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LEKICS VALÉRIA

Környezetbarát termékek 
és termékpolitika

A környezetbarát termék 
általában...

Környezetbarát a termék, ha az előál­
lítása, fogyasztása során keletkező hul­
ladék nem környezetszennyező, amit 
gyakorlatilag úgy kell érteni, hogy a 
keletkező hulladék a legkevésbé káro­
sítja a környezetet.

Egy másik, a német szakiro­
dalomban talált meghatározás átfo­
góbb. Eszerint a környezetbarát termé­
kek „olyan gyártmányok, készítmé­
nyek, melyek a gyártás, felhasználás, 
megsemmisítés során a lehető legke­
vesebb környezeti kárt okozzák.

Egy még általánosabb megközelítés 
a termék egyébként meglévő ökológiai 
tulajdonságai mellett annak társadalmi 
hasznosságával is foglalkozik; vagyis 
azzal, hogy előállítása (a termelőjén 
kívül másnak is) kínál-e előnyöket és 
hasznosságot vagy sem. A termék-élet­
ciklus különböző szakaszaiban mért 
környezeti és társadalmi tűrőképessé­
gen túl a termék mögött meghúzódó 
szükségletet is vizsgálja tehát, ami 
meglehetősen problematikus az igé­
nyek hierarchiája, változásai, fejlődése 
miatt. A termékek társadalmi hasznos­
sága gyakran éppen jobb ökológiai tu­
lajdonságaikban rejlik (gondoljunk 
például az alternatív energiarendsze­
rekre), vagy hozzájárulnak a gyártási 
folyamatok emberközelibbé válásá­
hoz, esetleg a jobb orvosi-technikai el­
látáshoz. (Példaként említhetjük a Lu- 
cas Aerospace modelljét arra, hogyan 
lehet a termelést társadalmi szükség­
letekre átállítani. Ez a cég a repülő- 
gépgyártást látta el felszerelésekkel

addig, amíg gazdasági nehézségek 
nem léptek fel. Ekkor alternatív terme­
lési programot indítottak be és társa­
dalmilag hasznos termékek gyártásá­
val kezdtek foglalkozni -  gyógyászati 
cikkek, alternatív energiaforrások, tö­
megszállítási rendszerek stb.)

Egy másik figyelembe veendő 
szempont az etika, ami arra figyelmez­
tet, hogy a termékekben, mint terme­
lési eljárások végeredményeiben hu­
manitárius, társadalmi szempontoknak 
is érvényre kell jutni. Az alábbi aspek­
tusokat lehet figyelembe venni:
•  fogyasztói etika (ne használjuk ki a 

fogyasztó tájékozatlanságát)

•  környezeti etika (a természeti ténye­
zők nemcsak költségszempontból 
mérlegelt felhasználása)

•  társadalmi etika (a technológia érté­
kelése a munkahelyek számára, mi­
nőségére gyakorolt hatása alapján)

•  munkaetika (emberközpontú munka)
•  egészségetika

•  „harmadikvilág-etika”

• állatetika (pl. állatkísérletek a koz­
metikai iparban)

...és a piacon

A környezeti problémák megoldására 
tett kísérletnek tekinthető vállalati 
szinten a termelési technológiák, a ter­
melési folyamatok és a kibocsátott ter­
mékek megváltoztatása. Lakossági 
vagy állami nyomásra egyre több cég 
kutatott fel, illetve adaptált környezet- 
barát terméket, így a piacon néhány 
„ökotermék” már található. Az alábbi­
akban ágazati csoportosításban muta­
tok be néhányat.

É le lm i s z e r e k

Az első biotermékeket árusító boltok 
világszerte a 80-as évek elején jelentek 
meg. Főként fiatalok vásároltak ott, és 
nem jósoltak nekik nagy jövőt. Ma 
azonban olyannyira sikeresek, hogy 
nem lehet korszerűnek nevezni olyan 
élelmiszer áruházat, amelynek nincs 
külön „bio”-élelmiszereket árusító 
osztálya.

Németországban a Reformhaus ki­
zárólag vegyszermentesen előállított 
élelmiszereket árusít; „géntechnika” 
nélkül termelt húst és tejet, tartósító­
szertől mentes gyümölcslevet, üvegpa-

A termékek környezetbarát jellegének megítélése rendkívül 
összetett feladat. Abszolút értelemben vett környezetbarát 
termék alighanem nincs is, mivel minden terméket nyersanya­
gokból, energia felhasználásával állítunk elő, fogyasztása során 
valamilyen módon szennyezzük a természetet és a hátramaradó 
anyagok (hulladék) is a környezetet terhelik.
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lackba töltött ásványvizet, és olyan 
lisztből készített kenyeret, amelyhez a 
gabonát istállótrágyával javított földön 
termelték.

Növekszik a természetes élelmi­
szerekből készült ételeket árusító ét­
termek törzsvendégeinek száma is. Az 
sem riasztja el őket, ha ott 10-100%- 
kal magasabbak az árak, mint máshol.

