szeméttermelés és kdrnyezetszennyezés
novelésével, kornyezeti értelemben fenntarthatatlan
anyag- és energiafogyasztassal jar” [7.0.], és felhivja
a figyelmet néhany kiléndésen problémas terlletre:

Koérnyezetszennyezés: Etikusnak tekinthet6-e pél-
daul az autévasarlas Osztdnzése? Az autdgyartok
marketingstratégai és az ezt kiszolgal6 reklamipar cél-
ja minél tdbb robbanémotorral mikddé auté eladéasa,
holott minél tdbb robbanémotor bocsat ki széndioxi-
dot, annal erételjesebb a globalis klimavaltozas, és az
ennek koszonhet egyéb kedvezétlen kdrnyezeti val-
tozdsok. Etikusnak tekinthet6-e a vasarldkat a hulla-
dék mennyiségét novel6 azonnali kidobasra itélt cso-
magolas, visszavalthatatlan pillepalackok témegének
megvasarlasara 0sztonozni? Etikus-e a divatvaltozas,
és annak 0Osztonzése? A hulladék mennyiségét
ugyanis a targyak idd el6tti szemétre juttatasa is néve-
li, amely a divat allando valtozasanak kdovetkezménye
(Cseréld le a ruhatarad, a mobiltelefonod, vagyis cse-
réld le az addig hasznalt még tokéletesen funkcionald
targyadat egy masikra!).

~Egészségszennyezés”: ,,A21. szazad elején élel-
miszereink nagy része val6jaban mesterségesen, ké-
miai laboratériumban létrehozott aroma, izfokoz6, iz-
és allomanyjavito, izfed6, adalékanyag, édesit6szer
és ételimitatum” [6.0.]. Etikus-e ezek élelmiszerként,
s6t |, kulturdlis identitasként” val6 kommunikalasa?
Etikusak-e a haziasszonyoknak, kismamaknak sz6l6
azon élelmiszerhirdetések, amelyek a termékkel mar-
kat, identitast, boldogsagélményt prébalnak eladni,
mikor a termékek a valésagban valodi tapanyagban
szegény, laborban el6allitott szintetikus kemikaliak?
Es etikusak-e a gyerekeknek sz4l6 chips, kola, édes-
ség, hamburger, ragégumi és nyaldka reklamok? Es
végezetill: etikus-e reklamozni a cigarettat?

Sukoésdi [2004, 7.0.] szerint ,,a korlatlan fogyasz-
tas és szeméttermelés marketingabrandja ellehetet-
leniti az emberhez méltoé élet kdrnyezeti feltételeit, le-
hetetlenné teszi a min6ségi életet, és élhetetlenebb,
alacsonyabb min&ségi kérnyezetet hagy utdédainkra,
mint amilyet mi kaptunk sziléinkt6l”.

Hofmeister és tarsai [2006] azonban visszautasit-
jak az ilyen tipusu vadakat és kifejtik, hogy nem kell

taldimenzionalni és misztifikdlni a marketing szerepét
ebben a folyamatban, nem kell tdlértékelni a marke-
ting hatokorét és befolyasold képességét. Szerintik
a ,tarsadalmi értékrend és életvezetési moéd ilyen
mérték( befolyasolasa kizar6lag marketingeszko-
zokkel az emberek alapvet§ racionalitasat és szabad
dontésképességét kérdbjelezné meg.”

Azzal Sukésdi [2004] is egyetért, hogy a fogyasz-
tok is védekezhetnek a marketingszakma esetleges
tulkapéasai ellen. A reklamok egyik fogyasztéi ,.ellen-
szere” lehet a tudatos fogyasztéi magatartas, amelyik
»lehantja az érzelmi felhangokat, a hatalmas manipu-
lacioés apparatust, ami korbeveszi az arukat és szol-
galtatasokat, és teljesen racionalis terminusokban el-
mondja az aruk paramétereit” [5.0.]. Magyarorszagon
korabban a Teszt Magazin végezte el ezt a feladatot,
ma pedig a Tudatos Vasarlok Egyesiilete torekszik
arra, hogy népszerisitse és tamogassa a kornyezet-
tudatos vasarloi magatartast, az etikus (kérnyezetileg
és tarsadalmilag felel6s) vasarlast és vallalati tevé-
kenységet, a fenntarthaté fogyasztasi és termelési
mintakat, az 6koszocialis piaci érzékenységet, illetve
a vasarlok jogainak és kotelességeinek ismeretét. Az
Egyesulet minél tobb embert kivan rabirni arra, hogy
vasarloi dontéseit korultekintéen hozza meg, figye-
lembe véve a szokasos ar- és minéségszempontok
mellett az adott termék gyartdjanak koérnyezeti, tarsa-
dalmi hatésait, a termék Okoldgiai jellemzdit, vagy
egészségre gyakorolt hatasait is [www.tve.hu].

