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1. Bevezetés

., Mert a vilag siet s most keriil diilore:
Erdemesek vagyunk életre s jovore? ”

IAdy Endre:A4 mdarciusi Naphoz/

Témavalasztasomnak két f6 oka van, melyek tulajdonképpen Osszefiiggnek egymassal. Az
egyik, a kozépiskola, ahova jartam Okoiskola volt, igy nagy hangsulyt fektettek a
kornyezettudatossagra és az arra vald nevelésre. Evente rendeztek papirgylijtd versenyt,
melyet osztalyunk mindig megnyert. Minden teremben szelektiven gy(jtottiik a hulladékot
(papir, fém, iveg, kommunalis hulladék). Koérnyezetiink védelmének fontossagat a tanaraim is
sokszor hangoztattak. Tobbféle versenyen is indultuk, melyek ilyen témajhak voltak.
Véleményem szerint az oktatoim altal végzett tudatos vagy tudatalatti ,,marketing” nagyon
hatasos volt. Ram is atragadt a kdrnyezet szeretete és védelme. Azoéta is szelektiven gytijtdm a
szemetet €s probalok az energiafogyasztas minimalizalasara is odafigyelni, példaul a villany
lekapcsolasaval. Az elébbieket figyelembe véve nem csoda, hogy ez a szellemiség dolgozati

témavalasztasomra is nagy hatassal volt.

A masik ok, a huszadik szazad folyaman a vilag nagymértékli novekedésnek volt tanuja. A
népesség szama atlépte a hat milliardot, mely a tomeges termeléshez és az egyre nagyobb
szamu fogyasztashoz jarult hozzd. Miutan az ember észrevette, hogy ez igy nem mehet
tovabb, egyre tobb és tobb kornyezetvédelmi programot inditott el és azokat a vallalkozasok
mitkodésének fontos alkotojava tette. Ha megnézziik a ma mikodo cégeket, lathatjuk, sok
helyen kiemelten kezelik ezt a kérdést. Kiilonféle marketing tevékenységeket végeznek azért,
hogy a fogyasztokat megtanitsak fenntarthatdoan gondolkodni és meggy6zzék Oket a tudatos

cselekvésrol.

Napjainkban nagyon sokat hallhatunk a kdrnyezetvédelem fontossagardl és arrdl is, hogy a
nagyvallalatok milyen intézkedéseket hoznak a Fold megdrzése érdekében. Sokak szerint
azonban ezek mind csak marketingfogasok, nem pedig valdés probléméakon alapuld
tevékenységek. A tobbség azt hiszi, csak azért vannak, hogy a cégek még nagyobb hasznot
tudjanak elérni. Véleményem szerint, ezek a kornyezeti problémak tényleg léteznek, hisz
tapasztalhatjuk, példaul az évszakok évrél-évre eltolodnak és raadasul az id6jaras is egyre

sz¢lsOségesebb. Ha nem is tudjuk mindegyiket megeldzni, megsziintetni mégis fontos az,
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hogy ami toliink telik azt megtegyiik €s legalabb egy kis figyelmet forditsunk a tudatos

vasarlasra és kornyezetiink védelmére.

Dolgozatomban két oldalrdl szeretném vizsgalni ezt a témat. Az egyik oldal a fogyasztok
kore, koziiliik is elsOsorban a 18-28 év kozottiek vizsgalatat tliztem ki célomul. Kivancsi
vagyok rd, kortdrsaim targyi tudasa mennyire terjed ki a kornyezetvédelmi problémékra,
milyen hatassal van rajuk az 6komarketing, illetve az is érdekel, hogy 0k maguk mennyire
,,z0ldek”. Célcsoportom kivalasztasakor azért a fiatalokra esett a valasztasom, mert 6k a j6vO
generacioi, ha majd felndnek, 0k fogjak ,,irdnyitani, vezetni” ezt a vilagot. Habar a jovot nem

tudjuk megmondani, de egy lehetséges irdnyvonalat meg tudunk hatarozni.

A masik, a vallalati oldal. Egy olyan céget mutatnék be, mely kdztudottan kdrnyezetbarat ¢s
z0ld marketinget alkalmaz. Vizsgalatom targyat képezi, hogy a munkavallalok tisztaban
vannak-e az okomarketing fogalmaval, illetve, hogy a vallalat ezt az eszkozt alkalmazza.
Szeretném feltarni, hogy a fenntarthato vallalati elvek, milyen hatdssal vannak a dolgozdkra,

alkalmazzak-e a tudatossagra vonatkozé céges elképzeléseket sajat életiikben vagy sem.

Dolgozatom elsd fele a kornyezeti marketing elméleti hatterét mutatja be. Tartalmazza az
okomarketing definialasat, jelentdségének novekedését a torténelem soran, céljat,
alkalmazhatdsagat, eldnyeit és hatranyait. Ezt kovetden a lehetséges z0ld stratégiakat €s a
z6ld marketing-mixet mutatom be. Az elméleti részt a kornyezetbarat fogyasztok bemutatasa
zarja. Ezt koveti a primer kutatdsom, melyet két szemszogbdl készitek el. Az elsd részben a
fiatalok kornyezeti marketingrél alkotott képét és targyi tudasdt mérem fel kérddives
megkérdezés alapjan. A masikban egy fenntarthatéan gondolkodé vallalat alkalmazottjainak
tudasat kutatom mélyinterjuk felhasznalasaval. Végiil javaslataimmal és Osszegzésemmel

zarom szakdolgozatomat.
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2. Elméleti hattér

Eloszor az elméleti hatteret szeretném bemutatni, mely tartalmazza az Okomarketing, a
zO0ldmarketing és az kornyezeti marketing kifejezések fogalmat, a torténelmi elézményeket,
céljat, alkalmazhatosagat, elényeit és hatranyait. Nagyon fontosnak tartom ezek tisztazasat,
mert véleményem szerint, az emberek tobbsége nem rendelkezik a megfeleld targyi tudassal e

témaval kapcsolatban.

2.1. KORNYEZETI MARKETING FOGALMA

Zoldmarketing, okomarketing, kdrnyezeti marketing. Vajon mi all ezen kifejezések mogott?
Jelentésiik kiilonbozik vagy inkabb csak egymas szinonimdi? Mivel napjainkban, egyre
nagyobb hangsulyt fektetiink természeti kornyezetiink védelmére, ezért egyre tobbet
hasznaljuk ezeket a szavakat is. Ezek hallatdn mindenkinek van egy elképzelése, hogy vajon
mit is jelenthetnek, mi allhat mogottiik. Sokan koriil tudjak irni, van par jo gondolatuk, de a
valosag az, a legtobben nincsenek tisztaban, azzal pontosan mit is jelent ez a harom fogalom.
Eleinte sajnos én is igy voltam vele. A kovetkezOkben e harom kifejezést szeretném

definialni.

2.1.1. Zoldmarketing

»A z0ld marketing olyan felelsségteljes vallalati marketing tevékenység, amely a
kornyezetvédelem kérdését a vallalkozas fejlesztési és novekedési lehetdségeinek tekinti és

érvényre juttatja minden tevékenységi teriileten.” (KEREKES-KINDLER, 1997, p. 191.)

Egy holisztikus menedzsment folyamat, amely felelds a fogyasztok ¢és a tarsadalom
igényeinek azonositasaért, elorejelzéséért és kielégitéséért nyereséges és fenntarthatéo modon.

(PEATTIE-CHARTER, 2003)

2.1.2. Okomarketing

»Az Okomarketing egy olyan kornyezettudatos etikai elveken nyugvd modszer, amely a
marketing teljes tudomanyos és gyakorlati eszkoztarat felhasznalva azon munkalkodik, hogy
az 6kondmia rohamosan ndvekvd viladga atalakuljon egy intelligens, 6nszabalyozé rendszerré,
ahol a folyamatok visszacsatolasa révén elsdsorban koordinativ eszkdzokkel hatarozza meg

azok bels6 korlatait, torekedve ezzel az 6koldgiai rendszerek Onfenntartd szintjének elérésére,
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megeldzve az esetlegesen bekdvetkezd, €s/vagy elharithatatlan kiilsé hatasokat.” (Kiss T.

2006, p.4.)

,»az Okomarketing (vagy kornyezetimarketing) a kornyezeti értékek figyelembe vétele a

marketingben.” (KENEZ A. 2011)

2.1.3. Kornyezeti marketing

,.Ertelmezése nem egységes. Egyes nézetek szerint egy teljesen 0j irdnyzat, mely szerint a
marketingtevékenységek kiindulopontja a kornyezetvédelem, ¢és mindegyik marketing
eszkoznél a kornyezeti megfontoldsok domindlnak. Masok szerint nem egy
kiilonbozdstratégiarol van sz6, s a kornyezetvédelmi megfontolasoknak éppoly lényeges
szerepet kell kapniuk, mint a hagyomanyos tényezOknek (ar, mindség stb.).” (KEREKES-
KINDLER, 1997, p.190-191.)

»A kornyezetbardt marketing, ..., tobb mint a termék jelegének és rekldmjanak egyszerii
megvaltoztatasa, a vallalati filozofia részévé kell valnia, ... A zold marketing a termékek ¢és az
izlet kornyezeti szempontjainak figyelembevételét koveteli meg, a fogyasztoi és tarsadalmi

jolét erositése érdekében.” (WELFORD, 1993, p.13.)

A fenti definicidkat latva tobb fontos kdvetkezetést vonhatunk le. Melyek a kovetkezok:

o Az egyik, hogy a harom kifejezés, a zoldmarketing, 6komarketing és a kornyezeti
marketing, ha nem is sz0 szerint, de ugyanazt jelentik. A hirom sz6 egymas
szinonimaja.

e Azt is megfigyelhetjiik, hogy nincs egy pontos definicigja, mint mondjuk a marketing-

mixnek, hanem tobbféle modon is meg lehet fogalmazni.

e Egy masik jelentds dolog, a forrdsokat nézve lathatjuk, hogy ezek nem ma kitalalt

fogalmak, inkabb csak napjainkra véltak elterjedté, divatossa és sokak altal ismertté.

2.2. A ZOLDMARKETING JELENTOSEGENEK NOVEKEDESE AZ EVEK SORAN
Okomarketingrél, mar az 1970-es évek kozepétdl beszélhetiink. Azonban a kdrnyezetiink
megovasaért folytatott kiizdelem, mar kordbban elkezddott. 1970-ben rendezték meg az elsd

Fold napjat, mely torténelmi jelentdségli volt és jelentds valtozasok kovették. Egyre
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fontosabba valtak a kornyezeti értékek az ¢€let kiilonbozo teriiletein, igy a marketingben is.
Els6ként Georg Fisk, amerikai marketing professzor foglalkozott a témaval. Elgondolasa
kezdetleges volt, de felkeltette a figyelmet. 1974-ben irott munkajaban kifejtette elgondolasat,
miszerint a kornyezeti valsag egyik okozodja az egyre ndvekvd fogyasztds, melynek
koszonhetden a forrasok elfogynak. A megoldast az egyre tartosabb termékek eldallitasaban

és a szabalyozasban latta. Ez a meglatasa nagy jelentéségii volt.

A kovetkez6 évtizedben a kornyezeti katasztrofdknak koszonhetden, mint példaul az 6zonjuk
felfedezése, mar mas oldalrol kozelitették meg a kérdést és egyre siirgetobbé valt annak
az Okomarketingnek, amely mar az elnevezés valtozasan is latszik. Burghold inkabb a
kornyezetbardt marketing kifejezést hasznalta. E fogalomba mar beleértette a tarsadalmi,
illetve gazdasagi sikot is. Fontosnak tartotta, hogy nemcsak a fogyasztas novekedése a
probléma, hanem a tarsadalom és az emberek hozzaalldsa. Tovabba arra is rajott, hogy a
kornyezetkarositas, mar a termékek eléallitasanal is jelentés, nem csak az elballitasnal. gy a

kérdést inkabb Osszetett problémaként kezelte, mint Fisk.

A kovetkezé nagyobb horderejii esemény, az 1995-ben megjelené Ken Peattie konyv.
Ujitasanak lényege, hogy természeti kornyezetink védelme mindenkit érint, jelentds
tarsadalmi tevékenységnek tartotta. Ahhoz, hogy barmilyen javulast el tudjunk érni nagyon
fontos, hogy tudatosan cselekedjiink, hozzuk meg dontéseinket és ez mindenkire igaz nem
csak az iizleti vildgra. Fontosnak tartotta, hogy mar a fogyasztdkat is tudatossagra kell

nevelni. Peattie legnagyobb tjitasa, hogy 6 mar marketing stratégiakat is meghatarozott.

Az 1970-es években elkezdddott kornyezetvédelmi mozgalom ugyan az alapjat adta a
késébbiekben is folytatddd kornyezeti tevékenységeknek, mégis az évek sordn ez nagyban
atalakult. A két korszak Osszevetését az alabbi els6 szamu tablazat szemlélteti. (SZOLNOKI, M.

2005)



MARKETINGFOGAS VAGY REALITAS?

