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1. A KUTATASI TERV CELJAI, TEVEKENYSEGEI

A tarsadalmi marketing az elmult években talan egyik leggyakrabban hasznalt sz6osszetétel
a marketing-elméleti szakirodalomban, hiszen a kérnyezeti, éghajlati katasztrofajelenségek, az
egészségiigyi és szocidlis helyzet romlasa, a kozigazgatds miikodési nehézségei Uj kezelési
szemlélet és magatartds irant kidltanak, s ilyenkor a tarsadalmi felel6sség, a tarsadalmi
problémak tligyében felelés viselkedés, s annak 0Osztonzése, s az azt tdmogaté marketing,
kiilonboz6 aspektusai is el6térbe kertilnek.

A tarsadalmi marketing fogalmat el6szor Kotler és Zaltman (1971) hasznélta a tarsadalmi,
szocialis megoldasok elfogadtatasara irdnyul6 marketing programok tervezésére, realizalasara.
A definialas a kés6bbiekben szamos szerzé altal keriilt kiszélesitésre, s tartalmi mélyitésre, de
lényegét tekintve mindmaig irdnyaddé maradt. A tdrsadalmi marketing napjaink leginkabb
hasznalt kiindul6 definici6ja a kovetkez6: szervezetek, intézmények marketingstratégiajanak és
marketingaktivitasainak tervezése, szervezése, megvaldsitdsa és kontrollingja, melyek
kozvetlentil vagy kozvetetten tarsadalmi feladatok megoldasara iranyulnak.

Ugyanakkor a tarsadalmi marketing elmélete és gyakorlata tovabbra is megoldatlan
tudomanyos és szakmai feladatok sorat veti fel, melyek k6zott az aldbbiakat emelhetjiik ki:

- tovabbra is élnek a nem profitorientalt marketing-megkozelitésekkel szembeni fenntartasok,
vitdk, melyek most mar els6sorban a marketingtudomany pluralis szemléletmddjanak
tartalmarol szolnak, felvetve a marketing értelmezhet6ségét, annak kiilonbségét e specialis
csere-, tranzakcios viszonyokra, (Kandler 1980, Hill/Rieser 1990, Bruhn-Tilmes 1999)

- megoszlanak a vélemények tarsadalmi marketing kereteirdl, kiterjedésérdl, pl. mennyiben fedi
le azt a non-business marketing, hogyan kapcsolodik és kapcsolddik-e egyaltalan a vallalkozéi
marketing megnovekedett tarsadalmi felel6sségvallalasahoz (CSR)?

Ugyanakkor mind a nemzetkdzi, mind a hazai eredmények kapcsan megfogalmazhaté, hogy
a legtobb esetben az empirikus, megalapozé kutatdsok csak parcidlis Kiterjedésiiek,
részteriiletekre, részosszefliggésekre éplilnek, s a megfogalmazott vdlaszok sem adnak komplex
keretet a sokszerepl6s, kornyezeti, piaci, tdrsadalmi mechanizmusok marketingkezelésére,
amely részben arra is visszavezethetd, hogy nincs didaktikusan felépitett értelmezése és
modellezése a tdrsadalmi marketing kereteinek, szlikebb és tagabb megkozelitésekkel egyarant
talalkozunk.

Az eddigi eredmények, a hidnyzé atfogd elemzési terepek és a tudomanyelméleti
leképezések, modszertani sokszinlisége mellett ugyanakkor lattuk a lehet&séget arra, hogy
osszefoglaldsra kertilién a tdrsadalmi marketing szakmai modellje, s hazai empirikus kutatasok
hozzajaruljanak a marketingelméleti és mddszertani keretei erdsitéséhez, s igy csokkenjen, az e
téren érzékelhetd kutatasi deficit.

Kordbbi szakmai, gyakorlati tapasztalataink (a varosmarkting, kulturdlis- és
sportmarketing, oktatdsmarketing stb. terén) azt mutattdk, hogy a kiilonb6z6 tarsadalmi
kérdések, problémak kezelésében kézds és teriiletenként sajdtos elemek egyarant jelen vannak,
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ugyanakkor a marketing-megkozelités  stratégiai  modelljei  6sszekapcsolhatéak a
tudomanyelméleti és modszertani megkozelitések alapjan.

Ebbél kiinduléan a kutatasunk célja a kézés magatartdsi, cselekvési ,alapok” elemzése,
feltarasa, abbdl kiindulva, hogy a tarsadalmi marketing egyik lényegi eleme a kiillonbozé
célcsoport befolyasoldsa annak érdekében, hogy ,0nszantukbdél” fogadjanak el, utasitsanak el,
valtoztassanak meg, vagy éppen hagyjanak fel problematikus viselkedéseket - ezaltal az
egyének/csoportok és a tarsadalom egészének javat szolgalva. A kozds magatartasi alapok, és
kozos tarsadalmi marketing modell és modszerek tervezése mellett, részkutatassal,
esettanulmanyi feldolgozassal a problémakérik elemzését hdrom csoportba illesztve terveztik,
ugymint

- teriilet-marketing, s szorosan kapcsolédo, domindnsan kézésségi kezelést kivdnd elemek,
(biinézés, oktatds, kisebbségvédelem)

- azegészségtudatossdg, szabadidé, kultira, kérdések, s

- a kérnyezettudatossdggal kapcsolatos problémateriiletek, melyek természetesen nem
merev elvalasztast, hanem a mélyebb elemzésekre épiil6, masodik 1épésben szintézist
jelent6 praktikus kutatasi megkozelitést jelentettek.

F6 kutatadsi kérdéseink a kovetkezok voltak:

- hogyan illeszkedik, szervesil a tadrsadalmi marketing a marketingtudomany f6
vonulataiba, melyek a f6bb paradigma-elemei,

- milyen a magyar lakossag tarsadalmi marketing érzékenysége, melyek a legfontosabb,
érzékelt tarsadalmi problémdak, s miként jelenithet6 meg kezelésiikben a tarsadalmi
marketing modszertana,

- melyek a tarsadalmi marketing sajatos és kozos tervezési, realizalasi modszerei,
eszkozei, létezik-e, kialakithato-e az alkalmazasi tertliletek mindegyikén hasznalhaté
keretmodszertan, kozos szakmai megkozelités?

A tdmogatott kutatasi tevékenység elemei:

- szakirodalom feldolgozas, a kivalasztott tarsadalmi marketing problémateriiletek
relevans megkozelitéseinek feltarasa,

- primer kutatds, ahol a f6 hangsulyt egy reprezentativ lakossagi megkérdezés képezte,
melynek célja a magyar lakossdg tarsadalmi probléma és tarsadalmi marketing
érzékenységének, magatartasi jellemzdinek a feltdrdsa, mint kivalasztott elemzési
terililetek marketingkezelési mdédszertananak kialakitasat segit6 adatgytijtés,

- szakértdi interjuk, egyeztetések, konkrét részelemzések végzése, s kivalasztott konkrét
tarsadalmi problémateriileteken a célszer(, a tarsadalmi marketing k6z6s modszertani
megkozelitésére épiil6 megoldasok, marketingstratégia és realizdlasi eszkozok
kidolgozasa, melyek a program gyakorlati hasznositdsanak els6 eredményeit mutattak.



A jelen kutatasi beszamol6é az elvégzett munka eredményeinek relative részletes
Osszefoglalasat adja. A beszamol6 az eddig megsziiletett publikdcidk alapjan késziilt, de nem
tartalmazza mindazokat részletesen, elsésorban az 1j, empirikus eredményeket és az azokra
épiil6 alapvet6 modelljavaslatokat ismertetjiik.

A beszamolo legfontosabb tartalmi részei a kovetkezbek:

- a tarsadalmi marketing értelmezése, helye a marketingtudomany és menedzsment
rendszerében,

- atarsadalmi marketing modellje és tervezése,

- modelltesztel6 kutatas eredménye,

- helyi identitas tartalma, empirikus mérése és fejlesztése a telepiilésmarketingben,
- egészség- és kornyezettudatossag értelmezése és empirikus mérése és fejlesztése,
- kornyezettudatos magatartasi modell kialakitasa,

- a tarsadalmi marketing modell gyakorlati alkalmazasi példdinak bemutatdsa a
szilil6foldre vald visszatérést illetve a belvarosok ujraélesztését 0sztonzd programok
révén.

A beszamoléban nem foglaltuk 6ssze példaul az oktatds-, egyetem-marketing teriiletén
végzett kutatdsi, gyakorlati marketing munkat, s nem ismertettiik a kozosségi turizmus-
marketing terén- a tarsadalmi marketing alapmodelliinknek a felhasznalasaval - késziilt
szakmai eredményeinket sem.

A kétéves kutatasi tevékenység egy hosszu folyamat inditdsat alapozta meg, mely még
szamos jovébeli szakmai lehet6séget kinal. Egyrészt a munkaba nem csupan a palyazatban
nevesitett kutatdk, hanem tovabbi kollégdk is bekapcsolddtak, j doktoranduszok kertiltek
az intézetbe, s kezdték el e témahoz kapcsolédd szakmai tevékenységiiket, felvallalva 1j
résztertletek tovabbi, mélyebb vizsgalatat. Masrészt az empirikus, primer kutatas adatai is
még szamos tovabbi elemzési lehetéségeket kindlnak, szamos 1j szakmai kérdés, kutatasi
részprobléma megvalaszolasat teszik lehet6vé, melyekre mindezidaig nem is gondoltunk,
ahova még nem jutottunk el, ezek a kovetkezd év lehet6ségei, feladatai.

A kutatasi program eredményei mar kozvetleniil beépiiltek bachelor, master és doktori
képzési kurzusaink anyagaba, s a kozeljovében a tamogatott kutatas kozvetlen és inspiralt
tovabbi programjainak eredményire épiil6en egy osszefoglaldé tarsadalmi marketing
szakkonyv szerkesztését is tervezziik.



1. TARSADALMI MARKETING TARTALMI KERETEI

2.1 BEVEZETES - A TARSADALMI MARKETING ERTELMEZESE

A Kklasszikus, tradiciondlis marketing - az értékesités vallalati funkci6jabdl - az elmult
évtizedekben jelentds valtozdson ment keresztill, vezetési filozéfiava, a vallalkozas atfogd
koncepcidjava, komplex eszkdzrendszerévé valt.

Tradiciondlis marketing
A marketing human koncepciéja Ko6zintézmények marketingje

VA VA
\
A marketing tarsadalmi felel6ssége

[/ :

Oko-tudatos marketing

L/ N

Tarsadalmi marketing

Generikus marketing

Marketing-deepening Marketing- broadening
(elmélyités) (kiszélesités)
1. Abra A marketing vdltozdsi irdnyai forras: Wehrli 1981.51.0.

A marketing gondolkodas és gyakorlat kétiranyu fejlédése jol mutatja, hogy az egyrészt
tartalmaban mélylilt, a vallalkozason beliili orientaltsdga valtozasaval, a human kérdések, a
kornyezeti tarsadalmi problémak iranti figyelem és érzékenység megjelenésével, masrészt egyre
inkdbb szélesedett is a marketing - a Kklasszikus profitorientalt vallalkozasokon tuli - 1j
tertileteken val6 alkalmazassal. (K6zszolgaltatok, szegénység, szocidlis kérdések kezelése révén.)
Kotler (1972) generikus marketing koncepcidja, funkciondlis iranyba kiszélesiti a marketing
tarsadalmi koncepcidjat, a tranzakciés megkozelitésre épiiléen, s elvben minden szervezeten
beliili és kiils6, anyagi és immaterialis értékfolyamatot figyelembe véve, beépiti azt a marketing
értelmezésébe.

A szakirodalomban - kiiléndsen a nyolcvanas években - szamos tanulmanyt talalunk, melyek
szocidlis, tarsadalmi kérdésekhez nyultak, s azok kezelésének példait mutattdk be. Ezek
megoldasdban az ismert marketing elveket, eszkozoket igyekezték atvinni a nem izleti
tertiletekre is. Ugyanakkor erdésodtek azok a kritikdk is (pl. Meffert-Bruhn 1978.), melyek a
»social” és a ,generic” koncepciora vonatkoztak, szdmos fogalmi, definicids problémakat vetettek
fel a kiszélesités kapcsan, mint példaul:

- a termékek, szolgaltatdsok 1Uj teriileteken torténé jellemzése kapcsan nehézségek
adédtak, nem konnyen, s nem mindig egyértelmiien meghatarozhat6 termékkategoriak
jottek létre, gondoljunk csak a telepiilésekre, egyhazi szolgaltatasokra stb.,

- hasonl6 nehézségek adodtak a kereslet, a fogyasztok meghatarozasaban, ahol a vevd,
atvevé nem mindig egzakt modon rogzithet, ha a termék-meghatdrozas sem
egyértelmj,



- nehézségek adddtak az ar, az ellenszolgaltatas interpretdlasaban is, kiilonosen ott, ahol
termékeket gyakran koltségmentesen bocsatanak masok rendelkezésre, vagy ahol csak
gondolatok cserélnek gazdat, azaz a 4P automatikus alkalmazasa is megingott,

- mindezek alapjan a relevans piacok meghatarozasa, értelmezése sem volt egyszerf,

- nem voltak eredendd megoldasok az e teriileteken jelentkez6 hatalmi strukturak, a
kiilonbozé személyek, csoportok, tarsadalmi, politikai folyamatok hatasainak,
korlatainak kezelésére sem,

- a tranzakciés és cserefolyamatok nem kereskedelmi/nem iizleti tertiletekre torténd
kivetitése, a kvazi univerzalis marketingelmélet alkalmazasara torekvés gyakran okozott
nem precizen megfogalmazott kutatasi eredményeket, marketing valaszokat,

- s szamos modszertani, marketing-mérési probléma is adddik a tarsadalmi jelenségek,
folyamatok, értékek kapcsan.

A marketing-broadeninghez kot6d6 vitdk, kifogdsok az utobbi egy-két évtizedben
jelent6sen csokkentek, parhuzamosan azzal, hogy egyre differencialtabb, pluralisabb
szemléletmod alakult ki a marketingelméletben e kérdések vonatkozasaban.

A marketing nem {tzleti tertiletek iranyaba torténd kiszélesedését, vizsgalati terepét és
modszerét, szamos megkozelités igyekezett rendszerezni, osszeilleszteni. Tarsadalmi igények
kielégitése oldalarél épitkezve gyakran taldlkozunk a szektoralis megkozelitéssel, (Dinya
et.al.2004.26.0.) ahol:

- 1. szektor: az lzleti szféra, ahova tevékenységiiket profitorientalt céllal végzé
vallalkozasokat (lizleti szervezeteket) soroljak,

- 1L szektor: a kozszektor, amely a kozigazgatasban ténykedo szervezeteket (koltségvetési
intézményeket) tartalmazza,

- III. szektor: a civil szféra, amely a civil tarsadalom Onszervezddése révén létrejott,
alapvetden nem koltségvetésbol finanszirozott szervezeteket tomoriti.

4 N ] ]
) Civil szervezetek Vallalkozas
eryent (nonprofit = privat szféra
Fogyaszt6i szektor) (tzleti szektor)
. - AN J
igény
jellege ( PR \( Kézii Kk
Kozintézmeény ozuzeme = kozszolgaltatasi szféra
kollektiv (koltségvetési
szektor) (kozlizemi
AN J
kozhasznu profitszerzés
Szolgaltatas célja
2. Abra Munkamegosztds a tdrsadalmi igények kielégitésében (forras: Dinya et.al.2004.31)

A nonbusiness szolgaltaték (Hilke 1989.40. 0.) nem nyereséget akarnak termelni, hanem
egyéb célokat probalnak elérni, pl. kultira terjesztése, allatok védelme, éhezés megsziintetése
stb, de mindezek érdekében gyakorta bevételt kell termelniiik. Hilke a nonbusiness
tevékenységet és nonprofit célt, mint fogalmakat szinonimaként haszndlja, annak ellenére, hogy
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valéjaban tobb nonprofit céli szervezet is folytat iizleti, vallalkozasi tevékenységet. Nala
nonbusiness szolgdltatéként jelennek meg:

- allamigazgatasi intézmények (pl. minisztérium...)

- allami irdnyitasa intézmények (pl. kozkoérhazak, egyetemek)
- politikai szervezetek, (pl. parok)

- kulturalis intézmények (pl. mizeumok)

- egyhdzi intézmények (pl. templomok)

- kozhasznu alapitvanyok (pl. Voroskereszt...).

A magyar szabdlyozas szerint a nem nyereségcéli szervezetek a koltségvetési szervek,
koztestiiletek, egyesiiletek, az alapitvanyok, kozalapitvanyok, kdzhasznt (nonprofit) tarsasagok.
Elterjedt elnevezés a kozjé érdekében tevékenykedd, allamtdl, politikatél bizonyos értelemben
fliggetlen szervezetekre az NGO (non-governmental organization). A kiilonb6z6, gyakorta
kevered6 fogalomhasznalat szamos pontatlansagot okoz, hiszen a kiilénb6z6 csoportositasok
mas-mas jellemz6 megragadasaval jottek létre

Nonbusiness szektor
kozszolgalati szféra nonprofit uizleti szektor
szektor
jellemzok koltségvetési koziizemi szektor
szektor
szervezetei kozintézmények | koziizemek civil vallalatok
szervezetek
eléallitott javak | kozjavak megfizethetd javak ko6z06s javak maganjavak
kielégitett kollektiv kollektiv egyéni egyéni
igények
fogyasztas koltségvetés koltségvetés+fogyaszto adomanyozo, fogyasztd
finanszirozéja szponzor
tevékenység kozhasznu profitszerzés kozhasznu profitszerzés
célja
szférahoz kozszolgaltatasi kozszolgaltatasi szféra privat szféra privat szféra
sorolas
tulajdonforma | allami allami/vegyes magan magan
miikodési koltségvetési vallalat alapitvany, egyéni, tarsas
forma intézmény egyesiilet, vallalkozas
kozhasznu
tarsasag

1. Tdbldzat A “Nonbusiness” szektorhoz tartozé szervezetek fontosabb kvalitativ jellemzdinek
dsszefoglaldsa forras Dinya et.al. 2004. 36.0.

Ezen 0Osszeallitasbol is lathaté, hogy a fogalomhaszndlat nem egyértelm(i, hiszen pl. a
kozszolgdlati szféra is nonprofit alaptl, mégis egymast kiegészitéként jelennek meg. A nonprofit
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szektorban sem csak egyéni igények keriilnek kielégitésre, hanem kozosségiek, kollektivek is,
gondoljunk csak a kornyezetvédelemre. Az sem egyértelm(i a tadblazatban, hogy a koziizemi
szektor, s6t a koltségvetési szektor is csak nonbusiness tevékenységet folytat, hiszen a koziizemi
szektor jelentds részben lizleti tevékenységként jelenik meg, s szdmos allami és dnkormanyzati,
azaz a koltségvetési szektorhoz tartozéd szervezetek, cégek folytatnak iizleti tevékenységet, s
sorolhatnank a rendszerezésre vallalkoz6 tablazat tovabbi belsé ellentmondasait. Az alapvetd
gondnak az tlinik, hogy a szervezetek tevékenységének célja és jellege nem keriil egyértelmiien
elvalasztasra. Azaz el8szor, a cél alapt kategorizalas kellene, hogy megjelenjen (for v. nonprofit)
s ezen beliil lehet a tovabbi jellemz6k alapjan tovabb bontani, épiteni a szervezeti strukturat, a
folytatott tevékenység lizleti (business) illetve nem iizelti (non-business) jellegének
megkilonboztetésével..

Egyre inkdbb érezhetd, hogy a szervezeti alapi megkozelitéssel nehéz egyértelmi, egymastol
jol elkiiloniil6 kategdridkat, marketing aktivitasi terepeket kijel6lni, hiszen egyre inkabb lathato,
hogy a szervezeteket mozgatd alapvetd célokon tul (for vagy nonprofit) nagyon sok kozos
nevezd, egymast atfed6 magatartasok, jellemzdk irjak le a valdsag sokszinliségét. Nem konnyii
tehat egyértelmlien hasznalni a nonbusiness marketing, a nonprofit marketing, a
kozszolgaltatasok marketingje, a public marketing stb. kategéridkat és tevékenységeket.

Kilonosen fontos e kategorizalasi probléma kezelése, ha a tarsadalmi marketinghez hozza
akarjuk rendelni a megvaldsitoit, s el akarjuk keriilni azt a gyakori hibat, hogy a tarsadalmi
marketing feladatat alapvet6en a civil szféra, az egyesiiletek, tarsadalmi, kézhasznu szervezetek
feladata.

Py

aktivitdsainak tervezése, szervezése, megvaldsitdsa és ellendrzése, melyek direkt vagy indirekt
madon tdrsadalmi feladatok megolddsdra iranyulnak.” (Bruhn-Tilmes 1994. 23.0.)

Mar e definici6 elemeiben is a szerz6k megjelenitették a stratégiai tudatos tervezést,
dontéseket, a tarsadalmi problémamegoldasra irdnyultsagot, de megmaradtak a nem-
kereskedelmi/nem-iizleti szervezetek aktivitasanal, bar azok sok megjelenési formajaval
szamoltak, s kiemelték a marketing eszk6zok integralt, 6sszehangolt alkalmazasat is. A definici6
a tarsadalmi marketinget egy szervezet aktivitdsanak tekinti.

LA tdrsadalmi marketing dtfog minden tervezést és akciot, melyek arrdol gondoskodnak, hogy
egy tdrsadalmi szervezet, eqy tdrsadalmi kindlat, termék vagy tdrsadalmi akcio az egyes emberek
vagy a kézvélemény szdmdra ismert és ez dltal sikeres leqyen. [gy a tdrsadalmi marketing dtfogja,
mint a klasszikus marketing a termékfejlesztést, az drkialakitdst, a kommunikdcidt és az elosztdst.
A sikeres tdrsadalmi marketing gondoskodik az egyes érintett csoportok kézdtti optimdlis
cserérél.”(Gromberg 19.0.)

LA tdrsadalmi marketing a marketing alkalmazdsa egy célcsoport befolydsoldsa annak
érdekében, hogy énszdntukbdl fogadjanak el, utasitsanak el, vagy vdltoztassanak meg vagy
hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezdltal szolgdlva az egyének, csoportok vagy
a tdrsadalom egészének javadt.” (Dinya etc. 2004.85.0.)

JA tdrsadalmi marketing egy folyamat, marketing elvek és technikdk alkalmazdsa, hogy
értékeket hozzon létre, kommunikdljon és kozvetitsen, melyekkel eqy célcsoport magatartdsdt meg
tudja vdltoztatni ugy, hogy az dltal a tdrsadalom (kézegészség, biztonsdg, kérnyezet, kdzosségek)
és maga a célcsoport is hasznot realizdl.”(Kotler-Lee 2009. 65.0.)

Ezen definiciék szintén a klasszikus marketing specidlis alkalmazasara vezetik vissza a
tarsadalmi marketinget, azaz termékértékesités, illetve magatartasvaltozas elérésére, igaz, hogy
az utébbi két definici6 mar nem annyira szervezet-, intézmény-orientalt, hanem inkabb a
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tarsadalmi hasznot, elérend6 célt emeli ki (implicite megengedve tobb szerepld
kozremiikodését).

Mint a beidézett definicidk is jelzik a tdrsadalmi marketing megkozelitéseknél két alapvetd
irannyal taldlkozhatunk, udgymint az intézményorientdlt illetve a problémaorientdlt
perspektivaval, melyek 1ényegét az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

Intézményorientdlt perspektiva, amikor a szervezeti sajatossagokbol indulunk ki a marketing
kérdések targyalasaban. (Igy pl. kozszolgaltaté intézmények (vasut, posta, koziizemek, kozosségi
kozlekedés) allami, illetve allamilag ellenérzott (egészségligy, szocidlis szervezetek), politikai
szervezetek, kulturdlis és vallasi intézmények, alapitvanyok marketingjeként értelmezziik a
trasadalmi marketinget.)

A problémaorientdlt perspektiva esetén a megoldand6 feladatokhoz rendelt tevékenység (sok
szerepld, kiilonboz6 tevékenységek stb.) marketingjérél van szé, azaz varosok, térségek
fejlesztése, lakodinak joléte, teriileti marketing, kornyezetvédelem problémai, egészségmegovas,
rehabilitdcié kérdései, munka vildgdnak humanizalasa, segélyezés problémadi, szabadid6
kérdései, blindzés csokkentése, megel6zése, oktatas és képzés fejlesztése, kisebbségvédelem,
kultara és értékeinek védelme, fejlesztése.

Kiindulé szakmai kutatdsi hipotézisiink, hogy a tdrsadalmi marketing tevékenység sikere, azaz
a kittizétt tdrsadalmi cél elérése csak eqy sokszereplds, szervezetileq és eszkézeiben is integrdlt
marketing tevékenység révén valdsithaté meg, azaz a problémaorientdlt szemléletbdl kell
kiindulnunk, mert az intézményorientdltsdgra (eqy-eqy szervezet aktivitdsdra koncentrdlva) épitve
csak részeredmények, leginkdbb szervezeti sikerek érhetéek el, melyek jo esetben kézelitik a
kivdanatos tdrsadalmi cél tényleges elérését, beteljesitését.

Ennek kdvetkeztében a tdrsadalmi marketingben az dllam, a civil szektor és a vdllalkozdsok
szervezetei egyardnt, tudatosan résztvehetnek, amennyiben érintettek, érdekeltek annak
megolddsdban.

Az altalunk haszndlt és osztott definicié a kovetkez6: A tdrsadalmi marketing szervezetek,
intézmények és azok egyiittmiikodését realizdlé kdzos marketingstratégia és marketingaktivitdsok
tervezése, szervezése, megvaldsitdsa és kontrollingja, melyek kizvetleniil vagy kézvetetten
tdrsadalmi feladatok, problémdk megolddsdra irdnyulnak.

Azaz a tdrsadalmi marketing egyrészt tobb szerepld kézos, kooperativ marketingje, illetve az
egyes szervezetek azonos, kapcsolédo célra irdnyulé marketingjének 6sszehangoldsdbdl éplilhet fel,
s mint sajdtos stake-holder menedzsment jelenik meg.

Mit is kell tennie a tarsadalmi marketingnek? Magatartasi, viselkedési moédokat, formakat a
»j0” érdekében megvaltoztatni. (pl. terhes anyak hagyjdk abba a dohanyzast, térédjenek az
emberek és szervezetek a katasztrofadk megel6zésével, hasznaljanak kondomot bizonyos
szexudlis helyzetekben, javitsak a vizmindséget stb., ezaltal tarsadalmi érdekeket, értékeket
realizaljanak. A magatartasvaltozas itt is - miként a fogyasztéi, vasarléi magatartas
befolyasoldsanal - eszkoze a marketingnek a kivanatos cél érdekében, mely jelen kozos
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szituacidkban, problémateriileteken nem a vallalkoz6i profit, hanem a tarsadalmi jélét valamely
eleme.!

A tdrsadalmi marketingnek tehdt az a célja, hogy tdrsadalmi problémdk, kérdések megolddsdra,
annak irdnydba terelje az abban érintetteket, konstruktiv megolddsokat fejlesszen ki a kivdnt
magatartdsvdltozds érdekében, tegye vildgossd a célcsoportoknak, hogy az uj magatartds haszna
nagyobb a magatartdsvdltozds faradsdgdndl.

Az j magatartdsmdédoknak nagyobb értékkel kell birnia, mint a korabbinak. Példaul a
dohanyzas abbahagyasa érdekében vagy a kivant cselekvés hasznat kell belattatni, hogy a
tlid6funkcid javul, sportosabb élet stb., vagy pedig a nemkivanatos magatartas koltségeit novelni
pl. adéval. A tarsadalmi marketing is a célcsoportok sziikségleteinek, igényeinek, észleléseinek,
el6itéleteinek, értékeinek és korlatainak a megértésén nyugszik, s mindezek megértését egy
hatékony tervbe formdlja, annak érdekében, hogy elérje a kivant magatartasi eredményeket. A
marketing lényegét képez6 csere tehat itt is értelmezhetd, hiszen a magatartasvaltozas és
értékek, koltségek, elényok és hatranyok sajatos cseréje valdsul meg. A tarsadalmi marketing
egy olyan folyamat, mely marketing elveket és technikakat alkalmaz annak érdekében, hogy
olyan értékeket hozzon létre, kommunikaljon és kozvetitsen, melyekkel egy-egy célcsoport
magatartadsat megvaltoztathassa, ugy hogy ez a célcsoportnak maganak és a tarsadalomnak
(egészség, biztonsag, kornyezet, kozosségi élet stb.) is javara, hasznara valjon.

Persze a tarsadalmi marketing értelmezése kapcsan is szamos félreértés él, élhet, miként arra
szamos szakirodalom is utal (Kotler-Lee 2009)

- A tarsadalmi marketing nem egyenld a tarsadalmi célt reklammal! Ez utébbi annak csak egy
eszkoze, de a tarsadalmi marketing jéval tovdbb megy az egyszer( rekldmndl, hiszen egy
teljes problémakezeld kampdny, program Kifejlesztését jelenti.

- A tarsadalmi marketing nem a manipulacié és értékesités-0sztonzés sajatos eszkoze, annak
ellenére, hogy szamos termék értékesitése is kisérheti, tamogathatja!

- A tarsadalmi marketing nem egyenlé a tarsadalmi halézattal, a kozosségi/tarsadalmi
médiaval.

- A tarsadalmi marketing nem egyenl6 a tadmogatdsokkal, bizonyos javak, termékek
kedvezményes, vagy ingyenes biztositasaval.

Miben is kiilonbozik a vallalkozéi és tarsadalmi marketing?

- mig a vallalkozéi marketingnél a marketing folyamat konkrét termék, szolgaltatas
értékesitését segité tevékenység, addig a tdarsadalmi marketing inkabb olyan
folyamat, mely a kivant magatartasi, viselkedési mod ,értékesitése” érdekében hat,

- mig a vallalkoz6i marketinget alapvet6en a piaci, pénziigyi, profit célok, addig a
tarsadalmi marketing egyéni és tarsadalmi haszon, nyereség elérése mozgatja, bar jol
integralhatja az tizleti, profit céld aktivitasokat is,

1 Mar itt célszerli megjegyezniink, hogy a profitcél nem sziikségszer(i ellentéte a tarsadalmi probléma,
kérdések megoldasara iranyulé céloknak, nem csak id6legesen felhasznalhaté eszkoze (szponzoralds,
tdmogatas stb.), hanem szervesen integralhat6 része lehet a tdrsadalmi marketingnek, miként ezt kutatasi
eredményeinkkel igazolni kivanjuk.
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- mig a vallalkozéi marketingnél a célcsoportok kivalasztasa keresleti képesség alapjan
torténik, addig a tarsadalmi marketingnél a célcsoportokat a kivadnatos cselekvésre
gyakorolt hatasuk, érintettségiik alapjan jeloljiik ki,

- mig a vallalati marketingnél a konkurens egy masik ugyanazt kinalé vallalkozas,
addig a tarsadalmi marketingnél a konkurens a jelenlegi nemkivanatos tevékenység,
az azzal kapcsolatos el6nyok, koltségek, esetleg konkurens értékek, s abban
ellenérdekelt szervezetek, akik igy sajatos konkurensnek tekinthet6ek.

A tdrsadalmi marketing az esetek tébbségében nehezebb feladat, mint egy kereskedelmi
szitudcié megolddsa, hiszen dsszetett, sokszereplds, soktényezds problémakezelést igényel, ahol a
marketing tébb szintjét (dllam, mint kormdnyzat és 6nkormdnyzatok, szakmai és civil szervezetek,
vdllalkozdsok) kell 6sszhangba hozni, integrdlni.

A kiilonbségek mellett ugyanakkor szdmos azonossag is jellemzi a két marketingteriiletet:

- elengedhetetlen az ligyfél/célcsoport-orientacio,

- acsere-elmélet tovabbra is miikodik,

- szilikség van tudatos elemzésekre, sajatos piackutatasra,

- acélcsoportokat itt is sokelemtien szegmentalni kell,

- az adott probléma érintettjeinek kooperacidjara, egyiittmiikodésére van sziikség,
- amarketing eszkozrendszer ismert elemei értelmezhetéek,

- az eredmények mérhet6ek kell, hogy legyenek.

Alan Andreasen (2006.25.0.) a ,Social Marketing in the 21st Century” kényvében irja: ,A
tdrsadalmi marketingnél arrél van szé, hogy a vildgot mindenki szdmdra jobbd tegytik, nem csak a
beruhdzok vagy az alapitvdnyi elnékék szdmdra”.

A tarsadalmi marketing kiemelked6en fontos sajatossaga, hogy tovdbbfejleszti a
»~hagyomdnyos” vdllalati marketing gyakorlatdt is, hiszen a tarsadalmi értékek, kérdések, a
tarsadalmi felelésség kezelése nem kiilsé vallalasként, dldozatként jelenik meg egy cégnél,
hanem az iizleti érdekek szolgalatanak szerves részévé, hatékonysagnovel6 gyakorlatta valik,
épitve az egyébként is sziikséges haldézati egylittmi{ikodés Kkiszélesitésére, s ez altal
kifejlettségében jogosan illesztheté a marketing ,mefferti” fejlédési vonulataba. A tdrsadalmi
marketing egyik legfontosabb feladata a kiilénbézd profit és non-profit szervezetek kézott értékek,
értékkozosségek kialakitdsa. A tarsadalmi marketing lényege a bizonyos (tdrsadalmi) értékek
mentén valé cselekvésben van, hiszen valamilyen cselekvés elérése érdekében azokat az
egyéneket, szervezeteket keressiik, akik azonos értékekkel birnak, illetve nyitottak ezen értékek
irant, akiknek ezen értékek mentén is megfogalmazhat6 az érdeke.

Az értékek vizsgdlata tehdt a tdrsadalmi marketing alapja, hiszen egyre nehezebb annak
megitélése, megértése, hogy kinek milyen értékek vannak a fejében. Nem véletlen tehat, hogy a
kilonb6z6, szocioldgiai tipusd kutatasok jelentésen Osszefonddnak, Osszekapcsolhatdak a
tarsadalmi marketingelemzésekkel, hiszen a tarsadalmi marketing programok sikeréhez meg
kell taldlnunk azokat, akik osztjdk az A&ltalunk vallott, fontosnak tartott értékeket, az
értékkozosségek definialasa és kialakitasa a sikeres marketing alapfeltétele lesz.

A tdrsadalmi marketing a belsd értékek piacdn tevékenykedik, ahol ugyanaz a cél még messze
nem jelenti azt, hogy ugyanazt is akarjak. Példaul a szabadsag kapcsan mast gondol, méast akar
egy konzervativ vagy éppen egy liberalis egyén. Egyaltalan nem konny tehat a k6zos nevezdket
megtaldlni, éppen ezért annak érdekében, hogy a kompetens embereket, szervezeteket egy
asztalhoz lehessen iltetni, preciznek kell lenni az értékek kezelésében, a magatartasi
sztenderdek meghatarozasaban. Az értékek iranyitjdk a gyakorlati munkat, a tevékenységet,
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bizonyos dolgok elfogadasat. Minél egyértelmiibb allaspontot foglalunk el az érték kapcsan,
anndl inkabb elveszithetjlik azokat, akik masként gondolkodnak. Mély kapcsolatok ez altal csak
egyezd értékek mentén jonnek létre.

A tarsadalmi marketing terén - a kiilonb6z6 problémak kezelésében - a felel6s, koordinalo
szervezetek esetében is két értékstratégia alternativa képzelhetd el (Gromberg 2006):

- olyan értékek keresése, mely a lehetd legnagyobb nyilvinossag szamara képviselheto,

vagy
- specializalodas egy értékcsoportra.

Mindezek keretében a tevékenységiink el6készitése, folytatdsa soran az aldbbiakat kell
mérlegelni:

- Milyen szigortan tekintlink az értékeinkre?

- Nyitunk-e mas szellemiség(i, meggy6z6désli emberek iranyaba?

- A kooperacié mely formaja zavarja mdr a szervezet, egyén érték-identitasat?

- Munkank mely aspektusai képezik a tulajdonképpeni mag-tevékenységeket, torekvéseket?
- Kizarjuk azokat a személyeket, akik nem osztjak értékeinket?

- Ki hatdrozza meg a szervezeten beliil a képviselend6 értékeket?

- Ki hatarozza meg a hivatalosan képviselendd, kommunikaland¢ kijelentéseket?

Szamos tarsadalmi problémateriileten - pl. arva gyerekek, vagy Kkatasztrofa-sulytotta,
elmaradt orszagokbol érkez6é gyerekek iskolaztatdsa, élelmezése, egészségligyi kezelése
témaban - csak akkor keletkeznének az addig kozremiikodoék, érintettek kozotti konfliktusok, ha
nagyon részleteznénk pl. a neveltetés stilusat. Sok teriileten tehat a polarizalt téma-kezelés
kontra-produktiv lehet. Aki tehat a széles kozvélemény megnyerésére torekszik, keriilnie kell a
politikai, vallasi és egyéb polarizalo, megoszt6 témakat, problémateriileteket.

1.2. TARSADALMI MARKETING A MARKETINGTUDOMANY RENDSZEREBEN

Mindezen gondolat alapjdn célszerii megvizsgdlni, hogy a tdrsadalmi marketing vdzolt
szemlélete, miikddése hogyan illeszkedik a marketingtudomdny iskoldinak rendszerébe!

A marketingtudomany elméleti megkozelitései, iskolai alapvet6en abban kiillonbdznek
egymastdl, hogy

o miként ragadjadk meg a csere lényegét, egyszerli tranzakciéként, avagy a hosszabb tavu
egylttmiikodésre épiilo kapcsolatként,

o mit tartanak sikert meghatdroz6 tényezdnek, folyamatnak, képességeknek és kornyezeti
kapcsolédasi mechanizmusoknak,

o milyen szerepet jatszik az interaktivitas a megoldasokban,

o miként értelmezik, miként hatarozzidk meg a versenyelényok Kkiépitésének alapjat,
lehet6ségét. A kiils6 elvarasokra, meghatarozottsagra épiil, egyértelmten Kkils6
piacorientalt (outside in) hatasokra, vagy els6sorban a sajat erdéforrasok, kompetenciak
fejlesztésére, s a kiils6 elvarasoknak val6 megfeleltetésére, elfogadtatasara (inside-out)
alapul-e a tudomanyos megkdozelités.
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A marketing tudomanyos megkozelitéseit, iskoladit bemutaté szakirodalomban szamos
Osszefoglalé értékeléssel, csoportositassal taldlkozunk (Sheth-Gardner-Garrett (1988), Shelby
D.Hunt (1991), Meffert (2000)), melyek alapjan 6sszerakhat6 egy - természetesen egymast nem
mereven kovet6 - ,fejlédési”, talan jellemzé f6 vonulat:

Klasszikus megkozelitések
— Intézményorientalt
— terméktipus-orientalt
— funkci6orientalt
Modern, ma mar inkdbb hagyomanyosnak tekintheté megkozelitések
— magatartasorientalt
— dontésorientalt
— rendszerszemléleti
— szituaciéorientalt
Uj, post modern megkozelitések
— Uj institucionalista
— folyamat-orientalt
— kapcsolati alapu
— tarsadalomorientalt
— informéaciégazdasagi
— kompetencia-alapt
— szervezeti dinamika (hal6zat) alapu

A Klasszikus megkozelitések kozott, az Un. intézmény-orientdlt Eurépaban az Otvenes
években bontakozott ki, a kereskedelem lizemi formai kiilonb6z8ségeinek, s azok valtozasanak a
kutatdsara koncentralt, mig a termékorientdlt megkézelités az egyes terméktipus-sajatossagok
(fogyasztasi cikk, ipari termék, szolgaltatasok stb.) oldalarol kozeliti meg a marketingddntéseket.
A funkcié-orientdlt megkozelités az egyes marketingfunkciok (kutatds, értékesités,
kommunikaci6é) tartalmi, idébeni, foldrajzi és targyi vonatkozasu optimalizalasat helyezi
el6térbe. Az ezt koveté6 egykoron modern, ma mar ugyanakkor inkabb hagyomanyosnak
tekintheté megkozelitések kozott az alabbiakat taldljuk, melyek kiindulépontja egyértelmiien a
piacorientaltsagban rejlik: A déntésorientdlt megkozelités nemzetkozileg a hetvenes évek elején
szélesedett ki, a hagyomanyos vallalatgazdasagtani elképzelésekhez igazododan, s a konkrét
marketing-problémakat megold6 vallalkozéi valaszok megalapozasat nyujtja. (dontési logika,
alternativak értékelése, kornyezeti kihivasokra adott valaszok, célrendszer és eszkozrendszer
elemzése, meghatdrozdsa stb.2) A rendszer-orientdlt megkizelités, mely a feladatok
komplexitasanak, dinamikajanak novekedésével Kkeriilt el6térbe, kozéppontjdban a
piacvonatkozasd rendszerelemzéssel, a rendszerelemek kozotti cserekapcsolatok és
rendszermagatartds elemzésével. A 60-as és 70-es években a ,kemény” rendszerszemléleti
ismeretek béviilése, elterjedése ellenére a marketing-tudomany és gyakorlati alkalmazasa
szamara csal6dast hozott ez a modell, éppen a komplex, atfogd osszefliggések feltarasa
vonatkozasaban (Meffert 2000). A magatartds-, avagy viselkedésorientdlt megkdzelités a
fogyasztdi, vasarloi magatartaskutatdsokra épiil. Tételei az ismert S-R, S-O-R modellek mellett a
hatvanas években kifejlesztett folyamatmodellekben jelennek meg, melyek szamos vevdi dontést
meghatarozé belsé és kiils6 tényezét azonositottak be. A 70-es és 80-as években
tovabbfejlesztése a kulcstényez6kre koncentralds mellett, az attitlid, imazs- és
elégedettségkutatasok el6térbe keriilését is magaval hozta, s még ma is jelentds fejlédést mutat

2 Ezen megkdzelités célzott alkalmazasara épiilt a tobb, hazai egyetem marketingkutatéjaval kozosen irt
koényviink is, a J6zsa-Piskoti-Rekettye-Veres: Dontésorientalt marketing.
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fel. (pl. indokolt cselekvés elmélet (TORA: theory of reasoned action) Ajzen és Fishbein (1980),
valamint a TORA modell tovabbfejlesztett valtozata a tervezett magatartds modellje (TPB:
theory of planned behavior) (Ajzen, 1985, 1991) A szitudcids megkozelités a szervezés-elméleti
ismeretekhez visszanyuléan a kornyezet-meghatarozta alkalmazkodasi sziikségszertiségre
helyezte a sulypontot, megprébadlva meghatdrozni a relevdns szituaciés valtozasokat. A
megkozelités lényege és gyengesége éppen e szitudciés valtozék értelmezésében,
kezelhet&ségében van. (piac: méret, verseny, életciklus stb., kornyezet: konjunktura, technolégia,
tarsadalom, okolégia stb., vallalkozas: méret, szervezet, imazs, technolédgia, pénziigyi erd, stb.
programok: gyartasi folyamat, életciklus, struktira stb.)

Az tjabb megkoézelitések a 80-as évek kozepétdl folyamatosan keresték a valaszt a
felgyorsult technoldgiai valtozasok miatt valtozé piaci folyamatok marketing kezelésére. Az uj
instituciondlis gazdasdgtani megkézelités, szemben a neoklasszikus értékesités-elmélettel
kiilonbozé részteriiletekkel foglalkozott, pl. a piacok tokéletlenségével, a piacok jovObeni
fejlodésével, a koordinaciés problémak kezelésével stb.. Kiemelked6 jelent6séggel birt a
marketing fejlédésében a tranzakcioés koltségek elméletének és az informdcié-gazdasdgtani
értelmezés Kkialakitdsanak ujszeri megalapozasa. Az informaci6-gazdasagtani megkozelités a
viselkedés- és dontésorientalt megkozelités mintegy kiegészitése, mely a piac-specifikus
informaciés bizonytalansagi és kockazati struktara atfogd, rendszeres elemzésének a
szlikségességére koncentral, kiemelve, hogy redlis tranzakcios folyamatoknal az eladé és vevd
kozott informdcids aszimmetria 1ép fel, melynek csokkentése noveli a tranzakcids koltségeket és
sokoldaldan hat magar a tranzakciés folyamatokra. A folyamatorientdlt szemlélet - az er6s
kornyezeti differencidltsag altal Osztonzotten - a vallalati aktivitadsok termék-, funkci6- és
regionadlis-orientaltsdganak széttagolédasaval megmutatta a komplexitdas csokkentésének
szlikségszerliségével egyiitt jaré kontra produktiv hatasokat is. A marketing vallalati funkciékon
atnyulé hatdasai, koordinacids irdnyultsaganak realizalasa egyre egyértelmiibbé tette, hogy ezt a
széttagoltsagot egy folyamatorientalt megkozelitéssel lehet elfogadtatni. A marketingbdl sokaig
hidnyzott ez a konkrét folyamatorientalt megoldasi javaslat, ajanlas. Ezt a hianyt a nyolcvanas
évek vége oOta egylittesen kezdte torleszteni a tudomany és a gyakorlat a Lean management, a
TQM és a Business Process Reengineeringre forditott nagyobb figyelemmel, melyeket a
marketing vonatkozasaban, mint folyamatorientalt megkozelitést foglalhatunk 6ssze, a bels6
marketinget, a funkciokon atnyuld, integral6 folyamatgondolkodast el6térbe helyez6 (folyamat-
koltségszamitasok) hatékony realizalasi stratégidkkal, majd a marketingmérések, a marketing-
kontrolling erételjesebb hatdsaval, megjelenésével.

A tdrsadalom-orientdlt (gyakorta makromarketingnek nevezett) megkézelités a
marketing-médszerek és a tdrsadalom kozotti kapcsolatokra épit. Lényege, hogy a
marketingtevékenységet gy tekinti, mint aminek hatékonysagat szamos kornyezeti tényez6
befolyasolja, s ezért a kornyezeti valtozok marketingre gyakorolt hatasanak atfogé és racionalis
elemzését allitja el6térbe, kiemelve a tarsadalom hatdsait (kornyezettudatossag, szocialis
érzékenység) és kovetkezményeit a marketing rendszerekre és tevékenységekre. A marketing
ezen kornyezeti elvarasokat ugyanakkor hatarozottan igyekezett versenytényezékké formalni
(kornyezetbarat csomagolas, karosanyag-tartalom csokkentése, Ujrafelhasznalhatésag stb.), s
beépiteni a vallalkozasok marketing stratégiaiba. (Meffert-Kirchgeorg 1994.) Masrészt innen
fejlédik ki a tarsadalmi, k6zosségi tipusi marketing, mely a marketing-alkalmazasok sajatos
kiszélesitését jelenti,(pl. varosmarketing, oktatasmarketing, 6ko-marketing stb.) s az elmult
évtizedben sajat kutatasaimban is az egyik sulypontot képviseltek.

A kapcsolati marketingre épiilé szervezeti dinamika alapt (halézati) megkozelités
kozponti fogalma a hatalom, a konfliktus, a kontroll és azok menedzselése. Az iranyzat a
szervezeti magatartas, a szocialpszicholégia, a szocioldgia teriiletérdl atvett fogalmakat vezet be,
s els6sorban a szervezeti piacokon, a szervezetek kozotti magatartas, k6lcsonhatas megértésére
iranyult, s a halézati marketing koncepciojaban teljesedik ki. (Achrol-Kotler 1999., Ford 2003)
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Az interaktiv tlizleti halézatok idejében az egyes tranzakcidkra épiil6 elképzelés helyett az
tigyfélkapcsolatok megértése és az 1j szervezeti formak létrehozasa keriilt el6térbe (stratégiai
szovetségek, virtudlis szervezetek), melynek eredményeként a tranzakciok ,befolyasolasat” a
kapcsolati marketing ,véltja fel”. A business piacokon a kiilénb6z6 interakciés szinteken vald
kapcsolatmenedzselésnek nagy hagyomanyai vannak. A kapcsolati marketing Ujdonsaga a
partnerségi formak minden belsé és kiils6 célcsoport irdnyaba torténd Kiterjesztése, s a tartds
kapcsolatok Kkiépitésének és fenntartasanak gazdasagi 0Osztonzésében, a bizalom-tényezd
jelent6ségének kiemelésében van. A vevokapcsolatokért valo felel6sség mindazaltal a teljes
vallalati szervezetre kiterjed.

Az erdforrds-orientdlt marketing megkézelités, mely az an. ,resource-based view”-bdl
fejlédott ki, 1ényege, hogy a vallalkozasnak a versenyben érvényesitend6 erd és rugalmassag
érdekében a belsé feltételeire, kompetenciajara kell koncentralnia. (inside out) A kompetencia-
marketinget éppen ezért sokan igazi fordulatnak, igazi paradigmavaltasnak értékelnek, hiszen
ugy tlnik, hogy kozvetleniil nem a piaci igényekbdl, igényekre adott valaszokban értelmezi a
marketing lényegét. A megkozelités eredete az angolszasz mikro-6konoémiai elméletekben
taladlhato, mely szerint atlagon feliili hozadék olyan versenyelényokbdl szarmazhat, melyek a
vallalat kiilonos er6forrasainak, képességeinek, erdsségeinek az eredményei. (Penrose 1959.
Chandler 1962.) Mindezen gondolatokbol lathat6, hogy a kompetencia-orientdlt marketing
szamos részkérdést masként valaszol meg, mint a hagyomanyos koncepcio. Ilyen a piacelemzés,
ahol egy atfog6 ,Marketing-Intelligence” rendszerének kialakitasat igényli, s a marketingkutatast
a modern tuddsmenedzsmenttel Osszehangolja. A McCarthy 4P-je is finomitandd, s az
eszkozrendszerben 1j sulypontok kialakitasara van sziikség. Ugyanakkor az eréforras alapu
(Resource Based View) és a piacorientalt (Market Based View) megkozelités szembeallitasa
mégsem jogos, hiszen az inside-out tipusoknal is biztositott a piaci megfelelés, ami példaul a
Parmalad-Hamel (1990) klasszikus cikkében is megjelenik, egyrészt a customer value illetve a
competitor differentation, mint a magkompetenciak két alapjellemz&jének megnevezésekor. Az
inside-out és az outside-in megkdzelitések valéjaban egy érme két oldalat képezik, de azaltal
nagyon fontos tartalmi egységet is kell, hogy felmutassanak. (Backhaus 2001) A kompetencia-
alaptu megkdézelités jol alkalmazhaté a tdrsadalmi marketing egyes teriiletein, igy példdul a
teleptilés-marketingben is.

Konnyt és egyszer( lenne azt mondani, hogy igen, a marketingben paradigmavaltasok,
de az eréforras-alapt megkozelités révén legaldbb egy paradigmavaltas tortént, hiszen annyi
minden megvaltozott a piac miikodését, a siker tényezéit illetéen, hogy ez mar nem lehet
ugyanaz a marketing. Mégis az a meggy6z6désem, hogy nincs tényleges paradigmavdltdsra
sziikség, s nem is tortént ilyen a marketing alapkoncepciéjanak kifejlédése 6ta.

A marketing elmilt évtizedekben tértént vdltozdsai eqy gyakorlatorientdlt, a gyakorlat
tapasztalataibdl tdpldlkozé és azt dltaldnosito tudomdny fejlodését, fejléddképességét bizonyitjdk.
Miként a gazdasag, a tarsadalom és a technoldgiai fejlédés atrendezi az iizleti-, verseny-
viszonyokat, amikor atalakulnak meghataroz6 folyamatai, a marketing elméleti és gyakorlati
miivel6i - alapvet6en normal tudomanyos kutatds keretében - megkeresik és megtalaljak a
sikeres kezelésiik lehetdségeit, gyakorta meg is el6zve magat a piaci fejlédési folyamatokat.

Nem a marketing lényege, nem koncepciéja, nem paradigmdja vdltozott, hanem a
célorientdltsdg, piacorientdlt alapvetd elemeire épiiléen uj ,rendezdelvek”, logikai és gyakorlati
realizdldsi keretek, moddszertani megkdézelitések, sulypontok sziiletnek elméleti és gyakorlati
vdlaszul a verseny és a folyamatosan médosuld feltételrendszer kihivdsaira.
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3. Abra Marketing-elméletek és a tartalmi fokusz kapcsoléddsai a marketing menedzsmentben
sajat fejlesztés Meffert (2000) 20. oldal alapjan

Az el6z6 oldalak elemzése alapjan megfogalmazhat6, hogy a modern marketing
kialakuldsa ota az érett tudomdnyfejlédési szakaszba jutott, ahol a marketing tudomdny és
szakma az elmiult évtizedekben a piaci folyamatokhoz rugalmasan alkalmazkodott illetve
mérvaddan befolydsolta, formdlta azokat, s ez dltal az uj tudomdnyos és gyakorlati megolddsok,
mddszerek segitségével folyamatosan megtjitotta tartalmdt, megtartva alapvetd premisszdit,
paradigmdjdt.

2.3. A TARSADALOM, MINT MARKETING FOKUSZ EROSODESE

Az elmult évtizedek vallalkoz6i gyakorlatdnak marketing-orientacié valtozasait a piac
verseny  meghatdroz6  dimenzidinak  sudlypont-athelyez6édései  mozgattdk.  Eurdpa
piacgazdasagaiban az 6tvenes évek termelés-orientdltsdga (hidnyhelyzetben a termék megtalalja
vevbjét,), majd a tomegszerd el6allitas teremtette kindlati b&ség révén sziikségessé valé -
értékesités (disztribiuicié) orientdltsdg utan a 60-as évekt6l értelmezhetjik a vevdre, a
végfelhasznal6 igényeire koncentrald, orientdld klasszikus marketing-szemlélet kibontakozasat.
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Ekkor fejlédik ki a marketing-mix mddszertani 4P-je, s megjelennek a vallalatoknal a
marketing osztalyok. A hetvenes években a vevd igényeit jol kielégit6 tulkinalat kovetkeztében
(azaz a vevd szamdara j6 termék alapfeltétellé valik) az iizleti siker egyre inkdbb a
kereskedelemmel kialakitandé egylittmiikodéstél, a hatékony értékesitési rendszerbeli
poziciotdl valt fligg6vé, melynek kovetkeztében a vertikdlis (kereskedelem-orientdlt) marketing
korszakarol beszélhetlink. A nyolcvanas évek a piacok telitédése, s nyersanyagsziikosség révén
egyre élesedd, kiszoritasos jellegli versennyel jellemezhet6ek, amire a vallalkozasoknak er6sodé
konkurencia-orientdltsdggal, a versenytarsak lépéseit figyeld, azokat elemz§, a sajait magatartast
abbdl levezetendd, vagy éppen megel6z6 gyakorlattal kellett valaszolniuk. Ekkor bontakozott ki
a versenymarketing, a stratégiai marketing modszertana, eszkozrendszere, mely a komparativ
versenyel6ny, piaci pozicionalds, nemzetkozi piaci hatékonysag fogalmakat helyezték a szakmai,
gyakorlati érdekl6dés kozéppontjdba. A 90-es évek érték-valtozasait a tarsadalmi és okologiai
keretfeltételek altal mozgatott, Uj elemeket felvonultaté verseny hatarozta meg, s késztette a
marketinget egy integrdlt, dtfogé piac-orientdciot jelent6 megkozelités érvényesitésére. A
kornyezeti értékek védelmének, az 6npusztité ndvekedés-orientaltsag korlatai tudatosulasanak,
a tarsadalmi fesziiltségeknek, Ugymint a munkanélkiiliség, szegénység problémaja
megoldasanak hatdsdra - melyek a vevdi, vasarloi figyelem, s magatartds soran is el6térbe
keriiltek - a marketing el6szor tett kisérletet ezen, els6sorban 0ko-szempontok
versenytényez6vé formaldsara, azaz a profit- és tarsadalmi értékek integraldsara. Az lizleti élet
el6tti kihivasok ereje, sokoldalisdga, valtozékonysaga napjainkban sem csokkent, s6t a
technoldgiai fejlédés révén kiilondsen intenziv mozgasokra, felgyorsult piaci folyamatokra kell
megtalalni a sikeres valaszokat. Az informdcids- és kommunikdcids technoldgidk révén jelentésen
dtalakulnak a tranzakcids-, disztribucids- és kommunikdcidés folyamatok. A versenyintenzitas
novekedése a piacok novekvd atjarhatdsagaval, megvaltozott jatékszabalyokkal jar egylitt. A
novekvé koncentracié, az egyre sziikségesebb kooperacidok feloldjak a Kklasszikus agazati
kereteket, paradox versenyhelyzeteket teremtenek. J6l jellemzi ezt az ellentmondasos elemekkel
tlizdelt folyamatot a Coopetition kifejez6 ,6szvérszava”. A vallalatok egyre szorosabb agazati- és
orszaghatarokon atnyuld globalis halézatai er6sddnek. A versenypozicié biztositasa stratégiai
szovetségek, vertikalis és horizontdlis partnerségek, fuzidk révén valik lehet6vé. A vallalkozasok
kozott tehat a ,sajatos munkamegosztasra” épilé egyiittmiikodések, kooperaciok és az agressziv
verseny egyarant jellemzé. A fogyasztdi, vasdrléi magatartds szembeétlé vdltozdsai

- afogyasztoi, vevdi 6ntudatossag, fliggetlenség, individualizmus novekedése,

- az érzelmek vasarloi dontésekben torténd felértékel6dése,

- amarkatermékek jelent6ségének novekedése,

- avasarlas, mint élmény el6térbe kertilése,

- fogyasztok élvezik a korszeri technikat,

- kornyezet- és egészségtudatossag novekedése,

- globalis és helyi szokasok egyiittélése

tovabb novelik a paradox elemeket, s teszik a keresletet inkonzisztenssé, instabilla, nehezen
prognosztizalhatéva. A vevdk egyre inkabb az egyéniségiiket is kifejezd, individudlis kinalatot
preferaljak, személyes ,torédést”, kell6 mértékli interaktivitast varnak el. A legradikdlisabb
vdltozds, hogy a marketinges az eladé ligyndkébél a vdsdrld ligynékévé vdltozik, az druk és
szolgdltatdsok szakemberébdl pedig a fogyaszté tandcsaddjdvd, s annak fogyasztdsra forditott
vagyondnak ,kezel6jévé” Iép, Iéphet eld. Mindezek alapjan nem véletlen, hogy egyre gyakrabban
taldlkozunk az interaktiv-, hdlézati-, kompetencia-, adatbdzis-, virtudlis marketing fogalmakkal,
modszerekkel. Az interaktivitas az iizleti targyaldsokhoz kot6d6 személyes formaja mellett az
informaciés és kommunikacids technologiak fejlédésével médiakozvetitéssel is lehetévé valik.
(interaktiv televizi6, Internet, one to one web marketing, avagy a ,McKenna-féle” real-time
marketing stb.) Jelentés valtozas kovetkezik be az elmult évtizedben a marketing szervezeti
megjelenésében, a vasarldokkal valé kapcsolatdaban. A dinamikus kornyezet hatasara a
hierarchikus szervezeti formak kiilonb6z6 halézati formakka alakulnak, dgymint belsd
hdlézatokkd, vertikdlis, piackézi és ideiglenes hdlozatokkd. (Achrol-Kotler 1999. 146.0.) A
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marketing szerepe természetesen halozat-tipusokként mas és mas, de egyre inkabb felel6s lesz
az Uj tudas megszerzéséért, a képzésért, a naprakész piaci informacids rendszerek, vallalaton
beliili integraciok, konfliktus-kezelés, technolégiai eldrejelzés, kockazatelemzés, transzferarak

kialakitdsaért és kezeléséért, a halézati gazdasdg és a tarsadalmi tevékenységek
0sszehangolasaért.

