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Bevezetés

A kornyezetvedelem a huszonegyedik szazad egyik legfontosabb kérdése. A gyakori erd6tiizek,
a klimavaltozés vagy éppen az allatok védelme igy amellett, hogy a mindennapi hiradasok egyre
nagyobb szeletét adjak, az emberek fogyasztasi szokésaira is kihatnak. Egyre jobban
odafigyeliink a szelektiv hulladékgytijtésre, és ha tehetjiik, inkabb elektromos autdt hasznalunk
vagy tomegkozlekedéssel utazunk, de a fogyasztdi szokasainkat is nagyban befolyasolja. Ennek
hatdsara az allatkisérlet-mentes €s az Ujrahasznosithaté csomagolasi termékek vagy a
fenntarthato eszk6zok népszertisége is folyamatosan ndvekszik. A piac tehat reagal a fogyasztoi
gondolkodasmod valtozasaira. A vildg vezetdi cégei egyre jobban odafigyelnek: egyrészt
termékeik fenntarthatdsagara, de a kornyezetvédelem kérdéseinek hangsulyozasara. A IKEA
példaul hosszu évek oOta elkotelezett a kornyezettudatossag irant, de a Coca Cola, Nike,

Siemens, Unilever is fontos 1épéseket tesz ez tigyben.

Szakdolgozatomban arra keresem a valaszt, hogy a kdérnyezetvédelem milyen hatast
gyakorol a vallalatokra. Ezen belul harom tertletre koncentralok. Egyrészt, a fenntarthatdsag
jegyében tett Iépések mennyiben befolyésoljak egy vallalat versenyképességét. Sikeresebb-e
tehat egy kornyezettudatosabb cég, vagy ez nem is szamit? Illetve ennek részeként, a cégek
valoban elkotelezettek-e ezek irdnt a kérdések irant vagy pusztan a fogyasztoi érdekek
kielégitése érdekében ,,belekényszeriiltek” ebbe a helyzetbe? Masfel6l, a marketing és a
kommunikéacids stratégiak, valamint a fenntarthatésag 6sszefiiggéseit jarom koril. Hogyan
jelenik meg a kornyezettudatossdg ezekben az intézkedésekben? Fontos-e felhivni erre a
fogyasztok figyelmét, s ha igen, hogyan? S a cégek mindennapi miikodését érinti-€? A
kornyezettudatossag fontos szempont lehet-e példaul a csomagoldanyag kivalasztasa vagy a
dolgoz6i munkakorilmények kialakitdsa soran, vagy éppen a partnerekkel kotott
megallapodasok alkalmaval?

A feltett keérdeseimet a magyarorszagi Tracon példajan keresztill vizsgadlom meg. A
Tracon hossza évek 6ta a magyar energiapiac megkeriilhetetlen szerepldje. Igy amellett, hogy
ralatdsa van a magyar vallalati verseny valtozasaira, a kornyezetvédelemmel szorosan
Osszefiiggd energia teriiletén is széleskorli ismeretekkel rendelkezik a fogyasztoi szokdsokrol.
A kivalasztott céget a vallalatnal dolgozok korében végzett interjuk segitségével vizsgaltam. A

megkérdezettek pedig amellett, hogy részletesen bemutattdk a cég mikodését, a
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kornyezetpolitika vallalati stratégidkra, valamint mindennapi mitkodésére gyakorolt hatasairol
is beszeltek. Emellett pedig a megvaltozott fogyasztdi gondolkodasmad, valamint az erre adott
reakciok is szoba kerdltek.

Kutatdsomban tehat a Tracon Kft tevékenységét vizsgaltam, két okbol. Egyfeldl, a cég
az energia tertletén tevekenykedik, mely a kornyezetvédelemmel az egyik legszorosabb
osszefliggést mutato piaci teriilet. Ugy gondolom tehat, hogy egy energiaval foglalkozo vallalat
kornyezetvédelmi Iépései atfogd képet mutathatnak a fenntarthatdésag piacon (azon belll is a
marketing- valamint a kommunikacios stratégiakban) betoltott szerepérél. Hogyan képes
integralni egy energiaval foglalkoz6 cég a kdrnyezetvédelem szempontjait tevékenysegebe?
Torekszik-e erre egyéaltalan? S végll, ennek milyen hosszU- és révid tavl hatésai

azonosithatok?

Masfelél, dolgozatom megirasa idején a Tracon Kft-nél toltéttem szakmai
gyakorlatomat. Gyakornoki munkdm sordn egyfeldl lehetdségem volt belelatni egy
energiavallalat mindennapi miikodésébe, masfelél pedig a marketing és kommunikacios
tevékenységében én is részt vettem. Otleteimmel igyekeztem segiteni a cég munkajat, melyek
gyakorta visszakdszontek a promocios termékek designjaban. Feltevésem szerint pedig a
vallalat fenntarthatdsagi tevékenysége a jovOben tovabb erdsitheti a cég piacon betdltott
poziciojat.

A dolgozat az alabbiak mentén épll fel. Az elsé fejezetekben a szakirodalom
attekintésére kerdl sor. Itt a bemutatott hdrom szempont, a vallalati versenyképesség, a
marketing és a kommunikacié tekintetében mutatom be a kdrnyezetvédelem piacon betdltott
szerepét. A mésodik szakasz a Tracon Kft-t mutatja be részletesen. Itt szoba keril tébbek kdzott
a cég tevékenysége, valamint a fontosabb vallalati stratégidk is. Ezt kovetden a hipotéziseket,
valamint a modszertant tekintem at. A dolgozat az eredmények ismertetésével és a konkluzidval
zarul. Varakozasaim szerint szakdolgozatom megerGsitheti a kornyezetvédelem egyre
fontosabb szerepét mind a fogyasztoi gondolkodasmodban, mind pedig a vallalatok

tevékenységében is.



1. Fenntarthatosag jelentosége vallalati szféraban

A modern piaci szféraban miikodé vallalatoknak szamos kihivassal kell szembenézniiik. A
kormanyzatok altal megszabott hatékonysagi (példaul az adott orszag allamhaztartasi és egyéb
makrogazdasagi politikai célkitlizéseihez vald illeszkedés) és méltanyossagi (példaul a vallalati
policy, az SZMSZ ¢és a munkavallalok bérezésérél és jogairol) szempontokat éppugy
figyelembe kell vennilik, mint a tarsadalmi alrendszerben miikodé dinamikakat (példaul
munkaerdpaci helyzet, koz- és fels6oktatas allapota €s a diplomdsok rohamosan novekvo
arnya a szakmunkasokkal szemben stb.). E szempontokhoz zéarkozott fel az utobbi években
minden korabbinal rohamosabb ttemben a kdrnyezetvédelem és a fenntarthatdsag kérdése.

A fenntarthatosdg ¢és a kornyezetpolitika problémdja huszonegyedik szazad f6
kihivasaként jelenik meg. Az allami szférat éppugy athatjak, mint a gazdasag- vagy éppen a
tarsadalom mikodését. A nemzetkozi politikai és kereskedelmi szerzédések egyre nagyobb
aranyban tartalmaznak a  kornyezetvédelemre vonatkozd passzusokat, de a
kornyezetvédelemmel foglalkoz6 NGO-K is egyre nagyobb szerepet jatszanak a nemzetkdzi és
a belpolitika (és gazdasagi) tér alakitisdban. Nem meglepé moddon igy a teriilet a piaci
szférdban, a nagy és multi, de a kis- és kozépvallalkozasok miikodési stratégidiban is egyre
hangsulyosabban jelenik meg. Ennek az oka kettés. Egyfeldl cél a fent emlitett allam-
tarsadalom-vallalkozas haromszog kozos meggy6zidéseinket (és a jogi passzusok vagy
szokasjognak valo megfelelésnek) valé megfelelés. Ugy tinik azonban, hogy a
kdrnyezetvédelem hangstlyozasa egy vallalkozas versenyképességét is jelentGsen
megnovelheti. A ,,z01d stratégia” (s foként a z61d marketing) koncepcidja, mint iizleti stratégia
ugyanis az elmalt évtizedekben hatalmas atalakulason ment keresztiil. A cégek ugyanis egyre

masra ismerték fel a kornyezeti kérdések, mint tizleti modell jelentGségét.

A fent emlitett megfelelés és versenyképesség feltételrendszer azonban szoros
6sszefonodast mutat egymassal. Mindez pedig az allami és nemzetkozi politikai és gazdasagi
trendek valtozasaival magyarazhatok. A kornyezeti policy-making (tehat a kornyezetpolitika,
mint szakpolitika) nemzetkozi és hazai napirenden betoltott er6sddése ugyanis az allam-
allampolgar kozotti interakciok révén egyre hangsulyosabban jelent meg az emberek
fogyasztasi szokasaiban is. A vallalkozasok célja pedig a piac valtozd igényekre reagalni,
valamint a fogyasztok, tehat a vevok igényeit kielégiteni. Mivel a politikai-gazdasagi-

tarsadalmi rendszerek interakcidoi egymast erdsitve emelték egyre magasabbra a



kornyezetpolitika kérdését, a zold stratégiak a vallalkozasokban is egyre nagyobb hangsulyt
kapott és kap a mai napig. Ez azonban minden cégnél eltéré modon jelentkezhet. Mig bizonyos
véllalkozasok konnyedén képesek lehetnek e szempontokat stratégidjukba emelni (pl. mert
eleve hasonld kérdésekkel foglalkoztak), masoknak jelent0s valtozast, sz€lsdséges esetben
teljes néz6pont- és paradigmavaltast jelent (Arseculerante és Yazdanifard, 2014). E véltozas
példaul a biidzsé alkotasban éppugy jelentkezhet, mint a marketingstratégiakban vagy éppen a
foglalkoztataspolitikai (peldaul alkalmazottak szdma) Iépésekben.

Kérdés azonban, hogy 1. miért jelentds és kornyezetvédelem a vallalati szféraban,
valamint, hogy 2. hogyan jelenik meg stratégidikban? E kérdéseket elsé Iépésként a
kdrnyezetvédelem vallalati versenyképességben betoltott lehetséges szerepét, s elényeit jarom
koril. Kapcsolatuk specifikalasa és mélyebb attekintése érdekében a masodik Iépésben pedig a
vallalatok marketing és kommunikéacios eszkdzeit tekintem at. Amellett érvelek ugyanis, hogy
a marketing és kommunikécids eszkdzdkben egyre hangsulyosabba valo kérnyezetvédelem a

vallalatok kozotti versenyt jelentdsen befolyasolhatja (adott esetben el is dontheti).

