A véllalatok tarsadalmi SeleSGssége
(CSR), a ramiefkozi tendenciakkal
issztsamgta, hazankban is
mindinkabb a figyelem
kozéppontjaba teriil. A CSR tilmutat
a vallalatok kornyeieti
felel6sségének kérdésén, Sar
esetenként még miniig mindéssze
a kornyezettudatossalra,

a kornyezeti teljesitményre utalva
hasznalatos. Ugyanakkor,

a fenntarthato fejl6dés harmas
alapelvének szemlélete (gazdasagi,
kdrnyezeti és tarsadalmi tényez6
egylttes kezelése) mindinkabb
elétérbe kerdl. Mig ennek egyik
leginkabb targyalt terilete

a marketingkommunikacio, ez nem
nélkilozheti a kornyezeti

és tarsadalmi elvarasok beépulését
a marketing egyéb terileteinek
mindennapi gyakorlatdba sem.

Ké6szeghy Balazs

Vallalatok tarsadalmi
felel6ssege

a termékinnovacidoban

kapcsolatban all a fogyaszt6i igények kielégitésével, igy a ter-

mékekkel és a termékfejlesztéssel is. Jelen tanulméany célja
szakirodalmi kutatas alapjan bemutatni a tarsadalomorientalt marke-
tingkoncepcio fejl6désének egyes feltart szakaszait, valamint azt parhu-
zamba &llitani a termékfejlesztés kapcsol6dd elméleteivel.

n vallalati marketing tarsadalmi felel6sségének targyalasa szoros

TARSADALMI FELELOSSEG ES MARKETING
Szlletés: tarsadalomorientalt marketingkoncepcio

A hatvanas-hetvenes években az Egyesiilt Allamokban az zleti etika
kérdései mindinkabb el6térbe keriltek. Ekkor valt ugyanis nyilvanvalé-
va a munkavallalék kizsakmanyolasanak elterjedtsége, a nem biztonsa-
gos termékek forgalmazésa, a természeti kdrnyezet rombolasa, a nem-
zetkdzi szinten felfedett korrupcié stb., amelyek az uzleti életrdl altala-
nos negativ képet festettek. A marketing tarsadalmi felel6sségének tar-
gyalasakor Kotier és Levy (1969) hangsulyozza a marketing eredmé-
nyeinek nem uzleti teriileteken valé alkalmazasat (,social marketing”),
amely tulajdonképpen a mai non-business marketing alapja. Mindemel-
lett Kotier (1972) az lzleti marketing tarsadalmi felel6sségét a tarsada-
lomorientalt marketingkoncepcio (societal marketing concept, SMC) el-
nevezés alatt targyalja. Ebben Kotier etikai alapon értelmezi Gjra a mar-
keting szerepét, amely szerint a vallalat a hosszu tavu profit termelését
afogyasztéi igények kielégitésén tul a tarsadalom jolétéhez vald hozza-
jaruldsaval tudja biztositani, vagyis a termékeknek nemcsak a rovid
tava fogyasztdi igényeket kell kielégitenie, hanem meg kell felelnie a
hosszu tavu tarsadalmi elvarasoknak is. A miiben a szerz8 az egyik leg-
jelentésebb lehet6ségként a termékek tulajdonképpeni Ujrapozicionala-
sét tartja az egészség, a biztonsag és ,egyéb tarsadalmi érdem” alap-
jan. Ennek megfelel6en atermékek 1. tAblazat szerinti kategoriakba so-
rolasat javasolja, amely alapjan a szikséges termékfejlesztések feltar-
hat6ak.

Kotier 6t olyan iparagat hoz példaként, amelyek esetében az eléallitott
termékek, valamint a révid tava fogyasztdi igények osszelitkdzésbe ke-
rilnek a hosszu tavu tarsadalmi érdekekkel: a nagy méretl autok altal az
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1 tablazat

Tarsadalomorientalt termékkategoriak

Az azonnali fogyaszt6i igény kielégitése
Alacsony
Hasznos termékek
o Magas Salut

Hossz(l tav(l (Salutary)
fogyasztdi jolét Elégtelen termékek

Alacsony

(Deficient)
Forras: Kotier, 1972

autoipar, az egészséges taplalassal szemben az izek-
revald koncentralas révén (chips, édességek sth.) az
élelmiszeripar, az eldobhaté termékeivel a csomago-
[6ipar, valamint alaptermékei altal egyértelmien a do-
hany- és az alkoholipar. Mindemellett a tarsadalomori-
entdlt marketingkoncepcié nem vert igazi gyotkeret:
néhany tanulmanyon tal nem valt a mindennapok
gyakorlatanak és elméletének részévé.

