A II. SZEKCIO ELOADASAI

OROSDY BELA™

AZ OKOLOGIAI UGYEK MARKETINGJE UJ MEGKOZELITESBEN

A piacgazdasagok a 20. szazad masodik felétdl az 6kolodgiai problémak sokasodasaval néznek szembe.
A kornyezeti gondok el6térbe kertilése az 1960-as évek kdzepétol a piac miikodésének atfogo kritika-
jat valtotta ki "Romai Klub’), és eleinte a vallalatok, majd kés6bb az allamok kdrnyezetbarat mikodé-
sével szembeni elvarasokat gerjesztett. A ’60-as évek végétdl napjainkig szamos kutato tett kisérletet
arra, hogy a marketing elvek, a k6zosségi érdekek és a természeti kornyezet kozotti kapcsolatot leirja,
és ennek keretében a marketing aktivitds szamos megkdzelitését ajanlottak. Prakash értékelése szerint
a legsikeresebb korai elgondolasok k6zé tartozott az *6kologiai marketing’ (Fisk, Henion és Kinnear),
a ’90-es évek terméséhez pedig a ’zold marketing’ (Ottman, Peattie), a ’kornyezeti marketing’
(Coddi1213gton), a “fenntarthatdé marketing’ (Fuller) és a *z061diil6 marketing’ (Charter és Polonsky) kon-
cepcid.

Az okologiai gondolkodas és az 6komarketing elétérbe Kkeriilése

Az okologiai, a z0ld, vagy a kdrnyezeti marketing megfogalmazoi és képviseldi eleinte — kissé leegy-
szerisitve — az Okologiai katasztrofa (meglehetsen konkrét) lehetdségét hangsulyoztak, eszkoztaruk
pedig a civil tarsadalom meggy6zésére korlatozodott. Tevékenységiik a kornyezetvédelem jelentdsé-
gének elfogadtatasat, a kornyezetbarat illetve kdrnyezetkiméld termékek (fizikai természetli joszagok,
illetve nem targyiasult szolgaltatasok) fogyasztasanak &sztonzését allitotta a ké‘)zéppontba.24 Az dko-
marketing a kezdetekben tehat nem volt tobb mint kommunikacids tevékenység, €s a vevok meghodi-
tasara tett kisérletek szemfényveszto iizeneteit csak fokozatosan valtotta fel valos tartalmii kommuni-
kacid. A korai megkdzelités tehat oly modon szolgalta — és részben szolgalja mindmaig — az 6kologiai
érdekeket, hogy a kornyezetre karos hatassal 1évo termékekrol a kornyezetkimélo termékek felé igye-
kezett terelni a fogyasztast.

A fejlédés kovetkezo stacioja kiterjedt a vallalati magatartas és az 6koldgiai gondolkodas viszonyanak
a kritikajara is. A legismertebb kritikusok szerint akkor ’felelésségteljes’ egy vallalat, ha miikodését
a kornyezetvédelem, illetve a fenntarthato fejlodés feltételeinek valdo megfelelés alapelvei vezérlik.
A z0ld (és a tovabbi tarsjelzokkel illetett) marketing figyelme tehat kiterjedt a termékek kornyezeti
igényeket kielégitd jellemzdin til az azokat gyartd, vagy értékesitd vallalatok rendszereire, folyama-
taira, azaz az ezekre a politikakra alapozott fejlesztési, termelési és értékesitési stratégiara is.

Innen a tovabblépést az jelenti, amikor az 6k0marketing25 — feltételezve a kozosségi érdekek felisme-
rését, és szorosan kotddve az dkologia és a kornyezeti fenntarthatosag kérdéseihez — az 6koldgiai gon-
dolkodason alapulé fenntarthato fejlodés’ koncepciojanak szolgalataba all. Kiterjeszti a termelok
széleskorl feleldsségét a kornyezetre karosnak bizonyult anyagok hasznalatan €s a piaci termékélet-
cikluson tul a teljes termékéletutra, az eréforrastermelés €s -aramlés, valamint az 6kohatékonysag te-

2 Dr, Orosdy Béla kandidatus, Pécsi Tudomanyegyetem, Kozgazdasagtudomanyi Kar Marketing Tanszék.

3 Prakash, Alseem (2002).

# Kornyezetbarat terméken azokat a javakat értették, amelyek termelése, fogyasztasa és hulladéka a kdrnyezet
szamara kisebb megterhelést jelent, mint a hasonl6 hasznossagt helyettesitd termékeké.

A tovabbiakban a targyalasra keriild témakor megjelolésére az *6komarketing’ kifejezést, az 6koldgiai mar-
ketingnek az évezred elején népszertivé valo rovid, és legkifejezébbnek tiind valtozatat haszndlom.
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rileteire is, mialtal egyre inkabb tarsadalmi-gazdasagi (kulturalis) jelenségként értékelhetd (lasd pl.
Prakash26).