1. tablazat: A kornyezeti problémakhoz valo hozzaallas valtozasa

Tényezé elnevezése 1970-es évek 1990-es évek
kornyezetvédelme »Z01d” mozgalma

, _ A tarsadalmi, gazdasagi,
Hangsuly Kornyezetvédelmi problémakon technikai, jogi rendszerek
mogottes problémain

Foldrajzi fokusz Globalis problémakon

Helyi problémakon (légszennyezés) (globilis felmelegedés)

Identitas Szorosan kapcsolodik mas i 112
o Kiilonallé mozgalom
intézmény-ellenes mozgalmakhoz
Tamogatas forrasa Ertelmiség és a t,ar”sadalom peremén Széles tmogatottsig
élok
Kampanyok alapja Novekvo kornyezeti problémak a Aktualis kornyezeti
jovében problémakat bemutatasa
Az iizleti vilaghoz N . Az iizleti vilag a megoldas
valé hozzaallis Az lizleti vilag a probléma része
Novekedéshez valo } . )
hozzaallis Ne legyen ndvekedés Fenntarthaté nvekedés
T.e l:n}észet'i' : A természetre hato negativ iizleti Az izleti vildg, a tirsadalom
kll atzts 0k/U,z let tevékenységekre fgkuszél és a kornyezet dinamikus
kélcsdnhatds ysee kolesonhatésara fokuszal

Forras: BAKER, M. G., 2005 p. 728.

A kezdeti gyorsnak mondhato fejlédés utdn egy visszaesés kovetkezett a 90-es években. Ez
tobb tényezdnek koszonhetd. Az egyik, a média és a fogyasztok is megkérddjelezték a zold
hirdetések valdsagtartalmat, nem vették komolyan Oket. Tovabba, a célpiac feltarasat és
elérését megnehezitette az, hogy ellentmondésos kutatasi eredményekre jutottak. Az angliai
fogyasztok 71% szerint a ,,z61d”, mint olyan csak egy {lirligy, hogy magasabb arat kérjenek a
vallalatok termékeikért, szolgaltatasaikért. (BAKER, M. G., 2003) A vallalatok eljutottak arra a
szintre, amikor mar nagyobb koltségnovekedéssel jard, radikalisabb lépéseket kellett volna
megtegyenek, azonban ez az alacsony tamogatottsdg miatt nem tortént meg. Végil, a piac
szemsz0gébol is kérdések meriiltek fel, vajon, mit is jelent, milyen az igazan kornyezetbarat

termék.

A fent leirt lassulds utan és az utdbbi két évtized rohamos fejlédéseinek kdszonhetden a XXI.
szazadban kiss¢ mas szemszogbdl kell hozzaéllni a témahoz. A jovében a marketingnek a
fenntarthatosagra kell koncentralnia. Fontos, hogy a kovetkezd6 generaciok igényeit

figyelembe véve, a sziikségletekre és nem a vagyakra fokuszalé megkozelitést alkalmazzon.



MARKETINGFOGAS VAGY REALITAS?

Szerencsére mar vannak olyan véllalatok, amelyek ezt a stratégiat alkalmazzak (ELMU —
energiapersely). Remélhetéleg ez a tendencia folytatodik és minden marketingstratégia

kotelezo elemévé valik a kornyezetbarat eszk6zok alkalmazasa.

2.3. CELJA, ALKALMAZHATOSAGA

Az dokomarketing célja, a Meffert-Kirchgeorge szerzéparos megfogalmazasaban:

»a kornyezeti elénydket a kornyezettel nagyobb 0Osszhangban 4all6 termékeken ¢és
szolgaltatasokon keresztiil vasarloi- és versenyel6nyokké alakitsa” (MEFFERT-KIRCHGEORGE,
1994 p.25.)

E két neves német marketing szakember egy modellt is feldllitott, melyben bemutatjdk a
definicioban megfogalmazottak megvalosulasi lehet6ségeit. Az alabbi abran (1.) lathatjuk

elképzelésiiket, az 6komarketing alkalmazhatosagarol.

1. abra: Az 6komarketing alkalmazhatésaga

A termékhez kapcsolodd
kdrmyezeti elonydk

Individualis haszon Tarsadalmi haszon

Koltségek
az dkomarketing [a’rsaldalgmo'rien[élr profil-
. . i meghatarozas
Az ar és/vagy az elmaradt haszon klasszikus megkozelitése ST
koéltsége alacsonyabb ill. azonos @

nagysagu. mint a helyettesito .
T i e . versenyeldny és
a versenyeldnydk biztositdsa ’ -

termékeknél . S
l kdrnyezeti elony
+ racionalizalas
. e o - az dkoldgia marketingje
Az ar és/vagy az elmaradt haszon + differencialas = ‘ &
koltsége magasabb, mint a helyettesitd - a kérnyezetpolitika
termekeknél

a versenvhdtrdanyok eszkdzei (pl addk)

leépitése

Az dkomarketing kiindulopontjai

Forras: MANFRED-KIRCHGEORG, 1994. p.24-25.

A meghatarozas szerint a cél, a kornyezeti elényok vasarloi elényokké valasa. Ez akkor
valésulhat meg, ha a fogyasztok szemében tobblethaszonnal jar a kdrnyezetbarat termék, a
hagyomanyoshoz képest. Két tényezd Osszevetésébdl indultak ki. Az egyik, az adott
termékhez, szolgaltatdshoz kapcsolodd kornyezeti eldny individuélis vagy kornyezeti sikon

jelenik meg (a fogyasztd kozvetleniil érzékeli az elényodket vagy inkabb csak tarsadalmi
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értékekkel rendelkezik az adott termék, szolgaltatas). A masik tényez0 a koltség, hiszen az

emberek tobbsége odafigyel arra, hogy mi mennyibe keriil. A modell értelmezése:

eset: Az egyén szamara egyértelmi személyes haszonnal jar a kedvezObb aru termék

megvasarlasa. Ez az adott vallalat szamara versenyelOnyt biztosit és ezt ki is hasznalja.

eset: A fogyasztonak nem szarmazik beldle kozvetlen elonye, de tarsadalmi
szempontbol hasznos. A kedvezdbb arnak koszonhetden mégis sokan ezt a terméket
valasztjadk. A cég két stratégiat kovethet vagy az arkedvezményre vagy a tarsadalmi

haszonra épit.

eset: A vevd szamdra tobblethasznot jelent, de csak magasabb 4ron, ami
versenyhatranyt jelent a vallalat szamara. Stratégiai szempontjabol vagy
differencidlassal leépitik az arat vagy egyéb marketinges tényezdkre épitenek. Célszerli
a magasabb fizetési hajlanddsdgii fogyasztokat megkiilonboztetni és az ¢ szdmukra

pozicionalni a terméket.

eset: A négy eset koziil ez a legnehezebb és a vallalatok szamdra a ,legrosszabb”. E
csoportba esd termékeket és szolgdltatdsokat kevesen valasztjak, mivel dragdk ¢és a
fogyasztok szamara kozvetlen hasznot sem hoznak. Megoldas lehet az allami
beavatkozas, mely hatasara a feltételek megvaltozhatnak és egy madsik kategoéridba

kertiilhet at a termék.

2.4. ELONYOK, HATRANYOK

Mint minden marketing eszkdz, igy a zold marketing is kiilonféle elényokkel és hatranyokkal

jar. Egy németorszagi felmérés alapjan a kovetkezokre jutottak (Marketing, 1988/1-2. p.89-

92.):

Elényei:

Vallalati image gyors és erdteljes javulasa.
VersenyelOnyt jelent a konkurenciaval szemben.
Koltségmegtakaritas.

Uj piacok és fogyasztoi szegmensek elérése.
Nyereségtermelési lehetdség hosszu tavon.

Javulo egyiittmiikodés az értékesitési csatornak tagjaival.
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Héatranyai:

o Koltséges fejlesztések.

e Nemzetkdzi versenyképesség romlasa.

e Jogszabalyok allando valtozasa.

e Kereslet hianya.

e Villalati belsd ellenallas.

e _mérnokok hallgatasi kartellje” — a vallalatok nem érdekeltek eredményeik
kozzétételében az allando térvényi szigorodasok miatt.

e Sok esetben a kornyezetorientdlt termékmenedzsment céljai ellentétesek a

nyereségorientalt célokkal.

Osszességébe véve, az elényok sokkal jelentésebbek, mint a kockazatok. Minden véllalatnak
megéri kornyezetbarat marketingstratégiat alkalmaznia latva a tendenciakat, hogy az elmult

évtizedek soran egyre jelentdsebbé valt kornyezetiink védelme.
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3. Zold stratégiak

A kovetkezOkben a z0ld stratégidkat szeretném bemutatni, nemzetkozi és hazai

tipologizalasok segitségével.

3.1. ALTALANOS MEGHATAROZAS

Ahogy mar Kotlertol (1967) is tudjuk a marketingstratégia ,,olyan atfogo elveket hatdroz meg,
amelyekre alapozva az lizletadg teljesiteni kivanja célpiaci marketingelképzeléseit. Alapvetd
dontéseket foglal magaba, amelyek a marketing kiadéasaira, eszkdzrendszerére (marketingmix)

¢s forrasainak szétosztasara vonatkozik.” (KOTLER, P. 1967 p.80.)

A kornyezeti marketing esetében az atfogd elvek a kornyezet megdvasara, a fenntarthatd
fejlodésre iranyulnak. Ezeket a vezérelveket a vallalatvezetés hatarozza meg, majd erre épiti a

marketingstratégiat.

A kiilonbozd cégeknél eltér6, mennyire veszik komolyan a ,,z6lddé” wvalast. A
tevékenységiikbe vald integralds mélységétdl fiiggben négy kiillonb6z0 stratégiat

kiilonboztetiink meg, ezeket vallalatgazdasagtanbol ismerhetjiik:

o Passziv, indifferens
Erzéketlen a valtozasokkal szemben. Kevés elonnyel jar, a kornyezeti kockazat
alacsony. Kezdetben mikodoképes, azonban kozéptdvon mar nem igazan vezet

értékelhetd eredményre.

e Reaktiv, defenziv
Kényszeres reagalads a jogi és gazdasagi kornyezet valtozdsaira. Nem mint Uttord
cselekszik, hanem mint kovetd. A kozvetlen a vallalatra hatd veszélyeket elhdritja, de

utana nem tesz semmi egyebet.

o  Offenziv, aktiv
A kornyezeti trendekkel, (j ismeretekkel tisztdban van a vallalat, s6t ezek kovetése
mellett iranyitani is szeretné azokat. Céljai elérése érdekében mindent megtesz,
példaul lobbyzds vagy esetlegesen az érdekeivel 1itk6z6 kornyezetvédelmi
intézkedések megakadalyozasa. Ez a stratégia nagyon kockazatos, mert amennyiben
nem sikeriil megakadalyozni, a vallalatra negativan hato intézkedéseket, akkor annak

j0 hire csorbulhat.

10
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Proaktiv, kreativ
Teljes mértékben a vallalati stratégia részévé valik a kdrnyezetvédelem és a hozza

kapcsolodo felelés vallalati  koncepci6. A cég nagy Ilehetdséget lat a

crer

Az clobbiekben az integralas mélységének mértéke szerinti csoportositast mutattam be,

azonban masfajta besorolas is l1étezik. Ilyen a zoldmarketing targya szerinti kategorizalas:

Egydimenzids termékkodzpont: a termék életutjanak egy fazisdban 1évo kornyezeti
elényoket nézi.
Tobbdimenzios termékkozponti: a termék teljes életutjat vizsgalja.

Image-orientalt: a vallalat egészérol kialakitott kép a fontos.

3.2. MAGYARORSZAGI MEGHATAROZASOK

Az el6bbi besorolas a vilagon mindenhol elfogadott, de itthoni elképzelések is vannak.

Csutora Maria 2001-ben megalkotott egy hasonlo tipologiat (hogy hogyan lehetne

Osszeparositani, azt a leirasok végén olvashatd). A stratégiakat a termékek kornyezeti

mindsége és a fogyasztok kornyezeti tudatossaga szerint csoportositja. Ez esetben a felosztas

a kovetkez6képp néz ki:

Barndk
Nekik nem fontos a kdrnyezetvédelem, nem is foglalkoznak vele. Mérsékelt, alacsony

aru termékekkel, szolgaltatasokkal kereskednek. (passziv, indifferens)

Olcso zoldek
Olyan piacon tevékenykednek, ahol a fogyasztoknak fontos a kdrnyezetvédelem, de
nem tudnak vagy nem hajlandéak magasabb érat fizetni a termékért. Az ¢ igényeiket

kell kielégiteni. (reaktiv, deffenziv)

Presztizs zoldek
Kivald mindségli termékeiket magas aron tudjdk eladni, melyre kereslet is van.
Megengedhetik maguknak, hogy ,zoldek” legyenek, be tudjadk ¢épiteni a

tobbletkoltséget is az arba. (offenziv, aktiv)

11
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o Vezeto zoldek

Kiemelten kezelik a kornyezetvédelem kérdését, stratégidjuk fontos eleme. Tisztdban

vannak vele, hogy ez a fogyasztoiknak is fontos. Piacvezetd szerepben vannak, ezért is

nevezik 0ket vezetd zoldeknek. (proaktiv, kreativ)

Az elobbi két besorolast nézve lathatjuk, nagyon hasonloak, most egy szintén magyar, de

kiss¢ eltéré tipologiat szeretnék bemutatni (a teljes tablazat a 1. szami mellékletben

megtekintheté meg).