Marketing tartalmi fékusza tarsadalom
halézat halézatok
kornyezet kornyezet kornyezet
konkurens konkurens konkurens konkurens
kereskedd kereskedd kereskedd kereskedd kereskedd
vevl vevl vevl vevl vevl vevl
vallalat vallalat vallalat vallalat vallalat vallalat vallalat
1950-es  1960-as 1970-es  1980-as 1990-es évek 2000-t61  2010-t6l
értékesitési klasszikus vertikalis stratégiai integralt totdlis kooperativ

[ 1. tipus ][ 2. tipus ][ 3. tipus ] [ 4. tipus ] [ 5. tipus ] [ 6. tipus ] [ 7. tipus ]

4, Abra A marketing tartalmi stlypontjanak fejlédési szakaszai

Sajat fejlesztés Meffert(1994) 6.oldal alapjan

Felfedezésre keriilnek a multilaterdlis marketing 4j hatarai, atalakulnak a piacok a
technoldgiai 0Osszetartozads, az elektronikus kereskedelem révén. A marketing fogyasztéi
kozosségeket szervez, a fogyasztoi informaciokat értékesithetd vallalati vagyonként gyjti dssze.
A vallalaton beliil a marketing-orientacié a piaci informaciok (vevdk, versenytars, kereskedd,
technologia stb.) 6sszegytijtését a vallalaton beliili &ramoltatdsat, valamint a piaci informaciokra
val6 reagalast (célpiacok kivalasztasa, termékek, szolgaltatasok elballitasa, elosztasa és eladas
0sztonzése) foglalja magaban. A cégek piaci reagdldsa a tartalmi fokuszra, mint a versenyelényt
meghatdrozo tényezdre hatdrozza meg sikerét. Tapasztalataim, kutatdsaim szerint, bar az egyes
marketing tipusok kialakulasban ténylegesen megtalalhat6 az eurdpai orszagokndl az id6beni
egymasra éplltség, ma mégis az eltér6 marketingorientaciok egylittesen jelen vannak,
egyiittélésiikre van sziikség, s hogy mikor melyikre azt a vallalkozds piacanak
versenysajatossagai, versenyeldny kialakitdsanak elvarasai hatarozzak meg.

Az egyszer(ibb, nem telitett piacokon a hatékony értékesités elegendé teljesitmény (1.
piactipus). A tudlkinalatos piacokon csak a fogyasztdi, felhasznaléi igényekhez igazodd
teljesitmény, j6 termék, s annak értékesitése hoz sikert (2. piactipus). A piacok jelent6s részén a
disztribucié koncentracioja révén a kereskeddi hatalom erdsodésével, a kereskedére iranyuld
marketing is elengedhetetlen a termékek (pl. élelmiszerek stb.) sikeres piacra kertilésében (3.
piactipus). A piaci szerepl6k szamanak novekedésével egyre intenzivebb versenyben a
konkurensek ismerete, s a termékiink, teljesitményilink vele szembeni pozicionaldsa valik a
marketing tevékenység tjabb tartalmi elemévé (4. piactipus). Az egyre intenzivebb versenyben
Uj tényezOkre épulé versenyelony Kiépitésére van sziikség, ahol a természeti értékek, a
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kornyezettudatossag egyre jelent6sebb szempontként jelenik meg (5. piactipus). A kilencvenes
években jelentkezd hatékonysagelvarasok, technologiai lehetéségek révén Kkeriilt fokuszba az
Ujrafogalmazott felhasznalo-, de még inkabb vevdorientacio, az egyedi igényeket is figyelembe
vevd, a tartds vevékapcsolatokra torekvé marketing. A kapcsolati marketing alapti megkozelités
egyre inkabb tullép a ,torzsvasarldokra torekvd” szakaszan, a tartdés piaci kapcsolatok,
kooperacidk, partnerségek, (gyakorta a vevével, eladédval, vagy éppen versenytarssal és mas
piaci, klaszter szerepl6kkel épitett) marketingjeként Kkell, hogy biztositsa a piaci sikert. (6.
piactipus). Minél inkabb el6re haladunk a piactipusok fejlédési 1épcsdjén, annal osszetettebb a
piaci verseny, annal tobb verseny-elem egyiittes kezelésére van sziikség, annal integraltabb,
teljesebb kell, hogy legyen a marketing munka, a marketingorientacié6 komplexitdsa né, egyre
tobb marketing-féokusz egylittes kezelése sziikséges. Ma mar csak kevés, monopolhelyzetben
1év6 cég engedheti meg (legaldbbis latszoélag), hogy nem torddik felhasznald, vevd igényeivel,
egyre kevesebb cég hanyagolhatja el a versenytarsak elemzését, keresked6ivel valé kapcsolatat,
vagy éppen a kornyezeti, tirsadalmi értékekkel szembeni felelGsséget.

Amikor egy vdllalkozds keresi az optimdlis piaci, marketingaktivitdsdt elészér a
versenyjellemzék alapjdn be kell azonositani a piac-tipusdt, s arra épiiléen kell a marketing
szakmai, logikai kiteljesedése soktényezdssé valasa fontos folyamat volt, s nem véletlen tehat,
hogy ha a mai nemzetk6zi és hazai gyakorlatban sokan egy-egy elemére sziikitik azt,
leegyszeriisitve hasznaljadk a marketinget, akkor kart okoznak, egyrészt kozvetleniil maguknak
az elszalasztott lehet&ségek révén, de masrészt maganak a marketing szakmanak is a szakmai
félreértések tovabbéltetésével. Az elmult évtizedek fejlédése révén a marketing tevékenység
tehat egyre komplexebbé valt, egyre tobb Kkiils6, belsd tényezd egyiittes kezelését kell
megoldania. Nem véletlen, hogy a legnehezebb feladat éppen e kolcsonhatasok, bonyolult
Osszefliggések képezik a marketing nagy kihivasat. Kotler-Keller (2006) un. holisztikus
marketing sziikségességér6l beszél, ahol hasonléan az integralt perspektivara, annak
felismerésére hivja fel a figyelmet, bemutatva, hogy marketingszempontb6l egyre inkabb
»,minden szamit”.

A marketing - elmilt évtizedekben - a piacok nemzetkézi fejlodésére épiiléen kialakult
korszakai egyszerre vannak/lehetnek jelen eqy gazdasdgban, hiszen az egyes dgazatok, termékek
kiilénboz6 sajdtossdgu, fejlettségi piacként, piactipusként miikédnek. A mindenkori piaci
elemzések alapjdn hatdrozhaté meg, hogy az adott vdllalkozds marketingje mely piactipusnak
megfeleld konkrét marketing szemléletet, koncepciot, stratégidt és taktikdt kivdn.

A tdrsadalmi marketing kiemelkedbéen fontos sajdtossdga, hogy tovdbbfejleszti a
»~hagyomdnyos” vdllalati marketing gyakorlatdt is, hiszen a tdrsadalmi értékek, kérdések, a
tdrsadalmi felel6sség kezelése nem kiilsé vdllaldsként, dldozatként jelenik meg egy cégnél, hanem
az lizleti érdekek szolgdlatdnak szerves részévé, hatékonysdgndvel6 gyakorlattd vdlik, épitve az
egyébként is sziikséges hdlézati egylittmiikodés kiszélesitésére, s ez dltal kifejlettségében jogosan
illeszthetjiik a marketing ,,mefferti” fejlédési vonulatdba 7. tipusként.
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2.4. A TARSADALMI MARKETING MODELLJE, TERVEZESE

Lathatéan a marketing egyre Osszetettebb, egyre differenciadltabb tartalmu tevékenységgé
valik. A marketing szakmai, tudomanyos mélyiilésének (marketing-deepening) folyamatat
attekintve megallapithaté, hogy a vallalkozasok terén jol alkalmazkodd, sikeres szakmai,
tudomanyos eredmények sziilettek. Ugyanakkor az elmult évtizedekben e folyamatok mellett a
marketing szélesedésének, egyre tobb, nem piaci teriileten torténd alkalmazasanak
gyakorlataval is taldlkozhattunk (marketing broadening), melynek meghatdrozé integrdlé
vonulataként - mint bemutattuk - a tdrsadalmi marketing jelentéségének névekedése jelenik meg.

A tarsadalmi problémak megoldasara torekvé marketing tevékenység sikeréhez is
elengedhetetlen a tervezés, a stratégiai dtgondoltsdg.

A tudatos tevékenység az érintett szervezet, kooperalok szamara torténd kiildetés (Mission,
misszié), jovékép meghatarozasaval (Vision, vizié) kell, hogy kezd6djon. A misszid rovid,
hatékony, er6s megfogalmazasa, esszenciaja annak, hogy milyen célok, értékek vezérlik az adott
szervezetet, kozosséget. Persze a kiildetés nem egy koncepcid, hanem csak egy elvi, szemléleti
kiindulas, mely szdmos kérdés, elemzés utan keriil gyakorlati kibontasra, tevékenységet iranyito,
célokat Kkijelol6 dokumentumma. E folyamatban kiemelt szerepe van a vizi6, mint jovékép
megfogalmazasanak, mely nem mads, mint egy jovébeni kivanatos allapot ,jelenidejd”
megfogalmazasa.

A stratégiai és taktikai dontések sorozataval jutunk, juthatunk el ezen allapothoz, a mogotte
megjelend célok eléréséhez.

A tarsadalmi problémak esetében is igaz, hogy a marketing a lehet6ségek miivészete, s ez
altal itt is megoszlanak a vélemények, a gyakorlati megoldasok a tervezés, a koncepcionalis
cselekvés sziikségességét illetéen. Gyakori az alultervezés, amikor mindig csak reagalas torténik,
igazi tervezés nélkiil, amikor a mindennapokat a praktikus torténések hatarozzak meg, amikor a
részletek kialakitasa stratégia és taktika nélkiil torténik. A tiiltervezés esetén allandéan formalis
dokumentumok sziiletnek, a tervek nem keriilnek kovetkezetes megvalositasra, a szervezetnek
nincsenek eléremutat6 kezdeményezései, projektjei.

A tarsadalmi marketing esetében is szamos tervezési modell, médszer all rendelkezésre,
melyek tobbségében a vallalati gyakorlatbdl, tanacsadoi forrasokbdl szarmaznak. Ez esetben is
fontos, hogy sikertljon megtaldlni a hidat a szdmok vilaga és a stratégiai kreativitas kozott, de
tulzottan komplikalt tervezés uralja, adott esetben blokkolja a cselekvéseket, eseményeket.

A tarsadalmi marketing akcidk, tevékenységek tervezésében a nemzetkozi gyakorlatban az
un. médositott hat-fdazis modellt tekintik kiindulé megoldasnak ((Gromberg 2006 109.0.)).

1. fazis El6késztés, a program, a tdrsadalmi marketing program, akcié
kezdeményezése
Teend6: feladat definidlasa, mit-meddig kell elérni, milyen problémat kell
megoldani, milyen esélyekkel?

2. fdzis  Feladatok meghatdrozdsa, helyzetelemzés
Teendd: Szervezeti identitds, misszid, akcié poziciondldsa, csoportok, meglévé
kommunikaciéos utak azonositisa, Megvaldsithatésagi elemzés: kiils6-bels6
elképzelések, vélemények, kooperacidk, ellenfelek, gyengeségek, lehet6ségek-
kérdések oOsszegy(jtése, hipotézisek, strukturadlt kérdések (Mind Mapping)
SWOT, végso feladat-meghatarozas.

3. fdzis  Célok és stratégia kijelélése
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Teendd: marketing-célok meghatarozasa, alapvetd stratégia meghatarozasa,
biidzsé, id6terv, felel6sségek.

4. fdazis Taktika, operativ tervezés

Teendd: taktikai torténések tervezése, otletek, kreaciok, kommunikacios
intézkedések tervezése, ellen6rzés Kkritériumai, intézkedési terv, Briefek
elkészitése, tesztek, részletes koltségtervek, médiatervezés, stb.

5. fdzis  Realizdlds elokészitése

Teendd: szerz6dések megkotése, termelés és elosztds, média és szolgaltatok
lekotése, eszkozok Kivitelezési tervezés, mindségbiztositas.

6. fdzis Program, akcid lebonyolitdsa

Teend6: akcid lebonyolitasa, ellendrzés, visszacsatolas, valtoztatasok reagalasa.

Egy masik hat-fazisos megkozelités (Social Marketing CDCynergy) hasonld, de atfogébb
program-tervezési folyamatot mutat be, s erételjesebben épit az altalunk is kivanatosnak tartott
tobb-szervezetes egylittm{ikodési folyamatra.

1.

fdzis  Probléma leirdsa, beazonositdsa

- problémaleiras és adatok értékelése, racionalitas dsszefoglalasa,

- astratégiai team, szervezetek, egyének dsszetételének vizsgalata,

- SWOT elemzés 6sszefoglalasa,

fazis  Elemzé, marketingkutatds megvaldsitdsa

- Kkutatdsi terv elkészitése, (er6forrasok megerdsitése, szerepek vizsgalata,
mechanizmusok, folyamatok értékelése)

- Kkutatasi jelentés (valaszok az érintetti kor szegmentaldsara, elénytlik és korlatok
elemzése, versenymagatartas, stb.)

fazis  Marketingstratégia megalkotdsa

- célcsoport meghatarozas és magatartas, célok kijelolése, mdédszerek meghatarozasa,
program-eréforras, biidzsé, beavatkozasi-mix,

fdzis  Beavatkozdsok tervezése

- részletes program, szolgaltatasok, kezdeményezések, munkatarsak képzése, részletes
munkaterv, kommunikacios terv,

fazis  Monitoring és értékelés tervezése

- indikatorok meghatarozasa, monitoring modszerek, értékelési terv,

fdzis  Beavatkozdsok megvaldsitdsa és értékelés

- intézkedések megvaldsitasa, visszacsatolas partnerekhez, stakeholderekhez,

Mindezen megkozelitések alapjan megfogalmaztunk egy olyan elvi folyamatot, mely egy
tarsadalmi probléma - tudatos, koordinalt - kezelésének lépéseit, a tarsadalmi marketing
lehetséges miikodését modellezi az el6z6ekben vazolt tervezési torekvések alapjan.

Az els6 szakasz egy felmérés, hogy a potencidlisan érintett szervezetek, egyének milyen
értékek mentén, milyen problémakat érzékelnek, miként értékelik az adott problémakat, s azok
kapcsan milyen az ,érintettségiik, érdekeltségiik”, milyen a cselekvési szandékuk, lehet6ségiik.
Ezek ismeretére tervezhet6 — a masodik szakaszban - egy integrdlt - lehet6leg az adott probléma
kapcsan minden érintettet atfogé - tdrsadalmi marketing stratégia és program kialakitdsa, mely
megvaltoztatja a cselekvéseket, magatartasokat a ,jo”, tarsadalmilag kivanatos célok iranyaba.

A 3. szakaszban, a program befejezésekor tjra felmérendd az adott tarsadalmi probléma
helyzete, hatasai, annak valtozasa, melynek eredményeként a program sikeresen lezarhato6, vagy
Ujratervezéssel tovabb folytatando.
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5. Abra. Integrdlt tarsadalmi marketing — mint elemzési, dontési és végrehajtdsi folyamat
(Forras: sajat szerkesztés)

A vazolt folyamat alkalmazhaté kis, helyi kérdések, de atfogo, orszagos problémak kezelésére
is, természetesen ez utdbbiakndl sokkal, tobb szereplével kell szadmolnunk, jelentésen
differenciadltabb magatartasokkal, érdekkiilonbségekkel, melynek eredményeként tébbszori
Jujratervezésre” lesz sziikség.

A modell alapveté sajdtossdga, hogy az indokolt cselekvés, és a tervezett magatartds
elméletekre épiiléen, mint az érintettek-koordindcidja, mint un. stakeholder-menedzsment kézeliti
meg a tdrsadalmi marketinget.
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A tarsadalmi marketing status quo-ja az elmult évtizedben folyamatosan alakul, fejlédik,
pontosabbj, kiterjesztettebbé valik. Mar az el6z6 oldalak felvetései kozott, s a modelliinkben is
megtalaljuk azt a gondolatot, hogy a tarsadalmi marketing problémamegoldasai, aktivitasai sok
szerepl6t, sok, Kkiilonboz6 kapcsolatot érintve, egyre komplexebb, integraltabb Kkezelést
igényelnek.

Nem véletlen, hogy egyre inkdbb sajatos ,hdlézati”, stakeholder-menedzsmentként jelennek
meg folyamatai. Mint tudjuk, stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosithatd
csoport illetve egyén, akik a szervezeti célok elérését képesek befolydsolni, vagy az Aaltal
befolyasoltak.

Stakeholder, sziikebb értelemben minden olyan beazonosithatd csoport és egyén, akitdl a
szervezet hosszu tava fennmaradasa fiigg. (Freeman-Reed 1983.91.0.)

A tarsadalmi marketing gyakorlataban az alabbi jellemz6 stakeholderekkel taldlkozhatunk:

- civil, bels6 - adott pl. non-profit szervezeten beliili - stakeholderek, egyének
- atarsadalmi cél, teljesitmény célzottja, ligyfelek,

- privat tAmogatok,

- kooperacids partnerek,

- szabdlyozé szervezetek,

- allam, (kormanyzati, onkormanyzati szervezetek)
- szolgaltatok

- tandcsadok,

- koordinator,

- széles nyilvanossag,

- kommunikacids csatorna, média

- ellenfelek, ellenérdekeltek

A stakeholderek kozott természetesen kiilonb6z6 szerepekkel taldlkozunk, pl. tobben a
tarsadalmi marketing cimzettjei, ,ligyfélként”, s tobben egyiittes megvaldsitoi, kozremiikodoi a
kitlizott tarsadalmi cél, érdek elérésének, ahol valamely érintett sajatos koordindlo, integralo
szerepet vallal fel, legyen az egy non-profit szervezet, vagy akar az allam egy intézménye.

A tarsadalmi marketing tehat modellinkben nem csupadn a non-profit szervezetek
marketingje, de azok jelentés mértéki felel6sséggel, vallaldssal birnak a tarsadalmi kérdések,
problémak megoldasaban, hiszen sokan valljak, képviselik, hogy nem baj, ha egy-egy
problémdnak civil szervezeti gazddja, koordindtora van.

A tdrsadalmi marketing stakeholder menedzsmentként kezelése - mint lattuk - fontos elemzési
feladattal kezd6dik, mely elemzés 1épései

- beazonositds, kik és milyen vonatkozadsban, tartalommal, formalis és informalis
kapcsolatokkal birnak az adott tarsadalmi kérdés, probléma vonatkozasaban, s
milyen szerepben,

- prioritdsok meghatdrozdsa, hiszen a korlatozott er6forrasok kovetkeztében a
tarsadalmi kérdések hatékony kezelése érdekében sziikséges leginkabb befolyasold
kritériumok meghatarozasa, s azok alapjan pedig a kiemelt érintettek
hozzarendelése, szerepének kijel6lése,

- érintettek szegmentdldsa — melynek célja, hogy a rendszerezéssel megkonnyitse az
egyes célcsoportok kezelését, (statusz, politikai alapallas, ellene vagy mellette van a
szervezet, mennyire aktiv, passziv, milyen a kapcsolat szorossaga,
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- stakeholder megértése, a motivacioinak, elvardsainak, magatartdsanak az adott
kérdéshez, szervezetekhez valé viszonyanak beazonositasa.

s sz

vizsgalnunk, hogy az egyes érintettek miként érzékelik a tarsadalmi problémdakat, milyen
érintettséggel birnak, milyen értékek mentén cselekednek, kik, milyen tényez6k az akadalyozok,
azaz kik, milyen motivacidk alapjan, milyen szerepet jatszanak, milyen cselekvésben érdekeltek
az adott kérdés kapcsan.

Megfogalmazhaté az elemzésre épiiléen a Kkiindulé hipotézis: Integrdlt tdrsadalmi
marketing stratégia kidolgozott modellje egy olyan elemzési, tervezési, dontési,
végrehajtdsi folyamat, mely az adott tarsadalmi problémdk megolddsa érdekében minden
érintett részvételével Ilétrejové értékkozosség létrehozdsdra torekszik, feltarva a
problématudatossdg, érintettség, felelosség és cselekvési motivdcio, érdek viszonyokat,
kooperdcio-készséget, s 6sszehangolt stratégia és programok mentén tudatos stake-holder-
menedzsmentet valdsit meg.

2.5. MODELLTESZTELO EMPIRIKUS KUTATAS EREDMENYEI

A kovetkez6 oldalakon rovid ismertetésre kertl - az OTKA kutatas empirikus felmérésének
egyik részelemzése, melyben az el6z6ekben bemutatott modell egyes elemeinek tesztelésére
torekedtiink.

A komplex kutatdsi program részét képezé - empirikus felmérés a magyar lakossdg
magatartdsdt vizsgdlja.

A lakossag, az egyének tarsadalmi problémak észlelésében és kezelésében valé részvételének
magyarazatat, a varhat6 aktivitas, a tevékenységek meghatarozoinak feltarasat tliztik ki célul,
annak érdekében, hogy az integralt tarsadalmi marketing megkozelités lehet&ségeit
megalapozhassuk. A konkrét, kérddives, kérdezdbiztosokkal lefolytatott megkérdezés a magyar, 18
éven feliili lakossdgot, a nem, az életkor, régio és telepliléstipus szempontjdbdl reprezentdlé 1603

f6s mintdn, 2011. julius-augusztus hénapokban tortént.

A tarsadalmi problémak szamos teriiletén, kiilondsen a kornyezeti, egészség-problémak, azok
kezelése, tompitdsa, a kornyezet- és egészségtudatos magatartds, cselekvés vizsgalatara
szlilettek kutatasok, melyek vizsgalati modelljei megoldasai inspirdlok voltak szamunkra. Ilyen
példaul a Health Belief Model (HBM). (Janz-Becker 1984). A f6bb elemei a kockdzatok szubjektiv
érzékelése, az ez iranti érzékenység (susceptibility), a problémdak stlyossdgdnak érzékelése,
(perceived severity), a kiilonb6z6 akcidktdl vdrt elényék (benefits), azok akaddlyozo tényezdi
(barriers), s mindazok a jelek, jelzések, események (cues to action), melyek kivalthatjak az
akciokat.

A Social Cognitive Theory (SCT) harom tényezével magyarazza a ,tarsadalmi” magatartast,
kognitiv és mds interperszondlis tényezdk, s a kirnyezeti események. Ellentétben a korabbi
modellekkel egyértelmiien kiemeli, hogy a magatartdst nem csupan a belsd tényezok
determinaljak. Az SCT kulcseleme a sajdtos kérnyezeti vdltozo, a megfigyeléses tanulds. A
megfigyeléses tanulas elemei a figyelem, megtartas, magatartas atvétele, motivaltsag létrejotte.
(attention, retention, production, motivation) A modell tovabbi kategéridi a hatékonysag,
eredmény-varakozas, az emocionalis valaszok, az onszabdlyzé képességek, a belsd értékek,
sztenderdek altali magatartasok, akciék. (Baranowski, Perry, Parcel 1997)
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Miként mi is, szamos tanulmany épitett Fishbein és Ajzen-féle indokolt cselekvés elméletre,
illetve Ajzen tervezett magatartds modelljére, hiszen a két modell a tudatos viselkedés
kialakulasara vonatkozik. Az indokolt cselekvés elméletében (TORA: theory of reasoned action)
Ajzen és Fishbein (1980) kihangstlyozza, hogy az attitlidok nincsenek kozvetlen hatéssal a
magatartasra, csupan a cselekvési szandékot befolyasoljak. A cselekvési szandék azonban tobb
tényezé fliggvényében mozog, igy az attitlidok és a szubjektiv norma, tovabba az ezeknek
tulajdonitott relativ fontossdg mentén. A TORA modell tovabbfejlesztett valtozata tervezett
magatartds modellje (TPB: theory of planned behavior) (Ajzen, 1985, 1991) szintén megjelent a
modelliink el6készitésében.

Miért akarnak
cselekedni? (price-
mix?) (tudas, elényok,
akadalyok, sajat

hatékonysag, értékek Z‘;fmzz";"g’ el
Mi az adott Kinek kell | tarsadalmi nyomas, ) hogyan?
probléma? cselekedni a (promotion-mix?)

bléma (média, kis-csoport,
(Mil keiok o lddsdban? POP, képzés stb.)
ilyen akcié megolddséban?
ké :sek (céliso ortok. ST LS —
csi‘;kkenteni a N érintetrek ‘ cselekedni/viselkedni?
’ lace-mix?)
S At 2 t>| (P!

EEEES ;gay:kr:;':t 45) koz6sségi forrasok,

partn’erse’gefk, L) Politika/szabélyozds

termek-kinalat, ami befolyésolja a

cselekvést
#—| allami keretek,

jogalkotas,
Milyen Iépéseket kell 0sztonzok,
tenni? le——
(termék vagy
magatartas-mix)
a célcsoport-relevans
akciok leirasa,

(Kirby 1995).
1
5. Abra A tdrsadalmi marketing beavatkozdsok modellje (Kirby 1985. alapjan)

Kutatasi kérdéseink az alabbiak voltak:

- milyen tarsadalmi problémakat és milyen fontosként értékel a lakossag,

- milyen az egyéni érintettségiik az egyes problémak kapcsan,

- milyen egyéni és mas szervezeti felelGsséget, lehetséget éreznek azok kezelésében,

- mijellemzi e kérdésekben tajékozdodasi szokasaikat,

- milyen tudatos magatartas, civil szervezeti aktivitas jelenik meg a lakossag részérdl a
probléméak kezelésében,

- s atarsadalmi problémak megoldasanak milyen akadalyait érzékelik a megkérdezettek?

A kérdések a tdrsadalmi marketing kiindulé modelliink - mint értékkézdsség kialakitdsa,
stakeholder-menedzsment - miikédésének részbeni tesztelését céloztdk meg. Vizsgaltuk, hogy
lakossagi felel6sség, a tudatos dontéseket, magatartast, a civil szervezeti szerepvallalast, azaz az
adott értékkozosségben vald részvételt milyen tényezdk befolyasoljak, s a feltart tényezok kozott
milyen kapcsolat, korrelaci6 jelenik meg, azaz

- avallott értékek befolyasoljak-e az érzékelt tarsadalmi problémak korét, azok fontossagat,
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milyen mértékben fiigg 0ssze a problémak sulyossdganak értékelése és az azokban valo
egyéni érintettség,

hogyan fiigg 0ssze a problémdk fontossaga, illetve az egyéni érintettség és az egyéni
felel6sség, feladat értékelése,

milyen kapcsolat van az adott problémaban val6 érintettség, a felel6sség és az cselekvés, a

civil szervezeti szerepvallalas kozott.

Az els6 kérdések kozott a megkérdezetteknek spontan kellett megnevezniiik Magyarorszag

legfontosabb tarsadalmi problémait.

Funkanélkaliség munkahiany, foglalkozialas hidny, — 449
munkafely, murkahehderemies, kevés munkahely, . '

Szegényséq éhezés, éhinség vizhiany, hajiékialanok, — 31.8%
kéregelok, sih. 3 o

Bilndzés, vandalizmus, temorizmus, habonk — 249%
Kisebbség, ciganyok, romak, elnflum — 22 5%

Poltike, kormény, korupcio NN 13,7%

(azdesag elmaradolisag, addssag, kamelok, addk velsag 1
sib, W 125%
Wegelhetés bérek fizetés, drak, rezsi segely, pénzielorséy, |
iy - 10,7%
Egvenidlienségek: tertieli tarsadalmi, nemek kizt], falurvéros - 949
k2, orszagok kazli regiondls, gazdeségl elnkain :
Egyéh més éridkek, csalddi problémék rgység emberek |
Kizsakmanyolssa, stb. -7 8%

Egészséglgy helyzel, rendazer, ellélas, stb. - 77%

i

{I.G% 200% 40.0% £0.0% 80.0% 100.0%

6. Abra. Magyarorszdg legfontosabb tdrsadalmi problémdi spontdn emlités utdn

Az els6 tizet kovetéen még jelentésebb emlitést kapott az alacsony sziiletésszam, a
kornyezetszennyezés, az alkohol-drogfogyasztds, valamint az oktatds, kultira és a

nyugdijrendszer kérdéskore.

STegerysed 65 egyenifllerségek ndvekedess 4,37
Biinézés ndvekedésének halsai 433
Munkafeliételek romlésa, munka vilhganak 495
elemberielenedése .
Alkohol, cigaretts, kébitoszer fogyeszlas és hatesal 388
Karmyezetszennyezés és pusziités hatasei 376
Kisebbaégi Ugyek, kiseblaégvédelem 373
Enészségielen életmbd, slkényelmesedés 388
kdvetkezményei .
Tertletek, térstgek egvenidtienséoe elmaradotizaga 363
Oktetés, képzés nehezedd elémeldséae, romid 260
feltélele .
Alacsony sziletésszam 3,42
1.00 2.00 3.00 400 500

7.Abra. Tdrsadalmi problémdk stilyossdga Magyarorszdgon

A kovetkez6 kérdésben az el6zetesen megadott problémakoérok stulyossagat kellett értékelni
1-5-ig terjed6 skalan. A kapott eredmények jelent6sen egybecsengenek a spontan emlitések

kérdéskoreivel.

28



A magyar lakossag tarsadalmi érzékenységét jol jelzi, hogy az elsé tiz, Magyarorszagon
legfontosabb probléma kozott az aldbbi sorrendet alakitottdk Kki: 1. szegénység és
egyenl6tlenségek novekedése, 2. blinozés novekedésének hatasai, 3. Munkafeltételek romlasa, 4.
Alkohol, cigaretta, kabitdszer-fogyasztas hatasai 5. Kornyezetszennyezés és hatdsai, 6.
Kisebbségi ligyek, kisebbségvédelem 7. Egészségtelen életmod, elkényelmesedés 8. Teriiletek,
térségek egyenl6tlensége, elmaradottsaga, 9. Oktatas. képzés nehezed6 elérhet6sége, romlo
feltételei 10. alacsony sziiletésszam.

Az Osszesen 19 nevesitett problémakér hat, kimutathaté faktorba rendezédik (Kaiser-Meyer-
Olkin’s Measure of Sampling Adeyuacy: 0,775; significance level of the Bartlett’s Test of
Sphericity: 0,000, Total Variance Explained: 60,9%), ahol megtalalhaté

- egy kiilsé, tdvolinak értékelt probléma-csoport (éhezés-ivoviz, haboru, jarvanyok, etnika-
vallasi konfliktusok),

- egy életmdddal kapcsolatos negativ jelenségkor (egészségtelen életmod, alkohol-
cigaretta-kabitoszer problémak, kornyezet, blin6zés, kisebbségi ligyek)

- a terlileti, térségi problémdk faktora,

- majd a kulturdlis értékekkel kapcsolatos tényezdk, illetve

- az egyéni térekvéseket akaddlyozé tényezdk (oktatadsi-képzési feltételek, szabadido-
eltoltés problémai).

A tarsadalmi problémak stulyossaganak értékelésében két markans szegmens mérhetd,

- egy probléma-érzékeny, pesszimista csoport (53,4%), ahol els6sorban az id6sebbek (46-60),
s nyugdijasok, a kevésbé képzettek, Magyarorszag szegényebb régidiban él6k tartoznak, mig

- aproblémdkat kevésbé sulyosnak értékeld (46,6%), optimistabb szegmensben a fiatalok, a
képzettebbek, a vallalkozok, inkdbb a fejlettebb régiékban él6k jelennek meg markansabban.

Szegenyseq &s egyenidliensegek novekedése
Bidnozés ndvekedésének hatdsa
Kormyerelszennyezés ¢3 pusziités hatésa

Munkafeliételek romlass, murkavildganak.
Egeszséglelen életmidd elkéryelmesedés kivelkezményel
Alkohol, cigarelia, kébitdszer fogyassiés 63 hatéeal
Kisebheogl Ogyvek, kisebbeégeedelem
Terdlelek, térségek egyeniiliensege, elmaradolizaga
Szabadidd mértéke, érlelmes glidliese feltételenek romidsa

Kulturdlis ertékek rombolése, gyengiiése

0.0% 200% 40.0% £0,0% 80.0% 100,0%

Wigen mMem

8. abra. A tarsadalmi probléemaban valo érintettség kérdése

A megkérdezettek adott problémak kapcsan val6d érintettségének elemzése érdekes
Osszefliggéseket mutat. Az 50%-ot meghaladé érintettségii 9 problémakor sorrendje az alabbi. 1.
szegénység és egyenl6tlenségek novekedése, 2. bilin6zés novekedésének hatdsai, 3.
Kornyezetszennyezés és hatdsai,4. Munkafeltételek romlasa, 5. Egészségtelen életmdd,
elkényelmesedés, 6. Alkohol, cigaretta, kabitoszer-fogyasztads hatdsai 7. Kisebbségi iigyek,
kisebbségvédelem 8. Teriiletek, térségek egyenlGtlensége, elmaradottsaga, 9. Szabadidd, és
értelmes eltoltésének feltételei.
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A magyar lakossdg értékrendjének, prioritdsainak, az egyes értékek szerepének vizsgdlatdra a
Kahle (1983) nevéhez kitddd skdldt haszndltuk (List of Values (LOV)), mely az aldbbi fontossdgi
sorrendet eredményezte: biztonsdg, eredményesség érzete, valahovd tartozds érzete, onbecslilés,
meleg emberi kapcsolatok, onmegvaldsitds, az élet élvezete, elismerés, izgalom.

Erdekes osszefiiggés, hogy a fiatalabb generacidk, a kozépfoku végzettségliek, szellemi
foglalkozasuak, a tanuldk, s a nagycsalddosakkal markansabban jellemezhet6 szegmens, akik
Osszességében is fontosabbnak itélik az értékek jelentdségét.

Biztonsaghan érezni magamal &5 megvédeni magamel mindsn 464
tamadéstal és halszerencsiés esemeémidl bizlansag) ‘

Sikeresnek lenni abban, amit csindlok éshvagy akerokosingini (az 439
eredményesséy érzele) ’

Abarataimnak, acsalddomnak & annek a kizdaségnek, ahol élek 4%
legyen sziksége ram és fogadon e engem (a valahovatarazés. . ’

Buiszkének lenni dnmagamra &5 magabizicsnak lenni {onbecsiiés) 433

Oszinte, igazi, mély baraiség kialekilésa & dpolsa (melegemberi 430
kapesolatok) ,

Alelki nyugalom meglalolass és atenhetség teles kiboriakeztatésa 426

{onmegvalisitis)

Elvezeles, szbrakoziatd és holdog slel élése - az &lel élvezele 401
{szbrakozes &5 élvezd az Sletben) .

iasok csodalatanek s elismenésének elnverése 383
{elismerésirespekt) !
legatmas és felvillanyozs dolgok, Slethelyzetek - kicsit 360
meghorzongletd, de eqybenstimulds hatésok- {izgalom, élénkség) ‘

¥ T 1

100 200 300 400 500

9. Abra. Ertékek fontossiga a megkérdezettek kérében

Kormyezetazennyeres &3 pusziitashatasa |

Kizebbségi Oogyek, kiseblségvédeiem

Jarvaryok, gydgithalallan belegségek ndvekyd. 2

Haborlk &5 fegyverkezés kivelkezmenyel

Ehezés és ovizhiany |

Etnikai s velldsifanatizmus, s konfikiusai

Egészaégtelen életmbd alkényelmesedés

Blintzés novekedéadnel halésal

Alkohol, cigaretta, kablitszer fogyasetas &s haldeal

AMacsory sziletésszam

0.0% 200%  400% B00%  BOO%  100.0%

wihilszervezetek  mOnkormamyzal  wWiallalatok  mEgyének  mAllam

10. Abra. Kitél véarja az adott probléma, gond megolddsat?

A tarsadalmi problémak kezelésben eltérd feladatokat fogalmaztak meg a valaszaddk arra a
kérdésre, hogy kit6l varjdk a megoldast az adott problémdkra, gondokra. A valaszokban -
jellemzé moédon - megjelenik az ,atharit6” az allam, s intézményei feladata, felel6ssége
szemlélet, de kell6 differencialtsaggal az egyéni felel6sség kérdése is.
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[Uinepesedes
Talzolt fogyasziss, ériaimallentliiermeslés.

Terdietek, terségek egyeniGllensége, elmaradotisiga

Szegénysig 63 egvenidlersbgek ndvekedise

Szabadidé mértéke, arlelmes elffdliéae Teltélsleinek .

Chkiatés, képzés nehezedd sidrhellsége, romld.

Munkafellélelek romidse, murka vidgdnak.

Hullurdlis ertdkel rophbolass, gyengilése

Kullurélis elszigelelddés, analfebelizmiue ndvekedése
00% 200%  400%  800%  BOLC%  1000%

wQivil szervezelek W Onkorményzat W Vallalstok  mEgyének  mAllam
11. Abra. Kitél vdrja az adott probléma, gond megolddsdt?

Tihzolidesg

Tudomanyos szervezelek

Rendébrség

Egészséguayi intéz méryek, szolgéaltattk
Zildazervezetek

Jotékonysag és humanildrius szervezelek
lgazsagszolgéllalés szervezelel
Egyhazak
Hehd Onkormanvzal

Fegyveres erdk, kaloneség

1.00 200 3.00 400 500

288
285
283
281
281
2568

Eurapal Unid szervezetet
Kézigazgatasiszervek
Szakszervezelek
Mbiszervezetek
Véllalkordiszléra

hedia, sajto

Kormény

Partament

Folitikai partok

300 400 500

12. Abra Mennyire bizik az adott szervezetekben?

Az 3llam és szervezeteihez ,cimzett” feladatokkal nem aranyos a valaszadok bizalma, azaz a
kozigazgatas, kormany és politika szerepldi, szervezeteihez képest jelentésen nagyobb bizalom
nyilvdnul meg a tudomannyal és a civil szféraval szemben. Ez az lzenet is megerdsiti a
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tarsadalmi marketing integralt, a civil szféra szerepének, koordinacidjanak felértékel6désével
kapcsolatos szandékokat, lehetéségeket.

Az egyének tarsadalmi problémak kezelésében vald tudatos szerepvallalasat az ilyen
kérdésekkel foglalkozd, kiilonboz6 civil és szakmai szervezeti (karitativ, zold, kulturalis, sport
stb.) aktivitasban is mértiik. Aktiv tevékenységet csupan a megkérdezettek néhany szazalékanal
mértiink. (kivéve az egyhazi szervezeteket, ahol ez 20% volt). Beazonosithaté a magyar lakossdg
korében egy olyan — mintegy 20%-ot kitevd - szegmens, melynél megfogalmazddott a tarsadalmi
problémdk megolddsdban valé tudatos aktivitds novelésének szdndéka, leginkdbb a sport, a
humanitdrius, a zéld, a fogyasztoi, a miivészeti és egyéb szakmai szervezetek vonatkozdsdban.

Egvhaz szervezetek

Sport szervezetek

Humanitarius, karitalivszerveretek
WMinészeti szerveratek
Szakszervezet

Szakmai szervezelek

Fogyaszto szervezetek

Ziid szervezst
Politikal pédt
BLII% QQIO% 40,0% £0,0% 80,'0% 103:0%
u Aktiviagiavagyok winatkiv tagia vagyok
w Nemvagyok tagia, de szerdnék caatiakani m Hem vagyok tagia €8 nern i3 szerelnek caatlakozni

13. Abra. Jelenlegi és tervezett énkéntes (civil) szervezeti tagsdg

A tarsadalmi problémak megoldasat akadalyozé tényez8k szinte mindegyikét nagy
jelent8séglinek értékelték, kozottik az anyagi forrasok hidnyat, az lzleti érdekek erejét, a
hidnyz6 politikai szdndékokat, az érintettek egyiittmiikodésének hidnyat, valamint a felel4sok,
feladatok meghatarozasanak hidnyat soroltak a legfontosabbak kozé, mig példaul az egyéni
felel6tlenség a sor végén talalhato.

Anyagl forrasok hiénya 4,23
Anvag, Ozieti érdekel sreje 404
Hianyzé politikal szandék 397
Erintetiek eqyaitmikadéstnek hisnys 389
Felelésik, feladalok meghaldmzésanak hidgnya 377

A média magatantésa, hozzédlifes 367
Szolidarités, segitdkészség hidnya 3,65
tnforméciak, thjékozotisdg hidnya 365

Az egyenek, lakossag felelitlenssge 3,65
Killsd, nemzetkdzi téryezdk hatésa 383

Tudss, képességek hidrye 36
1 E}O 2.%38 3,EJD 400 500

14. Abra. A tdrsadalmi problémdk megolddsdt akaddlyozzdk tényezék
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Erdekes eredmény, hogy a tényezék mindegyike egy faktoron van, ugyanakkor kimutathat6
egy olyan optimista, énbizalommal, aktivitdsi szdndékkal biré szegmens, mely alacsonyabbnak
értékeli az akadalyok jelent6ségét, kevésbé felel6sségatharité magatartassal jellemezhetd.

A fenti valaszok elemzésére épiil6en fogalmaztuk meg magyarazé modelliinket, melyben a
statisztikai moédszerekkel vizsgadltuk az egyes tényez6k kozotti kapcsolatokat, magatartast
magyarazd oOsszefliggéseket. A modellben szerepld, Kkiilonbozd tényezdk, kivétel nélkiil
valtozéhalmazok formdajaban keriiltek operacionalizaldsra. Ugyanakkor az elemezhet&ségiik
megkovetelte e valtozéhalmazok redukcidjat egy-egy valtozéra. Az adatredukci6 soran tobbféle
modszert hasznaltunk, annak fliggvényében, hogy a valtozéhalmazok milyen mérési skalan
mérhetd valtozokat tartalmaztak. Ilyen mddszerek voltak a fékomponens elemzés (principal
component analysis), az atlagszamitds és a bizonyos tipusd valaszok -el6fordulasi
gyakorisaganak szamitasa. A modszerek kozos jellemzdje, hogy az eredményiil kapott valtozok
kivétel nélkiil arany skalan mérhetéek, ezaltal lehet6vé valt a kozottiik fennalld sztochasztikus
kapcsolat paronkénti jellemzése Pearson-féle egyszeri linedris Kkorrelacids egylitthaté
segitségével. Az abra ezeket a korrelacios egylitthatékat tartalmazza, azzal a kiegészitéssel, hogy
a korrelacios kapcsolat szignifikdns voltdnak tesztelésére lefuttatott un. t-prébdk minden
esetben szignifikdns kapcsolatot jeleztek a vizsgalatba vont valtozéparok kozott.

Az eredményekben lathatd, relative gyenge pozitiv kapcsolat megerédsiti azon
feltételezésiinket, hogy a vallott értékrend, értékek fontossaga és az érzékelt problémak, s azok
sulyossaganak megitélése Osszefliggnek. A kozvetlen érintettség és az érzékelt problémak
sulyossaga kozotti, legerésebb kapcsolat jelzi, hogy leginkdbb a sajat, a kozvetleniil tapasztalt
problémdakra figyelnek, azok kezelésével foglalkoznak a megkérdezettek. Minél nagyobb a
tarsadalmi probléma stlyossaga, annal inkabb érezhetd az egyéni felel6sség, s aktivitasi szandék
er6sodése is, melyhez ugyanakkor nem kotédik erésebb civil szervezeti aktivitas. Ebben jelent6s
szerepet jatszik az is, hogy Magyarorszagon szamos ok miatt, mind szervezettségében és
eszkozeiben is relative gyenge, fejletlen a civil szféra, erésen kétédik az allami intézményekhez.
A kozvetlen érintettség az akadalyoz6 tényezOk kozotti kapcsolat mogott elsésorban sajat
felel6sség és aktivitas alacsony szintjének a kiils6 tényezékre haritasa jelenik meg.

Ertékekfontossdga

15. dbra. A lakossdg tdrsadalmi problémaérzékenységének és kezelési aktivitdsdnak modellje

33



Igen alacsony kapcsolati szorossagot tudtunk mérni az egyéni aktivitas nagysaga, az egyéni
felel6sség mértéke és az akadalyozd tényezdk szerepének megitélése kozott. A tdrsadalmi
marketing modelliinkben szerepld tényezdk kézotti, igaz relative alacsony szorossdgu kapcsolatot
sikertilt igazolni az értékek fontossdga és a tdrsadalmi problémdk érzékelt silyossdga, a
tdjékozdddsi szokdsok és a tdrsadalmi problémdk érzékelt sulyossdga, a kézvetlen probléma-
érintettség és a tdrsadalmi problémdk érzékelt sulyossdga, a tdrsadalmi problémdk érzékelt
sulyossdga és az eqgyéni felel0sség, valamint a kozvetlen érintettség és az akaddlyozé tényezdk
kézott.

Orszagos felevizitbo 4,18
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Orazagos radiohdl 345
Napilapokbél, Gjsagoktol | 333
Interneten 318
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Egyéb: CSALAD 4,88
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16. dbra. Tdjékozdddsi, informdcids forrdsok tdrsadalmi kérdésekril és azok megolddsdrol

A tarsadalmi kérdésekben valo tajékozodas kommunikacios eszkozei, forrasai vizsgalatanal
a legfontosabbak kozott az elektronikus és nyomtatott média mellett a személyes (barat,
ismer6s) kommunikacio, internet mellett a munkahely is megjelent, de igen alacsony emlitést
kapott a civil szervezeti, a szakmai rendezvényeken valdé aktiv tdjékozodas. A Klaszter-
elemzéssel kirajzolédé harom szegmens egyike egy alacsony informdcids intenzitdsu, a masodik
csoport inkabb passziv, mig a harmadik szegmens az aktiv eszkézdket jobban elényben részesiti.

A bemutatott empirikus kutatas eredményei az integralt tarsadalmi marketing megkozelitési
modelliink egy szeletét, a lakossag, mint érintett dontési, aktivitasi magatartasat vizsgalta. Els6
megkozelitésben sikeriilt igazolnunk, hogy az értékek, az egyéni érintettség, a tajékozodasi
szokasok egyardnt hatnak, dsszefiiggnek a tarsadalmi kérdések fontossaganak megitélésével,
mely az egyéni felel6sség, feladatvallalasi készséget is befolyasolhatja.

A méréseink jelzik a magyar tarsadalom jelenlegi helyzetének hatasait, illetve példaul a civil
szféra fejletlenségébdl is adodo korlatait. Ugyanakkor jol kitapinthatéva valtak az integralt
tarsadalmi  marketing értékstratégiai és stakeholder-management orientaltsaganak
szlikségessége, feladatai, a vélemények, a magatartasok, a cselekvések befolyasoldsanak tartalmi
iranyai, az alkalmazandé marketing eszkézrendszer elemei. A kutatds eredményeinek korlatja,
hogy még nem illeszkednek hozza - a programunk tovabbi elemeinél vizsgalt - a tarsadalmi
marketing tobbi érintettjével vald kapcsol6das hatdsai, dsszefiiggései, melyek sziikségesek az
integralt megkozelités, s annak tervezési, realizalasi folyamatainak kialakitasdhoz. Célszeriinek
latszik az is, hogy jelen dontési, magatartasi modell magyarazé tényez6i kozé tovabbi elemek,
paraméterek vizsgalatat is elvégezziik.
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3.A TELEPULESMARKETING MINT TARSADALMI
MARKETING TARTALMA, KERDESEI, VIZSGALATI
EREDMENYEK3

Manapsag vilagszerte sok telepiilés, régié szembesiil a demografiai fogyas, a globalizal6do
gazdasag és a tehetséges lakosokért folytatott fokozddé verseny kovetkezményeivel. Kiillondsen
gondot jelent ez Magyarorszagon, ahol az utébbi években a sziiletések szama drasztikusan
csokken, mig a févarosba, st sajnalatos modon a kiilfoldre vandorlas névekszik a munkaképes
lakossag korében. Egyre erésebb verseny folyik a telepiilések kozott az értéket teremtd
lakossagért, a turistdkért, a befektet6kért, a vallalkozasokért. Ezek a koriilmények mind
népszeriibbé teszik a telepiilésmarketing (helymarketing) megoldasait, azok Kkoziil is a
teleplilésmarkazast, ami igéretes eszkozt ad a telepiilések kezébe a professzionalis
pozicionalashoz, illetve, hogy az adott telepiilés a tobbi telepiiléstdl megkiilonboztesse magat.

3.1. ATELEPULESMARKETING FOGALMA ES MEGHATAROZASAI

A telepiilésmarketing az utébbi években rohamosan fejlédik, egyre tobb szerzd ir a
témaban, de - a téma bonyolultsagat bizonyitva - gyakran nem egységes fogalomrendszert
hasznalnak. (Hanna és Rowley, 2008) A régié- és telepiilésmarketing els6 megkozelitésben a
piacorientacié sajatos megjelenése a telepiilés(ek) miikodésében (Piskoti és tarsai, 2002), s mint
ilyen gyakran alkalmazza a termékmarketing definici6it, annak modszertanat adaptalja.

Szamos megoldast kindl a telepililésmarketing egy-egy telepiilés ,fellenditése”érdekében,
amely megoldasokra kiilonb6zé megkozelitéseket, elméleteket olvashatunk. Igy a
teleptlilésmarketing irodalmaban a telepiilésmarkazas tobb értelmezésével taldlkozhatunk,
Thiirer (2011) bemutatja Kavaratzis (2005) 6t kategoriajat: Place of Origin Branding, Nations
Branding, Culture/Entertainment Branding, Destination Branding, és Place/City Branding. Az 6t
kategoria kiilonb6z6 célcsoport- és hely-fogalmakat hasznal, példaul a Place/City Branding-ben
a hely varos és régig, a Nation Branding els6sorban orszagokra és desztinaci6-markazasra utal, a
turistakra koncentralva (Dinnie, 2003).

Kaplan és tarsai ugy valljak, hogy a telepiilésmarketingnek elétérbe kell helyezni a bels6
marketinget a siker érdekében, vagyis a bels6 marketing-tevékenységnek dont6 szerepe van a
markaérték fejlesztésében. (Kaplan és tarsai, 2010 Thiirer, 2011-ben) A telepiilésmarketing a
hatékony belsé marketing révén orientald, meghatarozé hatasu a , varos-termék” kialakitdsaban.
(Piskoti, 2012) Tehat a telepililésmarketing a versenyképesség javitasanak olyan eszkoze,
amelyben nem csak a beruhazasokra (a targyi kornyezet javitdsara) kell fékuszalni, hanem
kiemelt figyelemmel kell torekedni a kozosség fejlesztésére, a helyi identitds megerdsitésére és a
lakosok varosukkal val6 azonosulasara.

3 Marien Anita empirikus kutatasi elemzései, s szakirodalomfeldolgozasa alapjan
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3.1.1. AHELY(I)-IDENTITAS TARTALMA - A LAKOSSAG MINT LEGFONTOSABB
CELCSOPORT

A helymarketing ma mar nem egyszer(ien propaganda, hanem a telepiilés lakéi igényeit
kozéppontba allité kovetkezetes munka. Hospers szerint mig a kezdeti, ,hideg” helymarketing az
imazsra koncentralt, addig a mai ,meleg” helymarketing a kapcsolatokat helyezi a fékuszba,
aminek a kiindulasi pontja, hogy prébalja megérteni a jelenlegi lakosok igényeit, szlikségleteit.
(Hospers, 2010) A helymarkazas sikerének a kulcsa is az, hogy a telepiilés fogyasztdinak
materialis és pszicholdgiai sziikségletei és a helymarka funkcionalis jellemz6i és szimbolikus
értékei kozott erds kapcsolat legyen - allitja Thiirer Hankinson és Cowking (1993) nyoman
(Thiirer, 2011) Vagyis a telepiilés fogyasztoi, azon beliil a lakossagi célcsoport minél alaposabb
megismerése el6feltétele a sikernek.

A lakossdg megnyerése elengedhetetlen, hiszen a lakossdg részét képezi a
teleptilésterméknek, mint a telepiilés egyik attributuma része a (tervezett és tényleges)
identitasnak, tovabba a telepiilésmarketing els6dleges célcsoportja, és mindemellett a telepiilés
kommunikatorai, mondhatni nagykévetei. (Braun és tarsai, 2010) Az utobbi évek
teleptiléskutatasai alapjan kijelenthetjiik, hogy az erésebb identitastudat segiti a varos, régio,
orszag versenyképességét, sikerességét, fejlédését. (Bierbaum, 2006.)

De mit is jelent az identitds? Az identitds az 1980-as évektdl kertlt az érdeklédés
kozéppontjaba, és azéta is gyakran hallott, de egyértelmilien alig meghatdrozhat6 fogalom,
komplex kifejezés. Haszndlja a pszichologia, a politika, a szociolégia, a marketing; mindegyik
tudomanytertilet kiilonféleképpen, a maga hagyomanyainak megfelel6en. S6t, gyakran egy
tertlileten belll sem egyértelmi a meghatarozasa. Az identitas Kifejezést sokszor Keriilik, és
helyette mas terminusokat haszndlnak, uUgymint életstilus, értékek, személyiség, egyén,
tarsadalmi jellemzd&k, tarsadalmi statusz, attol fiiggéen, hogy melyik aspektust vizsgaljak.

Az identitas koncepcié eredete a gorogokhoz vezethetd vissza. A “principium identitas”
jelentése: a valésagban minden dolog azonos 6nmagaval. (Pataki 1986 9.) Egy masik definicié
szerint az identitds roviden: "Onmagunkat megismerni, felismerve és elismerve lenni".
(Greverus, 1995)

Pataki, aki fontos elméleti megalapozoéja az identitaselmélet magyar-nyelvii irodalmanak, az
identitdsra a kovetkez6 definiciét adja: ,az identitds azonossagtudatot jelent, az egyén
kozosségben elfoglalt helyét. Sokféle identitas 1étezhet: foglalkozasi, nemi, csaladi, nemzetallami
stb. identitas, attdl fiiggéen, hogy az egyén milyen kozosségeknek tagja.” (Pataki 1986. 9.) Vagyis
az identitas az egyén és kozosség kozotti kapcsolatot leird kategoria.

Az identitds fogalom pszicholdgiai értelmezésének a megismerése vihet minket kozelebb a
teleptlilésmarketingben jelent6séggel biré identitds fogalom megértéséhez. Az identitas-
koncepcidk tipologizalasakor elkiilonithetéek az individuumra koncentrdld és a
tarsadalomra/ko6zosségre koncentralé identitaselméleteket. Pataki szerint az én-rendszer két
gyujtopont koril szervezddik: személyes (perszondlis) én/identitds és a szocidlis én/identitas.
Az identitds alapvetd velejardja, hogy azonositasnak csak mindig valamivel szemben van
értelme. Masik fontos jellemzdje az identitdsnak, hogy az egyének identitasa folyamatosan
valtozik, atértékelddik.

A pszicholégia 6t altaldnos kategoéridba sorolja az identitds-elméleteket. Az els6, talan
legnépszeriibb csoport a pszichodinamikai elméletek, amelyek a tudatalatti konfliktusokat és a
pszichoszocialis krizist allitjdk a kozéppontba. A kognitiv elméletek arra fokuszalnak, hogy az
on-relevans informaciék hogyan tarolédnak és strukturalédnak. A tarsadalmi tanulas teériak az
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egyén mikodését vizsgaljak, az egyén hatékonysagat, a kontroll funkciét, az 6nszabalyozast. A
humanisztikus/egzisztencialis elméletek kozéppontjdban az oOnkiteljesités, a felel6sség és a
személyes mitoszok allnak. Az utols6 nagy csoportba tartoz6 teoéridk az identitas
interperszonalis aspektusaira helyezik a hangsulyt, illetve a tarsadalmi és kulturalis hatasok
befolyasolo szerepére; ezek a szocidlpszicholdgiai elméletek. (Lappegard, 2007)

A szocidlpszicholégiai identitaselméletek meghatdroztdk és csoportositottdk az
identitaselemeket. Pataki az identitas tartalmi 6sszetevoit hatarozza meg olyan kategéridkként,
amelyek alapjan az egyén meghatarozza a viselkedésmintait, életstratégiajat. Az identitaselemek
Osszefiiggé komplex rendszert alkotnak, és csak egyéni életit soran és csak bizonyos id§ alatt
kristalyosodnak ki. Az identitdselemek 6t tipusa létezik: antropoldgiai identitaselemek: nem,
életkor, csaladi-rokonsagi viszonyok, etnikai hovatartozds (1), szerep és csoport
identitaselemek: osztaly- és réteg hovatartozasok, szakmai és lokalis-regiondalis mind&sitések (2),
tarsadalmi mindsitési miiveletek és beszédaktusok révén elsajatitott identitaselemek: jogi
eljarasok, egészségiigyi, kulturalis és statisztikai mindsit6 miiveletek lehetséges kategoriai (3),
ideologikus identitaselemek: politikai, erkolcsi, vallasi tényezdk (4), embléma jellegii
identitaselemek: név, fizikai jellegzetességek, szimbdlumok és divatok (5). Az identitaselemek
szervezbdésére Pataki sem tud pontos valaszt adni, azonban az egyes identitaselemek kozott
hierarchiat feltételez, amelyet szerinte az egyén altal felallitott fontossagi sorrendet tiikrozi.
(Pataki, 1986)

A szocidlpszichologia angolszdsz irodalmanak kiemelkedé képvisel6je, Henri Tajfel
megalkotta a tarsadalmi identitds elméletét. Szerinte a tdrsadalmi identitadst a tarsadalmi
csoportok hatdrai fel6l kell megkozeliteni. A tarsadalmi identitast vizsgalva felallitotta modelljét,
amely harom 1épcsds: Kkategorizacié (kategéridk kialakuldsa - categorisation), identitas
(identifikacié a kategoridval - identification), és 0Osszehasonlitds (az 0sszehasonlitas
kovetkeztében a kategoria pozitiv megitélése - comparision). (Tajfel, 1981) Vagyis, az egyén
azonossagtudatanak meghatdroz6i a tdrsadalmi kategéridk. Az egyén egy-egy tarsadalmi
kategoriaval azonosul, 6sszehasonlitja sajat énjét ezekkel. Amennyiben a kategoriat pozitivan
itéli meg, akkor beépiti az azonossagtudataba, vagyis létrejon az identifikacioé. Ez azért alakul igy,
mert gydzelemre vagyunk motivaltak és az Onbecsiilésiinket szeretnénk megtartani. Ha ez
elvész, akkor mas csoporthoz csatlakoznak az egyének. Ha nem tudjak elhagyni a csoportot,
akkor a negativ jellemzoéket tagadni fogjak, és atértékelik azokat mint pozitiv koncepciokat.
Tajfel szerint tovabba az identitds nem csak a személyes, egyedi jellemzd, hanem az egyén
identitdsaban a tarsadalom, kiilonb6z6 csoportjaiban elfoglalt tagsag is megjelenik. A
Jtarsadalmi identitds az egyén én-képének az a része, amely a kilonbozé tarsadalmi
csoportokhoz valo tartozas tudasabol ered, azokkal az értékekkel és emociondlis jelent6séggel
egylitt, amely a tarsadalmi csoportokhoz vald tartozasboél ered.” (Tajfel, (1978. 423-446.)

