A piacgazdasagok a 20. szézad
mésodik felét6l az dkoldgiai
problémak sokasodasaval néznek
szembe. A kdrnyezeti gondok
el6térbe kerllése a '60-as évek
kdzepét6l a piac miikodésének
atfogo kritikjat véltotta ki (,Rémai
Klub™), és eleinte a vallalatok, majd
kés6bb az allamok kérnyezetbarat
mUkodésével szembeni elvarasokat
gerjesztett. A '60-as évek végétdl
napjainkig szamos kutatd tett
kisérletet arra, hogy

a marketingelvek, a kdzosségi
érdekek és a természeti kornyezet
kozotti kapcsolatot leirja, és ennek
keretében a marketingaktivitas
szamos megkozelitését ajanlotta.
Prakash [2002] értékelése szerint
a legsikeresebb korai elgondolasok
kozé tartozott az ,,6kolégiai
marketing”, a '90-es évek
terméséhez pedig a ,,zold
marketing”, a ,kornyezeti
marketing”, a ,fenntarthatd
marketing” és a ,,z6ldilé marketing”
koncepcidja.

Orosdy Béla

Az 0komarketing
Harom szintje

AZ OKOLOGIAl GONDOLKODAS ES AZ OKOMARKETING
ELOTERBE KERULESE

Az oOkolégiai, a z6ld vagy a kornyezeti marketing megfogalmazoi és
képvisel6i eleinte - kissé leegyszerisitve - az ©koldgiai katasztréfa
(meglehet6sen konkrét) lehetéségét hangsulyoztak, eszkoztaruk pedig
a civil tarsadalom meggy6zésére korlatozédott. Tevékenységik a kor-
nyezetvédelem jelent6ségének elfogadtatasat, a kdrnyezetbarat, illetve
kornyezetkiméld termékek (fizikai természetl j6szagok, illetve nem tar-
gyiasult szolgaltatasok) fogyasztasanak 0sztonzését allitotta a kdozép-
pontba. Kornyezetbarat terméken azokat a javakat értették, amelyek
termelése, fogyasztasa és hulladéka a kdrnyezet szamara kisebb meg-
terhelést jelent, mint a hasonld hasznossagé helyettesité termékeké. Az
Okomarketing a kezdetekben tehat nem volt tébb mint kommunikacios
tevékenység, és a vevBk meghdditasara tett kisérletek szemfényveszt6
Uizeneteit csak fokozatosan valtotta fel valos tartalmd kommunikacio. A
korai megkdzelités tehat oly médon szolgalta - és részben szolgélja
mindmaig - az 6kologiai érdekeket, hogy a kdrnyezetre karos hatassal
lévd termékekr6l a kornyezetkimél termékek felé igyekezett terelni a
fogyasztast.

A fejlédés kovetkez@ stacioja kiterjedt a vallalati magatartas és az
Okoldgiai gondolkodas viszonyanak a kritikajara is. A legismertebb kriti-
kusok szerint akkor ,felel6sségteljes” egy vallalat, ha mikodését a kor-
nyezetvédelem, illetve a fenntarthato fejl6dés feltételeinek valé megfele-
lés alapelvei vezérlik. A zold (és a tovabbi tarsjelz6kkel illetett) marke-
ting figyelme tehat kiterjedt a termékek kornyezeti igényeket kielégité
jellemz@in tdl az azokat gyartd vagy értékesité vallalatok rendszereire,
folyamataira, vagyis az ezekre a politikakra alapozott fejlesztési, terme-
lési és értékesitési stratégiara is.