Masok érdeke,
akiket nem
szeretiink

A mi érdekiink

Masok érdeke,
akiket
szeretiink

2. tablazat: A vallalatok kornyezeti érdemrendje

...erdektelen:
OLOMFOKOZAT

...kotelez6:
VASFOKOZAT

... piaci kényszer:
BRONZFOKOZAT

... megtakaritas:
EZUSTFOKOZAT
... piaci lehetdség:
ARANYFOKOZAT
... unokaink és a Fold

érdeke:
GYEMANTFOKOZAT

E

l6irasokat sem ismerik, elzarkoznak.

Agazathoz viszonyitva: lemarado, elégtelen.

Eldirasokat részben betartjak, vagy biintetést
fizetnek. Agazathoz viszonyitva: kielégito,

kozepes.

Az eldirasokat tobbnyire betartjak, vagy
biintetést fizetnek. Agazathoz viszonyitva: jo.

Eldirasokat betartjak. Az agazathoz
viszonyitva: kiemelkedod.

Agazathoz viszonyitva: élenjaro.

Nemcsak az dgazatban, de barmely vallalathoz

viszonyitva élenjaro.

Forras: TOTH, G., 2003 tavasz-nyar, p.22.
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4. Z0ld marketing-mix

A hagyomanyos értelembe vett marketing legalapvetobb eleme a marketing-mix, melyet a
kovetkezOképp fogalmazhatunk meg:
»A marketing-mix a vallalati marketingeszk6zok kiilonbozdpiaci helyzetekben alkalmazott

kombinacidja.” (BAUER-BERACS, 1999 p.16.)

A kornyezeti marketingre is adaptalhatdé McCarthy 4P elnevezésli eszkozcsoportositasi
modszere, a megfeleld valtoztatasok és kiegészitések elvégzésével. A kovetkezd abra (2.)
bemutatja a 4P, vagyis a termékpolitika (product), az arpolitika (price), az elosztaspolitika
(place) és az 6sztonzéspolitika (promotion) lehetséges elemeinek tartalmi szempontok szerinti

csoportositasat.

2. abra: ,,Z6ld” marketing-mix

Az 0komarketing tartalmi komponensei

Kommunikicids politika Arpolitika Termékpolitika Elosztaspolitika
6ko-desi
kornyezeti érvelésti reklam, kornyezetvédelem gn, , TSN '
. ., R o nyersanyagkimél6 és | Okologiai képzettségii
kornyezetorientalt motivalta ardifferencialas e , , ,
, , , i yjraértékesithetd tanacsado alkalmazasa
reklamhordozoval (repapir) (csomagolas)

termékek elballitasa

az eroforrassziikség és a

. ., o N . ; a koryezetkiméld eréforrasovo
kornyezetorientalt akciok kornyezeti terhelés i o e .
. , termékfelhasznalast | értékesités ("tobb-utas
(erdévédelem) figyelembevétele az o i } L
e segitd vevészolgalat rendszer kialakitasa)
arképzésben
. , kedvezményes fizetési | a termelt termékek altal | felhasznalt termékek
tajékoztatas a . ; g fonila
N K lehetségek a tartos okozott visszavételének
kornyezetbarat (IR 5f L. . . o
. AR . okologiai fogyasztasi kornyezetterhelés garantalasa
termékekrdl és eljarasokrol . RO . .,
javakra minimalizalasa (redisztribucio)
okologiai tevékenység | a kornyezetbarat termekek | kornyezetbarat termékek kormyezetovo
ismertségének novelése elényére végrehajtott markazasanak forgalmazas (vasuti
(PR akciok) "vegyes" arkalkulacio bevezetése szallitas decentralizalas)

Forras: KOSI-VALKO, 2006 p.255.
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4.1. ZOLD TERMEKPOLITIKA

Vajon létezik-e olyan, hogy zold termék? Bizonyos felfogas szerint nincs olyan, hogy
kornyezetbarat termék. Ezt azzal magyarazzak, barmit allitunk is eld, ahhoz eréforrasokra van
sziikséglink, amelyeket pedig a természetbdl nyeriink. Az eldbbiek ellenére, mégis

meghatarozhat6 azon javak kore, melyekre azt mondhatjuk, kornyezetbaratak.

»Kornyezetbarat az a termék/szolgaltatds, mely kornyezeti ¢és tarsadalmi jellemzoi
szignifikansan jobbak a hagyomanyos termékkinalattol és a versenytarsaktol.” (PEATTIE, 1992
IN NAGY SzAaBoLcCsS, 2004, p.150.)

,Koryezetbaratnak akkor nevezhetnénk egy terméket, ha maga a termék, eldallitasanak
folyamata és a fogyasztasa soran keletkez6 hulladékai sem kornyezetszennyezd hatasuak.
Egyet kell érteniink azokkal, akik azt mondjak, hogy a gyakorlatban ilyen termékek nem
léteznek, mégis azt gondoljuk, hogy indokolt ennek a pozitiv jelzonek a hasznéilata minden
olyan termékre és technologiara, amelyek a hasonld célra szolgalotermékek és technologiak
koziil azzal tiinnek ki, hogy kedvezétlen kornyezeti hatasuk jelentésen Kkisebb a
megszokottnal, nagyrészt megoldott az okologiai érdekek védelme.” (KEREKES-SZLAVIK,
1989 p. 106-107.)

Ha egy vallalat elhatarozza, zold termékpolitikat kivan folytatni, el6szor azt fontos eldontenie,
hogy hova kivéanja, azt bevezetni. Egy mar meglévd termékvonaldba kivanja beilleszteni,
esetleg jat akar 1étrehozni vagy inkabb egy régit cserélne le? Amennyibe a vallalat a
termékdifferencialas mellett dont, fontos, hogy z6ld termékeket is kinaljon a hagyomanyosak
mellett. Ha 0jként szeretné bevezetni a piacra, akkor tulajdonképpen az alapvetd termék
fejlesztése torténik. Azonban, ha kivonasrol beszEliink, akkor egy mar karos arucikk
kivezetése torténik. Ne felejtsiik el, itt is az elsddleges cél egy olyan portfolio Gsszeallitasa,
melyben versenyképes kornyezetbarat termékek szerepelnek. A harom vélasztasi lehetdség

koziil a cég nyilvan azt fogja valasztani, mely a leginkabb megéri.

Mar a rész elején is emlitettem, hogy nagyon eltérdek a vélemények a kornyezetbarat
termékrdl. Bar két definiciét olvashattunk mégis nagyon szubjektiv mit tekintiink
szignifikdnsan jobbnak. Csak egy alapos, pontos elemzést kovetden allithatjuk azt, hogy a
kivalasztott termék zold, azonban még ez sem elég, mert idérdl-idére felil kell vizsgalni,
aktualizalni kell (KEREKES-SZLAVIK, 1989) Az elemzésnek a kdrnyezeti hatasok vizsgalatat

kell tartalmaznia.

14
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Ahhoz, hogy a kornyezetbarat termékiink sikeres legyen, legalabb olyan mindségiinek kell

lennie, mint a nem kornyezetbarat tarsainak, mindezt a leheté legalacsonyabb kornyezeti

terhelés mellett. Az eldbbi feltételt csak tigy tudjuk teljesiteni, ha a termék életciklusat a

,,b0lcsotol a koporsdig” végigkdvetjiik. A legfontosabb teriiletek, amikre oda kell figyelni:

2.14.

Minoség — Ahogy mar emlitettem ez nagyon fontos, hiszen csak akkor lehet
nyereséges a kornyezetbarat termékiink, ha legalabb olyan jo6 mindségli, mint a tobbi.

Sét, ha jobb, akkor még 0j piaci szegmenseket is szerzhetiink magunknak.

Tulajdonsdgok — Ez az, ahol lathatova valnak a termék z6ld jellemz6i. Ilyen lehet. ha a
hasznos ¢élettartama hosszabb, mint az altalanos arué. Ide tartozik az is, hogy milyen

kornyezeti elényokkel rendelkezik, példaul Gjrahasznosithaté vagy sem.

Markazas — Ez az egyik legfontosabb eszkoz. A kornyezetbarat termékeket is el kell
latni megfeleld emblémakkal. Tobbfajta bejegyzett védjegye van az dkotermékeknek,
sajnalatos modon azonban egyre tobb olyan jelenik meg, amelyik nem hivatalos
(bévebben a 4.1.1. Okoembléma alfejezetben).

Garancia — Mivel sokszor megnovelt élettartamrdl van szo, ezért a garanciaidd is
hosszabb kell legyen. Fontos az is, ha elromlik valami, akkor azt megjavitjak, nem

eldobjak, igy széleskorii alkatrész utanpotlasra van sziikség.

Csomagoldas — Itt a legfontosabb, a nagy mennyiségi, felesleges csomagoldanyagokat

kiiktassak, illetve, amit hasznélnak, az Gjrahasznosithat6 legyen.

Szolgaltatasok — Kiemelném a szerviz €s a karbantartas j6 mindségének fontossagat.
Az is 1ényeges, hogy a fogyasztokat meg kell tanitani, hogyan alkalmazzak a terméket,

ugy, hogy a lehetd legkisebb kornyezetkarosité hatasa legyen.

Okoembléma

A vilagon el6szor 1974-ben, az NSZK-ban meriilt fel, hogy a kornyezetbarat termékeket

hivatalosan is meg kéne kiilonboztetni, hogy mindenki altal felismerhetévé valjanak. A

kezdeményezés 1978-ban sikeresen megvalosult, ettdl kezdve a ,,Kék Angyal” emblémaval

(3. abra) ellatott termékek a zoldet jeloltek. Késébb a vilagon egyre tobb jel kezdett elterjedni,

melyek a mindségiigyi rendszer fontos részévé valtak. Lényegiik és céljaik:

A ,,bolcsotol a sirig” elv alkalmazasa.
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o A vasarlok kornyezeti érzékenységének fokozasa.
e Kornyezetbarat aruk aranyanak novelése.

e Hamis cimkék kikiiszobolése.

e Versenyeszkoz.

e Technoldgiai fejlodés dsztonzése.

Ahogy mar korabban is emlitettem nagyon sokfajta 6kojelet hasznalnak, de sajnos ezek egy
jelentds része nem bejegyzett. Ezek az onjeldlt szimbolumok altaldban tartalmazzak az ,,0ko”

vagy ,,bio” szavakat, de nincs mogotte semmilyen hattér, nem magyarazzak 6ket. (KEREKES-

KINDLER, 1997)

Az Eurdpai Unidban a hivatalosan elfogadott 6koembléma a ,,Csillagvirag” (3. abra), emellett

Magyarorszagon a ,,Cédrus” is hasznalatos (3. abra).

»A Kornyezetbarat Termék Nonprofit Kft. (a Tarsasag jogelddje Kornyezetbarat Termék
Kht.) végzi 1994. januar 1-jét6]l Magyarorszag elsd kozhaszni tarsasdgaként a
kornyezetkiméld  termékek  megkiilonboztetd — megfeleldség-tanisitdé  rendszerének

mikodtetését a 3325/1993. szamG Kormanyhatarozat alapjan.” (www.kornyezetbarat-

termek.hu)

Jelenleg 59 vallalat rendelkezik ezzel a védjegyhasznalati joggal, tovabba még 4 vallalat

rendelkezik vele, de jelenleg sziinetelteti a hasznalatot. (A lista 2. szamt mellékletben

megtalalhato)
3. abra: Okoemblémak

B e X o

Q 4 * € *
* *

% o7 N

/2 &
I\ v1E
Kék Angyal (NSZK, 1978) Europai Unio Magyarorszag (1994)

Forras: www.kornyezetbarat-termek.hu
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4.2. ARPOLITIKA
A kornyezetbarat termékek esetében is hasonloan épiil fel az arpolitika, mint az egyéb
arucikkek esetében. Az ,alaparat” a koltségek, a piaci viszonyok és a vallalati arpolitika
alapjan hatarozzdk meg. Ezt az arat egy masik nagyon jelentds tényezd is befolydsolja. Ez
pedig a torvényi szabalyozas, melynek két fajtaja lehet. Az egyik az, hogy adokat vetnek ki a
kornyezetkarositd termékekre, melyet a gyartok a fogyasztokra haritanak, igy a termék ara
emelkedik. A kovetkezOkben a jelenlegi magyarorszagi torvényi szabdlyozast szeretném
bemutatni. Az 1995. évi LII térvény 59. § (1) alapjan, ,,a kornyezet terhelését,
igénybevételét csokkentd intézkedések fedezetét megteremtd dijak:

e kornyezetterhelési dijak

e igénybevételi jarulékok

o termékdijak

e Dbetétdijak”

A rendelkezések masik fele pont, a kornyezetbarat termékek elterjedését segiti eld, azzal,
hogy eldallitoik szamara kedvezményeket biztositanak. Ilyenek lehetnek ado-, vam- és

illetékkedvezmények.

