KENEZ ANDRAS™

AZ OKOLOGIAI MARKETING PARADOXONA —
A TUDATOS FOGYASZTO ES A MATERIALIZMUS TAPOSOMALMA

ELOSZ0

Egyre gyakrabban talalkozunk a marketing szakirodalomban az 6kologiai marketing, 6komarketing,
kornyezeti marketing, zold marketing, fenntarthaté marketing kifej ezésekkel.” Nem meglepd, hiszen a
(romlo, veszélyben 1€évo) természeti kornyezet kérdéskor, ami miatt a kifejezések megjelentek lassan
beszivargott a mindennapjainkba. Mondhatjuk, hogy a marketing (a tudomany ¢és a gyakorlat) makro-
kornyezet az elmult évtizedekben megvaltozott. Olyannyira, hogy a makrokdrnyezet elemzésénél ok-
tatott PEST alanizis is STEEP analizissé¢ boviilt.

Ami korabban a tuddsok, jovokutatok, filozofusok érdeklddési korébe tartozott, a zoldmozgalmakon
keresztiil a hétkoznapok részévé valt. Bekeriilt a média érdelddési korébe, bekeriilt az emberek fejébe
is, és ekkor mér a véllalati szféra sem hagyhatta figyelmen kiviil a jelenséget, reagélnia kellett. Ujdon-
sagként jelent meg a vallalati kornyezet menedzsment, a felelos vallalat koncepcidja, ami a vallalati
iranyitas minden teriiletére kiterjedt.

Az 6kologiai marketingrdl altalaban mikroszinten, a vallalati tevékenységek szintjén irnak a szakiro-
dalomban, bemutatva a lehetséges marketingstratégiakat, termékpolitikat, kommunikaciot (pl.
Okocimkézés). Ebben az el6adasban megprobalom az 6komarketinget, mint jelenséget bemutatni, el-
helyezni és értékelni.

OKOLOGIAI MARKETING — A KIFEJEZES ERTELMEZESI LEHETOSEGEI

Az okomarketing vagy Okologiai marketing a marketing és az okologia Osszekapcsolodasat jelenti.
A kifejezéseket haromféleképpen lehet dsszekapcsolni.

El6szor is jelentheti kdrnyezetbarat termékek, szolgaltatasok felvételét a vallalat kinalataba:

,»A kornyezetbarat, mas néven ,,z6ld marketing” tehat olyan termékek €s szolgaltatasok kialakitasaban és
értékesitésében nyilvanul meg, amelyek hatarozott kdrnyezeti elényokkel rendelkeznek, emellett a valla-

lat versenyképességét javitjak.”

Ebben az értelmezében arr6l van sz6, hogy a marketing észreveszi egy Uj fogyasztoi igény megjelené-
sét, ¢és megprobal reagalni rd. Amennyiben a fogyasztok szamdara valami fontossa valik, akkor a mar-
ketingesnek ezt tekintetbe kell vennie, ha megjelenik egy 0 célcsoport, akkor az 6 igényeiknek meg-
felel6 termékkel kell megcélozni dket.

»A z0ld marketing olyan felelosségteljes vallalati tevékenység, ahol a véllalat a kdrnyezetvédelemben
. . A . . o . et 62
fejlesztési novekedési lehetOséget lat, és azt érvényre juttatja minden tevékenységi teriiletén.

% Kenéz Andras, a BME Miszaki Menedzsment Gazdalkodasi- és Szervezéstudomanyi Doktori Iskola dokto-

randusz hallgatdja, tanarsegéd a Modern Uzleti Tudoméanyok Féiskoljan.

Nem mindeniitt teljesen azonos jelentéstartalommal birnak ezek a kifejezések, am a téma szempontjabol ezek
a kiillonbségek elhanyagolhatok, amennyiben mindegyik a marketingnek egy olyan iranyvonalat hivatott je-
lenteni, amely a kdrnyezettudatos vallalatiranyitas részeként a kdrnyezeti, 6kologiai értékeket kivanja a mar-
keting gyakorlataba integralni.

Csutora Maria—Kerekes Sandor (2004) 189. 0. V6: Kovacs Anna (1999): ,,Az 6koldgiai marketing céljat el-
sOsorban a kornyezetbarat, kdrnyezetkiméld termékek (termelésének és) fogyasztasanak 6sztonzésében hata-
rozhatjuk meg.” 48. o.
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A marketing tehat nem veszi at az dkoldgia szemléletét és értékrendjét: célja, gondolkodasa, szerepe,
eszkozrendszere nem valtozik — voltaképpen csak kihasznalja az 0j lehetdségeket. Sz6 sincs kologia-
rol annak teljes jelentésében, pusztan egy cimke a célcsoport azonositasara.