A FENNTARTHATO FEJLODES PROBLEMATIKAJA
ES AZ OKOMARKETING VALLALATORIENTALTSAGA

A kornyezeti problémakat sok, egymassal 0sszefiiggd tényez6 idézi eld. A fenntarthato fejlodés kon-
cepcioja a termékek olyan termelését, felhasznalasat és "utdéletét’ koveteli meg, amely figyelembe ve-
szi mind a kimeriild (pl. k6szén, kéolaj, foldgaz), mind a megujuld (pl. levegd, viz, napsugarzas),
mind a nem kitermelhetd (pl. t4j) eréforrasok esetében azt, hogy ezek értékek, és az emberi élethez
nem nélkiilozhetok. A cél a tarsadalom sziikségleteinek mind teljesebb kielégitése, illetve az életmind-
ség elvarhato legmagasabb nivdjanak az elérése oly mddon, hogy ekozben minimalisra csdkken a ter-
mészeti er6forrasok és a mérgezd anyagok haszndlata, valamint a hulladék- és szennyez6 anyagok ki-
bocsatasa az adott termék teljes élettartama alatt.”” Szamos kutatd felhivja a figyelmet a fenntarthato-
sag gondolatanak kettds értelmezésére. Sziik értelemben a felhasznalt termékekkel vald takarékossag
all a kozéppontban, ez a mikrodkonomia vilaga, amelyhez a fogyasztdi szokasok ilyen irdnyt modo-
sitdsara valo torekvés kapcsolodik (takarékossagi stratégia). Komplex megkozelitésben azonban mak-
roszintre helyezddik a hangsuly, mivel a cél olyan tartds, 0j fogyasztoi értékrend és jolétfelfogas el-
terjesztése, amely a fenntarthatésag mindharom pillérét — az kologiait, az 6konomiait és a szocialist is
— figyelembe veszi (helyettesitési stratégia).

A hetvenes évek vitait, miszerint ’van-e egyaltalan 6kologiai krizis?’, mara mar felvaltottdk a kornye-
zeti valsag értelmezése koriil folyd vitak. A kornyezetvédelmi diskurzus részét képezik a médiaban
megjelend ismeretterjeszté misorok vagy a kornyezeti katasztrofakrol, tiintetésekrol, tiltakozo akciok-
rol beszamolo hiradasok is, és egyre gyakrabban jelennek meg érvként a reklamokban, PR {izenetek-
ben az 6kologiai veszélyek, hirdetve egy adott termék vagy cég kornyezetbarat mivoltat.”®

Az 6kologiai gondolkodas térnyerése ¢€s kiteljesedése, valamint az 6komarketing gyakorlatanak evola-
cidja ismeretében — gy vélem — joggal meriil fel a kérdés, hogy miért sziikiti le a napjainkban altala-
nosan elfogadottnak tekintheté okomarketing felfogas a témakor értelmezési tartomanyat a mikro-
szférara. A kérdések vallalatkozpontu targyalasa ugyanis nyilvanvaloan nem tiikrozi, nem ’képezi le’ a
fenntarthato fejlédés koncepciojaban megfogalmazodo marketingcélok és -feladatok jelentds teriilete-
it. Az okomarketing kizarolag vallalati hataskorbe helyezése helytelen, mondhatni elfogadhatatlan,
mivel figyelmen kiviil hagyja egyfeldl a természeti kornyezettel kapcsolatos k6zosségi (“tarsadalmi’ és
“civil’ szervezOdési szintli, valamint egyéni), masfeldl a makro- és mezoszintli gazdasagi érdekérvé-
nyesitési teriiletek tovabbi valos, ténylegesen miikkodé marketing szférait.”

A mikroszintre sziikitett értelmezés elleni érveket erdsiti az Okomarketingnek a — Kotler és Zaltman
altal felvazolt — ’szocialis marketing’ fogalomkorbe illesztése is.” A szocialis marketing konkrét meg-

% prakash, A. (2002).

2T Lésd részletesebben: Valko Laszl6 (2003).

® Az okologiat diskurzusként kell felfogni, ami pontosan arra utal, hogy a kdrnyezeti problémaknak mar nincs
egyetlen fellelhetdségi helye vagy kitiintetett értelmezési kerete sem. Mindaz, ami ’kornyezeti’, sok helyen
megtalalhat6é a minket koriilvevo vilagban és sokféle nyelven szolaltathaté meg.” — irja Boda Zsolt, Toby M.
Smith konyvét bemutatd irasaban Boda Zsolt (2000).

Vannak kutatok, akik ha nem is Iépnek ki a vallalati blivkorbdl, de mar az egy¢€b piaci szerepldk aktivitasat, a
véllalati 6komarketing tevékenységre valo hatasét is elemzik. igy példaul Szolnoki Gyézéné, aki bar a zold
marketingtevékenységet a vallalati szint feladataként targyalja, de utal ra, hogy ,.,a kivant vallalati szemlélet
csak akkor alakul ki és terjed el, ha a kormanyzat és a piaci szereplok hathatosan ilyen iranyba 9sztonzik a
vallalatokat.” Szolnoki Gy6z6né Karkus Maria (1999) 138. o.

Kotler, P.—Zaltman, G. (1971) Kiss Balazs a — marketing kotleri fogalmi kiterjesztésének harmadik hullama-
ban targyalt — szocialis marketinggel kapcsolatban fontosnak tartja kiemelni: ,,A szocialis marketing nem
azonos a szakirodalomban mar korabban megjelent tarsadalmi marketinggel, ugyanis nem a marketing és a
tarsadalom viszonyat firtatja, hanem azt, hogyan lehet tdrsadalomjobbitd célokat minél szélesebb korben,
vagy inkdbb éppen a megfeleld korben elterjeszteni.” Kiss Balazs (1999) 62. o.
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valosulasi formajaként értelmezett komarketing ugyanis ugy jelenik meg, mint valamilyen ’tarsada-
lomjobbitd cél’ marketingje, amely nyilvanvaléan nem menedzselhetd csak mikroszintii feladatként, a
szocialis felel6sség nem harithatd kizarolag a vallalati szektorra.”'

