Nagy Szabolcs
A kornyezeti marketing kialakulasatol a trendekig

Mar tobb emberi generacid a tanja annak a folyamatnak, amely mar az ipari forradalom
kezdetétdl érezteti hatasat, de aggasztd méreteket csak szdzadunk kozepétdl kezdett Slteni. Ez
a folyamat pedig nem mas, mint a kérnyezetszennyezés €s -karositas.

Ma mar tulajdonképpen a 24. érdban jarunk, igy az emberiségnek nem sok ideje maradt arra,
hogy helyrehozza a mar-mar helyrehozhatatlant, azaz intézkedéseket tegyen a kornyezet
allapotanak helyreallitdsa, megovasa érdekében. Rovid idén beliil valaszolni kell arra a
kérdésre, amit Erich Fromm, a téma egyik ismert szakértdje egyik meghatarozo,
gazdasagetikai kérdéseket feszegetdé miivének cimében tett fel: "To Have or to Be?" - azaz
,,Birtokolni vagy 1étezni?” [1]

A kérdésfeltevés két lehetdséget sejtet. Az emberi civilizacidé vagy a konzumerizmus eddigi
mintait kovetve a rendelkezésre allo erOforrasait feléli, azaz a javakat a kelld mértéken tal
fogyasztja és akkor nem is olyan hosszu tavon, a jelenlegi forméajaban megszlnik létezni
vagy a tulélést valasztja, de ehhez bizonyos javak birtoklasarél le kell mondania, vagy
legalabb hasznalatukat - az ésszerliség mértékein beliil - korlatoznia kell. A szerzd az utobbi
lehetdség mellett all ki és felhivja a figyelmet a fenntarthato fejlddés modelljeinek kdvetésére.

A fenntarthato fejlodés (sustainable development) definicidszerlien nem jelent mast, mint:
"Gazdagodas anélkiil, hogy lerombolnank a Foldet a jové generaciok szamara." [2]

Donella és Denis Meadows fenntarthatonak azt a tarsadalmat nevezi: “amely képes
nemzedékeken at fennmaradni, amely elég eldrelato, elég rugalmas és elég bolcs ahhoz, hogy
ne assa ald sajat fizikai vagy tarsadalmi éltetd rendszerét.” [3]. A fenntarthato fejlodés
modelljeinek kovetése mara mar szinte minden kormany gazdasagpolitikai célkitlizései kozott
szerepel. Sajnos sok orszdgban a kornyezeti koncepcié csak eddig jut el, azaz a
szandéknyilatkozatok szintjén megreked. Ennek okai els6sorban a pénzhianyban és a kialakult
gondolkoddsi forméakban, mintdkban keresendék. Orvendetes azonban az a tény, hogy az EU
felismervén a kornyezeti koncepcié fontossagat, jogrendszerébe emelvén kotelezoveé tette
annak gyakorlati alkalmazésat a tagorszagai ¢és a tarsulni kivané allamok szdmara is. Ennek
értelmében igy az EU direktivaiban egymas utan jelentek meg az aldbbiak: pl. a
kornyezetbarat termékek megitélésének kritériumrendszerére vonatkozo eldirdsok, az
egysegesitett termékjelek bevezetésérdl szold hatdrozatok, vagy pl. az emisszidk
hatarértékeinek listdja. Mivel hazank 2004-es EU-csatlakozasa mar eldontott tény, ezért a
jogrendszerlink harmonizacioja révén kornyezetiink allapotdban is varhatéan javulds fog
mutatkozni hosszabb tadvon. A nemzetkdzi Osszefogasra masrészt azért is sziikség van, mert a
kornyezetszennyezés nem ismer orszaghatarokat.

Az olyan neves szakértok mint Jacquelyn Ottman, Walter Coddington, John F Wasik, Ken
Peattie, Lee Kuhre, David N. Wilson és még sokan mésok szinte teljesen egyetértenek abban,
hogy a kialakult helyzetért ha nem is teljes egészében, de legalabb részben a marketing is
felelds. Ez a nyugati tarsadalmakra teljes mértékben helytalld, viszont keleten elsésorban a
szocialista tipusu gazdasagot okolhatjuk mindezért, ahol is a mennyiségi szemlélet uralkodott,
novekedéscentrikussaggal 6tvozve. Az egyéni feleldsség hattérbe szoruldsa, illetve hidnya
csak tovabb fokozta a kdrnyezetrombolo tevékenységek intenzitasat.
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A téma egyik hazai szakértdje, Toth Gergely igy vélekedik: "A hagyomanyos marketingnek
sok olyan vonala van, amely nagymértékben hozzdjarul az ipari tdrsadalmunk okozta novekvo
kornyezeti karokhoz. A marketinget emiatt a nyugati tarsadalmakban egyre gyakrabban
tekintik 6kologiai problémék okozdjanak." [4]

Az dkologiai problémak az alabbi marketingvonatkozasu okokra vezethetdk vissza:

e A '"fogyasztdo a kirdly / The customer is the king”" szemlélet eluralkodasaval
megjelent konzumerizmus a javak tOlfogyasztasdhoz vezetett, a marketing
dontéshozatali rendszere fogyasztaspolusava valt, a kornyezetrelevans tényezok
csaknem teljesen vagy teljesen hianyoznak, hianyoztak a dontési rendszerbdl.

e A hagyomdanyos marketing az embereket kiadési versengésre, azaz tarsadalmi rangjuk
tekint, mintha azokat csak anyagi javakkal lehetne kielégiteni.

e A vallalatokat a hagyomanyos marketing forgalom-centrikussa tette, azaz a rovid tava
haszon maximalizalasat tiizte ki célul. Ez tulajdonképpen megegyezik a tulajdonosi
célokkal is, hiszen ezaltal a részvényesek mar rovidtavon nagyobb bevételhez jutnak.
Viszont ez mar kozéptavon is talzott hulladéktermelddéshez ¢és az erdforrasok
kimeriiléséhez vezethet. A természeti eréforrasok nagy részét aron alul vagy
semmiféle koltséggel sem kalkuldljak a termeldk. Pl. a levegéhasznalatért sem kell
fizetni.

e A termék-¢letciklusok felgyorsultak, a termelési-, forgalmi- €s megtériilési 1do
roviditése érdekében eleve rovidebb ¢lettartamtl termékeket allitanak eld. Egyes
esetekben a termékek Osszetevdit, alapanyagait tudatosan lerontjak az életciklus
roviditése érdekében. Ezeket a tendenciakat a kiilonféle kiilséleg generalt hatasok, pl.
divatciklusok tovabb erdsitik.

e A hagyomanyos marketing segitségével a cégek rovidtadvon valnak piacorientaltta,
anélkiil, hogy az altaluk vagy termékeik altal okozott 0koldgiai kdvetkezményeket
figyelembe vennék. Ez a j6v6 generacioi kérara torténik. [5]

e A hagyomanyos marketing alapvetd szerepe a keresletosztonzés, ez pedig a javak
sziikséges mértékénél nagyobb felhalmozasat idézi eld.