Masrészt 6sszekapcesolodhat a két sz6 ugy is, hogy az 6komarketing az 6koldgia marketingjét jelentse.
.kornyezettudatot fejleszt elméletek és programok terjesztésére is sziikség van

A fogyasztoi kultara ellen fellépd mozgalmaknak is ra kell jonnie, hogy a tények és az igazsag nem
elég — a jelen tulkommunikalt vilagaban az iizenet eljuttatdsdnak modja dontd lehet. Ebben az értelme-
zésben a marketing pusztan mint eszkozrendszer jelenik meg az 6kologiai értékeket hirdetok kezében.
Ez tehat szintén nem egyenrangti kapcsolat.

Az okologiai marketingben rejld belsé ellentmondasara akkor johetiink ra, ha megprobaljuk a két fo-
galmat egyenrangtiként egymas mellé illeszteni. Mind a marketing, mind az 6kologia szemléletmodot,
filozo6fiat is kifejez. A marketing mikroszintli (vallalati) filozofia, amelynek célja a fogyasztoi igények
kielégitéségi a vevéelégedettség maximalizalasan keresztiil a vallalti érdekek (profitmaximalizalas) ki-
szolgalasa.

Az okologiai gondolkodas ezzel szemben makroszintil, a természeti rendszerekhez valdé mellérendelt
viszonyuldas, a természeti értékek megorzésének filozofiaja. A probléma abbdl adodik, hogy:

»Az 0kologia nem értéksemleges diszciplina. Az okologia konzervativ és egyben felforgato
tudomany,
hiszen az okologiai értékek nyilt felvallaldsdaval olyan értéket képvisel,
amelyek szemben dllnak a modernitis majdnem egészével. 5

Vagyis a fogyasztoi tarsadalom részeként miikodo, azt kiszolgalo (kialakitd?) marketing, az azt kriti-
zalo (megkérddjelezod) dkoldgiai gondolkodassal keriil egy kifejezésbe. Az 6kologiai elméletek altala-
ban megegyeznek abban, hogy ,,az anyagi vagyak korlatlan kielégitése visszaiit magara az emberre”,”
¢és artalmas a kornyezetre nézve is.  Vilagosan lathato, hogy a 6 iitkdzoteriilet a fogyasztoi tarsada-

lom, az annak alapjaul szolgal6é materializmus és maga a fogyasztas.

MARKETING ES A VILAGMERETU FOGYASZTO TARSADALOM

A XX. szazad az emberiség egésze szdmara nagyobb és gyorsabb valtozasokat hozott, mint ez elmult
évezredek egylittesen. A tudomanyos-technikai ,,forradalom”, a termelés tomegessé valasa (és a gaz-
dasag ezzel jaro atalakulasa), a mobilitas kiterjedése (mind fizikai, mind tarsadalmi értelemben) és a
kommunikacié kiszélesedése kikezdték, atalakitottak a kapitalista rendszer gazdasagi, tarsadalmi és
szellemi alapjait. A modernizacié ezen hatasai mellett (kovetkeztében?) alapvetd jelentdségiivé valik a
materializmus, az individualizaci6 és a szekularizaci6™. A folyamat legfontosabb eredménye az egyé-
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Walter Coddington (idézi: Csutora—Kerekes 2004, 189. o.).

Szolnoki Gy6z6né Karkus Maria (2005.) — 175. oldal. A szerz6 itt az 6koldgiai elvek népszerlisétésénél (nala

a keretfeltételek atalakitasaként jelenik meg) tobbrdl beszél: az altala ,transzformativ 6komarketing”-ként

nevezett 6komarketing fejlodési szakasz onmagaba foglalja az 6kologia marketingjét és a ,kornyezetbarat

termekek és szolgaltatasok sikeres értékesitésé”-t egyarant, mégpedig a felel6s vallalat koncepcio két része-

ként. Azonban ezt nem fejti ki részletesen, €s az ellentmondasaira nem tér ki.

Lasd pl. Bauer—Beracs (1998) 13. o.

65 Zsolnai Laszl6 (2001) 13. o.

66 7solnai Lasz16 (2001) 31. o.

7 Dr. Valké Laszlé (2003) szerint ,,a minennapi koérnyezetterheléseknek 30-40%-a vezethetd vissza a magan-
haztartasok fogyasztasi folyamataira, szokasaira.”