Megitélésem szerint az 6komarketing lényeget a fenntarthato fejlodés koncepciojaban megjelend fobb
részteriiletek; a komplex kornyezetgazdalkodas, a kdrnyezetvédelem, az energiagazdalkodas, a ’fo-
gyasztasoptimalizalas’ és a dematerializalas’ (anyagmentesités) elvének széleskorii tarsadalmiasitasa,
azaz a lakossaggal valo megismertetése és elfogadtatasa, illetve ezen elvek megvalosulasanak/meg-
valositasanak gyakorlati tamogatasa képezi. Az 6komarketing egyik alapvetd célja tehat a tarsadalom
kornyezet-tudatossaganak olyan szintre emelése, amely a kézosség valamennyi tagja szamara elérheto
okologiai alapu kérnyezet-kulturat hiv életre, a masik pedig az ezeknek az elveknek megfeleld fo-
gyasztas lehetoségeének a szolgalata. Amig az els6é ’cél’ a tarsadalmat, annak gondolkodasat, maga-
tartasat, addig a masodik — akar a tarsadalmon, tarsadalmi csoportosuldsokon, akar allami szabalyozo,
0sztonzo tevékenységen keresztiil — a teljes gazdasagi szférat érinti.

AZ OKOMARKETING DIMENZIOI ES SZINTJEI

Az dkomarketing vezetd aktorainak (szerepléinek) tarsadalmi és/vagy gazdasagi iranyultsdga miikodé-
si teriiletiik alapjan meglehet6sen jol *dimenzionalhatd’, tevékenységiik szintje, jellege pedig jol el-
kiilonithetd. Eredményként pedig felsejlenek az 6komarketing tarsadalmi és gazdasagi dimenzidjanak
a kontarjai, s mindkét dimenzidoban a makro-, mezo- és mikroszint elkiilonitésének lehetdsége, sot,
sziikségessége is.”?

Az okomarketing tarsadalmi dimenziojaban az alabbi szintek ismerhetok fel:

Makroszinten:

o Egyrészt az ’emberiség Okologiai érdekeinek’ jogilag legitimalt nemzetkozi szervezetek (pl.
ENSZ) altali képviselete, a fenntarthato fejlodés koncepcidjanak vilag-, illetve kontinens mé-
retekben torténd terjesztése, vilagakciok szervezése.

e Masrészt a valamilyen érdemi infegrdciot felmutato orszagesoportban (pl. EU) a hatalmi koz-
pont altal megjelenitett (pl.) ‘eurdpai kornyezeti érdek’ propagalasa, képzési €s nevelési prog-
ramok szervezése, trsadalmi és kulturalis szabalyok, normak kidolgozasa (pl. a kozlekedés
kornyezetkarosito és egészségrombolo hatasainak megsziintetésére, illetve csokkentésére).

e Harmadrészt az egy orszagban az (allami és Onkormanyzati) kdzigazgatas altal képviselt ‘tar-
sadalmi érdek’ védelme tajékoztatassal és programokkal.

Mezoszintként jelenik meg

o a nemzetkozi, illetve az dallami legitimaldasbol (még) kimaradt ‘emberiség érdekei’, illetve ’tar-
sadalmi érdekek’ képviselete. A természeti- és emberi (tarsadalmi) kdrnyezet mezoszinten te-
vékenykedd marketing aktorai altalaban a tudomanyos élet képviseldi/szervezetei és a civil
szervezddések. A mozgalmak mind nemzetkozi (pl. WWF), mind orszagos, mind teriileti jelle-
gliek (pl. Zengdért Egyesiilet) lehetnek.

A mikroszint
e azegyes ember, az allampolgar ’6kologiai harcanak’ a terepe.

Az 6komarketing gazdasagi dimenzidjanak szintjei részben atfedik a tarsadalmi vetiiletet, részben attol
markansan elkiiloniilnek:

' A szocidlis marketing keretei kozé sorolt tarsadalomjobbitod célokra maguk a szerzok hoznak olyan példakat,
mint a balesetmentes kozlekedés, illetve a talzott alkoholfogyasztasrdl, dohanyzasrol vald leszokas elésegité-
se, vagy éppen az 0koldgiai értékek tiszteletben tartasa, a kornyezettudatossag terjesztése.

