THE HUNGARIAN JOURNAL OF MARKETING AND MANAGEMENT

XU. évfolyam

Marketing

Ara: 2990 Ft

MENEDZSMENT

A zoldmarketing perspektivai

Zoldmarketing
az élelmiszeripar
szolgalataban

A kornyezettudatos
magatartas €s az orszagimazs
kapcsolata

Zo6ldutasok: a z6ld partok
marketingstratégiaja

Made-in hatas a gyakorlatban
A termékcélorszag-hatas
Uzleti dij - Uzleti hatas

Sustainable development and
marketing in the banking
sector

Zoldmarketing

2007



SAWER
MIT.LER

GROUP

m A XXI. szazadban egyetlen hét alatt
tobb informaciohoz jutunk, mint egy
XVII. szazadi ember egész életében.

B A midolgunk az, hogy megbizoink
kiemelkedjenek a kommunikacios
hangzavarbol.

Hogy az On cége
lathat és hallhato legyen.

www.smg.hu


http://www.smg.hu

Tartalom

Marketing ~

MENEDZSMEN ] ZOLDMARKETING
XLI. évfolyam, 2007/6.
Lapigazgaté-foszerkeszts: A zoldmarketing perspektivai - Schafferné Dudas Katalin 4
Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@m-and-m.hu) A feltételes értékelés mddszertan jelentdsége
Szerkeszté: Fojtik Janos a kornyezettudatossag mérésénél - Monostori Katalin 13
(fojtik@ ktk.pte.hu) . . o .
] ) ) o Zdldmarketing az élelmiszeripar szolgalataban
Olvasészerkeszt: Borka J6zsef Richard - Jozsa Laszl6 - Hofer Méaria - Varsanyi Judit 24
Munkatérs: Hajnal Ménika
. A kornyezettudatos magatartas és az orszagimazs kapcsolata
o i ] - Jenes Barbara 34
Kiadja: a Marketing Centrum - Orszagos
Piackutaté Intézet és a Pécsi Tudoméany- "
egyetem Kozgazdasagtudomanyi Kara ,,Zoldutasok avagy a zold partok marketingstratégiajanak sajatossagai
. - Gergely Gydngyi 44
Felelés kiadé: Bruck Géabor
. ORSZAGIMAZS: A MADE IN" SZEREPE
Erté_kesités és marketing: Made-in hatas a gyakorlatban - Nehany érdekes torténet
Advice President Kift. _ Papp-Véry Arpéd Ferenc 54
Szerkeszt6ség és kiado:
1055 Budapest V., Szent Istvan krt. 17. Egy 0j fogalom: a termékcélorszag-hatas
E-mail: info@m-and-m.hu - Malota Erzsébet - Nadasi Katalin 59
.
Grafikai el6készités: DubMont Bt SZPONZORACIO ES PR
Telefon: 292-1265, 06 (30) 397-1636
E'ma"i egkki?@frf‘:n:agh”m ) Marketingorientaciés tényez6k
yomas, Koteszet: lotoGoutNyomaa . ;L L iz e s
Telefon: 06 (29) 340-355; a réazi IatF))d/arugas szponzoracios piacanak tilkrében .
Fax: 06 (29) 340-297 - Berkes Peter 5
E-mail: fotogold@ freemail.hu L ; ;
Felelds vezets: Borvets Béla Uzleti dij - (zleti hatés - Bauer Andras 76
.
INDEX 25545 HU ISSN 1219-03-49 ANGOL NYELVEN
Engedély: B/SZ1/301/1989
Note on the relationship between sustainable development and marketing in
the banking sector
CENTRUM - Eva Pintér - Nikolett Deutsch 85
www.marketingcentrum.hu . ) )
KONYVAJANLO 94

Szerkeszt6bizottsag:

AGUILAR, FRANCIS J. egyetemi tanar, Harvard Business School, USA « BELYACZ IVAN egyetemi tanar, PTE « BERACS JO-
ZSEF tanszékvezet§ egyetemi docens, BKAE « BIRO PETER, a British American Tobacco kommunikacios igazgatdja « BOO
PETER AKOS tanszékvezets egyetemi tanar, BKAE « BRUCK GABOR elnok, Sawyer-Miller Group « FARKAS FERENC egye-
temi tanar, PTE « GHOBADIAN, ABBY egyetemi tanar, Middlesex University, UK « A. C. GROSS egyetemi tanar, Cleveland
State University, USA « GUPTA, ASHOK K. egyetemi tanar, Ohio University, USA « HOVANYI GABOR egyetemi tanar, PTE »
JOZSA LASZLO tanszékvezeté egyetemi docens, Széchenyi Istvan Egyetem » LEHOTA JOZSEF intézetigazgatd, SZIE GTK
Marketing Intézet « OROSDY BELA egyetemi docens, PTE «+ OSMAN PETER a kézgazdasagtudomany kandidatusa e
PISKOTI ISTVAN intézetigazgaté, ME Marketing Intézet + REKETTYE GABOR tanszékvezets egyetemi tanar, PTE, a szer-
kesztébizottsag elnéke » TOMCSANYI PAL akadémikus « VERES ZOLTAN intézetigazgaté, BGF Nemzetkozi Marketing Inté-
zet « VOROS JOZSEF egyetemi tanar, PTE


mailto:arpad@m-and-m.hu
mailto:fojtik@ktk.pte.hu
mailto:info@m-and-m.hu
mailto:egk53@freemail.hu
mailto:fotogold@freemail.hu
http://www.marketingcentrum.hu

Contents---——————————-—-

GREEN MARKETING

Perspectives of green marketing

- Schaffemé Dudas Katalin 4
The significance of contingent valuation in the measurement

of environment conscious behaviour

- Katalin Monostori 13
Green marketing in the service of the food industry

- Lészl6 Jozsa - Maria Hofer - Judit Varsanyi 24
Connections of environment conscious behaviour

to country image - Barbara Jenes 34
Specalities of the green parties’ marketing strategies

- Gydngyi Gergely 44
COUNTRY IMAGE: THE ROLE OF ,MADE IN”"
The made in effect: some interesting stories

- Arpad Ferenc Papp-Vary 54
A new concept: product country of destination

- Erzsébet Malota - Katalin Nadasi 59
SPONSORSHIP AND PR
Marketing oriented factors in the mirror of the Hungarian

football sponsorship market

- Péter Berkes 65
Business award - business impact

-Andréas Bauer 76
IN ENGLISH
Note on the relationship between sustainable development

and marketing in the banking sector

- Eva Pintér - Nikolett Deutsch 85
BOOK REVIEW 94

2 Marketing & Menedzsment 2007/6.

Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsink
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink koréhez!

A neazsmens MiNd az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kiildjék el irasai-
kat szerkesztéségiinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-
I6sitas formai és lehet8ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévé és leendd szerzbink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentumban, a csatolt szdveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozén. Kérjik a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelvd irasok-
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Bevezeté

ZOldebb jovo
marketinggel?

sok szempontbél a kdrnyezetvédelem attorésé-

J 1 11 1 i nek éve volt. A Nobel-békedijat Al Gore volt

f amerikai alelndk és az ENSZ Kormanykdozi Kli-

mavaltozasi Bizottsaga (IPCC) kapta. Al Gore filmjében, a Kellemetlen

igazsagokban (sokatmondé cim!) az egész vilag figyelmét rairanyitotta

a kozelg6 apokalipszisre. A volt alelnék aztan a Cannes-i Reklamfeszti-

valon a marketingesek, reklamosok felel§sségét is firtatta: mit kell mas-
ként tenniink, hogy gyermekeinknek, unokainknak jobb legyen.

Jelen szamunk szerz6i mar kétségkivil tettek valamit, amikor arra
vallalkoztak, hogy a zéldmarketinget tudomanyos igénnyel, ugyanak-
kor a gyakorlat szamara is hasznosithat6 maodon jarjak koral.
Schafferné Dudéas Katalin kordbbi Kirthy-dijas tanulméanya teljes kord-
en vezeti fel a témat és vizionalja a zdldmarketing perspektivait. Monos-
tori Katalin cikkébdl kidertil, hogy hanyan és milyen hulladékot gydjtiink
szelektiven, és a jov6ben milyen aldozatokat hoznank esetleg ennek
kapcsan. A Széchenyi Egyetem csapata J6zsa Laszld vezetésével a
biofogyasztast jarja korul, rengeteg gyakorlati tanaccsal szolgalva. Je-
nes Barbara orszadgimazs-szakért6 irasa a kornyezetudatossag és az
imazs kapcsolatat veszi gorcs6 ala. Gergely Gyodngyi a zold partok vila-
gaba vezet be minket, és hogy miért nem sikeresek ezek igazdan Ma-
gyarorszagon. Még az angol nyelv( tanulméanyunk is a zéldmarketing-
hez kapcsolddik: Pintér Eva és Deutsch Nikolett a bankok, pénziigyi in-
tézmények kornyezeti felel6sségérdl irnak. S6t, ezdttal kdnyvajanléink
is innen szemezgettek: két, nemrégiben megjelent izgalmas mivet mu-
tatunk be.

Akad azért még mas is a tarsolyunkban. A szponzoracié Magyaror-
szadgon némileg mostoha terilet, ezért is 6romteli, hogy végre akad va-
laki, aki tudoméanyosan is vizsgéalja: Berkes Péter. Bauer Andras egy na-
gyon érdekes dolgot vesz szemugyre: milyen szerepe van az uzleti di-
jak létrehozasanak az Uzleti sikerben, és mire kell figyelemmel lenniink,
ha netan ilyenbe vagjuk a fejszénket. Malota Erzsébet és Nadasi Katalin
pedig egy izgalmas Uj fogalommal, a termékcélorszag-hatassal ismer-
teti meg az olvasoOkat.

Hasznos bdngészést kivanok és jo pihenést az iinnepekre! Es ha
még nem tette, ne felejtse el megujitani el6fizetését a 2008-as évre,
mert most még a 2007-es arakon fizethet el6!

Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@m-and-m. hu)

Szerkeszt6i levél 3



A marketing tudomanyat

a kozgazdasagtan tudomanyaba,
mint nagyobb egységbe tudjuk
behelyezni. Sajnos a kdzgazdasagtan
hagyomanyos szemlélete - kilonos
tekintettel a neoklasszikus
kodzgazdasagtanra - gyokeresen
ellentmond a kdrnyezet megovasaval
kapcsolatos kovetelményeknek.

»A természetes er6forrasokat
szabadnak, azaz ingyenesnek tekinti,
az embert gyakorlatilag csak
pénzben kifejezhetd szempontok
alapjan mérlegel6 gazdasagi
Iényként értelmezi, a fejl6dés f6
céljat és ismérvét pedig a korlatlan
novekedéssel teszi egyenl6ve”

[Téth 1995]. Napjainkban egy (j
tudomanyteriilet kialakulasanak,

az 6koldgiai kdzgazdasagtan
fejlédésének lehetlink szemtandi,
amely olyan transzdiszciplinaris
megkozelités, melynek célja

az oOkoldgia és a gazdasag
Osszefiiggéseinek megértése

a fenntarthat6 fejl6dés érdekében
[Buzés és fsai 2004].

SCHAFFERNE DUDAS KATALIN

A zoldmarketing
perspektivail

A MARKETING MINDEN BAJ OKOZOJA?

A hagyomanyos marketinget egyre gyakrabban érik olyan vadak, mi-
szerint nagymértékben hozzajarul a ndvekvé kérnyezeti karokhoz, és a
nyugati tarsadalmakban egyre gyakrabban tekintik O0kolégiai problé-
mak okozéjanak. Toth [1995] szerint ezek a vadak a kovetkezdk:

- A (hagyoméanyos) marketing az embereket kiadasi versengésre,
azaz tarsadalmi rangjuk fogyasztoi javakkal vald prezentalasara 6sz-
tonzi. A marketing az emberi szikségleteket az anyagi javakkal kielé-
githet6ekre korlatozza, és a ,,minél tobbem van, annal tébbet aka-
rok” mentalitds kialakuldsahoz vezet.

- A marketing alkalmazaséaval a vallalat forgalomorientaltta valik, amely
az er6forrasok kimeriléséhez és hulladék termeléséhez vezet. En-
nek példai: elavulas, koltséges csomagolas, hianyos javitasi szolgal-
tatas, a termékpolitika 6koldgiai kdvetkezményeiért vald felel6sség
hianya, nem kielégit6 hulladék-kezelési rendszerek.

- A marketinggel révidtavon valik piacorientélttqd a vallalat, ellenben
nem vesz figyelembe hosszu tavu dkoldgiai kdvetkezményeket. Ez a
jovend6 generaciok karara torténik.

A marketing és az 0koldgia kapcsolatat vizsgalva Kilbourne [1995] is
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a reklam alapvet6en ©koldgiaelle-
nes, mert fogyasztasra sarkall, de szerinte - ha jol hasznaljak - elvitat-
hatatlan pozitiv szerepe lehet a fogyasztéi mintak megvaltoztatasaban.
Az Un. valédi zold reklamok képesek erre, amelyek szembeéllva a fo-
gyasztast, a gazdagodast és a folyamatos névekedést priorizal6 domi-
nans tarsadalmi paradigmaval (Dominant Social Paradigm - DSP) az
antropocentrizmus (emberkdzpontisag) helyett az 6kocentrikussagot
(természetkdzpontlisag - az ember illeszkedjék bele a természetbe)

1 A cikk a 2007. évi Kurthy Pal Emlékdij Palyazaton nyertes palyamunka alapjan késziilt. A dolgozat a z6ldmarketing néhany elméleti és
gyakorlati kérdését mutatta be. Bevezetésképpen elemezte a fogyasztok és a fogyasztasi szokasok kdrnyezeti problémak kialakulasa-
ban jatszott szerepét, majd bemutatta, hogyan tud részt venni a marketing a kérnyezeti problémak megoldasaban. Elemezte a marke-
tinget ért vadakat, és bemutatta az érem masik oldalat is, a kiilénbdz6 elméleti és gyakorlati 6komarketing-torekvéseket, kilonds tekin-
tettel a fogyasztdi kérnyezettudatossaggal foglalkoz6 nemzetkdzi kutatasokra. Bemutatott tovabba két hazai kutatast a targyban. (A

Szerk.)

4 Marketing & Menedzsment 2007/6.



helyezi a kdzéppontba, célja egy paradigmavaltas,
magatartasvaltozas és kulturalis forradalom elérése.

Suko6sdi [2004] egyenesen a marketingszakma er-
kdlcsOsségét kérdgjelezi meg, és felveti a marketinge-
sek felel6sségének kérdését. Eleve problémasnak
tartja, hogy a marketingmunka, és ezen belil a mar-
ketingkommunikacio ,,célja a fogyasztas felpdrgetése,
ez pedig a szeméttermelés és kdrnyezetszennyezés
novelésével, kornyezeti értelemben fenntarthatatlan
anyag- és energiafogyasztassal jar” [7.0.], és felhivja
a figyelmet néhany kiléndésen problémas terlletre:

Koérnyezetszennyezés: Etikusnak tekinthet6-e pél-
daul az autévasarlas Osztdnzése? Az autdgyartok
marketingstratégai és az ezt kiszolgal6 reklamipar cél-
ja minél tdbb robbanémotorral mikddé auté eladéasa,
holott minél tdbb robbanémotor bocsat ki széndioxi-
dot, annal erételjesebb a globalis klimavaltozas, és az
ennek koszonhet egyéb kedvezétlen kdrnyezeti val-
tozdsok. Etikusnak tekinthet6-e a vasarldkat a hulla-
dék mennyiségét novel6 azonnali kidobasra itélt cso-
magolas, visszavalthatatlan pillepalackok témegének
megvasarlasara 0sztonozni? Etikus-e a divatvaltozas,
és annak 0Osztonzése? A hulladék mennyiségét
ugyanis a targyak idd el6tti szemétre juttatasa is néve-
li, amely a divat allando valtozasanak kdovetkezménye
(Cseréld le a ruhatarad, a mobiltelefonod, vagyis cse-
réld le az addig hasznalt még tokéletesen funkcionald
targyadat egy masikra!).

~Egészségszennyezés”: ,,A21. szazad elején élel-
miszereink nagy része val6jaban mesterségesen, ké-
miai laboratériumban létrehozott aroma, izfokoz6, iz-
és allomanyjavito, izfed6, adalékanyag, édesit6szer
és ételimitatum” [6.0.]. Etikus-e ezek élelmiszerként,
s6t |, kulturdlis identitasként” val6 kommunikalasa?
Etikusak-e a haziasszonyoknak, kismamaknak sz6l6
azon élelmiszerhirdetések, amelyek a termékkel mar-
kat, identitast, boldogsagélményt prébalnak eladni,
mikor a termékek a valésagban valodi tapanyagban
szegény, laborban el6allitott szintetikus kemikaliak?
Es etikusak-e a gyerekeknek sz4l6 chips, kola, édes-
ség, hamburger, ragégumi és nyaldka reklamok? Es
végezetill: etikus-e reklamozni a cigarettat?

Sukoésdi [2004, 7.0.] szerint ,,a korlatlan fogyasz-
tas és szeméttermelés marketingabrandja ellehetet-
leniti az emberhez méltoé élet kdrnyezeti feltételeit, le-
hetetlenné teszi a min6ségi életet, és élhetetlenebb,
alacsonyabb min&ségi kérnyezetet hagy utdédainkra,
mint amilyet mi kaptunk sziléinkt6l”.

Hofmeister és tarsai [2006] azonban visszautasit-
jak az ilyen tipusu vadakat és kifejtik, hogy nem kell

taldimenzionalni és misztifikdlni a marketing szerepét
ebben a folyamatban, nem kell tdlértékelni a marke-
ting hatokorét és befolyasold képességét. Szerintik
a ,tarsadalmi értékrend és életvezetési moéd ilyen
mérték( befolyasolasa kizar6lag marketingeszko-
zokkel az emberek alapvet§ racionalitasat és szabad
dontésképességét kérdbjelezné meg.”

Azzal Sukésdi [2004] is egyetért, hogy a fogyasz-
tok is védekezhetnek a marketingszakma esetleges
tulkapéasai ellen. A reklamok egyik fogyasztéi ,.ellen-
szere” lehet a tudatos fogyasztéi magatartas, amelyik
»lehantja az érzelmi felhangokat, a hatalmas manipu-
lacioés apparatust, ami korbeveszi az arukat és szol-
galtatasokat, és teljesen racionalis terminusokban el-
mondja az aruk paramétereit” [5.0.]. Magyarorszagon
korabban a Teszt Magazin végezte el ezt a feladatot,
ma pedig a Tudatos Vasarlok Egyesiilete torekszik
arra, hogy népszerisitse és tamogassa a kornyezet-
tudatos vasarloi magatartast, az etikus (kérnyezetileg
és tarsadalmilag felel6s) vasarlast és vallalati tevé-
kenységet, a fenntarthaté fogyasztasi és termelési
mintakat, az 6koszocialis piaci érzékenységet, illetve
a vasarlok jogainak és kotelességeinek ismeretét. Az
Egyesulet minél tobb embert kivan rabirni arra, hogy
vasarloi dontéseit korultekintéen hozza meg, figye-
lembe véve a szokasos ar- és minéségszempontok
mellett az adott termék gyartdjanak koérnyezeti, tarsa-
dalmi hatésait, a termék Okoldgiai jellemzdit, vagy
egészségre gyakorolt hatasait is [www.tve.hu].

Masrészt pedig a gyartoknak és a marketingszak-
manak kell felel6sebben viselkednie. ,,A kérnyezetba-
rat, az 6kologiai értelemben vett fenntarthat6 fejl6édést
biztositd termékek, szolgaltatasok, technoldgiak fej-
lesztése, gyartasa, terjesztése, fogyasztasa erkolcsi ér-
telemben pozitivabb és elfogadhatébb” [Sukdsdi 2004,
7. 0.]. Ezzel a torekvéssel kapcsolatos a McDonagh
[1998] éltal bevezetett fenntarthat6 kommunikéacié fo-
galma is, amely olyan interaktiv informaciés folyamatot
takar, amely segit elsimitani a vallalat és kérnyezete ko-
z6tt fennalld ,,0koldgiai elidegenedést”. A fenntarthat6
kommunikacié talmutat a hagyomanyos promocios
célokon (eladasok névelése), Uj alapelveket helyez a
kdzéppontba (,,a kevesebb t6bb” elve, az alapvet6 em-
beri jogok elve), és néveli a fogyasztok bizalmat és kor-
nyezettudatossagat (Dudas, 2006).

FELELOS MARKETING

A gyarték és a marketing - mind elméletben mind
pedig gyakorlatban - meg is prébalnak felel6sebben
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viselkedni, legaldbbis egy részik. A fenntarthat6 fej-
I6dés elérése nem mehet végbe pusztan kormanyza-
ti intézkedések vagy vallalati er6feszitések eredmé-
nyeképpen, szikség van valamiféle fogyasztéi tudat-
formalasra is, a kornyezettudatos gondolkodas és
-magatartas 0sztonzésére. Meg kell valtoztatni a sok-
szor felel6tlen, nemtdér6dom, tulzé és kielégithetetlen
fogyasztasi mintakat, és ki kell nevelni egy Uj, fenn-
tarthaté fogyasztasi modellel rendelkezé kdrnyezet-
tudatos fogyaszt6i tarsadalmat. A megoldas nem
nélkildzheti a multidiszciplinaris megkozelitést, a ter-
mészet-, a miszaki és a tarsadalomtudomanyok
(példaul pszicholdgia) 0sszefogasat. A tarsadalom-
tudomanyok koéziul kiemelhetjlk a gazdasagtant,
azon bellul pedig a marketinget, hiszen a fogyasztas-
sal, a fogyasztok jellemzgivel, az Uj dolgok 6sztonzé-
sével kapcsolatban a marketing rendelkezik a legki-

A fenntarthatd fejl6dés elérése nem mehet végbe
pusztan kormanyzati intézkedések vagy vallalati eréfe-
szitések eredményeképpen, szikség van valamiféle
fogyasztéi tudatformalasra is, a kdérnyezettudatos gon-
dolkodas és -magatartas 0sztonzésére. Meg kell val-
toztatni a sokszor felel6tlen, nemtér6dém, talzé és ki-
elégithetetlen fogyasztasi mintakat, és ki kell nevelni
egy Uj, fenntarthaté fogyasztasi modellel rendelkezd -
kdrnyezettudatos fogyasztoi tarsadalmat.’

terjedtebb elméleti és gyakorlati tudasbazissal. Mar-

pedig a fogyasztasi struktirak megvaltoztatasadhoz

legalabb az aldbbi harom marketingfeladat nélkiloz-
hetetlen:

1. Maganak a kornyezettudatos fogyasztasnak a
szabatos megfogalmazasa és attraktivva tétele.

2. A jelenlegi, és a jov6ben kivanatos allapot, a mar
meglévd koérnyezettudatos fogyasztdi szegmens -
demogréfiai, pszichografiai és személyes jellem-
z6inek - minél pontosabb ismerete, a potencialis
szegmensek kutatasa.

3. Annak feltarasa, hogy melyek az (j kdrnyezettuda-
tos fogyasztasi mintak 6szténzésének a leghaté-
konyabb maddjai.

A kihivasokra valaszképpen (j fogalmak és speci-
alis marketingtertletek jelentek meg, amelyeket a
kovetkez6kben mutatunk be. Ezeket az Uj kozelitése-
ket - példaul a zéldmarketing fogalmat - alapvetfen
kétféle kontextusban lehet vizsgalni: egyrészt, mint

6 Marketing & Menedzsment 2007/6.

elméleti, tudomanyos kérdést (hogyan jelenik meg a
z6ldmarketing a szakirodalomban, a tudomanyos
kutatdsokban, a publikaciokban), masrészt pedig,
mint gyakorlati kérdést (hogyan jelenik meg a zo6ld-
marketing a vallalati marketing gyakorlatban).

A ZOLDMARKETING FOGALMA

Mindenekel6tt leszdgezhetjik, hogy a zdldmarke-
tingnek szamos szinonimaja létezik a hazai és nem-
zetkdzi szakirodalomban: kérnyezeti marketing, 6ko-
I6giai marketing, 6komarketing, stb., ezeket a fogal-
makat a tovabbiakban szinonimaként hasznéljuk.

Z6ldmarké&ting mint tudomany

Crane [2000] szerint a zo6ld marketing nem mas, mint
a kornyezeti dimenzié megjelenése a marketingben.
Részletesebb Peattie [1992] defi-
niciéja, mely szerint az 6ko-, vagy
z6ldmarketing olyan marketingal-
kalmazasi tertlet, amely a globalis
kdrnyezet allapotaval és az él6vi-
laggal (beleértve az emberi életet
is) kapcsolatban novekvé felels-
séget mutat. Kés6bb négy pont-
ban fogalmazza meg a zd6ldmar-
keting lényegét [Peattie 1994]:
Holisztikus és rendszerszer(
szemlélet,

- nyilt végl id6tav,

- valamint globdlis latasmaod jel-
lemzi, amely a gazdasagi hatékonysag helyett az
Okolégiai fenntarthatésagot helyezi a kézéppont-
ba, és

- képes atermészet bels6 értékeinek felismerésére.

Fisk [1998] szerint a zold marketing tarsadalmi
célja egy, az adott teriileten kdrnyezeti szempontbol
leginkabb megfelels, fenntarthaté technolégia uni-
verzalis elterjedésének biztositasa.

Kilbourne és Beckmann [1998] - a legfontosabb
angol nyelvi marketing szaklapokban 1971 és 1997
kozott megjelent publikacidk alapjan - elvégezték a
kornyezeti marketingkutatasok kategorizalasat. A kor-
nyezet és annak marketingvonatkozasai az 1970-es
évek elején kerultek a tudomanyos kutatasok érdekl6-
désének kozéppontjaba. A korai kutatasok célja els6-
sorban az un. ,,z6ld fogyasztok™ definialasa volt, egy
olyan koérnyezettudatos szegmens (demografiai,
pszichogréfiai és személyes jellemzb&kkel torténd) le-
irasa, amelynek tagjait a ,,zold ajanlatokkal” el lehet



érni. Olyan jellemz&ket prébaltak mérni, mint a tarsa-
dalomtudatosséag, vagy a kérnyezeti tér6dés, és ezek
kornyezettel 6sszefliggd tevékenységekre - mint pél-
daul a szelektiv hulladékgydijtés, ,,z6ldebb” termékek
vasarlasa, a szennyezés kilonb6z6 tipusaival kapcso-
latos attitlidok - gyakorolt hatasat vizsgaltak. Ezen ku-
tatdsok eredményei gyakran megkérddjelezhetéek s
egymasnak ellentmonddak.

A kutatdsok méasodik fazisa az 1980-as évek ele-
jén kezdédott. A kutatasok fokusza lesz(ikllt, olyan
kérdések kertltek a kbzéppontba, mint az energiata-
karékossag, a kilonb6z6 térvényi szabalyozasok, és
a specifikus kornyezeti hitek, attitidok és tudas illet-
ve ezek fogyasztéi magatartasra gyakorolt hatasai.

Az 1990-es évek elejétdl tdgulnak ugyan a kutata-
sok témakdrei, de igazan atfogo, globalis problémak-
kal és hatasokkal még mindig nem foglalkoznak a ku-
tatok. Kedvelt kutatasi cimszavak: szelektiv hulladék-
gyljté magatartas, energiatakarékossag, ,,zold rekla-
mozas”, egyéni motivaciok hatasa, észlelt befolyasol6
képesség (Perceived Consumer Effectiveness - PCE),
kooperativ magatartds, stratégiai szovetségek. Az
1995-6s évektdl kezdve a kutatasok kore tovabb ta-
gul, és olyan tényez6k keriilnek a vizsgalédasok ko-
zéppontjaba mint az altalanos kérnyezeti hitek és ér-
tékek, és a menedzseri perspektiva atadja a helyét
egy globalisabb - a fenntarthatésdg eszmerendsze-
rén alapul6é - gondolkodasnak.

Crane [2000] szerint az 1980-as évek végétdl
kezdve ugrott meg az érdekl6dés a kdrnyezeti mar-
keting irant, és a kutatok mintegy beharangoztdk a
kdrnyezettudatos fogyasztok és gyartok Uj korsza-
kat. Szélesebb kérben kutatott témak: a marketingfo-
lyamatok ,,zoldebbé tétele”; a kdrnyezettudatossag
megjelenése a marketing stratégiaban; a ,,zéldfo-
gyasztok” szegmentalasa és megcélzasa; a termé-
kek, szolgéltatasok és termelési illetve elosztasi fo-
lyamatok Okohatékonysaganak novelése; a vallalat
érintettjeinekl hatdsa a marketinggyakorlatra.

Tobb kutato is foglalkozik a vallalatok kérnyezeti
marketingjével szemben az 1990-es években meg-
nyilvanulé negativ fogyasztoi elGitéletekkel [Crane
2000, Mendleson & Polonsky 1995]. Egyontet(i véle-

ményik szerint a z6ldmarketinggel szembeni nega-
tiv fogyasztoi elGitéletek (hitetlenkedés, szkepticiz-
mus és cinizmus) megjelenésének oka az, hogy sok
vallalat csak a marketingkommunikaciéjat valtoztatta
meg, a termékek és/vagy a termelési folyamatok kor-
nyezetbarat atalakitasa nélkil. Amelyik vallalat sike-
res zoldmarketinget akar folytatni, annak azt a fo-
gyasztok el6tt hitelesebben kell m(ivelnie, stratégiai
eszkozkeént kell kezelnie, s6t a stratégiaba kell integ-
ralnia.

Zoldmarketing mint vallalati gyakorlat

Charter és Polonsky [1999] definici6ja szerint a
z6ldmarketing olyan menedzsment tevékenység,
amely a tarsadalom és a fogyasztok szikségletei-
nek feltarasara, el6rejelzésére alapozva az igények
kielégitését nyereségesen és fenntarthat6 maodon
valdsitja meg. Coddington [1993] szerint a z6ldmar-
keting ,,0lyan felel6sségteljes vallalati tevékenység,
amelyre az a jellemz8, hogy a vallalat a kérnyezet-
védelemben noévekedési lehetfséget lat, és a kor-
nyezeti szempontokat fejlesztéseiben, a vallalat va-
lamennyi tevékenységi terliletén érvényre juttatja”
[Németh 2004]. Csutora és Kerekes [2004] értelme-
zésében a zdldmarketing ,,olyan termékek és szol-
galtatasok kialakitasat és értékesitését foglalja ma-
gaban, amelyek hatarozott kornyezeti elényokkel
rendelkeznek, és emellett javitjak a vallalat verseny-
képességét”. Grove és tarsai [1996] szerint a z6ld-
marketing nem mas, mint olyan vallalati er6feszité-
sek sorozata, amelyek célja kérnyezetet nem karo-
sité termékek kifejlesztése, 0sztbnzése, arazasa és
disztribuciodja.

Koérnyezettudatos vallalatoknal a kérnyezeti orien-
tacié beépul a marketingstratégiaba, athatja a mar-
keting Osszes teriletét vallalati, Gzletagi és termék-
szinten (marketingmix) egyarant. A marketingmix
elemeinek kornyezeti szempontbdl torténé optimalis
kialakitasa akkor valésulhat meg, ha a vallalat egé-
sze (tulajdonosok, menedzsment, dolgozok) elkote-
lezettek a természet értékeinek védelmében, megd6r-
zésében. Idedlis esetben a marketingmix minden
elemére hatassal van a vallalat kérnyezet iranti elko-

1 Avdllalat szempontjabol fontos kdrnyezeti érintettek azok az egyének és szervezetek, akik hatnak a véllalatra illetve akikre hatassal van
a véllalat kérnyezeti céljainak elérése soran (Freeman 1984). Henriques és Sadorsky (1999) a vallalat érintettjeinek négy csoportjat ki-

16nitik el egymastol:

- Szabalyozdk: korméanyzat, kereskedelemi szervezetek, technolédgiai informaci6kkal szolgalé testuletek, stb.
- Szervezeti érintettek: fogyasztok, beszallitok, alkalmazottak, részvényesek.
-Tarsadalmi érintettek: tarsadalmi szervezetek, kdrnyezetvéd6 szervezetek, stb.

- Média.
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telezettsége. Ha McCarthy elméletét tekintjik, a mar-

ketimgmix négytényezds, 4P-b6i - termék, ar, csator-

na és promocio - All.

Természetesen az 6koldgiai szempontokat figye-
lembe vev6 termékpolitika is a fogyasztok igényeire
koncentral, de szem el6tt tartja a kdrnyezet érdekeit,
igényeit is a termék termelésének és értékesitésének
és fogyasztasanak valamennyi fazisdban. Ennek
megfelel6en a kornyezetbarat termékkoncepcio ér-
vényesitésének egy lehetséges moddja a termékélet-
ciklus-elemzés, amely a ,,bolcs6tdl a sirig” vizsgélja a
termékek kornyezetre gyakorolt hatasat: magéaban
foglalja az 0sszes felhasznalt anyag és energia vizs-
géalatat, valamint a gyartas, a hasznalat és a hulla-
dékka vélas idején kibocsatott szennyez6anyag mér-
tékének vizsgalatat [Rekettye 1997]. Az arat befolya-
solé okotényez6k a teljesség igénye nélkil a kovet-
kez6k lehetnek: az arak alapjat ado koltségek nagy-
saga valtozhat a kiloénb6z6 kdrnyezeti beruhazasok
vagy beruhazast nem igényl§ Ujitasok hataséara, me-
lyek egy része kdltségmegtakaritast (példaul takaré-
kosabb géphasznélat, szervezési racionalizacio,
anyagtakarékossag), mas része koltségnovekedést
(példaul szennyez6anyag kibocsatast mérséklé be-
rendezések Uzembe helyezése) eredményez. Az
arakba beépiilnek a kiilébnb6z6, allam altal kirott kor-
nyezethasznalati dijak, 6koaddk; de hatassal van ra-
juk a fogyasztok fizet6képessége is. Ide tartozd kér-
déskdr még a melléktermékek, hulladékok arazasa.
A logisztika 6kotényez6i kozil kiemelhet§ példaul a
kétiranyU csatorna sziikségessége (betétdijas termé-
kek visszaaramoltatasa), a szallitds minimalizalasa, a
kdrnyezetkimél6 szallitasi modok alkalmazasa, stb. A
promocio teriletén a kdrnyezettudatossag példaul a
kovetkez8 szituacidkban jelenik meg: ,,zold termé-
kek” reklAmozaséanak sajatossagai, a vallalat kérnye-
zettudatossagat hangsulyozé PR munka, kdrnyezet-
védelmi cimkézés, és a tarsadalmi célu reklam.

Mendleson és Polonsky [1995] a vallalati z6ldmar-
ketingnek négy szintjét kilonitik el egymastol:

1. A meglév6 termékek Ujrapoziciondlasa, azok at-
alakitasa nélkal.

2. A meglévé termékek atalakitasa, hogy azok ke-
vésbé legyenek artalmasak a koérnyezetre.

3. Az egész vallalati kultdra atalakitasa annak érde-
kében, hogy a kdrnyezettudatossag minden valla-
lati tertileten biztositva legyen.

4. Uj véllalat kialakitasa, amely kizarolag kérnyezet-
barat termékeket gyart kdrnyezettudatos fogyasz-
tok szamaéra.

8 Marketing & Menedzsment 2007/6.

3. Rés zo6ldmarketing:

McDaniel és Rylander [1993] kétféle zéldmarketin-
get definial:

1. A defenziv z6ld marketinget alkalmazé vallalatok
csak bizonyos negativ kdvetkezmények elkertlé-
se végett alkalmaznak bizonyos minimalis szint(
z6ld marketing eszk6zoket. Példaul csak a mini-
malis kormanyzati regulak betartasat célozzak
meg, elkerlilendd igy a kiilénadékat vagy biinte-
téseket, birsagokat. Vagy csak a minimalis fo-
gyasztoi elvarasoknak igyekeznek megfelelni, el-
kertilend6 a fogyasztéi bojkottokat. Vagy a ver-
senytarsak akcidit figyelve csak azokat a minima-
lis valtoztatasokat eszkozli a vallalat, amely ah-
hoz szikséges, hogy ne maradjon le a piaci ver-
senyben. Problémat jelenthet ez esetben, hogy a
fogyasztok tébbnyire érzékelik a valédi zold elko-
telezettség hianyat, és ennek megfelel6en, hitet-
lenkedéssel, cinizmussal és szkepticizmussal re-
agalnak.

2. Az asszertiv z6ld marketinget alkalmaz6 véllalatok
a minimalis jogszabalyi és fogyasztoi elvarasoknal
tobbet teljesitenek, igy lehet6ségik nyilik az els6-
ként Iép6k el6nyeinek kiaknazasara, és verseny-
elény elérésére.

Crane [2000] négyfélezold marketingstratégiat ku-
Ibnboztet meg, az 1990-es években megjelend ne-
gativ fogyasztoi el6itéletekre térténd vallalati valasz-
lépések alapjan:

1. Passziv z6ldmarketing: ha az adott cég termékei
irdnt megnyilvanulé vasarlasi déntésekben nincs
szignifikdns szerepik a kornyezeti megfontola-
soknak, akkor logikus lehet ez a stratégia, amely
nélkiléz minden 6nallo, beldlrél jové ,,zold torek-
vést”, és célja csupan a kormanyzati szabéalyoza-
sokhoz és a kulcsfontossagu vevék igényeihez
valé passziv alkalmazkodas.

2. Mérsékelt zoldmarketing: a vallalatnal valamilyen
szinten mikddik a kérnyezetbarat termékfejlesz-
tés folyamata, a TQEM (Total Quality Environmen-
tal Management) rendszer, létezik valamilyen szin-
tl elkotelezettség a folyamatos fejlesztés mellett,
de hianyzik a kezdeményezések atfogo, stratégiai
jellege.

kis vallalatoknak verseny-

elényt biztosithat ez a stratégia, amikor a vallalat

célja a kornyezettudatos fogyasztoi tabor megcéi-
zasa egyedi termékekkel és kommunikaciéval.

4. Egyuttm(kod6 zoldmarketing: ez egy jovéorien-

talt, novekedési lehetéségeket magaban rejt6
stratégiai orientacid, amely a beszallitékkal, a ver-



1. tablazat

Az 6komarketing dimenzidi és szintjei

Okomarketing Tarsadalmi dimenzié

Nemzetek feletti szervezetek, intézmények,

Makroszint nemzetkozi tarsadalmi jellegl szervezetek (pl. ENSZ),
EU, allam, dnkorméanyzatok

MezoszInt Zold mo?gglmak_ (p_I.‘WWF, Zengdbért),
fogyasztévédelmi civil szervezetek, szakszervezetek

Mlkroszint Lakossag (egyének, allampolgarok)

| Forras: Orosdy [2004]

senytarsakkal, a vev6kkel vagy koérnyezetvédd

szervezetekkel valé egyittmikodésen alapul.

Orosdy [2004] az 6komarketingnek két dimenziojat
és harom szintjét kuloniti el egymastol. A tarsadalmi
dimenziét tekintve az d6komarketing tarsadalmi kor-
nyezettudatossagot néveld (informaciés) feladata ke-
rul el6térbe. A gazdasagi dimenzié pedig a teljes gaz-
dasagi szférat érinti, és célja a kornyezeti elveknek
megfelel6 fogyasztas lehet6ségének (a megfeleld ki-
nalatnak) az el6segitése. Az dkomarketingben részt
vevl szervezetek pedig harom szinten helyezkednek
el: makro, mez® és mikroszinten. Az 6komarketing di-
menziodit és szintjeit az 1. tdblazat mutatja be.

Specidlis marketingteruletek,
marketingfogalmak

Vélaszul a kornyezeti, a gazdasagi és a tarsadalmi
valtozasokra és kihivasokra mas specialis marketing-
teriletek és marketingfogalmak is megjelentek, és
ezek egy része a kdrnyezetvédelemmel is 6sszeflig-
gésbe hozhatd. Ezek a teljesség igénye nélkil a ko-
vetkez6k: tarsadalomkdzpontu marketingkoncepcio
[Kotier 1996], nonprofit marketing - nonbusiness
marketing [Dinya és tsai 2004], tarsadalmi (szocialis)
marketing, egészségmarketing, kozosségi marke-
ting, tarsadalmi célu reklam.

ZOLDMARKETING KUTATASOK

A zéldmarketing térnyerését mi sem mutatja jobban,
mint a kérnyezettudatos vallalati m{kédéssel és fo-
gyasztoi magatartassal foglalkozé kutatdsok nagy
szama. Ebben a fejezetben a z6ld fogyasztéi maga-
tartds napjainkban legjellemz6bb nemzetk6zi kutata-
si irdanyait mutatjuk be.

Az attekintett korulbelil 100 nemzetkdzi kutatés
meghatarozo része foglalkozik valamilyen forméaban
a kornyezetbarat tevékenységekkel és az azokra

Gazdaséagi dimenzio

Nemzetkozi gazdasagi intézmények (pl. WTO, GATT,
Vilagbank, stb.), EU, allam, dnkormanyzatok

Kézigazgatds mezoszint(i szervezetei (pl. kistérségi
szervezédések), szakszervezetek

Piac, vallalatok, vevok/fogyasztok

hato tényez8k vizsgalataval. A kutatasokban megje-

lend, a kutatok altal kdrnyezetbaratnak tekintett tevé-

kenységeket négy nagyobb csoportra oszthatjuk:

1. Kérnyezettudatos vasarlasok: a kutatok szerint
melyek azok a fontos alapelvek, amelyek iranyit-
jak ezeket a vasarlasokat, és ezek konkrétan mi-
lyen termékek valasztasara hajlamositanak. A ku-
tatok ide soroljak a kornyezetbarat termékek, a
bioélelmiszerek, az UGjrahasznositott vagy Ujra-
hasznosithaté termékek, az energiatakarékos ter-
mékek valasztasat, a felesleges csomagolas, az
allatkisérletek és a bolti nejlontaska visszautasita-
sat, stb.

2. A kornyezethasznalat egyéb médokon valé csok-
kentése: a szelektiv hulladékgydijtés, az energiata-
karékossag, az autdhasznélat csokkentése és
egyéb tevékenységek tartoznak ide.

3. Kdrnyezetvédd aktivitas: kérnyezetvédd szerveze-
tek munkajanak valamilyen médon valé tamogata-
sa (pénztamogatas és/vagy id6 és energiarafordi-
tads, tagsagi viszony), kornyezetvédd akcidkban
valo részvétel.

4. Kornyezettel valo tor6dés egyéb megnyilvanula-
sai: példaul kérnyezeti problémakkal val6 torédés,
okolégiai 6nképzés, kormanyzati kdrnyezetvédd
regulakkal valé egyetértés, stb.

A kildnb6z6 tevékenységeket altalaban abbdl a
szempontbdél elemzik a kutatok, hogy milyen ténye-
z6k, jellemz6k azok, amelyek gyakorlasukra eleve
hajlamosabba teszik a fogyasztdkat. Ezeket a jellem-
z6ket alapvet6en négy csoportra oszthatjuk:

1. Demogréafiai jellemz6k. Az altaldnosan elterjedt
nem, életkor, iskolai végzettség, jovedelem, lako-
hely mellett olyan tényezd&ket is vizsgaltak, mint a
haztartas ,nagysaga, gyermekek szama, tarsadal-
mi osztaly és status, etnikai kulonbségek, valla-
sossag és politikai beallitodottsdg. A demogréfiai
jellemzékkel kapcsolatban toébb esetben talalkoz-
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hatunk egymasnak ellentmondé kutatasi eredmé-
nyekkel. Példaul a nem esetében vannak olyan
kutatasok, amelyek a ndék, és olyanok is, amelyek
a férfiak nagyobb koérnyezeti érzékenységét iga-
zoltak. Mas eredmények szerint pedig a nemnek
nincs szignifikans hatdsa. Ezek az ellentmonda-
sos eredmények a tobbi demogréafiai jellemz§
esetében is megfigyelhet6k. Minden bizonnyal a
vizsgalt terméktdl vagy tevékenységt6l, amegkér-
dezettek korétél (egyetemista vagy reprezentativ
minta), illetve a kutatasnak helyet ado orszagtol és
annak kulturdlis sajatossagaitol is nagymértékben
fiigg egy-egy demografiai jellemz6ével kapcsolatos
eredmény.

2. Pszichogréfiai jellemz6k. Az attit(idok, az értékek,
a személyes hatékonysagba vetett hitek, az érin-
tettség, a tarsadalmi (kiils6) és a személyes (bel-
s6) normak hatadsanak vizsgalata tartozik ide. A
pszichogréfiai jellemz6k egyértelm( hatast gyako-
rolnak a kdérnyezetbarat tevékenységekre. Példaul
a pozitiv attitidok pozitivan, a negativ attitidok
pedig negativan befolyasoljak a kornyezetbarat
tevékenységek iranti elkdtelezettséget. A kérnye-
zettel kapcsolatos attit(idok és értékek mérésének
legelterjedtebb médja a Dunlap és tarsai [Dunlap
& Van Liere 1978] altal kifejlesztett Uj 6kologiai pa-
radigma (NEP) illetve a NEP-skéla, amely lehet6-
séget teremt a kornyezettel vald tor6dés tobbdi-
menzids, globalis mérésére.

