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TÓTH GERGELY

Mindennapi gazdasági döntések 
és mindennapi környezetvédelem

A közgazdaságtan egyik legnagyobb változása a vállalatok 
szerepének átalakulásához fűződik. A fogyasztók egyre kevésbé 
tekintik a gazdálkodókat csupán termékek vagy szolgáltatások 
előállítóinak, de egyre inkább teljes értékű társadalmi szereplőknek. 
Egy termék kiválasztásánál már nem csak annak minősége és ára 
játszik szerepet, hanem a mögötte álló társadalmi (hazai gyártmány), 
egészségi (biotermék) vagy környezeti hatások is. Szélesebb 
értelemben ez túlmutat a terméken, a gyártó cég tevékenysége felé. 
Egyfelől ez adja a vállalatirányítási és marketing tudományok egyik 
új vonulatának aktualitását. Másfelől jelenlegi, környezetromboló 
viselkedésünk és annak immár globálisan és lokálisan megjelenő 
káros hatásai a reformot teszik szükségessé. A vállalatoknak egész 
működésüket kell újrafogalmazniuk ökológiai szempontból, az 
egyéneknek pedig fogyasztói és vásárlói szokásaikat kell átgondolniuk, 
ha továbbra is egy lakható bolygón kívánnak élni.

Visszatérve a mikroökonómia szintjére: a megoldás a környezet- 
tudatos vállalatvezetés és a zöld marketing lehet. Ezek lényege, hogy 
a mindennapi gyakorlat környezetet kevésbé terhelő módját 
igyekeznek megtalálni, s ezt a piac felé kommunikálni, stratégiai 
előnyhöz juttatva a céget. A fő cél tulajdonképpen ugyanaz: hosszú 
távú versenyképesség.

Ez a bevezető egy több cikkből álló sorozat első láncszeme. A 
témák széles skálát ölelnek fel az elméleti alapoktól a gyakorlati 
programok ismertetéséig. Az összekötő kapocs a vállalat és a 
környezetvédelem. Az itt következő első írás a környezeti szempontú 
vállalati gyakorlattal foglalkozik. A későbbiekben reményeink szerint 
az adott témák szakértői fognak írni az új magyar környezetbarát 
termék védjegyről, az ökológiai mérlegről, az INEM-ről (International 
Network of Environmental Management) és annak éppen létrejövő 
magyar tagszervezetéről, az Elzász tartomány és Baranya megye 
között kibontakozó integrált környezetvédelmi programról és a 
következményképpen esetleg beinduló zöld szempontú hitelelbírálás
ról. Szeretnénk, ha néhány hazai esettanulmány is helyet kaphatna 
olyan vállalatokról, amelyek elkötelezték magukat a környezettudatos 
gazdálkodás mellett.

Ehhez várjuk érdeklődő cégek és szakértők jelentkezését az alábbi 
címen: Tóth Gergely, Janus Pannonius Tudományegyetem,
Közgazdaságtudományi Kar, Marketing Tanszék, tel.: 72/411-433, 
fax.: 72/433-129, e-mail: tothg@ktk.jpte.hu.

Nem vitatja senki, hogy gazdaságunk 
egész eszközrendszerével, infrastruk- 
túráj ával, növekedésorientáltságával 
és az emberek fogyasztási szokásainak 
alakításával központi szerepet játszik 
a természeti környezet további és egyre 
gyorsuló pusztításában.

Bizonyos értelemben -  pl. a neok
lasszikus közgazdaságtan valóságtor
zító állításai által -  a közgazdászok a 
természetvédők fő ellenségeinek te
kinthetők. Nem a piaccal, mint intéz
ménnyel van a probléma, csak a ha
gyományos feltételrendszerrel, amely 
a természetes erőforrásokat „szabad
nak”, azaz ingyenesnek tekinti, az em
bert gyakorlatilag csak pénzben kife
jezhető szempontok alapján mérlegelő 
gazdasági lényként értelmezi, a fejlő
dés fő célját és ismérvét pedig a kor
látlan növekedéssel teszi egyenlővé. A 
képet azonban a közhiedelemmel el
lentétben nem lehet fekete-fehérben 
lefesteni, s az ellentét megoldását 
semmiképpen sem harcnak kell el
dönteni. A közgazdászoknak és a 
gazdasággal foglalkozó szakem
bereknek, vezetőknek meg kell tanul
niuk környezettudatos módon gon
dolkodni, a környezetvédők ma még 
viszonylag izolált és néha renegátnak 
tűnő csoportjának pedig fel kell „ol
vadnia” a társadalomban, méghozzá 
úgy, hogy az utóbbi közelítsen az e- 
lőbbi nézeteihez.

