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1) OKOMARKETING

Az okomarketing a kornyezeti értékek figyelembe vétele a marketingben®. A kornyezeti
problémak széleskorli felismerése ¢és tudatosoddsa utdn nem tartott sokdig, amig a
marketingszakma is reagalt: a viszonylag korai ébredéest bizonyitja, hogy az Amerikai
Marketing Szovetseg (AMA) mar 1975-ben workshopot tartott a kdrnyezettudatos
marketingrél. Az Okomarketing azoéta megjelent a szakirodalomban, a fogyasztoi
kutatdsokban és mindennapi véllalati gyakorlatta valt.

Az 6komarketing tényleges hasznéalatba vétele mutatta meg leginkabb, hogy az 6komarketing
mennyire nem egységes, az egyes alkalmazdk maés szinten, mas értelmezésben nyultak a
témahoz. Alkalmazdjanak céljait figyelembe véve érdemes megkulonboztetni az
okomarketing harom elemét. A zéldmarketing alatt a tovabbiakban a z6ldfogyasztok igényeit
kiszolgalo termékek és szolgaltatasok értékesitését értem, vagyis azt a folyamatot, amikor a
vallalat a fogyasztdi igények megvaltozéaséra reagdlva kdrnyezetbarat irdnyban szélesiti vagy
alakitja at a kinalatat. A zoldmarketing alapkéerdése, hogy mennyi zéldfogyaszto van a piacon,
milyen mértéekben igénylik a fogyasztok a zold termékeket és mennyi értékesithetd
nyereséggel a zoldebb termékvaltozatokbdl.

Noha sokszor egyiitt jar az elézdvel, érdemes megkiilonboztetni a véllalati folyamatok
zolduléset, a vallalati filozofia kornyezettudatos atalakitasat a kozéppontba helyezéd
kornyezettudatos marketinget. Itt nem elsGsorban a piacon ténylegesen megjelend zo6ld
kereslet kiszolgalasa a cél, hanem a kornyezethez val6 pozitiv vallalati hozzaallas image-
noveld értékét lehet kihasznalni. A kornyezettudatos marketing alapkérdése, hogy a véllalat
meglévé termékeinek meglévé piacan szamit-e a kornyezet-orientdlt magatartas a
fogyasztoknak, a zoldilés pozitiv vagy negativ hatassal van a termékek illetve a vallalkozés
megitélésére, a fogyasztok elvarasaira. Az Okomarketingnek ez az aga tehat er6sen PR
orientalt.

Es természetesen az is 6komarketing, amikor a marketing a kornyezeti értékekre vonatkozik,
vagyis a kdrnyezet maga a ,,termék”, amit el akarunk adni. Ez a néha az 6komarketing makro-
szintjének is nevezett elem a kdrnyezeti értékek marketingje.

2) OKOMARKETING JOVOJE

Az okomarketing jovojét alapjaban véve harom dolog hatarozza meg. Egyrészt a fogyasztoi
kdrnyezettudatossag mértéke, a zoldfogyasztd szegmens nagysaga és ereje. Attol fligg a
zoldmarketing alkalmazhatdsaga, hogy vannak-e olyan fogyasztok, akik ezt a szempontot a
vasarlasi dontésnél figyelembe veszik, a kornyezeti orientéciét elvarjak a vallalattél. Minél

1 A marketingben megjelené kornyezeti, okoldgiai, fenntarthatésagi szempontokat a szakirodalomban
a kiilonb6zd szerzék kiilonb6zé névvel illetik. Az altalam itt alkalmazott definicié az egyik
legéltaldnosabb megfogalmazas.
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tobben vannak, akik figyelembe veszik a kdrnyezeti étékeket, annél inkabb varhatjuk, hogy a
termékekben megjelenik ez a szempont. Kiilonb6z6 kutatasok mutatjak, hogy 1étezik (ha nem
is kiemelkedé aranyban) egy zdldfogyasztdi kor, akik a kornyezeti szempontokat eldkeld
helyen szerepeltetik az alternativak értékeleseben. A z6ld pozicionalas, a z6ld markak
jelenléte pedig azt jelzi, hogy mér a vallalati marketing is észlelte ezt a szegmenst, és elég
jelentésnek itélte ahhoz, hogy egy termék nyereségesen rajuk épitheté legyen. Nem
elhanyagolhatd szempont az sem, hogy a kornyezeti nevelés elterjedésével, a kornyezeti
ismeretanyag novekedésevel, a téma egyre kordbbi hangsulyozasaval sikerilt elérni, hogy
egyre tobben tekintenek a kdrnyezeti szempontokra, mint masodlagos dontési szempontra,
vagy olyan tényezOre, ami alapjan kizarhatok egyes alternativak. Ez az olyan termékek,
szolgaltatasok elterjedését segiti, ahol a marka magja, az értékesités alapja ugyan nem a
kornyezet, de a Kkiterjesztett termékek szintjén megjelenik. A fogyasztok elvarasaiban,
értékrendjében torténd valtozasok egyarant azt mutatjak, hogy az Okomarketing szerepe,
jelentdsége lassan, de megbizhatoan ndvekedni fog.