Osszességében nézve, a kedvezmények ellenére is, a zold termékek 4ra altaldban magasabb a
hagyomanyosokhoz képest. A magasabb ar miatt nehéz a fogyasztokat meggydzni, hogy
mégis ezeket az arukat vegyék és nehéz a piacot kelld képpen ndvelni. Bar sokan tisztdban
vannak vele, hogy a kezdeti magasabb ar késdbb megtériil, mégis a tobbség a jelenértéket nézi
¢s az olcsobbnak tind terméket valasztjdk. Szerencsére, az emberek 20-30%
(www.nonprofit.hu) hajlando6 tobb pénzt kiadni, azért, hogy a kdrnyezetét ovja és ez névekvo

tendenciat mutat.

A kovetkezokben a Kerekes-Kindler (1997) szerzéparos altal megfogalmazott arstratégiakat

szeretném bemutatni.

o Zold termék magasabb daron a hagyomanyoshoz képest

Ha a termék teljes mértékben azonos nem kornyezetbarat tarsaval, akkor a fogyasztok
nagy része nem fog tobbet kolteni. Azt sem fogja érteni, miért kéne tobbet fizetnie
ugyanazért. Amennyiben a vdllalat ezt a stratégidt valasztja, elsd sorban azokat a

csoportokat célozza, akik abban hisznek, hogy a magasabb ar a jobb mindséget jelenti.
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Tovabba azokhoz sz6l, akiknek kiemelten fontos a kornyezet védelme és annak megovasa

a jovO generacioi szamara.

o Z6ld termék alacsonyabb daron a hagyomanyoshoz képest

Ebben az esetben elég sok fogyaszto figyelmét fel tudjuk kelteni. Biztositani kell oket,
hogy az ar csokkenése nem jelenti a mindség romlasat. Egyértelmiien tudatni kell veliik,
hogy ez a forrdsok megtakaritasanak koszonhetd. Ha ezt az arpolitikat alkalmazzuk,
figyelniink kell arra, hogy a kedvezébb ar ne Osztondzze vasarldoinkat a nagyobb

mennyiségll hasznalatra, vasarlasra.

o Zold termék azonos daron a hagyomanyossal
Ennél a stratégianal nagyok kell figyelni arra, hogy a kornyezetbarat terméknél
kihangstulyozzuk, hogy kornyezetbarat. Ezen pozitiv sajatossagatol remélhetjiik a sikert,

vagyis, hogy a mi alternativankat valasztjak a fogyasztok és nem masét.

4.3. ELOSZTASI POLITIKA

A kovetkezékben a termékpozicionalasrol és a szallitasrol olvashatnak. A pozicionalas a
versenytarsakhoz valdé viszony meghatarozasat jelenti az adott piacon. Fontos, hogy a
hangstly a kornyezetbaraton legyen, hisz ez az, ami a megkiilonboztetd kompetenciat adja. A
fogyasztokban tudatositani kell, a termékiink kornyezetkimélé és ez elonyt jelent
hagyomanyos tarsaival szemben. A z6ld arunk jo elhelyezése a piacon nehéz, de ha sikertil

kivivni a célkdzonség elismerését, akkor utdna mar nem {litkozhetiink nagy akadalyokban.

Ahhoz, hogy termékiink eljusson a fogyasztokhoz, meg kell hatdroznunk azt az értékesitési
utat, melyen keresztiil hozzajuk eljut. A legtobb esetben ez az ut egybeesik a fizikai szallitas
utvonalaval. Az évek soran a szallitmanyozds valt az egyik legszennyezdbb
marketingtevékenységge, igy nagyon fontos, hogy ezt a 1épést a vallalat komolyan vegye.
Mindent meg kell tennie annak érdekében, hogy a lehetd legkisebb karosanyag-kibocsatast

idézzen eld.
A z6l1d szallitmanyozas alapelvei Kerekes-Kindler (1997) szerint:

e (Csomagolas minimalizalasa, pl.: specialis raklapok, konténerek hasznalata.
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Korszerli anyag- ¢és energiatakarékos szallitmanyozéasi rendszerek alkalmazasa.
Kombinalt  szallitmdnyozas, elsésorban vasati és vizi, ezek raadasul
koltséghatékonyak is.

Legtisztabb értékesitési csatorna kivalasztésa.

Csomagoloanyagok tjra felhasznalasa, illetve azok feldolgozasa.

Fogyasztok bevondsa. Amennyiben elég 0sztonzést és tamogatist kapnak Ok is
szivesen vesznek részt kornyezetbarat kezdeményezésekben. Példaul nagyobb
kiszerelés vasarlasaval csokkenteni lehet a csomagold anyag mennyiségét.
Retrodisztribuciés csatornak kialakitasa. A zold termékeknél fontos kiilonbség, hogy
nem egyiranya modellt alkalmaznak, hanem két irdnyat, vagyis a felesleges,
csomagolast visszaveszik, 0sszegytljtik, pl.: livegvisszavaltds. Nagyon fontos az is,

hogy itt a fogyasztdt is nagy mértékben 6sztondzni kell.

Végiil, az ellatasi lanc minden szerepldjének hasonld vagy inkdbb azonos elképzelése kell

legyen a zold értékesitési utrol. Ez azért jelentds, mert egyiitt kell miikddjenek egymassal, ami

eltér6é nézetek esetén nagyon nehéz. A kovetkez6 abra (4.) szemlélteti az egyes szereplok

kozotti egylittmiikodéseket.

4. abra: Az elosztasi lanc szereploi kozotti fejlesztések és egyiittmiikodések

kozos
gyartastervezeés
szallitoériekelés
megfeleld Gszténzési
rendszer kialakitasa
Ujrahasznositasi
csatorna kiépitése

= hatékony szallitas

= gjrahasznositasi
logisztika

= hulladék-és
anyagraktarozas

»kdrnyezetbarat
élménykozpontok

=jrahasznositd
kozpontok

=, zoldtermékek”™

=haté¢kony szillitas

=jrahasznositod kézpontokban
egyiittmiikides a kereskedelem
helyszinén

=kornyezetbarit csomagolis

Forras: KALMAN, 2004, p. 243.
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4.4. OSZTONZESPOLITIKA

Ez a 1épés biztositja a vallalatok és a fogyasztok kozotti megfeleld informacioaramlast a
termékekrdl és szolgaltatdsokrol. A vevohoz vezetd ut tobb fajta lehet. A kommunikacios
politika f6 formdi, a reklam, az értékesités 0sztonzés, a személyes eladas és a PR
tevékenységek. E négy eszkoz koziil az elsé haromnak mar révid tdvon is vannak kedvezo
hatasaik, mig a negyedik, a PR, hosszi tavon elonyos és megtériild. A kovetkezOkben e

lehetdségeket szeretném bemutatni.

e Reklam
A termékek rekldmozéasa a médian keresztiil, mar évtizedek oOta a legfontosabb eleme a

kommunikécios politikdnak. Formailag tobbféle lehet:

1. Termék bemutat6 vagy ¢életmdd stilusu
2. Informativ vagy emociondlis

3. Onmagaban 4ll6 vagy dsszehasonlitd
4

Bevezet6 vagy fenntarto

Kornyezetbarat termékek reklamozasanak esetén, fontos, hogy a hirdetés célja a hiteles
tajékoztatas legyen. Tovabba, hogy a fogyasztoval tudassadk, milyen kornyezetvédelmi
funkciokat tolt be az adott aru, illetve milyen pozitiv kdrnyezeti jellemzokkel rendelkezik.
Napjainkban egyre elterjedtebbé valik a zold reklam fogalma és hasznalata. Azonban
rengeteg olyan vallalat van, amelyik kihasznalja ezt az ,,uj divatot” és igymond ,,z6ldre
mossa”™ termékét. Nagyon oda kell figyelni, hogy mindig a j6l megalapozott igazsagot
kozvetitsiik, hiteles modon. Az okotermékek rekldmozasanak védelme érdekében vannak
szabalyozasok, mint példaul Kerekes-Kindler (1997) altal megfogalmazott 14 pont (3.

szamu mellékletben olvashato).

A rekldmok kozé sorolhatjuk a szponzoricios tevékenységeket is. Manapsag nagyon
elterjedtek, mivel mind a két fél jol jar, az is, aki szponzoral és az is, akit szponzoralnak.
Ez a ,,win-win” szitudcio részben annak koszonhetd, hogy a pénz, amit adnak, jo helyre
kertil, altalaban valamilyen nemes célt szolgalnak vele. Masrészt, aki felajanlja a

tdmogatast, annak a népszeriisége nd, ilyen példaul a Telekom Vivicittd Varosvédd Futas,

! Kérnyezetbarat termékként tiinteti fel, mikozben nem is az.

20



MARKETINGFOGAS VAGY REALITAS?

a Magyar Telekom tamogatja a versenyt, cserébe a neve sokak altal ismertté valik. EQy

masik ilyen példa az ARC ériasplakat kiallitas, melyet az ELMU szponzoral.

o Ertékesités Gsztonzés

Tobbféle fajtdja lehet az eladasosztonzésnek. Az egyik a termék araval kapcsolatos
valtozasok (leginkabb csokkentések, kedvezmények). Egy masik, ha informéciot akarunk
nytjtani magunkrél és az arunkrol. Egy harmadik lehetséges mddszer, amikor 6szténzd

eszkozoket, pl.: termékmintat hasznalunk a vevék meggydzésére.

o Személyes eladas
Ez a kommunikacios modszer a személyes meggy6zésre épit, ami sokkal hatékonyabb
lehet, bar kevesebb fogyasztohoz ¢ér el. Leginkdbb konferencidkon, vasarokon,

kiallitasokon alkalmazhato.

e PR (kézonség kapcsolatok)

Ahogy mar emlitettem is, a négy koziil ez az, amelyik csak hosszabb tavon fejti ki hatasat.
Ez annak koszonhet6, hogy mig a korabbiaknal, a fokusz leginkabb csak a fogyaszto
elérésén, meggydzésén volt, addig itt a vallalat teljes mikro-, illetve makrokornyezetét

célozzék. A PR célkozonsége az elobbiek alapjan a kovetkezo szereplOkre iranyulnak:

Vasarlok

Cég alkalmazottai, vezetoi
Részvényesek, hitelezok

Uzleti partnerek

Ipari, iparagi szervezetek
Véleményformalok

Helyi kozosségek, onkormanyzatok

Szabalyoz6 hatosagok, szervezetek

© 0o N o gk~ wbhPE

Tudomany és oktatas

10. Torvényhozo testiiletek

A kommunikéciés politikanak vannak bizonyos alapelvei, melyek az Osszes modszerre

érvényesek, ezek a kovetkezok:

e Minésitések és allitasok — a termékre vonatkozo allitasok és mindsitések
egyértelmiisége.
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Termék és csomagolds jogcimei kozotti kiillonbség — egyértelmii legyen, hogy a
marketingallitds mire vonatkozik, a termékre vagy a csomagolésra?

Kornyezeti tulajdonsagok felnagyitasa — tilzasok elkeriilése.

Komparativ allitasok — 0sszevetéseket tartalmazo allitasok egyértelmiisége.

4.5. KORNYEZETI MARKETING JOGCIMEK

A marketing az eladasok novelése érdekében rengeteg olyan eszkozt vet be, mely a

fogyasztokat félrevezetheti. Az egyik legdivatosabb dolog napjainkban kornyezetbaratnak

lenni vagy ilyen tulajdonsaggal felruhdzni egy terméket. Sajnos egyre tobben hasznaljék a

kornyezetvédelemhez valamilyen szinten kapcsolodd kifejezéseket gy, hogy nincs is

jogalapjuk hozza (Onjelolt 6koemblémdak is ide tartoznak). A kovetkezd kornyezetvédelmi

marketingallitdisokra nagyon oda kell figyelni, hogy egyértelmiiek legyenek a fogyasztok

szamara és kutatasokkal ala lehessen tamasztani 6ket.

Altaldnos kornyezeti jellemzok

Lebomld, biologiailag lebomld, fény hatasara lebomlo
Komposztalhato

Reciklalhat6é — gjra feldolgozhaté

Ujrahasznositott, Gjrahasznositott tartalom
Csokkentett er6forras-felhasznalas

Ujratolthetd

Ozonkimél6 (6zonbarat, 6zonbiztos)

A kovetkezOkben két példat szeretnék bemutatni a fentiekre:

1. Jo példa: Nestea

Az utobbi id6ben a Nestea-t gy reklamozzak, hogy 30% kevesebb cukrot tartalmaz és
azt is odairjak, mihez képest (bar csak aprobetiivel). Igy a fogyasztok tudhatjak, hogy
»a legtobb Magyarorszdgon kaphatd, cukrot tartalmazd tea iditditalhoz képest”

tartalmaz kevesebb cukrot.
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5. abra: Nestea reklam

Forras: www.homar.blog.hu

2. Rossz példa: Hewa

A csomagolason irja, hogy bioldgiailag lebomld, de tovabbi informacidkat nem
talalhatunk réla. A zsdkokat azonban hagyomdnyosan szemétégetoben égetik. A
lebomlasi képesség tehat nem jellemz6 az ilyen médon kezelt zsdkokra - ennek folytan

az allitads megtéveszto.