1.1.Kdrnyezetvédelem és versenyképesség

Hogyan befolyasolhatja tehat a zold stratégia a vallalatok versenyképességét? E kérdés
meglehetdsen Osszetett. A versenyképességet ugyanis szamos tényezd befolyasolhatja: a
vallalkozéasnak otthont add orszag makrogazdasagi helyzete épplgy meghatarozé lehet, mint a
nemzetkozi trendek vagy a technologiai fejlédés és a fogyasztéi elvarasok. Ugy tiinik tehat,
hogy a vallalkoz4dsoknak a folyamatos ndvekedésre (vagy ,.¢letben maradéasra”), valamint a
gazdasagi sikerre valo torekvés a fogyasztoi igények elérejelzésén til, szamos egyéb tényezot
szlikséges figyelembe vennilik. Reagalniuk kell tehat a valtozd vilagra, s ez alapjan kell

meghatarozniuk folyamatosan boviilo és/vagy valtozo ajanlataikat (Banerjee et al, 1995).

Ahhoz azonban, hogy a kornyezetvédelem helyét megtaldljuk e rendszerben, els6
Iépésként a vallalatok versenyképességének legfontosabb, alapvetd tényezdit sziikséges
attekintenlink. =~ Hogyan hatarozhatdé meg egy vallalat versenyképessége? Milyen {6
szempontokat érdemes figyelembe venni a cégek kozotti verseny vizsgalata soran? E

kérdesekre a Michael Porter féle modell (2008) nydjthat valaszt (1. abra).
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Porter szerint a versenyképesség alapja, hogy egy vallalat képes-e jobb ajanlatot
nyUjtani a fogyasztd szamara versenytarsaindl. Ennek része, hogy 1. az ajanlott szolgaltatas
hogyan elégiti ki a fogyasztoi igényeket, 2. milyen stratégia mentén valdsulnak meg (az adott
esetben nehezen 6sszehangolhat6 elemek hogyan illeszkednek), 3. mekkora 6sszeget forditanak

a végrehajtasra (lasd meg Arseculerante és Yasdanifard, 2014).

1. abra. A Michael Porter-féle modell

befolyasold tényezdk

Inputok differenciditedgs
Helyettesitd inputok

. . . - ¢ Szdlitok koncentratsaga
Belépési korlatok A helyettesités
. ) . alye:
Méretgazdasdgossdg vesesye
Markahdseg o Helyettesitd termek
Atdllds koltségek Szallitok dra
s Tokeigényesséq = Vev( hozzadlldsa a

Koltségeldnyok

: helyettesitéshez
> Kormdnyzati politika

Atadlldsi koltségek

Iparagi

versenytarsak
piacon lévd
vallalatok
Verseny intenzitasat kizott) vevdk alkupozici6jat

befolyasol6 tényezok \_/ befolyasold tényezdk
= Piac ndvekedése o Vdsdrolt mennyiség

s Fix kbltségek ardanya Vevik o Helyettesitd
> Belépési korldtok termékek
= Versenytarsak szama o ‘n:l'evdk informaltsdga
= Mdrkapolitika = Atdllds koltségel
o Termék

Forréas: Porter (2008:4)

A modell tanusaga szerint 0t aktor hatarozhatja meg a piacon 1évé vallalatok kozotti versenyt:
az 0j belépdk, a szallitok, a helyettesitd, valamint a vevok. Az 6t aktorhoz 6t feltétel-rendszer
sorolhat6. Az uj belépdk esetében a verseny intenzitasat befolyasold tényezok (amely csoportba
a piac novekedése, a fix koltségek aranya, a belépési korlatok, a versenytarsak szama, valamint
a markapolitika tartozik), valamint a belépési korlatok (melyhez a méretgazdasagossag, a
markahliség, az atallitasi1 koltségek, a tokeigényesség, a koltségelonyok, valamint a

kormanyzati politika sorolhatd) emlithetok. A szallitok esetében az alkupozicidt befolyasolo
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tényezOk relevansak. Itt az inputok differencialtsaga, a helyettesitd inputok és a szallitok
koncentraltsaga a meghatarozo. A helyettesitd csoportjdhoz Porter a helyettesités veszélyét
sorolja, mely esetében a helyettesitd termék arat, a vevé hozzaallasat, valamint az atallasi
koltségek szerepét hatarozza meg. Végiil a modell a vevok csoportjaval zarul. Az abra tanusaga
szerint a szallitokhoz hasonldan itt is az alkupoziciot befolyasold tényezé a meghatarozo. Itt a
vasarolt mennyiség, a helyettesitd termékek, az informaltsag, az atallasi koltségek, valamint

maguk a termékek szerepe szamit.

Porter tehat a vallalati versenyképesség alapmodelljét nydjtja. Porter azonban
foglalkozott a kdrnyezetvédelem kérdésével is. Claas van der Linde-vel irt, 1995-ben publikalt
tanulmanyéban (,,Toward a New Conception of the Environment-Competitiveness
Relationship ) a kornyezetvédelem és a versenyképesség kapcsolataval foglalkozott. Ervelésiik
kiindulépontja, hogy a fenntarthatésag és versenykepesség kozotti egyensulyozasrol szolo
korabbi ,,rugalmatlan” gondolkodast (in. statikus modell) egy dinamikus érvelés valtsa fel. A
kdrnyezetvédelem ugyanis egy Uj és innovativ gondolat, amely a mar évtizedek o6ta fennallo és
miikodd, a maga szabalyait mar kordbban kialakitod és rogzitd (akar formalis jogi passzusok
akar szokasjog mentén) keretrendszerbe érkezett. Ebben a keretben a cégek mar kidolgoztak
onall6 stratégiaikat, koltségkiméld és bevételnovelé intézkedéseiket, valamint sajat
innovaciojukat kidomborit6 tizleti modelljeiket. Az 0j érkezdként belépd kdrnyezetvédelem igy
a sziikséges modositasok, valamint a téma Ujdonsdga miatt Gjonnan induld ,.6tlelés”,
,»kidolgozas™ és ,.kiprobalas” koltségei jelentdsen megndvelik kiadasokat, s nagy terheket ronak
a véllalkozédsokra. Porter és Linde szerint azonban a versenyképesség Uj paradigmaja az
innovacion alapul. A versenyképességet ugyanis a termelékenység mindsége (1gy, mint a
prémium arakat igazolo kivalo értéki termékek) dontében befolyasolja. Igy a nemzetkozileg
versenyképes vallalatok nem (vagy nem feltétleniil) azok, amelyek a lehetd legolcsobban
hatalmas mennyiségli terméket allitanak eld, hanem azok, amelyek képesek nyomon kdvetni a

is kinalva.

A ,,green business” vagy ,.green strategy” elképzelés tehat mar az 1990-es években
belépett a versenyképességrol szold gondolkodasba. Az elmult harom évtizedben pedig szamos
tudés vagy gyakorlati szakember igyekezett feltérképezni a kornyezetvédelem és a
versenyképesség kozotti kapcsolat természetét. Kézben pedig maguk a vallalkozasok is egyre

nagyobb hangsulyt fektetnek a fenntarthatosag Uzleti modellbe épitésébe. A vilag egyik
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legnépszeriibb butoraruhdza az IKEA példaul kidolgozta az un. IWAY programjat, amely
egyfajta magatartasi kodexet jelent a termékek, szolgaltatdsok, anyagok és alkatrészek
felelosségteljes beszerzéséhez. Az IWAY tehat egy olyan szabvany, mely egyértelmii
elvarasokat ir el6 mind a kornyezeti, tarsadalmi és munkakoriilmények, mind pedig az allat és
novényvédelem teriiletén az IKEA-val egyiittmiikodd sszes beszallito és szolgaltatd szamara®.
De ide sorolhat6 példaul a TESLA is, mely a kezdetektdl a kdrnyezetkiméld, elektromos hajtast
auto fejlesztését tlizte ki célul, vagy a vilagot korbehal6zo gyorséttermek: Burger King, Pizza
Hut, ujrahasznositott csomagolasai is. Itthon a MOL Magyarorszag is jelentds 1épéseket tett a

kornyezetvédelemre. Az Un. z6ld BUBI peéldaul a budapesti belvarosi kézlekedés mai napig

kedvelt eszkoze.

A fenntarthatdosdg kérdése tehat a versenyképességrol szoldo tudoményos
gondolkodésban éppugy jelen van, mint a vallalatok {izleti modelljeiben. A kovetkezd 1épésben

a cégek marketing és kommunikéacids stratégiait tekintem at részletesebben.

1.2. Marketing szempontok: a z6ld marketing szerepéroél

A kornyezetvédelem kétségkivil a 20-21. szazad egyik 6 kihivasa. E tdg meghatarozas a
koérnyezetvédelem szinte valamennyi teriletét lefedi. S bar a kdrnyezetvédelem rendkivil tag
terulet, mindenkinek méas és mas jut réla eszébe (az éghajlatvaltozas, a globalis felmelegedés,
az Ujrahasznositas éppugy felmerulhet, mint a 1égszennyezés, vagy a szemetelés kérdései), a
kornyezeti kihivasok fokozatosan ndvekedtek, s novekednek a mai napig. A problémak
feler6sodésével pedig a fenntarthatdsag egyfeldl a politikai és a gazdasagi szférdban, de a
fogyasztok szamara is egyre fontosabba valt. Egyre inkabb odafigyeliink a szelektiv
hulladékgyijtésre, a széndioxid-kibocsatds csokkentésére (peldaul, hogy egyre tdbben
valasztjak a tomegkozlekedést az autdk helyett), az allat- és ndvényvédelemre. A kdrnyezet és
a fogyasztoi értékrend valtozasaira pedig a vallalatoknak is reagalniuk kellett (lasd Toth, 2003;
Boztepe, 2012). Ez pedig a marketing stratégidjukat is érintette, mely az Un. ,,z0ld marketing”

elétérbe keriilését okozta. De mi is az a z61d marketing €s melyek a fobb jellemz6i?