A gazdaság és környezet szempont
jainak összehangolása hazánkban is 
sürgető feladat, hiszen a magyar gaz-
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daság néhány évvel ezelőtti felszaba
dulása óta erősebb szabad piaci -  néhol 
szinte őskapitalistának tűnő -  jellegze
tességeket mutat, mint az évszázados 
szerves fejlődés eredményeként kiala
kult nyugati példaképei. Éppolyan vál
tozásnak vagyunk tanúi ma a fejlett 
ipari országokban, amilyen „piacgaz
daság” uralkodását felváltó „szociális 
piacgazdaság” kiépülésekor játszódott 
le. Ma ez utóbbi módosul „ökoszociá
lis piacgazdaságra”. Hazánkban a régi 
fejlődési pálya megtörését követő disz
orientált helyzetben nem szabad kerü- 
lőútra tévednünk, hogy csak évtizedek 
múlva kezdjük el építeni a ma gyakran 
gazdag országok kedvtelésének tekin
tett környezetközpontú gazdaságot.

Magyarországon a környezetvéde
lem kezd teret nyerni, az ökonómia és 
az ökológia problematikus viszonya lé
nyegi jobbításának lehetőségét a leg
többen mégis csak a politika és a mak- 
roökonómia szintjén látják. Ezek azon
ban a legtöbb ember számára távolinak 
tűnnek, így a környezetvédelem elmé
leti tételei a köznapi viselkedés szint
jén nem érvényesülnek. Mai társadal
munk „zöldebbé” tételének folyamata 
nem képzelhető el csak felülről kiin
duló folyamatként. Szükség van arra, 
hogy a vállalatok ezen szempontból új
ragondolják működésüket, valamint, 
hogy a fogyasztók preferenciarendsze
rében a környezetbarát jelleg a „kétes 
félhomályból” előretörjön, esetleg 
akár az árszempontokat is háttérbe szo
rítva.

Ha Magyarországon a vállalati te
vékenység és környezetvédelem ösz- 
szefüggést hallja valaki, hajlamos rá, 
hogy egyből jobb műszaki berendezé
sekre, szűrőkre, egyszóval tisztább, 
környezetkímélőbb, de drágább tech
nológiára gondoljon. Ezek a dolgok 
kétségtelenül a környezettudatos vál
lalatvezetés egyik fontos szempontját 
képezik, a problémát azonban nem le
het csupán a mérnökök hatáskörébe 
utalni és tisztán műszaki megoldást 
várni. A Nemzetközi Környezeti Kép
zési Program 1989-es, Brüsszelben 
megrendezett konferenciáján hívta fel 
a figyelmet az egyik előadó a környe
zeti probléma kezelésének komplex 
voltára és a megoldás interdiszcipliná
ris jellegére. Eszerint a szakmák spe-

cializációja eljutott egy olyan fokra, 
ahol már hézagok vannak az egyes tu
dományágak között, s ez akadályozza 
a környezeti probléma leírását és meg
oldását. Ezek a hézagok csak egy olyan 
tudománnyal tölthetők ki, amely túllép 
a monodiszciplinák korlátain.

Vállalatokra alkalmazva a fenti té
telt: szükség van a szervezetnek egész
ként történő szemlélésére. Ezt nevez
hetjük akár környezettudatos vállalat- 
irányításnak is. A környezeti aspektu
sok figyelembevételének be kell épül
nie a vállalati működés legkülönbö
zőbb területeibe, a célhierarchiától a 
szervezetig, a technológiai megfonto
lásoktól a szállítók kiválasztásáig.