Sarbin és Scheibe a tarsadalmi identitds modelljét alkottadk meg, harom f6 dimenzié koré
épitve: az egyén tarsadalmi statusza (1), részvétel / bevonddottsag (involvement) (2) és az
értékelés (3). (Sarbin-Scheibe, 1983)

Breakwell alakitotta ki az identitas-folyamat elméletet, amelyben az identitds egy a tarsas
interakciokban létrejott, dinamikus tarsadalmi termék. Nem tesz kiilonbséget személyes és
tarsas identitas kozott, viszont tartalmi és érték dimenzidkat megkiilonboztet. Az identitas
formalddasat kiillonboz6 vezérelvek alakitjdk, amelyek kultiranként, koronként kiilonboznek.
Breakwell szerint a nyugati iparosodott kultirakban ezek a vezérelvek a folytonossag, a
megkulonboztetés (jellegzetesség), hatékonysag és onbecstilés. Breakwell tedridja szerint a hely
fontos forrasa az identitds-elemeknek. A helyek reprezentaljak a személyes emlékeinket és
annak a csoportnak a ko6zos emlékeit, amelyekhez tartozunk/tartoztunk. (Breakwell, 1983, 1986
Lappegard, 207-ben) A helyek jelentése nem permanens, folyamatosan ujraértelmezik az
egyének és csoportok, igy az identitas kialakuldsdban mas és mas szerepet jatszanak. A helyek (a
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szobanktél az orszdgunkig) hierarchikus sorrendet alkotnak az egyén életében, de ez nem
feltétleniil a foldrajzi hierarchiat jelenti.

A szocialpszicholdgia kiindulépont az egyén tarsadalmi identitasdnak a megismerésében,
hiszen meghatarozza és csoportositja az identitaselemeit, azonositja az identitas-formalas
folyamatat, ravilagit komplexitasara és egyedi jellegére. Azonban a diszciplina szemléletébdl
eredbden egyén-fokuszu, a szocialpszicholdgia az egyén identitasat értelmezi a tarsadalom feldl.
Az olyan Kkérdésekre, hogy ,Milyen hatassal vannak a kilonbozd kozosségek az
identitasformalasra?” ,Milyen tényez6k befolyasoljak az identitadsdontést?” nem keresi a valaszt.
A nemzethez, régidhoz, vagy mas, példaul poszt-nemzeti kozosséghez valé kotédések elemzése
is csak marginalisan jelenik meg. Ennek oka, hogy szocidlpszichologia identitaselméletei egyén-
fékuszuak. A szocidlpszicholdgia tehat annak ellenére, hogy az egyén identitasanak tudomanyos
megismeréséhez jelentésen hozzajarult, fontos kérdésekre nem keresi a valaszt. (Koller, 2003)

Az identitas leirhat6é ugy is mint az egyén személyisége, megkiilonboztetd jegyeinek az
Osszessége. Az identitas az On-definiciénak egy specidlis aspektusa. Az egyén egysége nem
stermészetadta”, hanem mas egyénekkel valé interakciékban folyamatosan formalodik a
gyakorta konfliktusokkal terhelt szocializacié soran. Az identifikacié egy folyamat, az identitas
feltétel. (Lalli, 1992) Masok szerint az identitas egyrészt egy belsé fejlédési folyamaton, masrészt
a kiilsé vilaggal valé érintkezés soran fejlédik. Casey ugy véli, hogy nincs hely az egyén nélkiil, és
nincs egyén hely nélkiil. (Casey, 2001 Lappegard, 2007-ben)

Az identitas helyhez kapcsol6do6 elemét hely(i)-identitdsnak nevezhetjik. Ezt a terminust a
70-es évek végétdl hasznaljak. A hely(i)-identitds az egyén identitasanak része, amely a tagabb-
szlikebb kornyezetének hatdsara alakul ki. A helyhez val6 kotédés kapcsolatban alla hely(i)-
identitassal, de a hely(i)-identitds tobb, mint a helyhez val6 kotédés. A hely(i)-identitas
alstrukturaja az identitasnak, amely a kornyezet észlelését és értelmezését tartalmazza. Egyrészt
az emlékeket, gondolatokat, érzéseket, masrészt a kiilonb6z6 Kkapcsolatokat (otthon,
szomszédsag, iskola, stb.) (Prohansky, 1978)

Az MTA Filozéfiai Intézetének meghatarozasa szerint az "identitas - azonossagtudat; annak
tudatositasa, hogy ki és mi vagyok’, s6t el6szor is, hogy “én - én vagyok’. ... Az egyének a tarsas
interakciok soran, masok reakciéit megtapasztalva ébrednek sajat 1étiik tudatara, s ezekbdl a
tapasztalatokbol épitik fel énjiiket. ... Az identitdsnak fontos alkotdeleme a csoport-hovatartozas,
a sziikebb értelemben vett tarsas identitas. A tarsas identitds egy csoporttal valé azonosulas,
tehat az "én” ‘mi’-vé alakitdsa.” (MTA, Filozoéfiai Intézet, 2004) Az identitds egy integracids
folyamat eredménye, amelyikben az én-identitas egyenstlyban van a k6zosségi identitassal.

A pszichologiai megkozelitések koziil legelterjedtebb Aronson elmélete, aki a tarsas
befolyasoldsra valé reagalds harom fajtajat kiilonbozteti meg: a behddolas, az azonosulas és az
internalizaci6. Kiemelendd az azonosulas (identifikacid) fogalma: a befolyasolas alanya olyan
szeretne lenni, mint a befolyasold. Az egyén hinni kezd az atvett véleményekben és értékekben.
Az azonosulas f6 komponenseként Aronson a vonzerdt tartja. Azonosulunk a modellel, annak
nézeteit is szeretnénk atvenni. (Aronson, 1987) Az identitastudat kialakuldsa, er6sodése egy
kozosségben jol leirhat6 az azonosulas elvei mentén. (Bierbaum, 2006)

A telepiilésmarketing szamara ez utébbi megkozelités adhat elméleti alapot az els6dleges
célcsoportja, a lakossag telepiiléssel valo azonosulasi folyamatanak az el6segitéséhez. A lakossag
megnyerése elengedhetetlen, hiszen a lakossag részét képezi a telepiilésterméknek, mint a
teleptilés egyik attribituma része a (tervezett és tényleges) identitasnak, tovabba a
teleptlilésmarketing els6dleges célcsoportja, és mindemellett a telepiilés kommunikatorai,
mondhatni nagykovetei. (Braun et al, 2010) Vagyis, a lakossagot integralnunk kell a
marketingfolyamatba, és tudatosan kell alakitanunk a telepiiléshez valé viszonyat. Ennek egyik
kivalo eszkoze a telepiilés markazasa, melynek elméleti bazisat képezi az identitas kétiranyu
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megkozelitése. Az els6 megkozelitésben a telepiilésidentitds az egyén tudataban él6 mentalis
telepiilés-megjelenés, kognitiv konstrukcid, amely beazonosit, megkiilonboztet, a telepiilés
személyiségeként értelmezhetd, mig a masik megkozelités szerint az identitds az egyén
telepiiléssel valo azonosulasat jelenti, tertileti kot6dését, 6sszetartozas érzését. (Piskoti, 2012) A
teleptilésvalasztasban kiemelt szerepe van az egyének fejében kialakul6 képnek, a dontések
iméazs alapuak; az azonosulas is csak a tudatban 1étez6 kép kialakuldsa utan indulhat el.

A teleplilés észlelése, értékelése eltéré a kiilonb6zé célcsoportokban, hiszen eltérd
elvarasokat tdmasztanak a telepiiléssel szemben, és eltér6 a telepiilésrol szerzett tapasztalatuk
szélessége, mélysége. A tarsadalmi identitds elmélete (Social Identity Theory) szerint: mig a
kiils6 célcsoportok tagjaiban sztereotip asszociaciok ébrednek egy adott telepiiléssel
kapcsolatban, addig a bels6 célcsoportok tagjai differencialtan, sokféleképpen észlelik, értékelik
azt. (Tajfel és Turner, 1979)

A lakossagi identitdstudat mint sikerességi tényezd a telepiilés egyik befolyasolhaté
jellemzdje. Az er6s identitdstudat nem garancia a sikerre, de kdzvetetten pozitivan befolyasolja
az eredményeket. Vagyis a lakossagot integralnunk kell a marketingfolyamatba, és tudatosan
kell alakitanunk a telepiiléshez valé viszonyat; vagyis pozitiv impulzussal el6 kell segiteniink az
egyén és lakéhelye identifikacidjat.

A lakossag magatartdsa nem feltétleniil csak racionadlis elemekre épiil, de mindenképpen
vannak egyértelm(i megnyilvanulésai a lakdhely irdnyaban. Az identitas, az identitastudat nem
bir egyértelmi tartalommal, nem rendelkeziink egyértelm definiciéval sem. A
helymarketingben kettds megkozelitést alkalmazunk. Az els6 megkdzelitésben a
teleptilésidentitas az egyén tudatdban él6 mentalis telepiilés-megjelenés, kognitiv konstrukcio,
amely beazonosit, megkiillonboztet, a telepiilés személyiségeként értelmezhets, mig a masik
megkozelités szerint az identitds az egyén telepiiléssel valé azonosulasat jelenti, teriileti
kotodését, osszetartozas érzését. (Piskoti, 2012) Mi hatdrozza meg az egyén telepiiléssel vald
azonosulasat, és melyek az azonosulas jelei?

3.1.2. A LAKOSSAGI MAGATARTAS, A LAKOSSAG KOLTOZESI SZANDEKA

Az identitastudat magatartasi megjelenését szintén nem tdmasztja ala stabil elméleti
keret, az eddigi kutatasok, elméletek parcidlisan foglalkoznak a témaval.

Zenker és Peterson altal megalkotott Lakos-Varos Identifikaciés Modell kiemelt helyen
szerepelteti a koltozési szandékot, mintegy az identifikacié végsé megnyilvanulasat. A
modellben definidlnak egy un. telepiilés-prototipust, amely a telepiilés mentalis megjelenését
irja le. Ezt a teleplilés-prototipust kiilonb6zé dimenzidk alapjan allitjak fel az egyének (Zenker
kutatidsai  alapjan:  urbanitds-diverzitds, természet-rekredcid, = munkalehetdség  és
koltséghatékonysag). (Zenker et al, 2009) Ezek a dimenzidk jellemz6k sokasagat foglaljak
magukban: pl. a lakosok demografiai jellemzdi, infrastrukturalis jellemzo6k, gazdasagi és
geografiai jellemzok, stb. Azt allitjak, hogy a varossal valé azonosulas nagy mértékben fligg a
prototipus komplexitasatél. Minél komplexebb egy telepiilés (az észlelt prototipus), annal
vonzobb lesz, anndl inkabb lesz sikeres az identitas-illesztés. A telepiilés prototipusa lehet
egydimenziés vagy multidimenzionalis, s6t egy telepiilés jellemzdje valtozhat telepiilés-
részenként, e kett6 kombinaciéja alapjan alakul a komplexitasa. A pozitiv telepiilés-prototipus
el6segiti az identifikaciét, hiszen az oOnbecsiilést fokozva épiill be az én-koncepciéba. Az
identifikaciohoz feltétleniil sziikséges egy bizonyos foku identitas-illesztés, vagyis az én-
koncepci6 jellemzdit erdsité prototipus fogja kivaltani az azonosulast. Ha kialakul a kapcsolat az
én-koncepcio és a telepiilés-prototipus kozott, akkor valdsziniileg ez a kapcsolat névelni fogja a
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teleptilés iranti elkotelezettséget. Tajfel tarsadalmi identitds elmélete szerint az egyénnek
szliksége van az Onbecsiilése novelésére a sajat kategorizadcidja kapcsan is. Ennek elérése
érdekében hajlamosak vagyunk a lakéhelyiinkrél pozitiv hireket keresni, illetve elnéz6bbek
vagyunk a negativ hirekkel kapcsolatban. Magas identifikacié mellett elnéz6ek vagyunk a Kkis
hibakkal szemben, ugyanakkor viselkedésiink extrémmé valhat, ha jelent6s hidnyossagokkal
hozzak Osszefliggésbe telepiilésiinket. A telepiilésiinkkel valé elégedettség egyik megjelenése az
azonosuldsunknak, illetve az elégedettség hozzajarul az identifikaciéhoz. Az elkotelezettség és az
elégedettség kritikus meghatarozoi annak, hogy az adott telepiilésen marad-e az egyén, illetve
hogy milyen lesz az egyén magatartasa lakosként. (Zenker és Peterson, 2010)

Kommuni- ‘ Komplexitas Identitds- Elkdtele-
kacio illesztés zettség Koltdzési/
maradasi
Rugalmassag szandek
?hflv Pt Lakos-varos . hlbat:kal
elbja Protatipis ZEgklion- N nunk )
J boztetés
Szelektiv Magatartas
informacio-
e s Identifikacio keresés
Szajreklam .
vonzereje

Eléegedettseg

17. Abra Lakos-Vidros Identifikdciés Modell (Zenker-Peterson, 2010)

Kés6bb Zenker és Gollan a ReMiS (Resident Migration Scale) megalkotasakor differencialja a
képet azzal, hogy a migraciés skala részeiként megjelennek a koltozési/ott élési szandék mellett
az ,otthon-érzés”, a kiils6 kényszerit6 erék és a tapasztalatszerzési igény; vagyis a
helymarketing sikerének mérésekor tobb dimenzioban kell vizsgalni a kolt6zési magatartast
vagy tényleges koltozést. (Zenker és Gollan, 2010) Példaul a tényleges dontést gyakran erésen
befolyasolja egy kiils6é tényez6, mint egy j munkalehet6ség, a csalad, baratok kozelségének
igénye, amely tényez6k nincsenek kapcsolatban a lakossagi elégedettséggel és a teleptilésen
éléshez kapcsolodo érzésekkel.

A lakossag mobilitdsa, pontosabban helyben maradasa (szandék az ott élésre) mint
sikermérd jelenség prioritast élvez az identifikacié megnyilvanulédsai kozott. A valéjdban érdekes
kérdés az, hogy mi befolyasolja a helyben maradast vagy koltozési szandékot?

A novekvo telepililésmarketing irodalom dacdra nincs egységes allaspont a telepiilésen
maradast meghatdrozé tényez6kre vonatkozdan sem, abban viszont megegyezhetiink, hogy a
lakossagi elégedettség kulcsfogalomként szerepeltethetd.

A lakossagi elégedettség - mint magyardzé vagy fiiggé tényez6 - a szerzék irasaiban
kiilonbozé megkozelitések szerint targyalt, és kevés lakossagi elégedettséget meghatarozo
tényez6t tartak fel - olvashatjuk Insch and Florek (2010) nyoman Thirer tanulmanyaban.
(Thiirer, 2011)

Fredricksonra és tarsaira (1980), valamint Heatonra és tarsaira (1979) utalva Thiirer
(2011) firja, hogy a lakossagi elégedettség és lakossagi preferencidk kolcsénos kapcsolatban
allnak, és jelentés hatast gyakorolnak a koltozési szandékra. A lakossdgi preferencia
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beazonositja a valédi és el6nyben részesitett hely-jellemz6k kozotti eltérést, vagyis a hely
jellemzdinek az elvart szinthez val6 tavolsagara vonhatunk le hasznos kovetkeztetést.

Tobb szerz6é csak a lakossagi preferencidk (helyi jellegzetességek) és koltozési szandék
kozotti kapcsolatot vizsgalta, anélkiil hogy bevezette volna az altaldnos elégedettséget. Ellenben
Zenker, Petersen és Aholt (2009), illetve Insch és Florek (2010) egylitt vizsgaltak az altalanos
elégedettséget a hely jellemzdbivel valé elégedettségi szinttel, és vizsgalataik sordn azt talaltak,
hogy a helyi jellemzo6kkel val6 elégedettség pozitivan Osszefligg az altalanos elégedettséggel,
vagyis egy linearis kapcsolatot feltételeznek. Kano és tarsai (1984) azt allitjak, hogy bizonyos
helyi tényez6knek (jellegzetességeknek) aszimmetrikus hatdsuk lehet az Aaltalanos helyi
elégedettségre, vagyis azt allitjak, hogy a lakossadg nem egyenl6en értékel minden tényezoét,
jellegzetességet, és azok nem egyenlé mértékben jarulnak hozza az altalanos elégedettséghez.
igy elképzelhetd, hogy néhany tényezd kozel tokéletes szinvonala nem jelenti sziikségképpen az
elégedettség magasabb fokat (Matzler és tarsai 1996, Yang 2005). Thiirer (2011) Anderson és
Mittal (2000) nyoman egy széleskorii attekintést nyujt a tényez6-teljesitmény és az altalanos
elégedettség kozotti nem-linearis kapcsolatra, magyarazva az 6t Kano-kategoriat: 1. ,szlikséges”,
2. ,egydimenzios”, 3. ,attraktiv”, 4. ,k6zombos” és 5. ,ellenkez6 irdny(” sajatossag.

Elegedettség

Attraktiv
&

k\

Kizdimbés Egydimenzids

* Megvalosulasi
) szint
SzUkseges
Ellenkezd iranyu

ll‘.--"'

Elégedetienség

18. Abra Kano-modell (Kano, 1984)

Az ,egydimenziés” jellegzetességek a linedris kapcsolatnak megfeleléen miikodnek: minél
jobb a telepiilés teljesitménye az adott tényez6ben, anndl magasabb az altaldnos elégedettség.
Ellenben a ,szlikséges” és az ,attraktiv” attriblitumok aszimmetrikus, nem linearis kapcsolatban
allnak az Aaltaldnos elégedettséggel, azonban kiilonbéznek az aszimmetria iranyaban. A
»Szikséges” attributumok negativ teljesitménye (veliik valé alacsony elégedettség) nagyobb
hatdssal van az altalanos elégedettségre, mint a pozitiv teljesitménye (veliik val6 magas
elégedettség), az ,attraktiv” attribitumok pozitiv teljesitményének nagyobb a hatdsa az
elégedettségre, mint a negativ teljesitményre (Yang, 2005; Matzler és tarsai, 1996). A
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,k0zOmbos” és az ,ellentétes irdanyl” nem gyakorolnak lényeges hatast az altalanos
elégedettségre (Matzler és tarsai, 1996).

A szerzoOk tobbsége a lakossagi elégedettséget egydimenzids szerkezetként kezelik, vagyis a hely
magasabban észlelt mindsége a lakossag magasabb elégedettségéhez vezet (pl. Zenker, Peterson
és Aholt, 2009). Azonban Kano (1984) logikajat kovetve az egyedi helyi attributumok magas
szintl teljesitése nem utal sziikségképpen egy magasabb lakdéelégedettségi szintre, mert nem
birnak azonos fontossaggal az egyes tényezdk. Kovetkezésképpen nem minden helyi
tulajdonsagnak van egyforma hatasa az altalanos elégedettségre.

Thiirer 2011-ben vizsgalatot végzett Németorszagban, amelynek eredményei alapjan azt allitja,
hogy az elkotelezettség, a lakéhelyhez ragaszkodas indirekt médon befolyasolja az altalanos
elégedettséget, amely egyébként az elkotelezettséggel egyiitt kozvetleniil is befolyasolja a
koltozési szandékot. Az tjdonsagkeresés is megjelenik mint maradasi/kolt6zési szandékra haté
tényezd6. (2. abra) Kutatasanak jelentés eredménye, hogy bizonyitja, hogy a lakoéhellyel valo
altalanos elégedettséget kiilonb6z6 mértékben és iranyban hatarozzak meg az egyes telepiilés-
jellemzdk. (Thiirer, 2011)
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19. Abra A kéltézési szdandék teoretikus modellje (Thiirer, 2011)

3.2. KUTATAS ES EREDMENYEK

A fenti problémakor a tarsadalmi marketing teriiletét Magyarorszagon feltérképez6, atfogd
kutatads részévé valt. A kutatas célja, hogy azonositsa a kritikus tarsadalmi problémakat, az
emberek érintettségét vizsgalja, a magyarok egészség- és kornyezettudatossagat mérje. A fenti
témara vonatkoz6 Kkutatds célja, hogy Kkialakitson egy lakossag-telepiilés identifikaciot
magyarazé modellt, a modell elemeit, illetve a koztiik 1évé kapcsolatokat azonositsa. Jelen cikk
részeredményeket mutat meg, gy mint az identifikaciés modell részosszefiiggéseit; azonosulasi
tényezécsoportokat, amelyek orientacidos segitséget nyudjthatnak a hatékony helymarka
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kialakitdsaban; tovabba az azonosulasi tényez6k fontossagat és azokkal valo elégedettséget veti
0ssze, amely ismeret viszont segit kijelolni a telepiilés termékfejlesztési és kommunikacids
iranyait.

Az adatfelvételre 2011 jdliusadban és augusztusaban keriilt sor Magyarorszag teriiletén. A
minta nagysaga 1603 f6 a 18 év feletti lakossagbdl, amely 95 %-os megbizhat6sagi szinten, +2,45
% hibahatar mellett, reprezentativ nem, életkor, teleptiléstipus és régiok szerint.

A telepiilésmarketing témat tamogat6 vizsgalati modell megalkotasanal tobb szocioldgiai,
szocialpszicholdgiai kutaté eredményei adtak gondolatébreszt6 segitséget, nevezetesen Ajzen és
Fishbein indokolt cselekvés elmélete (TORA: theory of reasoned action, 1980), a TORA modell
valtozata: a tervezett magatartds modellje (TPB: theory of planned behavior) (Ajzen, 1985,
1991). A marketing szamara eredményeket hozd telepiilésidentitas-kutatds Magyarorszagon
rendkiviil gyerekcip6ben jar, nemzetkozi téren is csak részeredmények sziilettek. Segitett a
kutatas el6készitésében Tajfel és Turner tarsadalmi identitds elmélete (1979). A magyar
lakossag értékrendjének vizsgalatara Kahle nevéhez kot6d6 skalat hasznaltuk (List of Values -
LOV) (Kahle, 1983).

A gyakorlatban a telepiilések tobbdimenziés szerkezetek (Braun és Zenker, 2010), és
gyakran nem tudnak teljesiteni minden kovetelményt a forrdsok szlikdssége miatt. Ebbdl a
szempontbdl szamit igazan jelentdsnek a kutatdsunkban sziiletett eredmény, amely megmutatja,
hogy Magyarorszagon mely teleptilés-attributumok birnak kilondsen nagy jelent&séggel, és
melyek kevésbé fontosak. A kutatds a telepiiléseket tobbdimenzids szerkezetként kezeli, és
amellett, hogy az altalanos lakossagi elégedettséget nem vezeti be, a fontossag-elégedettség
dimenzidkat vizsgalja.

Erdekes kérdés volt, hogy melyik tarsadalmi-foéldrajzi szinttel azonositja magat a
megkérdezett. Az eredmények szerint a legfontosabb szint a magyarsag, majd a telepiilés
szerinti hovatartozas, ami fontos lizenet a telepiilésmarketing szakemberek szamara.

Mlacyyar vagyok
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20. Abra A személyes identitdsba épiilé kézésségi szintek fontossdga

A ,kozosségi szintek” sorrendjének felallitdsa szignifikdnsan eltérést mutat régionként a
magyarsagot, az Eurépai Unioét és a régiot illet6en, alacsony differencialtsag mellett. A magyarsag
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fontossaga alacsonyabb a magyarorszagi atlagnal Eszak-Magyarorszagon és Dél-Alfoldon, a tobbi
régioban atlagon feliili az értékelés.
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21. Abra A magyarsdg fontossdgdnak értékelése régionként

A telepiilés a masodik legfontosabb az orszdgos atlag alapjan, viszont eltérés mutatkozik
regionalisan. A Kozép-Dunantil, Nyugat-Dunantil és Eszak-Alfold megkérdezett lakosainak
valaszai alapjan ezekben a régiékban a telepiilés szint kevésbé fontos a tobbi régidhoz
viszonyitva.
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22. Abra A telepiilés kézosségi szint értékelése régiénként

A regionalis kozosségi szintnek a fontossaga is szignifikdnsan kiilonbozik az egyes régidkban,
melyet az alabbi dbra szemléltet.
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23. Abra A regiondlis kézésségi szint értékelése régiénként

Az alabbi dbrak mutatjak, hogy Magyarorszdgon mely telepiilés-attribiitumok a legfontosabbak
egy-egy teleplilés értékelésekor, vagyis mely jellemz6k segitik el az identifikacidt. Az otfokozati
skalan a 4-es érték feletti fontossagot kapott a kdzbiztonsag, a tisztasag, a munkalehetéségek, az
egészségligyi ellatds, a tomegkozlekedés, a lakossag baratsagossaga, a természeti adottsagok, a
foldrajzi fekvés, a lakékornyezet mindsége, az infrastrukturdlis ellatottsdg és gazdasagi
fejlettség.

Kdzhiztonsag

Ateleplilés tisztasaga

Munkalehetdsegek

Egészségioy elldtss, szolgatatasok
Tamegkdzlekedés, parkolasi lehetdségek
Lakossag bardtsagossaga

Atermészeti adottsagok

Foldrajzi fekvese, kizlekedési elérhetisége

Karnyezet, lakokdrnyezet mindsége

Infrastrukturalis ellidtottsag

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

24. Abra Az identifikdciét meghatdrozé tényezok fontossdga 1.
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Gazdasag fejlettsége

Kdzoktatasi viszomyok, elldtottsay
Tarténelme, hagyom anyai
Kereskedelmi elldtottsay
Felstoktatas l&te, mindsége
Kazintézmenyekkel wald elldtottsag
Lakossag demografial jellemzdi
Avaros turisztikal vonzereje

Szabadidds sport lehetdségek

Lakasallomary jellemzdi

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

25. Abra Az identifikdciét meghatdrozé tényezdk fontossdga 2.

Palgarmesteri hivatal munkaja 3,74
Onkormanyzati testilet munksja 178
Szdrakozasi lehetdségek 3,75
Kutturalis, mivészeti &let 372
Ingatianarat mertéke 37
Oft &ldk anyagi jdiéte 3,69
Ettermek, vendéglatas 169
Teleplléskep, épitészeti vonzerd 2.6%
Helyi jogi szabalynzas, rendeleter 356
Helyi kiizélet elénksége, demokratizmusa 361
1 ,EJEJ 2,;)0 S,LI)O 4,(;0 5,;)0

26. Abra Az identifikdciét meghatdrozé tényezok fontossdga 3.
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Egészségtudatos telepllésfejlesztes

Kdrnyezeftudatos telepilésfejlesztés

Helyi média korrektsége, aktivitdsa _ 347

Ciil szféra fejlettsége, mikidése

Ateleplilgsen &k, d hires, ismert emberek — 317

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

27. Abra Az identifikdciét meghatdrozé tényezdk fontossdga 4.

A lakohellyel valé azonosulast meghataroz6 tényezék fontossagat tekintve szignifikans
regiondlis eltérés mutatkozik. négy tényezo6t kivéve (Foldrajzi fekvés, kozlekedési elérhetdség,
Kornyezet, lakdkornyezet mindsége, Gazdasagi fejlettség, Kozoktatasi viszonyok, ellatottsag).

A kovetkezd abrak mutatjdk az egyes régidk szerinti értékelést a magyarorszagi atlaghoz
viszonyitva.
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28. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghatdrozé tényezdk fontossdga Dél-Alféldon
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29. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghatdrozé tényezdok fontossdga D
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30. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghatdrozé tényezbk fontossdga Eszak-Alféldén
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31. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghat
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32. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghat
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33. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghat
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34. Abra A lakédhellyel valé azonosuldst meghat




A ,Mennyire elégedett On a kovetkezd tényez6kkel, jellemzékkel a sajat lakdhelyén?” kérdésre
adott valaszok alapjan az alabbi abrdkon lathaté eredmények sziilettek. Az elégedettségre
vonatkozoban alacsonyabb atlagértékek sziilettek, ami talan nem is meglepd. A legmagasabb
érték az oOtfokozatii skadlan 3,85, amellyel a természeti adottsagokat értékelték. A legjobb
mindsitést kaptak a foldrajzi fekvés, a hagyomanyok, térténelem, lakokornyezet mindsége.

Atermészeti adottsagok

Fildrajzi fekvése, kizlekedesi elérhetdsége
Tarténelme, hagyom anyai

Kidrnyezet, lakdkirnyezet mindsége
Lakossag bardtsagossaga

Kereskedelmi elldtottsagy

Ateleplilés tisstasaga

Kazintézm enyekkel wald elldtottsag
Ettermek, vendégldtas

Tomegkdzlekedes, parkolasi lehetdsegek

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

35. Abra A telepiilés-attribiitumokkal valé elégedettség 1.

Intrastrukiurdis elidtotisag 333
Karokistast viszonyok, ellatolisag 3,28
Teleptiléskeép, épitészelivonzend 3,28
Avares lunisztikal vonzereie 328
Kulturalis, mivészel élet 3,28
Rozbiztonsag 327
Lakdsallomany jellemzdi 3,22
Helyi jogi szabdlvozas, rendelelek 3,20
Aleleptiésen &, &l hires, ismert emberek 3,18
Szdrakozas! leheldaégek 3,19
1.00 200 300 4 00 5 00

36. Abra A telepiilés-attribiitumokkal val6 elégedettség 2.
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Szabadidds sporl lehelsegek 319

Lakossag demogrifiai jellermzdi 3145
Gazdasagi fejlettsége 314

Polgarmesten hivatal munkéa 3,08

Helyi kdzélet élénksége, demokralizmusa 308
FelsGokiatés éle, mindsége 307

Civil szférafejletizége, miktdése 3.06
Egészségugy ellatas szolgaltatasok 305
Onkormanyzati testtlet munkaja 304

Karnyezettudatosteleptlésieleszies 2,86
100 200 300 400 500

37. Abra A telepiilés-attribiitumokkal val6 elégedettség 3.

Egeszségtudatos telepligsfejlesztés — 294
Ingatiandrak mértéke _ 293
Helyi média korrektsége, aktivitasa _ 292
ot élik anyagi joléte _ 2,39
Wersernysport sikeressége __ 2,89
Munkalehetdségek — 2,76
1 ,tI)O 2,&)0 3,60 4,&)0 5,;)0

38. Abra A telepiilés-attribiitumokkal valé elégedettség 4.

A telepiilés-attributumokkal valé elégedettség vizsgalatakor szignifikdns eltérés mutatkozott
régiok szerint, eltekintve a Kornyezet, lakokornyezet mindsége, A telepiilés tisztasaga,
Tomegkozlekedés, parkolasi lehet6ségek, Lakossdg baratsagossaga, Helyi jogi szabalyozas,
rendeletek tényez6kt6l. A kovetkez6 dbra a régiok szerinti értékeket a magyarorszagi atlagos
értékekkel egyiitt lathatjuk.

Az leghasznosabb jelentéssel biré informacidkat az az dbra mutatja, amelyben a tényezdk
fontossag-elégedettség értékeit vetettiik Ossze, igy leolvashatova valtak azok a tényezok,
amelyeket fontos szerepet jatszanak a lakoéhellyel valé azonosulas kialakuldsaban, viszont
alacsony elégedettségi szintet mutatnak. A kiemelésben lathaték ezek a tényezdk, nevezetesen a
kozbiztonsag, tisztasag, munkalehetdségek, gazdasagi fejlettség.
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39. Abra A telepiilés-attributumokkal valé elégedetts
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4,00

- tényezénként -

A lakohellyel valé azonosuldst meghatarozo tényezék fontossag-elégedettség diagramja

# Természeti adottsagok

# Foldrajzi fekves

# Torténelem, hagyomany

# Kornyezet, lakékornyezet

3,50

Elegedettseg

Hires emberek 4

Ettermek, vendéglatas .
Telepuléskeép *e

Helyi kozé

Civil szféra fejl. # Kornytud.tf.

Kereskedelm
*

Kult.élet
*rurisztikai

Szorakozas #lakossag
etdem.. Pol?hiv.munkg Fd

* Kﬁzimtézményelg.

Isdoktatas

ellat,

Infrastruk.

® Kozokt

IS ONZEro Tomegkozl., park. # Kozbiztonsag
Helyijogiszab. ¢ Lakaf'"‘ézabadidt’is leh.

dem.6ssz4 Gazdasagifejlettség

# Lakossagbaratsagossaga

* & Atelepilés tisztasaga

& Egészségigy

3,00

Versenysport sikeressége

*

t" # Ingatlanarak
Helyi média ¢

Egészségtud tf. Onkorm.munka

Ott elok anyagi joléte

# Munkalehetoségek

2,50

2,50 3,00

3,50 Fontossag 4,00 450

5,00

40. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghatdrozd tényezdk fontossdg-elégedettség diagramja - tényezénként
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4,00

Kereskedelmi ellat.

Lakossag baratsagossaga

3,50
o0 Infrastruk. : - Atelepllés tisztasaga
4
=t
]
-
]
g
W
[N}

3,00

2,50
2,50 3,00 3.50 Fontossag 4,00 4,50 5,00

41. Abra A lakéhellyel valé azonosuldst meghatdrozé tényezék fontossdg-elégedettség diagramja - tényezénként, kiemeléssel
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42. Abra A telepiilés-attributumok fontoss
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43. Abra A telepiilés-attributumok fontoss
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EFontossag

EElézedettseég

44. Abra A telepiilés-attribiitumok fontossdgdnak és azokkal val elégedettségnek az dsszevetése Eszak-Alfoldon
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45. Abra A telepiilés-attributumok fontoss
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46. Abra A telepiilés-attributumok fontoss
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47. Abra A telepiilés-attributumok fontoss
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48. Abra A telepiilés-attributumok fontoss
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A telepiiléseket jellemzd tényezOket faktoranalizis segitségével 7 faktorba soroltuk, az 1.
tadblazatban lathatéak a tényezdfaktorok. Faktoranalizist végeztiink, Varimax rotacidt
alkalmazva, tiz iterdcié utan a 36 tényezo6 hét faktorba rendez6dott (Total Variance Explained:
62,525).

Rotated Component Matrix®
Component

1 2 3 4 5 6 7
,730

Polgarmesteri hivatal
munkaja
Koérnyezettudatos
telepilésfejlesztés
Onkormanyzati testiilet
munkaja

Helyi kozélet élénksége,
demokratizmusa

Helyi jogi szabalyozas,
rendeletek
Egészségtudatos
telepilésfejlesztés
Szérakozasi lehetés égek ,716
Szabadidds sport
lehetéségek
Tomegkozekedés,
parkolasi lehetdségek
Kereskedelmi ellatottsag ,605
Ettermek, vendéglatas ,598
Telepu’l’eskep, épitészeti 563
vonzerd
Kézintézményekkel valo
ellatottsag

Avaros turisztikai vonzereje 441
Lakossag baratsagossaga ,350
Kulturalis, mGvészeti élet ,786
Versenysport sikeressége ,731
Fells?o’ktatas léte, 666
mindsége

Helyi média korrektsége,
aktivitasa

Atelepilésen élt, él6 hires,
ismertemberek

CIY” “szf’era fejlettsége, 487
mikédése

Munkalehetéségek ,754
Egesz'seg’ugyl ellatas, 740
szolgaltatasok

Kézbiztonsag ,590
Kézoktatasi viszonyok,

. . ,515
ellatottsag
Gazdasagi fejlettsége ,503
Atelepiilés tisztasaga ATT
Atermészeti adottsagok ,688
Foldrajzi fekvése, 681
kdzZekedési elérhetésége ’
Torténelme, hagyomanyai ,649
!.akoss’z'alg demografiai 696
jellemzéi
Infrastrukturalis ellatottsag ,621
Lakasallomany jellemzi AT4
Koérnyezet, lakokdmyezet
mindsége
Ingatlanarak mértéke ,678
Ott él6k anyagi joléte ,640
Total Variance Explained: 62,525
Extraction Method: Principal Component Analysis
a. Rotation converged in 10 iterations.

,709

686

679

670

653

,611

518

,580

,521

383

2. tabldzat: Az azonosuldsi tényezdk faktorai
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A faktorokat az alabbi elnevezéseket kaptak:

1. Telepiilésmenedzsment (pl. polgdrmesteri hivatal munkdja, telepiilésfejlesztés)
Szolgdltatdsok (pl. kereskedelmi elldtottsdg, kézintézményekkel valé elldtottsdg, éttermek)
»Plusz” (pl. kulturdlis, miivészeti élet, fels6oktatds megléte, mindsége)

LLétsziikség” (pl. munkalehetbségek, kézoktatds, egészségligy, kézbiztonsdg)
JAtmoszféra” (pl. természeti adottsdgok, térténelem, hagyomdnyok)
Kdrnyezet (pl. kérnyezet minésége, infrastrukturdlis elldtottsdg)
Arszinvonal (pl. ingatlandrak mértéke)

NS LN W

A tényezdbcsoportok mindegyikét fontosnak itélték meg, igy a relativ kiillonbségeket kellett
elemezniink. Relative a ,Plusz” faktor (életmindségi tényezdk) tartalmat tartjak a legkevésbé
fontosnak az azonosulas erdsitésében. A legfontosabb faktor a , Létszilikség”, amelynek tényez6i a
mindennapok egzisztencidlis alapjat adjak. Ezt koveti az ,Atmoszféra” faktor (pl. hagyomanyok,
torténelmi mult, stb.), majd a Kornyezet faktor és szorosan a Szolgaltatds faktor. A
Telepiilésmenedzsment és az Arszinvonal faktorok az érintett fontossagi teriilet alsé negyedébe
esik. A fentieket az elégedettséggel dsszevetve kiemelend6 az ,Atmoszféra” faktor mint az egyik
legnagyobb fontossaggal biro, és emellett a legmagasabb elégedettség jellemzi. A legkritikusabb
helyen 4all a ,Létsziikség” faktor, hiszen a legfontosabb tényezSket jelenti az egyik
legalacsonyabb elégedettségi értékkel. Valamivel magasabb, de még mindig a kevésbé elégedett
értékeket mutatnak a szintén el6kel6 fontossagia Kornyezet és Szolgaltatds faktorok. A
Telepiilésmenedzsment, az Arszinvonal és ,Plusz” faktorok a kevésbé fontos mezében a kevésbé
elégedett szinten szerepelnek, amely informaci6 szerint ezek nem tartoznak a jelen stulyponti
tertiletei kozé. Az eredmények alapjan fel kell hivhunk a teleptilésmarketinggel foglalkozo
szakemberek figyelmét a ,Létsziikség”, Kornyezet és Szolgaltatas faktorok elsédlegességére,
amelyeknek magas szinvonala alapelvarasként fogalmazhaté meg. E teriiletekre jellemzd
kompetenciak fejlesztése, és azok megfeleld, hatékony kommunikacidja elengedhetetlen.

4,50 - Alakohellyel valé azonosulast meghataroz6 tényez6k -
fontossag-elégedettség diagramja
- faktoronként -
4,00
"Atmoszféra"

oo
N
2
9]
?D 330 Szolgaltatas
& .
b © & Kornyezet

"Plusz" @ @ Telepilésmenedzsment " étsziikség”

Arszinvonal

2,50 ) | )
3,50 | 4,00 4,50
Fontossag

49, Abra Az azonosulasi tényezdk fontossag-elégedettség matrixa - faktoronként

Részletes vizsgalat (variancia-analizis, PostHoc-teszt) ald vontuk az egyes faktorok és a
demografiai jellemz6k kozott kimutathaté kapcsolatot.
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Az életkort tekintve mutatkozd eredmények: a Kornyezet faktor esetében az életkor
el6rehaladtaval csokkennek az atlagok, vagyis egyre kisebb hangsulyt kapnak ebbe a faktorba
tartoz6 tényez6k. Az Arszinvonal faktornal forditott a helyzet, minél korosabb valaki, annal
fontosabb ez a faktor. A ,Létsziikség” és az ,Atmoszféra” faktorok a 31-45 korcsoportban az
atlagtol kisebb értékeket kaptak, mintegy jelezve ezen faktorok alapelvarasként valo
értelmezését, ellenben a 46-60 évesek kozott a ,Létsziikség” és az ,Atmoszféra” faktorok
szerepelnek a legnagyobb sullyal.

A telepiiléstipus és tobb faktor kozott szignifikans kapcsolat van. A megyeszékhelyen é16k a
Telepililésmenedzsment, a Szolgaltatasok és az ,Atmoszféra” faktorokat helyezték el6bbre a
tobbi  telepliléstipus  atlagaihoz  képest. A  varosok megkérdezett lakosai a
Telepiilésmenedzsment faktort az atlagtol eltéréen kevésbé jelent6snek mindsitették, mig a
nagykozségek lakoéi az atlagtdl nagyobb szerepet adnak ezen faktornak.

Elvégeztiik a faktorok régidk szerinti szignifikancia-vizsgalatat, melynek eredményeként az
alabbi adekvat kovetkeztetéseket vonhattuk le:

A Telepiilésmenedzsment faktor a legalacsonyabb értéket a dél-dunantuli régidoban kapta, vagyis
ott tartjak a legkevésbé fontosnak; egy kozépsé csoportot alkot Dél-Alfold, Eszak-Magyarorszag,
K6zép-Dunantul, Nyugat-Dunantul, majd ezektdl elkiiloniilve szerepel Kozép-Magyarorszag, ahol
az atlagnal fontosabb szerepet tulajdonitanak e faktornak. A Szolgaltatasok faktor a legmagasabb
atlagértéket az észak-alfoldi régiéban kapta, a legalacsonyabbat a dél-dunantuli és a nyugat-
dunantuli régiékban; a tobbi régié kozépmezdnybe sorolhaté. A ,Plusz” faktor a kozép-
magyarorszagi régioban keriilt szignifikdnsan magasabb értékre, mig a legalacsonyabbra Eszak-
Alfoldon. A, Létsziikség” faktor Eszak-Magyarorszagon és Dél-Alfoldon a legfontosabb faktorok
kozott szerepel, egyéb szignifikdns kiilonbség nem A4llapithatdé meg e faktor esetében. Az
»+Atmoszféra” faktornak csak Nyugat-Dundntilon tulajdonitanak alacsony szerepet. A Kérnyezet
faktornak Eszak-Alfoldon és Dél-Dunanttlon térnek el az atlagai pozitiv irdnyban, vagyis ott
értékelik legfontosabbnak e faktort. Az észak-magyarorszagi régioban tartjdk a legkevésbé
azonosulasra alapot ad6 faktornak az Arszinvonal faktort.

A magyarok Kkoltozési szandékara is rakérdeztiink, és 48%-ban ugy nyilatkoztak a
megkérdezettek, hogy ha tehetnék, elkoltoznének jelenlegi lakéhelyiikrol.

Igen, kofdldre
18,8%

Igen, a fivarasha,
9,1%
Mem
52,0%

Igenmas megyehe,
orszagrészhe
7%

Igen, mas telepllésre
akirnyeken
11,5%

50. Abra A kéltézési szdndék Magyarorszdgon
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A Kkoltozési szandékot befolydsolja az életkor, régio, foglalkozas, csalddméret. A fiatalabb
korosztalyok nagyobb ardnyban (18-30 - 61,7%, 31-45 - 64,8%, atlag 48%) nyilatkoztattak ki
koltozési szandékukat lehet6ség esetén, a kozépkortiak atlag koriili ardnyt mutatnak, mig az
id6sek joval elmaradnak az atlagtél (22,3%). A koltozni vagyok kozott az orszag elhagyasat
tervezOk aranya a 18-30 év kozotti korosztalyban a legjelentdsebb, kb. a koltozni vagyok fele
kilfoldre szeretne menni, a teljes korosztalyt tekintve ez 30,4%-ot jelent, vagyis a korosztaly
harmada az orszag elhagyasat fontolgatja. A 31-45 év kozottieknél ez az arany 24,2%, a 46-60 év
kozottieknél 19,5%, a 60 év felettieknél elenyészd. Osszességében magas a kiilfoldre koltoz6k
aranya, amely komoly jelzés az orszag, telepiilések vezetdi felé.

Szignifikans regionalis kiilonbségek mutatkoznak a koltozési szandék tekintetében, az atlagtol
jelent6sen elmarad Nyugat-Dundantul és K6zép-Dunantul (26,5%, 39,3%), kisebb mértékben Dél-
Alfold (40,6%), mig Dél-Dunantulon az atlagtél nagyobb a koltozési kedv (70,6%), a tobbi régio
az atlag korili értéket mutat. A Nyugat-Dunantilon laké megkérdezettek egyike sem hagyna el
az orszagot, az Eszak-Alféld, Dél-Dunantl lakéi 4tlag alatti mértékben (16,7%, 25%) terveznék a
kilfoldre koltozést, mig a tobbi régio 50% koriili értéket mutat.

A 48%-o0s atlaghoz viszonyitva magasabb a koltozési szandék a tanulék (70,5%!) és a
munkanélkiiliek (62,2%) kozott, és joval alacsonyabb a GYES, GYED-en 1évék (25%) és a
nyugdijasok (20%) kozott. A szellemi, fizikai foglalkozas és a vallalkozdi 1ét nem differencial,
atlag kozelében maradnak e csoportokban az értékek.

A csaladméret szerinti csoportok kozotti szignifikdns kiillonbségek alapjan az latszik, hogy a
létszdam emelkedésével 4 f6s csalddméretig egyre nagyobb a koltozési szandék, 4 fonél
megtorpan az emelkedés, de még ott is atlag feletti.

A fenti ismeretek mellett a hatékony marketingmunka érdekében elengedhetetlen a
kommunikaciés szokdsok ismerete. A lakohelyrdl valo tajékozodas leggyakrabban hasznalt
forrasai a helyi médiak és a kozosségi oldalak.

Tajekoztatd kiadwanyok, szdrdlapok
Szakmai, tudomanyos szervezetek A5 rendezvaryei
Sajtcit&jskoztatok

Plakatok, hirdetések

Kepndseldi, dnkormanyzati fogadd orak
Myilvanos kizgylilések

Lakossagi forumok

Kozdsségi media facebook, sth )
Hirportalok

Telepillés internetes hanlapja

Helyi T

Helyi radid

Hely nyomtatott sajtd

Ciil szervezetek, s rendezvenyei

il

0,0% 20,00 40,0% £0,0%% #0004 100,0%

mhem haszndlja  mRitkabban, mint hawonta  mHawnta  mHetente  mMaponta

51. Abra Informdcidszerzési szokdsok



Az informdcioforrasokkal val6 elégedettség kozepesnek mondhat6, de a relativ aranyokat
figyelembe véve a leggyakrabban hasznalt forrasokkal a legelégedettebbek a megkérdezettek.

Helyi nyomtatctt sajtd — 316
N

Helyi radid 214
Kozdsségi media facebook, sth ) : 314
Piakétak, hirdetéssk 3,11
Tajekoztatd kiadwaryok, szdrdlapok : 3,07
Helyi TV 2,99

Hirportalok 274
2.7

252

Telepillés internetes hanlapja ;

Lakossagi forumok

Ciil szervezetek, s rendezveryei 250
Kepndsaldi, dnkormanyzati fogadd orak : 24
Szakmai, tudomanyos szervezetek &5 rendezveryei ] 2,31
Myilvanos kizgyilasek 225
Sajtcitjekoztatok 2,20
1,00 2,00 2,00 4,00 £,00

52. Abra Az informdciés forrdsokkal valé elégedettség

A tovabbiakban a kutatasi informacidk elemzése soran arra kerestiik a valaszt, hogy az altalanos
értékrend befolyasolja-e a telepiilés-jellemz6ék (tényez6k) fontossagat, az altalanos értékrend
befolyasolja-e a tényezokkel vald elégedettséget, az elkotelezettség és a koltozési szandék kozott
van-e Osszefliggés, a koltozési szdndékot magyarazza-e a tényezdéfontossag, vagy a tényezokkel
valo elégedettség, illetve az altaldnos értékrend.

Kutatasi kérdéseinket az alabbiak szerint fogalmaztuk meg:

o Melyik az a tertileti szint, amely iranyaban elkételezett a magyar lakossag?
A lakéhelyiiknek mely attribitumait tartjak a legfontosabbnak az azonosulas soran?
Mennyire elégedettek a lakohelytikkel?
Hogyan alakul a ko6ltozési szandék a magyar lakossag korében?
Milyen kommunikacids forrasokat hasznalnak lakéhelyiikrol valé tajékozodas soran?
Mennyire elégedettek a lakohelylik kommunikaciéjaval?

A kezdetben feldllitott modelliink osszefiiggései csak részben nyertek igazolast a 37. abra
szerint. Egy gyenge, pozitiv kapcsolat igazolja feltételezésiinket, mely szerint a vallott értékek
meghatarozzak a lakoéhelylink iranti elkotelezettségiinket, illetve az azonosulasi tényezok
fontossagat. A koltozési szandékot részben magyarazzak (gyenge, pozitiv kapcsolat mellett) a
tényezbékkel vald elégedettség/elégedetlenség és az elkotelezettség. A szaggatott vonalak a
kapcsolat hianyat jelolik, amelyek tovabbi vizsgalatok elvégzésére inspiralnak.

Vagyis az identifikacié egyik leger6sebb megnyilvanulasat, a kolt6zési/maradasi szandékot
befolyasolja a telepiilés-attributumokkal valé elégedettség, a telepiilés iranti elkotelezettség
(amelyet befolyasolnak az altalanos értékek is) és demografiai jellemzék, tgy mint életkor,
foglalkozas, csaladméret és régio6 szerinti lakéhely.
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53. Abra A lakossdg-telepiilés identifikdcic rész-modellje

Cramer'a

Eletkor |
|7__ _—
CramersyV [ "

Foglalkozas

Cramer'sV
/

Elkotelezettseg ~

Tényez(-
elégedettzeq

Régio szennli
lakdhely

Csalad merete

Cramer's '

54. Abra A kéltozési szdndékot magyarozé modell
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KONKLUZIO

A tarsadalmi marketing egyik terililete a teleplilésmarketing, amely a mai globalis
telepiilésversenyben kiemelt jelent6séggel bir. Ma mar altaldnos érvényii megallapitas, hogy a
gazdasagi teljesitményben, versenypoziciokban mutatkozé differencidkat a kemény tényezok
mellett egyre inkdbb magyarazzak a puha, pszicholégiai, szocidlpszicholégiai jelenségek, igy
azokkal szamolnunk kell a telepiilésmarketing sikerességének egyik legfontosabb
megnyilvanulasa: a koltozési/maradasi szandékot magyarazé modell felallitdsakor is. A
teleptilésversenyben nagyon sok hasonlé adottsagu telepiilés vesz részt, emiatt valamilyen
vonatkozasban ki kell tinni a versenytarsak koziil; a telepiilésmarketing - talan legfontosabb -
feladata a tudatos pozicionalas elsédlegessége mellett a helyi lakossag megnyerése, akik mind
alkotéelemei, mind célcsoportja, s6t ,marketingesei” is a teleptilésnek. A lakossag
preferencidinak,  elégedettségeinek, telepiiléssel val6  azonosulasi  folyamatanak,
koltozési/maradasi szandékanak ismerete a sikeres marketingmunka elengedhetetlen feltétele.
A telepiilés-lakossag identifikidciot magyarazni prébalé modelliinkhoz rész-osszefliggéseket
talaltunk, amelyek tovabbi vizsgalati irdnyok, tényez6k bevondsat teszik sziikségessé. Az
empirikus kutatdsunk, elemzéslink informaciéi a helytermék fejlesztési irdnyainak, a
kommunikaciés tartalmaknak a meghatarozasahoz és a markazasi folyamat sikerességéhez
jarulhatnak hozza.

Az eredmények a lakossagi célcsoport megértéséhez vitték kozelebb kutatokat és a
teleptlilésmarketing teriiletén dolgozé szakembereket, akiknek manapsag talan a legfontosabb
feladatuk az, hogy a lakossag bizalmat megnyerjék, és a telepiilésen maradasra, ott aktiv,
»pozitiv’ magatartasra birjak 6ket.
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4.AZ EGESZSEG MINT A KOZOSSEG ALAPPILLERE?

Napjainkban egyre inkabb el kell fogadnunk, hogy a racionalitas mellett a lelki jelenségek a
gazdasagi teljesitményt alapvet6en meghatarozzak. (Garai, 1998) Masik vilagméret(i tendencia,
hogy az informadlis kapcsolatok besziikiilése mellett az individualizmus el6térbe keriil a
kozosségi egylittmiikodéssel szemben. (Putman, 2002) Ezzel parhuzamosan a globalitas mellett
egyre inkabb felértékel6dik a lokalitas.

Az Eurépai Unié orszagok viszonylatdban kiemelten kezeli a gazdasagi és tarsadalmi
kohézi6 kérdéskorét. A kohézids célok eléréséhez kidolgozott programok csak abban az esetben
lehetnek sikeresek, ha erds a térségi dsszefogas.

A térségi versenyképességi kutatdsokban a befolyadsold objektiv tényez6k mellett egyre
gyakrabban jelenik meg az életmindség, amelynek egyik fontos eleme az egészség. Hipotézisiink
szerint - amelynek vizsgalatara jelen cikkben nem keriil sor - az egészség mint érték lehet egy
lokalis kozosség kozponti értéke, amely koré szervezve megfogalmazhatd a kozos jovokép. Az
egészségre torekvés, az egészségmegOrzés altaldnos motivaci6 az emberben id6tél, kortdl,
nemtdl és egyéb egyéni jellemziktdl eltekintve.

.Fogj 0ssze lokalisan, hogy versenyezhess globalisan!” (Landabaso, 2003) taldlkozunk a
jelszéval. Igen dm, de mennyire lehet egy iranyba forditani az adott telepiilésen, térségben
éloket? Létezik-e kollektiv identitds, vagy meg tud-e nyilvanulni az identitas kozosségi szinten?
Milyen eszmék, értékek, célok valtjak ki a telepiilésen, térségben él6k azonosulasat? Mi az a
motivacié, amely hasonlé, vagy kozel azonos hatasu tevékenységekre 6sztonzi az embereket? Mi
lehet a k6z6s nevezd, amelyet érdektdl, hovatartozastol, jovedelmi helyzettdl, életkortdl (vagyis
az individualis jellemzdktdl) fiiggetleniil mindenki ért és vezérelheti mindennapi életét? Mi az az
érték, amely egyforman fontos az egyén és a kozosség szamara is?

Jelen tanulmany az ut6bbi évtizedekben lezajlott tarsadalmi valtozasokat, a jelenleg is zajlo
tarsadalmi folyamatokat vizsgald, indulé kutatds el6készité szakaszaban sziiletik, amelyben a
kapcsolédé fogalmak, jelen esetben az identitas, az egészség fogalmanak tisztazasa a cél.

4.1. ASIKERES KOZOSSEG - SIKERES TELEPULES

A hazai varoskutatas egyik legjelent6sebb képviseldje szerint: ,..Az a sikeres régio, melyet
lakoi tobbsége sikeresnek érez — s ezt az érzést sokféle, s nemcsak gazdasagi tényez6 osszjatéka
eredményezheti”.

De mit is jelent a ,sikeres varos”?

1. A sikeres varos képes a gazdasagi szerkezet valtoztatasara.
2. A sikeres varos szolgaltaté szektoraban magas az értékhozzaadé agazatok szama.
3. A sikeres varost a tudasalapu termelés jellemezi.

* Maté-Juhdsz Annamdria - Marien Anita tanulmdnya alapjdan
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4. A sikeres varosban erds az innovacios képesség.

5. A sikeres varosban dontések sziiletnek (stratégiai tervezés, innovacidék létrehozasa,
nagyberuhazasok).

6. Erés és gyarapodé a kozéposztaly.

7. A sikeres varos nagy értékli kornyezetet nyujt.

8. A sikeres varos jol kezeli konfliktusait.

9. Jelentdsek a kiilsé kapcsolatai.

10. A sikeres varosban névekszik a jovedelem és a foglalkoztatas.

(Enyedi 1998)

Az egyik, hazankban ritkdbban megjelen6 felfogds a varosok vizsgalataban a varos belsd
viszonyaibol indul ki. A sikeresség kérdése a fenntarthat6sag, a helyi tarsadalom viszonyaiban,
miikodésében vizsgalhat6. (Feinstein, 1999; Logan-Molotoch, 1999) Mivel a telepiilésen
emberek élnek, igy a varosverseny tertiletileg és tarsadalmilag jél lehatarolhaté embercsoportok
versengéseként is értelmezhet6. A varosversenyben jol szerepld telepiilések komoly
problémakkal kiizdenek a ,tarsadalmi igazsagossag”-ot véve gorcs6 ald. Példaul az
esélyegyenl6ség érvényesiilését, vagy a szegregaciot, vagy az egészségi allapotot tekintve. Vagyis
a varos javulé gazdasagi teljesitménye nem eredményezi egyértelmiien a tarsadalmi
kiilonbségek csokkenését - sot, nem ritkan éppen ellenkezbleg. Kérdezhetnénk: virdgzé
gazdasag - tarsadalmi, pszicholoégiai bajok?

Tobb sikeresség kérdését vizsgald kutatasban felbukkan az életmindség javitasa, mint a
sikeresség célrendszerének csticsa. Ezekben a vizsgalatokban azonban azt feltételezik, hogy ha a
gazdasag fejlédik, akkor az életmindség is javul, és a tarsadalmi problémak is enyhiilnek. A
valosag azonban csak kis mértékben tamasztja ald ezt a kovetkeztetést. (Boros Lajos: A
varosverseny igazi vesztesei)

Az ut6bbi évek varoskutatasai alapjan kijelenthetjiik, hogy az er6sebb identitastudat segiti a
régié (varos, orszag, stb.) versenyképességét, sikerességét, innovativitasat, fejlédését. (Bierbaum
Erika: Varoskutatas, varos-identitas) A hazai és nemzetkozi tapasztalatok alapjan visszahat az
identitas-tudat helyi szint{i er6sodésére a siker kozosségi megélése és belso értékelése révén.

Az identitds - mint a sikeres telepiilés egyik tényezdje - az 1980-as évektdl keriilt az
érdekl6dés kozéppontjaba, és azota is gyakran hallott, de egyértelmiien alig meghatarozhaté
fogalom, hasznadlja a pszichologia, a politika, a szocioldgia, a marketing. Szoktuk mondani, hogy
mindig arrol beszéliink legtobbet, ami hidnyzik, igy az identitas gyakori haszndalata pontosan
annak hianyara, bizonytalansagara utal mind az egyén, mind a koz6sségek életében.

Az identitas réviden: "Onmagunkat megismerni, felismerve és elismerve lenni". (Greverus, 1995)

"Identitas - azonossagtudat; annak tudatositasa, hogy ki és mi vagyok’, s6t el6szor is, hogy “én -
én vagyok'. ... Az egyének a tarsas interakciok soran, masok reakcidit megtapasztalva ébrednek
sajat létiik tudatara, s ezekbdl a tapasztalatokboél épitik fel énjiiket. ... Az identitasnak fontos
alkotoeleme a csoport-hovatartozas, a sziikebb értelemben vett tarsas identitds. A tarsas
identitas egy csoporttal val6 azonosulas, tehat az "én” ‘'mi’-vé alakitasa.” (MTA, Filozé6fiai Intézet,
2004) Az identitds egy integraciés folyamat eredménye, amelyikben az én-identitas
egyensulyban van a kozosségi identitassal.