A z06ld marketing koncepcioja az 1980-as években kezdett felszinre kertlni. A technika

fejlddésének és a globalizacionak koszonhetden a globalis kozdsség egyre hatékonyabban

1 https://about.ikea.com/en/sustainability/building-a-better-business-with-iway
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ismerte fel a konryezetszennyezd magatartas hosszl tava negativ hatasait, valamint az emberi
tevékenység altal okozott visszafordithatatlan kdrnyezeti kdrokat. Egyre tébb kornyezetvédelmi
NGO és hivatalos szervezet alakult annak érdekeében, hogy felhivjdk a figyelmet a
fenntarthatosag jelentGségére. A fogyasztdi tudatossag er6sdodése pedig a vallalatokat is arra
késztette, hogy a kornyezetvédelem kérdését fokozatosan beépitsek Gzleti modelljeikbe és

marketingstratégiajukba (Crane, 2000). A zdld marketing szerepe igy fokozatosan névekedett.

A z06ld marketing fejlodésével a jelenség meghatarozasa is egyre erdsebben
korvonalazodott. S bar tovabbra sincs egységesen elfogadott definicio, az eddig felallitott
meghatarozasok egy irdnyba mutatnak: a cél a kdrnyezetvédelem erdsitése és a fogyasztoi

igenyek kielégitése.

A z0ld marketing jelenségének definialdsa soran Polonsky (1994) meghatarozasa
nehezen megkertilhetd. E szerint a zold marketing magaban foglal minden olyan tevékenységet,
amelynek célja az emberi igények kielégitésére iranyulo barmely cseretevékenység létrehozasa
¢s eldsegitése olyan modon, hogy az igények kielégitése a lehetd legkevesebb karos hatdssal
jarjon a kdrnyezet szamara. Polonsky szerint azonban a marketing-stratégiak egyik legfébb
kihivésa, hogy sokak szerint a zold marketing kizarolag a kornyezeti jellemzokkel rendelkezd
termékek népszeriisitésére vagy reklamozasara vonatkozik lasd még (Polonsky és Rosenberger,
2001; Kotler, 1991; Baker, 1999).

A z6ld marketing azonban ennél sokkal tobbet jelent. Magaban foglalja tébbek kdzott a
termékek kornyezetbarat alakitasat, a gyartasi folyamatot (példaul pazarlast és felhalmozott
hulladék minimalisra csokkentését), a csomagolas megreformalasat (tehat a kdrnyezetbaréat
csomagolas kifejlesztését), valamint a reklamtevékenység innovaciojat is (példaul azaltal, hogy
reklamjaiban hangstlyozza a termék mindségét, valamint a vallalat kornyezet iranyi
elkotelezddését is (Menon et al, 1997). Fontos tovabba, hogy a zold marketing kdvesse a 7P2
és 4P3 osszefiiggését, hisz sok kellemetlenségbe titkdzhetiink ennek elhanyagolaséaval. Talan a
legfontosabb: maga a termék Uzenete magarol: kérnyezetbarat eljarassal készilt, lebomlo
anyagokbol keszilt, energiat sporol stb., de ide tartozik az 0ko promocios anyagok

felhasznalasa, valamint maga a kdrnyezet, ahol megvaldsul a marketing.

2 4P: marketing-mix alapelemei: 1. termékpolitika, 2. arpolitika, 3. értékesitési politika, 4. kommunikacios politika.
3 7P: Kés6bbi kiegészités mivel a 4P inkéabb csak fizikai: 5. Emberek, személyzet. 6. Folyamat, 7.Fizikai kornyezet
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Mindemellett a cég altal képviselt kérnyezetvedelmi szempontokat sziikséges az lzleti
folyamat valamennyi kulcsszerepldjével, a beszallitokkal, a forgalmazokkal, partnerekkel is
megismertetni. Fontos tehat, hogy a cég betartsa, amit igér, tevékenysége valamennyi teriletén.
Enélkiil ugyanis a zold marketing nem lehet teljes korli, hiszen 1. a kornyezetvédelem
szempontjai nem lehetnek képesek a cég 0sszes tevékenysegében maradéktalanul megjelenni,

2. a hidnyossagok ronthatjék a cég hitelességét is a fogyasztok szemében (Ottman, 1998, 2011).

Az egyes elemekre tett hangsulyok azonban eltérdek Iehetnek. Mig bizonyos
vallalkozasok a reklamozasra helyezik a fokuszt, mas cégek a termék tervezése soran figyelnek
kiemelten a kornyezetvédelemre. Mig masok a munkakorilményekre figyelnek kiemelten
(Singh, 2004; Staib, 2009). Céltol fiiggetleniil azonban a cégek feladata, hogy az alapvetd
kornyezetvédelmi norméknak megfeleljen, zéld marketingje segitségével hozza jaruljon a

kornyezet védelméhez és nem utolsé sorban az tgyfelek igényeihez (lasd Grant et al, 2007).

Arseculerante és Yazdanifard (2014) szerint a cégek kozotti k6zos nevezd az ar. Az ar
tényez0 ugyanis valamennyi z6ld stratégia egyik f6 pillére. Ez azonban meglepé mdédon nem
az arak csokkenését, hanem a novekedését indukaljak, két okbol. Egyfeldl, a vasarlok altalaban
a magas arakat a termék mindségével azonositjdk. A kornyezetvédelmi szempontok
hangstlyozasa igy a (valos vagy feltételezett) minéséget emelve novelheti a kinalt termek arat.
Masfeldl azonban, az arndvekedésnek gyakorlati okai is vannak. A fenntarthaté anyagok
beszerzése, eléallitasa és forgalmazasa rendkiviil koltséges feladat. fgy a megnovekedett
koltségek a termékek arait is kdnnyen megemelhetik. A szerz6 tovabbi két szempontot kinal a

hatékony z6ld marketing megvaldsitasahoz:

- Stratégiai partnerseg: A vdllalatok kozotti partnerség a zold marketing egyik
kulcseleme lehet. Az egyes cégek ugyanis egyfeldl eltérd eréforrasokkal, de eltérd
tudassal is rendelkeznek a kornyezettudatossag megvalositasahoz. Mig egy vallalat
elegendd tudéssal rendelkezd alkalmazotti és tanacsadoi korrel rendelkezik egy
hatékony z06ld stratégia megvaldsitasahoz, az ehhez sziikséges anyagi er6forras nem
feltétlendil all rendelkezésére — és forditva. Idealis megoldasnak tiinhet tehat a
hosszU tavl célok megvaldsitasa érdekében az (zleteknek stratégiai partnerséget
kotnie egymassal. A két vagy tobb cég altal felhalmozott tudas és eréforrds ugyanis
a kornyezetvédelmi célok megvaldsitasat segitheti, de a szOvetség erejét és szerepét

is novelheti a piacon.

14



- Folyamatos tanulas: A vilag folyamatosan valtozik. Ahogyan fentebb is bemutattam,
a politikai és a gazdaséagi alrendszerek valtozasai a fogyasztoi igényekre is
kihathatnak. E valtozdsok pedig egy vallalkozas sikerességét is dontden
befolyasolhatjak. A hosszl tavu siker érdekében alapvetd fontossagunak tiinik tehat,
hogy a véllalkozas folyamatosan figyelje a vilag valtozasait és reagaljon az aktuélis
trendekre.
Cél tehat, hogy az aruba bocsatott termék a mindség, de a fenntarthatdsag révén is kiemelkedjen
a piacon versenyz6 termékek sorabol (Porter et al, 1995). Osszességében igy a z6ld marketing
minden olyan marking tevekenységet magaban foglal, amely reagal a kbrnyezetvedelem és a
fenntarthat6sag kérdéseire (lasd Ottman, 1998; Peattie és Charter, 2003).

Miért fontos tehat a z6ld marketing? E kérdés megvalaszolasahoz a korabban idézett
Polonsky (1994) kategorizaldsat tekintem at. Polonsky a zold marketing 6t f6 funkcidjat

azonositotta:

1. Fogyasztoi igények kielégitése
A marketing és a megvaltozott fogyasztdi igényekre adott vallalati reakciok jelentGségét
fentebb mar kihangsulyoztam. A rossz vallalati stratégia ugyanis mar rovid tavon jelentds
karokat, példaul komoly bevételi esest jelenthet a cégek szdmara. A probléma hosszu tavon
felszinen maradasa pedig a fogyasztoi elégedetlenség novekedését, végsd esetben az emberek

elpartolasat és a vallalat végét is jelentheti.

2. Tarsadalmi feleldsségvallalas
A cégek szamara tehat a fogyasztoi visszajelzések jelenthetik a legfobb indikatort. A legtobb
cég azonban etikai vagy erkolcsi szempontokat is figyelembe vesz a stratégia-alkotas soran.
Egyre tobb vallalatvezetd tekinti irdnyadonak a fenntarthatosdg hangsulyozasat a fogyasztoi
igényektdl fiiggetleniil is. Szamos cég dont példaul adomanyozas mellett, de sokan
kornyezetvédelmi akcidkban is jelentds szerepet vallalnak, s kiallnak a fontos tigyek mellett,

hogy felhivjdk a tarsadalom figyelmét a fenntarthatosag jelentdségére.

3. Politikai vezetdknek val6é megfelelés
A politikai vezetok a gazdasagi életet, igy a piaci szereplok tevékenységét is dontden
befolyasolhatjak. Egy-egy toérvény vagy rendelet, belpolitikai (és gazdasagi) alku vagy
nemzetkdzi egyezmény alapvetd valtozasokat hozhat a cégek szdmara. A hossza tavu sikeres

miikodés érdekében igy a modern vallalatoknak a politikai vezetokkel is szilkséges jO viszonyt
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apolniuk. Ezzel pedig 6k maguk is jol jarhatnak. A szabalyok betartasa mellett ugyanis a
politikai szerepldkkel is kothetnek stratégiai partnerségeket, melyek bevételeiket, valamint

piaci értékiket is megnovelheti.

4. Piaci verseny valtozésai
A piac folyamatos mozgasban van. A vilag valtozésaira ugyanis a fogyasztdi igények mellett a
piaci is reagal. Igy a cégeknek a fogyasztok mellett egymast, valamint a piacot is folyamatosan
szlikséges figyelnilk. Egy-egy Uj elem belépése (Ugy, mint a kdrnyezetvédelem) vagy éppen
technologiai alkalmazasa) ugyanis az adott cég értékét is megnovelheti, de a cséd szélére is

sodorhatja.