Masrészt pedig a gyartoknak és a marketingszak-
manak kell felel6sebben viselkednie. ,,A kérnyezetba-
rat, az 6kologiai értelemben vett fenntarthat6 fejl6édést
biztositd termékek, szolgaltatasok, technoldgiak fej-
lesztése, gyartasa, terjesztése, fogyasztasa erkolcsi ér-
telemben pozitivabb és elfogadhatébb” [Sukdsdi 2004,
7. 0.]. Ezzel a torekvéssel kapcsolatos a McDonagh
[1998] éltal bevezetett fenntarthat6 kommunikéacié fo-
galma is, amely olyan interaktiv informaciés folyamatot
takar, amely segit elsimitani a vallalat és kérnyezete ko-
z6tt fennalld ,,0koldgiai elidegenedést”. A fenntarthat6
kommunikacié talmutat a hagyomanyos promocios
célokon (eladasok névelése), Uj alapelveket helyez a
kdzéppontba (,,a kevesebb t6bb” elve, az alapvet6 em-
beri jogok elve), és néveli a fogyasztok bizalmat és kor-
nyezettudatossagat (Dudas, 2006).

FELELOS MARKETING

A gyarték és a marketing - mind elméletben mind
pedig gyakorlatban - meg is prébalnak felel6sebben
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viselkedni, legaldbbis egy részik. A fenntarthat6 fej-
I6dés elérése nem mehet végbe pusztan kormanyza-
ti intézkedések vagy vallalati er6feszitések eredmé-
nyeképpen, szikség van valamiféle fogyasztéi tudat-
formalasra is, a kornyezettudatos gondolkodas és
-magatartas 0sztonzésére. Meg kell valtoztatni a sok-
szor felel6tlen, nemtdér6dom, tulzé és kielégithetetlen
fogyasztasi mintakat, és ki kell nevelni egy Uj, fenn-
tarthaté fogyasztasi modellel rendelkezé kdrnyezet-
tudatos fogyaszt6i tarsadalmat. A megoldas nem
nélkildzheti a multidiszciplinaris megkozelitést, a ter-
mészet-, a miszaki és a tarsadalomtudomanyok
(példaul pszicholdgia) 0sszefogasat. A tarsadalom-
tudomanyok koéziul kiemelhetjlk a gazdasagtant,
azon bellul pedig a marketinget, hiszen a fogyasztas-
sal, a fogyasztok jellemzgivel, az Uj dolgok 6sztonzé-
sével kapcsolatban a marketing rendelkezik a legki-

A fenntarthatd fejl6dés elérése nem mehet végbe
pusztan kormanyzati intézkedések vagy vallalati eréfe-
szitések eredményeképpen, szikség van valamiféle
fogyasztéi tudatformalasra is, a kdérnyezettudatos gon-
dolkodas és -magatartas 0sztonzésére. Meg kell val-
toztatni a sokszor felel6tlen, nemtér6dém, talzé és ki-
elégithetetlen fogyasztasi mintakat, és ki kell nevelni
egy Uj, fenntarthaté fogyasztasi modellel rendelkezd -
kdrnyezettudatos fogyasztoi tarsadalmat.’

terjedtebb elméleti és gyakorlati tudasbazissal. Mar-

pedig a fogyasztasi struktirak megvaltoztatasadhoz

legalabb az aldbbi harom marketingfeladat nélkiloz-
hetetlen:

1. Maganak a kornyezettudatos fogyasztasnak a
szabatos megfogalmazasa és attraktivva tétele.

2. A jelenlegi, és a jov6ben kivanatos allapot, a mar
meglévd koérnyezettudatos fogyasztdi szegmens -
demogréfiai, pszichografiai és személyes jellem-
z6inek - minél pontosabb ismerete, a potencialis
szegmensek kutatasa.

3. Annak feltarasa, hogy melyek az (j kdrnyezettuda-
tos fogyasztasi mintak 6szténzésének a leghaté-
konyabb maddjai.

A kihivasokra valaszképpen (j fogalmak és speci-
alis marketingtertletek jelentek meg, amelyeket a
kovetkez6kben mutatunk be. Ezeket az Uj kozelitése-
ket - példaul a zéldmarketing fogalmat - alapvetfen
kétféle kontextusban lehet vizsgalni: egyrészt, mint

6 Marketing & Menedzsment 2007/6.

elméleti, tudomanyos kérdést (hogyan jelenik meg a
z6ldmarketing a szakirodalomban, a tudomanyos
kutatdsokban, a publikaciokban), masrészt pedig,
mint gyakorlati kérdést (hogyan jelenik meg a zo6ld-
marketing a vallalati marketing gyakorlatban).

A ZOLDMARKETING FOGALMA

Mindenekel6tt leszdgezhetjik, hogy a zdldmarke-
tingnek szamos szinonimaja létezik a hazai és nem-
zetkdzi szakirodalomban: kérnyezeti marketing, 6ko-
I6giai marketing, 6komarketing, stb., ezeket a fogal-
makat a tovabbiakban szinonimaként hasznéljuk.

