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AZ ÖKOMARKETING SZEREPE, JELENTİSÉGE 
 

SZOLNOKI GYİZİNÉ KARKUS MÁRIA 
 
 

ÖSSZEFOGLALÁS 
 
Az ökomarketing az elmúlt évek alatt jelentısen megváltozott. Kezdetben a 

környezetbarát termékek marketingjét értették alatta, majd a vállalati stratégia 
elemévé vált.  

Az utóbbi évek eredménye az „integratív” ökomarketing, amely a vállalat 
olyan magatartását jelenti, amikor a vállalat a vevık jólétének, egészségének biz-
tosításán túl alkalmazottaival, a társadalommal szemben is felelısséget vállal. 

A „fenntartható marketing” a fenntartható fejlıdési stratégiák vállalati meg-
valósítására koncentrál. 

Egyes ágazatok, vállalatok környezeti érintettsége eltérı. A minısítéshez az 
adott tevékenység környezeti hatásainak mérésére, és annak ismeretére van 
szükség, hogy a jelentkezı környezeti problémák megoldását ki vállalja föl, és 
milyen erıs az érdekérvényesítı képessége. A környezeti problémák rangsorolá-
sa, megoldásuk ütemezése, a megfelelı marketingstratégia kiválasztása a vállalat 
számára fontos feladat, mert a mai környezeti gondok a holnap fı verseny-
területei lehetnek. 

 
 
A szerzı évek óta foglalkozik az 

ökomarketing elméleti és módszertani 
kérdéseivel1 A tanulmányban arra vállal-
kozik, hogy a nemzetközi szakirodalom 
alapján bemutassa az ökomarketing fo-
galmának változását. Kezdetben inkább 
csak a környezeti szempontból jobb, 
egészségesebb termékek, szolgáltatások 
marketingjét értették az ökomarketing 
fogalmán, késıbb a fogalom bıvült, ma 
már a vállalati stratégiában megjelenik a 
környezeti érdek is. A gazdálkodás 
„ökologizálása” mellett igény mutatko-
zik arra is, hogy a marketing eszközeit 
felhasználják a környezettudat, a kör-
nyezetpolitika alakítására, fejlesztésére. 
Ezt a kétlépcsıs marketinget nevezték el 
integratív ökomarketingnek. Az utóbbi 

                                                 
1  A tanulmány az OTKA (T0031990) támogatásá-
val készült 

években megjelent a gazdasági-, társa-
dalmi-, környezeti érdek három pillérén 
nyugvó „fenntartható marketing” fogal-
ma, melynek fontos szerepet szánnak a 
fenntartható fejlıdés megvalósításában.  

Az ökomarketing kutatásban a másik 
jól felismerhetı törekvés, hogy kimutas-
sák, a környezeti szemlélet terjedésének 
a gazdálkodók számára van-e anyagi 
haszna, és ha igen, mekkora ez a haszon. 
Terjedıben van az a felfogás, hogy bizo-
nyos feltételek mellett a vállalatnak a 
környezet védelmében hozott áldozata 
nemcsak megtérül, de versenyelınnyé is 
változtatható. 

Az utóbbi hónapokban a folyóirat ha-
sábjain több tanulmány jelent meg az ag-
rármarketing témakörében (Gaál, 2004; 
Árváné Ványi et al., 2004; Lehota et al., 
2004). A tanulmány beleillik a fent idé-
zett cikkek sorába, mivel az ökomar-
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keting is természetesen marketing, elsıd-
leges a piachoz való kapcsolódása. 
Ugyanakkor azonban különbözik is attól, 
mivel piacai „öko-piacok,” és az öko-
marketing ezeknek az új piacoknak való 
megfelelést szolgálja. Nem elhanyagol-
ható azonban az ökomarketing és a 
környezetgazdaságtan, valamint a fenn-
tartható fejlıdés kapcsolata. A téma ki-
fejtése során ez kap nagyobb hangsúlyt. 

A környezeti válság sokféle problé-
májának kezelésére kutatók és a gyakor-
lati élet szereplıi, nemzetközi, nemzet-
gazdasági szinten keresnek, és találnak is 
eszközöket, megoldásokat. A gazdasági 
– és egyidejőleg környezeti – döntéseket 
azonban a gazdasági élet szereplıi hoz-
zák, így végsı soron minden attól függ, 
hogy ık mennyire környezettudatosak. 

 A megfontolt fogyasztók vásárlásaik 
során a fejlett országokban, de egyre in-
kább nálunk is, nemcsak a termék árát és 
minıségét figyelik, hanem azt is, hogy ki 
gyártotta, és a gyártási folyamat mennyi-
re felelt meg a társadalmi és környezet-
védelmi elıírásoknak, elvárásoknak.  

A vállalati oldalt tekintve ugyancsak 
megállapítható, hogy a vállalatok társa-
dalmi szerepérıl folyó viták során egyre 
gyakrabban emlegetik a vállalatok „tár-
sadalmi felelısségét”, ami társadalmi és 
környezetvédelmi feladatokat is jelent. A 
vállalatok sokszor komoly erıfeszítése-
ket tesznek annak érdekében, hogy meg-
feleljenek ezeknek az elvárásoknak. Ez-
zel egyidejőleg abban is érdekeltek, hogy 
termékeik jó tulajdonságai mellett társa-
dalmi és környezetvédelmi teljesítmé-
nyükrıl is tájékoztassák a közvéleményt. 
Így a marketing alkalmasnak látszik a 
környezetvédelem meghonosítására és 
elterjesztésére a fogyasztói szemlélet 
alakításában és a vállalati gyakorlatban 
is. A marketingnek ezt a környezettuda-
tos filozófiát megtestesítı, sajátos cél- és 
eszközrendszerrel jellemezhetı típusát 
zöld, környezeti, ökológiai vagy röviden 

ökomarketingnek nevezték el a szakiro-
dalomban. Egyes szerzık azonban ettıl 
eltérı elnevezést is használnak. 