Erdekes — az 6komarketing vallalati értelmezésében egyébként hangadonak szamité — Peattie megfogalmaza-
sa: ,,Az 0ko- vagy zold marketing olyan marketingalkalmazasi teriilet, amely a globalis kornyezet allapotaval
és az ¢lovilaggal (beleértve az emberi €letet is) kapcsolatban ndvekvo feleldsséget érez.” Ken Peattie (1992).
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A makroszintet a fenntarthat6 fejlodés érdekében nemzetkozi szinten vagy egy orszagban meghozott, a
gazdasagi folyamatok (termelés, logisztika, kereskedelem, fogyasztas, artalmatlanitas, megsemmisités
stb.) szabalyozasat célz6 marketing jellegli intézkedések, erdfeszitések képezik:

o FEgyrészt a nemzetkozi szervezetekben folyd érdekharcok terméke a nemzetkozi kornyezetvé-
delmi stb. egyezmények, szerzédések (pl. Londoni, Kyotoi stb.).33

e Masrészt az érdemi integraciot felmutato orszagcsoportban (pl. EU) az elfogadott komyezeti
érdeknek a gazdasagban torténd érvényesitését szolgalo (pl. EU-s) joganyag.3

e Harmadrészt az egy orszag altal folytatott 6komarketing tevékenységek, amelyeknek aktorai
tobbnyire a parlament, a minisztériumok és tovabbi allamigazgatasi szervezetek.

Mezoszintként jelenik meg a piaci folyamatokat bizonyos okologiai célok teljesiilése érdekében szer-
vezni hivatott — pl. regionalis kornyezetvédelmi, idegenforgalmi stb. — gazdasagszervezd aktorok
tevékenysége.

A mikroszint a vallalati és a vevdi/fogyasztoi érdekérvényesités terepe. A fentieket foglalja Ossze az
7 35
1. tabla.

1. TABLA: AZ OKOMARKETING DIMENZIOI ES SZINTJEI

OKOMARKETING TARSADALMI DIMENZIO GAZDASAGI DIMENZIO
nemzetek feletti szervezetek, intézmények nemzetkozi gazdasagi intézmények
nemzetkozi tarsadalmi jellegii szervezetek (pl. WTO, GATT, Vilagbank stb.)

MAKROSZINT (pl. ENSZ) EU ... EU, ...

allam, 6nkormanyzatok allam, 6nkormanyzatok
z61d mozgalmak (WWEF, Zengdért), kozigazgatas mezoszintli szervezetei
MEZOSZINT fogyasztovédelmi civil szervezetek, (pl. kistérségi szervezédések36),
szakszervezetek szakszervezetek
piac,

MIKROSZINT lakossag (egyének, allampolgarok) vallalatok,

vevok / fogyasztok

A makro-iikomarketing37

A fenntarthat6 fejlédés elveinek és teriileteinek a menedzselése terén az allam legfontosabb teenddje a
tarsadalmi-gazdasagi fejlodés érdekeinek képviselete, ideértve az autoném piaci mechanizmusokba
torténd sziikséges kort és mértékli beavatkozast is. A piac elégtelen miikodéséért e téren a szakirok el-
s6sorban a kdvetkezoket okoljak:

e cgyes kornyezeti értékeknek (mint pl. tiszta levegd, szennyezetlen talaj, gazdag flora és fauna)
nincs 6nallo piaca €s nincs értéke (ara), stratégiai cél viszont ezek megovasa;

e nincs ara a kornyezeti externaliaknak sem, amelyek esetében a cél internalizalasuk, akar kolt-
ségként (negativ extern hatasok), akar haszonként (pozitiv extern hatasok);

e olyan, O0kologiailag nem kivanatos jelenségek tovabbélése, illetve Uj fejlemények, amelyek
esetében a cél a tevékenységek leallitasa, illetve negativ kovetkezményeik csokkentése.

3 Kiilondsen a nyolcvanas évek kozepétdl szaporodtak meg azok a nemzetk6zi egyezmények, amelyek az or-

szagok Osszehangoltabb és egységesebb kdrnyezetvédelmi cselekvéséhez adnak alapot. Az eurdpai vallalatok
O6komarketingjének fejloddéséhez pl. komoly Osztonzést adott az Eurdpai Unid 1993 juliusaban megjelent
1836/93 sz. rendelete, amely az iparvallalatoknak a kdrnyezetgazdalkodasi feladatok végrehajtasaban valo
onkéntes részvételével foglalkozik. Egy vallalat a rendeletben eldirt fliggetlen kornyezeti szakérté — haromé-
vente esedékes — értékelése alapjan keriilhet be az EU regiszterbe.

Déntden a nemzetek felett allo (alapvetden EU-s) intézmények kdtelezéen atveendd joganyaganak €s a nem-
zetkozi egyezmények rendelkezéseinek, iranyelveinek atgyiirtizése a hazai gazdasagi jogalkotasba.

Bartha Julia (2005) tanulmanyéban a tarsadalmi és a gazdasagi dimenzié mellett egy ’tarsadalmi-gazdasagi
dimenziot’ is bevezet. Ebbe a kozbiilsé csoportba sorolja — tobbek kozott — a ‘részben, vagy teljesen allami
tulajdonban 1évé, piaci versenyhelyzetben miik6dé vallalatok (pl: Biokom)’ kategoriat.

Ide tartoznak pl. a kistérségi szervezddések 6kofunkcioi, pl. dkoturizmus menedzselése, tamogatasa.

A részletek targyalasat koncentraljuk a nemzeti keretek k6zott végrehajtand6 6komarketing aktivitasra.
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A fenntarthaté fejlodés szempontjainak érvényesitését makroszinten alapvetden (a) az allamigazgatas
jogi és (b) marketing eszkdztara szolgalja.

