
K ő s z e g h y  B a l á z s

V álla latok társadalm i 
felelőssége  
a term ékinnovációban

Ä vállalatok társadalmi SeleSőssége 
(CSR), a ramiefközi tendenciákkal 

issztsamgta, hazánkban is 
mindinkább a figyelem 

középpontjába terül. Ä CSR túlmutat 
a vállalatok környeieti 

felelősségének kérdésén, Sár 
esetenként még miniig mindössze 

a környezettudatossálra, 
a környezeti teljesítményre utalva 

használatos. Ugyanakkor, 
a fenntartható fejlődés hármas 

alapelvének szemlélete (gazdasági, 
környezeti és társadalmi tényező 

együttes kezelése) mindinkább 
előtérbe kerül. Míg ennek egyik 

leginkább tárgyalt területe 
a marketingkommunikáció, ez nem 

nélkülözheti a környezeti 
és társadalmi elvárások beépülését 

a marketing egyéb területeinek 
mindennapi gyakorlatába sem.

A vállalati marketing társadalmi felelősségének tárgyalása szoros 
kapcsolatban áll a fogyasztói igények kielégítésével, így a ter­
mékekkel és a termékfejlesztéssel is. Jelen tanulmány célja 

szakirodalmi kutatás alapján bemutatni a társadalomorientált marke­
tingkoncepció fejlődésének egyes feltárt szakaszait, valamint azt párhu­
zamba állítani a termékfejlesztés kapcsolódó elméleteivel.

TÁRSADALMI FELELŐSSÉG ÉS MARKETING 
Születés: társadalomorientált marketingkoncepció
A hatvanas-hetvenes években az Egyesült Államokban az üzleti etika 
kérdései mindinkább előtérbe kerültek. Ekkor vált ugyanis nyilvánvaló­
vá a munkavállalók kizsákmányolásának elterjedtsége, a nem biztonsá­
gos termékek forgalmazása, a természeti környezet rombolása, a nem­
zetközi szinten felfedett korrupció stb., amelyek az üzleti életről általá­
nos negatív képet festettek. A marketing társadalmi felelősségének tár­
gyalásakor Kotier és Levy (1969) hangsúlyozza a marketing eredmé­
nyeinek nem üzleti területeken való alkalmazását („social marketing”), 
amely tulajdonképpen a mai non-business marketing alapja. Mindemel­
lett Kotier (1972) az üzleti marketing társadalmi felelősségét a társada­
lomorientált marketingkoncepció (societal marketing concept, SMC) el­
nevezés alatt tárgyalja. Ebben Kotier etikai alapon értelmezi újra a mar­
keting szerepét, amely szerint a vállalat a hosszú távú profit termelését 
a fogyasztói igények kielégítésén túl a társadalom jólétéhez való hozzá­
járulásával tudja biztosítani, vagyis a termékeknek nemcsak a rövid 
távú fogyasztói igényeket kell kielégítenie, hanem meg kell felelnie a 
hosszú távú társadalmi elvárásoknak is. A műben a szerző az egyik leg­
jelentősebb lehetőségként a termékek tulajdonképpeni újrapozícionálá- 
sát tartja az egészség, a biztonság és „egyéb társadalmi érdem” alap­
ján. Ennek megfelelően a termékek 1. táblázat szerinti kategóriákba so­
rolását javasolja, amely alapján a szükséges termékfejlesztések feltár- 
hatóak.

Kotier öt olyan iparágat hoz példaként, amelyek esetében az előállított 
termékek, valamint a rövid távú fogyasztói igények összeütközésbe ke­
rülnek a hosszú távú társadalmi érdekekkel: a nagy méretű autók által az
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1. táblázat
Társadalomorientált termékkategóriák

Az azonnali fogyasztói igény kielégítése

Alacsony Magas

Hosszú távú 
fogyasztói jólét

Magas Hasznos termékek 
(Salutary)

Kívánatos termékek 
(Desirable)

Alacsony Elégtelen termékek 
(Deficient)

Kellemes termékek 
(Pleasant)

Forrás: Kotier, 1972

autóipar, az egészséges táplálással szemben az ízek­
re való koncentrálás révén (chips, édességek stb.) az 
élelmiszeripar, az eldobható termékeivel a csomago­
lóipar, valamint alaptermékei által egyértelműen a do­
hány- és az alkoholipar. Mindemellett a társadalomori­
entált marketingkoncepció nem vert igazi gyökeret: 
néhány tanulmányon túl nem vált a mindennapok 
gyakorlatának és elméletének részévé.