Idehaza a Szobi szörpök között nem 
túl régen egy új márka jelent meg; a 
Vita Fruit, amely természetességét a 
címkén azzal indokolja, hogy tartósí­
tószert és mesterséges színezéket nem 
tartalmaz, valamint magas a vitamin- 
tartalma. (Magyarországon a Biokul­
túra Egyesület minősít élelmiszereket. 
Az emblémájukat viselő termékek fő­
leg Nyugat-Európába kerülnek, mivel 
a minősítés kritérium-rendszere meg­
felel az ottani előírásoknak is. Pécsett 
az Ormánság Alapítvány követ hason­
ló célokat; megszervezte például né­
hány Dráva-menti faluban az ökológiai 
földművelést. Biotermékeiket Pécs vá­
rosközpontjában, a Széchenyi téren 
szokták árusítani.)

É lv e z e t i  c ik k e k

Azt biztosan senki nem gondolná, hogy 
cigarettából is létezik környezetbarát 
változat! Pedig a New West a környe­
zettudatos dohányzóknak teljesen új 
ízű dohánykeveréket dobott a piacra, 
amely a világ legjobb ültetvényeiről 
származik, és semmilyen aromát nem 
tartalmaz. Oxigénnel fehérített karton­
dobozán mellőzik az alumínium kör­
vonalkát, és a filter a földben hat hét 
alatt lebomló papírból készül.

G y ó g y s z e r e k

A „vissza a természethez” tendencia 
erősödése a természetes gyógyszer-fo­
gyasztás növekedésében is észlelhető. 
Egyre több betegség gyógyításánál fo­
lyamodnak az emberek a teák gyógyító 
erejéhez. Az orvosoknak új verseny­
társuk akadt: a természetgyógyász.

K o z m e t i k u m o k

Hajlakk, valamilyen spray minden für­
dőszoba polcán megtalálható. Érdemes 
lenne azonban szemügyre venni, hogy 
közülük hány visel „CFC-nélküli ter­
mék” matricát, hány tartalmaz diklór-

metánt és mennyit csomagoltak PVC 
palackba.

A freongázzal hajtott spray alterna­
tívája a pumpás szórókészülék. Látszó­
lag drágább, mert könnyebb. Valójá­
ban azonban mégis olcsóbb, hiszen ha 
ugyanannyi pénzért kevesebb folyadé­
kot is tartalmaz, tovább tart, mert a 
tiszta, hígítás nélküli hatóanyagot szór­
ja, az utántöltésre árusított csomagok 
felhasználásával pedig csökken a mű­
anyag-hulladék mennyisége.

A példák sorát folytathatjuk például 
az Estéé Lauderrel, amely a termé­
szetes, növényi alapanyagú „origins” 
termékeit újrahasznosított csomagoló­
anyagban, szójatintával feliratozva 
árulja.

V e g y i  á r u k :  m o s ó s z e r e k ,  m ű a n y a g o k

A  mosószerek foszfáttartalma a felszí­
ni vizekbe kerülve azok pusztulását, 
gyorsítja. Nagyrészt a nemzetközi cé­
gek jelenlétének köszönhetően már ná­
lunk is kaphatók foszfátmentes válto­
zatok. A környezetkímélőbb bio-ter- 
mékek hab- vagy tenzid-alapúak a víz 
keménységétől függően (a savóalapú- 
ak pedig kézkímélők is). A nálunk is 
forgalmazott Amway-termékek bizo­
nyára a legszigorúbb környezetvédel­
mi szempontoknak is megfelelnének.

A műanyagot nagyon sok ember 
nem szereti. Egy wiesbadeni piackuta­
tó intézet azt vizsgálta, hogy mi lenne, 
ha felhagynának a műanyag-göngyö­
leg gyártásával, illetve használatával. 
Az eredmény szerint ennek környezeti, 
gazdasági és fogyasztói szempontból 
is negatív lenne a következménye, 
mert a papír-, üveg- és fémfelhasználás 
növekedne. Ez pedig szükségszerűen 
a termelésre és elemésztésre használt 
energia mennyiségét növelné, a méré­
sek szerint körülbelül 20%-kal.

A műanyagokkal a legnagyobb 
probléma a lebonthatóságuk (lebomlá­
suk) -  főleg annak.az időtartama. Ezen 
látszik segíteni egy új műanyag, a bi- 
opol (amit baktériumok építenek fel 
vízből, cukorból és oxigénből), ami at­
tól függően, hogy fólia vagy palack, 
egy, illetve négy hét alatt bomlik le. A 
Wella cég ma már kizárólag biopol fla­
konba csomagolja kozmetikai termé­
keit. De a kukoricakeményítővel ve­

gyített műanyagból készült termék ma­
radványait is gyorsan felfalják a talaj 
mikroorganizmusai. A Belland vízben 
oldható műanyagot kísérletezett ki, 
amit a BMW használ autói szállítás 
közbeni védelmére; a felvitt filmréteg 
szállítás után lemosható.