Az ökomarketing megjelenése óta el-
telt három évtizedben két folyamat ki-
bontakozásának lehetünk tanúi. Az egyik 
folyamat az ökomarketing elméleti, 
módszertani kérdéseivel kapcsolatos, a 
környezetpolitika sajátos eszközeként 
szerepe folyamatosan változik. A másik 
folyamat a gyakorlati alkalmazással kap-
csolatos. A kutatásnak az ökomarketing 
terjesztése érdekében alkalmazásának 
feltételeit kell feltárnia, és azt, milyen 
pozitív gazdasági eredményei lehetnek a 
vállalatok számára és mekkora ez a ha-
szon. A tanulmányban ezt a két – hol 
markánsan szétváló, hol kölcsönhatásos 
kapcsolatban fejlıdı és nehezen elkülö-
níthetı – tendenciát kívánjuk bemutatni. 

 
1. AZ ÖKOMARKETING KIALAKU-
LÁSA, SZEREPÉNEK VÁLTOZÁSA 
 
„Nem az a fontos, hogy milyen fo-

galmakat találunk ki, hanem az, hogy 
mire használjuk ıket.” 

Vitányi 
 

A környezetbarát termékek  
marketingjének megszületése 

 
Georg Fisk, amerikai marketing pro-

fesszor, 1974-ben írott munkájában, a 
marketingnek a társadalomra és a termé-
szeti környezetre gyakorolt hatásait ele-
mezve, az ipari országok növekvı fo-
gyasztását tekintette a környezeti válság 
fı okozójának. A környezeti válság nála 
elsısorban a kimerülı természeti erıfor-
rásokat jelentette. A megoldást tehát a 
természeti erıforrások fogyasztásának 
korlátozásában és a felhasználás szerke-
zetének átalakításában látta. Ennek érde-
kében környezeti adók és engedélyek 
bevezetését, a termékek élettartamának 
növelését, valamint a nagy környezetter-
helést okozó termékek kisebb környezet-
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terhelést okozó termékekkel való helyet-
tesítését javasolta. 

Ezek a felvetések megjelentek ké-
sıbb a környezetpolitikában, az ökomar-
keting elméletében és gyakorlatában. A 
kétségtelenül úttörınek tekinthetı mun-
ka gyenge pontjai közül kiemelünk né-
hányat: Fisk a környezetterhelést végsı 
soron inputproblémaként, energia- és 
nyersanyag felhasználásként határozta 
meg, és figyelmen kívül hagyta a termé-
szeti környezetbe kerülı emisszió hatá-
sait, így rejtve maradtak a kölcsönhatá-
sos összefüggések. Bár figyelemreméltó 
a termékek csoportosítása környezeti ha-
tásuk szerint, az elıbbiek következtében 
ez csak egyoldalú lehetett. Míg a fo-
gyasztó szerepét hangsúlyozta a környe-
zetszennyezésben, nem tért ki a társa-
dalmi és politikai szervezetek felelıssé-
gére. Vizsgálódása csak az operatív in-
tézkedésekre terjedt ki, a stratégiai kér-
désekkel nem foglalkozott. 

 

A környezetbarát marketing-stratégia 
kialakulásától a piacra figyelı  
„környezeti menedzsment”-ig 

 

Johannes Burghold (1988) az Augs-
burgi Egyetem Marketing Tanszékén ké-
szített disszertációjában már némileg 
más értelemben használta az ökomarke-
ting fogalmát, ez az elnevezésben is tük-
rözıdött. Az eddigi ökomarketing elne-
vezéssel szemben a „környezeti irányult-
ságú vagy környezetbarát marketing2” 
fogalmát vezette be, amivel azt kívánta 
kifejezni, hogy a marketing által figye-
lembe veendı tényezık közül a környe-
zet védelme csupán az egyik, és nem az 
egyetlen. 

A szerzı a környezetbarát marketin-
get meghatározó tényezıket tágabban ér-
telmezi: elsıdleges tényezınek a kör-
nyezeti terhelést (a természeti erıforrá-
sok kimerülésének veszélyét, a környe-
                                                 
2  Ökologisch orientiertes Marketing 

zet szennyezését és a hulladékok egyre 
növekvı mennyiségét) tekinti, az ún. 
másodlagos tényezık közé az állami 
környezetpolitikát, az üzleti szervezete-
ket, a piacot befolyásoló más tényezıket 
és a végsı felhasználókat sorolja.  

A környezetbarát fogyasztói maga-
tartást a szerzı differenciáltan közelíti 
meg: megkülönbözteti a vásárlói, hasz-
nálói, véleményalkotó és közvetítı, va-
lamint a termék használata után meg-
nyilvánuló magatartást. A környezetbarát 
vásárlói magatartás azt jelenti nála, hogy 
a vevı környezetbarát termékeket vásá-
rol (pl. foszfátmentes mosószert, bioter-
mékeket, ólommentes benzint stb.). A 
környezetbarát használat egyrészt olyan 
használatot jelent, ami nem, vagy kevés-
bé szennyezi a környezetet más, helyet-
tesítı termékekkel összevetve, másrészt 
olyan gondos használatot, amivel meg-
hosszabbítható a jószág élettartama. A 
fogyasztó átadja másoknak kedvezı és 
kedvezıtlen tapasztalatait, ezzel formálja 
a közvéleményt, az emberek figyelmét a 
környezeti problémákra irányítja. A 
használatot, vagy fogyasztást követıen a 
környezetbarát fogyasztói magatartás 
megnyilvánulhat abban, hogy a csoma-
golóanyagot más formában tovább hasz-
nálja, vagy szelektív hulladékgyőjtéssel 
lehetıvé teszi a keletkezett hulladék tel-
jes egészének vagy egyes részeinek újra-
hasznosítását. 