Az Okomarketing jovdjét meghatdrozé szempontok koziil a masodik, hogy milyen a
kornyezet, a kornyezetért tett erfeszitések és a zold-termékek altalanos megitélése. Attol
fiiggben, hogy milyen image értéket, milyen tulajdonsédgokat kapcsolnak a fogyasztok a
z6ldebb termeékekhez, javulhatnak a zéldmarketing alkalmazéasanak a feltételei. De ez
nagyban befolyasolja a kornyezettudatos marketing alkalmazasanak megitélését is. Amig a
z6ld termék a dragabb, rosszabb mindségli, gyengébb teljesitményii szinonimajaként jelenik
meg a fogyasztok attitiidjeiben, akkor a gyartok valasztasaban erds negativ érvek szdlnak a
kornyezettudatos marketing altalanos alkalmazasa ellen. Ez a tendencia azonban valtozni
latszik: a vallalatok egyre jelentdsebb tarsadalmi feleldsségvallalasa ¢és ennek
kommunikécidja, illetve a megjelend jo6 mindségli és nem prémium kategdridba sorolt z6ld
termékek elterjedése kedvezden hat a zoldiilé termékek altalanos elfogadottsagara. A
fogyasztok attitiidjei természetesen terméktol, kategoriatol, arszinttél, markatol és sok egyéb
tényezotdl fliggden valtoznak, dm egyre kevésbé allithatd, hogy a kornyezeti teljesitmény
negativ attitiidokkel asszocialodna. Igy tehat a gatjaitol megszabadulé vallalati CSR sokkal
jobban érvényesilhet a termékek szintjén is. Ezzel egyutt a véllalatok kornyezeti
teljesitményével szembeni elvarasok is erdsddnek, st egyre inkabb haladunk abba az irdnyba,
hogy — a vallalatokkal szembeni alapvetd elvaras 1évén — versenyeldnyt nem, elmaradasa
esetén viszont hatranyt eredményezhet. Osszességében ez a trend is az Gkomarketing
jelentdségének megerdsodését mutatja.

Eppen ezért lesz kiilonosen jelentds a harmadik tényezd: az 0j teriiletek, elsdsorban az online
kornyezet megjelenésébdl kovetkezd valtozasok. Azok a trendek, amelyek a marketinget is
jellemzik, érvényesiilnek az 6komarketing alkalmazéasaban is. Ezen trendek egy részét az
internet megjelenése, jelentéségének novekedése hatdrozza meg. Az internet jelentsége a(z
oko)marketingben harom pilléren alapul: atalakitja a fogyasztdi szokasokat, megvaltoztatja a
marketinges lehetdségeit, eszkozrendszerét és a marketing altalanos kornyezetét, amiben
mukodnie kell. Ezeket a hatasokat probalom meg Osszefoglalni. A témadaval foglalkozo
kutatasok meglehetdsen hidnyosak, és az online marketing hirtelen fejlédésébdl, valtozasabol
kovetkez0 nehézségekkel kiizdenek, ezért a cikk erdsen teoretikus jellegli, megkisérlem
felvazolni benne a sziikséges kutatasi iranyokat is.

3) MARKETING ONLINE
Az internetnek egyre nagyobb jelentdsége van az emberek életében, igy egyre nagyobb
jelentésége lesz a marketingben is. Ma mar a magyarorszagi az internet penetracid

meghaladja az 50%-ot, a rendszeresen internetezok aranya pedig kiilondsen a fiatalok kozott
magas (a 15-24 éves korosztalyban 84%). Az internetezOk nagy része pedig hasznalja is az
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internetet a vasarlasi soran: 65% vasarolt mar online, 92% pedig azt vallotta, gy(ijtott mar
informaciot a termékekrdl a vasarlas elott. A kiskereskedelmi forgalom az interneten egyeldre
nem jelentds, de rohamléptekkel novekszik. Elsé 1épésként megvizsgaljuk, hogy az online
kdrnyezet milyen hatasokkal van a marketingmunkara.