T a r tó s  f o g y a s z t á s i  c ik k e k

A  háztartásunk nélkülözhetetlen kellé­
kévé lett mosógépet, hűtőszekrényt 
stb. hosszú évekre szerezzük be, ezért 
különösen fontos vásárlás előtt figye­
lembe venni az energiafogyasztás, a 
környezeti megterhelés szempontjait. 
„Környezetbarátabbnak” tarthatjuk azt 
a mosógépet, amely csökkentett víz-, 
energia- és mosószer-fogyasztású, de 
például az AEG Santo Solar 165 nevű 
hűtőgépe már napenergiával működik.

„A háztartásienergia-megtakarítás a 
legnagyobb egyéni környezetvédelmi 
tett”: ennek a gondolatnak a jegyében 
javasolják nekünk, hogy hagyományos 
helyett kondenzáló bojlert, kazánt, 
energiatakarékos (kompakt, fluoresz­
cens) fénycsöveket vásároljunk. Ez 
utóbbinak az élettartama ötszöröse a 
hagyományosénak, nem vakít, nem za­
jos, és 75-80%-kal kevesebb energiát 
fogyaszt. „Egy hagyományos izzóval 
az áramszámládat veszed meg” -  
mondja a Philips, s már egészen a zseb­
be rakhatóig csökkentette a fénycsövek 
méretét.

Az autó ugyan tartós fogyasztási 
cikk, de társadalmi, környezeti jelen­
tősége miatt véleményem szerint külön 
ki kell rá térni. A nálunk jóval környe- 
zettudatosabb németek sem tudják au­
tóhasználatukat érdemben visszaszorí­
tani annak ellenére, hogy a járművek 
súlyos légszennyezése közismert tény.

Egy környezetkímélő autó tulajdon­
ságai nagyjából az alábbiak: kadmium- 
mentesség mindenütt, vízalapú lakko­
zás, kis zajkibocsátás, csekély kenő­
anyag-felhasználás, egyre hosszabb 
olajcsere-intervallumok, azbesztmen­
tes kuplung- és fékbetét, alacsony fo­
gyasztás, katalizátoros motor, a mű­
anyag részek reciklálhatósága. Mind­
ezeket a tulajdonságokat az Opel már 
a ’80-as évek második felében kifej­
lesztette néhány modelljénél. (Megle­
pően hangzik, de például a BMW-k
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Németországban teljes mértékben re- 
ciklálhatók.)

Egy másik környezetkímélő megol­
dás a Fiat Panda Electra, amely külö­
nösen Kaliforniában népszerű. Az au­
tók drágák, de fenntartási költségük 
egyharmada a benzinesekének. Hidro­
génnel üzemelő változatokat többek 
között a Mercedes kezdett el gyártani. 
Ugyan a tankolás kicsit körülményes, 
mivel a hidrogén -253 °C-on cseppfo­
lyós, mégis ígéretesnek tűnik a szán­
dék, mely szerint Hamburg utcáin hid­
rogén üzemelésű Mercedes buszokjár- 
nának 1997-re. A jövő autója azonban 
valószínűleg a növényiolaj-üzemanya- 
gú jármű lesz. A mai Otto-motorok ki­
sebb változtatásokkal átalakíthatok, és 
az új Elsbett-motorok jelentősen hoz­
zásegíthetnek a világ széndioxid kibo­
csátásának mérsékléséhez. A növényi 
olaj gazdaságos, viszonylag alacsony 
a világpiaci ára és literje több energiát 
tartalmaz, mint bármely más energia- 
hordozóé. További előnye, hogy nem 
tartalmaz ásványi vagy egészségre ár­
talmas, le nem bomló anyagokat; táro­
lása, szállítása biztonsági intézkedések 
nélkül lehetséges; nagy fajtagazdagsá­
gú megújuló energiaforrás, tehát nem 
fenyeget nagy volumenű termelésnél 
sem a monokultúrák kialakulása.

Zöld termék a vállalatnál

N y e r s a n y a g o k

Az input-oldali megközelítés a nyers­
anyag-felhasználásra koncentrál. A 
környezeti politikának a felhasznált 
nyersanyag-mennyiség csökkentésére 
és a hatékony felhasználásra kell töre­
kednie, aminek megvalósításában segít 
az olyan gyártmánytervezés, amely fi­
gyel arra, hogy a termék élettartama 
minél hosszabb, reciklálhatósága mi­
nél jobb, és csomagolása minél kisebb 
ráfordítású legyen. A felhasznált 
nyersanyag fajtája sem közömbös az 
öko-termékek szempontjából; pozití­
van lehet megítélni a nem-megújuló, 
korlátozottan rendelkezésre álló nyers­
anyagok helyettesítését, másodlagos 
nyersanyagok felhasználását, valamint 
környezetkárosító anyagok kiküszöbö­
lését. Másodlagos, reciklált nyers­

anyag felhasználása az output-oldalra 
is pozitívan hat.