Raagmaa (G. Raagmaa, 2003) szerint szemléletes megkozelitéshez juthatunk, ha a k6zosségi
identitast az ismert Maslow-féle sziikséglethierarchia modellb6l vezetjiik le. A hierarchiaban az
alapsziikségleteket a valahova tartozas sziikséglete koveti, amely a legerdsebb szocialis
motivacio, hiszen ahol erds a k6zosségi identitas, ott az egyén azonosul a kozosség értékeivel, igy
joggal szamithat a k6zosség elismerésére, és elindulhat az 6nmegval6sitas felé.
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A pszichologiai megkozelitések kozil legelterjedtebb Aronson elmélete, aki a tarsas
befolyasoldsra valé reagalds harom fajtajat kiilonbozteti meg: a behddolas, az azonosulas és az
internalizaci6. Kiemelendd az azonosulas (identifikacid) fogalma: a befolyasolas alanya olyan
szeretne lenni, mint a befolyasolé. Az egyén hinni kezd az atvett véleményekben és értékekben.
Az azonosulas f6 komponenseként Aronson a vonzerdt tartja. Azonosulunk a modellel, annak
nézeteit is szeretnék atvenni. (Aronson, 1987) Az identitastudat terjedése egy kozosségben jol
leirhat6 az azonosulas elvei mentén. (Bierbaum Erika: Varoskutatas, varos-identitas)

Az identitasnak Hall elméletében harom koncepcidja van: a felvildgosodas szubjektuma; a
szocioldgiai szubjektum; és a posztmodern szubjektum. A felviligosodas szubjektumanak alapja
maga az egyén sziiletésekor létezik, és vele egyiitt bontakozik ki, mikoézben lényegileg
véaltozatlan az ember, ez 1ényegében nem valtozik az egyén létezése folyaman.

A szociolégiai szubjektum fogalma azt a belatast tiikr6zi, hogy a szubjektum belsé magja
nem autoném és 6nall, hanem azokkal a ,szignifikdns masokkal” fenntartott viszony soran
formalodik, akik a szubjektum Aaltal lakott vildgok értékeit, jelentéseit és szimbdlumait -
kulturajat - kozvetitik a szubjektum felé. A szocioldgiai szubjektum elve szerint az identitas
athidalja a személyes és nyilvanos vildgok kozti szakadékot. Ez azt jelentheti, hogy az embert
folyamatosan befolyasolja és valtoztatja a kdrnyezete.

Ez a két koncepcié ma elmozduléban van. Az a szubjektum, amit el6zdleg egységes és stabil
identitasként tapasztaltak meg, széttoredezik, nem egyetlen, hanem tobb, néha ellentmondasos
és hatarozatlan identitasbdl all 6ssze. Ennek eredménye a posztmodern szubjektum, ami nem
rendelkezik rogziilt, lényegi vagy folytonos identitassal. A szubjektum szitudcionkén,
alkalmanként kiilonb6z6 identitadsokat 6lt magara, melyek nem gytilnek egy koherens ,én” koré.
Vagyis, az emberek mindent képesek befogadni, és azonosulni vele. Ezek a kozmopolita vonasok
jelentkeznek napjainkban egyre tobb személyiség viselkedésének szabalyszeriiségeiben.
(Bierbaum Erika: Varoskutatas, varos-identitas)

A tomegkommunikacid, a mobilitas hihetetlen felgyorsulasa, a nagyvarosok keletkezése az
attekinthetd, biztonsagot ado, identitdst tamogatéd strukturak fellazulasaval, illetve
felbomlasaval, az ipari tarsadalom kialakuldsaval eltomegesedéshez, a "magdnyos témeg"-hez
vezetett. (David Riesmann, 1983) A "beliilrdl irdnyitott ember” helyére egyre inkdbb a "kiviilrél
irdnyitott" lépett, aki identitdsat csoportokkal, ideoldgidkkal valé sokszor kritikatlan
azonosuldsban keresi, igy nagymértékben manipulalhatéva valik a toémegkommunikacié
eszkdzei, a médidk, a reklam, a politikai propaganda szamara. (Pfitzner Rudolf, 2005)

B6hm Antal ,Tertleti identitas Magyarorszagon” cimii tanulmanyaban hangsulyozta az elit
és a média kozvélemény-formalé szerepét és tovabbi kutatdsok fontossagat. ]. Habermas
»Valogatott tanulmanyok” c. kotetében az érték- és normaképzé kommunikacié kollektiv
identitast alakité hatdsaira helyezi a hangsulyt. Az identitas iranyitja a célallitast, a legfontosabb
viselkedést meghatarozo tényezd6. ,Egy tarsadalom valamilyen médon 1étrehozza identitasat és
sajat teljesitményének kdoszonheti, ha nem veszti azt el.” (Habermas 1994) Minden telepiilésnek
kozosséggé kell valnia, meg kell taldlnia azt a kozponti értéket, amelyre épitheti a kozosség altal
elfogadott, vagyis a koz6sség azonosulasi vagyanak eleget tevé jovoképet.

4.2. AZ EGESZSEG-FOGALOM HOLISZTIKUS MEGKOZELITESE

A tanulmdnyban alkalmazott egészségfogalom holisztikusan keriil értelmezésre. Ez a
megkozelités reneszanszat éli. A holizmus kifejezés (a gorog ,holos” szobdl) a teljesség
figyelembevételét jelenti. A holisztikus értelmezésli egészség az embert egésznek tekinti,
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feltételezi testének, szellemének és lelkének egységét. A holisztikus szemlélet nem uj keletii
fogalom. Mar az 6si indiai orvosi tudasban, az djurvédaban (az élet tudomanya) is jelen volt. A
kinai filozo6fia Tao t6 kint (Az Ut és erény konyve) irdsaban is megjelenik. A taoizmus szerint a
szellem nyugalma és kiegyensulyozottsdga a legfontosabb. Az dkor gondolkodasban a
természetismeret és az emberismeret nem valt szét kiilon tudomdnyokra. A gorog
természetfilozéfusok egészségképe a harmonia meglétét, betegségképe a harmoénia hianyat
feltételezi, az egészég helyredllitasanak kulcsa pedig a megbomlott aranyok rendezése. A
modern természetgyogyaszat kozvetlen el6futara a ,new age” mozgalom volt.

A jelen kori holisztikus egészség feltételezi, hogy az emberben a testi, lelki és szellemi
tényez6k szoros egységben és kolcsonhatasban miikodnek. Nem képzelhet6 el egyik valtozasa
anélkiil, hogy ne hatna ki a masik két tényezo6re. Az egészség egyfajta adaptacios készségként is
kiegésziil, amellyel a koriilottiink 1évé valtozasokra reagalunk. A sikeres adaptacié csak jo
egészséggel lehetséges.

Az egészségfogalomhoz az aldbbi értékek kothetdk: egyéni felelGsség, kozosségi szemlélet,
interdiszciplinaritas, civil szervezetek, szubszidiaritas, egyéni és kozOsségi ontevékenység és
helyi kezdeményezések integracidja (Tringer 2002). Egészségesen élni nem egyenld azzal, hogy
az egészséget, mint értéket onmagaban elfogadjuk. Az egészséges életvitel sokkal inkabb azon az
értékrendszeren alapul, amellyel a benniinket koriilvevd vilaghoz viszonyulunk.

Az egészség alatt a test-1élek-szellem egységét és egyenstilydt értjiik, ami sohasem foghaté fel
stabil, dllandé mindségként, és amely azon az értékrendszeren alapul, amellyel a benniinket
kériilvevé vildghoz viszonyulunk.

A kovetkez6kben révid dttekintésre keriilnek az egészség, mint a tdrsadalom egyik
legfontosabb égetd kérdésének felmeriilései, bizonyitva, hogy nem uj keletl téma az egészség
tdrsadalomra kifejtett hatdsdnak vizsgdlata.

Az els6 egészséggel, mint tarsadalmi problémaval kapcsolatos vildgkonferencidara Alma-
Ataban Kertlt sor 1978-ban, ahol deklaraltdk, hogy az egészség - ami teljes fizikai, lelki és
tarsadalmi jolétet jelent, és nem egyszeriien a betegség vagy fogyatékossag hidnyat - alapvet6
emberi jog. Az emberek egészségének megorzése és fejlesztése a fenntarthaté gazdasagi és
tarsadalmi fejl6dés elengedhetetlen feltétele, ami hozzajarul az élet minéségének javitasahoz.
Célja az, hogy minden ember olyan egészségi allapotba Kkeriiljon, amely tarsadalmilag és
gazdasagilag is termékeny életet tesz lehetévé szamukra.

A konferencia résztvevl6i szerint az egészségligyi elldtds biztositja a kovetkezOket: a
leggyakoribb egészségproblémakkal kapcsolatos oktatast, valamint azok megel6zésének és
visszaszoritdsdnak moddszereit; el6segiti az élelmiszerellatast és a megfelelé taplalkozast; a
biztonsagos vizellatast és elémozditja az alapvetd higiénét; az anya- és csecsemoévédelmet, a
csaladtervezést és a fert6z6 betegségek elleni véddoltdsokat; az endémids betegségek
megel6zését és féken tartasat; nélkiilozhetetlen gyégyszereket. Emellett bevonja az Osszes, a
nemzeti és kozosségi fejlédésben érintett szektort, kiilonosképpen a mezégazdasagot, az
allattenyésztést, az élelmiszeripart, az oktatast, a lakasépitésért és kozmunkakért felelés
intézményeket, valamint a tomegkozlési és az egyéb dagazatokat; koveteli mindezek
torekvéseinek 0Osszehangoldsat; és el6segiti a legteljesebb mértékli kozosségi és egyéni
onallosagot. A kovetkezd ilyen jellegli konferencia Ottawaban volt 1986-ban, ahol
megfogalmazasra kertlt az egészségfejlesztés. Az a folyamat, amely médot ad az embereknek,
kozosségeknek egészségiik fokozott kézbentartasara és tokéletesitésére. A teljes fizikai, szellemi
és szocialis jolét allapotdnak elérése érdekében az egyénnek vagy csoportnak képesnek kell
lennie arra, hogy megfogalmazza és megvaldsitsa vagyait, Kkielégitse sziikségleteit, és
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kornyezetével valtozzék vagy alkalmazkodjon ahhoz. Az egészség a mindennapi élet eréforrasa.
Az egészségfejlesztés igy nem csupan az egészségligyi dagazat Kkotelezettsége. Az
egészségfejlesztés osszehangolt tevékenységet kovetel valamennyi érdekelttél: kormanyoktdl,
egészségiigyi és mas szocidlis, gazdasagi agazatoktdl, nem Kkormdanyzati és Onkéntes
szervezetektdl, helyi hatésagoktol, az ipartél és a tomegtajékoztatastol. Nagyon fontos lehetévé
tenni az emberek szamara azt, hogy egész életiikon keresztiil tanuljanak, felkésziiljenek az élet
valamennyi szakaszara.

A Dzsakartai konferencian 1997-ben Kkijelentették, hogy az egészség el6feltételei: a béke,
lakhatds, oktatas, tarsadalmi biztonsag, tarsadalmi kapcsolatok, élelem, jovedelem, a nék jogai,
stabil 6koszisztéma, a forrasok fenntarthaté felhasznalasa, a tarsadalmi igazsagossag, az emberi
jogok tiszteletben tartdsa és az egyenldség. Ez megkoveteli 4j, egyenld alapon torténd partneri
viszony kialakitasat az egészség érdekében a kiilonb6z6 dgazatok kozott, a tarsadalomiranyitas
minden szintjén. Az egylittm{ikodés donto.

2004-ben Genfben pedig kiemelt jelent6séget tulajdonitottak az egészséges életmod
propagalasanak a gyermekek és fiatalok korében, hiszen 6k alkotjak a jové tarsadalom alapjat.

4.2.1. EGESZSEGKULTURA - EGESZSEGNEVELES - KOZOSSEGFEJLESZTES

Mivel az egészség nem Onmagaban Kkeriil értelezésre, szilikséges az egészségkultira
fogalmanak bevezetése. Ennek a kulturanak a kialakitasa alapja az egészséges tarsadalomnak. A
szocializaci6 tartalma maga a kultira, vagyis mindazoknak az anyagi és szellemi javaknak az
Osszessége, amit az emberiség létrehozott. A személyiség létezésének az a feltétele, hogy
ontogenezise soran e kultiranak az elemeit elsajatitsa, interiorizalja. Az interiorizalt kultarat
nevezziik miveltségnek. Az egészségkultira maga az életmod, azaz az elsajatitott életmdd jelenti
azt a kozvetit6 mechanizmust, amely az objektiv tarsadalmi kultira valamint a tarsadalomban
létez6 egyének egészségi allapota kozott van.

Az egészségkultira mind egyéni, mind kozosség szinten, folyamatosan valtozik, fejlédik,
javul a tapasztalatok és a tanulas hatdsara, ami azt eredményezi, hogy az egészség lélekben,
attitlidben modosithato el6feltételei, tgymint tarsadalmi kapcsolatok, emberi jogok tiszteletben
tartdsa és egyenl6ség megélése folyamatosan valtoznak. A szokdsok ijragondoldsa,
feliilvizsgdlata ezért az egészséges eqyén és az egészséges kozdsség meghatdrozaoja!

A folyamat, amely soran az egészségkultura kialakul, az egészségnevelés. Ennek fogalma
keriil értelmezésre a kovetkez6kben. Az egészségnevelés, mint tudomdanyag (diszciplina)
hatartudomanyként miikodik: az orvostudomanyok anyagan kiviil mas
tarsadalomtudomanyokbo6l is diffundal at tartalom az egészségnevelés diszciplinajaba,
kiilonosen a pedagdgiabdl, pszicholégiabol, a neveléstudomanybdl, a szociologiabol. (Gritz
Arnoldné: Az egészségfejlesztés kompetenciai a XXI. szazadban. - In: Egészségfejlesztés. - 2007.
48. évf. 3. sz, p. 3-9.) Az egészségnevelés az a tevékenység, amelynek végzése soran az egészség
megOrzésére, visszaszerzésére, idiilt betegség esetén a rosszabbodas megakadalyozasara
iranyulé egyéni és kozosségi magatartasra késztetjiik az embereket.

Az egészségnevelés célja: az egészségkulturaltsag kialakitasa.
Az egészségnevelés feladata: az emberek tudatos és felelésségteljes magatartasanak
kialakitasara iranyulé sokoldald nevelGtevékenység, amely a gyerekeket egészségmagatartasuk

formalasaval el6késziti arra, hogy felndttként aktiv szerepet tudjanak majd jatszani
életmindségiik alakitdsaban, mego6rzésében.
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Az egészségnevelés tertliletei: test-1élek-szellem.

Az egészségnevelés targya az egyén, a személyiség, olyan szemléletd attitiid kialakitasa,
amelynek segitségével az egyén interiorizalhatja azokat az egészséges életmoddal és életvitellel
kapcsolatos ismereteket, amelyek hozzasegitik egészsége aktiv megérzéséhez, és a karositd
hatasok tudatos elkertiléséhez.

Az egészségnevelés eszkozei altaldban:
- szemléltet6 eszkozok - foto, film, konyvek, kiallitasok, bemutaték
- média - tévé, mozi, radio, video
- informatikai eszk6zok - internet

Mivel az egyéneket nem vizsgalhatjuk elszigetelt individuumként, sziikséges kozosségi
szinten atgondolni az egészségnevelés lehetdségeit. A WHO folyamatosan vizsgalja, hogyan
lehetnek képesek az egészség javitasara tett eréfeszitések életképesebb tarsadalmakat formalni.
A felmérések megallapitottdk, hogy a telepiilések, varosok lakossaganak egészségét
nagymértékben befolyasoljak laké- és munkakoriilményeik, fizikai és tarsadalmi-gazdasagi
kornyezetiik és az egészségligyi ellatorendszerek mindsége és hozzaférhet6sége. Ezen feltételek
megvaltoztatasat két fontos akadalyt gatolja: a haszndlhato informdcidk nagyfoki hidnya és az
elégtelen politikai elkételezettség. Ernst F. Schumacherrel (1966) szerint ,a fejlédés nem a
javakkal kezd6dik, hanem az emberekkel, az emberek tanultsagaval, szervezettségével és
fegyelmével. E harom nélkiil minden eré6forras rejtett, kiaknazatlan, puszta lehet6ség marad.” A
megfelel6 informacié az egészség javitdsanak alapfeltétele, amely mindenki tigye, és minden
allami és nem allami szektornak hozza kell jarulnia a kozosség fejlesztéséhez.

A marketing szakemberek felelGssége is, hogy tuddsukat az egészségkultiira terjesztése érdekében
haszndljdk-e vagy sem!

Ko6zosségek alatt az emberek olyan 6sszefiiggd halozatait értjiik, amelyek a kdvetkez6 dimenziok
mentén szervezdédnek:

e lakohely (telepiilés, szomszédsag),

 a napi tevékenységet legnagyobb mértékben kitolt6 elfoglaltsag (pl. oktatasi intézmények),
e munka (pl. munkahelyek),

« életkori jellemz6ik (pl. id6sek),

¢ demografiai jellemz&ik(pl. n6k),

o esetleg k6zo6s problémaik, s az azokra adott kozos valaszok, megoldasok (pl. Onsegitd
csoportok).

A kozoOsségi fejlesztés célja, hogy az emberek ontudatosabbak legyenek, latokoriik
szélesedjen, cselekvOképességiilk novekedjen, mert a koézonyossé tett tomegek
kiszolgaltatottsaga az azt kihasznal6 érdekcsoportoknak kedvez.

Magyarorszagon az egészségfejlesztéknek szembe kell néznie egy sajatos kelet-eurdpai
individualizmussal, amelyet a szocializmus altal passzivitasra itélt llampolgarok képviselnek. Ez
azt jelenti, hogy az emberek nagy része csak azt nézi, hogy mit vehetne el a tarsadalomtdl,
semmint azt, hogy mit tehetne hozza. A sok ,kirdlyldny” és ,kirdlyfi” gdtja az egészségesen miikodd
kézdbsségnek!

79



A kozosségfejlesztés a kozOsség onmaga altal vald fejlesztését jelenti, azaz az 6nmaga
fejlédési iranyainak meghatarozasa érdekében képes a kezdeményezésre, és képes cselekvd
modon részt venni sajat fejlesztésében.

4.2.2. A CIVIL SZEKTOR FONTOSSAGA

Az Onkéntesség a tarsadalmi aktivitds egyik legfontosabb megjelenési formaja, mely
fejlesztésére minden korabbindl nagyobb sziikség van, hiszen a hagyomdanyos kozosségi
tadmogato funkciok gyengiilnek, a tarsadalomban egyre er6sebben jelen van az elmaganyosodas.
Fontos, hogy e jelenségekkel szemben alternativakat tudjunk felmutatni és erdsodjenek az
emberek 6sszefogasan alapuld kozosségi, civil kezdeményezések. Annak érdekében, hogy a civil
szervezetek hosszu tavy, programokba és szolgaltatasokba is be tudjanak vonni 6nkénteseket,
sziikség van a tudatos fejlesztésre, a civil szektor erésitése. (Onindité program, 2010)

»A civil tarsadalom kulcsszerepldje a jogokkal és kotelességekkel rendelkezd individuum,
aki a kozjo és sajat maga érdekében kész alavetni magat az egylittmiikodés és szolidaritas
jatékszabadlyainak, azaz kész szuverenitasanak egy részérdl onként lemondani.” (Alexander,
1998).

A pozitiv érzelmi viszonyulas szolgaltatja a legfontosabb feltételt ahhoz, hogy a helyi
lakosok kimozduljanak passzivitdsukbol, és elkezdjenek tevékenykedni a kozjoért. A
felel6sségvallalas és részvétel, a kezdeményezs- és cselekvoképesség a kozosségfejlesztés
leglényegesebb teriiletei. A kozosségfejlesztés tarsadalmi funkcidja kettds: felszabaditja az
emberek alkalmazkodasi képességeit, és segit nekik abban, hogy javitsak, tokéletesitsék,
valtoztassak kornyezetliket. (Germain, 1985). A kozosségfejlesztés felfoghaté prevencids
munkanak is, mert célja a lokalis kozosségek megtarté erejének novelése is.

Hatékony egészségfejlesztés az egyének és a kozosségek akarata, motivacidja, valamint
tdmogato tarsadalmi hattér nélkil nem lehetséges. Csupan az egyéni magatartasra, életmédra
koncentralni, a tarsadalmi struktura és folyamatok megvaltoztatasa nélkiil nem hatékony. A
hatékony egészségfejlesztés csak a partnerség elve alapjan képzelhet6 el. Szandékai, akarata
ellenére senkinek sem ,fejleszthet6” az egészsége. Ebbdl kovetkezik, hogy az az
egészségfejlesztés eredményes és hatékony, amely az individuumokat, kozosségeket
partnerként kezeli.

Az egészségfejlesztés, egészségnevelés megvalositasaban az érintettek - a lakossag, a
tanuldk, a pedagogusok, a munkavallalok, a munkaaddk, a nem allami és civil szervezetek, a helyi
onkormanyzat, illetve mas hatésagok, az egészségligy, az oktatdsi intézmények, a
szakszervezetek - egyenrangu félként vesznek részt. Ez a gyakorlat nem csupan demokratikus,
hanem a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi Kkoriilmények kozott a hatékonysagot és a
fenntarthat6sagot egyediil biztosit6 eljaras. Minél inkdbb erdésebb a civil szektor, annal jobban
miikédik a demokracia az adott kdzosségben. Kiemelkedd, befolyasold szerepléként funkciondl a
civil szektor, melyet a tarsadalom kontrollereként is lehet kezelni. Ennek az oka az, hogy a
lakossag tagjaibol onkéntesen szervezddd, proaktiv, a valés tarsadalmi, megoldandé feladatokra
fékuszalo szervezetek azok, amelyek a tarsadalom lelkiismereteként is miikodhetnek.

Az allami szektor erételjes részt vallaldsa segit abban, hogy az egészségkultira sokkal

hamarabb atiiltetésre keriiljon. A maganszektor képvisel6i a tarsadalmi felel6sségvallalasukkal
jobban megvalositjak a téke tarsadalmi hasznosulasat.
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A gazdasagtan oktatasaval foglalkozé intézményekben az egészségkultira elsajatitasa utan
a didkok, hallgaték a kreativitdsuk, oOnallésdguk révén sokkal inkabb lesznek képesek
vallalkozasokat inditani, a sajat telepiiléstik értékeit is hatékonyabban felismerni és kiaknazni.

Kondratyev, akinek a neve a trendkutatasok, a jovékutatasok kapcsan gyakran mertil fel,
érdekes megallapitasra jutott. Szerinte az egészségiigy lesz a kovetkez6 ciklus (2010-2040)
alapveté megaiparaga, amelyben a gyodgyszeripar, a gyogyaszati technika, a taplalkozassal
kapcsolatos iparagak, a kornyezettechnolégia, a biotechnoldgia, a turizmus és szabadidéipar, a
pszicholégiai tandcsadds, és ezek infrastruktardja (konyvek, informéaciok, tréningek,
tovabbképzések) fog fejlédni. Ezen kiviil, Kondratyev a 2040-2080 kozo6tti negyven évet az
élettudomanyok koranak josolja.

Véleményiink szerint, ha egy tarsadalom elsajatitja az egészségkulturat, akkor képessé valik
a vilagban éleslatassal élni, megtanulja a sajat életét iranyitani, a munkajat hatékonyabban
ellatni, példamutaté magatartassal kozosséget épiteni, és a telepiilést, amelyben él, dolgozik,
sikeressé tenni.

4.3. AZ EGESZSEGTUDATOSSAG VIZSGALATA A PRIMER KUTATASBAN

Az el6z6 oldalakon is ramutattunk arra, hogy a tarsadalom hatdsa az egyén életére,
egészségére tobboldalu:

— Spontdn médon: mikro- és makrokozosségein keresztiill > az egyén elsajatitja az ott
tapasztalt életmoddot, gondolkodasmddot, az azokban rejlé értékrendet, cselekvési
formakat

— Célzottan: intézményrendszerein keresztill >>féként oktatasi, jogi, egészségligyi
rendszerén

— Rejtetten:_a tarsadalmi javak elosztasi rendszerén keresztiil >> ez donti el alapveten,
mihez, mely javakhoz fog tudni hozzaférni, sziikségleteit milyen szinten, milyen
mindségben elégitheti ki

Az egészség-magatartas ot f6 tényez6ben nyilvanul meg: (orvosi szocioldgia szerint)
1. Csoport, egyén attitiidje, életstilusa a rizik6faktorokkal szemben.

Betegségekre utald tiinetek észlelése és értékelése.

Orvoshoz fordulas, betegszerep felvétele betegség esetén.

Egytlittm{ikodés az orvossal a gyégyitas, rehabilitacié folyaman.

Egészségiigyi ismeretszint (egészségre, kockazati tényezdkre, betegségekre vonatkozd
ismeretek).

A

Egészségi dllapotot meghatarozé tényezo6k az alabbiak:
életmod (43 %), melynek bels6 szerkezete:

1feltételek, lehet6ségek: életkor nem egészségi allapot iskolazottsag foglalkozas
fogyasztas targyi felszereltség urbanizaltsag lakéhely munkahely id6keret kozlekedés
csaladnagysag erkolcsi normak jogi szabalyok tarsas szerepek szokasok, hagyomanyok

2)sziikségletek,inditékok: létsziikségletek,,birtoklasi” sziikségletek, 6nmegvaldsitasi
szlikségletek, a szellemi feltételeknek az egyén és csoport altal ismert, elfogadott elemei,
érdekek, életelvek, célok, tervek,

3)életvitel: munka, pihenés, szdérakozds, mivelédés, napirend, taplalkozas,
gyermeknevelés,egészségvédelem,ongydgyitas
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belsé tényezdk (27 %), orokletes adottsagok/genetika, kiilsd tényezdk/kérnyezeti hatdsok (19 %),
ebben:

természeti kornyezet (éghajlat, ivoviz stb.)
tarsadalmi kornyezet

életkoriilmények (kereset, lakas, taplalkozas)
egészséges és biztonsagos munkakoriilmények

és az egészségligyi elldtds mindsége (11 %).

A holisztikus egészségszemlélet dimenzioi:

1.

oUW

Fizikai egészség = testi képességek

Mentdlis egészség = gondolkodasi és dontéshozatali képesség
Erzelmi egészség = tudataban van érzelmeinek és az ki is fejezi
Szocidlis egészség = a tarsadalomba val6 integral6das

Lelki egészség = a moralis és vallasi alapelvek szamitasba vétele
Szexudlis egészség = szexualitasat megfelelGen fejezi ki

Az egészség kereke”

és oroklott
tényezok

Forréas: DAHLGREN, G. AND WHITEHEAD, M. Policies and strategies to promote 20
social equity in health. Stockholm, Institute of Futures Studies, 1991

55. Abra Egészség-kerék

Hipotézisiink: 7 nagyobb tényezé hatarozza meg az egyének szubjektiv egészségeérzetét, ugymint

NS RN W N~

az életben maraddshoz sziikséges fizikai feltételek

a szex, a parkapcsolat

a rendszeres munkavégzés, a hasznos tagja a tarsadalomnak érzet
az emberekkel valo kapcsolat, megfelel6 konfliktuskezelés

a helyes onbecsiilés és dnkifejezes

az egyeni, sajdtos életlatas

az életfeladat végrehajtasa, az onmegvalositas

Az OTKA kutatasi program megkérdezése keretében a lakossagi mintan az el6zéekben vazolt
egészség fogalom, egészségtudatossag mérésére is kitértiink.

Ezen Osszefoglalé tanulmanyban a legfontosabb eredményeket bemutaté grafikonokat
vonultatjuk fel, melynek részletes elemzését folytatjuk. A megkérdezés az egészség holisztikus
koncepci6ja alapjan, mint a test-lélek-szellem egységét értelmezve - egy nemzetkozileg is
szokasos skalat hasznalva - torekedtiink mérni a lakossag egészségi allapotat, tudatossagat.
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Halas vagyok az élefemben megleva aldasckern
Aszzlleim, csaladom, parom kimuialjak a szerefet(het
) és atorddésikel
Erzem az elfogadést és a bardlaimhoz,
munkatarsaimhoz, kizdéssegemher vald tartozastis

Abardtaim kimutaljah a szeretelike! 63 a forddésiket
Megtapaszisloma feltétel nélkili szereletel

Oszinte vagyok minden kapesolatomban

Keépes vagyok kényelmetlerség nélkul kifejezni a valddi
érzéseimel

Megbecstll fagjavagyok a kozdsségemnek

IMegvan a kepességem, hogy megbocsdssak
magamnak éz masoknak

Ajatekossag 63 a humorfontos az élefemben

4,13
4,12
405
404
4,04
404
3,94
3,80
387
386

1,00

Aszemiéletmodom alapvetden optimista
Acsaladom és a bargtaim éridkelik az Sllelaimel 8z 2
céljaimal

Aszzexudls kapcsolat {aimpom oromielifk)
Kelld enbecsiléssel rendelkezsk
Hallgatok a megérzéseimre
Mincs jogi problémam

Betarlom a sebességhatarokal és mindig bekapesolom
a bizionsagl Gvel vezelés kézhen

Az életem dramieli és beteljesedelt
Képes vagyok érlékelr] masok kilonbézé nézbpontjait

Elegendd a napivizmenryiség bewvilele

Latok magasabb érlelmet és célf az élelemben

Megvan az aludasom, ami ahhoz kell, hogy
eredmeényes valtozdsokal érjek el
Tobbszor érzek oromel, remeémyd és boldogsagel, mint
szomorisagol, kélségheesdal és feliékemséget
Keépes vagyok fenntartani a belsd bekél és a nyugalmat
a kaotikus vilag kizepelte

Jol drzem magam atarsadalmi szitudcidkban
Nincs bennem fajdalom és szenvedés

Nem telefonalok vezelés kdzben

Legalabb 7 orat alszok ejszakankeén

Nem diszkriminglok és nemvetek megsenkit

Cdaadd vagyok masok szolgalataben

T

200

3.00

4,00

386
384
383
382
3.82
3.78
375
374
374

372

5,00

200

300

400

372
367
3,66
383

358
357
356
354
3,54
3,48

5.00

500



Lehetséges megvaltozialn a berdgz il miniakal 3,45

Konrgen emészisk 338
#z idedlis teststivormtol maximum® kg-ravagyok 338
Termeészetes élelmiszerskel fogyasztok 337
Képes vagyok elengedni az dnendekemel 335
Hiszek Istenben, aszellemi vezetdkben és az
329
angyalokban
Egyszerre kis mennyizégel eszek, de azl naponta 304
{abbszar ’
Ientes vagyok a kronikus fajdelmakidl es 30
hetegségekidl :
Mincs bennem szégyenéizet 313
Imadkozok, medialok vagy elmeélkedek 312
1.00 200 3.00 4,00 5,00
Tabl mind sleg energavel rendelkezek 3,10
Kitudom slégilent s périztgyi igénysimel 308
Memvagyok nikotin- 63 a keffeinfiggd 307
Széndékomban van kockézalol valialng hataroksl. 300
Wiselsk bukbsisakol, amikor sielek, biciidizekvagy.. 296
Szoktam fami iddszakos laborgténumi vagy.. 281
Hasznalok megenGsitéseket 282
Alkalmazom avizualizéciol
Rendszeores edzek
Veégrok hezlitdkirdl
Téaplatek-kiegbszitdl szedek
Hendszerezenszaunizok
1.00 200 3.00 4,00 500

56. Abra Onre mennyire jellemzéek a megdllapitdsok
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Haat magam

Anyagi koroiménysk

Egészséggy, orvesok

Csalad

hunkahely

Allam

Iskola

57. Abra Kit tart felel6snek egészségiigyi dllapotdért?

A kérdésre adott valaszok alapjan elvégzett elemzés harom klasztert jelolt ki, igymint

az egyéni és kollektiv feleldsség pdrtiak: akik az egyén és a kozosség felel6sségét egyarant
jobban kiemelték, inkabb koézépkortak, inkabb kozsségekben él6k, kozépfokua
végzettséggel, vallalkozadssal is gyakrabban rendelkez6k, gyakran egyediilalloak,
Dunantulon é18k,

az dllami rendszer kiszolgdltatottjai: akik els6sorban az allamot jelolik meg felel6snék, 6k
a munkanélkiiliek, elesettebbek, varosban él6k, gyakran nagyobb csaladdal, inkdbb dél-
alfoldi, észak-magyarorszagi lakosok,

és az Onkritikus énismerdk csoportjdt: akik jelentésebben a sajat felel6sséget
hangsulyozzak, 6k a fiatalabbak, egyediilalléak, tanuldk, kozép-magyarorszagi lakosok.

Az egészségtudatossag novekvd, relative magas aranyarol tanuskodnak ez eredmények. A
hisztogrammok mindharom egészség-elem kapcsan, s 6sszességében is hasonlé megoszlast
mutatnak.
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total

120

100+ [

@
2
L

Frequency
@
T

40 -

20
Wean =0 63
Std. Dev. =0,161
N=541
T

T T
0,00 020 040 050 060 1,00
total

Correlations
test lelek szellem

Pearson

test Correlation 1 ,568(*) 443(*)
Sig. (2-tailed) 0 0
N 541 541 541
Pearson

lelek Correlation ,568(**) 1 ,837(*)
Sig. (2-tailed) 0 0
N 541 541 541
Pearson

szellem Correlation A443(*%) ,837(*%) 1
Sig. (2-tailed) 0 0
N 541 541 541

*%

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

58. Abra Az egészségtudatossdg hisztogramjai

[n] [%]

Egyaltalan nem

egészségtudatos 37 6,8%
Nem egészségtudatos 35 6,5%
Egészségtudatos 387 71,5%
Kifejezetten egészségtudatos 82 15,2%
Osszesen 541 100,0%

A klaszter-elemzés alapjdn a magyar lakossdg 6,8%-a egydltaldn nem egészségtudatos, nemcsak
nem foglalkozik e kérdéssel, hanem gyakorta tudatosan rombolé magatartdst is folytat. Eqy mdsik
hasonlé mérettd, 6,5%-ot tesz ki a ,hagyomdnyosan, nemtérédém” nem egészségtudatosak
csoportja, mig a lakossdg tébbsége ldthatéan egyre tobbet foglalkozik az egészség kérdésével,
alapvetden egészségtudatosnak, egészségtudatossdgra torekvének értékeli magatartdsdt 71,55,
mig mintegy 15,2%-0s az a szegmens, aki kifejeztten egészségtudatosnak tekinthetd.
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5.AKORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS VIZSGALATAS

Ahogy az emberi tarsadalom egyre komplexebbé valik, tigy a tdrsadalmi problémak szama is
egyre fokozodik. A novekvd tarsadalmi és kornyezeti problémak vilagszerte egyre nagyobb
figyelmet kovetelnek maguknak, mely folyamat alél hazank sem kivétel. Raadasul a tarsadalmi és
kornyezeti problémak Osszefiiggenek, egymast erdsitik. Az egyik legfontosabb tarsadalmi
probléma, a szegénység rakényszeritheti azokat, akiket sujt, hogy lakohelyiik kornyezetében
vagjak ki a fakat azért, hogy télen meg ne fagyjanak, ezzel jelentés természeti karokat okozva.
Azonban egy felh6szakadas utan konnyen el6fordulhat, hogy a kivagott fak mar nem tudjak
felfogni a szegények lakdhelyére zudulé felhészakadast, ami elmossa a telepiilésen élok
vagyonat, tovabb mélyitve azok szegénységét.

Sajnos a kornyezettudatossag mértéke Magyarorszagon még mindig alacsony (Hofmeister és
tarsai, 2011) és ennek hatterében sokan a hagyomanyos marketing kornyezetkarosité hatasat
latjdAk. A tradiciondlis marketingre egyfajta ,fekete barany”’-ként tekintenek, amely a
fenntarthatosag ellen hat, mert tulfogyasztasra, hulladéktermelésre 0sztonoz, stb. Eddigi
kutatdsi eredményeim szerint erre a megoldast egyfajta paradigmavaltids jelentene a
marketingen belll: a tdrsadalmi marketingnek és a kornyezettudatos marketingnek az
eddigieknél nagyobb szerepet kellene kapni hazankban. A vildg minden orszagaban jelen 1évd
kilonféle tarsadalmi problémak modern korunk legf6bb kihivasait képviselik. A globalis
tarsadalmi ligyek koziil a szegénység, a terrorizmus, az egészséggel kapcsolatos problémak és a
kornyezetszennyezés kiemelt fontossaggal birnak. A tarsadalmi problémak komplexitasuk miatt
interdiszciplinaris megkozelitést igényelnek. A marketingtudomany részérél ezekre a
kérdésekre a tarsadalmi marketing igyekszik valaszt adni, a fenntarthat6 fejlédés kérdéseivel
pedig még részletesebben ezen belill a koérnyezettudatos, vagy fenntarthaté marketing
foglalkozik, amelyr6l az angolszasz szakirodalomban sokszor z6ld marketingként olvashatunk.

5.1. AKORNYEZETTUDATOS MARKETING ELMELETI HATTERE

A tarsadalmi marketing nem egy Uj jelenség, kialakulasa az 1970-es évek elejére tehetd.
Kotler és Zaltman (1971) definialtak el6szor a szakirodalomban, hogy mit értenek a fogalom
alatt. Megkozelitésiik szerint a tarsadalmi marketing, melynek célja az emberi magatartas
megértése és befolydsoldsa nem csupan egy elmélet, hanem sokkal inkdbb egy keretrendszer,
egy struktira, melyet tartalommal olyan tudomanyteriiletek toltenek meg, mint a pszicholégia, a
szocioldgia, az antropoldgia és a kommunikaci6-elmélet. Egy masik jelentds szerz6, Andreasen
(1995) definicioja sokkal inkabb marketinges felfogasu: ,A tarsadalmi marketing a hagyomanyos
marketing technikdk alkalmazasat jelenti a célcsoportok magatartasat befolyasold, azok egyéni
és tarsadalmi jélétét noveld akcidprogramok elemzése, tervezése, végrehajtasa és ellendrzése
soran.” Hastings (2002) szerint az 0sszes tarsadalmi marketing tevékenység célja harmas,
melyek sorrendben:

- amagatartas onkéntes megvaltoztatasa

- avaltoztatas el6nyének a kihangsulyozasa, és

5 Nagy Szabolcs altal koordinalt, végzett kutatasok, publikaciok alapjan
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- atarsadalmi és az egyéni jolét novelése.

A kornyezettudatos marketing kialakulasa is az 1970-es évek kozepére tehetd. Az Amerikai
Marketing Szovetség (AMA) workshop-jan sziiletett meg ez a kifejezés "Ecological Marketing"
néven, mely magyarra forditva kornyezeti, vagy 6ko-marketing jelentéssel bir. A miihelyvita
eléadasait nyomtatott formaban is publikaltdk ugyanezzel a cimmel, melyet az els6
kornyezettudatos marketing témakorben megjelent konyvként tart szamon a szakma (Hennion
és Kinnear, 1976). A kornyezettudatos marketing korai definiciéi meglehetésen sziikek voltak
abban a tekintetben, hogy csupan a marketing természeti kornyezetre gyakorolt hatasaira
vonatkoztak. Manapsag a kornyezettudatos marketing értelmezése tagabb. Kornyezettudatos
marketing alatt az emberi szilikségleteket kielégité onkéntes cserefolyamatokat lehet6vé tevd,
illetve ezeket megkonnyit6é 6sszes olyan marketing-menedzsment tevékenységet értjiik, melyek
a tarsadalom hosszu tavu érdekeit is figyelembe véve, a kornyezeti koncepciét magaba
olvasztva, a vallalatok, a fogyasztdk és a kornyezet kozotti integraciora torekednek és ekozben a
hagyomanyostoél eltérd, kornyezet-orientalt célrendszerrel, stratégiaval és eszkozrendszerrel
dolgoznak az egyéni és tarsadalmi életmindség javitasa érdekében (Nagy, 2005).

Az emberi tarsadalmat sujté legfontosabb globalis problémak koziil szamos kornyezeti
eredetli. Az er6forrasok kimeriilése, a hegyekben tornyosul6 hulladékok ligye, vagy a globalis
felmelegedés okozta klimavaltozas a legismertebbek ezek koziil. A kdrnyezettudatos marketing,
mas diszciplindk eredményeit és modszereit integralva, a fogyasztds és a termelés
fenntarthat6va tételén, és az egyéni, valamint a szervezeti magatartas befolyasolasan keresztiil a
fenti problémak kezelésére, megoldasara torekszik. A kornyezettudatos marketingnek mindezek
miatt els6sorban a jelenleg domindns magatartasi mintdk megvaltoztatasat, fenntarthatébba
tételét kell el6segitenie. Mindezt gy, hogy beazonositja, elemzi és tdmogatja a jelenleg is
érzékelhetd kornyezettudatos cselekvési trendeket, mintdkat és ennek a tapasztalatait
felhasznalva valtoztatja meg a nem fenntarthaté viselkedési formakat. Mindezek miatt
elengedhetetlen a kornyezettudatos magatartds megértése, a fenntarthatésagot el6segito
viselkedés mogott 1évo értékek, attitlidok és motivaciok feltdrasa. Mivel sok esetben a pozitiv
attitlidok nem feltétlentil, s6t egyaltalan nem vezetnek fenntarthatd cselekvéshez, ezért sziikség
van a kiils6 gatlo tényezdk, a normadk, a cselekvési szandék és a tényleges viselkedés kozotti
Osszefiiggések vizsgalatara is anndl is inkdbb, mert ma mar tdbb emberi generacié tandja annak
a folyamatnak, amely mar az ipari forradalom kezdetét6l érezteti hatasat, de aggaszto méreteket
csak szazadunk kozepétél kezdett Olteni. Ez a folyamat pedig nem més, mint a
kornyezetszennyezés és -karositas. Ma tulajdonképpen a huszonnegyedik éraban jarunk, igy az
emberiségnek nem sok ideje maradt arra, hogy helyrehozza a mar-mar helyrehozhatatlant, azaz
intézkedéseket tegyen a kornyezet dllapotanak helyreallitasa és a globalis egyensuly fenntartasa
érdekében. Rovid id6n beliil valaszolni kell arra a kérdésre, amit Fromm (1976), a téma egyik
ismert szakért6je egyik meghatarozo, gazdasagetikai kérdéseket feszegeté miivének cimében
tett fel: "To Have or to Be?" - azaz ,Birtokolni vagy létezni?”. A frommi kérdésfelvetés két
lehet6séget sejtet. Az emberi civilizaci6 vagy a konzumerizmus eddigi mintait koévetve a
rendelkezésre all6 er6forrasait feléli, azaz a javakat pazarlé médon ,tulfogyasztja” és akkor nem
is olyan hosszu tavon, a jelenlegi formajaban megsziinik 1étezni, vagy a tulélést valasztja, de
ehhez bizonyos javak birtoklasardl le kell mondania, vagy legalabb hasznalatukat - az ésszer(iség
mértékein beliil - korlatoznia Kkell. A szerzé az utobbi lehet6ség mellett all ki és felhivja a
figyelmet a fenntarthatd fejlédés modelljeinek kovetésére.

A World Conservation Strategy Report (1980) a fenntarthaté fejlédést (sustainable
development) a kovetkez6képpen definialja: "Gazdagodas anélkiil, hogy lerombolnank a Foldet a
jovd generacidk szamara.". Meadows (1993) fenntarthaténak azt a tarsadalmat nevezi “amely
képes nemzedékeken at fennmaradni, amely elég el6relatd, rugalmas és bolcs ahhoz, hogy ne
assa ala sajat fizikai vagy tarsadalmi élteté rendszerét.” A fenntarthaté fejlédés modelljeinek
kovetése mara mar szinte minden kormany gazdasagpolitikai célkitizései kozott szerepel.
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Sajnos sok orszagban a kornyezeti koncepcié csak eddig jut el, azaz a szandéknyilatkozatok
szintjén megreked. Ennek okai els6sorban a pénzhidnyban és a kialakult, berogzédott
gondolkodasi formakban, mintdkban keresend6k. A fenntarthato fejlédési utat bejarni kivano
Eurépai Unid, felismervén a kornyezeti koncepcié fontossagat, jogrendszerébe emelvén
kotelez6vé tette annak gyakorlati alkalmazasat a tagorszagai és a tarsulni kivané allamok
szamara is. Ennek értelmében az EU jogrendszerében egymadas utan jelentek meg a kiilonféle
kornyezeti vonatkozasud szabalyozé elemek, igy példaul a kornyezetbarat termékek
megitélésének Kkritériumrendszerére vonatkozé el6irdsok, az egységesitett termékjelek
bevezetésérdl sz6l6 hatarozatok, vagy az emisszidk hatarértékeinek listaja, sth. A nemzetkozi
Osszefogasra azért is éget6 sziikség van, mert a kornyezetszennyezés nem ismer
orszaghatarokat. Erre vilagit rd a ,Gondolkodj globalisan, cselekedj lokalisan!”- elv, melyet
el6szor R. Dubos fogalmazott meg 1972-ben. (Eblen és Eblen, 1994). Ez az elv azéta a
fenntarthat6 fejlédésért kiizd6 mozgalmak egyik jelmondatava valt. Dubos az els6k kozott
vilagitott ra a haztartdsok és az egyén felel6ségére, amikor ugy fogalmazott, hogy a
kornyezettudatossagnak otthon, a csalddokban kell elkezd6dnie.

Az olyan neves kornyezettudatos marketing-szakért6k, mint Ottman (1998), Coddington
(1993), Wasik (1996), Peattie (1992), Kuhre (1999) és még sokan madsok szinte teljesen
egyetértenek abban, hogy a kialakult helyzetért, ha nem is teljes egészében, de legaldbb részben
a hagyomanyos marketing is felel6s. Ez a megallapitds az annak idején ,kapitalista” jelzével
illetett nyugati orszdgokra teljes mértékben helytallo, viszont a volt ,szocialista tomb”
orszagaiban els6sorban az extenziv novekedést eréltetd, kollektiv felel6sségen (bar helyesebb
lenne kollektiv ,felel6tlenség” jelz6vel illetetni a jelenséget) alapuld, tervgazdalkodasi rendszerii
gazdasagpolitikdt és annak gyakorlati megvaldsuldsat okolhatjuk a mértéktelen
kornyezetszennyezésért. Ezekben az orszagokban, igy hazankban is - a politikai és vallalati
szféraban is a mennyiségi szemlélet uralkodott, novekedés-centrikussaggal 6tvozve. Az egyéni
felel6sség hattérbe szoruldsa, illetve hidnya csak tovdbb fokozta a kornyezetrombold
tevékenységek intenzitasat.

A szaktertilet egyik hazai szakértéje, Toth (1996) igy vélekedik: "A hagyomanyos
marketingnek sok olyan vonala van, amely nagymértékben hozzajarul az ipari tarsadalmak altal
okozott novekvd kornyezeti kdrokhoz. A marketinget emiatt a nyugati tdrsadalmakban egyre
gyakrabban tekintik 6kologiai problémak okozéjanak." A kérnyezeti problémak tehat egy sor,
marketingvonatkozasu kivalté okra vezethetdk vissza. Egyrészt a Marshall Field (1834-1906)-
nek tulajdonitott "A fogyaszté a kiradly (The customer is king)"-szemlélet eluralkodasaval
megjelent konzumerizmus a javak mértéktelen és sokszor indokolatlan fogyasztasahoz vezetett.
A marketing dontéshozatali rendszere teljesen fogyasztaspdlusava valt, a kornyezetrelevans
tényez6k csaknem teljesen vagy teljesen hianyoznak, hianyoztak a dontéshozatali rendszerbdl.
Masrészt a hagyomanyos marketing az embereket kiadasi versengésre, azaz tarsadalmi rangjuk
fogyasztoi javakkal torténé demonstracidjara osztonzi. Emiatt a fogyaszték az emberi
szilikségletekre ugy tekintenek, mintha azokat csak anyagi javakkal lehetne kielégiteni. A fenti
tendenciakkal parhuzamosan a hagyomanyos marketing a vallalatokat forgalom-centrikussa
tette, azaz a rovid tavi haszon maximalizalasat tlizte ki célul. Ez tulajdonképpen megegyezik a
tulajdonosi célokkal is, hiszen igy a részvényesek mar rovidtavon nagyobb bevételhez jutnak.
Viszont ez mar kozéptavon is tulzott hulladéktermel6déshez és az er6forrasok kimertiléséhez
vezet(het). Mindezt tet6zi, hogy a természeti eréforrasok nagy részét aron alul vagy semmiféle
koltséggel sem kalkuldljadk a termel6k. A termék-életciklusok felgyorsultak, a termelési-,
forgalmi- és megtériilési id6 roviditése érdekében eleve révidebb élettartamt termékeket
allitanak el6. Egyes esetekben a termékek Osszetevdit, alapanyagait tudatosan lerontjak az
életciklus roviditése érdekében. Ezeket a tendencidkat a kiilonféle kiils6leg generalt hatasok, pl.
divatciklusok tovabb erdsitik. Egyes szakért6k szerint (Brandt, Hausen, Schoenheit, Werner,
1988) a hagyomanyos marketinget folytatdé cégek jelentés része rovidtava piacorientacidval
rendelkezik, melynek egy megnyilvanulasi formaja az, hogy altaluk vagy termékeik altal okozott
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Okologiai kovetkezményeket figyelmen kiviil hagyjak, ami kétségteleniil a jov6 generacioi karara
torténik. A hagyomanyos marketing alapveté szerepe a keresletdsztonzés, ez pedig a javak
szlikséges mértékénél nagyobb felhalmozasat idézi eld, mely jelentésen hozzajarul a
hulladékprobléma egyre akutabba valasahoz.

Mara azonban a vallalatokkal szembeni tarsadalmi elvarasok is megvaltoztak. Bar az allam
felel6ssége még mindig igen jelentds, az emberek egy része a tarsadalom altalanos jolétének
biztositojat is egyre inkdbb a vallalati szféraban latja a kormanyzati szerep szlikiilésének, illetve
decentralizaciénak készonhetSen. Igy a vallalatok klasszikus szerepe j teriiletekkel béviilt ki.
I[lyenek példaul a CSR, vagy a karitativ tevékenységek felvallaldsa. Ezért nem meglepd, hogy a
cégek manapsag az elbocsatasok és a kornyezetszennyezd tevékenységeikkel kapcsolatos -
altaluk nem kivant - nyilvanossagtél félnek leginkdbb. Az évek hosszl soran nagy faradsaggal
kiépitett pozitiv vallalati imazs veszhet el igy nagyon rovid id6 alatt. A kornyezeti faktor tehat
egyre fontosabb tényez6vé valik a vallalati miikodésben (Corbett és Wassenhove, 1993), mivel
az iparositas altal okozott kérnyezeti karok, negativ hatisok vildgszerte fokozatosan egyre
nagyobb aggodalmat Kkeltenek az emberekben. Az 1j csomagolasi modszerek és az
Ujrahasznosithatosag iranti igény fellépése, a kornyezeti biztonsdg megteremtése iranti
felel6sség, a tiszta miikodés kialakitasanak igénye merdben 4j kovetelményeket tamaszt minden
gazdalkodo6 szervezettel szemben (Pujari és Wright, 1996). Az ilyen jellegli igényeket kielégit6
kornyezetbarat szemlélet elterjedése az egész vallalati miikodést atalakitja a termékek és
szolgaltatdsok koncepcidjanak Kkialakitasatél kezdve a haszndlat utdni fazisig bezarolag.
(Prahalad és Hamel, 1994)

Mdara azonban nemcsak a vallalatokkal, hanem a marketinggel szembeni elvarasok is
megvaltoztak. Roth és Keller (1993) szerint a marketingnek ma mar nem elég a klasszikus
funkcidit betoltenie, hanem integralnia kell a kornyezeti koncepciot, a teljeskori
mindségbiztositas (TQM) gyakorlatat és a klasszikus szemléletet is, ha egy vallalat stratégiai
elényoket akar szerezni az altala megcélzott piacokon. A fejlett orszagokban mar a kilencvenes
évek elejét6l bekodszontott a tarsadalom-kozpontd marketing kora, melynek egyik
megnyilvanulasi formdaja a kornyezetbarat marketing. A kornyezeti koncepcié 1980-as évek
végén bekovetkezett el6térbe keriilését mar szamos tényezl elbrevetitette, igy példaul a
kornyezetszennyezés hatasainak egyre érzékelhet6bbé valasa, a zold mozgalmak megjelenése és
a kornyezetbarat termékek piacra keriilése. White (1967) mar kordn radmutatott arra, hogy a
nyugati civilizacioban, a keresztény orszagokban az ember kdrnyezet feletti dominanciajanak
elve vezetett a kornyezetrombolashoz. Az ekkortdjt szarnyat bontogaté kornyezetvédelmi
mozgalmak értékrendjét tanulmanyozva Inglehart (1977, 1981), késébb pedig Inglehart és
Abramson (1999) is megallapitottdk, hogy egy orszdg tarsadalmi gazdasagi helyzete
nagymértékben befolydsolja a lakosok kérnyezettudatanak fokat, a kornyezeti koncepcio
fontossagat. A ma is dominans tarsadalmi paradigma mellett 1978-ban felt{int egy merében uj,
amelyet megalkotéi — Dunlap és Van Liere (1978) - Uj Kornyezeti Paradigmanak (New
Environmental Paradigm - a tovabbiakban elterjedtebb, roviditett formajaban: NEP) neveztek el.
»A NEP harom, egymastol elkiiloniilé dimenziébdl all. Ezek a természet egyensilya, a névekedés
korlatai és az antropocentrikussag.” (Dunlap és Jones, 2002). A NEP koncepcioja éles ellentétben
all az altalanosan elfogadott vilagnézettel - a dominans tarsadalmi paradigmaval - mely a
tomegfogyasztast és a gazdasagi novekedést, a tudomany és a technolégia szerepét, a laisses-
faire gazdasagszemlélet prioritdsat hangstlyozza, és amelynek leghatékonyabb eszkoze a
tradicionalis marketing. A NEP mint alternativ tarsadalmi paradigma a kornyezettudatos
marketing ,filoz6fiai melegagyat” jelenti.

Bar a kornyezettudatos marketing az 1980-as évek végén és a 1990-es évek elején valt
prominens irdnyzatta a marketingben, a kialakulasa mar jéval el6bbre tehet6. Az Amerikai
Marketing Szovetség (AMA) 1975-ben tartotta az els6 workshopjat a kornyezettudatos
marketingrél "Ecological Marketing” néven. Ennek a workshopnak a munk3ajat Osszegezte
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"Ecological Marketing" (Henion és Kinnear 1976) cimmel egy kiadvany, mely a kérnyezettudatos
marketing témaju konyvek koziill sokan a legels6ként megjelentnek tekintenek. Azéta
természetesen egy sor konyv, cikk és tanulmany jelent meg a témaban (pl. Charter 1992,
Coddington 1993, Ottman 1993), hogy csak a kérnyezettudatos marketing uttéréit emlitsiik. Az
AMA workshop célja az volt, hogy kiillonb6z6 szakérték (akadémikusok, vallalati szakemberek és
politikai dontéshozdék) egyiittesen tanulmanyozzdk a marketing természeti kornyezetre
gyakorolt hatdsat. A workshop résztvevéi els6ként definidltdk a kornyezeti marketing
(ecological = marketing) fogalmat: ,a  marketingtevékenységek  légszennyezésre,
energiafelhasznalasra és nem energiafelhasznalasként értelmezhetd erdéforras-felhasznalasra
gyakorolt pozitiv és negativ hatdsait vizsgdldé tudomanyteriilet’-ként (Henion and Kinnear
1976b). Ennek a korai definiciénak harom kulcseleme van:

- a mindenre Kiterjed6 marketing-tevékenységek egy alrendszereként értelmezi a
kornyezeti marketinget, ezért az nem kiiloniil el élesen a hagyomanyos marketing
értelmezésétdl és gyakorlatatol,

- mind a pozitiv mind pedig a negativ hatasokat vizsgalja,
- csak a kornyezeti problémak sz(ik korének vizsgalatara terjedt ki.

Ez a kezdeti definicié meglehet6sen sziiknek bizonyult és ezért 6nalléan nem sokaig allta meg
a helyét, mégis szamos mas - a kornyezettudatos marketinget szélesebben értelmezd -
meghatarozas alapjat képezte. Az els6é szintetizald jellegli definicié Polonsky (1994) nevéhez
fliz6dik, aki szerint ,,a kornyezeti marketing magaba foglal minden olyan tevékenységet, amelyet
az emberi sziikségletek és vagyak Kkielégitése céljabol l1étrejové vagy azt megkonnyité csere
érdekében hoznak létre, és amelyeknek a természeti kornyezetre gyakorolt hatdsa minimalis.”
Ez a definici6 magédba olvasztja a hagyomanyos marketing definiciét, ami nem mas, mint:
»,minden olyan tevékenység, mely az emberi sziikségletek kielégitése céljabdl létrejove, vagy azt
megkonnyité csere érdekében hoznak létre” (Stanton és Futrell 1987). Ezaltal a Polonsky-féle
definicié nem sérti a vallalatok és a fogyaszték érdekeit sem, hiszen az 6nkéntes csere koztiik
csak akkor jon létre, ha abbdl mind a vev6i, mind pedig az elad6i oldal profitadl. Mindazonaltal a
fenti definici6 a kornyezet védelmérol sem feledkezik meg, hiszen olyan tevékenységeket enged
meg, amelyek kornyezetre gyakorolt hatdsa csak minimadlis. Ez nagyon fontos pont, mert az
emberi fogyasztas természeténél fogva altaldban meglehet6sen kornyezetkarosité hatasu. Ha
egészen pontosak és hitelesek szeretnénk lenni, akkor a ,kdrnyezetbarat” termék megnevezés
helyett a ,kevésbé kornyezetkarosité” jelz6t kellene hasznalnunk. Igy a koérnyezettudatos
marketing is csak a kdrnyezetre gyakorolt hatds minimalizalasat tizheti ki redlis céljaként,
annak eliminalasat szinte soha.

A Klasszikus marketing 1980-as évek végén végbemend megujuldsa tehat abban az
értelemben id6szeriinek tekinthetd, hogy a marketingnek ekkor mar helyre kellett allitania
megcsorbult hirnevét és ezzel egyidejlileg Ujra kellett definidlnia céljait és eszkodzrendszerét.
Simon (1992) pedig egyenesen igy fogalmazott: "A marketingnek kotéelemmé kell valnia a
vallalat és a kornyezet kozott." Mindezek elGsegitették a kornyezettudatos marketing
kialakulasat és elterjedését.

A Kkornyezettudatos marketing szerepének, fontossaganak értelmezése azonban a
szakirodalomban sem egységes. Tobben allitjak (Elkington és Hailes, 1989; Ottmann 1998), hogy
egy mer6ben 1j irdnyzatrél van szd, amelyben a marketingtevékenységek kiindulépontja a
kornyezetvédelem, és a marketing eszkozok mindegyikénél a kornyezeti megfontolasok
domindlnak. Masok mint példaul Bansch (1990) vitatjdk a kornyezeti marketing abszolut
tijdonsag jellegét. Allasspontjuk alapjan nem egy Wj stratégiarél van szé: "az 6komarketingben a
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kornyezetvédelmi megfontolasoknak éppen olyan lényeges szerepet kell kapniuk, mint a
hagyomanyos tényezéknek, igy példaul az arnak, mindségnek, stb.” (Bansch, 1990).