Ki ne hallotta volna mar azt a mondatot magasztos eléadasokban, hogy ,,az internet az
informéaciok kimerithetetlen tarhaza” — s6t néha némi maliciaval azt is mondjak, hogy ,,amit
nem talalsz meg az interneten, az nem is létezik”. Az online kornyezet egyik legfontosabb
velejardja a hihetetlen mennyiségli informaci6. Egyrészt a fogyasztok konnyebben jutnak
informaciokhoz a termékekrdl, gyartokrol, a kornyezeti problémakrol, azok sulyarol, vagy
éppen az alternativ megoldasokrol, a kornyezettudatos viselkedésrdl. Masrészt viszont a
vallalatok juthatnak sok informaciohoz a fogyasztokrol, a civil szervezetekrol, az elvarasokrol
¢és a valaszlépésekrdl. Mindkét fél szamara tehat a sokkal tudatosabb magatartds lehetdségét
rejti az informécido6zon, de egyben azt is, hogy sokkal tobb erdfeszitést kell tennie, ha
felkésziilten szeretne szembenézni a jovovel.

Az internet méasik gyakran emlegetett tulajdonsaga, hogy felszabaditja a forrasokat: az
informaciok széles korli publikalasa nem kevesek privilégiuma, hanem mindenki elétt nyitott
lehetéség. Mindenki lehet szerz6, aminek a mi szempontunkbol a legfontosabb
kovetkezmenye, hogy ismeretlenek is valhatnak ilyen mddon referenciava a vasarlasi dontési
folyamatban. A Nobel-dijas Simon ramutatott arra, hogy mar nem az informéaciéhoz vald
hozzajutas az elsddleges probléma, hanem a relevans informaciok kivalasztasa az elképesztd
mennyiségli médiatartalom koziil. Nem csak hivatalos vallalati honlapokat és a kereskeddk
online boltjait tudjuk ugyanis megnézni, hanem forumok, blogok, hirgylijtemények,
kiilonbozd szervezetek weboldalai kindlnak informacidt az érdekléddknek. Megtudhatjuk,
masnak milyen tapasztalatai vannak a termékkel, a hasznalataval kapcsolatban, néha
bennfentes informacidhoz juthatunk a termékrdl, a gyartdsrol, a marketingrél. Teszteket,
értékeléseket taldlunk, amelyekben kiilonb6zé személyek, szervezetek mondjak el a
veleményiiket, vagy vizsgalnak meg termékeket, megoldasokat. A fogyasztdi demokrécia
néven is illetett jelenség arra utal, hogy barki hozzaszoélhat az informacid-folyamhoz, ezéltal
alakitva a kommunikaciot példaul a vallalat termékérdl, megoldasair6l. Az elégedetlen vagy
kételkedd fogyaszto hatasa, hatokore kitagul.

Ennek a marketing szempontjabol kétféle kovetkezménye van: egyrészt sokkal nehezebb (sét,
teljes mertékben lehetetlen) koordinalni és uralni a kommunikaciot. Minden blogot, minden
férumot, minden médiaterméket nem lehet iranyitani, befolyasolni, megtalalhatok maradnak a
negativ hirek, st sokszor reagalni is lehetetlen. Masrészt viszont az informacio-aram Ugyes
kihasznalasaval hatékonyabban, hitelesebben és olcsobban tudunk kommunikalni. Ugyelni
kell arra, hogy jol banjunk az eszkdzokkel, a véllalati prébalkozasok sokszor tgyetlenek,
hiteltelenek és ez akar vissza is lithet: amikor a vallalat sajat forumozokat, twitteloket vagy
bloggereket alkalmaz, akkor gyakran ez torténik. A masik oldalon viszont a gerilla-marketing
sikeressége is ebbdl jon: vagyis egy jol el6készitett vagy szerencsés virusfilmmel, astroturfing
akcidval vagy az ambient Otletes alkalmazéasaval az internet erds informacié multiplikator-
hatésa kihasznalhato.