3. Viselkedési jellemz6k. A multbeli magatartas (és
az ezzel kapcsolatos meger@sitések, tapasztala-
tok és szokasok), a kulénbdz6 kérnyezetbarat te-
vékenységek egymasra gyakorolt pozitiv hatasa,
az okologiai tudas és a tevékenységekhez kot6d6
tdAmogatd és gatlo feltételek (példaul a szelektiv
hulladékgyljtéshez sziikséges infrastruktira meg-
léte és hasznalhatésaga, vagy az autdzast kivalté
tomegkozlekedés szinvonala) tartoznak ide.

4. Egyéb jellemzdk.

Szamos kutatds foglalkozik a zoéld reklamokkal,
vizsgalva azok céljait és tulajdonsagait, valésagtartal-
mukat, fogyasztéi fogadtatasukat, hihet&ségiket, az
Uzenet hatékonysagat, stb. Kiulénds sulyt helyeznek
ezek a kutatdsok a zold reklamokkal szemben fennal-
16 negativ fogyasztdi elbitéletek, bizalmatlansag és hi-
tetlenkedés okaira [Carlson, Grove & Kangun 1993,
Davis 1993], valamint a hatékony Uzenet kdvetelmé-
nyeire [Chipman és tsai 1995, Davis 1993, Lord &
Putrevu 1998, Obermiller 1995, Schuhwerk &
Lefkoff-Hagius 1995, Thorson et al. 1995],
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Tobb szerz6 kisérletezett azzal, hogy olyan ,ter-
mékek” pénzbeli értékelésére kérte a megkérdezet-
teket, mint a levegémin8ség javitasa, szeméttelep
megtisztitasa, vagy specialis helyi kérnyezeti problé-
méak megoldasa, ezen keresztul prébalva megragad-
ni kérnyezeti tor6désik, aggodalmuk, tudatossaguk
szintjét.. Ezen ,termékek” értékelése azonban toébb
szempont miatt is nehézkes a fogyaszté szamara:

- Olyan komplex ,,termékekrél” van sz6, amelyek a
fogyasztok el6tt nem ismertek teljesen. A piac
nem rendelkezik elegendd és megfelel6 informa-
ciokkal a kornyezet kilénb6z8 értékeivel (esztéti-
ka, ©kolbégiai egyensuly, stb.) és problémaival
kapcsolatban [Clarke, Bell & Peterson 1999, Irwin
& Spira 1997].

- Sok mordlis tartalommal biré ,,termékrél” van sz6,
és ilyen esetben a fogyaszték hajlamosak azok
gazdasagi értéke helyett azt figyelembe venni,
hogy ez az értékelés az § altalanos etikai viselke-
désuket, attitidjeiket szimbolizalja [Irwin & Spira
1997],

A kornyezeti kozjavak értékelésének elterjedt
modja a feltételes értékelés moédszere (Contingent
Valuation Method, CVM), amelynek célja valamely
fiktiv termékek, terméktulajdonsagok iranti (hipote-
tikus) fizetési hajlandésag (willingness to pay -
WTP) vagy elfogadasi hajlanddsag (willingness to
accept - WTA), és ezen keresztil az irantuk valé fo-
gyasztoi preferencidk kideritése [Moon és tarsai
2002], A feltételes értékelés els6 lépése olyan hipo-
tetikus piac kialakitasa, amely leirja az adott termék
tulajdonséagait és az érintett kérnyezeti problémat,
a termékkel kapcsolatos program (meg6rzés, javi-
tds, megtisztitas, stb.) jellemzdit, és a vart hozzaja-
ruldas maodjat (adomany, ado, stb.). Azonban a fen-
tebb felsorolt hibalehet6ségek miatt a keletkezett
eredmények altalaban pontatlanok, gyakoriak az
inkonzisztens valaszok, a fogyaszték altal bevallott
hipotetikus fizetési hajlandésag altalaban jéval ma-
gasabb, mint amennyit éles helyzetben valéban
hajlandd6ak lennének fizetni. Raadasul, mivel csu-
pan hipotetikus fizetési hajlandosagrél van szo6, a
valaszadok gyakran nem is torekszenek pontos va-
laszadéasra, hiszen a rossz dontés sem jar szamuk-
ra semmiféle koévetkezménnyel [Svedsater 2003].
Tovabba a kérdésfeltevés moédja (példaul nyilt vagy
zart kérdés) is befolyasolja a valaszok pontossagat.
Paradiso és Trisorio [2001] arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a kérdéses termék mind pontosabb
ismerete, a hipotetikus piac mind pontosabb leira-



sa csoOkkenti a hipotetikus és a valddi fizetési haj-
landosag kozotti kilonbségeket, tehat pontosabb
valaszokhoz vezet.

OSSZEFOGLALAS

Osszefoglalasképpen rogzithet6, hogy udgy tlinik, a
marketing egyre inkabb zoéldilni latszik. Felmeril a
kérdés, hogy itt mulo divatrdl, vagy pedig egy hosszu
tava tendenciarél van-e sz6. Véleményink szerint,
mindenképpen az utébbirdl beszélhetiink. Ezen allas-
pontunk mellett harom dologgal tudunk érvelni.

Egyrészt, a Foldinket sujté kornyezeti problémak
komolyak, nap mint nap éreztetik hatasukat. A kor-
nyezeti probléméakkal és a megoldasi lehet6ségekkel
val6 foglalkozas mar minden szinten jelen van: kor-
manyzati, vallalati, civil szervezeti, tudomanyos és fo-
gyasztoi szinteken egyarant. Itt nem lehet sz6 csu-
pan mulé divatrél. A problémak megoldasan valo
munkalkodast nem lehet egyik naprél a masikra
csak ugy elfelejteni, és mas ,,divatos” dologgal fog-
lalkozni helyette. A marketing beilleszkedik, be kell il-
leszkednie ebbe a folyamatba.

Masrészt, ha csupan a fogyasztoi igényekre vald
koncentralast, mint a marketing f6 feladatat vesszik
alapul, akkor is egy ebbe az irdnyba mutaté tendenci-
aval talalkozunk. Novekvd az a fogyasztéi szegmens,
amely igényli a kérnyezetbarat termékeket, a felel6s
vallalati m(ikddést, és elutasitja a habzsol6-eldob6 fo-
gyasztoi életstilust. A fogyasztok részérél sem beszél-
hetink mulé divatrdl e tekintetben, mert a kdrnyezeti
problémak folyamatosan éreztetik hatasukat.

Harmadrészt a vilagszerte megjelend vallalati és
fogyasztoi kornyezettudatossaggal, zéldmarketing-
gel foglalkozé kutatasok, elméletek is beleilleszked-
nek ebbe a tendenciaba. A helyzet még igen ellent-
mondasos. Mert marketing az is, ami reklamok és
egyéb 0szténz6 eszkozok formajaban a leheté leg-
tobb mindent akar eladni az embereknek, gyakran
kifejezetten kdrnyezet és/vagy egészségkarositd dol-
gokat. De a valtozds mar megindult, mar kutatjak
(kutatjuk) annak a lehet6ségeit is, hogy hogyan le-
hetne kdrnyezettudatosabba tenni a fogyasztokat.

Az mar masik kérdés, hogy vajon a zéldmarketing
terjedése el tud-e érni koérnyezeti szempontbdl ked-
vez§ véltozasokat, vagy pedig Kenéznek [2005] lesz
igaza, aki szerint ,,az 6komarketing valéjaban segit a
konzumerizmus, a fogyasztéi tarsadalom fenntarta-
saban, ebben az értelemben a kdrnyezet szempont-
jabol az 6komarketing megjelenése nem pozitiv je-

lenség. ... az Okolégiai marketing hatasara megjele-
né kornyezettudatos fogyasztas valéjadban egy mas-
féle cimkével ellatott konzumerizmus, de a fogyasz-
tds ugyanaz marad. ... voltaképpen igazolja a fo-
gyasztok viselkedését, akiknek nagyon kényelmes
az, hogy nem kell sokat valtoztatniuk az eddigi szo-
kdsaikon (csak mondjuk masik terméket kell valasz-
taniuk).” [Kenéz 2005, 151. o.]

Hivatkozasok

Buzas, G,, FabulalJ,, Hazayné dr. Ladanyi E,, Hubai j ,, Ke-
rekes S,, Kobjakov Zs,, Kovacs K,, Medvéné dr. Szabad
K., Mocsay F., Vass N. 2004. A koérnyezet-gazdasagtan
alapjai. Perfekt Gazdasagi Tanacsado6, Oktaté és Kiadd
Részvénytarsasag, Budapest.

Carlson, L, S. J. Grove, N. Kangun 1993. A Content
Analysis of Environmental Advertising Claims: A Matrix
Method Approach. Journal of Advertising, 22. 3, 27-39.
Charter, M., M. J. Polonsky 1999. Greener Marketing.
Greenleaf Publishing. Shefield.

Chipman, H., P. Kendall, G. Auld, M. Slater, T. Keefe
1995. Consumer Reaction to a Risk/Benefit/Option Mes-
sage about Agricultural Chemicals in the Food Supply. The
Journal of Consumer Affairs, 29. 1, 144-163.

Clarke, A, P. A. Bell, G. L. Peterson 1999. The Influence
of Attitude Priming and Social Responsibility on the
Valuation of Environmental Public Goods Using Paired
Comparisons. Environmentand Behavior, 31.6, 838-857.
Crane, A. 2000. Facing the Backlash: Green Marketing
and Strategic Reorentation in the 1990s. Journal of Strate-
gic Marketing, 8. 3, 277-296.

Csutora, M., Kerekes S. 2004. A kdrnyezetbarat véllalat-
iranyitas eszkozei. KJK-Kerszov, Budapest.

Davis, J. J. 1993. Strategies for Environmental Advertising.
Journal of Consumer Marketing, 10.2,19-36.

Dinya, L, Farkas F,, Hetesi E., Veres Z. 2004. Nonbusi-
ness marketing és menedzsment. KJK Kerszév Jogi és
Uzleti Kiad6 Kft., Budapest, 2004.

Dudas, K 2006. A kérnyezettudatos vasarl6i magatartas
elemzése. Marketing & Menedzsment, 15. 5-6, 106-113.
Dunlap, R. E., Van Liere, K D. 1978. The New Environ-
mental Paradigm: A Proposed Measuring Instrument and
preliminary Results. Journal of Environmental Education, 9.
10-19.

Fisk, G. 1998). Green Marketing: Multiplier for Appropriate
Technology Transfer? Journal of Marketing Management,
14. 6, 657-676.

Freeman, R. E. 1984. Strategic Management: A Stake-
holder Approach. Boston: Pitman.

Zoéldmarketing 11



Grove, S. J,, R. P. Fisk, G. M Pickett, N. Kangun 1996.
Going Green in the Service Sector - Social Responsibility
Issues, Implications and Implementation. European Jour-
nal of Marketing, 30. 5, 56-66.

HENRIQUES, 1., P. Sadorsky 1999. The Relationship Be-
tween Environment and Managerial Perceptions of Stake-
holder Importance. Academy of Management Journal, 42.
1, 87-99.

HOFMEISTER TOTH, A., SIMON J., BODI E. 2006. A fogyasz-
tok tarsadalmi felel6sségének kérdései. Konferencia el6-
adas, Innovécio, tarsadalmi felel6sség, fenntarthaté fejl6-
dés - marketing megkozelitésben, a Magyar Marketing
Szbvetség - Marketing Oktaték Klubjanak 12. Orszagos
Konferenciaja, Budapest, 2006. augusztus 24-25.

Irwin, J. R, Joan S. Spira 1997. Anomalies in the Values
for Consumer Goods With Environmental Attributes. Jour-
nal of Consumer Psychology, 6. 4, 339-363.

Kenéz A. 2005. Az 6kolégiai marketing paradoxona - A tu-
datos fogyaszté és a materializmus taposémalma. Konfe-
rencia el6adas, Marketingoktatas és kutatas a valtozé Eu-
répai Uniéban, a Magyar Marketing Szovetség - Marketing
Oktatok Klubjanak 11.
2005. augusztus
Kilbourne, W. E. 1995. “Green Advertising: Salvation or
Oxymoron? Journal of Advertising, 24. 2, 7-19.
Kilbourne, W. E., S. C. Beckmann 1998. Review and Crit-
ical Assessment of Research on Marketing and the Envi-

Orszagos Konferencidja, Gyér,

ronment. Journal
513-532.

Kotler, P. 1996. Marketing Menedzsment. Elemzés, ten/e-

of Marketing Management, 14. 6,

zés, végrehajtas és ellenérzés. 9. Kiadas, MUszaki Konyvki-
ado, Budapest, 1998, 1999.

Lénart, ., Schafferné Dudas K. 2007. Hungarian green
attitudes and behaviour. MicroCAD Nemzetk6zi Tudoma-
nyos Konferencia, Miskolc, 2007. marc. 22-23.

Lord, K. R, S. Putrevu 1998. Acceptance of Recycling
Appeals: The Moderating Role of Perceived Consumer
Effectiveness. Journal of Marketing Management, 14. 6,
581-590.

McDaniel, S. W,, D. H. Rylander 1993. Strategic Green
Marketing. Journal of Consumer Marketing, 10. 3, 4-10.
McDonagh, P. 1998. Towards a Theory of Sustainable
Communication in Risk Society: Relating Issues of
Sustainability to Marketing Communications. Journal of
Marketing Management, 14. 6, 591-622.

Mendleson, N.,, M. J. Polonsky 1995. Using Strategic
Alliances to Develop Credible Green Marketing. Journal of
Consumer Marketing, 12. 2, 4-18.

Moon, W,, W. J. florkowski, B. Brickner, |. Schonhof

2002 Willingness to Pay for Environmental Practices:

12 Marketing & Menedzsment 2007/6.

Implications for Eco-Labeling. Land Economics, 78. 1,
88- 120.

Németh, P. 2004. A koérnyezetvédelem szerepe a verseny-
képességben. Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtu-
domanyi Kara, Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori
Iskola, Evkényv 2004. 4. kotet, p. 82-91.

Obermiller, C. 1995. The Baby is Sick/The Baby is Well: A
Test of Environmental Communication Appeals. Journal of
Advertising, 24. 2, 55-70.

Qrosdy, B. 2004. Az 6komarketing harom szintje. Pécsi
Tudoméanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kara, Regio-
nalis Politika és Gazdasagtan Doktori Iskola, Evkényv
2004. 4. kotet, p.325-336,

Paradiso, M., A. Trisorio 2001. The Effect of Knowledge
on the Disparity Between Hypothetical and Real Willing-
ness To Pay. Applied Economics, 33. 11, 1359-1364.
Peattie, K. 1992. Green Marketing, Pitman Publishing,
London.

Peattie, K. 1994. Green Marketing, In: Green Manage-
ment: A Reader, P. McDonagh és A. Prothero (Eds), Lon-
don, The Dryden Press, p. 388-412, In: Kilbourne, W. E.

(1998), ,,Green Marketing: A Theoretical Perspective®,
Journal of Marketing Management, Vol. 14. No. 6, p.
641-655.

Rekettye, G. 1997. Ertékteremtés a marketingben. Kézgaz-
dasagi és Jogi Konyvkiadd, Budapest.

Schuhwerk, M. E., R. Lefkoff-Hagius 1995. Green or
Non-Green? Does Type of Appeal Matter When Advertising
a Green Product? Journal of Advertising, 24. 2, 45-54.
SUKOSDI, M. 2004. Reklam és kolégia. A marketingkom-
munikacio kérnyezeti és erkdlcsi kérdéseirdl. ReklamErték,
2. 17, 1-8.

Svedsater, H. 2003. Economic Valuation of the Environ-
ment: How Citizens Make Sense of Contingent Valuation
Questions. Land Economics, 79. 1, 122-135.

Thorson, E,, Thomas P., J. Moore 1995. Consumer Re-
sponse to Four Categories of “Green” Television Commer-
cials. Advances in Consumer Research, 22. 1, 243-250.
Toth G. 1995. Mindennapi gazdasagi dontések és min-
dennapi kérnyezetvédelem.
http://lwww.kovet.hu/Tevekenys/Szakirod/SzakmaiCikk/Szak
maicikk/17_Mindennapi.htm#Jtnref9 (2005.02.20.)

A szerz6 PhD-hallgaté, Pécsi Tudomanyegyetem,
Kozgazdasagtudomanyi Kar, Gazdaikodastani
Doktori Iskola


http://www.kovet.hu/Tevekenys/Szakirod/SzakmaiCikk/Szak

Kutatasomat arra az alapfeltevésre
alapoztam, mely szerint

a kozjoszagokkal kapcsolatos
altalanos attitlidkérdések nem adnak
valds vélaszt egy adott kdzjoszag
megitélésére vonatkozdan.
Hipotézisem szerint az igy adott
valaszok a tarsadalmi elvarasokkal,
morallal val6 azonosulast, annak
meglétét igazoljak. Véleményem
szerint az egyének valos
tdmogatasat mas mérési modszerrel
tudjuk megismerni. Varakozasaim
szerint a két mddszerrel mért
eredmények eltéréek, az eltérés
pedig a tarsadalmi szolidaritas
szintjét mutatja. Minél magasabb
az eltérés, anndl alacsonyabb szint(i
a tarsadalmi szolidaritas. A kutatast
a kornyezetvédelem teriiletén

a szelektiv hulladékgy(ijtésre
vonatkozo attitidok és értékitéletek
megismerésére fokuszaltam.

Monostori Katalin

A feltételes értékelés
modszertan
jelentbéseéege

a kbrnyezettudatossag
merésénél

A KUTATAS SORAN ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az utébbi évtizedekben az allami szolgaltatasok és kornyezeti értékek
kapcsan is igény merilt fel bizonyos kozjavak értékének, lakossagi
megitélésének meghatarozasara. A kornyezetszennyezések és termé-
szeti értékek allapotat negativ iranyba befolyadsolé emberi cselekvések,
beruhazasok, ramutattak arra az igényre, hogy korabban érték nélkuli
természeti jelenségeknek, kozszolgaltatdsoknak piaci arat hatarozza-
nak meg. Ennek az igénynek megfeleléen kidolgozott Feltételes Ertéke-
lés egy meghatarozott természeti jelenség értékét hatarozza meg egy
stimulélt piacon az érvényesség és megbizhatosag alapelveit szem
el6tt tartva. A moédszertan leegyszerisitett 0sszefoglalasa az alabbiak-
ban fogalmazhatdé meg: A sokasagbdl kivalasztott, mintaba kerilt sze-
mélyek megbecsilik azt az 6sszeget, amelyet személy szerint hajlan-
doéak lennének fizetni, adott természeti értékkel kapcsolatos cél érdeké-
ben. A kutatok a kapott értéket felszorozzak a relevans haztartasok sza-
maval, s ez az 6sszeg hatdrozza meg a populacié fizetési hajlandésa-
gat adott szolgaltatasra vagy természeti értékre vonatkozéan. Ez az
0sszeg az adott természeti érték ,piaci ara”.

A Feltételes Ertékelés nem az egyedili eljaras kozjavak vagy allam
altal szolgaltatott javak értékelésére. Mas modszerek esetében a va-
laszadot lehet az egyes kézjoszagok sorba-rendezésére kérni (feltéte-
les sorba-rendezés - contingent ranking), az allokacios jaték alkalmaval
egy fix 0sszeget kell az egyes kozjoszagok kozott felosztani (pl: kolt-
ségvetés felosztasa), s arra is lehetfséget lehet adni, hogy felosztas
kozben megtakaritasokat képezzen (allokacios jaték ado-visszatérités-
sel). Conjoint analysis az egyes projektalternativak értékelésére hasz-
nalhat6, az egyes befolyasol6 tényez6k fontossagat mutatja be ponto-
zas vagy rangsorolas formajaban.

A Feltételes Ertékelés hasznalatat a tovabbi modszerekkel szemben
az indokolja, hogy ennek segitségével hatarozottan kdrvonalazédnak
az egyéni vélemények, dsszehasonlithatéva valnak az attitudkérdések
és az egyéni fizetési hajlandésagok adatai.
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A FELTETELES ERTEKELES
HASZNALATAVAL KAPCSOLATOS
SZAKMAI VITA

A mddszertan torténelmi felhasznéalasa

Hannemann (1992) torténelmi visszatekintésében
lathatjuk, hogy a médszer kezdeti formaja mar majd-
nem 60 évvel ezel6tt megjelent. 1947-ben a fold ero6-
zidjaval kapcsolatban Ciriacy-Wantrup munkajaban
kifejtette, hogy az er6zidés folyamat megallitasanak
el6nyds hatasai kozjavak formajaban is megjelen-

,1. A stratégiai torziths esetében a fizetend6 6sszeg
csOkkentését akarja a valaszaddé elérni. 2. Az informa-
ciés torzitdsndél pedig olyan jelenséget, szolgaltatast
kell megbecsillnie, amelyrél igen kevés informéaciéval

rendelkezik. 3. A kiindulasi pont (kezddérték) torzitas
a licitdlasi értékek nagysaganak befolyasol6 hatasat

mutatja.”

nek, amelyekre véleménye szerint igény formaléd-
hat. Ennek ara az egyének fizetési hajlandésagaval
egyezik meg, azzal az dsszeggel, amelyet az érintet-
tek hajlandéak az ©6rokolt novekményért fizetni
(willingness to pay - Fizetési Halandésag). Davis
1963-as akadémiai kutatdsdban a vadaszok és ter-
mészetszeret6k rekreacios teruletének értékelését
vizsgalta. A kérdezés eredménye megegyezett az
utazasi koltség megkozelités alapokon nyert vala-
szokkal (mennyit hajlandék utazasra kolteni az em-
berek, hogy egy Nemzeti Parkba ellatogassanak).
John Krutilla (1967) megalapozta az un. létezési ér-
ték (existance value) kategoriat - bar még nem ne-
vezte nevén. Az existance value az az érték, amelyet
az egyének puszta ismeretiik alapjan a ritka és sok-
féle fajokhoz, egyediilallé kdrnyezet puszta létezésé-
hez csatolnak attdl eltekintve, hogy aktivan tudjak-e
hasznalni vagy el6nyt élveznek-e az adott j6szag lé-
tezésébdl. Ramutatott a két kategdria a Fizetési Haj-
landésag és a Pénzelfogadasi Hajlanddsag (willing-
ness to accept) kozotti kulénbségre, amelyet ,,grand
scenic wonders” néven vezetett be. Ennek mértéke
kutatasai alapjan igen magas.

A moédszertan hasznélata
az Uj kovetelményeknek megfeleléen

A mobdszer hasznélatara vonatkozo vita igen fiitott
(Portney 1994) volt a kilencvenes években, amely-
nek oka a koérnyezeti karokban illetve létezési érték-
ben hozott amerikai perek eredményei, amelyben a
Feltételes Ertékelés és a Létezési érték (existance
value) valés igényeket volt képes kiszolgalni. Az
amerikai Beliigyminisztériumra igy a modszertan al-
kalmazhat6saganak felUlvizsgalatara szorult.
1986-ban a Beligyminisztérium
dontése legitimizalta a Feltételes
Ertékelés modszertanat abban az
esetben, mikor a hasznalati érték
(use value) nem mérhetd. Az olaj-
szennyezések miatt a torvényt
1990-ben tovabbfejlesztették. A
NOAA (National Oceanic and
Atmospheric Administration) szak-
értécsoport bevonasaval (elndkei:
Kenneth Arrow, Robert Solow) Uj-
ragondolta az Létezési Erték és a Feltételes Ertéke-
lés haszndlati lehet6ségeit.

A szakmai konzultacié eredményeként megallapi-
tottak, hogy a Feltételes Ertékelés modszer sziiksé-
ges mértékben megfelel a megbizhatésagi (relia-
bility) kritériumoknakl. Ezzel egyutt felallitottak azo-
kat a feltételeket, amelyek mellett helytallé6 a megbiz-
hatosagra vonatkozo allitasuk. Hangsulyoztak a sze-
mélyes interjuk hasznélatat a telefoninterjuk és levél-
ben t6rténd (mail surveys) kutatasok helyett, elGirtak
a Fizetési Hajlandésadg mérésének hasznalatat j6v6-
beni incidensre - s nem mar megtortént eseményre
- vonatkozéan; a szavazasi formatum és a forgat6-
kdnyv kotelezd elemként torténé hasznalatat. Kotele-
z6 emellett az alternativ koltési lehetéségekre, vala-
mint ezaltal a rendelkezésre all6 teljes 0sszeg csok-
kenésére felhivni a figyelmet. Follow-up kérdésekkel
biztositani kell, hogy a valaszadé megértette a va-
lasztasi lehet6séget, s fel kell fedni a valaszai mogott
hiz6dé okokat. A mdédszer hasznalataval azota is
széles szakirodalom foglalkozik.

Kerekes (2003) oOsszefoglalasaban harom torzitd
hatast emlit: 1. A stratégiai torzitds esetében a fize-

1 “can produce estimates reliable enough to be the starting point of a judicial process of damage assessment, including lost
passiveuse values.” Federal Register 4601, January 15,1993 - forditas: ,elég megbizhaté becsléseket eredményezhet, amelyek al-
kalmasak ahhoz, hogy egy kartéritési (karmegallapitasi) per kiindulasi pontjaul szolgaljanak, beleértve a felmerilt passziv hasznalati

érték megallapitasat.”
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tend6 O6sszeg csokkentését akarja a valaszado elér-
ni. 2. Az informaciés torzitasnal pedig olyan jelensé-
get, szolgaltatast kell megbecsilnie, amelyrél igen
kevés informéacioval rendelkezik. 3. A kiindulasi pont
(kezd6érték) torzitas a licitalasi értékek nagysaganak
befolyasol6 hatasat mutatja.

A fizetési hajlanddséag valddi szamokat
mutat?

Seip és Strand (1992) annak problematikajara hivja
fel a figyelmet, hogy a Feltételes Ertékelés esetében
a Fizetési Hajlanddsag 0Osszegeként megallapitott
eredmény magasabb, mint amelyet a valaszadok va-
Ibban hajlanddak fizetni. Navrud (1992) a kutatas
modszertanaban latta a hibat, ugyanis szerinte a va-
laszadd mas kérdésre valaszolt, mint amelyet azt ko-
vet6en szamon akartak téle kérni, bar bizonyossagot
kutatdsa sem adott.

Diamond és Hausman (1993) kritikusan szemléli a
Fizetési Hajland6sag Osszegét, hiszen ha az egyé-
nek stratégigja a nem fizetés, akkor nem lehet straté-
giai valaszadas a Fizetési Hajland6sag 6sszegének
meghatarozasa. Hipotézisik szerint elképzelhetd,
hogy a véalaszaddé azt gondolja, hogy véalaszaval be-
folyasolhatja az (gy kimenetelét. Egy klasszikus
Osszehasonlitast végzett Bohm (1972-ben) egy zart-
haloézatu TV kozvetitéssel kapcsolatban a fizetési ér-
tékelésre vonatkozdéan. Ebben az esetben az 5 ku-
16nb6z6 modszer kozott nem volt szignifikdns ki-
I16nbség. Ezek kdzott volt a Fizetési Hajlanddsag mé-
rése is. Ebben az esetben a médian magasabb volt a
tobbinél, de csak egy kulonbség volt statisztikailag is
szignifikans. North és Griffin (1994) még megnyugta-
tobb kutatasi eredményre jutottak. A falulakok viz-
csatornara valo rékotési hajlandésaganal az eredmé-
nyek azt mutattdk, hogy nincs statisztikai killonbség
a modszer segitségével elbre jelzett és a valdban ra-
csatlakozott haztartdsok szama kozott.

Nyitott vagy zart kérdések?

A nyitott és zart kérdések kozétti valasztas lehet6sé-
gével kapcsolatban a NOAA a zart formatumot prefe-
rélja, amelyet Bohm (1994) istamogat. Nyitott kérdés
esetében ugyanis bizonyos esetekben irredlisan ma-
gas, a valésagtol elrugaszkodott 6sszegek is szilet-
nek. Hatranya, hogy zart kérdések esetében, ha a fo-
gyasztd ugy gondolja, hogy az adott dsszeget kote-
les lesz befizetni, akkor nemleges valaszt ad egy zart
kérdésre, mig ellenkez§ esetben igennel valaszolna.
Hanemann (1994) hivja fel a figyelmet arra, hogy nyi-

tott kérdés esetén a valaszadé nem tudhatja a Fize-
tési Hajlandésag hatarait, mig zart kérdések esetén
maximalt a Fizetési Hajland6sag Osszege. Zart kér-
dések és a szavazasi formatum alkalmazaséaval fel-
meril a kezd6érték torzitdé hatasanak problematikaja.
Tobbfajta aras fizetési kartya modszerrel ez a kezd6-

ponttorzitas is kikliszoboélhet6.

Fizetési Hajlandésag vagy Pénzelfogadasi
Hajland6sag?

Egy masik felmeriil6 kérdés a Fizetési Hajlandéséag
(WTP-willingness to pay) vagy a Pénzelfogadasi Haj-
landésag (WTA-willingness to accept) kozti valasztas.
A kodzgazdasagi megkozelités alapjan a Pénzelfoga-
dasi Hajlandésag nem jelent mast, minthogy az
adott személy milyen 6sszeget fogadna el, hogy a
kdrnyezeti jészag allapota, szolgaltatdsa ne valtoz-
zon meg. Pszicholégiai okokbdl kifolydlag racionali-
san is kdnnyen magyarazhat6, hogy a Pénzelfoga-
dasi Hajlanddsag 6sszege nagyobb, mint a Fizetési
Hajland6sag. Hanemann (1991) eredményei azt mu-
tatjak, hogy Randall és Stoll 1980-as eredményeivel
szemben, mely szerint a kiilébnbség a jovedelem ar-
rugalmassaganak készonhetd, nem a kereslet jove-
delemrugalmassaga, inkdbb a két fajta rugalmassag
aranya a magyarazat. Mitchell és Carson (1989) ira-
sunkban azt emelték ki, hogy kilonbség van a ma-
ganjavak és kozjavak értékelésében a tekintetben is,
hogy a tulajdonos magéanjavak és részben kozjavak
esetében tudataban van a jészaghoz valé jogaban,
amely magaban foglalja a cseréhez val6é jogot is
(akar pénzre is). Ez a tény viszont nem all fenn kodzja-
vak esetén. Ezért jobb mérdszam a Fizetési Hajlan-
doéséag, hiszen a Pénzelfogadasi Hajlandésag esetén
olyan joszag ellenszolgaltatasaként valé pénzdssze-
get kell megneveznink, amely nem is a mienk. Ha-
sonl6 érvelés all fenn a viz és levegé min&ségére vo-
natkozé kutatasokban. A Fizetési Hajlandé6sag leg-
jobban arra hasznalhat6, hogy a javitasi, vagy romlas
elleni, vagy szinten tartasi intézkedések elvégzésére
milyen 6sszeget lennének hajland6ak a véalaszadok
medgfizetni.

Kodrnyezeti javak beagyazottsaga

Egy masik probléma ami a Fizetési Hajland6sag ese-
tén fenn all, a beadgyazottsagi hatas. Smith (1992) in-
egyes tanulmanyokban az eredmények a beagya-
zottsagot tekintve egyik vagy masik iranyban vizsgal-
va nem szignifikAnsak. A beagyazottsag problémajat

Zoldmarketing 15



(embedding effect) Kahnemann és Knetsch (1992)
ugy fogalmazta meg, mely szerint egy k&zjoszag
megitélése fligg attél, hogy azt énmagaban vagy
egy széles befoglalé kategoéridban (inclusive
category) értékeltetik. Kulénb6z8 kdzjavak megitélé-
se esetében a Fizetési Hajlanddsag sorrendje elére
megjoésolhaté a mordlis megelégedettség sorrendje
alapjan. Ennek az az oka, hogy a Feltételes Ertékelés
modszerben a Fizetési Hajlandésag mutatdoszam
nagysaga a mordlis elégedettséggel all szoros kap-
csolatban, s kevésbé a joszag kdzgazdasagi értéké-
vel. Diamond és Hausman (1993) Ugy interpretdlja,
hogy az eredmények inkonzisztensek, mivel a tébb
kevesebbre értékelt. Fisher (1996) szerint a javak
definicéjanak j6 meghatarozasa a legfontosabb. Pél-
dajaban arra mutat r4, hogy a megkérdezettek egyes
kdrnyezeti javaknal nem a mennyiségi, hanem egy-
szer(ien a létezési értékére, hasznossagara vonatko-
z6an adnak véalaszt a kérdésre.

Gans (1993) mutat ra arra, hogy a Fizetési Hajlan-
dosag 6sszegének mérése nem elégiti ki a racionali-
tés feltételeit. A ,,methods transfer” szempontokat fi-
gyelembe véve az egyéni Fizetési Hajlanddsag vagy
teljesen rendezett vagy nem teljes, reflexiv, tranzitiv
és ennél fogva nem elégiti ki a racionalitas feltételeit.

Tovabbi kbzgazdasagi elemzések eredményeként
felmeridl, hogy a nem hasznalati értékek esetében
harom értéket befolyasolé ereji: l|étezési érték
(existence value), orokségi érték (bequest value) és
valasztasi érték (option value). A létezési értékrél mar
feljebb esett sz6, azonban vannak, akik ennek figye-
lembe vételét megkérddjelezik. Milgrom (1993) sze-
rint ugyanis szinte lehetetlen mérni, bar teoretikusan
érdemes bekalkulalni. A valasztasi érték nem telje-
sen nem-haszndlati érték, inkabb a bizonytalansagi
kovetkezmények esetében valik fontossa, amelyet
hasznalati értékek esetében figyelhetink meg. Az
orokségi érték esetében azt vesszik figyelembe,
hogy A egyénnek értéket jelent, ha adott javat B is fo-
gyasztja.

Egy masik nagy problémakér Diamond szerint a
kérdések szamanak befolyasol6 ereje. Normal eset-
ben ugyanis a kérdések szama, vagy a kérdések sor-
rendje nem befolyasolhatja a vélaszt. Feltételes Erté-
kelés esetében a Fizetési Hajlandésag Osszege a
Grand Canyon (Tolley 1983) esetében 5-sz6r maga-
sabb értéket mutatott, ha csak egyediili kérdésként
szerepelt, mint mikor harmadmagaval kertlt megmé-
résre. Ez pedig azt jelenti, hogy a preferencia kon-
zisztens a jovedelmi és helyettesitési hatassal.

16 Marketing & Menedzsment 2007/6.

Samples és Hollyer (1990) azt mutattdk ki, hogy a
kérdezés sorrendje is befolyasolja az adott értéket.
Ez a tulajdonsag két hipotézisnek is helyet ad: az
egyik valtozat szerint nem igaz, hogy két kérdés
megbizhatébb, mint egy. A masik interpretacié sze-
rint, pedig bizonyitott a ,warm glow” hatas, hiszen
els6 kérdésként ennek a jéérzésnek a kielégitésére
torekszlink, és ezért csokken a masodik helyen érté-
kelt j6szag Fizetési Hajlanddsag Osszege.

Emellett kulénbdz6 értékeket mutat a Feltételes
Ertékelés, ha bizonyos joszagok értékét dnmaguk-
ban vagy mas joszagokkal egyutt értékeltetjuk. En-
nek egyik magyarazata lehet a jovedelmi hatas,
azonban az adott j6szagra tervezett 6sszeg olyan
alacsony, hogy annak a jovedelmi hatdsa nem ma-
gyarazza ezt a hatast. Masik interpretacié lehet a
két joszag kozti helyettesitési hatas, ennek azonban
ellentmond Diamond 1993-as kutatdsa, melyben a
két vagy harom joszag kozosen értékelt Fizetési
Hajlandésaga alacsonyabb érték volt, mintha bar-
melyik joszagot egyedul értékelték volna a valasz-
adok. Ez azt mutatja, hogy sem a jovedelem, sem
pedig a helyettesitési hatds nem magyarazza meg a
beadgyazottsagi hatast a gyakorlatban. Egyedil a
~warm glow” hatasnak adnak teret a gyakorlati
eredmények. Hasonlé probléma merult fel, mikor
Desvousges (1993) kutatasdban madarak pusztita-
sanak problémajat értékeltette a valaszadokkal. Az
eredmény az volt, hogy a madarszamtol fuaggetlendl
a Fizetési Hajland6sag 6sszege hasonlé volt. igy a
Feltételes Ertékelés egyik legnagyobb problémaja
az inkonzisztencia - hiszen a fenti eredmények
alapjan a preferenciarendszerek konkavitasanak fel-
tételeit nem teljesiti.

Egyszeri vagy hosszutavu értékelés?

Kahnemann és Knetsch (1992) szerint a modszer
legkomolyabb hibaja, hogy a kdzjészag becsilt érté-
ke igazolhatéan kiszamithatatlan, hiszen egyrészt a
Fizetési Hajland6séag értéke jéval magasabb, ha a fi-
zetés hosszu-tava elkotelezettségben jelentkezik,
mintha egyszeri kifizetés alapjan kell azt a személy-
nek megitélnie. Masrészt pedig a kbdzjoszagra vonat-
koz6 Fizetési Hajland6sag nagymértékben kilonbo-
zik attdl figg6en, hogy annak megitélése 6nmagara
vagy egy mindent magaban foglalé kategoridaban
torténik (inclusive category). Harmadrészt pedig a Fi-
zetési Hajland6sag mértéke kozjoszagok esetében
nem mas, mint a moralis megelégedettség megva-
sarlasa, amit6l a joszag értéke megitélésre kerdl.



Kérdez6nek vagy kdzgondolkodasnak valé
megfelelés?

Peter A. Diamond (1994) tobb problémat is felvet a
modszertan érvényességére vonatkozéan: A megle-
p6éen magas Fizetési Hajlandésag dsszegek kétke-
désre adnak okot arra vonatkozdéan, hogy a valasz-
ado valéban megértette-e a kérdést. Gyakori tapasz-
talat, hogy a valaszaddé meg akar
felelni a kérdez6nek. Egyetért
Kahneman és Ritov (1993) felveté-
sével, melyben kérdéses marad,
hogy attit(id6t at lehet-e pénzska-
lara valtani. Andreoni (1989)
~warm glow" hatasa véleménye
szerint is nagymértékben befolya-
solja a valaszadast (j6érzést vasa-
rolnak azaltal meg, hogy kifejezik tamogatasukat egy
jo ugy érdekében.) A valaszaddk azon vélelmezése,
hogy befolyasolhatja a megvalésitast - nagymérték-
ben befolyasol6é tényez6. Ezekben az esetekben
ugyanis a valaszaddé nem sajat preferenciaja alapjan
dont, hanem egy altalanos értékrend alapjan.
Schkade és Payne (1993) a ,,hangosan gondolko-
zas” modszerével végzett analizist. A kutatds meg-
mutatta, hogy a Fizetési Hajland6sag 6sszegében a
sajat preferenciaértékelés a kozosségivel Osszeol-
vad. Emellett az egyének a Fizetési Hajlandésag osz-
szegét annak fliggvényében hataroztak meg, hogy
varhatéan mennyibe fog kerilni a program.

A KONKRET UGYRE VONATKOZIK
A VALASZ?Y

V. Kerry Smith (1992) tanulméanyaban azt vizsgalja,
hogy amennyiben az értékelendd valasztasok szigni-
fikansan killénboznek, agy a Feltételes Ertékelés
eredményeinek is szignifikAnsan kilénboznie kell. A
vizsgalat fontossagat mutatja, hogy a valaszado
gyakran nem tud kilénbséget tenni fontos és divatos
torténetek  kozott. (Cummings, Brookshire and
Schulze 1986-os tanulmanyaban azt mutatjak be,
hogy egy atlagos megkérdezett barmiért hajlando
volt 25$ korili 6sszeget fizetni.) Az eredmények alta-
laban azt mutatjadk, hogy az emberek j6 dolgokat
akarnak tamogatni, amelyet megerdsit a beagya-
zottsagi hatas is (embedding effect). A tesztek azt
mutattak, hogy a dontéseknek két befolyasol6 ténye-
z8je volt: a feltett kérdés jellemzbi és a valaszado ka-
raktere. Ez azonban nem igazolta a modszer diszkri-

minativ hatasat. Smith (1992) kutatasaban az ered-
mények azt mutattdk, hogy a Feltételes Ertékelés
maodszernek van diszkriminalé ereje a kérnyezet k-
16nb6z6 értékeit értékelve. Az értékelésnél fontos
szerepet jatszott, hogy egyazon cselekvéshez, ese-
ményhez tartozott a két fajta valasztasi lehetfség, és
a valaszadoknak tudomasuk volt az értékelendd
problémardl, és személyesen is érintettek voltak a

»A kutatas megmutatta, hogy a Fizetési Hajlanddsag
0sszegében a sajat preferenciaértékelés a kozdsségi-
vel 6sszeolvad. Emellett az egyének a Fizetési Hajlan-
dosag 0sszegét annak fliggvényében hataroztak meg,
hogy varhatéan mennyibe fog kerllni a program.”

problémaban. A két Fizetési Hajlandosag O6sszegét
médian, atlag és interkvartilisok segitségével hason-
litottdk 0ssze. Ebben az esetben a demografiai és at-
titGidszempontok magyarazo tényezéként léptek fol.
Ez a kutatas cafolja Kahneman és Ritov (1994) ered-
ményeit, mely szerint a Fizetési Hajlandésag nem
mutatja a diszkriminacié képességét az egyes alter-
nativak fontossagi megitélésére vonatkozodan, igy a
megkérdezettek szamara az alternativak helyettesitsi
egymasnak (j6 Ugy). A hozzéajarulasi keret meghata-
rozdsa véleményik szerint nem igényel részletesebb
informaciot az alternativakrdl vagy a fizetési kondici-
Okrol, az egyetlen fontos dolog, hogy valami jot te-
hessenek.

A mobdszertan hasznalhatésaganak
Osszefoglalasa

Osszegzésként elmondhatd, hogy a problémafelveté-
sek és ellenérvek alapjan kifejlesztett gyakorlati ajan-
lasok segitségével a Feltételes Ertékelés modszertana
azokban az esetekben is pontosabb eredményeket
nydjt, amikor nem teljesen hipotetikus, vagy nem egy-
értelm(ien kdzjoszag értékelésére iranyul a kutatas. A
maodszertannal kapcsolatban természetesen tovabbra
is fenntartasok fogalmazhatéak meg els6sorban koz-
joszagok értékelésénél. Emellett mégis nagyobb biz-
tonsaggal alapozhatunk az igy szerzett informaciokra,
mint az altalanos normakdveté valaszokat feldolgozé
hagyomanyos modszerekre. A felmertl§ ellentmon-
dasokat okozza az a nehézség, hogy bizonyos ese-
tekben a véalaszadonak attitidskalajat kell pénzre at-
valtani, amely gyakorlat és tapasztalati visszacsatolas,
tanulasi folyamat hianyaban ellentmondasos eredmé-
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nyékét fogalmazhat meg. Az egyéni valés vélemé-
nyek, a valos tarsadalmi fizetési hajlandésadg megis-
merése tovabbra is kulcs momentum, s nem szabad
az altalanos értékrend alapjan kialakitott valaszokat
minden kétkedés nélkil elfogadni. A kdrnyezetvéde-
lem és természetvédelem terlletén mindennapos pél-
déak hozhatok: a kdrnyezet védelmének fontossaga a
valaszaddékndal kimagasléan magas pontszamot ér el,
a konkrét cselekvés helyett azonban a kifogaskeresés
és potyautassag a jellemzd. igy a jov6beni szolgalta-
tasok, illetve a gyakorlati, mindennapi élettél nem el-
rugaszkodott projektek esetében a modszer - a meg-
hatarozott feltételek teljestilése mellett - nagyobb biz-
tonsaggal hasznalhatd, mint altalanos normakoévetés-
re alapuld valaszokat adé hagyomanyos kérdezési
modszerek.

A KUTATAS MODSZERE1, ALKALMAZOTT
KERDESEK

A kutatas soran a kérnyezetvédelem teriletén a sze-
lektiv hulladékgydjtés témakorét vizsgaltuk részlete-
sebben. A kutatas els6 részében éaltalanos, a téma-

1. tablazat

korrel kapcsolatos kérdéseket tettiink fel.2 Ezekkel
az altalanos attit(idkérdésekkel hipotézisem szerint a
tarsadalmi normékat, annak egyéni elfogadasat lehet
feltérképezni. Osszesen két kérdést alkalmaztunk
erre vonatkozoan (1. és 2. tablazat):

Ezt kbvet6en a kérdbiv egy kés6bbi szakaszaban
a Feltételes Ertékelés Modszertanat alkalmazva a
NOAA ajanlas altal megfogalmazott feltételeket be-
tartva tettiink fel a jelenlegi aktivitasra, a fizetési és
cselekvési hajlandésagra vonatkozo kérdéseket (3.
tablazat).