E n e r g ia

A környezetorientált termékpolitika 
olyan gyártmányok kifejlesztésére tö­
rekszik, amelyek előállításuk és egész 
élettartamuk alatt lehetőleg kevés 
energiát igényelnek. Az energiatakaré­
kosság gazdaságossági oldala vitatha­
tatlan (költség-, versenyelőny), ökoló­
giai szempontból pedig a következő 
évtizedek legjelentősebb, leggazdasá­
gosabb, leginkább környezetbarát 
energiaforrása. Az elsődleges energia 
több mint 80%-a hasznosítatlanul el­
tűnik. Az energiatakarékosság jó példa 
arra, hogy gazdasági és ökológiai célok 
egyidejűleg is megvalósíthatók (költ­
ségmegtakarítás mikro- és makroszin­
ten, importfüggetlenség, környezeti 
károk csökkenése stb.).

K ö r n y e z e ts z e n n y e z é s

A termékek környezetkímélő jellege a 
szennyezőanyag-kibocsátással, és az 
abból eredő talaj-, levegő- és víz- 
szennyezéssel is lemérhető. A káros 
anyagok veszélyességét illetően nehéz 
tudományosan is helytálló kijelentést 
tenni, mivel a mérés is nehéz, és bizo­
nyos anyagok együttes jelenléte egy­
más hatását erősítheti. A megfelelő 
jogszabályokban foglalt határértékek 
adnak kiindulási pontot a termékek 
ökológiai szempontból történő értéke­
léséhez. A talajnál az értékelés a terü­
lethasználat és a szilárd hulladékkal 
való terhelés szempontjából történik; 
tehát pozitív hatása van az olyan in­
tézkedéseknek, mint a decentralizált, 
felvevőpiachoz közeli üzemtelepítés 
rövid szállítási útvonalakkal, területta­
karékos építkezés, régi gyártelepek új- 
rahasznosítása/„reciklálása”, területek 
rekultiválása.

K o n s r tr u k c ió :  r e c ik lá lh a tó s á g  
é s  t e r m é k é le t ta r ta m

A vállalat és környezete közötti egyen­
súly megbomlása esetében az anyag és 
energia mint input-tényezők, valamint 
a termék, a hulladék és az energia egy 
része mint output-tényezők is a kör­
nyezetet terhelik. A felbomlott egyen­
súly mind input-, mind output-oldali

helyreállításának irányába hat a recik- 
lálás, amely a melléktermékeket, hul­
ladékokat visszajuttatja termelési fo­
lyamatba (anyag vagy energia formá­
jában). Ebben segíthetnek a fogyasztók 
is szelektív gyűjtéssel, vagy a termék 
élettartamának kihasználásával (javít­
tatás). A hulladék minőségét és 
mennyiségét azonban a termelő már a 
gyártmánytervezés (a termék ökoló­
giai és élettartam-tervezésénél) és a 
gyártási folyamat tervezése során meg 
tudja határozni. A meglévő termékek­
nél is célszerű olyan variációt kidol­
gozni, amely a reciklálhatóságot lehe­
tővé teszi, illetve javítja.

A termék konstrukciója nemcsak re- 
ciklálhatóságát, hanem élettartamát is 
befolyásolja. A hasznos élettartam a 
terméknek minőségi jellemzője, amely 
függ a fogyasztó gondosságától, ja- 
vít(tat)ási készségétől és a használat 
gyakoriságától. Amit viszont a gyártó 
tehet az élettartam meghosszabbítása 
érdekében, az
•  a hosszabb élettartamú gyártmányok 

tervezése

•  az alap és nyersanyagok tartósságá­
nak javítása

•  a karbantartás, a javíthatóság és a 
csere (erre szolgál a cserélhető alkat­
részek megjelölése, a jó hozzáférhe­
tőség, összeszerelhetőség/elemekre 
bonthatóság stb. Erre csak egy prak­
tikus példát szeretnék hozni: A Fuchs 
fogkefék szétszedhetők fejre és szár­
ra. A csomagolás általában 3 fejet is 
tartalmaz -  de további fejek külön is 
kaphatók - , és ha az egyik elhaszná­
lódott, újat lehet a szárba illeszteni. 
Mindenképpen jobban jár a fogyasz­
tó és a természet is, mint a hagyo­
mányos fogkefékkel.)

•  a pótalkatrész-ellátás

•  a garanciaidő meghosszabbítása (ez 
a termék tartós, jó minőségének kép­
zetét erősíti a fogyasztókban)

•  a fontosabb szolgáltatások biztosí­
tása (például az ügyfélszolgálat mun­
katársainak ki- és továbbképzése)

•  a rugalmas alkalmazkodás (különö­
sen a hosszú élettartamú termékek­
nél érdemes figyelembe venni az 
esetleges technikai változásokat, és 
olyan konstrukciót tervezni, amely
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azokhoz alkalmazkodni tud; mond­
juk csatlakozás, térigény figyelem- 
bevételével)