Burghold környezetbarát terméken 
olyan terméket ért, amely a természeti 
ökoszisztémát kevésbé terheli, és keve-
sebb természeti erıforrást igényel, mint 
más hasonló termékek. A fogyasztási cik-
kek esetében a környezetbarát termék 
környezeti haszna nem a termék alapvetı, 
hanem kiegészítı tulajdonságai közé tar-
tozik, és nem is a fogyasztónál jelentke-
zik. A környezeti teljesítménytöbblet kü-
lönbözı fázisokban és területeken: a be-
szerzés, termelés, értékesítés, vagy a ter-
mék használata során, illetve használata 
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után figyelhetı meg. A környezetbarát 
termékek és szolgáltatások többfélekép-
pen csoportosíthatók. Az 1. ábrán egy le-
hetséges rendszerezést szemléltetünk. 

Burgholdnál elırelépésnek tekinthe-
tı, hogy világosan megkülönbözteti az 
anyagi-energetikai és a társadalmi-gaz-
dasági síkot. Felsorakoztatja azokat a 
társadalmi csoportokat is, amelyeknek 
fontos szerepük van az ökomarketing el-
terjesztésében. Ugyancsak érdeme, hogy 
a környezeti problémát komplexen keze-
li, az erıforrások szőkösségén túl a kör-

nyezetszennyezésre, hulladékok keletke-
zésének és kezelésének témájára is kiter-
jeszti. 

Kritikaként említhetı, hogy a straté-
giai kérdések felvetése nála is hiányzik. 
A végsı felhasználót tekinti a környe-
zetbarát marketing központi meghatáro-
zójának. Felfogása szerint a vállalkozó a 
környezettudatos fogyasztók részérıl je-
lentkezı tömeges keresletnek kíván meg-
felelni, és a társadalmi keretfeltételek 
csupán külsı adottságok, melyeket nem 
tudja, és nem is kívánja befolyásolni.

 
1. ábra 

 
A környezetbarát termékek és szolgáltatások rendszerezése 

 

 
Forrás: Belz, 2001, 15. o. 

 
Ken Peattie az angliai Cardiff Busi-

ness School professzora, a stratégiai me-
nedzsment mővelıje. 1995-ben jelent 
meg könyve, Zöld marketing3 címmel, 
majd 1995-ben a tankönyvként is hasz-
nált Környezeti marketing menedzs-
ment4, amelyet nemcsak az egyetemi  
hallgatók, hanem a vállalati szakemberek 
is haszonnal forgathatnak.  

                                                 
3 Green Marketing 
4 Environmental Marketing Management 

Az eddigiekhez képest továbblépést 
jelentett, hogy a szerzı az ökomarke-
tinget olyan társadalmi tevékenységnek 
tekintette, amely nemcsak az üzleti szer-
vezetekbe, hanem egyéb szervezetekbe 
is átültethetı. A környezeti válság leküz-
déséhez nemcsak a környezetbarát ter-
mékek és szolgáltatások, hanem a kör-
nyezettudatot fejlesztı elméletek és 
programok terjesztését is szükségesnek 
tartja.  

Ökokínálat 

Ökotermékek Ökoszolgáltatások 

Termékhez 
csatlakozó 

Használathoz 
kapcsolt 

Eredményhez 
kötött 

Termék helyett szolgáltatás értékesítése 
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A fogyasztói magatartás elemzése so-
rán fontos mozzanat a környezetbarát és a 
környezetterhelı fogyasztói magatartás 
különbségeinek meghatározása. A vásár-
lói döntések során még a kérdések is 

másként merülnek föl a környezetbarát 
(zöld) termékek vásárlói, és a nem kör-
nyezettudatos (szürke) vevık részérıl. Ezt 
a különbséget szemléltetjük a 2. ábrán. 
 

2. ábra 
Mit kérdez a „zöld” és mit a „szürke” fogyasztó? 

 

 
Forrás: Peattie, 1995, idézi Belz, 2001, 31. o. 

 
A környezetkímélı fogyasztás, illet-

ve a környezetbarát fogyasztói magatar-
tás elemzése során jut el központi témá-
jához, a környezetbarát marketing stra-
tégia kidolgozásához. Ennél a marketing 
klasszikus eszközeit, módszereit alkal-
mazza, a stratégiák tipizálása lényegében 
a Miles – Snow féle változatnak felel 
meg (védekezık, elırelátók, elemzık, 
reagálók) környezeti összefüggésbe he-
lyezve. Így fontos szerepet kap a SWOT 
analízis, a legjobb marketingstratégia ki-
választása során. A 3. ábra a termékek 
környezeti minısége és a fogyasztók kör-
nyezeti tudatossága szerint csoportosítja 
a marketing stratégiákat: barnák, olcsón 
zöldek, presztízs zöldek, irányító zöldek. 
(Csutura – Kuti, 2001) 

Az ún. Barnákat nem érdekli a kör-
nyezetvédelem. Olyan piacokon mőköd-

nek, amely csak mérsékelt árú vagy ol-
csó termékeket vesz fel, és nem teszi le-
hetıvé a magas környezetbarát presztízs 
kialakítását. 

Az olcsón termelı zöldek olyan pia-
con tevékenykednek, ahol a vásárlók ér-
zékenyek a környezetvédelmi ügyek 
iránt, de nem akarnak, vagy nem tudnak 
magasabb árat fizetni a környezetbarát 
termékekért és szolgáltatásokért. Ez azt 
jelenti, hogy az eladott termékeknek ren-
delkezniük kell környezetbarát jellem-
zıkkel, ugyanakkor nem kell, hogy a 
legújabb és legdrágább környezetvédel-
mi megoldásokat tartalmazzák. Ezek a 
vállalatok inkább követik, mintsem dik-
tálják a környezetvédelmi fejlesztéseket. 
Tevékenységüknek fontos jellemzıje, 
hogy jelezni kívánják vásárlóiknak, ık 
törıdnek a környezettel. 