Mara azonban a vallalatokkal szembeni tarsadalmi elvarasok is megvaltoztak. Az emberek a
tarsadalom 4ltalanos jolétének biztositdjat is egyre inkdbb a véllalati szféraban latjdk a
kormanyzati szerep sziikiilésének, illetve decentralizacionak koszonhetden. Igy a vallalatok
klasszikus szerepe 1j teriiletekkel boviilt ki, mint pl. a szponzoralas vagy a karitativ példaul
tevékenységek felvallaldsa. Ezért nem meglepd, hogy a cégek manapsag az elbocsatasok és a
kornyezetszennyezd tevékenységeikkel kapcsolatos, altaluk nem kivant nyilvanossagtol
félnek a leginkabb. Az évek hosszu sordn nagy faradsaggal kiépitett pozitiv vallalati image
veszhet igy el, nagyon rovid id0 alatt.

Azonban nemcsak altalaban a vallalatokkal, hanem a marketinggel szembeni elvarasok is
modosultak. A marketingnek ma mar nem elég a klasszikus funkcidit betdltenie, integralnia
kell a kornyezeti koncepciot, a teljeskori mindségbiztositds (TQM) gyakorlatat és a
klasszikus szemléletet is, ha a vallalat stratégiai elénydket akar szerezni az altala megcélzott
piacokon. Mar a kilencvenes évek elejétdl bekdszontott a tarsadalom-koézponti marketing
kora, melynek egyik megnyilvanulasi forméja a kornyezetbarat marketing.

A kornyezeti koncepcid 1980-as évek végén bekdvetkezett elotérbe keriilését tobb nemzetkozi
tanulmany is bizonyitja. Egy Németorszagban végzett és kozzétett kutatds szerint a 16 éven
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feliili nyugatnémetek leggyakoribb félelme az volt, hogy vegyileg szennyezett élelmiszert
fogyasztanak. Ezt 1994-ben a nyugatnémetek 44 %-a tartotta félelme legfobb okanak. A
lakossag negyedrésze félt attol, igy az ivoviz mindsége romlik, azaz egyre kevésbe lesz
fogyaszthato. Viszont 1979 és 1994 kozott 18 %-rol 15 %-ra csokkent azon lakosok ardnya,
akik attol tartottak, hogy a kipufogogdzok miatt megbetegedhetnek. Tortént ez mindazon
tények dacara, hogy az autopark nagysaga addig soha nem latott méreteket 6ltott, a vele jaro
forgalmi dugokkal egyiitt. Az egyhelyben pofogd kocsik tomege pedig egyaltalan nem
csokkenti a léguti megbetegedések kockazatat, de ezt a lakossdg mintha forditva érzékelné...
A veszélyérzet csokkenésében objektiv szerepet jatszhatott viszont az 6lommentes benzin és a
katalizatoros gépkocsik hasznélatanak elterjedése. [6]

A marketing megujuldsa tehat mar idészeri volt, ugyanis a marketingnek helyre kellett
allitania megcsorbult hirnevét és ezzel egyidejiileg Ujra kellett definidlnia céljait és
eszkozrendszerét. Egy német marketing szaklap pedig egyenesen igy fogalmazott: "A
marketingnek kotéelemmé kell valnia a véallalat és a kornyezet kozott." [7]

Ebbdl a megallapitasbol kiindulva kivanom megfogalmazni a kdrnyezetbarat marketing
figyelembe véve, a kornyezeti koncepciot magaba olvasztva, a vallalatok, a fogyasztok és a
kornyezet kozotti integrdaciora torekszik és ekozben maodositott célrendszerrel, stratégidaval és
eszkozrendszerrel dolgozik.",- nevezhetjiik kornyezetbardat marketingnek.

A vallalatok legfontosabb feladata tehat a z6ld marketing elméleti megallapitasainak
gyakorlatba iiltetése, azaz a kornyezeti koncepcid elvont sikrél az operativ vallalati
tevékenységekbe torténd athelyezése. Ennek a feladatnak szorosan 6ssze kell kapcsolodnia a
kornyezettudatos vallalatvezetéssel és az alkalmazottak elkotelezettségének novelésével is,
melynek eszkdze a tudatosan megtervezett és végrehajtott belsé marketing, hiszen a tobb
oldalrol stimulélt valtozdsok a leghatékonyabbak. Ez a mindennapi gyakorlatban a
kornyezetet legkevésbé terheld megolddsi modok preferalasat jelenti, amit allanddan
kommunikalni kell a piac felé, hiszen csak igy juthat stratégiai elonyhoz a céglink. A {6 cél
tulajdonképpen a mar tobbszor is emlegetett hosszu tavi versenyelény megszerzése a
differencialodas 4ltal, ahol a versenytarsaktol valé markdns megkiilonboztetést a
kornyezetbarat vallalati viselkedés és termékpaletta teszi lehet6vé.

Az 1980-as években még csak a felszin alatt tapasztalhaté folyamatok az 1990-es években
mar jol kitapinthatéan éreztették hatasukat a tarsadalomban, az addigi trendek lassan
valosagga valtak, azaz a cégek egyre nagyobb szdmban forditottak novekvd figyelmet a
kornyezet allapotara. Ennek egyik oka a nyugati (észak-amerikai €s nyugat-eurdpai) iizleti
vilagon beliil fellépett generaciovaltas (generation shift) volt, mely annyit jelentett, hogy az
1960-as évek kornyezeti problémakra fogékony didkjai ekkor valtak az iizleti €let vezetd
szereplSivé. Altaluk terjedt a kornyezet iranti érdeklddés a tarsadalom idésebb rétegei felé,
akik jelentds megtakaritott pénzzel, illetve biztos jovedelemforrassal rendelkeztek.[8] A
fiatalok szintén toliik sajatithattak el a kovetendd viselkedési és cselekvési normékat.
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1. dbra - Az organikus ipar globalis értékesitési trendje

Forras: Business Magazine, November/December 1996, 9. oldal

A kornyezetbarat fogyasztas generalta keresletet a gazdasadgban talalhato ciklikus jelenségek
jelentésen befolyasolhatjak. A gazdasagi fellendiilések erds 16kést adnak, mig a valsagok és a
stagnalés visszavetik a kdrnyezeti tudat terjedését.