5. Koltségesokkentés (pl. hulladékkezelés)
A korébbiakban a szakirodalom alapjan amellett érveltem, hogy a kdrnyezetvédelem rendkivdil
koltséges. Mégis, adott esetben koltséghatékony valasztasnak is tlinhet. A fenntarthatosag egyik
f6 aga, a hulladékcsokkentés példaul jelentésen csokkentheti a vallalat hulladékkezelési
(példaul elszallitési, feldolgozasi) koltségeit, amely fennmaradd 0sszeget egyéb tevékenysegre,
példaul a reklam fejlesztésere is fordithat. A kdrnyezetvédelem igy az innovacid révén is

segitheti a kiadasok hatékonyabb (at)csoportositasat.

1.3. Kommunikacids szempontok

A z061ld marketing tehat a vallalatok kornyezetvédelmi torekvéseinek alapvetd pillérét jelenti.
Legaldbb ennyire fontos azonban az alkalmazott kommunikécids stratégia. Mig ugyanis a
marketing alapvetden a ,,mit adunk el?” kérdésre valaszol, a kommunikacié a ,,hogyan?” -t
érinti. A z6ld kommunikacié célja ugyanis, hogy a kornyezetvédelem és fenntarthatdsag
iizeneteit a mar meglévdé kommunikacios stratégiaiba illessze oly mdodon, hogy 1. az relevans
kornyezetvédelmi problémara hivja fel a figyelmet, 2. megfeleljen a fogyasztok elvarasainak
(Zinkhan ¢és Carlson, 1995). Célja, hogy ne pusztan lenyligdzze a fogyasztot, de érdeklddését
befolyasolva a vasarlasi hajlandosagot is megnovelje az altala kinalt, kérnyezetvédelmi
szempontok mentén (is) kinalt termékei irant (Papadopoulos et al, 2010). A kommunikéaciés
stratégia képezi tehat a hidat az elado (tehat a vallalat) és a vasarlo (a fogyaszto) kozott

(Ransburg és Vagasi, 2011). Alapveté fontossagu tehat, hogy a cég hogyan talalja az
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alkalmazott fenntarthatdsagi szempontokat. Hogyan integralja tehat a kornyezetvédelem

kérdéseit a mar meglévé kommunikacios stratégidiba?

A marketing kommunikacio kérdéseivel foglalkoz6 szakirodalom a zold
kommunikécios stratégidk két fo pillérét hatdrozza meg. Az elsé a kommunikéci6 tartalmara
vonatkozik. Hogyan jelenik meg a koérnyezetvédelem kérdése a termék promacidjaban? A
televizios vagy radios reklamokban, Facebook vagy egyéb hirdetésekben mennyire
hangsulyozzak a fenntarthatdsag jelentdségét? A social media feliileteit hasznaljak e, s ha igen,
hogyan a kdrnyezetvédelem és a vallalati policy kdz6tti kapcsolat hangsulyozasara? Mennyiben
hiteles a véllalat az emberek szemében? Kérnek e fel példaul influencereket e szempontok
bemutatasara és minél tobb célcsoport elérésére? A célcsoportok kérdése atvezet a
szakirodalom masik agara, amely a fogyasztoi viselkedésre vonatkozik. Milyen célcsoportokat
szeretne és tud megszolitani a cég kampanyai soran? Hogyan befolyasolhatja a promdcio
tartalma a fogyasztoi viselkedést? Kelloképp Osztonzi-e a cég az embereket a termék

megvasarlasara?

A z06ld markaépitéssel és promécidval foglalkoz6 szakirodalom a z6ld marketing
teriiletével parhuzamosan fejlédott (lasd Banerjee et al, 1995; Leonidou et al, 2010). A
szakemberek e teriileten foként a reklamok iizenetére és a hitelességre, a kommunikacids
eszk0zOk és csatornak hasznalatara, valamint a kornyezetvédelemmel kapcsolatos izenetekkel
szembeni altaldnos szkepticizmusra adott valaszokkal fokuszaltak. A ,.green business”
innovaciodja ugyanis amekkora lehetdséget nyuajthat a vallalkozasok szdmara éppen akkora
kockazatot 1s kihivast is rejt magaban. Az elsd kockazatot a kornyezeti problémakkal

kapcsolatos altalanos vélekedése okozhatja. Mit is jelent ez?

Ahogyan fentebb is utaltam ra, a fenntarthatdsag teriiletén jelentkezé kihivasok a 20-21.
szazad egyik fO kihivasat képviselik. E problémak azonban nem minden ember szdmara
egyenlé mértékben fontosak, sét, olyanok is akadnak, akik egy-egy katasztrofaval kapcsolatos
hirt hazugsagnak, tévedésnek, esetleg politikai kampanynak gondolnak. A vallalatoknak igy
egyfeldl ki kell valasztaniuk a megfeleld célcsoportot (14sd alabb), azonban arra is iigyelniiik
kell, hogy Uzeneteiket ugy kozvetitsék, hogy a leheté leghatékonyabban enyhitsék (vagy
hattérbe tudjak szoritani) a szkeptikus véleményeket. Hasonloképp jelentds, hogy a vallalat
képes e kommunikaciojaban a fogyaszto érzelmeit befolyasolni. Itt Iép be a masodik szempont,
a hitelesség kérdése. Ez egyfeldl a valosagnak megfeleld, relevans kornyezeti problémakkal

kapcsolatos Uzenetek, figyelemfelhivasok kommunikacioba épitését jelenti. Legalabb
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ugyanennyire fontos azonban, hogy a kivalasztott fenntarthatdsagi szempontok illeszkedjenek
a mar kiépitett vallalati policy-be (lasd Carlson et al, 1996; Blengini és Shields, 2010). A talzott
szén-dioxid kibocsatas egyik 6 felelései, a benzines és diesellel miikodé autok gyartoi példaul
kevéssé tudnak hitelesen kampanyolni a klimavédelem mellett, hiszen az altaluk kinalt
termékek nem képesek teljesiteni a fenntarthatdsadg kritériumait. 2015-ben példaul a
Volkswagen-csoport koriil hatalmas botrany? robbant ki, mikor kiderilt: tébb szazezer autd
esetében helytelendl (alacsonyabb mértékben) hataroztak meg a szén-dioxid-kibocsatast, és igy

a fogyasztast is.

A z06ld tartalommal kapcsolatos kérdés kevéshé specifikus. Kérdés ugyanis, hogy a
cégek hogyan hasznaljak a rendelkezesre allo csatornédkat és hogyan hivjak fel a figyelmet az
altaluk képviselt Uzenetekre. E kérdés nem a kornyezetvédelem sajatja. A cégek
kornyezetvédelemtdl fliggetleniil igyekeznek a leheté leghatékonyabban kihaszndlni a
rendelkezésre allo televizids vagy social media fellleteket. A kornyezetvédelem azonban e
tertileten is egyre hangsulyosabba valik. Egyre tobb cég ismeri fel példaul, hogy az influencerek
a Facebook vagy Instagram hirdetéseikben a kdzvetlen tzeneteikkel konnyebben szélithatjak
meg az e feliileteken jelen 1évé felhasznalokat, foként a fiatalabb korosztalyt. Igy, ha egy
véleményvezér a termék leirasakor feltlinteti, hogy az altala képviselt cég fokozottan figyel a
kdrnyezetvédelemre, a cég altal kdzvetitett figyelemfelhivasok is konnyen célba érhetnek. A
reklam és a figyelemfelhivas igy hatékonyan Gsszefonodhat. A kiilonboz6 dekorkozmetikai
cégek, bio- és fitnesz élelmiszert forgalmazd vallalatok, vagy éppen sportboltok egyre
gyakrabban aknazzak ki az internetes feliiletek nyujtotta lehetdségeket a kdrnyezettudatossag
és fenntarthatdsagi ismeretek terjesztésére (lasd Kumar 2016; Chwialkowska, 2018).

A z6ld kommunikéci6 ,.tartalmi” (vagyis a tartalommal foglalkoz6) oldalanak célja
tehat kettds. Egyfelol, hogy kozvetitse a vallalkozas altal képviselt fenntarthatdosagi €s
kdrnyezetvédelmi szempontokat, valamint, hogy 0sztonézze a fogyasztét a termék
megvasarlasara és hosszu tavu hasznalatara. A kommunikacios stratégianak tehat az Gizenetek

atadasa, de a befolyasolas is célja.

A z6ld kommunikacid célja, hogy a vallalat a kérnyezetvédelem hangsulyozasa révén

erésitse a fogyasztok termékrol alkotott pozitiv véleményét és hozzaallasat (Follows és Jobber,

4 https://www.theguardian.com/business/ng-interactive/2015/sep/23/volkswagen-emissions-scandal-explained-diesel-cars
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2000). A kornyezetbarat cégek tehat arra torekednek, hogy a termékeik ,,z6ld tulajdonsagait”
minél er6teljesebben kidomboritsak. Chwialkowska (2018) szerint azonban a legtdbb cég
kizarolag a termék tulajdonsagaira 0Osszpontosit, s igy figyelmen Kivil hagyjdk a
fenntarthatosag értékeinek hosszu tavu pozitiv hatasait. Mit is jelent ez? Ha a cég nem csak a
termékek kozvetlen rekldmozasa soran, hanem példaul a weboldal nyitdoldalan kiirt vallalati
policy-ban is elkotelez6dik a kornyezetvédelem mellett, a fogyasztokat hosszu tavon is
motivalhatjak a vallalat altal forgalmazott termékek (s nem egy, kdrnyezetbaratkent feltiintetett
termék) vasarlasara. Ez pedig a szerz6 szerint hatékonyabban segitheti e¢l6 az emberek

0sztonzését, s a kivant viselkedeést, a termék megvasarlasat.