%8 Kocsis Tamas (2002) 10. 0. Vo: Kopatsy Sandor (1992), Zentai Violetta (1996).
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ni fogyasztas ugrasszerii megnovekedése mellett a fogyasztas szerepének a megvaltozasa: a fogyasztas

kulturalis jelenséggé valt. Ma mar nem elsésorban a sziikséges javak beszerzését jelenti, hanem egy-
, v e ’ ;oo . o . . 69

részt dromforras, masrészt az onkifejezés eszkoze.

,,a fogyasztas a birtoklasnak egy formaja, a mai béséggel rendelkez6 tarsadalmakban talan a legfontosabb.
A fogyasztas szerepe kettds mindségii: csokkenti a félelmet, mert az elfogyasztottat mar nem vehetik el
télem, ugyanakkor mind tobb fogyasztasra is kényszerit, hiszen az egyszer elfogyasztott nem elégit ki
tobbé. A modern fogyasztot ezzel a formulaval jellemezhetjiik: Az vagyok, amit birtoklok és amit elfo-

gyasztok.”70

A kozgazdasagi elméletek a folyamatos novekedést tlizték zaszlojukra, mikdzben a termelésrdl a
hangsuly athelyezddik a fogyasztasra. A fejlodés hatasara kinalati talsuly alakul ki a piacokon, a val-
lalatok kozott pedig felerdsodik és globalissa a verseny.

liink, ha az alabbi 4 feltétel teljesiil:

o A lakossag — vagy legalabbis a népesség tulnyomd tobbsége — jocskan a 1étfenntartashoz sziik-
séges szint felett fogyaszt;

e Az emberek a fogyasztashoz sziikséges javakhoz és szolgaltatasokhoz elsdsorban csere révén
jutnak, azaz nem jellemzd az onellatas;

o A fogyasztas, mint tevékenység tarsadalmi megitélése kedvezo és

e Az emberek hajlamosak fogyasztoi életstilusuk alapjan itéletet alkotni masokrol és magukrol.

Ez az a kozeg, amelyben a marketing latvanyos fejlodésnek indul. Ugyanezek a tényezok vezetnek a
vallatok termelésorientaciojatdl a marketingorientacioja felé, amely a marketing virdgzasanak a kul-
csa. A hatds oda-vissza érvényesiil: a marketing elméletek gyakorlati alkalmazasaval erdsitik a fo-
gyasztas fontossagat és megerésitik a fogyasztdt a vasarlasban — ezaltal erdsodik a tarsadalom atala-
kulasa fogyasztoi tarsadalomma’. A marketing szamara meghataroz6 jelentdségii a fogyasztoi tarsa-
dalom alapjat képez6 materialista ideologia és az individualizmus elterjedése és fenntartasa: ez a ko-
zeg nagyon kedvez0 terepet biztosit a szdmara.

A FOGYASZTOI TARSADALOM (ES A MARKETING) KRITIKAJA

A fogyasztéi tarsadalom és annak materialista alapjai azonban heves kritikakat is kivaltottak. Tobben,
tobbféle alaprol tamadtak a fennalld tarsadalmi rendet, ezek egy része dkoldgiai szempontok alapjan
biralta a rendszert.

Szinte minden tamadasnak fontos célpontja a fogyasztdi tarsadalom alapjat képezé materializmus.
A tarsadalom erkolcsi, etikai alapjai megrendiilnek; a hagyomanyos értékek hattérbe szorulasa és az
anyagi érdekek minden tarsadalmi célt mell6z6 prioritdsa valoban ijesztd képet fest a vilagrol.
Amennyiben egy etikusabb vilag felé szeretnénk tovabblépni, akkor azt az alapok Ujragondolasaval
kell elkezdeniink.

... & ,,fogyasztoi tarsadalom” és a ,,szexualis forradalom” fogalmakkal jellemzett évtizedek a hagyoma-
nyos értékeket a hattérbe szoritottak. Az anyagiassag, a hedonizmus, az egoizmus fontosabba valtak, mint
masok megbecsiilése, a kozosségi tevékenységek, a kiillonboz6 vallasokban egyforman megfogalmazott
altalanos emberi értékek és viselkedések. A teljesitménykényszer, a minél tobb anyagi eszkdz birtoklasa
utani vagy, az elidegenedés és elvagyodas magaval hozta a kabitoszer-fogyasztas drasztikus emelkedését.
A tarsadalmi konfliktusok melegagyat biztositottak a terrorizmus gyengédebb és vadabb formainak.
Rossz vilagga valt az ezredfordulora a Fold. ...