A „szürke fogyasztó” azt kérdezi, hogy…. 

Mit akarok? Mibe kerül? Miért hasznos 
nekem? 

Megvegyem? Mikor fogok újra 
vásárolni? 

Tényleg kell ne-
kem? 

Mik a termék 
társadalmi-
környezeti ha-
tásai? 

Megvegyem? Hogy tudom 
meghosszabbí-
tani a termék 
élettartamát? 

Mire van szüksége 
a „zöld fogyasztó-
nak”? 

SZÜKSÉGLET INFORMÁCIÓ ALTERNATÍVA VÁSÁRLÁS HASZNÁLAT és 

UTÁNA 

A „zöld fogyasztó” azt kérdezi, hogy… 
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Presztízs zöldek azok a vállalatok, 
amelyek a termékdifferenciáláson vagy 
egyéb tényezın alapuló monopolista po-
zíciót élveznek, és kiváló minıségő ter-
méküket magas áron tudják értékesíteni. 
Ezek azok, akik megengedhetik maguk-
nak, hogy „zöldek” legyenek még akkor 
is, ha nem állnak közvetlen nyomás alatt. 
Általában be tudják építeni a környezet-
védelmi költségeket áraikba, és a fo-
gyasztók hajlandók kifizetni a megemelt 
árat is. Ezek a nagy presztízső vállalatok 
megengedhetik maguknak, hogy kiemel-
ten foglalkozzanak a környezetvéde-
lemmel. 

Az irányító zöldek érzik a környezet-
tudatos fogyasztók oldaláról érkezı 
nyomást. Ugyanakkor – hasonlóan a 
presztízs zöldekhez – megengedhetik 
maguknak az ezzel járó költségeket, 
minthogy magas áron tudják értékesíteni 
termékeiket, s nem az olcsó tömegcikk 
kategóriában versengenek. Mivel mind a 
lehetıség, mind a fogyasztói nyomás 
egyidejőleg érvényesül, e vállalati cso-
port számára a környezetvédelem straté-
giai kérdés lehet, a versenyben környeze-
ti szempontból ık vannak legkedvezıbb 
helyzetben, valószínőleg ezért nevezik 
ıket irányítóknak. 

3. ábra 
 

A környezetvédelmi termékstratégiák osztályozása 
 

Termék
minıség

Fogyasztók környezeti tudatossága

alacsony

alacsony

magas

magas

irányító zöldpresztizs zöld

barna olcsón zöld

 
Forrás: Csutora, 2001 

 
Heribert Meffert, a Münsteri Egye-

tem Marketing Intézetének igazgatója, 
Manfred Kirchgeorg a Lipcsei Kereske-
delmi Fıiskola Marketing Tanszékének 
professzora. Német nyelvterületen meg-
határozó jelentıségő munkának számít a 
„Piacorientált környezeti menedzsment”5 
címmel, elıször 1992-ben kiadott tan-
könyvük, melyet azóta több alkalommal, 

                                                 
5  Marktorientiertes Umweltmanagement 

javított és kibıvített változatban is meg-
jelentettek. A szerzık abból indulnak ki, 
mint a 4. ábrán látható, hogy a marketing 
egy duális vezetési koncepció: egyrészt a 
vállalati feladatok egyike, másrészt 
olyan piacra figyelı szemléletmód, 
amely a vállalat minden tevékenységére 
hatással van. Nemcsak a piaci igények-
nek kell immár megfelelni, hanem a kör-
nyezeti követelményeknek is (bárki is 
közvetítse azt). 
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A szerzık szerint a marketingnek 
nagy szerepe van abban, hogy az üzleti 
szervezet idıben észlelje és kihasznál-
hassa a környezetvédelembıl nyerhetı 

piaci elınyöket. Mikor vannak ilyen 
kedvezı hatások? A különbözı eseteket 
csoportokba sorolva szemléltetjük az 5. 
ábrán. 

4. ábra 
Az ökomarketing mint vállalatvezetési feladat 

  

 

Forrás: Belz, 2001 10. o. 
 

5. ábra 
 

Az ökomarketing sikereinek feltételei és következtetések 
 

 
A fogyasztó haszna 

 
 
 
 
A fogyasztó költségei 

Fogyasztó egyéni haszna 
Társadalmi / közösségi 

haszon 

Alacsonyabb, ill. azonos 
ár és/vagy alternatív 
költségek, mint a ha-
gyományos helyettesítı 
termékeknél 

A versenyelınyök bizto-
sítása 

I 

A versenyelınyök ki-
emelése 

II 

Az ár és az alternatív 
költségek magasabbak, 
mint a hagyományos he-
lyettesítı termékeknél   

A versenyhátrányok 
megszüntetése 

III 

Értékrend és magatartási 
normák változása 

IV 

Forrás: Meffert – Kirchgeorg, 1998a 791. o. 
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Piaci irányultságú  
vezetési filozófia 

Környezeti irányultságú 
vezetési filozófia 

Beszerzés Termelés 
Marketing mint 
vállalatvezetési 
feladat 
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Amennyiben a fogyasztó számára a 
környezetbarát termékek egyénileg, szub-
jektíven hasznot biztosítanak, és áruk is 
kedvezıbb, mint a hagyományos helyette-
sítı termékeké (elsı mezınyben elhelyez-
kedı termékek), akkor a környezeti elı-
nyök a termelıt versenyelınyhöz juttatják 
(pl. a kedvezı áron kapható energiataka-
rékos villamos készülékek gyártója). Az 
elsı mezınyben a környezetorientált prob-
lémamegoldások önmagukban klasszikus 
versenyelınyt biztosítanak, a piacon ár-
elınyök formájában is realizálhatók.  