A szakirodalom szerint fontos tovabba, hogy a vallalat megtalalja sajat célcsoportjat. A
kornyezetbarat termékek ugyanis a fentebb emlitett okok miatt soha nem lehetnek képesek
valamennyi embert elérni. A korosztaly, a nem, a tarsadalmi hovatartozas eéppugy meghatarozo
lehet a fogyasztd életében, mint példaul a lakéhely, a csaladi héattér vagy a mindennapi
szokasok. Cél tehat, hogy a cég olyan csoportokat legyen képes megszoélitani, amelyek
fogékonyak a kdrnyezetvédelem irant. E csoportok ugyanis nagyobb eséllyel hajlanddk tobb
pénzt aldozni a kdrnyezetbarat termékekért. gy a hatékony befolyasolas és motivacio szamos
tényez6bol sziikséges, hogy felépiiljon. A fentebb bemutatott hitelességi szempontok éppugy
meghatarozok lehetnek, mint a megfeleld csatornak és kozvetitok kivalasztasa. Ez azonban
jelentds kihivast jelenthet a vallalatok szamara. A leginkabb megfeleld6 kommunikacios
stratégia kiépitéséhez ugyanis behatdéan ismerniiik kell e specifikus csoport fobb tulajdonsagait:
milyen Uzenetekre fogékonyak, mely csatorndkon vannak jelen leginkabb, de akér az tzenet
megfogalmazasa is dont6 befolyassal birhat viselkedésiikre. A tévesen megfogalmazott posztok
vagy reklamok ugyanis akar a cég hitelességét is rombolhatjak. Példaul, a fogyasztok nagy
eséllyel gondolhatjak ugy, hogy a vallalat nem elkotelezett a kornyezetvédelem irant, a
fenntarthatosag jelentGségét csak a termék eladasa érdekében hangsllyozza (Grember és
Diefenbach, 2020).

Az Ugy probléméajat noveli, hogy megjelent egy Uj Kkifejezés azokra a termékekre,
szolgaltatasokra, amik teljesen zoldnek szeretnének tiinni, &m a valdésaban ez nem teljesen igaz.
A koztudatban ez ,,Green Washing” azaz zoldre mosasként terjedt el. Ide tartozik példaul az
elektromos aut6 miifaj, amit gondolkodas nélkul zold cimkével latunk el, pedig a gyartas soran
keletkeznek a kornyezetre karos anyagok, nem beszélve azokrdl az akkumulatorokrol, amivel

milkodnek. Ide tartozik az 6sszes olyan eset, amikor egy gyartd elhallgatja a gyartas
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kornyezetszennyez6 folyamatat, kivitelezését majd, a hirdetésekben teljesen z6ld kdntdsben
arulja ezeket. Erdemes tehat a vallalatnak is mérlegelnie, hogy kommunikalja ezeket, valamint

az atlagos vasarloként felmérni, hogy az adott termék, amit vasarol valéban zold-e.

Dolgozatom elméleti fejezeteiben a vallalati versenyképesség f6bb elemeit, valamint a
cégek marketing és kommunikécios tevékenységének legfontosabb jellemzoit tekintettem at a
kornyezetvédelem és a fenntarthatosag tiikrében. A kovetkez6 fejezetekben az altalam vizsgalt
Tracon Kft. marketing és kommunikacios tevékenységét tekintem at kozelebbrdl. Vizsgalatom
soran a kornyezetvédelem marketing és kommunikacids stratégiaban betoltott szerepére

fokuszalok majd.

2. Azeset: A Tracon Budapest Kft.
2.1. Tracon és versenyképesseg

Az el6z6 fejezetekben amellett érveltem, hogy a kdrnyezetvédelem kérdései a vallalatok kozotti
versenyképességet is befolydsolhatjadk. A kdrnyezetvédelem tehat amellett, hogy a
fenntarthatosagot is segitheti, a cégeket is vonzobba teheti. A marketing és kommunikaciés
stratégidk attekintése utan arra jutottam, hogy a hatékony kdrnyezetvédelemi stratégidk kulcsa,
hogy a cég az eldallitasi €s szallitasi fazisok, valamint a partnerekkel és a fogyasztokkal kotott
kommunikacid soran is a lehet6 leghatékonyabban képes legyen integralni e szempontokat. Az
elméleti keretben felvezetett kérdéseket most egy magyarorszagi cég, a Tracon Budapest Kft.

esetében vizsgalom meg.

A magyar alapitasu Tracon Budapest Kft. 1990-ben alakult Dunakeszin. Kdzpontja a
mai napig itt talalhatd. A vallalat f6 tevékenysége az elektromos aramhoz és a villamos
energidhoz kotddik. Foglalkozik tobbek kozott a kisfesziiltségli villamos késziilékek és
alkatrészek nagy- és kiskereskedelmével tovabba az ezek felhasznalasaval, valamint az
alkalmazéssal kapcsolatos miiszaki tanacsadassal is. A cég neve is tevékenységébdl ered:

TRAding+CONsulting azaz kereskedelem és tanacsadas.

A kereskedelem teriiletén a ceg kiterjedt halozattal bir. Beszerzési tevékenysége szinte
az egész vilagra kiterjed. Magyarorszagon 5000, a kornyezd orszagokban tobb mint 3000
partnerrel rendelkezik. A cég termék kinalata nagyon széles. Portfélidjukban védelmi, vezeték

kotozési, rogzitési, csatlakozasi eszkdzoket, tovabba szerszamok, zsugoranyagok, vilagitd
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lampatestek, fényforrasok, elosztoédobozok, szekrények, relék és miiszerek éppugy
megtalalhatdk, mint ipari automatizaciok, halozati installacidk, segédanyagok, vagy pancontol
aruk. A vallalat azonban termékei tovabbi bovitését tiizte ki célul. A kereslet és a vildgban latott
trendeket kovetve a termékkinalt folyamatos bdvitésére, valamint a mar arusitott anyagok
tovabbi fejlesztésére és trendekhez igazatasara torekszik. Masik f6 célkitlizésik a
kapcsolattartadshoz és a szallitashoz kapcsolddik. A véllalat kiemelten (gyel arra, hogy
kin&latukban talalhatd kozel 8000 termék hianytalanul megtalalhaté legyen a raktaraban, s hogy
minél gyorsabban tudjanak reagalni a megrendelésekre. A cég rendelkezik vilagitas technika
laboratériummal is, annak érdekében, hogy mindig cstics mindségli fényforras hagyja el a

teljesen automata, robotizalt raktarukat.

A véllalati versenyképesség teruiletén tehat a cég foként 1. a profiljahoz tartozo termékek
kinalatanak folyamatos bovitésére és fejlesztésére, 2. valamint az eléallitasi-, kapcsolattartas-,

és széllitasi folyamatokra is fokuszalnak.

A cég altal képviselt energiapiac szoros 0sszefuiggésben all fenntarthatdsag tertletével,
igy nem meglepd moédon a kornyezetvédelem vallalati versenyben betoltott egyre
hangsulyosabb szerepe a Tracon tevékenységére is hatassal bir. A vallalat munkatarsainak
elmondasa alapjan pedig a cég mind a két szakaszban a kdrnyezetvédelmi kérdések minél

hatékonyabb integralasara torekszik.

2.2. Tracon marketing és kommunikécio

A Tracon mar 30 éve van a hazai és a nemzetkdzi piacon, marketing tevékenységik azonban
mégis csupan néhany éves multra tekint vissza. A cég azonban az elmult években felismerte,
hogy az energiapiacon betdltott szerepiik megdrzése érdekében a marketing felé is sziikséges

nyitniuk. Jelenlegi marketing tevékenységiik két £6 részbdl all dssze.

Az els6 a kiemelt termékekre épitd promoécios kampanyok. Az elmult évek értékelési
tapasztalatai alapjan a cég legsikeresebb termékeit a vilagitas technika, led, és egyéb vilagito
testek képviselik, igy ezek promdcioi, megjelenései vannak fokuszban. E termékek a masodik
agat kiemel6 promocios feliileteken is kiemelt szerepet kapnak. A masodik ag keretein beldl a
cég a megjelenési feliiletek palettdjanak folyamatos bovitésére torekszik. E tevékenység harom

formaban is megjelenik.
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Az elsé a termékbemutatd allvanyok, polcok és egyéb targyak képviselik, melyeket a
termékeiket arusito Uzletekbe allitva segitik a cég nevének terjedését. Példaul, a Tracon
termékeket arusitd villanyszereld boltokban a cég termékeit a vasarlok a logojukkal ellatott
polcokon tudjak megtekinteni. Masfelol, a cég aktivan képviselteti magat kiilonbozo
elektronikai kiallitdsokon, ahol a szakmai és a laikus kdzb6nseg szamara is bemutathatja
termékeit. A cég marketing tevékenységének harmadik elemét az évente megjelend
termékkataldgus, valamint az ehhez kapcsol6d6 promdcids termékek (Ggy, mint nyakbakaszto,
szemiivegtorld, autOillatosito stb.) keépviselik. Emellett, a vallalat kiemelt figyelmet fordit
honlapjuk kezelésére (példaul termékeikrdl kiallitott képek 3D formatumban is
megtekinthetok), valamint az egyéb kozosségi médids megjelenésiikre, valamint egyéb
reklamfellleteken vald megjelenésére. Ez utobbi elem mar atvezet a Tracon kommunikacio

tevékenységéhez, mely a vallalati miikodés harmadik agat képviseli.

A Tracon kommunikacids tevékenysége soran az elmult években a ,,bolcs megfigyeld”,

crer

Az energia egy meglehetdsen széles, azonban specifikus piacot képvisel. A legtobb
energiahoz kapcsolddo termék alkalmazasa €s ,,hasznossaga” meglehetosen egyértelmt, igy
nincs kilondsebb sziikség a széleskori televizids, radios és internetes hirdetésekre. Példaul, egy
villanykortérél a social media-s fellletek és az influencerek kampéanyai nélkil is tudjuk,
szlikségunk van ra, példaul mert e nélkil nem latunk a sététben vagy nem tudunk tanulni. A
Tracon ennek ellenére a kozosségi médidban is jelen van, ahol azonban ,,szines-szagos”
reklamkampanyok helyett sokkal inkabb a termékek tulajdonséagairdl olvashatunk.
Hasonloképpen, a cég YouTube-csatornat is miikodtet, ahol részletes termékbemutatokkal
talalkozhatunk. A Tracon altal képviselt termékek ugyanis egy olyan piacon vannak jelen,
amelyek tagjai, vagy az iranta érdekl6ddk céliranyosan bizonyos termékeket keresnek. Ez a cég
kommuniké&cids tevékenységének masik indoklasat jelentheti. Meglehet6sen ritkan fordul el6
ugyanis, hogy egy fiatal szabadidés bongészése kozben a villanykorték kiilonbségeirdl
érdeklddik. Az viszont gyakori jelenség, hogy egy kifejezett termék irant érdekldddk (példaul
egy villanyszerel6) mar kifejezetten e termék-csoportra keres ra. Az eltdlzott reklamozas tehat
igy feleslegesnek bizonyulhat. Ez utébbihoz szorosan kapcsolodik az utolsé indok, a fogyasztoi
réteg. A Tracon termékeit vasarlo fogyasztok ugyanis kifejezetten a termék tulajdonsagai és

nem a koré épitett reklamkampany miatt fognak egy adott termék megvasarlasa mellett donteni.
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Nehezen elképzelhetdé ugyanis, hogy valaki egy szamara nem hasznalhat6 villanyszerelési

terméket csak a reklam alapjan megvaséarolna.