Ad (a) A jogi megoldasok els6sorban a gazdasagi aktorok tevékenységét hivatottak moderalni, az
alabbi modszerekkel:

tiltas (pl. bizonyos anyagok, technologidk hasznalatara vonatkozoan),
kotelezettségek eldirasa (pl. termékdij),

szabvanyok, normak meghatarozasa,

kozgazdasagi eszkdzok (adok, illetékek) alkalmazasa,

0sztonzés (pl. a katalizatorok hasznalata esetén csokkend mértékii sulyado).

Ad (b) A marketing eréfeszitések {6 célkdzonségét a tarsadalom tagjai képezik38, eszkoztarat pedig a
tajékoztatni és mozgositani képes:

e kommunikacios és
e promociods (versenyeket, vetélkedoket, jatékokat, jutalmakat stb. feldleld)

technikak alkotjak. Nem jelentéktelen azonban a fenntarthato fejlodés elveivel adekvat gazdalkodasi
keretek, jatékszabalyok kialakitasaban vald kdzremiikdodés sem. A jogi instrumentumok *marketinge-
sitését’ szolgalo eszkozok:
e az Osztonzés (Oko-palyazatok kiirasa, EU-s palyazatok kozvetitése stb.) és
e a szervezeti tAmogatas (6ko-tandcsadas, szemléletvaltast segité képzés szervezése, tamogatasa
stb.) képezi.

Az allami szervek és az dnkormanyzatok altal alkalmazhato tajékoztatas fobb céljai/ feladatai:

e az Okolodgiai elvek népszeriisitése, az 6kologiai tudasszint emelése, a timogatas és az elkotele-

zettség erbsitése,

a kornyezettudatos gondolkodas kialakulasanak elsegitése,

a tulfogyasztasrol egy mérsékeltebb szintii és tudatos fogyasztasra torténd attérés propagalasa,

a fogyasztovédelem,

az érintettek magatartasanak ilyen iranyu dsztonzése, illetve

az érintetteket az elvarhaté magatartasra kényszeritd vagy 6sztonz6 jogi megoldasok elfogad-

tatdsa a tarsadalom valamennyi rétegében, valamint

e kommunikacios hid teremtése a tarsadalom tagjai, a kozigazgatds, a ‘zold szervezetek’ és a
vallalkozasok kozott.

Termékpolitikai megkdzelitésben kiillonb6zo ’termékvonalakrol” és “termékekrdl” beszélhetiink. Pél-
danak vegyiik a lakossag kornyezettudatossaganak emelését célzo termékvonalat — a teljesség igénye
nélkiil:

2. TABLA: A KORNYEZETTUDATOSSAG EMELESET CELZO TERMEKVONAL

TERMEKVONAL TERMEK CSATORNAK .

Oktatasi rendszer — alaptantervbe

Kornyezettudatos nevelés . e .
4 illesztve, kiilon programkent40

KORNYEZET- "Népnevelés’ — az oktatasi rendszeren kivil Média, rendezvények, férumok,
TUDATOSSAG P vetélkedok

Lakossagi palyazatok — minisztériumi,

. . . . Média, hivatalos kapcsolat
onkormanyzati szervezésben

Forras: Bartha Julia (2005) példajanak felhasznalasaval —im. 47. o.

# A lakossag két okbdl is kiemelt makro-6komarketing célcsoport. Egyfeldl azért, mivel az allami intézkedések

hatékonysagat jelentdsen befolyasolja a lakossagi tdmogatottsag mértéke, masfeldl azért, mert a jobb, telje-
sebb informaltsag nmagaban is tarsadalmi érdek.

Az dkomarketing egyik sajatossaga, hogy a konkrét termékvonalak gyakran feldlelik a kozvetitd csatornakat,
sOt esetenként a promocié médiumait is.

Lasd errdl pl. Havas Péter és Orgovanyi I1diké (1999) internetes publikacioit.

39

40

124



A mezo-okomarketing jellemzdi

Az okomarketing mezoszintjét a kdrnyezetvédelmi és fogyasztovédelmi civil szervezc’idések“, bizo-
nyos gazdasagi folyamatokat, illetve a mikroszféra egyes 6ko-szegmentumait menedzsel6 szereplok
(szakszervezetek, kistérségi oko-turisztikai szervezetek) alkotjak. Az allampolgarok és a vallalati szfé-
ra, illetve a piac mikro- és az allam, illetve a kdzigazgatas makroszintje kozott helyezkednek el, mind-
kettével kolcsonhatasban, és mindkettére nyomast gyakorolva.

A z06ld mozgalmak civil szervezetként az emberiség, illetve — sziikkebb értelemben — az adott tarsada-
lom allamilag (még) nem legitimalt, valdés vagy legalabbis altaluk annak vélt érdekeit képviselik.
A kornyezetvédelmi mozgalmak akcidi gyakran keriilnek szembe a tarsadalom (embertarsaik tobbsé-
gének) eltérd érdekeivel, illetve a kozigazgatas aktorainak az élllé.spontja’1val.42 Ennek a helyzetnek az
oldasara az utobbi idokben egy olyan eszkdz szolgal, amely jol jellemzi a civil mozgalmak azon to-
rekvését, hogy ’marketingjiik” tallépjen az erdszakot sem nélkiil6z6 demonstraciokon, a felfokozott
emociokat bevetd, a szakszerliséget €s a targyilagossagot gyakran mell6z6 ’tajékoztatason’. Ez az ’0j’
marketing technika a vallalati tevékenységek korlatozasara (pl. emisszid csokkentésre) irdnyuld nyo-
masgyakorlast alternativ megoldasi lehetdségek ajanlataval kotik Gssze (a kornyezettudatos vallalat-
iranyitashoz jo példakat szolgaltat pl. a Kovet vagy a Kovasz tevékenysége).