6. abra: Hewa szemeteszsak

Forras: www.barat.hu
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5. Kornyezettudatos fogyasztok

A fogyasztd definicid szeri megfogalmazasit az 1997. ¢évi CLV. torvény a

fogyasztovédelemrol, 2.§ a) pontjaban talalhatjuk, mely igy hangzik:

»Fogyaszto: az Onallo foglalkozdsan és gazdasagi tevékenységi korén kiviil esé célok
érdekében eljard természetes személy, tovabba a békéltetd testiiletre vonatkozd szabalyok
alkalmazasdban az 6nallé foglalkozasan és gazdasagi tevékenységi korén kiviil es6é célok
érdekében eljaro, kiilon torvény szerinti civil szervezet, egyhazi jogi személy, tarsashaz,
lakasszovetkezet, mikro-, Kis- és kozépvallalkozas is, aki, illetve amely arut vesz, rendel, kap,
hasznal, igénybe vesz vagy az aruval kapcsolatos kereskedelmi kommunikacio, ajanlat
cimzettje; ettdl eltéréen a pénziigyi jogok biztosara vonatkozd szabalyok alkalmazéasaban a
pénziigyi szervezet szolgaltatdsait igénybe vevd természetes személy - ideértve az egyéni

vallalkozot is - és mikrovallalkozas,”

Kotler megfogalmazasaban:

A fogyasztd javakat, szolgaltatasokat, termékeket, vagy szellemi javakat kap az elado féltol
anyagi, vagy egyéb értékelhetd juttatds fejében. Két fo tipusra osztjak: a kereskedelmi
felhasznal6 a terméket viszonteladas céljabol veszi meg, a végfelhasznald pedig sajat

fogyasztasra vasarol. (KOTLER, P. 2006)

crer

egyértelmii definicid, de a kovetkez6 képpen irhatjuk korbe. Az a vevd, aki vasarlaskor szem

elott tartja a kornyezet védelmét, ezért gondosan mérlegel €s csak olyan termékeket vesz, ami:

e Nem karos az egészségre.

e Nincs negativ hatassal a kornyezetre és nem igényel tilzott energia-felhasznalast.
e Nem vezet tulzott hulladék keletkezéshez.

e Nem kipusztul6 fajtol szarmazik.

e Nem érint hatranyosan mas orszagot.

Egy masik lehetséges megkiilonboztetési forma, amikor azt vizsgdljuk, melyik fogyasztd

milyen kérdéseket tesz fel a vasarlasi dontés meghozatala elétt (7. abra).
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7. abra: A ,,zold” és ,sziirke” fogyaszté kérdései

A sziirke fogyaszto azt kérdezi, hogy...

Mit akarok?

Miért hasznos

i iil?
Mibe keriil? nekem?

Megvegyem?

Mikor fogok
djravasirolni?

Ny

Vasarlas

Hasznalat
ésutana

)

\\,,% Szﬁkséglet} Informécié}‘:f Alternativa 3™

; Mik atermék Hogyan tudom
. Mire van < . i
Tényleg kell . o i, tarsadalmi- meghosszabbita
szitksége a"zold  _ . Megvegyem? N .
nekem? . Snak™? komyezeti ni atermék
OBYASTIONAK™? | atsal? élettartamat?
A 261d fogyaszto azt kérdezi, hogy...

Forras: PEATTIE, 1995, idézi Belz, 2001, p. 31.

A kornyezettudatossag tobb elembdl épiil fel, melyek az ismeretek, az attitidok, az értékek, a
cselekvési hajlandosag €s a tényleges cselekvés. A legnagyobb probléma abbol adodik, hogy
bar a fogyasztok sokszor sok minden felé hajlanak és elhatdroznak dolgokat, mit, milyen fajtat
vesznek meg, de aztan valoésagban ez nem igy torténik. A cselekvési hajlandosag és a

tényleges cselekvés az esetek tobbségében nem esik egybe. Ennek tobb oka is lehet Bdnsch

1990-ben nyolcat hatarozott meg, melyek a kdvetkezék (BANSCH A. 1990):

A kornyezetbarat termékek dragabbak hagyomanyos tarsaiknal.
Elérhet6ségiik sokszor nehezebb, a kinalat pedig alacsonyabb.

1
2
3. A legtobben ragaszkodnak a mar jol bevalt kdrnyezeti szokasokhoz.
4

Sokan elditéleteket taplalnak, mert ugy gondoljak, hogy e termékek hatékonysaga

alacsonyabb.

5. lrrelevancia-érzés, vagyis attol még, hogy én egyediil kidobom a szemetemet, nem

lesz tisztabb a vilag.

6. Esztétikai hidnyossagok.

7. Vannak, akik nem tudnak azonosulni e termékek értékeivel és céljaival.

8. Bizonytalansag okozta bizalmatlansag.
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Végiil fontos, a fogyasztokat meg kell tanitani arra, hogy a kornyezetiiket védjék és
fenntarthatdan gondolkodjanak. Mar egészen kicsi gyerekkortol kezdve, arra kell nevelni az

embereket, hogy igy gondolkodjanak és fontossé valjon szdmukra a tudatos fogyasztas.
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6. Primer kutatas

Az elméleti rész utan térjiink at a sokkal izgalmasabbnak igérkez6 gyakorlati részre. Itt az
ELMU, mint kornyezeti marketinget alkalmazé cég, példajan keresztiil szeretném szemléltetni
az elmélet gyakorlati megvaldsulasat. Fontosnak tartom a fogyasztok korét is vizsgalni, igy a
hipotéziseim ismertetése utan ez kovetkezik. Majd a vallalat rovid bemutatasat olvashatjak,
mely a harmadik hipotézis vizsgalatat is tartalmazza. Ezt kovetden az elsd két hipotézis
vizsgalatat tekinthetik meg, aztan a vallalat dolgozodival készitett mélyinterjuk kielemzése

kovetkezik.

6.1. KUTATAS CELJA, MODSZERE ES ESZKOZEI
A kovetkezOkben Szeretném ismertetni a kutatdsom céljat, a vizsgaland¢ tertiletet. Bemutatom
az altalam alkalmazott moddszereket és eszkdzoket. A kiilonb6z6 csoportoknal kiilonféle

modszereket alkalmaztam, melyeket alabb fejtek ki bévebben.

2.1.5. Kutatasi cél

A globalis trendnek kdszonhetden az 0komarketing jelentOsége egyre nagyobb vilagszerte,
igy Magyarorszagon is. Szekunder kutatdsom elvégzése soran arra a kdvetkeztetésre jutottam,
hogy mar évek 6ta nagy szerepet tulajdonitanak a kornyezetkarositd anyagok csokkentésére és
a fogyasztok kornyezetbaratta tételére. Ennek ellenére ugy gondolom, hogy itthon mégis
gyerekcipoben jarnak e téren a torekvések. Primer kutatasom célja az, hogy bebizonyitsam
nemcsak a kezdeményezések, de a fiatalok hozzaallasa is nagyon kezdetleges és tavol all a
nyugati trendtdl. Tovabba, véleményem szerint azok koziil, akik tisztdban vannak a zold
marketing fogalmaval, a legtobben nem hisznek annak hatdsossadgéban. Inkébb csak egy jo
marketingfogasnak tartjak, melynek koszonhetden a cégek nagyobb bevételhez jutnak.

Celkitlizésem ennek vizsgalata is, €s ellenkezdjének bebizonyitéasa.

2.1.6. Kutatasi modszer

Kétfajta modszert valasztottam, mivel két oldalrol kozelitem meg a témat. A fogyasztok
esetében egy kvantitativ eljarast alkalmaztam, mely esetemben a kérddives lekérdezést jelenti,
melynek vézlatat a 4. szamt mellékletben talaljak. Ennek egyik f6 elénye, hogy mivel online

feltileten késziilt és kertilt kikiildésre, ezért kitdltése néhany percig tartott, igy az onkitoltés
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hatékonysaga is magasabb volt. Tovabba, a kérddiv szerkeszt6 program a valaszokat is
0sszegzi, bizonyos szempontok szerint, ezzel megkonnyitve az elemzést. Azonban, mint
mindennek, ennek is van hatranya, eléfordulhat az (ami esetemben meg is tortént), hogy
célcsoporton kiviili személyek is kitolthetik, amennyiben nem olvassak el a rovid, kérdéiv

kitoltésével kapcsolatos tudnivalokat.

A vallalati oldal vizsgalatahoz, egy kvalitativ modszert, a mélyinterjut valasztottam, melynek
kérdéseit a 6. szamu mellékletben olvashatjak. Ennek koszonhetden jobban megismerhetem
egy-egy személy gondolkodasat és bizonyos kérdésekrdl alkotott véleményét. Abbol a
szempontbol hatranyos ez az eljaras, hogy feldolgozasa sokkal hosszabb id6t vesz igénybe és
a megkérdezettek véleménye szubjektiv, nem igazan lehet altalanositani, esetemben az 0sszes

dolgozora nézve.

6.1.3. Kutatasi eszkoz

A fogyasztoi célcsoportom korében végzett kérddives kutatdsomat online feliileten
készitettem. Osszesen 13 kérdés szerepelt rajta, de nem mindenkinek kellet mindegyikre
valaszolnia, csak azoknak, akik a masodik kérdésre igennel valaszoltak (a kérdésekre adott
valaszokat az 5. szdmu mellékletben lathatjdk). Az trlapot a fiatalok korében elterjedt és
naponta hasznalt online kdzdsségi feliileten tettem kozzé, 2013. oktoberében. Osszesen 232
valasz érkezett be, ebbdl 230 hasznalhaté a maradék kettd a célcsoporton kiviil van, igy
azokat figyelmen kiviil hagytam az értékeléskor. A kitoltok 72% n6, 28% férfi. Ha a 18-28
éves fiatalokra vetitve nézziik a mintat, akkor nem tekintem reprezentativnak a kutatast, mivel
a kitoltok kozel 77% egy bizonyos intézmény hallgatoja vagy volt hallgatéja. Amennyiben a
célcsoportot lesziikitem, és azt mondjuk, hogy a 18-28 éves, adott intézmény jelenlegi és volt
hallgatoit vizsgalom, akkor mar kozelebb allok a valdésaghoz, de még ez sem mondhatod

reprezentativnak.

A mélyinterjaval kapcsolatos fontos tudnivalokat az alabbi tablazat foglalja 6ssze.
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8. abra: Az interjialanyok bemutatasa

Munkatars 3 honap
Vezetd 10 év
Munkatars 5,5 év

Forras: Sajat szerkesztés

6.2. HIPOTEZISEK

Az egyik legfontosabb vizsgdlando6 teriilet a célcsoportom kornyezeti marketinghez vald
viszonyulasa, és az arrol szerzett targyi tudasuk. Azért tartom fontosnak ezek vizsgalatat, mert
sokan nagyon divatosnak ¢és elterjedtnek gondoljak e témat, olyan is van, aki mar elcsépeltnek
tartja. Véleményem szerint, ez azért lehet, mert a tobbség a kornyezeti marketinget a
kornyezetvédelemmel azonositja, példdul szelektiv hulladékgytijtés. Feltevéseimmel két

oldalrol kozelitem meg a témat, a fogyasztok, illetve vallalati szemszogbdl:
Fogyasztok:
1. A 18-28 ¢év kozott fiatalok legalabb 50% nincs tisztdban a kornyezeti marketing

fogalmaval.

2. Célcsoportom tobb, mint 70% ugy gondolja, hogy a zdld marketing csak egy
marketingfogas a sok koziil.

3. A 18-28 év kozotti fiatalok legalabb 60% nem tudja, mi az Energiapersely.

Vallalat:

4. Egy kornyezetbarat multinacionalis vallalatnal (ELMU) a dolgozok mindegyike
kornyezetbarat.

5. Az ELMU marketing osztaly dsszes megkérdezett dolgozodja tudja, hogy mi az a
kornyezeti marketing.

6.3. CELCSOPORT

Fogyasztoi oldalrol a 18-28 éveseket vizsgalom. Ok azok, akik a kozépiskolat, foiskolat,
egyetemet befejezve 6nallo életet kezdenek élni, sajat haztartassal, és dontéseiket is maguk
kezdik meghozni. Tovabba, Kivancsi vagyok ra, targyi tudasuk mennyire terjed ki a
kornyezetvédelmi problémakra, milyen hatassal van rajuk az okomarketing, illetve az is

érdekel, 6k maguk mennyire ,,z6ldek”. Kutatasomat kérdéives megkérdezéssel végzem el.
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Viéllalati oldalrol egy vezetovel, egy mar évek oOta a cégnél dolgozoval és egy nem rég

alkalmazottal készitettem mélyinterjut. A kovetkezOk alapjan valasztottam Oket:

Vezetd: Azért fontos, mert 6 tobb masik emberért felelds €s ra hallgatnak a beosztottjai. Nem

mindegy, e személy milyen értékeket képvisel, jelen esetben kdrnyezetbatat-e vagy sem.

Evek 6ta a cégnél dolgozd: A kérdésekre adott valaszaibol nagyon jol lehet latni, hogy a
vallalat mennyire veszi komolyan a kdrnyezet iranti elkdtelezddését, hiszen ha jol csinalja,

akkor munkavallaléi is kornyezetbaratak lesznek.