A hazai szakértdk koziil el6szor Kerekes (1998) mutatott ra a kornyezettudatos marketing
szerepére, aki szerint ,a zold marketing olyan felel6sségteljes vallalati marketing tevékenység,
amely a kornyezetvédelem kérdését a vallalkozas fejlesztési- és novekedési lehetéségének
tekinti, és érvényre juttatja minden tevékenységi tertileten. A z6ld marketing targya szerint
lehet:

— egydimenziés termékkozponti: egy termék felhasznalds kozbeni, vagy hasznalat
utdni elényods kornyezeti hatdsaira koncentral (CFC-t nem tartalmazé aerosol,
katalizatoros autok stb.)

— tobbdimenzios termékkozponti: olyan komplex megkozelités, mely a terméket a
kornyezeti tényezok szem el6tt tartasaval figyelemmel kiséri teljes életutja alatt,
nemcsak egy-egy fazist emel ki.

— image-orientalt: manapsdg a sziiklatékorli termék-centrikussagnal lényegesen
fontosabb a vallalkozas egészérdl kialakitott kép. Az élenjaré cégek politikajat a
felel6s vallalati koncepcié jellemzi, melyet az image-kdzponta zold
marketingstratégiak iiltetnek at a gyakorlatba.”

A kornyezettudatos marketingen beliil szamos megkozelités és modell 1étezik. A kilonféle
modellek és megkozelitési modok elsésorban annak a kultdrdnak a jellemzd jegyeit viselik
magukon, amelyben kialakultak. Igy vildgosan elkiilénitheté az angolszasz, a német és a
skandinav megkozelités, s6t az angolszaszon beliil is érdemes kiilonvalasztani az angol és az
amerikai irdnyzatot. Az angol irdnyzat legjelentésebb képvisel6i kozott taldlhatjuk - a teljesség
igénye nélkil felsorolva - Peattie-t, Coddingtont, Pujari-t és Wright-ot. Ottmann, Fuller,
Schwartz, Polonsky és Bliskey képviselik az amerikai iskolat, mig Meffert, Kirchgeorg,
Engelhardt és Freiling pedig a német megkozelitést. A skandinav kérnyezettudatos marketing
legjelent6sebb reprezentansai kozott a Tietz, Juslin, Niemala és J. Karna talalhatok.

5.1.1. A KORNYEZETTUDATOS MARKETING CELJANAK, ALKALMAZHATOSAGANAK MODELLJEI

A kornyezettudatos marketing modelljeinek bemutatasat egy német példaval szeretném
folytatni, melyet megalkotéi utan mefferti, és/vagy Kkirchgeorgi modellnek is nevez a
szakirodalom. Meffert és Kirchgeorg (1994) definicidja szerint a kdornyezettudatos marketing
alapvetd célja, hogy "a kornyezeti elényoket a kornyezettel nagyobb osszhangban 4allé
termékeken és szolgaltatasokon keresztiil vasarloi- és versenyel6nyokké alakitsa" A két szerz6
az 4. abran lathaté modellt allitja fol az ,6komarketing alkalmazhatésagara”, azaz annak
illusztralasara, hogyan mehet végbe a kornyezeti elényok versenyelényokké alakitasa.
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Szerintiik az adott termék altal felmutatott kdrnyezeti elényoket a fogyasztok olyan tovabbi,
vasarloi el6nyként jelentkez6 tobblethaszonként élik meg, amellyel a versenytars termékek nem
rendelkeznek. Ebbdl szarmazik a kornyezetbarat termékek versenyelénye. A lehetséges
problémak két sikon jelennek meg. Egyrészt nem mindegy, hogy ez a pétlolagos haszon
individudlis, azaz a fogyasztds soran az egyén szamdara kozvetleniil is érzékelhetd, vagy
tarsadalmi, azaz a fogyasztas sordn kozvetleniil nem érzékelhetd, inkdbb a tarsadalmi
megbecsiiltséggel és értékekkel 0Osszefliggd természetli. Masrészt a koltségtényezdk is
befolyasoljak a sziikséges 1épéseket.

A kornyezettudatos marketing kiindulopontjai

a termékhez kapcsolodo kornyezeti elonyok

koltségek individualis haszon tarsadalmi haszon

Az ar és/vagy az elmaradt
haszon koltsége
alacsonyabb vagy azonos
nagysagu, mint a
helyettesité termékeknél.

Az ar és/vagy az elmaradt
haszon koltsége magasabb,
mint a helyettesité
termékeknél.

59.  Abra Az 6komarketing alkalmazhatésdgi modellje

Forras: Meffert és Kirchgeorg: Grundlagen des Umweltschutzes aus wettbewerbsstrategischer
Perspektive, 1994

Az A eset akkor valosul meg, amikor a kdrnyezeti elényok a fogyaszté szamara személyes
haszonnal jarnak és mindez rdadasul kedvez6bb koltségfeltételek mellett érhetd el, mint a
hagyomdanyos termékeknél (példaul energiatakarékos elektromos eszkozok hagyomanyosnal
kedvezébb 4ara kindlata). Ekkor a kornyezetbarat termékek el6allitasa egyértelmlen
versenyel6nyokhoz vezet a vallalatok szamara. Az ebben a negyedben taldlhaté termékeket
el6allité cégek célja a versenyel6nyok megtartasa, illetve tovabbi hasonl6 elényok kialakitasa.

A B esetben a termék az egyén hasznat kozvetlenil nem noveli, viszont olcsébb, mint a
helyettesit6 termékek és ugyanakkor tarsadalmi, kollektiv haszonnal jar. A vallalat ekkor kétféle
modon kozelitheti meg potencidlis vevdit. Egyrészt az arkedvezményre mint vasarlasserkent6
eszkozre, masrészt a termék haszndlataval elérhetd tarsadalmi elismerés, presztizs vonzo

94



hatdsara alapozhat. Példaként emlithet6k itt a freonmentes dezodorok, vagy azok az
ujrafeldolgozott anyagokbdl késziilt termékek, amelyek min6sége megegyezik a helyettesitd,
hagyomanyos termékek mindségével (pl. WC-papir).

A mindennapi gyakorlatban gyakran talalkozhatunk a C esettel, amikor a koérnyezetet kevésbé
karosito, egyéni tobblethasznot hozé termékek csak olyan tobbletkoltségek aran fejleszthetok ki,
amelyek kés6bb az arban is megjelennek. Amennyiben az ar miatti versenyhatranyok
racionalizalassal nem épithet6k le, ugy a vallalatnak a kornyezettudatos marketing egyéb
eszkozeire Kkell koncentralnia annak érdekében, hogy termékét értékesiteni tudja. A
kornyezetbarat jelleg egyrészt egy jol kidolgozott kommunikécios politikaval népszerisithetd,
masrészt célszerd megkiilonboztetni a fogyasztokat fizetési hajlandosaguk szerint és a terméket
ennek megfelel6en, differencialtan pozicionalni.

A D eset akkor kovetkezik be, amikor is Meffert és Kirchgeorg elmélete szerint a piac
felmondja a szolgalatot. A D negyedben el6fordulé kornyezetbarat termékek ugyanis sem nem
olcsébbak a hagyomdanyos valtozatoktol, sem pedig kdzvetlen egyéni hasznot nem jelentenek a
fogyasztok szamara, igy azok nagy valoszinliséggel a hagyomanyos termékeket fogjak preferalni.
Ekkor a vallalati kornyezettudatos marketingnek egyrészt at kell adnia a helyét az allami
szabalyozasnak, amely a torvények altal el6irhatja a kdrnyezetorientalt magatartast (térvények,
szabvanyok), illetve adokon és tdmogatasokon (kiilonleges leirasi lehet6ségek, kedvez6 hitelek,
K+F-tdmogatas, kornyezetvédelmi beruhdzasok tdmogatasa, zold banki rendszer, stb.) keresztiil
kedvezményekben részesitheti a kornyezetbarat termékeket, masrészt az okologia
marketingjének. Ez utobbi a fogyasztok tudatossagvaltozasdhoz és igy egyfajta tarsadalmi
nyomashoz jarulhat hozza. llyen eseteket taldlunk példaul a csomagoléanyagok esetén, amikor a
tobbszor felhasznalhat6 csomagolasok dragak és kényelmetlenek eldobhat6 tarsaikhoz képest.

Ezzel kapcsolatban azonban a szerz6k megjegyzik, hogy a D esetben felsorolt (pl. allami)
eszkozok kozvetetten visszahatnak a vallalatra is, és az adott eszkoz természetétdl fliggben a
terméket marketing-szempontb6l masik kategoéridba (példaul anyagi tamogatasok utjan a B
kategoéridba) juttathatjdk, ahol mar ismét alkalmazhaték a kornyezettudatos marketing
megfelel6 modszerei.

Piskéti  (1999) a kornyezettudatos marketing tagabb, atfogobb megkdzelitésébdl,
definiciéjabol indul ki. Ennek 1ényege, hogy az lizleti szféra kérnyezet-orientalt magatartasa nem
csupdan a jogi (allami) kényszer hatasara, hanem sajat jol felfogott gazdasagi, piaci érdekeibdl
eredben is er6sodik, melyet a fogyasztok, vasarlék keresletének kornyezettudatossaga, s az
ebbdl eredd ,kornyezet-baratsag” mint verseny-tényez6 motival. Azaz a termel6 és kereskedelmi
szféra kornyezettudatossaga piackonform moédon noévelheté azaltal, hogy novekszik a
fogyasztok, vasarlék kornyezettudatossaga, mely nem csupan a véleményekben, hanem a
cselekvésekben is megjelenik, s ezaltal a gazdasagi szereplSk jovébeni piaci 1épéseinek egyik
meghatarozé elemévé valik. A kornyezettudatos marketing Piskéti felfogasa szerint harmas
jelleggel, harom szinten miikddhet, igymint

1. Vizsgdlja és Dbefolydsolja a fogyaszték, vevék dontéseinek, magatartasanak
kornyezettudatossagat, megfogalmazva annak altalanos modelljét és adott piaci
helyzetekben (agazatokban, termékeknél) jelentkezd sajatossagait.

2. Kidolgozza az iizleti, vallalkozoéi szféra piaci magatartasanak, marketingjének a kornyezet-
orientaltsag novekedésébdl eredd sziikséges valtozdsi mddszereit az informdacidos és
kutat6-rendszer, termékpolitika, arképzés, értékesitési rendszer és kommunikacid terén.

3.  Javaslatokat fogalmaz meg az allami, kormanyzati beavatkozas piac-konform szabalyozo és
tdmogatd eszkozeire, s a tarsadalmi kommunikacié (képzés, tajékoztatas, befolyasolas)
modszereire vonatkozdan.
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A Piskoti-féle 6komarketing modellben a kérnyezettudatos marketing megvaldsitoi kozott a
tarsadalom tobb ,szerepl6jét” taldljuk. A kormanyzatot, s illetékes szerveit, akik a ,tarsadalmi
céll” marketing-kommunikacié eszkozeivel fejlesztik a kornyezettudatossagot, a kornyezeti
felel6sségtudatot, garantalt védjeggyel erdsitik példaul a kornyezetbarat termékek iranti
bizalmat, 06sztonzik, tamogatjadk a kornyezetbarat termékek létrehozasat, a kornyezeti karok
elharitasat, és a szabalyozas eszkozeivel megakadalyozzak a kornyezetkarosité koncepciok
megvaldsitasat. A termeld-szolgaltatd szférat, akik az tlzleti haszon novelése érdekében
kornyezetbarat termékeket, kornyezetbarat médon allitanak el6, s értékesitenek megismerve, s
befolyasolva a fogyaszték ezirdnyu igényeit, a kornyezeti ipar fejlesztésével aktivak a
hulladékok, hasznalt termékek ujrahasznositisdban. A kereskedelmet, akik a termékek
»kornyezet-orientalt” valasztékanak kialakitasara torekednek, legy6zve a fogyasztok e termékek
elfogadasaval szembeni Kkorlatait, aggalyait, kozrem(kodnek a termékek, a hulladékok
Ujrahasznositasi folyamataban. A médiumokat, akik sajat eszkozeikkel feltarjak a problémakat,
0sztonzik azok megoldasat befolyasolva az egyes szerepl6k magatartasat.

’ < ) Marketing szervezetek, szolgaltatok

Allam A A ? ¢ A
oktat,

< Gyarto, termel6 szféra
tajékoztat, P
szabalyoz, \ 4 ? ¢ 4
0sztonoz, < P
Kereskedelem

tamogat —

Kornyezettudatos termékek
Ppiaca

Z N

szervezetek Kornyezettudatos fogyasztok

Szakmai, civil

befolyasoldsa (vasarlas, fogyasztas, Gjrahasznositas) <
<
Az 6komarketing miikodésének Piskéti-féle modellje
60.  Abra - Az 6komarketing tartalmi modellje Forrds: Piskéti, 1999

Végiil, de nem utolsésorban a miivel6k kozott talalhatjuk a tudomdanyos és szolgaltatd
marketing szakmat, akik elemzik, kutatjdk a meghataroz6 folyamatokat, magatartasokat, az
azokat meghatarozoé tényezéket, kidolgozzak azon dj megoldasokat, modszereket, melyeket a
kormanyzati, gazdasagi és civil szerepl6k dontéseikben, cselekvéseikben fel tudnak hasznalni.

A marketing egyrészt a vallalatokat és azok piacait hidként koti 6ssze, masrészt a vallalatokon
beliil integral6 szerepet jatszik, azaz egységbe szervezi a vallalati funkciokat a piaci igények
kielégitése érdekében, mégpedig a lehetd leghatékonyabb és legnyereségesebb modon. A
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fogyasztoi igények profitorientdlt kielégitése a marketing ideoldégia magja, és egyuttal a
piacgazdasag alapja is. Nantel és Weeks (1996) szerint a marketing definicidszeriien az erkolcs
utilitarista felfogasan alapul, mely a minél jobb pénziigyi teljesitmény elérését hangsulyozza. A
haszonelviliség, mint polgari erkolcsi felfogas a hasznot, a hasznossagot tekinti az erkdlcsiség
alapjanak. Masok, mint példaul a Nobel-dijas Friedman (1970), valamint Miles és White (1998)
is azt hangoztatjak, hogy a marketing - ideértve a tarsadalmi marketinget is - egy olyan eszkoz a
menedzsment kezében, amelynek a célja els6sorban nem a tarsadalmi jélét novelése, hanem
versenyel6ny(0k) elérése azért, hogy a tulajdonosok haszna és vagyona noévekedjen. Ez a
felfogas altalanosan elfogadott az tizlet klasszikus megkozelitéseiben, azaz ekkor a vallalat csak a
részvényesei felé tartozik felel6sséggel. Ezen felfogas hivei szerint a tarsadalmi felelsséget a
helyi onkormdanyzatok viselik. Masok szerint a menedzsereknek egy sokkal felel6sebb
marketingszemléletet kellene képviselnitlik. Ezt a véleményt osztjak a deontoldgiai nézet hivei,
koztiik Nantel és Weeks (1996) is, hogy csak a legismertebbeket emlitsem. Mindazonaltal
Lambert (2000) ramutat arra, hogy a vallalati stratégiaba erkolcsi értékeket is be kellene épiteni,
mert

(1) amenedzsment erkolcsi értékei hatassal vannak a dontéshozatali folyamatra

(2) minden cégnek el kell tudni szdmolni a tetteivel nemcsak a tulajdonosok, hanem a
stakeholderek felé is

(3) lehetséges, hogy a cég a versenypoziciojat etikus dontéshozatali folyamata altal
erdsiti meg.

Hussain (1999) azonban felhivja a figyelminket arra, hogy a kdrnyezeti értékek vallalati
imazsra gyakorolt hatdsanak hangsulyozasaval a menedzsereknek is megvan a lehetdségiik a
tarsadalmi vallalati felel6sség felvallalasara, még akkor is, ha ennek a profitra gyakorolt hatasa
még hosszl tavon is negativ.

Wood (1991) nevéhez fiiz6dik a ,vallalatok tarsadalmi teljesitmény”-modelljének
megalkotasa. Wood modelljében meghatarozta

— a vallalati tarsadalmi felel6sség alapjait, melynek elemei a legitimitas alapelvei, a
tarsadalmi felel6sség és a menedzseri jozan belatas,

— a vallalati tarsadalmi érzékenység folyamatait (kornyezeti audit, stakeholder
menedzsment és a problémamenedzsment), és a

— avallalati viselkedés kimeneteit (tarsadalmi hatasok, programok és iranyelvek) is.

A vallalati tarsadalmi felel6sség és a tarsadalmi felel6sségvallalas modelljeinek, illetve
definicidinak fejlédését legteljesebben eddig Wood és Logston (2002) elemezte. Az Ggynevezett
»business citizenship” koncepciét egy olyan lépésnek tekintik egy minden atfogd elmélet
megteremtésének az Utjdn, mely magyarazatul szolgdlhat a vallalati tarsadalmi
felel6sségvallalas, az iizleti etika, a stakeholder elmélet, az un. probléma-menedzsment (issue-
management), a lizleti kontra politikai kapcsolatok, valamint a politikai, kdérnyezeti és
tarsadalmi ligyek iranti érzékenység teriileteinek szamos kérdésfeltevésére. A kornyezettudatos
marketing, mint a kdrnyezeti problémak irant érzékeny marketing terminusa csupan az elmult
évtized folyaman kezdett elterjedni, mégpedig els6sorban a fogyasztas kornyezettudatosabba
valdsa miatt. A kornyezettudatos marketingre a marketing gondolkodas egy uj korszakra
vonatkoz6 adaptacidjaként tekinthetlink. A legtobb definicié - ,z6ld”, ,kornyezeti”, ,koérnyezet-
orientalt”, ,0kologiai” - kozos jellemvonasa, hogy a 90-es években, a ,Koérnyezet kordban”,
megprobaltak a marketing klasszikus komponenseit és a kornyezeti ligyek menedzsmentjét
Osszekapcsolni. A kulcselgondoldas minden esetben az volt, hogy kisérletet tegyenek a
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felel6sségnek és a kornyezeti tligyeknek a klasszikus marketingkoncepciéba torténd
integraldsara, valamint meghatarozzak az izleti életbe valé kormanyzati, illetve allami
beavatkozas optimalis mértékét.

Menon and Menon (1997) sajatosan definidlja a kdrnyezettudatos marketinget. Sz6 szerint
kornyezeti-vallalkoz6i marketingként lehet magyarra leforditani az 4ltaluk hasznalt
“enviropreneurial marketing” terminust, mely alatt 6k a vallalkozas és a kdrnyezet szamara is
hasznot hoz6 marketing-tevékenységek kialakitasat és végrehajtasat értik, amelyeknek célja
természetesen az darbevétel-generdlas ugy, hogy azok a cég gazdasagi és tarsadalmi
teljesitményét is noveljék. A szerzék harom hierarchikus megkozelitést kiilonboztetnek meg a
kornyezeti megfontolasok integraciéjanak mértéke szerint. igy a kornyezettudatos marketing
lehet stratégiai (a stratégia legmagasabb szintjén kialakitott és végrehajtott), vagy kvazi-
stratégiai (az lizleti stratégia szintjén megjelend), illetve taktikai (funkcionalis).

Hart (1997) szerint a fenntarthato tlizleti stratégidk kiilonb6z6 fokozatainak adaptalasaval
meghatarozhat6 a vallalati kornyezettudatossag mértéke az alabbiak szerint:

1. fokozat: a kornyezetszennyezés megel6zése - a vallalati eréfeszitések fokusza a
keletkez6 hulladék mennyiségének és az energiafelhasznalas csokkentésére vetiil.

2. fokozat: termékkozponti megkozelités - a hangsily nem csupan a gyartasi
folyamatok er6forras-felhasznalasanak  csokkentésén és a  kibocsatasok
minimalizalasan van, hanem a termék egész életciklusara kiterjed.

3. fokozat: A fenntarthatésag vizidja altal szolgaltatott kereteken belil a cél a
tarsadalmi és kornyezeti haszonnal jaré ,tiszta” technoldgidk Kifejlesztése,
alkalmazasa és piacképessé tétele.

Hart agy gondolja, hogy a fenntarthato lizleti stratégidkat kialakité cégeknek nem csupan
gyartdi, illetve forgalmazdi, hanem sokkal inkabb ,tanit6i” funkcidkat is be kell tolteniiik, azaz a
fogyasztokat meg kell tanitani a kérnyezetbarat termékek helyes hasznalatara és hasznara.

Seth és Parvatiyar (1995) szerint a fenntarthatd fejlédés csak a vallalatok proaktiv marketing
tevékenységével és ezzel egyidében alkalmazott aktiv dllami intervenciéval érhet6 el. A szerzok
a kornyezeti problémak kezelését célz6 megkdzelitésekben egy kétdimenzids szemléletvaltast
latnak célszerlinek. Egyrészt a fogyasztas-orientalt marketingrél at kell térni a fenntarthato
marketingre, masrészt a kormanyzati beavatkozasokban a ,lathatatlan kéz”-elvét a ,lathato-
kéz"-elvének kellene felvaltania, amit 6k az ,0kologiai marketing 4j orientacidjanak” neveznek.
Ebben a modellben a kormanyzati beavatkozasok négy alapvet6 mechanizmusat kiilonitik el,
melyek a reguldcidé, a megreformalas, a promocid és a részvétel. Emellett a vallalati marketing
stratégia 4R modelljét is bevezetik, melynek 6sszetevdi:

— afogyasztoéi sziikségletek atstrukturaldsa (Redirection of customer needs)

— az Ujrafelhaszndlas, Gjra elfogyasztas (Reconsumption)

— amarketing-mix orientacidinak megvaltozatasa (Reorientation of marketing mix), és az
— atalakitas, Gjraszervezés (Reorganization).

Porter és van der Linde (1995), illetve Miles és Covin (2000) tovdbbmentek a kormanyzati
beavatkozasok kornyezettudatos marketingben betoltott szerepének a konceptualizalasa
teriiletén. Mi tobb, Quazi és O’Brien (2000) a vallalati tarsadalmi felel6sség kétdimenzids
modelljének kialakitasaval még tovabb lépett. A két dimenzié koziil az egyik a felel6sség,
melynek két végpontja a ,széles” és ,szlik” elnevezést kapta, a masik pedig a vallalati tarsadalmi
felel6sség akcidinak koltségét, vagy hozadékat jeleniti meg.
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Miles és Covin (2000) két, egymast kolcsondsen kizaré kornyezettudatos menedzsment-
filozofiat kiilonboztetnek meg. Az elsé az ugynevezett ,megfelelési modell”, a masodik pedig a
kornyezettudatos marketing ,stratégiai modell”’-je nevet viseli. A megfelelési modell szerint a
cégeknek elég csupan a torvények és rendeletek altal megszabott kereteken beliill maradni,
azoknak megfelelni, a hatarértékeket tartani. Ez a modell implicite Friedman (1970) iizleti etikai
modelljén alapul, melynek kimondott célja a részvényesek nyereségének novelése. Ez tipikus
tradicionalis, védekezd jellegli kornyezeti-menedzsment megkozelitésként értelmezhetd. A
kornyezeti teljesitmény stratégiai megkozelitése ezzel szemben arra torekszik, hogy a
részvényesek nyereségét ugy novelje, hogy a kornyezeti stratégiat proaktiv médon hasznalva
fenntarthat6 versenyel6nyoket érjen el. A szerz6k a stratégiai modellen beliil is
megkilonboztetnek két egymastdl eltérd, de egymas mellett szinergiat teremt6 modon is
felhasznalhatd, megkozelitést a kornyezeti politika stratégiai versenyel6nyok elérése érdekében
torténd hasznositasa alapjan. Ezek az alabbiak:

— akornyezeti szempontu TQM megkozelités és/vagy a
— akornyezeti marketing megkozelités.

A szerzok szerint az els6sorban differencidlatlan, tomegtermékeket gyarté és forgalmazo
cégek, amelyek legtobbszor csak az arral tudnak versenyezni a piacaikon, a megfelelési modellt
fogjak adaptdlni, mig a differencidlt termékeket piacra dobé vallalkozdsok inkabb
hajlamosabbak lesznek a kornyezettudatos marketing stratégiai modelljében leirtak szerint
viselkedni.

Porter és van der Linde (1995) is kihangsulyozzak, hogy a kornyezeti felel6sség és a
kornyezeti innovacié versenyelényok forrasaul szolgalhatnak a mai dinamikus gazdasagban.
Egyetértenek abban, hogy a kornyezeti el6irasok teljesitése érdekében kifejtett innovacionak is
lehet pozitiv hozadéka, mely az alacsonyabb energiafelhasznalasban, jobb termékekben és a
termékhozamok noévekedésében mutatkozhat meg. Léteznek azonban olyan vallalatok is,
amelyek az innovaciot az allami reguldcié hidnya esetén, vagy annak bevezetését megel6z6en
elinditjak. A szerz6k hat f6 okat is felsoroljak annak, hogy az allami szabalyozasra miért van
szlikség. Ezen kiviil megkiilonboztetik a ,jo” és ,rossz” szabalyozas fontosabb jellemvonasait.
Jénak tekintik azt a fajta regulaciot, amely az innovacidt segiti, és rossznak, amelyik a cégek
versenyképességét rontja. Szerintiik elérkezett az ideje egy olyan paradigmavaltasnak, mely a
kornyezeti fejlédést a versenyképességgel 6tvozi. Az innovacio altal a vallalatok olyan hozadékot
arathatnak le, melynek a mértéke jéval meghaladja a szabdlyozasi nyomasnak valé megfelelési
kényszer sziilte hozadékokét.

Crane (2000 a és b) a kornyezettudatos marketing elméleti hatterének alapos attekintését
adta meg. Crane (2000a) szerint a kornyezettudatos marketingben manapsag négyfajta
stratégiai megkozelités uralkodik, melyek

— apassziv viselkedés

— anéma szerep

— aréspiaci (nieche) marketing és a

— az egylittm(kodo (szovetségeket létrehozd) kornyezettudatos viselkedés.

(Crane 2000Db) figyelme a moralitas kornyezettudatos marketingben jatszott szerepének a
vizsgalatara is kierjedt. Ot kiillénb6zé moralis megkozelitést azonositott, melyek a ,fair play”, a
».menedzseri”, a ,reformer”, a rekonstrukcionista és az , értelmez8” el6tagot kaptak.

99



A kornyezeti elemek klasszikus marketing-koncepcioba torténd integraldsa tekintetében
Ottmann (1994) a koérnyezettudatos marketing o6t f6 ,er6prébajaként”, o6t legnehezebb
feladataként az alabbiakat jel6li meg:

1. Hogyan definidlhaté a ,koérnyezetbaratsag”?

2. Hogyan vehet6k ra a fogyasztdk a kornyezettudatosabb viselkedésre és vasarlasra?

3. Hogyan kiizdhet6k le a kornyezetbarat termékekhez kapcsolddo félreértelmezések
és hogyan orvosolhatok a kornyezetbarat termékek egyes, a hagyomdanyosnal
gyengébb tulajdonsagai, amennyiben el6fordulnak ilyenek?

4. Hogyan alakitsuk ki a vallalati kommunikaciét tudvan azt, hogy az egyes
kornyezettudatos marketingben elGszeretettel hasznalt fogalmak egységesen
elfogadott jelentéssel sem birnak?

5. Hogyan valhat a kornyezettudatos marketing hitelessé az lizleti élet szemében
bebizonyitvan azt, hogy a kérnyezettudatosabba valas nem sérti a profitérdekeket?

Ottmann lathatéan az amerikai irdnyzatra jellemz6 fogyasztas-orientalt megkdzelitési modot
tartotta szem el6tt a fenti kérdésfeltevések soran. Eurédpaban azonban gyakran mas motivacidk
jatszanak donté szerepet a kornyezettudatos marketing elterjedésében.

Vastag, Rondinelli és Kerekes (1996) arra mutatnak ra egy nemzetkozi McKinsey felmérés
(1991) eredményei alapjan, hogy a vallalati folyamatok kornyezettudatosabba valdsanak
hatterében leggyakrabban a jogszabalyi megfelelés és a kornyezeti incidensek elkertilése all.
Mindkettd tradicionalis, védekezd jellegli menedzsment-filozdéfiat tiikkroz. Az ezutdn kovetkezd
motivaciés tényezék mar csak feleakkora fontossaggal birtak, igy a pozitiv imazs kialakitasa,
valamint a kornyezeti elemek vallalati stratégidba torténd bevondsa mar koézel sem voltak
annyira életfontossaguak a vallalatok szamara. Ezt erdsitette meg Piskoti és Nagy (1999)
felmérése is, miszerint a kornyezettudatos vallalati magatartas kialakulasa iranyaba mutaté
legfontosabb motivacios tényezd hazankban a jogi kényszer ereje. A Vastag-féle tanulmanybol az
is tisztan kideriilt, hogy a megkérdezett vallalatok szerint egy termék Kkornyezeti
teljesitményének a kiemelése sem egyforman fontos a Kkiilonféle piacokon. Mig a fejlett
orszagokban (USA, EU) ennek nagy jelent6sége van, addig mas orszagokban kevésbé fontos, és a
feltorekvé gazdasagokban (a tanulmany ide sorolja hazdnkat is) szinte elhanyagolhaté
jelent8séggel bir.

5.1.2. A KORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS, FOGYASZTO ES FOGYASZTAS

A kornyezettudatos marketing fogalmanak meghatdrozédsa, kilonféle értelmezésének
bemutatdsa utdn a kornyezettudatos fogyasztas és a kornyezettudatos fogyaszté definidlasara
van szlikség féleg azért, mert a szakirodalom sem egységes a fenti fogalmak meghatarozasa
tertiletén. Mondhatni, ahany szerzé, annyi értelmezés és tartalom létezik, - a kdrnyezettudatos
marketing fogalmahoz hasonléan. A német iskola reprezentansai, igy példaul Meffert és
Kirchgeorg (1993), egyetértenek abban, hogy a kornyezettudatos fogyaszték azok a természetes
vagy jogi személyek, akik vasarlasi szokasaikban, -dontéseikben (fogyasztasi mintaikban)
Okologiai kovetkezetességgel birnak. Tisztaban vannak azzal, hogy egy termék Kkifejlesztése,
el6allitasa, disztribucidja, a fogyasztas és a hasznalat, s6t az azt kovetd szakasz is kornyezetet
terhel6 hatasokkal jar, és tobbletkoltségeket okoz. Negativan értékelik ezeket a hatasokat és a
tobbletkoltséget, és emiatt ezek minimalizaldsara torekednek.

Az angolszasz iranyzatot képvisel6k, mint példaul Elkington és Hailes (1989), masképp
kozelitik meg a kornyezettudatos fogyaszté fogalmi meghatarozasat. Szerintilk a
kornyezettudatos fogyasztok elkeriilik az olyan termékek fogyasztasat, amelyek sajat vagy
masok egészségét veszélyeztethetik; amelyek negativ hatassal vannak a kérnyezetre, illetve nagy
energia és egyéb er6forras felhasznalast igényelnek el6allitasuk, felhasznalasuk illetve hasznalat
utani elhelyezésiik soran; amelyek sziikségtelen hulladék keletkezéséhez vezetnek akar a
tulcsomagolasuk, akar a tdlsadgosan roévid hasznos élettartamuk miatt; amelyek kipusztuléban
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1évé fajokbdl, vagy fenyegetett kornyezetbdl szarmazd anyagokat haszndlnak, illetve az
elmaradott orszagokban, régiokban él6ket hatranyosan érintik.

Mas definici6k nem ennyire teljesek, csupan egy-egy részletre koncentralnak. Igy példaul a
szakirodalomban igen gyakran idézett Roper/S.C.Johnson felmérés (1990) szegmentacidja a
kornyezettudatos vasarloknak tekinthetd ,igazi zoldek” (true blue greens) csoport tagjait
olyanoknak irja le, akik viselkedése konzisztens az altaluk vallott magas szintli kérnyezeti
értékekkel. Ezzel szemben a ,tehet6s zoldek” (greenback greens) csoport tagjainak kornyezet
iranti elkotelezettsége abban ki is meriilt, hogy megfizették a kornyezetbarat termékek
hagyomanyoshoz képest magasabb eladasi arat.

A kezdetben hasznalt fogalmak a kornyezettudatos fogyasztékat a kornyezetvédokkel
azonositottak. igy tett példaul Cambridge Reports is, amikor a kornyezetbarat fogyasztokat
olyanoknak irta le, akik tamogatjadk a kornyezetvéd6 szervezeteket és nagy mértékben
azonosulnak a kornyezetvédelem eszméjével. Az Angus Reid tanulmanyban is vagy a
kornyezetvédd mozgalmak lelkes tdmogatoit, tagjait értették a kornyezettudatos fogyasztok
alatt, vagy azokat, akik tisztdban vannak a kornyezeti problémakkal és hajlandok is ezek ellen
tenni, akar az egyéni fogyasztasukon keresztiil.

Ezzel szemben mar koran megjelent azon értelmezés (FIND/SPV), amely sokkal inkdbb
marketinges szemmel probalt tekinteni a kdrnyezettudatos fogyasztdkra, akik e meghatarozas
szerint a kornyezettudatuk mértéke szerint vagy minden beszerzési dontésiik soran
maradéktalanul érvényesitik a kornyezeti megfontolasokat (,elkotelezettek csoportja”), vagy
szelektiv mddon, csak néhany termék és vallalat esetében cselekednek igy (,szelektivek
csoportja”).

A J. Walter Thomson felmérésben hasznalt definicionak a csoportképzd ismérve az
aldozathozatal és az aggodalom dimenziék voltak. gy kérnyezettudatos az a fogyasztd, aki
aggddik a kornyezet allapota irdnt és szamos aldozatot is hoz ennek érdekében. A Green
MarketAlert felmérés szerint kornyezettudatos fogyasztdk azok, akikbe belevésddott a
(kornyezeti) ,paradigmavaltas”. Az esetiikben a kornyezettudatossag az életstilusuk, nem pedig
egy lehetséges vasarlasi mad.

A Simmons Market Research Bureau megkozelitésében a kornyezettudatos fogyasztok
rendkivill kifinomult, a koérnyezet irant széban és cselekedetekben teljesen elkotelezett
vasarlokat jelentenek, akik hajlandok és képesek is tobbet kolteni, tenni és voksolni a kérnyezet
érdekében.

A kornyezeti pszichologia a kornyezettudat 6t dimenziojat kiiloniti el. Ezek az

ismeretek,

attitlidok,

értékek,

cselekvési hajlanddsag és a

tényleges cselekvés.

Az els6 négy dimenzié a tudati allapotot jellemzi és feltétele a cselekvésnek. Ismeretek
(environmental knowledge) alatt a tényszerli kornyezeti ismereteket értjiilk, amelyek
befolyasoljak a fogyasztok kialakuld értékeit és attitlidjeit a kornyezettel kapcsolatban. Az
attitid Allport (1954)-féle meghatarozasa a magyar marketing szakirodalomban az egyik
legaltalanosabban elfogadott definicié: , Az attitlid a tapasztalat révén szervezédott mentalis és
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idegi készenléti allapot, amely irdnyité6 vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reakcidira
mindazon targyak és helyzetek iranyaban, amelyekre az attitid vonatkozik”. Hofmeister-Téth
(2003) azonban ramutat arra, hogy ,az attitid fogalmanak szamos (tobb mint szaz) definicidjat
ismerjiik, és tobbféle nézet 1étezik az attitlid meghatarozasat illet6en is.” Majd igy folytatja: ,Az
attitiddefinici6k gazdag irodalmi tarhazat megvizsgalva Méricz Eva (1992) szerint: ,A
kilonbo6z6 felfogasu szerzék viszont - szerencsére- mind attitlidnek tekintik a kiilonbo6z6
targyakhoz, emberek csoportjahoz rendelt pozitiv vagy negativ mindségli és intenzitasukban

nn

eltéro értéki viszonyulasokat, érzelmeket, itéleteket”.”.

Az értékek terminoldgidja hasonléan bonyolult teriilet, mert az értékek szamos
megkozelitése létezik. A kiilonféle megkozelitések Osszehasonlitasat és az eltérd
meghatarozasok kozos elemeinek a szintézisét Hofmeister-Toth (2003) irta le el6szor az
aldbbiak szerint: ,Az értékeket (a kiillonb6z6é megkozelitések) tgy irjak le, mint

1. tartos koncepciokat vagy meggy6zodéseket/hiteket,

2. amelyek a kivant viselkedési formara vagy életmddra vonatkoznak,
3. amelyek kiilonb6z6 szituacidkban érvényesiilnek,

4. amelyek iranyitanak az események értékelésében, és

5. amelyek relativ fontossag szerint rendezettek.”

Az értékek és az attitlidok Rokeach (1973) szerint abban kiillénboznek, hogy az attitlidok
konkrét szitudciokra és objektumokra vonatkoznak, mig az értékek elvont természetiliek. Egy
személy esetében az attitlidok végtelen sokféleségér6l beszélhetiink, értékbdl viszont joval
kevesebb van. A legnagyobb gondot pedig a fogyasztok kornyezeti tudatossagat illet6en az
okozza, hogy a cselekvési hajland6sag és a konkrét cselekvés kozott a valésagban gyakran igen
mély a szakadék.

Meffert és Kirchgeorg (1994) csoportositasaban a kornyezettudatos cselekvési tipusok otféle
megnyilvanulasi format 6lthetnek.:

— A hagyomanyos termékek fogyasztasanak csokkentése, illetve réluk val6 lemondas.
— Keresletmddositas - kornyezetbarat termékek vasarlasa a hagyomanyos helyett

— Kornyezethatékony termékek fogyasztasa

— Részvétel az Gjrahasznositasban, szelektiv hulladékgytijtésben

— Kornyezettudatos panasz, tiltakozas

Lathato, hogy a cselekvési tipusok a vasarlasi dontési folyamat egészét atfogjak, s6t a vasarlas
el6tti és az azt kovetd szakaszra is Kiterjedhetnek. Az els6, a masodik és a negyedik tipusu
viselkedést rutinalizaltnak tekinthetjiik. A rutinalizalt viselkedési médok atalakitasa nagyon
nehéz, hiszen évtizedek alatt kialakult szokasokrél van sz6, melyek nagy részét a
gyermekkorban vessziik fel. Ezek a szokdsok mélyen beleivédnak az egyénbe, megvaltoztatasuk
rengeteg energiat igényel. Az ilyen habitus-viselkedés (pl. napi szlikségleti cikkek vasarlasa)
megvaltoztatasa csak akkor lehetséges, ha a beidegz6déseket attorjiik. Ehhez azonban sokéves
tanulasi folyamatra van sziikség, pl. a hagyomanyos mosoéporokrél a foszfatmentesekre valo
attérés, mely éveket vett igénybe. Az attérési folyamat meggyorsithaté a referenciacsoportok
segitségével, azaz azon fogyaszt6i mintdk atalakitasaval, amelyeket a megvaltoztatni kivant
személy nagyra értékel. Ezért ha mindazok, akikre a megvaltoztatni kivant egyén hasonlitani
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szeretne, a fogyasztasi szokasaikat kissé kornyezettudatosabba teszik, akkor valészintileg 6 is
ugyanigy fog tenni. Megoldas lehet az is, ha kognitiv disszonanciat ébresztiink a fogyasztoban,
mégpedig ugy, ahogy azt a dohanytermékeken a jogi kényszer miatt feltlintetett feliratok teszik.
A cigarettasdobozokon lathat6 ,A dohanyzas karos az egészségre!”, ,A dohdnyzas korai halalt
okoz!” feliratok elolvasasa utdn a sajat egészségéért aggodo fogyasztd lelkiismeret furdalast
érezhet és ez a cigarettafogyasztas csokkentéséhez, illetve a teljes lemondashoz (leszokas) is
vezethet.

A hagyomanyos termékek fogyasztasanak csokkentése az els6 lépésnek tekinthet§ a
kornyezettudatosabb vasarlova valas utjan. Sokkal nagyobb foku tudatossagot kivan meg a
hagyomanyos termékekrdl vald részleges lemondas. A teljes lemonddasrél csak bizonyos
termékek esetében és csak egészen ritkdn beszélhetiink. Ennek egyik oka a helyettesit
kornyezetbarat termékek hianyaban keresendd, a masik oka pedig lehet a fogyasztéi megszokas,
illetve a kényelmi tényezé.

Szintén az atlagosnal erdsebb fogyasztéi kornyezettudatra utal a kérnyezetbarat termékek
vasarlasa. A hagyomanyos termékek fogyasztasanak csokkentése és kornyezetbarat termékek
vasarlasa egyarant a fogyasztok koltség-haszon elemzésén alapulnak. A termékhasznalatbdl az
alabbi koltségek vagy hasznok szarmazhatnak:

egyéni koltségek (arak, faradozas, stb.)

egyéni haszon (teljesitmény, idémegtakaritas, stb.)

extern (szocidlis) koltségek (1ég-, vizszennyezés, stb.)

extern (szocidlis) haszon (nyersanyagkimélés, kulturtaj, stb.)

Ezek koziil az extern koltségek és hasznok csak hosszu tavon 1épnek fel, mig az egyéniek
altalaban rovidtavon. Az exerndlidk jellemz6i kozé tartoznak, hogy harmadik személy (vagy
személyek) joléti fiiggvényét modositja, nincs ellentételezés és az el6idézett hatds nem
szandékolt (BME el6adas alapjan). Egyesek a kornyezeti valsag okat az individualis célok tulzott
el6térbe kertilésében latjak. Az individualista vasarlok pedig nemigen torédnek a dontéseik
hosszu tavia hatadsaival sem koltség, sem pedig haszon vonatkozasaban. Csak akkor valésulhat
meg a kornyezettudatossag térnyerése a fogyasztasi mintakon beliil, ha a vasarlék figyelembe
veszik dontéseiknél a szocidlis és okoldgiai koltségeket, illetve hasznokat is. Ehhez azonban az
kell, hogy a fogyasztok tisztdban legyenek a sajat viselkedéstik kdrnyezetre gyakorolt hatasaival.
Ebben lehetne alapvet&szerepe a csaladon beliili és a formalizalt keretek kozott zajlé kornyezeti
nevelésnek, illetve a tarsadalmi céld hirdetéseknek.

A szelektiv hulladékhasznositasi készség el6feltétele az, hogy az egyéni haszon és a szocidlis
koltségek kozotti Osszefliggéseket felismerje a fogyaszto. Ezt a viselkedés alacsony egyéni
haszonnal jar és magas egyéni koltségeket feltételez. llyen cselekvést a kozgazdasagi értelemben
raciondlisan viselked6 egyén nem fog Onmagatél kezdeményezni, hacsak nem részesiil
valamilyen kompenzaciéban, illetve nem kényszeritik erre valamilyen jogi vagy gazdasagi
eszkozzel. Az egyéni haszonnak kompenzalnia kell az egyéni Kkoltségeket ahhoz, hogy a
felhasznalé a keletkez6 hulladékat kornyezettudatosan (szelektiv moédon) gyijtse, illetve
szabaduljon meg att6l. Fontos az is, hogy a szelektiv gy(ijtésben részt vevé teljes kori
tajékozottsaggal rendelkezzen a gytjtési rendszer miikodésérol, beleértve a szelektiv moédon
gyjtott hulladék tovabbi utjat is.

A panasz-tiltakozas formaja viselkedés megértéséhez Hirschmann (1970) Exit-Voice elmélete
szolgal alapul, mely kimondja, hogy a fogyaszt6 az aruval kapcsolatos elégedetlenségét kétféle
uton fejezheti ki. Egyrészt valamilyen szempontbdl jobb aru vasarlasaval (Exit), vagy
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véleményének panasz vagy tiltakozds formdjaban torténd Kinyilvanitasaval (Voice). A
hagyomanyos termékvaltozatokkal szembeni kinyilvanitott fogyasztoi elégedetlenség utat torhet
a kornyezetbarat termékek iranti igény szamara. A hagyomdanyos termékkel elégedetlen
fogyaszt6 egyrészt vasarolhat kornyezetbarat termékeket (exit), masrészt kiilonb6z6 férumokon
hangot adhat elégedetlenségének (voice). Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos (2003) arra hivjak
fel a figyelmet, hogy ,Bar az elégedettség és a vevOhiiség kozotti kapcsolat igen bonyolult, az
azonban valészin(, hogy az elégedett vevd inkabb hii marad a markahoz vagy az tizlethez, mint
az elégedetlen.”. Emellett tapasztalati megfigyelések mutatjak, hogy a fogyaszték képesek
jelent6s negativ szajreklamot csapni egy-egy olyan terméknek vagy szolgaltatasnak, amellyel
nincsenek megelégedve. Ez teljes mértékben imazsrombol6 hatasu, f6leg akkor, ha a média
tdmogatasat is elnyeri.

A Kkornyezetbarat viselkedési modok gyakorlati megvalosulasi formai koziil az egyik
leggyakoribb moédot a fogyasztas csokkentése, illetve a lemondas képviseli, mely sokféle
megvaldsulasi format olthet. Moshatunk kevesebb alkalommal nagyobb ruhamennyiséget,
lemondhatunk a foszfattartalmi mosdszerek hasznalatarol. Elkertilhetjlik az egyszerhasznalatos,
eldobhaté termékek fogyasztasat. Lemondhatunk a személygépkocsi hasznalatrél, ha csak a
legsziikségesebb esetekben {illink autdba, ugyanakkor lemondhatunk a szaguldozasrol is a
nagyobb utazasi biztonsag és a kisebb lizemanyag-fogyasztas javara. A szobah&mérséklet
szabdalyozdsaval nem csak pénzt, hanem er&forrasokat is megtakarithatunk. Mas gyakorlati
megval6sulasi format képvisel a keresletmoédositas. Attérhetiink a hagyomanyos moséporokrél a
foszfatmentesre, vasarolhatunk betétes palackokat az egyszer-haszndlatosak helyett.
Attérhetiink a kerékpar hasznalatara, vagy a tomegkozlekedésre. Meg nem tijulé energiaforrasok
helyett megujulokat vehetiink igénybe a fiitésnél (viz- , nap- , szélenergia). Attérhetiink az
éjszakai dram haszndlatara, vagy mér6miiszereket szereltethetiink fel a panellakdasokban az
energiafogyasztasunk csokkentése érdekében. A harmadik gyakorlati megval6sulasi format a
kornyezethatékony javak vasarlasa jelenti. Ma mar egyszertien vasarolhatunk koncentratum
formatumu mosoéporokat, oOblitéket, fogkrémeket, italokat. Auténkat Kkoérnyezetbarat
meghajtasuva tehetjiik (napelemes), beépithetiink katalizatort és egy sor olyan eszkozt, melyek
a fogyasztast és a kdrosanyag-kibocsatast csokkentik. A fiitésnél alkalmazhatjuk a hészivattyt,
attérhetiink a napenergias melegviz-el6allitasra, illetve transzformalhatjuk a szél és a viz erejét.
Hatékony energiafelhasznaldsti haztartdsi gépeket is vasarolhatunk (A energiaosztaly).
Kornyezetbarat magatartadsi forma hulladékhasznositds is. A legtobb terméknél ezt a
Ujrahasznositott és/vagy djrahasznosithaté csomagolas, illetve a bioldgiailag leboml6 anyagok
alkalmazasa testesiti meg. Az italok csomagolasandl ez a visszavalthatdsagot jelenti. Az aut6knal
a hasznalt abroncsok és a faradtolaj leadasa lehet egy-egy megvaldsuldsi mod, de akar a
hulladékenergiat is visszanyerhetjik a motor melegének visszavezetésével. A lakas fiitésénél
ugyanezt a kéményfilist keringtetésével érhetjiik el. Melegviz-hasznalatunkat is hatékonyabba
tehetjiik fazisokra bontassal (pl. flirdés utani mosas). Az utols6 magatartasi forma a panasz-
tiltakozds képviseli. Tiltakozhatunk a foszfattartalmi mosdszerek hasznalata ellen.
Felemelhetjliik a hangunkat az egyszerhasznalatos termékek és az eldobhaté csomagolas ellen.
Kovetelhetjiik a kozlekedési eszkozok sebességének és karosanyag-kibocsatasanak a
csokkentését, a tomegkozlekedés korszeriisitését. Kitilthatjuk bizonyos lakéovezetekbdl a
személy- és teherforgalmat. Tiltakozhatunk kozuti szallitds miatt, elérhetjiik a repiil6terek zaj-
és egyéb artalmainak a csokkentését, a rendelkezésre 4ll6 lehet6ségek szadma végtelen. Az
eddigiekbdl is lathatd, hogy a kornyezettudatos cselekvési modok sokféle megjelenési format
olthetnek. Ezek a magatartdsi modok nem elvont elméleti kategdridk, hanem mindennapi
tevékenységeink, cselekedeteink Osszességét jelentik. Ezért fontos minden vallalat szamara a
fogyasztok kornyezettudat szerinti szegmentacioja is. Hiszen minden szegmenst masképp kell
megszolitani, masképp kell az iizenetiinket formalni a hitelesség érdekében. A fogyaszték -
beleértve akar az alacsony kornyezettudattal rendelkezdket is - képzése, kornyezeti nevelése
minden kornyezettudatos vallalat j6l felfogott érdeke, mert ez altal fokozatosan fogyasztoként is
megszerezhetik 6ket. Természetesen a kdrnyezeti nevelés azonban nem csak a cégek, hanem az
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allam feladata is, példaul az oktatasi rendszeren keresztiil alap-, kozép- és fels6fokon egyarant. A
fogyasztok megismerése, kornyezettudatos magatartasuk elemzése, felmérése és modellezése
elkeriilhetetlen.

5.1.3. A KORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS MODELLJEI

A szakirodalomban legaldbb harom, egymastdl élesen elkiiloniil6 megkozelitése 1étezik a
kornyezettudatos magatartas modelljeinek. Ezek a kovetkezdk:

1. heurisztikus modellek (Stern és Oskamp, 1987)
2. teoretikus modellek
a. strukturdlis modellek (Ajzen, 1991, Gardner & Stern, 1996)
b. folyamatmodellek (Schwartz & Howard, 1981, Stern et al, 1999), és

3. empirikus modellek (Kaiser, Woélfing, Fuhrer, 1999)

A Stern és Oskamp-féle (1987) heurisztikus modell a kauzalitds szintje szerint eltérd
valtozokat haszndl a kérnyezettudatos magatartas modellezése érdekében. A modell miikodését
- a kornyezettudatos energiafelhasznalas példajan keresztiil - az 1. tablazat szemlélteti.

A kauzalitas Valtozo Példa
szintje
tipusa
8 Hattértényezdk Jovedelem, végzettség, egy csaladban él6k szama, helyi

hémérsékleti viszonyok
7 Strukturalis faktorok A lakdépiilet nagysaga, a késziilékek tulajdoni viszonyai

Institucionalis faktorok Tulajdonos/bérld statusz, illetve kozvetleniil vagy kozvetve
fizetek az energiahasznalatért

6 Alegfrissebb Nehézségek az energiaszamla kifizetésének teriiletén, akadozo
események energiaellatas, novekvd lizemanyagarak

5 Altalanos attittidok Aggodalom a tarsadalmi szint{i energiahelyzet miatt.
Altalanos hitek Hiszem, hogy a haztartasok segiteni tudnak a tarsadalmi szinti

energiaproblémak megoldasaban.

4 Specifikus attitlidok A hatékony energiafelhasznalas személyes kotelességérzete.
Specifikus hitek Azt hiszem, hogy ha kevesebbet f{itok, akkor azzal a csaldidom

egészségét veszélyeztetem (megfaznak a gyerekek)

Specifikus ismeretek Rendelkezem azzal az ismerettel, azaz tudom, hogy a
vizmelegités (kazan, bojler) haszndlja fel a legtobb energiat

3 Magatartasbeli Eltokélem, hogy a haztartas energiafelhasznalasat pl. 15%-kal
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elkotelezettség csokkenteni fogom.

Cselekvési szandék Szandékomban all az, hogy kiépitsek egy napenergiaval
miikodo flitési rendszert

2 Eréforras hasznalati A légkondicional6 miikodési ideje (amig be van kapcsolva).
magatartas
Eréforras Hészigeteléssel 1atom el a lakast, lejjebb veszem a termosztatot
takarékossagi télen.
magatartas

1 Eréforras hasznalat Felhasznalt kWh havonta

0 Megfigyelhet6 hatasok Alacsonyabb energiakoltségek, csaladi vitdk a termosztat miatt

4. tabldzat- A kérnyezettudatos magatartds heurisztikus modellje
(Forrds: Stern és Oskamp, 1987, 1036. oldal)

A teoretikus alapu modellek k6zol els6ként a kornyezettudatos magatartas Gardner és Stern-
féle (1996) strukturalis modelljét kivinom roéviden bemutatni, melyet a szakirodalomban
sokszor a modell 1ényegére tapintva ,védekezés-motivaciéo modell”’-ként is szoktak hivni. Ahogy
az a 6. abran is latszik a kornyezettudatos magatartas kialakuldsa nem egy egyszer(, hanem egy
nagyon oOsszetett folyamat, melynek hatterében az informacié all. Az észlelési, érzékelési
folyamat keretében rengeteg inger zadul rank. Ezeket az ingereket természetesen szelektaljuk és
értelmezziik annak érdekében, hogy képet kaphassunk, alkothassunk a minket koriill vevd
vilagrdl, tehat informdaciokat hozunk létre. Az informdacidk egy része veszélyérzetet kelthet
benntink. A veszély felismerése az els6dleges észlelési folyamat, a veszéllyel val6 megbirké6zas
észlelése pedig a masodlagos észlelési folyamat. (Ez nem csoda, hiszen olyan veszéllyel nem is
tudunk, illetve nem is akarunk megbirk6zni, amelyet nem ismeriink fel.) A modell szerint a
veszély észlelésének folyamata az egyén értékeibdl indul ki. A veszély észlelt komolysaga és sajat
sebezhet6séglink (azaz érintettségiink) mértékétdl fiiggéen félelemérzet alakulhat ki benniink
az észlelt veszélyre vonatkozéan. Természetesen az is lehetséges, hogy a veszélyt anélkiil
érzékeljiik, hogy félelemérzet alakult volna ki benniink. Ezutdn kévetkezik a veszéllyel vald
megbirkdézas szakasza, amelyben megproébaljuk megbecsiilni, hogy az észlelt veszéllyel vajon
milyen mértékben vagyunk képesek megbirkézni. Ez fiigg a veszélyre adott lehetséges valaszok
hatékonysagatdl, a sajat hatékonysagunktdl és az érzékelt akadalyoktdl, illetve koltségektol. Az
észlelt veszély is egy becslés (pl. jelentéktelen, vagy jelentds veszélyrél van szo6), amihez
szorosan kapcsolddik az erre a veszélyre vonatkoztatott megbirk6zasi készség, amelyek
egyiittes ereddje fogja majd meghatarozni a lehetséges megbirk6zasi stratégidkat. Ezek a
stratégidk szoros kapcsolatban vannak a cselekvési szandékokkal, amelyeket kisebb-nagyobb
mértékben befolyasolnak a kiilsé szitudcios hatasok (valddi korlatok). Ezeknek a 1épéseknek a
sorozata vezet el a kornyezettudatos cselekvés (magatartds) kialakuldsdhoz. Ha példaul az
értékrendemben az altruista, illetve a kornyezeti értékek jelentds szerepet jatszanak, és
tudomasomra jut az, hogy a Fold ivovizkészlete komoly veszélyben van (pl. egy ismeretterjesztd
miisorbdl), és ennek jeleit vélem felfedezni a lakéhelyemen is (pl. ihatatlanna valt a kutam vize),
akkor a fert6zésektdl vald félelem (sebezhet6ség) miatt jelentds veszélynek fogom érezni a
vizszennyezést, és elkezdem keresni azokat a stratégidkat, amelyek lehetévé teszik a veszéllyel
valé megbirkézast. fgy példaul kialakulhat bennem az a szandék, hogy ezutan nem fogok inni a
kut vizébdl, hanem helyette kornyezetbarat csomagolassal ellatott, visszavalthaté asvanyvizet
fogok vasarolni, illetve tdmogatni fogom a csatorndzasi projektet, valamint a csaladi hazas

106



Ovezetekben az allattartds korlatozasat. Ha a viselkedési szandék cselekvésekben torténd
kifejez6dését a kiils6 szitudcids tényezok is lehetévé teszik (pl. kaphaté a boltokban a széban
forgd termék, van beleszélasom az el6bb felsorolt ligyekbe, stb.), akkor nagy valdsziniiséggel
allithato, hogy az be is kovetkezik.

A teoretikus alapokon all6 modellek kozott a strukturalis modelleken kiviil folyamatmodellek
is léteznek. Az egyik legelsé ilyen modell a Schwartz és Howard (1981) nevéhez fiiz6d6
normaaktivalasi modell, melyet az altruista magatartds modelljeként is fellelheté a
szakirodalomban. A modell milikédését a 7. abra szemlélteti. A modell megértéséhez példaként
azt hozhatjuk fel, hogy ha valaki figyelmét felhivjuk arra, hogy a kérnyezet a jelenlegi valsagos
allapota miatt a segitségiinkre szorul, valamint tajékoztatjuk arrdél, hogy 6 személy szerint mit
tehet a kdrnyezet megévasa, vagy legalabb a tovabbi terhelésének csokkentése érdekében, akkor
megtettlik az els6 1épéseket a kornyezettudatos viselkedés kialakitasanak utjan. Ezt a 1épést az
egyén motivalasa koveti, azaz meg kell prébalni kialakitani benne azt az érzést, hogy a természet
védelmét erkolcsi kotelességének tekintse. Persze ezutdn sem biztos, hogy az adott személy
kornyezettudatosan fog viselkedni, mert ezutan az értékelési fazis kovetkezik, és ha itt a
segitségnyujtas haszna nem éri el annak raforditdsait, akkor valdszinilileg nem fog
kornyezettudatosan viselkedni a szoban fogd egyén. Ezt erdsithetik a cselekvést kozvetleniil
megel6z6 védekezési szakaszban felsoroltak is, azaz a felel6sség atharitdsanak mechanizmusai,
melyek a kognitiv harmdnia megteremtésére iranyulnak, illetve a fennallé kognitiv disszonanciat
csokkentik.