Általában azonban nem várhatunk 
önzetlen akciókat a gazdaság szerep
lőitől. Ezért meg kell mutatnunk nekik, 
hogy a környezettudatos vezetés stra
tégiai előnyként is kihasználható. Sok 
helyen ez nyilvánvaló, a környezetvé
delmi szempontok összeköthetők pél
dául költségmegtakarítással. Vannak 
azonban olyan területek, ahol a kör
nyezetvédelmi intézkedések kétségte
lenül befektetést igényelnek, amely 
esetleg csak hosszabb távon térül meg. 
A cégek új, környezetileg tudatosabb 
fogyasztókból álló piaci szegmenseket 
célozhatnak meg. Hazai és külföldi ku
tatások eredményei szerint a környe
zetbarát termékekre fogékonyabb fo
gyasztók általában fiatalabbak, jobban 
képzettek, magas jövedelemmel és ma
gas fokú önmegvalósítási hajlammal 
rendelkeznek. Egyre növekvő számu
kat messze felülmúlja jelentőségük, hi
szen ők képezik azokat az innovatív 
csoportokat, véleményformálókat, 
akiknek hatására a társadalom széle
sebb rétegei számára is elfogadhatóvá 
válnak az új elvek és termékek.

A hagyományos marketingnek 
emellett sok olyan vonala van, amely 
nagymértékben hozzájárul az ipari tár
sadalmunk okozta növekvő környezeti 
károkhoz. A marketinget emiatt a nyu
gati társadalmakban egyre gyakrabban 
tekintik ökológiai problémák okozójá
nak, az alábbi okokból:
-  A (hagyományos) marketing az em

bereket kiadási versengésre, azaz 
társadalmi rangjuk fogyasztói javak
kal történő demonstrációjára ösztön
zi. A marketing az emberi szükség

leteket az anyagi javakkal kielégít- 
hetőekre korlátozza, azaz a „minél 
több van, annál többet akarok” men
talitás kialakulásához vezet.

-  A marketing alkalmazásával a válla
lat forgalomorientálttá válik, amely 
az erőforrások kimerüléséhez és hul
ladék termeléséhez vezet. Ennek 
példái: elavulás, költséges csomago
lás, hiányos javítási szolgáltatás, a 
termékpolitika ökológiai következ
ményeiért való felelősség hiánya, 
nem kielégítő hulladék-kezelési 
rendszerek.

-  A marketinggel rövid távon válik pi
acorientálttá a vállalat, ellenben nem 
vesz figyelembe hosszú távú ökoló
giai következményeket. Ez a jöven
dő generációk kárára történik.1

A felhozott elmarasztaló érvek 
igazságáról lehet ugyan vitatkozni, de 
arról nem, hogy egyre kedvezőtlenebb 
színben tüntetik fel a hagyományos 
marketinget és a hagyományos piaci 
stratégiákat folytató vállalatot a fejlett 
társadalmakban. A környezetközpontú 
gondolkodás magyarországi aktualitá
sa is megkérdőjelezhető, de valószínű
leg nálunk is hamarosan tért fognak 
hódítani e változások. Századunk vé
gén a vállalattól nem csak azt várják 
az emberek, hogy terméket termeljen 
vagy szolgáltatást nyújtson, hanem azt 
is, hogy más módokon is hozzájáruljon 
a társadalom általános jólétéhez. Nem 
véletlen, hogy a cégek manapság a leg
jobban az elbocsátások és a környezet- 
szennyező balesetek kapcsán kapott, 
nem kívánt nyilvánosságtól félnek.

A marketingnek tehát helyre kell 
állítania megcsorbult jó hírét, az esz
közök nagy részének megtartásával új
ra kell definiálnia céljait. Egy német 
marketing szaklap egyenesen így fo
galmaz: „A marketing a kötőelem a 
vállalat és a környezet között.” A mó
dosult célrendszerrel dolgozó piaci 
stratégiákat, amelyek már a társadalom 
hosszú távú érdekeit is figyelembe ve
szik, nevezhetjük zöld marketingnek. 
Természetesen a zöld kép kommuni
kálása a piac felé nem képzelhető el 
az adott vállalat környezettudatos mű
ködésének megléte nélkül. Ha mégis 
ez történik, a vállalat jóhíre hamar 
csorbul.
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1. ábra.