Mar ekkor szemtanti lehettiink annak, amit Edgar S. Woolard, a Du Pont cég elndke
fogalmazott meg 'Corporate Enviromentalism', azaz vallalati kornyezettudatossag néven:
"Azokat a cégeket, amelyek azt hiszik, hogy kivonhatjak magukat a kornyezeti kihivas aldl,
figyelmeztetnem kell, hogy a tarsadalom nem fogja ezen tettiiket toleralni. Es a Du Pont, vagy
mas olyan cégek, amelyek felismerték ezt, és érzékenyek a kornyezeti problémak irant,
lesznek azok, akik kielégitik azon fogyasztok igényeit, melyeket a nem igy cselekvd cégek
elvesznek." [9]

Az 1990-es évek végén az addig tapasztalt novekedési dinamika megtorpant, az
okomarketingrdl elterelodott a figyelem fokuszpontja az elektronikus marketing irdnyaba,
illetve a kisebb-nagyobb gazdasagi valsagok sem kedveztek az Okomarketing tovabbi
térnyerésének. Osszességében, fogalmazhatunk tigy is, hogy a kezdeti fellendiilés szakasza
utan az 0kopiac a ndvekedés, illetve érettség szakaszaba Iépett. Az elmult egy-két évben egy
ujabb vilagméretii fellendiilés jelei mutatkoznak, rovidesen az Okomarketing reneszansza
kovetkezhet be. [10]

Tényekkel bizonyithat6, hogy a z6ld marketingre sziikség van. Kialakitasakor és a vallalati
gyakorlatba iiltetésekor azonban koriiltekintdnek kell lenni, hiszen ez a tudomanyag még a
fenn leirtak ellenére is nagyon fiatal. Multja szinte alig van, jelen mar inkabb, de a jovdje a
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legbiztatobb, a még ma is érvényesiild trendeknek kdszonhetden. Ilyen példaul a részpiacokon
érzékelhetd dinamikusan novekvo értékesités, melyrdl az 1. abra tajékoztat.

A kornyezetbarat marketing mozgatoeroi

Ebben a fejezetben a vallalatok kérnyezethez kapcsolodd szemléletvaltozasanak okait, a zold
marketing-koncepcio elterjedésének hajtoerdit az un. z6ld kapcsolati halon keresztiil kivanom
bemutatni. Vizsgalodasom kdzéppontjaba magat a vallalatot helyezem, melyet tovabb bontok
tulajdonosi, menedzsment és az alkalmazotti érdekcsoportokra. A koztiikk 1évé kapcsolatok
elemzése is elkeriilhetetlen, annak ellenére, hogy ez mar nem makro-, hanem mikro6konomiai
probléma, hiszen alapvetd konfliktusok forrasa lehet az érdekeik ellentéte.

Alapvetéen harom mozgatoerd (driving forces) kiilonithetd el: az 4llami oldalbdl
eredeztethetd jogi kényszer, a versenytarsak viselkedése altal indukalt valtozasok (verseny
ereje) ¢és a fogyasztoi keresletet. Ezek azok a {6 erdk, melyek a vallalatot a kdrnyezeti
koncepci6 integralasara késztethetik. A jogi kényszer és a versenytarsak altal indukalt erdk
tolo-, mig a fogyasztdi kereslet huzoderdként foghato fel. Ritkan eléfordul az is, hogy a
vallalatot a beszallitoi kényszeritik a kornyezetbaratabb viselkedési modok elsajatitasara.

Kiindulasképpen alkalmazhatjuk az aldbbi reakcioegyenletet, mely elég durvan, de alapvetden
helyesen irja le a kornyezettudatos valtozasok folyamatéat:

JK+V+FK+0=AVKT

ahol,

JK: jogi kényszer

V: versenytarsak

FK: fogyasztoi kereslet

o: egyeb hatasok (pl. beszallitok, pénzintézetek, stb. szerepe)
AVKT: a vallalati kornyezettudat valtozasa

A makrogazdasagi szereplok kozott fenndlld — a z6ld marketing szempontjabol relevans -
bonyolult kapcsolatrendszert az 2. dbra szemlélteti. Ahogy az abrén is vilagosan lathatd, az
egyes vallalatok nem izolaltan miikédnek, hanem 6ket gazdasagi szereplok sokasaga veszi
koriil. Az egyes szereplok természetesen hatassal vannak a tobbiekre, még akkor is, ha ez a
hatas néha csak indirekt modon érvényesiil. Igy az elemzés targyat képez6 véllalatot és azt
koriilvevd szereploket - a kapcsolatrendszeriikkel egyiitt -"hatas-ellenhatas haloként"
foghatjuk fel, ahol minden tevékenység egy-egy rezdiilésként értelmezhetd. Ezek a rezdiilések
az egész halon éreztetik a hatdsukat. Mindezek miatt a 2. dbra egy durva haloként
értelmezhetd, mely csak a kornyezeti koncepcid szempontjabol legfontosabb kapcsolatokat
tartalmazza, a rendszer elemzése pedig parcidlis elemzés, melynek legfébb célja a
kornyezetbarat marketingre (valtozo vallalati kdrnyezettudatra) haté erék bemutatésa.

Az abran szerepld vékony nyilak a kapcsolatok irdnyat mutatjdk, mig a vastag nyilak a
hajtoerdket jelenitik meg. A szereplok kozotti kapcsolatok konnyebb beazonosithatdsdga
érdekében az egyes nyilakat szamokkal lattam el.