A long tail elmélet lényege a kereskedelemre alkalmazva, hogy az internetes
kereskedelemben joval tobb termék forgalmazhaté gazdasagosan, mint a hagyomanyos
kereskedelemben. Mivel a netes bolt szinte egyaltalan nem helyhez kotott (legalabbis sokkal
kevésbé, mint az offline), ezért a fogyasztok szelesebb rétegét tudja elérni, raadasul a
bemutatdhelye sem korlatozott, igy olyan termékek forgalmazasa is megvaldsithatd, amelyek
a hagyomanyos kereskedelemben mar nem elég gazdasagosak. Amennyiben a logisztika jol
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van szervezve (altalaban kevés sajat raktarozassal és csak a termék értékesitése utani
megrendeléssel), akkor a direkt koltségek alacsonyak, emiatt nem baj, ha az Uzlet arbevétele
rengeteg apro tételbdl tevddik dssze. Ha egyes termékekbdl csak néhany darab kel is el, benne
lehet tartani azokat a kinalatban — a polcon ugyanis csak virtudlis helyet foglalnak ezek a
kisebb keresletli termékek is. Korlatlan kinalatrol természetesen nem beszélhetiink, ennek
példaul adminisztrativ gatjai vannak: ha nincs is koltség a tarolassal és a bemutatassal
kapcsolatban, azért el kell késziteni és frissiteni kell a kindlatot bemutaté oldalakat,
megszervezni a gyartoval és az lgyfelekkel a kapcsolattartast: az online Uzletben is problémat
jelent, ha a bemutatott terméket valdjaban mar nem is gyartjak, vagy azota megvaltoztak a
paraméterei, pl. nem annyiba keril. A long tail jelenségének a szegmentacioban van oriasi
jelentdsége: olyan szegmensek is 0nallé szegmensként kezelhetdk, amelyeket kordbban a
gazdasagossagi szempontok miatt nem tartottunk mitkodéképesnek, vagy megforditva olyan
niche-ek feldl is szamithatunk tdmadasokra, amelyek korabban nem voltak relevansak ebbdl a
szempontbol.

Emellett az internet hatékony lehetdségeket rejt a kapcsolati marketing alkalmazéasaban is.
Egyrészt a fogyasztok konnyebben kapcsolatot kereshetnek és talalhatnak a vallalattal: a
megadott ligyfélszolgalati email cimen egyszerlien, gyorsan, akar név nélkiil lehet kérdezni.
Ebben az esetben az ligyfélkapcsolat rdadasul jobban szervezheté: nem minden eladdnak
minden Gzletben kell mindenrél mindent tudnia: a valaszadas logikajanak megszervezésével a
tudas jobban menedzselhetd. Egyszeriibbé valik a vasarlok véleményének Osszegytijtése is:
akar automatizalhato a vasarlas utani elégedettseg-vizsgalat, az internetes fogyasztdi access
panelek Kkiépitése viszonylag olcso, és a fogyasztok is konnyebben élnek a véleményezés
lehetdségével, amennyiben még csak a telefont sem kell felemelniiik. Azonban ennél is sokkal
komolyabb jelent6sége van a kapcsolati marketing alkalmazasara annak, hogy az adatbazisok
¢s a viselkedés direkt megfigyelése lehetdséget ad a vallalkozasoknak személyre szabott
ajanlatokat tenni a fogyaszt6ik szdmara. A collaborative filtering® alkalmazasa tdlmutat a
klasszikus szegmentacion és lehetéséget ad a marketingesnek egy sokkal inkdbb finomra
hangolt rendszer alkalmazasahoz. Az internetes analitika tényleges viselkedést mutat, amit
egy jo rendszer a vasarldra 6sszesit’. Amig tehat az STP stratégiaban a szegmens igényeinek
legjobban megfeleld terméket tudjuk kinalni, addig az internet lehetdséget ad arra, hogy az
internetes aruhaz a ,megfelelé termékkinadlatot a megfeleld egyénnek, a megfeleld
pillanatban®” biztositsa.

Az mér csak hab a tortdn, hogy kommunikacio mérésében egészen konkrét adatok allnak a
rendelkezésiinkre, a hatékonysag vizsgalata a konverziés rata* mérésével minden korabbinal
tokéletesebb eszkdzhdz jutott. Ha pedig pontosan tudjuk, milyen kommunikécid, milyen
elemre konkrétan mekkora a hatasa, akkor nyugodtan prébalkozhatunk is: néhany napig akar
tobb hasonld hirdetést vagy ajanlatot tesztelve, majd az idealist meghagyva a kampany teljes
id6szakara mindig a legjobb dontéseket hozhatjuk meg. Az {ligyféladatbazisokkal valo

T A collaborative filtering alkalmazdsa sordan a vasarlé korabbi viselkedése és a tobbi vasarlo
viselkedésmintai alapjan modellezziik a valészinti viselkedést és az optimalis ajanlatot, vagyis az
egyes fogyasztéknak személyre szabottan tudunk ajanlatokat megfogalmazni.