Veszélyészlelési folyamat (elsodleges észlelés)
_>

Eszlelt

komolysag Félelem
1 A
n Eszlelt v
f 24 ,
o sebezhet6ség Eszlelt
r veszély
m L v
a Ertékek
c
i Megbirkozisi Viselkedési
6 EDIrkozast L) > e 2> Viselkedés |—>

stratégia szandék
f Ly valasztisa
o A valasz észlelt
. hatékonysaga Becslés a A Valédi korltok,
r ” megbirkdzasi gitak
a A sajat készségre
s hatékonysag i
° észlelt szintje
k
Eszlelt koltségek
és akadalyok
_>
Megbirkozasi észlelési folyamat (mdsodlagos észlelés)

62. dbra - A,védekezés — motivdcio modell”, Forrds: Gardner és Stern, 1996

107



Normaaktivalasi modell

Figyelem Motivacié Ertékelés Védekezés Magatartas
A sziikség, a Erkolcsi A segitségnyujtds Nem vagyok képes Teljes, vagy
raszorultsag kotelesség raforditasai, hatékonyan részleges segitség-
felismerése. érzésének illetve haszna. segiteni... nyujtas, illetve

kialakitasa. annak teljes vagy
Cselekedetek, Nincs is sziiksége részleges
melyek enyhitik a segitségre... elutasitisa
sziikséget. mectagaddsa
Nem vagyok felelGs glag '

Cselekvési ezért...
képesség.
63. abra — Normaaktivdldsi modell, Forrds: Schwartz és Howard, 1981

A kornyezettudatos magatartasi modellek harmadik nagy csoportjat az empirikus modellek
képezik. Erre az egyik legjobb példa a kornyezettudatos magatartas attitid-orientalt empirikus
modellje, melyet Kaiser, Wolfing és Fuhrer (1999) és munkatarsaik alkottdk meg (8. abra). A
modell a kornyezeti attitlidot a kornyezettudatos magatartds egy igen jelent6s és erds
elérejelzbjének tekinti, és ezt a feltételezést empirikus kutatasi adatokkal tamasztja alad. A modell
az attitlid tobbkomponensii felbontasabdl kiindulva - teoretikus kereteként a tervezett
cselekvés elméletét felhasznadlva - vizsgdlja és kvantifikdlja a kognitiv, konativ és cselekvési
komponensek viselkedési szandékra és az altalanos kornyezettudatos viselkedésre gyakorolt
hatasat. A modell a kiils6 szituacios hatasok (korlatok) figyelembe vételérél sem feledkezik meg
a tervezett cselekvés elmélete alkalmazasanak kdszonhet6en. A kutatési adatok bebizonyitottak,
hogy a kognitiv- és az értékkomponensek jelent6s hatdssal vannak a viselkedési szandékra, mely
erds kapcsolatban all a konkrét cselekvéssel. Az altaldnos kérnyezettudatos viselkedést tehat
el6re tudja jelezni a kdrnyezettudatos viselkedési szandék, amely viszont a kdérnyezeti ismeretek
és a kornyezeti értékek fliggvénye. Az egyes komponensek kozotti kapcsolatok erdsségét a
nyilak jelzik az abran. A B-koefficiens (azaz a sztenderdizalt tobbszords regresszios egytitthatd)
mutatja a kapcsolatok erejét. A kiindul6 és végponttal is rendelkezé nyilak a Pearson korrelacios
koefficienseket jelzik. A mérési hibat és a variancia nem magyarazott részét a kiinduléponttal
nem rendelkezd nyilak jelenitik meg. Az &ltaldnos kérnyezettudatos viselkedés IR (item-
response) elmélet alapu valdsziniisége (B(GEB-GEB scale=0,71) és ennek megfelel6en a hiba
variancidja (ME(GEB scale)=0,50). Az abran az EK (Environmental knowledge - kornyezeti
ismeret, tudas) jelolés a kognitiv, az EV (Environmental Values -kornyezeti értékek) az affektiv,
az EBI (Environmental Behaviour Intention - kornyezettudatos viselkedési szandék) a
cselekvési komponensre utal. A GEB (General Environmantal Behaviour) kifejezés az altalanos
kornyezettudatos viselkedésre utal, mig a GEB scale, annak mérési skaldjara. Mar itt szeretném
felhivni a figyelmet arra, hogy sajat kutatdsom sordn a kornyezettudatos magatartds
modelljének megalkotdsara a szerzék altal kialakitott mddszertant és elemzési mddokat
alkalmaztam annak érdekében, hogy konfirmalni tudjam az altaluk kapott 6sszefiiggések, azaz a
modell helyességét.
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5.1.4. A KORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS ATTITUD-ORIENTALT MODELLJE

Az eddigiekben azt lathattuk, hogy a kornyezettudatos egyéni viselkedés vizsgalataval
els6sorban az alkalmazott pszicholdgia foglalkozik, mely tudomanyteriiletnek a célja egy olyan
tarsadalom létrehozasa, mely a természeti er6forrasait a jelenleginél kevésbé kizsdkmanyolo
modon haszndlja fel (Stern, 1992), illetve megprébal harménidban élni az 6t korilvevd
kornyezettel (Kruse, 1995). Az els6sorban az egyéni fogyasztasra Osszpontosité és ezért
tarsadalmi szinten nem vizsgal6do6 alkalmazott pszicholégia gyakran olyan kérdésfeltevésekkel
él, amelyek arra iranyulnak, hogy az egyén szintjén milyen tényez6k hatarozzdk meg a
kornyezettudatos viselkedést (Axelrod és Lehman, 1993), illetve hogyan lehetne az egyén
viselkedését konyezettudatosabbd tenni. Newhouse (1990) szerint ezeknek a kérdéseknek a
megvalaszolasaban a kornyezeti attit{id koncepcio lehet leginkdbb a segitségiinkre. Ez bizonyara
igy is van, hiszen ,a kdrnyezeti pszicholdgiaval foglalkoz6 irodalom jelentds része - a publikaciék
kétharmada - valamilyen formaban tartalmazza a kornyezeti attit{id vizsgalatat is.” - tudhatjuk
meg Kaiser, Wolfing és Fuhrer (1999) tanulmanyabdl. Rdadasul, de nem meglep6 mddon, ,a
kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos magatartads kozotti kapcsolatot is sokan elemezték
mar” - folytatjak ugyandk. Azonban a legkedvezébb esetekben is csupan mérsékelt intenzitasu
kapcsolat volt kimutathato ki az attitid és a magatartas kozott (Hines, 1986/87). Az er6sebb
korrelacié hianya alakitotta ki azokat a pesszimista vélekedéseket (Stern, 1978; Lloyd, 1980),
amelyek szerint a kornyezeti attitlid egyaltalan nem alkalmas a kdrnyezettudatos magatartas
el6rejelzésére.
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Létezik azonban harom lehetséges ok, két mddszertani és egy elméleti, amelyek jelent6s
hatassal vannak a kornyezeti attitidkoncepcié el6rejelzési erejére. Teoretikus szempontbol
legalabb harom olyan kutatdsi megkozelitést lehet emliteni, amelyek egymastol teljesen eltérd
attitlid-koncepciot alkalmaz. A koncepcidbeli kiillonbségek természetesen nagyon megnehezitik
a kapott kutatasi eredmények 0sszehasonlitasat. A két mddszertani ok azon alapul, hogy barmi,
ami az attitlid és viselkedés kozotti kapcsolatra generalisan hatassal van, az a kérnyezeti attit(id
és a kornyezettudatos magatartas kozotti kapcsolatot is befolyasolja. A két metodologiai ok tehat
a mérési egyezOség hidnya és a szituacids hatasok adott viselkedésre gyakorolt befolydsanak a
figyelmen kiviil hagyasa. Mérési egyezség alatt Ajzen és Fishbein (1977) szerint az attitiidre és
a viselkedésre vonatkozé kutatdsi eredmények azonos specifikussagi szintjét értjiik. A
szamtalan szituaciés hatds miatt azonban gyakran a specifikussag mértéke csupan altalanos
szintli. Ajzen és Madden (1986) szerint a szituaciés hatasok az emberek nem kontrollalt
viselkedésére iranyulo, segit6 vagy gatldé befolyasold tényezdk. Az ilyen jellegli befolyasolo
tényez6k a kornyezettudatos magatartas kiilonféle modelljeibe gyakran beépitésre keriilnek.
(Hines 1986/87, Stern 1992b, Guagnano 1995). A szituaciés hatasokra vagy a kornyezeti attitiid
és a kornyezettudatos magatartas kozotti kapcsolat szorossagat mérséklo tényezéként, vagy a
kornyezettudatos viselkedésre kozvetleniil is hatassal 1évé valtozéként szoktak tekinteni.

Az alkalmazott kérnyezeti pszichologia legmodernebb irdnyvonaldnak képviseldi, koztiik
Kaiser, Wolfing és Fuhrer (1999) arra hivjak fel a figyelmet, hogy a kornyezettudatos
magatartds vizsgalatdnak elméleti kereteit az Ajzen altal 1985-ben kidolgozott tervezett
cselekvés elmélete (theory of planned behaviour) kell, hogy képezze. A két moddszertani
gyengeség pedig a kornyezettudatos magatartds vizsgalata soran a mérés valdszinliségi
megkozelitésével oldhatd fel.

Alapjaban véve a kornyezeti attitlid két tipusat vizsgaljdk a kornyezettudatos viselkedés
elérejelzése soran. Az egyik a kornyezet felé iranyulé attitlid, a masik a koérnyezettudatos
viselkedés iranti attitlid (Hines 1986/87). Az attitlid targya igy vagy a természeti kornyezet,
illetve annak egy része (pl. légszennyezés), vagy a Kkornyezettudatos viselkedés egy
megnyilvanulasi formaja (pl. részvétel a szelektiv hulladékgyfijtésben). A koérnyezeti attitdot
kutaté tanulmanyok nagy része a Fishbein és Ajzen-féle tradiciondlis attitlidvizsgalatokra terjed
ki csupan. Az indokolt cselekvés elmélete (Ajzen és Fishbein, 1980) csak nagyon ritkan szerepel
elméleti keretként, az annak a tovabbfejlesztéseként értelmezhet6 tervezett cselekvés elmélete
(Ajzen, 1985) pedig még annyiszor sem. Azonban minkét elmélet a tradicionadlis
attitlidvizsgalatoktdél nagyobb magyarazderdvel rendelkezik. Hiszen mar az indokolt cselekvés
elmélete — irja Hewstone, Stroebe, Codol és Stephenson (2003) az ,feltételezi, hogy egy egyén
magatartdsa valamilyen attitlidtargy irant az illet6 targy iranti attitlid és az egyén normativ
viselkedéseinek egyiittes fliggvénye (ilyen viselkedés lehet, pl., hogy milyen magatartast varnak
el téle a szamara fontos emberek). A normativ vélekedések magatartasra gyakorolt hatasa attol
fiigg, hogy az egyén mennyire hajlandé alkalmazkodni ezekhez a magatartasbeli elvarasokhoz.”.
Ezzel szemben a kdrnyezet iranti attitlidot sokkal gyakrabban a kornyezeti allapota irant érzett
aggodalom mértékével szoktak azonositani és mérni (Vining és Ebreo, 1992). A mérés soran a
»kornyezet irant érzett aggodalom” dimenzi6 vagy egy komponensbdl, vagy tobb komponensbd6l
tevodik oOssze. Az egykomponensii megkozelités sordn a kornyezet egészének allapota irant
érzett aggodalom mértékét probaljak kideriteni, pl. olyan kérdés segitségével, hogy ,Ont
mennyire aggasztja a természeti kornyezet Aallapotanak romlédsa?”. A tobbkomponens(
megkozelités alkalmazdsa sordn a kornyezetet fobb jellemzdbire bontjuk (pl. leveg6, viz, talaj,
stb.) és ezek irant érzett aggodalom mértékére kérdeziink ra (pl. Milyen mértékben aggasztja a
Fold ivovizkészleteinek beszikiilése?).

Ha a kornyezeti attitid meghatarozasanal elfogadjuk a tobbkomponensli megkozelitést,
akkor vildgosan el kell kiiloniteni egymastél az el6szor Rosenberg és Hovland (1960) altal
szétvalasztott kognitiv, az affektiv és a szadndék attitlid-komponenseket. Ennek persze mar

110



vannak hagyomanyai a kdrnyezettudatos magatartas kutatdsanak teriiletén, hiszen Maloney és
Ward (1973) mar évtizedekkel ezel6tt folytattak ilyen kutatasokat. Egy érzelmi skala mérte az
affektiv komponenst, a kornyezetre vonatkoz6 faktudlis tudas felelt meg a Kkognitiv
komponensnek és egy szobeli elkotelezettséget jelz6 skala mérte a viselkedési szandék
komponenst. Egy negyedik skala a kornyezettudatos viselkedést mérte.

Kezdetben mindharom kornyezeti attitid komponenst - érzelmi, ismereti és szandék -
egymassal egyiitt hasznaltdk a kornyezettudatos magatartas elérejelzésére. Ez azonban mara
mar megvaltozott. Sokak szerint az érzelmi komponens 6nmagaban is képes kifejezni a
kornyezeti attitlidot (Langheine és Lahmann, 1986; Newhouse, 1990), masok a viselkedési
szandék komponenst hagyjak el a kornyezeti attitlidb6l (Dispoto, 1977), megint masok a
kornyezettudatos viselkedési szandékot a kornyezeti attit(id egyediili indikatoraként hasznaljak
(Schahn és Holzer, 1990a, 1990b, Auhagen és Neuberger, 1994). Rdadasul megint masok (Geller,
1981; Diekmann és Preisendorfer, 1992;Grob, 1995) nem is egymas mellett, hanem egymas
utani sorrendben hasznaljak a kérnyezeti attitid komponenseit (tudas, érzelem és szandék) a
kornyezeti attitlid, vagy a kornyezettudatos magatartas el6rejelzése soran. Ebb6l kovetkezik,
hogy a kornyezeti attitid alkalomadtan kiilén keriil mérésre annak Kkognitiv, affektiv és
cselekvési komponenseitél. Mindezek miatt valhat lehetségessé az, hogy egyes tanulmanyokban
(Arbuthnot, 1977; Van der Pligt, 1985; Oskamp és tarsai, 1991; Lansana, 1992; Derksen és
Gartrell, 1993; Gamba és Oskamp, 1994) a kornyezet iranti attitlid mérése egykomponensiivé
szlikiil. Ebben az esetben pedig a kornyezeti attitlidot akar annak komponensei is
elérejelezhetik, hiszen kiilon Kkeriilnek meghatarozasra. Alkalomadtan azonban a kornyezeti
attitid mérése mindharom komponensre (ismeret, érzelem és szandék) kiterjed, azaz a
komponensek egylittesen alkotjak az attitlidot (Sia és tarsai, 1985/86; Berger és Corbin, 1992;
Axelrod és Lehman, 1993).

Az Uj Kérnyezeti Paradigma (New Environmental Paradigm, tovabbiakban NEP) a kérnyezeti
attitlidkutatasok harmadik, legijabb mdédszere (lasd Dunlap és VanLiere, 1978; Stern, 1993;
Scott és Willits, 1994), amely egy alternativ, egykomponensi attitidméré eljaras. Sokan, koztiik
Vining és Ebreo (1992) éppen a mddszer egydimenzidssagat tartjak a legnagyobb hatranyanak,
és helyette tobbkomponensli mérési eljarast alkalmaznak, melynek dimenziéi kiterjednek a
kornyezeti egyensulyra, a novekedés korlataira és az emberi faj természet feletti
dominancidjara. Mivel a NEP védelmez6i az egyén erkolcsi értékeire a kornyezeti attitlid
alapkoncepciotjaként tekintenek (Stern, 1993), igy erésen vitathaté az, hogy a NEP egy sokkal
jobban hasznalhatdé, a valésagot sokkal jobban leiré attittidkoncepcio felé torténé tovabblépést
testesit meg (lasd Schahn és Holzer, 1990a; vagy Dunlap és Van Liere, 1978). Ezt a feltételezést
tdmasztja ald az a tény, hogy a NEP kutatidsi eredményei alig egyeznek meg azon
tanulmanyokéval, amelyek a kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos viselkedés kozotti
kapcsolat feltdrasara irdnyultak. Roviden, a NEP és a kornyezettudatos viselkedés kozotti
kapcsolat erdssége a ki nem mutathaté (Smith, 1994) és a gyenge (Dunlap és Van Liere, 1978;
Scott és Willits, 1994) kozott valtakozik. Hines (1986/87) ezzel szemben arra hivja fel a
figyelmet, hogy a kornyezeti attitid és a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcsolat mindig
legalabb kozepes mértéki. A kornyezettudatos magatartas vizsgalatat tehat célszeri a tervezett
viselkedés elméletének keretei kozott elvégezni. Ez az elméleti keret feloleli a fent emlitett
harom kornyezeti attitlid megkozelités legtobb aspektusat.

5.1.5. A MODELL ALTALANOS ELMELETI HATTERE: A TERVEZETT CSELEKVES
ELMELETE

A szandékolt cselekvés elméletében (Ajzen és Fishbein, 1980) és annak tovabbfejlesztett
valtozataban a tervezett cselekvés elméletében (Ajzen, 1985), a cselekvési szandék (vagy ezzel
parallel m6don alkalmazva a viselkedési szandék) a kozvetlen megel6z6je egy szemmel lathaté
viselkedés bekovetkezésének. Mas szavakkal: az a prediszpozicié, hogy bizonyos mddon
viselkedjiink valamilyen attitid-targy iranyaba (Hewstone, Stroebe, Codol és Stephenson
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(2003). A szandék pedig nem mas, mint egy személy szubjektiv normainak és a bizonyos
cselekedet elkezdése irdnti attitlidjének a fiiggvénye (azaz annak érzékelése, hogy mit varnak el
t6lem a szdmomra fontos emberek). Mivel az attitlid nem csak a viselkedés eredményének,
kimenetének az értékelését foglalja magaba, hanem azt is, hogy ez az eredmény, kimenet milyen
valoszin(iséggel fog bekovetkezni, ezért a tényszer(i ismeretek és a kontextusabol kivald
ingerként értelmezhetd, fontos informaciék barmilyen attitlid el6feltételeinek tekinthetdk
(Stutzman és Green, 1982). Mivel a szubjektiv normdak a normativ hiedelmek (hitek) erésségére
és arra a motivacidra utalnak, hogy megfeleljiink ezeknek a hiedelmeknek, ezért a tarsadalmi és
erkolcsi értékek - azaz mit szabad az embernek tennie normativ szempontbdl -, a tdrsadalmi
elvarasok és a mordlis alapelvek az egyén szubjektiv normainak megkozelitéseiként
értelmezhetdk. A 9. dbra a szandékolt cselekvés elméletét mutatja be.

A tervezett cselekvés elmélete (theory of planned behaviour) a szandékolt cselekvés elméletét
a nem kontrollalhat6 viselkedési hatasok figyelembevételével egésziti ki (10. dbra). Amennyiben
ezeket a hatasokat egy személy kontrollaltsaganak az észlelése altal tudjuk mérni, ugy két
feltételezés vazolhaté fel:

o Az elOrejelzett viselkedés — legalabb is részben- az akarati kontroll hatokorén kiviil esik

e Az észlelt kontroll valamilyen pontossaggal a viselkedésre gyakorolt tényleges kontrollt
jeleniti meg (Ajzen és Madden, 1986).
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ismeretek

Magatartas felé
irdnyulo attitiid

Cselekvési Magatartas
szandék s

Szocialis és o
moralis értékek Szubjektiv

normak

65. Abra - A szdndékolt cselekvés elmélete,

Forras: Aizen és Fishbein, 1980
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Mig ez utobbi feltételezés a tervezett cselekvés elméletének alkalmazasabdl kovetkezik, addig az
el6z6 a kornyezettudatos viselkedés specifikus jellemz6i kozé tartozik (azaz a kdrnyezettudatos
magatartds konkrét megnyilvanulasi teriiletein erds a kiilsé szituaciés tényezdk viselkedésre
gyakorolt hatasa).

Magatartassal Magatartas felé
kapcsolatos hitek iranyul¢ attitiid

Normativ hitek Szandék Magatartas

Kontrollra Erzékelt
vonatkozo magatartasi
hitek kontroll

Tényleges
magatartasi
kontroll

66. dbra - A tervezett cselekvés elmélete Forrds: Aizen, 2002

A Kkornyezettudatos viselkedést egy sor nem Kkontrolldlhaté hatds is befolyasolja
(Hines1986/87). A kiils6 kornyezet hdmérséklete (Olsen, 1981) és a lakdhely tipusa (Verhallen
és Van Raaij, 1981) befolyasoljak az energiafogyasztast. A vizdij mértéke hatassal van a
vizfogyasztasra (Moore, 1994); az egyhaztartasban él6k szama (Gamba és Oskamp, 1994), a haz
tulajdoni viszonyai (Lansana, 1992), a rendelkezésre 4ll6 tarolékapacitas (Williams, 1991) és a
lakéhely tipusa (Oskamp, 1991) hatéssal vannak a szelektiv hulladékgytijtésben valo részvétel
mértékére. Léteznek arra példak, hogy politikai, jogi eszkozokkel probaljak elérni a
személygépkocsi hasznalat csokkentését és a tomegkozlekedés népszeriisitését (pl. sétaloutcak
kialakitdsa, autémentes napok, stb.). De el6fordulhat az is, hogy a szelektiv hulladékgytjtés
népszeriisitését tlizi ki célul a helyi onkormanyzat (ez legtobbszor eurdpai unids forrasok
bevonasaval valésul meg), illetve a szemétszallitdsi dij emelésével probaljdk a lakossagot
raciondlisabb hulladék-kezelésre 6sztondzni. Réviden és tomoren fogalmazva, a tarsadalmi,
politikai, jogi vagy kulturdlis kényszer bizonyos mértékben meghatdrozza, hogy mely
cselekedetet konnyebb az egyén szamadara kivitelezni és melyet nem. Ennek kovetkeztében
gyakran el6fordul, hogy még a kornyezettudatos fogyasztok sem viselkednek minden esetben
konzisztens modon: léteznek olyan tertiletek ahol sokkal kornyezettudatosabb viselkedés
jellemzi 6ket, mint mas tertleteken. (Oskamp, 1991; Vining és Ebreo, 1992; Pickett, 1993; Scott
és Willits, 1994). igy, nem meglepé moédon, a tervezett cselekvés elméletének - mely magaban
foglalja az akaratilag nem kontrolldlhaté viselkedési hatdsokat, kényszert - alkalmazasa a
kornyezettudatos viselkedés elérejelzése soran kiilondsen eredményesnek bizonyulhat. Mivel a

113



szandékolt cselekvés elmélete nem veszi figyelembe az el6bb emlitett akarati tényez6n kiviili
hatasokat, ezért szamos kornyezettudatos magatartast vizsgal6 tanulmany hibajaként réhato fel
a tarsadalmi és kulturdlis kényszer befolyasanak felderitésére iranyuld vizsgalatok hianya
(Stutzman és Green, 1982 ).

5.1.6. KORNYEZETI ATTITUD, ISMERET, ERTEKEK, SZANDEK ES KORNYEZETTUDATOS
VISELKEDES

Annak érdekében, hogy mindharom attitlidkoncepciét, azaz a kérnyezet iranti attitlidot, az 4j
kornyezeti paradigmat és a kornyezettudatos viselkedésiranti attitlidot egy altalanos elméleti
keretbe tudjuk foglalni - ami nem lesz mas mint a tervezett viselkedés elmélete -, a vizsgalati
koncepcionak legalabb harom komponens Kkell tartalmaznia. Ezek a tényszeri koérnyezeti
ismeretek, a kornyezeti vonatkozasu tarsadalmi és erkolcsi értékek és a kornyezettudatos
viselkedési szandék. Az indokolt cselekvés elmélete, valamint a tervezett cselekvés elmélete is
ravilagit arra, hogy az attitlid bebefolyasolja a viselkedést, mégpedig a szdndékon keresztiil. A
tényszerl ismeret minden attitiid el6feltételének tekinthetd és igy a targyi tudas és a viselkedés
kozotti kapcesolat szintén a szandékon keresztiil valdsul meg. Masfeldl, a szubjektiv normak vagy
legalabb a vizsgalt személy értékrendje szintén a viselkedési szandékon keresztiil fejezédik ki, és
ezért ezek a jovobeli viselkedést kozvetett modon eldrejelzik. Ezeket a kapcsolatokat a
rendelkezésre all6 kutatasi eredmények szinte teljesen alatamasztjak (Kaiser, Wolfing és Fuhrer,
1999).

Amennyiben a kornyezeti attitidot ugy mérjiikk meg, hogy nem bontjuk fel kiilonb6z6
komponensekre, azaz nem a multikomponensi attitlid-megkozelitést hasznaljuk, akkor a
kornyezeti attitlid és a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcsolat mértéke vagy kozepes
szint{i (Weigel, 1974; Langeheine és Lehmann, 1986; Hines,1986/87; Axelrod és Lehman, 1993;
Smith 1994), vagy gyenge (McGuinness, 1977; Sia, 1985/86; Williams, 1991;Berger és Corbin,
1992; Diekmann és Preisendorfer, 1992; Barker, 1994; Moore 1994; Grob,1995). Azonban,
legaldbb szamos - legaldbb 6t - kutatasi jelentés egyaltalan nem tart fel kapcsolatot a két tényez6
kozott (Arbuthnot, 1977; Van der Pligt, 1985; Oskamp, 1991; Lansana, 1992; Gamba és Oskamp;
1994), mig egy kutatas erds kapcsolatot fedezett fel (Lynne és Rola, 1988). Ha a kornyezetei
attitlidot komponensekre bontjuk, akkor szinte minden esetben a koérnyezetre vonatkozo
tényszer(l ismeretek, a kornyezeti értékek és a kornyezettudatos viselkedési szandék mérésére,
vizsgalatara kertil sor.

Figyelembe véve, hogy a kornyezetre vonatkozé tényszeri ismeret minden kdérnyezeti attitid
el6feltétele, ezért az ismereti komponens és a kornyezettudatos viselkedés nem lehet erds
kapcsolatban egymassal, mivel az ismereti komponens hatasat mind a kornyezeti attitid mind
pedig a kornyezettudatos viselkedési szandék gyengiti. Ennél fogva nem meglepd, hogy szamos
tanulmany vagy nem fedezett fel kapcsolatot a tényszerli kornyezeti ismeret és a
kornyezettudatos viselkedés kozott (Maloney és Ward, 1973; Maloney, 1975; Amelang, 1977;
Schahn és Holzer, 1990a, 1990b), vagy a legjobb esetben is ez a kapcsolat kdzepes erdsségii volt
(Arbuthnot, 1977; Dispoto, 1977; Smythe és Brook, 1980; Stutzman & Green, 1982; Hines
1986/87; Oskamp, 1991). A kapcsolat akkor mutatkozott erdsebbnek, amikor az ismeret
komponens a kornyezettudatos viselkedésre vonatkozott, azaz arra, hogy mit és hogyan kellene
csindlni, mintsem magara a kornyezetre vonatkozé tudasra (Levenson,1974; Sia, 1985/86;
Smith-Sebasto és Fortner, 1994).

A tervezett cselekvés elmélete szerint az egyén szubjektiv normai (Olsen, 1981; Kantola,
1983; Midden és Ritsema, 1983) és a kornyezeti vonatkozast normativ hiedelmei (McGuinness,
1977; Stutzman és Green, 1982) hatassal vannak a kornyezettudatos viselkedési szandékara.
Azonban ennek a hatdsnak a mértéke a gyengétdl (Midden és Ritsema, 1983) a meglehet6sen
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er6sig (McGuiness, 1977) valtozhat. Rdadasul a koztiik 1év kapcsolat ereje tovabb csokken ha a
kornyezettudatos viselkedési szandék helyett a kdrnyezettudatos viselkedést vizsgaljuk (Vining
és Ebreo, 1992), ami nyilvanvaléan a viselkedési szandék kozvetitd szerepére utal. Masrészt,
tudjuk, hogy a kornyezeti értékek kapcsolatban allnak a kornyezettudatos viselkedési
szandékkal (Dunlap és Van Liere, 1978; Axelrod, 1994), és ha a kornyezeti értékek
Osszefliggésben vannak kornyezettudatos viselkedési szandékkal (Dunlap és Van Liere, 1978;
Van Liere és Dunlap, 1981; Verhallen és Van Raaij, 1981; Stern, 1993; Grob, 1995), akkor
hatdsuk feltételezhet6en egy harmadik valtozé keriil kozvetitésre. A tervezett cselekvés
elmélete szerint ezt a kozvetitd szerepet a kdrnyezettudatos viselkedési szandék jatssza (Kaiser,
Wolfing és Fuhrer, 1999).

A legszembeotl6bb hatds, amelyet talan a leggyakrabban lelhetiink fel a kérnyezettudatos
magatartasra irdnyul6 kutatasok teriiletén, nem mas, mint a kérnyezeti viselkedési szandék és a
kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcsolat. A kérnyezettudatos viselkedési szandék és a
kornyezettudatos viselkedés gyakran egymassal szorosan Osszefiigg (Maloney és Ward, 1973;
Maloney, 1975; Schahn és Holzer, 1990a,1990b; Lansana, 1992; Auhagen és Neuberger, 1994),
vagy a legrosszabb esetben is mérsékelt erdsségili kapcsolat fedezhet6 fel koztiik (Smythe és
Brook, 1980; Stutzman és Green, 1982; Hines, 1986/87; Moore, 1994; Diekmann és Franzen,
1995).

Két tényez6t nem lehet figyelmen kiviil hagyni a kdrnyezeti attitlid és a kornyezettudatos
viselkedés kozotti kapcsolat vizsgalata soran. Az egyik a mérési korrespondencia, a masik pedig
a viselkedésre hatd, nem kontrolldlhaté befolydsold tényezék halmaza. A mérési
korrespondencia hidnya a szakirodalomban kozismert (Weigel, 1974; Newhouse, 1990; Stern,
1992b; Vining és Ebreo, 1992; Axelrod és Lehman, 1993). A mérési korrespondencia azt jelenti,
hogy ha az egyén kornyezeti attitlidjét nem specifikusan, hanem altaldnossagban mérijiik, akkor
a viselkedési kritériumokat is ugyanolyan mértékd altalanossagban kell meghatarozni, mint az
attitlidot. A kornyezettudatos viselkedés specifikus mérését még abban az esetben is tanacsos
elkertilni, amikor a mérési korrespondencia hidnya nem all fenn, ugyanis a specifikus
megkozelités soran a kapott eredményeket nagymértékben befolyasoljak a nem kontrollalhaté
szituaciés tényezdék (Granzin és Olsen, 1991; Pickett, 1993). A kornyezeti attitlid altaldnos
mérése lehetdvé teszi a kornyezettudatos viselkedés altaldnos modelljének felvazolasat
(Newhouse, 1990).

A kornyezeti attitid és a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcsolat erésségére hatassal
vannak az akarati uton nem Kkontrolldlhat szitudciés hatdsok is. Igy példaul az olyan
befolyasolo tényez6k, mint a demografiai jellemz6k, a tarsadalmi nyomads, vagy egy masik
cselekvési lehetdség valaszthatdsaga akar ellent is mondhatnak az attitiid altal sugallt cselekvés
végrehajtasanak. Példaul a szelektiv hulladékgytijtésben valo részvételre hatassal van a szelektiv
hulladékgyijtés technikai és targyi feltételeinek megléte (Williams, 1991; Vining és Ebreo, 1992;
Guagnano, 1995). A szituaciés hatasokat legalabb haromféleképpen lehet figyelembe venni. Ezek
koziil az észlelt kontroll és a kozvetit6k (moderatorok, pl. demografiai jegyek) hasznalata nem
minden esetben vezet eredményre, alkalmazasuk tobb kérdést vet fel, mint amennyit meg tud
valaszolni Ezzel szemben a kornyezettudatos viselkedés altaldnos mérése elméletileg lehet6vé
teszi a kornyezettudatos magatartas altalanos modelljének felvazolasat (Kaiser, Wolfing és
Fuhrer, 1999).

Mivel egy cselekvés bekovetkezésének valdszinlisége tartalmazza a nem kontrollalhat6
szituacios hatasokat is, ezért a kornyezettudatos viselkedés pontos meghatarozasa valéjaban
annak a valészin(isége, hogy valaki egy bizonyos cselekedetet fog véghezvinni, nem pedig egy
masikat. Arra, hogy valaki autéval megy be a munkahelyére vagy sem egy adott nap reggelén
szamos nem kontrollalhaté tényez6 is hat, pl. az id6jaras, a forgalmi helyzet és az, hogy az illetd
rendelkezésére all-e személygépkocsi vagy sem. Raadasul az akarati kontrollon kiviil es6
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hatdsok a kiilonféle viselkedési modok kivitelezését eltéré mértékben nehezitik meg. Ennél
fogva egyes viselkedési modokat konnyebb kivitelezni, mint masokat. Példaul sokkal egyszeriibb
szelektiv moédon gyljteni a hulladékot, ha a gytijt6szigetek, illetve az egyéb feltételek (kukak,
zsakok) rendelkezése Aallnak. Kaiser (1999) szerint a nem kontrolldlhaté hatasokat két
kilonb6z6 modon célszerl szamitasba venni:

— a Kkornyezettudatos viselkedés valdszinliségének becslésével (altalaban vett
kornyezettudatos viselkedési hajlam), illetve

— annak a valoszinliségnek a kifejezésével, hogy valaki egy bizonyos cselekvést
véghezvisz (konkrét cselekvési nehézség).

A kiilonbozé kornyezettudatos és tarsadalmilag felelés viselkedést tartalmazé Altalanos
Kornyezettudatos Viselkedés skala (vagy AKV, de a tovabbiakban az angol elnevezésbél
szarmazd roviditett GEB skala, azaz General Environmental Behaviour scale hasznalatat latom
célszerlinek a szakirodalomban valé elterjedtség és a késébbi konnyebb 6sszehasonlithatésag
miatt) segitségével az altalaban vett kornyezettudatos viselkedés valik mérhet6vé. Minden egyes
felsorolt viselkedési formahoz rendelhet6 egy bizonyos konkrét cselekvési nehézségi fok, mely a
nem kontrolldlhaté kényszer nagysdgara utal. Minél konnyebb egy viselkedési format
kivitelezni, annal kisebb ne kontrollalhat6 kényszer feltételezhet6. Ezt a konkrét cselekvési
nehézséget Ugy lehet minden egyes esetben megbecsiilni, hogy megnézziik, hany ember
cselekszik megfelel6en (azaz annak a valdszintisége, hogy valaki az adott médon fog viselkedni
attol fliggetleniil, hogy altaldban véve mennyire hajlamos a kdrnyezettudatos viselkedésre). Azt,
hogy wvalaki 4altaldban véve mennyire hajlamos a Kkornyezettudatos viselkedésre, ugy
becsiilhetjik meg, hogy szamitasba vessziikk azon cselekvések szamat, ahol az illet6
kornyezettudatos modon viselkedett (azaz annak a valdszintisége, hogy valaki kdrnyezettudatos
modon fog viselkedni eltéré nehézségli cselekvések esetében is). Mivel egy adott személy
kornyezettudatos magatartdsanak mérése szamitasba veszi az altalaban vett kérnyezettudatos
viselkedés irdnti hajlamot, valamint a cselekvési nehézségeket is, ezért lehetségessé valhat az,
hogy az emberek bizonyos mértékben inkonzisztens mddon is cselekedhetnek kiilonféle
kornyezeti vonatkozasu viselkedési formak esetében. igy fordulhat elé az, hogy valaki, aki
nagyon erds kornyezettudatos viselkedési hajlammal rendelkezik, mégsem gyfijti szelektiv
modon az Ujsagpapirt, azaz gyakorol egy olyan viselkedési format, amelyet egyébként nagyon
konny(i megvalodsitani. Masrészt az is el6fordulhat, hogy valaki, aki egyaltalan nem rendelkezik
kornyezettudatos viselkedési hajlammal, barmilyen oknal fogva, soha nem haszndl autot, azaz
egy olyan cselekvést valdsit meg, amit dltaldban véve nagyon nehéz kivitelezni.

5.2. AZ EMPIRIKUS KUTATAS ES EREDMENYEI

A tarsadalmi- és sok esetben a kornyezeti problémak mogott is az ember all, pontosabban a
helytelen emberi cselekvés. Amennyiben sikertil megérteni az emberi cselekvések mogottes, sok
esetben lathatatlan 6sszefiiggésrendszerét, akkor nagyobb lesz az esély a helytelen magatartas
megvaltoztatasara és a cselekvések kornyezettudatosabba tételétre is. A kornyezettudatos és
nem kornyezettudatos cselekvések megértése és az egyes befolydsolé tényezék kozotti
Osszefiiggések feltdrasa érdekében végzett kutatdsom az aldbbi kutatasi kérdésekre kereste a
valaszokat:

- Megalkothat6-e a kornyezettudatos magatartads mozgatéerdinek 0sszefiiggésrendszere?

- Amennyiben igen, akkor milyen tényez6k mekkora mértékben befolyasoljdk a
kornyezettudatos magatartast?
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A Kkornyezettudatos magatartds mozgatéerdinek a meghatdrozasa a szakirodalom
alapjan,

A mozgatberdk operacionalizaldsa és a koztiik 1év6 kapcsolatok vizsgalata,
A kornyezettudatos attitlid komponensek beazonositasa (kognitiv, konativ és affektiv),
Az egyéni értékek (LOV) komponenseinek feltarasa,

Az egyéni értékkomponensek attitidkomponensekre (kognitiv, konativ és affektiv) és a
kornyezettudatos viselkedésre (GEB) gyakorolt hatdsanak elemzése,

Az attitidkomponensek cselekvési szandékra gyakorolt hatdsanak a mérése.
Az értékek hogyan befolyasoljak az attitlidoket és a viselkedést?

Az egyes attitidkomponensek (kognitiv, affektiv) milyen hatast gyakorolnak a cselekvési
szandékra?

A kiils6 befolyasolé tényez6k szerepe hogyan veheto6 figyelembe?

Ezeken Kkiviil a kutatas fokusza a Miskolci Egyetem sziikebb kornyezetének tekinthetd Eszak-
magyarorszag régié legfontosabb tarsadalmi és koérnyezeti problémdinak a vizsgalatara is
kiterjedt, kiilonos tekintettel az alabbi kérdések megvalaszolasara:

A sajat lakohelyen tapasztalhaté tarsadalmi és kornyezeti problémak
beazonositasa, fontossaguk meghatarozasa és a teljes magyar lakossag, valamint
az Eszak-Magyarorszagon véleményének az 6sszehasonlitasa.

Mennyire jelentenek koézvetlen fenyegetést, veszélyt az Eszak-Magyarorszagi
lakosok szamara ezek a problémak, gondok, azaz milyen fokd az egyéni
érintettség mértéke az egyes tarsadalmi és kérnyezeti problémak esetében.

Annak a meghatarozasa, hogy az Eszak-Magyarorszagon é16k kitél (allam, egyén,
civil szervezetek, vagy a vallalatok) varjak az egyes tarsadalmi problémak
megoldasat.

Mennyire biznak a régioban él6k a tarsadalmi problémakra megoldast kinald
szereplékben és mennyiben tér el a bizalom szintje a teljes magyar lakossag
korében mért adatoktol.

A régiéban él6k mennyire aktiv tagjai a meghatarozo tarsadalmi-, civil-, politikai-,
miivészeti-, egyhazi- és sport-szervezeteknek, és milyen csatlakozasi
hajland4saggal rendelkeznek.

Honnan tajékozdédnak tarsadalmi problémakkal kapcsolatos ligyekben az észak-
magyarorszagi allampolgarok, azaz milyen csatornakon lehet ket megkozeliteni
egy kampany soran.

Mennyire tartjdk magukat kornyezettudatosan él6knek az észak-magyarorszagi
allampolgarok és valéjaban mennyire azok a viselkedésiik alapjan.

Milyen eltérések tapasztalhaték a magyarorszagi régiék kozott a
kornyezettudatossag tekintetében.
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- Melyek a leggyakoribb kornyezettudatos cselekvési formak az észak-
magyarorszagi régidban.

A tarsadalmi marketing paradigmdit vizsgdlo OTKA kutatds soran kialakitott, a
kornyezettudatos magatartas alapvetd Osszefliggéseit feltard osszefliggésrendszer az Ajzen-féle
indokolt cselekvés elméletén (Theory Of Planned Behaviour, TPB), valamint a Kahle-féle
értékrendszer (LOV) elemein alapul, amelybe beépitésre Kkeriilt a Kennedy (2009) altal
meghatarozott kornyezettudatos cselekvés akadalyait megtestesité valtozok egy része,
amelyeket tovabbi sajat valtozok hozzaadasaval egészitettem Kki.

Az alkalmazott kornyezeti pszicholdgia legmodernebb iranyvonalanak képvisel6i, koztik
Kaiser, Wolfing és Fuhrer (1999) mar idejekordn arra hivtdk fel a figyelmet, hogy a
kornyezettudatos magatartas vizsgalatdnak elméleti kereteit az Ajzen (1985) altal kidolgozott
tervezett cselekvés elmélete kell, hogy képezze. A TPB modell szerint a ,viselkedés iranti
attitid”, a ,szubjektiv norma” és az ,észlelt viselkedéskontroll” vezetnek a cselekvési szandék
kialakulasahoz (Ajzen, 2002). Az “észlelt viselkedéskontroll” nem csak kozvetleniil fejti ki
hatasat a viselkedésre, hanem kozvetett mddon, a cselekvési szadndékon keresztiil is.

Ha a kornyezeti attitid meghatarozasanal elfogadjuk a tobbkomponensi megkozelitést,
akkor vildgosan el kell kiiloniteni egymast6l az elészor Rosenberg és Hovland (1960) altal
szétvalasztott kognitlv, az affektiv és a szadndék attitlid-komponenseket. Az
Osszefliggésrendszerben a tervezett cselekvés elméletének konceptudlis vazat a kornyezeti
ismeret (KI, tovabbiakban EK, azaz Environmental Knowledge), a kornyezeti értékek (KE,
tovabbiakban EV, azaz Environmental Values) és a kdrnyezettudatos viselkedési szandék (KVSZ,
tovabbiakban EBI, azaz Environmental Behaviour Intention) alkotja.

Minden értékkutatas hatterében az a k6zos kiindulépont figyelheté meg, hogy az eltéré kultarak
kiilonféle dominans tarsadalmi alapértékeken nyugszanak, amelyeket a tarsadalom tagjai a
szocializaci6 soran sajatitanak el. Ezek a domindns tarsadalmi alapértékek gyakran szerepelnek
egyiitt a termékhirdetésekben a termékek el6nyos tulajdonsagaival egyiitt. Ezek az alapvetd
értékek hatarozzak meg, hogy egy termék elfogadott lesz-e egy orszagban, és ha igen, akkor
mennyire fogjak kedvelni a fogyasztok. Feltételezésem szerint, amennyiben egy kultira a zold
értékrenden alapul, azaz a kérnyezeti értékek fontosak az adott tarsadalomban, akkor ez pozitiv
hatast fog gyakorolni a kdrnyezetbarat termékek fogyasztasara és mas fenntarthaté cselekvési
formakra is. A dominans kornyezeti értékek a fenntarthaté fogyasztasi mintdk kialakuldsan
keresztiil fognak testet dlteni. Kaiser, Wolfing és Fuhrer (1999) empirikusan is igazoltdk, hogy az
értékek befolyasoljdk a kornyezettudatos magatartast a cselekvési szandékon keresztiil, melyet
kés6bb sajat kutatasi eredményeim is aldtdmasztottak (Nagy, 2005). Mindezek miatt a
kornyezettudatos magatartds mozgatéerdinek elemzésében az értékek vizsgalata is helyet
kapott.

Talan egyszertiisége és széleskori felhasznalhatésaga miatt a marketingtudomanyban és
a kutatasi gyakorlatban az értékek mérésére hasznalt legelterjedtebb konstrukcié manapsag a
Kahle (1983) nevéhez f(iz6d6 értéklista (LOV). Kahle kilenc alapvet6 értéket kiilonboztetett meg
a Rokeach-féle értéklista sziikitése utan. A LOV az emberek életében alapvetd fontossagu
értékeket térképezi fel, pontosabban az életben jatszott fébb szerepekhez kapcsolédé értékeket
(hazassag, csaladrol valé gondoskoddas, munka, szérakozas, stb.). Szdmos tanulmdany (pl. Kahle,
1983; Kahle et al., 1986; Kahle és Kennedy, 1988) ramutat arra, hogy a LOV alkalmas a
(fogyasztoi) magatartas megértésére és/vagy elorejelzésére is.

A kornyezettudatos magatartas komplex 0sszefliggésrendszerének tovabbi elemeit Kennedy
(2009) megkozelitésbdl vettem at, aki harom olyan magyarazé valtozét fedezett fel, amelyek a
kornyezeti értékek fontossaga mellett a nem kérnyezettudatos cselekvés kialakulasaért felelnek:
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- egyéni: alapveté értékek (LOV), a kornyezettel kapcsolatos hiedelmek és az
informacié/tudas hianya

- haztartas: a tobbi csaladtag tamogatasa, id6 és pénz korlat

- tarsadalmi: az észlelt kontroll, ami a dontéseinkre irdnyul; a kozosségben elérhet6 zold
szolgaltatasok.

Kennedy és tarsai jol ravilagitottak arra a tényre, hogy az egyéni jéindulat (pozitiv attitid) és
pozitiv cselekvési szandék miért nem oOlt teste minden esetben kdérnyezettudatos viselkedés
formajaban. A szerz6k miiviikben felhivtak a figyelmet a harom kornyezeti akadalyozé erd
relativ fontossagara.

Komyezeti
ismeretek (EK) |

Kilsd tényezsk |

\i

LOV rtghek | or;ﬁ'z:eﬁduéd;tosg‘ Komyezetudatos
(LOV) szndék () / magatartas (GEB)
A
omyezet értékek.
(EV)
67. Abra: A kérnyezettudatos magatartds hipotetikus osszefiiggésrendszere

A kornyezettudatos magatartas mértékének szamszertiisitése érdekében a Kaiser és tarsai
(1999) altal létrehozott, killonféle kornyezettudatos cselekvéseket tartalmazé Altalanos
Kornyezettudatos Viselkedés skala (a tovabbiakban az angol elnevezésbdl szarmazé roviditéssel
egyszerlien GEB skala) hasznalatat 1attam célszerlinek a szakirodalomban valé elterjedtség és a
kés6bbi konnyebb 6sszehasonlithatésdg miatt. A GEB egyfajta Rasch skala, melynek lényege,
hogy minden egyes cselekvéshez rendelheté egy bizonyos konkrét cselekvési nehézségi fok,
mely a nem kontrolldlhatéd kényszer nagysagara utal. Minél konnyebb egy kornyezetbarat
cselekvést megvalositani, annal kisebb nem kontrolldlhaté kényszer feltételezheté az adott
cselekvés esetén. Ezt a konkrét cselekvési nehézséget Ugy lehet minden egyes esetben
megbecsiilni, hogy megnézziik, hdny ember cselekszik megfeleléen. Azt, hogy valaki altalaban
véve mennyire hajlamos a kornyezettudatos viselkedésre, ugy becsiilhetjik meg, hogy
szamitasba vessziik azon cselekvések szamat, ahol az illeté kérnyezettudatos mdédon viselkedett.
Mivel egy adott személy kornyezettudatos magatartasanak mérése szamitasba veszi az altalaban
vett kornyezettudatos viselkedés iranti hajlamot, valamint a cselekvési nehézségeket is, ezért
lehetségessé valhat az, hogy az emberek bizonyos mértékben inkonzisztens mddon is
cselekedhetnek kiilonféle kérnyezeti vonatkozasu viselkedési formak esetében. Igy fordulhat el
az, hogy valaki, aki nagyon erds kornyezettudatos viselkedési hajlammal rendelkezik, mégsem
gyljti szelektiv mdédon az Ujsagpapirt, azaz nem olyan viselkedési format, amelyet egyébként
nagyon konny( megvalositani. Masrészt az is el6fordulhat, hogy valaki, aki egyaltaldan nem
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rendelkezik kornyezettudatos viselkedési hajlammal, de soha nem haszndl autét, azaz egy olyan
cselekvést valdsit meg, amit altaldban véve az emberek tobbségének nagyon nehéz kivitelezni.

A fent bemutatott, a kornyezettudatos magatartast befolyasolé tényez6k kozotti elméleti
Osszefliggésrendszert, a vizsgalat hipotetikus modelljét Aabrank szemlélteti. Az
Osszefliggésrendszer kiinduléopontjat a LOV értékek jelentik, amelyek kozvetlen és kozvetett
hatast gyakorolnak a kornyezeti attitid komponenseire (értelmi, érzelmi és cselekvési). Az
értelmi és érzelmi komponens befolyasolja a cselekvési komponenst és kozvetleniil a cselekvést
(GEB) is. A cselekvési komponens (viselkedési szandék) és a megfigyelt magatartas (GEB) kozott
feltételezhet6en erds kapcsolat létezik. A Kkornyezettudatos magatartast befolyasoljak a
tarsadalmi normdk és az azoknak valé megfelelés, illetve az egyéb gatl6 tényezdk (kényelem,
pénz, informacid, id§) is.

A kutatdsi célok elérése és a kutatdsi kérdésekre adandé vdlaszok feltdrdsa érdekében 2011.
juliusa és augusztusa sordn reprezentativ, személyes, kérdbives megkérdezéses vizsgdlatot
végeztiink Magyarorszdg teriiletén. Osszesen 544 fét kérdeztek meg kérdezébiztosaink, viszont
csak 501 darab értékelhetd kérdébivet kaptunk vissza, ami 92,1%-os kitéltési sikermutatot jelent.
Mindez 95% megbizhatdsdgi szint mellett 4,38%-os hibahatdrt eredményezett. A minta nem, kor és
lakdhely szerinti reprezentativitdssal rendelkezett.

5.2.1. A KORNYEZETTUDATOS VISELKEDES MERESE

A kornyezettudatos magatartds modelljének tesztelése soran az eredeti, Kaiser-féle 38
allitast tartalmazé GEB skalatél némileg eltérd, aktualizalt és egyben modositott skalat
alkalmaztam. A moédositott GEB skalabol harom, kornyezettudatos viselkedésre vonatkozé
allitds maradt ki a potencidlis értelmezési nehézségek miatt, viszont az eredetihez képest kilenc
darab, az eredetiben nem szereplé kornyezettudatos cselekvést is tartalmazott. Az alabbi
valtozok (cselekvések) mar nem szerepeltek a modositott konstrukciéban:

- A szupermarketekben altaldban a gytimolcsos 1adabél vasarolok gytimolcsoket.
- Fogalmam sincs arrdl, hogy tankolhatok-e 6lmozott benzint az autémba.

- A fiird6szoba takaritdsakor specidlis tisztitoszereket hasznalok az altaldnos céluak
helyett.

A véltoztatdsok utdn a modositott GEB konstrukci6 harminchat, szigortian a
kornyezettudatos viselkedésre fokuszalo allitast tartalmazott. Az alabbi, Gjonnan hozzaadott
valtozokkal a mérési skala megbizhatésagat kivantam novelni:

Gyakran vasarolok kérnyezetbarat terméket, bioélelmiszert

Jéval kevesebb hulladék keletkezik a haztartasunkban, mint egy évvel ezel6tt

Sok Gjrafelhasznalt anyagokbdl késziilt terméket (pl. WC-papir) vasarolok

Nem vasarolom meg olyan cégek termékeit, amelyek nem térédnek a kornyezettel és a
tarsadalmi problémakkal

— Nem véasarolok olyan termékeket, melyekrél tudomasom van, hogy kifejlesztése soran
allatkisérleteket végeztek
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Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet, mindig energiatakarékosabbat vasarolok

Altalaban olyan helyi termékeket, élelmiszert vasarolok, amelyeket nem messzirél
szallitanak ide

Evente legaldbb egyszer-kétszer utazom repiilégéppel nyaralni, vagy iizleti iigyben

Legszivesebben a hust is hissal enném

A megkérdezés soran a valaszad6knak igennel vagy nemmel kellett felelni arra a kérdésre,
hogy inkabb jellemz&ek, vagy nem jellemzdek-e rajuk a mddositott GEB-skalan feltiintetett
cselekvések. A negativ médon megformalt allitasok a kédolads sordn transzformalasra kertiltek. A
,nem tudom”, vagy hianyz6 valaszokat Ugy kezeltem, mintha a valaszadé nemmel felelt volna.
Ugyanis az igy megfogalmazott kétség azt fejezi ki, hogy a valaszad6 adott cselekvés tekintetben
egyaltalan nem szokott kdrnyezettudatos médon viselkedni, mert ha ez nem lenne igaz, akkor az
igen lehet6séget valasztotta volna. A GEB kérdéscsoport egydimenziés Rasch-skalaként keriilt
kalibralasra. Minden egyes cselekvés esetén az adott cselekvést jellemzd nehézség is
kiszamitasra Kkeriilt. Természetesen, egy adott cselekvést minél tobben véghezvisznek a
megkérdezettek koziil, annal kisebb lesz a hozza rendelhet6 cselekvési nehézség is. Az egyes
személyeket jellemz6 kornyezettudatossag mértéke a cselekvési nehézségekkel stlyozott egyéni
viselkedés fliggvénye. Az egyén kornyezettudatossaganak a mértékét nulla és 1 kozé esd skalan
fejeztiik ki, ahol a nulla az egyaltalan nem koérnyezettudatosan cselekvé egyént reprezentdlja,
mig az 1-es érték azt fejezi ki, hogy az adott egyén teljes mértékben koérnyezettudatosan
viselkedik. A 12. 4bra a magyar lakossag kornyezettudatos viselkedésének megoszlasat mutatja,
mely hasonlit a normalis eloszlas fliggvényéhez.
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68. Abra A kérnyezettudatos magatartds hipotetikus dsszefiiggésrendszere
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Amint azt a 69. dbra mutatja, a magyar lakossagra legjellemz6bb koérnyezettudatos
viselkedési forma, mely tiz f6b6l nyolcra igaz az, hogy lemondunk a repiilésrél, ha nyaralni, vagy
lizleti ligyben utazunk. Ezt koveti az energiatakarékossagra valé torekvés a haztartasi gépek
lecserélése esetén (77,5%) és az, hogy inkdbb zuhanyoznunk a fiirdés helyett (76,1%). Jellemz&
még a magyar lakossagra az ujrafelhasznalt anyagokbdl késziilt termékek (pl. WC-papir)
vasarlasa (70%), az lires livegek szelektiv gyijtése (67,1%) és az elémosas kihagyasa (66,5%) is.
Sokakra (63,3%) igaz, hogy étkezés utdn, illetve mosogataskor az ételmaradékot a nem a wc-be
ontik, nem mosnak ki addig semmit, amig 6ssze nem jon egy mosogépnyi adag beléle (62,5%), a
papirhulladékot szelektiv modon gyfjtik (59,3%), illetve takarékoskodnak a fiitéssel még télen
is (59%).

Evente legfeljebb egyszer-kétszer utazom I ] —
repllégéppel nyaralni, vagy Gzleti igyben | ‘ i
Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet, , I b7 cod
mindig energiatakarékosabbat vasarolok | | !
Inkabb zuhanyozni szoktam, mint firddni l | 76,1%
Sok Gjrafelhasznalt anyagokbdl késziilt I | I 20,0
terméket (pl. WC-papir) vasarolok | J s
Az Ures lvegeket is szelektiv modon gy(ijtém | | 67,1%
El6mosas nélkil mosom ki a koszosabb ruhakat | | | I 5%
. ,2 70
is

Etkezés utan, illetve mosogataskor az | I -
ételmaradékot nem a wc-be dntém I ‘ =7
Nem mosok ki addig semmit, amig &ssze nem I I cakk
jon egy mosogépnyi adag beléle | ‘ 77
A papirhulladékot szelektiv mddon gy(jtom I | 59,3%
| J
Télen ligyelek a szoba hémérsékletére I | 59,0%

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%90,0%

69.Abra A leggyakoribb kérnyezettudatos viselkedési formdk

5.2.2. A KORNYEZETI ATTITUD MERESE

A Kkornyezeti attitid vizsgalata soran a valaszadd6knak 19 allitast kellett értékelniiik. Hét
allitas az ismereti komponensre, 6t az értékkomponensre és Gjabb hét a cselekvési komponensre
vonatkozott. A valaszaddknak egy oOtfokozatii Likert-skdlan kellett bejeldlniiik a rajuk
legjellemz&bb értéket. A lehetséges valaszok a teljesen egyetértek (1) és a nem értek egyet (5)
skalan valtozhattak. A negativ médon megformalt allitdsok a kdédolas soran transzformalasra
keriiltek.

értett egyet a magyar lakossag, hogy minden €16 szervezet - beleértve a mikroorganizmusokat, a
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novényeket, az allatokat és az embereket - kolcsonhatassal vannak egymasra. De sokak
tisztaban vannak azzal, hogy a sarki jég olvadasa altal okozott tengerszint emelkedés komoly
veszély a tengerparti tertliletek lakoéira nézve, vagy az atmoszféraban taldlhaté széndioxid
mennyiségének novekedése altal okozott klimatikus valtozasokat iiveghazhatiasnak nevezziik,
illetve a mérgez6 fémvegyiiletek nem iiriilnek ki az emberi szervezetbdl. A legkevésbé azzal
értenek egyet a magyarok, hogy a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasa (CSR tevékenység) az
alapveté tarsadalmi problémak megoldasat célozza meg. A koérnyezeti ismereteket mérd
attitidkomponens konstrukciét a 70. dbra mutatja be.

A valislatok tarsad almi felelb=égvallalass (C5R
tevekenység) ar alapvetd tarsadalmi problémak 352
megoldssat celoza meg 7

A fomszilis anyagok egetése (pl fatizeles, benzin) ndvel a

leveg CO2 (2éndioxid) tartalmét 2 411
Ha ataplaléklancot alkotd fajok szama lecsdkken, az karos
hatassal lehet a megmarada fajokrais & 415
A mergezd femvegylletek nem Orilnek kiaz emberi 421

szervezetbdl 5

Az atmoszferaban talahato szendiox id mennyissgenek
nidvekedeése altal okozott klimatikus valtozasokat 421
ivegha hatasnak nevezzik 4

A =arkijeg oladasa akal ckozott tenger zint emelkedeés

komoly veszély a tengerparti teriiletek lakdira nézve 1 4,21

Mindeneld szervezet — belegtve a mikroorganizmusokat,
a névenyeket, az dllatokat ésaz embereket — 426
kélcstnhatas=alvannak egymasra 3

3,2 3.4 3.6 3,8 4 42 4.4

70.Abra A kérnyezeti attitiid kognitiv komponense

A kornyezeti értékeket tartalmazé komponens esetében az egyéni felel6sségvallalas
kérdését firtatd Allitdssal - mindenért, amit teszek beleértve a kornyezetre irdnyuld
cselekedetemet is felel6s vagyok - értetek egyet leginkabb a megkérdezettek, de sokan voltak
azok is, akik szerint a Fold nem azért értékes, mert mi emberek annak hissziik, hanem a Fold
o6nmagdaban is értéket képvisel. A valaszadok legkevésbé azzal az allitassal értettek egyet, hogy a
természetet azért kell védeni, mert az Isten, vagy mas természetfeletti erd lakozik benne, még ha
nem is lathatjuk. A kérnyezeti attit(id érték komponensét az 71. 4bra szemlélteti.