Z6ldmarké&ting mint tudomany

Crane [2000] szerint a zo6ld marketing nem mas, mint
a kornyezeti dimenzié megjelenése a marketingben.
Részletesebb Peattie [1992] defi-
niciéja, mely szerint az 6ko-, vagy
z6ldmarketing olyan marketingal-
kalmazasi tertlet, amely a globalis
kdrnyezet allapotaval és az él6vi-
laggal (beleértve az emberi életet
is) kapcsolatban novekvé felels-
séget mutat. Kés6bb négy pont-
ban fogalmazza meg a zd6ldmar-
keting lényegét [Peattie 1994]:
Holisztikus és rendszerszer(
szemlélet,

- nyilt végl id6tav,

- valamint globdlis latasmaod jel-
lemzi, amely a gazdasagi hatékonysag helyett az
Okolégiai fenntarthatésagot helyezi a kézéppont-
ba, és

- képes atermészet bels6 értékeinek felismerésére.

Fisk [1998] szerint a zold marketing tarsadalmi
célja egy, az adott teriileten kdrnyezeti szempontbol
leginkabb megfelels, fenntarthaté technolégia uni-
verzalis elterjedésének biztositasa.

Kilbourne és Beckmann [1998] - a legfontosabb
angol nyelvi marketing szaklapokban 1971 és 1997
kozott megjelent publikacidk alapjan - elvégezték a
kornyezeti marketingkutatasok kategorizalasat. A kor-
nyezet és annak marketingvonatkozasai az 1970-es
évek elején kerultek a tudomanyos kutatasok érdekl6-
désének kozéppontjaba. A korai kutatasok célja els6-
sorban az un. ,,z6ld fogyasztok™ definialasa volt, egy
olyan koérnyezettudatos szegmens (demografiai,
pszichogréfiai és személyes jellemzb&kkel torténd) le-
irasa, amelynek tagjait a ,,zold ajanlatokkal” el lehet



érni. Olyan jellemz&ket prébaltak mérni, mint a tarsa-
dalomtudatosséag, vagy a kérnyezeti tér6dés, és ezek
kornyezettel 6sszefliggd tevékenységekre - mint pél-
daul a szelektiv hulladékgydijtés, ,,z6ldebb” termékek
vasarlasa, a szennyezés kilonb6z6 tipusaival kapcso-
latos attitlidok - gyakorolt hatasat vizsgaltak. Ezen ku-
tatdsok eredményei gyakran megkérddjelezhetéek s
egymasnak ellentmonddak.

A kutatdsok méasodik fazisa az 1980-as évek ele-
jén kezdédott. A kutatasok fokusza lesz(ikllt, olyan
kérdések kertltek a kbzéppontba, mint az energiata-
karékossag, a kilonb6z6 térvényi szabalyozasok, és
a specifikus kornyezeti hitek, attitidok és tudas illet-
ve ezek fogyasztéi magatartasra gyakorolt hatasai.

Az 1990-es évek elejétdl tdgulnak ugyan a kutata-
sok témakdrei, de igazan atfogo, globalis problémak-
kal és hatasokkal még mindig nem foglalkoznak a ku-
tatok. Kedvelt kutatasi cimszavak: szelektiv hulladék-
gyljté magatartas, energiatakarékossag, ,,zold rekla-
mozas”, egyéni motivaciok hatasa, észlelt befolyasol6
képesség (Perceived Consumer Effectiveness - PCE),
kooperativ magatartds, stratégiai szovetségek. Az
1995-6s évektdl kezdve a kutatasok kore tovabb ta-
gul, és olyan tényez6k keriilnek a vizsgalédasok ko-
zéppontjaba mint az altalanos kérnyezeti hitek és ér-
tékek, és a menedzseri perspektiva atadja a helyét
egy globalisabb - a fenntarthatésdg eszmerendsze-
rén alapul6é - gondolkodasnak.

Crane [2000] szerint az 1980-as évek végétdl
kezdve ugrott meg az érdekl6dés a kdrnyezeti mar-
keting irant, és a kutatok mintegy beharangoztdk a
kdrnyezettudatos fogyasztok és gyartok Uj korsza-
kat. Szélesebb kérben kutatott témak: a marketingfo-
lyamatok ,,zoldebbé tétele”; a kdrnyezettudatossag
megjelenése a marketing stratégiaban; a ,,zéldfo-
gyasztok” szegmentalasa és megcélzasa; a termé-
kek, szolgéltatasok és termelési illetve elosztasi fo-
lyamatok Okohatékonysaganak novelése; a vallalat
érintettjeinekl hatdsa a marketinggyakorlatra.

Tobb kutato is foglalkozik a vallalatok kérnyezeti
marketingjével szemben az 1990-es években meg-
nyilvanulé negativ fogyasztoi elGitéletekkel [Crane
2000, Mendleson & Polonsky 1995]. Egyontet(i véle-

ményik szerint a z6ldmarketinggel szembeni nega-
tiv fogyasztoi elGitéletek (hitetlenkedés, szkepticiz-
mus és cinizmus) megjelenésének oka az, hogy sok
vallalat csak a marketingkommunikaciéjat valtoztatta
meg, a termékek és/vagy a termelési folyamatok kor-
nyezetbarat atalakitasa nélkil. Amelyik vallalat sike-
res zoldmarketinget akar folytatni, annak azt a fo-
gyasztok el6tt hitelesebben kell m(ivelnie, stratégiai
eszkozkeént kell kezelnie, s6t a stratégiaba kell integ-
ralnia.

