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A VILAG JOVOJE — A JOVO MARKETINGIJE

A tanulmany elsé része a XXI. szdzad elején a Foldon végbemend okolégiai valtozasokkal foglalkozik, és arra
a megallapitasra jut, hogy a gazdasagi tevékenységek valtoztatasara és alkalmazkodasra van sziikség. A klima-
valtozas gyorsulasa, a Foldiink altal kiildott vészjelek egyértelmiivé teszik, hogy a vallalatvezetési filozofiaban
paradigmavaltoztatisra van sziikség. Ez a viltozas komoly hatéassal lesz a jovébeni marketingre is. A tanul-
many masodik része azokat a varhaté trendeket veszi sorra, amelyek a jovo marketingjét fogjak meghatarozni.
A szerzOk azt jésoljak, hogy a tarsadalmi marketing és a tiarsadalmilag felel6s marketing komoly eléretorése
varhat6 mind az elméletben, mind a gyakorlatban. Mindez vilagszerte felveti a marketingkutaték és a marke-
tinget miiveldk felelosségét a tarsadalmilag felelGs fogyasztas meghatarozasaban és népszertisitésében.
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Az emberek tobbsége egyetért abban, hogy vildgunk
tele van természeti és ember alkotta szépségekkel. Je-
len tanulmény elsd részét olyan kidltvanynak szanjuk,
amely arra kivdnja felhivni a figyelmet, hogy ezt a gyo-
nyord vildgot veszélyek fenyegetik. A veszélyeket az
emberek sajat maguk jelentik, nagyon sokfajta médon,
de elsGsorban a gazdasdgban, igy is mint fogyasztok,
és ugy is mint termelSk.

Ez a témavadlasztas kissé eltér a megszokott me-
nedzsmentes-marketinges témakortSl, és a szerzok
olyan teriiletekre tévednek, mint az 6koldgia, futurol6-
gia vagy a szocioldgia. Ha magyarazni kell a témava-
lasztast, akkor ebben els6 helyen 4ll két olyan orszdg
kozelmdltbeli meglatogatasa, amelyek bdvelkednek
ezekben a természeti szépségekben, de egyidejlileg a
vildg el6tt all6 veszélyforrdsok okozdi és elszenvedsi
kozott is eldl jarnak. Ez a két orszdg Kina és India. Az
0 szerepiikre még visszatériink.

A tanulmany mdsodik fele a Foldet veszélyeztetd
klimavaltozasra vald reagdlassal, illetve e reagdldsnak
a marketingre gyakorolt hatdsdval foglalkozik, megje-
16lve néhdny olyan trendet és irdnyt, amely varhat6an
bekovetkezik e teriilet gyakorlatdban és elméletében.

Elérejelzések, prognozisok

A XX. szdzad végén és a XXI. szdzad elején — fGleg a
globalizici6 egyre fokozottabb térnyerésének kdszon-
hetSen — nagyon sok progndzis, elrejelzés 14tott napvi-

lagot a gazdasdgi és a tarsadalmi fejl6dés rovid, kozép-,

illetve hosszabb tavu alakuldsarol. Az el6rejelzésekben
felvazolt szcendriok egy része optimista hangvételd,
tobbségiik azonban elég sotéten festi le az el6ttiink 4ll6
évtizedeket.

Az optimista szcendriok kozé tartozik példaul a
McKinsey tandcsadé cég 2007 juliusaban késziilt rovid
tavi felmérése Global Survey of Business Executives:
Economic and Hiring Outlook cimmel. Ugyancsak
optimista elSrejelzést ad Stéphane Garelli professzor,
az IMD’s World Competitiveness Center igazgatdja
a New Waves In Globalization and Competitiveness
(A globalizacié és a versenyképesség Uj hulldmai)
cim{ 2008. juniusi tanulménydban. Szerinte ma a viladg
a globalizdci6 masodik szakaszaban van (2000-2020,
az elsd szakasz 1985 és 2000 kozott volt), amely teljes
g6zzel robog elére. Uj kozéposztaly sziiletik Azsidban,
Oroszorszagban, Dél-Amerikdban, a Golf-6bdlben, és
ennek a mintegy hatszdzmilliés j kdzéposztalynak az
évi négymillidrd dollar tobbletfogyasztdsa ad igazi len-
diiletet a vildggazdasagnak. Garelli szerint mar a XX.
szdzadban létrejott az un. vérosi civilizdcid, hiszen a
szdzadforduléra mar kdzel harommillidrd ember lakik a
varosokban. A 2020 utani harmadik szakaszra — Garelli
szerint — a ,.fesziiltség” lesz jellemzd, ami a mai felto-
rekvd orszdgok elSretdrése és a mostani ipari orszagok
pozicidinak fenntartasa kozott jelenik meg.