A cselekvési szandék komponens (lasd 72. abra) vizsgalata soran feltartam, hogy a magyar
lakossag leginkdbb a haztartdsban keletkezé hulladék mennyiségét szeretné csokkenteni a
jovében. Sajnos, ez ilyen irdnyu torekvések sem tul erdsek, mértékiikk a kozepes és az erds
szandék kozott van. Harom olyan viselkedési format is sikeriilt beazonositani, amelyrol
cselekvési szandék szinten sem igazan mondananak le a magyarok. Ezek koziil az els6 az, hogy
nem fogjak megvasarolni olyan cégek termékeit, melyek nem toérédnek a kornyezettel, a
tarsadalmi problémakkal; a masodik az autohaszndlat csokkentése, mig a harmadik a
fogyasztasrol lemondas bizonyos termékek esetében, még akkor is, ha azoknak nem létezik
kornyezetbarat helyettesitdje.
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A te rmészetet azért kell védeni, mert az Isten, vagy
mas természetfe letti erd lakozik benne, még hanem
is lathatjuk 10

Az &llatoknak is jogokkal kell, kellene rendelkezniaz
emberi jogokhoz hasonldan 9

Minden dolognak beleértve az embereket, allatokat,
nive nyeket, de még a kdveket is joga van a
létezéshez 8

A Fild nem azért értékes, mert miemberek annak
hissziik, hanem a Fild dnmagéban is értéket képvisel
12

Mindenért, amit teszek — beleértve a kiirnyezetre
iranyulo cselekedetemet is —feleldsvagyok 11
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Mem fogom megvasarolni olyan céoek termkeit, melyek
nem térodnek a kirnyezettel, atarsadalmi problémakkal
19

A jekenlegingl kevesebb alkalommal szeretnék autot
hasznaini a jgwdben 17

Bzonyos termekek fogyasmasaral ke is mondanek, meg
akkor is, ha nincs kirnyezetbarat helyettesitdje 18

Ujrafelhaszn it anyagokbol késziit ter mékeket kivanok
vasarolni és hasznaini amikor csak ehet=toes 16

Az eddigingl isfokozottabban Ggyelek arra, hogy szekektiv
madon gy ditsem a huledékoka a jovdben 15

Tiobb kirnyezetbarat termeaket, bio elelmEzert kivanok
vasarolni a jovoben 13

A haztartasomban keletkezd hulladéek mennyiseget
szer etném csokkenteni a jivoben 14
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Az egyes attitidkomponensek kozotti Osszefliggésrendszer feltdrasa érdekében latens
valtozés modellezést végeztem. A részmodellben az értelmi, az érzelmi és a cselekvési
komponensek kozotti kapcsolatokat elemeztem (73. dbra). A kapott eredmények ramutattak
arra, hogy a kornyezettudatos cselekvési szandék (CSEL) kialakuldsa elsésorban az attitid
érzelmi komponensét6l (ERZ) fligg, azaz a kornyezettudatos magatartas elsésorban érzelmi
indittatasu és az egyén altal vallott értékek altal er6sen meghatarozott. A cselekvési szandékra
az érzelmi komponensnél jéval gyengébben hat az értelmi komponens (ERT), mely a kdrnyezeti
szempontd ismereteinket tartalmazza. Habar a kozvetlen hatds gyenge, de az érzelmi
komponensen keresztiili kozvetett befolyas nem elhanyagolhat6, mivel az affektiv és a kognitiv
komponensek kozotti kapcsolat is meghatdroz6. Azt szinte lehetetlen megjosolni, hogy az
ismereteink befolyasoljak az érzelmeinket, vagy forditva, a kornyezettel kapcsolatos értékeink,
érzelmeink gyakorolnak hatast az ismereti komponensre.
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73.Abra Az egyes attittidkomponensek kézétti kapcsolatok elemzése
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5.2.3. AZ ERTEKEK VIZSGALATA

Az értékek vizsgalata soran a megkérdezetteknek arra a kérdésre kellett valaszt adniuk egy
otfoku skalan, ahol az 1-es az ,egyaltaldin nem fontos”, az 5-0s pedig ,kifejezetten fontos”
értelemben szerepelt, hogy az életiikben mennyire fontos szerepet jatszanak, milyen értékeket
képviselnek a 18. abran feltlintetett Kahle-féle értékek.

A magyar lakossag korében a biztonsag bizonyult a legfontosabb értéknek, azaz leginkdbb
azzal értettek egyet a megkérdezettek, hogy szeretnék biztonsagban érezni és megvédeni
magukat minden tdmadastol és balszerencsés eseménytdl. A biztonsag, mint érték a magyarok
életében Kkifejezetten fontos szerepet jatszik. Ezutdn kovetkezik az eredményesség, azaz
sikeresnek lenni abban, amit csindlok és/vagy akarok csinéalni. Kézel egyforma jelent&séggel bir
az emberek életében az onbecsiilés, a valahova tartozas érzete és a meleg emberi kapcsolatok
iranti vagy. Onbecsiilés alatt azt értjiik, hogy biiszke vagyok énmagamra és magabiztosan
viselkedek. A meleg emberi kapcsolatok az §szinte, igazi, mély baratsag kialakitasat és apolasat
jelentik, mig a valahova tartozds érzése akkor lesz erds, ha fontos szadmomra az, hogy a
barataimnak, a csalddomnak és annak a k6zosségnek, ahol élek sziiksége legyen ram és fogadjon
el engem. Ezek utdn kovetkezik, de mig mindig fontos érték az dnmegvaldsitds, ami nem mas,
mint a lelki nyugalom megtalalasa és a tehetség teljes kibontakoztatasa.

A LOV értékek fontossaga
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74.Abra A leggyakoribb kérnyezettudatos viselkedési formdk

A legkevésbé fontos érték Magyarorszagon az izgalom és élénkség, azaz az izgalmas és
felvillanyoz6 dolgok, élethelyzetek - kicsit megborzongtat6, de egyben stimulalé hatasok -, amit
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az elismerés és az élvezetes élet kovet. Elismerés alatt masok csodalatanak és elismerésének
elnyerését értjiik, mig az élvezetes, szorakoztatd és boldog élet az élvezetes élet, mint érték
legfontosabb jellemzdje.

Az egyes LOV értékek és a kornyezettudatos magatartas (GEB) kozotti korrelacios vizsgalatok
feltartak, hogy az elismerés, az élvezetes élet és az izgalom, valamint a koérnyezettudatos
viselkedés kozott gyenge negativ korrelacios kapcsolat 1étezik, azaz minél fontosabbak valaki
szamara ezek az értékek, anndl valészinlibb, hogy nem fog kornyezettudatosan viselkedni. Ezzel
szemben a meleg emberi kapcsolatok fontossaga, a valahova tartozas érzetének az erGssége,
illetve az eredményességre vald torekvés a kornyezettudatos viselkedést valdszintsiti, mivel
pozitiv korrelacid 1étezik koztiik és a GEB skala kozott. Ugyanez mondhaté el az 6nmegval6sitas,
a biztonsag, az onbecsiilés és a kornyezettudatos viselkedés kozotti kapcsolatrol is, bar itt a
pozitiv kapcsolat szorossaga meglehet8sen gyenge, ami a 74. abran is vilagosan lathaté.

Elismerés -0,073
Elvezetes élet -0,056
Izgalom, élénkség -0,032
Onbecsiilés 0,098
Biztonsag 0,109
Onmegvaldsitds 0,121
Eredményesség 0,14
Valahova tartozas érzése 0,145

Meleg kapcsolatok 0,166

-0,1 -0,05 0 0,05 0,1 0,15 0,2

75. Abra A leggyakoribb kornyezettudatos viselkedési formdk

Az értékek strukturalédasanak vizsgidlata érdekében faktoranalizist végeztem. A
fékomponens-elemzés feltarta, hogy a Kahle-féle értékek hazankban sajatos szerkezetet
mutatnak. Magyarorszagon az értékek harom komponenst alkotnak. Az elsé6 komponensbe a
teljesitmény-értékek tartoznak, a masodik a bizonytalansagkeriiléssel kapcsolatos értékeket
tartalmazta, mig a harmadikba a hedonista értékek keriiltek. Az elismerés, az 6nbecsiilés és az
eredményesség adja a teljesitményértékeket, a hedonista értékek kozott az izgalom/élénkség és
az élvezetes élet szerepel, mig a biztonsag, a valahova tartozas érzése, a meleg emberi
kapcsolatok alkotjadk a bizonytalansagkeriilési komponenst. Az 6nmegvaldsitds, mint érték
viselkedése specidlis, mivel mindhdrom értékkomponenshez kortlbeliill azonos mértékben
tartozik. Az értékek és a kornyezettudatos magatartds (GEB) kozotti kapcsolatok elemzése
ramutatott arra, hogy azok viselkednek leginkdbb koérnyezettudatosan, akik életében a
bizonytalansagkeriilési értékkomponenshez tartozo6 értékek jatsszak a {6 szerepet (korrelacids
egylitthat6=0,65). Sikertilt azt is kimutatni, hogy ezzel szemben azok, akik szdmara a hedonista
értékek a legfontosabbak, viselkednek a legkevésbé kornyezettudatos médon, azaz a hedonista
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értékek fontossdganak novekedésével a kornyezettudatos viselkedés valdszinlisége csokken
(korrelacios egytitthato= -0.43).

A LOV értékek strukturdléddsa a magyar lakossdg kérében

Komponens
1 2 3 (hedonista
értékek)
(teljesitmény- (bizonytalansagkeriilés)
értékek)
valahova tartozas érzése -,073 ,802 ,306
izgalom, élénkség ,159 ,155 ,795
meleg emberi kapcsolatok , 276 ,511 411
6nmegvaldsitas ,395 ,407 ,326
elismerés ,738 -, 115 , 304
élvezetes élet ,266 ,125 ,621
biztonsag , 348 ,616 -390
onbecsiilés ,548 ,459 ,175
eredményesség ,740 ,260 ,104

Rotalt komponens matrix. F6komponens-elemzés. Varimax Kaiser normalizalas. 17 iteracid.

(Forras: sajat szerkesztés)

5.2.4. AKORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS MODELLEZESE

A Kkornyezettudatos magatartas hipotetikus modellje tesztelése érdekében tobbszoros
linedris regresszié szamitast végeztem. Ami a harom attitidkomponensbdl 6sszetev6dd
almodellt illeti, a determinaciés egytitthaté értéke (R2=0,28) kozepes, ezért a modell elérejelzd
ereje elfogadhatéonak mondhat6. A tarsadalmi értékek (LOV) gyenge befolydsol6 hatast
gyakorolnak a kornyezeti értékekre (EV), mert a standardizalt regresszids egyiitthaté értéke
alacsony (B=0,098), mig a kornyezeti értékek erds befolydsolé hatast fejtenek ki a
kornyezettudatos viselkedési szandékra ($=0,524). A tarsadalmi értékek viselkedési szandékra
gyakorolt kozvetett hatasa gyenge, ennélfogva a tarsadalmi értékek csupan korlatozott szerepet
jatszanak a kornyezettudatos magatartas kialakuldsaban, hazankban. Azonban a normak és a
kornyezeti értékek er6teljesen alakitjak az egyén kornyezettudatos magatartasat.

A masodik almodell vizsgalata soran azt elemeztem, hogy a kornyezeti ismeretek (EK), a
kornyezeti értékek (EV), a kdrnyezettudatos viselkedetési szandék (EBI) milyen mértékben
befolyasolja a kornyezettudatos magatartast (GEB). Ennek az almodellnek a magyarazo ereje,
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mely 29 %-ot tesz ki, szintén elfogadhaté mértékdi (R2=0,291). Az elemzés sordn a
kornyezettudatos viselkedési szandék (EBI) és a kornyezettudatos magatartas (GEB) kozott nem
tul erds szignifikans kapcsolatot sikeriilt felfedezni ($=0,384). Ebbél arra a kovetkeztetésre lehet
jutni, hogy a jé szandékot, a pozitiv attitlidot gyakran nem koveti a kérnyezettudatos cselekvés
hazankban, ami a kdrnyezeti tényezdk befolyasold hatasanak az er6sségére utal.

Kutatdsunk soran Kkorrelaci6-szamitassal feltartuk, hogy a legerésebb gatlé tényezé a
kényelem, azaz minél fontosabb az egyén szamara a kényelem, annal valésziniibb, hogy nem fog
kornyezettudatos moédon viselkedni (Pearson korrelaciés egyiitthatéo= - 0,27). A masodik
legerésebb akadalyozé tényezd a pénziigyi er6forrasok hianya, (Pearson korrelaciés egytitthato=
- 0,18), ami arra enged kovetkeztetni, hogy sokan azért nem cselekednek kérnyezettudatosan,
mert azt nem engedhetik meg maguknak anyagilag (pl. bioélelmiszerek vasarlasa). A gatlo
tényez6k koziil a informdaciohidny és az id6hidny kornyezettudatos magatartasra gyakorolt
hatdsa nem volt szignifikans.

Bar nem taldltunk szignifikdns kozvetlen kapcsolatot a kornyezeti értékek (EV) és a
kornyezettudatos magatartas (GEB) kozott, de a kornyezettudatos viselkedési szandékon, mint
medidtoron keresztiili viszonylag erds kapcsolatot sikeriilt igazolni. Meglepetésként ért, hogy a
kornyezeti ismeretek (EK) viszonylag erds kozvetlen hatast gyakorolnak a kérnyezettudatos
magatartasra (GEB). Ez azt sugallja, hogy a kornyezeti nevelésnek, a kornyezeti ismeretek
atadasanak nagy szerepe van a kornyezettudatos magatartas kialakitdsdban. A kornyezeti
ismeretek kozvetleniil a kdrnyezettudatos viselkedésre hatnak, a viselkedési szandék (EBI) és a
kornyezeti attitlidok kognitiv komponense (EK) k6zott nem taldltunk szignifikans kapcsolatot. A
részletes Osszefiiggéseket a 76. dbra szemlélteti, ahol a vonalak folott taldlhaté szdmok a
sztenderdizalt B koefficienseket jelentik.

0280
Komyezei
ismeretek (EK) /
: : o 0384
g omyezeftudatos, ™ .
LOV értkek e — vischedési nfg’”a’;zfg:”(%a;:}
szandék (EBI) / :

s

Kornyezeti
értékek(EV)

/

76. Abra: A leggyakoribb kornyezettudatos viselkedési formdk
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6. GYAKORLATI ALKALMAZASOK

6.1. VISSZA A SZULOFOLDRE, ZEMPLENBE - TARSADALMI MARKETING
ALKALMAZASAS

Jelen tanulmdany az elmult két évben a sarospataki kistérségben megvaldsitott - a képzett
fiatalok sziil6foldre valé visszatérését, sziil6foldon valé megmaradasat 6sztonzé - mintaprojekt
Osszegzését tartalmazza. 7. Legfébb konkluzidjanak az tekinthet6, hogy a munkaltaték, fogadé
intézmények korében — a gazdasagi nehézségek ellenére - erésebb a szandék helyi, térségi
kotédés fiatal szakemberek alkalmazasara, mint magukban az elsédleges célcsoport tagjaiban,
ezért a tudatformadlds, j6 gyakorlatok bemutatasa igényli a sokszereplds, tudatos, tervezett és
célzott tarsadalmi marketing tevékenységet.

,Nem mondunk le senkir6l” cimmel 2007-ben a Magyar Kormany fejlesztési programot
inditott azzal a céllal, hogy hazai 33 leginkabb hatranyos helyzeti (LHH) kistérségnek - koztiik
négy zempléninek (Bodrogkozi, Sarospataki, Szerencsi, Tokaji) - sajat terveik mentén
lehet6séget teremtsenek a helyi gazdasag dinamizaldsara, a foglalkoztatas bovitésére, a
tarsadalmi és foldrajzi mobilitasra, a leszakadas lassitasara.

A vidékfejlesztési decentralizalt forrasokhoz hasonléan Kkistérségenként kétmilliardos
nagysagrenddi decentralizalt forrast biztositott az NFU a fejlesztési programokban preferalt
projektek tamogatasahoz. Ezen programozas Kkeretében keriilt palyazati uton TAMOP
tdmogatasra a Zemplén Régidért Egyesiilet projektjavaslata is.

A periférikus térségekbdl fels6foktl tanulmanyokat folytato fiatalok - kell6 szamban - sem a
gyakorlati helyek, sem a tanulmdanyaik utdni palyakezdéshez nem taldlnak a képzettségiiknek,
elképzeléseiknek megfelel6 fogadd helyet, s ezért mas régiokban, a févarosban, vagy kiilfoldon
keresnek és taldlnak munkat.

Tapasztalataink szerint a zempléni kistérségeket is az egyidejiileg jelenlévé munkahely- és
kvalifikalt szakember hiany jellemzi, aminek egyik feltart oka, hogy a egyetemre, féiskolara jaré
hallgatok nem ismerik a kistérségi intézményeket, cégeket, lehetdségeket, ezért végzés utan meg
sem probalnak visszatérni szul6foldjiikre, hanem masutt keresik boldoguldsukat. Ennek
kovetkeztében a régi6 human eréforras potencidlja észrevehet6en meggyengiilt, kevés a
fejlesztésekhez, vallalkozashoz kezdeni és érteni tudé fiatal, s romlanak a demografiai viszonyok,
a sziil6k oregségiikre magukra maradnak.

Jarulékos kovetkezmény, hogy a sziil6k megtakaritasaikkal diplomas gyermekeik tavoli
letelepedését tamogatjak, mikozben az idegen nyelveket beszél6, korszerli ismeretekkel

6 Danko6 Laszlé tanulmdanya alapjan

7 A TAMOP-5.1.1-09/5-2009-0001 azonosité jeli kistérségi projekt megvaldsitasit a Tarsadalmi
Megujulas Operativ Program Kédszam: TAMOP 5.1.1-09/5 - (LHH Kistérségek projektjei) timogatta. A
tanulmany az OTKA K81718 témaszamyu, ,A tarsadalmi marketing paradigmai’ cimi projektje keretében
keriilt publikalasra.
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felvértezett szakemberek hianya miatt a kistérségben a kiilonféle forrasszerzési palyazatokhoz,
lizleti- lehet6ségek kiaknazasahoz jellemz6en tavoli tanacsadokat, szakértéket alkalmaznak. A
kiils6 forrasbevonas szintje alacsony, a fejlettebb térségekhez viszonyitott fejlettségi kiillonbség
nd, a térségre az elvandorlas, eloregedés valik jellemzové.

Egyesiiletiink 2008 6szén projektjavaslatot fogalmazott meg a Sarospataki Tobbcélu
Kistérségi Tarsulas felé ,Vissza a sziil6foldre, Zemplénbe” cimmel, ennek alapjan a projektet
beemelték a Kistérség fejlesztési tervébe, s az NFU altal 2009 jtliusaban meghirdetett TAMOP
palyazatan eredményesen szerepelhettiink.

6.1.1. A PROJEKT FO TEVEKENYSEGEI, AZ EGYES TEVEKENYSEGEK EREDMENYE
ES HOZZAJARULASA A PROJEKT KITUZOTT CELJAHOZ

1. A Kkistérség human ero6forras potencialjanak novelése és gazdasagi fejlodésének
elémozditasa érdekében a felséfokil tanulmanyukat befejez6 fiatalok visszavezetése a
Kistérségbe

Eredmény: a Kkistérségben csokkent a helyi kot6désh fels6foka végzettségiliekre vonatkozd
munkaerdhiany, kismértékben javult a kistérség szellemi potencialja.

Hozzajarulas a projekt céljahoz: a kistérségben nétt az innovacios készség és a kiilsé forrasok
bevondasaval 6sszefligg6 abszorpcids képesség.

2. Vallalati és intézményi fels6foki humanero6forras igény feltérképezése,
fogadokészségiik fejlesztése

Eredmény: 78 foglalkoztatét tartalmazé adatbazis kiépitése és honlapunkon valo kozzététele a
fels6foku végzettségliekre vonatkoz6 potencidlis (rovid-és kozéptavu) és konkrét kistérségi
munkaerd-piaci igényekrdl.

Hozzajarulas a projekt céljdhoz: a fels6foku végzettségliekre vonatkozo foglalkoztatasi igények
feltérképezése, kommunikaldsa, tovabba a Kkistérségi munkaer6-piaci tendencidk alapjan a
kozépiskolai tanulék palyaorientacioja.

3. Fels6oktatasban tanuld, vagy mar palyakezdd Kistérségi fiatalok adatbazisanak
kiépitése.
Eredmény: 101 f6 Kkistérségi FSZ, BSc-BA, MSc-MA, PhD hallgaté, palyakezd6 xls adatbazisanak

megteremtése, majd folyamatos aktualizalasa.

Hozzajarulas a projekt céljdhoz: a célcsoport hallgatéi szegmensének beazonositasa, folyamatos
kapcsolattartas, eseményekre, képzésekre és konzulticidkra valé meghivas lehet6ségének
megteremtése.

4. Mentorprogram kialakitasa, hétvégi konzultaciok, tavoktatas a fiatalok munkahelyi
belépésre valo felkészitésére a Kistérségben.

Eredmény: Aaltaldnos és Kistérség specifikus pdlyavalasztasi tanacsadds és mentoralas
megvaldsitisa az interneten és hétvégi személyes konzultaciok keretében:
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- kistérségi munkaerd-piaci trénig tananyag és ppt sorozat dsszeallitasa,

- nyomdai és CD-ROM sokszorositasa 100 példanyban a fiatalok szamara

- havi kistérségi munkaer6-piaci tréningsorozat a 2 tanévben,

- személyes és email tandcsadas, gyakorlati és allashely keresés folyamatosan.

Hozzajarulas a projekt céljdhoz: a hallgatéi célcsoport kistérségi munkaerd-piaci ismereteinek
megalapozasa; a megjelenési, targyalasi, prezentaciés és sikeres fellépési ismeretek
elsajatitadsanak, begyakorldsanak el6segitése annak érdekében, hogy eredményesebben
jelenhessenek meg a munkaerd-piacon.

5. Kistérségi elhelyezkedési tanacsadas és katalizalas

Eredmény: A projekt ideje alatt a résztvevd 101 f6 fels6foktl tanulmanyait folytato, vagy mar
befejezett fiatal koziil 46 f6 gyakorlati helyhez, tAmogatott allashoz, vagy allasajanlathoz jutott.

Projektbe bevont kistérségi intézmények, vallalkozasok szama: 76.
Hozzajarulas a projekt céljdhoz: a projekt ennek realizalasaval valosult meg.

6. J6 Gyakorlatok megismertetése a Kistérségi kozépiskolakban és a kozeli egyetemeken
tanulo fiatalokkal.

Eredmény: a sziil6foldre valé visszatérés-visszavezetés Kkiladtastalannak tiliné lehet8ségével
szemben egy lehetséges és redlis alternativa felmutatasa

e tovabbtanuladsi tajékoztaté oOsszeadllitasa, eljuttatidsa a végzésoknek 2010. és 2011.
novemberében 250-250 pld-ban,

2010. december 10 és 17. (SRK és AVG gimnaziumok),

2011. december 09 és 11. (AVG és SRK gimnaziumok),

2012. aprilis 26. (ME-CTFK, Sarospatak),

2012. majus 02. (Miskolci Egyetem, Miskolc).

Hozzajarulas a projekt céljahoz: a projekt fenntarthatésaganak megalapozasa.

7. A sziil6foldon maradast 6sztonzo Kistérségi marketing koncepcié kimunkalasa

Eredmény: a kistérségi tarsulds munkaszervezete szdmdara a sziil6f6ldon maradast 6sztonzd
stratégiai koncepcio6 atadasa 2012. februarjaban.

Hozzajarulas a projekt céljahoz: a projekt tovabbvitelének, fenntarthatdsaganak elgsegitése a
telepiilési 6nkormdanyzatok, kistérségi-jarasi szervezetek altal.
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6.1.2. SZULOFOLDRE VALO VISSZATEREST, MEGMARADAST TAMOGATO
PROGRAMJAVASLATOK

1. Vallalati és intézményi felséfokii humaneroforras igény folyamatos figyelése,
monitorozasa

A Kkistérség szakmai szervezeteivel, f6ként a munkaiigyi kirendeltséggel, vallalkozdi
szovetségekkel (BOKIK, IPOSZ) egytlittmi{ikodve folyamatosan figyelemmel célszerii kovetni a
valtozo6 - jelenlegi és az esetlegesen prognosztizalhaté — munkaerd-piaci igényeket.

Ezekre, valamint az oOnkormanyzati személyes kapcsolatokra alapozva pl. a gyakornoki
foglalkoztatasra, palyakezd6k alkalmazasara tampontokat tud gyfjteni egy-egy teleptilés, s a
kistérség politikai vezetése, s erre alapozva formalhatja a fiatalokat célzottan tamogato
kezdeményezéseit.

A munkaiigyi hivatalon tuli informaciégytijtés azért sziikséges és hasznos, mert esetenként a
yhivatali” rendszerben nem jelennek meg azok a személyes informaciok, melyek a telepiilését jol
ismer6 polgarmesternek, helyi képvisel6knek a fejében szinte magatél értet6dden osszeallnak:
egy-egy igény mellé hozza tud kapcsolni elszarmazott fiatalt, ismeri csaladjat, kiket megszolitva
ajanlhatja a sz6ban forg6 cég, vagy intézmény megkeresését, az allas megpalyazasat.

Masrészt a hidnyszakmakban az allashely betoltésében nyujtott segitséget a telepiilésen miikod6
foglalkoztatd is ,dijazni” fogja, s ezen keresztill is tapinthatéva valik a polgdrmester és
munkatarsainak kozosségmegtarto6 és épit6 szerepe.

2. Felsdoktatasban tanuld, vagy mar palyakezdd Kkistérségi fiatalok adatbazisanak
kiépitése

A Kistérségi, teleptilésenkénti hallgatokkal, fiatalokkal egyiittmiikodve, velik el6 kozosséget
teremtve és alkotva a foglalkoztatékhoz hasonléan adatbazis épithetd ki, akar a telepiilés, a
kistérségi munkaszervezet honlapjan, akar pl.: a www.iwiw- en, www.facebook.com -on.

A Kkistérségi vonatkozé TAMOP projekt tapasztalatai szerint a fiatalok megszélitasa, bevonasa
nehezebb, mint a foglalkoztatéké. Egyrészt nem hisznek a helyi foglalkoztatas lehetdségeiben,
ezért mar a gyakorlati-gyakornoki helyek keresésénél is elényben részesitik a nagyvallalatokat, a
kulfoldi lehet&ségeket, masrészt viszont nem is ismerik a Kkistérségi lehet6ségeket,
fogad6készséget. Tehat az informalas feladata magatol értet6dd, ugyanakkor a helyi kozosségek
épitése, tamogatasa pedig abban a tarsadalmi marketing tevékenységben oOlthet testet és hozhat
e tekintetben is eredményt, hogy a fiatalok visszavagynak a helyi kozosségeikbe, barataikhoz, s
egy egészségesebb korfa tud fennmaradni a telepiilésen.

Gyakorta nem a telepiilés nagysaga, fekvése, ellatottsdga, hanem éppen az egészséges és
tevékeny kozosség, szellemi élet képes és tud honvagyat ébreszteni, s hazavonzani fiatalokat,
akik majd - egymast is segitve - megteremtik a helyi életfeltételeiket.

3. ,Vissza a sziil6foldre, Zemplénbe” gondolatisaganak beépitése a Bursa Hungarica
osztondijprogramba

A szul6foldon valé megmaradast, az ide valé visszatérést Osztonozheti a teleptilési
onkormanyzat azzal, ha a Bursa Hungarica 6sztondijprogramhoz kiegészit6 feltételiil jeloli meg
azon Kkovetelményt, miszerint a szocidlis alapon tadmogatott hallgaténak a tanulmanyi
kotelezettségei keretében teljesitendd gyakorlatokat, féléves feladatokat az 6t tdmogatd
teleptilésen taldlhaté (esetleg a Kkistérség) intézményeknél, cégeknél kell eltoltenie, az ott
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megfogalmaz6d6é szakmai problémak megolddsaba - tuddsa, kompetencidi szerint -
bekapcsolodik.

Ennek a megkotésnek - amihez hasonlét most a felsGoktatdsi kormdanyzat az allami
0sztondijasokndl is szerzédésben kivan rogziteni nemzeti szinten - nem a kényszer, a roghoz
kotés aspektusat kell hangsilyozni, hanem azt a lehetdséget, hogy a kistérségi fiatal testkozelbdl
megismerkedhet a telepiilés, kistérség valds gyakorlati problémaival, s ezek megoldasaban valé
- szakiranyanak megfelel6 - munkalkoddsaval részt vehet azok megoldasi moédozatainak
felkutatasaban.

4. Az onkormanyzatok, intézményeik és a velilk egyiuttmiikododé vallalkozasok és civil
szervezetek gyakorlati-gyakornoki fogadokészsége fejlesztése

Az 6nkormdanyzatok, intézményeik és a veliik egylittmiik6d6d6 vallalkozasok és civil szervezetek
gyakorlati-gyakornoki fogadokészsége fejlesztése érdekében is j6 szolgalatot tehet majd az 5.
pontban vazolt tarsadalmi marketing.

Azon esetekben, amikor a foglalkoztaté a maga szamdara a szabad munkaer6-piacon nehezen,
vagy egyaltaldn nem talal helybeli, vagy kornyékbeli szakembert, a gyakornoki program
meghirdetése széles korben alkalmazott verbuvalasi gyakorlat lehet a multinaciondlis cégek
példai szerint.

Ugyanakkor a gyakorlati-gyakornoki fogaddékészség kialakitdsa olyan, nem tisztan lzleti -
tarsadalmi felel6sségvallalasi - céllal is megvaldsulhat, melynek elsédleges célja a helyi,
kistérségi fiatal szamadra itthoni lehet6séget teremteni ezen tanulmanyi kotelezettségei - kisebb
koltségek melletti - teljesitéséhez.

Szarmazékos haszna pedig az lehet, ha a fiatal olyan Uj gondolatokkal, lehet6ségek
felkutatasaval ,gazdagithatja” az 6t fogado6 szervezetet, amit korszerii tanulmanyai, idegen nyelv
tudasa segitségével, frissebb szemléletével tud biztositani.

5. Helyi témaju TDK dolgozati, szakdolgozati palyazatok, versenyek Kiirdasa Kistérségi
hallgatok szamara

A helyi témaja TDK dolgozati, szakdolgozati palyazatok, versenyek Kkiirasa kistérségi hallgatok
szamara erdsitheti a fiatalok sziil6foldhoz valé kotodését, ezzel egyiitt hasznos lehet maganak a
kiir6 onkormanyzatnak, cégnek, intézménynek is, hisz a palydz6 gyakorta épit be munkajaba
kreativ, kilfoldi példadkra tdmaszkodo oOtleteket, megoldasokat. S mindezeket a szakmai
munkakat jelképes oOsszegekért, dijért, vagy csupan egy oklevéllel kifejezett elismerésért
megteszik az erre fogékony fiatalok.

Az ilyetén kezdeményezések fejleszthetik a fiatalok dnszervez6dését is, hisz pl.: a vilagorokségi
torvény, a kornyezet-és természetvédelem, turizmus, helyi termékek el6allitasa és értékesitése,
vidékfejlesztés, szocidlis ligyek mind-mind igénylik az interdiszciplinaris gondolkodast és
megoldasokat, azaz egy probléma megkozelitése és sikeres megoldasa egymassal dsszedolgozo,
kiilonbozé tanulmanyokat folytatd, képesitéseket szerzd fiatalok teammunkaban vald
egylittmiikodése soran valésulhat meg.

Szarmazékos kovetkezmény, hogy a fiatalok kozosségei a diplomaik megszerzése utan is
fennmaradhatnak, egymast segitve letelepedhetnek, s egyfajta munkakozosséget alkotva akar
tavmunkaban a késébbiek soran is dolgozhatnak, hisz abban szinte mindenki egyetért, hogy a
Zemplén, a Sarospataki Kistérség hazank kiemelkedéen vonzo és élheté kornyezeti lakhatasi
feltételeit kindlja.
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6. Mozgalmas Kkulturalis és szorakozasi lehetéségek megteremtése a sziinidékben, iinnepi
id6szakokban

A fiatalok megtartasa, hazacsabitdsa az 6nkormanyzatoktdl, intézményeiktdl azt is megkivanja,
hogy részben mar tanulmanyaik ideje alatt mozgalmas kulturalis és szdérakozasi lehet&ségeket
kindljanak, teremtsenek meg f6ként a sziinidékben, tinnepi id6szakokban, amikor a tavolabb
tanulé fiatalok is hazatérnek, s keresik a kozosségi tereket, ismerkedési, baratkozasi, szérakozasi
lehet6ségeket.

A telepiilésmarketing eszkozeivel a szlikos 6nkormdanyzati anyagi keretek mellett is lehetséges
akar helyi, akdr mar orszagos jelent6ségli rendezvényeket megvaldsitani, melyekre a
kistérségben is tobb kdvetendd példat taldlunk. Lehetséges és koltségtakarékos megoldas, ha a
kozosségi programok, rendezvények megszervezésébe, lebonyolitdsaba magukat a fiatalokat is
bevonjak, mert igy 6k is magukénak érzik a szervezés, rendfenntartas feleldsségét, dnmagatol
er6sodik a telepiilésen a fiatalok kozosségeinek halézata, mely a késébbiekben az dsszetartozas,
egymas segitése révén a sziil6fold program céljainak megval6sulasat is tamogathatja.

7. Helyi-ad6 kedvezmények a vallalkozoknak a Kistérségi hallgatok, végzett szakemberek
gyakornoki foglalkoztatasanak el6segitésére

Az onkormdanyzatok bevételeiket alapvetfen az allamtdl kapjak, emellett a kiilonb6zd helyi
addkra, az azokbol befolyd pénzeszkozokre is égetden sziikségiik van. Nem nehéz belatni, hogy a
helyi adokedvezmények (ipartizési, kommunalis, stb.), melyeket az 6nkormdanyzati rendeletben
a vallalkozoknak a Kistérségi hallgaték, végzett palyakezd6 szakemberek gyakornoki, vagy
normal foglalkoztatdsanak elGsegitése végett kinalnak fel, akdr mar kozéptavon is az
onkormanyzati dllami normativ és a helyiad6 bevételek novekedését indukaljak.

A teleptilésen, kistérségben allashoz juté fiatal nagyobb valdsziniliséggel fog a munkahelye
kozelében letelepedni, csalddot alapitani. Megélhetéséhez részben a helyi kereskedelemben,
szolgaltatoknal fog kolteni, a helyi Onkormanyzatnal fizeti a gépjarmtiadét. Sziiletendd
gyermekei neveltetése, iskolaztatdsa kapcsan az allami normativ tdmogatasokon keresztiil az
onkormanyzat intézményeinek fenntartasa stabilabba valik, lassul a telepiilés eloregedése.
Tovabba kevesebb szocidlis kiadasra lesz igény, hisz a helyben él6 fiatal id6sod6 sziilei,
hozzatartozéi gondozasaban is részt tud vallalni.

8. Kozfoglalkoztatas

A munkanélkiiliség kezelése ma és varhatoan a kozeli jov6ében is a kozfoglalkoztatas kiilonb6z6
formaira, vagyis a masodlagos munkaerdpiacra harul. A kozfoglalkoztatds alapvet6en
onkormanyzati feladat, s ez a jelenlegi rendszerben nem ad megoldast az elsédleges
munkaerdpiacra valo kilépésre, csupan alkalmi feladatok elvégzésre.

Ennek érdekében célszerlinek latszik a Kkistérségben, minden telepiilést érintve a
kozfoglalkoztatds megujitasa, és akar egy professziondlis non-profit tarsasag felallitdsa a
kozfoglalkozatas szervezésére. Ez lehet6séget adna, hogy a jovében az 6nkormanyzatok sajatos
miikodésiikb6l kovetkezéen olyan kozfoglalkoztatast szervezzenek, ahol sajat szakmai
feladataikon tul meg tudjak szervezni maganembereknek, illetve vallalkozdsoknak nyujtandé
hasonl6 szolgaltatasokat is.

Fels6foku végzettségliek esetében ezek a kozfoglalkoztatasi keretek olyan - a képzettségekkel és
lehetséges igényekkel - hatékony munkateriileteken is relevansak, mint a jelenleg
koztisztvisel 8k, kozalkalmazottak altal normal alldsban beto6ltott funkciok.

Politikai batorsdggal a telepiilési Kkoltségvetési hianyok csokkenthetéek lennének a
kozfoglalkoztatds normal bérezés melletti igénybe vételével, akar a kozoktatasban, vagy mas
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kozigazgatasi, szocidlis feladatok ellatasaban is. Ha ezzel a lehetdséggel egy telepiilés nem akar
élni, fiataljainak ezen az uton sem nyujt segit6 kezet, 6k a labukkal szavazva elvandorolnak,
masutt alapitanak csaladot, a teleptilés szlomosodik, s csak a szocidlis fesziiltségek nének.

9. Szocidlis mentorprogram inditisa a TAMOP-5.1.1-09/6-2010-0017 projekt
tapasztalatainak felhasznalasaval

Mentoroknak nevezik azokat az alkalmazottakat, akiket az 6nkormanyzatok alkalmaznak, az
id6seket, raszoruldkat segitik a mindennapi életiik soran. Ezek mellé az emberek mellé lehetne
teleptilésenként palyazat segitségével kisegité személyt foglalkoztatni, aki szakirdnyu fels6foku
ismeretekkel és szeméyles kvalitdsokkal rendelkezik és a gyakorlatban is végzi a tevékenységet.

A TAMOP-5.1.1-09/6-2010-0017 projektet igyekezték igy szervezni, hogy ez a segité személy is
helyben laké legyen. Veszélyforrasa volt ugyanis a projektnek, hogy az id6és, mentalisan
besz(ikiilt emberek - a sok triikkds tolvaj miatt - mar nagyon bizalmatlanok, akarkit nem
engednek be a portdjukra. Ezért gondoltak, hogy azon a telepiilésen lakjon az illetd, ahol
dolgozik, mert a kis telepiiléseken mindenki ismer mindenkit, igy jobban megbiznak benne, mert
tudjak, hogy kinek a fia, vagy lanya, masrész megy vele a szocialis gondozd, akit mar megszoktak.

A 2013. februarjaban véget éré program tapasztalatait hasznositva egy hasznos és okszer(
programban lehetne a szakképzett fiatalokat alkalmazni akar gyakornoki, akar palyakezdé
alkalmazottként, hisz a segitségre a mindennapi problémaik megoldasaban tovabbra is igényt
tartananak.

10. J6 gyakorlatok megismertetése a Kistérségi fiatalokkal

A jo gyakorlatok keretében olyan sikertorténeteket gy(jtsiink dssze és mutassunk be, amelyek
egy-egy, a sajat telepiilésén, sziil6foldjén, Zemplénben gyokeret eresztd fiatal életének dontési
pontjain keresztiil példat adhat masok szamara.

A kozépiskolai tanulmanyok helyszinének, maganak a kozépiskoldnak (szellemiség, szakmai,
kozismereti tanulmanyi irdnyok, 6nképzési, kozosségi élménygytijtési lehet6ségek) mérlegelése,
kozépiskola alatti specializacio, szakkorok, tovadbbtanulasi irany valasztasndl a sziil6foldre vald
visszatérés, mint egy lehetséges opcid figyelembe vétele. Féiskolasként, egyetemistaként a helyi
problémak feldolgozasaba valé bekapcsolodas félévi dolgozatok, gyakorlatok keretében, stb.

Ennek a programelemnek az a célja, hogy a fiatalok korében egyébként is - személyesen,
internetes csevegékben - terjedd személyes sztorikat, élettorténeteket tegyiik szélesebb korben
elérhet6vé és ismertté, mialtal ,lelket Onthetiink” azokba, akik sajat erejiikbdl, csaladjuk
helyzetébdl fakaddéan nem latjak a megmaradas, vagy a visszatérés lehetGségét.

A pozitiv példak, ,jo gyakorlatok” igy valhatnak vezérfonallg, kovetend6 életmodellé, ami eré6t és
batoritast jelenthet egy-egy erre raszoruld és egyébként a sziil6foldon valé megmaradast
preferald fiatal szdmara.

6.1.3. A PROGRAM TAMOGATASA A TARSADALMI MARKETING ESZKOZEIVEL

Kiilfoldon mar egyre jobban kezdik felismerni a szocidlis, vagy mas néven tarsadalmi marketing
hasznossagat, Magyarorszagon viszont, ahol korantsem Kkevés a tarsadalmi probléma,
gyakorlatilag alig alkalmazott. Mindez talan annak tudhat6é be, hogy a kereskedelem és
értékesités alapvetd elvei, valamint a tdrsadalom, szociolégia megkozelitése korantsem
helyezhet6 egy sikra.
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Alan R. Andreasen: Marketing and Social Change. Changing Behavior to Promote Health, Social
Development and the Environment. 1995-ben megjelent konyvének értelmezése szerint a
szocidlis, vagy tarsadalmi marketing a kereskedelmi marketing elméleteinek és eszkozeinek
alkalmazasa olyan programok elemzésében, tervezésében, végrehajtasaban és értékelésében,
amelyek célja kivalasztott csoportok, lakossagrétegek viselkedésének szandékolt befolyasolasa a
sajat javukra és a tarsadalom szamara. Azaz az els6dleges cél a tarsadalom jolétének javitasa.

A legutébbi idészak jelent6sebb fejlédése az volt, hogy mig kezdetben a tarsadalmi célu
marketing nem jelentett mast, mint bizonyos - a tarsadalom szamara is kollektiv elényt hordozé
- termékek marketingjét, addig mara atterjedt egy tagabb koncepciéra, vagyis arra, hogy a
célcsoport magatartasa befolyasolasara tegyenek kisérletet. Ez a minta teljesen megegyezett
azzal az altalanos modellel, amikor a marketing koncepci6jat és eszkozeit atviszik az egyik
tertiletrél a masikra, vagyis a kereskedelmibdl a nonprofit szférara.

Hatasmechanizmusaban ugyanakkor élesen megkiilonboztethetjik az egyszeri aktivitast
el6idéz6 programot a tartds viselkedésvaltozast eredményez6tél. Mig az egyszeri program
koltség-haszon elemzéssel konnyen nyomon kovetheté a célszemély szamara, addig a tartés
valtozas hatasait csak akkor tudja értékelni, ha viselkedésmddja mar megvaltozott, esetleg
visszafordithatatlanul is.

A szocidlis marketinget alkalmazok elfogadtak a szocialis marketing alapvet6 céljaként azt, hogy
ezen tevékenység nem csupan az oOtletek, tanacsok promdcidja, hanem a magatartas
befolyasoldsa. Azt 1is felismerték, hogy bar a termékek gyakran szerepelnek a
magatartasvaltozasi folyamatokban, a szocidlis marketinget lehet alkalmazni olyan pusztan
magatartds valtozasra épilil6 célokra, mint esetiinkben a sziil6f6ldon valé maradasra
Osztonzésre.

A tarsdalmi marketinggel kikiiszobolhet6k a magatartas befolyasolasanak jelenleg létezd,
tulnyomoérészt nevel6 szandéku megkozelitéseinek hianyossagai. Az ebbdl a megkozelitésbol
adédé programok olyan ,szakért6 megmondja” megoldasokhoz vezettek, ahol az azok altal
kialakitott szakvéleményt hangsulyoztadk, akik megértették, hogy a lakossag bizonyos
csoportjainak milyen valtozasokra lenne sziiksége. A kampanyt tehat a mogotte 1évé szakért6i
vélemény legitimalta, ami rendkiviil raciondlis, informaciéalapit kommunikacids stilust
eredményezett.

Parhuzamot lehet vonni az ilyen tipusud tarsadalmi céld kampany, valamint a termelésorientacié
kozott, ami a vevBorientalt szemlélet kialakuldsa el6tt jellemezte az tlizleti gondolkodast. A
koncepciot ekkor ugyanis az lizenet, valamint a mogotte allé szakért6i vélemény dominalta, s
nem a célkozonség valédi természete, igényei és lehetséges valaszai.

Alapvet6en az kiilonbozteti meg a tarsadalmi marketinget a hagyomanyostol, hogy az nem
kozvetlen emberi sziikségletekre apellal, mint az aruk és szolgaltatasok terjesztése, nem igér
tehat kozvetlen kielégiilést, gratifikaciot, személyes hatékonysdgot vagy biztonsagot, hanem
tavlati elényokkel kecsegtet, kozvetlenill nem megtapasztalhaté kedvezé kovetkezményeket
igér. S ami még fontosabb (és altalaban erds gyakorlati akadaly, hatrany), hogy kozvetlen
kielégiilésrdl valé lemondast, kényelmes vagy kellemes szokdsok megvaltoztatasat koveteli meg.

A Klasszikus marketing tehat az emberi természet valamilyen pragmatikus modelljével
miikodhet, mig a tarsadalmi marketing a homo racionalis olyan 4j modelljeit képviseli, amelyek a
klasszikus kézgazdasagtanban nem valtak be.

Ugyanakkor a marketing mddszer-arzenalja, rugalmassaga, stratégiai és taktikai szemléletmddja
és mindenek el6tt eredményorientaltsdga és hatékonysaga a tarsadalmi értékterjesztésben is
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alkalmazhaténak bizonyult, tehat mintegy a lélektani ellenérdekeltségek, motivalatlansagok
lekilizdésére is alkalmassa valt.

A nonprofit és a forprofit szféra marketingje kozotti kiilonbséget az adja, hogy a célok, ezaltal a
célcsoportok is kiilonbozbek. Itt ugyanis nem a pénzilgyi siker a fontos, hanem az egyéni,
tarsadalmi értékekben mérhetd hozam. Ugyanakkor neheziti a kommunikacié menedzselését,
hogy harom irdnyban kell az iizenetet kibocsatani: a kistérségi kozvélemény, a kozvetlen
célcsoport (hallgatdk és foglalkoztatdk) és a kozvetité média felé.

Sé6t, a ,haszon” sem a befolydsol6é, hanem a célszemélyé, vagy az egész helyi tarsadalomé, és a
versenytars sem egy masik szervezet, hanem a jelenlegi viselkedésforma (elvandorlas). Azaz a
nonprofit teriileten a marketinget alkalmazéknak sokkal nehezebb dolguk van, hiszen:

e acélcsoport szdmara vonzdbb az aktudlis, jelenleg kovetett magatartas,
megrogzott szokasokat, magatartasformakat kell megvaltoztatni,

e a profitszféra (fejvadaszok, tavoli cégek toborz6 HR-esei), vagy az egyén (pillanatnyi
személyes preferencidk) a tarsadalmi marketing céljai (k6zjé elémozditasa: brain drain,
white flight fékezése) ellen dolgozhat.

A tarsadalmi marketing elssorban abban tér el a hagyomanyos marketingtdl, hogy valéjaban mi
a tevékenység végcélja és szervezeti hattere. A szocidlis marketing kiilonb6z6 tarsadalmi
magatartasformakra probal meg hatast gyakorolni azért, hogy elényére valjon a célk6zonségnek
és az egész helyi tarsadalomnak.

Osszefoglalva: a tarsadalmi marketing a kereskedelmi marketing elméleteinek és eszkdzeinek
alkalmazasa olyan programokndl, amelyeket a célko6zonség magatartasanak befolyasolasara
terveztek, s amelyek els6dleges célja a célkozonség (illetve a tarsadalom) jolétének, a kozjonak
az elémozditasa.

A ,Vissza a sziil6foldre, Zemplénbe” program céljai elérését tamogaté tarsadalmi marketing
program kialakitdsahoz a Nedra Kline Weinreich altal megfogalmazott ,,4 hagyomanyos P” és ,4
addiciondlis P” elembdl all6 tarsadalmi marketing-mix-et alkalmaztuks:

1. Product - Termék: A tarsadalmi marketingben a termék nem els6sorban egy, a fizikai
dimenzidkban értelmezhet6 dolog. Ennek ellenére szinte barmilyen tipusa terméket taldlhatunk
a palettdn a kézzel foghatdé terméktdl, a szolgaltatdsokon és a helyes magatartasbeli
gyakorlatokon at egészen a kevésbé megfoghaté eszmékig (példaul a sziil6f6ldon valod
megmaradas - megtartas, hazacsabitasra 6sztonzés).

Ahhoz, hogy az el6z6 pontban részletezett tevékenységi elemekbdl felépiil6 ,szocidlis termék”,
azaz a sziil6foldon valo megmaradas Osztonzése életképes lehessen, a célcsoporthoz tartozo
térségi embereknek tudniuk kell a 1étez6 problémardl és arrdl a kinalt ,termékrél”, mely
megfeleld megoldasként szolgalhat az adott problémara.

A probléma egyre jobban tudatosodik Magyarorszagon, s Zemplénben, bar nem meglepé médon
a program célcsoportjai tekintetében eltéré mértékben:

. a ,szukséglet” 2008-ban az LHH program keretében - civil kezdeményezésre - a
kistérség politikai, 6nkormanyzati vezet6iben valt ,igénnyé”, s taldlt tAmogatasra (,fizet6képes
keresletre”), mert vélhet6en 6k rendelkeznek kell6 attekintési lehet6séggel a térség demografiai
folyamatairdl.

8 Dankd L.: Képzett fiatalok megtartasa Tokaj-hegyaljan a tdrsadalmi marketing eszkozeivel In.: Danké
L.(szerk): Orékségértékek és turizmusfejlesztés SKTE, Sarospatak, 2011. pp. 96-116.
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. A probléma masodik aktiv célcsoportbeli szerepléiként a foglalkoztatdk jelolhet6k meg,
mert az altaldnos munkaerd-piaci tendencidk ellenére szdmukra megoldandé probléma a
szakemberhiany egyes szakteriileteken, s itt orszagos, s6t eurdpai szinten kell versenyezniiik az
értékes munkaerdért.

. A f6iskolas, egyetemista fiatalok, palyakezd 6k sziilei szamara is vonzo lett a szolgaltatasi
kindlati csomag, mert gyermekeik iskoldztatasa, tavoli letelepedésének tamogatasa gyakorta
erén felilli anyagi terhet kényszerit a csalddokra, mikozben az id6s6d6 sziil6k magukra
maradnak.

. A térség téketulajdonosai (ipari ingatlan, termé6fold, erdd, lakéingatlan, iidiils, stb.) is
érzékelik a problémat, hisz az elvandorlas, a fiatal csaladdok, vallalkozok hidnya miatt az
értékesitési lehet6ségek besziikiilése, a negativ arspiral vidéken hatvanyozottan érvényesiil.

. Meglep6 modon éppen az elsddleges célcsoport: maguk a hallgatok, palyakezddk
korében volt érzékelhetd a legkisebb érdekl6dés a szolgaltatds irant, aminek f6 okaként a
reményvesztés jelolheté meg.

Ugy tiinik, hogy a képzett és ambiciézus fiatalok szamara a kihivast, anyagi elismerést,
érvényestilést sikeresebben igérik azok a foglalkoztatok, melyek fejvadasz cégeket, toborzokat
alkalmazva igyekeznek lef6l6zni mind belf6ldon, mind kiilfoldrél a tehetséges palyakezddket.
Ennek tudataban a ,Vissza a sziil6foldre, Zemplénbe” szolgaltatdsai soran a tovabbiakban is az
alternativ elényoket, értékeket és életmod kialakitasi lehet6ségeket kell tudni felkindlni (csaladi
kotelék és egyiittmiikodés, egészséges, nyugodt életmod, ,citta slow”, tér a szocidlis érzékenység
kiélésére, stb.), kommunikalni.

2. Price - Ar: Ebben az esetben az ar egyenld azzal, amit a ,fogyaszténak” (esetiinkben
hallgatonak, palyakezdének) tennie kell annak érdekében, hogy a szocidlis marketing
szolgaltatasra szert tegyen.

A kétéves programba vald bekapcsolddas, a kinalt szolgaltatasok ingyenesek, ugyanakkor a
késébbiek soran is pénzbeli koltséget jelenthet a hazautazds egy hétvégi konzultaciora,
tréningre, gyakornoki, vagy allasinterjara.

Ezen tul igényelheti az els6dleges célcsoport tagjaitol, hogy aldozzanak fel kézzel meg nem
foghat6 dolgokat, példaul az idejiiket, er6feszitéseiket, sziil6kt6l valdé Kkiilonélési
fliggetlenségiiket. Esetleg hogy kockaztassak meg egy adott kozosség (hallgatotarsaik)
lekicsinylését, elutasitasat, hisz jelenleg a munkaerd6-piaci ,mainstream” a févarosi, vagy kiilfoldi
munkavégzést preferalja.

Szem el6tt Kell azonban tartani, hogy a szolgaltatas igénybevételével egyiitt jaré munkaerd-piaci
jartassagban, gyakornoki, vagy allasajanlatban realizalod6é elényoknek ez esetben is
nagyobbaknak kell lenniiikk a felmeriils anyagi és egyéb aldozatoknal. Igy a programba
bekapcsolodd és azt folyamatosan ,hasznald” fiatalok esélyei jelent6sen megnének, ezt
fokozatosan felismerve gyarapodni fog a bekapcsol6do kistérségi fiatalok szama.

3. Place - Elosztas: jellemzden disztribucios folyamaton Keresztiil jut el ez a szolgaltatas is a
fogyasztéhoz. Alapvet6en tudatformdaldst és sikeres munkaerd-piaci személyes fellépést,
megjelenést és a verbalis kommunikaciot javitéd szolgaltatasoknal az elosztasi rendszer alatt
azokat a csatorndkat értjiilk, amelyeken keresztiil eljut az informéaci6 a végsé fogyasztdhoz
(hallgatokhoz, illetve foglalkoztatékhoz), illetve annak a kidolgozasat, hogy az dnkormanyzati,
munkaszervezeti kozvetit6i szolgaltatdsok elérése mindenki szadmara biztositott legyen
ugyanazon tartalom és min6ség mellett.
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A ,Vissza a sziil6foldre, Zemplénbe” program keretében ezt gy lehet megvaldsitani, hogy a
kistérségben hasznaljak a regiondlis média adta lehet6ségeket, valamint a kévetkez6 pontban
részletezett promocios eszkozoket.

A szolgaltatasok elérhetdségét megkonnyitendd személyes ,eladdssal” el6bb a foglalkoztatoi
adatbazist kell kiépiteni, majd id6ben késleltetve a hallgat6i szolgaltatasokat is elinditani
alapvetéen hétvégékre iitemezve. Az elektronikus kommunikaciés lehetéségekkel élve
folyamatos elérést és gyors reagalast célszerii lehet6vé tenni a célcsoportok szamara informativ
honlapfeliilet fejlesztésével, frissitéseivel.

4. Promotion - Marketingkommunikacid: Gyakran tévesztik Ossze ezt az elemet az egész
tarsadalmi marketing koncepcio6javal, hiszen a legtobb ember szdmara ,csak” ennyi lathato
belble. A tarsadalmi marketingkommunikaci6 is a reklam, a PR, a promocié, a média-jelenlét, a
személyes eladas, valamint a kiilonb6z6 szérakoztaté elemek és rendezvények integralt
alkalmazasara épiil. A cél, hogy ésszerlien fenntarthaté keresletet alakitsunk ki ,szocidlis
termék”, a szolgaltatas csomag szamara.

A ,Vissza a szll6foldre, Zemplénbe” program sordn alkalmazott-alkalmazand6 promécids
eszkozoket kommunikacioés tervben definidland6ak, meghatarozandé annak litemterve is.

Az els6dleges célcsoportba tartozé fiatalok az elektronikus kommunikaciét és a kozosségi
oldalakat hangsulyosan haszndljdk, ezért a kommunikaciéban ezeket az eszkozoket: email,
www.iwiw.hu, www.facebook.com, www.youtube.com célszeri preferdlni. Kiegészitve az
elektronikus médiajelenléttel: www.boon.hu, www.szon.hu, www.haon.hu, www.moon.hu,
figyelemmel arra, hogy a kistérségi tovabbtanulok zome a kézeli megyeszékhelyek felsGoktatasi
intézményeiben tanul.

A masik els6dleges célcsoportot a foglalkoztatdk alkotjak, feléjlik az email mellett a helyi média:
Zemplén TV, Zemplén Ujsag és a kistérségi, telepiilési honlapok feliiletein elhelyezett hirekkel,
cikkekkel kommunikalhatunk eredményesen.

Az eseménymarketing szamdra a sajtétajékoztatoval, sajtéanyagok készitésével kiegészitett
rendezvények kinalhatnak jé alkalmakat, melyek a szélesebb koézonségnek is informaciokkal
szolgalnak.

5. Publics - Publikum, k6z6nség: Amint azt mar az el6z6ekben rogzitettik a sziil6foldon valo
megmaradast tamogatd program tarsadalmi marketingjének tobb kiilonb6zd kozonséget kell
megcéloznia, hogy sikeres legyen. A publikum ,P”-je esetlinkben egyarant tartalmaz kiilsé és
bels6 célkozonségeket.

Az el6bbihez tartozik példaul a masodlagos célcsoportbdl: iidiil6-és mas ingatlantulajdonosok, az
allami dontéshozok és befolyasos személyek, mig az utdébbi alatt értiink mindenkit, aki
barmilyen szempontbdl hatdssal lehet a kistérségi program sikerességére és Kkivitelezésére
(sziil6k, pedagogusok, zempléni értelmiségiek, elszdrmazottak). A kozonség megszolitasat,
tajékoztatasat szolgalja a minden telepiilési honlap és a kistérség honlapjan elhelyezett erre a
célra kialakitott feliilet.

6. Partnership - Partnerek: Az elvandorlads olyan tarsadalmi kérdés, mely mogott komplex
problémak huzédnak meg, ezért dnmagaban egy tarsadalmi szervezet nem tud érdemben
javitani az adott szitudcidn. Sziikségessé valt ezért, hogy azonositsuk a lehetséges helyi partner
szervezeteket, melyekkel egylittm{ikodve hatékonyan lehet cselekedni a zempléni kozos cél
elérése érdekében.

A Sarospataki Kistérségben tobb, mint 200 civil szervezet miikodik, Sarospataknak
iskolavarosként (2 féiskola, 3 kozépiskola) jelentés a human értelmiségi bazisa. Ezen potencialis
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- a program céljaival azonosulni, azt képviselni tudé - partnerek elérésére a kistérség helyi
tarsadalomba jél bedgyazddott, hiteles személyiségli helyi politikusainak, onkénteseinek
személyes kezdeményezéseit, megkereséseit el6készitendé hasznaljuk a kistérségi
munkaszervezet hivatalos honlapjat (www.spatakikisterseg.hu), a telepiilési honlapokat és a
mar jelzett regiondalis médiat.

7. Policy - Politika: Altaldban igaz, hogy egy tarsadalmi marketing program nagyon szép
eredményeket tud elérni az egyéni magatartasvaltoztatas motivalasa teriiletén, azonban ez
nagyon nehezen tarthat6 fenn, ha nincsenek meg azok a kiilsé kornyezeti feltételek, melyek ezt a
valtozast eldsegitik és lehetdvé teszik hosszu tavon is. El6fordul, hogy torvényi moédositasra,
szabalyozasra van sziikség, illetve politikai, dontéshozdi elkotelezettségre.

Bar egy Kkistérségi munkaer6-piaci marketing program léptéke nem valdszinlisit semmilyen
szabdlyozasbeli mdédositast, azonban az minden kozvetlen és kozvetett haszonélvez6 szamara
lizenet értékkel birt (a vonatkozé TAMOP palyazat tarsuldsi tanacs részérél megvaldsult
tadmogato allasfoglaldsa utdn), hogy a 2010. szeptemberi projektindité rendezvényen Zemplén
orszaggyltlési képvisel6je és Sarospatak varos polgarmestere tartalmas, prezentaciéval kisért
el6adast tartott.

A politika kozvetett médon azzal tudja el6segiteni a program céljainak megvaldsitasat és
napirenden tartasat, ha tamogatja az ,élhet6 Zemplén” fejlesztéseit, tovabba, ha
kommunikaciéjaban (pl.: Zemplén Televizid) értéknek mutatja be a sziil6fold szeretetét és az
ottani megmaradast.