Amennyiben a termék környezeti 
hasznát az egyes fogyasztók nem érzéke-
lik ugyan, de a termékek ára alacsonyabb, 
mint a helyettesítı termékeké (második 
mezıny), a termelı számára nem okozhat 
nehézséget az, hogy a gazdasági elınyök 
hangsúlyozásával vagy a kedvezı kör-
nyezeti- és társadalmi hatások tudatosítá-
sával a fogyasztót az ilyen termékek vá-
sárlására ösztönözze (példaként megem-
lítjük a hajtógáz nélküli dezodorokat vagy 
az olyan termékeket, amelyek azonos mi-
nıségőek de olcsóbbak, és újrafelhasznál-
ható anyagokból készülnek).  

Az ökomarketing alkalmazása akkor 
problematikus, ha a környezetbarát ter-
mékek drágábbak, így a fogyasztók szá-
mára többletköltséget jelentek (harmadik 
mezıny). Példaként megemlíthetjük a 
drágább, környezetkímélı papírt vagy a 
biotermékeket. Amennyiben a fogyasztók 
a környezetbarát termékekhez többlet 
egyéni hasznot is társítanak, mert környe-
zettudatosak, akkor esetleg megfizetik a 
magasabb árat. Ellenkezı esetben a ter-
melınek az árak miatt felmerülı verseny-
hátrányt az ökomarketing más eszközei-
vel kell kompenzálnia, amennyiben a 
költségeket nem tudja csökkenteni.  

Az ökomarketing határai a negyedik 
mezınyben mutatkoznak meg. Ha a ter-
melık a környezetbarát termékek eseté-
ben se nagyobb egyéni hasznot, se ala-
csonyabb árat nem tudnak kínálni, a fo-

gyasztók a hagyományos termékeket ré-
szesítik elınyben a környezetet jobban 
kímélı termékekkel szemben. Ebben az 
esetben a környezetbarát magatartást ál-
lami beavatkozással, a piaci-gazdasági 
feltételek befolyásolásával (környezet-
védelmi törvények segítségével, adókkal 
vagy szubvenciókkal) lehet támogatni. A 
megváltozott feltételek között lehetséges, 
hogy a megfelelı ökomarketing koncep-
ciók segítségével a fogyasztóknál olyan 
tudati változás következzék be, hogy el-
ismerjék és belássák a környezetbarát 
magatartás fontosságát, és ezért anyagi 
áldozatot is hozzanak. 

 
Az ökomarketing kiterjesztése 

a gazdálkodási feltételekre:  
integratív ökomarketing 

 
Frank-Martin Belznek – aki a St. 

Galleni Közgazdaságtudományi Egyetem 
Ökonómiai és Ökológiai Intézetének pro-
fesszora – 2001-ben jelent meg az 
„Integratív ökomarketing” címő könyve. 
A cím, amit nem fordítottunk le magyar-
ra, jelzi, hogy ismét változásra számítha-
tunk az ökomarketing koncepcióját illetı-
en. Az eddigiekben ismertetett ökomar-
keting fogalmán túl egy újabb, egy máso-
dik szint kialakítása is szükségesnek lát-
szik, amely „az ökológia marketingje” és 
a „transzformatív marketing” elnevezést 
kapta. A két szintet együttesen integratív 
ökomarketingnek nevezték el. A téma ki-
fejtésének lépéseit mutatjuk be a 6. ábrán. 

A termékkel vagy tevékenységgel 
kapcsolatban fölmerülı fı környezeti 
problémák számbavétele a kiindulópont, 
de a korábbiakkal szemben a környezeti 
hatásokat átfogóan kezeli, beleérti mind 
az input, mind az output folyamatokat (a 
nyersanyag- és energia felhasználást 
éppúgy, mint a termelési folyamat során 
jelentkezı emisszió kibocsátást, valamint 
a hulladékok keletkezésének és kezelé-
sének folyamatait). 
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6. ábra 
 

Az integratív ökomarketing kialakításának folyamata 
 

 

Fı környezeti problémák meghatározása, mint az ökomarketing kiindulópontja 
 

⇓⇓⇓ 
 

Környezetbarát fogyasztói magatartás gazdasági nézıpontból 
 

⇓⇓⇓ 
 

Stratégiai és operatív ökomarketing az adott keretfeltételek között 
 

⇓⇓⇓ 
 

Transzformatív ökomarketing a keretfeltételek átalakítására 
 

 

Forrás: Saját összeállítás 
 
A környezetbarát fogyasztói magatar-

tás vizsgálata fogyasztói szempontú költ-
ség-haszon elemzést jelent. A termék 
egyéni haszna több elembıl áll, mint azt 
az 1. ábrán szemléltettük. Az ökomar-
keting feladata, hogy a termék környeze-
ti extern hasznát növelje, illetve ezt a 
többlethasznot tudatosítsa a fogyasztó-
ban. A költségek is több elembıl állnak: 
a termelési költségekbıl, a beszerzéssel 
kapcsolatos költségekbıl, a használat so-
rán fölmerülı költségekbıl és a haszná-
lat után jelentkezı költségekbıl. Az öko-
marketing feladata ezeknek a költségek-
nek a csökkentése, illetve annak tudato-
sítása, hogy a helyettesítı környezet-
szennyezı termékek költségei nagyob-
bak a figyelmen kívül hagyott extern 
költségek miatt. 

A stratégiai és operatív marketing a 
társadalmi feltételeket (közvéleményt és 
a politikát) adottnak tekinti, és e keretfel-
tételek mellett próbálja megteremteni a 

környezetbarát termékek és szolgáltatá-
sok sikeres érékesítését.  