Az optimista hangvételd forgatokonyvek sajatos jel-
lemzgje az, hogy a forgatokonyv vizsgélati teriilete szigo-
rdan a gazdasagon beliil marad. Pedig a j6 forgatékonyv
a folyamat tobbcsatornds, tobbszint(i vagy holisztikus le-
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frasa (Idier, 2000: p. 258.). Aki a mai vildgban a gazdasa-

gi folyamatokat csak onmagukban — hatdsaik vizsgdlata
nélkiil — elemzi, stlyos hibat kovethet el. Senge et al.
(2008) tanulméanyukban érdekes parhuzamot vonnak az

élink. Buboréknak a pénziigyi terminoldgia szerint azt
nevezziik, amikor a gazdasdgi vagyontargyaknak a pilla-
natnyi értéke (vallalati részvények, kotvények, ingatlan-
arak) magasabb, mint azok valds értéke. Amikor a 90-es
évek dot.com buboréka kipukkadt, sokan csodédlkoztak,
hogy ilyen sok okos ember miképpen hihetett ebben. A
vélasz szerintiik az, hogy ilyen tdlfiitott esetben kétféle
hiedelem alakul ki: azoké, akik a buborékon beliil van-
nak, és azoké, akik kiviil. Es a beliil 1év8k mar annyira
elfogulttd valnak, hogy meg sem értik a kiviilallokat. Ha

pedig egy buborék nagyon hosszi ideig €l, mar nehezen
- J6 irdnyban haladunk. A felmeriil§ kisebb problémdk
Senge és tarsai szerint az ipari tarsadalom nem més,

lehet elhinni, hogy mds alternativa is létezik.

mint egy — immadr kétszdz éve egyre ndovekvs — buborék.
Az a kor rendkiviil sok pozitiv eredménye (az egész-
ségiigy, az életkilatasok, életkoriilmények stb. javuldsa)
mellett kdros hatdsokat is produkalt, amit mar kordb-
ban is tobben észrevettek. Edward O. Wilson biolégus
a Kirstler-dij iinnepélyes dtvételén mondott beszédé-
ben  (http://www.policyinnovations.org/ideas/policy_
library/data/01373) e buborékon kiviili vildgot nevezte
»a valds vald vildgnak”. Végsé megdllapitdsuk az, hogy
barmennyire is sok jot hozott az iparosodds a vildgnak,
az 0sszes ,,koltsége” azonban olyan mértékiivé duzzadt,
ami mdr a buborékot fenntarthatatlannd teszi.

Problémak, veszélyek, sebezhetdség

Herb Meyer, tobb konyv szerzdje, az amerikai kor-
many befolydsos tanacsadéja a legutébbi davosi Vilag-
gazdasagi Férumon tartott el6addsaban a kovetkezs f6
veszélyforrasokat sorolta fel:

1. aziraki haboru, a terrorizmus és a Kozel-Keletr6l
szdrmazd bizonytalansagok,

2. Kina el&retorése, az USA gazdasagaval valé kol-
csonos fiiggdsége, illetve a Kindban végbemend
erdltetett urbanizacié kovetkezményei,

3. anyugati civilizici6 radikélis demogréfiai tala-
kuldsa (6regedés, nemzeti keveredés),

tomegessé valasa.

janem tartozik a legnagyobb gondok kozé — legaldbbis
Meyer szerint.
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Az EU-ban sziilettek forgatokonyvek a jovordl: a 90-

- es évek masodik felében Jacques Delors megbizasabol
- az Eurdpai Bizottsig egyik munkacsoportja Bertrand
— Michalski — Pench (1999) vezetésével 6t, majd utdna
ilyen egyoldald szemléletmdd és az tn. buborékgazdasag
kozott. Szerintiik ma az ipari tdrsadalom buborékédban

még egy forgatékonyvet dolgozott ki. Ezeket Hankiss
Elemér elemezte 2005-ben megjelent konyvében. Csak
felsorolasképpen nézziik meg a hat szcendrié cimét:

A ,,diadalmas piacok” forgatokonyve.

A ,,szdz virdg” forgatdkonyve.

A , kolcsonds feleldsségek” forgatokonyve.

Az ,,alkoté tdarsadalmak” forgatokonyve.

A, zaklatott szomszédsdgok” forgatokonyve.

Az ,alvajdrds” forgatokonyve. (Ez utdbbi ké-
sziilt el késdbb.)

SAIRAE ol b

Sajnos ugy tiinik, hogy 2010-ig mintha ez utébbi do-
mindlna: ,,A vildg nem vesz tudomadst arrdl, hogy nem

ugy-ahogy megoldddnak, a nagy és nehéz feladatokat

- (kornyezet, szegénység, népesedés, eréforrasok) a kor-

manyok tovabb gorgetik maguk elétt. 2010-ig az em-
beriség megussza a nagyobb katasztréfdkat.” (Hankiss,
2005: 299. old.)