2 Ehhez természetesen azonositisra van sziikség, aminek a legegyszertibb moédja a regisztracio,
amelynek sordn személyes adatokat is kérhettink a vasarl6tol.

3 Damjanovich Nebojsa

4 Konverziénak barmit tekinthetjiitk: nem csak azt, hogy az egyes ajanlatokra hanyan klikkeltek,
hanem azt is, hogy az alapjan mennyi regisztracié, mennyi vasarlas, mennyi termékoldal olvasas
sziilletett. Igy a kampany a céljainak valé megfelelést egészen konkrétan, tobb szinten is
szamszersitheti.
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kapcsolodas esetleg ebben is lehetdséget ad a megkiilonboztetésre: nem csak az ajanlataink,
de a kommunikacio is alakithat6 az tigyféladatok alapjan.

4) A ZOLDMARKETING LEHETOSEGEI

A marketing gyakorlatdban bekovetkezd valtozasok érdekes 0j iranyokat vethetnek fel a
zO0ldmarketingben is. Elészor is vizsgaljuk meg, mit tehet egy vallalkozéas, amelynek mar
vannak zold poziciondlasu termékei. A feladat itt nem tiinik nehéznek: ugyanazt kell csinélni,
amit eddig is, kiegészitve az internet kinalta lehetOségekkel. A vallalkozas mar korabban
megvizsgalta és gazdasagnak itélte a zo6ld szegmenst, termékkinalatdban mar van olyan
termék, amit nekik szan. Alapvetd, hogy a vallalkozas a sajat honlapjat jol hasznalja, ezen
kiviil azonban még legalabb harom dologra kell koncentralnia: dontés el6készités helyeinek, a
kdzossegi tereknek es az értékesités alternativ tereinek menedzselésére.

Ami a honlapot illeti, ki kell hasznalni, hogy béven van hely informaciét nydjtani mindenrdl —
a termék értékesitesi esélyeit pedig novelheti a réla megtalalhatd informaciok mennyisége.
Tovabbi kutatasokat igényel, mennyire érdeklik a hattérinformaciok a zoldfogyasztokat,
hiszen 6k sem teljesen egységesek, hanem jelentds eltérések vannak koztiik példaul
kdrnyezeti tudas és tudatossag szempontjabdl, de mindenképpen érdemes bemutatni a
problémat, amelyre hatassal van a termék zoldilése, az alkalmazott megoldast, a pozitiv
kornyezeti hatas mértékét: dssze lehet hasonlitani a ,,hagyomanyos” és a z6ld véltozat. Be kell
mutatni az egyéb terlleten elért eredményeket, a kornyezettudatos marketing alkalmazasa
ugyanis hatékonyan tamogatja a z6ld pozicionalast. Természetesen a honlap teret biztosithat a
kapcsolati marketingnek 1is: lehetOséget kell adni a kommunikécidora az érdekl6do
fogyasztoknak, civil szervezeteknek, médianak.

Ezutan azonban jonnek a kevésbé trivialis feladatok. A vallalatnak nyomon kell kévetnie
azokat a helyeket, ahonnan a fogyasztok informéciokat szerezhetnek a termékekrdl a vasarlasi
dontések folyaman: figyelni kell azokat a helyeket, ahol 0sszehasonlitasokat, teszteket
kozolnek a termékekr6l. Fontos elérni példaul, hogy a tesztekben a termék kornyezeti
teljesitményét is vegyék figyelembe, hiszen egyrészt abban valdsziniileg jobbak vagyunk a
konkurencianal, masrészt ezzel is hangsulyozhatjuk a kdrnyezeti szempont értékét a valasztasi
kritériumrendszerben. Az dsszehasonlitd oldalakon meg kell jelentetni a termék z61d elényeit,
hiszen ha csak arakat vagy egyéb alapvetd termékjellemzdket jelenitenek meg, akkor a
masként pozicionalt termékek versenyeldnye hangsulyos lehet, mig versenyhatranyuk nem
latszik. Ezeket leginkdbb j6 PR tevékenységgel lehet elérni (egyiittmikodésekkel,
szponzoracioval).