Az egyes vallalatok a politika altal meghatarozott térben tevékenykednek. A politikai rendszer
véltozasa ezért a vallalatokra is hatdssal van. Hazankban az alapvetd politikai véltozast a
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rendszervaltds és a demokricia meghonosodasa jelentette. A gazdasagpolitikdban a
rendszervaltast a tervgazdalkodasi rendszerrdl a piacgazdasagra vald attérés jelentette. Ez a
folyamat az 1980-as évek végén és a korai 1990-es években zajlott le. Az 1990-es évek
folyaman jelentés 1épéseket tettiink az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozas felé. A politikai
helyzet valtozdsa a gazdasagi helyzet gyokeres atalakuldsat idézte eld. Az allam kozponti
szerepe visszaszorult, a vallalati szektor struktardja atalakult. A kiilfoldi tulajdonu cégekkel és
a vegyes vallalatokkal egyiitt a kornyezeti koncepcié is megjelent hazédnkban. A
jogrendszerlink a rendszervaltas utan eltelt idoben fokozatosan EU kompatibilissé valt, igy
keriilt be a gazdasagi ¢letbe a kdrnyezet kiemelt helyen vald kezelése. A gazdasagpolitikai
helyzet atalakuldsa a piaci helyzet valtozasat is magaval hozta. Fokozott szerepet kaptak a
kornyezetkiméld, megovo beruhdzasok, 1étrejott a Kornyezetvédelmi Alap Célfeladat (KAC),
az egyes kornyezetvédelmi projektek, feladatok pénziigyi tamogatasara. A vallalatok mar
régota nem szadmithatnak kozvetlen allami segitségre, babaskodasra. Az allami tdmogatasok
célhoz kotottek és egy ilyen kiemelt cél a kornyezet allagdnak megorzése, javitdsa. A
kovetkezd hat évre sz6l6 Nemzeti Kornyezetvédelmi Program beinditasat (Z6ld Alkotmany) a
2003-as Kornyezetvédelmi Vilagnapon jelentette be a szakminiszter. Ehhez kapcsolodva a

crer

koncepciojat, amelyet az Orszaggyiilésnek kell majd elfogadnia. [11]

A program 4200 milliard forint felhasznaldsat teszi sziikségessé. Ennek felét a magyar
koltségvetés, 15 szazalékat unios forrdsok, a fennmarad6 hanyadot pedig a gazdalkodoi szféra
¢s egyéni raforditasok adjak. A miniszter szerint az 6ridsi raforditdsok boven megtériilnek.
Szakértdi becslések szerint a beruhazasok haszna 2015 és 2020 kozott az akkori éves GDP 2
szazalékanak megfeleld 0sszegre rag majd. Ez a grandidzus terv kelld (pénziigyi, gazdasagi)
alapot szolgaltat a kornyezetbarat gazdalkodas elterjesztéséhez. A jovOben eurdpai és nemzeti
szinteken egyarant egyre nagyobb szerepet szannak az addérendszer atalakitasa soran a
kiilonféle kornyezetvédelmi dijaknak, ill. a zold koltségvetés egyes elemei is bevezetésre
keriilhetnek. A kozbeszerzések ,,zO0ldebbé” tétele szintén a jovo feladatainak egyike.
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Mindezek utan az egyes szereplok kozotti kapcsolatok elemzésére térek at:

1 . A kormany altal, a gazdasagpolitikdban megjelent elvek és gyakorlat a pénzintézetek,
biztositok felé, melyek megjelenési formai:
e Aallamilag garantalt hitelek
o kedvezményes hitelek kornyezetbarat beruhazasokra
o kamatmentes hitelek kornyezetbarat beruhazasokra
e 0Okologiai audit a hitelvizsgalat soran
e kornyezeti hatdsvizsgalat a beruhdzas beinditasa el6tt
e Dbiztositdsok kornyezeti kar elharitasara, katasztréfahelyzetekre

2. A beszallitok kivalasztasa, értékelése €s fejlesztése soran a kornyezeti koncepcio érvényre
juttatasa a vallalatrol alkotott képet pozitivan befolydsolhatja, amelyet késébb sikeresen
kommunikalhatunk. J6 példa erre a The Body Shop Plc. esete, mely cég a beszerzési
politikdjdban is érvényesiti a rd jellemzé magas szinti kornyezeti, etikai €és szocialis
sztenderdeket, azaz csak az valhat beszallitova és maradhat meg annak, aki megfelel a Body
Shop éaltal felallitott elveknek €s kritériumrendszernek. Ilyen hajtoerd lehet pl. az ISO 14001-
es mindségbiztositasi rendszer tanusitdsdnak eldirdsa, a beszallitdé kornyezeti auditra vald
kotelezése, a logisztika optimalizalasa, stb. [12]

3. Disztribucio (nagy- és kiskereskedelem): Az olyan kereskedelmi halézat kotott
szerz6dések, melyeknek sajat kdrnyezetbarat-termékmindsitd rendszeriik van, a véllalatot is a
kornyezeti sztenderdek emelésére 0sztondzik. Pl. ha a kereskedelmi hal6zat nem forgalmaz
CFC hajtogazos illatszereket, hiitd- és fagyaszto-berendezéséket, akkor a gyartd is
rakényszeriil arra, hogy kinalatat eltolja a ,,z6ldebb” termékek felé. Ha a kereskedelmi halozat
megszerzi az ISO 14001:1996—es tanUsitvanyt, akkor erre Osztonozheti a beszallitokat is,
ahogy tette ezt az egyik magyar piacon meghatarozo hipermarket is. ,,Az ISO 14001:1996-0s
szabvany a kornyezetkozpontl iranyitasi rendszer bevezetésére és mitkddtetésére vonatkozik.
A szabvany kovetelményeinek betartdsanak érdekében a foti hipermarket bevezette a
szelektiv hulladékgytijtést és tamogatja azok ujrahasznositasat, valamint kontrollalja a
szennyvizkibocsatast. Az aruhdz nagy figyelmet fordit a veszélyes anyagok ¢és készitmények
altal okozott hatasok kockazatanak csokkentésére. Mindezt az erdfeszitést az 4aruhaz
alkalmazottaival egyiittmiikodve végzi és valamennyi beszallitojat és partnerét Osztonzi a
rendszer kovetelményeinek betartasara. A tanusitvany hatdsa tehat a hipermarket vésérloira,
sajat dolgozoira és beszallitdira egyarant kiterjed. ,,Minden felelésen gondolkod6 szervezet
egyre inkabb torekszik arra, hogy ésszerti, hatékony ¢és kdrnyezetkiméld modon miikddjon. A
tudatos kornyezeti politika biztosithatja ennek meglétét, fenntartasat és kiterjesztését. Mindez
az egyre szigorubb jogi szabalyozasi keretek, gazdasagpolitikai tényezdk ¢és mas
kornyezetvédelmi intézkedések kozepette megy végbe." -hangsulyozta José Venancio, a foti
hipermarket igazgatdja. ,,Célunk, hogy kolcsondsen elonyds, hosszu tavi kapcsolatokat
alakitsunk ki vasarloinkkal és partnereinkkel." [13]