De mi lesz utdna? —kérdezhetjiik. Mert a ,,Scenarios
Europe 2010” cimd tanulmany 70-75. oldaldn a szer-
z8k is utalnak arra, amit mi ma a legnagyobb veszély-
forrasnak tartunk, nevezetesen a gazdasigi tevékeny-
ség és a kornyezet romldsa kozotti szoros kapcesolatot,
az 0kologiai veszélyhelyzetet.

Erre a vesz€lyre mar sokan — és elég régen — felhiv-
tdk a figyelmet. Elég itt az ENSZ 1987-ben tartott 42.

. kozgytlésén napirendre keriilt, ,,K6z0s jovénk™ (Our
- Common Future) cimen elhiresiilt Bruntland-jelentésre
. utalni. A 374 oldalas jelentés 19. oldaldn a kovetkezd-
Tekintsiik 4t a legnagyobb problémadkat! Az amerikai

ket irja: ,,Olyan kornyezeti tendencidk jelennek meg,
amelyek radikdlisan megvaltoztathatjdk bolygénkat, és
é16 fajok, kozottiik az emberi faj életét veszélyeztetik.
... A fosszilis anyagok elégetése szén-dioxidot juttat az
atmoszféraba, ami azutdn globalis felmelegedést okoz.
Az iiveghdzhatds mar a kovetkezd szdzad elejére oly
mértékben fogja az atlaghdmérsékletet emelni, amely
a mezGgazdasdgi teriiletek eltoloddsat, a tengerszint
emelkedését, draddsokat és nemzetgazdasagok tonkre-
menetelét okozhatja.”

A fenntarthatésdgot szamos politikus, illetve tu-
domaényos szakértd rovid idejd divatos dramlatnak tar-

L ) . totta 20-25 évvel ezel6tt” — éllapitja meg a Lang és
4. az amerikai iizleti élet dtalakuldsa, az outsourcing ' térsai 4ltal készitett VAHAVA! iclentés (Lang et al.
- 2007: 15. old.). Azéta azonban bolygénk egyértel-

Amerikai szempontbdl tehat az kol6gia probléma-

md vészjeleket kiild, a kérdést nem lehet megkeriilni.

- A vita ma legfeljebb arrél szol, hogy az egyértelmten
- mért felmelegedésben, klimavéltozasban milyen sze-
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repet jatszanak az antropogén tényezSk. Nos, egyre
inkdbb elismerést nyer az, hogy az iiveghdzhatds az
emberi tevékenység dltal termelt kdrnyezetszennyezd
tevékenység ,.,eredménye”.

A vészhelyzet 1ényegét a 2007-ben Al Gore-ral meg-
osztott Nobel-békedijat kapott, az ENSZ égisze alatt
dolgoz6 TPCC? (Kormdnykozi panel a klimavaltozasrdl)
jelentése alapjdn lehet legjobban megérteni (1. dbra).

A klimavaltozas okozéinak, hatisainak, kapcsolédasainak

sematikus abrazolasa

Hémérséklet Csapadék

Klimavaltozas
Tengerszint Extrém
ndvekedés jelenségek

A FOLDGOLYO

A klimavaltozas okozoi Okorendszerek

Gazok

meleghazi Aerosolok

Humdn rendszenek

Tarsadalmi-gazdasagi fejlodés

Forras: IPCC jelentés (Nobel Békedij)

(Forras: IPCC, Climate Change 2007: Synthesis Report, 26. old. a szerzSk forditdsa)

A klimavaltozds ma mar egyértelmiien érezteti hata-
sat. Az is bizonyosnak ttinik, hogy ennek oka az atmosz-
férdba jutd tiveghdzi gdzok (GHG) nagy mennyisége,
illetve azok koncentraciéja. Szemléletes példan mutatja
be ezt Sweeney és Sterman (2007), amikor az atmoszfé-
rat egy fiird6kddhoz hasonlitja. A kddba (a kyotdi pro-
tokoll szerint) évi nyolcmillié tonna szénegyenértékd
széndioxid dramlik. Ez két és félszer tobb, mint amennyi
a kadbol kifolyik. A foldi novényzet, az 6cedn ugyanis
évi harommillié tonnét nyel el. Az évi nettd tobbletbe-
folyas otmilli6 tonna. Ha a befolyds meghaladja a kifo-
lyést, akkor a kad telik. A kérdés az, hogy mikor csordul
ki. Ha kicsordul, bekovetkezik az okoldgiai katasztro-
fa. Sok tudds ezt a helyzetet viszonylag kozelinek érzi.
Laszl6 Ervin filozéfus tavaly megjelent konyvében tu-
doményos kutatdsok eredményeire alapozva azt allitja,
hogy a kovetkez6 6-10 évben fordul6ponthoz érkezik az
emberiség: ha nem sikeriil megfékezni a klimavéltozast,
globdlis 6sszeomlds kovetkezik be. Ezt a véleményét a
2008. juliusi pécsi konferencidn is megismételte.
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Hatasok, sebezhetdség