% ve: Richins, Marsha L.—Dawson, Scott (1992), Uusitalo Outi (1996), Zentai Violetta (1996) és Kocsis Tamas

(2002).
™ Erich Fromm (1994) 36-37. o.
" 1dézi: Kocsis Tamas (2002) 10. o.
2 Sokan ezért tartjak felelésnek a marketinget a fogyasztoi tarsadalom kialakulasaért, és valnak marketing elle-

nessé (reklamellenessé!) a fogyasztoi tarsadalom problémainak 1attan.
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Az innovacidé a marketingben tehat elsdsorban nem — nem csak! — az informacids és kommunikacios
technoldgia altal biztositott uj feltételek iizleti szempontbdl valo kihasznalasat jelenti, hanem a marketing-

filozofia Gjragondolasat. Ujra kell gondolni a koncepciokat, a célokat, az eszkdzoket, az érveket!

A materializmus mérésére tobb kisérlet is volt, tobben probalkoztak kifejezni annak mértékét, viszo-
nyait. Vizsgalatokkal tdmasztottak ala a materialista életfelfogas és az 6nzés, az erkolcsi, etikai sza-
balyok lazabb kezelése kozotti kapesolatot. Ugyanezt az érvelés hallhatjuk, amikor a marketing érték-
rombol6 hatasarol, etikatlansagarol hallunk — kiegészitve egy konkrét eszkoz, a reklam megnevezésé-
vel, amin keresztiil a marketing a materializmust, a fogyasztast népszertisiti — sokszor a tradicionalis
tarsadalmi értékek karara.

Sokan biraljak magat a fogyasztas tulzott mértékét. A ndvekedés korlatai és a Fold eltartoképessége
kapcsan tobben ugy kalkulaltak, hogy mar a mai fogyasztasi szintek sem tarthatok fenn.”* Ezzel szem-
ben a fogyasztoi tarsadalom fejlédésének alapja a folyamatos névekedés, az emberek végtelennek tiind
igényeinek minél teljesebb kielégitése. A fogyasztas bizonyos szintje nyilvanvaloan ,természetes” —
de hol van az a szint? Az alapsziikségleteknek milyen mértéki kielégitése sziikséges és mi az, ami mar
visszafoghat6? A fogyasztas tovabbi novelése elviselhetetlen terhet rona a természeti kornyezetre, nem
fenntarthato.” A marketing, mint a fogyasztas 0sztonzésére szakosodott eszme és eszkdzrendszer ter-
mészetesen ennek a tdmadasnak is a kozéppontjaban all. Amig a vallalat érdeke a profitmaximalizalas,
addig feltétlen érdeke a fogyasztas szintjének novelése — nem csak a létezd tortat akarjak felosztani,
hanem annak novelése is a vallalat szamara kedvez6 dolog. Az egyéni fogyasztds visszafogasa ezek
alapjan kivanatos, de teljesen ellentmond a marketing logikajanak.

Tobben megfogalmazzak ellenérveiket a fogyasztas megvaltozott szerepét illetden is. Egyrészt tarsa-
dalmi pozicionkat, a vildgban elfoglalt helylinket a fogyasztasunk jeldli ki (fogyasztassal jeldljik ki),
ezaltal a fogyasztas els6dleges mércéje a sikerességnek is. Masrészt a fogyasztas lett a legfontosabb
eszkoze az onkifejezésnek, Onmegvalodsitasnak, sét a Véleményalkotélsnak.76 A marketingkommunika-
ci6 csak erdsiti a fogyasztokban azt a képet, amely szerint a fogyasztas alkalmas erre (a munka vagy
az alkotas helyett). A marketing szakirodalomban széles korben elterjedt a sziikségletek Maslow féle
modellje, amit rendszeresen gy allitanak be, mintha minden elérheté lenne termékek megvasarlasa-
val.” Az okologiai gondolkodas hivei szerint a termékvasarlas csak az alsé szintek eléréséhez elegen-
d6, mig a felsébb szintek sziikségleteinek vasarlassal toreténd kielégitése lehetetlen, de téves illuziot
keltéen az anyagi szintre siilllyesztheti ezeket a sziikségleteket. A terméket kindld6 marketingesek
megoldasokat kinalnak olyan sziikségletek kielégitéséhez, amelyeket nem lehet vasarlassal kielégiteni.
Amennyiben az anyag szintjén mozgunk, akkor a sziikségletek végtelen lancat kapjuk — a piramis al-
jan valo vizszintes mozgas az dnzés. Ha fejlodni akarunk, akkor a piramisban felfelé kell mozognunk,
ez az Onszeretet (az anyagi szintek bizonyos szintli kielégitése természetesen sziikséges a felfelé valo
rnozgéts})mz).78 Scitovsky Tibor (1990) szerint az amerikai tarsadalom a biztonsagi szintek kielégitésé-
nél jar.