4-5 A fogyasztoi érdekvédelmi szervezetek a vasarlok jogainak biztositasara, védelmezésére
jottek létre, igy a magatartasukkal nagyban befolyasol(hat)jdk a fogyasztdi keresletet,
valamint a szallitokhoz és a vevokhoz valo vallalati viszonyuldst. A fogyasztd keresletre
gyakorolt hatdsuk lehet pozitiv (keresletdosztonzés), illetve negativ (fogyasztéi bojkott,
kereslet-visszafogas, modositott vasarlas). Az egyik, vilagviszonylatban is legjelentdsebb
fogyasztoi érdekvédelmi szervezet a Consumers International.
(www.consumersinternational.org)
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6. A fogyasztoi érdekvédelmi szervezetek a kormany vagy valamilyen politikai csoport (part,
szovetség, mozgalom) megnyerésével céljaikat a jogrendszerben is megjelenithetik és ennek
segitségével kozvetett modon lehetnek hatdssal a vallalatokra.

7. A fogyasztoi kereslet valtozasa: Az egyik legjelentdsebb hajtderd, a fogyasztoi kereslet
megvaltozasa, zoldebbé valasa a nyugat-eurdpai orszagokban az 1980-as évek eleje oOta
érzékelhetd folyamat. Ott, ekkor jelent meg a kdrnyezetbarat termékek iranti vasarloi igény,
mégis az 1990-es évek legfontosabb kihivéasa volt az, hogy a fogyasztok vasarlasi dontéseire
egyre inkabb a termékek kornyezetbarat jellege is befolyassal bir.

A hazai kutatdsunk soran kideriilt, hogy a magyar tarsadalom hozzavetoleg 88%-ka
valamilyen mértékben fogékony a kornyezetbarat viselkedésre. Ez kello alapot ad a kornyezeti
marketing létjogosultsaganak. Hozzavetolegesen minden negyedik ember a kornyezetbarat
termékek és szolgaltatasok célcsoportjaba tartozik.

12.00% 0.48%0.67%
25.52%

[ Kdvetkezetesen
| Altalaban

0 Alkalmanként
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3. bra - A magyar tarsadalom kérnyezettudat szerinti megoszlasa

Fel kell azonban hivni a figyelmet arra a tényre, hogy akarcsak mas trendek, az 6kologiaiak is
sokkal hamarabb érik el hazankat, mint amilyen terjedési gyorsasag akar egy évtizeddel
ezeldtt régionkra jellemzd volt. Ezért mar most szdmolni kell a fogyasztoi
kornyezettudatossag fokozddasaval, melyet az altalanos gazdasagi helyzet EU csatlakozas
utani id6kre eldrejelzett javulasa és az egyéni gazdagodas tovabb erdsithet.

8. Jogi kényszer: Ez a hajtéerd tulajdonképpen a gazdasdg minden szerepldjére hat, ahhoz
mindenkinek alkalmazkodnia kell. A rendszervaltds soran jelent meg az egységesiild
Europdhoz vald csatlakozds gondolata ¢és ezt tettek is kovették. Mindezek miatt
jogrendszerlinket folyamatosan harmonizalni igyeksziink az EU orszagaiban érvényben
l1évovel. Ennek a folyamatnak a soran sziiletett meg az akkor mar régen vart kdrnyezetvédelmi
torvény 1995-ben és ezt egészitette ki egy sor Kérnyezetvédelmi Minisztériumi rendelet (pl. a
termékdijrol). Ez a torvény sokkal szigorubb szabalyokat alkalmaz, mint az eddigi vallalati
gyakorlat. A relevans torvényi hattér vallalati szempontbol igen fontos, ezért részletes
kifejtésére kiilon fejezetet szentelek. A jog hataskore a fentiekben vazoltak szerint a gazdasagi
¢let minden szerepldjére is ugyanugy kiterjed, mint az elemzés kozéppontjaba allitott
vallalatokra.

A jogi kényszer érvényre juttatdja a kormanyzat, orszaggyiilés és a kornyezetvédelem
intézményi hattere (Kornyezetvédelmi és Viziigyi Minisztérium, Kornyezetvédelmi
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(Fo)feliigyeldség, a helyi Onkormdanyzatok, stb). A nemzeti gazdasagpolitikaban
meghatarozott céloknak megfelelden torvények, rendeletek utjan alkalmazhatja a jog
kényszeritd eszkozeit, melyek az egyes tevékenységek megsziintetésétdl mas tevékenységek
jutalmazéasaig, 0Osztonzéséig terjedhetnek. Egészen pontosan kifejtve mindezek a
kornyezetvédelmi torvénnyel foglalkozo fejezetben talalhatok.

9-10. A szakszervezetek annyira érdekeltek a zold koncepcidban, amennyire elmélyiilt a
vallalat a tarsadalmi felelosségvallaldsban. Ahol a vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasa
gyenge, (pl. gyakori a cégnél a nem ill. etnikai hovatartozas szerinti megkiilonboztetés, a
dolgozdk egészségének védelmével nem torédnek, a munkabiztonsag nem megfeleld, stb.),
ott a szakszervezeteknek kiilondsen nagy a feleléssége az alkalmazotti érdekek érvényre
juttatasa terén. Ahol a vallalati tarsadalmi feleldsség (CSR: Corporate Social Responsibility)
magas, ott a szakszervezetek szerepe is kisebb, a meglévd allapot fenntartasara illetve, ha
lehetséges, akkor javitasara korlatozodik. A véllalati tarsadalmi felelésség nem mas, mint a
cég folyamatos elkdtelezettsége az etikus mitkodés mellett megvalositott gazdasagi fejlodés
iranyaba ngy, hogy kozben az alkalmazottai és azok csaladja, a helyi kozosségek és a
tarsadalom egésze ¢letmindségének javitasara torekedik. [14]

Azaz nem mas, mint az a mod, ahogyan a vallalat kiilonféle tevékenységein, egész mikodési
mechanizmusan keresztiill megprobal pozitiv hatast gyakorolni a tarsadalom egészére. Az
érdekérvényesités sordn a szakszervezetek ezeket az elveket a kormanyzatra illetve a
kiilonféle politikai csoportokra tett nyomés utjan juttathatjak érvényre, befolyasuk erdsségétol
fliggden.