A Fizetési Hajland6sag mérésnél igen részletes
forgatokdnyv tartozott a kérdéshez a NOAA ajanlasa
alapjan. Fontos kiemelni szakmailag, hogy a szelek-
tiv hulladékgy(ijtés csak egy része a kdrnyezettuda-
tos hulladékgazdalkodasnak. A szelektiv hulladék-
gy(jtés a lakossagnal lecsap6dé tevékenység, de a
nem Ujrahasznosithatdé hulladékok kezelése hozza-
tartozik a modern hulladékgazdalkodashoz. igy ez a
szakmai terillet is aktiv részévé valt a projektleiras-
nak. A kérdés végén visszacsatolo, ellenérzé kérdés
formajaban megerdsitettik a legmagasabb (vagy
nemleges) valaszt a valaszadoval (4. tablazat).

Elvi egyetértés a szelektiv hulladékgyijtés fontossagaval
(X-szel jeldlve a késbBbbi, egyetértésnek tekintett valaszkategoériakat)

Melyik allitas all Onhéz a legkbzelebb?

A hulladékok kezelésével nem kell kilonésebben foglalkozni, eddig is minden a szemétlerakdba kertlt

A szelektiv hulladékgydjtés és Gjrahasznositas nagyon fontos, mert egyre tébb hulladék keletkezik, melyet nem lehet egyszeriien

csak elféldelni. A szelektiv hulladékgy(jtés megoldja ennek a problémajat.

A szelektiv hulladékgy(jtés és Ujrahasznositads nem elegend6 a hulladékprobléma megoldaséhoz, oda kell figyelni arra is, hogy

csokkenjen a keletkezd hulladék mennyisége.

Nem tudja, nem valaszol

2. tablazat

X
X
Elvi egyetértés a személyi felel6sséggel a szelektiv hulladékgyd(jtés teriletén
(X-szel jeldlve a késbbbi, egyetértésnek tekintett valaszkategoériakat)
Es ezek kozul melyik allitas all Onhoéz a legkdzelebb?
X

Manapséag a keletkezé hulladék mennyisége évrél-évre ndvekszik. Ezért mindenkinek kotelessége, hogy a szemetét szelektiven

gylijtse, hogy azt Gjrahasznositsak, csak igy biztosithatd, hogy gyermekeinknek, unokainknak is tiszta orszagot hagyjunk hatra.

Nincs olyan jel, amely azt mutatna, hogy a hulladék-elhelyezés probléma lenne. Amig a szemetes elszallitja és van hely a foldben,

addig a szelektfv hulladékgyjtéssel sem kell torédni

Az a legfontosabb, hogy ne keriljon illegélisan az erd6szélre lerakdsra a szemét. A tdbbit majd a természet megoldja.

Nem tudja, nincs valasz

1 A kutatast a Marketing Centrum Kft végezte 2006. marciusdban, kutatadsvezet6: Bazsaiya Balazs

2 A kvantitativ kutatast megel6zte 8 fokuszcsoportos kutatds, amely alapjan az allitasok megfogalmazéasra kerultek.
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3. tablazat
Jelenlegi szelektiv hulladékgyjtés onbevallas alapjan
(legalabb 3 csomagolasi hulladékfrakcid gy(ljtését tekintjik aktiv cselekedetnek - X-szel jeldlve

Mit szoktak Onok Itt ebben a haztartasban szelektiven gy(ijteni? (NYITOTT KERDES)

Szoktak-e Onok itt ebben a haztartasban szelektiven gyfijteni:

Spontan emlitések szama igen nem nem vélaszolt
1. Gjségpapirt, nyomtatvanyokat? X X
2. més papirhulladékokat? X X
3. mianyag palackokat? X X
4. fém italos dobozokat? X X
5. egyéb fémhulladékot? X X
6. fehér lvegeket (konzerv, ital stbh.)? X X
7. szines Uvegeket? X X
8. elemeket, akkumulatorokat?
9. festékes dobozokat?
10. lejart gyogyszert?
11. kerti hulladékot, szerves hulladékot?
12. haztartasi gép és elektronikai hulladékot?
13. egyéb, éspedig:
4. tablazat
Fizetési Hajland6sag a szelektiv hulladékgydjtési, modern hulladékgazdalkodéasi rendszer
mikodtetésére

(X-szel jelolve az elfogadott valaszokat, XX-szel jeldlve a legalabb
miikddési kbltségen elfogadott arakat)

A héztartasi hulladékok kdrnyezetkimél6 kezelése tobbletkdltségekkel jar. Egy ilyen modern rendszer biztositja, hogy a keletkez6 hulla-
dék a lehetd legkevesebb kart okozza a természetben, a korabbi rendszerrel ellentétben, ahol az 6sszegy(ijtétt szemetet egyszer(ien el-
foldelték. Egy ilyen rendszerben a lerakott hulladék egy olyan korszer( technol6giaval bélelt lerakéba kerul, ahol a hulladék sem a talajt,
sem az ivovizbazisokat nem szennyezheti, tovdbba semmilyen szaghatast nem okoz. Ezt mér6eszkdzokkel folyamatosan ellen6rzik A
szelektiven gydiijtott hulladékokbdl az Gjrahasznosithaté hulladékokat kivalogatjak, hogy azokat UGjra hasznositsak. A szerves hulladéko-
kat, pedig vagy taptalajja alakitjak, vagy energiat allitanak el6 bel6lik. Amennyiben az On telepiilésének a bevonasaval is megvaldsul
egy ilyen beruhazas, hajlandé lenne-e On, a kérnyezetkimélé megoldas bevezetése és finanszirozasa érdekében 700 forinttal tobb havi
szemétszallitasi dijat fizetni?

1- igen o B XX
2-nemo A

A. Es hajland6 lenne-e: fizetne nem fizetne NV
1 600 forinttal tobb havi szemételszallitasi dijat fizetni? X
2. és 500 forinttal tébb havi szemételszéllitasi dijat fizetni? X
3. és 400 forinttal tobb havi szemételszallftasi dijat fizetni? X
4. és 300 forinttal tébb havi szemételszaliitasi dijat fizetni? X
5. és 200 forinttal tdbb havi szemételszallftasi dijat fizetni? X
B. Es hajland6 lenne-e: fizetne nem fizetne NV
1. 800 forinttal tobb havi szemételszallftasi dijat fizetni? XX
2. és 900 forinttal tobb havi szemételszallftasi dijat fizetni? XX
3. és 1000 forinttal tdbb havi szemételszallftasi dijat fizeini? XX
4 és 1100 forinttal tdbb havi szemételszallitasi dijat fizetni? XX
5. és 1200 forinttal tobb havi szemételszaliitasi dijat fizetni? XX
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4. tablazat

Fizetési Hajland6sag a szelektiv hulladékgydjtési, modern hulladékgazdalkodasi rendszer
mikddtetésére
(X-szel jelolve az elfogadott valaszokat, XX-szel jeldlve a legalabb
mikodési koltségen elfogadott arakat)

Vagyis On:

1- annak érdekében, hogy a haztartasi hulladékét is a modern hulladékgazdalkodéasi rendszer keretein belul kezel-

jék, és igy a hulladék ujrahasznosuljon, hogy a legkevésbé artson a természetnek, hajlandé lenne vallalni, hogy a je-

lenlegi havi szemétdlja...... forinttal névekedjen, vagy
2 - nem tudja véllalni a magasabb szemétszallitasi dij fizetését?

5. tablazat

Egyéni cselekvési hajlanddsag
(legalabb 3 csomagolasi hulladékfrakcié gyd(jtését tekintjik aktiv cselekedetnek - X-szel jeldlve

On milyen hulladékokat lenne hajland6 szelektiven gydijteni és kilon zsakokba dobni, ha bevezetnék ezt a rendszert?
(NYITOTT KERDES) ) o
Hajlandé lenne-e szelektiven gyf(jteni a haztartasaban felhalmoz6dé: (ZART KERDES)

Spontan emlitések szama

. Ujsagpapirt, nyomtatvanyokat?

. mas papirhulladékokat?

. manyag palackokat?

. fém italos dobozokat?

. egyéb fémhulladékot?

. fehér lvegeket (konzerv, ital stb.)?
. szines Uvegeket?

elemeket, akkumulatorokat?

© O N o o b~ W N P

. festékes dobozokat?

=
o

. lejart gyoégyszert?

[uny
=

. kerti hulladékot, szerves hulladékot?

[uny
N

. héaztartasi gép és elektronikai hulladékot?

[y
w

. egyéb, éspedig:

Az esetleges jovedelmi hatasok kiszlrésére nem
csak fizetési, de cselekvési hajlandésagot is mértiink
(5. tablazat).

A KUTATAS EREDMENYESNEK
OSSZEFOGLALASA1

Az empirikus kutatas igazolta az a hipotézist, misze-
rint a szelektiv hulladékgydjtéssel kapcsolatos lakos-
sagi tAmogatottsag joval alacsonyabb szintl( cselek-
vési és fizetési hajlandésaggal bir, mint ahogyan az
attitidkérdések alapjan erre kovetkeztethetnénk.

X

X X X X X X

igen nem nem valaszolt

X

X X X X X X

Az attitidkérdések alapjan ugyanis azt vonhat-
nank le, hogy a lakossag 87%-a azon az allasponton
van, hogy a szelektiv hulladékgyUjtésnek miel6bb
tért kell héditania, s ezen belill egészen magas azok
aranya (72%), akik magukra nézve is kotelez6nek
tartjdk a szelektiv hulladékgydjtést. Megnyugodhat-
nank, hogy a magyar lakossag tudatdban van és el-
kotelezett amellett, hogy a szelektiv hulladékgydijtés
és Ujrahasznositas miel6bb megvaldsuljon (87%),
s6t ezen belll azoknak aranya is igen magas, akik
ezt nem is tartjdk elegenddnek, de a keletkezd hulla-
dék mennyiségét is csokkenteni kell (40%). A sza-

1 Az eredmények kiértékelésében Hérich Baldzzsal dolgoztunk k&zdsen
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mok azt mutatjdk, hogy a lakossagnak majdnem ha-
romnegyede felmérte ennek a problémanak a sulyat,
s ugy gondolja, hogy ennek érdekében mindenkinek
cselekednie kell. Csak 10% gondolja ugy, hogy
nincs olyan jel, amely azt mutatnd, hogy a hulla-
dék-elhelyezés probléma lenne. Kisebbségben van-
nak azok, akik ugy vélik, hogy amig a szemetes el-
szallitja és van hely a foldben, addig a szelektiv hulla-
dékgydjtéssel sem kell t6rédni.
Meglep6 eredmény ehhez a vé-
leménycsokorhoz képest, hogy a

akik nem gyd(jtenének tobbet jelenlegi aktivitdsuknal
a lakossag 20%-at teszik ki, akik tobbet, azok aranya
66% (ezeknek egy része azonban nem a csomagola-
si hulladékok iranyaba mozdul el, hanem pl: elem,
gyogyszer, elektronikai hulladék - amelynek kilon
gy(jtése jelenleg mindenki szamara is elérhet6 len-
ne). Erdekesség viszont, hogy a lakossag 14%-a ke-
vesebbet gyljtene bevallasa alapjan, mint amit jelen-

LA Kornyezetvédelmi és Vizigyi Minisztérium felméreé-

valaszok alapjan - amennyiben a  S€i alapjan 4,2 milli6 ember szamara adott a lehetGség
szelektiv  hulladékgydjtést leg-  a szelektiv hulladékgy(ijt6 szigetek segitségével a kor-
alabb 3 csomagolasi hulladekirak- - hyezettudatos cselekvés megvalésitasara (42%).”

ci6 gy(ijtésével definidljuk - a haz-

tartdsok minddssze 15%-a végez

jelenleg szelektiv hulladékgydjtést. A fokuszcsopor-
tos kutatdsok soran ezt altaldban a korlatozott lehe-
t6ségekkel - vagy nincs a kdzelben szelektiv hulla-
dékgydlijté sziget, vagy nem megoldhaté a lakason
belll, hogy kulén szemeteseket tartsanak erre a cél-
ra - magyaraztak. Erdekes 6sszehasonlité adat,
hogy a Kérnyezetvédelmi és Viziigyi Minisztérium fel-
mérései alapjan 4,2 milli6 ember szamara adott a le-
het6ség a szelektiv hulladékgydijté szigetek segitsé-
gével a kdrnyezettudatos cselekvés megvaldsitasara
(42%).

Feloldva a jelen helyzet kils6 nehézségeit és
problémait egy jov6beni lehetséges modern hulla-
dékgazdalkodasi rendszer bevezetésével, a szelektiv
hulladékgydjtés lehet6ségeinek megteremtésével
varhatnank, hogy ebben a hipotetikus allapotban a
jelenlegi 15% a 72% koruli tAmogatottsagi iranyba
mozdul. Az elmozdulas azonban joval elmarad a
varttél. Mindossze 12 szazalékponttal nodvekszik
(27%) azok aranya, akik hajlanddak lennének leg-
alabb 3 csomagolasi hulladékot kulon gydjteni. Az
adatok megbizhatésagat jelzi, hogy azok aranya,

6. tablazat

leg végez. Ez feltehet6en abbdl kovetkezik, hogy
nem emlékeztek, korabban milyen hulladékral allitot-
tak, hogy kuldn gydijtik. igy a fizetési hajlandésagot
tekintem a legmegbizhatébb mérészamnak a tarsa-
dalmi szolidaritas mérésére vonatkozéan. Azokat tar-
tom valéban a rendszer tAmogatoéinak, akik a rend-
szer val6s koéltségeit hajland6ak vallalni a beruhazas
megvaldsitasat kdvetben.

A Feltételes Ertékelés modszertanaval kapott vég-
eredmények hasonldak a feltételezett cselekvés altal
felvazolt képpel. A szelektiv hulladékgy(ijtés rendsze-
rének bevezetése extra koltségekkel jar, amelyet a
rendszer hasznaldinak kell medfizetnie. Ezt az el6ze-
tes kalkulaciok szerint atlagosan 700 Ft-ot azonban a
haztartasoknak csak 23%-a hajlandé medfizetni. A
lakossagnak majdnem fele (42%) egy forinttal sem
hajlando tébbet fizetni a modern hulladékgazdalko-
dasi rendszer bevezetés érdekében. Akik a két kate-
goria kozott talalhatdéak, azoknak tdbbsége 200 Ft-ot
(18%) illetve 300 Ft-ot (11%) hajlando fizetni az a la-
kossag altal fontosnak tartott hulladékprobléma
megoldasa érdekében. Ez azonban nem elegendé a

A szelektiv hulladékgyljtéssel kapcsolatos attitidok és cselekvési,
fizetési hajland6sagok 6sszefoglalasa

Lakossagi Normatdl torténd eltérés nagysaga (szazalékpont)
Elvi egyetértés 87% +15
Magéara nézve kotelezének tartja (norma) 2% 0
Jelenlegi 6nbevallott szelektiv hulladékgydjtés 15% -57
Feltételezett cselekvés (3 féle hulladékfrakcié gydjtése) 27% -45
Fizetési hajlandésag valos 6sszegen (700 Ft) 23% -49
Fizetési hajland6sag barmely 6sszegen 56% -16
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rendszer mikodtetéséhez, igy tekinthetjik nemleges
vélaszoknak. A kapott eredményeket a 6. tablazat-
ban foglalom 6ssze:

A kutatas ravilagitott arra, hogy a kozjoészagokkal
kapcsolatos kutatasok esetében a kérdezés mod-
szertana, az adott valaszok érvényességét nagymér-
tékben meghatarozza. Ha altalanos attit(idkérdések
valaszai alapjan vonunk le kdvetkeztetéseket, akkor
tulbecsilhetjik az adott k6zjoszag, terilet, tevékeny-

»,Az adatokat ugy interpretalhatjuk, hogy amig tarsadal-
mi szinten elfogadott elv a kdrnyezetvédelmi aktivitas,
€és azon belll a szelektiv hulladékgylijtés, addig az
egyéni cselekvési és valds taAmogatasi (fizetési) hajlan-
désag - s annak sajnos alacsony szintje - ad hiteles
képet a projekt valodi tamogatottsagarol. ”

ség tdmogatottsagat. A valds tarsadalmi tamogatott-
s4g mérése a Feltételes Ertékelés mddszertanaval
hitelesebb képet fest. Véleményem szerint az altala-
nos attitidkérdések a tarsadalomban meglévé moral
szintjét mérik, és az ettdl valo eltérés mutatja a mak-
ro-tarsadalmi szolidaritas szintjét adott teriletre vo-
natkozéan. A koérnyezetvédelem esetében ez a muta-
t6 alacsony szint(i. Az adatokat ugy interpretalhatjuk,
hogy amig tarsadalmi szinten elfogadott elv a kor-
nyezetvédelmi aktivitas, és azon belil a szelektiv hul-
ladékgylijtés, addig az egyéni cselekvési és valos ta-
mogatasi (fizetési) hajlandésag - s annak sajnos ala-
csony szintje - ad hiteles képet a projekt valédi ta-
mogatottsagarol.
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Sittlink ai 6Ecoszemiéiet
és a fogyasztoi mértékletesség
tlkrében kivanja megvilagitani

a zoldmarketing lehetGségeit a hazai
bioélelmiszer-fogyasztas novelésére,
a z6ldtudas-zoldfogyasztas
dilemmajanak szellemében.

| sitt a Széchenyi Istvan
Egyetemen 2001-2007 kozott
folytatott kutatasbol mutat be
faziseredményeket. Erzékelteti®

a hazai biofogyasztas inditékait,
akadalyait, a fogyasztoi
szemléletvaltashoz sziikséges
tényezdket, a biogazdalkodas
kilatasait, és a zoldmarketing
javasolhatd atoidiranyad.

| Maslsw-féle szlkségleti piramis
adaptaciojaval kitértink

a marketingkommunikacio
eszkozeire, majd a Porter-féle
6ttényez6s midelit adaptélva
teszlink javaslatokat a bioélelmiszer
értéklanc szereplGinek stratégiai
szOvetségén alapuld zéldmarketing
lehet6ségeinek kihasznalaséra.

J6zsa Laszl6 - Hofer WNlaria - Varsanyi Judit

Zoldmarketing
az elelmiszeripar
szolgalataban

igyelemre mélté szoéjatékkal indul egy 2003-ban megjelent hazai

cikk, amelynek szerz@je a ,,natirhatnam polgar” jelenségét fejte-

geti. James Nash amerikai teolégust idézi, aki felhivja a figyelmet

a mértékletességnek, mint az erkélcsi integritas részének novekvé fon-

tossagara az emberi életben. Az idézet egyetemes erkdlcsi normaként

kezeli a mértékletességet, de annak torzulasaira is felhivja a figyelmet -

Nash gondolataiban a hatmilliardos bolygé iranti kdrnyezettudatos fele-

I6sség esetenként mint nosztalgia, hébort, mesterkélt vonzalom 6lt for-

mat. Ennek zavard hatadsaira hivja fel a figyelmet a cikk szerzgje,

Szvetelszky Zsuzsanna, amikor a zoéld tudas és a z6ld fogyasztas el nem
hanyagolhato eltéréseit fejtegeti.1l

A z6éldmarketing mozgalom, amely az Egyesiilt Allamokban indult Gt-
jara a kilencvenes évek elején, mind nagyobb hangsullyal tamogatja a
kdrnyezetbarat megoldasokat, és kulondsen azok alkalmazasanak nyil-
vanossagat.2 Ez a marketingirdnyzat ma mar nalunk is terjed6ben van,
mind tobb vallalkozas tlzi zaszlajara a ZOLD jelz6t, kulonos tekintettel
a termék jellegére, min6ségére, csomagolasara, az el6allitasi technolo-
giara vagy a termékbd6l szarmazoé hulladékok hasznositasara.

A cikkink elején hivatkozott forras szerz6je érdekes ellentmondas-
okon keresztil vilagit ra a zoldmarketing szemléletformalé felel§sségé-
re. ,,Aki mlanyag talban keveri a tésztat, nem azért teszi, mert megveti
a kézzel faragott, 6blos fatadlakat, hanem mert masra nem futja neki.
Akinek a furd6szobajaban bio-szemranckrémet pillantunk meg, arrdl
még ne feltételezziink emelkedettséget.” - irja a szerz6 fent idézett cik-
kében, hangsulyozvan, hogy az o6kobarat magatartds nem csupén
szemlélet kérdése, hanem a lakossag tdbbsége szamara kemény pénz-
kérdés is. Biofogyasztasi kutatdsaink tanlsaga szerint is ez az egyik
legnagyobb gatja hazankban a bioélelmiszer-fogyasztas terjedésének.

Nem véletlen, hogy az élelmiszeripari fogyasztas zéldmarketingje
Magyarorszagon ma még inkabb a kereskedelem, mintsem a termesz-
tés és feldolgozas eszkdze. A bioboltok ezernyi, valtozatos és t6bbsé-

1 Szvetelszky Zsuzsanna (2003): A natarhatndm polgér. Liget, 2003/9.
2 Philip Kotler-Kevin Lane Keller(2006): Marketing-menedzsment. Akadémiai Kiadd, Budapest, 144. o.
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gében kulfoldi eredetl bioterméket, taplalékkiegészi-
tét és gyogyhatasu készitményt kinalnak, mikdzben
a hazai mez6gazdaséag és élelmiszeripar termékszer-
kezete még mindig nagy aranyban a vegyszerkezelt
termékek skalajat mutatja. A kereskedelmet ez nem
zavarja, hiszen széles valasztékara folyamatosan
akad tehet8s, bioszemléletli vasarlo.

AZ OKOTREND JELEI

Kulonféle trendkutatd intézetek

el6rejelzése szerint egyre gyorsu-

16 trend jellemzi az 6ketikai elkote-

lezettséget a vallalkozék korében.

Ennek jelei a tobbi kdz6tt a kdvet-

kezok:

- a természetes anyagok el6tér-
be kerllése az épitSiparban, ru-
hazkodasban, lakaskulturaban,

- a mez6gazdasagi termelés el-
tolédasa az iparszerd kényszer-
t6l a természetes megoldasok
felé,

- energiatakarékossag és a megujuld energiaforra-
sok novekvé hasznalata, tovabba:

- az eldobhaté csomagolas visszaszorulasa, a hul-
ladékok Ujrafeldolgozasanak fokozédasa.

Az 6koszemlélet terjedésének trendje a fogyasztoi
tudatossag novekedésének eredménye, amelynek
pozitiv hatasai és negativ - els6sorban koéltségnoveld
- kovetkezményei egyarant jol ismertek. A fejlett
EU-orszagokban az 6koszemlélet mindenek el6tt az
élelmiszeriparban hoédit - a taplalkozastudatos lakos-
sag korében szinte hagyomanynak szamit ma mar a
bioélelmiszerek rendszeres fogyasztasa, mivel a bio-
termékek az egyes tagallamok régen kialakult 6ko-
termelési kultarajanak kdszénhetéen allandé mind-
ségben, elérhetd kozelségben kaphatdk, az embe-
rek tajékozottak a biokinalatrol, és jovedelmi viszo-
nyaik sem jelentenek akadalyt a valamivel dragabb
bioélelmiszerek fogyasztasaban.

BIOFOGYASZTASI INDITEKOK

A hazai agrar- és élelmiszeripari biogazdalkodas tér-
héditasanak kezdete a nyolcvanas évekre tehetd. A
lassu, de fokozatos fejl6dés jelének tekinthet6 a ter-
mékszerkezet és technolégia eltolodasa a vegyszer-
mentes agrartermelés, karos hozamfokozék nélkiili
allattenyésztés, valamint a karos adalékok csokken-

tésére iranyuld élelmiszer-feldolgozas iranyaba. Ezt
a tendenciat a vegyszermentes termelés kérnyezet-
terhelést csokkenté hatasara utald, valamint az
egészséglgyi prevenciot szorgalmazé reklamkam-
panyok egész soratamogatta - el nem hanyagolhato
hatassal a jov6 generacidk sorsaért érzett egyéni és
tarsadalmi felel6sségre.

LA fejlett EU-orszagokban az 6koszemlélet mindenek
el6tt az élelmiszeriparban hoédit - a taplalkozastudatos
lakossdg korében szinte hagyomanynak szamit ma
mar a bioélelmiszerek rendszeres fogyasztasa, mivel a
biotermékek az egyes tagallamok régen kialakult 6ko-
termelési kulturajanak koszénhetéen allandé minéség-
ben, elérhet§ kbzelségben kaphatdk, az emberek tajé-
kozottak a biokinalatrdl, és jovedelmi viszonyaik sem
jelentenek akadalyt a valamivel dragabb bioélelmisze-
rek fogyasztasaban.”

Felméréseink szerint a biofogyasztas két f6 indi-
téka az egészségkarositd hatasok kerilése, és a
presztizs. A két inditék esetenként egyutt hat, mas-
kor elkulondl. Az egészségi okokbdl biofogyasztok
aggalyosabb természetliek, sokat adnak a tisztasag-
ra is, és el6fordulnak kozottik hipochonderek, akik
minden aprobb betegségtiinetre is érzékenyen rea-
galnak. A presztizsfogyasztokat els6sorban az az
elégedett érzés motivalja, hogy 6k megengedhetik
maguknak, buszkék ra, hogy tehetdsek. A kett§ nem
zarja ki, s6t gyakran er@siti egymast.

Elterjedt szemlélet, hogy a betegségeket kils6
okok idézik el6 - légszennyezés, mérgezések, és a
helytelen taplalkozas. A magyar egészséglgy -
tobbnyire jészandéklan és a legvaltozatosabb esz-
kozokkel - er8siti ezt a szemléletet. A holisztikus
egészségfelfogds ma még csak szik lakossagi korre
jellemzé. A lélektani hatasokkal foglalkozd népszer-
sité és szakirodalom mind gazdagabb ugyan, de az
emberek szemlélete igen lassan formalédik. A ma-
gyar egészségugy erb6feszitéseinek hatadséara tehat a
taplalkozas és az egészségi allapot 6sszefiiggéseire
iranyul egyre novekvd figyelem. Az élelmiszerek cim-
kézésén kotelez6en feltiintetendd egészségkarositod
komponensek gyakran kéddsek ugyan, de egy-egy
tudatosult informéacié arrél, hogy mit keressink és
mit kertljunk el, igen hamar elterjed - nagyrészt is-
mer6sok kozotti szajreklam hatasara. igy alakul ki
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egy-egy termékkdrben valamely gyartdcég adott ter-
méke iranti vonzalom, elutasitas vagy k6zombosség
a terméktartalom irant érdekl6d6 fogyasztoban. A tu-
datos zéldmarketing erre iranyithatd eszkozei azon-
ban még messze nincsenek kihasznalva.

Joggal merul fel a kérdés, hogy az egészségre ar-
talmas termék, és a tisztdn biotermék kozott hol a ha-
tar? Milyen élelmiszeripari termékdsszetétel vagy ter-
mékminéség tekinthetd bioterméknek? Erre a kér-
désre - ugy tlnik - a jelenlegi gyakorlatban a bio-
cimkézés adja meg a valaszt. Ez a zaloga a fogyasz-
toi bizalomnak. Az 6kocimkés élelmiszeren mar nem
kell keresgélni a karos Osszetev6k aranyat, nem kell
eligazodni a blivos betlk és szamok rengetegében.
A bioterméket fogyasztdé kdzénség a tobbszoros ar-
ral fizeti meg egészségtudatat, de a tehet6sebb la-
kossagot ez kevésbé zavarja.

A BIOGAZDALKODAS KILATASAI

Az Eurdpai Unidban tobb évtizedes gyakorlatra te-
kinthet vissza a biogazdalkodas, és a fejlett EU-or-
szagokra altalaban jellemz6 volt az attérés allami
tamogatasa, amelynek eredményeként dinamikus
fejl6édésnek indulhatott az agazat. A fejl6dés lehet6-
sége a piaci kereslett6l, agrartamogatastol, kornye-
zetvédelmi torekvésektdl figgéen tagorszagonként
igen eltér6 ugyan, de az EU magas célt tlzott ki a
biogazdalkodas fejlesztése elé azzal, hogy annak
tertiletét 2010-ig atlagosan 10%-ra kell ndvelni. E
célhoz hazank is csatlakozott, és siirget az id6. Bio-
gazdalkodasunk terileti részaranya jelenleg mind-
0ssze 3%, néhany év alatt tehat ennek csaknem a
négyszeresét kell elérni. Ez csak ugy lehetséges,
ha a terjeszkedés piaci hatterét is megteremtjik -
részben a hazai, részben uniés és mas exportpia-
cokon. E térekvésnek komoly hatterét képezheti a
véllalkoz6i, intézményi kor zéldbeszerzési aranya-
nak ndvelése.

Export esélyeink szempontjabdél biztaté, hogy az
EU-ban hiany van biotermékekbél, a tagorszagok
igényeinek mintegy felét importbdl kell fedezni. A ha-
zai piacméretekhez képest ez a tény tag lehet6sége-
ket kinal. A versenyviszonyok ismeretében esélyeink
a Porter-féle megklilonboztetd stratégiaban kereshe-
ték, tovabba meg kell talalnunk a kinalkozo réspiaco-
kat, és az isfontos, hogy kapcsolatépité marketing és

termékfejlesztés révén a nagyobb feldolgozottsag,
jobb mindség, szélesebb valaszték terén is gyors fel-
zarkdzasra legylnk képesek.

Az arviszonyok hatasa

A hazai jovedelmi és arviszonyok folytan a szélesebb
népesség sajnos, ma még egyszerlen nem enged-
heti meg maganak, hogy rendszeresen biotermékek-
kel éljen. Ezzel a ténnyel szemben a zéldmarketing
els6 kozelitésben tehetetlennek tlinik, mivel a helyzet
megoldasanak kulcsa els6sorban a hazai életszinvo-
nal novelése lenne. Errdl, taniskodik a fejlettebb
EU-orszagok sokkal kedvez6bb biofogyasztasi sta-
tisztikaja.

Nem szabad azonban lebecsilni a szemléletfor-
malas szerepét, és ez a zéldmarketing egyik fontos
feladata. Kutatasaink szerint ugyanis a megvizsgalt
széles mintara sokkal jellemz8bb a biotudatossag hi-
anya, mintsem a hatranyos anyagi helyzet miatti tar-
tézkodas a biofogyasztastol. A megkérdezettek nagy
aranyara jellemz8, hogy kevésbé ismerik, vagy ke-
vésbé tartjak fontosnak a mez6gazdasagi vegyke-
zelés egészségkarositd hatasait, alig ismernek bio-
termék-markéakat, és az sem jellemz§ igazan, hogy
jelent6s arcsokkenés esetén szivesen atallnanak a
biotermékek fogyasztasara.

A hazai biotermékek viszonylag magas ara sokak
korében valés és kemény vasarlasi korlat ugyan, de
a fogyasztoi kosar Osszetételét az 6 esetikben is
er6sen befolyasolja az ismereti szint és a szemlélet.
Hogy csak egy példat emlitsiink: az infomania roha-
mos terjedésének kdszonhetfen a kevésbé tehetbs
csaladokban is el6fordul tobb TV-készilék vagy tobb
mobiltelefon, mikdézben az egészségtelen taplalko-
zas karos hatésait esetleg csak kés6bb érzékelik.
Fogyasztasi szerkezetiikdon csak akkor valtoztatna-
nak, ha meggy6z6désiket valamilyen markans kuls6
hatas formalhatna. A Toby Smith kényvében taglalt
marketingmitosz er@sithetné e csoport fogyasztoi
identitasatl, de véleményink szerint csak akkor, ha
tobb és tartalmasabb informéacié forogna kézkézen a
hazai bioélelmiszerek véalasztékarodl, elérhet6ségérdl,
elényeir6l. Kutatdsaink szerint ugyanis hazankban a
bioélelmiszerek ismertsége még a képzettebb lakos-
sagi rétegek korében is hianyosnak mondhat6. Erre
a tényre alapozzuk a zoldmarketing-ajanlasainkat a
bioélelmiszerek népszerisitése érdekében.

1 Smith, T. M. (): A z6ld marketing mitosza. Boda Zsolt kdnyvismertetése nyoman, Kovasz, IV: évi 1-4. szam, 2000. Tavasz-Tél,

89-94. oldal.

26  Marketing & Menedzsment 2007/6.



A hazai biofogyasztas népszerl(iségének
vizsgalata

A Széchenyi Istvan Egyetem Marketing és Menedzs-
ment tanszéke és a Multidiszciplinaris Doktori Iskola
keretében inditottuk el azt a kutatbmunkat, amely a
hazai biofogyasztasi szokasok és értékrend feltara-
sara iranyult. A biofogyasztast befolyasol6 tényez6k

kutatdsara szolgalé kérdGives felméréseket 2005.

decemberében kezdtik meg,
Osszesen 275 egyetemi és féisko-
lai hallgat6 megkérdezésével. A
felmérést 2006-ban nagyrészt a
feln6tt lakossag korében folytat-
tuk, 0sszesen 571 f6s mintan. A
felmérések alapjan kirajzolédtak a
ma még alacsony hazai biofo-
gyasztas okai, a ndvekedés f6bb
akadalyozo tényezd6i, de egyben a
jov6beni fogyasztas motivald fak-
torai is. Kutatdsainknak a zéldmar-
keting szempontjabdl relevans fa-
ziseredményeit a kovetkezé diag-
ramokkal szemléltetjik.

Az els6 kérdéskor a kulonféle
vegyszerek, koztik a permetezé-
szerek és tartositdszerek karositd
hatasainak ismeretére, érzékelésé-

re iranyult. A megkérdezettek igen hasonlé aranyban
tartottdk karosnak a kérd@ivben felsorolt szennyez6
forrasokat, amint azt az 1. diagram mutatja.

Az élelmiszereket karositd vegyszerezés magas
emlitési aranya arra utal, hogy a fogyasztok egyre
inkabb érzékelik a biotaplalkozas fontossagat. A
bioterméket ritkan vagy egyaltalan nem fogyasztok
korében a nemfogyasztas okait vizsgaltuk (2. diag-
ram).
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Kissé meglepd az az eredmény, hogy a magas ar-
nal is fontosabb géatld tényezének bizonyult a be-
szerzés korilményessége. Ezen kivil igen magas
emlitési aranyt kapott a sajat biotermesztés, ami tor-
zitja a rangsort, mert éppen hogy nem jelent elzarkoé-
zast a biofogyasztastdl, s6t az egész csalad egész-
séges étkezésének biztositéka.

A biofogyasztasi attitlid vizsgalata a fogyasztas f6
inditékaira kérdezett r&. Nem meglep6, hogy igen
sok megkérdezettnél vezet a gyermek érdeke, ezt
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koveti a betegség miatti atallas, majd az egészség
megO6rzése iranti igény. Jéval kisebb emlitési aranyt
mutat a reklamhatés, illetve a rokonok, ismerdsok,
Ugynokok rabeszélésének hatasa, amint az a 3. di-
agramon lathato.

Felméréseinkben kivancsiak voltunk a kilonféle
biotermék-kategdridk kedveltségére is, amit a fo-
gyasztas gyakorisaga alapjan itéltink meg. Eszerint
a felmérés kezdetén a rendszeres biofogyasztok ko-
rében a biogyiimolcs és a biozéldség volt a legked-

veltebb termékfajta, a legkisebb
kedveltségi aranyt pedig a biopék-
aru és biohls mutatta, ami biofo-
gyasztasi kultrank tipikus kezdeti
hidnyossaga. A bioélelmiszerek fo-
gyasztasanak gyakorisagat szem-
léletesen mutatja a 4. diagram,
amelyen a rendszeresen, szOrva-
nyosan, illetve soha nem fogyasz-
tok megoszlasat abrazoltuk.

A felmérés szerint a biopékaru
és a biohus az a termékkor, ame-
lyet a legtébben soha nem fo-
gyasztanak. Havonta a legtébben
a biogyimolcsot fogyasztjak. A
hetente fogyasztok termékszerke-
zetében a biozdldség vezet,
amely feltehet6en a hétvégi, ko-



z0s csaladi étkezés szokasara vezethetd vissza,
mig a biogyimodlcs fogyasztasa inkabb egyéni szo-
kdshoz kot6dik. Ezt tamasztja ala az is, hogy a na-
ponta fogyasztok kdrében megint a biogyimdlcs
vezet, mig az allanddéan fogyasztok kérében a bio-
gyumolcs és a biozéldség hasonlé szavazati aranyt
kapott, ami mar inkdbb a nagyfoku biotudatossag
eredménye.

A faziseredmények kozil egy végsd, jellegzetes
megallapitas kivankozik még ide a zdldmarketing
szemsz6gébdl. Azt kérdeztik a fogyasztoktodl, hogy
szerintik milyen valtozasokra lenne sziikség legin-
kdbb a hazai bioélelmiszer-fogyasztas jelentésebb
névekedéséhez. A felsorolt tényez6k fontossaganak
Osszehasonlitasara az egy-egy megkérdezett altal
legfontosabbnak tekintett tényez6 emlitéseinek sza-
mat szemlélteti az 5. diagram. Ennek alapjan a gya-
koribb fogyasztas leger6sebb motival6 tényezdje az
arcsokkenés lenne, utana a lakosséag jobb tajékozta-
tasa kovetkezik - példaul reklamokkal - és ezt koveti
a biotermékekhez t6rténé hozzajutas lehetfsége a
gyermekintézményekben.

Biztat6 eredmény az is, hogy az értékesitési halo-
zat b@vitését, a nagyobb valasztékot és az egészség-
Ugyi felvildgositas szerepét szintén igen magasra ér-
tékelték a megkérdezettek. Ez arra figyelmeztet,
hogy a hazai jovedelmi viszonyok javulasaval mind-
harom tényez6 hasonlé fontossaggal lép el6térbe,

b&séges teend6t szolgéltatva a
zbldmarketingnek a fogyasztas fo-
kozéasa érdekében.

A felmérések eredményeinek
feldolgozasa most folyik, és remé-
nyeink szerint meger6siti majd a
bioélelmiszer-értékesitést és fo-
gyasztast gatlé okokra, ellentmon-
dasokra, akadalyokra vonatkozé
hipotéziseinket. A teljes adatfel-
dolgozast, és annak SPSS-kiérté-
kelését kovet6en a bioélelmezési
lanc kulcsszerepl6ivel készitendd
mélyinterjuk alapjan konkrétab-
ban is meghatarozhaték majd a
hosszu tavl versenyképességhez
szikséges, tartds sikerre vezetd
termékstratégiak, és az ezek meg-
valésitasadhoz szikséges fejleszté-
si, egyuttm(ikddési és zéldmarke-
ting teenddk.

A ZOLDMARKETING LEHETOSEGEI

A biogazdalkodas tul lassu hazai fejl6désének okai
ismertek. Az elvégzett kutatas eredményei nyilvanva-
lova teszik, hogy a szemléletformalas, bio-tdjékozta-
tas terén sok még a lehetfség és a tennivald, a zold-
marketing sokat tehet hazai biofogyasztasunk néve-
kedése érdekében. A széles lakossagi kornek cim-
zett kdrnyezetbarat reklamok azonban vilagszerte el-
s@sorban a t6keer@s nagyvallalatok eszkézei, a hazai
élelmiszeripart pedig - beleértve a nyersanyag-szol-
galtatd hazai agrargazdaséagot is - sem kiterjedése
és t6keereje, sem érdekeltsége nem er@siti abban,
hogy jobban népszer(sitse a bioélelmiszereket, és
fokozza a biofogyasztas iranti hajlandésagot. Ma
még elsésorban a bioélelmiszer-kereskedelem terén
hozhat nagyobb eredményt a marketingaktivitas no6-
velése, amely jelenleg nem kifejezetten a hazai ter-
mesztést és feldolgozast tAmogatja.

A z6ldmarketing mind névekvé szerepét minden-
nek ellenére Magyarorszag szamos olyan sajatossa-
ga tamogatja, amely mas EU-orszagokra kevésbé
jellemz8. Hazank ilyen sajatos értékei példaul a ko-
vetkezdk:

- Nagy kiterjedés(i m(ivelésre alkalmas, j6 term&ké-
pességul foldterilet,

- kedvez6 természeti adottsagok, éghajlati és o6ko-
l6giai viszonyok,
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- az agrartermelés és agrarképzés j6 hagyomanyai,

- a hungarikumok ismertségének, vilagviszonylatd
hirnevének markaerésité hatasa,

- svégul, de nem utols6 sorban a magyar agrarter-
mékek, koztik a biotermékek szigord mindsitési
rendszerre épulé kivalé mindsége.

Erkolcsi kotelességiink 6rokolt értékeinket meg-

,Elgondolkodtat6, milyen teremt6 ereje van az olyan
‘vegyszermentes’,
biotermesztés(’, 'natur’, 'biotikus’ stb. - e szavak a fo-

szavaknak, mint ‘reformtaplalék’,

partnerként megnyerni az egészségigyi szervezete-

ket a biofogyasztasi marketing sokoldaltd tamogata-

sara - kozos teherviselésre a marketingben, majd
osztozasra az elért eredményekben, megtakaritasok-
ban.

A biofogyasztas fokozasanak f6bb akcidiranyai le-
hetnek a kdvetkezdk:

- A versenyképesebb és jovedel-
mez6bb bioélelmiszerek rész-
aranyanak és volumenének né-
velése.

Orszagos agrarstratégia kidol-

gyasztdé onértékelését, biztonsagérzetét erdsitik. Job- gozasa, s ennek keretén beldl -

ban kihasznalhatnank ezt a lehet6séget - nem csak a
késztermékek cimkézésében, hanem mar a megneve-
zésilkben, s6t a biotermesztési - értékesitési lanc sze-
repléinek egyméas kozti kommunikaciéjaban is.”

Orizni, ésszerlen hasznositani az egészségesebb

tarsadalom érdekében, és meg6rizni a jové genera-

ciok létfeltételeit. Ehhez segitheti hozza az élelmi-
szeripart és kereskedelmet a zéldmarketing, a tobbi
kozott a kovetkezbkkel:

- a biotermékek széles valasztékanak megismerte-
tésével,

- az egészségluggyel kardltve a hazai
biotudatossaganak er@sitésével,

- az értékesitési csatornak kiszélesitésével, a va-
laszték bdvitésével, a biotermékek elérhet6ségé-
nek novelésével,

- a létez6 és ismert igények magasabb szinvonald
kielégitésével - tartalmasabb és szinvonalasabb
termékvalasztékkal és vevégondozassal,

- a kielégitetlen hazai keresletet feltaré piackutatas-
sal,

- Uj igények generalasaval, nagyrészt a javuld to-
megtajékoztatas hatasara,

- s végil a magyar biotermékek exportképességé-
nek és exportmarketingjének fokozasaval.

lakossag

Akcidiranyok

Nagy sziikség van olyan felmérésekre és elemzések-
re, amelyek ravilagitandnak a biofogyasztas fokozo6-
dasa és az egészségligyi kiadasok csokkenése ko-
z06tti 6sszefliggésre. Ennek alapjan lehetne stratégiai

a tamogatasi lehet6ségeket is
kihasznalva - a tobbi EU-tag-
allammal 6sszehangolt bioélel-
miszer-termelési és értékesitési
taktikak, akciotervek Osszedlli-
tésa.

- Biotermel6k egyittmikodése a
biotermékeket hasznosité vendéglatéipari vallal-
kozasokkal, étkeztetési intézményekkel, élelmi-
szerfeldolgozé és exportalé vallalkozasokkal a
magasabb minéség és széleseb valaszték érde-
kében.

- Termel6i és keresked6i szovetségek a marketing-
munka hatékonysagaért, a bio-értékesités volu-
menének és jovedelmezfségének ndveléséért.

A marketingkommunikéacioé eszkozei

A cikkiink elején hivatkozott forrAsmunka felhivja a fi-

datformalé hatasara. A szerz6 meggy6z6 ironiaval
jellemzi a biofogyaszté 6nmaga altal kredlt, néha
mesterkélten jo kozérzetét: ,,A natdrhatnam polgar
kevert fogyasztasi struktdraval jellemezhetd. Ugyan-
olyan drémmel vasarol, mint a diszkontfogyaszto, de
érzelmeit megnemesiti, hogy biotermék kerilt vesz-
sz6bdl font kosaraba. A vasarléi élvezethez hozzatar-
tozik az okologiai felelésség megélése: lam, vigya-
zok a bolygoéra, hisz biobanant vettem!”1

Valéban elgondolkodtatd, milyen teremtd ereje
van az olyan szavaknak, mint ,reformtaplalék”,
»vegyszermentes”, ,,biotermesztési”, ,,natar”, ,bioti-
kus” sth. - e szavak a fogyasztd onértékelését, biz-
tonsagérzetét er@sitik. Jobban kihasznalhatnank ezt
a lehet6séget - nem csak a késztermékek cimkézé-

1 Szvetelszky Zsuzsanna (2003): A natirhatndm polgér. Liget, 2003/9.
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sében, hanem mar a megnevezésiikben, sét a bio-
termesztési - értékesitési lanc szerepl6inek egymas
kodzti kommunikaciodjaban is. llyen és hasonlé magi-
kus szavakat lehetne hasznalni példaul egyes termé-
kek markanevének megvéalasztasaban, a cég vagy a
termék légoéjanak megtervezésében, majd a széles
kord reklamkampéanyban is.