A mikro-okomarketing

A vallalatiranyitds kornyezeti vonatkozasai a hetvenes évektdl nyertek novekvo jelentdséget. A kor-
nyezetkiméld miikodés ekkor még jellemzéen védekezd, reaktiv és részleges modon jelent meg.
A gazdasagi élet szerepldi a kornyezetvédelmet ekkor még inkabb a 1étiiket, a profitjukat fenyegetd
veszélynek tekintették, mintsem piaci lehetoségnek. A ’90-es évekre a piac szdmara nyilvanvalova
valt, hogy a ’z61d jelenség’ nem csupan mulod szeszély, a kornyezetvédelem tigye nem kezelhetd mel-
1ékes kérdésként. A marketing guruk felismerték, hogy a kornyezeti problémak sikeresélyt is kinalhat-
nak, és az 0kologiai érzékenységre érdemi marketingstratégiak épithetdk; els6sorban a célpiacvalasz-
tas, a pozicionalds és a — pozitiv vallalatkép kialakitasara hivatott — PR teriiletén. Ennek is eredménye
az, hogy a vallalati miikddés egészét atfogo uj stratégiakat mar offenzivitas és proaktivitas jellemzi.

Az dkomarketing jelenleg elfogadott vallalatorientalt meghatarozasai ennek az 6ko-orientacionak és
proaktivitasnak a lényegét igyekeznek megragadni. Miként azt a gyakran hivatkozott Ken Peattie pl.
kiemeli: az 6komarketing ,,Olyan vezetési eljaras, amely felismeri és elébe megy a tarsadalom és a fo-
gyasztok igényeinek, és a fenntarthatésag elveinek maximalis mértéki figyelembe vételével torekszik
azok profitabilis moédon torténd kielégitésére.”43 Ennek a megkdzelitésnek fontos eldfeltételezése az,
hogy a kdrnyezetvédelem, a fenntarthaté ndvekedés és a kornyezettudatos fogyasztas fokuszba keriilé-
se novekvo nyomast fog gyakorolni a vallalatokra, ezaltal nagyobb kornyezetvédelmi felelésségvalla-
lasra késztetve azokat.

A véllalati szféra sajatjanak tekintett 6komarketing tehat mint 'menedzsment folyamat’ jelenik meg,
alkalmazasi teriiletei, eszkozei is csak a véllalati tevékenység szempontjabol keriilnek vizsgalatra, és
alapvetd céljat is ennek megfelelden tlizik ki. Kerekes és Kindler példaul olyan, a kornyezettel na-
gyobb 0sszhangban allo termékek és szolgaltatasok kifejlesztését ajanljak, amelyek a kornyezeti eld-

.. . . . Rl .. a4 e a g
nyoOket a vevok szamara értékké, és ily modon a piacon versenyeldnnyé¢ alakitja.” Szolnoki Gy6z6né
pedig azt hangsulyozza, hogy az 6komarketing segitségével a vallalati menedzsment a vevok meglévo

A természeti- és emberi (tarsadalmi) kornyezet kezelésének markansan elkiiloniilt gyakorlata a két csoport
érdekképviseleti tevékenységében is megjelenik; a természeti kornyezet védelmez6éi a kornyezetvédelmi
(z6ld) mozgalmak, mig az emberi kornyezet, illetve értékek védelmezodi a fogyasztovédo és emberjogi civil
szervezOdések, valamint a szakszervezetek. Lasd err6l Ken Peattie (1992) 28. o.

Sokat rontott a z6ld mozgalmak megitélésén az, hogy tevékenységiiket *90-ig nem a legjelentdsebb kornye-
zeti problémak elleni kiallas jellemezte, hanem forditva, azok ellen a kdrnyezeti problémak ellen agaltak,
amelyek alkalmasak voltak a kozvélemény érdeklodésének felkeltésével politikai legitimaciot biztositani a
szamukra.

# Peattie (1992) 4. o.

* Kerekes Sandor—Kindler Jozsef (1997).
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kornyezettudatat és -érzékenységét jobban kihasznalva illetve fejlesztve, a kornyezetbarat, illetve
-kimélé termékek piacra dobasaval novelheti profitjat, javithatja versenyképességét és serkentheti 0]
igények sziiletését.”