Innen atovabblépést az jelenti, amikor az 6komarketing - feltételezve
a kozosségi érdekek felismerését, és szorosan kotédve az dkologia és
a kornyezeti fenntarthatésag kérdéseihez - az 6koldgiai gondolkodéa-
son alapuld ,fenntarthat6 fejl6dés” koncepcidjanak szolgalataba all. Ki-
terjeszti a termel6k széleskori felel§sségét a kdrnyezetre karosnak bi-
zonyult anyagok hasznalatan és a piaci termék-életcikluson tul a teljes
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termékéletdtra, az er6forrds-termelés és -aramlés,
valamint az ©Okohatékonysag terileteire is, miltal
egyre inkabb tarsadalmi-gazdasagi (kulturdlis) jelen-
ségként értékelhet6 [Prakash 2002],

A FENNTARTHATO FEJLODES
PROBLEMATIKAJA ES AZ OKOMARKETING
VALLALATORIENTALTSAGA

A kornyezeti problémakat sok, egymassal dsszeflg-
g6 tényezd idézi el6. A fenntarthaté fejlédés koncep-

»A kdrnyezeti problémaéakat sok, egymassal 6sszefliggb
tényezd idézi el6. A fenntarthat6 fejlédés koncepcidja
felhasznalasat
‘utééletét’ kbveteli meg, amely figyelembe veszi mind
a kimerulé (pl. készén, kéolaj, foldgaz), mind a meg-
Gjulé (pl. levegd, viz, napsugarzas), mind a nem Kkiter-
melhet6 (pl. t4)) er6forrasok esetében azt, hogy ezek
értékek, és az emberi élethez nem nélkulézhetdk. ”

a termékek olyan termelését,

cibja a termékek olyan termelését, felhasznalasat és
Lutdéletét” koveteli meg, amely figyelembe veszi
mind a kimerdld (pl. készén, kbolaj, féldgaz), mind a
megujulo (pl. levegd, viz, napsugarzas), mind a nem
kitermelhetd (pl. ta)) er6forrasok esetében azt, hogy
ezek értékek, és az emberi élethez nem nélkildzhe-
t6k. A cél a tarsadalom sziikségleteinek mind telje-
sebb kielégitése, illetve az életmindség elvarhato
legmagasabb nivojanak az elérése oly médon, hogy
ekdzben minimdlisra csokken atermészeti er6forras-
ok és a mérgez6 anyagok haszndlata, valamint a hul-
ladék- és szennyez6 anyagok kibocsatasa az adott
termék teljes élettartama alatt [Valkdé 2003]. Szamos
kutato felhivja a figyelmet a fenntarthatésag gondola-
tanak kett8s értelmezésére. Sziik értelemben a fel-
hasznalt termékekkel val6 takarékossag all a kozép-
pontban, ez a mikro6kondémia vilaga, amelyhez a fo-
gyasztli szokasok ilyen iranyl modositaséara valo to-
rekvés kapcsolodik (takarékosséagi stratégia). Komp-
lex megkdzelitésben azonban a makroszintre helye-
z6dik a hangsuly, mivel a cél olyan tartés, Uj fogyasz-

toi értékrend és jolétfelfogas elterjesztése, amely a
fenntarthatdsag mindharom pillérét - az Okologiait,
az Okonomiait és a szocidlist is - figyelembe veszi
(helyettesitési stratégia).

A hetvenes évek vitait, miszerint ,van-e egyalta-
lan Okologiai krizis?”, mara mar felvaltottak a kor-
nyezeti valsag értelmezése koril folyd vitdk. A kor-
nyezetvédelmi diskurzus részét képezik a médidban
megjelend ismeretterjeszté mlisorok vagy a kérnye-
zeti katasztrofakrol, tuntetésekrdl, tiltakozd akciok-
rol beszamold hiradasok is, és egyre gyakrabban
jelennek meg érvként a reklamok-
ban, a PR-Uzenetekben az 6kol6-
giai veszélyek, hirdetve egy adott
termék vagy cég kornyezetbarat
és  mivoltat.