Ujraformalodas: zold marketing

Annak ellenére, hogy az ENSZ 1987-es Kbz6s jovénk
cimd jelentése a kornyezeti és a tarsadalmi problé-
mékra is felhivta a figyelmet, a kés6bbiekben a tarsa-
dalmi problémak kezelése hattérbe szorult (Borghesi
és Vercelli, 2003). Ez a jelenség a marketing szakte-
riletén is megfigyelhet6. A nyolcvanas-kilencvenes
évek forduléjan kialakult, és gyors névekedésnek in-
dult a z6ld piac, azaz a kérnyezetbarat termékek pia-
ca, és ezzel egyultt a z6ld marketingtevékenység is.
Mozgatérugoéként a kornyezettu-
datosod6 fogyasztok tekinthet6k.
A zo6ld fogyasztéi csoportok fejl6-
désében nagy szerepet jatszott a
fenti tanulmanyon tal Elkington és
Hailes 1998-ban megjelent zdld
fogyasztoi  kézikonyve (Green
Consumer Guide) is. A gyors fejl6-
dést jelzi, hogy a Roper Intézet a
fogyaszték egyes z6ld szegmen-
seit hamarosan feltarta, amelyek
napjainkban is hasznalatos kate-
goridk (Roper 1992* cit. in Hassan
& Vandermerwe 1994, és RoperASW, 2002).

A zold termékek iranti kereslet kezdeti ndvekedési
Uteme azonban a kilencvenes évek kbzepén-végén
lassulni kezdett, és ezzel egyltt a z6ld marketing fej-
I6dése is megtort. A hanyatlas okainak elemzésekor
Peattie és Crane (2005) toébb, a termékekkel kapcso-
latos hibat tar fel. A leginkadbb tamadasnak Kkitett ipar-

Kivanatos termékek
(Desirable)

Kellemes termékek
(Pleasant)

agak esetében példaul er6teljesen
kommunikaciéorientalt kérnyezeti
tevékenységnek lehettlink tanui,
amelynek relative kis hatasa volt a
termékre és a termelésre. Mas
esetekben a meglévd termékek
meglévé kornyezeti el6nyeinek
feltarasara és kommunikalasara,
rosszabb esetben eltilzsara kor-
latozédott e tevékenység. A fo-
gyasztoi  bizalom vesztéséhez
nagymeértékben hozzajarultak a ,z6ldre mosott” ter-
mékek (az an. ,greenwashing”), vagyis azon esetek,
amelyekben kideriilt az egyes kornyezetbaratként
pozicionalt termékek kornyezetkarosit6 hatasa.
Amennyiben a kérnyezeti intézkedések a termékfej-
lesztésre is hatdssal voltak, azok sok esetben csak
az un. alacsonyan csiingd gyimdlcsdkre koncentra-
l6dtak.

Az ilyen, gazdasagi el6nyokkel jaré kérnyezeti in-
tézkedésekbdl szerzett tobbletprofitbdl a fogyasztok
nemhogy nem részesiiltek, de esetenként a vallala-
tok még magasabb aron pozicionaltak e termékeket,
ami gatat szabott a széles kérben valo elterjedésnek.
Mas, elkotelezetten kdérnyezettudatos cégek jellemzé
hibajanak tartja a szerzéparos, hogy azok elnagyol-
tak a piaci igények felkutatasat, nem értették meg
helyesen a fogyasztok egyes termékekkel kapcsola-
tos, konkrét kérnyezeti igényeit, és nem is nevelték,
zolditették a fogyasztdkat, vagyis nem fejlesztették a