A következı lépés a transzformatív 
ökomarketing, amely a felelıs vállalat 
koncepciójából vezethetı le. A felelıs vál-
lalat etikai magatartása azt jelenti, hogy a 
vállalat felelısnek érzi magát a vevık jó-
létének, egészségének biztosításáért, de 
ezen kívül kötelezettségei is vannak az al-
kalmazottakkal szemben, sıt általában a 
társadalommal szemben. Ebben az érte-
lemben  az ökomarketing második szintjé-
rıl beszélünk, amely a piaci feltételek 
megváltoztatására vállalkozik, ezt nevez-
ték el transzformatív marketingnek. A két 
szint együttesen alkotja az integratív mar-
ketinget. Ezt szemléltetjük a 7. ábrán. 

Összegezve elmondható, hogy az öko-
marketing kiterjesztése a piac külsı fel-
tételeire, a környezetpolitikára és a fo-
gyasztói értékrendet alakító tényezıkre 
fontos elırelépést jelent a fenntartható fej-
lıdés felé. A fenntartható marketing az 
eddigiekbıl szervesen következik. 



SZOLNOKINÉ: Ökomarketing 40 

  

7. ábra 
 

Az integratív ökomarketing 2 szintje 
 

 
Forrás: Belz, 2001 92. o.  
 
Fenntartható fejlıdés – fenntartható 

marketing 
 
Legújabban megjelent az ún. „fenn-

tartható marketing” fogalom, ami a fenn-
tartható fejlıdési stratégiák vállalati meg-
valósítására koncentrál, és a gazdasági – 
környezeti érdek megjelenítése mellett a 
szociális szempontokat is figyelembe ve-
szi. A gondolat nem új, már az ökomar-
keting bölcsıjénél találkozhattunk vele, 
sıt, elmondhatjuk, hogy a vállalatok tár-
sadalmi felelısségét korábban felvetették 
a tudósok és a politikusok, mint a környe-
zeti felelısségét (Hopfenbeck, 1994). 

A fenntartható fejlıdés gyakran és 
sokféleképpen idézett, ún. „mágikus há-
romszögét” szemléltetjük a 8. ábrán. 

Az EU tagországai kidolgozták a 
fenntartható fejlıdési stratégiájukat, me-
lyek megvalósításában fontos szerepet 
szánnak egy új típusú marketingnek.  

A hazai agrárkutatásban az utóbbi két 
évtizedben több kutatási programot szer-
veztek Magyarország agroökológiai po-
tenciáljáról, a fenntartható agrárgazdaság-
ról, az agrárgazdaság jövıképérıl (Láng – 
Csete, 1996). Ezeknek a kutatásoknak bi-
zonyára nagy szerepe volt abban, hogy „A 
hosszú távú társadalmi-gazdasági érdekek 
felismerését követıen folyamatosan erı-
södött a fenntartható gazdálkodás szemlé-
lete az agrárgazdaságban, a talajhaszná-
latban, a technikában, technológiá-
ban”(Csete, 2004: 99. o). 

A fenntartható fejlıdés meghatározá-
sa bonyolult feladat. Bizonyosan még 
nehezebb egy bizonyos ágazatra vagy 
tevékenységre adaptálni. Ide kívánkozik 
az agrárszférára vonatkozó tömör meg-
határozás, anélkül, hogy részletezı, 
elemzı kifejtésére vállalkoznánk: „a me-
zıgazdaság fenntartható fejlıdése olyan 
tudatos gazdasági fejlesztés, amely har-

marketing 

2. szint: A gazdaság-társadalmi feltételek átalakítása 
az eredményesebb ökomarketing érdekében 

1. szint: Az adott feltételek között stratégiai és operatív 
marketing döntések 

ökológia 
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monizál a mezıgazdaságban oly fontos 
természeti erıforrások regenerálódásá-
val, és számol a terhelt (trágyával, kémi-
ai anyagokkal stb.) környezet asszimilá-
ciós készségével” (Csete, 2004: 107. o.). 
A fenntartható fejlıdéshez az ökomarke-
ting elterjedése is hozzájárulhat. 

A marketingkutatásban és oktatásban 
ezért is fontos lenne az eddigieknél na-

gyobb súlyt helyezni ezekre a megköze-
lítésekre. A gyakorlatban a fogyasztók 
erısödı környezettudata mellett a nem-
zetközi követelmények, az Európai Unió 
feltételrendszere és hazai környezetpoli-
tikánk ösztönözheti ebbe az irányba a 
gazdálkodókat.

8. ábra 
 

A fenntartható fejlıdés mágikus háromszöge 
 

 
 

Forrás: Kieslich- Neumeyer, 2000. 23. o., VÖ. Hopfenbeck, 1994. 41. o. 
 

2. AZ ÖKOMARKETING ÉS A VÁLLA-
LATOK VERSENYKÉPESSÉGE 

 
„A mai környezeti problémák holnap 

a gazdasági verseny fı területei lehet-
nek.” 

Dyllick 
 
Thomas Dyllick, a St. Galleni Egye-

tem Ökonómiai és Ökológiai Intézetének 
vezetıje. Írásaiban és az intézet kutatása-
iban központi szerepet kapnak a környe-
zetvédelem és a vállalati versenyképes-
ség összefüggései. A témát egyrészt 
költségproblémának, másrészt speciali-
zálódási, szerkezeti és profilváltási kér-
désnek tekintik. A továbbiakban elıször 
arról lesz szó, hogyan függ össze a ver-
senyképesség és a környezetvédelem, ezt 
követıen arról, hogy milyen módszerek-

kel lehet meghatározni az ún. „ökológiai 
versenyterületek”-et. Végül „az ökológi-
ai verseny stratégiák” egyik lehetséges 
csoportosítását ismerheti meg az olvasó. 

A környezet védelmének követelmé-
nye a vállalat vezetéséhez többféle mó-
don jut el: 

• A klasszikus út az, mikor a politi-
ka jogi korlátok állításával (pl. a veszé-
lyes hulladékoknál), vagy ösztönzık be-
vezetésével (pl. a biotermelés támogatá-
sával) megváltoztatja a piaci feltételeket. 