Az Okoldgiai gondolkodas tér-
nyerése és kiteljesedése, valamint
az Okomarketing gyakorlatanak
evolucidja ismeretében joggal me-
ril fel a kérdés, hogy miért sz(ikiti
le a napjainkban altalanosan elfo-
gadottnak tekinthet6 ©komarke-
ting-felfogas a témakor értelmezé-
si tartomanyat a mikroszférara. A kérdések vallalat-
kdzpontu targyalasa ugyanis nyilvanvaldan nem tiikro-
zi, nem ,képezile” a fenntarthat6 fejlédés koncepcio-
jaban megfogalmazddd marketingcélok és -feladatok
jelentds terileteit. Az 6komarketing kizardlag vallalati
hataskorbe helyezése helytelen, mondhatni elfogad-
hatatlan, mivel figyelmen kivil hagyja egyfeldl a ter-
meészeti kornyezettel kapcsolatos kdzosségi (.tarsa-
dalmi” és ,civil” szervez6dési szint(i), valamint egyé-
ni, masfel6l a makro- és mezoszint(i gazdasagi ér-
dekérvényesitési teriiletek tovabbi valés, ténylege-
sen mikodd marketingszférait.1

A mikroszintre szlkitett értelmezés elleni érveket
ersiti az 6komarketingnek a ,szocialis marketing”
fogalomkoérbe illesztése is [Kotier & Zaltman 1971],
A szocialis marketinggel kapcsolatban Kiss [1999,
62.0.] fontosnak tartja kiemelni: ,,A szocialis marke-
ting nem azonos a szakirodalomban mar korabban
megjelent tarsadalmi marketinggel, ugyanis nem a
marketing és a tarsadalom viszonyét firtatja, hanem
azt, hogyan lehet tarsadalomjobbité célokat minél

1 Vannak kutaték, akik ha nem is Iépnek ki a vallalati b(ivkorbél, de méar az egyéb piaci szerepl6k aktivitasat, a vallalati 6komarketing te-
vékenységre vald hatasat is elemzik. igy példaul Szolnoki Gy6z6né, aki bar a zéld marketingtevékenységet a vallalati szint feladataként
targyalja, de utal r4, hogy ,a kivant vallalati szemlélet csak akkor alakul ki és terjed el, ha a kormanyzat és a piaci szerepl6k hathatésan
ilyen iranyba 6sztonzik a véllalatokat”. Szolnoki Gy6z6né Karkus Maria (1999) 138. o.
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szélesebb koérben, vagy inkdbb éppen a megfeleld
korben elterjeszteni”. A szocidlis marketing konkrét
megvalbsulasi formajaként értelmezett 6komarke-
ting ugyanis Ggy jelenik meg, mint valamilyen ,tar-
sadalomjobbité cél” marketingje, amely nyilvanva-
I6an nem.menedzselhet6 csak mikroszintd feladat-
ként.

A szocidlis felel6sség nem harithaté kizarélag a
véllalati szektorra. A szocialis marketing keretei kézé
sorolt tarsadalomjobbitd célokra éppen Kotier és
Zaltman [1971] hoznak olyan példakat, mint a bal-
esetmentes koOzlekedés, illetve a tulzott alkoholfo-
gyasztasroél, dohanyzasrdl vald leszokas el6segitése,
vagy éppen az okoldgiai értékek tiszteletben tartasa,
a kornyezettudatossag terjesztése.

Az dkomarketing lényegét a fenntarthatd fejlédés
koncepcidjaban megjelend f6bb részteriletek: a
komplex kornyezetgazdalkodas, a kornyezetvéde-
lem, az energiagazdalkodas, a ,fogyasztasoptimali-
zalas” és a ,dematerializalas” (anyagmentesités) el-
vének széleskorl tarsadalmasitasa, azaz a lakossag-
gal val6 megismertetése és elfo-
gadtatasa, illetve ezen elvek meg-
valdsuladsanak/megvaldsitasanak
gyakorlati tamogatasa képezi. Az
Okomarketing egyik alapvet6 célja
tehat a tarsadalom kdrnyezet-tuda-
tossaganak olyan szintre emelése,
amely a k6z6sség valamennyi tag-
ja szdmara elérhet§ 6kologiai ala-
pu kérnyezetkultarat hiv életre, a
masik pedig az ezeknek az elvek-
nek megfelel6 fogyasztas lehet6-
ségének a szolgélata. Amig az
elsd ,cél” a tarsadalmat, annak gondolkodasat, ma-
gatartasat, addig a masodik - akar a tarsadalmon,
tarsadalmi csoportosulasokon, akar allami szabalyo-
z0, 0sztonzd tevékenységen keresztil - a teljes gaz-
daséagi szférat érinti.