Az egészséges taplalkozas irant kdzombos fo-
gyasztora kevésbé hatnak a radbeszélé reklamok, e
fogyasztoi koérben vagy egyaltalan nem, vagy csak
lassan remélhet6 valtozas a fogyaszté magatartas te-
rén. A legfontosabb célcsoportot azok a reménybeli
fogyasztok képezhetik, akik kevésbé ismerik a va-
lasztékot, és hianyoljak a jobb hozzaférhet6ségét. Az
6 fogyaszt6i magatartasukat erdsitheti a biotermékek
jobb teritése, a keresked6k vonzobb értékesitési
csatornapolitikdja, és hozzajuk érdemes eljuttatni
minden lehetséges eszkdzzel a biotermékekrél szo6-
16, minél frissebb és gazdagabb informaciot.

Jarulékos hatasok

A biofogyasztas népszer(sitésének jarulékos hatasai
is biztat6ak lehetnek. Az egészségtudatos és kornye-
zettudatos szemlélet 6sszekapcsolasa kihat a termé-
szet szeretetére, a természeti kor-
nyezet igényére, és megoévasanak
hajlandésagéara is. A cikk elején
idézett mértékletesség 6sszhang-
ban &ll Gerd Gerken metatrend-
jének egyikével, az ,0j szerény-
ség" mozgalmaval, amely gyakran
éppen a tehet8sebb fiatalok koré-
ben hédit.1 E fiatalok mindinkadbb
elfordulnak a fogyasztéi tarsada-
lom Ures értékeitdl, és helyettik a
Maslow-féle sziikségleti hierarchia
magasabb szintjeihez tartozo érté-
keket, a kdzosségi élet, egymas-
hoz tartozas, elismertség, szeretet
értékeit hangsulyozzak. Az 1. ab-
ran Abraham Maslow eredeti mo-
delljének bioélelmezési kultdrara
adaptalt valtozatat mutatjuk be.

A Uj szerénység mozgalmanak
vezérelve a méar idézett mértékle-
tesség, és a természetesség. A
mozgalom képvisel6i elutasitjak a

1. dbra

fogyaszt6i tarsadalom mennyiségi és hatékonysagi
szemléletét, szembefordulnak a témegfogyasztassal,
a biofogyasztas felel meg mértékletességi és termé-
szetességi elvilknek. Egészséges életfelfogasuk, po-
zitiv értékrendjiuk viszonylag gyorsan terjed. Nem
csupan az egészséges taplalkozasra, hanem az
egészséges életmdd mas tényezéire is figyelnek. El-
tet6 elemik a szabad leveg8, a mozgas, az egyduttlét,
a takarékos fogyasztds. Mindez er@siti a k6zosségi
érzést, és j0 hatdssal van az egyének dnértékelésé-
re, kOzérzetére, egészségére. Az § érdekl6désiiket
szintén igényesebb valasztékkal, tartalmas és szak-
szer(i tajékoztatasi kampanyokkal lehet fokozni. S
mivel e fiatalok &ltalaban a tehet6sebb csalddokbdl
kertlnek ki, a bioélelmiszerek az 6 esetiikben presz-
tizsfogyasztas targyat is képezhetik, ilyen iranya va-
sarlasi hajlandésaguk tehat k6zos értékrendjikre hi-
vatkozé marketingkommunikéaciéval er@sithetd.

Stratégiai szOvetkezés

A biotermeszt6k, feldolgozék és keresked6k egyutt-
miikbdése stratégiai szovetségek keretében hozhat-
na lendiletes fejl6édést a hazai biotermesztés és
biofogyasztas teriiletén. A biotermeszt§ agrarvallal-

A Maslow-piramis adaptacidja a biokultdrara

1 Gerken, Gerd (1993): A 2000. év trendjei. Akadémiai Kiad6, Budapest.
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kozasok elsédlegesen beszallitdéi szerepet téltenek
be, nagyrészt afeldolgozdknak, kisebb aranyban ke-
resked6knek széllitanak nyers vagy gyengén feldol-
gozott biotermékeket. A szemléletformalas e cégek-
nek elemi érdeke lenne, de mikodésik jellegénél
fogva sem igényik, sem lehet8ségik nincsen a szé-
lesebb reklamozasra. Marketingtevékenységik a
partnerkeresésben, kapcsolatépitésben meril ki, és
legfeljebb az arképzés, arpolitika eszkdzével élhet-
nek, ha rovid tdvon sikeresebbek akarnak lenni. Ko6-
zepes id6tavon terjeszkedésiket er6sen meghata-
rozzak a kialakult piaci eréviszonyok.

A feldolgoz6 vallalatok - a Porter-féle klasszikus 6t
versenyerd-modellnek megfelel6en - kodztes helyet
foglalnak el a beszallit6 agréarvéllalkozasok és a ter-
mékeket értékesit6 kereskedelmi vallalkozasok ko-
zO6tt, amint az az alabbi, adaptalt abran lathat6. Az
agrartermékek beszallitdinak 6k a vevdi, feldolgozott
termékeiket pedig a kereskedelmi vallalkozasoknak
adjak el, ott 6k a beszallitok. A 2. abran lathaté adap-
tacionk a versenyer6k néhany konkrét megnyilvanu-
lasi tényez6jét szemlélteti.

A bioterméket feldolgozé vallalkozas a meglévé
versenytarsak tamadasainak kereszttiizében pro-
masik két szerepl6jével. Ez nem csupan aralku: a
min6ség és a szallitasi, fizetési feltételek is alku tar-
gyat képezik, és akkor még nem beszéltiink arrdl,
hogy a lancvégi kereskedd vallalkozas milyen polc-
stratégiat folytat majd a magyar biotermék kelendé-
sége érdekében - erre pedig a lanc elején és koze-
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pén all6 masik két szerepl6nek
egyaltalan nincs rahatasa.

Az Uj belép6k mar EU-csatlako-
zasunk el6tt is er6sen fenyegették
a hazai élelmiszerpiacot, a helyet-
tesit§ termékek pedig oriasi vé-
lasztékban léteznek a kialakult ver-
senypiacon. Mit tehetnek tehat a
magyar vallalkozok? Néhany lehe-
t6ség a marketing eszkoztarabdl:
- Hazai biotermékek er6teljesebb

reklamozésa, markéazésa
- Hagyomany6rzés, hagyomany-

teremtés
- Népszer(isitd rendezvények, kos-
tolok szervezése

- Egészségugyi intézményekkel
kozos tajekoztatok, reklamkam-
panyok

- Szakmai tanacskozasok, konferencidk a bioélel-
mezési lanc szereplGivel

- Koérnyezetvédelmi, egészségliigyi ellen6rz6 és mi-
néségvizsgalod intézmények kutatasai, kampanyai

- A hazai biotermesztést és feldolgozast er6sitd
cégstratégiak

- A hazai bicéiéimiszer-lanc nemzetkdzi terjeszke-
dését er6sitd marketingakciok - termékfejlesztés,
mérkapolitika, arpolitika

- A tajékoztatas, képzés, tovabbképzés korének
szélesitése

- Az érdekeltek korében stratégiai sztvetségek ki-
alakitasa

- Az oOkocimkézés gyakorlatanak kiszélesitése és
tovabbfejlesztése

- Tisztességes vevtajékoztatas, vevdszolgalat

Az érdekeltek stratégiai sztvetségének megte-
remtése nyithat utat a hazai biotermékek exportjanak
kiterjesztésére, amely hazank kis féldrajzi mérete mi-
att is, de kdzponti fekvésének kdszonhetben is szinte
egyetlen jarhat6é Gtja a hazai bio-iparag fellenditésé-
nek. Az ebbdl eredd koltséghatékonyabb termelés,
€s nagyobb értékesitési volumen adhatna redlis ala-
pot a termékek arcsdkkentésére, amely a mai jove-
delmi viszonyok mellett is jelent6sen fokozhatna ha-
zai fogyasztéast.

A fogyaszt6i bizalom er@sitését szolgalhatna az
Okocimkézés gyakorlatanak kiszélesitése és tovabb-
fejlesztése, valamint a tisztességes vevotajékoztatas,
vev@szolgalat. A fogyasztdban jobban kellene tuda-
tositani, hogy a biofogyasztds mi mindenben szol-



gélja az $egészségét, kdrnyezetének védelmét, tisz-
tasdgat - nemcsak a termék részérdl, hanem a gyar-
tds, csomagolas anyaga, technologiaja, energiaigé-
nye és Ujrafelhasznéalhatésaga tekintetében is.

Az atfogd kornyezetvédelmi szemlélet rohamosan
telit6d6 és nem tagithaté Foldiunk allapota irant egy-
re szélesebb lakosséagi rétegekben ébreszt igényes-
séget, novekv( felel6sségtudatot. A tébbi kdzoétt fon-
tos lenne népszer(siteni azt a széles tomegtajékoz-
tatési irodalmat, amely a kdnyvkereskedések polcain
varakozik az érdekl6d6 olvasora. A biofogyasztas le-
het6ségeit és el6nyeit hangsulyoz6 szérdlapok, ve-
vB-keresked§ talalkozok, tajékoztatd kiadvanyok, fil-
mek, rendezvények mellett dnkormanyzati kampa-
nyok is segithetnék a lakossag atallasat az egészsé-
gesebb taplalkozéasra.
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Jenes Barbara

A kornyezettudatos
magatartas
€S az orszagimazs
kapcsolata

»A Vilag egyszerre tud ndvekedni és z6ld lenni. Csak a megfelel6 modszereket kell hozza alkalmazni.
Okosabban kell felhasznalni az energiat, at kell alakitani a kozlekedést, meg kell allitani az erd@irtast.
Ha ésszerlen viselkediink, akkor nem kell megallnunk."

lapjaicEfeam egy orszag
megitélésére jelentés mértében hat
az adott orszag kornyezeti allapota,
lakossaganak kornyezet iranti
érzékenysége, a kdérnyezetvédelem
fejlettsége, A szakirodalom egyes
esetekben az orszapmazs
definici6kban is emliti a kdrnyezet-,
valamint a kdrnyezetvédelem
allapotat, mint a nemzetkép-alakito
tényez6k egyikét. Az egyes orszagok
lakossaganak kornyezeti kérdések
iranti attitidje tehat eltér6 tehet,

és ennek megfeleléen méas és mas
az egyes nemzetek ,kdrnyezeti
aspektusig” kilsé-, illetve belsé
iméaisa is. 1 szerz6 jelen
tanulméanyaban ismerteti

a kérnyezettudatos fogyasztoi
magatartas, valamint

az 0rszagimazs témakaorének
alapfogalmait, a legfontosabb tiazai,
és nemzetkdzi kutatdsokat, majd
vizsgalja a két szakterllet
Osszefliggéseit, keresztmetszetét

Nicholas Stern

A KORNYEZETTUDATOS FOGYASZTAS ELMELETE
A kornyezettudatos fogyasztd

A kornyezettudatos fogyaszté leirasara nincs egységes, teljes korl defi-
nicid. A kérnyezettudatos fogyasztoi létnek tébb vetiilete létezik, me-
lyek fontos elemei a kdrnyezettudatos fogyasztokrél széié definicioknak:
- egyrészt egy specialis vilagnézetet, érték- és hitrendszert takar;

- masrészt a kornyezettel szembeni pozitiv attitidoket takar;

- harmadrészt sajatos viselkedésmod, amelynek célja a kérnyezet-

hasznalat csdkkentése. [Dudas, 2006]

A zold fogyaszté olyan kritériumok alapjan dont, melyeket beszerzé-
sei el6tt gondosan mérlegel. Csak olyan terméket vasarol, amelyik nem
karositja az egészségét, elballitdsa, hasznalata, valamint hasznalat uta-
ni elhelyezése nincs negativ hatassal a kdrnyezetre, és nem igényel
nagy energia-felhasznalast, nem vezet sziikségtelen hulladék keletke-
zéséhez, példaul a tdlzott csomagolas, vagy a tdl révid hasznos élettar-
tama miatt, nem hasznal kipusztuléban lévé fajokbdl, vagy fenyegetett
kornyezetb8l szarmaz6 anyagokat, nem érint hatranyosan mas orsza-
gokat, kilonodsen afejl6d6 orszagokat hatranyosan. [Kerekes - Kindler,
1997, pp.188-189.]

A fogyasztoi viselkedésen keresztll megvizsgalhatd a fogyasztoi
kornyezettudatossag. A szakirodalomban az alabbi kérnyezettudatos
magatartasformak ismertek:

1 Kornyezettudatos vasarlas

- kornyezetbarat termékek, markak valasztasa

- Okocimkével ellatott termékek vésarlasa

- biotermékek véasarlasa

- Ujrahasznositott vagy Ujrahasznosithatd termékek vasarlasa

- kornyezetbarat csomagolas, iebomlé csomagolas keresése - a fe-
lesleges csomagolas elkertilése, stb.
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. A kornyezethasznalat csokkentése

- szelektiv hulladékgydijtés, a hulladék mennyiségé-
nek csokkentése

- komposztalas

- ajandékozasi, adomanyozasi kultura

- autdhasznalat csoOkkentése, vizkészlet-hasznalat
csokkentése, energiatakarékossag, stb.

3. Kérnyezetvédd aktivitas

- kornyezetvédelmi akcidkon val6 részvétel

- kornyezetvédelmi szervezetben valé tagsag, a
szervezet tamogatasa, stb

4. A kornyezettel val6 tér6dés egyéb megnyilvanulasai

- koérnyezetvédelmi problémak irant érzett aggoda-
lom

- aktiv informacidkeresés

- korményzati szabalyozas tamogatasa

- természetben torténd aktivitasok, stb.

Az emlitett magatartasformak vizsgalatakor, a kor-
nyezettudatossag mérésekor szamos probléma fel-
merul. A fogyaszték gyakran nem tudjak, vagy nem
akarjdk pontosan bevallani tényle-
ges gyakorlatukat, a valaszokat a
tarsadalmi nyomas is befolyasol-
hatja, és gyakran a tevékenysé-
gek tényleges természeti kovet-
kezményeit sem a fogyasztd, sem
a kutatd6 nem ismeri. [Dudas,
2006] A kutatasokkal szemben fel-
merul tovabba az a kritika is, hogy
a valésagnal szebb képet fest a
fogyasztokrol, gyakran hipotetikus
helyzeteket, cselekvési szandékokat, s nem a tényle-
ges vasarlasi magatartast vizsgalva. [Welford, 1993,
P-17-]

A fogyasztdi kdrnyezettudatossagot
befolyasol6 tényez6k

A kornyezettudatos fogyasztéi magatartasra hajla-
mositd, valamint a tudatos vasarléi viselkedést befo-
lyasol6 tényez6k 4 alapvet6 csoportjat kiloniti el a
szakirodalom:

1. Demogréafiai: életkor, nem, iskolazottsag, jovede-
lem, lakéhely, tarsadalmi osztaly, haztartas jellem-
z6i, stb.

2. Pszichografiai: attit(idok, értékek, hitek, motivaci-
ok, stb.

3. Magatartasi: mdultbeli magatartds, tapasztalatok,
kialakult szokasok, stb.

4. Egyéb: koéltség-haszon, piaci jellemzék, felelGs-
ség, stb.

A demogréfiai jellemz6k kozil az életkor és a jove-
delem esetében pozitiv és negativ korrelacié is meg-
figyelhet6 a kornyezettudatos fogyasztdéi magatartas
esetében. Bizonyos kdrnyezeti viselkedés (kornye-
zetbarat vasarlas, aktiv kdrnyezetvédelem, témeg-
kozlekedés) a fiatalabbakra, mig masok (szelektiv
hulladékgydijtés, kdrnyezeti aggodalom) az id6seb-
bekre jellemz6. A fogyasztok neme szerint megalla-
pithatd, hogy a néknek altalaban magasabb a kor-
nyezeti kérdések iranti érzékenysége, de a férfiakra
jellemz8bb a kornyezetvédelemmel kapcsolatos ira-
sok olvasasa.

A kornyezettudatossag osszefliggésben all az ér-
tékekkel, attitidokkel mint pszichografiaijellemzékkel
is. A szakirodalom megkilénbdztet altalanos és spe-
cifikus attitidoket, és megallapithaté, hogy a pozitiv

»Bizonyos kornyezeti viselkedés (kdrnyezetbarat vasar-
las, aktiv kornyezetvédelem, témegkdzlekedés) a fiata-
labbakra, mig masok (szelektiv hulladékgydijtés, kérnye-
zeti aggodalom) az id6ésebbekre jellemzd. A n6knek al-
talaban magasabb a kornyezeti kérdések iranti érze-
kenysége, de a férfiakra jellemz6bb a kérnyezetvéde-
lemmel kapcsolatos irasok olvasasa.”

attitidok pozitiv, a negativ attitiddék negativ hatassal
vannak a kornyezettudatos viselkedési formakra, és
minél er6sebb az attit(id, annal er6sebb befolyasol6
hatassal bir a magatartasra. Az altalanos értékek ko-
zil a materializmus, individualizmus és egoizmus ne-
gativ, mig a kollektivizmus, altruizmus és liberaliz-
mus pozitiv korrelaciéban all a kdrnyezettudatossag-
gal. A kornyezettel kapcsolatos értékek koziul az
Okocentrikussagl pozitivan, mig az antropocentri-
kussag? negativan hat [Dudas, 2006]. Az érintettség,
valamint masok véleménye is jelent6s befolyasolo
er6vel bir a magatartas kialakulasaban.

A viselkedési jellemz6k kozil a multbeli magatar-
tashoz k6t6d6 megerdsitések és biintetések befolya-
soljak az adott tevékenység megismétliésének valo-

1 Okocentrikus: az ember és a természet egyenranglsagat, a békés egymas mellett élést valljak
2 Antropocentrikussdg: az ember fels6bbrendliségét hirdetik a természettel szemben
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szinliségét. A multbeli tapasztalatok er@sitik a tudast,
csokkentve az idegenkedést, a multban kialakult
szokasok er6ssége pedig befolyasolja a magatartas-
valtozas valdszinliségét és sikerességét. A kornye-
zetbarat cselekvések kozott pozitiv kapcsolat van,
egyik gyakorlasa noveli a masik gyakorlasanak valo-
szinliségét.

Egyesek szerint a fogyasztoék koéltség-haszon
elemzés alapjan valogatnak a kornyezetbarat tevé-
kenységek kozil. A kdltségek esetében nemcsak a
pénzbeli, hanem az id6beli, pszichikai és fizikai rafor-
ditasokat is mérlegelik [Vagési, 2000, p.42.j. Fontos
befolyasolé tényez6 tovabba, hogy a fogyasztd kinek
tulajdonitja a kérnyezet megoévasaval kapcsolatos fe-

»AKi a sajat felel6sségét magasra értékeli, az tobb kor-
nyezetbarat tevékenységre hajlandd, mint aki masok
(az 4llam, a vallalatok, a jov6é generécioi, stb.) felel6s-

ségét hangsulyozza.”

lel6sséget. Aki a sajat felel6sségét magasra értékeli,
az tobb kornyezetbarat tevékenységre hajlando,
mint aki masok (az allam, a vallalatok, a jévé genera-
Cibi, stb.) felel6sségét hangsulyozza.

A fent emlitett eredmények segitségével kirajzolo-
dik egy kornyezettudatos fogyasztdi szegmens. A
kdrnyezettudatossag megnyilvanul vasarlasi szoka-
saikban, mindennapi életvitelikben, és tovabbi kor-
nyezetbarat cselekedetek megtételére vald hajlandé-
sagukban.

Csutora és Kerekes [2004, p.190.j a kdrnyezettu-
datos fogyaszt6i magatartas tovabbi vonatkozasait is
elemzi. Az aldbbi matrix két dimenziéban vizsgalja,
hogy mi hatarozza meg a fogyasztok kérnyezetbarat
termékek iranti érdekl6dését. A két vizsgalt tényez6:
1. mennyire biznak a fogyaszték abban, hogy hozza-

jarulnak a kornyezetvédelmi probléma megolda-

séhoz

2. milyen mértékdi kompromisszum meghozatalara
van szikség (pl. magasabb ar, nem hagyoma-
nyos beszerezhet6ség, stb.)

Nyer-nyer tipusu vasarlasok: a fogyasztd kis mér-
tékd kompromisszumot kot és biztos a termék altal
kinalt természeti el6nydkben. Barmilyen tipusu fo-
gyasztd szamara konnyen eladhaté termékek ese-
tén.

J6érzés vasarlasok: a fogyaszté nagyobb aldoza-
tot vallal a biztosnak vélt kdrnyezeti elényokért. Eze-
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ket a termékeket a jomaodu és elkotelezett kdrnyezet-
védé fogyasztok vasaroljak.

»Miért ne ezt vilasszam?" vasarlasok: a termék va-
sarlasa nem kivan nagy aldozatot, de a fogyaszt6 ke-
vésbé biztos a kdrnyezeti elénydkben. Ezeket a ter-
mékeket a gazdagabbak és az ingadozdk s vasarol-
jak, a kornyezetbarat vasarlok mellett.

»Miért vasarolnank?": a fogyaszténak nagy komp-
romisszumot kell kotnie, de csak kevésbé biztos a
termék koérnyezeti elényeiben. Csak az igazan el-
szant kornyezetvédd fogyasztok esetén mikddik.
[Csutora - Kerekes, 2004, pp.190-193.]

Az el6bbiektdl eltérd vonatkozadsban a szakiroda-
lom egyes szerz6i tovabbi tényez6k vizsgalatat is ki-
emelik a kornyezettudatos fo-
gyasztéi magatartas kialakulasa-
val kapcsolatban. Kerekes és
Kindler [1997, p.213.] a kérnyezeti
tudatossag 5 dimenzidjat kualoniti
el: ismeretek, attit(idok, értékek,
cselekvési hajlanddsag és tényle-
ges cselekvés. Az els6 négy di-
menzié a tudati allapotot jellemzi és feltétele a cse-
lekvésnek. Ismeretek alatt a tényszerld oOkologiai is-
mereteket értjuk, amelyek befolyasoljak a fogyaszto
értékeit és attitlidjeit a kdrnyezetvédelemmel kapcso-
latban. Az értékek és az attitlidok Rokeach [1973]
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szerint abban kilonbdznek, hogy az attitidok konk-
rét szituaciokra és objektumokra vonatkoznak, mig
az értékek elvont természetliek. A legnagyobb prob-
Iémat a fogyasztok kornyezeti tudatossagat illeten
az okozza, hogy a cselekvési hajlandésag és a tény-
leges cselekvés kozott a valosagban gyakran igen
mély a szakadék. A tényleges cselekvést befolyasolo
tényez6k vonatkozasédban a hazai és kulféldi szakiro-
dalom [Bansch, 1990, in: Kerekes-Kindler, 1997,
p.147.], [Piskoéti- Nagy, 1999] 8
tovabbi tényez6 hatasat tartja fon-
tosnak:
1. a kdrnyezetbarat termék ara (al-
taldban magasabb)
2. a kornyezetbarat termékek ki-
nalati szerkezete, elérhet6sége
3. a megszokas hatalma, hiiség a
hagyoméanyos termékekhez
4. a kérnyezetbarat termék minfsége, hatékonysaga

(gyakran alacsonyabb)

5. az egyéni fogyasztas csekély hatdsa a kdrnyezet
allapotara (,irrelevancia-érzés”)
6. a kornyezetbarat termékek kils6 megjelenése

(gyakran esztétikailag gyengébb)

7. a fogyaszté rendelkezésére allé korlatozott infor-
macié a kérnyezetbarat termékekrol

8. azonosulasi probléméak a kornyezetbarat termé-
kek altal képviselt értékekkel.

A szakirodalom ramutat arra is, hogy a kérnyezet-
tudatos viselkedési szandék és a kdrnyezettudatos vi-
selkedés gyakran egymassal szorosan ©Osszefiigg
[Maloney, 1975; Auhagen és Neuberger, 1994], de a
legrosszabb esetben is mérsékelt er6sségli kapcso-
lat fedezhet6 fel koztik [Moore, 1994; Diekmann és
Franzen, 1995]. A tervezett cselekvés elmélete a
szandékolt cselekvés elméletét a nem kontrollalhato
viselkedési hatasok figyelembevételével egésziti ki. A
tervezett cselekvés elméletének a kdrnyezettudatos
magatartas megismerése teriletén val6 felhasznala-
sa indokolt, mivel a koérnyezettudatos viselkedést
egy sor nem kontrollalhaté hatas is befolyasolja
[Hines, 1986/87, in: Nagy, 2005], pl. a kilsé kornye-
zet h6mérséklete [Olsen, 1981, in: Nagy, 2005] és a
lakéhely tipusa [Verhallen és Van Raaij, 1981, in:
Nagy, 2005] befolyasoljdk az energiafogyasztast.

A tudomanytertlet legfrissebb kutatasai a kérnye-
zettudatos magatartasra hat6 tényez8k kézott a moti-
véacidknak és attitlidoknek tulajdonitjadk a leginkabb
befolyasol6é szerepet. Nagy [1999, 2005] kornyezet-
tudatos fogyaszt6i magatartasra vonatkozé kutatasa-

iban, interdiszciplinaris megkdzelités alkalmazasaval
motivacio- és attitlidvizsgalatokat végzett, s a visel-
kedéstudomanyok, valamint a kérnyezeti szociologia
és a szocialpszicholoégia eredményeit felhasznéalva
egészen Uj ismereteket alkotott. A koérnyezettel kap-
csolatos értékek hazai strukturalédasat kultiradk ko-
z06tti 6sszehasonlitas keretében mutatja be, és von le
olyan kovetkeztetéseket, melyek minden bizonnyal
nem csak az orszadgimazzsal, nemzeti kulturdlis ki-

,Hazankban a demogréfiai valtozok nem alkalmasak a
kdrnyezettudatos
ezek hasznalatidt a fogyasztok szegmentéldsa soran
még akkor is el kell kertlni, amennyiben ez tlnik a leg-
gazdasagosabb és legegyszerlbb eljarasnak.”

magatartas el6rejelzésére, ezért

Ionbségekkel foglalkozd szakemberek figyelmét ra-
gadjak meg. Vizsgalodasait fejlett és fejl6dd, illetve
keleti és nyugati, valamint keresztény és buddhista
kultdrdk vonatkozasaban folytatta. A Schwartz-féle
értékek hazai strukturdlédasa unikum jellegl, egyet-
len 6sszehasonlitasba bevont orszagban tapasztalt-
hoz sem hasonlit, mivel a kbrnyezeti és az egoista ér-
tékek 6nallé csoportjai mellett az altruista és a tradi-
cionalis értékek egymassal keveredve egy harmadik
kalén faktorban jelentek meg vizsgalodasaiban
(részletesebben Id. késbébb).

Piskéti és Nagy [1999] kutatasi eredményei mas
Ujitasokat is eredményeztek a tudomanyterileten. A
demogréfiai jegyek és a kornyezettudatos magatar-
tas kozotti kapcsolat vizsgalata sordn - részben a
szakirodalmi ismeretek szintézise, részben primer
kutatasi eredményeik matematikai-statisztikai elem-
zése alapjan - arra a nagy gyakorlati hasznositasi le-
het6séggel jar6 kovetkeztetésre jutottak, hogy ha-
zankban a demogréfiai valtozék nem alkalmasak a
kornyezettudatos magatartas el6rejelzésére, ezért
ezek hasznalatat a fogyasztok szegmentalasa soran
még akkor is el kell kerilni, amennyiben ez tlinik a
leggazdasagosabb és legegyszer(ibb eljarasnak.
Helyette a pszichografiai valtozok alapjan torténd
szegmentalast javasoljak.

A szakirodalom szerint altalanosithaté az a medfi-
gyelés, hogy még abban az esetben is, ha egy fo-
gyaszté kornyezettudatos értékekkel és attit(idokkel
rendelkezik, csak csekély valészin(isége van annak,
hogy a fogyasztasi mintait tekintve is kdrnyezettuda-
tosan fog viselkedni [Moisander, 2002].
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Ennek okai a kérnyezettudatos fogyasztas motiva-
cids komplexitdsaban keresend6k. A szakirodalom
szerint a fogyaszt6i magatartas céliranyos, azaz a fo-
gyaszto szilkségleteket kivan kielégiteni, vagy bizo-
nyos célokat szeretne elérni. Mindazonaltal a motivu-
mok egyarant lehetnek nyiltak és rejtettek, azaz a fo-
gyasztok tudhatnak, illetve nem tudhatnak bizonyos
cselekvéseik okairdl. Mindezeken tdl a motivumokat
feloszthatjuk elsédleges- (primary) és szelektiv moti-

»A kornyezettudatos magatartas legfontosabb elsédle-
ges motivuma otthonunk kdzvetlen kdrnyezetének ve-
delme, amit az egészséges élet preferalasa és az uto-
dokrol valé gondoskodéas kovet. A szelektiv motivumok
kozll a leggyakoribbak a szelektiv hulladékgydijtés és
a kornyezetbarat termékek vasarlasa, valamint a to-

megkozlekedés hasznalata. ”

vumokra (selective motives). Az els6dleges motivu-
mok azt hatarozzak meg, hogy a fogyasztd hajlan-
do-e egy bizonyos magatartastipust altalaban véve
megvalositani  (pl. kornyezettudatosan fogyaszt,
vagy sem), mig a szelektiv motivumok specialisak,
mert megmutatjak, hogy pontosan mely cselekvése-
ket hajlandd véghezvinni a fogyasztd és melyeket
nem (pl. részt vesz a szelektiv hulladékgydijtésben,
de nem vesz részt a kdrnyezetbarat termékek vasar-
lasadban.) A motivacié mellett a fogyasztéi magatar-
tasra a cselekvési képesség is hatassal van. A cse-
lekvési képesség azokat a személyes er6forrasokat
jelenti, amelyekre a fogyasztonak sziiksége van a
magatartds megvaldsitdsahoz, de ide tartoznak azok
a lehet6ségek is, amelyek a kdzvetlen kdrnyezetbdl
szarmaznak, és azoknak a kils6 kdérnyezeti hatasok-
nak felelnek meg, amelyek megkdnnyitik, vagy meg-
nehezitik egy viselkedés kivitelezését. A fogyasztok
cselekvési képességekre és cselekvési korlatokra
vonatkozé érzékelései hatassal vannak a motivacioik
irAnyara és er@sségére is. Mas szavakkal, az embe-
rek nem mindig motivaltak megtenni valamit, amihez
hianyoznak a szlikséges eréforrasok és lehetségek.
Mindazonaltal az er6s motivacié megnéveli a cselek-
vési képességet és csokkenti a kilsg, gatldo kérnye-
zeti hatasok erdsségét [Nagy, 2005].

Nagy [1999, 2005] megallapitja tovabba, hogy
kornyezettudatos magatartas legfontosabb elsédle-
ges motivuma otthonunk koézvetlen kornyezetének
védelme, amit az egészséges élet preferdlasa és az
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utédokrol valé gondoskodas kovet. A szelektiv moti-
vumok kozil a leggyakoribbak a szelektiv hulladék-
gy(jtés és a kornyezetbarat termékek vasarlasa, va-
lamint a tdmegkdzlekedés hasznalata.

A kérnyezettudatos fogyasztok osztalyozasa

A kornyezettudatos fogyasztéi magatartassal foglal-

koz6 kutatasok élesen elkilénild fogyasztdi csopor-

tokat kulénbdztetnek meg. A The Roper Organization

1990-ben [idézi: Walter, 1993,

p.80.] végzett (majd kés6bb meg-

ismételt) felmérése az amerikai,

europai és japan lakossag koré-
ben 5 fogyasztoi osztalyt kilonit el
kornyezeti érzékenyseégiik szerint:

1 true-blue greens (elvhii zéldek,
.igazzoidek”): a lakossag leg-
kérnyezettudatosabb szegmen-
se, akik a legtobbet teszik a
kdrnyezetikért, és magas fize-

tési hajlandésagot mutatnak a kdrnyezetbarat termeé-

kek irant.

2. greenback greens (pénzes zoldek, ,z6ldhasu zol-
dek”): a fogyasztok legkisebb arérzékenységi cso-
portja, akik a legnagyobb anyagi aldozatot hajlan-
déak meghozni a kérnyezet védelméért (szerintiik
a kornyezet védelme az allam feladata).

3. sprouts (ingadozdk, ,sarjadé zoldek”): nem tulaj-
donitanak nagy jelent6séget a kdrnyezeti problé-
maknak, és beszerzéseikben nem részesitik ko-
vetkezetesen elényben a kérnyezetbarat alternati-
vakat.

4. grousers (zugol6dok): ugy vélik, felmentést ad tet-
teikért az, hogy ,masok sem tesznek semmit”, vi-
szont élesen kritizaljak azokat, akik tesznek vala-
mit, valamint a kérnyezetbarat termékek megjele-
nését és minéségét. Véleményuk szerint a kérnye-
zet védelme a vallalatok feladata.

5. basic browns (barnak, ,lemonddak”): a fogyasz-
ték azon csoportja, akik szerint az ember nem te-
het semmit a kornyezet érdekében, és ennek
megfelel6en a kdrnyezeti kérdések iranti érdekl6-
dést a minimalisra szoritjak.

A Gallup Nemzetkozi Intézete a vilag 30 orszaga-
ban - koztilk Magyarorszagon is - kérdezte az em-
berek véleményét a kdrnyezetvédelemrdl. A kdrnye-
zeti attitidok alapjan a magyar tarsadalomban 4 alap-
vet§ csoportosulas rajzolddik ki
1. ,aggodalmaskodd feiel6sségatharitok": vélemé-

nydk szerint a kornyezeti allapot védelméért a



kormanyzat és az Uzleti korok felel6sek, de haj-
landdéak tbbbet fizetni a kbérnyezetbarat megolda-
sokeért

2. ,szlik latokord felelGtleneknem érzékenyek a
kdrnyezeti kérdések irant, véleményuk szerint ki-
zarolag a kormanyzat feladata a koérnyezet védel-
me és nem hajlandéak tébbet fizetni kdrnyezetba-
rat termékekert.

3. felel6sséget érz6 szkeptikusokszemélyes fele-
I6sséget éreznek a kdrnyezet allapota irant és haj-
landéak anyagi aldozatot is hozni, de szkeptiku-
sak az allampolgarok koérnyezetbefolyasolo ké-
pességeét illetGen.

4. ,radikdlis és aktiv kornyezetvédd6k”: véleményuk
szerint a kornyezet védelme egyértelmien az al-
lampolgarok feladata, hajlandéak anyagi aldoza-
tot is hozni a cél érdekében, és optimistak az al-
lampolgarok befolyasolasi lehet6ségeit illetéen.

A kérnyezettudatossag kulturélis
vonatkozasai

A kornyezeti értékkutatasok alapjat az képezi, hogy
minden kultiranak megvannak azok a dominans
alapértékei, amelyeket a szocializacié soran - szinte
kivétel nélkil - mindenki elsajatit. Ezek az alapérté-
kek gyakran a termékel6nyokkel egyitt szerepelnek
a hirdetésekben. Ezek hatarozzak meg azt, hogy mi-
lyen termékek fogyasztasa lesz népszerl, de leg-
alabbis elfogadott egy tarsadalomban. Joggal felté-
telezhetd, hogy azokban a kultd-
rakban, ahol a kornyezeti értékek
dominansabbak, a fogyasztok
szamara fontosabb lesz a kdrnye-
zetvédelem és a kdrnyezetbarat
termékek fogyasztasa. A kornye-
zeti értékek dominanciaja tehat a
kdrnyezettudatos fogyasztéi ma-
gatartason, fogyaszt6i mintakon keresztil manifesz-
taléodhat. Szakirodalmi forrasok szerint a jelenkori
kdrnyezeti problémak 30-40%-a kozvetlenll vagy
kdzvetve visszavezethet§ az uralkodé fogyasztasi
struktdrakra és fogyasztasi szokasokra.

A marketing, a fogyasztéi magatartas tudoméanya
azonban nem csak ezeken a terlleteken keresztul
érezteti hatasat a kdrnyezettudatossag kulturalis vo-
natkozasaira vonatkozoan. A szakirodalomban szin-
te minden koérnyezettudatos marketingszakért6, igy
a teljesség igénye nélkal Ottman [1998],
Coddington [1993], Wasik [1996], Peattie [1992],
Kuhre [1999] egyetért abban, hogy a hagyomanyos

marketing és a kornyezetszennyezés kozott fennall
a kauzalitds. A torténetiséget tekintve a kornyezeti
koncepci6 - a vilag fejlett orszagaiban az 1980-as
évek végén bekovetkezett - el6térbe kertilését mar
szamos tényez6 el6revetitette, igy példaul a kérnye-
zetszennyezés hatasainak egyre érzékelhet6bbé
vélasa, a zold mozgalmak elterjedése és a kdrnye-
zetbarat termékek megjelenése a piacon. A kornye-
zeti faktor az egyik meghatarozé tényez6vé valt a
vallalati mikoddésben [Corbett és Wassenhove,
1993], mivel az indusztrializacié altal okozott kor-
nyezeti karok, negativ hatasok vildgszerte egyre na-
gyobb aggodalmat keltettek az emberekben. White
[1967] mar koran ramutatott arra, hogy a nyugati ci-
vilizaciéban, a keresztény orszagokban az ember
kornyezet feletti dominanciajanak elve vezetett a
kornyezetrombolashoz. Az akkor dominans tarsa-
dalmi paradigma mellett 1978-ban megjelent egy Uj,
amelyet megalkotéi - Dunlap és Van Liere [1978] -
Uj Kérnyezeti Paradigmanak (New Environmental
Paradigm - a tovabbiakban elterjedtebb formaja-
ban, réviditve: NEP) neveztek el. ,A NEP harom,
egymastol elktilénilé dimenzidbdl all. Ezek a termé-
szet egyensulya, a névekedés korlatdi és az antro-
pocentrikussag.” [Dunlap és Jones, 2002]. A NEP
mint alternativ tarsadalmi paradigma a kérnyezettu-
datos marketing ,filoz6fiai melegagyat” jelenti. Bar
a kornyezettudatos marketing a 80-as évek végén
és a 90-es évek elején valt prominens iranyzatta a

.Szakirodalmi forrasok szerint a jelenkori kérnyezeti
problémak 30-40%-a kozvetlenul vagy kdzvetve visz-
szavezethet6 az uralkodé fogyasztasi struktarakra és
fogyasztasi szokasokra.”

marketingben, a kialakulasa mar joval el6bbre tehe-
t6. Az Amerikai Marketing Szovetség (AMA)
1975-ben tartotta az els6 workshop-jat a kérnyezet-
tudatos marketingrél ,,Ecological Marketing” néven
[Henion and Kinnear 1976].

A fent emlitett tényez6k ismeretében feltételezhetd
tehat az is, hogy az egyes nemzetek kérnyezetvédel-
mi fejlettsége az adott orszag kornyezeti marketing
szempontu fejlettségétdl is fligg. A lakossag kornye-
zettudatos fogyasztéi magatartdsat nemcsak az
egyéni befolyasolo tényez6k iranyitjak (mint pl. attitG-
dok, értékek, stb.), hanem a gazdasag irdnyabdl ér-
kez6, magatartasukra haté huzoéerék is.
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A kérnyezettudatossag orszagimazs
vonatkozasai

Az orszagimazs jelenti az adott néprél, nemzetrdl és
orszagrol kialakult, annak minden aspektusé létével
kapcsolatos bels6 és kils6 vélemény- és nézetrend-
szert, a heterogén és altalanositott értékitéletek egyi-
dejlileg objektiv és szubjektiv pszicholégiai tartalmat.
[Szeles, 1998, 124. old.] K&dzérthet6bben fogalmaz-
va: mit gondolunk magunkrél, és mit gondolnak ro-
lunk méasok?

Az egyes nemzetek kérnyezetvédelmi fejlettsége az
adott orszag kdrnyezeti marketing szempontu fejlettsé-
gétdl is fugg. A lakossag kérnyezettudatos fogyasztéi
magatartasat nemcsak az egyéni befolyasol6 tényez6k
iranyitjdk (mint pl. attitGdok, értékek, stb.), hanem a
gazdasag iranyabol érkez6, magatartasukra haté huzé-

erék is.”

Egy adott orszag imazsanak ma mar jelentés ele-
me a kornyezet allapota, a lakossag kornyezet iranti
érzékenysége, a kornyezetvédelem fejlettsége. Kuta-
tdsaim soran gyakran taldlkozom a nemzet kérnye-
zettudatossaganak orszagimazst befolyasold erejé-
vel. A szakirodalom egyes esetekben az orszag-
imazs definicidkban is emliti a kdrnyezet-, valamint a
kdrnyezetvédelem &allapotat, mint a nemzetkép-alaki-
té tényez6k egyikét. Az aldbbiakban - a teljesség
igénye nélkil - ismertetem a legfontosabb hazai ku-
tatasokat, melyek érdekes ismereteket nyudjtanak a
kdrnyezettudatos fogyasztdéi magatartds és az or-
szadgimazs szakterlletek keresztmetszetérdl.

2003. szeptembere és 2004. aprilisa kozott részt
vettem egy, a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és
Allamigazgatasi Egyetem Marketing tanszéke Aaltal
szervezett OTKA felmérésben, dr. Malota Erzsébet
kutatasi asszisztenseként. A kutatas 2003. decembe-
re és 2004. marciusa kozott zajlott a hazankban ta-
nulé kilfoldi didkok kérében, angol nyelven. A kuta-
tas célja a kilfoldi didkok Magyarorszaggal, a ma-
gyar termékekkel, illetve befogadd egyetemikkel
kapcsolatos véleményének, attitiidjeinek felmérése
volt. (Témafelel8s: dr. Beracs Jozsef.) 457 darab kér-

déiv lekérdezése tortént meg, a megkérdezettek a
Budapesti M(iszaki Egyetem, a Semmelweis Orvos-
tudoméanyi Egyetem, illetve a Budapesti Kozgazda-
sagtudomanyi Egyetem hallgat6i voltak.

A Magyarorszaggal kapcsolatos vélemények fel-
mérésére iranyuld (nyilt) kérdések kozott a kornye-
zetre vonatkoz6 kérdések is szerepeltek. A kapott va-
laszok elemzése soran kiderilt, hogy a kilféldi hall-
gatok tiszta, és kdrnyezetvédelmi szempontokbdl po-
zitiv orszagnak latjak Magyarorszagot (a kornyezet
tisztasdgaval és védelmével kapcsolatosan a meg-
kérdezetteknek minddssze 3%-a
emlitett negativ véleményt). Ezt az
eredményt tamasztja ala a Magyar
Turizmus Rt. 2003-as orszag-
imazs-, valamint a Magyar Gallup
Intézet 2000 évi, Orszagkép cimi
felmérése is: a kulféldiek szemé-
ben Magyarorszag pozitiv kdrnye-
zeti aspektusé imazzsal bir, a ma-
gyarokat kedvez6 6kologiai bealli-
tottsdgl embereknek tartjdk (ez a
Un. kils6 orszagimazsl).