3. Primerkutatés
3.1. Kutatasi fokuszok

Az eloz6 fejezetben bemutatott hipotéziseimet interjus kutatassal teszteltem. A
kornyezetvédelem kérdése ugyanis oOsszetett. A véllalati versenyképessegben bet6ltott
szerepe példaul az elImult évek tapasztalatainak attekintését igenyelheti, de a marketing és
kommuniké&cids eszkdzok is mélyebb, atfogd valaszokat igényelhetnek. Ezek kifejtésére az

interju megfeleld eszkdznek bizonyulhat.

Az interjuk sordn hét kérdést tettem fel (A kérdéssor a fliggelékben
megtalalhat6). Az elsd kérdés egyfajta ,bemelegitésként” funkcionalt. Itt arra voltam
kivéancsi, hogy a fentebb bemutatott jellemzokon tilmenden a Tracon milyen tevékenységet
folytat, mivel foglalkozik, illetéleg, hogy a munkatarsak hogyan latjak ,,beliilrél” a cég
miikodését. A masodik és a harmadik kérdés a kornyezetvédelem és cég ,,altalanos”
miikodése, célkitlizéseibe kozotti Osszehangolhatosagra kérdezett ra. Roviden, az
interjlalanyok itt arrol fejtették ki véleményiiket, hogy hogyan illeszthet6 a fenntarthatosag
kérdése a cég stratégiaiba, de arrol is beszéltek, hogy szerintiik miért fontos, hogy a Tracon

Iépéseket tegyen a kdrnyezettudatossag iranyaba.

A negyedik és az 6todik kérdés a versenyképesseget vizsgalta. Itt arra voltam kivancsi,
hogy az interjualanyok véleménye, és ami még ennél is fontosabb, tapasztalatai szerint a
kornyezettudatossagot hangsulyozo stratégiak valoban erdsithetik-e a versenyképességet?
Tapasztalataik szerint a cégek valéban fontosnak tartjak-e szempontokat vagy a
kornyezetvédelem csak egy, a politikai, gazdasagi és tarsadalmi trendek altal diktalt ,trend”,
amit kovetni kell? Masfeldl, a Tracon a kornyezettudatossag hangstlyozésa révén novelte-
e eladasait, sikeresebbé tudott-e valni? Szamit-e tehat a kornyezetvédelem a magyar piacon

vagy sem, és ha igen, hogyan?

A hetedik kérdés a marketing és kommunikéacios stratégiara kérdezett ra. Itt arra kértem
az interjualanyokat, hogy meséljenek arrél, hogy a Tracon, hogy probalja e stratégiaiba a
kornyezettudatossagot integralni, valamint, hogy ebben mennyire sikeres. Végiil a jovobeli

tervekre kérdeztem ré, természetesen, foként a kornyezettudatossag szempontjabol.
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3.2. Vizsgalandd teruletek

Az elméleti keret, valamint az esetkivalasztas alapjan két hipotézis mentén vizsgalom a Tracon

Budapest Kft. tevékenységet.

Vti: A Tracon Budapest Kft. egyre nagyobb pénzigyi forrast kilonit el a

kornyezettudatos tevékenyseég, illetve marketing megvalositasara.

A Tracon Budapest Kft. az enegiapiacon tevékenykedik. Ahogyan fentebb is utaltam ra, az
energia és a kornyezetvédelem kérdései szorosan 6sszefiiggnek egymassal. igy az energiapiac
fenntarthatosagra adott valaszai a kornyezetvedelem terlletére is visszahatnak. Ez az
energiapiac-kdrnyezetvédelem kolcsonds oda-vissza hatasara utal. Feltevésem szerint az
altalam vizsgalta Tracon Budapest Kft. is reagél e valtozasokra. Mivel az energia teriletén a
kornyezetvédelem hangsulyosaga kiilonos jelentdséggel bir, igy feltehetdleg az e teriileten
mozg6d vallalatok is nagy hangsulyt fektetnek a kornyezettudatossag erdsitésére. Elso
hipotézisem szerint a kornyezettudatossdg a vizsgalt vallalat mindennapi mukodésében,

valamint marketing tevékenységében is kiemelt szerepet tolt be.

Vt2: A Tracon Budapest Kft. kommunikaciojaban (pl. reklamok) nagy hangsulyt fektet

a fenntarthatdsag jelentdségének bemutatasara.

Az els6 hipotézisem szerint tehat a Tracon Budapest Kft. mindennapi miikddésében kiemelten
foglalkozik a kérnyezettudatossag kérdéseivel. Ez azonban azt is jelenti, hogy a fenntarthatdsag
kommuniké&cidjaban is hangsulyosan jelenik meg. Ahogyan az esetkivalasztasban is kiemeltem,
a Tracon meglehetdsen specifikus, mondhatni ,,praktikus” kommunikécids tevékenységet
folytat. Altaldban ugyanis a reklamjaiban, Facebook vagy egyéb posztjaiban a termék
tulajdonsagaira, s nem a termék koré épitett reklamra fokuszalnak. E nézdpont pedig a
kornyezetvédelem szerepét is felértékelheti. A termék jellemzdinek bemutatdsa soran
hangsulyozott kornyezettudatossdg ugyanis a vasarlot is a vasarlasara 0sztondzheti. A
jellemzdk kozott kiemelt fenntarthatdsadg ugyanis egy meghatarozo tényezo lehet szamara. Ez

pedig jelentds piaci elényt is nyUjthat a Traconnak is.

3.3.Eredmeények
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A Tracon Kft. tehat kisfesziiltségii villamos termékek kis- és nagykereskedelmével foglalkozik.
Tevékenysege ezen belil a vezetékek kotéstechnikdjat, szerszdmokat, rogzitéstechnikat,
zsugoranyagokat, halozati installacios eszkozOket, energiaelosztast, automatizalast,
mérémiiszereket, segédanyagokat, valamint a vilagitastechnikat is. az Ertékesités mellett
szaktanacsadassal, tervezési ajanlatadassal is segitik partnereiket. A megkérdezett munkatarsak
szerint a felsorolt tevékenységek kozil valamennyi érinti igy a kornyezetvédelem és a
fenntarthat6sag kérdését.

Ahogyan az egyik interjualany részletesen Kkifejtette, a cég a fenntarthatosag
kereskedelemben és energiapiacban betdltott novekvd szerepéhez igazodva fokozatosan
helyezte el6térbe a kornyezettudatossagot. Ezt a megkérdezett kolléga a Tracon ,,régi
korszakanak” nevezte. Ekkor a véllalat még arra helyezte a hangsulyt, hogy viszonylag olcson
hozzajussanak a vilagitastechnikai és egyéb eszk6zokhoz. Ez tobbek kozott a beszallitokkal
kotott partnerségi kapcsolatokat is meghatarozta. Az ,,uj korszak™ azonban akkor koszontétt be,
amikor a cég felismerte, hogy a kereskedelemben is megvaltozott a cégek gondolkodasmadia,
igy a kultura is. A fenntarthatdésadg jegyében keszilt termékek (példaul, hogy kisebb
fogyasztasu, de nagyobb fényer6t biztositd vilagitotestek jelentek meg a piacon) arusitasa
amellett, hogy a megvaltozott kereskedelmi kultiradhoz igazodott, potenciélis versenyeldnyoket
is rejtett magaban.

Az interjoalanyok tovabba azt is kiemelték, hogy az elébb emlitett Uj
gondolkodasmodnak koszonhetéen a cég kiemelt figyelmet forditana arra, hogy az arusitott
termékek minél energiatakarékosabbak legyenek. A cég kinalatdban taldlhaté példaul
napelemes utcaldmpa (ami példaul nem tal nagy forgalmu bicikli utakhoz hasznalhatd), igy a
fogyaszto teljes egészében megujul6 energiaforrast hasznalhat, de az aramhalézat kiépitéséhez
szikséges termékeket sem kell beszereznie. De &rusitanak olyan termékeket is, melyek
sziikségesek a megujuld energiaforras felhasznalasara. Ilyen példaul a polikristalyos napelem

panel, de jelenleg dolgoznak az elektromos auté t6lté bevezetésén is.

A konyezettudatos termékek eldtérbe kertilésével tehat a vevo és a Tracon is jol jarhat.
Erre j6 példa, hogy ahogyan a cég egyik munkatarsa is kiemelte, a vallalat LED termékei
példaul mind A, A+ és A++ energiaosztalyuak. Mint kiemelte, ez amellett, hogy a
villanyszamla csokkenését is okozza, a kdrnyezettudatossag szempontjabdl is hatékonynak

bizonyulhat.
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Ahogyan arra egy masik kolléga is utalt, a kornyezettudatossag a vallalati marketingben
is megjelenik. Mint megjegyezte, a cég valamennyi kommunikécids felilet (honlapon,
katalogusban stb.) kiemeli, hogy az altaluk kinalt LED-es termék milyen hagyomanyos
fényforras (hagyomanyos 1zz0, fénycsd, kompakt izz6 stb.) kivaltasara alkalmas, ezzel segitve

a valasztast.