Környezettudatos
vállalatirányítás

A környezetvédelem időszerűségét 
nem kell hangsúlyoznunk. A vállalatok 
felelőssége is közismert, hiszen széles
körű tevékenységük nagymértékű kör
nyezeti hatásokkal jár. Néhány fejlet
tebb országban a környezettudatos vál
lalati erőfeszítések már nem mennek 
ritkaságszámba, ez beépült a piaci lo
gikába. Mi idézte elő ezt az átalaku
lást, s mit kell tennünk Magyarorszá
gon ezen változás elősegítéséhez?

Az első motiváló tényező a költség
megtakarítás lehet. Nemcsak környe
zetünk, a gazdálkodó is jobban jár, ha 
energiatakarékossági intézkedéseket 
hoz, melléktermékeit felhasználja 
vagy értékesíti (hulladékbörze). Nem 
szabad azonban azt hinnünk, hogy 
ezen rövid távú előnyök elegendőek az 
ipar „zöldebb vágányra” tereléséhez. 
A vállalatok nagyobb csoportja csak 
akkor fog komoly környezetvédelmi 
intézkedéseket hozni, ha ezt a piacon 
tudatosítva előnyhöz jut, „zöld hírnév
re” tesz szert, javít általános megítélé
sén, biztosítja hosszú távú fennmara
dását.

Az 1. ábra szerint a környezettuda
tos vállalatirányítás (környezetgazdál
kodás, környezeti menedzsment) a vál
lalat igyekszik úgy átszervezni tevé
kenységét, hogy az minél kisebb ter
heket rójon természeti és lakókörnye
zetünkre.

A vállalatirányítás környezeti vo
natkozásai a hetvenes évektől egyre 
fontosabbak lettek. Ekkor és a nyolc
vanas években a környezetkímélő mű
ködés jellemzően védekező, reaktív és 
részleges módon jelent meg. A gazdál
kodók a környezetvédelmet inkább az 
ipart fenyegető veszélynek tekintették, 
mint piaci lehetőségnek. Évtizedünkre 
a világ élvonalbeli országaiban műkö
dő vállalatok búcsút mondtak a defen
zív stratégiáknak, a környezeti kérdé
sekben egyre inkább kezdik felismerni

a sikerre való lehetőségét. Az új stra
tégiák már offenzívek, proaktívak és a 
vállalati működés egészét átfogják. A 
kínálkozó előnyök közül a legfonto
sabbak a piaciak (új vevők, új szeg
mensek), a hosszú távú versenyképes
ségből eredőek (szigorodó szabályozás 
által kikényszerített környezetvédelmi 
berendezések felszerelésének elkerü
léséből származó megtakarítások), va
lamint az ökológiai vállalati kultúra 
előnyei (imázs, a dolgozók azonosulá
sa). Ez utóbbiak közül a legtöbb még 
nehezen realizálható Magyarországon, 
a hazai piac átalakulásának folyamata 
azonban elindult, a megelőzés pedig 
százszorta olcsóbb és hatásosabb, mint 
a reaktív „tűzoltó” stratégia. Másrész
ről egy magyar vállalat sem alapozhat 
egy általa elképzelt, zárt nemzeti piac
ra. Még ha nem is exportál árut, a ha
zánkba látogató külföldiek képezte vá
sárlóerőt nem hagyhatja figyelmen kí
vül.

A környezetbarát tevékenység ki
alakításához először a meglévő hatá
sok felmérésére van szükség. Hazánk
ban ilyen adatok még csak elvétve lé
teznek, környezeti hatástanulmányt ál
talában csak új beruházásokra készíte
nek. Talán az új környezetvédelmi tör
vény megteremti majd egy átfogó mo
nitoring rendszer lehetőségét, ennek 
segítségével az illetékes felügyelősé
gek képet alkothatnának az adott régió 
szervezetei és lakossága által kifejtett 
hatásokról.