Ezzel némileg ellentmondani latszanak azok a
kutatasok, melyek az un. bels6 orszagimazs? egyes
Osszetevlit vizsgaljak. A Magyar Gallup Intézet
[Manchin, 2000] altal végzett szamos felmérés, va-
lamint - a teljesség igénye nélkil -- Piskoéti-Nagy
[1999], Valké [2003], Nagy [2005] vizsgalodasai
mind azt mutatjdk, hogy a magyarok kérnyezet iran-
ti attit(idje, kdrnyezettudatossaga kevésbé fejlett és
pozitiv, mint a nyugat-eurdpai orszagok lakosai ese-
tében. A korabbi években sorra jelentek meg - féleg
nyugat-eurépai orszagokban lefolytatott kdzvéle-
mény-kutatasokra alapozott - adatok, amelyekbd&l
kitGinik, hogy a lakossagot érint6 és érdekld legfon-
tosabb napi kérdések soraban a kdrnyezeti problé-
ma - az utobbi évtizedben tapasztalhatdé valame-
lyest gyengil6 poziciéja mellett is - vetekszik az
alapveté munka- és létbiztonsagra vonatkozé6 aggo-
dalmakkal. Az 6kolégiai kérdések iranti érzékeny-
ség meglehet6sen magas szintjéb8l azonban nem
kovetkezik egyértelmien, hogy azzal egyforma
er@sségl az emberek (intézmények) vasarlasi ked-
ve a kornyezetet kevésbé terhel6 és veszélyeztetd
termékek irant. Gyakorlati megfigyelések is meger6-

1 kuls6é orszagiméazs: egy nemzetr6l mas nemzetek lakosai altal alkotott kills6 nézetrendszer, vélemény

2 bels6 orszagimazs: egy nemzetnek a sajat magardél alkotott, bels6 véleménye, attit(id-szerkezete
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sitik a marketing-szakemberek azon feltételezését,
miszerint az emberek Okoldgiai beéllitottsdga és
kdrnyezettudatossaga csak részben tukroz6édik visz-
sza a kdrnyezetbarat termékek irant megmutatkozo6
konkrét vasarlasi szokasaikban. ,,Csak” kérnyezeti
jellemz6k miatt senki nem vasarol, a termék egyéb
alaptulajdonsagai (ar, min6ség) is mérvaddé szem-
pontok még a kdrnyezettudatos vasarlé szamara is.
[Valké, 2003]

Altalanossagban elmondhaté, hogy az évek 6ta
tarté intenziv érdekl6dés dacara, a kdérnyezet és ter-
mészetvédelem terén tovabbra is a hiedelmek és a
félreinformaltsag jellemzi a magyar lakossagot. Bar a
lakossag bizonyos hanyada cselekedni is hajlandé a
kdrnyezet- és természet allapotanak megdvasa érde-
kében, a hajlandésag néhany tevékenységre kon-
centralédik csupan, mert egyel6re hianyzik az atfogé
kdrnyezettudatos gondolkodas.

A fentiekben vazolt, megitélésbeli kulénbdz&ség
mar korabban is felkeltette az érdekl6désemet. Az el-
téré bels6- illetve kils6 imazsnak
szamos kulturalis és szociolégiai
oka lehet. Az emberek viselkedés-
beli killonbdz&ségét a korabbi fe-
jezetekben emlitett befolyasolo té-
nyez6k (motivacids-szerkezet, atti-
tdok, szocializacios folyamat)
éppugy okozhatjak, mint a - mar
szintén emlitett - gazdasagbeli, il-
letve kdrnyezeti marketing szem-
pontu fejlettség is. Nagy [2005]
kornyezeti értékkutatasaiban a motivacié-szerkezet-
beli eltérésekre bizonyitékot is talalt. Felmérése alap-
jat az 1997 és 1999 kozott a vilhg szamos orszaga-
ban egy, a kdrnyezettudatos fogyasztéi magatartas
jellemz&inek nemzetkdzi 6sszehasonlitast lehetévé
tevé kérdbBives megkérdezéses vizsgalat , a GOES
(Global Environmental Survey) képezte. A kompara-
tiv elemzés soran a Schwartz-féle értékek kérnyezet-
tudatossag szempontjabodl szlkitett valtozatat vizs-
galta, mely 12 olyan értéket tartalmaz, amelyek
mindegyike kiemelten fontosnak bizonyult az addigi
kutatdsok soran a kdrnyezettudatos magatartas és a
kdrnyezeti attitidok vizsgalata tekintetében. A sziki-
tett értéklistat egy, a George Mason Egyetemen tevé-
kenyked6 csoport hozta létre. Az természetesen le-
egyszer(isiti az értékkutatas megvaldsitasat, hogy a

kdrnyezeti szempontbdl nem relevans értékek a szi-
kités altal be sem keriltek az elemzés logikai kereté-
be. A Schwartz-féle értéklistal lesz(ikitésébdl szar-
mazo 12 értéket négy kategoériaba lehet sorolni, ezek
a kornyezeti, altruista, tradiciondlis és egoista érté-
kek elnevezést kaptak. A kérnyezeti értékek csoport-
ja olyan értékeket foglal magaba, mint a harménia a
természettel, a Fold tisztelete és a kdrnyezet védel-
me; az altruista értékek kategoridja pedig az alabbi-
ak: egyenl6ség, vilagbéke és a tarsadalmi igazsa-
gossag. Az egoista értékek kodzott a gazdagsag, a
tarsadalmi hatalom és a befolyas szerepelnek. A tra-
diciondlis értékek kozott a szll6k és az id6sebbek
iranti tiszteletet, a csaladi biztonsagot és az 6nfegyel-
met emlithetjik. Nagy [2005, p.11.] hazai vizsgéalata
soran a faktorelemzés eredményeképpen létrejott
harom faktorkomponens, mely a magyar értékstruk-
tarajat szemlélteti, nagyon specidlis; szerkezete
egyetlenegy elemzésbe bevont orszag értékstruktd-
rdhoz sem hasonlit. Ennek okai:

Az emberek Okoldgiai beallitottsaga és kornyezettu-
datossaga csak részben tukroz6dik vissza a kérnyezet-
barat termékek irAant megmutatkoz6 konkrét vasarlasi
szokasaikban. 'Csak’ kérnyezeti jellemzd8k miatt senki
nem vasarol, a termék egyéb alaptulajdonsagai (ar,
min6ség) is mérvaddé szempontok még a kérnyezettu-
datos vasarld szaméra is."

- A kornyezeti értékek csak a Magyarorszagon k-
I6nlltek el élesen a tobbi értékkategoriatol és al-
kottak kuldn faktort. Minden mas esetben egyéb
értékekkel kozosen alkottak faktorokat. A nyugati
civilizaciot reprezentald orszagokban (USA és
Hollandia) és jelent6s amerikai kulturdlis hatas
alatt allé Fuldp-szigeteken, de még Thaiféldon is a
kdrnyezeti értékek az altruista értékekkel kdzbsen
szerepelnek egy faktorban, mig Japan esetében a
kornyezeti értékek a tradicionalis értékekhez kap-
csolédtak.

- A vizsgéalatba bevont orszagok kozil egyedul
csak hazankban jellemz6 a tradicionalis és az alt-
ruista értékek Osszekapcsolddasa, ami arra utal,
hogy ezek az értékek a megkérdezettek fejében is
egymassal dsszekapcsolddva lehetnek jelen.

1 bévebben lasd: Schwartz, Sh. H.: Univerzaliak az értékek tartalmaban és struktarajaban, in: Variné Szilagyi Ibolya (szerk) (2003): Erté-
kek az életben és a retorikdban. Akadémiai Kiad6, Budapest, pp.15-154.
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Ez tehat azt jelenti, hogy hazankban a kdrnyezeti ér-
tékek mas értékektdl élesen elkilonllnek, s ez egyedi
magatartasbeli megnyilvanulasokhoz vezethet.

A fentiekkel szoros dsszefliggést mutat az is, hogy
az orszagimazs kutatasokat gyakran értékkutatasok
szerkezete szerint végzik (Id. Gallup orszagimazs
vizsgalat). Minden kultdranak vannak alapértékei,
amelyek dominansak és amelyeket az emberek kér-
dezés nélkul elfogadnak. Ezen értékek mentén az

A kornyezeti értékek csak a Magyarorszagon kulonul-
tek el élesen a tobbi értékkategoriatdl és alkottak kulon
faktort. (...) A nyugati civilizaciot reprezentalé orszagok-
ban (USA és Hollandia) és jelent6s amerikai kulturalis
hatas alatt all6 Fulop-szigeteken, de még Thaifoldon is
a kornyezeti értékek az altruista értékekkel k6zésen sze-
repelnek egy faktorban, mig Japan esetében a kdrnye-
zeti értékek a tradicionalis értékekhez kapcsolddtak.”

egyes orszagok jol jellemezhet6k, az univerzalis érté-
kek mentén (pl. Schawartz-féle értékek) 6sszehason-
lithatok. Az értékeknek tdbbféle csoportositasa talal-
hat6 a szakirodalomban, marketingszempontbdl a
legmegfelel6bbnek Hawkins - Best - Coney [1992]
csoportositasat tartjak. Az emlitett szerz6k azokat az
értékeket, amelyek a fogyasztéi magatartasra befo-
lyassal lehetnek, harom nagy csoportba soroltak: 1.
masok felé iranyul6 értékek (a tarsadalom nézete az
emberi kapcsolatokrdl), 2. kérnyezet felé iranyuld ér-
tékek (a tarsadalom nézete a kornyezettel valé kap-
csolatrdl), 3. Gnmagunk felé iranyul6 értékek (a tarsa-
dalom altal kivanatosnak tartott objektiv nézetek az
élettel kapcsolatban). Mindegyik csoporthoz tébb
értékpar tartozik. A kornyezet felé iranyuld értékek
kozé a tisztasag, teljesitmény/statusz, tradicié/valto-
zas, kockazatvallalas/biztonsadg, problémamegol-
doé/fatalista, természet tartoznak. Ezen értékszerke-
zet j6 alapjat képezheti egy orszagimazs kutatasnak,
mely alapjan kovetkezetesen Osszehasonlithatok az
egyes nemzetek, illetve azok orszagimazsa, s jol
vizsgalhat6 tovabb egy orszag kérnyezeti aspektusé
imézsa is.

Felhasznalt irodalom

Behringer Zsuzsanna (2003): Magyarorszag ismertsége
és imazsa kulfoldon a Magyar Turizmus Rt. kutatasai alap-

42 Marketing & Menedzsment 2007/6.

jan. Budapest Business Journal: A turizmus és szélloda-
ipar kihivasai Magyarorszagon 2003 konferencia, Buda-
pest, 2003. aprilis 2.
Borszéki Zsuzsa - Kéves Andras (2000): Az EU Bizottsa-
ga Altal Készitett Orszagvélemények Osszehasonlité Elem-
zése. Kopint-Datorg, Budapest, 2000. marcius.
Coddington, Walter (1993): Environmental Marketing -
Positive Strategies for Reaching the Green Consumer.
McGraw-Hill, Inc. 1993. p.252.
Csutora Maria - Kerekes Sandor
(2004): A kérnyezetbarat vallalatiranyi-
tas eszkozei. KIK-Kerszov Jogi és Uz-
leti Kiad6, Budapest, pp.189-193.
Dudas Katalin (2006): A fogyasztéi
kornyezettudatossag fogalma, tertle-
tei és befolyasol6é tényez6i. Il. Kar-
pat-medencei Koérnyezettudomanyi
Konferencia, Pécs.
Duntap, R. E. - Van Liere, K D.
(1978): The “New Environmental Par-
adigm”: A proposed measuring instru-
ment and preliminary results. Journal
of Environmental Education, 9(4), pp.10-19.
Henion, K. E. - Kinnear, T. C. (1976): “A Guide to Ecologi-
cal Marketing” in Karl E. Henion and Thomas C. Kinnear
(Eds): Ecological Marketing. Columbus, Ohio: American
Marketing Association, 1976.
Hofmeister-Téth Agnes - Torécsik Maria (1996): Fo-
gyasztéi magatartdas. Nemzeti Tankdnyvkiadd, Budapest.
pp.45-101.
Jenes Barbara (2005): Az orszagimazs alakitasanak lehe-
téségei. 2005/2.
pp.18-29.
KAISER, F. - WOLFING, S. - Fuhrer, U. (1999): Environmen-
tal attitude and ecological behaviour. Journal of Environ-

Marketing és Menedzsment, szam,

mental Psychology, 1999/ 19. pp.1-19.

Kerekes Sandor - Kindler Jézsef (szerk.) (1997): Vallala-
ti kornyezetmenedzsment. Aula Kiad6,
187-244.

Malota Erzsébet - Beracs Jozsef (2004): A Magyaror-

Budapest, pp.

szagon tanulé kulféldi diakok Magyarorszagrél, a magyar
termékekrél és budapesti tanulmanyi lehet6ségeikrél alko-
tott véleménye. OTKA Tanulmany 2003-2004, BKAE Mar-
keting Tanszék.

Manchin Rébert (2000): Gallup orszagimazs vizsgalat,
http/: gallup.hu. letoltés ideje: 2001 februar 27., 2004. apri-
lis 17.

Martin, . M. - Eroglu, S. (1993): Measuring a Multi-Di-
mensional Construct: Country Image. Journal of Business
Research, 28.szam



MoiSANDER, J. (2002): Motivation for ecologically oriented
consumer behaviour, Research Reports 2002. Statistics
Finland, Helsinki.

Nagy Szabolcs (2004): A kdrnyezetbarat termékek marke-
tingje. Marketing és Menedzsment, 2004/6 - 2005/1. szam,
pp.17-24.

Nagy Szabolcs (2005): Kdrnyezettudatos marketing. Mis-
kolci Egyetem, Marketing Intézet, Miskolc, pp.8-16.
Papp-Vary Arpad Ferenc (2006): Az orszagmarkazas el-
mélete és gyakorlata. ReklaMérték, Budapest. 2006/4.
szam, pp.1-11.

Papp-Vary Arpad Ferenc (2007): Az orszagmarkazas sze-
repe és hatasai: Orszagimazs a kib6vilt Eurépai Uniéban.
Doktori disszertacié. Nyugat Magyarorszagi Egyetem.
Piskoti Istvan - Nagy Szabolcs (1999): Kornyezetbarat
marketing - egy lakossagi megkérdezéses vizsgalat kuta-
tasi jelentése.

ROKEACH (1973): The nature of human values. New York.
p.18.

Szeles Péter (1998): A hirnév ereje. Image és arculat. Star
PR Ugynokség, Budapest, 1998, p.124.

Valké Laszilo (2001): Kornyezetgazdasagtan. Kornyezet-
gazdalkodastani Intézet, Budapest, pp.128-132.

Valké (2003):
gyasztas és a magyar lakossag koérnyezeti tudata. BKAE

Laszlo6 Fenntarthaté/kdrnyezetbarat fo-

Koérnyezettudomanyi Intézet, Budapest.

VAGAS| Maria (2000): A fenntarthatd fogyasztas és a kor-
nyezettudatos fogyaszt6éi magatartas. Marketing és Me-
nedzsment, 2000/6. szam, pp.39-44.

Welford, Richard (1993): Z6ld marketingstratégiak. Ipar
- gazdasag, 1993/8-9. szam, pp.13-19.

ATFOGO FELMERES A KORNYEZET MEGITELESEROL 2003.
Cognative - WWF Magyarorszag.
http://www.kwm.hu/dokumentum.php,

letoltés ideje: 2006.dec.4.

Eurobarometer 2004. Kozvéleménykutatas a tagjelolt és
csatlakoz6é orszagokban, Magyar Gallup Intézet.
http://www.gallup.hu/Gal-
luplreleaseleurobarometericceb_2004_1_nat_hu.pdf, letdl-
tés ideje: 2006.dec.4.

Okobarométer 2005. Cognative - WWF Magyarorszag. A
magyar lakossag koérnyezettudatossadganak valtozéasa.
http://www.wwf.hu, letoltés ideje: 2006.dec.4.

Kozény és hiedelmek a tettek helyett? Sajtokdzlemény,
Okobarométer 2005. Cognative - WWF Magyarorszag. A
magyar lakossag koérnyezettudatossaganak valtozéasa.
http://www.wwf.hu/sajtokozlemeny.php,

letoltés ideje: 2006.dec.4.

A szerz§ a Corvinus Egyetem PhD hallgatdja,
Marketing és Média Intézet

HIRDESSEN LAPUNKBAN!

igy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kdzgazdaszokhoz jutnak el.

SZERKESZTOSEG ES KIADOHIVATAL
1055 Budapest V., Szent Istvan krt. 17. « Mobil: 06 (20) 421-5492
E-mail: info@m-and-m.hu

Zoldmarketing 43


http://www.kwm.hu/dokumentum.php
http://www.gallup.hu/Gal-
http://www.wwf.hu
http://www.wwf.hu/sajtokozlemeny.php
mailto:info@m-and-m.hu

A rendszervéltas 6ta hazénkban is
érzékelhetéen nd az 6kopolitika
iranti igény. Am mig a legtébb

eurdpai orszagban az elmalt
években/évtizedekben komoly
(politikai) sikereket értek el a partta
alakul¢ zold szervez6dések, addig
Magyarorszagon mindmaig nincs
erés, a zold mozgalmak feltétlen
tamogatasat élvezd, politikai sullyal

(is) bird, akar kormanyzati pozicio

betoltésére alkalmas part. Eurdpa

egészét tekintve - rajtunk kivil -
csak Albanidban, Horvatorszagban,

Macedo6nidban és Szerbidban nem
jutottak be zoldparti képvisel6k

a parlamentbe. Tanulmanyomban
a zold partok mlkddésének néhany
sajatossagat mutatom be a politikai
marketing szemiivegén keresztil.

Gergely Gyoébngyi

'Zo0ldutasok’ avagy
a zold partok
marketing
stratégiajanak
sajatossagai

gyarorszagon mindmaig nincs er@s zold part. Ugyanakkor pél-

daul Lettorszagban - Eurépaban egyedulallé médon - 2004-ben

z6ld parti politikus Glhetett a miniszterelnoki székbe. Litvaniaban,
2006-ban 7,1%-ot, Csehorszagban - szintén 2006-ban - 6,3%-ot, Esztor-
szagban pedig 2007-ben 7,1%-ot produkaltak az orszagos valasztasokon
(ami rendre hét, illetve hat-hat képvisel6i helyet is jelentett).l

Otletekbdl persze itthon sincs hiany; kilénésen a 2006-0s orszag-
gydllési valasztasok 6ta kezd eluralkodni hazankban a 'grindolasi’ laz,
egyebek mellett annak kdszdnhet6en, hogy az altalanos kozvélekedés
szerint az alacsony teljesitményt nyujtd parlamenti szerepl6k képtele-
nek megujulni, ezért bdviteni, frissiteni kell a politikai palettat. A mar
m(ikdd6 zold szervez8dések kovetkezetes, markans vezet6k hianya-
ban, a végig nem gondolt eszmék (széls6séges ideoldgiak) és a szer-
vezeti belharcok (bels6é fragmental6das) miatt képtelenek a ’keresletre’
megfelel§ ’kinalattal’ reagalni. Sok a lokalis 'nem’, és hianyzik a globalis
‘igen’ megfogalmazasa.

Tanulmanyomban a zdld partok mikodésének néhany sajatossagat
mutatom be a politikai marketing szemiivegén keresztiil. Osszehasonli-
toé vizsgalatom alanyai egyfel6l azok a hazai partok, amelyek legalabb
egyszer indultak orszaggydlési valasztason (hangsulyozottan a Zéld
Demokratadk Szovetsége), és amelyek programjai - legalabbis részben
- hozzaférhet6ek; tovadbba a Védegylet, amely ugyan nem part, de a
politikai paletta fontos szerepl6je (2004-ben az év civil szervezete lett!),
valamint a bel6le partta kinoévé El6lanc Magyarorszagért nevii szerve-
z6dés. Masfeldl az eurdpai okopolitika vitathatatlanul legsikeresebb (és
legdokumentaltabb) partja, a Bindnis 90/Die Grinen kerll gorcsé alg;
amely alternativ értékpartként, megalakulasatol fogva komoly eredmé-
nyeket ér el a német tartomanyi, illetve szovetségi valasztasokon, és
amely koaliciés partnerével, a szocidldemokrata parttal 1998-t6l 2005-ig
korméanyozta is az orszagot; igy elég lehetéséget kapott arra, hogy el-
veit, elképzeléseit a gyakorlatba is atultesse.

1 Forras: [http://www.eng.sds.si/index.php?page=elections_2000&menu=menu_elections]
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AZ STP KERDESEI, ZzOLD METSZETBEN

A tarsadalom szegmentacidja, a megcélzandd osz-
talyok), réteg(ek), csoport(ok) kiemelése, illetve a
politikai pozicionalas mindharom marketingtervezési
szinten kuldnleges jelent6séggel bir. A legfelsd, stra-
tégiai szinten a partszervezet 6nmeghatarozasat ala-
pozza meg, amely tdbbnyire az elnevezésben is kife-
jezésre jut (SZDSZ, Munkaspart stb.), bar ez nem
sziikségszerd (Id. Sorpart, Haladok Partja).

A politologiai szakirodalombdl jol ismertek azok a
valtozok, amelyek alapjan a partok d6nmagukat, igy
tarsadalomban elfoglalt helyiket definial(hat)jak;
egy-, illetve tdbbdimenzidssa téve a politikai mez6t
[Korosényi 1993]. Leggyakrabban alkalmazott a ki-
zarélag eszmei, ideoldgiai alapokon nyugvé balol-
dal-jobboldal besorolas, vagy ennek finomitott valto-
zatai.

Kérdés, hogy a zo6ldek ’ideoldgiaja’, a politikai
okologia (vagy 6kologiai politika?) lehatarolhat6-e az
el6bb emlitett médon. Lanyi Andras ugy véli, szavak-
kal (izott jaték csupan, hogy a fenntarthatésag céljait
alapjaban véve baloldalinak és modernnek, vagy
jobboldalinak és konzervativnak minésitjiuk; gyokerei
mindkét oldalon megtalalhatéak,
az altala targyait tematika pedig
nem fér bele a régi politika sz(ikre
szabott, sematikus kereteibe [La-
nyi 2003]. Hivatalosan maguk a
z6ld partok sem soroljak magukat
egyik oldalra sem; Herbert Gruhilt,
a német Zoldek egyik alapitojat
idézve: ,,Nem a jobboldalon, nem a baloldalon, ha-
nem eldl allunk” [Raschke 1993, pp. 144].

A GYAKORLAT BUKTATOI

Alapveté probléma, hogy sok esetben nincs 0ssz-
hang a z6ld partok 6nbesorolasa, az altaluk kidolgo-
zott, valasztasokon képviselt programok és a kozvé-
lemény megitélése kozott.

A német Zoldek kezdetben fél-marxista, fél-szocia-
lista programmal, ideolégiaval alltak elé [Richardson
1995]. A ’le az Osszes régi parttal’ torekvése miatt
anti-part partnak is nevezett szervezet célja id6vel
maodosult; szovetségest talalt a hagyomanyosan bal-
oldali SPD-ben (Sozialdemokratische Partei Deutsch-
lands, azaz a Németorszagi Szocialdemokrata Part).
A parttagok kozott sok volt kommunistat, illetve
egyéb baloldali aktivistat talalunk, de soraikban mar

a kezdetekt6l fogva 6ko-konzervativok, radikalis libe-
ralisok, 6kofeministak, szocidlis keresztények is kép-
viseltették magukat. A kozvélemény-kutatasok sze-
rint pedig a valasztok mar kodzel hidsz éve a bal-jobb
tengely bal oldalara helyezik a Z6ldeket; az SPD-t6l
balra, 1990 ota pedig az SPD és a PDS (Partei
Demokratisches Sozialismus, vagyis a keletnémet
szocialista utédpart, a parlament legbaloldalibb part-
ja) kozé. A kdzismerten baloldali szemlélet(i holland
z6ldek multjaban is fellelhet6k nem kimondottan bal-
oldali érzelml aktivistak. A francia zoldek a néhany
éve megvaltozott politikai helyzetnek készénhetéen
elfoglaltak a balkdzép savot, az angol Zold Part pe-
dig csak a Blair-kormany hatalomra kerilése 6ta latja
szerepét a baloldalon, méas baloldali partok hijan.
A hazai z6ld partoknal - ha lehet - még bonyolul-
tabb a helyzet; ugyanis nalunk ,,a politikacsinalas ve-
zérfonala még mindig inkdbb az ideoldgiai pancso-
las és helyezkedés, valamint hogy a szavazatszer-
zés, és nem az ideak megvaldsitasa az els6 szamu
imperativusz azok korében, akik politikusi palyara
acsing6znak” [Szabd 2000]. Még egy bevallottan (j
stilust képvisel6, Uj témakat felvallalni akaré part sem
képes tullendllni azon a holtponton, ahol a politika

,Hivatalosan maguk a zd6ld partok sem soroljak magu-
kat egyik oldalra sem; Herbert Gruhlt, a német Zdldek
egyik alapitéjatidézve: 'Nem ajobboldalon, nem a bal-
oldalon, hanem el6l allunk’”.

inkabb arrdél sz6l, hol lehet Ures helyet talalni, megka-
paszkodni, és elegendd szavazatot dsszegydjteni a
parlamenti valasztasokon. Példaul a Z6ld Demokra-
tak (ZD) alakul6 tlésére meghivott szakért6k annak
idején felhivtak a figyelmet arra, hogy egy Uj partnak
nincs helye az akkori politikai kiizd6téren - kivéve,
ha véllalva a népszeriitlenséget, Uj témakkal kisérle-
tezik -; a legnagyobb vita mégis a korul bontakozott
ki, hogy a ZD hova pozicionalja magéat. Programjuk
még nem volt, de a hely mar ki volt nézve: az MSZP
és az SZDSZ kozé ’16tték be’ magukat; a cslUcsveze-
tés szamara persze mindvégig evidens volt a balol-
dalisdg, mert véleményik szerint az a mozgalom,
amely embertarsait a kérnyezet részének tekinti, bal-
oldali, és a nyugati zdldek torténete is ezt mutatta. Ez
azért is érdekes, mert kordbban a Zo6ld Alternativa
(ZA), amelybdl a ZD kin6tte magat, pedzegette a
MIEP egyes témait: a NATO-rél hallani sem akart, és
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indulatossa valt, ha a findnct6ke, a bevaséarlokdz-
pontok és a multik keriltek széba; néha mar annyira
széls6séges volt, hogy szinte leesett a politikai palet-
tarél [Szabd 2000].

Minél tébb tarsadalmi csoportot, szegmentumot
igyekszik megcélozni, maga mellé allitani egy part,
annal valészinlibb, hogy a gydjtépartta (néppartta)
valas 'elmossa’ eredeti ideoldgiai karakterét (zavaros
pozicionalas). Ez alél a zoldek sem kivételek. A ZD
annak idején 'fel akarta karolni’ a bizonytalan szava-
zOkat, a kisebbségeket, amelyek Ugyeit - vélemé-
nyuk szerint - a szabad demokratdk mar nem képvi-

,Minél tobb tarsadalmi csoportot, szegmentumot igyek-
szik megcélozni, maga mellé allitani egy part, annal
valészinlbb, hogy a gyljt6parttd (néppartta) valas
'elmossa’ eredeti ideoldgiai karakterét (zavaros pozici-
onalas). Ez alél a z6ldek sem kivételek.”

selték megfeleléen, a munkanélkilieket, a tarsada-
lom - szerintik kb. 10%-at kitev6 - Okoldgiai érzé-
kenységgel bird tagjait. Az MSZP-tél el akartak hodi-
tani az igazi szocdemeket, a szakszervezetiseket; a
Fidesztél azokat a fiatalokat, akik kifejezetten gene-
raciés alapon voksolnak, a protest-szavazokai, a NA-
TO-, EU-, USA-elleneseket sth. Ha ez sikerult volna,
az MSZP és a Fidesz-MPSZ csak egymassal koalici-
oOra Iépve tudott volna a ZD-vel szemben kormanyzati
poziciéhoz jutni!

Egy-két kivételtdl eltekintve (ilyen a '93-ban ala-
kult, az egész lakossagot sokkolé naci zéld part,
vagy a valoban fuiggetlen, mara a humort ideolégia-
nak tekintd, '95-ben alapitott Magyar Szocialis Zold
Part) a hazai zold partok pozicionalasa nehézkes,
nem egyértelmd; a bal-jobb szembeallitasa egyre in-
kabb értelmét veszti (szemben mondjuk egy szir-
ke-zo6ld tengellyel).

A 'ZOLD' TERMEK

A politikai termék harom szintre tagozédik; ezt szem-
[élteti az 1. &bra.

1 A legfels, partstratégiai szintre kertiinek a part

altal képviselt eszmék, ideoldgiak, értékek, érdekek,
amelyek - ha az ezekhez vald kot6dés nagyon erds
- jelent6sen korlatozzak a péartok mozgasterét nem-
csak stratégiai kérdésekben, de a napi politizalas
szintjén is. (Az eszmei-ideolégiai lehatarolas a partok
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esetében nem mindig problémamentes. A hibakrol
és ezek politikai, tarsadalmi kdvetkezményeirdél téb-
bet tudhatunk meg politologus szerz6k munkaibdl,
id. Csizmadia, 2002).

Az 6koldgiai mozgalmakat sok esetben igen eltérd
célok és ertékek vezérlik; vannak azonban olyan esz-
mék, utopisztikusnak is tekinthetd, egymassal dssze-
fliggl, egymast feltételezd, a tarsadalmi, gazdasagi,
politikai rendszer atalakitasat célzé - klasszikus vagy
szarmaztatott - alapértékek, amelyek altalanosan el-
fogadottak a korukben. Ezek - tobbek kozétt - a
fenntarthatdsag biztositasa, a decentralizacio és lo-
kalizacio, a kisebbségek védelme,
érdekképviselete, a sokféleség,
mint érték, az er6szakmentesség.

Koradbban emlitettem, hogy a
partok tulzott eszmei, ideoldgiai
sth. kot6dése szlikiti jatékteriket.
Kérdés, hogy a hatalomhoz jutés,
a hatalom megtartasanak igénye
(esetenként az ehhez valo gor-
csbs ragaszkodas) mikortdl készteti/kényszeriti a
partot arra, hogy az ilyesfajta elkotelezettségét -
részben vagy teljes egészében - feladja. A német
Zo6ldek példaja is mutatja, hogy a kormanyra kertlés,
a kormanyzas (stratégiai poziciéjuk megvéltozasa) -
f6leg ha koalicids partnerrel kardltve torténik - komp-
romisszumokat kovetel, ami hosszu tavon biztosan
egydltt jar bizonyos elvek sth. sériilésével; és akkor
még nem beszéltliink a média kirakatpolitizalast ge-
nerald/er6sitd hatasarol. (A két legnagyobb hazai



part egyértelmi{ bizonyitéka ennek - a Fidesz lénye-
gében bejarta a teljes bal-jobb skalat és nem ki-
zart, hogy zo6ldjeink is hasonlé sorsra jutnanak.)

A partok altal képviselt elvek, értékek - mint az
el6z6ekbdl kiderllt - szerves (bevezetd) részei a va-
lasztasi programoknak, amelyek ezen a szinten az
orszagos/helyi (allami/dnkormanyzati) cselekvés 6
csapasiranyait, stratégiai iranyvonalait jelolik ki; alta-
lanos véalaszokat adva a gazdasagot, a tarsadalmat
érint6 f6bb kérdésekre, esetleg atfogd megoldasi ja-
vaslatokat kinalva a létez6 (nem ritkan latens vagy
épp kredlt) problémaékra.

Ami a vezet6ket/'nyilatkozokat’ illeti; a partok
hosszl tavy, sikeres mikoédésében kulcsszerephez
jutnak az olyan személyek, akik azon tul, hogy vala-
miféle szimpatiat ébresztenek az emberekben, képe-
sek elhitetni velik, hogy a part altal felvazolt j6v6kép
(absztrakt termék), a programokban megfogalmazott
célok stb. elérhet6ek; a cselekvési tervek pedig nem-
csak realizalhaték, de megvalositasuk kifejezetten
hasznos, pozitiv eredményt hoz a kdzdsség szama-
ra. Am ez csak az érem egyik oldala. A kifejezetten
markans, nagy formatumu, vezérré el6lép6 szemé-
lyek 6sszefoghatjak, terelhetik a szavazétabort, ma-
gat a partot; ugyanakkor, ha mindez kompro-
misszumkészség-mentes én-kdzpontisaggal, téved-
hetetlenséggel péarosul, kdnnyen
vezethet a part széttbredezésé-
hez. (Orban Viktor személye mara
megosztotta a Fidesz-MPSZ-t; oly-
annyira, hogy a 2002-es véalaszta-
sok, de féleg az Ujabb vereség o6ta
a politolégusi elemzésekben, igy
a médiaban is id6rél-idére felrop-
pen levaltasanak terve. A probléma azonban bonyo-
lult; a parton beltl ugyanis egyel6re nincs olyan ka-
rakteres politikus, aki potolni tudna akar szénoki ké-
pességeit, tdmegmozgositd erejét, akar mas tulaj-
donsagait. A parttagok egy része attdl tart, hogy el-
mozditdsa a szavazoOtabor drasztikus csokkenésével
jarna; masok szerint viszont épp egy ilyen véltassal
nénének gy6zelmi esélyeik 2010-re. Egy valami biz-
tos: a part ez évi tisztljité kongresszusan elnokjeldlt-
ként egyedil 6 indult, és Gjra megvalasztottdk; a
debreceni polgarmester, Kosa Lajos, akit sokan
egyik lehetséges utddjanak tartottak, 'csak’ az alel-
noki poziciot palyazta meg, sikerrel.)

Azon is érdemes elgondolkodni, hogy a hiteles-
séqg, illetve ennek csorbulasa, esetleg hianya valé-
ban akkora sullyal esik-e latba egy part 'arcat’ adé

személyiség megitélésénél, mint ahogy azt tdbben
hangsulyozzak; és egyaltalan, az 6szinteség, a hibak
felvallalasa hitelesebbé tesz-e valakit, tobb pénzt
hoz-e a konyhara’. (A Gyurcsany Ferenc-féle bala-
ton6szodi beszéd ersen megosztotta a tarsadal-
mat. A rendre megjelené kdzvélemény-kutatasi ada-
tok az MSZP tdamogatottsaganak csdkkenését mutat-
jak, amit a legnagyobb ellenzéki part el&szeretettel
kommental Ggy, mint sajat taboranak gyarapodasat;
holott inkdbb arrél van sz6 - miként ezt szamos poli-
tolégus, Kéri Laszl6, Torok Gabor, Lakner Zoltan is
hangsulyozza -, hogy a szocialistdk mogul kihatralo
szimpatizansok inkabb a bizonytalanok kdréhez csa-
poédnak, és nem vagy-vagy alapon valtanak partot. A
kozvélemény-kutatasi adatokat persze nem art 6va-
tosan kezelni; értelmezésiik j6 néhany buktatot rejt
magéaban.)

A vezér-kérdésnek igazan azoknal a szervezetek-
nél van értelme, amelyek allandoé szerepl6i a vizualis
élményanyagot (is) nyujt6 médiumoknak; igy a po-
tencialis valasztok nyomon koévethetik tevékenysé-
guk mellett akar kuls6 jegyeik (6ltozkdodésuk stb.)
valtozasat is. A hazai zoldek vezetdit a tarsadalom
tobbsége nem nem tud arcokat kotni az
egyes partokhoz - szemben mondjuk a Die
Grunennel, illetve a szervezetet kordbban iranyité

ismeri;

»A hazai z6ldek vezetdit a tarsadalom t6bbsége nem
ismeri; nem tud arcokat kétni az egyes partokhoz .
szemben mondjuk a Die Grinennel, illetve a szerveze-
tet korabban iranyit6 Joschka Fischerrel.”

Joschka Fischerrel, akivel sokkal t6bbszor talalkoz-
hat a néz6 a kildonb6z6 hiradasok kapcsan, mint pl.
Droppa Gyodrggyel, a Zold Demokratak Szévetségé-
nek (ZDSZ) elntkével.

2. A szakpolitikai szintre koncentralédik a gazda-

sagi-tarsadalmi élet valamennyi fontos, helyzetspe-
cifikusan eltér6 sulyozasu terlletére (egészségugyi,
belbiztonsagi, oktatas-, gazdasagpolitika stb.) vonat-
koz6é koncepciok, programcsomagok szakmai kollé-
giumok, kabinetek &ltal torténé kidolgozasa. Ezek a
politika altal megsz(rt stratégidk jelentik a partprog-
ramok létrehozadsanak, modositasanak kiindulépont-
jat, a parlamenti/6nkormanyzati munka, valamint a
harmadik szint, a konkrét napi politizalas alapjat.
Magyarorszagon kiforrott szakpolitikai elképzelé-
sekkel egyedil a ZDSZ rendelkezik. 2006-t6l 2010-ig
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sz6l6 programjukban (amely honlapjukon is megta-
lalhaté - www.zd.hu) az alabbi szakpolitikai tertle-
tekre fékuszalnak (sorrendben); a politikai intéz-
ményrendszer atalakitasa - ©nkormanyzatok, ener-
gia-, pénzigy-, mez6gazdasagi, kil-, bel-, biztonsag-
és védelem-, szocidlpolitika (szegénység enyhitése,
szocialis segélyezés, nyugdijak, ellatasok, csaladi
potlék). Tovabba kornyezetpolitika, a rendelkezésre
allé er6forrasok védelme (erd6- és vadgazdalkodas,
viziigy, szennyvizkezelés), kultdra - tudomany - ok-
tataspolitika (alap-, k6zép- és felsGoktatads), egész-
séglgy - tarsadalombiztositdas. A programbél kide-
ril, hogy egy gydjt6partta, néppartta fejlédni akaré
szervezethez hasonlé koncepciéban gondolkodnak;
lényegében minden tarsadalmi csoporthoz szélnak.
(Tudatosan nem hasznadlom az ’igér’ kifejezést, hi-
szen inkabb javaslatokrol, az egyes terlletek atfor-
malasahoz adott otletekr6l van sz6, agy, hogy az
adott problémat egy sajatos 6sszefliggésrendszerbe
helyezik, nem ritkan kézgazdasagi és egyéb aspek-
tusokra is ravilagitva).

ni azt, hogy mir6l mit gondoljanak az emberek; azt
viszont igen, hogy egyaltalan milyen témakrol gon-
dolkodjanak. Maxwell McCombs és Donald Shaw
1972-ben publikalt, empirikus - az 1968-as amerikai
elndkvéalasztashoz kot6d6 - megfigyeléseken alapu-
16, az6ta klasszikussa valt napirendelmélete szerint a
hirek kivalasztasa és bemutatasa révén a szerkesz-
ték, Ujsagirok, miisorszolgaltatok fontos szerepet jat-
szanak a politikai valésag forméalasaban; am nem ké-
pesek a politikai vilag tokéletes leképezésére. A mé-
dia - szerintik - valtoz6 objektumokat mutat be,
amelyek el6irjdk a tomegek szamara, mirél kell gon-
dolkodniuk, mit kell megtudniuk, milyen érzésekkel
kell rendelkeznitik, milyen érzelmeket kell tandsitani-
uk bizonyos kérdések, problémak, szituacidk kap-
csan. Ugy lattdk, a nagykdzénségnek altaldban
nincs direkt kapcsolata a politikai élet szereplGivel
(politikusokkal, testiletekkel), magukkal a dontési fo-
lyamatokkal; ezért - legalabb - a politika irant érdek-
16d6k kénytelenek a médiat hasznalni annak érdeké-
ben, hogy egységes képet alakithassanak ki a jelol-

3. A politikai kozéletben valé folyamatos jelenléttekr6l stb.; és miutan nem tal gyakori, hogy a kam-

kinalatanak zomét a ’legalsd’ szinten allitjak el6. Ide
sorolhaté mindenek elétt a part és a jeldltek kampa-
nya, maguk a képvisel6jeldltek, valamint azok az ak-
ciok, tematizalasok, amelyek a napi politizalas - jo
esetben az el6z8, szakpolitikai elképzelésekkel, s6t;
az Aaltalanos elvekkel, értékekkel stb. konzisztens,
azoknak nem ellentmondé - termékei. (A 2006-0s
valasztasokat megel6z6 kampanyban a jeloltallitas
stratégiai elemmé valt. Az MSZP vezet6inek nagy ré-
sze egyéni induléként is megmérette magat; a Fi-
desz viszont a helyben ismert és népszerd, az orsza-
gos politikaban viszont legtébbszor ismeretlen politi-
kusait ‘futtatta’; a jeloltek tébb mint 40%-a ’'Gj arc’
volt. Arra vonatkozéan, hogy milyennek kell lennie
egy potencialis képvisel6jeldltnek - megjelenése,
beszédstilusa stb. -, j6 néhany elemzés sziletett
mar, ezért erre killon nem térek ki.)

A hazai zéldpartok eddig soha nem jutottak be a
Parlamentbe, nem valtak hatalmi tényez6vé; ezért
szamukra a konkrét akciétervek kommunikalasa, a
tematizaids nehézségekbe Utkdzik. Ez utébbira most
részletesen is kitérek.

A tematizaias problematikaja nem ujkelet(. Waiter
Lippmann mar az 1920-as évek elején felismerte,
hogy a kozvéleményt Iényegében a sajtd 'épiti fel'.
[Lippman 1922] Bemard C. Cohen 1963-ban megje-
lent kdnyvében ennek kapcsan azt emelte ki, hogy a
sajto legtobbszér nem képes meghatarozni, iranyita-
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panyhadjaratok alapvet6en atformalnak a potencialis
valasztok véleményét, a hatas f6ként a szamukra
megragadhaté politikai témak kijelolésére korlatozo-
dik. A média a kampanybeszamolék révén talmutat
az egyszer(l ténykozlésen; azt is kijeloli, melyek lesz-
nek a fontos kérdések, vagyis kialakitja a kampany
napirendjét. A hirekben, rovatokban, vezércikkekben
felbukkano vallalasok, igéretek, retorikai elemek hor-
dozzak dontéen azokat az informacidkat, amelyek
alapjan kés6bb a valasztok dontenek. McCombs és
Shaw hatdsmodellekkel is dolgozott (lasd kdzvetlen
megfelelés-, prioritds-, figyelemmodell), amelyekre
épitkezve konkrét tematizacids stratégidkat is igye-
keztek kidolgozni. Edward B. Tichener (1921) mas
aspektusbdl kozelitett; a médiat ,,ideoldgiai tigynok-
ségként” fogta fel, amely a tarsadalom adott pillanat-
ban dominans ideoldgiai aramlatait szolgalja ki és
foglalja el, igy a politikai poziciok els6édleges megha-
tarozo6i, megrendel§i ala tagozodik be. (Az el6z6e-
ken tul sokféle tematizalasi elmélet létezik, am a ta-
nulmany els6édleges célja nem ezek Osszegyljtése
és rendszerezése; ezért csak a legmarkansabbakat
emeltem ki.) Egyetértek Sukdsd Miklossal a tekintet-
ben, hogy a média szerepe a tematizacié vonatkoza-
saban nem sz(ikil le a kordbbi eseményekhez kap-
csolddo, utdlagos beszamoldk kozlésére; egyidejd,
els6dleges eszkdzt jelent, melynek jelenlétével a po-
litikai szerepl6k mindvégig szamolnak. Tisztaban


http://www.zd.hu

vannak azzal, hogy akcidikat (reakcidikat, interakcioi-
kat) akar tobb millian is figyelemmel kisérik; ezt a
‘tudast’ épitik be viselkedésiikbe, stratégiajukba
[Sukdsd 1993]. Atematizalas célja, hogy a part/poli-
tikus a szamara kedvez6 kérdések iranyaba terelje
az Ujsagirok, rajtuk keresztll a potencialis valaszto-
polgarok érdekl6dését; ezzel egyutt elvonja a figyel-
met azokrdl a témakrol, amelyek a politikai ellenfele-
ket hozhatjak elényds helyzetbe. Szilagyi Akos véle-
ménye szerint a konkrét téma bedobasanak, felpor-
getésének altalaban az adott politikai helyzetbdl fa-
kado konkrét célja is van; figyelemelterelés, raijesz-
tés az ellenfélre, a rivalis part tarsadalmi taboranak
megfenyegetése, megzsarolasa, féken tartasa,
ilyen-olyan belsé (parton belili) lazongasok, mozgo-
lodasok elfojtasa, a part vagy partpolitikus népszer(-
ségi mutatdi hanyatlasanak (vagy az ellenfél népsze-
riségi mutatdéi nodvekedésének) megallitasa. De
nemcsak bedobni, kidobni is lehet témakat; kititni
egyiket a masikkal, kiszoritani, leértékelni, nevetsé-
gessé tenni, elbagatellizalni az ellenfél témait. Az el-
lenfél altal felporgetett témak kiszoritasat, elkddosité-
sét, elhallgatasat, periferizalasat, tabuizalasat, mas
témakkal valé fellUlirasat Szilagyi Osszefoglaléan
.detematizalasnak” nevezi; ami szikségképpen
megjelenik ott (mint hatastalanité eszk6z), ahol a
tematizalasért folyé harc a mediatizalt hatalmi kiizde-
lem meghatarozéjava valik. [Szil-
agyi 2005]

A tematizalas ’tobbfordulés ja-
ték’, ahol az els6 korben valami-
lyen téma ‘’felrobbantdsa’ a fel-
adat; utana minden azon mulik,
hogy a partnak/politikusnak sike-
ril-e azt megdriznie, értelmezését
uralnia, ellopdsat megakadalyoz-
nia. Torok Gabor szerint a kilonféle napirendek kol-
csonosen befolyasolhatjak egymast, de csak ritkan
azonosak, és nem feltétleniil azokat a téméakat szere-
peltetik, amelyek valéban fontosak a valasztok, illet-
ve a demokratikus rendszer mikodése szempontja-
bol. A politikai szerepl6k nem engedhetik meg, hogy
ellenfelik a téma jobb, hatasosabb értelmezésével
alljon el6; ezért igyekeznek 6t védekezésre kénysze-
riteni, arra, hogy Uj, még nem bejaratott kérdésekkel
prébalkozzon. [Torok 2001] Szilagyi ugy latja; egy Uj
téma bevezetése olykor komoly politikai és anyagi
raforditassal jar; mig egy bevezetett atvétele - ellopa-
sa vagy athuzasa a sajat politikai mez6re - joval ol-
csobb. A kihivoval szemben adott pillanatban

tematizalasi hatranyba kerilé fél az értelmezés, az
Ujra-, illetve atértelmezés segitségével atveheti
(visszaszerezheti) a kezdeményezést. A legfonto-
sabb torekvés, hogy a ’jatékosok’ soha ne varjak
meg az ellenfél valaszat; miel6tt a verbalis csata el-
délne, Ujat inditanak, Uj témakkal allnak el (névelve
ezzel politikai erejuket).