Újraformálódás: zöld marketing
Annak ellenére, hogy az ENSZ 1987-es Közös jövőnk 
című jelentése a környezeti és a társadalmi problé­
mákra is felhívta a figyelmet, a későbbiekben a társa­
dalmi problémák kezelése háttérbe szorult (Borghesi 
és Vercelli, 2003). Ez a jelenség a marketing szakte­
rületén is megfigyelhető. A nyolcvanas-kilencvenes 
évek fordulóján kialakult, és gyors növekedésnek in­
dult a zöld piac, azaz a környezetbarát termékek pia­
ca, és ezzel együtt a zöld marketingtevékenység is. 
Mozgatórugóként a környezettu­
datosodó fogyasztók tekinthetők.
A zöld fogyasztói csoportok fejlő­
désében nagy szerepet játszott a 
fenti tanulmányon túl Elkington és 
Hailes 1998-ban megjelent zöld 
fogyasztói kézikönyve (Green 
Consumer Guide) is. A gyors fejlő­
dést jelzi, hogy a Roper Intézet a 
fogyasztók egyes zöld szegmen­
seit hamarosan feltárta, amelyek 
napjainkban is használatos kate­
góriák (Roper 1992* cit. in Hassan 
& Vandermerwe 1994, és RoperASW, 2002).

A zöld termékek iránti kereslet kezdeti növekedési 
üteme azonban a kilencvenes évek közepén-végén 
lassulni kezdett, és ezzel együtt a zöld marketing fej­
lődése is megtört. A hanyatlás okainak elemzésekor 
Peattie és Crane (2005) több, a termékekkel kapcso­
latos hibát tár fel. A leginkább támadásnak kitett ipar­

ágak esetében például erőteljesen 
kommunikációorientált környezeti 
tevékenységnek lehettünk tanúi, 
amelynek relatíve kis hatása volt a 
termékre és a termelésre. Más 
esetekben a meglévő termékek 
meglévő környezeti előnyeinek 
feltárására és kommunikálására, 
rosszabb esetben eltúlzására kor­
látozódott e tevékenység. A fo­
gyasztói bizalom vesztéséhez 

nagymértékben hozzájárultak a „zöldre mosott” ter­
mékek (az ún. „greenwashing”), vagyis azon esetek, 
amelyekben kiderült az egyes környezetbarátként 
pozícionált termékek környezetkárosító hatása. 
Amennyiben a környezeti intézkedések a termékfej­
lesztésre is hatással voltak, azok sok esetben csak 
az ún. alacsonyan csüngő gyümölcsökre koncentrá­
lódtak.

Az ilyen, gazdasági előnyökkel járó környezeti in­
tézkedésekből szerzett többletprofitból a fogyasztók 
nemhogy nem részesültek, de esetenként a vállala­
tok még magasabb áron pozícionálták e termékeket, 
ami gátat szabott a széles körben való elterjedésnek. 
Más, elkötelezetten környezettudatos cégek jellemző 
hibájának tartja a szerzőpáros, hogy azok elnagyol­
ták a piaci igények felkutatását, nem értették meg 
helyesen a fogyasztók egyes termékekkel kapcsola­
tos, konkrét környezeti igényeit, és nem is nevelték, 
zöldítették a fogyasztókat, vagyis nem fejlesztették a

zöld piacot. A vállalatok egy további csoportja mind­
össze csak a meglévő és várható szabályozásnak 
való megfelelést tartotta környezeti teljesítményének 
céljaként, ezáltal a lehető legkisebb mértékű válto­
zásra és változtatásra törekedett. E cégek egy cso­
portja mindemellett kettős szerepet játszott: egyrészt 
komoly innovációba kezdett, mialatt szigorúbb sza-