Magas

A fogyasztéi bizalom vesztéséhez nagymeértékben
hozzajarultak a
'greenwashing), vagyis azon esetek, amelyekben Ki-
derilt az egyes kornyezetbaratként pozicionalt termé-
kek kérnyezetkarositdé hatdsa. Amennyiben a kérnyeze-
ti intézkedések a termékfejlesztésre is hatassal voltak,
azok sok esetben csak az un. alacsonyan csingé gyu-
molcsokre koncentralodtak. ”

’z0ldre mosott’ termékek (az un.

z6ld piacot. A vallalatok egy tovabbi csoportja mind-
O0ssze csak a meglévd és varhaté szabdalyozasnak
valé megfelelést tartotta kdrnyezeti teljesitményének
céljaként, ezaltal a lehetd legkisebb mértéki valto-
zasra és valtoztatasra torekedett. E cégek egy cso-
portja mindemellett kett6s szerepet jatszott: egyrészt
komoly innovéacioba kezdett, mialatt szigoribb sza-

Téarsadalmi felel6sség és fenntartd fejlédés 21



balyozasért lobbizott, amellyel versenyel6nyre kivant
szert tenni. Az ilyen esetek feltardsakor azonban a
kozvélemény mindezt képmutatasként értékelte -
ami szintén hozzajarult a fogyasztdi bizalom csdkke-
néséhez.

A fenti esetek mindegyike tukrézi a révid tava
szemléletet. Ez szoros kapcsolatban all azzal a szak-
irodalomban megfogalmazott gyakori kritikaval, mi-
szerint a jelenlegi korilmények jellemz8en fokozatos
javitdsra 0©sztondznek, szemben egy szikséges
szemléletvaltassal, amely radikalis UGjitasokat ered-
ményezne (James, 2001). Jelenleg a fokozatos kor-
nyezeti teljesitmény javulaséat a fogyasztas noveke-
dése ellensilyozza, igy a fogyasztas egyre inkabb
nem fenntarthatdé (Michaelis, 2003; TTMK, 2003). Ez
is jelzi az Uj szemlélet kialakuldsinak szukségessé-
gét, amelynek tébbek kdzo6tt az id6tav kiterjesztése
az egyik legjelent6sebb akadalya. Mig hagyomanyo-
san az Uzleti élet gazdasagi céljai mindéssze néhany
évre szlltak, addig a kornyezeti kérdések integrala-
saval ez jelentésen meghosszabbodik. Mindez azon-
ban még mindig a jelenlegi struktira keretein belll
torténik: az Uj, fenntarthatdsagi szemlélethez az id6-
tav tovabbi kiterjesztése szilkséges (2. tadblazat).

2. tblazat

A termékinnovacié egyes szintjeinek szikséges iddtavja

Szint Jellemzé
4 Fenntarthatésag —20-30 év
3 Termékalternativak ~ 10-20 év
2 Z0ld termékhatar —5év
1 Kisebb kijavitasok ~ 2 év

Forras: Charter (1998:59; 2. dbra) és Schmidt-Bleek (1999:18-19)

A fent emlitett ENSZ jelentés azonban a figyelmet
a kornyezeti kérdések felé iranyitotta. A zdld marke-
ting szilletése f6képp ennek, és az ezltal generalt
koérnyezettudatos fogyasztok megjelenésének ko-
szbnhetd, és ilyen moédon nem is tekinthet6 a hetve-
nes évek etikai alapjaihoz val6 visszatérésnek. Mind-
napjainkban egyre terjed az integralt, a gazdasagi és
a kornyezeti elvarasok mellett a tarsadalmi kritériu-
mokat is feldlel6 szemlélet - az érdekeltek koérének
kiterjesztett értelmezésében (K6szeghy, 2005).

Ujjasziletés?
Az ezredfordulé 6ta a vallalatok tarsadalmi felel6ssé-

gének kérdéskore - részben az Eurbpai Unid aktivi-
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Id6tav