" Dr. Kandiké Jozsef (2001) 110. o.

™ Es akkor még nem besz¢Eltiink arrdl, hogy a mai fogyasztas nem egyenletes. Ki merné tagadni, hogy ma ke-

vesebbet fogyaszto régiokban éloknek vagy rétegeknek is joga van ugyanahhoz a fogyasztési szinthez, mint a

leggazdagabbaknak?

A fejlett orzsdgok a kdrnyezetei terhelése a népesség csokkenése €s a kdrnyezetre kevésbé karos technoldgi-

ak terjedése ellenére novekszik. Vo: Kocsis Tamas (2002).

»Az vagyok, amit birtoklok és amit elfogyasztok” — Erich Fromm (1994). V6: Zsolnai Laszlo (2001),

Richins, Marsha L.—Dawson, Scott (1992).

7 Pl. Bauer—Berdcs (1998).

™ Kocsis Tamés (1999) 214. 0. Magyari Beck Istvan (2000) szerint a nyugati kultarakban jellemzo igényszint-
emeld stratégia azt eredményezi, hogy az egyes szinteket megprobaljak maximalisan kielégiteni, ami a gaz-
dasag szempontjabol elényos, am az egyén leragadhat a végtelennek tiind anyagi szinteken. Az elsGsorban a
keleti kulturakra jellemz6 igényszint-minimalizald stratégia az egyes szintek minimalis kielégitése utan to-
vabblép a kovetkez0 szintre.

7 Scitovsky Tibor (1990) elsé kiilfoldi megjelenése 1976.
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Az alapsziikségleti hierarchian beliili mozgasi lehetoségek
Forras: Kocsis Tamas (1999) 222. o.

A fogyasztast a modern konzumerizmusban igen fontos dromforrasként kezelik, &m ez is megkérdo-
jelezhetd. A vagyak minél teljesebb kielégitése, mint cél a fogyasztok boldogsdg szintjét nem egyér-
telmlien noveli. A pénzen megvasarolhato javak dnmagukban nem biztositanak teljes és boldog életet,
az embernek a stimulacidra éppugy sziiksége van, mint a komfortérzésre. A javak megszerzése ugyan
oromforrashoz vezet, am Scitovsky Tibor (1990.) szerint ,,a til nagy kényelem és jolét akadalyava
valhat az éromoknek.”” Bizonyitott tény, hogy az anyagi javak sziikossége boldogtalansaghoz vezet,
am az anyagi jolét tovabbi ndvelése mar csak akkor vezet igazan boldogsagérzethez, ha a tdbbi ember
anyagi joléte nem nd! Vagyis az elégedettségérzet viszonylagos, a referenciacsoport altal meghataro-
zott. SOt, ezzel Osszefiiggésben kimutattak azt is, hogy a nagyobb jovedelem mellett magasabbak az
elvarasok (normék), igy magasabb fogyasztassal is jar ugyanannak a szintnek az elérése. A marketing
»otne” itt kettds: a sziikségletkielégités (fogyasztas) egyoldalu erdltetésével olyan boldogsag képet
vetitenek, amely csak ezzel nem elérhetd, masrészt hamis referenciacsoport bemutatasaval csokkentik
az egyéni fogyasztas okozta sromot!”!

A fogyasztoi tarsadalom sz0sz616i ezeket az érveket altalaban tagadjak, és azt mondjak, hogy az em-
ber természeténél fogva materialista, a fogyasztoi kultura tarsadalmilag hasznos és sziikségszerti jelen-
ség. Daniel Miller szerint” a fogyasztas a torténelem mozgatorugdjava valt, és az ellene felhozott va-
dak pusztan megcafolhatd mitoszoknak tekinthetOk. A marketing szakirodalomban tobb reklamszak-
ember érvel a reklam mellett, mondvan esetleges (nem bizonyitott) negativ hatasukat joval meghaladja
a pozitiv, és csak egyébként is meglévo sziikségleteket képes felerdsiteni. Szintén gyakran hangozta-
tott érv, hogy a fogyasztdi tarsadalomban a fogyasztoé a legnagyobb gazdasagi hatalom azaltal, hogy

% Scitovsky Tibor (1990) 61. o.