Zoldmarketing mint vallalati gyakorlat

Charter és Polonsky [1999] definici6ja szerint a
z6ldmarketing olyan menedzsment tevékenység,
amely a tarsadalom és a fogyasztok szikségletei-
nek feltarasara, el6rejelzésére alapozva az igények
kielégitését nyereségesen és fenntarthat6 maodon
valdsitja meg. Coddington [1993] szerint a z6ldmar-
keting ,,0lyan felel6sségteljes vallalati tevékenység,
amelyre az a jellemz8, hogy a vallalat a kérnyezet-
védelemben noévekedési lehetfséget lat, és a kor-
nyezeti szempontokat fejlesztéseiben, a vallalat va-
lamennyi tevékenységi terliletén érvényre juttatja”
[Németh 2004]. Csutora és Kerekes [2004] értelme-
zésében a zdldmarketing ,,olyan termékek és szol-
galtatasok kialakitasat és értékesitését foglalja ma-
gaban, amelyek hatarozott kornyezeti elényokkel
rendelkeznek, és emellett javitjak a vallalat verseny-
képességét”. Grove és tarsai [1996] szerint a z6ld-
marketing nem mas, mint olyan vallalati er6feszité-
sek sorozata, amelyek célja kérnyezetet nem karo-
sité termékek kifejlesztése, 0sztbnzése, arazasa és
disztribuciodja.

Koérnyezettudatos vallalatoknal a kérnyezeti orien-
tacié beépul a marketingstratégiaba, athatja a mar-
keting Osszes teriletét vallalati, Gzletagi és termék-
szinten (marketingmix) egyarant. A marketingmix
elemeinek kornyezeti szempontbdl torténé optimalis
kialakitasa akkor valésulhat meg, ha a vallalat egé-
sze (tulajdonosok, menedzsment, dolgozok) elkote-
lezettek a természet értékeinek védelmében, megd6r-
zésében. Idedlis esetben a marketingmix minden
elemére hatassal van a vallalat kérnyezet iranti elko-

1 Avdllalat szempontjabol fontos kdrnyezeti érintettek azok az egyének és szervezetek, akik hatnak a véllalatra illetve akikre hatassal van
a véllalat kérnyezeti céljainak elérése soran (Freeman 1984). Henriques és Sadorsky (1999) a vallalat érintettjeinek négy csoportjat ki-

16nitik el egymastol:

- Szabalyozdk: korméanyzat, kereskedelemi szervezetek, technolédgiai informaci6kkal szolgalé testuletek, stb.
- Szervezeti érintettek: fogyasztok, beszallitok, alkalmazottak, részvényesek.
-Tarsadalmi érintettek: tarsadalmi szervezetek, kdrnyezetvéd6 szervezetek, stb.

- Média.
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telezettsége. Ha McCarthy elméletét tekintjik, a mar-

ketimgmix négytényezds, 4P-b6i - termék, ar, csator-

na és promocio - All.

Természetesen az 6koldgiai szempontokat figye-
lembe vev6 termékpolitika is a fogyasztok igényeire
koncentral, de szem el6tt tartja a kdrnyezet érdekeit,
igényeit is a termék termelésének és értékesitésének
és fogyasztasanak valamennyi fazisdban. Ennek
megfelel6en a kornyezetbarat termékkoncepcio ér-
vényesitésének egy lehetséges moddja a termékélet-
ciklus-elemzés, amely a ,,bolcs6tdl a sirig” vizsgélja a
termékek kornyezetre gyakorolt hatasat: magéaban
foglalja az 0sszes felhasznalt anyag és energia vizs-
géalatat, valamint a gyartas, a hasznalat és a hulla-
dékka vélas idején kibocsatott szennyez6anyag mér-
tékének vizsgalatat [Rekettye 1997]. Az arat befolya-
solé okotényez6k a teljesség igénye nélkil a kovet-
kez6k lehetnek: az arak alapjat ado koltségek nagy-
saga valtozhat a kiloénb6z6 kdrnyezeti beruhazasok
vagy beruhazast nem igényl§ Ujitasok hataséara, me-
lyek egy része kdltségmegtakaritast (példaul takaré-
kosabb géphasznélat, szervezési racionalizacio,
anyagtakarékossag), mas része koltségnovekedést
(példaul szennyez6anyag kibocsatast mérséklé be-
rendezések Uzembe helyezése) eredményez. Az
arakba beépiilnek a kiilébnb6z6, allam altal kirott kor-
nyezethasznalati dijak, 6koaddk; de hatassal van ra-
juk a fogyasztok fizet6képessége is. Ide tartozd kér-
déskdr még a melléktermékek, hulladékok arazasa.
A logisztika 6kotényez6i kozil kiemelhet§ példaul a
kétiranyU csatorna sziikségessége (betétdijas termé-
kek visszaaramoltatasa), a szallitds minimalizalasa, a
kdrnyezetkimél6 szallitasi modok alkalmazasa, stb. A
promocio teriletén a kdrnyezettudatossag példaul a
kovetkez8 szituacidkban jelenik meg: ,,zold termé-
kek” reklAmozaséanak sajatossagai, a vallalat kérnye-
zettudatossagat hangsulyozé PR munka, kdrnyezet-
védelmi cimkézés, és a tarsadalmi célu reklam.