A kornyezettudatossag tehat a kereskedelemben kiemelt szempontnak tiinik.
Hangsulyosan jelenik meg azonban a cég mukodésében is. Tobben is felhivtdk ra a
figyelmemet, hogy a vallalat &ramellatasat az épiilet tetjén elhelyezett napelemek biztositjak.
Emellett a cég létesitett elektromos autd toltét, de vasaroltak elektromos autot a Budapestre
torténd  kiszallitasokhoz is. Ezt a gondolatot Kkiegészitve egy masik interjlalany
hulladékgazdalkodas példajat kiemelve érvelt amellett, hogy a cég amellett, hogy a
jogszabalyok altal eldirt feladatokat teljesiti, folyamatosan dolgozik a hulladék mennyisegét
csokkent6 modszerek kidolgozasan és/vagy bevezetésén. Szelektiven gytjtik példaul az ipari
hulladékot (karton dobozok, milanyag pantok, csomagoldanyagok, elektronikai hulladék,

fenyforrés, elem) és jelenleg szervezik az irodai hulladék szelektiv gyiijtését is.

A megkérdezettek szerint a kornyezettudatos 1épések azért jelentOsek, hiszen egy
Foldink van, vigyazni kell rd. Emellett azonban az interjualanyok kiemelték, hogy a
kornyezetvédelem a versenyt é€s a fogyasztokat is érinti. Ahogyan az egyikik fogalmazott,
fontos, hogy a cég a vasarloi elvarasokkal és a vilaggal egyutt képes legyen a valtozasra. A
fenntarthatdsag ugyanis egy kozos tarsadalmi cél. A sikeres véllalatoknak sziikséges élen
jarniuk a felel6sségvallalasban — ezt kell kommunikalniuk, erre kell épitenitik a marketing egy
részét is. Megvaltoztak tehat a vasarloi szikségletek, egyre tobben keresik a kdrnyezettudatos
termékeket. Emiatt pedig a fenntarthatosag a konkurencidval vald versenyt is felerdsitette.
Ebben a versenyben a Tracon csak akkor tud megkeriilhetetlen szereplévé valni, ha nagyban
tudjak segiteni a megjuld energidk elterjedését (lasd bovebben el6zé pont). Ahogyan egy
masik kolléga is kiemelte, ez a dolgozdi hozzaallast is megvaltoztatta, hiszen gyakran
személyes életiikbe is atemelik a cégnél szerzett tapasztalataikat (példaul a szelektiv

hulladékgytijtést).

Az interjlalanyok a magyarorszagi valtozasaira is kitértek. A valaszok alapjan a magyar
kereskedelmi paletta meglehetdsen valtozatos képet mutat. Mig néhany interjualany a
kornyezetvédelem pozitiv hatasait emelte ki, addig masok boralatobbak voltak. Az egyik
interjualany példaul amellett érvelt, hogy a fenntarthatésag gondolatanak kereskedelembe
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agyazodasaval egyre tobb tudatos vasarlo jelenik meg a piacon, akinek fontos a Fold, gyermekei
és unokai jovéje. Ugy latja, hogy ebben partner a politika is, példaul az Eurépai Unid, ami
latvanyos és konnyen értelmezhetd energiacimkéket kdvetel meg a fogyasztasi cikkeken.
Ez pedig a vasarloi hozzaallas alakitasa mellett ahhoz is hozzajarul, hogy a vallalatok kotelezo
jelleggel forditsanak figyelmet a fenntarthatésagra. Az a cég, aki kihangsulyozza a kérnyezet
védelmét, tehat jobban hat a fogyasztdi magatartasra és versenykeépesebbnek is latszik. E
gondolathoz csatlakozva egy masik megkérdezett arra utalt, hogy a megvaltozott vilagszemlélet
automatikusan hozza megaval az ehhez megfeleléen igazodni képes vallalati stratégiat is. S bar
a marketing inkadbb a fogyasztdknak és a tobbi vallalatnak szol, ha nincs valodi meggy6z6dés

maogotte, a cég sem lehet képes hosszu tavon folytatni a kitiizott stratégiat.

Maésok azonban inkabb borusabb képet festettek a kbrnyezetvédelem és a kereskedelem
kapcsolatardl. S bar a vasarloi igények pozitiv irdnyl valtozasaiban 0k is egyet értettek (tehat,
hogy egyre tobb a tudatos vasarlo), a cégek valdodi elkdtelezodését tobben megkérddjelezték.
Az egyikik példaul arra utalt, hogy a hazai cegek csak akkor foglalkoznak a
kornyezetvédelemmel, ha ez EU-s palyazati pénzzel vagy mas haszonnal jar. Masikuk arra
utalt, hogy a tudatos varasloi igények miatt a vallalatok ,kénytelenek” a kornyezetvédelem

kérdéseit stratégiajukba integralni — egyébként nem foglalkoznanak a kérdéssel.

A kornyezetvédelem tehat eldnyokkel jarhat. A cégek egyre tobb embert tudnak
megsz0litani, Uj piacokra tudnak belépni. Ha folyamatosan ennek tlikrében gondolkodnak,
akkor elébb tudnak 1épni, mint masok. Példaul, egy jobb és kornyezetbaratabb (pl. egy kisebb
fogyasztasu, de nagyobb fényer6jti fényforras) termék arat magasabbra tudjék pozicionalni és
ezt at is tudjak haritani a fogyasztora, mert hajlandé lesz megfizetni. Ahogyan az interjualanyok
kiemelték, ahol hosszi tavra terveznek, ott mindenképpen pozitiv hatdsa lesz a
kérnyezetvédelmi intézkedéseknek, akar minden tovabbi intézkedés nélkil is. igy a Tracon is
e célok mentén dolgozza ki stratégiait.

Ezzel 6sszhangban &llnak a cég kommunikacios és marketing tevékenységei is. Az
interjlalanyok valaszai arra utalnak, hogy a ceg nem kulondsebben alkalmaz kommunikacios
stratégidkat kulon a kérnyezetvédelem kiemelésére. Ahogyan a Tracon bemutatasa soran is
érveltem ugyanis, erre nincs szilkség. A ceg vasarloi ugyanis kevésse ,,bongésznek™ a vallalat
honlapjan, igy nem keresik a kulon erre iranyuld felhivasokat, promécidkat sem. A vallalat
ugyanis sokkal inkdbb a termékek tulajdonsdgainak bemutatasa soran figyeli a
kornyezetvédelmi szempontok jeleit, példaul az Ujrahasznosithatosdgot vagy az
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energiatakarékossagot. A ceg tehat arra torekszik, hogy az altala arusitott termekek
jellemzéinek bemutatasa (példaul a terméket bemutato fellileten vagy a YouTube videdikban)
hivjak fel a figyelmet a termék e tulajdonsagaira. Emellett pedig nagy hangsulyt fektetnek a
vallalat mindennapi miikodésében is odafigyelni a kornyezettudatossagra. A marketing
tevékenysegnek azonban a koérnyezettudatossag egy viszonylag nagy szeletét adja. Ahogyan
korabban is kiemeltem, a fenntarthatdsag a partnerekkel, beszallitokkal kdtott megallapodasok

sorén is fontos szempontnak bizonyul.

A cég jovobeli tervei kozott igy kiemelt célként szerepel minél nagyobb hangsulyt
fektetni a kornyezetvédelemre, melyet a termékek csomagolésén, a kiadvanyainkban és
webéaruhazainkban is promotalhatnak majd (és a termék tulajdonsagai kozott felhivni ra a
figyelmet). Emellett a valaszadok célkitiizésként jeldlték meg a felhasznéalt energiamennyiség
tovabbi csokkentését, és a megujuld energiaforrasaik novelését. A vallalat emellett figyelemmel
kiséri az 0 technoldgiak és eljarasok elérhetéségét és amennyiben azok profiljukba illeszthetok,
bevezetésiket.

A véllalat a mindennapi miikodésben is tervez tovabbi kornyezetvédelmi 1épéseket.
Igyekeznek a rendelkezésre all6 kornyezetvedelmi technikakat alkalmazni a hulladék
mennyiségének és az energiafogyasztas csokkentésének érdekében. A kozeljovoben tovabba
Ujabb csarnokokat és robotraktar bévitéseket terveznek, melyekhez tovabbi napelem telepités
lesz sziikséges. Emellett a biciklitarold kibdvitése is folyamatban van. Ahogyan az egyik
interjlalany is kiemelte, ennek tovabbi fontos eleme a jarvanyhelyzet miatt bevezetett home
office is. A dolgozok igy nem haszndljak a vilagitast, vizet €s egyéb erdforrasokat, valamint a

munkahelyre bejutdshoz sem hasznaljak autoikat.

Az interjis beszélgetéseket a Tracon vezetdi munkatarsaival készitettem, névtelendl.
Osszesen hat interju készilt. Az interji alanyaival koriilbeltl 60 percet beszélgettem. A
valaszaddk olyan személyek voltak, akik fontos szerepet képviselnek a cég életében,
valamint dontéseik meghatarozoak lesznek a vallalat jovéjét tekintve. A
beszélgetopartnerek kivalasztasa soran torekedtem arra, hogy a vizsgalt vallalati
tevékenység valamennyi szegmense képviselve legyen. Igy a vaéllalat mindennapi
mitkddésében részt vevd alannyal éppugy sikeriilt beszélgetnem, mint a marketingért és a
kommunikacioért felelés munkatarsakkal. Az interjuk 2021. 03.10. és 2021.03.12 kozott
készultek.
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4. Javaslattétel

Az altalam vizsgalt Tracon Budapest Kft. tehat a magyar energiapiac megkeriilhetetlen
szerepldje. Eredményeim alapjan pedig a versenyképessége meglrzése mellett a
fenntarthatosag szempontjait is egyre inkabb integralja a miikkodésébe. Az interjuk alapjan
azonban kitlinik, hogy a kornyezetvédelmi célokhoz valo csatlakozas egyelore még nem
érvényesiilt a vallalat valamennyi teriiletén. Emiatt érdemes lehet néhany olyan jovobeli
célkitiizést is attekinteni, amely tovabb segitheti a mar megfogalmazott célok elérését, vagy 1j
feladatok kitlizését. Ebben a fejezetben ezeket az &ltalam megfogalmazott szempontokat
(Javaslatokat) mutatom be.

Véleményem szerint az el6z6 bekezdésben felvetett alapgondolatot két iranybdl érdemes
megkdzeliteni. Az els6 maga a terméket és a vallalat mindennapi miikodését érinti. Erre a
Tracon mar tett lépéseket, melyek kovetése és bovitése véleményem szerint hatékonyan
segitheti a kdrnyezetvédelmi célok eléréset. Erre az interjualanyok is részletesen kitértek. A
masik teriiletet azonban nem érintették, pedig az el6z6 szemponthoz hasonl6 jelentdséggel

birhat. Ez pedig a cég tarsadalmi jelenlétéhez kapcsoladik.