Elelmiszer  Lakas Emberi
Biztonsag tarsadalom egészség

ADAPTACIO

Mindenkinek és mindennek van egy tn. dkoldgiai
labnyoma (EF — Ecological Footprint) a vildgon. Az
EF a definici6 szerint igy mérhetd, hogy minden kor-
nyezettel kapcsolatos tevékenységet (energia-, viz- €s
egyéb fogyasztds stb.) dtszdmolnak fizikai teriiletté,
és az EF az egy fore es6 globdlis hektarban fejezhetd
ki. Nos, nyilvanval6, hogy a fejlett orszagokban él6k
Okoldgiai ldbnyoma sokkal nagyobb, mint a fejl6dé
vildgé. Egy 2003-as tanulmany szerint
hatmillidrd emberre szdmolva az egy
fore jut6é atlagos labnyom 1,9 hektar
volt. Az Egyesiilt Kirdlysigban ez
az érték 6,29 volt. A tanulmény sze-
rint, ha a vildg minden lakosa annyit
fogyasztana, mint az UK-ban, akkor
hiarom ekkora bolygéra lenne sziik-
ség. Hasonl6é eredményre jutunk, ha a
Vizkészlet CO,-kibocsatast nézziik. Az USA-ban
az egy foére jutd kibocsatds tobb mint
25 tonna szénegyenértékes, Eurdpa-
ban ez tiz koriil van, mig a nem fejlett
orszagok atlaga 4,2.

Nos, itt kell visszatérni Kindhoz és
Indidhoz. Ebben a két orszagban kozel
2,5 millidard ember él. Ha 6k eurdpai
szinvonalon szeretnének élni (marpe-
dig nagyon is erre torekszenek), ak-
kor a Foldiink nem fogja birni ezt az
Okologiai terhelést. Lezarva ezt a részt:
Osszefoglaléan — a tanulméany cimére
utalva — azt mondhatjuk, hogy vild-
gunk jovdje bizonytalan.

1. dbra

A jovo marketingje

A kérdés az, hogy mit tehetiink. Az IPCC kijeldli az
utat: alkalmazkodds és vdltoztatds. Miben kell valtoz-
tatni? Nos, majdnem mindenben, de leginkabb abban,
hogy ne noveljiik, s6t csokkentsiik a karos gazok ki-
bocsatasat. Ez pedig komolyan érinti a gazdaségi te-
vékenységet, a lakossdg fogyasztasi szokdsait, a kor-
manyok, a civil szervezetek, illetve a profitorientalt
vallalatok felelGsségvallaldsat. Mindezeken keresztiil
természetesen a marketingtevékenységet is. Ez persze
nem Uj felismerés. Az elmult évtizedekben sok minden
tortént kormdnyzati szinten is, a vallalati szféraban is
€s a marketing elméletében is.

Nézziik meg el6szor, hogy kik a résztvevdi ennek a
véresen komoly jatszmdnak. Nos, tigy gondolom, kicsit
elnagyolva harom szerepl6t lehet kiemelni:

1. A fogyaszté emberek: azok, akik mind ez ideig
tobbségiikben Ugy szocializdlédtak, hogy az egyé-
ni siker, a boldogsdg az anyagi javak birtokldsaval,
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vasdrldssal, a fogyasztds novelésével érhetd el és
demonstrilhat6. A kozelmultban jelent meg a mar-
keting-szakirodalomban és a kornyezetvédelem-
mel foglalkoz6 szakirodalomban a fenntarthaté fo-
gyasztds kifejezés (Schaefer — Cane, 2005), illetve
a felelGs fogyasztas fogalma (Webb et al., 2007) és
az ehhez kapcsolddd kutatdsokat bemutaté tanul-
manyok, vitacikkek is. A tarsadalomért felelSs fo-
gyasztot Webster (1975: p. 188.) a kovetkezSkkel
irta le: ,,Az a fogyasztd, aki maganfogyasztiasakor
figyelembe veszi fogyasztdsdnak tarsadalmi kovet-
kezményeit, és vasarlderejét arra prébalja hasznalni,
hogy a kivant tdrsadalmi valtozds végbemenjen.”
Kialakultak a felelds fogyasztast mér§ mddszerek
is, olyanok is, amelyek kizdrélag a klimavaltozas és
a fogyasztas Osszefiiggéseit mérik (pl. a mar emlitett
ldbnyomkalkuldtor — http://footprint. wwf.org.uk/).
Azonnal vitdra adhat okot az, hogy a vilag kiilonbo-
76 helyein €16 emberek koldgiai ldbnyomai — amint
arr6l mar szo6ltunk — jelentSsen eltérnek. Ebbd] ko-
vetkezben felelGsségiik is kiilonbozd lehet (nyil-
vanvaléan nem az etiép ember fogyasztisat kellene
csokkenteni, f6leg ha azt egy amerikaiéval hasonlit-
juk 6ssze). Tovabbi probléma, hogy az EF-re vonat-
koz6 orszdgos adatok atlagok. Még a legszegényebb
orszagokban is van egy olyan réteg, amelynek fo-
gyasztdsa a legfejlettebb orszdgok gazdag polgarai-
éval is vetekszik. Es forditva: a gaz-
dag orszagokban is vannak szegény
rétegek. A célcsoport tehat mindazon
embereket jelenti, akiknek a fogyasz-
tdsa magas és az atlagosnal nagyobb
az 0koldgiai labnyomuk.