„A fogyasztói bizalom vesztéséhez nagymértékben 
hozzájárultak a ’zöldre mosott’ termékek (az ún. 
’greenwashing’), vagyis azon esetek, amelyekben ki­
derült az egyes környezetbarátként pozícionált termé­
kek környezetkárosító hatása. Amennyiben a környeze­
ti intézkedések a termékfejlesztésre is hatással voltak, 
azok sok esetben csak az ún. alacsonyan csüngő gyü­
mölcsökre koncentrálódtak. ”
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bályozásért lobbizott, amellyel versenyelőnyre kívánt 
szert tenni. Az ilyen esetek feltárásakor azonban a 
közvélemény mindezt képmutatásként értékelte -  
ami szintén hozzájárult a fogyasztói bizalom csökke­
néséhez.

A fenti esetek mindegyike tükrözi a rövid távú 
szemléletet. Ez szoros kapcsolatban áll azzal a szak- 
irodalomban megfogalmazott gyakori kritikával, mi­
szerint a jelenlegi körülmények jellemzően fokozatos 
javításra ösztönöznek, szemben egy szükséges 
szemléletváltással, amely radikális újításokat ered­
ményezne (James, 2001). Jelenleg a fokozatos kör­
nyezeti teljesítmény javulását a fogyasztás növeke­
dése ellensúlyozza, így a fogyasztás egyre inkább 
nem fenntartható (Michaelis, 2003; TTMK, 2003). Ez 
is jelzi az új szemlélet kialakulásának szükségessé­
gét, amelynek többek között az időtáv kiterjesztése 
az egyik legjelentősebb akadálya. Míg hagyományo­
san az üzleti élet gazdasági céljai mindössze néhány 
évre szóltak, addig a környezeti kérdések integrálá­
sával ez jelentősen meghosszabbodik. Mindez azon­
ban még mindig a jelenlegi struktúra keretein belül 
történik: az új, fenntarthatósági szemlélethez az idő­
táv további kiterjesztése szükséges (2. táblázat).

A fent említett ENSZ jelentés azonban a figyelmet 
a környezeti kérdések felé irányította. A zöld marke­
ting születése főképp ennek, és az ezáltal generált 
környezettudatos fogyasztók megjelenésének kö­
szönhető, és ilyen módon nem is tekinthető a hetve­
nes évek etikai alapjaihoz való visszatérésnek. Mind­
emellett, a vállalatok stratégiájával kapcsolatosan 
napjainkban egyre terjed az integrált, a gazdasági és 
a környezeti elvárások mellett a társadalmi kritériu­
mokat is felölelő szemlélet -  az érdekeltek körének 
kiterjesztett értelmezésében (Kőszeghy, 2005).

Újjászületés?
Az ezredforduló óta a vállalatok társadalmi felelőssé­
gének kérdésköre -  részben az Európai Unió aktivi­

tása révén -  ismét a figyelem középpontjába került. 
E megközelítésben a CSR az üzleti élet fenntartható 
fejlődésben szükséges szerepét jelenti, ami magá­
ban foglalja a vállalatok környezeti és társadalmi kö­
telezettségeit is. Bár a társadalmi felelősségvállalás 
elnevezésnek számos alternatívája ismert, az Euró­
pai Unió tevékenysége a CSR elnevezés alatt tár­
gyalja e szakterület eredményeit. Az EU Integrált Ter­
mékpolitikájának (Integrated Product Policy, IPP) kö­
szönhetően a vállalatok stratégiáján túl a termékek is 
a figyelem középpontjába kerültek. Mindamellett e 
terület lemaradását jelzi, hogy az IPP jelenleg csak a 
termékekre és azoknak is csak a környezeti hatására 
terjed ki. Az e területen elért eredmények alapján a 
későbbiekben terjed ki a munka mind a szolgáltatá­
sokra, mind a társadalmi hatásokra.