AZ OKOMARKETING DIMENZIOI
ES SZINTIEI

Az Okomarketing vezet6 aktorainak (szereplGinek)
tarsadalmi és gazdasagi iranyultsaga mikddési teri-
letik alapjan meglehet8sen jol ,dimenzionalhatd”,
tevékenységik szintje, jellege pedig jél elkilonithe-
t6. Eredményként pedig felsejlenek az 6komarketing
tarsadalmi és gazdasagi dimenziéjanak a konturjai,
és mindkét dimenziéban a makro-, mez6- és mikro-

szint elkiilonitésének lehet6sége, sbt, szilkségessé-
ge is. Erdekes ezzel kapcsolatban az ékomarketing
véllalati értelmezésében egyébként hangadonak
szamité Peattie [12992] megfogalmazasa: ,Az ©6ko-
vagy z0ld marketing olyan marketingalkalmazasi te-
rilet, amely a globdlis kdrnyezet allapotaval és az
élévilaggal (beleértve az emberi életet is) kapcsolat-
ban novekvé felel§sséget érez”.

Az o©komarketing tarsadalmi dimenziojaban az
alabbi szintek ismerhet6k fel. Makroszinten egyrészt
az ,emberiség Okolégiai érdekeinek” jogilag legiti-
malt nemzetkozi szervezetek (pl. ENSZ) altali képvi-
selete, a fenntarthaté fejlédés koncepcidjanak vilag-
meéretd, illetve kontinensnyi méretekben torténd ter-
jesztése, vilagakciok szervezése; masrészt a valami-
lyen érdemi integraciot felmutaté orszagcsoportban
(pl. EV) a hatalmi kozpont altal megjelenitett, példaul
.eurépai” kornyezeti érdek propagalasa, képzési és
nevelési programok szervezése, tarsadalmi és kultu-
ralis szabalyok, normak kidolgozasa (pl. a kozleke-
dés kornyezetkarositd és egészségrombold hatasai-

»A szocialis feleldsség nem harithat6é kizarélag a valla-
lati szektorra. A szocialis marketing keretei k6zé sorolt
tarsadalomjobbit6 célokra éppen Kotier és Zaltman
[1971] hoznak olyan példadkat, mint a balesetmentes
kdzlekedés, illetve a tulzott alkoholfogyasztasrol, do-
hanyzasrol valo leszokas el6segitése, vagy éppen az
Okolbgiai értékek tiszteletben tartasa, a kdérnyezettuda-
tossag terjesztése.”

nak megsziintetésére, illetve csokkentésére); har-
madrészt az egy orszagban az (allami és 6nkormany-
zati) kozigazgatads altal képviselt ,tarsadalmi érdek”
védelme tajékoztatassal és programokkal.

Mezoszintként jelenik meg a nemzetkozi, illetve az
allami legitimalasbdél (még) kimaradt ,emberiség”, il-
letve a tarsadalmi érdekek” képviselete. A természeti
és emberi (tarsadalmi) kornyezet mezoszinten tevé-
kenyked6 marketingaktorai altaldban a tudoméanyos
élet képviselbi vagy szervezetei és a civil szervezédeé-
sek. A mozgalmak mind nemzetkozi (pl. WWF), mind
orszagos, mind terlleti jellegliek (pl. Zengbért Egye-
sulet) lehetnek.

A mikroszint az egyes ember, az allampolgar
,okologiai harcdnak” a terepe. Az Okomarketing
gazdasagi dimenzidjanak szintjei részben atfedik a
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tarsadalmi vetlletet, részben att6l markénsan elkii-
[6nilnek. A makroszintet a fenntarthato fejl6dés ér-
dekében nemzetkdzi szinten vagy egy orszagban
meghozott, a gazdasagi folyamatok (termelés, lo-
gisztika, kereskedelem, fogyasztas, artalmatlanitas,
megsemmisités stb.) szabalyozasat célz6 marke-
tingjellegd intézkedések, er6feszitések képezik:
egyrészt a nemzetkdzi szervezetekben folyo érdek-
harcok termékei, a nemzetkézi kdrnyezetvédelmi
stb. egyezmények, szerz8dések (pl. Londoni,
Kyotdi stb.); masrészt az érdemi integraciot felmuta-
td6 orszagcsoportban (pl. EU) az
elfogadott kdrnyezeti érdeknek a
gazdasagban toérténd érvényesi-
tését szolgalo (pl. EU-s) jog-
anyag; harmadrészt az egy or-
szag éltal folytatott 6komarketing-
tevékenységek, amelyeknek akto-
rai tébbnyire a parlament, a mi- e
nisztériumok és tovabbi allam-
igazgatasi szervezetek.