81 A rekldm nem termékeket vagy Otleteket arusit, hanem a boldogsag lenyligdz6, de hamis illuzidjat. Ez a he-
nye és habzsold 1ét olyan, amilyennek a gazdag fogyasztok oromteli életét képzeljik. El kell bolonditani a
nagykozonséget egy olyan életmod mintajaval, amelyet csak gy lehet fenntartani, ha a lehetd legstiriibben
felgjitjuk a ruhatarunkat, a butorainkat, a tévénket, a kocsinkat, a haztartdsim gépeinket, a gyerekjatékokat,
minden hasznalati targyunkat, még akkor is, ha ez teljesen f6losleges” — Toscani, Oliviero (1999) 23. o.
Miller, Daniel (1995) alapvetéen 4 csoportba sorolja a fogyasztassal kapcsolatos mitoszokat: (1) globalis
homogenitashoz vagy heterogenitashos vezet, (2) a tarsas kapcsolatokra karos hatassal van, (3) a kdrnyezettel
val6 kapcsolat leromlasaval jar, (4) az individualista, versengd, hedonista tarsadalom kialakitdja. V6: Kocsis
Tamas (2002) és Voros Miklos (1996).
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vasarlasaval 6 szavaz a temékekrol, vallalatokrol — ezaltal befolyasolva azok viselkedését, és a politkat
is®. Az alacsony arak miatt a profit nagy része is naluk csapodik le.

Természetesen tobbféle érvelés, vélemény is megfogalmazhato, a véleményalkotd vérmérsékletétdl,
ismereteitol, céljatol fliggden szélsGségesen és radikalisan — de témank szempontjabol most elég a f6
iranyok bemutatasa. Kiilonben is nehéz érvekkel, demagdgia nélkiil foglalkozni az olyan 6sszeeskiivés
elméletekkel, mint példaul az, amely szerint a marketing (a vallalatok) biinds abban, hogy a termékek
¢élettartamat az tizleti érdek (tobb eladas) miatt csokkentik, vagy hogy az egész kdrnyezeti kérdéskor
tulajdonképpen egy mesterségesen felfujt, nem is fontos problémakor, ami azonban kivalé iizleti le-
hetéséget nytjt bizonyos koroknek.*

OSSZEGZES

Minthogy a fogyaszt6i tarsadalom kritikaira és a kozvélekedés megvaltozasara reagalva megjelenik a
marketingben az 0kologiai (z6ld) marketing, joggal tehetjiik fel a kérdést, vajon megtortént a marke-
tingfilozofia ujragondoldsa? Sikeriilt ujragondolni a koncepciokat, a célokat, az eszkdzoket, az érve-
ket?"

Az Okoldgiai marketing esetében legtobben az eszk6zokrdl és okomarketing stratégiakrol beszélnek.
Az okologiai marketing hozzajarul a kdrnyezeti terhelések csokkentéséhez azaltal, hogy figyelembe
veszi a természeti er6forrasok sziikosségét, alternativ (a kdrnyezetet kevésbé terheld) termékeket és
eljarasokat fejleszt ki, minimalizalja a hulladék kibocsatast, segit a fogyasztoknak az eligazodasban.
A 4P elemeinek kornyezettudatos alkalmazasa a marketingben illetve a kdrnyezeti problémak beeme-
lése a vallalti menedzsment szintjére fontos, de nem jar azzal a valtozassal, amit az 6koldgia hivei el-
varnanak. A vallalatok 6koldgia marketingstratégiai legtobbszor a fogyasztd kdrnyezettudatossagara
adott reakciok.”

,»A kornyezeti célokat (is) szolgald vallalati marketingnek (a nonprofit marketinggel ellentétben) elsdsor-
ban nem az a feladata, hogy a fogyasztokat nagyobb kornyezettudatossagra nevelje, hanem az, hogy olyan
utakat és modokat keressen, amelyek révén a meglevd kornyezeti tudatot, kornyezetérzékenységet jobban
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kihasznalja.”

A marketing (akar 6kologiai akar nem) megmarad az, ami:, a fogyasztoi tarsadalom és a materializmus
kiszolgalodja és haszonélvezdje — €s nem tud mit kezdeni az dkoldgiai gondolkodéasban a fogyasztassal
kapcsolatban felmeriilt kérdésekkel. Fel kell ismerni azt a hatast, hogy az 6komarketing valdjaban se-
git a konzumerizmus, a fogyasztoi tarsadalom fenntartasaban. ebben az értelemben a kdrnyezet szem-
pontjabol az dkomarketing megjelenése nem pozitiv jelenség. A ,.felelds” vallalat a kdrnyezetme-
nedzsment €s a z0ld marketing segitségével legitimalja sajat magat és piaci viselkedését, eltereli a fi-
gyelmet az alapvetd problémarol. Toby Smith (1998)88 még arra is ramutat, hogy az 6koldgiai marke-
ting hatasara megjelené komyezettudatos fogyasztas valdjaban egy masféle cimkével ellatott
konzumerizmus, de a fogyasztas ugyanaz marad. A marketing tehat kiszolgalja a fogyasztdi elvaraso-
kat ugy, hogy voltaképpen igazolja a fogyasztok viselkedését, akiknek nagyon kényelmes az, hogy
nem kell sokat valtoztatniuk az eddigi szokasaikon (csak modjuk masik terméket valasztaniuk).