A zOldek a tematizalas terén - a médiaval val6 eseti
kapcsolatuk miatt - egyértelmi{ hatranyban vannak.
Ezért sokkal gyakrabban élnek a tereppolitizaiassal;
tiltakoz6 akciokat szerveznek sth., am ezek sajtévissz-
hangja nem mindig kedvez8. Droppa Gyoérgy szerint a
média legtdbbszor egységes, széls6séges csoport-
ként kezeli 6ket; egyszeriien nem vesz tudomast ar-
rél, hogy léteznek - hasonléan a nyugat-eurdpai par-
tokhoz - realok (mérsékeltek), fundamentalistak is a
mozgalmon belil. Droppa ugy Véli, az Gjsagirok eg-
zisztenciaféltése (amely az erodal6odo diktaturakat
alapvet6en jellemzi) napjainkban is tdlzott 6nkontrollt
eredményez; ami rendkivil magasra emeli a zoéld
szervezetek szdméara a médidhoz valé hozzaférés ku-
sz6bét. Ha pedig egy Ujsagiré korrekt tajékoztatast
ad, nem ritkan a szerkeszt6k nyulnak bele a cikkbe.
Arra csak tippelni lehet, milyen meggondolasbadl sér-
tik meg ily médon az objektivitas és a fliggetlenség el-
vét. Rejtett politikai szandékok épplgy mozgat (hat)jak
a befolyasolasi kisérleteket, mint egy-egy szaktarca

LA zb6ldek a tematizalas terén - a médiaval valo eseti
kapcsolatuk miatt -
Ezért sokkal gyakrabban élnek a tereppolitizalassal, til-
takoz6 akcidkat szerveznek stb., am ezek sajtovissz-
hangja nem mindig kedvezd.”

egyértelml hatrAnyban vannak.

apparatusaba beépdlt lobbi, vagy egyes nagyvallalat-
ok messzire elér6 keze. Nem lehet véletlen, hogy a
Z6ld Demokratakat még akkor sem emlitik, ha rész-
ben t6luk szarmazdé informacidkrél van sz6, vagy épp
velik kapcsolatos témakat dolgoznak fel. A ZDSZ
egyértelm(ien a pragmatikus, szakszer(, alku- és tar-
gyaldképes zoldek kdzé sorolja magat; ezért is fogad-
ja értetlenséggel a média elzarkdzasat. Erre nagyon
jo példa a 2006-0s Usz6 Eurdpa-bajnoksagra tervezett
uszodabdvités Ugye. Az akcio els6ként a fundamenta-
listak tiltakozasat valtotta ki; a ZDSZ azonban - szak-
szerlen fellép6 redlként - keresztiilvitte a kivagasra ki-
jelolt fak jelent6s részének megmentését, a beépitett

zoldfelilet tobbszoros potlasat a kornyéken, illetve
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olyan alkupoziciéba kertlt, amely kétmilliard forintos
fejlesztési beruhazas megvaldsitasara adott lehet6sé-
get a leromlott allapotu Margitszigeten. A Droppa ve-
zette csoport sikere elssorban a partnerszervezetek-
kel (Duna Kér, Duna Telepllésszovetség, Kornyezet-
védelmi Unid) valé hatékony egyuttm(ikédésnek volt
kdszonhetd. Az orszagos elektronikus és nyomtatott
médiumok azonban - a part szakért6i szerint - nem
talaltak megfelel6en a torténéseket; Ugy tlnt, a vezetd
politikai er6knek nem érdekik egy felel6s gondolko-
dasu zold part bemutatasa, erfsitése. A sajto figyel-
mét a leglatvanyosabb akcid, a megmentett fak kor-

.Nem a zdld témak mennyiségével van probléma, ha-
nem azzal, hogy a példanyszam, illetve olvasottsag te-
kintetében az orszagos lapokat messze lekdr6zé me-
gyei (vidéki) lapoknal hiAnyoznak a kérnyezetvédelmi

Ugyek megszallott specialistai. ”

szerl technolégiaval torténd atiltetése keltette fel; fe-
lelésségteljesen gondolkod6, elveihez ragaszkodo
partként mutatva be a ZDSZ-t. A hir azonban nagyon
gyorsan lekeriilt a napirendrél. Uj (al)hirek lattak nap-
vilagot a fak kipusztulasarol, amelyeket a média ér-
demben nem céfolt; tovabba azt sem sikerult elérni,
hogy a partot ne keverjék dssze a civilekkel.

Sokan azonban ugy gondoljak, maguk a zdldek is
felel6sek a kevésbé hatékony sajtdmunkaért. Zoldi
Laszl6 médiaszakértd véleménye szerint nem a zold
témak mennyiségével van probléma, hanem azzal,
hogy a példanyszam, illetve olvasottsag tekintetében
az orszagos lapokat messze lekér6z6 megyei (vidé-
ki) lapoknal hianyoznak a koérnyezetvédelmi Ugyek
megszallott specialistai - holott pl. a szocialis témak-
kal, a ciganysag helyzetével kivaldé szakért6k foglal-
koznak. Tovabba ezek a szervezetek nem nydjtanak
hattérinforméacidkat, nem keresik igazan a kapcsola-
tot az Ujsagirokkal; ,,nincs tul sok fogalmuk a hirér-
tékrél”. zoldi hangsulyozza; tudomaésul kell venni
z6ld korokben, hogy az Ujsagirdk talterheltek, ezért
az az informacio, amivel sokat kell dolgozni, nem ke-
ril be a lapokba. A zoéldeknek tehat sajtdszer(en,
médiaszerden kell tadlalni a szamukra fontos informa-
ciokat. Hibaként emliti, hogy a helyi érintettségl
ugyekkel is els6sorban azt az orszagos sajtdt bom-
bazzak, amelyre a politikai tombédsddés jellemzd; igy
megengedheti maganak a politikai-ideolégiai koté-
dést. A megyei lapok tébbsége viszont ’joindulatd’
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semlegességet tanusit a két nagy politikai erével
szemben (ellenben a kicsikkel nem &ll széba). Jel-
lemz6 a ,kiéheztetés” taktikaja is; az afavaltozasok
miatt elszenvedett millidrdos veszteségre a kiadok a
politikai témak visszaszoritasaval reagaltak (ha a par-
tok kozlési lehetfséget akarnak, fizessék ki a hirdeté-
sek arat).

Szab6é Gabor, a HVG vezet§ Ujsagirdja szerint az
orszagos sajto teljesen normalis reakci6ja, hogy ta-
vol tartja magat a partta szervez6dé zéld mozgal-
maktol; jojjon a fizetett hirdetés. Ugy latja, a civil
szervez6déseknek nagyobb esélylik van a megjele-
nésre; s6t, a térvényhozas befo-
lyasolasara is (szemben a parla-
menti bejutassal hidba probalkozé
partokkal), hiszen tdbbszor is si-
kerrel lobbiztak bizonyos térvény-
modositasokért. Azt tanacsolja a
z6ld partok vezet6inek, hogy ha
vannak is ellentéteik a civilekkel,
ez ne csapjon at ,latens civil-elle-
nességbe”; mert nem vezet sehova, ha burkolt politi-
zélassal eltavolitjak maguktol a kérnyezetvédelmi ér-
dekeket sikerrel védelmezéket. (NOL, T.T.T. 2005).

CSATORNAPOLITIKAI 'ARNYALATOK’

Ez a rész egy Orosdy Bélaval kdzésen irt tanulmany-
ra épitkezik, amelyben a 'hagyomanyos’ csatornapo-
litika politikai gyakorlatban valé6 megjelenésének sa-
jatossagait elemeztik [Orosdy-Gergely 2005].

A klasszikus, illetve 6kopartok csatornapolitikaja-
ban szamos ponton mutatkozik nagyfokd hasonlo-
sag. A terepmunka, a programok terileti megjeleni-
tése, a kisk6zOsségek aktivizalasa, a halézatépités
(amelynek célja/funkcidja az egyszer( kapcsolattar-
tason, meggy6zésen tul az informaciogydjtés, a poli-
tikai piac kutatasa) utébbiaknal sem elhanyagolhato
feladat. Ugy gondolom azonban, hogy mivel dént6-
en alulrél szervez6d6 csoportokrdl van sz6, az effajta
politizalas szamukra természetesebb, mint egy felil-
rél Iétrehozott, hosszu id6re partkézpontok falai kbzé
rekedt partnak. Masfel6l pedig egyfajta kényszer, hi-
szen ez a legjobb méd arra, hogy tevékenységikre,
egyaltalan létezésikre, felhivjak a figyelmet.

A politikai marketingcsatorna a part és a vele koz-
vetlenil vagy koézvetetten, tartdsan vagy eseti jelleg-
gel kapcsolatban all6 szervezetek haldzata (beleért-
ve a partszervezet felépitését is), amely biztositja az
egyes célcsoportok - a potencialis szavazéi bazisok



- hatékony elérését, és a politikai terepen is kiemelt
jelent6séggel biré kétiranydl kommunikaciénak a
csatornaban valé intézményesilt aramlasat, azaz a
propaganda és a véleménykutatasi célokat egyarant
szolgalé kiemelt csatornafunkciok érvényesulését
[Orosdy-Gergely 2005]. Ennek megfeleléen a csator-
na része maga a partszervezet - kilonds tekintettel a
front office’-ra, a valasztokkal valé kapcsolattartast
szolgal6 strukturara -, a kdzvetit6/tamogatd szerve-
zetek hélézata, valamint az Un. ’szatellitek’; az el6z6
két f6szerepl6vel allandoé vagy alkalmi kapcsolatban
allé egységek.

A ZDSZ péartstrukturaja az 'alapegységeket’ tekint-
ve nem kilénbozik Iényegesen mas (nem zdld) par-
tokétol; a parttdrvény ugyanis egzakt eléirasokat fo-
galmaz meg ezekre vonatkozéan. De nézzik koze-
lebbrél a kérdést.

A csatorna gerincét az EIndkség (mint a part dgy-
intéz6-képviseleti szerve), a Valasztmany, az Ellen6r-
z6, illetve az Etikai Bizottsag, valamint a Tanacsado
Testllet, és egyéb munkaszervezetek (Nemzetkdzi,
Sajté Titkarsag) alkotjak. (Felépitésiket, feladataikat
részletesen Id. a honlapon). Ezeket 'superviser-ok-
nek, 'starter-eknek nevezem, amelyek kijeldlik/mo-
dositjak/feligyelik a part stratégiai iranyvonalat, az
ezt leképez6 témaékat, szakpolitikai tertileteket, illetve
azokat a személyeket, akik mindezt megjelenitik. Az
egyes valasztokeruleti képvisel6k, a part helyi szer-
vezetei, ’kirendeltségei', partnerszervezetei (Duna
Kor, Duna Telepllésszévetség, Kornyezetvédelmi
Uni6), valamint szakmai csoportjai az un. 'diffGzorok’,
amelyek amellett, hogy tanacsokkal, otletekkel segi-
tik a starter-egységek munkdjat, tovabb is osztjak a
feladatokat. Eljuttatjadk az informaciokat az dn.
fielder’-ekhez\ azokhoz, akik a tényleges terepmun-
kat végzik (partaktivistak stb.), és a part, illetve kor-
nyezete kozti kapcsolattartasért felelnek. A ’szatelli-
tek’ kdzll dominans szerephez jut a média (amellyel
igen sajatos a zoldek viszonya, mint ahogy azt ko-
rdbban lattuk), tovabba a kulonféle egyesiletek,
esetleg vallalkozasok, oktatasi intézmények. Végdi
pedig az unids csatlakozas okan kiemelend, hogy a
ZDSZ a ,Global Greens™nek, illetve a ,,European
Greens™nek, mint erny6szervezeteknek is tagja, te-
hat kapcsolati hal6ja - legaldbbis elvben - igen kiter-
jedt.

A starter, diffazor, illetve fielder kifejezéseket a
‘termel8-szolgaltatd’, 'nagykereskedd’, ’'kiskereske-
d6é’ fogalmak helyett vezettem be; ez utébbiakat mar
a csatornapolitikarol sz6l6, kordbban hivatkozott ta-

nulmany megirasakor is csak atvitt értelemben - ak-
kor jobb szavak hijan - hasznaltuk. Egyértelmivé
valt azonban, hogy a politikai marketingmix elemei -
beleértve a 3. P-t is - annyira sajatosak, hogy szinte
torvényszer( az (j kifejezések megalkotasa. Ennél a
harmasnal a vezérelvet, egyben kiindulépontot az
egyes partszervezeti egységek funkcidi, a koztik
Iév6 egy-, illetve kétirAnyl folyamatok specifikumai
jelentették.

A minddssze néhany szaz tagot szamlalé Védegy-
letet, mint kbzhasznu egyesiiletet a civil szervezetek-
re vonatkozé tdrvény kotelezte arra, hogy létrehozza
sajat vezetd testlletéit, amelyek inkabb formalis jel-
leggel mikdédnek; tagjaik kozott szakmailag (el)is-
mert embereket taldlunk (Id. S6lyom Laszlo, az Al-
kotméanybirésag korabbi elnoke, aki kdztarsasagi el-
nokké valdé kinevezésével lemondott ezen tisztségé-
rél). A Felligyel6 Bizottsag (starter) mellett Tanacs-
ado Testilet (difftzor) és Szervez@bizottsag (diffazor,
esetenként fielder) tevékenykedik. A Tanacsadoé Tes-
tulet specidlis a tekintetben, hogy tagjai kilonféle ci-
vil szervez6désekben (Energia Klub, Duna Charta,
Okotars Alapitvany, M(ivészeti és Szabadmdivel&dési
Alapitvany), egyetemeken (Pécsi Tudomanyegye-
tem, Central European University) is dolgoznak
(partnerszervezetek - diffazorok, esetenként fielde-
rek)-, igy ez az ’alapszervezet’ is széles, sok-csomo-
pontd halézattal rendelkezik. Ennek hivatalosan nem
részesei politikai partok (dm a Védegylet tagjai
egy-egy kérdés, probléma kapcsan - bevallottan -
konzultadlnak partszakért6kkel). Helyi tagozataikat
(fielderek) Erden, Pécsett és Szegeden miikodtetik.
A szakért6i munka altaldban 20-40 f6s, valtozé
Osszetételi munkacsoportokban (diffazorok, eseten-
ként fielderek) folyik. Ezek koézil a legismertebb a
JONEK (Jov6 Nemzedékek Képviselete), amely f6-
ként a kovetkez6 generaciok életlehet6ségeit sulyo-
san veszélyeztetd Ugyeket vizsgélja, és éves besza-
moldkban tajékoztatja a nagykdzonséget munkaja-
rol. Az ‘alternativ gazdasaggal és globalizacioval’
foglalkoz6é csapat egyfel6l a globalizacié hatasairol
szeretne pontosabb képet kapni a jelenlegi (vi-
lag)gazdasagi rendszer kritikus elemzésével, masfe-
161 aktiv szerepet kivan vallalni a fenntarthaté gazda-
sagi koncepciodk, alternativ gazdalkodasi moédszerek
népszerisitésében. Tobb kiadvanyt is megjelentet-
tek mar; éallasfoglalasok ,,Gazdasag és tarsadalom”,
illetve ,,Magyarorszag a nagyvilagban” cimmel; utob-
bi kulpolitikai orientacioju. A ‘vallas és 0©kologia’
munkacsoport a magyarorszagi egyhazak és kor-
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nyezetvéd® szervezetek parbeszédét kivanja el6se-
giteni, akar konferenciak szervezésével is. Az
‘6kodizajn’ pedig kdrnyezetbarat hasznalati targyak
bevezetését szorgalmazza; pl. palyazatot irt ki nem
eldobhato, Un. ,,sajatpohar” tervezésére, a mianyag-
ok fokozatos eltiintetése érdekében. Az el6z6eken
tal felallitottak egy ’allatvédelmi’ munkacsoportot
(ami pillanatnyilag inaktiv), és terveikben szerepel
egy kozlekedéssel foglalkozé team, valamint egy f6-
varosi figyel6szolgalat megszervezése is.

A Védegylet hive a tereppolitizalasnak; alkalman-
ként igen latvanyos demonstraciokat szervez. Az
elsé ilyenre 2000 aprilisdban kerilt sor. A Gresham-
-palota csinositdsa soran a beruhazé mélygarazst
almodott az 6sfas Roosevelt térre, amit a févaros is
tamogatott. Valaszul az aktivistdk a kivagasra itélt
fakhoz lancoltak magukat. Erre sokan felkaptak a
fejuket, az 6nkormanyzat azonban jévahagyta az
épitkezést. A ,,Rakparti piknik” is hasonlé kaliberd
megmozdulas volt, tiltakozasként a budai als6 rak-
part bévitése ellen. A szervezet visszatér§ rendezvé-
nyekkel is igyekszik magéara vonni a figyelmet. A
»Védegylet Esték” ciml programsorozat részeként
a latogatok el6adasokat hallgathatnak, beszélget-
hetnek szakért6kkel (els6sorban persze 6ko-kérdé-

.Mindméig a leghangosabb Védegylet-siker egyéb-
ként a Zeng6re tervezett NATO-lokator épitésének elo-
dazasa volt- még ha ahhoz a helyi zoldek és a Green-
peace-aktivistak elszantsaga is kellett. Noha a civilek
eleinte nehezen talaltak fogast a projekten, és a média
is kezdett talzasokba esni az alland6 bazsar6zsazas-
sal, a kdzvélemény a zdldek mellé allt. (Amit a lokéator
Pécsre telepitésének hirére a Pécsett él6k és sokan

masok is igen megbantak.)”

sekrél). A ,Védegylet Akadémia” keretében az egye-
temi varosokban vitaesteket tartanak. A 2002-es va-
lasztasok el6tt ,,A 16 kérdez” cimmel, a két legna-
gyobb part politikusainak részvételével szerveztek
forumokat. A tarsadalommal valé kapcsolattartast
szolgalja a ,,Civil tér az @rc-on”, ami az évente meg-
rendezésre kerUl§ @rc Oriasplakat-kiallitas szerves
része, a Globfeszt, az Okofeszt, a Viz-Hang Feszti-
val, ,,AVilag nem elad6!”- WTO-akcionap (filmveti-
tésekkel, koncertekkel) is. Mindmaig a leghango-
sabb Védegylet-siker egyébként a ZengGre terve-
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zett NATO-lokator épitésének elodazasa volt - még
ha ahhoz a helyi zoldek és a Greenpeace-aktivistak
elszantsaga is kellett. Noha a civilek eleinte nehe-
zen talaltak fogast a projekten, és a média is kezdett
tulzasokba esni az alland6 bazsar6zsazassal, a koz-
vélemény a zoldek mellé allt. (Amit a lokator Pécsre
telepitésének hirére a Pécsett él6k és sokan masok
is igen megbantak.)

A német zoldek csatornapolitikajanak részletes
ismertetésére ebben a tanulmanyban nem térek ki;
megértéséhez hosszas fejtegetésre lenne szikség
a szOvetségi/tartomanyi valasztasi rendszer finom-
sagait illetéen; tovabbéa a Die Grinen az unids par-
lament politikai csoportjaiban is jelen van, ami az
egyébként is bonyolult rendszer atlathatésagat to-
vabb neheziti. (Aki igazan el akar mélyedni ebben,
annak ajanlom a part honlapjan talalhaté kulénféle
szervezeti- és folyamatdbrakat, amelyek segitenek
megérteni az 6sszefliggéseket).

KOVETKEZTETESEK

Magyarorszagon eddig a Fidesz-MPSZ az egyetlen
olyan, a zoldekhez hasonléan kis partként indul6
szervez8dés, amely korméanyz6 erévé tudta felkiiz-
deni magat. Jelenleg a hazai part-
rendszer mérsékelten pluralista;
harom-6t part kiizd a hatalomért,
nincs szamottevd rendszerellenes
hangulat, és dont6en az ellenzék-
nek van lehet6sége a hatalomat-
vételre (parlamenti valtbgazdalko-
das). Erdemes azon elgondolkod-
ni, milyen (keret)feltételek egydt-
tes megléte kell ahhoz, hogy a ha-
zai zoldek képvisel6i is érdemle-
ges politikai tényez6vé valjanak;
és a marketing hol tud ebben se-
gitségukre lenni.

A tanulmany azokat a tertleteket igyekezett atvila-
gitani, ahol a marketing kinalta eszkéztar alkalmaza-
sa segitheti a z6ld partokat céljaik elérésében. Egy
Ut6képes csapat létrehozasdhoz ugyanis - a jogi,
pénziigyi feltételek teljesitésén tdl - nélkuldzhetetlen
a megfeleld ideoldgiai és szervezeti hattér/haldzat, a
markans vezetd, olyan program, ami folytathatd, ko-
vetkezetesen végigvihet§ egy-egy politikai kaland
utan is, a médiajelenlét; és persze a tarsadalmi igény
Uj part(ok) irant (ami az elmult néhany évet tekintve
egyre er@sebb).



A marketing képtelen atformalni a valasztasi
rendszert (a bevezet6ben emlitettem, hogy ez is le-
het akadaly a kicsik szempontjabol), de a partokat
felkészitheti arra, hogyan kell a megkiizdeni a poli-
tikai piac kihivasaival. Soha nem fog partok/politi-
kusok helyett szakpolitikai irAnyvonalakat, prog-
ramjavaslatokat kidolgozni. Nem fog helyettuk
gondolkodni, de a gondolatok terelésében, az otle-
tek, elképzelések finomitasaban, fogyaszthatova
tételében j6 partner lehet. Javaslatot tehet a kinalat
célszerl fejlesztési, visszafejlesztési, atpoziciona-
lasi, korszer(sitési iranyaira, a teljes termékcso-
mag, valamint az egyes termékek elosztasi és
promocioés stratégiajanak, taktikajanak kidolgoza-
sara. Segitheti a z6ld partokat kell6 szamu tag, ak-
tivista begyljtésében, mozgatasaban, a piac fel-
mérésében, a piaci rések megtalalasaban, a poten-
cialis valasztokkal valé kapcsolattartasban, a politi-
kai termék terepre vitelében. Ugy alakithatja a
programokat, parteseményeket stb., hogy azoknak
tényleges hirértéke legyen a médiumok szempont-
jabol. A lehet6ségek tehat adottak; j6 lenne élni is
ezekkel.
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Globalizalédunk. Olyan vilagban
élink, ahol az &ltatok maivasarolt
termetek voltaképp barmelyik
orszaghdl érkeztetnek.

Mégis az, hogy melyik orszagot
gondoljak szarmazasi telpek,
»made-iii” -nek,
~country-of-origin”-nek, fontos
szerepet jatszik vasarlasi
dontéseinkben. S&t, mivel

a termékek egyre hasonlébba
valnak, lassan ez marad az egyetlen
versenyel6ny. De mikor érdemes
kommunikalni a szarmazasi helyet
és mikor érdemes hallgatni rola,
esetlen mas orszaggal
helyettesiteni? - ennek kapcsan
szolgalok néhany gyakorlati
példaval.

Papp-Vary Arpad Ferenc

Made-in hatas
a gyakorlatban

Néhany érdekes torténet

ORSZAGOK MARKAI, MARKAK ORSZAGAI

Ha azt gondoljuk, hogy az orszageredet-hatas szerepe és kutatasa (j
dolog, meg fogunk lepddni. Ernest Williams mar 1896-ban ramutatott
egy tanulmanyéban, hogy a ,made in Germany” logo névelte a német
termékek eladasat. Tény azonban, hogy a terilet igazabdl a globaliza-
cid felerGsodésével kerilt a kutatok fokuszaba.

Nem masrol van sz6 tehat, mint hogy a szarmazasi helybél (vagyis
az orszagimazsbodl, de ugy is fogalmazhatunk, hogy az orszagmarka-
bdl) attételesen kovetkeztetéseket vonunk le egy, az adott orszagbal
szarmazo termék vagy marka imazsara. Ezt a szakirodalom ,imazs-atvi-
telnek”, ,imazs-transzfernek” nevezi. Az orszagimazs ily modon tehat
beépil az adott termék (marka) imazsaba. Persze mindez forditva is
el6fordulhat: az egyes markak is épitik az orszadgimazst. Finnorszag
példaul rengeteget készonhet a Nokianak, amely nélkil imazsa valészi-
nlileg még mindig a tavakra, az erd6kre, a hora és a sarki fényre korla-
tozddna.

De azért valljuk be: altalaban nehéz olyan er6s markat talalni, ame-
lyik nem egy er6s markaju orszagbdl jén. Ha ugy véljik, hogy a kovet-
kez6 eurdpai ,szuperautd” Németorszaghol érkezik, valdsziniileg nem
tévedink nagyot. Pedig az Audi TT-t Magyarorszagon gyartjak. De ki
venne egy ,magyar szuperautot’?

Sok parfim csomagolasan olvashatjuk: ,Parizs - Milan6 - New York
- Roma - London”. Ugye mi sem gondoljuk, hogy azt a kis fiolat egy-
szerre mindegyik helyen gyartjdk? Mégis, ha a csomagolast kicseréljiik
erre: ,Praga - Helsinki - Melbourne - Seattle -- Auckland”, valdszin(ileg
kisebb sikert fogunk elérni.

Ugy tlinik, az orszag-sztereotipiak komolyan meghatarozzak az on-
nan szarmazo termékek imazsat, és ezaltal azt is, hogy mely markak le-
hetnek sikeresek:

- Anglia 6rokségére, miltjara, kifinomultsagara lehet biiszke. Nem vé-
letlen, hogy Anglia adta a vilagnak a Burberry! vagy a British
Airwayst.

- Franciaorszdg a magas mindségl élet, a sikk jelképe. Nem csoda,
hogy innen szarmazik a champagne, a Chanel és a Louis Vuitton.
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- Németorszag a mindség, megbizhatésag orsza-
ga. Ugyanilyen megbizhaté és magas minéségil a
Bosch, a Siemens, a Mercedes vagy a BMW.

- Olaszorszagnak stilusa van, fogalmazhatunk ugy
is, hogy szexis. Ezért tartozik a leghiresebb olasz
markak ko6zé a Ferrari, a Ferragamo, a
Dolce&Gabbana vagy az Armani.

- Svajc a precizitasarol ismert. Nem véletlen, hogy
pont Orai és bankjai vilaghirGiek. A Swatch megte-
remtette a divatéra kategoériat, mig példaul a
TAG-Heuer a presztizsorak kdrében népszerd.

- Svédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag il-
lik, mint jelz6. Es az ezt sugallé markai tudnak iga-
zi sikert elérni, gondoljunk csak
az lkeara vagy a Volvora.

Az orszag-sztereotipiak  oly-

annyira élnek, hogy mint az 1. il-

lusztracié mutatja, ugyanannak a

terméknek a reklamozasat egé-

szen masképp képzeljuk el az

egyes orszagokban. A svijciak

példaul ugy adhatnék el a kalapa-

csot, hogy az Eurépa legjobb be-

fektetési eszkdze. A takarékos hol-

land kalapacsot félaron tudjuk

megvenni, mert nekiink kell dssze-

szerelnink. A svéd kalapacs mo-

dern és kornyezetkimélé. A francia

kalapacsot Catherine Deneuve ré-

szére tervezték. A macso6 olaszok

kilonleges kalapacsanak a nék

nem tudnak ellenallni.

Az orszagsztereotipiak, orszag-

markdk - még ha pozitivak is -

hosszu tavon ugyanakkor egy-egy

orszag beskatulyazasahoz is ve-

zethetnek. Mert ki akarna példaul a

mérndki precizitas, a Siemens, az

AEG, a BMW hazajabdl elfogadni

egy divatos oltoényt? A Hugo Boss

vagy a Jil Sanders kommunikacio6-

ja esetében ezért tudatosan le kel-

lett rombolni német eredetiket.

Vagy ki kivdnna a ,,szexi-macs6”

Olaszorszagbdl egy preciz szami-

téogépet rendelni? Az Olivetti rész-

vényeinek aran ez a hendikep fo-

lyamatosan jatszédott. Vagy ép-

pen ki szeretné egy mdultbeli, gyar-

matosité orszag telekommunikaci-

0s szolgéltatasait hasznalni? A British Telecom ezért
csak roviditését, a BT-t haszndlja a Tavol-Keleten, tu-
datosan hallgatva annak eredetérdl.

A gyakorlati marketing szempontjaboél Iényeges,
hogy ugyanez a hatds nemcsak az egyéni fogyasz-
tok piacan, hanem az ipari termékek piacan, a
business-to-business marketingben is kimutathato.
Emlékezetes torténet példaul, amikor egy amerikai
varos onkormanyzata, a nemzetibb hangzasu John
Deere excavatort (kotrogépet) valasztotta, szem-
ben a Komatsuval. Csak kés6bb derilt ki, hogy
el6bbi japan import, mig utébbit az USA-ban gyart-
jak. igy tamogattak a japan ipart és munkahelyeket
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szemben az amerikaival, holott céljuk éppen az el-
lenkez6 volt.

Egyes szerz6k szerint a megvaltozott, globalis Uz-
leti vilagban a ,,made-in country” (azaz az orszag,
ahol a gyartas tortént) mellett tovabbi kategoriakat
kell megkuldnboztetni:

- az orszagot, ahol a terméket tervezték (designed-in
country),

- ahol alkatrészt gyartottak hozza az (parts-in
country), és

- ahol a terméket Osszeszerelték (assembled-in
country).

A legfontosabb azonban tovabbra is az a country
of origin, amit az emberek gondolnak. Vagyis az az
orszag, amelynek a terméket/markat a fogyasztok tu-
lajdonitjak, ahogy a fejikben megjelenik. A Nike-t ak-
kor is amerikainak és magas mindséglinek gondol-
juk, ha a cimkérdél kiderul, hogy kinai. Egyébként is,
ahogy mondjak: ,,manapsag ami nem kinai, az hami-
sitvany".

A SZARMAZASI HELY HATASA
A KOMMUNIKACIOS STRATEGIARA

De nézziik, hogy mindez milyen hatassal lehet a stra-
tégiara! Azaz markaink marketingjében mikor érde-
mes hangsulyoznunk a szarmazasi helyet, és mikor
kell hallgatnunk réla - vagy éppen mikor kell olyan
cimkét akasztani markankra, mintha az mas orszag-
bol szarmazna?

Alapkiindulasként elfogadhatjuk, hogy vannak
olyan markak, melyeknek az imazsa gyenge. Es
vannak, amelyeknek erés. Ugyanigy vannak olyan
orszagok (orszagmarkak), melyek imazsa gyenge
és vannak olyanok, melyeknek er6s. lzgalmassa ak-
kor vélik a dolog, ha a kett6t megprébaljuk dssze-
kotni.

1. lehet6séq:
Gyenge markaiméazs - gyenge orszagimazs

Idézzik fel egy pillanatra a ,,Vissza a jovébe” cim(
nagysikeri Zemeckis-mozi egyik jelenetét, amikor
1955-ben Dr. Emmett Brown és Marty McFly meg-
probal életet dnteni a DelLorean id6gépbe.

»Hihetetlen, hogy ez az apr6 vacak ekkora gondot
tud okozni.” - mondja az egyik alkatrészre mutatva a
Doki - ,,Nem csoda, hogy elromlott, hiszen Japan-
ban gyartottak.”

Mire Marty: ,,Hogy mondhat ilyet? A legjobb cuc-
cokat a japanok csinaljak.”
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Bizony, 1955-ben még senki nem mondta volna
egy japan termékrél, hogy j6 min6ségul, és valljuk
be, az orszag imazsa sem volt a magaslatan az el-
vesztett masodik vilaghabord utan. Hidaba kezdtek
jobb és jobb termékek gyartasaba, ha nem talaltak
volna ra a helyes marketingstratégiara, valészin(leg
még mindig nem lennének sehol.

Ez a stratégia egyrészt az volt, hogy a japan ter-
mékeket-méarkakat amerikai markak disztriblcios
rendszerének segitségével kezdték terjeszteni, igy
kertilt példaul a Chrysleren keresztil a Mitsubishi
Amerikaba. Masrészt pedig sokszor tudatosan elhall-
gattak a termékek japan eredetét, és jol cseng6 an-
gol markaneveket valasztottak. Hiszen ki gondolna a
Canonrél, a Sharprél vagy a Brotherrdl els6 hallasra,
hogy japan? Vagy egy olyan markardol, melynek je-
lentése ,polgar” (Citizen), netan ,nemzeti" (!)
(National)? Ugyanigy gondolkodtak a dél-koreaiak
is, amikor Goldstar, WorldStar vagy éppen Lespo
nev(i markaikkal jelentek meg az amerikai piacon.
Vagy vegylk azt a Daewoo reklamot, melyben az
aut6 tulajdonséagaiként a kovetkez6k jelennek meg:
,olasz kulsd, brit bels6, német mechanika.”

Nem véletlen az sem, hogy egyes magyar ruha-
ipari cégek nemzetkézin csengd neveket adnak ma-
guknak, mint a Serpa. Vagy ennél is durvabban,
egy-egy jol hangzo féldrajzi névvel operalnak, mint a
Saxoo London, netan az Aboriginal - Australian
feeling. De hogy ne csak hazai példa legyen: a japa-
nok egykoron ,,.Sweden”-re kereszteltek egy kis szi-
getet (I), csak azért, hogy az itteni gyufara rairhas-
sak: ,,Made in Sweden”.

Még egy, ehhez a stratégidhoz jol illeszked§
kommunikacids fogast lehet javasolni: hirdessink a
célpiac hires emberével, igy az emberek helyinek
érzékelik a markat. igy tett példaul a Mazda az
USA-ban, melynek reklamjaiban James Gardner
szinész tlint fel.

Erdekes, hogy a pozitiv imazsu orszagokban is ta-
lalkozunk ezzel a stratégiaval, mégpedig akkor, ha
az orszag abban a termékkategoridban nem igazan
kiemelked6. A legnépszerilibb olasz gyartmanyud ra-
gogumi példaul a Brooklyn, melynek nevén kivil
csomagolasa is teljesen arra utal, mintha az
USA-ban, a ,ragéogumi hazajaban” késziilne. Ameri-
ka egyik legnagyszer(ibb hazai gyartasu fagylaltmar-
kdjanak a Haagen-Dazs-nak a dobozan pedig egy
Oriasi dan térkép van, elvégre a skandinavok otthon
vannak a fagylaltgyartasban - legalabbis az amerika-
iak szerint.



A jovOkutatok szamara izgalmas lehet, hogy
azért egyfajta hatalmi atrendez6désr6l beszélhe-
tink a téma kapcsan. A Whirlpool példaul 1994-ben
lelkesen érkezett Kinaba, hogy a haztartasi eszko-
zOk piacan vezet6 szerepre tegyen szert, ahogy azt
mar sok masik orszdgban megtette. T6bb mint 100
millié dollar elvesztegetése és a legtobb gyaranak
bezarasa utan azonban ra kellett jonnie: Kindban
nem tud versenyezni a hazai markakkal. A problé-
ma természetesen nem a Whirlpool termékeivel, ha-
nem a markanévvel volt. A fogyasztdk szivesebben
véalasztottdk a jol ismert Gunadong Kel6n markat,
igy aztan a Whirlpoolnak nem maradt mas valaszta-
sa: a Kel6n markanevet és disztriblcids rendszerét
hasznalva hozta Ujra forgalomba termékeit - ezuttal
sikerrel.

A stratégia tehat ebben a mezében a kovetkezd:
hallgass réla, hogy honnan jon a marka, valassz neki
egy, a célpiacnak megfelel§ nevet, és probald eladni
a fogad6 orszag jol bejaratott csatornain.

2. lehet6ség:
Erés orszagimazs - gyenge markaimazs

Japanrél ma mar minden mondhaté, csak éppen
az nem, hogy gyenge lenne az orszag imazsa. Hia-
ba, amikor kés6bb nyilvanossagra kerilt, hogy a
fent emlitett markak mind-mind japanok, nagyot ja-
wvult a japan termékek és maga az orszag reputéci-
Oja is.

Eppen ezért az olyan, atlagosnal kevésbé j6 miné-
ségl japan markaknal, mint a Suzuki vagy a Daihat-
su, kifejezett el6ny japan mivoltuk hangsulyozéasa.
llyenkor az Uzenet egyszer(i: ,japan technolégia és
szakértelem”.

De mi van, ha egy japan sort kivanunk eladni? Ki
fogja elhinni, hogy ez is lehet j6? Elvégre a japanok-
ré6l minden esziinkbe jut, csak éppen a sorivas nem.
Nos, a megoldas a fentiekb6l egyenesen kovetkezik,
és ahogy az Asahi nevli marka hirdetése mutatja, a
gyakorlatban is mikodik. ,, 150 éve még nem volt
soriparunk. De autégyartasunk sem.” - igy a reklam
egyszer(i, am nagyon hatdsos lzenete. , Japan, és
erre biszke.” - teszik még hozza a végén. Nem kell
tovabbi magyarazat ahhoz, hogy értsiik, mit akarnak
mondani.

Ugy tinik, minél jobb az orszagiméazs, annal in-
kéabb felttinének kell lennie a made-in-labelnek a ter-
méken. A stratégiai tanacs tehat itt ugy hangzik:
kommunikald az er6s orszagimazst, ez segit a mar-
kan is.

3. lehet6ség:
Gyenge orszagimazs - erds markaimazs

Bizony, van ilyenre is példa. Gondoljunk csak a nagy
nemzetk6zi markakra, amiket val6jaban mar rég nem
Amerikdban vagy Nyugat-Eurépaban gyartanak, ha-
nem mondjuk Azsia kevésbé fejlett orszagaiban.

Mit lehet ilyenkor tenni? Nyilvan hallgatni a dolog-
rol, és helyette egy olyan orszagot hozzarendelni,
melyhez pozitiv asszociaciok kotédnek. Példaul egy
Pontiacot, amit Koredban készitenek, a kovetkez6
reklamszoveggel lehet eladni, anélkil, hogy hazud-
nunk kellene: ,,Németorszagban tervezték, és ameri-
kai technoldgiaval gyartottak.” Ez a stratégia jol m-
kddhet, mivel egy Mueller és tarsai nemzetkdzi kuta-
tasa ramutatott, hogy a fogyasztok 87%-a helytelenil
érzékeli a termék szarmazasi helyét, ha ilyen félreve-
zetd informéacidval szembesil.

Vannak ugyanakkor er8s markak, melyek nem
hallgatjak el, milyen orszagbdl szarmaznak, mégha
annak iméazsa nem is kiemelkedd. A kivétel azonban
csak er@siti a szabalyt, igy a javasolt stratégia ebben
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a mez6ben: hallgass az eredeti szarmazasi helyrdl,
és emeld ki a markat!

4. lehet6ség:
Er6s orszagimazs - er6s markaimazs

A legszerencsésebb eset csak az igazan nagy mar-
kadknak adatik meg. Gondoljunk a Mercedesre és
Németorszagra, vagy a Volvora és Svédorszagra.
Ezek a markak folyamatosan épitik az orszag
iméazsat, mint ahogy az orszagimazs is tamogatja a
markaimazst. Ebben a mez6ben nem nehéz jo
stratégiat ajanlani: Nyugodtan beszélj a szarmaza-
si helyrél - elvégre az is nyugodtan beszélhet ro6-
lad!
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A szerz6 az M&M f6szerkesztGje


http://www2.ifc.org/publications/pubs/impact/impfall99/

A cikk szerzéi arra tesznek
javaslatot, hogy nerrvetkozi
kontextusban a markaiméazs
megitélésénél a szarmazési orszag
hatésanak vizsgalata mellett

a kutatok a termék-célorszag-hatast
is vizsgaljak.

Feltard tanulmanyunkban egy
conjoint analizis keretében végezett,
tobbnyelvi termékcimkék
segitségével folytatott kisérlet
eredményei alapjan mutatjuk be

a termékcélorszag-hatas
fontossagat. Ugy talaltuk,

hogy a csak kelet-eurépai nyelvek
alkalmazésa hatranyosan
befolyasolja a mérkapreferenciakat,
mig nyugat-eurdpai nyelvek
alkalmazésa ellenstlyozhatja

ezt a hatést. Ertékeltik tovabba az
atvaltasi lehet8ségeket

a csomagolas nyelve, az arak,

a szarmazasi orszag (orszageredet)
feltlintetése, és a markaimazs

Malota Erzsébet - Nadasi Katalin

Egy Uj fogalom: a
termekceélorszag-hatasl

BEVEZETES, A KUTATAS CELJA

A nyugati multinacionalis cégek szamara Kelet-Eurépa fontos ndveke-
dési terlletté valt az elmult id6szakban. Egyre tobb vallalat telepitett ide
termelési és elosztasi részlegeket, hogy csokkentsék termelési koltsé-
geiket, és piacot teremtsenek termékeiknek a kdrnyez6 orszagokban. A
termelési koltségek csokkentésébdl szarmazé el6nyok nem biztos
hogy ellensulyozni tudjadk a markat érint6 karokat, amelyek abbdl fa-
kadnak, hogy a csomagolason feltlintetett gyartasi hely és a feliratozas
nyelve kevésbé fejlett orszagra utal. A fény(iz6 csomagolas azt mutatja,
hogy a termék a tehet6sek szamara késziilt, és a nyelvek informaciot
nyUjtanak arrél, hogy mely orszagokba szanjak a terméket. Ha a termé-
ken nemcsak az adott orszag nyelve szerepel, az hatassal lehet a mar-
ka statuszanak megitélésére.

Masrészrél azonban a csomagolasi és termékcimkézési koltségek
teriletén tovabbi megtakaritasok érheték el. A tobbnyelv(i cimkézés no-
vekvé termelbi és fogyasztoi elfogadottsaga kévetkeztében az uniformi-
zalt markak tovabbi lehetfséget teremtenek a csomagolas és a termék-
cimkézés racionalizalasara is. Ez viszont a termelés egyszer(sitését és
a készletek csokkentését teszi lehetévé, legalabbis azokban az esetek-
ben, amikor a termék toébb orszagban ugyanaz - nincsenek iz-, illat- és
megjelenésbeli kulonbségek, stb. A tébbnyelvi cimkékkel ellatott uni-
formizalt markak kénnyen mozgoésithatok arra a teriletre, ahol a legna-
gyobb kereslet mutatkozik, ez minimalizalja a készletezési problémakat
és elBsegiti a hatékony fogyaszt6i igény kielégitést.

A legfontosabb kérdések a kodvetkez6k: milyen tényez6k és milyen
mértékben befolyasoljak egy bizonyos orszagb6l szarmazé termék
megitélését, és milyen mértékben van hatassal a termékkel megcélzott
orszag (vagy orszagok) - amire a termékcimkézés nyelve utal a fo-
gyaszté szamara - iméazsa a termék imazsara.

Szamos marka esetében a szarmazasi orszaggal kapcsolatos asszo-
ciaciok igen erételjes hatassal vannak a markaértékre (pl.: Coca-Cola,

1 A kutatds az OTKA (T037959) tdmogatasaval tortént
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Levi's, Harley-Davidson, Absolut Vodka). Emlithe-
tiink példakat arra, hogy bizonyos markak kizardlag
Kelet-Europaban léteznek: az Unilever jégkrém mar-
kajanak elnevezése Kelet-Eurépaban Algida, de nyu-
gaton talan jobban ismerik Eskimo, Igloo, Hola!-ként
a Magnum, Cornetto, sth. jégkrémeket fel6leld eser-
ny6markat. Milyen hatasa van annak, ha egy termé-
ket kevésbé fejlett orszagbdl szarmazoként észlelnek
a fogyasztok? Véleményink szerint figyelembe kell
venni és kutatni kell a szdrmazasi orszag (orszag-
eredet) hatasanak vizsgalata mellett a termékkel
megcélzott orszag hatasait is.