Mezoszintként jelenik meg a piaci folyamatokat bi-
zonyos Okoldgiai célok teljesllése érdekében szer-
vezni hivatott - pl. regionalis kérnyezetvédelmi, ide-
genforgalmi stb. - gazdasagszervez§ aktorok teve-
kenysége.

A mikroszint a vallalati és a vevdi/fogyasztoi érdek-
érvényesités terepe.

Bartha [2005] a tarsadalmi és a gazdasagi dimen-
zi6 mellett egy ,tarsadalmi-gazdasagi dimenziét” is
bevezet. Ebbe a kozbiils6 csoportba sorolja - téb-
bek kozoétt - a ,részben, vagy teljesen allami tulaj-
donban Iévé, piaci versenyhelyzetben mikodé vélla-
latok (Pl: Biokom)” kategoériat. A fentieket foglalja
Ossze az 1 tablazat.

1. tablazat

Az 6komarketing dimenziéi és szintjei

Okomarketing Tarsadalmi dimenzid

Gazdasagi dimenzi6

A makro-6komarketing

A fenntarthato6 fejl6dés elveinek és teriileteinek a me-
nedzselése terén az allam legfontosabb teendéje a
tarsadalmi-gazdasagi fejlédés érdekeinek képvisele-
te, ideértve az autondm piaci mechanizmusokba tor-
tén6 szikséges kord és mértékld beavatkozast is. A
piac elégtelen mikodéséért e téren a szakirdk elso-
sorban a kovetkezdket okoljak:
- egyes kornyezeti értékeknek (mint pl. tiszta leve-
g6, szennyezetlen talaj, gazdag flora és fauna)

LA természeti és emberi (tarsadalmi) kérnyezet mezo-
szinten tevékenykedd marketingaktorai altalaban a tu-
doméanyos élet képvisel6i vagy szervezetei és a civil
szervez6dések. A mozgalmak mind nemzetkézi (pl.
WWF), mind orszagos, mind teruletijelleglek (pl. Zen-
g6ért Egyesdulet) lehetnek.”

nincs 6nallé piaca és nincs értéke (ara), stratégiai

cél viszont ezek megovasa;

- nincs ara a kornyezeti externdliaknak sem, ame-
lyek esetében a cél internalizalasuk, akar koltség-
ként (negativ extern hatasok), akar haszonként
(pozitiv extern hatasok);

- olyan, okologiailag nem kivanatos jelenségek to-
vabbélése, illetve Uj fejlemények, amelyek eseté-
ben a cél a tevékenységek ledllitasa, illetve nega-
tiv kovetkezményeik csdkkentése.

A fenntarthat6 fejl6dés szempontjainak érvényesi-
tését makroszinten alapvetéen (a) az allamigazgatas
jogi és (b) marketing eszkdztara szolgalja.

Ad (a) Ajogi megoldasok elsGsorban a gazdasagi
aktorok tevékenységét hivatottak
moderélni, az alabbi moddszerek-
kel:

- tiltds (pl. bizonyos anyagok,
technoldgiak hasznélatara vo-

nemzetek feletti szervezetek, nemzetkodzi gazdasagi natkozéan),
intézmények intézmények (Pl: WTO, GATT, _ kdtelezettségek elGirdsa (pI.