Masrészt figyelni kell a vasarloi tapasztalatokat és problémakat 6sszegytijté oldalakat is, ahol
a hasznalok mondjak el a véleményiket, tapasztalataikat, problémaikat. Gyakran alakulnak
kdzosségi teruleteken (férumokon, online kézdssegi oldalakon) marka- vagy termékhasznal6
klubok, és nem ritkdk a fogyasztovédelmi vagy kornyezeti problémakkal altalanossagban
(terméktdl fliggetleniil) foglalkozo oldalak Azon tal, hogy ez kivalo visszajelzés a
marketingnek a fejlesztési iranyokrol és az elégedettségrol, érdemes partnerként tekinteni a
fogyasztokra, kommunikalni veliik. A negativ tapasztalatok is semlegesithetdk, ha a kdzosség
azt latja, hogy a vallalat azt jol reagalja le: segit megoldani a fogyaszto problémajat. Altalaban
nem szerencsés magunkat fogyaszténak hazudni, az ,,egy-vagyok-koziletek” stratégiat csak
nagyon kevés vallalati marketinges tudja hossz( tavon is hitelesen és eredmeényesen
miikodtetni. Az altalanosan inkabb megfigyelhetd rossz probalkozasok pedig visszalthetnek.
Az informaciok gyujtésén és az tigyfélkapcsolati reakciokon tal még egy dologra jok a
kozosségi terek: a véleményvezetdk kivalasztasara és megkeresésére. Amennyiben a népszerii
blogger, a hiteles forumozé ugy valhat a vallalkozas ,,nagykovetéve”, hogy nem kell feladnia
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sajat magét, akkor elég sokat hozhat a konyhara viszonylag kis pénziigyi befektetéssel. De
mar azzal az igen egyszerli megoldassal is eredményt érhetiink el, ha a népszert feliileteken
hirdetlnk.

A harmadik ezzel 6sszefliggd dolog pedig az alternativ értékesitési feluletek keresése. Miért
ne lehetne egy olyan oldalon értékesiteni a terméket, ahol a zéldfogyasztok éppen emiatt a
témakor miatt talalkoznak (zold portalok, kozosségi terek)? Az online ertékesités
megszervezése segithet abban, hogy ne csak beszéljenek rolunk, hanem direktben
megvasarolhassak a terméket. Fontos kutatdsi keérdés, hogy veszit-e a hitelességébdl,
mitkddoképességébdl az a tér, ahol direkt értékesités is folyik, de erds impulzus-hatas érhetd
el, ha a témaval (pl. energiatakarékos flitési rendszerek, nem kornyezetkarositdo vegyszerek)
foglalkoz6 cikk, blogbejegyzés vagy beszélgetés direkt linket tartalmaz a vasarlashoz is.
Amennyiben nem alternativ értékesitési feliiletet alkalmazunk, akkor a sajat meglévo
értékesitési tereinkbe (online vagy offline lizlet) szervezhetiink timogaté promaciokat.

Amennyiben a véllalkozds még nincs a piacon zold termékekkel, akkor két Gzleti modell
latszik megvalosithatonak. Keresni kell olyan piaci réseket, amelyekben a niche marketing
alkalmazhato, kihasznalva az internetes értékesités azon eldnyét, hogy sokkal kisebb, vagy
kevésbé koncentralt szegmens is valaszhato célpiacnak (long tail). Ebben az esetben az
alternativ értékesitési csatornak menedzselése lesz a legfontosabb a fentiek kozil. A
vallalkozas méretétdl fliggden akar aukcios hazakon keresztiil torténd értékesités (,,e-bay
véllalkozas'), akar valamilyen partneren keresztil a zo6ldfogyasztéknak val6 direkt
értékesités valasztasaval elkerilhetjik az értékesités szervezesi nehézségeinek és koltségeinek
zomét. Nagyobb vallalkozas esetén egy online (zlet hal6zatdba valé bekerilés lehet a
megoldas.