2. A profitorientdlt vdllalatok, ame-
lyek — neviikben is benne van — arra
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Social marketing
Cél: a fogyasztis
csokkentése, atalakitasa

markdk is sokat tettek: a Nike 75%-kal csokkentette
Okoldgiai labnyomét, a DuPont, a Coca-Cola szin-
tén nagy erdfeszitéseket tesz ezen a téren. A GE évi
13 millié dollart takaritott meg csak azzal, hogy
lizemeiben bevezettette a sajat maga gyartotta taka-
rékos izzékat. De ha megnézziik a nagyvallalatok
honlapjait, akkor a véllalati kiildetésben mindeniitt
megtaldlhatjuk ma mar a kornyezettudatossagot,
legalabbis annak hangoztatdsat.

3. A harmadik szerepl§ az emberek vdlasztott veze-
161, illetve szervezetei. Az allam, a civil szervezetek
stb. feladata kettGs lehet: szabélyozas (elsGsorban a
vallalatok fel€), nevelés, meggy6zés és végss soron
tiltds a fogyasztok iranyaban.

A marketing teriiletén nagy valtozdsokkal kell a jovo-
ben szaimolnunk. Az dllamnak és a kapcsolddé civil szer-
vezeteknek kotelezd feladatdavd valik a fogyasztds befo-
lyasoldsa, a fogyasztdsnak a fenntarthatésdg irdnydba
val¢ terelése. Ez az angol terminoldgia szerint a ,,social
marketing”, azaz a ,tarsadalmi céld marketing”. Ugy is
lehetne fogalmazni, hogy el fogunk érkezni abba a kor-
szakba, amit Kotler és Levy a 70-es évek elején a ,,de-
marketing” fogalommal jellemzett (Kotler — Levy, 1971;
Kotler, 1974): ennek a marketingnek a feladata az lesz,
hogy lebeszélje az embereket a fogyasztas bizonyos faj-
tairdl, illetve mas tipusd sziikségletkielégitési formakat
0sztondzzon. Nézziik meg, mi a helyzet ma (2. dbra)!

2. dbra

A tarsadalmi és az iizleti marketing szerepe

Societal marketing
Cél: az eladas
(fogyasztas) ndovelése

torekszenek, hogy minél magasabb

. srienck el vedi i Térsa- A fogyaszté
n),Ieresejget érjenek el, ami pedig nyil- éollo e e
vanvaldan tobb termék eldallitasaval erTielE @
és értékesitésével, tehat a fogyasztas fogyasztas »  Kiemelt
bovitésével lehetséges. Ahogyan a fenntartha- e¢losoport:
klimavaltozds veszélye novekszik s \ az atlag felett

. . tételére fogyasztok
— és ahogyan ez a fogyasztokban
tudatosult — olyan mértékben terjed T

a vallalatok korében is a tarsadalmi

A marketingmédszer
felelGsség tudata, a CSR (corporate ugyanaz ugyanaz

A marketingmdédszer

social responsibility). Sok pozitiv
példa taldlhat6. A legpregninsabb
példa Svédorszdg: olajfiiggdsé-
ge mar csak 30% (az USA-ban ez