• a természetkonform design (a termé­
szeti formák, szimbólumok, jelek az 
emberi észlelést pozitívan befolyá­
solják, gondoskodnak az ökológiai 
asszociációról).
Az ökológiai célok azonban itt is 

egybeesnek az ökonómiai célokkal; a 
feltételezés, miszerint a hosszabb élet­
tartamú termékek a nyereséget csök­
kentik, nem igazolható. A gyártó, aki 
tehát környezetkonform (tartós) termé­
ket állít elő, nem forgalom-, hanem 
bevételnövekedést céloz meg, és mivel 
a fogyasztók egy része hajlandó a jobb 
minőségért magasabb árat fizetni, a 
bruttó bevétel sem csökken szükség­
szerűen. Sőt, még az alkatrészeket áru­
sítók, a gyártók szervizrészlegei is szép 
bevételt remélhetnek. Az is fontos 
szempont, hogy az új termékeket áru­
sító üzletek nagyrészt konjunktúrafüg­
gők, míg a fent felsoroltak stabil meg­
rendelésekkel számolhatnak.

C s o m a g o lá s

A csomagolás egyrészt a termékek fon­
tos minőségi jellemzője, másrészt te­
kinthető maga is egy önálló terméknek, 
ami egyszer hulladék lesz, s a környe­
zetet terheli. A csomagolás tervezése 
a használati-technikai, ízléssel kapcso­
latos, szociális és egyre jobban az öko­
lógiai dimenziókra (a hulladék további

sorsa, az anyagok és csomagolási tech­
nikák környezetbarát jellege) összpon­
tosít.

A környezetbarát csomagoláspoliti­
kát jellemzi:

•  a csomagolóanyag-felhasználás mi­
nimalizálása a feleslegek -  többszö­
rös vagy túlcsomagolás -  kiküszö­
bölése által (ami tehát kisebb anyag­
felhasználást, a termelés, hulladék- 
kezelés során kisebb környezeti ter­
helést, kisebb szállítási súlyt és ez­
által alacsonyabb szintű energia-fel­
használást jelent)

•  a (minél) többször felhasználható 
csomagolóanyag preferálása

•  a környezetbarát csomagolóanyagok 
felhasználása (amik előállításuk so­
rán lehetőleg kevés energiát igényel­
nek, megújuló nyersanyagokból 
gyárthatók, jól reciklálhatók, bioló­
giailag lebonthatók)

•  a csomagolásbarát terméktervezés (a 
csomagolóanyag kiválasztásánál 
ügyelni kell arra, hogy lehetővé te­
gyék a termékek nagyobb standardi­
zált egységgé való összefogását. 
Sokszor érdemes a kistételű csoma­
golásról lemondani, és ahol lehetsé­
ges a koncentrált „kiszerelést” alkal­
mazni [pl. az Amway koncentrált 
tisztítószerei]. Ezek a lépések önma­
gukban is csomagolóanyag megtaka­
rítást eredményeznek.)

•  a csomagolások megjelölése az egy­
szeri használhatóság, visszaváltható- 
ság eldöntésére (a jelölés különösen 
műanyagok esetében fontos.)

•  a fogyasztó nevelése, hogy az a cso­
magolóanyaggal szemben környe­
zetbarát magatartást tanúsítson (az 
üvegek és egyéb csomagolóanyagok 
megfelelő helyre történő visszajutta­
tása).

Zöld termékpolitikai 
döntések

A termékpolitika célja versenyképes, 
környezetbarát termékekből álló vá­
laszték kialakítása.

T e r m é k d i f f e r e n c iá lá s

A vállalat sikeres termékei mellett más 
termékvariációkat is kínál. A mosó- és 
tisztítószerek piacán a Werner & Metz 
cég a „béka-termékcsaláddal” rövid 
idő alatt nagy piaci részesedést szer­
zett. A növekvő fogyasztói környezet­
tudatosság miatt 1986-ban egy teljesen 
semleges háztartási tisztítószerrel je­
lent meg a piacon, ami biológiai le- 
bonthatóságát tekintve a legszigorúbb 
OECD-normákat is felülmúlta. Annak 
ellenére, hogy a háztartási tisztítósze­
rek piaca telített volt, a cég már belé­
péskor jelentős fogyasztói réteget szer­
zett meg magának. A siker hatására a 
vállalat további termékeket fejlesztett
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ki ugyanazon forma és termékfilozófia 
mellett, és a legfrissebb mérések sze­
rint a Werner & Metz 98%-os ismert­
ségnek örvend. A svájci Castrol olaj- 
társaság, amely a vízijármflvek üzem­
anyagának piacán vezető pozícióval 
rendelkezik, a motoros járművek bo- 
deni-tavi betiltása miatt kényszerült 
változtatásokra, mivel benzinből eredő 
olajszennyeződéseket mutattak ki a 
vízben. A cég kutatásainak eredmé­
nyeképpen sikerült egy stabil, tiszta, 
korróziógátló, biológiailag lebomló 
olajat előállítani, amely még ráadásul 
nagyon hőálló és emiatt szinte egyál­
talán nem füstöl. A B io lu b  1 0 0  sikeres 
termék lett Svájcban; ma már minden 
egyes hagyományos olajból eladott 
kannára számos Biolub jut.