Irodalométteksntés

Reierson (1996) volt az els6, aki a szarmazasi or-
szaggal kapcsolatos elfogultsagot a sztereotipizalas-

A globalis piaci szerepl6knek kilénb6zé orszagok-
ban kell vizsgalatokat végeznitk, hogy el tudjak donte-
ni, vajon van-e értelme kedvez6tlenebb imézsu orszé-
gokban gyartani a terméket, annak érdekében, hogy
csOokkentsék péeldaul a munkaer6 koltségeiket.”

hoz kototte, az 6 eredményei vilagosan kimutattak a
sztereotipizalas univerzalitisat. Gaedeke (1973) ki-
terjesztette a nemzeti sztereotipizalas elméletét a ter-
mék sztereotipizalasara a kevésbé fejlett orszagok-
ban késziilt termékeket vizsgalva. Wang és Lamb
(1983) 36 kevéshé fejlett orszagban kutatta a gazda-
séagi fejlettség, kultdra és politikai légkdr hatasat a fo-
gyasztok kulfoldi termékvasarlasi hajlandoésagara vo-
natkozéan. Eredményeik elGitéletek Iétezését mutat-
tak ki a kevésbé fejlett orszaghol szarmazé termé-
kekkel szemben.

Egy kevéshé fejlett orszagra asszocialni egy mar-
kardl potencialisan arthat a markaimazsnak. Tovab-
ba minél kevésbé iparosodott a szarmazasi orszag,
annal nagyobb a potencidlis hanyatlas a termék mi-
néségi imazsaban (Khachaturian és Morganosky
1990).

Papadopoulos et al. (1989) nemzetkozi kutatasuk-
ba bevontak Magyarorszagot is, hogy megvizsgal-
hassék a keleti és nyugati piacok kozti kilonbsége-
ket. Az eredmények szerint - nem meglepd modon -
a fogyasztok er6sen sztereotipizalnak Magyaror-
szaggal és a magyar termékekkel kapcsolatban.

Fontos megvizsgélni a gyartasi orszaghoz kap-
csolodé észlelt kockazatot. Az eredmények azt mu-
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tattdk, hogy a termék szarmazasi orszaga, a markaja
és a kockazatossaga jelent6s hatast gyakorol a mi-
néség megitélésére, azonban a felsorolt jellemz6k
kozott egyik esetben sem volt szignifikans a kapcso-
lat (Nes 1981).

A globalis piaci szerepl6knek kilonb6z8 orszéa-
gokban kell vizsgdalatokat végezniik, hogy el tudjak
donteni, vajon van-e értelme kedvez6tlenebb imazsu
orszagokban gyartani a terméket, annak érdekében,
hogy cstkkentsék példaul a munkaer§ koltségeiket
(Ahmed et al. 1993).

Hugstad és Durr (1986) vizsgdlatai szerint a gyar-
tasi orszagra vald érzékenység kiilénbdz6 termékka-
tegoridkban mas és mas, és a tartds javak esetében
a legmagasabb. S6t, a gyartasi orszag hatassal volt
a kilénbdz6 orszagokbdl szarmazé termékek ming-
ségi és arral kapcsolatos észlelé-
sére egyarant.

Han és Terpsia (1988) a szar-
mazasi orszag és a markanév ha-
tasat vizsgaltak a fogyasztéi meg-
itélések tekintetében. A vizsgélat
szerint mind a szarmazasi orszag,
mind a markanév hatéssal volt a
termék min&ségére vonatkozo6 fo-
gyasztoi észlelésre, de a szarmazasi orszag hatasa
nagyobb volt, mint a markanév hatésa.

KUTATASI TERV ES MODSZERTANI
A conjoint analizis hasznalatarol

A fogyasztoi kutatdsok mar a hetvenes évek Ota al-
kalmazzak a conjoint analizist (Green & Rao 1971),
mint az egyik legnépszer(ibb mddszert a fogyasztoi
preferenciak mérésére (Gattin & Wittink 1989). Ez a
moddszer a legalkalmasabb arra, hogy megértsiik a
fogyasztok reakcioit és értékeléseit elére meghataro-
zott termékjellemz8&k kombinaciéirdl, amelyek poten-
cidlis termékeket és szolgaltatdsokat modelleznek.
Ennek az eljarasnak fontos szerepe van a mene-
dzseri dontéshozatalban és stratégia-alkotasban. A
conjoint analizis feltételezése szerint fogalmak vagy
targyak barmely halmazat termékjellemz8k csoport-
jaként értékeljik. Ha meghatarozzuk minden egyes
jellemz@ hatasat a fogyaszté altalanos értékelésére,
akkor minden termékjellemz8 és termékszint eseté-
ben meg tudjuk allapitani a jellemz6 relativ sulyat a
targy atfogé megitélésének szempontjabdl. A klasz-
szikus conjoint tervezés esetében a kutatasi alanyok
redukalt szamu ortogonalis ten/ szerint elkészitett



profilhalmazokat min&sitenek, ami lehetévé teszi sza-
munkra, hogy a részhasznossagokat egyéni szintre
vetitve megkaphassuk.

A termékkategodria és a markak kivalasztasa

A termékkategoria kivalasztasanal fontos szempont-
ként tartottuk szamon, hogy olyan kategoriat va-
lasszunk, ahol a szarmazasi orszag hatasa nem
er6s, de a markak azért orszagokhoz kéthetéek (pl.:
Elséve, L'Oréal Paris), ahol erés érzelmi és nem kéz-
zelfoghato jellemz&k vannak, és ahol a megitélések-
ben jelent8s eltérések mutatkoznak. Tovabba olyan
kategoriara volt szikségtink, ahol kimutathaté a mar-
kahliség és a marka potencialis kockazatot hordoz
magaban ha kevésbé fejlett orszagban gyartjak.
Olyan markéakat kerestiink, amelyek vonzoéak a fiata-
lok szamara, a didakok tapasztalatokkal rendelkeznek
velUk kapcsolatban, valamint férfiak és n6k egyarant
hasznéljak 6ket. Tovabbi korlatozasok merltek fel
az aruhazi vasarlasi szituacié soran jelentkezé inger
modellezése soran.

Végezetlil a samponokat valasztottuk, mint egy
olyan termékkategoériat, amely érzelmi és funkciona-
lis haszonnal bir, és amely esetében a nem megfele-
16 gyartds kockazata relevans.

A kutatas alanyai

A Kkisérlethez Magyarorszagrol szarmazdé adatokat
hasznalunk. Adatbazisunk alapjat a Budapesti Koz-
gazdasagtudomanyi és Allamigazgatési
101 harmad- és negyedéves hall-
gatéjanak véleménye képezte. Az
adatokat 2007-ben gydijtottik, sa-
jat szerkesztésl kérd6Givek segit-
ségével, reprezentativ, ké-
nyelmi mintabol, mivel kutatasunk
f6 célja ezen a jelenség feltétele-
zett el6zetes vizsgalata volt.

Egyetem

nem

Stimulusok és kutatasi terv

A létez6 16gok és markanév tipografiak masolatanak
segitségével olyan kartyakat készitettiink, amelyek a
samponok csomagolasi designjat kdvették. Semleges
tipusd, normal hajra hasznalatos samponokat valasz-
tottunk, hogy az esetleges termékcsoport elutasitasa
ne a hajtipustdl figgjon. Annak érdekében, hogy a
kutatas valodi céljat elfedjik, egy Ujfajta sampon kon-
cepciodt, az energia sampont alkalmaztuk - azt allitva,
hogy az (j termékekkel kapcsolatban vagyunk kivan-
csiak a megkérdezettek véleményére - tovabba, hogy

felkeltsik a diakok véleményét a kutatas irant. A sam-
pontipus (semleges) és koncepcid (energiasampon)
a stimulusok soran allandé volt, pontosan azért, hogy
kizarjuk azokat a kuils6 ingereket, amelyek befolyasol-
hatjak a valaszadoi preferenciakat.

A sorrendiségi hatas kisz(irésének érdekében a
termékcsoportok sorrendjét rendszeresen valtoztat-
tuk. A véalaszadokat tizenhat lehetséges termékkom-
binacié esetében arra kértik, hogy egy 0-100-ig ter-
jed6 skalan értékeljék annak a valészinliségét, hogy
egy atlagos drogériaban megvasarolnak az adott ter-
mékkombinéciot.

A termékjellemz6k kivalasztasa
és a termékszintek

A kutatasi terv a kdvetkezd:
Termékjellemz6k:

1. Terméknevek orszaggal / orszag nélkul / regiona-
lis asszociaciokkal

2. Informacié a szarmazéasi orszagrol gyartasi hely
alapjan: szarmazéasi orszag cimke

3. E cikk szerz6inek javaslata: a csomagolason al-
kalmazott nyelvek segitségével masodlagos, a
termékcélorszag-hatasnak latens jelzése. Magyar-
orszadgon hivatalosan koételez6 a csomagolason
magyar nyelven feltiintetni a termékinforméacidkat.
Nyugat-eurépai nyelvként a németet és az angolt
alkalmaztuk, mivel ezek a nyelvek meglehetfsen
gyakoriak az FMCG termékek csomagolasan. To-
vabba, a multinacionalis cégek regiondlis gyartasi

LAnnak érdekében, hogy a kutatas valodi céljat elfed-
juk, egy ujfajta sampon koncepciot, az energia sam-
pont alkalmaztuk - azt allitva, hogy az uj termékekkel
kapcsolatban vagyunk kivancsiak a megkérdezettek
véleményére . tovabba, hogy felkeltsik a diakok véle-
ményét a kutatas irant.”

és disztriblciés politikajanak kovetkeztében gyak-

ran jelennek meg kelet-eurépai nyelvek a csoma-

golason. A kelet-eurdpai nyelveket a lengyel és a

horvat nyelv képviselte.

4. Ar (Sajat megfigyelésen alapulé aktuélis fogyasz-
toi arakat alkalmaztunk).

Az alkalmazott termékjellemz6k és termékszintek
listajat az 1. tablazat tartalmazza. A tablazatbol kitd-
nik, hogy 6sszesen 4*4*4*4 = 256 lehetséges mar-
kaprofil létezik.
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1. tablazat

Termékjellemz6k és termékszintek

Mérka Szarmazési orszag cimke
Elseve Németorszag
Londial Magyarorszag
Schwarzkopf Franciaorszag
Organics Romania

Ortogonalis elrendezésen alapuldé szamitégépes
kisérleti tervet készitettiink, hogy négy faktorra vo-
natkozo fiiggetlen hozzajarulas kiegyenlitett legyen.
Ily médon minden faktorsuly szepardlt, és nem té-
veszthet6 Ossze a tdbbi faktor faktorsulyaval (Green
& Wind 1975).

A 2. tablazat a 256 lehetséges termékkombinacio-
bdl kivalasztott 16 markaprofil ortogonalis elrendezé-
sét mutatja.

EREDMENYEK

A csomagolasokon feltiintetett nyelv befolyasolta a
termékvalasztast, bar ez volt a leg-
kevésbé fontos faktor a valasz-

Csomagolas nyelve Ar
Magyar 739
Magyar, Német, Angol 699
Magyar, Lengyel, Horvat 499
Magyar, Német, Angol, Lengyel, Horvat 369

ka az alkalmazott markak kozul, tehat korreladl a
markaimazzsal. Magyarorszdg, Németorszag és
Franciaorszag a legjobb gyartasi helynek bizonyul-
tak, Romaniaval szemben, ami dsszhangban van
Malota (2003) megallapitasaval, mely szerint Ma-
gyarorszagon er8s az etnocentrizmus. Az arakat te-
kintve a fogyasztok a legolcsobbat preferaljak.
Osszességében a tobb nyelv(i feliratozast cimkék
esetében a nyugat-eurdpai nyelvliek preferaltabbak
a kelet-eurdpai nyelviiekhez képest. Tovabba a ma-
gyar és nyugat-europai nyelveket tartalmazé valto-
zat preferalt a kizarélag kelet-eurépai nyelveket tar-
talmazé valtozathoz képest, valamint a kizardlag

2. tablazat
adék szamara. Feltételezziik, 16 markaprofil
hogy’ ez, bIZOI’,lyOS r,nertekben_ a Termék . A SzArmazasi _—
termék-célorszag-hatas operacio- csoportok arka r orszag yel
nalizacigjaval van 6sszhangban; 1 Elseve 739 Magyarorszag H4W
nem nyilvanvald, hanem latens jel- 5 Elseve 699 Franciaorszég H
zésként jelentkezett, mint a cso-
, - L, 3 Elseve 499 Németorszag H+ E+W*
magolas nyelve. Osszességében
azonban a célorszag-hatds meg- 4 Elseve 369 Romania H+E
jelent a kutatasi eredményben. 5 Londial 739 Franciaorszag H+E
A 3. tadblazat az alapvet6 sta- 6 Londial 699 Magyarorszag H+E+W
tisztikai paramétereket mutatja. 7 Londial 499 Romania H
Kutatasunk soran két fogyasz- 8 Londial 369 Németorszag H+W
toi c,soE)ortot kulonltettuTk el (lasd 9 Organics 739 Németorszag H
4. tablazat) a kovetkezd faktorok . .
o L, J 10 Organics 699 Romania H+W
alapjan: 1) ar és markatudatos-
sag, valamint 2) szarmazasi or- Organics 499 Magyarorszag H+E
szég cimke és mérkatudatosség. 12 Organics 369 Franciaorszag H+W+E
Ezekben a klaszterekben a cso- 13 Schauma 739 Romaénia H+ E+W
magolasi nyelv fontossaga korul- 14 Schauma 699 Németorszag H+E
belll azonos. 15 Schauma 369 Magyarorszag H+W
A termekszintekre vonatkozé 16 Schauma 499 Franciaorszag H

preferenciak megfelelnek a kiin-
dulé feltevéseinknek. Az Elséve a
legismertebb és leger6sebb mar-

*H: Magyar nyelv(i
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Alapvetd statisztikai paraméterek

3. tablazat
MARKA
N 101 101
Atlag 25,61 29,99
Sz6ras 12,59 14,04
Terjedelem 69,00 63,00
Minimum 4,00 6,00
Maximum 73,00 69,00
magyar feliratd valtozat preferalt a
magyart és kelet-eurépai nyelve-
ket tartalmazé valtozathoz ké-
pest. (5. tablazat)
TOVABBI KUTATASOKRA
VONATKOZO JAVASLATOK

E vizsgalat empirikus megallapita-
sai és kovetkeztetései szamos te-

5. tablazat

SZARMAZAS| ORSZAG CIMKE

4. tablazat

n =
MARKA
AR

SZARMAZAS| ORSZAG CIMKE

NYELV

A Marka, Szarmazéasi orszag cimke,
Ar és Nyelvek faktorok atlagai

Marka
Elseve
Londial
Schwarzkopf
Organics
Szarmazasi orszag cimke
Németorszag
Magyarorszag
Franciaorszag
Romania
Ar
739
699
499
369
Nyelvek
Magyar
Magyar, Német, Angol

Magyar, Lengyel, Horvat

Magyar, Német, Angol, Lengyel, Horvat

Atlagok
18,92
2,60
13,45
13,35
Atlagok
23,30
24,52
20,98
2,50
Atlagok
4,08
9,25
19,45
22,25
Atlagok
7,95
9,18
7,50
9,07

kintetben korlatozottak abbdl fa-

kadéan, hogy egy Uj fogalom,
i koncepcio kutatasa kezdetekben
AR NYELV s .
feltérképez6 jellegd.
101 101 El6szor is, a termék-célorszag
27,03 17,49 hatast attételesen vizsgaltuk, majd
13,68 7,99 operacionalizaltuk a fogalmat,
60,00 38,00 mint tobbnyelv(i és adott orszag
5,00 3.00 nyelyg cmrlkezeg Fontos” a_tem,a
explicit médon jelentkez6 vizsga-
65,00 41,00

lata is, példaul a szajpropaganda

Végs6 klaszterek centrumai

Klaszterl Klaszter2
(56) (45)
27,11 23,76
34,36 17,91
19,96 42,47
18,79 15,89

esetében, ami egy jol ismert, gyakori jelenség a ke-
vésbé fejlett orszagokban. E kutatasi folyamatnak
egy nagyobb lélegzetvétell fogyasztoi kutatas része-
ként kellene megjelennie az atmeneti, vagy fejl6dé
gazdasagokban, mivel megvilagitja azokat a hataso-
kat, amelyek gazdagitjak és modositjak az ez idaig
kizarélag fejlett orszagokban folytatott kutatasok
eredményeit.

Méasodszor, jelen kutatas soran a célorszag-effek-
tust kizarélag egy termékkategoria esetében vizsgal-
tuk, fontossaganak sulya mas lenne, ha a kutatast ki-
terjesztenénk mas termékkategoriakra is. Tovabba
célszeri lenne mas orszagokban is elvégezni hason-
16 vizsgalatokat, hogy az eredmények érvényességét
noveljuk, mivel a tdbbnyelv( feliratozashoz valé hoz-
zadllas egyik orszagrol a masikra valtozhat, a szom-
szédos orszagokra vonatkozo sztereotipiak fliggveé-
nyében.

Az etnocentrizmus és a fogyasztdi etnocentriz-
mus fogalméanak bevonasa szintén segitené az ef-
fektus mélyebb megértését. Ezen felil a modszer-
tan kiterjesztése, kilonb6z6 imazs skalak alkalma-
zasaval hasznos lenne a téma jov6beni kutatasai
soran.

Mi egy kényelmi mintavételt végeztink kutata-
sunk soran, de tovabbi kutatasok fényt derithetné-
nek arra, hogy a demogréafiai valtozék milyen hatast
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gyakorolnak a jelenségre. Ez szamot tarthat a regio-
nalis marketingstratégiat és tdébbnyelv(i csomago-
last alkalmazé multinaciondlis vallalatok érdekl6dé-
sére is. Tobbek kozott ez mutatja kutatdsunk gya-
korlati vonatkozasait.
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A futball gazdasagi relevanciajanak
ndvekedése érthetd madon
megteremtette a sportag
marketingorientalt megkdzelitésének
létjogosultsagat és igényét. A feltaro
jellegli, empirikus, keresztmetszeti
marketingkutatas els6dleges célja
normativan megfogalmazva az, hogy
melyek azok a makroszint(
marketingorientacids tényezok,
amelyek a honi professzionalis
labdardgas szponzoréciés piacan

az integralt marketingkommunikaciot
alkalmaz6 szponzorvallalatokat
vezeérlik. A kutatas soran primer
marketingkutatasi mddszereket
illetéen kvantitativ (survey)
mddszert hasznaltam. Az empirikus
kutatds eredményeinek tikrében
arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy a mai magyar
futballszponzoraciés gyakorlatot
féként az etikai modell hatérozza
meg, a keresleti oldal dontései még
a Friedman-félei ,mintha-racionélis”
kovetelményét sem elégitik ki.

Berkes Péter

Ly

Marketingorientacio
téenyezOk a hazai
labdarugas
szponzoracios
piacanak tukrében

A TEMAVALASZTAS INDOKLASA

A sporttudomany kutatasi tertilete igen sokszinlivé, bizonyos tekintet-
ben meglehetésen dsszetetté valt, s mindennek egyenes kévetkezmé-
nye, hogy a természettudoméanyi megkdzelitéssel egyenranglan
megjelentek példaul a sport piaci aspektusé kérdéskoreit taglalé tudo-
manyos munkdak, mely targykodrbe e dolgozat is tartozik. A labdarugas
szamos dimenziéban meghatarozé eleme a honi sportagazatnak. Az
igazolt sportolok tébbsége labdarigé. Ez a legnépszer(ibb, a legtdbb
érdekl6d6t vonzo sportdg. A Big Five, azaz legnagyobb futballpiaccal
rendelkez6 eurdpai orszagokban (Anglia, Németorszag, Spanyolor-
szag, Olaszorszag, Franciaorszag) érvényesiulé altalanos gyakorlat-
nak megfelel6en a labdarigas Magyarorszagon is a sportpiac megha-
tarozé szegmentuma, és igy komoly hatdssal van az teljes sportaga-
zat fejlédésére.

A professzionalis labdarigas, mely - a szdrakoztaté-iparag gyéngy-
szemeként nyilvantartott, mint a leginkabb piacképes, de egyben leg-
neuralgikusabb pontjaként, szdmos negativ externalidval terhelve -
meghatarozo részpiaca a honi sportagazatnak. A sportag problémaja
sokkal 6sszetettebb annal, hogy a sport finanszirozasara lenne leegy-
szerUsithet6 - egyéni és kdzdsségi (tarsadalmi) motivacidk, pszicholod-
giai és szocioldgiai komponensek hatnak -, mégis ha a multinacionalis
cégek megjelenésének a kdvetkezményeit vizsgaljuk, akkor elsésorban
a finanszirozas konfliktusai keriilnek el6térbe.

A futball gazdasagi relevanciajanak novekedése érthet6 modon
megteremtette a sportag marketingorientalt megkozelitésének létjogo-
sultsagat és igényét (Ming és mtsai 2001). A vilag labdartigasa a 90-es
években a kapitalizalédas atjara lépett, ami azt jelenti, hogy a labdaru-
gasba aramlé pénzdsszegek mar nem a potencialis tamogatdi szektor
presztizsfogysztasat szolgaljak, hanem olyan inveszticiorol, mikodé t6-
kér6l van sz6, amely legalabb normalprofitot termel (Dénes 1998a,
1998b, Rines 2000, Kolah 2004, Miles és Rines 2004).
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1. tablazat

A hivatasos labdarugas sportszponzori piacanak jellemzéi

A termék (a csere targya)

A csere targyanak legfébb jellemzgje

- sporttal (sportolé, sportesemény, sportszervezet) kapcsolatos megjelenés képzettarsitas
(asszociacid) lehetésége

hosszl tavisag, kétoldalisag, marketing-kompetencia

- sporttermék sajatossdga (sportdg sikere, tradicidi, ismertsége)

- sport és média kapcsolataval (médiaképesség, tdmegmédia- tAmogatottsag)

- marketing-megjelenési lehet6ség

A termék értékére hatd f6bb tényez6k
(value drlverek)

- sportdg, sportold, csapat kozonségkapcsolata (rendezvény latogatottsaga, reklam- és
koltséghatékonysaga - ,opportunity cost2");

- sportrendezvény (esemény) kdzdnségének demogréfiai, pszichogréfiai, szociogréafiai,

magatartas valtozéi

- sport, sportag. Sportold, csapat kdzdnség korében kialakult imazsa - ,iméazs-transzfer3"

A piac szerepl6i:

differencialt ellenszolgaltatashoz kapcsolt szponzori szintek, kategdridk

szponzordlt - lehet: sportold, sportszervezet, sportszovetség, sportesemény

) S:;,(j'j(-x - szponzor - jellemz6en marketing céllal kdzeled6 véllalat
- kozvetits: - sport(marketing)- és médialigyndkségek
Magatartast befolyasolé legf6bb - szponzoralt reklamértéke, imazsa

tényez6

Forrés: Andras (2003) alapjan Berkes és Nyerges (2005)

A modern latvanyfutballl dudlis célrendszerének
f6 ismertet6jegye ebben a vonatkozasban ugy foglal-
hat6 dssze, hogy mind sportszakmai, mind gazdasa-
gi értelemben kell élet- és versenyképesnek lennie a
labdaragasnak, mint iparagnak. Ez csak Ugy lehetsé-
ges, ha a kinalt szorakozasi lehet6ségeket megfele-
I6en képesek a kindlati szerepl6k menedzselni a ke-
resleti oldal fogyaszt6i csoportjai felé. ,A hazai lab-
darug6 véllalkozasok esetében a mikddési bevéte-
lek jelent6s mértékben tamaszkodnak a szponzori
bevételekre és kevéssé diverzifikaltak. A futballtarsa-
séagba torténd befektetés megtérilése tobbek kozott
a szponzori bevételek nagysaganak alakulasara le-
het érzékeny” (Andras 2003).

A latvanyfutbailban létrejévé gazdaséagi tranzakci-
ok rendkivil sokrétliek lehetnek a keresleti tipusok
flggvényében. A létrejové gazdasagi tranzakciok ko-
zll els6 helyen a szponzoraciot szokas emliteni. A
sport - els6sorban a labdarigéas - Uzleti alapd ma-

7

kodtetése id6rol-idére felmerdl a finanszirozasi gon-

dok megoldasi alternativajaként. Friss elemzések

ugyanakkor ramutatnak, hogy e megoldas piaci

alapjai még hosszabb tavon sem feltétleniil adottak a

fenntarthatd mdkodés biztositdsahoz (Andras 2003,

Kozma és Nagy 2003). A futballvallalkozasok eseté-

ben az egyes bevételi forrdsok egy-egy piacként ér-

telmezhet6ek, az Gzleti alapon mikddd labdarigo
tarsasag bevételi forrasait jelentd piacok az alabbi
maédon szegmentalhatoak:

- fogyaszt6i piac (jegy- és bérletbevétel);

- jatékospiac (jatékos-értékesités bevétele).

- kozvetitési jogok piaca (kdzvetitési jogokbol szar-
mazo bevétel);

- szponzori piac (szponzori bevételek);

- merchandising-piac (arculatatvitel, a sport imma-
teridlis vagyoni értékeinek piacositasa);
Kutatdsom sajatos profiljabol adodéan, a fentebb

sorolt piacok kozil els6sorban a szponzori piac jel-

lemzGivel és aggregalt hatétényezGivel kivanok mé-
lyebben foglalkozni. Andras Az Andras (2003) altal

1 A kifejezés gyakran okoz megértési problémét, kulénésen a magyar labdarigé szakemberek kérében. Tegyik egyértelmiivé: a lat-
vanysport fogalma fliggetlen az (iz6tt tevékenység szinvonalatdl, latvanyossagatol, kizarélag arra utal, hogy a csere targya az a leheté-
ség, hogy megnézhetjik méasok sportolasat (ami persze az esetek tobbségében igencsak latvanyos).

2 Azt jelenti, hogy mennyibe keril a szponzornak ugyanilyen - a szponzorélas altal generalt - reklamintenzitas elérése egy masik kom-

munikaciés médiumon keresztul.

3 A potencidlis tAmogatd (szponzor) a leend6 tAmogatott imézs-attribdtumaival valé konzisztenciat kivan kimutatni, (pl.: termék-komuni-

kéacidja sorén).
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felallitott szponzoraciés piac egy tovabbfejlesztett,
tobb hatétényez6t tartalmazé koncepcidjaval élek
(lasd 1. tablazat). A kutatds kdzéppontjaban annak a
kérdésnek az elemzése all, hogy melyek azok az
alapvetd marketingorientacios tényez6k, amelyek a
honi professzionalis labdarigas szponzoréaciés pia-
can a keresleti oldal integralt marketingkommuniké-
ciotl alkalmazé szponzorvallalatait vezérlik.

A marketingkutatas korlatozo tényez6i

J6 néhany multinacionalis, integralt kommunikaciot
folytatd cég nem kezeli stratégiai szinten a szpon-
zoraldt a marketingkommunikaciés rendszerében.
A honi - szélesebb értelemben vett szponzoracios,
és szlkebben vett - futball-szponzoraciés piaccal
kapcsolatos pesszimisztikus percepciokhoz hozzaja-
rul, hogy hazank teriletén, a szamos anomaliaval
terhelt szponzoracios piac nem igazan jellemezheté
megbizhat6 forrasok altal. Ebbdl adddik, hogy a t6é-
link nyugatabbra talalhat6 fejlettebb futball-szpon-
zoracios piacok vizsgalata sokkal szofisztikaltabb ku-
tatasi modszerekkel kozelithetd, mig hazankban be
kell érniink a ,,soft” értékelési eljarasokkal. Magyaror-
szag sport- és futballpiacanak szerény mérete a tisz-
tan Uzleti logika alapjan er6s korlatozé tényez6. Lon-
gitudinalis kutatasok hidnyaban nincs lehet6sége a
kutatonak a szponzoracios piac potencialjanak néve-
kedését nyomon kdvetni, igy a BigFive orszagok (an-
gol, német, spanyol, oiasz, francia) szponzoracios
piacaival a komparativ elemzés nem Kkivitelezhet6.

CELKITUZES

A futball szponzoracids piacan megjelend, uzleti ala-
pon szponzoralo véllalatok kérében eddig még nem
készult olyan atfogo, feltaro jellegl felmérés, amely a
szponzoracios tevékenységiik ,,makroszint(” ténye-
z8ir6l szakmai megalapozottsaggal, alakitott volna ki
komplex koérképet. Egyszerre feltar6 és empirikus
alapokon nyugvé, megérté szakmai elemzést mind a
mai napig nem produkalt a t¢tméaban a hazai marke-
ting- és sporttudomany. Ebbél adéddan empirikus
keresztmetszeti, marketingkutatasom elsédleges cél-
ja normativan megfogalmazva az, hogy feltérképez-
ze, hogy a professzionalis futballdgazat szponzora-

cios piac keresleti oldalanak szerepl8i mennyire tajé-
kozottak a szponzoracios tevékenység lehet6ségeit
illetéen? Tisztaban vannak-e gyakorlati jelent6ségé-
vel, stratégiai elemeivel? Az atfogo célkitlizésen belll
az elvégzett empirikus vizsgéalat eredményei a kovet-
kez6 elméleti és gyakorlati kérdések megvalaszola-
séat tlizi ki célul:

- a hivatasos labdartgasban szponzorként jelen
Iévd, integralt marketingkommunikaciot alkalmazo
vallalatok futball-szponzoréaciés tevékenységét jel-
lemz6 célkitlizések;

- a szponzordacios inveszticié hatékonysagat értéke-
16 eszkdzok - ROI feltérképezése;

A kutatdsnak - a kutatdsi hipotézisekre adhat6
adekvat valaszalternativakon tal - az is célja, hogy a
sportmarketing fogalmi apparatusat, ismeret- és
Osszefliggésrendszerét felhasznalva bemutassa a
szponzoraciés piac kindlati- és keresleti oldalanak
aspektusabdl a szponzoracios tevékenység stratégi-
ai fékuszpontjait, megteremtse vizsgalatanak elméle-
ti hatterét. A professziondlis labdarigas szponzora-
cios tevékenységének elméleti, koncepcionalis tar-
gyalasa integraltan még nem tértént meg. Az attekin-
tett hazai és nemzetkdzi kurrens szakirodalom nem
all 6ssze egységes konzisztens rendszerré. Kivana-
tos tehat egy olyan differencialt, komplex és tobbol-
dall interakcion alapulé megismerési és probléma-
kezelési stratégia érvényesitése, mely biztosithatja,
hogy pontosabb, objektivebb képet alkothassunk a
professziondlis labdarigas szponzori piacardl. A ku-
tatas céljainak tikrében jelen értekezés egyrészt hi-
anypotlé, masodsorban képes alapveté trendeket,
irAnyokat kimutatni a vizsgalt teriileten és kiindulasi
alapot nyujthat tovabbi, mélyrehatébb és részlete-
sebb kutatdsok inditasdhoz, illetve 0sztonzéséhez.
Egy ilyen kutatds felhasznalasi lehet6séget biztosit
nem csupan maguknak a szponzoracios tevékeny-
séget végz6 cégeknek, hanem a szponzorécioés te-
vékenység kinalati oldalan elhelyezked6 futballcégek
részére is. Mivel a szponzori célkitlizések, marketing-
orientacios tényez6k ismeretének birtokdban, mar
nem csupan a futballklub irant érzett lojalitasra, ha-
nem azok vallalati, marketing, média, személyes cél-
jaira hivatkozva tudndk megcélozni a potencialis
szponzorjelblteket.

1 Integralt kommunikaciot folytat az a cég, mely az alabbi nyolc, kommunikaciés 1épés mentén szervezi marketingkommunikéacios ak-
tivitasat: célk6zonség meghatarozasa, kommunikaciés cél meghatarozasa, lUzenet tervezése, kommunikacids csatorna kivalaszta-
sa, koltségvetés kidolgozasa, kommunikaciés mix meghatarozasa, eredmények mérése, integralt marketingkommunikaciés folya-

mat irdnyitasa.
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MODSZEREK

Ugy gondolom, hogy a rendszervaltas 6ta eltelt b6
masfél évtized sordn végbementek azok a gytkeres
véltozasok, amelyek a futball piacan is markansan
éreztetik hatdsukat. Az atalakulasok hektikus id6sza-
ka nagyrészt lezarult és a professzionalis futball terii-
letén is kialakuléban van a fejlett piacgazdasagokra
jellemz6 piaci szerkezet. Abbdl a feltételezésbdl in-
dulok tehat ki, hogy a professziondlis labdarugas te-
riletén jelen 1év6é szponzori piac operativ szektora
profilban egyre inkabb kozelit a fejlett piacgazdasa-
gokra jellemzé paraméterekhez. Bar a folyamat ko-
rantsem tekinthet6 befejezettnek. A szakirodalmi is-
meretekre, illetve a piaci tapasztalatokra épitve a ko-
vetkez§ hipotézisek beigazoldédasat valdszinisitem.

Az empirikus marketingkutatas hipotézisei

Feltételezem, hogy a piaci viszonyok kialakulasaval a
szponzoraciés tevékenység esetében is meghono-
sodott a marketing szemléletli vallalati magatartas,
tetten is érheté mindez a szponzoracios tevékenység
»-makroszintl(” tényez6inek (célkitlizés, hatékonysag-
értékelés) tudatos tervezésén, s alkalmas arra, hogy
a vallalati médiadiverzifikacié hatékonysagat novelje;

Tovéabba feltételezem, hogy 6sszefliggés fedezhe-
t6 fel a szponzorvallalatok oldalarél a kilénb6z6 ka-
tegoriaju szponzori célok prioritasa (fontossaga) és a
hatékonysagat értékel6 modszerek (ROI) prioritasa
(fontossaga) kozott;

Végul feltételezem, hogy Osszefliggés fedezhetd
fel a killonb6z6 kategoriaju szponzoracios tevékeny-
ség hatékonysagat értékel6 modszerek (ROI) priori-
tasa (fontossaga) és alkalmazasi gyakorisaga kozott.

Az empirikus marketingkutatds moédszere

Primer marketingkutatasi modszereket illetéen kvan-
titativ (survey) modszert hasznaltam, melynek kere-
tében nemzetko6zi kutatdsok soran alkalmazott, stan-
dardizalt mér6eszkozt alkalmaztam. Empirikus kuta-
tAsom modszertani magalapozashoz Babbie (1998)
munkajat vettem kiindulasi alapul. A kérd6ivek egyes
itemeinek a kidolgozasaban nemzetkdzi kutatasi
eredményekre, - f6ként Van Heerden (Van Heerden
2001) alapoz6 kutatasara-, illetve honi kutatasi ada-
tokra tdmaszkodom. A szerkesztett kérdGivet tartal-
mi, strukturalis és gyakorlati szempontbdl, valamint a
reiiabilitAs és tartalmi validitds, - mint els6dleges

tesztkritériumok - biztositasa céljabél hazai marke-
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ting és szponzoracios szakért6k egy ,pilot study
vizsgélat keretében el6zetesen tesztelték. A mintavé-
teli keretet a klubok szponzoraikrol dsszeallitott lista
képezte. A kérdGivek felderit§ kutatasi eszkdzként
szolgaltak arra vonatkozéan, hogy leirhatéva valjon a
szponzorald véllalati szegmens szponzoraciés cél-
rendszere, illetve a szponzoraciés invesztici6 haté-
konysagéat értékel6 mdédszerek (ROI) kore.

Alapsokasag: A kutatas céljait szem el6tt tartva és
a szakmai specifikumokat is el6térbe helyezve alap-
sokasagnak a keresleti oldal részérél a magyar élvo-
nalbeli labdartgo-véallalkozasokat szponzorald valla-
latok korét (N=103) tekintem.

Mintavételi modszer: A szponzorvéllalati kor eseté-
ben a rendelkezésre all6 mintavételi eljarasok kozul
a nem valdszinlségi - szakért6i mintavételi eljarast -
alkalmaztam. Azon véllalatokat vontam be a kutatas-
ba, melyek marketingkommunikaciojukat tekintve in-
tegralt kommunikaciot folytattak (N=57). A szpon-
zoracio relevans minden tipusu Uzleti vallalkozasnal,
egyel6re azonban a szponzoracié ilyen tipusu elfo-
gadasa inkabb a nagyobb vallalatokra jellemzé.

A kutatasi kérd6iv szerkezete

A futball-vallalatokat célz6 kérddiv négy f6 részbdl
(112-itemdl) tevédik 6ssze, amelyekbdl ezen iras ke-
retében a kovetkezbkre térek ki b6vebben:

- Szponzori célkitlizések;

- Szponzoréacios inveszticio hatékonysagat értékeld

- ROl eszk6zok;

A primer informaciét biztositd survey-moédszer
mellett a szekunder adatok megszerzése érdekében
sajtéelemzést, dokumentum elemzést is hasznaltam.
A masodlagos informaciok kozil mint hivatalos forra-
sok a Magyar Labdarigé Liga, a Deloitte & Touche
cég altal publikalt adatok kerlltek feldolgozasra. Az
eredmények interpretalasat el6segit6 statisztikai ana-
liziseket a Statistica for Windows 6.0, Stat-soft Inc.
(2001) programcsomaggal készitettem.

ELMELETI KERETEK

A magyar szponzoracios piac nagysagarol 2005-ben
napvilagot latott egy bevallottan optimista becslés,
mely 39 milliard forint forgalmura taksélta ezt a mé-
diapiaci szegmenst (Myat 2006). Ez az 6sszeg ma-
gaban foglalja a sportra, kultirara, szérakoztatasra,
eseményhez kapcsolt szponzoraciora forditott §sz-
szegeket. Optimista ez a becslés tébb szempontbdl.
Egyrészt a klasszikus reklamkommunikaciora allo-



kalt koltések tekintetében (2006-ban listadron a TNS
adatai szerint 538,3 milliard forint, a tényleges, nettd
reklamkoltés pedig 176,3 milliard forint), masrészt a
BTL koltések becslésének tikrében is optimista a
hazai szponzoraciés piac nagysagat érzékeltetd
szadmadat. Magyarorszagon sajnos nincs egy, éven-
te kozolhetd, a klasszikus reklamkoltéshez hasonlit-
hato fix szam, ami egyben azt is bizonyithatna, hogy
mennyire dinamikusan fejl6d6é piaci szegmensr6l
van sz6. Pedig a szakmabeliek elvi igénye lenne,
hogy a BTL Osszkoltésrél, s egyes szegmenseirdl
mélyebb informacidk alljanak rendelkezésre.

A klasszikus, s az alternativ kommunikaciopolitikai
eszkdzok alkalmazasanak aranya allando vitakérdés
a hirdet6k, médiatervez6k szamara Magyarorsza-
gon. A szponzoracioés tevékenységgel kapcsolatos
egyik legnagyobb kihivas a hatékonysagmérés. A
tradicionalis meédiumokban elhelyezett reklamok
egyre fokozddd koéltségvonzata miatt egyes esetek-
ben célszerlibb lehet a kéltséghatékonyabb, alacso-
nyabb medd6-szérassal operaldé szponzoracios stra-
tégia kialakitasa, mint a folyamatos médiavasarlas.
Ezzel nem azt akarom Aallitani, hogy a szponzoracio
helyettesitheti a tradicionalis reklamkommunikaciot,
hanem hogy komplementer médiumként a média-
mixben 1évé egyéb elemekkel szinergiat képes alkot-
ni, amellyel a kommunikacié hatékonysaga tovabb
novelheté. Mara mar Magyarorszagon sem lehet al-
ternativ eszk6zok nélkil versenyel6nyt realizalni, ter-
mészetesen a kreativ koncepci6 alapos kidolgozasa,
a hagyomanyos médiumokban val6 kéltséghatékony
médiatervezés és vasarlas utdn. A szponzoracio
mérhet6 eredményekkel is kecsegtetd alkalmazasa
nagymértékben fligg a marketing-, kommunikaciés
és médiacélok konkrét megfogalmazasatél. Ennek
ismeretében lehet konkrétan megnevezni, mi szamit
eredménynek. Minden egyes részfeladattal szemben
egyértelmien megfogalmazhatéak a szamszerl
és/lvagy min@ségi elvarasok. A teljesiulés pedig en-
nek alapjan mar mérhet6.

Manapsag a médiapiac a tradicionalis médiumok
esetében az ismert hatékonysagi mutatékat hasznal-
ja a hatasossag- és a koltséghatékonysag feltérké-
pezésére: rating, GRP, OTS, OTH, Effective reach,
Effective frequency, CPP, CPT, CT, CTR5. A BTL
(below the line - vonal alatti) ndvekv6 szerepe elle-
nére - amelybe természetesen a szponzoracio is
benne foglaltatik - sem a hirdet6k, sem az tgynok-
ségek nem koltenek az ATL (above the line - vonal
feletti) reklameszkdzokéhez hasonlé hatékonysag-

vizsgalatokra. A szponzoraciés piac pedig valésagos
krizisként éli meg, hogy nincs biztos moédszer a
szponzoraciods inveszticié hatékonysaganak mérésé-
re. A fejlettebb nyugat-eurépai (sport)piacokon mar
felismerték a szponzoracié piaci értékét annak elle-
nére, hogy valés kéltséghaszon-szamitasokkal igen
nehezen lehet alatamasztani a szponzoréaciés ajanla-
tokat. Ezeken a (sport)piacokon a szponzoracié ha-
tékonysagvizsgalatat mar atfogd szektorspecifikus
kutatasok alapjan végzik. Adédik tehat a kérdés:
van-e annyi addiciondlis értéke a fix aron megvasa-
rolt szponzoracios jognak, hogy érdemben névelni
tudja a kommunikacié hatékonysagat? Ebbd6l adodo-
an minden szponzorald vallalat el6bb-utébb felteszi
maganak a kovetkez6 kérdéseket:
- Hogyan képes a szponzoracié a médiadiverzifika-
ci6 hatékonysagat novelni?
- Helyes volt-e a célcsoport meghatarozas?
- Jol vélasztottak-e meg a szponzoraciot, mint kom-
munikaciéos médiumot?
- Sikerult-e az tzenetet eljuttatni a fogyasztékhoz a
szponzoracion keresztil?
- A szponzoraciora allokalt koltés jol hasznosult-e?
Ugy gondolom, hogy a folyamatos nyomon kévetés
elengedhetetlen feltétele a teriilet bévilésének. A haté-
konysag egzakt mérése nélkil ugyanis a hirdet6k jog-
gal bizonytalanodhatnak el a rendelkezéstkre all6 bu-
dzsé helyes felosztasaval kapcsolatban, hiszen nem
rendelkeznek tényszer(i és megbizhaté adatokkal az
elkoltott 6sszegek markaépitésre gyakorolt hatasarol.
A médiatervez6k fokozatosan felismerik, hogy a kam-
panyok megtervezésében lényeges a fogyasztok prio-
ritdsainak megismerése, illetéleg a kiilonbdz6 médiati-
pusok elényeinek, hatranyainak a mérlegelése. Sza-
mos kulféldi kutatas bizonyitja a szponzoracio jelent6-
ségét, mégsem képvisel megfelel§ értéket a médiater-
vekben. Az okok kozétt olyan hiedelmek, klisék, ada-
tokkal soha ala nem tadmasztott konszenzualis tudas
rejtézik, mely ©6ngerjeszt§ folyamatként devalvalja a
szponzoraci6 értékét (Berkes 2006a, 2006b).