5A vilaghirli magyar gazdasagpszicholégus Scitovsky Tibor (1990) szerint: ,,R6viden: tudomanytalannak tii-

nik az a kozkeletli kdzgazdasagi feltételezés, mely szerint a fogyasztd tudja legjobban, mi jo neki, s ez a tu-

das tiikr6zodik is a magatartasaban.” 18. o.

Mondhatnank akar azt is, hogy a marketingesek mar nem tudtak mit kitalalni a rengeteg kiilonb6z6 termék

megfeleld pozicionalasahoz, ezért hoztak 1étre a kategoriat.

% V&: Dr. Kandiké Jozsef (2001) 110. o.

86 Hogy mennyire nincs sz6 szemléletbeli valtozasrol, azt az is érzékelteti, hogy egyes forrasokban megjelenik a
lefol6zéses stratégia alkalmazasa is, mint 6komarketing eszkoz.

87 Kovacs Anna (1999) 47. o.

88 Smith, Toby M. (1998).
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,»A z0ld fogyasztas nem mas, mint a tiszta lelkiismeret megvasarlasa”

Vagyis a marketing a fogyasztoi igényt a lelkiismeret megnyugtatasaban azonositotta, és pontosan azt
nyujtotta, amire a fogyasztonak sziiksége volt.

Az 6koldgiai mozgalmak hivei szamara raadasul ez azt is jelenti, hogy a vallalatok elvették a tamadasi
feliiletet. Nem lehet mar 6ket egyértelmiien rossznak, biindsnek kikialtani, elmult az az id6, amikor
ezek az iranyzatok a vildg megmentdiként szallhattak szembe a gonosz globalis cégekkel. A felelds
vallalat mar sokkal nehezebben kikezdhetd, sot, a fogyasztdé szamara sokkal hitelesebb képzoddmény.
Az ellentabornak meg kell tanulnia a modern marketingeszk6zok hasznalatat, amennyiben nem akar
alulmaradni a materialista fogyasztdi tarsadalommal szemben, ma mar nem elég a racionalis érvek
hangoztatasa.

Nehéz tehat egyértelmiien allast foglalni, hiszen tagadhatatlan az 6kologiai marketing fontossaga, és
pozitiv szerepe, ugyanakkor kemény csapdaba ejtette a zoldmozgalmakat, a fogyasztdi tarsadalmat
okologiai elveken tamadokat.

Erdekes kérdés még a fogyasztok kornyezeti tudatossaga. A kornyezeti problémak bekeriilése a koztu-
datba hatassal van a fogyasztokra is. Rekettye Gabor (2004) szerint ,,mindez egyiitt jar a fogyasztok
tarsadalmi tudatossaganak novekedésével... eldtérbe keriil a kornyezetkimélés, a kornyezetvéde-
lem.””” Azonban a tudatossag sz6 hasznalata ebben az esetben megtéveszté lehet. Az ilyen fogyaszto
szamara ugyanis a dontésben egyre fontosabbak olyan szempontok, amelyek megismerhetetlenek
szamara (kornyezet, egészség), termékvalasztasanak alapja a kutatas helyett a hit lesz.”' A fogyaszto
ilyen esetekben leginkabb ravezetések alapjan dontenek. Ez azt jelenti, hogy a fogyaszté egyre jobban
ki van szolgaltatva az informaciokat kozloknek és a valasztasaban igencsak korlatozott tudatossagi
szintet képes csak érvényesiteni. Ez teszi nehézzé a fogyasztok kornyezettudatossdganak vizsgalatat és
ezzel magyarazhatok az olyan esetek, mint a McDonalds kozismert kalandja a kdrnyezetkiméld
csomaldsokkal.”

Mivel a tarsadalmi kommunikacidban mar részt vesz a vallalkozés is (6komarketing), és egyre tobb
hang koziil kellene itt is kivalasztani a hiteleseket. Amig a kornyezetvéddknek a kommunikacio fon-
tossagat €s modjat kell megtanulniuk (példaul, hogy mar nem elég csak a kognitiv szintre haté tudatos
érvelés), a marketingeseknek (a reklamnak) pedig valosziniileg a hitelességiik tovabbi csokkenésével
kell szamolniuk. Hiaba a megfelel6 tékemennyiség, a kommunikaciot nehezitheti az informacioforra-
sok sokasaga: alternativ utakat kell talalniuk.