8. Purse Strings - Finanszirozas: A legtobb szervezet, mely tarsadalmi marketing tervet készit
és hajt végre, alapitvanyi vagy allami, dnkormanyzati, esetleg vallalati forrasokbdl finanszirozva
teszi mindezt. Ez a tény ujabb szempontot ad a stratégia-alkotashoz, mégpedig annak a
megtervezését, hogy honnan lehet el6teremteni a miikodéshez sziikséges pénzforrasokat.

A ,Vissza a sziiléfoldre, Zemplénbe” kistérségi projekt az UMFT TAMOP programja keretében
meghirdetett palyazati felhivds keretében kapott timogatast. gy a ,Vissza a sziil6foldre,
Zemplénbe” programjat az Eurdpai Unidé tamogatasaval, az Eurdpai Szocidlis Alap
tarsfinanszirozasaval valésitja meg, ezért a program forrdsai 2 évre biztositottak, ha a 2. év
végére a vallalt indikatorokat a palyazé civil szervezet teljesiti.

Amennyiben a kétéves kisérleti projekt utdn minél tobb elsédleges célcsoportba tartozd
kistérségi fiatalhoz és foglalkoztatéhoz eljuttatnak az lizenetek, &ket csatlakozasra, itthoni
munkaerd-piaci aktivitdsra és felkésziilésre lehet birni, s emellett hiteles és eredményes
katalizator funkciot tudnak az érintettek betolteni, a szolgaltatdsok céljai fenntarthatdak
maradnak.

Ehhez az sziikséges, hogy a ,Vissza a sziil6foldre, Zemplénbe” programhoz késébb is csatlakozé
fiataloknal sikeriiljon elérni a kivant magatartasvaltozast (akarjanak ,belekéstolni” a térségi
munkahelyek vilagaba, akarjanak hazajonni), ehhez a telepiilési dnkormanyzatok, a kistérségi
munkaszervezet segitségével gyakorlati-gyakornoki, esetleg allasajanlatokhoz juthassanak,
illet6leg a foglalkoztatéknak tudjanak kiajanlani altaluk keresett képesitést szerzd/szerzett
kistérségi fiatalokat.

A projekt tdrsadalmi marketing programja a képzett fiatalok elvandorlasanak lassitasat,
szUl6foldon valé megtartasat, hazacsabitasat szolgalé tudatformalason, magatartasvaltoztatason
és személyes életpalya formadldson tal az egyesiilet tdmogatdsi szerzédésben vallalt
kotelezettségeinek teljesiilését is hivatott el6segiteni.
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A 2009-es péalyazatban vallalt nyilvanossagi feladataink teljesitése soran az alabbi formaban
ismertettiik, tudatositottuk a projekt keretében kimunkalt tdmogaté6 mentori és marketing
modszertant, illetve az ezek alkalmazdasa soran szerzett tapasztalatainkat:

OSSZEGZES

Bizunk benne, hogy kétéves projektiink révén az orszag vidéki térségei szamara egyarant kozos
gond (a képzett fiatalok elvandorlasa) kezelésében sikertilt egy olyan szakmai tAmogaté mentori
és tarsadalmi marketing moédszertani csomagot kimunkalni és kommunikalni, amelynek atvétele
és alkalmazasa lassithatja ezt a vidéki Magyarorszag szempontjabdl rendkiviil karos folyamatot.

Ezen tul pedig alkalmazasa itt, a sarospataki kistérségben hozzajarult, masutt pedig
hozzajarulhat a fiatalok sziil6foldon valo egzisztencia-teremtéshez kot6dé tudati valtozasanak
elinditasahoz, kedvezd irdnyt formalasahoz.

A kistérségi projekt kimunkaldsa, eredményes megvaldsitasa és publikalasa jarulékos
eredménye Sarospatak fels6-magyarorszagi szellemi kézponti szerepének ismételt tudatositasa
mind hazankban, mind a hataron tuli magyarlakta tertileteken.

A projekt keretében kimunkalt haldzatépitési, mentoralasi és tarsadalmi marketing eszk6zok és
tapasztalatok tovabbi hasznositasat, disszemindaciéjat a kistérség munkaszervezete szamara
a Nemzeti Egyilittmiikodési Alap Tarsadalmi Felel6sségvallalas Kollégiumahoz benyujtott
miikodési és projekttamogatasi palyazatai altal tdmogatott 6nkéntes munkaja fogja tudni
biztositani.

6.2. BELVAROSOK UJRAELESZTESE

A Miskolci Egyetem Marketing Intézete 2012-ben kapott felkérést a Borsod-Abatij-Zemplén
Megyei kereskedelmi és Iparkamardtdl, hogy készitse el a Miskolc nelvdrdsondk tjraélesztését,

kiilénés tekintettel a belvdrosi lét, a kereskedelem fejlesztését célul tizd stratégidt, melynek
megvaldsitdsdra eqy kezdeményezés indult el. Megalakult a Belvdrosi Gazdasdgfejlesztési Klaszter .

V4

OTKA kutatas soran kialakitott, tesztelt - a tarsadalmi marketing modelliink egyik alkalmazasi
példajat mutatjuk be, melyben a belvaros jelenlegi valsaga altal érintetti minden szerepld
Osszefogasara, kozos stratégia, stake-holder menedzsment révén valdé problémamegoldasra
torekedtiink.

A STRATEGIA CELJA

» A City-Partner Miskolc - Belvarosi Gazdasagfejlesztési Klaszter azzal a céllal jott 1étre,
hogy - els6sorban a gazdasag, a kereskedelem lehet6ségei oldalardl Kiindulva, s
érdekei érvényesitést segitve — hozzajaruljon Miskolc belvarosanak fejlesztéséhez,
ujraélénkitéséhez, egy olyan kornyezet kialakitisdhoz, amelyben az érintett felek, a
lakossag, a vallalkozdsok és a turistdk élet- és tartézkodasi mindsége javul,
fenntarthatéva valik.
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» A belvarosok ,valsiga” nem egyedi, s nem ujkeleti jelenség, a vilag, Eurdpa, s
Magyarorszag szamos varosa hasonl6 jelenséggel kiizdott, vagy még kiizd ma is. A
megujulast eléré varosok komplex belvaros-fejlesztési koncepcié mentén, igen szoros
szakmai egylittmiikodéssel, fejlesztéssel forditottdk meg a ,leépiilési” folyamatokat,
melyben a gazdasagi szerepldk, keresked6k mindig kiemelt, kezdeményezd szerepet
jatszottak. Vannak jo példak, moddszerek, sikeres és Kkevésbé eredményes
proébalkozasok.

» A jelen stratégia igyekszik felvazolni a sziikséges komplex koncepcié elemeit,
javaslatokat fogalmaz meg annak feltételeire vonatkozdan, de elsésorban a gazdasagi
szereplok, s szervezeti egyilittmiikodésiik 1épéseinek stratégiajat, szerepvallalasat,
kezdeményezéseit, programjait és azok megvaldsithatosagat foglalja ossze.

A TEMA FONTOSSAGA, KERETEI

» A belvaros egy varos funkcionalis, gazdasagi, kulturalis, szellemi és identifikacios
(6nazonossagat, imazsat formalo) helye, fokusza, s egyben a fejlédésének egyik
legfontosabb meghatarozdja is.

P Esetlinkben is a belvaros meghatarozza Miskolc, de a megye, s6t a régiéo imazsat,
megitélését is, nemcsak a lakossag, turistak, de a szakmai, tizleti partnerek szemében is.

» Nem véletlen, hogy a belvarosok a varosok fejlesztési prioritasainak élén
szerepelnek nemzetkozileg is.

» A leggyakrabban megfogalmazott belvarosi problémateriiletek kozott tobbnyire
mindeniitt az aldbbiak szerepelnek: iires lizletek, az ingatlanok hasznositasi problémai,
kozlekedési és els6sorban parkoldsi kérdések, varosképi problémak és a belvaros
latogatottsaganak, élénkebb hasznalatanak kérdései.

P Az elmult évek nemzetkozi varoskutatasai azt mutatjdk, hogy a belvarosok ujra
reneszanszukat kezdik el élni.

» A belvaros megujulé attraktivitisat, vonzerejét meghatarozo tényezoket a szakmai
vélemények altaldban az aldbbi sorrendben emelik ki: 1. sok vdsdrldsi lehetdség, iizletek;
2. sétdlé utca, bevdsdrlo passzdzsok kialakitdsa; 3. jo elérhetdség, jo kézlekedés; 4. utcai
kavézdk, 5. kulturdlis rendezvények, 6. dpolt zdldtertiletek; 7. képzési helyek, intézmények

jelenléte.
» A belvaros tehat egy specidlis 0sszetétel(i, funkcionalisan komplett egységet kell, hogy
képezzen.

» A varosok torténelmi belvarosanak sajatossagait (koztiik a kelet-kozép-eurdpaiakat is)
UNESCO program is vizsgalta, mely megallapitotta, hogy ezen térségek legfontosabb
problémai az aldbbiak: a torténelmi események Kkovetkeztében a belvarosok
identitasvalsaga jott létre, a bonyolult és sokszor rendezetlen tulajdonviszonyok
akadalyozd tényezd6k, a maganszektor szerepének novekedése, a dzsentrifikacio és
annak tarsadalmi Kkonfliktusai, s mindezek feloldasat hatraltaté civil szektor
fejletlensége meghatarozo tényezok.

P A kozép-kelet-eurdpai problémak hatarozottan jelentkeznek Miskolc esetében is, a
belvaros jelenében fellelhet6ek a rendszervaltas gazdasagi atalakulasanak jellemzdi, a
privatizaciés ellentmondasok, a Kkereskedelem-fejlesztési és varosépitészeti
dontések kovetkezetlenségei, hatasai és az elmult évek vilaggazdasagi valsaganak, s a
hazai gazdasag gyengeségeinek, Kkereslethidnyossaganak, a térségi tarsadalmi-
gazdasagi felzarkozas elégtelenségei. Mindezek arra hivjak fel a figyelmet, hogy
napjaink tagabb, szilikebb tarsadalmi-gazdasagi kornyezete sajnos nem Kkinal
nagyon kedvezo6 lehetdséget a belvarosi problémak megoldasara.
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A BELVAROS FUNKCIOINAK SOKOLDALUSAGA, INTEGRALT HELYZET

ERDEKKONFLIKUTS
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§ LAKHATAS MUNKAHELY
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b ) _ KERESKEDELEM/
SZORAKOZAS SZOLGALTATAS/ |
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Egy é16 belvaros nem a véletlen eredménye, hanem ezen funkciok ellatasanak szinvonalatol fiigg.

A lehetdségeket, feltételeket komplexitasaban Kkell vizsgalni, kezelni ahhoz, hogy a
kozvetlen gazdasagi, kereskedelmi problémakat meg tudjuk oldani.

A STRATEGIAKESZITES FOLYAMATA, ELEMEI

3.Hazai kbrnyezet
keretel, lehetbsegei-
korlatai

1.Miskolc belvaros 2 Nemzetkdzi szakmai
jelenlegi helyzete frendek, példak

4 Fejlesziési stratégia,
célok-pozicionalas

5.Stratégiai programok
és eszkdzok

6.A realizdalas megvalosit-
hatdsaga, feltételek |
menedzsment
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A stratégia, a megvalosithatosagi elemzés elkészitése a jelenlegi helyzet 6sszefoglaldsara, a
hasonl6 problémakkal, feladatokkal birkézoé kiulfoldi és hazai varosok tapasztalataira épit, s
fogalmazza meg stratégiai és operativ elképzeléseit.

2012. Majus 22-25. kozott késziilt primer felmérés, a szilikebb, torténelmi belvaros funkcionalis
kindlatdnak elemeirdl, azok Aallapotarol, személyes bejaras, fényképen tortént rogzités, a
szolgaltatasok hazszamhoz kot6d6 felmérése és rogzitése.

A BELVAROSI KINALAT ELEMEI, ARANYAINAK AKTUALIS FELMERESE

Szolgaltatasok megoszlasa

@Vendéglato egység
mKereskedelmiegység (boltok)
OEgyéb szolgaltatasok

OUres helyiségek

Egyéb szolgaltatasok megoszlasa

OKultura
B Személyes szolgaltatas

OKoézigazgatasi szolgaltatas
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Az épiiletek allaganak helyzete

@ Feldjitando épllet
m Feltjitas alatt allo
OFelujitott
oNormal

mUj épités

ALTALANOS INGATLANSZEMPONTU KEP

* A f6utca semmiképpen nem mutat semmilyen egységességet sem épitészetileg, sem
diszitettségében, amit csak erdsit a félbehagyott sorfeltjitas foghijassaga, valamint a
bérlok, tulajdonosok sajaterds és foleg sajat elképzelésii arculatkialakitasai.

* Azis szabalyozasi kérdés, hogy egy megszlint bérlet utan nem torténik meg az eredeti, de
legalabb semleges allapot kialakitasa.

* Az dnkormanyzat egyértelmi intézkedését igényli, hogy nem rendelkeznek az épiiletek
egységes, logikus hazszamozassal, sok a ki nem adott, megsziint szam.

* Ezakoriilmény nemcsak a tajékozodast neheziti meg, hanem bizonyara hatraltatja az
onkormanyzat igazgatasi tevékenységét is.

* Az iires telkek, bérlemények latvanyan legalabb takarassal, kommunikacids feliiletként
val6 kihasznalassal kellene javitani.

VALLALKOZASI, UZEMELTETESI SZEMPONTU KEP

* Avallalkozasok sem profil, sem méret, sem tevékenység szerint nincsenek
»0sszehangolva”.

* Azaz hidnyzik megint az egységes elv, de legalabbis szakmai befolyasolas, ami példaul
egy bevasarlékozpontban alapvet6 fontossagu a harmonikus tigyfélosszetételhez.

» Példaul rendkiviil érdekes a nagyszamu optikai, vagy dra-ékszer szolgaltato-értékesitd
egy helyen valé koncentralt jelenléte, akar még kozvetlen szomszédsagban is, kiillonb6z6
tulajdonosi korrel.

* Akereskedelmi egységek szamanak aranya kicsit sok a vendéglato egységek aranyahoz
képest, amit még az is ront, hogy nagy a kategériabeli kiilonbség a magas min&séget
magas aron és az alacsony minéség, alacsony aru iizletek k6zott. Vagyis még a
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kereskedelemben lizemelnek luxuscikk boltok is és turkalok is, addig a vendéglatasban a
magasabb kategdria nem, vagy csak alig tud megélni, itt jellemz6ek a gyorsétkezdék,
biifék.

* A szolgaltatasok kozott egyértelmiien kiemelkedik a szépészeti szolgaltatasi kor 28
darab vallalkozassal.

* A szolgaltatasok legtobbje aruértékesitéssel is foglalkozik, illetve forditva a kereskedelmi
arushelyek nagy része a profiljan belil és tul is nyujt szolgaltatast, ami féleg javitas,
atalakitas, lizembe helyezés, adaptalas, de jellemz6 a tartalmaban alig megfoghaté
tanacsadas is.

FOGYASZTOI SZEMPONTU KEP

* Nagyon gyenge az informacios tevékenység, aminek egyrészt oka a mar leirt tajékozodasi
nehézség, masrészt az idGszertitlenség, vagyis a tajékoztato informacidk nincsenek, vagy
hamisak.

* Arendszeres vasarlokat rendkiviil zavarjak a gyakori és hirtelen tizletbezarasok, ami
elbizonytalanitja jogai érvényesitésének lehet6ségeit. Ez is a nagy lancok egységeibe
vezeti a fogyasztokat.

* Még a magas minGséget és arakat mutato lizletekben is azt tapasztaljak a vasarlok, hogy
bar az adott iizlet nem zart be, de az alapteriilete csokkent és ,albérl” lett egy masik
egység az lizlet egy részében.

* Alegnagyobb valtozatossagot a ruhazati lizletek mutatjak, ahol a 77 darab egység
minden kategdria és minden vevékor szamara rendelkezésre all.

* A fogyaszték nagy része n6, aminek egyrészt oka a nékre jellemz6bb ,gyalogos” vasarlas,
masrészt az Uzletek 6 profilja, azaz a ruhazati kereskedelem, illetve a szépészeti
szolgaltatasok. Ezt a tényez6t nem koveti a vendéglaté vallalkozasok profilja, azaz kevés
a cukraszda, fagyizo, presszg, stb.
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AMIBOL TANULHATUNK, AMIRE EPITHETUNK, AMILYEN IRANYBA MEHETUNK. TRENDEK,
NEMZETKOZI ES HAZAI TAPASZTALATOK, PELDAK.

A, TUDATOS FOGYASZTO” U] TRENDJE, MINT LEHETOSEG

4

v v v Vvw

KENYELEM . 4

.'-'..

Polarizal6do kereslet, sziikiil6 kozépszegmens (10-20%), erds fels6 és als6 (arorientalt)
szegmens (40-50%). (Magyarorszagon ez utobbi nagyobb.)

Valami kiilonlegeset kapni. Elményorientaltsag szerepe né.

Egyedi darabok, limitalt termékek keresése erdsodik.

Kiérlelt szolgaltatasok iranti igény novekszik.

Id6érzékenység igen jellemzé.

»Koncepcionalis iizletek”, (Concept Stores) el6térbe keriilése, ahol az lizletek kinalata
mogott valamilyen koncepcio, pl. életstilus, esztétikum, téma stb. van.

Mordlis megfontolasok is egyre inkabb befolydsoloak (tarsadalmi felelsség, kornyezet,
szarmazasi hely stb.) a fogyaszt6i dontésekben.

A belvarosok nem els6sorban az drengedmények harcanak terepei.

Epithetiink a fogyasztok paradox magatartasanak trendjére, azaz bizonyos helyzetekben
ugyan arérzékeny, mas szegmensekben pedig nagyvonalu vasarlasi készségére.

A fogyasztok megnyerésére el kell mozdulni a klasszikus tomegmarketingtél - a
szegmensorientalt és a ,millié/életstilus marketingen at - az egyedi, kozvetlen, az un.
»one to one” marketing iranyaba.

AZ UZLETI, KERESKEDOI POZiCIONALAS LEHETOSEGEI

— . -~ ——— —

Id6- és
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ErZexeny piat

A belvérosi kinalat kialakitasa a fels6 harom pozicionalas mentén célszerti.

»A belvarosban szerencsések a vevék” (Gerold Leppa 2005)

4

A belvarosok - normal esetben - relative konnyen tudnak - éppen az 6sszekapcsolt
funkciékkal - vevé-elfogadast kiépiteni. (kotédés, érdekl6dés)



A belvarosnak a vonzerd érdekében egyedi, sajat profil kell, amit a politika, az
igazgatds, a gazdasag, az ingatlantulajdonosok egymast tdmogatva tudnak csak
kialakitani.

Az ugyfél/vevielégedettség kialakitasanak, novelésének lehetoségei
megteremthetéek, ugyanakkor Korlatai els6sorban a belvaros gyenge pontjai (pl.
parkolds, nyitvatartas) eltiintetésében, az abban wvalé Osszehangolt cselekvés,
koordindacié hianyaban van.

Negativan hatd folyamatokként jelentkeznek: a vasarlder6-csokkenés, a kereslet
polarizal6das és az egyéb értékesitési formak arnyomasa, a ,z6ldmezds kereskedelem”
koncentralt kinalati, szérakozas-gasztronémia és vasarlas oOsszekapcsoldasanak,
valamint az ar- és nyitva tartas nyomasa,

Tudatos projekt-menedzsment gyakorlat kialakitasa sziikséges.

A belvarosok gondja leginkabb az érintettek kozotti iranyitasi, koordinacids
deficitre vezethet6 vissza.

PROBLEMAKEZELES A VILAGBAN City-menedzsment/marketing modellek

4

Eszak-Amerikaban 30 éve miikodnek komplex varos-belvarosfejlesztési, sikeres
modellek az érintettek Osszefogdsaval, melynek jellemzdje: egységes, nyitott fejlesztés,
dtfogo fejlesztési orientdcid, kooperativ forrdsok, funkciondlis sokoldaltisdg.
Az eurdpai megoldasok tobbnyire ezen mintakbol épitkeztek.
A hazai tajékozodas mellett a nemzetkdzi- nagyobb és kisebb varosok - példai sordaban
szamos tapasztalatra épitettiik javaslatainkat, ilyenek voltak:

» Bécs, Worm, Bréma, Rhede, Lienz, Canterbury, Steyr, Villach stb.

» Budapest, V.ker. Gyor, Eger, Zalaegerszeg, Szombathely, Keszthely
Az elmult évtized legsikeresebb megoldasanak értékelt bécsi példa elemei - melyeket a
kovetkez6kben ismertetiink - jo kiindulasul szolgalnak.

CITY-MANAGEMENT/MARKETING: AZ ATTRAKTIV BELVAROS TENYEZOI

-

¥ ¥
City-kinalat: City-elérhetoséq:
A kiskereskedelem agazati mixe, gyorsasag, egyeni kizlekedés,
gaszironomia, szolgaltatas- parkolohelyek, csillapifott forgalom, <-
kinalat, funkcionalis sokoldalisag. kizdssegi kozlekedeés, iranyitd ablak,

munkahelyek, lakasok, rendszerek, parkolas-menedzsment
termelés, képzés

. . .. kerékparutak, logutak, logisziika
Kommunikacio P gyaiog g

Image, Identitas,
Kooperacios klima

City-arculat/kép: City-élmeény:
varoskep, passzazsok, vilagitas, Piacok, akciok, kultura, szabadidd,

-* kirakatok, terek, szokOkutak, *----"""-""-- * rendezvenyek, szolgaltatasok -
zilddvezetek, utburkolat, utca- biztonsag, tisztasag, sport,

butorok, tartdzkodas mindsege,

jatszohelyek, pihenes, gjszakai élet,

talalkozasi pontok. barok stb..

A beavatkozasok legfontosabb, kiindul6 terepei.



A BELVAROSI KERESKEDELMI-SZOLGALTATASI KINALAT RELEVANS KIALAKITASA

Telephely-relevans kinalat Szikseglet alapu kinalat
— Belvaros-relevans valasziek Rovidtavi szikseglet
] Nem-belvaros-relevans Kozéntavi sziikséalet
vilasztek ozeptavl sziksegle

Hosszl tava szikseglet

Belvaros-relevans kinalati valaszték kiemelt elemei

4

Ruhazat, cip6, boéraru, sportcikkek, konyvek, papir-irészer, jatékok, hangszerek,
haztartasi cikkek (liveg, porcelan, keramia), ajandék, szérakoztaté elektronika, foto-film,
optika, 6ra-ékszer, parfliméria, kotott-aruk, élelmiszer els6sorban specidlis, kézmiives
termékek, antikvarium, miivészeti bolt, gyogyszertar, virag, ..

Szallashelyek, vendéglatds, személyi és szakmai szolgaltatasok (bank-biztositas,
szépségszalon, iligyvéd, orvos, kulturdlis szolgaltatds, képzés, ingatlankozvetitd,
utazasszervezés, stb.)

Kozigazgatasi ligyintézés

A VAROSLATOGATO TURIZMUS SZEREPE, TARTALMA

4

A varosi (varoslatogaté) turizmus nemcsak a turizmus 6sformadja, de napjaink turizmus
iparanak meghatarozé szegmense, kiilonosen annak kulturalis turisztikai termékei,
melyben a kiskereskedelmi, szolgaltaté szektor a varoslatogatok kiszolgalasanak szerves
része.
Napjainkban jelent6s a rovid, 2-3 napos, hétvégi, célzott varoslatogaté turizmus
sulya.
A varoskozpontokat olyan kornyezetként kell értelmezni, amelyben a turista és a
lokalis tarsadalom térhasznalata, tartalmi és érzelmi folyamatai, viselkedése
szorosan 0sszekapcsolodik.
A turizmus és a kereskedelem kapcsolata a varosok esetében is sokoldalu:

» A szlovak bevasarlé turizmus Miskolc esetében is jelentds,

P Magas a rokon és baratldtogaté turizmus daruvasarlasi kiadasi hajlandésaga,

(37,8%)

» Magas a konferenciaturizmus, a gyogy- és egészségturizmus koltési 6sszege is,
A Kkiskereskedelmi aruvalaszték turizmusorientaltsaga mellett nagyon fontos a
vendéglatohelyek ehhez igazoddé kialakitasa, a Kkereskedelem és vendéglatas
szimbioézisa. Mig a plazak vilaga ezen (vasarlas-szorakozas-vendéglatas kapcsolat)
felismerés eklatdns példaja, a belvarosoknak is olyan milliot kell kialakitani, mely
0sztonzi a turistak jelenlétét, az aruvasarlas és vendéglatas koltését.



BECS - BELVAROS-FEJLESZTESI/BEVASARLO UTCA PROGRAM KIEMELT ELEMEI:

Vilagszerte a legelismertebb city-management/marketing program.

» 10 év, 8,7 milli6 projektosszeg, 150 egylittmiikodési kor, 8500 partner,

» Sajat honlap, mely komplex informacids és kontakt feliilet, kézpont.

» Kozos reklam, elsdsorban a belvarosi vasarlas 6sztonzésére.

» Utcai iinnepek, lokalis események szervezése.

» Uzleti szolgaltaté kézpont (Geschiftslokal), sajatos tudas-platform a telephelyet
keres6k szamara, tanacsadas, informacié az dgazati-mix alapjan, személyes beszélgetés,
halézat, preciz infok, iires helyek meghirdetése, keres6gép a platformon.

» ,Ingatlanbérze” - A felszabadulo, k61toz6 lizletek utédjanak keresése

» ,Pool” - kooperacios szolgaltatas, platform az lizleti kapcsolat keresésre, tanacsadas,
ingyenes szolgaltatasok, médiakapcsolat, sajat lap,

P Kozosségi akcidk szervezése a belvarosban.

» Biztonsag novelése a belvarosban.

SZOMBATHELY

» Egyesiilet: a f6téri kereskedelem élénkitése, a kozbiztonsdg és a kulturdlis élet tAmogatasa,

» jelenleg 13 keresked csatlakozott

» Logot készittettetnek, amelyet az egyesiilethez tartozo iizletek bejaratara ragasztanak,
rovidesen elindul honlapjuk, a www.foterikorzo.hu cimen.

P Mindséget, szakértelmet, j6 hangulatot hirdetnek, tematikus piacokat fognak szervezni.
Utobbi egyike a virdgpiac, a Szépit6 Egyesiilettel kozos szervezésben, amelyet
athelyeznek a F6térre. De lesz biopiac és husvéti piac is.

» Virdgositasi kampanyt inditanak, mégpedig nem csak a foldszinti iizleteknél, hanem az
emeleti lakasoknal is,

» tervek szerint hiiségkdrtydt vezetnek be

» ingyenes lesz a szombati parkolds, és az egyesiilet tagjai egy négyzetméteres tertiiletet
kapnak iizletiik elétt, ahol bemutathatjak kinalatukat

» kiemelt figyelmet kivannak forditani a szakmaisagra, melynek keretében mar felvették a
hat6sagokkal a kapcsolatot, szabadtéri programok szervezéséhez, amelyek jogszabalyi
feltételei nemrég jelentésen szigorodtak.

SZENTENDRE

Belvdrosi Vonzerdé-élénkité Program.

4
4
4
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helyi specialitdst termékeket arusito lizletek segitése,

az Uj fejlesztés(i programok (Advent, Szentendre Ejjel-nappal Nyitva)

nagyszamu latogatét vonzo rendezvények Kertiljenek megtartasra, a Szentendrei Nyar és
a Teatrum hogyan fejleszthet6 tovabb,

a Kulturalis Kft. kérésiinkre a belvarosban terezett programokat egyezteti a
vallalkozokkal,

a téli hénapokban ingyenes korcsolyapalya mi{ikodjon a belvarosban,

F6 téren hétvégén piac, a Lazar téren miivészpiac miikédjon,

video mapping a f6téren

rendszeresen palyaznunk kell nemzetkozi és kiemelt hazai rendezvények befogadasara
a testvérvdrosok kulturdlis produkcidit rendszeresen varosunkba kell invitalni,



P tamogatni kell a hagyomanyos helyi jellegli szokasok, ételek, gyiimolcsok elérhetdségét,
az éttermek helyi specialitdsok étlapon tartasat,

» a TDM irdnyitdsdval késziiljenek emblémdzott vdrosi termékek, ajand éktargyak, varosi
legendakat 6sszefoglald kiadvanyok,

» akozteriilet-hasznalat engedélyezésénél a , duplikalt fizetés” megsziintetése (kozteriilet-
hasznalat, parkolasi dij),

» illetékmentes virdg-kihelyezési jogosultsdg a Belvarosban, de valtozatlanul fékertészi és
f6épitészi engedélyhez kotott.

GYOR
» Gyori Bevasarl6 Utcak alapitvdny létrehozdsa
» Ké6zos marketing tevékenység, kiadvanyok, programok, kampanyok, reklam
P Mindségfejlesztés,
» Nyitva tartds dsszehangoldsa
» Parkoldsi gondok csokkentése, megsziintetése
» Munkacsoportok létrehozasa (stratégia, marketing, parkolas, nyitva tartas)
P Varosépitészeti megoldasok tamogatasa
» Helyiséggazddlkodds
» Kitdbldzas,
» Péntek 18-hétf6 8-ig dijmentes parkolas célja,
» Varosi programokra rakapcsol6dni
P Jdtszohdz,
» Torzsvdsdrloi kdrtya,
» Bevasarlo6 nap csiitortokonként 19-ig, minden 3. vasarnap promdacios nap
» Kisrendezvények, akciok,
P Jotékonysagi gytilés

A BELVAROS KERESKEDELEM, GAZDASAG FEJLESZTESE

» Gyengeségek,
» Belvaros tertleti, épitészeti el6nytelenségei (sziik féutca, rendezvénytér hianya,
rendezetlen, leromlott allapotu részek, épiiletek)
» A kereskedelmi és szolgaltatasi kindlat nem kell6 versenyképesség(i, vonzerejli
Turisztikai vonzerd, élménykinalat gyengesége
» Hidnyoznak a lakossagot folyamatosan, rendszeresen belvarosba vonzé
események, programok
P Szervezetlenség, egylittmiikodés hidnya, k6zos stratégia, program hianya
Az érintetteket 0sszefogd szakmai menedzsment, marketing hianya,
» Parkolasi nehézségek, koltségek taszité hatasa

v

v

» Erdsségek
» Belvaros torténelmi, turisztikai, épitészeti értékei,
» Belvarosi eseti fesztivalok, rendezvények vonzereje(Opera-, Kocsonyafesztival,
Miskolci Vasar stb.)
» Kl hagyomanyok, kereskeddi és vendéglatoi kultira jelenléte,
Kinalati, szolgaltatasi funkcidk jé alapot képeznek
» Szakmailag hozzaért6 partnerek tAmogatasa, kooperaciokészsége,

v
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Hipermarketek, bevasarlé kozpontok tovabberdsddése, hdditasa
Gazdasagi valsag hatasainak elhtizodasa (fogyasztoi kereslet csokkenése,
befektet6i szandékok visszaesése, bizonytalansag, )

A térség, a varos leszakadasi folyamatanak er6sodése

Besziikiil6 palyazati lehet6ségek, palyazéképességi gyengeségek
Keresked6i, vallalkoz6i kiteleptilés, cs6dok

A belvarosi imazs tovabbi romlasa

Biin6zés novekedése

Lehet6ségek

Fogyaszt6, vasarloi magatartdas valtozasa,

Az érintettek egylittmiikodési készségének novekedése

Varosvezetdi, onkormanyzati torekvések a belvaros-fejlesztésre, tamogatasara,
IVS szakmai alapjara épithet6ség, tovabbfejlesztés

Belvarosi fejlesztések, beruhdzasok megvalosulasa

Felhasznalhat6 nemzetkozi, hazai tapasztalatok

Belvaros turisztikai vonzerejének novekedése

A belvarosok kereskedelmének-, gazdasagi- turisztikai potencialjanak fejlesztése, egy

kozéptavuy, IVS-t tovabbfejlesztd,

komplex belvdros-meguijitdsi koncepcié keretében képzelhetd el sikeresen.

A CP stratégia e kivanatos koncepci6, program elemévé kell, hogy valjon.

CITY-PARTNER (CP) STRATEGIA

-

CEL

» A miskolci hagyomanyokra épiil6 korszer(i, versenyképes kereskedelmi-vendéglatasi-

o

szolgaltatasi kultiira megerdsitése a torténelmi belvarosban, mellyel jelent6s
mértékben kivan hozzajarulni Miskolc belvarosanak fejlesztéséhez, a belvaros
reneszanszahoz.

» A City-Partner egylittm(ikodésben érintett szerepldk (6nkormanyzat, szakmai- és civil
szervezetek, vallalkozasok) kozvetlen kozosségi, szakmai és iizleti lehetdségeinek
osszehangolt javitasa, érdekeinek megjelenitése.



A CP-STRATEGIA ALAPELVEI, DIMENZIOI
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A CP-stratégia egy komplex megoldasban elhelyezhetd részstratégia, mely képviseli
egy atfogd (varos)belvaros-fejlesztési koncepcié sziikségességét, s ennek folyamatdban
segitd, s egyes - elsésorban a gazdasagi szereplok altal érintett, befolyasolt -
teriilleteken kezdeményezd, tamogaté szerepet tud ellatni.
A stratégia jelentds eredményeket hozo idétavja a nemzetkozi tapasztalatok szerint, a
beruhazasi igények miatt is, dltalaban 3-5 év, ahol az els6 id6szakban sziikséges
demonstralni a megujulasi képességet, tudatossagot, annak érdekében, hogy az
egyébként kozéptavon hato tizleti, fejlesztési dontések, a megnovekvo bizalom,
lehetdségek alapjan megsziilessenek. Ugyanakkor a stratégiai torekszik kozvetlen,
rovid tavon is pozitivan haté kezdeményezések megvalositasara.
A stratégia céljai:
» Hozzajarulas avonzer6t novel6, komplex belvaros-fejlesztési koncepcio,
stratégia Kialakitasahoz.
P Szakmai értékek és érdekek mentén atfogd egyiittmiikodés rendszer
kialakitasa, megerositése a belvaros fejlesztése érdekében,
» A belvarosi ingatlanok, iizletek relevans és minél teljesebb
kihasznaltsaganak novelése.
» Abelvarosi kereskedelmi forgalom (latogatottsag, koltés) érezhetd, évrél-évre
er6sodo6 novelése.
» Belvaros turisztikai vonzerejének, s a turistabarat szolgaltatasok fejlesztésével
a turistak szamanak és koltésének jelentds novelése.
» Hozzajarulas a belvarosi rendezvény-struktira, a belvarosi élet
fejlesztéséhez, sajat, célzott események, rendezvények szervezése.
» Tudatos city-marketing program kialakitasa és megvaldsitasa, mellyel a
belvaros identitasat, s mint markat létrehozva, s értékesités-0sztonzési projektet
miikodtetve, tAmogatni a CP k6zosség céljait.

POZICIONALAS, A STRATEGIA ELHELYEZESE EGY LEHETSEGES KREATIV KONCEPCIOBA
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A pozicionalas kérdése kapcsan gyakran felteszik a kérdést, hogy dontsiik el , mit is
akarunk Miskolc belvarosatél”, kereskedelmet fejleszteni, vagy els6sorban turisztikailag
épiteni. A stratégia valasza az, hogy nem leszi{ikit6 pozicionadlasra van sziikség,
hanem mint arra az elemzésnél kitértiink, sokfunkcids, komplex pozicionalasra, egy
modern belvaros - egymast erdsité - vonzer6elemeinek épitésére
A pozicionalas f6 gondolata lehet, a ,,szines vilagunk/ szines értékek belvarosa”, azaz
Miskolc torténelmének értékeire, legszebb hagyomanyaira, korszakaira épitkezo
belvaros-fejlesztés, ahol mind a varosképi, szolgaltatasi, tartalmi és formai elemek
egyarant ezt a hitelességet, vonzerét erdsitik.

» Sokszinlség kifejezése a szines szoval,

P Az értékszo - bar sokat hasznalt kifejezés - de alkalmas kiindulas lehet.
Egyedi poziciondalasra épités elemeinek kidolgozasa sziikséges, meghatarozni a
hivészavakat, elemeket pl.
,City-Miskolc: ahol varjak” magiizenetre épiilden azt kibonté tizenetrendszer, mely

alapja lehet a fejlesztési iranyoknak, az azt megismertetd, , kereslet-nével6” komplex reklam-
kampanynak: pl.

City Miskolc, ahol élmények varjak, ahol ajdndékok varjak, ahol mosolyok varjak, ahol izgalmak
varjak, ahol értékek varjak, ahol lehet6ségek varjak, stb..., melyhez majd hasznalhat6 a
beazonosité City-Partner ,kozosség”....(természetesen az alapotlet részletes kreativ, s idegen
nyelv{ verzidjanak kidolgozas utan all 6ssze.)



MI SZUKSEGES A STRATEGIA SIKEREHEZ?
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Menedzsel6 szervezeti egyiittmiikodés

Vonz6 arculat, varoskép és egyéb ,keret-feltételek”

Vonz6 belvarosi szolgaltatasok kinalata

Emberek a belvarosban

Vevdk a belvarosban

E teend6k mentén célszerii stratégiai programok kialakitasa az egyes probléma és
feladatteriileteken valé 6sszehangolt cselekvés érdekében. Igy ot stratégiai programba
szervezddve javasoljuk a miikodést, igymint:

P Varoskép/arculatfejlesztési, kinalatfejlesztési, turizmus- és
rendezvényfejlesztési, marketing-, s értékesités-osztonzési valamint
szervezeti egyiittmiikdodési programok.

Természetesen a stratégiai programok egymast feltételezik, segitik, egymasra épiilnek.
A CP feladata, szerepe természetesen nem ugyanaz minden programban, hiszen jéval
kisebb az infrastruktira-fejlesztésben, mint az értékesitést-tdmogat6é marketing
programban, ahol alapvet6 felel6sséggel jelenhet meg, s megint mas a turizmus- és
rendezvényszervezésben, a szolgaltatasfejlesztésben is.

CP STRATEGIAI PROGRAMJAI ES ESZKOZEI

|.City-Partner
szervezeti,
egyiittmilodeési
program

2. City- arculat-
virosképfejlesztési
program

4. City-turizmus

3.City-{kereskedelem
s szalgaltatas) kinilat
fejlesztese program

rendezveny fejlesztesi
program

5.City-marketing és
értékestésosztonzeés
program




A STRATEGIAI PROGRAMTERULETEK KEZDEMENYEZESEI, ESZKOZEI

A stratégiai programok és elemei nem képeznek egy lezart, végleges rendszert, ugyanakkor
olyan 0sszefiigg6 csomagot jelentenek, melyek meghatarozo elemeinek egylittes és
o0sszehangolt megvalositasa sziikséges ahhoz, hogy olyan eredményt érhessiink el, melyek
mar érezhetd, pozitiv hatassal lesznek a belvaros meguajulasara, turisztikai vonzerejének
novelésére, belvarosi lizleti, kereskedelmi, szolgaltatasi szinvonala javulasara, s ezaltal az
érintett vallalkozasok, az dnkormanyzat és intézményei, a civil-szféra szervezetei és nem utolso
sorban Miskolc lakossaga elégedettségére, céljai elérésére.

1. CITY-PARTNER SZERVEZETI, EGYUTTMUKODESI PROGRAM

Szervezetileg is megjelen6é tudatos, CP-szervezet és CP-menedzsment Kialakitasa,
melynek feladata, hogy a jelenlegi, laza egylittmiikodést jelentd klaszterbdl olyan feladattal,
felel6sséggel és lehet&ségekkel, kotelezettségekkel és jogokkal is bird kozosséget hozzon létre,
mely szervezeti, jogi keretet is biztosit a stratégiai programok, kezdeményezések szamara.
Megvaldsitdsi lehetdségei:

a. Jellemzd hazai és nemzetkézi gyakorlat egyesiilet vagy alapitvdany létrehozdsa.
Az 6nallo szervezet elénye, hogy egyértelmli miikodési felel6sség tarsul hozza,
megteremthetd az érintettek részvételének motivalt részvétele, annak
elkertilésére, hogy csak néhany aktiv, el6térben all6 vallalkozoéra haruljon
minden kotelezettség, feladat, s a projektek, programok megvaldsitashoz
szlikséges forrasok is atlathatéan legyenek kezelve,

b. E szervezetek mogott mindig szakmai szovetségek, kamarak allnak, s a relativ
projekt-szervezeti elkiilontilés azért szokds, hogy ne sértse a szélesebb
vallalkozéi kort képvisel6 kamarai felel6sségét, kiilonosen kisebb
érdekiitkozések esetén.

¢. Fontos, hogy a menedzsment mogott szakért6i, tanacsaddi stab, partnerek
alljanak.

d. Célszer(, hogy a klaszter-palyazati id6 utan is a BOKIK, illetve a Nonprofit Kft. a
szervezet menedzsment-feladataiban kulcs-szerepet jatsszon.

e. A szervezeti, miikodési szabalyok tisztazatlansaga szamos nemzetkozi és hazai
esetben a torekvések eler6tlenedéséhez, a programok megsziinéséhez vezettek.

f. Konkrét cél, hogy a palyazati id6 alatt felalljon a hosszu tava miikodést biztositd
szervezeti, miikodési (kompetencia-kozpont alapt) rendszer.

BELSO EGYUTTMUKODES JELLEMZOI:

» A programok sikeressége jelentGsen fiigg attél, hogy minél nagyobb szamui, s
kozvetett érintettséggel is biro tagsag alljon a CP mogott

P A tagsagépités, szervezés 6nkéntes belépésre épiil, de célszerii - a stratégia
realizalasakor kidolgozott szervezeti- és mlikodési szabalyzatban



megfogalmazni a tagsag szakmai, ,mindségi” feltételeit, melyet a
menedzsment szervezet vizsgdl, s a tagsag jovahagyasa sziikséges,

» Nemzetkozi példaknal nem ritka, hogy az érett egyiittmiikodések kotelez6
tagsagot irnak el6 az Gjonnan betelepiiloknek, melyhez természetesen
kozvetlen elényok és kotelezettségek tarsulnak, pl. kotelezo részvétel a kozos
akciékban, rendezvényeken, marketingben.

» Hosszabb tavon - egyes nemzetkozi példakhoz hasonléan - belso
mindségkontroll jon létre, melyet minéségi védjegyek erdsitenek, jutalmaznak.
Els6 1épésben esetiinkben is célszerii egy City Partner tag matrica, megjelolés
hasznalatanak bevezetése a csatlakozottak megkiilonboztetésére.

» ACP szervezet feladata, hogy Gizleti egyilittmiikodéseket épitsen, segitse a
tagok kozotti kapcsolatépitést, bizalom kialakitasat, az egymas ajanlasanak
gyakorlatat,

» Kozos szolgaltatasok Kialakitasa (pl. hazhozszallitas, gyermekmegdrzés,
programok..)

» Aszervezet f6 feladata a stratégia menedzselése, a konkrét 1épések,
kezdeményezések koordinalasa, megvaldsitasanak szervezése, egylittmiikodési
rendszer kiépitése.

EGYUTTMUKODESI RENDSZER KIALAKITASA

» Egylittm(ikodés, nyitottsdg meghirdetése az 6sszes érintettel (varos politika, igazgatasi
vezetése, civil (kulturdlis, varosvédd, szocidlis stb. szervezetek, szakmai szovetségek,
tudomanyos szervezetek, média és masok iranyaba, melynek formaja egy - a CP altal
koordinalt - Belvaros Forum osszehivasa.

» Munkacsoportok kialakitasa a stratégiai programokhoz az egylttmiikodé
partnerekkel kozosen:

» Varosképi, arculat-fejlesztési munkacsoport
» Szolgaltatasi kinalat fejlesztési munkacsoport
» Turizmus- és rendezvényfejlesztési (élmény) munkacsoport
P Marketing- és értékesités-0sztonzési munkacsoport
» Legfontosabb egyiittm(ikod6 partnerek:
» Viarosvezetés-Onkormanyzat-Polgarmesteri Hivatal és szervezetei:
» Kezdeményezések a belvarost érinté dontésekben val6 részvételre, az
el6készitésben, vélemény-nyilvanitas, kozremiikod6-tamogatas,
» Munkacsoportok kialakitasa, kolcsonos részvétel a projekt-teamekben
(MIK, Miskolc-Turisztikai Kft., Miskolc Varosfejlesztési Kft. , Miskolc
Kulturalis Nonprofit Kft., Mi-Park Kft. stb.)
» Avaros vezetSinek rendszeres meghivasa a CP-szervezetbe, tajékoztatas,
kozos elemzések, ,belvaros-bejaras”
»  Szakmai, civil és kulturalis , m{ivészeti szervezetek
» (Belvarosi) altalanos és kozépiskolak, oktatasi intézmények



CITY KOMPETENCIA-KOZPONT (STAKEHOLDER-MANAGEMENT) KIALAKITASA!
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2. CITY- VAROSKEP/ARCULATFEJLESZTES| PROGRAM

A program célja, hogy a belvaros épitészeti, varosrendezési, arculati, térkialakitasa
megoldasaival, fejlesztéseivel megfeleld, vonzo, elényos, biztonsagos miikodési, gazdalkodasi
feltételeket biztositson a vallalkozasok szamara.

1.

Fontos, hogy folytatédjanak az épilet-felgjitasok, funkciobdvitdé beruhazasok,
térfejlesztések, a lepusztult teriiletek rehabilitaciéja az IHS, illetve az 4j tervek alapjan.

A belvaros élénkitése szempontjabol fontos, hogy tobb Kis belvarosi ,centrum”,
talalkozodhely jojjon 1étre, pl. park, jatszotér, mini-szinpad stb. formajaban
Utcabutorok bdvitése, melyhez kapcsolédéan célszerli az egykori “Ajdndék
vdrosunknak” program, mint lokalpatriota kezdeményezés ujraélesztése a CP
szervezésével

Belvarosi informacioés, tablarendszer fejlesztése keretében valdsuljon meg néhany CP -
uzleti belvaros-térkép elhelyezése, a még miikédd info-touch pontokon torténd
elhelyezésével egyiitt.

A féutcai kozlekedés adottsdga mellett fontos, hogy - kiilonosen, de nem csupan akkor -
hogy a villamosforgalom lassitson, kis sebességgel haladjon at a féutca belvarosi
szakaszan nem csupan baleseti , hanem hangulati, figyelmi, s egyéb szakmai
szempontok okan is. Nagyrendezvények esetén Keriiljon ezen forgalmi szakasz
kivaltasra mas kozlekedési megoldassal.

A belvarosi kereskedelem, szolgaltatasok fejlesztése, biztonsagos miikodése
szempontjabol célszerd, hogy béviiljon a térfigyel6 kamerak szama, s ebbdl a
szempontbdl sem érdektelen a vilagitas korszer(ibbé tétele.



Uzletenként 1-2 m2 bolt elétti ingyenes/kedvezményes, de szabalyozott formaju
kitelepiilés lehetéségének biztositasa a vevék megallitdsa, érdeklddésének vonzasa
érdekében, mely a hazai varosok gyakorlataban is megtalalhaté.

» Parkolas, mint a belvarosi kereskedelem fejlédésének meghatarozé feltétele minden
kilfoldi és hazai programban kiemelt szerepet jatszik, mindeniitt keresték a
hipermarketek, plazdk ez irdnya el6nyei csokkentésének lehet8ségeit, a belvarosi
kornyezetterhelési hatdsok csokkentése, a belvarosi életmdéd mindsége, a parkolasi
bevételek meg6rzése és a kereskedelmi, turisztikai kereslet megérzése kozotti
0sszhangot, kompromisszumot.

» Lehetséges megoldasok, a nemzetkozi és hazai tapasztalatok alapjan:

» Bizonyos idéintervallumban ingyenessé tett parkolas 6sztonz6, de gyakran
aranytalan bevételkiesést eredményez, s nem csak a kivanatos, célzott forgalmat
noveli. Indokolt elsdsorban olyan egyedi, nagyrendezvények, turisztikai
programok idején célszer(i, amikor nem kétséges a pozitiv tomeghatas, s nehéz,
vagy megoldhatatlan lenne a célzott kedvezménykezelése.

Feladat: egyeztetni azokat a kivételes alkalmakat, amikor ez a megoldas kivanatos.

» Célzottan ingyenes vagy kedvezményes parkolas, amikor az autds abban az
esetben jut elényhdz, ha ténylegesen az elvart moédon cselekedett,
(meghatarozott Osszeg felett) vasarolt, szolgaltatast vett igénybe az adott
lizletekben, vallalkozasokndl. Ez a megoldas egy jol megtervezett, az érintettek
egylttmiikodésén alapulé rendszert, folyamatot kivan. Ez lehet:

» Parkoldhazak esetében szamlaval, blokkal igazolt vasarlas teszi
ingyenessé, kedvezményessé a parkolast. Ez parkol6 személyzetet,
kidolgozott, ellendrizhet6 szabalyrendet igényel.

» Parkolasi koltségek utdlagos visszatéritése:

O Készpénz-visszatérités , levonas csak korlatozott , specidlis
esetben célszer(. (bérelt parkol6helyek stb.)

O A parkolo-automataban felhasznalhatd  az iizemeltet6tl a
vallalkozasok altal kedvezményesen beszerezhet6 - zsetont,
parkolékartyat kap (vasarlassal aranyosan a vevs, melyet csak a
kés6bbi parkolasnal tud felhasznalni.

[0 Elektronikus parkolasi megoldasoknal nagyobb beruhazast
igényl6 megoldasok 1is kidolgozhatdak, esetleg a varosi
kedvezménykartya rendszerével is 6sszekapcsolhatéan.

A kedvezményes megoldas mindkét fél (parkolé-lizemeltetd, keresked6) szamara 6sszességében

arbevételi el6nyt, novekedést eredményezhet a forgalomnovekedés révén.

3. CITY-(KERESKEDELEM ES SZOLGALTATAS) KINALAT FEJLESZTESE PROGRAM

A program célja, hogy a belvarosban relevans és aranyos, vonzé termék- és szolgaltataskinalat
alakuljon ki.

1. Ingatlanmenedzser szolgaltatas megvaldsitasa - elektronikus tdmogatast (a honlapon
elérhetd) szakmai szolgaltatas
1. Ures és Gjrahasznositandé ingatlanok - kivant, relevans szolgaltatasok iranyaba
terelése, a bécsi példa alapjan, ingatlanregiszter és személyes tanacsadas
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2. Megvaldsitas  egylttmiikodésben (CP, BOKIK, MIK illetve partner
ingatlankozvetits, szakmai szervezetek) a konkrét szakmai, iizleti konstrukcid
kidolgozasaval

Markak, halézatok, ,magnes-pontok” (vendéglatas, szorakozohelyek stb.)
betelepiilésének tamogatasa (informacidbiztositas, kedvez6bb bérleti dij, kooperacios
ajanlatok kidolgozasa stb.)

1. Megvalositas: egyiittm(ikodésben (CP, BOKIK, MIK - Polgarmesteri Hivatal,
szakmai partnerek,)

HELYI TERMEKEK UZLET illetve egyiittmiikodési halézat kialakitasa
Turizmus-orientalt kinalat betelepiilésének 0Osztonzése - helyi termékek,
bemutatéhelyek, ajandékok stb.

Hazhozszallitas szolgaltatas megvalositasa belvarosbol

1. Elektronikus és személyes vasarlashoz is kotédéen (turistdknak szallodaba,
egyébként helyi cimre)

2. Onall6 vallalkozas létrejotte, vagy meglévékkel valé szervezett megallapodasok
Fiatalok, kozépiskolasok talalkozohelyeinek kialakitasa, specialis vendéglatohelyek
létrejottének Osztonzése, annak érdekében, hogy a belvaros pozitiv hangulatat formalé
fiatalok rendszeresen jelen legyenek.

1. ,selmeci kocsmak” - egyetemi hagyomanyokra, karokkal val6 egyilittmiikodésre
is épiil6 vendéglatohelyek kialakitasa, atalakitasa elsGsorban jelenlegi és egykori
egyetemistak talalkozohelyeként,

2. Kozépiskolasoknak sz6l6 ,taldlkozohelyek”, pl. tanvendéglék Ilétrejottének
segitése,

A belvarosi vasarlast kényelmesebbé tevo szolgaltatasok kialakitasa

pl. bevasarlo kerékpar/kocsi kolcsonzé-rendszer kidolgozasa, megvaldsitasa

4. CITY- TURIZMUS ES RENDEZVENY FEJLESZTESE PROGRAM

A program célja, hogy olyan egyedi vonzer6 létrehozasa mellett, 0sszefogja, segitse a belvaros
turisztikai vonzerdinek fejlesztését, hasznositasat.

1.

Egyiittmiikodés a Miskolci Vasar, s a tobbi fesztivallal, hétvégi rendezvénnyel a
megkezdett gyakorlat, rendszer tovabbfejlesztésével
Garantalt programok, turisztikai termékek, egyedi latvanyossagok Kkialakitasa a
belvarosban, széles egyiittm{ikodésre épiil6 projektek pl.
» city-holograf (egyedi tervezésii attrakcio, Miskolc torténetébdl, jelenébdl ...
» Nyaron rendszeres filmvetités-vendéglatassal a Szent Istvan téri parkoléban
(Bécs, Salzburg példaja, az egykori tér-film-zene fesztivalok logikajara)
P Szervezett idegenvezetés megvalosulasanak tdmogatasa, szakos egyetemistak
bevonasa
» Kisebb-nagyobb (rovid-hosszu) turisztikai termékek kialakitasa (bor-tura,
Weekend-Miskolc, Buli-weekend Miskolc, stb.
CP - Turisztikai-kulturalis menedzser megbizasa, aki szervezi a CP egylittmiikodését
a programhoz kapcsolddoan, kozvetlen feladata Kisebb utcai iinnepek, mint lokalis
rendezvények, kulturalis rendezvények, események kezdeményezése, szervezése: Az
altalanos- és kozépiskolas, illetve onjelolt tehetségek rendszeres bemutatkozdsa mini-
szinpadokon, M{ivészeti fellépések, bemutatok szervezése



4. Ures iizletek kezelése, ideiglenes hasznositasa turizmus-orientaltan (tarlat,
miivészet stb.) gyakorlata

5. Turisztikai ,i-pontok” az iizletekben, egyiittmiikodés a varosi Tourinform irodaval a
turistak jobb tajékoztatasara, az iizletek keresletének ezaltali novelése érdekében is.

6. Nyelvismeret fejlesztése az ilizletekben, a szolgaltatoknal (angol, német, szlovak
esetleg lengyel) kozos képzési program,

7. Pozitiv diszkrimindcié a turistabarat kinalatnak az tizleti bérleteknél, markatizletek

megjelenésénél
8. Iparmiivészek, miivészek megjelenésének timogatisa, nyitott miiterem program a
belvarosban

9. Miskolc belvarosi vasarlasi térképe (Shopping Guide — Milyen tizlet, szolgaltatas hol
van) kiadvany készitése, terjesztése a Tourinformnal, az ,i”-pontokon

10. Informaciés-borze/csere - Informacioés koordinacid, adatszolgaltatas a kereskedelem,
vendéglatas felé (események, programok, csoportok stb. )

5. CITY-MARKETING: PR ES ERTEKESITES-OSZTONZESI PROGRAM

A program kozvetlen célja, hogy erdsitse a belvaros kereskedelmi forgalmat, keresletét,
0sztonozve a lakossagot és a turistdkat a belvaros kereskeddinél, szolgaltatéinal torténd
vasarlasa.

1. Sajat honlap kialakitasa (www.citypartner.hu; www.cityiizlethu; vagy www.cp-
miskolc.hu parhuzamos facebook megjelenés) F6 funkcioja:
1. Digitdlis szdrdlap, rekldim-ujsdgként miikédése, mely tajékoztat, rekldmoz,
akcidkat mutat be

» Mikodtetése reklambevételekbdl: sajat  szervezésben, vagy
megpalyaztatva egy vallalkozas altal (célszerli 06sszekapcsolni

nyomtatott verziéval)
2. Elektronikus -piac:/értékesités: a kereskedelem fejlodését, er6sodését ezen
potlolagos kereslet is segitheti
» Termékek katalogus alapu értékesitése
» Vendéglatasban, szallashelynél, rendezvények, szolgaltatdsok esetén:
foglalas, jegyrendelésként miikodhet
Megvaldsitds: sajat szervezés, vagy megpalyaztatva egy vallalkozas altal

Termékértékesitéshez tovabbi kapcsolhaté vallalkozasok, hazhozszallitas, stb.

1. Szakmai oldalak: Ingatlanmenedzser, ingatlan-borze,tanacsadas,.
2. Tajékoztatas az egyesiiletrdl, egytittmiikodésekrdl stb.
3. Parhuzamos facebook megjelenés .
2. Nyomtatott szérélap, reklamujsag (az 1.1. nyomtatott mutacidjaként, terjesztése
ingyenes szorélapként, vagy lapbehizasként)
3. Miskolc City OPEN (Night) projekt
P Ko6z0s, d0sszehangolt nyitva tartas, hosszu bevasarlo esték, pl. nyaron havi/vagy
kéthetente bevasarld este/éjszaka kulturalis programokkal, vendéglatassal és
specialis ajanlatokkal stb.)
4. Kozos értékesités-0sztonzés (SP) : lehetséges alternativak
P Ko6z6s nyeremény jaték szervezése (bizonyos Osszeg feletti vasarlas esetén
sorsjegy, melyhez pl. havi sorsolassal nyeremények),
» Bizonyos vasarlasi 0sszeg utdn kapott ticket, boon levasarolhat6 a projkthez
kapcsolédé szolgaltatonal, vagy kulturalis intézménynél stb.
» , Miskolcpont kartydhoz” kapcsol6dé belvarosi SP akcid,
P Megval6sitas: partnerségben, vagy jogosult szervezd vallalkozas
lebonyolitasaban
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Kisebb témapiacok-vasarok szervezése a féutcan pl. helyi termékek napja, ,ami a lakasba
kell”, egészség-piac, sth. kozos helyszinen vagy iizletek el6tti kiteleptilés, kidolgozott
egyedi ajanlatok.
Bevasarléi élmény novelése

P Mivészek meghiviasa - meghirdetett id6pontban (pl. féutcai mini-szinpadokon,

nagy egységekben

» Mindségi versenyek (legudvariasabb elado, kirakatok stb.)
K6z6s PR-program a belvarosi vasarlasért (pl. plakat, kozlekedési eszkoz, sajté stb.)
Sajat ,varos/city marka” védjegy, mely felvaltja a CP-tag megjel6lést, s valéos mindségi
garanciat jelent. Megvaldsitasa részletes szakmai kidolgozast igényel.

A STRATEGIA ES REALIZALASANAK KOVETKEZO LEPESEI

N
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A stratégia vitdja, kereteinek jovahagyasa

Munkacsoportok megalakitasa

Az 5 program eszkozeinek, projektjeinek részletesebb kidolgozdsa, prioritasokba
rendezése az id6 és megvalodsitasi lehetdségek alapjan

City-Miskolc kompetencia-kézpont 1étrehozasa - City-Partner jogi, szervezeti,
menedzsment erdsitése

Operativ program, cselekvési terv kialakitasa

Stratégia realizalasi folyamat rendszerének kialakitasa, projektek felallitasa