A vállalat környezetvédelmi átvilá
gításának (öko-audit) számos módsze
rét dolgozták ki. Érdekes eszközt szol
gáltat például az erőforrások szűkös
ségére alapozó ún. ökológiai könyvvi
tel, amelyet a svájci Ruedi Müller- 
Wenk dolgozott ki.2 A módszer lénye
ge, hogy a pénzügyi mérleghez hason
lóan számlaosztályokat különít el (pl. 
energiafelhasználás, anyagfelhaszná
lás, szilárd hulladék kibocsátás), de a 
bemenő és kimenő hatásokat nem 
pénzegységben tartja nyilván. A ter

mészetes mértékegységben megadott 
nagyságokat egy ún. ekvivalencia há
nyados alapján közös nevezőre lehet 
hozni, így a vállalati összhatás jól 
kvantifikálható.

A cég helyzetének elemzése után -  
amelynél nem hanyagolható el az első 
lépcsőben felsorolt többi szempont 
sem -  lehetőség nyílik az offenzív kör
nyezetvédelmi vállalatirányításra. Az 
offenzív stratégiák egyrészről a kör
nyezetvédelmi intézkedések által ki
váltott költségmegtakarításra alapoz
nak, másrészről pedig az új piaci szeg
mensekre és a kedvezőbb piaci meg
ítélésre. Már kezdetben meg kell győz
ni a vállalat vezetést és a dolgozókat 
a környezetvédelem fontosságáról. Ez 
azért is fontos, mert egy tevékenység 
zöld szempontú átszervezéséhez álta
lában az azt végzők adják a leghasz
nosabb javaslatokat. A műszaki igaz
gató feladatai nyilvánvalóak, a sze
mélyzeti osztály vezetője sokat tehet a 
munkakörülmények javítása és a dol
gozók ösztönzése terén, az anyaggaz
dálkodásban dolgozók pedig a hulla
dékok újrefelhasználásának módjait 
keresve szolgálhatják a vállalat és a 
környezet érdekeit.

A korszerű mérési-, szabályozó-, és 
ellenőrzőtechnika alkalmazása segíti 
például az emissziós határértékek be
tartását, de gyakran költségmegtakarí
tást is eredményez. A legújabb gépko
csiknál például beépített mikroszámí
tógép gondoskodik az üzemanyag op
timális felhasználásáról. Ugyanilyen 
kedvező eredmény érhető el a fűtést 
vezérlő hőszabályzókkal, elkerülve a 
hazánkban gyakori túlfűtés mellett tör
ténő folyamatos szellőztetést. A szer
vezeti intézkedéseknél megint a kibo
csátott hulladékra és a beszerzett 
nyersanyagra kell koncentrálnunk. Ha 
esetleg a kettő valamilyen módon 
egyenlővé tehető, azzal mindkét olda
lon csökkennek a költségek (beszerzés 
és hulladékelszállítás).

Az eljárás gazdaságosan alkalmaz
ható például az üveg, a papír vagy az 
alumínium esetében, erre jó példát 
szolgálatnak a hazai papírgyárak, ame
lyek a hagyományos papírnál jóval ol
csóbban kínálják azonos minőségű újra 
felhasznált papír termékeiket.
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2. ábra. Környezetbarát termékek és a jövedelem
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Fokozottan kell figyelni a beszerzé
seknél a termékek környezetbarát vol
tára, annál is inkább, mert ezek a vál
tozatok általában nem drágábbak ha
gyományos társaiknál. Magyarorszá
gon az 1989-es választási kampányhoz 
kapcsolódó küldeményeket újrafel
használt papírból készült borítékokba 
tették, a szürke papírokat ma is egyre 
több vállalat és intézmény használja 
(MATÁV, önkormányzatok, MÁV) 
olcsóságuk miatt. Ugyanilyen szem
pontokat is figyelembe lehet venni a 
komolyabb irodai berendezések vásár
lásánál (pl. ózonkibocsátás mentes lé
zernyomtató, izzók helyett fénycsövek 
ill. energiatakarékos villanykörték 
stb.) Hasonlóan kell eljárni a saját fej
lesztéseknél és a beruházási javak vá
sárlásánál. A termelési folyamatba utó
lagosan beállított környezetvédelmi 
berendezések is gyakran szolgálhatják 
egyben a gazdaságosság érdekeit is. 
Drótgyártásnál például sokkal környe
zetkímélőbb és olcsóbb módszer a le
rakodó vasoxid réteg mechanikai úton 
való eltávolítása az elterjedt kémiai el
járásoknál.