Nem rég alkalmazott dolgozé: Nala lathatjuk meg, hogy az ELMU milyen gyorsan tudja
atadni a képviselt értékeket. Bar egy dolgozojara nyilvan nagyobb hatassal van, mint a
fogyasztoira, de a kettd kozott mégis lehet parhuzamot hozni. Amennyi id6 alatt egy Uj
alkalmazott atveszi a kornyezetvédelemhez kapcsolodo céges elveket, egy fogyasztonak is

minimum annyi id6 kell.

A kovetkez6kben az ELMU, mint kdrnyezetbarat nagyvallalat példajan keresztiil szeretném
bemutatni a z6ld marketinget, annak megvalosuldsat ma Magyarorszagon. El6szor roviden
bemutatom a cég torténetét, tevékenységi korét, kdrnyezethez vald viszonyat. Ezt kdvetden

térek ra a vallalathoz kapcsolddo hipotézisem vizsgalatara.

6.4. ELMU TORTENETE
"Tarsasagunknak mindent meg kell tennie annak érdekében, hogy a fizetéképes fogyasztok

villamosenergia-igényét a lehetd legmagasabb szinvonalon elégitse ki." (ELMU Nyrt. 1991-
1996)

Az ELMU torténete egészen az 1893-as évhez nyulik vissza, ekkor két maganvallalat, mint
részvénytarsasag kezdett el gondoskodni a budapesti aramszolgaltatasrol. Tevékenységének
célja a kiilonbozo jellegi fogyasztok villamos energiaval valo ellatasa. 1918-1950 kozott a
fovaros legnagyobb 6nalld vagyonu vallalatava valt. 1995-ben megtortént az energiapiac
privatizacidja és ekkor az RWE? részesedést szerez az ELMU-ben, az EMASZ-ban és a
Matrai Erémiiben. 1997-re mar tobbségi tulajdonossa valik az RWE. A nemzetk6zi cég

vezetésének koszonhetden egyre tobb figyelmet forditanak kornyezetvédelemre. 2000-ben

? Rheinisch-Westfilisches Elektrizititswerk AG (Rajna-Vesztfalia Erémii), Europa egyik legnagyobb
energiaipari véllalata, ma az ELMU anyavallalata

30



MARKETINGFOGAS VAGY REALITAS?

elkésziil a Matrai Erémi flistgaz-kéntelenitd berendezése, amely abban az id6szakban a régio
legnagyobb kornyezetvédelmi beruhazasa. Ezen tipusu beruhdzasok itt nem érnek véget, hét
évvel késobb, szintén a Matrai Erdmiithdz kapcsoléddan, megépitik a biomassza-feldolgozo
tizemet. Napjainkban, a részvények tobbsége kiilfoldi befektetd tulajdonaban van, ezéltal a
Lnyugati” elképzeléseket hazadnkban is megprobaljdk meghonositani, ilyen ¢és ezek kozé
tartozik a zold marketing is. Egyre inkébb probaljak kiaknazni a megujuld energia nyujtotta

lehetdségeket is, napelemek, hészivattyuk, szélkereket alkalmazasaval. (www.elmu.hu)

9. abra: Az RWE kornyezetbarat jellege

The new RWE.

Forras: www.rwe.com

6.4.1. Tarsadalmi felelésségvallalas

A vallalat fontosnak tartja, hogy a villamosenergia-cllatas mellett a tarsadalmi problémak
megoldasaban is segitsen. TObb teriileten is aktivan részt vesz, melyek:

e Szervezetek, raszoruldk, alapitvanyok tAmogatasa

e Létesitmények felujitasa, korszeriisitése

e Kulturalis események, projektek tdmogatasa

e Munkatarsak bevonasaval zajlo események

e Karenyhités, segitség katasztrofa esetén (www.elmu.hu)

6.4.2. Kornyezetért

»Az RWE magyarorszagi ¢érdekeltségeihez tartozd tarsasagok biiszkék arra, hogy
feleldsségteljesen gondolkodd, a természeti értékek megovasara kiemelkedd figyelmet forditd

vallalatként tevékenykednek” (www.rwe.hu)
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Az ELMU-EMASZ Tarsasagcsoport miitkodése soran a kornyezetvédelemre tobb teriileten is
nagy figyelmet fordit. Fontosnak tartja, az élovilag védelmét, mely abbol is latszik, hogy
alairta a madarak megdvasa érdekében 1étrejové Akadalymentes égbolt nevii megegyezést, a
Vidékfejlesztési  Minisztériummal. Ezen kivil a talaj-, ¢és levegdszennyezés
megakadalyozasara, a veszélyes hulladékok megfeleld kezelésére és az alacsony
zajkibocsatasra is odafigyelnek 1étesitményeikben. Mar a beruhdzasok tervezése soran is
figyelembe veszik a kornyezeti értékek védelmét. Fontosnak tartjak, hogy az olaj ne keriiljon
a talajba, igy berendezéseik ala zzottkG-agyakat tesznek, mely megakadalyozza az olaj
foldbe keriilését. A hulladékgyiijtést szelektiven végzik, mind az ipari parkjaikban, mind az

irodahazaikban.

A Téarsasagcsoport 2009-ben megszerezte a 14001:2004 ISO tantsitvanyt. Ez azt jelenti, hogy
a vallalat kornyezetre gyakorolt hatdsat folyamatosan figyelik, a kdrnyezeti terheléseket

csoOkkentik, valamint a munkatérsakat kornyezettudatossagra ,,nevelik”.

A cég kiemelt figyelmet fordit arra, hogy ne csak ,,0nmaga” legyen kornyezetbarat
(napelemek a székhaz tetején — 10. 4bra), hanem fogyasztoi is azok legyenek. Evek ota arra
torekednek, hogy tudatossagra neveljék az embereket, ismeretterjesztd fiizetekkel,
programokkal (Energiatakarékossagi roadshow 2012). Hatékony energetikai megoldasokat is
kinalnak, melyek az altalanos iskolasoktol, a haztartdsokon keresztiil, a nagyfogyasztokig,
mindenki szamara elérhetéek. Ugyfeleiket probaljak arra tanitani, hogy ha tudatosan
odafigyelnek energiafelhasznalasukra, akkor nem csak a kornyezetnek tesznek jot vele,

hanem maguknak is, hiszen egyuttal koltségeiket is csokkenthetik.

10. abra: Napelem az ELMU székhaz tetején

Forras: ELMU bels6 oldala

32



MARKETINGFOGAS VAGY REALITAS?

A kovetkezOkben a cég egyik programjat szeretném bemutatni. Azonban szolgaltato vallalat
1évén, nem az elméleti részben leirt z6ld marketing-mix elemei szerint, hanem

altalanossagban az 6ko jellegét. (www.elmu.hu)

6.4.3. Energiapersely

Az Energiapersely az ELMU-EMASZ Térsasagcsoport energiatakarékossagi programija,
melyet 2007 nyaran inditottak el. Célja, az emberek energiatakarékossagra vald nevelése,

ahogy erre a nevébdl is kovetkeztetni lehet.

Ahogy fentebb is olvashattuk, az ELMU kiemelkeds figyelmet fordit a
kornyezettudatossadgra, igy ennél a programndl is az a cél, hogy a kornyezeti terhelést
kozvetetten csokkentsék. Napjainkban, a technologia az élet minden teriiletén jelen van, egyre
tobb ¢és tobb elektromos eszkozt hasznalunk. Azonban ezen eszkézok hasznélatahoz
elektromos aramra van sziikség, ami elég koltséges dolog és raadasul kdrnyezeti szempontbol
is karos. Az Energiapersely lehetdséget ad arra, hogy a fogyasztok egy kis odafigyeléssel
megtanuljanak takarékoskodni az energidval gy, hogy koézben még a koltségeiket is

csOkkentik.

A program magja a www.energiaperely.hu honlap (logojat a 8. abran lathatjuk). Itt rengeteg

tandcsot kaphatnak az érdeklédok, hogy milyen aprd véltoztatasok elvégzésével tudnak
feleldsebbé valni. Az Energiabarat otthon meniipont alatt rengeteg tippet olvashatnak az ide
latogatok, hogy lakasuk egyes helységeiben mikre kell odafigyelni, példaul a konyhéaban, a
hiitdszekrény hémérséklete +7 C° legyen. Azonban szamos mdas hasznos alkalmazas és
informacio is talalhato, ilyen az aramdij kalkulator és a haztartasi eszk6zok energiafogyasztasi
tablazata. Ezzel a programmal tényleg az a c€ljuk, hogy az energia felhasznalast csokkentsék,
nem pedig az, hogy nagyobb haszonra tegyenek szert. Ez abbol is latszik, hogy a véllalatnak
pont az ellenkezdje lenne jo, vagyis ha a fogyasztok egyre tobb energiat hasznalnanak, hisz
akkor a cég bevétele is nagyobb lenne. Ebbdl is megfigyelhetjiik, mennyire komolyan veszik

természeti kornyezetiink védelmét.
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11. abra: Energiapersely Program logdja

www.energiapersely.hu

Forras: www.energiapersely.hu

A leirasbol lathatjuk, a vallalat azt a technikat valasztotta, hogy a fogyasztokra probal hatassal
lenni, meg akarja tanitani nekik a felelés gondolkodast. Ez mennyire hatasos? 2012-ben t6bb
mint 60.000 ember nézte meg a honlapot, ami azt jelenti, hogy koriilbeliil ennyi haztartasba
jutottak el az informaciok is. Ha azt nézziik, hogy egy haztartasban éatlagosan 3 f6 ¢l és
egymas kozott megbeszélik az Gjonnan szerzett tudast, akkor az azt jelenti, tavaly kortilbeliil

180.000 emberhez jutottak el a takarékoskodasi tanacsok.

En arra voltam kivancsi, vajon a fiatalok korében mennyire ismert a Program. Az egyik
hipotézisem is ezzel kapcsolatos, igy hangzik: a 18-28 év kozotti fiatalok legalabb 60% nem
tudja, mi az Energiapersely. A kérdéives felmérésem alapjan a kovetkezokre jutottam:

A 18-28 évesek 71% nem tudja, hogy mi az Energiapersely.

Kérdéivemben a kovetkez6 kérdés szerepelt: Tudod-e, mi az energiapersely? és a kovetkezd
valaszadasi lehetoségek voltak:

e Az MVM energiatakarékossagi programja.

e Az ELMU energiatakarékossagi programija.

e Egy civil kezdeményezés arra, hogyan spdroljanak az energidval a haztartasok.

e Nincsilyen.

e Nem tudom.

A kapott valaszok szazalékos megosztasat az alabbi (1.) diagram szemlélteti.
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1. diagram: A energiapersely kérdésre adott valaszok szazalékos megoszlasa

Nem tudom. TUdOd'e, hogy mi az
7% energiapersely?

Egy civil
kezdeményezé
s arra, hogyan
sporoljanak az

energiaval a
haztartasok.
2%

Nincs ilyen.
0%

Az MVM Az ELMU
energiatakaré enrgitakarékos
kossagi sagi
programja. programja.
5% 21%

Forras: sajat szerkesztés

A megoszlast latva nem tal biztato a helyzet, bar igaz, az Energiapersely Program elsddleges
célcsoportja nem ez a korosztaly, inkabb a 30 év felettiek. Azonban véleményem szerint,
nagyon rossz, hogy a megkérdezettek csak 21% van tisztaba azzal, mi is ez a program.
Nagyobb figyelmet kéne forditani arra, hogy ezt a korosztalyt is elérjék. Ez azért is lenne
fontos, mert az Energia Suli programjukkal elérik az alsosokat és a felsdsoket, utdna jon egy
szakadék a korcsoportban (15-30 évesek), aztan jonnek a 30 év felettiek, akik mar biztos,
dolgoznak és héaztartast vezetnek. A folyamatbdl a kozépiskolasok és a felsdoktatasban tanulod
fiatal felnéttek kimaradnak! Az emlitett szakadék miatt ugy gondolom, felesleges az altalanos
iskolasokkal foglalkozni, mert mire odajutnak, hogy maguk hozzak meg dontéseiket, mar rég

elfelejtik, mit tanultak kicsiként.

6.5. ELSO HIPOTEZIS VIZSGALATA
Els6 hipotézisem: A 18-28 ¢év kozott fiatalok legalabb 50% nincs tisztdban a kornyezeti

marketing fogalmaval.

Kérddives felmérésem soran a masodik kérdés arra a kereste a valaszt, hogy a 18-28 évesek
hallottdk-e mar a zdld marketing, okomarketing vagy kornyezeti marketing kifejezések
valamelyikét. Sajnos arra jutottam, a megkérdezettek 73% még nem hallotta egyiket sem. Ez

azért szomoru, mert a legtobben valamilyen kozgazdasagi iskolaban tanulnak/tanultak.
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Véleményem szerint pont nekik kéne a legjobban tudniuk mit is jelentenek ezek a fogalmak,
hisz gazdasagi dolgokrdl tanulnak. Azt, hogy mégsem hallottak e témardl az oktatés
hidnyossaganak tekintem, de remélem, a kdztudatban egyre jobban elterjed és néhany év

mulva mindenki altal ismeretesek lesznek e fogalmak.