alapjan

tdsa révén - ismét a figyelem kdzéppontjaba kerilt.
E megkozelitésben a CSR az Uzleti élet fenntarthat6
fejlédésben szikséges szerepét jelenti, ami maga-
ban foglalja a vallalatok kérnyezeti és tarsadalmi ko-
telezettségeit is. Bar a tarsadalmi felel6sségvallalas
elnevezésnek szamos alternativaja ismert, az Euro6-
pai Unio tevékenysége a CSR elnevezés alatt tar-
gyalja e szakterilet eredményeit. Az EU Integralt Ter-
mékpolitikdjanak (Integrated Product Policy, IPP) k&-
a figyelem kodzéppontjaba keriiltek. Mindamellett e
terilet lemaradasat jelzi, hogy az IPP jelenleg csak a
termékekre és azoknak is csak a kérnyezeti hatadsara
terjed ki. Az e terlleten elért eredmények alapjan a
késBbbiekben terjed ki a munka mind a szolgéltata-
sokra, mind a tarsadalmi hatasokra.
Szikségszerlien a vallalatok marketingmenedzs-
ment-tevékenysége kiemelt szerepet jatszik e folya-
matban: egyrészt a fenntarthatd fogyasztasi strukti-
ra kialakitasa, masrészt a fogyasztoi igények kielégi-
tését szolgalo termékek fejlesztés révén. Kiemelendd
az atény is, hogy a termékfejlesztés nem csak és ki-
zarélag a miszaki szakemberek kompetenciaja, hi-
szen sziikségszerld a marketing jelenléte mar a fej-
lesztés korai fazisatdl kezdve (Va-
gasi, 2000). A marketingnek meg-
hatarozé szerepe lehet példaul a
sziikséglet Uj formaban toérténd ki-
elégitésének kialakitdsaban, azaz
a termékekkel szemben a ,megol-
dasok” fejlesztésében (Id. alabb).
Mindemellett napjaink marke-
ting-szakirodalma, néhany eset ki-
vételével, a z6ld marketing szem-
Iéletét nem haladja meg. A vallala-
masztott kdvetelményei azonban egy Uj szemlélet el-
terjedését vazoljak fel. Ennek kialakulasdhoz a zold
marketing kdrnyezeti eredményei, valamint a tarsa-
dalomorientalt marketingkoncepcio etikai alapjai is
hozzajarulhatnak.

TERMEKINNOVACIO: MEGOLDASKERESES
Elméletben

A termékekkel kapcsolatos jelenlegi szemlélet - a
marketinghez hasonléan - dontéen a kérnyezeti kri-
tériumoknak vald megfelelést oleli fel. JéI tukrozik ezt
az egyes iranyzatok elnevezései is, ugymint Design
for Environment (,kdrnyezetre val6 tervezés”), a zold



(green), a koérnyezeti (environmental) és az dkoldgiai
(ecological) termékfejlesztés, valamint az 6kodesign.
Ugyanakkor megemlitend6 a fenntarthato jelzd ese-
tenkénti téves hasznalata is: példaul Fuller & Ottman
(2002) a fenntarthatd termékfejlesztés kifejezést
hasznalja, mikdzben kizardlag kornyezeti kérdések-
kel foglalkozik. Mindemellett e kérnyezeti szemléletet
néhany szerz6 meghaladja (legjelent6sebbek: M.
Charter, A. Tukker és U. Tischner).

A fenntarthatésagi kritériumoknak valé megfelelés
tekintetében a termékfejlesztés négy szintjét hataroz-
hatiuk meg (Charter és Chick,
1997), amelyek két csoportba fog-
lalhatok (1. &bra). A harom alsé
szint (kiigazitas/kijavitas, finomi-
tas, Ujratervezés) els6sorban mér-
noki feladatokkal foglalkozik, és
azon tul, hogy csak a kdrnyezeti
kérdéskdrre terjed ki, a fogyasztoi
szlikségletek kielégitése a meg-
szokott séma szerint torténik (pl.
egy termék altal). A negyedik szint
(Gjragondolas) ezzel szemben kreativ, Uj megoldaso-
kat kinal, a szikséglet Gjraértelmezése réveén.