Makroszint nemzetkozi tarsadalmi jelleg(i Vilagbank stb.) oy e
szervezetek (Pl: ENSZ) EU ... EU, .. termekdlj),
allam, dnkormanyzatok allam, 6nkormanyzatok - szabvanyok, normak meghata-
z6ld mozgalmak (WWF, kozigazgatds mezoszintd rozasa, )

Mezoszint Zeng6ért), fogyasztévédelmi civil  szervezetei (pl. kistérségi - kozgazdasagi eszkdzok (adok,
szervezetek, szakszervezetek szervez6dések), szakszervezetek iIIetékek) alkalmazésa, és
lakossag (egyének, piac, - 0Osztonzés (pl. a katalizatorok

Mikroszint allampolgéarok) véllalatok, haszndlata esetén csokkend

vevék / fogyasztok
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Ad (b) A marketing er6feszitések f6 célkdzonségét

a tarsadalom tagjai képezikl, f6 céljat pedig a tajé-

koztatas és a mozgositas. Eszkoztarat kommunikaci-

0s és promocioés (versenyeket, vetélkeddket, jatéko-
kat, jutalmakat sth. felleld) technikék alkotjak. Nem
jelentéktelen azonban a fenntarthato fejlédés elveivel
adekvéat gazdalkodasi keretek, jatékszabalyok kiala-
kitaséban val6 kozremdkoddése sem.

A jogi instrumentumok ,marketingesitését” szol-
gald eszkdzok pedig a kovetkezok:

- az 6sztbnzés (6ko-pélyazatok kiirdsa, EU-s pélya-
zatok kozvetitése stb.) és

- a szervezeti tAmogatds (6kotanacsadas, szemlé-
letvaltast segitd képzés szervezése, tdmogatdsa
stb.).

Az allami szervek és az dnkormanyzatok altal al-
kalmazhaté tajékoztatas fébb céljai és feladatai:

- az Okoldgiai elvek népszer(isitése, az dkoldgiai tu-
dasszint emelése, a tamogatas és az elkdtelezett-
ség erfsitése,

- a koérnyezettudatos gondolkodas kialakulasanak
elésegitése,

- atdlfogyasztasrol egy mérsékeltebb szintl és tu-
datos fogyasztasra torténé attérés propagalasa,

- a fogyasztovédelem,

- az érintettek magatartasanak ilyen iranya 6szton-
zése, llletve

- az érintetteket az elvarhaté magatartasra kénysze-
rité vagy 0szténz6 jogi megoldasok elfogadtatasa
a tarsadalom valamennyi rétegében, valamint

- kommunikéaciés hid teremtése:

- atarsadalom tagjai,

2. tablazat

A kornyezettudatossadg emelését célzé termékvonal

Termékvonal Termék
Kornyezettudatos nevelés
. . Népnevelés" az oktatasi
Kornyezettudatossag nNep

rendszeren kivl

Lakossagi palyazatok
minisztériumi, dnkormanyzati
szervezésben

Csatornak
Oktatasi rendszer,
alaptantervbe illesztve, kilon

programként 2

Média, rendezvények,
férumok, vetélked6k

Média, hivatalos kapcsolat

- a kozigazgatas,

- a ,zOld szervezetek” és

- a véllalkozasok kozott.

Termékpolitikai megkdézelitésben kilonbdzd ter-
mékvonalakrol” és ,termékekrél” beszélhetiink. Pél-
danak vegyik a lakossag kornyezettudatossaganak
emelését célzé termékvonalat - a teljesség igénye
nélkdl (Id. 2. tablazat).

A mezo-6komarketing jellemz6i

Az d6komarketing mezoszintjét a kérnyezetvédelmi és
a fogyasztovédelmi civil szervez6dések, bizonyos gaz-
dasagi folyamatokat, illetve a mikroszféra egyes oko-
szegmentumait menedzsel§ szerepl6k (szakszerveze-
tek, kistérségi okoturisztikai szervezetek) alkotjak. Az
allampolgarok és a véllalati szféra, illetve a piac
mikroszintje és az allam, illetve a kdzigazgatas makro-
szintje kozott helyezkednek el, mindkettével kdlcson-
hatasban, és mindkettére nyomast gyakorolva.