• A közvélemény nyomása is hoz-
zájárulhat a környezetszennyezı tevé-
kenység visszaszorításához. Svájcban 
ennek hatására terjedtek el az ózonpaj-
zsot károsító gázoktól mentes hőtıszek-
rények, a papírgyártásban a klórmentes 
eljárások, illetve akadályozzák a módosí-

A környezet szemszögébıl: 
A természeti tıke,  

természeti környezet  
megırzése, javítása 

A társadalom szemszögébıl: 
Az egyenjogúság fenntartása, 

megteremtése,  
munkakörülmények 

A gazdaság szemszögébıl: 
Az anyagi javakkal való  

ellátás javítása,  
hatékonyság 



SZOLNOKINÉ: Ökomarketing 42 

tott géntechnológiai eljárással elıállított 
élelmiszerek értékesítését. 

• A környezeti katasztrófák ráirá-
nyítják a figyelmet a környezetvédelem 
témájára és a biztonsági intézkedések fon-
tosságára. 

• A fogyasztók környezettudatos 
magatartásukkal, vásárlási szokásaik 
megváltoztatásával közvetlenül ösztön-
zik a környezetkímélı technológiák el-
terjedését. 

Végül, Svájcban sok vállalat már a 
könyvelésébıl látja, hogy a környezettuda-
tos gazdálkodás versenyelınyt, profitot je-
lent, tehát kifizetıdik (Dyllick, 1998). 

Az egyes ágazatok környezeti hatása-
inak, környezeti érintettségének mérése 
nem egyszerő feladat. Svájcban kidol-
goztak egy módszert, mely egyrészt az 
ágazat (illetve egyes tevékenységei) kör-
nyezeti hatásainak mértékét minısíti 

(számszerősíti), másrészt azt mutatja be, 
hogy kik vállalják fel a környezetvéde-
lem képviseletét, és milyen hatásos ez az 
érdekérvényesítés (Dyllick – Belz, 1996). 
A környezeti hatások, környezeti károk 
számszerősítésének nálunk is bıséges 
irodalma van (Szőcs – Tóth, 1996). 

Az élelmiszer-gazdaság fogalmát tá-
gan értelmezik: a mezıgazdaság és élel-
miszeripar mellett az élelmiszer kereske-
delmet és az élelmiszerfogyasztást is be-
leértik. A környezeti hatások fogalmán a 
levegı-, a víz-, a talajszennyezést, az 
energiafelhasználást, az ökoszisztémára 
és az egészségre gyakorolt hatást, vala-
mint a keletkezı hulladék mennyiségét 
értik. Az élelmiszergazdaság egyes ver-
tikumainak környezeti hatásait a környe-
zetterhelési mátrix foglalja össze, ez lát-
ható a 9. ábrán. 

9. ábra 

Környezeti terhelések mátrixa az élelmiszer-gazdaságban 
 

Vertikum- 
elemek 
 

Érintett 
területek 

Mezıgazdaság Élelmiszeripar 
Élelmiszer-

kereskedelem 
Fogyasztók 

Energia     

Levegı     

Víz     

Talaj     

Hulladék     

Ökoszisztéma     

Egészség     

 

 magas  
környezetterhelés 

 közepes  
környezetterhelés 

 alacsony  
környezetterhelés 

Forrás: Belz, 1994, 354. o. Dyllick, 1996, 18. o. 
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A környezeti problémákra a közvé-
lemény, a média, a mozgalmak, a politi-
kusok, a kormányzat, együttesen a társa-
dalom és a piac szereplıi hívják fel a fi-
gyelmet. Érdekérvényesítési képességük, 
cselekvési lehetıségeik azonban eltérı-
ek. Azt, hogy az élelmiszergazdaság 

egyes vertikumainak környezeti problé-
mái iránt a társadalmi szereplık milyen 
érdeklıdést mutatnak, az ún. „ökológiai 
érintettség (igény) mátrixa” szemlélteti, 
amely a 10. ábrán látható. 
 

10. ábra 
 

Ökológiai érintettség (igény) mátrixa az élelmiszergazdaságban 

Vertikum-elemek 
 
Befolyásoló  
tényezık 

Mezıgazdaság Élelmiszeripar 
Élelmiszer-

kereskedelem 
Fogyasztók 

Piaci szereplık     

Politika, kormány-
zat 

    

Közvélemény, moz-
galmak 

    

 
 nagy hatás  közepes hatás  csekély hatás 

Forrás: Dyllick, 1996: 19. o. 
 

A két mátrix együttes vizsgálata alap-
ján megfogalmazható néhány általános 
következtetés: 

• a mezıgazdasági termelés a kör-
nyezetben legsúlyosabban a vizet és a ta-
lajt károsíthatja, valamint az ökoszisz-
témát. A politika, a kormányzat lép fel 
leghatásosabban a környezeti károk mér-
séklése érdekében e területen. 

•  az élelmiszeripar a legtöbb gondot 
a vízgazdálkodásban okozza, emellett 
még a nagy energiaigény jelent veszélyt. 
Itt fıként a piaci szereplık közvetítik a 
környezeti érdeket. 

•  az élelmiszer-fogyasztás környe-
zeti kártétele a levegı- és vízszennyezés 
területén tapasztalható, emellett a hulla-
dék keletkezése okoz egyre nagyobb 
gondot. Itt a környezetvédelem érdeké-
ben való fellépés ma még gyenge. 