85%), itt a 2007-ben eladott autdk 15%-a mdr eta-

nollal miikddik. Rdaddsul ez a véltozds nem dlla-
mi kezdeményezésb6l ment végbe. De ismert nagy
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: Nos, ezek utdn prébaljuk meg rendszerezni, hogy
- milyen viltozdsok prognosztizdlhatok a jové marke-
- tingjében!
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A tdrsadalmi marketing (social marketing)
erdteljes térnyerése

marketing e teriiletének a jov&ben olyan fejlédésen kell
atmennie, mint amilyenen pl. a szolgéltatdsmarketing
vagy a nemzetkozi marketing ment keresztiil, azaz jol
elkiilonithetd tudomdnydgazattd kell valnia. A térnyerés-
nek tehdt mind az elméletben, mint a gyakorlatban végbe
kell mennie. Ez azonban nem lesz egyszeri. Ha a téma
elméleti oldalat nézziik, akkor megallapithatjuk, hogy
ma még a tidrsadalmi marketing fogalma sem egyértel-
m{ az elméletben. Sokan, még az angolszdsz szakiroda-
lomban is, 8sszemossak a tdrsadalmi marketinget (social
marketing) a tdrsadalmi céld marketinggel (societal mar-
keting) (lasd err6l Peattie — Peattie, 2003; McDermott

et al., 2005 etc.). Jelen tanulmdny terjedelme nem teszi
A fogyasztds és fenntarthat6sdg Osszefiiggéseit feltard
. kutatdsok jellegiiknél fogva csak interdiszciplindrisak

lehet&vé, hogy végigmenjiink a tdrsadalmi marketing fo-
galménak véltozdsan Kotler és Zaltman 1971-ben els6-
ként megjelent definicidja 6ta. Egy azonban bizonyos,
a tarsadalmi marketing definidldsa és eszkozrendszeré-
nek kidolgozdsa még el6ttiink 4ll. Paradigmavaltasrol
van sz0. A marketing lényege ugyanis mind ez ideig
az volt, hogy a vevdk sziikségleteinek kielégitése érde-
kében fejleszt ki fizikai és nem fizikai termékeket, épit
kapcsolatokat a vevdkkel annak érdekében, hogy az
adott produktum fogyasztasat 6sztonozze. Nos, barmely
marketing fogyasztidscsokkentésre irdnyuld torekvése
meglehetsen ellentmonddsosnak tinhet barki szdmadra.
Nemcsak a fogalom egyértelmt meghatdrozasara, hanem

ennek az (j tipusi marketingnek az ,,djrahangszerelésé-
re”, ,tszerszamositdsdra” van sziikség. A4 Pegészendj
- lyek a fogyasztés visszafogdsat Ggy élik meg, mintha
- valami olyat akarnanak elvenni t6liik, amit a vilag fej-

megkozelitést igényel (Paettie — Paettie, 2008):

— az elsd P nem termék, hanem egy javaslat, ajanlat
(haszndlj kerékpart auto helyett, az Gj nem mindig
jobb, mint a régi stb.),

— az ar val6jaban itt legtobbszor nem fejezhetS ki
koltségként, inkdbb energiardforditas, pszicholo-
giai vagy szemléletvéltozas stb. formdjaban,

— a place inkdbb a tarsadalom szdmara kedvez&bb
alternativdhoz valé hozzaférhetGséget jelenti, és
végiil

— a4. Psemmiképpen sem promdcid, hanem széles
kord tarsadalmi kommunikécio.

A jov6 marketingje tehét elméletileg is €s a gyakor-
- mak erGsodése, az dllamok nyomdsa és sok esetben a
marketingre. Az azonban, hogy az elméletileg is jobban
~ tast. Egy 175 orszdgban végrehajtott internetes felmé-
- résben a megkérdezett 25 000 vélaszadé 71%-a volt
~ elégedetlen a kornyezet jelenlegi allapotaval és 67%-

latban is nagyobb figyelmet fog forditani a tirsadalmi

aldtdmasztott tdrsadalmi marketing mennyire tud majd ha-
tasosabban érvényesiilni a gyakorlatban, az iizleti marke-
ting domindns dradata kozepette, meglehetGsen kérdéses.
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- A fenntarthato fogyasztds elétérbe keriilése
. a marketingkutatdson beliil

A tarsadalmi marketing ardnya a marketing gyakor-
latdban és a marketingelméletben a véllalati marketing-
hez képest ma még elenyészd. Meggy6z6désiink, hogy a

A fold okologiai fenntarthatésdga — mint ahogyan
azt mar emlitettiik — a fogyasztasi szokasok radikalis
valtoztatasat igényli. Nem egyértelmiien kutatott azon-
ban az, hogy a fogyasztds mely teriiletei azok, amelyek
leginkabb elkeriilendk, és melyek azok, amelyek pre-
ferdland6k. Az erre vonatkozé kutatdsok beindultak,
vannak mar részeredmények (Schaefer — Crane, 2005;
Webb et al., 2008 és sokan mdsok), de a kép kozel sem
egyértelm. Az is vildgossa vélt, hogy az armechaniz-
mus — ahogy azt a neoliberalis kdzgazdasdgtan hirdeti
—nem képes a gazdasdgi folyamatokat (és ezen beliil a
fogyasztast) okoldgiai szempontbdl optimalizdlni (van
Dam - Appeldoorn, 1996; Gaspar et al., 2003).