T e r m é k v a r iá c ió k

A termékvariáció -  ami a termék alap­
vető jellegének megőrzése mellett an­
nak javítását valósítja meg -  célja új 
felvevőpiacok megszerzése.

A mosószerek foszfáttartalmának 
az élővizekre gyakorolt káros hatását 
korán felismerték, s Németországban 
a vállalatok a csökkenő forgalomtól 
való félelmükben, a törvényhozást 
megelőzve léplek piacra csökkentett 
foszfáttartalmú, vagy foszfátmentes 
mosószerekkel. Habár a foszfáthelyet­
tesítők már a ’70-es évek elején ismer­
tek voltak, az átállás csak 1989-re kö­
vetkezett be a fogyasztói szkepticiz­
mus miatt. Kétlépcsős stratégiát alkal­
mazva; először a hagyományos és 
foszfátmentes változatot is kínálták a 
gyártók, azonos áron. Miután a kör­
nyezetbarát alternatívát megkedvelték 
a fogyasztók, következett csak a teljes 
helyettesítés.

T e r m é k - k i v o n á s

A termékmegszüntetés az ökológiai 
szempontból káros termékek törvény­
ben előírt, vagy a fogyasztók által ki- 
kényszerített kivonását jelentik a piac­
ról. Fogyasztóvédelmi szervezetek fel­
hívhatják a felhasználók figyelmét ár­
talmas termékekre, vagy vásárlási boj­
kottra szólíthatnak fel. Ilyenkor a gyár­
tó cég, forgalmának visszaesése miatt, 
terméke forgalomból történő kivoná­
sára kényszerül. Egy új, már környe­

zetbarát alternatíva bevezetésénél az 
elszenvedett imázsveszteség sokszor 
nagy reklámráfordítással orvosolható 
csak.

Néhány vállalati példa

Egyes nyugat-európai közgazdászok 
szerint a környezetbarát termékekre, 
technológiákra épülő iparág az elkö­
vetkező években a mikroelektronikai 
szektorhoz hasonló ütemben fog fej­
lődni.

A  N e u m a r k t e r  L c im m s b r a u  e s e te

Ez a német sörgyár működésének kez­
dete óta, alapvető célként tűzte ki a 
harmóniát a természettel. Komplex, az 
adott vállalati működésre szabott ter­
vezetet, amely a tevékenység vala­
mennyi részterületét, a szállítókkal és 
ügyfelekkel való kapcsolatot átfogta.
•  N y e r s a n y a g o k :  Az új beszerzési stra­

tégia, amely a környékbeli, bio-mód­
szerekkel termelő parasztokra épül, 
a szállítással járó környezetterhelést 
minimalizálja. A kísérő termékeket 
(hántolt árpa maghéja, kukoricacsí­
ra, komlótörköly) visszajuttatja a 
mezőgazdaságba.

•  T e r m e lé s :  Energiamegtakarítás és 
-visszanyerés, az emisszió minima­
lizálása, ergonómiai intézkedések, a 
személyzet képzése jellemzik a kör- 
nyezetkonform sörgyártást.

•  C s o m a g o lá s :  A környezetbarát cso­
magoláspolitika kizárólag többször 
felhasználható, betétes üvegeket en­
gedélyez, az üvegek nyakáról mel­
lőzi a sztaniolpapírt, és nehézfém­
mentes etikettfestéket használ.

•  L o g is z t ik a , amely a szállító gépjár­
műpark katalizátorosra történő fo­
lyamatos átállítását, számítógépes 
túrarendszerek felhasználását jelenti 
a szállítási útvonalak optimalizálása 
érdekében.

•  Ig a z g a tá s :  A vállalat szelektálja hul­
ladékát, komposztál, és irodái recik- 
lált papírt használnak.
A vállalat első lépésben meggyőzte 

a sörárpa-termelőket és megnyerte 
őket a biológiai művelésnek (1973). 
Az ökológiai beruházások az elmúlt 
években pedig már több, mint 2 millió

DM-ra rúgtak. További fontos lépés 
volt az öko-üzenet -  „sörspecialitás 
ökológiai művelésből” -  közvetítése a 
szállítók, főiskolák és szakiskolák 
(K&F), italkereskedések, állami hiva­
talok, a sör és a mezőgazdasági tech­
nológiák szakértői és a fogyasztók felé.

A bajor környezetvédelmi minisz­
tériummal közösen felépített öko-mér­
leg és öko-controlling, valamint az 
épülő számítógépes öko-auditálás, -  
mind a biztonságosabb és hatékonyabb 
környezetkonform működést segítik 
elő. '

A vállalat bel- és külföldön is for­
galomnövekedést könyvelhetett el ma­
gának; az öko-sör részesedése az 
összes eladásból az 1987. évi 3,7%-ról 
1993-ra 50%-ra nőtt.

E g y  k ö r n y e z e tb a r á t  a u tó g y á r

Kétségtelenül az autógyárakat „sújt­
ják” leginkább az állam egyre szigo­
rúbb környezetvédelmi előírásai vagy 
a lakossági diszpreferenciák.