Pénzügyi kedvezmények

A következő fő csoportba a környezet- 
védelmi célokra igénybevehető pénz
ügyi támogatások kihasználása tarto

zik. A különleges leírások az adott be
ruházás gyorsabb megtérülését ered
ményezik, Magyarországon 1992 óta 
áll rendelkezésre ez a lehetőség. Az 
1992 január 1. után aktivált környezet- 
védelmi gépek, berendezések és fel
szerelések 33%-os normával írhatók 
le. A kedvezményes hitelek, azaz a 
zöld banki rendszer feltételei hazánk
ban még csak most vannak kibontako
zóban, hamarosan azonban komolyabb 
szerephez jutnak. Franciaországban, 
Elzász tartományban egy helyi taka
rékszövetkezet (Banque Populaire) 
vállalta, hogy kis- és középvállalko
zóknak nyújt kedvezményes hiteleket 
környezetvédelmi beruházásaikhoz. A 
hitel lejárata legfeljebb hét év, kamata 
pedig 6%, szemben a 7,5-8%-os nor
mál banki kamatlábakkal. A hitel el
nyeréséhez a vállalkozónak környezet- 
védelmi diagnózison kell átesnie, amit 
egy helyi környezeti tanácsadással és 
oktatással foglalkozó cég (EcoCon- 
seil) végez. A projekt finanszírozását 
a vállalkozónak 50%-ban magának 
kell megoldania. A bank kedvezőbb 
piaci megítéléséből profitál.

A konstrukció Franciaországban 
igen elterjedt, Európában pedig az 
EBRD terjeszti.

A program Baranyában történő be
indításáról tárgyalások kezdődtek. A 
környezetkímélő alternatív megoldá
sokat célzó kutatást és fejlesztést tá

mogató pénzügyi források nálunk is 
rendelkezésre állnak. A KTM Közpon
ti Környezetvédelmi Alapja például 
bírságokból, termékdíjakból, környe
zethasználati és -terhelési díjakból, va
lamint önkéntes befizetésekből és 
nemzetközi segélyekből (pl. PHARE 
program) finanszíroz környezetvédel
mi beruházásokat. A kiemelten kezelt 
támogatási célok között a legtöbb a 
levegőtisztaság-védelemmel, a hulla
dékok káros hatásainak csökkentésé
vel, a települési zaj - és rezgésvédelem
mel és a természetvédelemmel van 
összefüggésben.4

Zöld Marketing

Az ökomarketing a vázolt erőfeszíté
sek gyümölcseit aratja le a korábbi ábra 
két szereplőjének kölcsönhatására 
összpontosítva. Természetesen többről 
van szó, mint üres reklámérvekről. Az 
„egy autó F-től = egy fa K-nak” típusú 
szlogenek Németországban egyrészt 
piacképtelennek bizonyultak, másrészt 
komoly jogvitákat váltottak ki. A kör
nyezettudatos vásárló általában jól tá
jékozott, de bizalmatlan a fenti „hul
lám-lovasok” miatt. De vajon élnek 
hazánkban ilyen prioritásokkal rendel
kező fogyasztók?

A környezettudatosság szerinti pia
ci szegmentáció az ökomarketing első 
fő feladata. A Gallup Intézet több fel
mérése bizonyítja, hogy a magyar pol
gárok tisztában vannak a környezeti 
problémák jelentőségével, 53 százalé
kuk elvben fontosabbnak ítéli a kör
nyezet megóvását a gazdaság fejlődé
sénél. (Az ellenkezőjét csak 13% állít
ja.)5 Az anyagi áldozatkészségnél már 
nem ilyen vigasztaló a helyzet: egy 
vizsgálat két olyan csoportot különít 
el, amely hajlandó többet fizetni a kör- 
nyezetkonform árucikkekért. A „fele
lősséget érző szkeptikusak” a lakosság
19 százalékát, a „radikális és aktív kör-