Egy vallalatnak, kilonosen, ha a kornyezetvédelem erésitésére torekszik, sziikséges lehet
bizonyos tarsadalmi tevékenységek révén felhivni az emberek figyelmét egyrészt 6nmagéra,
masrészt pedig az altala képviselt tarsadalmi éertékekre. Ennek jo eszkdze lehet peldaul egy
futdverseny (mivel a Tracon kézpontja Dunakeszin talalhato, ezért példaul ,,Futakeszi” néven,
a vallalat kiemelt tdmogatasaval). Hasonloképpen, a sportesemények tdmogatasa (példaul
sportlétesitmények vagy csarnokok kivilagitasahoz valé hozzajarulds — olcsobb arért, de
reklamelhelyezéssel), vasutallomasokkal kotott partnerség (szintén vilagitastechnika
biztositasa példaul a MAV altal biztositott plakatfeliiletért cserébe) vagy a varossal
megegyezve kozteriileten elhelyezett padok stb. felujitasa, emlékmiivek megvilagitasa is
segitheti egyfeldl a cég erdsodését, valamint a kornyezetvédelem céljat. E projektek
segitségevel raadasul az emberek egyre inkédbb a Traconnal kothetik dssze a fenntarthatdsag
kérdését. Igy, ha kifejezetten kdrnyezettudatos vilagitastechnikai terméket keresnek, nagyobb

eséllyel valasztjak a vallalat termékeit a konkurenciaval szemben.

A fent bemutatott célokat erdsithetik tovabbi ,,nagyobb volumenii” események is. Ilyen
lehet példaul egy gyerekeknek Kiirt rajzpalyazat, Majalison, Keszi-feszten (Dunakeszin

minden év szeptemberében megrendezett varosi fesztivalja) valo részvétel is.
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A felsorolt javaslataim tehat a vallalat €s Dunakeszi szorosabb egyiittmiikodését segithetik.
Fontosnak tartom ugyanis, hogy a Tracon képes legyen hatékonyan koézremiikddni a varos
mikodésében. Ebbe pedig az emberekkel valo kozvetlen kapcsolattartas éppugy beletartozhat,
mint a polgarmesterrel és a varoshazaval valo egylittmiikodés. A bemutatott javaslatok kozott
kisebb -nagyobb kiadasu tételek is megtalalhatok, de biztos vagyok abban, hogy hosszutavon

ez mind jé befektetések lehetnek a cég, de az emberek szdméra is.

5. Osszefoglalas

Zarddolgozatomban arra kereste a valaszt, hogy a fenntarthatdsag és a kornyezettudatossag hogyan
jelenik meg a magyar vallalati piacon. A témat a Magyarorszagon miikodé Tracon Budapest
Kft. segitségével jartam koril. A Tracon a magyar elektronikai piacon van jelen. igy amellett,
hogy a magyar piac fontos szerepldje, a kornyezettudatossag mentén megvaltozott fogyasztoi

szokésokra is kozeli ralatasa van.

Az elvégzett vizsgalat soran harom {0 teriiletre fokuszaltam. A szakirodalom bemutatasa
is e harom oszlop mentén ¢épilt fel. Egyfel6l a vallalatok kozotti versenyt- és a
versenyképességet érintettem. A szakirodalom szerint ugyanis az angolul ,,green strategy” -nek
is nevezett, kdrnyezettudatos, vagy legalébbis afelé tolodd cégek sikeresebbek lehetnek a
kereskedelemben is. A fogyasztoi ,,gondolkodasmod” megvaltozasa ugyanis azzal is egyiitt jar,
hogy a fenntarthatd termékek iranti kereslet is egyre inkdbb ndvekedést mutat. A
kornyezettudatos termékeket arusitd cégek igy konnyebben meggydzhetik a vasarokat arrol,
hogy az 6 termékeiket valasszak. A masodik szempont a cégek marketingtevékenysége volt. A
marketing a kornyezetvédelem teriiletén is sok mindent jelenthet. A mindennapi miikodést, ugy,
mint a cégen beliili szelektiv hulladékgyijtést, a csomagolasi folyamatokat, vagy éppen a
partnerekkel kotott megallapodasokat éppugy érintheti, mint példaul a termékek eldallitasi

folyamatait. A kornyezettudatossag tehat a cégek sajat mitkodési maodjait is befolyasolhatja.

Harmadik szempontként a kommunikéacids stratégiak szerepét tekintettem at. Itt két
szempontot, az Uzenet tartalmat es a célcsoportot szikséges figyelembe venni. Az Uzenet
tartalma itt arra utal, hogy a cégek a promocios feluleteikben, vagy egyéb
reklamkampanyaikban milyen modon és mennyire sikeresen integraljak a kornyezetvédelem
kérdését. A huszonegyedik szdzadban erre az internet nyujtotta lehetdségek, példaul a social
média feliiletein aktivan tevékenykedd influencerek éppugy rendelkezésre allnak, mint a
televizios, radios vagy papir alapd kampanyok. A masik kérdés a celcsoporthoz kapcsolodik. A
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cégeknek ugyanis meg kell talalniuk azt a fogyasztdi célcsoportot, ami a legtobb vasarlét hozza
majd, és hozzajuk igazitani kommunikacios tevékenységét. A kornyezetvédelem szerepe itt
tehat kissé lekorlatozodik. Ahogyan ugyanis a szakirodalom is kiemeli, mig bizonyos
termékekhez az emberek ,bongészés” utjan jutnak el, masokat specifikus keresés
eredményeiként érnek el. Ez utobbi esetében tehat a cégek hidba kérnének fel hires embereket
a cég es a kornyezettudatossag kdzotti kapcesolat ravilagitasara, feltehetéen a kampany kevéssé
lenne hatékony. Ez pedig kilondsen igaznak bizonyulhat az energiapiac tertiletén, ahol a Tracon

is tevékenykedik.

A szakirodalom alapjan a Tracon esetében két hipotézist vizsgéltam. Az elsd szerint a
Tracon Budapest Kft. egyre nagyobb pénziigyi forrast kilonit el a kornyezettudatos
tevékenyseg, illetve marketing megvalositasara. Ez az allitas beigazolddott. A megkérdezett
interjualanyok ugyan konkrét szamokat nem emlitettek, utaltak ra azonban, hogy a
kornyezettudatossag a cég mindennapi mikddésében éppugy eldtérbe keriilt az elmult években,
mint példaul marketing tevékenységikben. Ez pedig pénzbe keriil. A tobb interjdalany altal
emlitett napelemes miikddés, a szelektiv hulladékgytijtés, vagy éppen az elektromos autotoltd
bevezetésére, mint példaul a biciklitarolo bdvitésére. De a kornyezettudatossag példaul a
partnerekkel kotott kapcsolatokat is befolyasolhatja. Ezek a nagy volumenti valtozasok (amiket
rdadasul a jovoben tovabbi hasonld intézkedés, példaul napelemes raktarak bdvitése) arra
utalnak, hogy a Tracon meglehetdsen nagy Osszeget fordit a kdrnyezettudatos miikodésére —

vagy legalabbis e tényezd erdsitésére.

A masodik hipotézisemre adott valasz méar osszetettebbnek latszik. Az alapallitas
ugyanis lényegében beigazolddott, azonban a cég helyzete specialis. Ahogyan ugyanis tobb
helyen is kiemeltem, a Tracon az energia teriiletén tevékenykedik. Az energiapiac terlletére
pedig a szakirodalom altal megfogalmazott allitdson érvényesnek tlinnek. Ezt tamasztjak alé a
megkérdezettek vélaszai is. Ahogyan ugyanis kiemelték, a Traconnak nincsen sziiksége
nagyivii kommunikaciods stratégia kidolgozasara. A vasarlok ugyanis tudatosan keresik a
termékeket, igy dontésiiket egy-egy médiakampany nem kiléndsebben befolyasolna. Annal
fontosabbnak tiinik azonban a termék bemutatasa soran hangsulyozni a fenntarthatésagot. A
valaszok alapjan pedig a Tracon erre kulondsen nagy hangsulyt fektet. A terméket bemutatd
feluleteken, vagy éppen a YouTube csatornajukra feltoltétt bemutatd videdkban kiilén felhivjak

a figyelmet, ha a termékiuk kornyezetbardt. Az interjlalanyok szerint ez ugyanis mar

31



hatékonyan 0sztonozheti a vasarldkat, hogy az altaluk kinalt termékeket helyezzék a virtualis

vagy a valos kosarukba.

Osszességében elmondhatd, hogy a Tracon Budapest Kft. jo Gton halad, hogy jol
miikodo kornyezetileg fenntarthatd cég legyen, amivel akér példat tud mutatni a jovoben a tobbi
munkaltatonak, hisz a kdrnyezetvédelem a mikodésében egyre inkabb meghatarozo. A piaci
versenykepességet éppugy meghatarozhatja, mint ahogyan a marketing vagy éppen a
kommunikécids stratégiakat is befolyasolhatja. igy a cégek egyre nagyobb figyelmet forditanak

a kornyezettudatossagra. Ez pedig hosszu tavon sikeriik zaloga is lehet.
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Melléklet

Az interju kérdéssora

Sorszam | Kérdeés

1 Kérem, foglalja 6ssze réviden, hogy mivel foglalkozik a cég?

2 Hogyan illeszthetd a cég stratégiaiba és célkitlizéseihez a kdrnyezetvédelem kérdése?
3 Miért tartja fontosnak, hogy a cég, 1épéseket tegyen a fenntarthatdsag felé?
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4, kornyezetvédelmi stratégiat folytat?

On szerint Magyarorszagon a cégek kozotti versenyt befolyasolja-e, és ha igen, hogyan, ha egy cég

On szerint milyen elényoket kovacsolhat ezekbdl egy vallalkozas?

5.

Kérem, foglalja 6ssze roviden a cég eddigi kornyezetvédelmi Iépéseit! Kilondsen a marketing és a
6. kommunikacids stratégiara térjen ki!
7. Mik a jovébeli tervek?

Sajét vizualis tervek
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