Mendleson és Polonsky [1995] a vallalati z6ldmar-
ketingnek négy szintjét kilonitik el egymastol:

1. A meglév6 termékek Ujrapoziciondlasa, azok at-
alakitasa nélkal.

2. A meglévé termékek atalakitasa, hogy azok ke-
vésbé legyenek artalmasak a koérnyezetre.

3. Az egész vallalati kultdra atalakitasa annak érde-
kében, hogy a kdrnyezettudatossag minden valla-
lati tertileten biztositva legyen.

4. Uj véllalat kialakitasa, amely kizarolag kérnyezet-
barat termékeket gyart kdrnyezettudatos fogyasz-
tok szamaéra.
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3. Rés zo6ldmarketing:

McDaniel és Rylander [1993] kétféle zéldmarketin-
get definial:

1. A defenziv z6ld marketinget alkalmazé vallalatok
csak bizonyos negativ kdvetkezmények elkertlé-
se végett alkalmaznak bizonyos minimalis szint(
z6ld marketing eszk6zoket. Példaul csak a mini-
malis kormanyzati regulak betartasat célozzak
meg, elkerlilendd igy a kiilénadékat vagy biinte-
téseket, birsagokat. Vagy csak a minimalis fo-
gyasztoi elvarasoknak igyekeznek megfelelni, el-
kertilend6 a fogyasztéi bojkottokat. Vagy a ver-
senytarsak akcidit figyelve csak azokat a minima-
lis valtoztatasokat eszkozli a vallalat, amely ah-
hoz szikséges, hogy ne maradjon le a piaci ver-
senyben. Problémat jelenthet ez esetben, hogy a
fogyasztok tébbnyire érzékelik a valédi zold elko-
telezettség hianyat, és ennek megfelel6en, hitet-
lenkedéssel, cinizmussal és szkepticizmussal re-
agalnak.

2. Az asszertiv z6ld marketinget alkalmaz6 véllalatok
a minimalis jogszabalyi és fogyasztoi elvarasoknal
tobbet teljesitenek, igy lehet6ségik nyilik az els6-
ként Iép6k el6nyeinek kiaknazasara, és verseny-
elény elérésére.

Crane [2000] négyfélezold marketingstratégiat ku-
Ibnboztet meg, az 1990-es években megjelend ne-
gativ fogyasztoi el6itéletekre térténd vallalati valasz-
lépések alapjan:

1. Passziv z6ldmarketing: ha az adott cég termékei
irdnt megnyilvanulé vasarlasi déntésekben nincs
szignifikdns szerepik a kornyezeti megfontola-
soknak, akkor logikus lehet ez a stratégia, amely
nélkiléz minden 6nallo, beldlrél jové ,,zold torek-
vést”, és célja csupan a kormanyzati szabéalyoza-
sokhoz és a kulcsfontossagu vevék igényeihez
valé passziv alkalmazkodas.

2. Mérsékelt zoldmarketing: a vallalatnal valamilyen
szinten mikddik a kérnyezetbarat termékfejlesz-
tés folyamata, a TQEM (Total Quality Environmen-
tal Management) rendszer, létezik valamilyen szin-
tl elkotelezettség a folyamatos fejlesztés mellett,
de hianyzik a kezdeményezések atfogo, stratégiai
jellege.

kis vallalatoknak verseny-

elényt biztosithat ez a stratégia, amikor a vallalat

célja a kornyezettudatos fogyasztoi tabor megcéi-
zasa egyedi termékekkel és kommunikaciéval.

4. Egyuttm(kod6 zoldmarketing: ez egy jovéorien-

talt, novekedési lehetéségeket magaban rejt6
stratégiai orientacid, amely a beszallitékkal, a ver-



1. tablazat

Az 6komarketing dimenzidi és szintjei

Okomarketing Tarsadalmi dimenzié

Nemzetek feletti szervezetek, intézmények,

Makroszint nemzetkozi tarsadalmi jellegl szervezetek (pl. ENSZ),
EU, allam, dnkorméanyzatok

MezoszInt Zold mo?gglmak_ (p_I.‘WWF, Zengdbért),
fogyasztévédelmi civil szervezetek, szakszervezetek

Mlkroszint Lakossag (egyének, allampolgarok)

| Forras: Orosdy [2004]

senytarsakkal, a vev6kkel vagy koérnyezetvédd

szervezetekkel valé egyittmikodésen alapul.