Az Adam Opel AG vállalatfilozó­
fiája, amely üzemen belül és kívül a 
társadalmi felelősségvállalást helyezi 
előtérbe, szükségszerűen a környezet- 
barát vállalati célok és magatartás ki­
alakulását eredményezték. 1985-ben 
(elsőként Németországban) az 1,8 1-es 
Asconánál vezette be a szabályozott 
három utas katalizátort. Később a többi 
kategóriát is ellátták vele. Amit el akart 
érni a cég, az „az automobilpiac kom­
petens problémamegoldója” imázsá- 
nak kialakítása széles fogyasztói cso­
portoknál, és ezáltal jó hírt, pozitív 
megítélést elérni környezettudatos fo­
gyasztók körében is.

Az Opel környezetorientált marke­
tingterve az alábbi szakaszokra oszt­
ható (1. tábla).

A fent leírt, az Asconával kapcso­
latos sikeres t e r m é k p o l i t i k a i  d ö n té s  

egyik eredménye a m o t o r k i f e j l e s z té s t ő l  
a piaci érettségig tartó nagyon rövid 
másfél év.

Egy további termékpolitikai döntés 
következtében a kis és olcsóbb Corsa-t 
is ellátták s z a b á ly o z o t t  k a ta l i z á to r r a l ,  

4  év múlva, 1989-ben pedig már az 
összes Opel típust. Ez a döntés lénye­
ges feltétele volt annak, hogy a vállalat 
környezeti orientációjából stratégiai 
versenyelőnyt kovácsoljon.
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Az Adam Opel AG marketingtervének szakaszai
1. tábla.

A környezetorientált 
marketing-koncepció szakasza

. . .

Versenystratégiai intézkedések

1. A vállalat környezetorientált 
átformálása

Több, mint 1 milliárd DM beruházás környezetkonform termékfejlesztésbe 
(motorok, lakkok)

2. Környezetorientált termékkínálat A redukált károsanyagtartalmú motorok lehető leggyorsabb meghonosítása 
minden gépkocsiosztályban, versenyelőny szerzése végett.

3. Környezeti orientáció, mint 
stratégiai versenyelőny

Mint első német, nagyszériás gyártó minden szériát ellát szabályozott 
katalizátorral, hogy versenyelőnyre tegyen szert.

A környezetbarát Opelek további fi­
gyelemreméltó jellegzetessége a z  a k ­

t ív  s z é n - r e k e s z e k k e l  v a ló  e l lá to t t s á g .  
Ezek a tankból távozó benzoltartalmú 
benzingőzt 80%-kal mérséklik. (Meg­
jegyzem, hogy az aromás szénhidro­
gén, a benzol a leukémia egyik elői­
dézője.) A műanyag részek reciklálha- 
tósága lehetővé tette a műanyag hul­
ladéknak a gyártási folyamatba történő 
visszajuttatását granulátum formájá­
ban, vagy pedig üzemi hasznosítását 
(pl. mint műanyag tárolóedények).

A k ö r n y e z e t k í m é l ő  t e r m e lé s i  f o l y a ­

m a t  része egy vállalati hulladékégető 
berendezés, az olaj- és vegyszertartal­
mú szennyvíz tisztítása, valamint a ki­
pufogógáz-, gumipor- és gőzszívó be­
rendezés. A zajkibocsátást is sikerült 
alacsony határérték alá szorítani. Az 
energiatakarékosság jegyében optima­
lizálták és redukálták az energiafel­
használást; például a hő újrahasznosí­
tása révén.

A reklám, a szlogenek is ökológiai 
éveket sorakoztatnak fel a környezet- 
tudatos fogyasztók megnyerésére. így 
aztán érthető, hogy a nálunk megjelenő 
Opel-reklámok az autó gyorsaságát, 
kényelmét, az általa nyújtott utazás él­
vezetét hangsúlyozzák csak.

E g y  h a z a i  p é ld a :  a  S z e n te n d r e i  

P a p ír g y á r

(Ezen rész megírásához a Szentendrei 
Papírgyárban, Tóth Gyula kereskedel­
mi igazgatónál tett látogatás és az ott 
kapott információk szolgáltak alapul. 
Hasznos ismereteket nyújtott továbbá 
Barabás Katalin: Iszapbirkózás c. a 
HVG 1993/48.sz.-bán megjelent cik­
ke.)

Ha a Szentendrei Papírgyár termékeit 
nevezzük környezetbarátnak, jól érez­
hetővé válik annak relatív volta:

A gyár 1989 után stabil felvevőpiac 
nélkül, alacsony műszaki színvonalú 
berendezéssel kényszerült szembenéz­
ni a papírtermékek piacával, ahol a kül­
földi termékek részaránya is jelentős 
volt. A gyár számára az árverseny ma­
radt az egyetlen járható út, ami a re­
mittenda újságok o lc s ó  n y e r s a n y a g ­

k é n t  való felhasználásához vezetett. Az 
így gyártott szürke újrapapír azonkívül 
a la c s o n y a b b  e n e r g ia fe lh a s z n á lá s  mel­
lett állítható elő a nyomdafesték költ­
séges eltávolítása nélkül (ezért szürke), 
és mellesleg k e v e s e b b  f a  k iv á g á s á t  

igényli. Az árverseny tehát szükség­
szerűen a hulladékpapír újrahasznosí­
tásából nyerhető „környezetbarát pa­
pír” megjelenését eredményezte a 
Szentendrei Papírgyár esetében, ez a 
költségoldali alkalmazkodás így 
„kényszer zöldülésnek” is nevezhető.