A fenti módszer alkalmas annak el-
döntésére is, hogy mely környezeti prob-

léma megoldása jelenthet versenyelınyt 
az ágazatnak és/vagy a vállalatnak: ezt a 
környezeti problémát ökológiai versenyte-
rületnek nevezték el. Az idı folyamatában 
újabb és újabb környezeti problémák me-
rülnek föl. Gyakran hosszú idı telik el, 
amíg kialakulnak, majd megérlelıdnek a 
megoldás feltételei. A megoldás lehetısé-
geit, költségeit és várható hasznát is fel 
kell tárni annak érdekében, hogy a vállalat 
vezetıi a környezeti gondokat minısíteni 
tudják. Attól függıen, hogy a probléma 
megoldásától a vállalat mikor számíthat 
kedvezı hatásra: azonnal, késıbb, vagy 
csak a távoli jövıben, megkülönböztetik 
az aktuális, látens és potenciális verseny-
területeket. A 11. ábra az élelmiszer-
ágazat lehetséges ökológiai verseny-
területeit az idı folyamatában szemlélteti, 
és jól mutatja, hogy a ma még csak láten-
sen jelen lévı gondok nemsokára aktuá-
lissá válhatnak, fel kell készülni a kezelé-
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sükre. Az ábra szerint,  az élelmiszer-
gazdaságban a csomagolás a legsürgı-
sebb, úgymond aktuális feladat, a terme-
lés technológiája, a mővelési mód kör-

nyezeti hatásai látens problémák, a szállí-
tás környezeti hatásainak mérséklése po-
tenciális versenyterület. 

11. ábra 
 

Az élelmiszer-ágazat lehetséges ökológiai verseny-területei az idı folyamatában 
 

 
Forrás: Dyllick, 1998, 50. o. 

 
Az ágazat lehetséges ökológiai ver-

senyterületeinek feltérképezése után kö-
vetkezik a megfelelı marketingstratégia 
kiválasztása. A 12. ábra a marketingstra-
tégiákat a stratégia jellege (defenzív 
vagy offenzív) és társadalmi, illetve piaci 
meghatározottsága alapján képez négy 
csoportot, melyeket tömören a következı 
címszavakkal jellemezhetünk: tiszta, ha-
tékony, haladó és újító. Dyllick a straté-
giákat történeti kialakulásuk sorrendjé-
ben ismerteti. Ez tükrözıdik az ábrán a 
stratégia típusok szokatlan számozásá-
ban (Dyllick, 1998). 

Svájcban – mint általában máshol is 
– legelterjedtebbek a defenzív stratégiák. 
Elsı lépésben általában a társadalmi 
nyomás, a közvélemény, a politika ösz-
tönzı vagy kényszerítı hatására próbál-

nak meg a vállalatok környezeti szem-
pontból megfelelni, „tisztának” mutat-
kozni (I). Ugyanilyen hatást kiválthat a 
piac is, amennyiben költségcsökkentés-
sel jár az anyag-, energia-, vagy a vízta-
karékosság, ez a stratégia gazdasági 
szempontból hatékony, és környezeti ha-
tásai is kedvezıek (II). Az offenzív stra-
tégiák egyik lehetséges esete, mikor a 
vállalat ökológiai fejlesztési lehetıségeit 
kihasználva, a piaci résekbe betörve, újí-
tónak mutatkozik, olyan termékekre, 
szolgáltatásokra szakosodik, amit a piac 
díjaz (III). A kérdés az, hogy tartósak-e 
az említett piaci rések, idıvel bıvülnek-e 
vagy bezáródnak. Itt van jelentıs szerepe 
a társadalomnak, a transzformatív mar-
ketingnek, a piaci keretfeltételek meg-
változása (környezetpolitikai eszközök, 
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társadalmi környezeti tudatosság) szük-
séges ahhoz, hogy a progresszív stratégi-
ák meghonosodjanak (IV). Ezáltal bı-
vülhetnek az ökológiai versenyterületek, 
és újak jelenhetnek meg. Úgy véljük, az 
utóbbi folyamat fordított sorrendben is 

végbemehet, amennyiben a környezetpo-
litika teremt kedvezı feltételeket a kör-
nyezetbarát megoldások számára, és 
kezdetben legalábbis ettıl lesznek nyere-
ségesek a vállalat számára. 

12. ábra 
 

Ökológiai marketingstratégiák 
 
 

Társadalom Piac 

Defenzív 
Környezeti piac biztosítá-

si stratégia 
(Clean) 

Környezeti költség stra-
tégia 

(Efficient) 

Offenzív Környezeti piacfejlesztı 
stratégia (Progressive) 

Környezeti szempontból 
újító (Innovative) 

Forrás: Dyllick, 1998, 51. o. 
 

A környezeti tudatosság beépülése a 
vállalati stratégiákba alkalmazkodási és 
tanulási folyamatnak tekinthetı. E fo-
lyamat során biztos, hogy a mai környe-
zeti problémák holnap a verseny fı terü-
letei lesznek, de bizonytalan, hogy ez 
milyen gyorsan és milyen módon fog 
megvalósulni. 

Konkrét mérésekre, minısítésre vo-
natkozó példákkal Ausztriában találkoz-
tunk. Az ún. „ökoszociális vállalati 
teszt” módszert eredetileg az USA-ban 
dolgozták ki, és egy nemzetközi kutató-
csoport – melynek résztvevıje Walter 

Schiebel, a Bécsi BOKU6 professzora – 
Németországra és Ausztriára adaptálta. 
Jelenleg folynak a felmérések, Ausztriá-
ban az AK (Munkáskamara) és a fo-
gyasztóvédelem érdekképviseleti szerve-
zeteinek bevonásával. A kérdıíves fel-
mérés eredményeként a kiválasztott ter-
mék (pl. dzsemek, lekvárok) környezeti, 
egészségügyi és szociális jellemzıit, ha-
tásait végül egy-egy számmal jellemzik, 
és ennek alapján minısítik (Schiebel – 
Pöchtrager, 2001). 

 
 
 
 

                                                 
6  University of Natural Resources and Applied 
Life Sciences, Vienna 
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