11 A kilonféle tdarsadalmi érdekvédelmi csoportok (SIG) azért fontosak a vallalat
szempontjabol, mert egyes beruhdzasok megbukhatnak a helyi lakossag ellendllasan. Ilyenek
a kiilonosen nagy kockézatot rejté veszélyes hulladékégetdk, veszélyes hulladéklerakok,
vegyi lizemek, erémiivek és hulladék-feldolgozok létesitésének, miikodésének tigyei. Ilyen
beruhdzasok esetén a vallalat marketingtevékenységének elsddleges célja az érintett lakossag
folyamatos ¢és hiteles informaldsa, valamint hatékony PR tevékenység utjan valé6 megnyerése
kell, hogy legyen. Ennek hianydban a tiltakozo akciok miatt az ilyen projektek tul
kockézatosak €s elbukhatnak féleg, ha a tarsadalmi csoportok ¢€s a ,.helyi iigy” fleg ellenzéki
politikai partok tamogatasat is elnyerik.

12. A kormany ¢és kiilonféle, foleg ellenzéki politikai csoportosulasok kozotti konfliktusoktol
soha sem lehet eltekinteni, hiszen mindkét fél a sajat gazdasagpolitikai elképzeléseit akarja
véghezvinni és a jogi alrendszerbe atiiltetni, ezaltal miikodésbe helyezve azokat. A kdérnyezet
¢és a lakossag egészségének ligye azonban tul kell, hogy mutasson az egyes kormanyzati
ciklusokon. A nemzeti kornyezeti stratégia kialakitasa éppen ezért hosszu tava gondolkodast,
tervezést igényel, hiszen a foldet nem nagyapainktol 6rokoltiik, hanem unokdinktol kaptuk
kolcson. Mindezek mellett arr6l sem lehet elfeledkezni, hogy a kdrnyezeti ligyek altalaban
nem csupan egy orszag beliigyét jelentik, hiszen a kornyezetszennyezés nem ismer
orszaghatarokat.

13. Végiil, de nem utolsé sorban emlitést kell tenni a harmadik hajtdéerdrdl: a vallalat és a
versenytdrsak kozotti viszonyrol is. Empirikusan bizonyitott tény, hogy az a vallalat, amely
nem vesz tudomast a kornyezeti kivivasokrol, lemarad, azaz stratégiai versenyelonyt ad a
konkurencidnak. A mai felgyorsult vilagban ez megbocsathatatlan biin, és konnyen csddhoz
vezethet.
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Alapvetden fontos jelenség az exportszerkezet atalakuldsa is. Az EU orszagokba iranyulo
exporthanyad relativ ndvekedése és a keleti piacok elvesztése vallalatainkat arra késztette,
hogy olyan termékeket allitsanak eld, amelyek megfelelnek az egyes tagallamok (pl. Dénia,
Svédorszag) sokszor az EU direktivainal is sokkal szigorabb kovetelményeinek. A jogilag
kikényszerittet vallalati szemléletvaltas alapvetd létfeltétele a magyar vallalatoknak. Erre
kényszerithetné a cégeket a kdrnyezetbaratabba valo kdzbeszerzési folyamat is.

1990-ig a magyar vallalatoknak igazi kiilfoldi versenytarsai nem léteztek. Manapsdg mar
kiilfoldi tulajdonban 1évé cégekkel vagy vegyes-vallalatokkal, illetve azok termékeivel nap
mint nap taldlkozhatunk. Ezek a vallalatok 0j szemléletet hoztak: a kdrnyezettudatos vallalati
filozofiat, mentalitast és gyakorlatot. A mai magyar vallalatoknak siirgdsen adaptalniuk kell
ezeket a gondolati tényezdket €s a marketingstratégia szerves részévé kell tenniiik azokat,
egyébkeént piaci pozicidik tovabb romolhatnak, féleg az export teriiletén.

14. A vallalaton beliili kapcsolatokat itt minddssze érinteni szeretném, €és a kapcsolatok
leglényegesebb vonasaira mutatnék ra, hiszen a tovabbi fejezetekben errél bdvebben ejtek
majd szot.

A kornyezeti kihivasok felismerése a menedzsment feleldssége a vallalaton beliil. Kiilondsen
a marketing menedzser érdekelt ebben, hiszen a piac valtozasat neki kell szemmel tartani, és
az Uj trendek felismerése is az ¢ feladata. De a marketing koltségvetés Osszeallitdsa soran is
szembetaldlhatja magat a kornyezetbaratsag kérdésével, elég csupan a termékdijakat
példaként emliteni erre. A felismerésen tul a stratégia kidolgozasa és a végrehajtas ellendrzése
is az ¢ feladata.

A menedzsment céljai gyakran ellentétesek a tulajdonosok céljaival. A tulajdonosok a rovid
tava haszonmaximalizaldsban érdekeltek, mig a menedzsment a hosszu tavl fennmaradasban.
A kornyezetbarat technologidk alkalmazéasa és a zdldebbé valas rovidtavon meglehetdsen
koltséges, hasznot csak hosszutdvon hoz, ezért legtobbszor a tulajdonosok érdekeit sérti, és
konfliktust okoz(hat) a menedzsment €s a tulajdonos kozott. Bar erre is 1étezik ellenpélda: a
kornyezetiranyitdsi mindségbiztositasi rendszerek bevezetése a koltségek csokkentése altal
mar rovidtdvon megtériil. A “zoldebbé” valas az alkalmazottak szempontjabol szintén
hasznos, hiszen a munkakdriilményeik és a munkavégzésiik biztonsaga javul, egészségiiket
egyre kevésbé kockaztatjak Ezenkiviil a hossza tavu alkalmazas lehetdsége is fennall, hiszen
a cég a hosszu tava tulélésre torekszik. Biztonsdgosabb munkahelyek és jobb
munkakoriilmények jellemezhetik a vallalatot a valtozas utdn. Mivel a vallalatot az
alkalmazottai (is) mindsitik, ezért fontos a képzésiik, a kornyezeti tudat fejlesztése koriikben.
Raadasul ezek az emberek vasarlokként is felléphetnek, valamint a vallalatrol alkotott képet,
imazst is befolyasoljak.