A természeti és az emberi (tarsadalmi) kdrnyezet
kezelésének markansan elkilonilt gyakorlata a két
csoport érdekképviseleti tevékenységében is megje-
lenik. A természeti kérnyezet védelmez6i a kornye-
zetvédelmi (z6ld) mozgalmak, mig az emberi kdrnye-
zet, illetve értékek védelmezdi a fogyasztévédd és
emberjogi civil szervezddések, valamint a szakszer-
vezetek [Peattie 1992, 28. o.].

A z6ld mozgalmak civil szervezetként az emberi-
ség, illetve - szlikebb értelemben - az adott tarsada-
lom allamilag (még) nem legitimalt, valés vagy leg-
alabbis altaluk annak vélt érdekeit képviselik. A kor-
nyezetvédelmi mozgalmak akciéi gyakran keriilnek
szembe a tarsadalom (embertar-
saik tobbségének) eltér6 érdekei-
vel, illetve a kdzigazgatéds aktorai-
nak az allaspontjaval. (Sokat ron-
tott a z6ld mozgalmak megitélé-
sén az, hogy tevékenységuiket
'90-ig nem a legjelentésebb kor-
nyezeti probléméak elleni kiallas
jellemezte, hanem forditva, azok
ellen a kdrnyezeti problémak ellen
agaltak, amelyek alkalmasak vol-
tak a kozvélemény érdeklGdéseé-
nek felkeltésével politikai legitima-
ciét biztositani a szamukra.)

1 Alakosséag két okbdl is kiemelt makro-6komarketing célcsoport. Egyfel6l azért, mivel az allami intézkedések hatékonysagat jelentésen
befolyasolja a lakossagi tAamogatottsag mértéke, masfelél azért, mert a jobb, teljesebb informaltsag énmagaban is tarsadalmi érdek.

2 Léasd err6l pl. Havas Péter és Orgovanyi Ildikd (1999) internetes publikacidit.
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Ennek a helyzetnek az oldaséara az utobbi id6kben
egy olyan eszkdz szolgal, amely jol jellemzi a civil
mozgalmak azon torekvését, hogy ,marketingjuk”
tallépjen az er6szakot sem nélkiilézé demonstracio-
kon, a felfokozott emdciokat bevetd, a szakszerlsé-
get és a targyilagossagot gyakran mell6z6 ,tajékoz-
tatason”. Ez az ,Uj" marketingtechnika a vallalati te-
vékenységek korlatozasara (pl. emisszié csokken-
tésre) irdnyuld nyomasgyakorlast alternativ megol-
dési lehet6ségek ajanlataval kotik dssze (a kdrnye-

Az 6komarketing 'olyan vezetési eljaras, amely felis-
meri, €s elébe megy a tarsadalom és a fogyasztok ige-
nyeinek, illetve a fenntarthatésag elveinek maximalis
mérték( figyelembe vételével torekszik azok profitabi-

lis médon torténd kielégitésére’.”

zettudatos vallalat-iranyitashoz j6 példakat szolgéltat
példaul a Kévet vagy a Kovasz tevékenysége).

A mikro-6komarketing

A vdllalatiranyitas kornyezeti vonatkozasai a hetve-
nes évektdl nyertek ndvekvd jelent6séget. A kornye-
zetkimélé miikodés ekkor még jellemzéen védeke-
z0, reaktiv és részleges maodon jelent meg. A gazda-
sagi élet szerepl6i a kornyezetvédelmet ekkor még
inkabb a létiiket, a profitjukat fenyegetd veszélynek
tekintették, mintsem piaci lehet6ségnek. A '90-es
évekre a piac szamara nyilvanvaléva valt, hogy a
,Z0ld jelenség” nem csupan muld szeszély, a kor-
nyezetvédelem Ugye nem kezelhet6 mellékes kér-
désként. A marketingguruk felismerték, hogy a kor-
nyezeti problémak sikeresélyt is kinalhatnak, és az
Okologiai érzékenységre érdemi marketingstratégiak
épithetdk; elsGsorban a célpiacvalasztas, a pozicio-
nalas és a pozitiv vallalatkép kialakitasara hivatott PR
tertiletén. Ennek is eredménye az, hogy a vallalati
miikédés egészét atfogd (j stratégidkat mar
offenzivitas és proaktivitas jellemzi.

