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Abstract

This paper outlines the milestones of the history of environmental marketing and investigates
theoretical questions. It highlights on the abundance of definitions in the literature and study the
difference between the main goal functions of green companies practicing the environmental
marketing and that of the traditional firms practicing by following the rules of the mainstream
economics. I found traditional marketing is responsible for environmental load to a great extent. I
tried to find the answer to the question if environmental marketing in its current state is suitable for
solving current social and environmental problems. I also found that the mainstream economics
cannot be considered as solid ground for the sustainable future, therefore paradigm shift is required.
In the paper, I made proposals regarding my theoretical questions. My proposal can be divided into
two main parts: one with paradigm shift and the second without paradigm shift. Although the is
only a little chance of the shift from the ruling paradigm, my proposals without paradigm shift
also show in this direction in order that a dream can be true.

Bevezetés

A kornyezettudatos marketing gyokerei az 1960-as évekre nytlnak vissza, amikor is az emberi
tarsadalom el6szor szembesiilt a kdrnyezetre gyakorolt hatasok negativ kdvetkezményeivel és sok
esetben azok visszafordithatatlan jellegével. A kornyezet megovasanak gondolata és a kdrnyezeti
faktor figyelembe vétele a gazdalkodasi folyamatban - igy a marketingben is - ekkor fogalmazddott
meg egyes tudosokban. A kornyezetre szentelt figyelem azéta folyamatos mértékben né. Menon ¢és
Menon (1997) koran felismerték, hogy a valtozé tarsadalmi elvarasok, beleértve az egyre zoldebbé
valo fogyasztasi mintdkat is egy 10j piaci rést teremtettek: a kornyezetbarat termékek ¢és
szolgaltatasok piacat. Mindezek a cégek egy részét arra késztették, hogy a kdrnyezeti kritériumokat
mind erételjesebben vegyék figyelembe a marketing stratégidjuk kialakitasa és végrehajtasa soran
(Menon és Menon, 1997)

Az 1980-as évek kozepétdl egyre tobb vallalat integralta a kornyezeti politikat az {izleti- és
marketing-stratégiajaba (Fischer és Schot, 1993; Kirkpatrick, 1990). Azonban csak az 1980-as évek
kornyezeti katasztrofai utan (Csernobil, Bhopal, Exxon Valdez) kovetkezett be az, hogy a
fogyasztok nyiltan kifejezték, hogy a vallalatokat kdrnyezeti feleldsség is terheli (Kilbourne and
Beckmann, 1998; Saha és Darton, 2005, Wagner, 1997).

Ezzel a tarsadalmi és iizleti szemléletvaltassal egy idében a marketing is megvaltozott. A marketing
szakirodalomban mar az 1970-es évek elejétdl megjelentek a marketing és a kornyezettudatos
viselkedés kapcsolatat vizsgalo tanulmanyok (lasd Anderson és Cunnigham, 1972; Feldman, 1971;
Fisk, 1973). A kilencvenes években a kornyezettudatos viselkedés a marketingkutatds fontos
teriiletévé valt (Sheth and Parvatiyar 1995; Menon and Menon, 1997), mig manapsag a
kornyezettudatos marketing a modern iizleti tudomanyok egyik legfontosabb részteriiletének
tekintheté (Gurau and Ranchhod, 2005).

Elméleti kérdések

A kornyezettudatos marketing népszeriisége ellenére szimos metodoldgiai problémat vet fel. Az
els6 probléma, hogy vizsgalt témateriilet behatarolasa ¢és definidlasa sem egységes a
szakirodalomban. A kornyezettudatos marketing szamos kiilonféle elnevezése és definicidja
létezik:
e 70ld marketing / green marketing (Gurau ¢s Ranchod, 2005; Ottman, 1993, 1998; Peattie és
Crane, 2005; Polonsky, 1994; Polonsky ¢és Rosemberger, 2001; Prakash, 2002;
Wasik,1996)
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e z0ldebb marketing / greener marketing (Charter and Polonsky, 1999)

e komyezeti marketing / environmental marketing (Coddington, 1993; Miles és Covin, 2000;
Peattie, 1995; Polonsky, 1995)

e (Okoldgiai marketing / ecological marketing (Dyllick, 1989; Henion, 1981; Henion and
Kinnear, 1976; Herberger, 1977; Neuner, 2000),

e Oko-marketing / eco-marketing (Belz, 1999; Miles és Munilla, 1993);

e Kornyezeti-vallalkozasi marketing /enviropreneurial marketing (Menon és Menon 1997;
Varadarajan, 1992)

e fenntarthato marketing / sustainable marketing (Fuller, 1999; Lafferty, 2002),

e a fenntarthatésag marketingje / sustainability marketing (Belz 2006; Kirchgeorg és Winn,
2000).