Azok koziil, akik mar hallottdk e szavakat, 71% allitotta azt, hogy tudja mit jelent és 29%
pedig azt, hogy nem. Ezt elég jo aranynak tartom, bar itt is van hova fejlédni. A 71%-ba
tartozo6 emberek rengetek kiilonféle valaszt adtak arra, hogy hogyan definidlndk Oket.

Nézziink néhanyat:

koncepcigjat. Kdrnyezettudatos eldnyok megjelenése mind a termelés mind a késébbi példaul

értékesitési folyamatok kdzben. Ezt "reklamozva" 6sztonzi a tobbi vallalatot, a fogyasztokat.”
,»A z0ld technoldgidk elterjesztése és tudatos hasznalasa érdekében folytatott marketing.”
»Fogyasztoi kereslet a kornyezetbarat termékek irant.”

»A vallalatok egy kornyezetbarat 1tigy mellé allnak, tamogatjdk azt. Ezzel

konnyen/konnyebben szimpatikusabba valhatnak a fogyasztok, partnerek szdmara.”

E néhany példabol is lathattuk, hogy rengeteg megfogalmazast adtak a fiatalok, azonban az is
latszik, sokan nem tudjak, pontosan mit is jelent. Az els6 két példa a jo definiciok kozé
tartozik, még akkor is, ha nem teljesen pontosak. Ezzel szemben a harmadik és negyedik
megfogalmazas finoman szolva nem a legmegfelelobb. A harmadik teljes mértékben hibas
megfogalmazas, mivel ez egy vallalati tevékenység nem pedig fogyasztéi kereslet. A

negyedik idézet inkabb a szponzoraciét irja le, mely csak egy eszkoze a z6ld marketingnek.

Osszességében arra jutottam, hogy a vizsgalt célcsoportban nagyon kevesen rendelkeznek
tényleges targyi tudassal a témat illetden. Sokan vannak, akiknek bar elképzelésiik van arrél,
mit is jelent vajon ez az egész, de igazabol nem jartasak a témaban és csak a fogalmakbol
asszocialnak azok jelentésére. Fontos lenne, hogy az iskoldkban is tanitsak és a fiatalok

megszerezhessék a sziikséges tudast, hogy amikor odakeriilnek, akkor alkalmazni is tudjak.
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6.6. MASODIK HIPOTEZIS VIZSGALATA
Masodik hipotézisem: Célcsoportom tobb, mint 70% gy gondolja, hogy a z6ld marketing

csak egy marketingfogas a sok koziil.

Kérddivemben a kovetkezd kérdést tettem fel: Valos problémak megolddsanak tartod? (az
okomarketinget). A vélasztasi lehetdségek pedig:

e Igen, teljes mértékben.

e Igen, tobbnyire.

e Inkabb igen.

e Inkébb nem.

e Egyaltalan nem.

e Hangzatos marketingfogas.

A valaszok a kovetkezoképpen alakultak:

2. diagram: A ,,Valos problémak megoldasanak tartod?” kérdésre adott valaszok
szazalékos megoszlasa

Valés problémak megoldasanak
tartod?

Hangzatos
marketingfogas

Igen, teljes
Egyaltaldn Qm\ 13% mértékben.
2% 8%
Inkabb nem. ' Igen,

60/ _\ e .
() tobbnyire.
e
Inkabb igen.

40%

Forras: sajat szerkesztés

Erre csak azok tudtak valaszolni, akik korabban azt jel6lték be, hogy hallottdk mar a z6ld

marketing kifejezést, vagyis a valaszadok 29%-nak volt lehet6sége erre a kérdésre valaszolni.

Nagyon meglepett mikor az eredményeket meglattam, teljesen mas jott ki, mint amit vartam,
amire szamitottam. Ugy gondoltam, célcsoportom leginkabb egy hangzatos

marketingfogasnak fogja tartani, de nem igy lett. Varakozasaimmal ellentétben, a tobbség
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(79% — 29%-nak a 79%-a), inkdbb pozitivan értékelte és hatasosnak tartotta ezt a fajta

marketinget.

Ennek az eredménynek kifejezetten 6riilok. Fontos, hogy a fogyasztok is lassak és megértsék,
ez nem csak az emberek amitasara van vagy, hogy dragabban adjak el termékeiket. Tényleges
tartalom van mdogotte, hisz ha egy vallalat komolyan veszi a kdrnyezet iranti elkotelezddését,
akkor a teljes tevékenységét athatja ez a szellem, mely nemcsak iires szavakbol all, hanem
valos tettekbdl. (Persze vannak olyan cégek, akik csak ,,z0ldre mossdk™ termékeiket és

tényleg nincs mogotte tartalom.)

6.7. NEGYEDIK HIPOTEZIS VIZSGALATA
Negyedik hipotézisem: Egy kornyezetbarat multinacionalis vallalatnal (ELMU) a dolgozok

mindegyike kornyezetbarat.

Habar nem tortént reprezentativ felmérés, a harom munkavallaloval készitett interjl, soran azt

tapasztaltam, mindegyikiik valamilyen szinten kdrnyezetbarat.

A mélyinterjuikat megnézve az igazsag az, a harom személy koziil csak egy mondta azt, hogy
igen 0 kornyezetbarat, a tobbiek a ,,Nem igazan, de probalkozni mindig lehet” és a ,,Nem

2

mondanam azt, hogy kifejezetten, ...” valaszokat adtdk. Azonban a kérdésre adott teljes
vizsgalat alapjan én batran mondanam a helyiikben, hogy kornyezetbaratak igaz, hogy nem

figyelnek minden egyes apr6 dologra, de akkor is azok.

Mind harman szelektiven gyijtik a hulladékot, PET palackot, papirt, az ilyenek kiilon kukaba
mennek. (Ez az ELMU-nél is igy van.) Annal a két interjialanynal, akik nem igazan tartjak
magukat kornyezetbaratnak leginkabb ezen a teriileten mondhatdk mégis annak. Az interjubol
kideriilt, ez azért is van igy mert bizonyos koriilmények gatoljak Oket abban, hogy teljes
mértékben 6vjak kornyezetiiket és tudatosan gondolkodjanak. Ugy vélem, a kovetkezd
indokok, melyeket mondtak mindenkire altalanosan érvényesek. Az elsé interju alanyanak
szavai: ,,Lehet, hogy csindlhatnék, csak hat nincs rd iddm, meg nincs rd helyem, hogy két
kukat tartsak az egyetlen szem kis konyhaszekrényemben.”. A harmadiknak: ,,...nem vagyok
annyira kornyezetbarat, mint amennyire lehetne, hogy tényleg erre 100%-0san odafigyeljek,

de hat nincs is rd idém. Sajnos.”.
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Masodik alanyom volt, aki kifejezetten kérnyezetbaratnak tartja magat, ez esetlegesen vezeté
voltabdl és a vallalatnal toltott hosszit munkaviszonybol is adodhat. Ez nala nem csak a
szelektiv hulladékgytijtésben meriil ki, hanem sokkal Osszetettebb. Odafigyel arra, milyen
termékeket vasarol, ,tehiat nagyon nehéz rabeszélni engem olyan tobbletfunkciot igérd
termékekre, amelyek 30 éve nem léteztek, példaul sampon volt 30 éve is, ilyen csodabalzsam
nem volt és én a csodabalzsamot nem veszem meg, ezzel sem szennyezem a hajamat sem a
kornyezetet, a csomagoldsdval meg kiilondsen nem.” Szavaibdl arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy 6 egy jo példa a tudatos fogyasztora, vasarlas el6tt végiggondolja, mi az, amire

tényleg sziiksége van és felesleges dolgokat nem vesz meg.

Osszességébe nézve, bar nem reprezentativ felmérés alapjan, de ugy vélem, hipotézisem
megerdsitésre keriilt. A harom személy valaszai alapjan arra kovetkeztetek, hogy habar nem
mindenki tartja magat nagy kornyezetbaratnak, de mindenki valamilyen szinten odafigyel,
arra, hogy ami t6le telik azt megtegye. Ugy vélem, ez annak is koszonhet6, hogy az ELMU-
nél is szelektiven gyiijtik a szemetet és kiilon odafigyelnek arra, hogy a dolgozdk figyelmét

felhivjak az energiafelhasznalas minimalizalasara, ahogy ez az interjukbol kidertilt.

Napjaink rohané vildgaban nagyon sokan szenvednek id6- ¢és helyhiannyal, ez a
megkérdezettek valaszaibol is latszik, de tapasztalataim szerint, nem csak 6k vannak igy vele.
Sokan hivatkoznak arra, hogy ha tobb idejiik lenne, akkor 6k is jobban odafigyelnének arra,
mit hogyan csinalnak. Azonban én ugy gondolom, mindenkinek arra van ideje, amire akarja!
Az emberek tobbségének azért nem fér bele az életébe, mert nem tartjak annyira fontosnak,

hogy odaszanjak az idejiiket, a sziikséges helyet vagy esetlegesen a plusz pénzt.

6.8. OTODIK HIPOTEZIS VIZSGALATA
Otodik hipotézisem: Az ELMU marketing osztaly dsszes megkérdezett dolgozoja tudja, hogy

mi az a kornyezeti marketing.

Bar a felmérés itt sem reprezentativ, mivel nem a teljes marketing osztalyt kérdeztem meg, de
legnagyobb meglepetésemre egyik alanyom se adott definicid szerli valaszt a kérdésemre.
Igazsag szerint nem is kellett volna, hogy meglepjen ez az eredmény a kérddives vizsgalat

utan, hisz ott nagyjabol ugyanerre az eredményre jutottam.

Mindannyiuknak van elképzelése és koriil is tudjadk irni, ami leginkdbb akkor deriilt ki,

amikor az ELMU-re nézve tettem fel a kérdéseket, melyek igy hangzottak: ,,Szerinted zold
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marketinget folytat az ELMU?” és , Kornyezetbarat vallalatnak tartod az ELMU-t? Miért?”.

Erre valaszolva mindannyian jol fogalmaztak meg a z6ld marketing 1ényegét.

1. interja: ,,Buzditjuk arra az embereket, hogy sporoljanak az energiaval, olyan megoldasokat
alkalmazzanak a sajat kornyezetiikben, otthonukban, lakasukban, munkahelyiikon, ami igy

sporolja az energiat.” — Ez teljes mértékben a fogyasztok tudatossagra valod nevelése.

2. interju: ,,Hat ez egy 1j, vagyis mar nem is annyira 0j trend. Egyrészt sziikség, masrészt egy
olyan a nagykozonség altal pozitivan fogadott sét, egyre inkdbb elvart lizenet, értékigéret,

amit a marketing hasznal.” — Inkabb definicié szerti megfogalmazas.

3. interju: ,,A Z0old Partner program (Nyitooldala a 12. abra) kifejezetten erre épiilt, hogy z61d
aramot vesznek a cégek és akkor erre kapnak egy ilyen bizonyitvanyt is, hogy 6k hivatalosan
is tiszta erdforradsbol szarmazé energiat hasznalnak, ez leginkabb vizerémiibodl szarmazik, ez
talan az egyik legkdrnyezetbaratabb kialakitasa vagy beszerzése az dramnak.” — A termék,

jelen esetben az dram, mar életitjanak kezdetén is zold.

12. abra: A Zold Partner Program nyitéoldala

ZOLD PARTNER Zild Partner csomag Szolgdltatasaink Ajanlatkérés
PROGRAM

VALLALATI ZOLD < i
PARTNER PROGRAM &l ['

Z61d energia. Z6ld szamla. Zold kommunikacio. ' . ? i ’

Z61d Partner Program Ajanlatkérés

7 Tarsasagcsoport — egy, a piacon
vamala is kma\ megUjuld forrashé| sz

tittmiiksdési (snmagk retében — mir
ergidt. fa bdzisa az EU Amennyiben felkettettiik érdekifdését,

ayvalalati fogyasztok ijon nekiink a zoldpartner@elmu.hu
igazohatiak, hogy az ahlukr Ihas il v 0y egészben megujuld forrashdl e-mail cimre és hamarosan felvesszilk

szérmazk. Onnel a kapcsolatot.

Villamos energia megujulé forrashél

Zoldenergia-szolgaltatas
261d bizonyitvany
Z61d szémla EGY CSOMAGBAN

76ld kommunikacio

Forras: www.aram.hu/zoldpartner

Osszefoglalva, ha konkrétan a definiciéra értjiik a hipotézist, akkor nem all fenn, hiszen
egyikiik sem adott lexikalis definiciot a zold marketing fogalmat illetden. Ennek ellenére, ugy
gondolom, hogy gyakorlatilag mindharman tisztaban vannak a kornyezeti marketinggel és
annak megvalosuldsaval a cégnél. Ebben az esetben a hipotézisem bizonyitasra keriilt. Tudjak
azt is, hogy a vallalat, ahol dolgoznak, milyen teriileteken, hogyan alkalmazza a gyakorlatban

az 0komarketinget.
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7. Osszefoglalas

Dolgozatom egészét ativeld6 kérdés a z0ld marketinghez kapcsolodott vagyis, hogy
,Marketingfogds vagy realitds?”, mit takar a fogalom, hogyan alkalmazzdk a cégek.
Témavalasztdsom azért erre esett, mert mar kozépiskolas korom ota fontosnak tartom a
kornyezet védelmét, hogy tudatosan cselekedjek. Tovabba, mindig is izgatott az, hogy a
vallalatok altal hirdetett zold tevékenységek hatdsa tényleg pozitiv a kdrnyezetre nézve vagy

inkabb csak kihasznaljak az 0j trendet, hogy magasabb arat kérjenek el termékeikért.