A kornyezetbarat termelés akadalyai és hajtoeroi

A hazai ¢és a kiilfoldi szakirodalom attanulmanyozasa soran kideriilt, hogy a magyarorszagi
kornyezeti piacon a versenyhelyzet elemzését eddig még senki végezte el a porteri 5 erd
modell alapjan. Hazai kutatasom tobbek kozott ezt a hidnyossagot is potolni kivanta.
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A porteri 5 versenyerdé modell és az eldzéekben felvazolt erdtér modell alapjan 11
vizsgéaland6 tényezdt hataroztam meg, melyek kozil 9 bizonyult hajtéeronek €és csupan kettd
akadalyoz6 tényezonek. Az is kideriilt, hogy mind a hajtéoerdk, mint pedig az akaddlyozo
tényezok dtlagosan csupdan csekély hatdassal vannak a kornyezetbardt termelésre, hiszen
egyik tényezd nagysdga sem éri el még a kozepes szintet sem.

vizsgalt tényezo a porteri 5 versenyeré modellben
a kornyezeti torvénykezés belépés, versengés
a kornyezeti torvénykezés végrehajtasa belépés, versengés
a munkatarsak hozzaallasa versenges
fogyasztdi kereslet vevok ereje
a kdrnyezetvédelmi technologia mai szintje belépés
a kornyezetbaratsag koltségszerkezeti hatdsa versenges, belépés
a beruhazasi koltségsziikséglet belépés
a kereskeddk ereje vevok ereje
a beszallitok ereje beszallitok ereje
a piaci verseny versenges
egyéb nem értelmezhetd

A kornyezetbarat termelés megvaldsitasa sordn a legkisebb gondot a munkatarsak hozzéaallasa
jeleneti, hiszen a hajtéerdk koziil ez a legnagyobb erejii. A mésodik legerésebb hajtoerd a
piaci verseny, azaz leggyakrabban ez készteti kornyezetbarat termelésre a Magyarorszagon
tevékenykedd vallalatokat, de ennek ereje is csupan gyengének nevezhetd. A dobogd
harmadik fokén elhelyezkedd kornyezeti torvénykezés €s a fogyasztoi kereslet megkozelitden
azonos mértékben kényszeritik a magyarorszagi vallalatokat az 6kotudatosabb viselkedésre.

A kornyezeti torvénykezés végrehajtdsa nem sokkal marad el magatél az irott
torvények/rendelkezések hajtderejétdl, de elmarad, igy mindenképpen arra kell
kovetkeztetniink, hogy a kornyezetvédelmi torvény ¢és a hozzd kapcsolodo
torvények/rendelkezések végrehajtasa — a mindennapi gyakorlat — néha hidnyossagokat
szenved, nem mindenkit ér el a torvény keze. Ezektdl 1ényegesebben gyengébb hajtoerdnek
bizonyult a kereskeddk ereje €s a kornyezetvédelmi technoldgia mai szintje. Ebbdl arra
kovetkeztethetiink, hogy

e akereskedok idegenkednek a kornyezetbarat termékektdl és/vagy

e alkuerejlik kicsi és/vagy

e afogyasztok nem keresik a kornyezetbarat termékeket

A hajtoerok kozé tartozik még a beszallitok kivanalmai és az egyéb tényezdk is, de
mindkettének csupan nagyon kicsi — alig érzékelhetd — a nagysaga.
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Hajtoerok és akadalyozo tényezok
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4. abra — A kornyezetbarat termelés hajtoeréi és akadalyozé tényezoi

Az akadalyozo tényezOk kozé a koltségoldallal osszefiiggd elemek keriiltek. A legjelentdsebb
tényezonek a kornyezetbarat termelés beinditdsdhoz sziikséges beruhazasi koltségsziikséglet
bizonyult. A kornyezetbarat gyartasi technologiak megvalositdsa ma még nagyon sokba keriil
¢s a vallalatok nagy része nem enged(het)i meg magéanak az ilyen jellegli beruhazasok teljesen
sajat er6bdl torténd finanszirozasat. Eppen ezért van sziikségiik a vallalatoknak kiilonféle
tamogatasokra, kedvezményekre. A masik akaddlyozd tényezd a kornyezetbaratsag
koltségszerkezeti hatdsa, tehat az, hogy a kornyezetbarat termékek eldallitasa, piaci
bevezetése hagyomanyos verziok hasonlo koltségeit 10-15%-kal meghaladja. Itt a megoldas
az artamogatas lenne.

Agazati szinten hazankban a kornyezeti torvénykezés és annak végrehajtasa az atlagosnal
nagyobb hajtoeré a banyaszatban, vegyiparban, é€lelmiszeriparban, szesz-, dohdnyiparban,
épitdiparban, egyéb ipari termékek gyartasa teriiletén. A fogyasztoi kereslet az atlagosnal
nagyobb hajtoerdként jelentkezik a vegyiparban, a fa-papir-, nyomda-, élelmiszer-, szesz-,
dohany-, épitdiparban és a mezdgazdasagban. A kornyezeti technologia szinvonala az
atlagosnal tobb vallaltot késztet kornyezetbarat viselkedésre a kohészatban, vegyiparban,
¢lelmiszer-, szesz-, dohany- és épitdiparban. A kereskeddk ereje altal kivaltott 6kotudatosabb
viselkedés a vegyiparban, az élelmiszeriparban, a szesz- €s dohanyiparban, az épitdiparban €s
az egy¢b ipari termékek eldallitasa teriiletén figyelhetd meg. A beszallitok ereje az atlagosnal
nagyobb mértékben készteti a vallalatokat kornyezetbarat termelés megvaldsitasara a
kohaszatban, vegyiparban és az élelmiszeriparban. A piaci verseny az atlagosnal jelentdsebb
kornyezetbarat hajtderd a banyaszatot, gépipart, fa, papir, nyomdaipart és az épitdipart kivéve
minden &gazatban. Az egyéb tényezOk szerepes a kohdszatban, gépiparban ¢és a
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mezOgazdasagban haladja meg az 4tlagos szintet. A kornyezetbarat beruhazasok
koltségsziikséglete az atlagosnal nagyobb erejli  visszatartdé erdként jelentkezik a
banyaszatban, az élelmiszeriparban, a mezdgazdasagban, a textil-, ruha-, bdriparban és a
gépiparban. A kornyezetbaratsag koltségszerkezeti hatasa az atlagosnal jelentdsebb gatld
tényez0 a banyaszatban, gép-, textil-, ruha-, bériparban, a mezdgazdasagban és az egyéb ipari
termékek eldallitasaval foglalkozé vallalatoknal.