Szükségszerűen a vállalatok marketingmenedzs­
ment-tevékenysége kiemelt szerepet játszik e folya­
matban: egyrészt a fenntartható fogyasztási struktú­
ra kialakítása, másrészt a fogyasztói igények kielégí­
tését szolgáló termékek fejlesztés révén. Kiemelendő 
az a tény is, hogy a termékfejlesztés nem csak és ki­
zárólag a műszaki szakemberek kompetenciája, hi­
szen szükségszerű a marketing jelenléte már a fej­

lesztés korai fázisától kezdve (Vá­
gási, 2000). A marketingnek meg­
határozó szerepe lehet például a 
szükséglet új formában történő ki­
elégítésének kialakításában, azaz 
a termékekkel szemben a „megol­
dások” fejlesztésében (Id. alább).

Mindemellett napjaink marke­
ting-szakirodalma, néhány eset ki­
vételével, a zöld marketing szem­
léletét nem haladja meg. A vállala­

tok CSR stratégiájának marketinggel szemben tá­
masztott követelményei azonban egy új szemlélet el­
terjedését vázolják fel. Ennek kialakulásához a zöld 
marketing környezeti eredményei, valamint a társa­
dalomorientált marketingkoncepció etikai alapjai is 
hozzájárulhatnak.

TERMÉKINNOVÁCIÓ: MEGOLDÁSKERESÉS 
Elméletben
A termékekkel kapcsolatos jelenlegi szemlélet -  a 
marketinghez hasonlóan -  döntően a környezeti kri­
tériumoknak való megfelelést öleli fel. Jól tükrözik ezt 
az egyes irányzatok elnevezései is, úgymint Design 
for Environment („környezetre való tervezés”), a zöld

2. táblázat
A termékinnováció egyes szintjeinek szükséges időtávja

Szint Jellemző Időtáv

4 Fenntarthatóság — 20-30 év

3 Termékalternatívák ~  10-20 év

2 Zöld termékhatár — 5 év

1 Kisebb kijavítások ~  2 év

Forrás: Charter (1998:59; 2. ábra) és Schmidt-Bleek (1999:18-19) alapján
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(green), a környezeti (environmental) és az ökológiai 
(ecological) termékfejlesztés, valamint az ökodesign. 
Ugyanakkor megemlítendő a fenntartható jelző ese­
tenkénti téves használata is: például Fuller & Ottman 
(2002) a fenntartható termékfejlesztés kifejezést 
használja, miközben kizárólag környezeti kérdések­
kel foglalkozik. Mindemellett e környezeti szemléletet 
néhány szerző meghaladja (legjelentősebbek: M. 
Charter, A. Tukker és U. Tischner).

A fenntarthatósági kritériumoknak való megfelelés 
tekintetében a termékfejlesztés négy szintjét határoz­
hatjuk meg (Charter és Chick,
1997), amelyek két csoportba fog­
lalhatók (1. ábra). A három alsó 
szint (kiigazítás/kijavítás, finomí­
tás, újratervezés) elsősorban mér­
nöki feladatokkal foglalkozik, és 
azon túl, hogy csak a környezeti 
kérdéskörre terjed ki, a fogyasztói 
szükségletek kielégítése a meg­
szokott séma szerint történik (pl. 
egy termék által). A negyedik szint 
(újragondolás) ezzel szemben kreatív, új megoldáso­
kat kínál, a szükséglet újraértelmezése révén.