A szekunder kutatasomat elvégezve ra kellett jonnom, a z6ld marketing nem is napjaink
»taldlmanya”, csak mostanra valt sokak altal ismerté és a média altal is naponta hangoztatott
fogalomma, jelenséggé. Mar az 1970-es években elkezd6dott a természeti kdrnyezet
védelméért folytatott harc. A zold marketing, 6komarketing és kdrnyezeti marketing fogalmak
jelentése, tartalma az évek soran valtozott, de ennek ellenére sem alakult ki egy lexikalis
definici6. Tobbféle képpen is meg lehet fogalmazni, ezeket dolgozatom elején Ossze is

gyujtottem.

Az ezt kovetd részben, a hazai és nemzetkozi stratégidkat vizsgalva arra jutottam, hogy
minden vallalatnak megéri kornyezetbarat marketingstratégiat alkalmaznia. Ez azért van, mert
az elonyok sokkal jelentdsebbek, mint a kockazatok és az elmult évtizedek sordn egyre
jelentdsebbé valt kornyezetiink védelme is. A stratégiakrol altalanossagban elmondatjuk,
hogy hasonl6 alapokra épiilnek itthon is és a nemzetkdzi piacon is. Ez az alap, a mar
vallalatgazdasagtanbol ~ ismert marketing  stratégiai  tipizalas  (passziv/indifferens,
reaktiv/defenziv, offenziv/aktiv, proaktiv/kreativ). A kiilonbség az, hogy az okomarketing
esetében mindenhol a kornyezethez vald viszonyt tekintik mérvadonak. Egy példa, a
proaktiv/kreativ stratégiat folytatdo cégnél teljes mértékben a vallalati stratégia részévé valik a

kornyezetvédelem ¢€s a hozza kapcsolodo felelds vallalati koncepcio. A cég nagy lehetdséget

crer

A stratégia utan a marketing-mix elemeit mutattam be z6ld szempontbol, melyek eltérnek a

hagyomanyos értelembe vett marketing mixtol.

Termékpolitika esetén a legfontosabb a termelt termékek altal okozott kdrnyezetterhelés
minimalizaldsa. Ezen kiviil persze maés fontos komponensei is vannak. Fontos, a

kornyezetkiméld termékfelhasznéalast segitd tevékenységek alkalmazasa, ilyen lehet a
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vevlszolgalat. A kornyezetbarat termékek markazasanak bevezetése is nagyon jelentds 1épés.
Ez az 6koembléma bevezetését jelenti, ezek az EU-ban a ,,Csillagvirag”, hazankban pedig a
,»Cédrus”. Ha e jelek alapjan szeretnénk vésarolni, akkor nagy figyelmet kell forditani arra,
hogy tényleg ezekkel rendelkez6 arut vegyilink. Sok véllalat nem bejegyzett védjegyet hasznal
annak érdekében, hogy a fogyasztokat bizonyos szintli atveréssel magahoz csabitsa. Meg kell
még emlitenem a nyersanyagkiméld €s ujraértékesithetdé termékek eldallitasat, melyre a
vallalatoknak szintén oda kell figyelniiik, ha csokkenteni szeretnék a kornyezetkarositd

anyagok kibocsatéasat.

Az arképzés soran figyelembe kell venni az er6forrassziikséget és a kornyezeti terhelést. Ez
két részbol all, egyik oldalrol a magasabb koltségek ndvelik az arat, masik oldalrél az
adokedvezmények csokkentik azt. A véllalatok bevethetik a kedvezményes fizetési
lehetdségeket a tartds Okologiai fogyasztasi javakra és a kdrnyezetbarat termékek eldnyére
végrehajtott "vegyes" 4arkalkulaciot is folytathatnak. Osszességében, ez nagyon nehéz
Osszetevo. A koztudatban az él, hogy e zold termékekért, szolgaltatasokért magasabb arat kell

fizetni, amit az emberek — f6leg a magyarok — nem szivesen tesznek meg.

Elosztaspolitikdnal a legnagyobb hangsulyt, talan az eréforrasdévo értékesitésre kell helyezni,
bar a tobbi eleme is nagyon lényeges. A felhasznalt termékek visszavételének garantdlésa,
vagyis a redisztribucid, is egy jelentds elem. A fogyasztds soran rengeteg hulladékot
generalunk, melynek tilnyomo6 része a csomagolds. Erre megoldas lehet, ha a vallalat
biztositja a vevoi szamara, példaul az iiveg visszavételét. Az elosztas sordn a szallitdsra is oda
kell figyelni, bar ez nem tartozik szorosan a marketing tevékenységek kozé. Ez az egyik
legszennyezdbb lépés, itt a kombinalt, elsésorban vasuti és vizi szallitmanyozast, kell el6térbe

helyezni. Ezek rdadasul koltséghatékonyak is.

Az utolso eleme a marketing-mixnek a kommunikacios politika. Mindenképpen tajékoztatni
kell a felhasznal6t a kornyezetbarat termékekrol és eljarasokrol, ne csak azt hallja, hogy ez jo,
hanem azonosulni is tudjon vele. Egy kornyezeti érvelésti reklam, egy kornyezetorientalt
reklamhordozoval (pl.: repapir) nagy befolyassal lehet az emberekre. Tovabba, a
kornyezetorientalt akciok és az dkologiai tevékenység ismertségének novelése PR akciokkal,

is fontos része annak, hogy az emberek kdrében népszeriivé tegyiik a kdrnyezetvédelmet.
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Milyen a z6ld fogyasztd? Dolgozatom kovetkezo részében erre tértem ki. A z6ld fogyasztokra
azt is mondhatjuk, elészor gondolkoznak, aztan cselekednek. Az els6é naluk mindig az, hogy
felmérik, tényleg sziikségiik van-e az adott termékre, szolgaltatisra. Amennyiben igen, a
végleges dontés meghozatala el6tt utdnajarnak a terméknek, szolgaltatasnak, hogy az milyen
koriilmények kozott keriilt eldallitasra, illetve, felhasznalas kézben mennyire szennyezi a
kornyezetet. Ki kell emeljem azt, hogy az emberek tobbsége (még) nem igy gondolkozik, igy
meg kell tanitani Oket erre a feleldsségteljes gondolkodasra, hogy ne pazarldéan ¢&s

meggondolatlanul koltekezzenek.

A kovetkezd nagyobb fejezetben a primer kutatdsomat mutattam be, melyet két teriileten
végeztem. Készitettem egy kérddives felmérést a 18-28 éves fiatalok korében és

mélyinterjikat az ELMU dolgozoival.

A kérddivek kapcsan harom hipotézist is felvetettem, melyek igazoldsa a kovetkezdképp
alakult. FEls6é hipotézisem beigazolddott, sajnos a 18-28 ¢éves fiatalok — ugyan nem
reprezentativ felmérés alapjan — tobb mint fele nincs tisztdban a kdrnyezeti marketing
fogalmaval. Ezt elszomoritonak taldltam, mert a valaszadok nagy része Magyarorszag
valamelyik neves kozgazdasagtani felsdoktatasi intézményében tanul vagy tanult. A harmadik
feltevésem 1is igaznak bizonyult, vagyis a megkérdezettek 60% nem tudja, mi az
Energiapersely. Ez igazsag szerint nem annyira lesjto eredmény, mivel a Programot
miikodtetd cég elsddleges célcsoportja nem ez a korosztaly. Azonban, ha azt nézziik, hogy
egy masik kezdeményezésiikkel az altalanos iskolasokat célozzak, akkor mar felfigyelhetlink
egy szakadékra. A 15-30 éves korosztalyra nézve nincs semmilyen programjuk, mellyel a

kornyezetvédelemre tanitanak oket.

Masodik hipotézisem megddlt mivel meglepetésemre, a megkérdezettek nagy tobbsége (79%)
hatasosnak tartja a zo6ld marketinget. Bar nem a varakozasaimnak megfelelé eredmény jott ki,
de mégis nagyon oriiltem neki. Ezek szerint a legtobben nem marketingfogasnak latjak,

hanem egy hasznos modszernek a kornyezetvédelem érdekében.

Villalati oldalrél mélyinterjuk segitségével vizsgaltam hipotéziseimet. Arra az eredményre
jutottam, ha nem is reprezentativ minta alapjan, de a feltevéseim beigazolodtak. Egy magat
kornyezetbaratnak tartd cég munkavallaloi is bizonyos mértékben kornyezetbaratak. A zold
marketingre ugyan egyik alanyom sem adott definiciot, de a gyakorlatban mindegyikiik tudja,

mit jelent.
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Osszességében, arra jutottam, nagyon kevesen tartjak magukat kdrnyezetbaratnak és nagyon
keveset tudnak a zo6ld marketingré6l. Nagyban névelné az emberek tudasat, ha az
egyetemeken, foiskolakon hangsulyosabban tanitandk az Skomarketinget, kiilon figyelmet
forditandnak erre a témara. Tovabb javitana a helyzetet, ha jobban tudndk szabalyozni a
védjegyhasznalatot, illetve a zoldnek valdé mindsitést. Attol még, hogy valaki repapirt hasznal,
nem lesz kornyezetbarat, ez inkabb csak arra van, hogy ,,z6ldre mossanak™ egy céget. Nehéz

j6 megoldast talalni, de kiindulasnak e 1épések megtevése jo lehet, aztan a tobbi adja magat.

Roviden oOsszefoglalva a teljes dolgozatot, tgy gondolom, ez egy olyan téma, ami a
kozeljovoben még nagyobb hangsulyt fog kapni. Szélesebb korben lesz ismert, elismert és az
emberek nagyobb szazaléka fogja alkalmazni és a targyi tudasuk is nagyobb lesz ezen a
teriileten. A vallalatok is egyre nagyobb szamban fogjak hasznalni ezt a fajta marketinget.
M¢ég sokat kell tanulnia a vildgnak ezen a téren, de a lehetdségek megvannak, csak €lni kell

velik.
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A miinsteri egyetem ¢és a bielefeldi kdzvélemény-kutatd intézet felmérésének eredményei

(Marketing, 1988/1-2. pp.89-92.)

Internetes forrasok:

http://www.rwe.hu/tortenet, letdltve: 2013. november 2.

http://www.elmu.hu/cegtortenet, letdltve: 2013. november 2.

http://www.elmu.hu/a-tarsadalomert, letoltve: 2013. november 2.

http://www.elmu.hu/a-kornyezetert, letoltve: 2013. november 2.

http://www.energiapersely.hu/rolunk, letltve:2013. november 2.

www.aram.hu/zoldpartner, letoltve: 2013. november 2.

http://www.kornyezetbarat-termek.hu/pages.php?aid=1&pID=1#.UnURt1OtExg /Nemzetkozi
cimkék, letoltve: 2013. november 2.

http://nonprofit.hu/content/ki-vesz-k%C3%B6rnyezetbar%C3%A1lt-term% C3%A9ket-ha-az-
dr%eC3%A19%C3%Albb, letoltve: 2013. oktdber 23.

http://homar.blog.hu/2013/08/09/30 -kal kevesebb cukor a nesteaban is
letoltve: 2013. oktober 19.

https://www.barat.hu/2059-liter/19897-Szemeteszzsak-BlO-HEWA-onzaroszalagos-55x62-
40--literes-042440110.html, letoltve: 2013. oktdber 19.

Jogszabalyok:
1995. évi LIIL torvény 59. § (1) bekezdés

1997. évi CLV. torvény 2.§ a)

46


http://www.rwe.hu/tortenet
http://www.elmu.hu/cegtortenet
http://www.elmu.hu/a-tarsadalomert
http://www.elmu.hu/a-kornyezetert
http://www.energiapersely.hu/rolunk
http://www.aram.hu/zoldpartner
http://www.kornyezetbarat-termek.hu/pages.php?aid=1&pID=1#.UnURt1OtExg
http://nonprofit.hu/content/ki-vesz-k%C3%B6rnyezetbar%C3%A1t-term%C3%A9ket-ha-az-dr%C3%A1g%C3%A1bb
http://nonprofit.hu/content/ki-vesz-k%C3%B6rnyezetbar%C3%A1t-term%C3%A9ket-ha-az-dr%C3%A1g%C3%A1bb
http://homar.blog.hu/2013/08/09/30_-kal_kevesebb_cukor_a_nesteaban_is
https://www.barat.hu/2059-liter/19897-Szemeteszzsak-BIO-HEWA-onzaroszalagos-55x62-40--literes-042440110.html
https://www.barat.hu/2059-liter/19897-Szemeteszzsak-BIO-HEWA-onzaroszalagos-55x62-40--literes-042440110.html