A kiigazitas/kijavitds esetében utélagos, kisebb
technoldgiai modositasokrél beszélhetiink. Eseten-
ként kiegészitd technologia segitségével csokkent-
jik a kdrnyezeti hatast - vagyis un. cs6végi technolo-
giat alkalmazunk. A finomitds szintjének célja a fel-
hasznalt energia és alapanyag csdkkentése mind a
gyartds, mind a termék hasznéalata soran, vagyis az
Okohatékonysag novelése. A teljes életciklus mentén

-1. adbra

A (kérnyezet)tudatos termékfejlesztés szintjei

torténd kornyezeti atgondolast és javitast nevezzik
Ujratervezésnek - ugyanakkor a fogyasztoi szikség-
let kielégitése ez esetben is a megszokott struktura-
ban torténik. Ezekkel szemben megjelent néhany
olyan innovativ példa, amely a fogyasztoi sziikségle-
tet ,hagyomanyos” termékekkel, de azokat mas mo-
don kinalva elégiti ki - amely egydttal a fenntarthato-
sag kritériuméanak jobban megfeleld helyzetet teremt.

Ezen esetekben a fogyasztdi szikségletet Ujra-
gondolva, atfogalmazva, azt jobban megértve a fo-
gyasztok szamara mar nem kifejezetten termékeket,

A termékekkel kapcsolatos jelenlegi szemlélet - a
marketinghez hasonléan - déntéen a kdérnyezeti kritéri-
umoknak val6 megfelelést oleli fel. Jol tukrozik ezt az
egyes iranyzatok elnevezései is, ugymint Design for
Environment
(green), a kornyezeti (environmental) és az 6koldgiai
(ecological) termékfejlesztés, valamint az 6kodesign.”

(’kdrnyezetre valé tervezés), a zold

hanem megoldasokat kinalunk. Ehhez a hagyoma-
nyos, termékkézpontl megkozelitést a szikséglet-
kézpontad megkozelitésnek kell felvaltania - a ter-
mékfejlesztés dontési szabadsagfokanak novelése
érdekében. Cél a fogyasztds alapmotivatorainak,
azaz afogyasztoi alapszikségleteknek feltarasa, ami
szoros kapcsolatban all a fogyasztas jelenlegi trend-
jeivel (lasd pl. Tor6esik, 2003; Dobers és Stranne-

gard, 2005).

Az innovativ megoldasok egyik modja lehet a ter-
meék/szolgéaltatas-rendszerek
(product/service systems, PSS)
bevezetése, amelyeket fenntartha-
tésdgi szemszogb8l Tukker és
Tischner (2006) harom csoportba
sorolt: a termékorientalt szolgalta-
tasok célja a meglévé termékek
élettartamanak, hatékonysaganak
novelése egy kiegészitd szolgalta-
tas altal, amely jellemzd&en kismér-
ték( kornyezeti javulast eredmé-
nyez. A hasznalatorientalt szolgal-
tatasok csoportjaba tartoznak
mindazon megoldasok, amelyek
egy termék szolgaltatassal valo
felvaltasat eredményezik - a
hangsuly a termékhasznalaton
van. Jellemz6 megoldasok a tér-
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mékek kozds hasznalata, illetve bérlése, amelyek
szamottevd kornyezeti hatékonysagjavulast eredmé-
nyezhetnek. Az eredményorientalt szolgaltatasok
azonban innovativ megoldasokat (termék/szolgalta-
tas-rendszereket) takar, amelyek kialakitisa a fo-

véllalat tulajdonaban marad: az életciklus végi kolt-
ségek esetenként attervezéssel elkertlheték.
Szamtalanszor azonban nincs a masolatra szik-
ségiink, csak archivalas céljabdl készitjik el azokat.
Az alapsziikségletre utalva a Xerox 6nmagat A doku-

»,AzZ innovativ megoldasok egyik modja lehet a ter-
mék/szolgaltatas-rendszerek (productiservice systems,
PSS) bevezetése, amelyeket fenntarthatésagi szem-
szogbdl Tukker és Tischner (2006) harom csoportba
sorolt: a termékorientéalt szolgaltatasok célja a meglévé
termékek élettartamanak, hatékonysaganak ndvelése
egy kiegészitd szolgaltatas altal, amely jellemz6en Kis-
mérték( kornyezeti javulast eredményez.”

mentum véllalatnak definialja (The
Document Company). Napjaink-
ban ugyanis a digitalis fénymaso-
l6gépek lehet6séget nydjtanak
selektronikus masolatok” készité-
sére is, illetve egy megfelel6 sza-
mitégépes haldzat esetén az ada-
tok biztonséagos taroldséara is.

OSSZEGZES

gyasztds motivatorainak megértése révén lehetsé-
ges. Ez radikalis javulast eredményezhet.