Megitélésiink szerint a jovd marketingjében a fenn-
tarthato fogyasztds, illetve az ilyen fogyasztds mé-
rési lehetdségeinek kutatdsa vdlik egyre fontosabbd.

lehetnek - a tarsadalomtudomdanyok és a természettu-
domdnyok képviselSinek szoros egyiittmiikodésében
valésithatok meg. A kutatdk felelGssége ugyanis rend-
kiviil nagy lesz, hiszen e kutatdsok eredményeire fog
épiilni a tarsadalmi marketing, és a fogyasztasba vald
kozvetlen beavatkozdsok hosszi sora (4rszabdlyozas,
jogi védelem, allamigazgatasi szabalyok stb.).

Az is egyértelmiien prognosztizdlhatd, hogy e terii-
let politikai (bel- és kiilpolitikai) vonatkozasai kiéle-
z8dnek. Elég itt Geoge W. Bushnak a kyot6i megalla-
podast kovetS belpolitikai nyilatkozataira utalni, vagy
arra, hogy mennyire masképpen latjdk a helyzetet azok
a feltorekvd orszagok (Kina, India, Thaif6ld stb.), ame-

lettebb részén €16k mar évszazadokon at élveztek.

Az ,,lizleti marketing” dtalakuldsa —
a tdarsadalmi felelosségvdllalds ,,forradalma” és
az erre irdnyulo kutatdsok felgyorsuldsa
Meglehetsen nagy valdszindséggel prognosz-
tizdlhat6, hogy a globalizalt vildggazdasiagot nagy-
mértékben meghatiroz6 multinaciondlis vallalatok
tobbségének vdllalatstratégidjaban kiemelt szerepet
kap a fenntarthaté fejl6dés és a marketingben a tarsa-
dalomért felel6s marketingtevékenység (CSR). Nem
is tehetnek madst, hiszen az antiglobalizdciés mozgal-

fogyasztdi mozgalmak kényszeritik ki ezt a magatar-
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uk tovabbi romlassal szamol (Amin, 2003: 374. old.).
A 2002-es a fenntarthat6 fejl6désrdl tartott ENSZ-cstics-
taldlkozo6t kovetSen (amely a 3P-t tlizte ki jelszavaul:

lis nagyvallalatok kotelességiiknek érzik a kornyezet
meg6vasaval valo foglalkozast, és ezt az éves pénziigyi
jelentésiik mellé csatolt kdrnyezetvédelmi jelentés pub-
likalasaval is hirdetik. Ma tobb vallalat képes verseny-
elényre szert tenni azzal, hogy figyelme kozéppontjiba
a fenntarthat6sagot helyezi. A Business Week 2008.
janudr 2-1 szamaban tobbek kotott a Toyotat, a GE-t, a
Wal-Mart-ot hozza fel pozitiv példaként, és megallapit-
ja, hogy a fenntarthatésiagot szem elGtt tarté vallalatok
beszallitéiktdl is megkdvetelik ezt. Mindennek ered-
ményeképpen olyan virtudlis gazdasagi korforgds veszi
kezdetét, amelyben a fenntarthatésig fenntarthatésagot
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tosnak kell tartanunk és a marketingkutatok, felelGssé-

- geis, hogy ezt a témat kiemelten kezeljék, kutassdk, €s

- ne hagyjdk azt, hogy a fenntarthat6sig csak az ezzel
people, planet, prosperity — emberek, bolygénk és a
prosperitds) (www.johannesburgsummit.com) a globa-

sziil, €s egy Uj tipusu verseny veszi kezdetét: a cégek
versenyeznek a fenntarthatdsagért, és ,,a nyertes a fol- !

diink lesz” — éllapitja meg a cikk optimistan.

A val6s helyzet persze kozel sem ennyire egyértel-
mien szép. Az lathatd, hogy a globdlis vallalatok mar-
ketingkommunikéciéjaban megjelent, és rohamosan
terjed a CSR gondolata. Oda azonban még csak kevés
cég jutott el, hogy ki merje jelenteni, hogy ,,a vevo-
nek nincs mindig igaza”. Vegyiik példdnak a leginkdbb
kornyezetszennyez$ autéipart. A Toyota vagy a Hon-
da (amelyik egyébként az év legzoldebb autdgyartdja
cimet nyerte el 2007-ben) joggal biiszkélkedhetnek
hibrid autéikkal, a benzinfal6 SUV-ok irdnt megndtt
kereslet kielégitésére irdnyul6 versenybdl sem akarnak

azonban kimaradni, és olyan autdkat is gydrtanak, mint :

pl. a Toyota Land Cruiser V, vagy a Honda Pilot, ame-
lyek fogyasztasa joval 20 liter/100 km felett van.