Izgalmas Uzleti modell, de egyben kutatasi terilet is lehetne a zO6ld pozicionaldsu e-
kereskedelem. Az alapvetd kérdés ebben az esetben az, hogy a zdldfogyasztoknak mekkora
része szervezddik (keres, olvas, kommunikdl) a zoldfogyasztasa alapjan. Amennyiben van
nagyobb méretli ilyen fogyasztéi csoport, akkor a vallalkozés sikeres lehet. A tematikus
kommunikéaciéban egyes zdldportalok, tudatos vasarlé egyesiiletek azt mutatjak, hogy lehet
szervezni zOld kozosségeket, téma irant érdeklodoket, akik hajlandok azért valasztani
oldalakat, mert ott ilyen tartalmat tal&lhatnak. Ez alapjan akar a véséarlasaikat is szervezhetik
ugy, hogy egy ,,zold aruhazban” probaljak meg intézni a beszerzéseiket. Természetesen az
iizleti cél és az a tény, hogy nem mindenben lehet egyértelmiien z6ld alternativat talalni
nehezebbé teszi az iizlet szervezését, mint egy tematikus honlap lizemeltetését (az elsé a
hitelességet, a méasik a vasarlé kényelmét kérddjelezi meg), de a bio-boltok mintdjara akar
miukodhet is egy ilyen rendszer.

5) KORNYEZETTUDATOS MARKETING ES KORNYEZETI NEVELES

Amennyiben a véllalakozas a kornyezettudatos marketing alkalmazéasaval szeretné
megerdsiteni a piaci poziciot, akkor is at kell gondolnia az internetben rejlé lehetdségeket.
Természetesen ez a tevékenység is a honlapnal kezdddik: hasonléan a zoldmarketinghez itt is
ki kell hasznalni, hogy van hely, lehetdség szinte akarmennyi informécié bemutatasara. Nem
véletlen, hogy a legnagyobb vallalatok honlapjainak menipontjai kdzt gyakorta megjelenik a
tarsadalmi felel6sség, a kornyezetvédelem vagy valami hasonl6 téma, mint 6nall6é cimke: nem
elég, hogy altalanossagban kornyezetbaratnak tiinjiink, mindig vannak olyanok, akiket
érdekelnek a részletek, a tények, az adatok. J6 kiegészitdje lehet egyéb PR tevékenységeknek,

1 ,E-bay véllalkozas”-nak (az els6ként felfutott amerikai internetes aukciés hdz neve alapjan) azokat a
vallalkozasokat nevezziik, amelyek az értékesitésiiket (vagy annak egy részét) egy online aukcids
hazon keresztiil bonyolitjak
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pl. sajtétajékoztatoknak. Kivaldo lehetdség a valtozasok, a javulds bemutatisara, és a
problémékra valo reagalasra is — bar ha csak itt reagalunk a kritikakra, az nem elég.
Altalanossagban azt mondhatjuk, hogy minél tobb tény, minél tobb informécié jelenik meg a
honlapon a véllalat kdrnyezettudatossagarol, annal hitelesebben lehet azt kommunikalni.
Szikseg lehet a kapcsolodd tartalmak menedzselésére: tudni kell, hogy az altalanos és a
témaval konkrétan foglalkozo oldalak hogyan reagaljak le a vallalat tevékenységet. Amikor a
vallalat kampanyszeriien gyorsan szeretne valtoztatni, javitani az image-én, akkor nem jo, ha
ezek az oldalak figyelmen kiviil hagyjak az eréfeszitéseket, a kommunikaciot (bar még
mindig jobb, mintha megkérddjelezik). Erdemes lehet a témakba valo kozvetlen
bekapcsolodas: szervezetek, oldalak vagy tevekenységek szponzoralasaval, vagy akar a
tartalmak kdzvetlen szervezésével is. A leghatékonyabb, amennyiben az adott témat ki tudjuk
sajatitani (a legerételjesebb kommunikaciot tudhatjuk a magunkénak) — ez talan a leginkabb
az Ugyhdz kapcsolt marketing® alkalmazasaval elképzelhetd. Ilyenkor akar kozdsség
szervezésébe is kezdhetiink és felhasznalhatjuk a kozosségi oldalak jelentette szervez6-erot.
Sajat tartalom eldallitdsara legalkalmasabb a blog formatum, a folyamatos frissiilés a
fogyasztok visszatérésének és a keresé-optimalizalasnak egyarant kedvez — bar elég sok
eréforrast emészt fel a fenntartasa.

Mint minden online kommunik&cidban, itt is hasznalhatdk a gerilla-marketing online eszkozei
(pl. virusmarketing). Erdemes azonban kiemelni egy specialisan az 6komarkertingre jellemz6
jelenséget, ami a Carrotmob néven ismertté valt jelenség.? Természetesen ,,alapbdl” fiiggetlen
¢€s Onszervezodd akciorol van szd, de a vallalat befolyasolo képessége nyilvanvaloan itt sem
elhanyagolhato.