A jelző relatív volta inkább annak 
tulajdonítható, hogy a  t e r m e lé s i  f o l y a ­

m a t  n e m  k ö r n y e z e tk ím é lő , habár a bír­
ságot eddig mindig sikerült „megúsz­
ni". A festéktelenítés során keletkező 
60%-os nedvességtartalmú szennyví­
ziszap (lt hulladékpapírból 850 kg 
használható papír és 150 kg iszap lesz) 
tárolása nem megoldott, Nyugat-Euró- 
pában azt elégetik, náluk az iszapége- 
tőre nincs beruházási keret.

T h e  B o d y  S h o p

A „The Body Shop” luxuskészítmé­
nyek helyett természetes alapanyagok­
ból állít elő kozmetikumokat minden­
napos testápolásra, amelyeket nem ál­
latkísérletekkel tesztelnek. A termékek

bőven rendelkezésre álló, megújuló 
nyersanyagokból (kakaóvaj, kamilla, 
aloe vera, kaolin) készülnek, a flako­
nok újratölthetők. A „The Body Shop” 
termékei -  szemben egy sor más, na­
gyon ismert gyártmánnyal -  minden 
alapanyagból annyit tartalmaznak, 
amennyi szükséges ahhoz, hogy a kí­
vánt hatást kifejtsék. így például a 
méztartalmú arctisztító 99%-ban man­
dulaolajból, méhviaszból és jojoba- 
olajból áll. Szintetikus anyagot csak 
akkor használnak fel, ha az etikai 
szempontból indokoltabb; a mestersé­
ges pézsmát például az állatok kímélése 
végett választották a valódi helyett.

Fontosnak tartom a vállalati filozó­
fiát a termékekkel kapcsolatban kicsit 
jobban bemutatni, hiszen a környezet- 
barát termék többdimenziós -  etikai 
alapon álló -megközelítése itt érvénye­
sül igazán.
•  . J T a r m a d ik v i lá g " - e t i k a :  A szállítók­

kal való együttműködést az egyenlő 
elbánás elve vezérli, akkor is, ha az 
harmadikvilág-beli. Innovatív keres­
kedelmi programokat szerveznek 
bennszülöttekkel. Gyakran tőlük 
gyűjtenek új eljárásokat, és támogat­
ják őket az ahhoz szükséges alap­
anyagok termesztésében is, munkát 
teremtve nekik. Nepálban például tá­
mogatták a helyi, hagyományos pa­
pírkészítést. A termékeket a body 
shop üzletek értékesítették, és a be­
vételből papírgyárat vásároltak, va­
lamint egy szemészeti klinikát épít­
tettek fel a nepáli betegek gyógyítá­
sára. Vagy az Amazonas-menti őser­
dők megmentése érdekében folyta­
tott kereskedelmet is említhetjük; a 
kayapo-indiánok termelik és dolgoz­
zák fel a body shop valamely koz­
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metikumához szükséges paradiót, az 
így szerzett bevétel pedig helyettesíti 
az őserdő kivágásából származó kárt.

•  A „The Body Shop” az emberi jo­
gokért küzd; olyan szervezeteket is 
támogat, mint az Amnesty Internati­
onal.

•  Á l l a t e t i k a :  A vállalat elzárkózik az 
állatkísérletek elől; azokat nem tartja 
helyesnek, szükségesnek és tudo­
mányosan megbízhatónak, mert a sa­
ját hagyományos receptjeit emberek 
próbálták ki évszázadokon át (az úja­
kat önkénteseken tesztelik, többek 
között allergia szempontjából), és 
mert minden nyersanyagot mikrobi- 
ológiailag tesztelnek. Igyekeznek 
más gyártót is az állatkísérletek al­
ternatíváiról meggyőzni.
A „The Body Shop” azt vallja, hogy 

a fenti etikai elvek összeegyeztethetők 
a nyereségességgel.

A sor még folytatható lenne sokáig, 
ahogy a környezetbarátság is sokolda­
lú, viszonylagos, kimeríthetetlen kate­

gória. Következtetésképpen azt lehet 
mondani, hogy a magyar fogyasztók 
környezeti érzékenységének lassú fo­
kozódása, a dráguló energia- és üzem- 
anyagárak, az európaihoz hasonló ter­
mékdíjak stb. a hazai cégektől is szem­
léletváltozást, a vállalati politika alkal­
mazkodását várják. Az adaptációs fo­
lyamat azonban jelentős költségmeg­
takarítást, bővülő piaci részesedést és 
jobb imázst eredményez (különösen az 
úttörők esetében).
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