A pozitiv képet tovdbb rontja az, hogy a nyugati cé-

gek a kornyezetszennyez$ tevékenységeket a fejl6dé
vildgba helyezték ki, amitsl a globdlis footprint egyéal-
talan nem csokkent.

Azutan szdmolnunk kell a feltorekvS orszagokban
megjelend nagy globdlis cégek tevékenységével is. Itt
megjelenik a CSR, de nyilvanvaldan 6k is azzal érvel-
nek, hogy semmi olyanb6l nem kivannak kimaradni,
amit a nagy globdlis cégek mar kiaknaztak.

Osszességében azonban megallapithat6, hogy a tar-
sadalmi felelGsség, a fenntarthatd fejlédés gondolata
terjedSben van, és ez a vonulat fogja a jovd§ lizleti mar-

foglalkoz6 természettuddsok ,,magéniigye” legyen. Ez
a fejlédés talan be is indult. Ha végignézziik példaul
Eurdpa nagy egyetemeit, tobb helyen taldlkozhatunk a
marketing teriiletén is ilyen célra l1étrehozott kutatisok-
kal, kutatéi centrumokkal. Es ez a fejlédés Magyaror-
szagon is beindult.

A fenntarthatosdg és a tdrsadalmilag felelds
marketing bevonuldsa az oktatdsba

Az eddig leirtakbol kovetkezik az a prognézis is,
hogy a tarsadalmi felelgsséggel foglalkoz6 marketing-
kurzusok az egyetemek és fGiskoldk kotelezd részévé
valnak. Magyarorszdgon a mesterprogramokban mar
felfedezhetSk ezek a targyak, és igy van ez a nemzetkozi
szintéren is. Bridges és Wilhelm (2008) {rasabdl képet
kaphatunk az amerikai helyzetrl, valamint részletes

~ javaslatokat arra nézve, hogy miképpen kell a fenntart-

hatésdgot a marketing-curriculum részévé tenni.

Kovetkeztetések és osszefoglalas

A klimavaltozdsok miatt 6koldgiai veszélyhelyzet el6tt
all a vilag. A tarsadalmak egészén, de kiilondsen a gaz-
dasdg szereplGin és a fogyasztokon mulik az, hogy e ked-
vezGtlen folyamatokon valtoztatni tudjunk, illetve képe-
sek legylink ezekhez alkalmazkodni. A véltoztatdsban és
az alkalmazkoddsban nagy szerepe van és lesz a marke-
tingnek, a tdrsadalmi marketingnek és a tdrsadalomért
felelGs ,,iizleti marketingnek”. Ezért a jové marketing-

jében a két teriileten foly6 gyakorlati tevékenység meg-
- élénkiilésére lehet szdmitani. Az akadémia felelGssége

ketingjét is meghatarozni. Talan forradalmi véltozasrdl :
nem beszélhetiink, hiszen a fogyasztok is és a vallalatok
is csak akkor hajlanddk az ilyen magatartds koltségeit
megfizetni, ha abbél &k is viszonylag gyors elényokre
tehetnek szert. Ha igazi forradalmi valtozdsrél nem is
beszélhetiink, minden kis, addiciondlis eredményt fon-
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pedig az, hogy megbizhat6 kutatasokkal, illetve az ide
vonatkozd teriilet mind szélesebb oktatdsdval vegye ki a
részét a probléma kezelésében. Igazi sikerre akkor lehet
szamitani, ha minden érintett 6sszefog. Az dllamoknak,
a civil szervezeteknek, az egyetemi kutatéknak, a val-
lalatoknak és a fogyasztdkat képvisel§ szervezeteknek
kell egyetértésre jutniuk és kozos, globdlis cselekvési
programokat kell kidolgozniuk és végrehajtaniuk. Ez
azonban nem lesz egyszer(, mint ahogy azt Franciaor-
szagban 2007 végén Nicolas Sarkozy altal dsszehivott
kornyezeti csucstaldlkozé eredményei is mutatjdk. Egy
biztos, Sarkdzy kornyezetvédelmi miniszterének, Jean-
Louis Borloo-nak — az egész vildgra vonatkozdan is
— igaza volt, amikor a Le Monde-nak a cstcstaldlkoz6
kapcsan a kovetkezdket nyilatkozta: ,,A legnagyobb ki-
hivés az, hogy tarsadalmunkat még azel6tt kell radikali-
san atalakitani, mielGtt a csokkend erGforrasok késztet-
nek minket egy korlatozasokkal teli tirsadalomba.”
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