Felvetodik a kérdés, hogy az alatt, amit ennyire sok néven lehet nevezni és definialni val6éjaban
minden esetben ugyanazt értjiik? Tobbé-kevésbé igen, bar az egyes megkdzelitések arnyalatokban
eltérnek egymastol. A szakirodalomban megismert meghatarozasokbol kiindulva, azokat
alabbiak szerint: "Az emberi sziikségleteket kielégité onkéntes cserefolyamatokat lehetévé tevo,
illetve ezeket megkonnyito dsszes olyan (marketing-menedzsment) tevékenységet, mely elsésorban a
tarsadalom hosszu tavu érdekeit figyelembe véve, a kornyezeti koncepciot magadba olvasztva, a
vallalatok, a fogyasztok és a kérnyezet kozotti integraciora torekszik és ekozben a hagyomanyostol
eltéro, kornyezet-orientdlt célrendszerrel, stratégiaval és eszkozrendszerrel dolgozik az altalanos
életmindség (quality of life) javitasa érdekében.” - nevezhetjiik kornyezettudatos marketingnek
(lasd: Nagy, 2005).

A masik, ettdl sokkal problematikusabb kérdés az, hogy hogyan lehet 6sszeegyeztetni a kdrnyezeti
tényezoket a klasszikus vallalati célfiiggvénnyel, ami nem mas, mint a profitmaximalizalas?
Rovidtavon ettdl eltérhet a célfiiggvény, mert a piacszerzés sordn a piaci részesedés novelése
ellentmond az azonnali profitmaximalizalas elvének, viszont hosszu td&von nem. A vallalatok Osszes
tevékenysége ezt a célt szolgalja, igy a marketing is. A kdrnyezettudatos marketing célfiiggvénye —
a természeti kornyezet €s a stakeholderek érdekeinek figyelembe vétele miatt — eltér a klasszikus
vallalati célfiiggvénytdl, amely nem torédik a kornyezet allapotaval — a szennyezés koltségeit
gyakran annak elszenveddivel — a fogyasztokkal - fizetteti meg, nem banik etikusan a
munkavallalokkal — pl. az olcs6 munkaeré kizsakmanyolasara torekszik. A klasszikus,
egydimenziojl, profit-orientalt kdzgazdasagi gondolkodasmod a kornyezettudatos marketing és a
fenntarthat6sag ellen hat.

A jelenleg uralkodo kiozgazdasagi iranyzatok nem teremtenek megfeleld taptalajt a fenntarthato
Jjovo kialakitasara, ezért paradigmavaltasra van sziikség.

A kornyezettudatos marketing ennélfogva manapsag szinte csupan nevében kdrnyezettudatos: egy
réspiac, a kornyezet allapotaért és sajat életmindségiikért aggddok korének igényeit probalja a
klasszikus modszerek segitségével kielégiteni a profitszerzés érdekében. A marketing sajat
modszertana (BCG-elemzés) itéli halalra azokat az iizletdgakat, amelyek nem rendelkeznek
megfelelé novekedési potenciallal és piaci részesedéssel. A piaci részesedés viszont az értékesités
fiiggvénye, amely a profittal all szoros kapcsolatban. A kornyezetbarat termékek eldallitasa és
értékesitése addig jo iizlet a vallalatoknak, amig mindez nyereséges modon torténik. Amint nem
fizetik meg a kornyezetbarat termékek altal nyujtott tobbletet — ha azt lehet érzékelni egyaltalan,
mert az sokszor nem egyéni haszon, hanem pozitiv externalia - addig a cégeknek nem érdemes
kornyezetbarat termékeket eldallitani, csak akkor, ha ezaltal mas termékeinek az eladasat (végso
soron az dsszprofitot) ndvelhetik.