A kiigazítás/kijavítás esetében utólagos, kisebb 
technológiai módosításokról beszélhetünk. Eseten­
ként kiegészítő technológia segítségével csökkent­
jük a környezeti hatást -  vagyis ún. csővégi technoló­
giát alkalmazunk. A finomítás szintjének célja a fel­
használt energia és alapanyag csökkentése mind a 
gyártás, mind a termék használata során, vagyis az 
ökohatékonyság növelése. A teljes életciklus mentén

történő környezeti átgondolást és javítást nevezzük 
újratervezésnek -  ugyanakkor a fogyasztói szükség­
let kielégítése ez esetben is a megszokott struktúrá­
ban történik. Ezekkel szemben megjelent néhány 
olyan innovatív példa, amely a fogyasztói szükségle­
tet „hagyományos” termékekkel, de azokat más mó­
don kínálva elégíti ki -  amely egyúttal a fenntartható­
ság kritériumának jobban megfelelő helyzetet teremt.

Ezen esetekben a fogyasztói szükségletet újra­
gondolva, átfogalmazva, azt jobban megértve a fo­
gyasztók számára már nem kifejezetten termékeket,

hanem megoldásokat kínálunk. Ehhez a hagyomá­
nyos, termékközpontú megközelítést a szükséglet­
központú megközelítésnek kell felváltania -  a ter­
mékfejlesztés döntési szabadságfokának növelése 
érdekében. Cél a fogyasztás alapmotivátorainak, 
azaz a fogyasztói alapszükségleteknek feltárása, ami 
szoros kapcsolatban áll a fogyasztás jelenlegi trend­
jeivel (lásd pl. Törőcsik, 2003; Dobers és Stranne- 
gard, 2005).

Az innovatív megoldások egyik módja lehet a ter- 
mék/szolgáltatás-rendszerek 
(product/service systems, PSS) 
bevezetése, amelyeket fenntartha­
tósági szemszögből Tukker és 
Tischner (2006) három csoportba 
sorolt: a termékorientált szolgálta­
tások célja a meglévő termékek 
élettartamának, hatékonyságának 
növelése egy kiegészítő szolgálta­
tás által, amely jellemzően kismér­
tékű környezeti javulást eredmé­
nyez. A használatorientált szolgál­
tatások csoportjába tartoznak 
mindazon megoldások, amelyek 
egy termék szolgáltatással való 
felváltását eredményezik -  a 
hangsúly a termékhasználaton 
van. Jellemző megoldások a tér-

-1. ábra
A (környezet)tudatos termékfejlesztés szintjei

„A termékekkel kapcsolatos jelenlegi szemlélet -  a 
marketinghez hasonlóan -  döntően a környezeti kritéri­
umoknak való megfelelést öleli fel. Jól tükrözik ezt az 
egyes irányzatok elnevezései is, úgymint Design for 
Environment (’környezetre való tervezés’), a zöld 
(green), a környezeti (environmental) és az ökológiai 
(ecological) termékfejlesztés, valamint az ökodesign. ”
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mékek közös használata, illetve bérlése, amelyek 
számottevő környezeti hatékonyságjavulást eredmé­
nyezhetnek. Az eredményorientált szolgáltatások 
azonban innovatív megoldásokat (termék/szolgálta- 
tás-rendszereket) takar, amelyek kialakítása a fo­

gyasztás motivátorainak megértése révén lehetsé­
ges. Ez radikális javulást eredményezhet.

Gyakorlatban
A Xerox által a kilencvenes években bevezetett gép- 
újrahasznosítási-rendszer révén a használatból ki­
vont készülékek részegységeit, alkatrészeit használ­
ja fel a még működő gépek karbantartásához, illetve 
az új gépek gyártásához is. Amellett, hogy ezzel je­
lentős költségcsökkentést hajtott végre, fokozhatja 
szervizszolgáltatás versenyképességét is (termékori­
entált szolgáltatás). Mindemellett a szervizrészleg 
gazdasági érdekei összeütközésbe kerülhetnek a 
termékminőség kérdéskörével, 
valamint a vállalat célja továbbra is 
a minél nagyobb eladási volumen 
elérése. Ugyanakkor a fénymáso­
lógép megvásárlása kockázatot 
jelenthet egyes fogyasztók szá­
mára: egyrészt a kezdeti beruhá­
zás révén, másrészt a megvásá­
rolt gép kötött kapacitása által. A 
használatorientált szolgáltatás be­
vezetése ez esetben a fénymáso­
lógép „bérletbe adása” : a fogyasztó csak a „szolgál­
tatást” vásárolja meg, a készített másolatonként fizet 
egy kialkudott összeget, vagyis a fénymásológép 
nem kerül a tulajdonába. A vállalat célja így már az 
élettartamra vetítve leggazdaságosabb gépek gyár­
tása, illetve ezek kihasználtságtól függő (áttelepíté­
se. Mindemellett célszerű a gép teljes környezeti 
szempontú átvizsgálása is, hiszen az mindvégig a