Az 6komarketing jelenleg elfogadott vallalatorien-
talt meghatarozasai ennek az 6ko-orientacionak és
proaktivitdsnak a lényegét igyekeznek megragadni.
Az dkomarketing ,olyan vezetési eljaras, amely felis-
meri, és elébe megy a tarsadalom és a fogyasztok
igényeinek, illetve a fenntarthatdsag elveinek maxi-

malis mértékl figyelembe vételével térekszik azok

profitabilis modon torténd kielégitésére” [Peattie

1992, 4.0.]. Ennek a megkézelitésnek fontos elbfelté-

telezése az, hogy a kdrnyezetvédelem, a fenntartha-

t6 novekedés és a kornyezettudatos fogyasztas fo-

kuszba keriilése névekvé nyomast fog gyakorolni a

véllalatokra, ezéltal nagyobb kdérnyezetvédelmi fele-

I6sségvallalasra késztetve azokat.

A véllalati szféra sajatjanak tekintett 6komarketing
tehat mint ,menedzsmentfolyamat” jelenik meg, al-
kalmazési teriiletei, eszkdzei is
csak a vallalati tevékenység szem-
pontjabdl kerlinek vizsgélatra, és
alapvetd céljat is ennek megfelels-
en tlizik ki. Kerekes és Kindler
[1997] példaul olyan, a kérnyezet-
tel nagyobb dsszhangban allo ter-
mékek és szolgéltatasok kifejlesz-
tését ajanljak, amelyek a kornye-
zeti el6bnydket a vev6k szaméra értékké, és ily mo-
don a piacon versenyel6nnyé alakitjak. Szolnoki
Gy6z6né [1999] pedig azt hangsulyozza, hogy az
Okomarketing segitségével a vallalati menedzsment
a vevBk meglévl kornyezettudatat és -érzékenysé-
gét jobban kihasznalva, illetve fejlesztve, a kérnye-
zetbardt, illetve -kimél6 termékek piacra dobéasaval
novelheti profitjat, javithatja versenyképességét és
serkentheti Uj igények sziiletését.

Megitélésem szerint a vallalati gyakorlatban meg-
jelen6é okomarketing tllnyomo6 részben az alabbi
esetekre korlatozodik:

- Val@s piaci szegmens felismerése

- PR-célok szolgalata (a ,zold hivatkozas” kérnye-
zeti konfliktusokat kivan megel6zni, vagy a cél-
piacvalasztast, illetve a markastratégiat erésiteni)

- Az dkologiai elvarasok tudatos és raciondlis kove-
tése (pl. helyettesités)

- Az aktor an. ,masért vallalkozé”1, a kdrnyezetba-
rat vallalkozas tudatos és elkdtelezett hive, mond-
hatni - bizonyos hatarok kdzott - ,altruista kapita-
lista”.

Osszegezve: az 6komarketing nehezen értelmez-
het6 egy alapvet6en profitérdekektél vezérelt gazdal-
kodasi egység keretei kdzott, hacsak a kdrnyezet al-
lapotaért érzett aggodalom és felel§sség nem kény-
szer, vagy nem illeszthet6 piaci keretek kozé, azaz
nem hajt hasznot. A gyakorlati fejlemények azt bizo-

1 Léasd a Kovet kiadvanysorozat ,Masért vallalkozékrél” inditott rovatat (2004, 2005).
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nyitjdk, hogy a koérnyezettudatossag egyfelél kiils6
hatasra: allami kényszer vagy tarsadalmi nyomas
eredményeként; masfel6l ,természetes uton", azaz
profitérdektél vezérelve jelenik meg a vallalati gyakor-
latban, ez a gyakorlat azonban messze nem oleli fel
az Okoldgiailag kivanatos jov6 érdekében kifejtendd
Okomarketing aktivitadst. (Magyarorszagon két ténye-
z6 rendelkezik kozel azonos befolyasolo erével, a ve-

s

vk és a torvényi elbirasok [Németh 1999].)
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