A klasszikus marketinget sokan tették feleldssé a kdrnyezet allapotanak romlasaért, vagy legalabbis
annak eldsegitéséért. Az olyan neves kornyezettudatos marketing-szakértok, mint Ottman (1998),
Coddington (1993), Wasik (1996), Peattie (1992), Kuhre (1999) és még sokan masok szinte
teljesen egyetértenek abban, hogy a kialakult helyzetért, ha nem is teljes egészében, de legalabb
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részben a hagyomanyos marketing* is felel6s. Ez a megallapitas az annak idején ,kapitalista”
jelzovel illetett nyugati orszagokra teljes mértékben helytalld, viszont a volt ,,szocialista tomb”
orszagaiban, igy hazankban elsdsorban az extenziv novekedést erdltetd, kollektiv felelésségen (bar
helyesebb lenne kollektiv ,.feleldtlenség” jelzével illetetni a jelenséget) alapulo, tervgazdalkodasi
rendszerli gazdasagpolitikdt és annak gyakorlati megvaldsulasat okolhatjuk a mértéktelen
kornyezetszennyezésért. Ezekben az orszagokban, igy hazankban is — a politikai és vallalati
szféraban is a mennyiségi szemlélet uralkodott, ndvekedés-centrikussaggal 6tvozve. Az egyéni
felel6sség hattérbe szorulasa, illetve hianya csak tovabb fokozta a kdrnyezetrombold
tevékenységek intenzitasat.

A szakteriilet egyik hazai szakért6je, Toth (1996) igy vélekedik: "A hagyomanyos marketingnek
sok olyan vonala van, amely nagymértékben hozzajarul az ipari tarsadalmak altal okozott névekvo
kornyezeti karokhoz. A marketinget emiatt a nyugati tarsadalmakban egyre gyakrabban tekintik
Okologiai problémak okozodjanak." A kornyezeti problémak tehat egy sor, marketingvonatkozast
kivaltdo okra vezethetdk vissza. Egyrészt a Marshall Field-nek tulajdonitott "A fogyasztd kiraly
(The customer is king)"-szemlélet eluralkodasaval megjelent konzumerizmus a javak mértéktelen
és sokszor indokolatlan fogyasztasahoz vezetett. A marketing dontéshozatali rendszere teljesen
fogyasztaspolusava valt, a kornyezet-relevans tényezok csaknem teljesen vagy teljesen hianyoznak,
hianyoztak a dontéshozatali rendszerb6l. Masrészt a hagyomanyos marketing az embereket kiadasi
a fogyasztok az emberi sziikségletekre tigy tekintenek, mintha azokat csak anyagi javakkal lehetne
kielégiteni. A fenti tendencidkkal parhuzamosan a hagyomanyos marketing a vallalatokat
forgalom-centrikussa tette, azaz a rovid tavu haszon maximalizalasat tlizte ki célul. Ez
tulajdonképpen megegyezik a tulajdonosi célokkal is, hiszen igy a részvényesek mar révidtavon
nagyobb bevételhez jutnak. Viszont ez mar kozéptavon is tilzott hulladéktermelédéshez és az
eréforrasok kimeriiléséhez vezet(het). Mindezt tetzi, hogy a természeti er6forrdsok nagy részét
aron alul vagy semmiféle koltséggel sem kalkuldljdk a termelok. A termék-életciklusok
felgyorsultak, a termelési-, forgalmi- és megtériilési id6 roviditése érdekében eleve rovidebb
¢élettartamu  termékeket allitanak eld. Egyes esetekben a termékek Osszetevdit, alapanyagait
tudatosan lerontjak az életciklus roviditése érdekében. Ezeket a tendenciakat a kiilonféle kiilséleg
generalt hatdsok, pl. divatciklusok tovabb erdsitik. Egyes szakért6k szerint (Brandt, Hausen,
Schoenheit, Werner, 1988) a hagyomanyos marketinget folytatd cégek jelentds része rovidtava
piacorientacioval rendelkezik, melynek egy megnyilvanulasi formaja az, hogy altaluk vagy
termékeik altal okozott 6kologiai kdvetkezményeket figyelmen kiviil hagyjak, ami kétségteleniil a
jOVO generacioi karara torténik. A hagyomanyos marketing alapvetd szerepe a keresletdsztonzés, ez
pedig a javak sziikséges mértékénél nagyobb felhalmozasat idézi eld, mely jelentdsen hozzajarul a
hulladékprobléma egyre akutabba valasahoz.

A hagyomanyos marketing és a kdrnyezetterhelés kozotti pozitiv kapcsolat konnyen igazolhato: a
marketing alapfeladata Kotler szerint a fogyasztdi igények kielégitése rentabilis médon. Ebben a
definicioban a hangsuly a rentabilis jelz6n van: amennyiben a jovedelmezdség nem biztosithato,
mar nem a fogyasztd a kiraly, hanem a tulajdonos (részvényes)..