vállalat tulajdonában marad: az életciklus végi költ­
ségek esetenként áttervezéssel elkerülhetők.

Számtalanszor azonban nincs a másolatra szük­
ségünk, csak archiválás céljából készítjük el azokat. 
Az alapszükségletre utalva a Xerox önmagát A doku­

mentum vállalatnak definiálja (The 
Document Company). Napjaink­
ban ugyanis a digitális fénymáso­
lógépek lehetőséget nyújtanak 
„elektronikus másolatok” készíté­
sére is, illetve egy megfelelő szá­
mítógépes hálózat esetén az ada­
tok biztonságos tárolására is.

ÖSSZEGZÉS

A társadalmilag felelős marketing 
szoros kapcsolatban áll a fogyasz­

tói igények kielégítésének módjával, így a termékek­
kel is. A hatvanas-hetvenes években megjelenő mar­
ketingetika társadalomorientált kérdésköre csak nap­
jainkban kerül ismét előtérbe, a fenntartható fejlődés 
üzleti felelősségének keretein belül, azaz a vállalatok 
társadalmi felelőssége kapcsán. Ugyanakkor a mar­
keting és a termékek esetében jelenleg is a kilencve­
nes években virágzó környezeti felelősség a domi­
náns: csak elenyésző számú integrált, hármas alapú 
megközelítés található. Mindemellett a vállalatok tár­
sadalmi felelősségének (CSR) követelményei révén 
a társadalomorientált marketingkoncepció újjászüle­
tése várható -  különös tekintettel a fogyasztói igé­

nyek felelős módon való kielégítésére, azaz a (tágan 
értelmezett) termékekre.

Mindez szoros kapcsolatban áll a piaci igényekkel 
és a fogyasztói magatartással. A vállalatok felelőssé­
ge a keresletet megalapozó fogyasztói igények for­
málása is. A szükséges (radikális) változáshoz azon­
ban az ún. szükségletközpontú szemlélet szüksé­
ges, a hagyományos termékorientált szemléletet fel­

„Az innovatív megoldások egyik módja lehet a ter- 
mék/szolgáltatás-rendszerek (productiservice systems, 
PSS) bevezetése, amelyeket fenntarthatósági szem­
szögből Tukker és Tischner (2006) három csoportba 
sorolt: a termékorientált szolgáltatások célja a meglévő 
termékek élettartamának, hatékonyságának növelése 
egy kiegészítő szolgáltatás által, amely jellemzően kis­
mértékű környezeti javulást eredményez. ”

„A társadalmilag felelős marketing szoros kapcsolat­
ban áll a fogyasztói igények kielégítésének módjával, 
így a termékekkel is. A hatvanas-hetvenes években 
megjelenő marketingetika társadalomorientált kérdés­
köre csak napjainkban kerül ismét előtérbe, a fenntart­
ható fejlődés üzleti felelősségének keretein belül, azaz 
a vállalatok társadalmi felelőssége kapcsán. ”
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váltva. Mindennek szükségszerű megjelennie a válla­
lat marketingszakembereinek tudatában és minden­
napi munkájában is, amelynek keretéül az elmúlt 
években a jelentős fejlődésnek indult vállalati 
CSR-tevékenység szolgálhat. A szerző további kuta­
tásának célja tehát feltárni, hogy a hazai vállalatoknál 
esetenként jelen lévő társadalomorientált stratégia 
hogyan jelentkezik az adott vállalat marketingtevé­
kenységében, illetve termékszemléletében.
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