Ha mar marketingoktatok konferencidja, akkor fel kell tenniink még azt a kérdést is, hogy mi az okta-
tas feleldssége az etika, az 0kologiai gondolkodas atadasaban? Be lehet-e, be kell-e épiteni ezeket a
kérdéseket marketingoktatasba? Tud-e ugyanannyira hatékony lenni valaki, aki etikai szempontokat is
figyelembe vesz, mint aki kevésbé? Hiszen Jane Sojka93 ¢és tarsai mar bizonyitottak, hogy az etikai
szint fejleszthetd. Vagy higgyiik el a gyakorlati szakembernek, hogy ,,az egyetlen dolog, amivel min-

8 Wachtel, Paul S.—-McNeely, Jeffrey A. (1991): Eco-bluff — Your wat to greenism. Idézi: Kerekes—Kindler

(1997).
% Rekettye Gabor (2004) 34. o.
! Bauer Andras—Beracs Jozsef (1998) 187. 0.: Az egyes terméktulajdonsagok csoportositdsa a megismerheto-
ség szintjei szerint: (1) a min6ség megismerhetd anélkiil, hogy a terméket hasznalatba vennék — kutathatosag
(2) a mindség csak a termék hasznalataval ismerhetd meg — tapasztalhatosag (3) a mindség rovid tdvon még
a hasznalat révén sem ismerheté meg — bizalom.
1976-ban a McDonalds (amely korabban is komoly dsszegeket koltott a kornyezetvédelemre) megrendelésé-
re késziilt hatastanulmanyban a Stanford Research Institute kimutatta, hogy a polisztirén alapi csomagolasok
Osszességében joval kevésbé szennyezik a kornyezetet, mint a papircsomagolasok. Az elkésziilt milanyag
csomagolas viszont gyorsan a kornyezetvéddk és a fogyasztok tiltakozasat valtotta ki, mert nem volt Ojra-
hasznosithat6. A cég végiil szinte a kornyezetszennyezés jelképe lett, és kénytelen volt visszaallni a papir-
csomagolasra. Idézi: Toby Smith (1998) 147-149. o.
Sojka, Jane Z.—Gupta, Ashok K.—Nandola, Kahandas (2000).
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den marketingesnek foglalkoznia kell, az a tényleges fogyasztas. A marketingszakember munkajanak
egyetlen célja az, hogy ravegye a fogyasztokat a termék megvésérléséra.”94

Végiil alljon itt egy példa Kocsis Taméstél95, aki szemléletesen mutatja meg, hogyan is mukodik a
»~materializmus taposomalma”, vagyis hogyan vonzza vissza magaba a fogyasztoi tarsadalom (a mar-
keting) a kitorni szandékozokat: az onkéntes egyszeriiség mult szdzad eleji mozgalma. Az onkéntes
egyszerliség mozgalma felismerte a fogyasztdi tarsadalom problémadit, és megprobalt kitdrni a stressz,
és a feltind fogyasztas, az ipari éra csapdajabol. A mozgalom a természettel valo kapcsolat fontossa-
gat (,,vissza a természethez”), az iparmiivészet Ujraélesztését, (szemben a tdmegtermeléseel), a ha-
gyomanyos csaladi szerepek megerdsitését és egészséges, higiénikus életvitelt hirdetett. A fogyasztoi
tarsadalommal valo elégedetlenségiik sziilte 1azadas kicsit visszatérés volt a korabbi puritan, egyszerii
amerikai életvitelhez. A vallalatok az igények megvaltozasat felismerve rogton termékekké valtoztat-
tak az alapelveket. A Ladies Home Journal” cimii folyoirat, a mozgalom legjelentdsebb szoszoldja
gyorsan megtelt egészséges, higiénikus, természetes, iparmiivészeti termékek leirdsaval. Megjelentek
a hegyi, toparti nyaralok, helyrepofozott tanyak, a gyerekek szdmara iparmiivészeti taborok, termé-
szetjard utak szervezddtek. Az dnkéntes egyszerliség egyszerlien megvasarolhato lett a konyvesbolt-
okban, a magazinokban. Megtakaritasi, pénzkezelési, életviteli tanfolyamok, tandcsadas indult, Ezaltal
a kitorni igyekvok egy része némi kézpénzbefektetéssel (vasarlas), a fogyasztasi szokasainak kisebb
megvaltoztatasaval, hangzatos elméletek megismerésével maris visszatért a fogyasztoi tarsadalomba.
A mozgalom egyik foruma, a Cosmopolitan magazin ma is ismert az jsagolvasok elott.
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