Orosdy [2004] az 6komarketingnek két dimenziojat
és harom szintjét kuloniti el egymastol. A tarsadalmi
dimenziét tekintve az d6komarketing tarsadalmi kor-
nyezettudatossagot néveld (informaciés) feladata ke-
rul el6térbe. A gazdasagi dimenzié pedig a teljes gaz-
dasagi szférat érinti, és célja a kornyezeti elveknek
megfelel6 fogyasztas lehet6ségének (a megfeleld ki-
nalatnak) az el6segitése. Az dkomarketingben részt
vevl szervezetek pedig harom szinten helyezkednek
el: makro, mez® és mikroszinten. Az 6komarketing di-
menziodit és szintjeit az 1. tdblazat mutatja be.

Specidlis marketingteruletek,
marketingfogalmak

Vélaszul a kornyezeti, a gazdasagi és a tarsadalmi
valtozasokra és kihivasokra mas specialis marketing-
teriletek és marketingfogalmak is megjelentek, és
ezek egy része a kdrnyezetvédelemmel is 6sszeflig-
gésbe hozhatd. Ezek a teljesség igénye nélkil a ko-
vetkez6k: tarsadalomkdzpontu marketingkoncepcio
[Kotier 1996], nonprofit marketing - nonbusiness
marketing [Dinya és tsai 2004], tarsadalmi (szocialis)
marketing, egészségmarketing, kozosségi marke-
ting, tarsadalmi célu reklam.

ZOLDMARKETING KUTATASOK

A zéldmarketing térnyerését mi sem mutatja jobban,
mint a kérnyezettudatos vallalati m{kédéssel és fo-
gyasztoi magatartassal foglalkozé kutatdsok nagy
szama. Ebben a fejezetben a z6ld fogyasztéi maga-
tartds napjainkban legjellemz6bb nemzetk6zi kutata-
si irdanyait mutatjuk be.

Az attekintett korulbelil 100 nemzetkdzi kutatés
meghatarozo része foglalkozik valamilyen forméaban
a kornyezetbarat tevékenységekkel és az azokra

Gazdaséagi dimenzio

Nemzetkozi gazdasagi intézmények (pl. WTO, GATT,
Vilagbank, stb.), EU, allam, dnkormanyzatok

Kézigazgatds mezoszint(i szervezetei (pl. kistérségi
szervezédések), szakszervezetek

Piac, vallalatok, vevok/fogyasztok

hato tényez8k vizsgalataval. A kutatasokban megje-

lend, a kutatok altal kdrnyezetbaratnak tekintett tevé-

kenységeket négy nagyobb csoportra oszthatjuk:

1. Kérnyezettudatos vasarlasok: a kutatok szerint
melyek azok a fontos alapelvek, amelyek iranyit-
jak ezeket a vasarlasokat, és ezek konkrétan mi-
lyen termékek valasztasara hajlamositanak. A ku-
tatok ide soroljak a kornyezetbarat termékek, a
bioélelmiszerek, az UGjrahasznositott vagy Ujra-
hasznosithaté termékek, az energiatakarékos ter-
mékek valasztasat, a felesleges csomagolas, az
allatkisérletek és a bolti nejlontaska visszautasita-
sat, stb.

2. A kornyezethasznalat egyéb médokon valé csok-
kentése: a szelektiv hulladékgydijtés, az energiata-
karékossag, az autdhasznélat csokkentése és
egyéb tevékenységek tartoznak ide.

3. Kdrnyezetvédd aktivitas: kérnyezetvédd szerveze-
tek munkajanak valamilyen médon valé tamogata-
sa (pénztamogatas és/vagy id6 és energiarafordi-
tads, tagsagi viszony), kornyezetvédd akcidkban
valo részvétel.

4. Kornyezettel valo tor6dés egyéb megnyilvanula-
sai: példaul kérnyezeti problémakkal val6 torédés,
okolégiai 6nképzés, kormanyzati kdrnyezetvédd
regulakkal valé egyetértés, stb.

A kildnb6z6 tevékenységeket altalaban abbdl a
szempontbdél elemzik a kutatok, hogy milyen ténye-
z6k, jellemz6k azok, amelyek gyakorlasukra eleve
hajlamosabba teszik a fogyasztdkat. Ezeket a jellem-
z6ket alapvet6en négy csoportra oszthatjuk:

1. Demogréafiai jellemz6k. Az altaldnosan elterjedt
nem, életkor, iskolai végzettség, jovedelem, lako-
hely mellett olyan tényezd&ket is vizsgaltak, mint a
haztartas ,nagysaga, gyermekek szama, tarsadal-
mi osztaly és status, etnikai kulonbségek, valla-
sossag és politikai beallitodottsdg. A demogréfiai
jellemzékkel kapcsolatban toébb esetben talalkoz-
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hatunk egymasnak ellentmondé kutatasi eredmé-
nyekkel. Példaul a nem esetében vannak olyan
kutatasok, amelyek a ndék, és olyanok is, amelyek
a férfiak nagyobb koérnyezeti érzékenységét iga-
zoltak. Mas eredmények szerint pedig a nemnek
nincs szignifikans hatdsa. Ezek az ellentmonda-
sos eredmények a tobbi demogréafiai jellemz§
esetében is megfigyelhet6k. Minden bizonnyal a
vizsgalt terméktdl vagy tevékenységt6l, amegkér-
dezettek korétél (egyetemista vagy reprezentativ
minta), illetve a kutatasnak helyet ado orszagtol és
annak kulturdlis sajatossagaitol is nagymértékben
fiigg egy-egy demografiai jellemz6ével kapcsolatos
eredmény.

2. Pszichogréfiai jellemz6k. Az attit(idok, az értékek,
a személyes hatékonysagba vetett hitek, az érin-
tettség, a tarsadalmi (kiils6) és a személyes (bel-
s6) normak hatadsanak vizsgalata tartozik ide. A
pszichogréfiai jellemz6k egyértelm( hatast gyako-
rolnak a kdérnyezetbarat tevékenységekre. Példaul
a pozitiv attitidok pozitivan, a negativ attitidok
pedig negativan befolyasoljak a kornyezetbarat
tevékenységek iranti elkdtelezettséget. A kérnye-
zettel kapcsolatos attit(idok és értékek mérésének
legelterjedtebb médja a Dunlap és tarsai [Dunlap
& Van Liere 1978] altal kifejlesztett Uj 6kologiai pa-
radigma (NEP) illetve a NEP-skéla, amely lehet6-
séget teremt a kornyezettel vald tor6dés tobbdi-
menzids, globalis mérésére.

3. Viselkedési jellemz6k. A multbeli magatartas (és
az ezzel kapcsolatos meger@sitések, tapasztala-
tok és szokasok), a kulénbdz6 kérnyezetbarat te-
vékenységek egymasra gyakorolt pozitiv hatasa,
az okologiai tudas és a tevékenységekhez kot6d6
tdAmogatd és gatlo feltételek (példaul a szelektiv
hulladékgyljtéshez sziikséges infrastruktira meg-
léte és hasznalhatésaga, vagy az autdzast kivalté
tomegkozlekedés szinvonala) tartoznak ide.

4. Egyéb jellemzdk.

Szamos kutatds foglalkozik a zoéld reklamokkal,
vizsgalva azok céljait és tulajdonsagait, valésagtartal-
mukat, fogyasztéi fogadtatasukat, hihet&ségiket, az
Uzenet hatékonysagat, stb. Kiulénds sulyt helyeznek
ezek a kutatdsok a zold reklamokkal szemben fennal-
16 negativ fogyasztdi elbitéletek, bizalmatlansag és hi-
tetlenkedés okaira [Carlson, Grove & Kangun 1993,
Davis 1993], valamint a hatékony Uzenet kdvetelmé-
nyeire [Chipman és tsai 1995, Davis 1993, Lord &
Putrevu 1998, Obermiller 1995, Schuhwerk &
Lefkoff-Hagius 1995, Thorson et al. 1995],
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Tobb szerz6 kisérletezett azzal, hogy olyan ,ter-
mékek” pénzbeli értékelésére kérte a megkérdezet-
teket, mint a levegémin8ség javitasa, szeméttelep
megtisztitasa, vagy specialis helyi kérnyezeti problé-
méak megoldasa, ezen keresztul prébalva megragad-
ni kérnyezeti tor6désik, aggodalmuk, tudatossaguk
szintjét.. Ezen ,termékek” értékelése azonban toébb
szempont miatt is nehézkes a fogyaszté szamara:

- Olyan komplex ,,termékekrél” van sz6, amelyek a
fogyasztok el6tt nem ismertek teljesen. A piac
nem rendelkezik elegendd és megfelel6 informa-
ciokkal a kornyezet kilénb6z8 értékeivel (esztéti-
ka, ©kolbégiai egyensuly, stb.) és problémaival
kapcsolatban [Clarke, Bell & Peterson 1999, Irwin
& Spira 1997].

- Sok mordlis tartalommal biré ,,termékrél” van sz6,
és ilyen esetben a fogyaszték hajlamosak azok
gazdasagi értéke helyett azt figyelembe venni,
hogy ez az értékelés az § altalanos etikai viselke-
désuket, attitidjeiket szimbolizalja [Irwin & Spira
1997],