A kornyezettudatos marketing 1étjogosultsagaval kapcsolatos harmadik nagyon erételjes kérdés a
kovetkezo: azt feltételezve, hogy a vallalati tevékenységek kozéppontjaba a természeti kdrnyezet
megdvasa €s a fenntarthatésag biztositasa keriil és ez teljes egészében meg is valdsul, vajon mindez
elégséges-e, vagy ez csupan tul sziiklatokori megkdzelitése a problémaknak? A kornyezettudatos
marketing ugyanis nem tér ki szamos olyan éget6 probléma kezelésére, amely korunkat jellemzi.
fgy példaul nem foglalkozik a munkaerd kizsakméanyoldsaval, a betegségek okainak
megszintetésével, a korrupcioval ¢€s szamos egyéb forrdé témaval. Mindezek miatt a
kornyezettudatos marketing alkalmazhatosaga korlatozott.

" a tovabbiakban a hagyomanyos-, a klasszikus- és a tradicionalis marketing fogalma alatt ugyanazt értem,
beleértve olyan minden marketingiranyzatot, melyek nem elégitik ki a kornyezettudatos marketing

crer
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Megoldasi lehetéségek

Hogyan lehetséges az elméleti kérdésekben taglalt problémakra megoldasi Ilehetoségeket
tartalmazo6 valaszokat talalni?

A megoldasi lehet6ségek egyik fele feltételezi, hogy nem kovetkezik be radikalis valtozas az un.
mainstream (meghataroz6) kozgazdasagi iranyzatokban, azaz tovabbra is fennmarad a
profitcentrikus, addssagbol pénzt teremtd €s ezaltal a hianyallapot fenntartasaban érdekelt
gazdasagi-tarsadalmi rendszer. Ebben az esetben a fenntarthatosagra valé torekvés a
fenntarthatatlansag fékezését jelenti, hiszen ekkor soha sem lehetséges a fenntarthatosagi palya
elérése. (A részvényesek egyéni haszon maximalizdldsa nem egyeztetheté 0Ossze a
fenntarthatdsaggal az elvesztegetett haszon (opportunity cost) és a racionalis fogyaszto elve miatt.).
Ekkor a kornyezettudatos marketing

A megoldasi lehetéségek masik fele gazdasagi és tarsadalmi paradigmavaltast feltételez. A
paradigmavaltas lényege az, hogy a megujuld eréforrasok (pl. a napenergia, tengeraramlasok
energiaja, napenergia) a mai technologiai fejlettség szintjén is elvileg korlatlanul elérhetdk. A
korlatlanul rendelkezésre all6 energia optimalis felhasznalasaval fokozatos technologiai fejlédés
mellett megvalosithato a termelt javak optimalis (sziikségleteket teljesen kielégitd) mennyiségének
az elérése is. A korlatlanul rendelkezésre allo javaknak (pl. levegd) nincs ara, igy mindenki
sziikségletei szerint részesedhet beldle. Ebben az esetben nincs sziikség marketingre (sem), mert a
hagyomanyosan értelmezett piac eltlinik, igy a kornyezettudatos marketingre sem lesz sziikség.
Addig viszont a kdrnyezettudatos marketing szerepe a fenntarthatd termelési és fogyasztasi mintak
elterjedésének az eldsegitéseként értelmezhetd. Az itt leirt paradigmavaltasra jelenleg kevés esély
mutatkozik, de a jelenleg kibontakozo globalis valsagban benne van ennek a lehetdsége is.

A kovetkez6 sorok a kétféle megoldasi lehetdség kiilonféle valfajait ismertetik vazlatos formaban.

Paradigmavaltas nélkiil

o A kornyezettudatos marketing kiszélesitése a tarsadalmi felelésség marketingjévé, mely
azokat a teriileteket is tartalmazna, amelyre a kdrnyezettudatos marketing jelenleg nem ad
valaszt (pl. kizsdkmanyolas). A CSR - a wvallalatok tarsadalmi felel6sségének a
kornyezettudatos marketingbe vald integracioja az elsd 1épés ebbe az iranyba.

o A fogyasztok kornyezeti nevelése — a sziiletéstol kezdve: A szocializaci6 soran sajatitjuk el a
tarsadalomban érvényes normakat (mi az, ami elfogadott, illetve tiltott egy tarsadalomban),
alakitjuk ki attitidjeinket, amelyek késobb értékrendszeriink struktirajat fogjak alkotni.
Ennek legfontosabb szinterei a csalad, baratok, az oktatasi rendszer és a média, ahol az
internet egyre fontosabb tényezdvé valik. Amennyiben a sziiletést6l kezdve beleivodik a
jove és a jelen nemzedékeibe a kornyezeti és tarsadalmi feleldsség, akkor egy
fenntarthatobb és élhetébb jovo lesz a jutalmunk. Eloszor a fogyasztoknak kell valtozni,
mert a vallalatok nem érdekeltek jelenleg a valtozasban.