6nyezetvédők” 8 százalékát teszik ki. 
Vásárlók körében végzett saját piacku
tatásunk is alátámasztja, hogy a fiata
labbak, a jobban képzettek, nagyobb 
jövedelműek és a nők fogékonyabbak 
a zöld érvekre.7

A 2. ábrából fény derül az állított 
és gyakorlati környezettudatosság kö-
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károsanyag-ta  rta lom ? 
te rm észe tesanyag-ta rta lom ? 

te rm ék filozó fia?  
szükségletkie légítés? 

s m indez a csom ago lásná l?

en erg ia  

nyersanyag 

fé lkész te rm ékek 

h u lla d é k  

lé g -, víz-, ta la jszennyezés 

zaj

ba leset, szivárgás

<£n nyersanyag 

energ ia

h u lla d é k

lé g -, víz-, ta la jszennyezés 

c j>  zaj

<=> nem  fu n k c io n á lis  haszná la t

recikálás?
deponá lás?

égetés?

rec iká lás?
deponá lás?

égetés?

é le tta rtam , ú jraterm elés ciklusa, funkcionális és technikai elavulás, divat változása, m inőség, javíthatóság, újratö lthetőség

3. ábra. A termék környezeti hatásainak dimenziói

zötti eltérésre: a gazdagabbak állításuk 
szerint ugyan több „zöld” árut vettek, 
de ilyen márkákat már kevésbé tudtak 
megnevezni. Vagy nem figyelnek a 
márkanévre, vagy csak szavakban tük
röződik környezeti felelősségük. 
Összességében elmondható, hogy ha
zánkban is létezik az innovatív, auto
nóm fogyasztók kis csoportja, amely 
az ökológiai szempontokat beépíti ve
vői döntésébe, jellemzői miatt pedig 
véleményformálónak tekinthető.

Ha megbizonyosodtunk a környe
zettudatos piaci stratégia létjogosultsá
gáról, ehhez kell igazítanunk a marke
ting eszközrendszert.

A termékpolitikánál a környezetba
rátság relatív voltára kell figyelemmel 
lennünk, ez a kategória mindig csak 
egy hagyományos termékkel összevet
ve értelmezhető. A környezetbarátság 
megítélése rendkívül bonyolult fel
adat, mint azt a 3. ábra szemlélteti.

A környezetileg igazán áldozatkész 
fogyasztók kis száma miatt az ökoter
mékeknek legalább a megszokott mi
nőséget kell felmutatniuk. Az ökoló
giai elviselhetőség azonban összeköt
hető más előnyökkel is, amik a kollek
tív hasznosság mellett belső, egyéni 
hasznot is eredményeznek. Példák:

környezet és egészség, környezet és 
kényelem, környezet és anyagi előny. 
Az ökotermékek elterjedését és a be
léjük vetett bizalmat remélhetőleg 
nagyban fogja fokozni az új magyar 
környezetbarát termékjel.

Árpolitikánknál a költség/haszon 
hányados csökkentésére kell töreked
ni, s ügyelni a keresletdiktálta stra
tégia veszélyére ezen a területen. El
osztási politikánk kialakításánál fon
tosak a rövidebb, közvetlenebb csa
tornák, a géppark és az alkalmazott 
járművek hatásai. A kommunikációs 
politika számára már nem marad más 
hátra, mint környezeti elhivatottsá
gunk közlése a megfelelő célcsopor
tok számára.

Globálisan szemlélve elmondhat
juk: a környezeti problémák megoldá
sához útirányunk gyökeres megváltoz
tatására lenne szükség, ez azonban 
nem valósítható meg egyszerre. Radi
kális átalakítás helyett először a fo
gyasztókat célszerű meggyőzni arról, 
hogy vásárláskor gondoljanak a kör
nyezeti preferenciákra, a vállalatokat 
pedig működésük újragondolására kell 
késztetni. Mindezt persze saját érdeke
ikkel összhangban. Ehhez nyújthat se
gítséget az ökomarketing.
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