Gyakorlatban

A Xerox éltal a kilencvenes években bevezetett gép-
Ujrahasznositasi-rendszer révén a hasznalatbdl ki-
vont készillékek részegységeit, alkatrészeit hasznal-
ja fel a még mikddé gépek karbantartasahoz, illetve
az Uj gépek gyéartasdhoz is. Amellett, hogy ezzel je-
lentés koltségcsokkentést hajtott végre, fokozhatja
szervizszolgaltatas versenyképességét is (termékori-
entalt szolgaltatas). Mindemellett a szervizrészleg
gazdasagi érdekei Osszelitkbzésbe kerilhetnek a
termékmindség kérdéskorével,
valamint a vallalat célja tovabbra is

A tarsadalmilag felel6s marketing

szoros kapcsolatban all a fogyasz-
téi igények kielégitésének maodjaval, igy a termékek-
kel is. A hatvanas-hetvenes években megjelend mar-
ketingetika tarsadalomorientalt kérdéskore csak nap-
jainkban keril ismét el6térbe, a fenntarthaté fejl6dés
Uzleti felel6sségének keretein beliil, azaz a vallalatok
tarsadalmi felel6ssége kapcsan. Ugyanakkor a mar-
keting és a termékek esetében jelenleg is a kilencve-
nes években virdgzé kornyezeti felelsség a domi-
nans: csak elenyészd szamau integralt, harmas alapu
megkozelités taldlhat6. Mindemellett a vallalatok tar-
sadalmi felel6sségének (CSR) kovetelményei révén
a tarsadalomorientalt marketingkoncepcié ujjaszile-
tése varhatd - kulonés tekintettel a fogyasztoi igé-

a minél nagyobb eladasi volumen
elérése. Ugyanakkor a fénymaso-
I6gép megvasarlasa kockazatot
jelenthet egyes fogyasztok sza-
mara: egyrészt a kezdeti beruha-
zas révén, masrészt a megvasa-
rolt gép kotott kapacitasa altal. A
hasznalatorientalt szolgéaltatas be-

LA tarsadalmilag felelds marketing szoros kapcsolat-
ban all a fogyasztéi igények kielégitésének mabdjaval,
igy a termékekkel is. A hatvanas-hetvenes években
megjelené marketingetika tarsadalomorientalt kérdés-
koére csak napjainkban kerul ismét el6térbe, a fenntart-
hato fejl6édés uzleti felel6sségének keretein belll, azaz
a vallalatok tarsadalmi feleléssége kapcsan.”

vezetése ez esetben a fénymaso-

I6gép ,bérletbe adasa”: a fogyaszté csak a ,szolgal-
tatast” vasarolja meg, a készitett masolatonként fizet
egy kialkudott 6sszeget, vagyis a fénymasol6gép
nem keril a tulajdonaba. A vallalat célja igy mar az
élettartamra vetitve leggazdasagosabb gépek gyar-
tasa, illetve ezek kihasznaltsagtél figgd (attelepité-
se. Mindemellett célszerli a gép teljes kornyezeti
szempontu Aatvizsgalasa is, hiszen az mindvégig a
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nyek felel6s modon valé kielégitésére, azaz a (tagan
értelmezett) termékekre.

Mindez szoros kapcsolatban all a piaci igényekkel
és a fogyaszt6i magatartassal. A vallalatok felel6ssé-
ge a keresletet megalapoz6 fogyasztdi igények for-
malasa is. A sziikséges (radikalis) valtozashoz azon-
ban az un. szikségletk6zponti szemlélet szikseé-
ges, a hagyoméanyos termékorientalt szemléletet fel-



valtva. Mindennek sziikségszer(i megjelennie a valla-
lat marketingszakembereinek tudatdban és minden-
napi munkajaban is, amelynek keretéll az elmult
években a jelent6s fejl6édésnek indult vallalati
CSR-tevékenység szolgalhat. A szerz6 tovabbi kuta-
tasanak célja tehat feltarni, hogy a hazai vallalatoknal
esetenként jelen 1év6 tarsadalomorientalt stratégia
hogyan jelentkezik az adott véallalat marketingtevé-
kenységében, illetve termékszemléletében.
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