A porteri 5 ero a kornyezetbarat termékek piacan

Ahogy azt mar emlitettem, eddig még senki sem készitette el a porteri ,,5 er6” modellnek a
kornyezetbarat termékek magyarorszagi piacara vonatkoztatott verzidjat, mely a fenti
tényezOk Cliff Bowman & Timothy Devinney, 1997 megkdzelitése szerinti elemzése és a
hazai megkérdezéses vizsgalataink egyéb ide vonatkozo tapasztalatai alapjan az aldbbiak
szerint vazolhato fel.

A porteri 5 er6 a kornyezetbarat termékek piacan

Konnyii belépés

. B

Erés szallitok Kedvez6 versenyhelyzet Erés vevok

Kevés versenytars
Betoltetlen piaci rések

Részben kielégitetlen
kereslet

o

Konnyii
helyettesithetdség

5. abra - A porteri 5 er6 modellje a kdrnyezetbarat termékek hazai piacan

A kornyezetbarat termékek hazai piacara jellemzden konnyii a belépés. A kormanyzat és a jog
semmilyen akadalyt nem tamaszt a belépéssel szemben, sét a cégeket ilyen iranyu 1épések
megtételére Osztonzi. A kornyezetbarat termékek ugyan védjegyoltamat élveznek, melynek
legfobb szerepe a jobb megkiilonboztethetdség, de szabadalmi oltalom alatt szinte soha sem
allnak, rdadasul a sziikséges technoldgia is minden potencidlis belépd szamara elérhetd. Az
ugyan nehezitheti a belépést, hogy néhany esetben a kdrnyezetbarat termékek eldallitdsdhoz
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hasznalt technologia beruhazasigénye meghaladja a hagyoméanyos technologiaét, de ennek
hatdsa hossza tavon nem érezhetd. A legnagyobb problémat a gazdasagos sorozatnagysag
(Organizational (Internal) Economies of Scale) ¢s a legkoltséghatékonyabb termelési szint —
ahol a termelési egységkoltség eléri a minimumat (MES: Minimum Efficient of Scale) -
meghatarozasa jelenti. [15]

Ha egy belépd szamara a MES értéke ismert, akkor meghatarozhatja a koltséghatékony
belépéshez sziikséges piaci részesedés nagysagat. Tegyiik fel, hogy egy kornyezetbarat
terméket eldallitdo cég esetében a MES értéke 10%-o0s piaci részesedésnek felel meg. Ha a
késObbiek folyamédn a cég nem éri el ezt a részesedést, akkor nem versenyképes. Sajnos a
hazai okopiacra vonatkozé6 MES értékek még nem ismertek. Mindenesetre az a megallapitas
teljes mértékben igaz, hogy minél nagyobb a kiilonbség az iparagi MES és a belépni kivanok
belépési egységkoltsége kozott, annal nehezebb a piacon valé megjelenés, foleg a fiatal,
kezdd vallalkozéasok esetében.

A kornyezetbarat termékek piacan megjelend cégek tarsadalmi megitélése altaldban mar
rovidtavon is javul (ez természetesen fligg a vallalati kommunikacidé mindségétdl €és az
elkotelezettség mértékétdl is). A hazai okotermékek piacan megjelenni vagyd cégnek erds
szallitokkal kell szembenéznie. A kornyezetbarat termék eldallitdsahoz sziikséges alap-,
segédanyagok, félkész-termékek kindlata ma még sajnos nem éri el a kivanatos mértéket. A
beszerzési piacon a szereplok szama kevés, a piac koncetracidja nagy, oligopol jelleget
mutatd. A beszallitok versenyeztetése, helyettesitése éppen ezért nehézkes. A beszerezni
kivant termékek volumene elmarad a hagyomanyosétol, ezért az arak magasabbak a
kivanatosnal. Erre a hasonld kornyezetbarat termékeket gyartd cégek altal létrehozott
beszerzési tarsulasok nyujthatndnak megoldast.

A vevOk ereje szintén jelentds. Ez egyrészt adodik abbol, hogy szamuk a hagyomanyos
termékeket vasarolokhoz képest kevés, viszont arérzékenységiik nagy. Par szazalékos
arkiilonbozetet ugyan megfizetnek, de ha ennek a mértéke tallépi az altaluk érzékelt eldnyok
mértékét, akkor konnyen elfordulnak a kornyezetbarat termékektdl, vissza a hagyomanyos
verziok felé. Markahliségiik tehat alacsony. Jelentds akadalyozo tényez0 a fogyasztod
tajékozatlansag is, mely a megszokas erejével parosulva szintén a hagyomanyos termékek
vasarlas felé terelheti a fogyasztokat. Ezt kornyezeti neveléssel €s rendszeres tajékoztatassal,
promocidval lehetne hosszabb tdvon megvaltoztatni.

A kornyezetbarat termékeket konnyli helyettesiteni, hiszen majdnem minden esetben 1étezik
€s megvasarolhatd a hagyomanyos valtozatuk is, ami legtobbszor olcsobb is. Ezért az
arelaszticitdsuk magas. Raadéasul a fogyasztok a hagyoményos termékeket néhany esetben
még mindig magasabb hatékonysadgiinak ¢és jobb mindséglinek itélik az érzékelt
termékjellemzék miatt még akkor is, ha ez valdjaban nem igy van.

A kornyezetbarat termékek hazai piacéara jelenleg nem jellemzd az 61dokld versengés, sot a
versenyhelyzet meglehetosen kedvezd, hiszen a piac még csak a sziletés, novekedés
szakaszaban jar, a mar jelen 1évd innovator cégek szama — versenytarsak - viszonylag kevés,
sok a kielégitetlen igényeket tartalmazé piaci rés. A piacszakértOk altal feltételezett atlagos
novekedési iliteme meghaladja a 10%-kot, ami magasnak nevezhetd. A piac tehat kedvezd
feltételeket nyujt a belépni kivané vallalatok szamara a megfeleld stratégia alapjan idozitett és
véghezvitt piaci megjelenésre €s felkinalja a hosszu tavu sikeres miikodés eldfeltételeit.
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