A kornyezeti kozjavak értékelésének elterjedt
modja a feltételes értékelés moédszere (Contingent
Valuation Method, CVM), amelynek célja valamely
fiktiv termékek, terméktulajdonsagok iranti (hipote-
tikus) fizetési hajlandésag (willingness to pay -
WTP) vagy elfogadasi hajlanddsag (willingness to
accept - WTA), és ezen keresztil az irantuk valé fo-
gyasztoi preferencidk kideritése [Moon és tarsai
2002], A feltételes értékelés els6 lépése olyan hipo-
tetikus piac kialakitasa, amely leirja az adott termék
tulajdonséagait és az érintett kérnyezeti problémat,
a termékkel kapcsolatos program (meg6rzés, javi-
tds, megtisztitas, stb.) jellemzdit, és a vart hozzaja-
ruldas maodjat (adomany, ado, stb.). Azonban a fen-
tebb felsorolt hibalehet6ségek miatt a keletkezett
eredmények altalaban pontatlanok, gyakoriak az
inkonzisztens valaszok, a fogyaszték altal bevallott
hipotetikus fizetési hajlandésag altalaban jéval ma-
gasabb, mint amennyit éles helyzetben valéban
hajlandd6ak lennének fizetni. Raadasul, mivel csu-
pan hipotetikus fizetési hajlandosagrél van szo6, a
valaszadok gyakran nem is torekszenek pontos va-
laszadéasra, hiszen a rossz dontés sem jar szamuk-
ra semmiféle koévetkezménnyel [Svedsater 2003].
Tovabba a kérdésfeltevés moédja (példaul nyilt vagy
zart kérdés) is befolyasolja a valaszok pontossagat.
Paradiso és Trisorio [2001] arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a kérdéses termék mind pontosabb
ismerete, a hipotetikus piac mind pontosabb leira-



sa csoOkkenti a hipotetikus és a valddi fizetési haj-
landosag kozotti kilonbségeket, tehat pontosabb
valaszokhoz vezet.

OSSZEFOGLALAS

Osszefoglalasképpen rogzithet6, hogy udgy tlinik, a
marketing egyre inkabb zoéldilni latszik. Felmeril a
kérdés, hogy itt mulo divatrdl, vagy pedig egy hosszu
tava tendenciarél van-e sz6. Véleményink szerint,
mindenképpen az utébbirdl beszélhetiink. Ezen allas-
pontunk mellett harom dologgal tudunk érvelni.

Egyrészt, a Foldinket sujté kornyezeti problémak
komolyak, nap mint nap éreztetik hatasukat. A kor-
nyezeti probléméakkal és a megoldasi lehet6ségekkel
val6 foglalkozas mar minden szinten jelen van: kor-
manyzati, vallalati, civil szervezeti, tudomanyos és fo-
gyasztoi szinteken egyarant. Itt nem lehet sz6 csu-
pan mulé divatrél. A problémak megoldasan valo
munkalkodast nem lehet egyik naprél a masikra
csak ugy elfelejteni, és mas ,,divatos” dologgal fog-
lalkozni helyette. A marketing beilleszkedik, be kell il-
leszkednie ebbe a folyamatba.

Masrészt, ha csupan a fogyasztoi igényekre vald
koncentralast, mint a marketing f6 feladatat vesszik
alapul, akkor is egy ebbe az irdnyba mutaté tendenci-
aval talalkozunk. Novekvd az a fogyasztéi szegmens,
amely igényli a kérnyezetbarat termékeket, a felel6s
vallalati m(ikddést, és elutasitja a habzsol6-eldob6 fo-
gyasztoi életstilust. A fogyasztok részérél sem beszél-
hetink mulé divatrdl e tekintetben, mert a kdrnyezeti
problémak folyamatosan éreztetik hatasukat.

Harmadrészt a vilagszerte megjelend vallalati és
fogyasztoi kornyezettudatossaggal, zéldmarketing-
gel foglalkozé kutatasok, elméletek is beleilleszked-
nek ebbe a tendenciaba. A helyzet még igen ellent-
mondasos. Mert marketing az is, ami reklamok és
egyéb 0szténz6 eszkozok formajaban a leheté leg-
tobb mindent akar eladni az embereknek, gyakran
kifejezetten kdrnyezet és/vagy egészségkarositd dol-
gokat. De a valtozds mar megindult, mar kutatjak
(kutatjuk) annak a lehet6ségeit is, hogy hogyan le-
hetne kdrnyezettudatosabba tenni a fogyasztokat.

Az mar masik kérdés, hogy vajon a zéldmarketing
terjedése el tud-e érni koérnyezeti szempontbdl ked-
vez§ véltozasokat, vagy pedig Kenéznek [2005] lesz
igaza, aki szerint ,,az 6komarketing valéjaban segit a
konzumerizmus, a fogyasztéi tarsadalom fenntarta-
saban, ebben az értelemben a kdrnyezet szempont-
jabol az 6komarketing megjelenése nem pozitiv je-

lenség. ... az Okolégiai marketing hatasara megjele-
né kornyezettudatos fogyasztas valéjadban egy mas-
féle cimkével ellatott konzumerizmus, de a fogyasz-
tds ugyanaz marad. ... voltaképpen igazolja a fo-
gyasztok viselkedését, akiknek nagyon kényelmes
az, hogy nem kell sokat valtoztatniuk az eddigi szo-
kdsaikon (csak mondjuk masik terméket kell valasz-
taniuk).” [Kenéz 2005, 151. o.]
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