Megitélésem szerint a vallalati gyakorlatban megjelend 6komarketing tulnyomé részben az alabbi
esetekre korlatozodik:

e Valos piaci szegmens felismerése

e PR-célok szolgalata (a ’z6ld hivatkozas’ kornyezeti konfliktusokat kivan megel6zni, vagy a
célpiacvalasztast, illetve a markastratégiat erdsiteni)

o Az 0kologiai elvarasok tudatos és racionalis kovetése (pl. helyettesités)

e Az aktor un. ‘masért Véllalkozé’%, a kornyezetbarat vallalkozas tudatos és elkdtelezett hive,
mondhatni — bizonyos hatarok kozott — *altruista kapitalista’

Osszegezve: az dkomarketing nehezen értelmezhetd egy alapvetden profitérdekektd] vezérelt gazdal-
kodasi egység keretei kozott, hacsak a kdrnyezet allapotaért érzett aggodalom és felel6sség nem kény-
szer, vagy nem illeszthetd piaci keretek kozé, azaz nem hajt hasznot. A gyakorlati fejlemények azt bi-
zonyitjak, hogy a kornyezettudatossag egyfeldl kiilso hatdsra; dallami kényszer vagy tarsadalmi nyo-
mas eredményeként, masfelol ’természetes uton’, azaz profitérdektol vezérelve jelenik meg a vallalati
47, w1 Ay . .
gvakorlatban ™', és ez a gyakorlat messze nem oleli fel az 6kologiailag kivanatos jovo érdekében ki-
fejtendé okomarketing aktivitast.

AZ OKOMARKETING ES A TARSADALMI FELELOSSEG

Befejezésiil vizsgaljuk meg azt a — széles korben elfogadott — allaspontot is, amely szerint az 6ko-
marketing gondolata és gyakorlata a marketing tarsadalmi felelésségének elismerésébol, a ’tarsada-
lomorientalt marketing’ idedjabol ered. A szakirok tobbsége ugyanis kritika nélkiil elfogadja azt az al-
litast, hogy az 6komarketing elterjedésének f6 oka a marketing ’tarsadalmi felel6sségének’ az elisme-
rése. Az els6 kérdés ezzel az allasponttal kapcsolatban az, hogy 1étezik-e egyaltalan a marketingnek a
tarsadalommal szemben barmilyen felelossége. Ez a gondolat mar a *60-as években és a *70-es évek
elején megfogalmazodott a marketing ellenes tamadasok sora’m48, de a felvetés igazsagtartalmat, e fele-
16sség tényleges érvényesiilését érdemben — tudomanyos igénnyel, modszeresen — soha nem vizsgal-
tak, illetve nem bizonyitottak.

A vadlok sulyos tarsadalmi problémak megoldasat varjak el a marketingt6l, elsdsorban:

e az Okologiai veszélyek (William, Lazer)49 ¢és bizonyos egészségligyi problémak (rakkelt6 anya-
gok, veszélyes termékek) elharitasat, illetve
e szocialis és kulturalis feladatok megoldését.50

Kar lenne tagadni, hogy a fenti kritikak szamos esetben nem voltak — és ma sem — alaptalanok.

* " Szolnoki Gy8z6né (1999).

% Lasd a Kévet kiadvanysorozat "Masért vallalkozokrol’ inditott rovatat (2004, 2005).

4 Magyarorszagon két tényez6 rendelkezik kozel azonos befolyasolo erdvel, a vevok és a torvényi eldirasok.
Lasd: Németh Patricia (1999) 43. o.

A modern marketing elleni els6 tamadasok az USA-ban, és az lizleti gyakorlat oldalarol érkeznek. A f6 vad
az, hogy — els6sorban a reklam révén — a marketing manipulal. A 'mélyben’ a protestans etikai normak ke-
rilnek szembe a ‘fogyasztéi tarsadalom’ koncepciodjaval, illetve annak fejlodési kovetelményeivel. A tdma-
dasok masodik hullama kezdi feszegetni a tdrsadalom és a marketing viszonyat.

Lazer veti fel talan els6ként egy 0j problematika, az dkoldgiai érzékenység megjelenését. Lazer, William
(1969).

A kor stlyos, amde gazdatlan problémaiként Robert Lavidge — tobbek kozott — a kdvetkezdket sorolja fel: a
szegénység kovetkezményeinek enyhitése illetve felszamolasa, a szocidlis és kulturalis szolgaltatdsok mar-
ketingjének javitdsa, a vilag erdéforrdsainak jobb elosztidsa és felhasznalasa, a vilagbéke iigye. Lavidge,
Robert J. (1970). Lasd tovabba Kiss Balazs (1999).
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A marketingt6l elvart tarsadalmi felel6sséggel kapcsolatos — és az egyik legszélsdségesebb és legis-
mertebb — allaspontot Milton Friedman képviseli, szerinte a menedzserek — és igy a vallalat — elsé
szamu feladata a részvényesek érdekeinek védelme. Ennek alapjan a vallalkozasoknak egy tarsadalmi
felelsségiik van: ,,az, hogy er6forrasaikat a cég profitjanak novelése érdekében hasznaljak fel, a ’ja-
tékszabalyok’ betartasa mellett.”” A piaci autonomia allaspontjarol tekintve a marketing tarsadalmi
felel6ssége tehat értelmezhetetlen.”” A fogyasztovédelmi és kornyezetvédelmi civil szervezddések,
mozgalmak tevékenységének sikerét tekintve — szervezett tiintetések (a Zengé megvédéséért), termék-
bojkottok (a Shell kutak ellen) — azonban e ’kemény’ allaspont alapjan is teret nyerhet az 6komarke-
ting, de nem a tarsadalmi feleldsség kodos koncepcidja alapjan, hanem a kdrnyezeti hatdsok — pl. a
Gaski altal hangoztatott kdzakarat — nyomasgyakorldsanak engedve.53 Ekkor a tarsadalmi szempont
mint ’piaci erd’ jelenik meg, és figyelembevétele a marketingtevékenységben természetes.