6) OSSZEFOGLALAS

Amint lathatd, az 6komarketinget alkalmazd vallalkozasoknak ugyanugy lépnie kell az
internet irdnyaba, mint barmely mas marketingtevékenység esetén. Ahhoz, hogy a
beruhazasok megtériilését pontosabban lathassuk, sziikség lenne még jo néhany terilet
részletesebb vizsgalatara. Tobbek kozott vizsgélni kellene, hogy a zéldfogyasztok milyen
aranyban szervezhet6k fogyasztasukban a zdld szempontok mentén (hajlandéak lennének-e
zolden poziciondlt 4ruhazban vasarolni), mennyire fogékonyak a teriiletrél sz0lo
informécidkra (érdekli-e egyaltalan 6ket a kornyezeti informdacid), mennyire vasarolnak
tudatosan, mennyire tartjadk azonos erejiinek, hitelesnek az egyes informacidforrasokat
(vallalat, civil szervezet, mas fogyasztok). Vizsgalandd terilet az ertékesités pozitiv vagy
negativ hatasa a zold k6zdsségekre és tartalmakra, illetve a cégek szereplése ezeken (blogger,
szponzor, hirdet6é szerepkorokben). Mivel azonban a vilag és a marketing nagy titemben
szervezddik az online feliiletekre, ezért mindenképpen érdemes elvégezni ezeket a kutatasokat
a praktikus tudas és hasznalhato 6komarketing megoldasok kidolgozasa érdekében.

Izgalmas vizsgalati tertilet a téma Kiterjesztése a fenntarthatd fogyasztas iranyaba, ahol olyan
kérdesek meriilnek fel, hogy a nagyobb valaszték (long tail) nagyobb fogyasztdshoz vezet
elmélet mennyire érvényes a neten, hogyan alakul az impulzusvéasarlas mértéke, illetve milyen
a kornyezet-terhelése az internetes (kiszallitas) vasarlasnak a bolti vasarldshoz (utazas) képest.

IRODALOM

1 Az tigyhoz kapcsolt marketing (CRM - Cause Related Marketing) valamilyen tarsadalmilag fontos
tgynek a kozvetlen értékesitésen keresztiili kozvetlen tAmogatasat jelenti.

2 A flashmob-ok mintajara miikodé fogyasztéi szervezddés, amelynek célja a z5ldiilé vallalkozasok
,megjutalmazésa”

143



MOK 2010 Lid

1)
2)

3)
4)

5)
6)

7)
8)

9)

Beracs Jozsef, Lehota Jozsef, Piskoti Istvan, Rekettye Gabor (szerk.), Marketingelmélet a
gyakorlatban, Budapest: KIK-KERSZOV, 2004

Csutora Maria — Kerekes Sandor: A kornyezetbarat vallalatiranyitas eszkdzei (KJK-
Kersz6v Jogi és Uzleti Kiadd Kft, Budapest, 2004.)

Kosi Kalméan — Valko Laszlo: Kérnyezetmenedzsment (Typotex, Budapest, 2006.)
Kovacs Anna: Kornyezeti marketing (Marketing és menedzsment 33. évf. 1999/1. 47-51.
oldal)

Nagy Szabolcs: Kdrnyezettudatos marketing — PhD értekezés, Miskolci Egyetem, 2005.
Reisch, Lucia A.: The Internet and the sustainable consumption, Journal of Consumer
Policy; Dec 2001; 24, 3/4;

Roman Balazs: Ugyeskedés nélkiil — Kreativ, XI1I. évfolyam / 10., 2004. oktdber — 46-
48. oldal

Schafferné Dudas Katalin: A zoéldmarketing perspektivai (Marketing & Menedzsment
2007/6.) 4-12. oldal

Smith, Toby M. (1998.): The myth of the green marketing — Tending Our Goats at the
Edge of Apocalypse (University of Toronto Press, Toronto)

10) Szlavik Janos: Fenntarthatd kornyezet- és eréforras-gazdalkodas — KJK Kerszov,

Budapest, 2005.

11) Szolnoki Gy6zéné Krakus Maria: A zold marketing és gazdasagi kornyezete

(Mezdgazda, Budapest, 1999.)

12) Szolnoki Gyéz6éné Krakus Maria: Okolégiai marketingstratégidk és a jovOkutatas

(Competitio, IV. évfolyam/1. szam, 2005. majus — 169-188. oldal)

13) Valko Laszlo, dr.: Fenntarthatd / kornyezetbarat fogyasztas — tanari kézikonyv (NSZI,

Budapest, 2003.

144