o A kornyezeti szempontu szamvitel bevezetésének tamogatdsa — a kornyezeti tényezok helyes
bearazasanak elosegitése és érvényesitése az drak meghatarozasa soran. A kdrnyezeti
szamvitel a szamvitel olyan agaként definidlhatd, amely azokat a tevékenységeket,
modszereket és rendszereket foglalja magaban, amelyek egy meghatarozott gazdasagi
rendszer kornyezetvédelmi problémait vagy a kornyezetvédelmi tevékenység gazdasagi
hatésait tartjak nyilvan, elemzik és jelentésekbe foglaljak." (Schaltegger, 2008). Feladata
egyrészt a kornyezetvédelem pénziigyi vonzatainak kiszamolasa és elemzése, pl. lehet-e
koltséget megtakaritani, és ha igen, milyen Osszeget egy kornyezetvédelmi projekt
megvaldsitasaval. Ez a megtériilési mutatok értelmezését és kiszamitasat jelenti a
kornyezetvédelmi hatdsokkal jard beruhazésokra. A kornyezeti szamvitel masrészt a
gazdasagi tevékenység bizonyos kornyezeti tényezokre gyakorolt hatdsait elemzi. Az
elemzés teljes folyamata kiterjed: az elsé 1épésben az adatok Osszegyiijtésére,
aggregalasara, elemzésére és értelmezésére. Az utolsd 1épésben a kapott eredményeket
kommunikalni kell az érintettek felé (Csutora, 2001). Az egységes kdrnyezeti szamviteli
szabvany kidolgozasan dolgozik az ENSZ egyik munkacsoportja. (UN CSD, 2009).

o A fenntarthatosagot biztosito technologiai folyamatos fejlesztése: a tisztabb és
fenntarthatobb gyartast és felhasznalast lehetdové tevd technologidk (z6ld technologiak)
kifejlesztésének és elterjesztésének a tdimogatasa.
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o Kornyezetbarat és emberbardat termékek és szolgaltatasok kifejlesztése, gyartisa és
elterjesztése: A termékek €s szolgaltatasok emberre €s kdrnyezetre (bioszférara) egyaltalan
ne fejtsenek ki karos hatast.

Paradigmavaltassal

o A technologiai fejlodés és az erdforrdasok korlatlan hozzaférésének biztositisa révén az
életminéség gyokeres javulasat magaval hozo termékek és szolgaltatdasok eldallitisa a
sziikségleteknek megfelel6 mennyiségben. Minden joszag ara a joszag elérhetdségétol, a
rendelkezésre allasatol fligg, ezért ezen joszagok ara a mai kozjavak araval fog
megegyezni. A marketing szerepe ekkor a mai tarsadalmi marketing ligyeket tamogatod
szerepéhez lesz hasonlo, amennyiben akkor ezt a tevékenységet egyaltalan marketingnek
fogjak nevezni.

Osszefoglalas

Jelen tanulmany keretein belill vazlatosan attekintettem a kornyezettudatos marketing
kialakulasanak és fejlodésének legfontosabb allomasait, mérfoldkoveit, majd elméleti kérdéseket
vizsgaltam. Ravilagitottam a kornyezettudatos marketing definiciés soksziniiségére ¢és az
elnevezéseinek elburjanzasara a szakirodalomban, majd a kdrnyezettudatos marketing és a jelenleg
uralkodd (mainstream) kozgazdasagi iranyzatokat kovetd vallalatok célfliggvényei kozotti
kiilonbséget elemeztem. Ezek utan a kornyezetterhelés novekedése és hagyomanyos marketing
kozotti kapcsolatot teszteltem, ezek utan pedig arra kerestem a valaszt, hogy a kornyezettudatos
marketing a jelenlegi formajaban alkalmas-e a tarsadalmi és kdrnyezeti problémakra megoldasara.
Vizsgalodasaim soran megallapitottam, hogy: a jelenleg uralkodo kézgazdasdagi iranyzatok nem
teremtenek megfeleld taptalajt a fenntarthato jové kialakitasdara, ezért paradigmavaltasra van
sziikség.

A feltett kérdéseimre megoldasi javaslatokat is tettem. A megoldasi javaslataimat két részre
osztottam: az egyik rész paradigmavaltast feltételez, mig a masik része a paradigmavaltas nélkiili
allapotra vonatkozik. Bar jelenleg csak kevés esély mutatkozik a paradigmavaltas bekdvetkezésére,
de a paradigmavaltas nélkiili javaslataim is ebbe az iranyba mutatnak, azt készitik elo.
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