A tarsadalmi felel0sség megitélésem szerint tehat a marketing teoretikusok altal a *70-es években — a
kritikak hatasara — vallalt apologetikus ’6nmarcangolas’, retorikai fogas, és a gyakorlatban érdemben
nem megjelend, nem valods funkcid (tevékenység). A tarsadalmi feleldsség vagy az un. ‘tarsadalom-
kozpontusag® a piaci szféraban illuzérikus, ugyanis nem iizleti, hanem allami (kézhatalmi) feladat,
felvallalasa ellentmond a piaci torvényeknek. A tarsadalmi felel6sség felemlegetésének fobb, a valla-
latok gyakorlataban is megfigyelhetd — részben mar emlitett — okai:

okologiai probléma esetén a szlikebb/tagabb tarsadalmi kdrnyezet megnyerése

PR — cégimage-épités

stratégiai piaci érdek

valés piaci szegmens (’z6ld pozicionalas’, a tarsadalmi felelosségre valo hivatkozas csak a le-
hetdségek ‘felturbozasa’, *fortélyos E)komarketing’)54

A ‘tarsadalmi feleldsség’ piaci jelenségeinek dontd tobbségérdl tehat a valosagban rendre bebizonyul,
hogy hosszu tavu piaci érdekeket szolgal, és korantsem altruista célokat. Ezen a véleményen vannak
azok a szakirok is, akik ugy itélik meg, hogy a vallalat j6 hirneve lényegesen nagyobb érték, minthogy
azt a koz elvarasaval szembehelyezkedve (pl. etikatlan termelés) veszélyeztessiik, ugyanakkor kieme-

51
52

Friedman, Milton (1970). Hasonloképpen foglal allast Doyle, Peter (2002) 49-50. o., Rekettye Gabor (2002).
A nemzeten feliili (nemzetkozi) szervezetek, intézmények képviselik talan a legegységesebben a vallalati tar-
sadalmi felelGsség 1étezésének és sziikségességének az allaspontjat. Az altaluk megfogalmazott iranyelvek is
azonban elsdsorban a kormanyzati gondolkodast és tevékenységet tekintik felelosnek az érvényesitéséért. Az
Eurdpai Bizottsag 2002-ben kozreadott Green Paper ,,Promoting a European Framework for Corporate Social
Responsibility” cimii kiadvanyaban a kovetkez6 meghatarozas olvashato: ,,a vallalatok tarsadalmi felel6ssége
azt jelenti, hogy a cégek tarsadalmi és kdrnyezeti szempontokat is fegyelembe vesznek iizleti tevékenységiik
és az *érdekhordozokkal’ torténd interakciok soran, dnkéntes alapon”.

Gaski — hasonléan Friedman allaspontjahoz — ugyancsak megkérdéjelezi a vallalatok tarsadalmi felelGsségé-
nek 1étét: ,Ha a tarsadalom egészének altalanos joléte a cél, és a demokratikus értékeket tiszteletben tartjak,
akkor a marketing menedzserek szamara a megfelelo cselekvés, hogy mi a vélt kozérdek, és a fogyasztok
igényeinek lehetd leghatékonyabb kielégitésére 6sszpontositanak, amig masra nem utasitja 6ket a kozakarat,
kozvetleniil vagy a torvényhozokra kifejtett nyomasgyakorlas eredményeként. ... A marketing tarsadalmi
felelGssége, hogy elfelejtse a tarsadalmi felelsséget.” Gaski, F. (1985) 5-6.

Az 1980-as évek végétdl figyelhetd meg a vallalatok kornyezetvédelmi problémak iranti érdeklédésének az
erbsodése. Alapja az, hogy az emberek okologiai érzékenységének, tudatossaganak novekedésével parhuza-
mosan vasarlasi dontéseik soran is egyre nagyobb szerepet kapnak a kornyezetvédelmi megfontolasok. En-
nek megfeleléen a médiaban, illetve egy¢b teriileteken exponencialisan megemelkedett az 6kologiai informa-
ciok mennyisége, és néhany ’kornyezet-érzékeny’ termék termeldje (elsdsorban vegyipari cégek) marketing

sres

53

54

"Fortélyos dkomarketingnek’ tekintik ugyanakkor azt a stratégiat, amely olyan pénzes fogyasztokat céloz
meg, akik ezen termékek vasarlasaval igyekeznek a lelkiismeretiiket megnyugtatni.
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lik azt is, hogy a piacon nem 6ncéluan kell erkdlcsosnek lenni, hanem azért, mert ezt a gazdasagi ér-
dek megkivan;j a.”

Osszegezve: a vallalati 6komarketing igen sokat tesz a kdrnyezetvédelmi veszélyek, illetve altalaban
az Okologiai problémak jelentéségének tudatositasaért.” Nincs tehat arrél szo, hogy a vallalati szint,
illetve a piac ne lenne igen fontos eleme az 6komarketing rendszerének. A vallalatok révén egyre tob-
bet hallani az 6kologiarél, és a fenntarthato fejlédés megkdzelitése 01j elvarasokat tdmaszt a vallalati
mikodéssel, gazdalkodassal szemben is.
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