EREDMENYEK

A szponzorvéllalatok szponzoracios
stratégiajanak makroszintd tényezdi

A valaszadok a kutatdsi kérdGiv keretében felkinalt
szponzoracios tevékenységgel kapcsolatos célokat
és az inveszticié hatékonysagat értékeld (ROI) eszko-
zoket egy 5-fokd intenzitasskalan (1 - ,.egyaltalan
nem fontos™-tdl, 5 - ,,nagyon fontosdig) rangsoroltak.
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2. tablazat
A szponzoréaciés tevékenység céltényez6inek aggregét adatai

Atlag Sz6ras
Véllalati célok 3,7 091
Véllalati imazs épitése V28 4,5 0,64
A véllalati 'goodwill' (j6 hirnév) épitése a véleményformalok korében V27 4,3 0,62
Ekszkluzivitas biztositotta versenyelény megszerzése V30 4,0 0,83
Vallalati c,élcsoport, cs?lekvésre Osztdnzése, fogyasztoi val 4.0 0,64
magatartas-befolyasolas
Vallalati név asszociacidja egy sikeres csapattal\eseménnyel\egyéni V32 38 0,92
sportoloval
Célkozonség irant érzett elkotelezettség demonstralasa V24 3,6 1,05
Hagyomanyos marketingkommunikaciés csatornék telitédése miatt
a szponzoracids tevékenység alkalmazasa Va3 35 1.33
Vallalattal kapcsolatos fogyasztéi attitlidjellemz6k (beallitodasok) formalasa V26 3,4 0,65
Bels6é PR célok (dolgozéi lojalitas mélyitése, munkatarsak motivalasa) V25 3,2 1,08
?ﬁzrz]?téi érdeklédés, személyes kot6dés az adott sportdg, sportold, esemény V29 2.8 1,29
Termék/marka/szolgéltatasl tevékenységhez kapcsolt célok 3,8 1,01
Markah(iség novelése Va4 4,3 0,75
A célpiac termékkel\markaval\szolgéaltatassal kapcsolatos ismertségi fokanak
emelése és stabilizalasa V38 41 0.99
Fogyaszt6i csoportokban kialakult markapreferencidk ergsitése V40 4,0 0,85
Markatudatossag ndvelése V42 4,0 0,85
Markaaffinitds novelése V43 3,9 0,73
Uj termék\marka\szolgaltatas bevezetése a fogyasztéi piacra V34 3,8 1,17
Uj, még le nem fedett piaci szegmensek felfedezése és megnyerése V33 3,7 1,44
A termék\marka\szolgéltatds és a szponzoralt esemény kozotti asszociacio V35 3,7 1,07
Piacrészesedés novelése V39 3,6 0,98
Termék pozicionalasa V37 3,6 1,18
Specialis referenciak er@sitése V41l 34 1,09
Termékminta bemutatdsa a szponzoralt esemény id6tartama alatt V36 3,2 1,07
Ertékesitési célok 3,8 0,80
HosszU-tava értékesités novelés, arbevételi célok megvaldsitasa V48 4,3 0,49
Termékértékesités novelése, keresletbefolydsolas V45 41 0,83
Kdzvélemény figyelmének fokuszalasa a vallalatra\termékre\markara V46 4,0 0,80
Kozvetlen értékesités novelés Va7 3,0 1,07
Médiamegjelenéssel kapcsolatos célok 3,7 0,88
Szponzoralt esemény alatti médiaérdekl§dés fenntartasa (TV, radio, sajtd) V50 4,2 0,56
Szponzoralt esemény el6tti médiaérdekldés felkeltése (TV, radio, sajtd) V49 4.0 0,65
Szponzoralt esemény utani médiaérdekl6dés fenntartdsa (TV, radio, sajtd) V51 3,8 0,68
Kulénféle kommunikaciés médiumokban valé megjelenés lehetésége V52 3,7 0,96
Helyi sajtétermékekben térténé megjelenés V53 3,3 1,11
Regiondlis / nemzeti sajtotermékekben térténé megjelenés V54 31 1,30
Hospitality / vendéglatas 3,3 1,22
Uzleti partnerek vendégil latasa, Uzleti kapcsolatok apolasa, szorakoztatas V55 3,3 1,22
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M szponzoréaciés tevékenység
célkitlizéseinek ismertetése

Altalanos érvény(i szponzoraciés modelleket - ép-
pen a szponzoracionak a céloktdl figgd sokszinlisé-
ge miatt - nem lehet megfogalmazni, am szempon-
tokat a szponzoraciés mix kialakitdsahoz igenis lehet
adni. A legfontosabb, hogy a markatulajdonos kita-
lalja azt a célt, hogy miért akarja a szponzoracios te-
vékenységet beilleszteni az integralt marketingkom-
munikacios stratégiajaba, mivel altalaban elmondha-
t6, hogy a szponzoraciés motivaciok tulnyomo része
markahoz kapcsoltan jelenik meg. A sportszponzo-
rélas kérdésén belll feltétlentl tisztazni kell a futball-
szervezetek szponzorokhoz f(iz6d6 viszonyat, s ko-
vetkezetesen meg kell jeleniteni a kettejik kapcsola-
tdban a gazdaséagi funkciot, tisztazni kell a szpon-
zoralot vallalo privatgazdasagi szerepl6k motivaci-
Os tényezG6it. A gazdasagi szféra a sportvallalkoza-
sok finanszirozasaban akkor tekintheté motivaltnak,
amennyiben valamilyen gazdasagi funkcio kapcsolo-
dik hozza. Gazdasagi funkcié hianyaban a kinalati és
keresleti szerepl6k kozott sajatos érdekeltségi és fe-
lel6ésségi kapcsolat alakul(hat) ki, mely igencsak in-
gatag értékviszonyokon nyugszik. Ezen utébbi eset-
ben - gazdasagi, s egyéb marketing- és kommunika-
ciés funkcié hidnydban - a szponzor motivalatlan
lesz, melyb6l az kovetkezik, hogy a két fél kozotti
kapcsolat is motivalatlanna valik.

A kovetkez6kben az emlitett 5 relativ célkategoria
egyes részcélkit(izései kertilnek bemutatasra, a va-
laszado6i vélemények tikrében (lasd 2. tablazat). Az 5
relativ célkategoria egyes részcélkit(izései alapjan a
vallalati célkit(izés kategoéridgja szempontjabol az
imazs épitése (4,5) a legdominansabb cél. Meglep6
modon nem talalhatdé az els6 harom legfontosabb
egy sikeres csapattal, eseménnyel, egyéni sportol6-
val (3,8), noha a futballra jellemzé tulajdonsagok (si-
ker, er6, gy6zelem, dinamizmus) hatékony asszocia-
cios lehet&séget jelenthetnének a vallalatok szama-
ra. A termék, marka, szolgaltatas kapcsolt célok ka-
(4,1), markatudatossag (4,0), kapta a legmagasabb
értékeket. Mindez azt bizonyitja, hogy a piacok ha-
zankban is az érett fazisba léptek, igy a szponzoraldk
egyre inkdbb a hatékonysagi szempontok szerint
folytatjdk kommunikaciés és marketingtevékenyseé-
guket. Sporthasonlattal élve a piaci bevezetés eddigi
id6szaka a rovidtavfutaseé volt - mivel be kellett vezet-

ni a markakat a magyar piacon. A markak karbantar-
tdsa, menedzselése viszont mar a hosszutavfutasé.
Az értékesitési kategoria esetében a hosszu-tavua ér-
tékesités novelés (4,3), mint cél, akkor lehet fontos,
hogyha maga a szponzorélas is hosszu tava. A mé-
dia-megjelenéssel kapcsolatos célok esetében a
szponzoralt esemény alatti médiaérdekl6dés fenntar-
tasat (TV, radio, sajtd) (4,2) preferaljak leginkabb a
szponzorok. Mindez abbdl eredeztethet6, hogy a
marketinggyakorlat szerint a szponzoraciés tevé-
kenység soran alacsonyabb fajlagos egységkdltség-
gel érik el a potencialis sportfogyasztokat a szponzo-
rok, mintha egyéb, klasszikus médiumot vennének
igénybe.

A szponzoracids tevékenység
hatékonysagéat értékel6 moédszerek
relevancigja és alkalmazasi gyakorisaga

Ebben a fejezetben a szponzoracidos tevékenység
hatékonysagat értékel6 moédszerekkel (ROI) kapcso-
latos valaszadoi véleményeket elemzem. A valasz-
adok a kutatasi kérd6iv keretében felkinalt szpon-
zoracios tevékenységgel kapcsolatos hatékonyséagat
értékel6 (ROI) eszkozoket egy 5-fokl intenzitasska-
lan (1 - ,,egyaltalan nem fontosatdl, 5 - ,,nagyon fon-
tosaig; illetve 1 - ,,nagyon gyakran™tdl, 5 - ,,soha’™ig)
rangsoroltak (lasd 3. tablazat). A szponzoracios cé-
lok ismertetéséhez hasonléan, illetve az attekintett
szakirodalmi ismeretanyagra épitve toérekedtem a ku-
tatési kérdGivben az értékelési moédszerek minél szé-
lesebb skalajat feltiintetni, adekvat értékelési moéd-
szert kindlva minden szponzori célkitlizés értékelésé-
re. Természetesen az egyes vallalati szegmensek
szadmara mas-mas célkitlizések, mas-mas értékelési
modszereket indukalnak, de k6zos jellemzéjik, hogy
a labdarugas teriletén vélnek felfedezni szponzora-
cios potencialt. Mindezért indokolt lehet egy globalis
kép kialakitasa.

Osszefiiggések a szponzoracios célok
és az értékelési modszerek kozott

A szponzorvallalatokra vonatkoz6 elméleti hipotézi-
seim tesztelésére - a szponzoracios célkitlizések és
értékelési metddusok prioritasa kozotti korrelacio
vizsgalatara - a Pearson-féle korrelaciés analizist al-
kalmaztam. Azokat a kapcsolatokat vettem figye-
lembe, amelyeknél a koefficiens értéke
(r>=20,61), a szignifikanciaszint (p<=0,05), azaz
szoros kapcsolat all fenn. A vizsgalat reliabilitasat
reprezentalé Cronbach alpha értéke (0,76), (0,63),
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3. tablazat

A szponzoréaciés tevékenység értékelési moédszereinek aggregét adatai

ERTEKELES|I MODSZEREK

A szerz6désben foglalt szponzoralt kotelezettségeinek
a vizsgalata

Rendezvény latogatottsaga (nézettség)

Vallalat néwtermék\marka sajtétermékben torténé megjelenése
a szponzoraciés tevékenység kapcsan

Szponzori névitermék\marka felidézés
Szponzori névitermék\marka felismerés

A szponzoracidra koltott uUzleti befektetés sikerességének
vizsgélata

A szponzoréaciés tevékenység tébbi kommunikécioés elemmel
térténd sikeres integracidja

Vallalati név\ termék\marka TV-ben torténé megjelenése
a szponzoracios tevékenység kapcsan (médiaanalizis)

Véllalati imazsjellemz6k id6beli alakulasanak vizsgalata

Vallalati néwtermék\marka radiéban torténd megjelenése
a szponzoraciés tevékenység kapcsan (médiaanalizis)

A szponzoréaciés budzsé Osszevetése egyéb kommunikéaciés
koltségekkel

Korabbi szponzoraciés biidzsé nagysaga

Szponzoracios tevékenység segitségével elért értékesitési
novekedés vizsgélata

Szponzordlt esemény utani szponzorral kapcsolatos
attit(idjellemz6k vizsgéalata

A szponzoraci6é és a (reklam)hirdetés kozotti
kereszthatas-anallzis

Szponzoréalt esemény el6tti szponzorral kapcsolatos
attitidjellemz6k vizsgéalata

Termokismertség id6beli vizsgalata

A szponzoraci6 és a pr. Tevékenység kozotti
kereszthatas-anallzis

Alkalmazott merchandising tevékenység sikerességének
vizsgélata

Kereszthatas-anallzis a szponzoracié és értékesités alakulasa
kozott

CPT - 1000 f§ elérésének koltsége

A TV nézé\radié hallgatd (passziv sportfogyasztok)
szegmentalasa demogréfiai, pszichogréflai valtozék mentén

Véllalati dolgoz6k szponzoracios tevékenységgel kapcsolatos
attitidjellemzélnek vizsgalata

A szponzorélt eseményen megjelent (passziv sportfogyasztok)
szegmentalasa demogréfiai, pszichogréflai valtozk mentén

A szponzoraci6 és a vasarlasdsztonzé kampany kozotti
kereszthatas-anallzis

Tovabbi szponzorokkal val6 egyuttmikddés sikerességének
vizsgélata (co-sponsoring)

A szponzoréci6 és a direkt marketing kozotti
kereszthatas-anallzis
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4. tablazat.

Vallalati célok és az értékelés i modszerek kozotti korrelacio

Vaéllalati célok - értékelési moédszerek

Hagyomanyos marketingkommunikaciés csatornak telitédése
miatt a szponzoraciés tevékenység alkalmazasa

A szerz6désben foglalt szponzoralt kotelezettségeinek a
vizsgalata

A szponzoréciés bidzsé dsszevetése egyéb kommunikécios
koltségekkel

Véllalati Imazs épitése

Vaéllalati imazsjellemz6k id6beli alakulasanak vizsgalata

Bels6é PR célok (dolgozéi lojalitas mélyitése, munkatarsak
motivalasa)

Szponzordlt esemény utani szponzorral kapcsolatos
attitGidjellemzék vizsgalata

p<=0,05; r>=+0,61; Cronbach's alpha = 0,76

5. tablazat

Atlag Széras r(X,Y) r2 t P
3,36 1,36

3,54 1,43 0,70 0,4967 2,9805 0,0154
3,57 1,43 0,72 0,4867 2,8805 0,0154
4,69 0,68

3,71 0,30 0,71 0,4523 2,7542 0,0161
3,12 0,67

4,58 0,75 0,62 0,4081 2,6428 0,0316
3,36 1,36

Termék/marka célok és az értékelési modszerek kozotti korrelacio

Termék/markal célok - értékelési modszerek
Uj termék/marka/szolgéltatas bevezetése a fogyasztéi piacra
Szponzori név/termék/mérka felismerés
Mérkah(ség novelése

Szponzordlt esemény uténi szponzorral kapcsolatos
attitGidjellemzék vizsgalata

p<=0,05; r>=20,61; Cronbach's alpha = 0,63

6. tablazat
Média célok és az értékelési

Média célok - értékelési médszerek
Szponzoralt esemény alatti médiaérdekl6dés fenntartdsa (TV,
radio, sajto)
Rendezvény latogatottsaga

Kulénféle kommunikaciés médiumokban val6 megjelenés
lehet6sége

CPT - 1000 f6 elérésének koltsége
p<=0,05; r>=%0,61; Cronbach's alpha = 0,61

(0,61) volt az elemzett valtozdécsoportok tekinteté-
ben. Az egyes szponzori célkategoridknak megfele-
I16en - a lehetséges korrelacié figgvényében - az
értékelési modszereket is kategorizaltam (lasd a 4.,
5., és a 6. tablazat). A tablazatokban az egyes
szponzoréacioés célok és a cél elérése érdekében al-
kalmazott értékelési moédszer kozotti korrelacid ér-
téke (r(X,Y)) lathato.

Atlag Sz6rés r(X,Y) r2 t P
3,84 1,21
4,15 0,80 0,62 0,3924 2,6653 0,0220
4,42 1,33
3,36 0,73 0,61 0,3444 2,1234 0,0210
modszerek kozotti korrelacio
Atlag Szbras r(X,Y) r2 t p
4,24 0,53
4,67 0,64 0,65 0,4049 2,8571 0,0144
3,48 0,97
3,34 1,46 0,64 0,4510 3,1400 0,0085

AZ EMPIRIKUS KUTATAS JELENTOSEGE,
HASZNOSITHATOSAGA

Jelen felmérés teljesitette azon céljat, hogy els6ként
vallalkozott a magyar élvonalbeli labdartgas terile-
tén megnyilvanulé szponzoracids piacan egy ilyen
atfogo, feltaro jellegl alapkutatasanak lebonyolitasa-
ra. Ennek soran tobb, a gyakorlatban is tapasztalt
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tendenciat és folyamatot empirikusan is megergsi-
tett, illetve igazolt, s6t szamos terileten tovabb ar-
nyalta az ismereteket vagy éppen megcafolt berog-
z6dott sztereotipiakat. A kutatasbdl meritheté empiri-
kus ismeretek alapjan hipotetikus képet fogalmaz-
hattam meg arrdl, hogy ezzel a ma még szamos ano-
maliaval terhelt piacon - a labdarigas szponzoracios
piacan - nagy jelentésége lenne, hogy a ,stratégiai
gondolkodasu” szponzorok megértsék, mit kell ten-
nidk, ha valéban a gazdasagi racionalitds talajara,
Uzleti alapokra kivanjak helyezni szponzoraciés kap-
csolataikat. A mai magyar futballiparagban nem te-
kinthetd kulénds korilménynek, hogy a szponzorval-
lalatok marketing- és szponzoracios aktivitdsat meg-
testesité faktorok, a mégoly intenziv empirikus kuta-
tas el6tt is tobbnyire rejtve maradnak, legfeljebb
részben regisztralhaté médon érvényesiilnek.

Az empirikus kutatas eredményeinek tikrében azt
mondhatjuk, hogy a magyarorszagi futball-szpon-
zoracidoban gondolkodo, s a kutatasba bevont vélla-
latok pedig korulbeldl félaton vannak azon a fejl6dési
palyan, amelynek stacioit Burlingame (Burlingam) a
vallalati tAamogataspolitika négy kilénb6z6 modelljé-
nek egymast kévetd megjelenésével irja le.

A neoklasszikus modell - a tobbek kozott
Friedman (1970) altal képviselt megkozelités szerint
a vallalat f6 feladata a profittermelés. Az elmélet sze-
rint a vallalatok tarsadalmi felel6ssége csak akkor
életképes koncepcio, ha hozzajarul a tulajdonosi ér-
ték noveléséhez.

A politikai- hatalmi modell - ez a modell abbdl a fel-
tételezésbdl indul ki, hogy ugy lehet megtartani egy
adott vallalat hatalmat és autonémiajat, ha minél jobb
kapcsolatokat épit kiloénb6z6 szervezetekkel, mivel
ezek a szervezetek a kormanyzati névekedés (befo-
lyasolas) lehetséges alternativai és ellensulyozoi.

Az etikai modell - ebben a paradigméaban megen-
gedett, hogy a véllalat vezetése tarsadalmi problé-
mak megoldasa érdekében tamogatasokat osszon
szét, és ezaltal felel6s tarsadalmi aktorként viselked-
jen anélkul, hogy felmerilne a profitabilitas kovetel-
ménye.

A stakeholder elmélet - egy véllalat komplex enti-
tasként értelmezhetd, amely szamos kuls6 as belsé
érintettel all kapcsolatban (alkalmazottak, tulajdono-
sok, vevlk, tarsadalmi csoportok stb.), akik killonbo-
z6 elvardsokat tdmasztanak a vallalattal szemben. Az
egyes érintett csoportoknak nagyon kilonb6z6 érde-
keik vannak, melyek eltér6 pénzigyi, politikai, tarsa-
dalmi irdnyokba huzhatjak a vallalatot.
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Osszefoglalva megallapithaté, hogy a kutatdsom
eredményeinek tiikrében a kitlizétt hipotéziseim csu-
pan részben nyertek igazolast. A rendszervaltas 6ta el-
telt masfél évtized alatt gyokeresen atalakult a labdaru-
gas szponzori piacanak operativ szektora, gyokeret
eresztettek, s stabilizalodni latszanak a piaci keretfelté-
telek. Igaz, hogy az elmult rendszerben tetten érhet6 -
a vallalati szponzoralé szektort jellemzé -- faktorok
nem multak el nyomtalanul, igy a honi futballiparag
szponzori piaca szamos olyan ,specidlis vonassal”
rendelkezik, amely eltér a fejlettebb piacgazdasagu or-
szagok futballpiacanak szponzoracids gyakorlatatol.

A kérdGives felmérés alapjan levonhatd kovetkez-
tetések altalanosithatésagaval kapcsolatban ben-
nem is alapvetd dilemmak fogalmazédtak meg, hi-
szen a mintavételi keret N=103 vallalatabol kivalasz-
tott N=57 szponzoral6é cég nem szamit egy tulsago-
san nagy elemszamU mintanak. Ezzel egyltt azt
gondolom, hogy olyan vallalatoknal, ahol a szpon-
zoracio az integralt marketingkommunikaciés tevé-
kenységben stratégiai elemként van jelen, minden-
képpen relevdns mondanivaléval szolgalhat e kom-
munikacios technika hazai labdaragasban betoltott
szerepét, lehet6ségeit, korlatait illetGen.

Bizom abban, hogy az iras nyoman elindulé vitak,
diskurzusok, korrekcios igények is hozzajarulhatnak
a tertilet kontextusbeli arnyalhatésagahoz, atlatha-
tobba tételéhez. Taldn az ismertetett megkozelités
alapjan a tovabbi elemzések a jov6ben arnyaltab-
ban, strukturaltabban lesznek elvégezhet&ek.
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A szerz6 marketing- és reklamszakember
Semmelweis Egyetem Testnevelési

és Sporttudomanyi Kar (TF)
Sportmenedzsment Tanszék

Az M&M kovetkez6, 2008. marciusaban
megjelend szaméanak tartalmabal

Fékuszban a reklamkutatas

- Agyunkra mennek: Fiziolégia a marketing- és reklamtevékenységben, kilénos tekintettel

a neuromarketingre

- Aversenytarsak hatasa a televizi6-reklAmok gyakorisadgara a magyar mobilszolgaltatadsok piacan

Fékuszban a fels6oktatasi marketing

- A vonzer6fejlesztés lehetségei a felsGoktatasban: a beiskolazasi marketingmunka (j teriletei

- Marketingkommunikacio a fels6oktatasban

- Magas interakcio-szinti munkaformak a fels6oktatasban

Fékuszban az élelmiszermarketing

- A conjoint elemzés, mint a vasarloi preferencidk vizsgalatanak eszkdze az élelmiszergazdasagi

marketingben
- Szegmensek a munkahelyi étkezés piacan

- A z0ldség-gyumolcs kisarutermel6k marketingszemléletli alkalmazkodéasa a kereskedelem

koncentraciés folyamatahoz

Olvassa tovabbra is elméleti és gyakorlati szakembereink irasait!
Fizessen el6 idei arakon az M&M-re,
hogy 2008-ban se maradjon le semmir6l!
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Altalaban véve a dijak életiink

és tevékenységiink valamely
terliletén felmutatott kivételes
eredményeket jutalmazzak.

A teljesitmény - legyen az akar
gazdasagi, tudomanyos (szellemi),
vagy szocidlis jelent6ségli - végsd
soron mindig a tarsadalom
fejlédését szolgalja. Am, vajon
hogyan itélik meg azon Uzleti
dijakat, melyek nem konkrét
miveket (pl. irodalmi, zenei), vagy
bizonyos idészakban megélt
eseményekhez kothetd
magatartasmintakat

(pl. Béke Nobel Dij) jutalmaznak,
hanem a manapség egyre
nehezebben mérhetd Uzleti
teljesitményeket hasonlitanak 0ssze?

Bauer Andras

Uzleti dij - Gzleti
hatas

(ikodnek a vilagon olyan nemzetek felett all6 szervezetek, vagy
gazdasagi szovetségek (ENSZ, NATO, OPEC, EP, G7, Davosi
Vilagkonferencia, stb.), melyeket a tarsadalmi érdekek els6bb-

ségének védelme hivott életre. E gazdasagi forméaciok altal kezdemé-
nyezett események alkalmat adnak - zart, vagy nyilt kdrilmények ko-
z06tt -, hogy a fejl6dés iranyvonalarél cseréljenek gondolatokat a részt-
vevok. Mi tébb, kozds erével kérvonalazzak az ennek érdekében meg-
valositandd akciotervet, és programokat dolgoznak ki a kit(izétt célok
miel8bbi elérésére. Senki nem vonja kétségbe, hogy az emlitett szerve-
zetek és vezetBik szakmai és/vagy emberi érdemeik alapjan a legalkal-
masabbak az ilyen nagy hordereji dontések meghozatalara. Ez a tény
biztositja az altaluk adomanyozott dijak tisztasaganak és objektivitasa-
nak megkérddjelezhetetlenségét is. (Természetesen mindig addédnak
olyan helyzetek, amikor nehéz kilonbséget tenni két hasonléan jo telje-
sitmény kozott. llyen esetekben érthetd, ha a kdzvélemény megosztott,
és vitak kereszttlizébe keriil egy-egy dijazott és eredménye. Azt gondo-
lom, hogy ezek a példak demonstraljak a tarsadalom felel6s gondolko-
dasat és elvarasait, és szikségesek ahhoz, hogy a magas poziciéba
kerilt, a fejlédésiinkre nagy befolyassal 1év6, valamint rendkivili fele-
I6sséggel rendelkez§ vezet6k Utmutatast kapjanak a jov6ére nézve: mi
az, amit a tarsadalom j6 szemmel néz, és hol van a hatarmezsgye, ahol
mar korultekint6bben kell eljarniuk.)

Az UZLETI DIJAK ES A TELJESITMENY

A 80-as években Ujfajta vallalati t6keformak - tudast6ke, humantéke -
jelentek meg, amelyeket egyre nagyobb szeretettel mutattak be a cég-
vezet6k a vallalati mérlegekben is. Ezen, tgynevezett immaterialis javak
értéke a vallalat azon képességét takarja, amellyel tulszarnyalja egy
vele megegyez6 mérték( fizikai vagyonnal biré atlagos versenytarsat.
Az immateridlis tényez6k mind a termék, mind a részvényértékesités fo-
lyamataban prioritast élveznek, nélkulik nehezen lehet hozzaadott érté-
ket elGallitani, s az adott terméket kiemelni a t6bbi kozll. A vallalati jo
hirnév (goodwill) kezelése, a magikus kisugarzasi markanevek felépi-

tése (branding) is a stratégiai célok kozé emelkedett az értékteremtésre
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koncentral6 tudasalaplu gazdasagban. Mind tdbb
sz6 esett a markahoz kothetd tékérdl (brand equity),
amely a vasarlo hajlandésagat jelzi egy termék meg-
vasarlaséara vagy szolgaltatas igénybe vételére a ma-

gasabb ar ellenére is. Napjaink legnagyobb vallalati

»A Vallalatij6 hirnév (goodwill) kezelése, a magikus ki-
sugarzasu markanevek felépitése (branding) is a stra-
tégiai célok kozé emelkedett az értékteremtésre kon-

centraldé tudasalapu gazdasagban.”

veszteségei mind az immaterialis javak mentén jottek
(jonnek) létre, és a vallalati hirnévvel (goodwillel)
kapcsolatosak. A t6kepiacok ugyanis az adott tarsa-
sag jovojét kalkulaljak, igy ezen kilatasok romlasakor
(gondoljunk csak egy-egy vezet6 nagy port kavart
tadvozasara) negativ el6rejelzéseikkel befolyasoljak
annak befektet6i megitélését. A szellemit6ke-beruha-
zastol figgd Uzletagak (pl. tanacsadoi) is sebezhets-
vé valtak.

Mindezen jelenségek egyitt lerdviditik az eredeti
termék profittermel6 id6szakat. A tanacsadd, vagy
informatikai cégek Uj szolgaltatasai is tiszavirag éle-
tinek bizonyultak, hisz - mivel ember dolgozta ki
6ket - gyorsan Ujragondolhatéva és reprodukalhat6-
va, hovatovabb tovabbfejleszthetévé valtak. Az emli-
tett kihivasok még inkabb feler6sédnek, ha tekintet-
be vesszik az Uzleti vilag hitelének romlasat a kozvé-
lemény, kulondsképpen a befek-
tet6k szemében. Nem véletlen ez
a latvanyos leértékel6dés. Az el-
mult évtized java részében a vilag
legnagyobb vallalatainak legfels6
vezetGi az Uzleti élet torténetében
paratlan nyilvanossagnak és koz-
csodalatnak 6rvendhettek. Eppen
az uzleti élet fels6 vezetdinek talzéd
tisztelete és hatalmi statusa miatt
volt annyira rombolé hatdsa a
2000-ben és 2001-ben bekodvetke-
zett gazdasagi botranysorozatnak.
Szamos olyan személyiség, akit nemrég még maga-
zinok cimlapjan, mint kdvetendd (j csillagot, vagy ta-
pasztalt veterant lathattunk, egyszerre csak botra-
nyok és blinigyi nyomozasok szenved§ alanyava
valt. A botranyok kodvetkeztében a részvényeseknek
kétségeik tamadtak a vallalatvezetés tisztességét ille-
téen. Ez az Uj bizalmatlan kdrnyezet nemcsak a be-

fektet6kre hatott, hanem a térvényhozok és a szaba-
lyozas megalkotdéi kdrében is riadalmat keltett. A pia-
cok ezért ma mar nem tlirik meg a homalyos uzleti
terveket és a jelent6s pénzlgyi tartozasokat a nagy
cégek részér6l sem.

A fent emlitett folyamatoknak
kdoszdonhetéen a cégvezetbknek
az Uj évezredben egyre nagyobb
hangsulyt kell fektetniik a felel6s
vallalatiranyitasra, amikor is a val-
lalatot ugy kell a valtozasokra fel-
késziteni, hogy az a vallalat és az
egyén er@sségeire tamaszkodjon
a vallalat hitelének meg6rzése, illetve a valtozas vég-
rehajthatésaganak érdekében.

A DIJAK SZEREPE A MARKAEPITESBEN

A fentiek tikrében érthetd, hogy az eredeti kérdésfel-
tevés, vajon mennyire lehet sikeres az Uzleti teljesit-
ményt mér6, és mutatészamok alapjan azt elismer6
dij, megvalaszolasra is kerllt. Természetesen, és f6-
ként egy a nemzetkdzi elismerésre olyannyira éhes
orszag esetében, mint hazank, sikernével6 tényez§
lehet a dij nemzetkdzi kiterjedtsége és értékelési
rendszere, vagy pedig egy jelent8s Uzleti multtal ren-
delkez6 hazai Uzletember mecenaturaja (lasd Prima
Primissima dij) - melyek egyike vagy masika megte-
remti a hosszu tavon fenntarthat6 és szavahihet6 ob-
jektiv értékelést -, valamint a dontést meghozo birdk

,Eppen az lzleti élet fels6 vezetbinek talzo tisztelete és
hatalmi stdtusa miatt volt annyira rombolé hatasa a
2000-ben és 2001-ben bekdvetkezett gazdasagi bot-
rdnysorozatnak. Szamos olyan személyiség, akit nem-
rég még magazinok cimlapjan, mint kévetendd 0j csil-
lagot, vagy tapasztalt veterant lathattunk, egyszerre
csak botranyok és blnlgyi nyomozasok szenvedé ala-
nyava valt.”

erkdlcsileg és szakmailag feddhetetlen multja. Ezért
egy Uuzleti dij, melynek alapeszméjében is benne fog-
laltatik az Uzleti élet moralis alapjainak javitasa, an-
nak fontossagara torténé figyelemfelhivas (tanulma-
nyok, sajtokdzlemények, a dij stb.), illetve a problé-
ma (pl. Uzleti kockazatok, felelés vallalatiranyitas, val-
lalati csalasok, stb.) kordl kiépilé Uj szolgaltatasok,
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hovatovabb Uzletagak segitségével rendkivili figyel-
met biztosithat - korultekint§ megvaldsitas esetén -
az azt létrehozo cég, vezetése, munkatarsai és szol-
galtatasai szamara.

Az Uzleti szférat megcélzo dij jov6jében fontos az
Uzleti életben tapasztalhaté folyamatok trendje, hi-
szen bevezetésének, érvrendszerének id6szerlinek
és mas probléméakhoz kéthetének kell lennie. igy ér-
het6 csak el a kell6 mértékli azonnali, majd az ezt
kdvetd elhuzédoé publicitas és pr-hatas. Raadasként,
a fokozott versenyhelyzetben egyediséget kell, hogy

A markaépités igy nem pusztan a termék és a reklam
Udvozité, egymast tamogatd, 6sszehangolt kombinaci-
Oja, hanem viselkedési (vagyis ugyfélkezelési) norméak
sokasaga, kommunikacios, illetve az utobbi idében a
felel6s tarsadalmi gondolkodast (Corporate Social
Responsibility) megformal6é szponzoraciés kultura is.”

biztositson a véllalatnak a felel6s gondolkodas meg-
honositasa tertiletén, hogy presztizsértéke hosszabb
tdvon is megmaradjon az e célt mindinkdbb szem
el6tt tartd piacon.

A MARKAEPITES FONTOSSAGA

Az Uj évezredben a termékek/szolgaltatdsok szimp-
lan fizikai valéjukban mar nem alljak meg a helyiket,
hiszen sok vallalat kinal szinte azonos tulajdonsagu
terméket, s6t ahhoz kapcsolt szolgaltatast. Az 6nér-
zetes fogyasztoi tarsadalom er6teljes méarkakért kialt,
melybd6l azonban egyre kevesebb id6talld, egyértel-
mid és egyedi van. Erthet§, hogy a markanévépités
Uzleti alaptevékenységgé valt, amelyet sajnos sok-
szor nemzetkdzi vallalatoknal is tévesen egyenérté-
kGen kezelnek egyes, a markaépitést szolgalé6 mar-
ketingteriletekkel, mint a pr, a kommunikaci6, vagy
a rendezvényszervezés.

A vilag vezet6 cégei ezért napjainkra mar megfelel6
piaci felméréseket kovetéen kell6 el6relatassal dol-
gozzak ki Uzleti stratégiajukat, melynek része a mar-
kaépités folyamata is. J6 esetben, a megvalésitasban
a marketing sokszor dnalléan m(ik6dé teriletei a ma-
guk komplexitasaval és mar integraltan vesznek részt,
melynek eredménye a vallalat egészére kiterjedd egy-

1 McKinsey: Marketing Practice, The power of brand delivery
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séges markastratégia és akcioterv megléte. A marka-
épités igy nem pusztan a termék és a reklam tdvozi-
t6, egymast tamogatd, Osszehangolt kombinacidja,
hanem viselkedési (vagyis ugyfélkezelési) normak so-
kasaga, kommunikacios, illetve az utébbi idében a fe-
lel6és tarsadalmi gondolkodast (Corporate Social
Responsibility) megformalé szponzoréacios kultdra is.
Mindezeken keresztil tudja kifejezni a cég elkotele-
zettségét egy adott orszag, célcsoport, vagy uzleti
probléma megoldéasa irant. Az atgondolt, jol kivitele-
zett markastratégia segit disztingvalni a felmerilé g
Uzleti lehet6ségek kozott, és meg-
szabja a kovetendd iranyvonalakat
a vaéllalat minden dolgozéja sza-
mara, minden élethelyzetben.

A legujabb piaci adatok szerint
az Ujonnan feltind markak ismert-
té valasa lényegesen rovidebb id6
alatt zajlik le, mint az anno a ré-
gebbi markak esetében tapasztal-
haté volt. Ezt az egyértelm(en
gazdasagi el6nyiuket a markak karakterisztikdjuknak
kdszonhetik. Ez az, ami magaval ragadja a fogyasz-
tokat, az altaluk sugallt életforma, stilus, vagy akar
életérzés igéretével. A markdk gyors kiteljesedése
egyben a termékek életciklusat is csokkenti, és ez
egyben a profittermel§ szakasz koncentraltabba va-
lasat is jelenti (n6 a lefolozési kényszer, vagyis: minél
rovidebb id6 alatt, minél magasabb profitot kell tudni
kitermelni, szamitva a fogyasztok névekvd arelfoga-
dasi hajlandésagara az egyedi hozzaadott érték
fuggvényében!). 1970-ben jellemz&en 12 évig tartott
egy marka hoédité periédusa, mig a 90-es évek elején
ezen id6tartam mar csupan 5 évet olelt fell.

A DIJAK ES A MARKAERTEK NOVELESE

Az eddig leirtak alapjan, amikor egy dij piaci beveze-
tésén gondolkodunk, célszer(i a kdvetkez6 kérdése-
ket alapvetéen megvizsgalni, ha azzal a vallalat, vagy
annak valamely termékének/szolgéaltatdsanak mar-
kaértékét kivanjuk novelni.

Van-e Osszehasonlitasi alapja szervezetinknek a
multinaciondlis és a nagyobb helyi cégek mikodésé-
rél, gazdasagi mutatoirdl, tobbféle iparag, eltéré kul-
taraju és uzleti koérnyezetli orszag benchmarking
adataival kiegészitve?



Meghataroztuk-e a dij kildetését mar az elején
ugy, hogy azzal a cégvezetés is képes lelkesen és
tudasa legjavaval azonosulni, ezaltal annak marka-
épitéséhez hozzajarulni? Képes-e ez a cél hosszu ta-
von (akar évtizedeken at) életben tartani a dijat?

Tudja-e pozitiv iranyba befolyasolni/elémozditani
a termék/szolgéltatasfejlesztést a dij kozép és
hosszl tavon? Van-e Ujonnan kiszemelt célcsoportja
az Uj terméknek/szolgaltatasnak, melynek megnye-
rését a dij el6segitheti, vagy alkalmat teremthet az
Uzleti kapcsolatok informalis épitésére?

Felkészilt-e a marketingszervezet az olykor nagy
mennyiségl és egyre inkabb folyamatos elvarassa
valé piackutatd6 munka (a dijra jelentkez6k széles
kord tevékenységi kore, mérete, illetve Uzleti néveke-
dési mutatoi, stb.) elvégzésére, de legalabbis értéke-
lésére?

Megvan-e a készség a kreativitas, az Uzleti profiz-
mus és az informéaciok bizalmas kezelésének 6tvozé-
sére a dijjal foglalkoz6 vezet6k és marketingmunka-
tarsak koérében?

Rendelkezik-e a vallalat els6 szamu embere olyan
karizméaval mely pozitiv iranyban er&siti a dij image-t
az uUzletemberek korében? (Ez
rendkivlil fontos a jeldlések sza-
manak novelése soran, mar
amennyire ez szerepel a célok ko-
z6tt!) Képes-e az els6 szamu ve-
zeté megnyerni a dij tamogatasa-
ra a vallalat tdbbi vezet6jét, igaz-
gatotanacsat, munkatarsait? (Ez
elengedhetetlen a dij bevezetésé-
hez, majd fenntartdasahoz, marka-
épitéséhez szikséges pénzigyi
forrasok engedélyeztetésénél, an-
nak megtérilésének elismerteté-
sénél, elfogadtatasanal')

Tudunk-e olyan évrél-évre egyedi arculattal és at-
moszféraval el6rukkolni a dijatadast kiséré rendezvé-
nyen, mely részvételre sarkallja az Uzleti élet elitjét és
a célcsoportot, emellett pedig megfelel§ pr-t és mé-
diavisszhangot kelt?

Képes-e a marketingszervezet olyan tervezésre,
mely meggyd6zi a vezetést a dij bevezetésének sziik-
ségességérdl, hosszu tavu életképességérdl és a be-
fektetett anyagiak megtériilésérél? (Fontos, hogy a
marketingszervezet és vezet6je kitartdé és turelmes

munkaval elterjessze a dij kiilldetését és Uizenetét az
egész vallalaton belll és kivil is, hiszen akar egy
rossz mondat is hénapokra visszavetheti a jelolése-
ket, jelentkezéseket, végs6 soron a dij presztizsét!).
Alkalmas-e a marketingvezet§ a terv érdekérvényesi-
tésére, amelletti érvelésre? (Ehhez fontos tisztdban
lenni a marketingosztaly vallalaton belll betoltott
szerepével, elfogadottsagaval, ellatott feladataival,
felel6sségi korével. Egy 2005-06s Egyesilt Kiralysag-
ban végzett piackutatas szerint korunk kommunika-
ciés menedzsereinek felelésségi kdore még mindig
inkabb a technikai megvalésitasra, igy féként a kom-
munikaciés/PR részleg szervezésére, ellen6rzésére
és értékelésére, az ugynokségekkel és a médiaval -
mely azonban nem minden esetben jar egyutt a szo6-
vivli statusszal! - valo kapcsolattartasra terjed Kki.
Idejik kisebb hanyadat teszik ki, illetve az esetek ele-
nyész6 részében vonja be a fels6 vezetés Gket az
olyan - a szakma hazon belili elfogadottsagat nove-
16 - feladatokba, mint a vallalati iranyelvek felallitasa,
az uzleti trendek figyelése, arrdl valo informéaciogydij-
tés és elemzés, vagy a valsagmenedzselés.l)
Lehet-e olyan kritériumrendszert felallitani, mely

,EQYy 2005-0s Egyesult Kirdlysagban végzett piackuta-
tas szerint korunk kommunikaciés menedzsereinek fe-
lelésségi kbre még mindig inkdbb a technikai megva-
I6sitasra, igy foként a kommunikéaciés/PR részleg szer-
vezésére, ellenrzésére és értékelésére, az ugyndksé-
gekkel és a médiaval - mely azonban nem minden
esetben jar egyltt a szévivéi statusszal! - valé kapcso-
lattartasra terjed ki.”

biztositja a dij tisztasagat, megkérddéjelezhetetlensé-
gét? (Ez feltétlenil sziikséges ahhoz, hogy a tarsa-
dalom és az Uzleti élet tamogatasat megnyerjuk!)?

Van-e a dij nemzetkdzi kiterjesztésére barmiféle
esély, illetve kapcsolatrendszer?

A PIACI BEVEZETES ELOZMENYEI

Egy jol el6készitett és megtervezett dij - féként, ha
kifejezett kuldetéssel rendelkezik - bevezetését ko-
riltekinté piacfelmérés el6zi meg, mely figyelembe

1 Danny Moss, Andrew Newman, and Barbara DeSanto: What Do Communication Managers Do? Defining and Refining the Core
Elements of Management in a Public Relations / Corporate Communication Context, J&MC Vol. 82, No 4. Winter 2005
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veszi a korrupcidé szintjét, a vallalkozasok szamat,
méretét, az altaluk feldlelt iparagak korét, valamint a
GDP aranyaban kifejezett megtermelt hozzaadott ér-
téket az adott orszagban. Ezt kdvet6en goércsé ala
veszik az ott mar jelen Iév8, hasonl6 indittatasu, vagy
legrosszabb esetben elnevezésl dijak sorat.
Hazankban a legnagyobb dilemmat az tzleti elis-
merések viszonylag magas szama, valamint az azok
koruli hangos vitak (az odaitélés okanak megkérdé-
jelezhet6soge miatt), illetve az egyedi, még nem léte-
z6 elnevezés okozhatja. Hisz a névnek tikroéznie kell

»A névvalasztas torzithatja, vagy mas utra terelheti az
Uzleti dij eredetileg megvalasztott misszidjat,
asszociaciokat huz el6 a vele kapcsolatba kerilé cél-
csoporttal, akar egy markanév. Egy sz6 tarsadalmi le-
értékel6dése, pejorativ értelmezése is jovObeli kocka-
zatot hordoz magaban a dij védnoke szamara (lasd:
véllalkoz6, az Ev vallalkozoja a '90-es évek végén),
hisz az Uzleti dij ‘'markazasanak’ legfontosabb aspektu-
sa éppen a hozzakdthetd misszid, annak tiszta lekdvet-

het6sége.

az eredeti célt, melyet kildetésként kivalasztottunk.
A névvalasztas torzithatja, vagy mas utra terelheti az
Uzleti dij eredetileg megvalasztott misszidjat, mivel
asszociaciokat huz el6 a vele kapcsolatba kertl6 cél-
csoporttal, akar egy markanév. Egy sz6 tarsadalmi
leértékel6dése, pejorativ értelmezése is jovbébeli koc-
kdzatot hordoz magaban a dij védndke szamara
(lasd: vallalkozd, az Ev vallalkozdéja a '90-es évek vé-
gén), hisz az Uzleti dij ,,markazasanak” legfontosabb
aspektusa éppen a hozzakodthet6 misszid, annak
tiszta lekovethetésége. Fontos, hogy a dijat életre
hivd szervezetnek hosszu tavon kell fiiggetlennek
lenni az elismerés biralati folyamatatél és a végsé
dontéstél. Kizardlag igy lehet megteremetni és fenn-
tartani a transzparenciat, illetve az altalanos bizalmat
kivaltd magas presztizsértéket, valamint objektivitast.
Ebben az esetben latjdk ugy a potencidlis jeloltek,
hogy az arra érdemesek - fuggetlenil jelenlegi kap-
csolatrendszerikt6l - valoban egyforma eséllyel in-
dulhatnak a hén ahitott elismerésért. Az objektivitas
kivivasahoz életbevagd az Uzleti és gazdasagi élet
valtozasait kovet6, de egyébként allandésult kritéri-
umrendszer feldllitasa, vagyis egy mindenki szamara
érthet6, az 0Osszehasonlithatésag elvét kovetd, jol
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kommunikalt biralati rendszer felallitasa, illetve folya-
matos tokéletesitése. Ennek elengedhetetlen része
az Uzleti dij odaitéléséért felel6s fuggetlen biralé bi-
zottsag kivalasztasanak, valamint a biralati folyamat
tudatositdsa széles tarsadalmi kdrben. Utdbbinak a
dontés nyilvanossagra hozatalakor valasszal kell
szolgalnia minden kérdésre, és kertlnie kell a titkolo-
zdsnak még a latszatat is.

igy érthet6, hogy a pozitiv asszociaciot és marka-
kildetést nagyban befolyasolja a dijjal kapcsolatba ke-
rilék szakmai és etikai megitélése. Mindig olyan a sa-
jat szaktertletiikon kimagaslo, so-
kak altal elismert embereket kell va-
lasztani, akik 90%-0s bizonyossag-
gal nem osztjadk majd meg a kdzvé-
leményt, valamint az Uzleti szféra
véleményvezéreit, s akiket az Uj-
sagiréi tarsadalom orommel kérdez
napi aktualitadsokrél (vagyis a pilla-
natnyi, személyes PR-érték is egy
szempont!). Természetesen, fontos
az adott személyek hajlandésaga a
kdzszereplésre, illetve a hatarozott
véleménynyilvanitasra, mivel a bira-
latot meghozéknak egyértelm(ien,
szinte nagykdvetként, képviselnitk
kell a dij kildetését, és minden alkalommal hangsu-
lyozniuk szilkséges annak mindennem( Uzleti érdek-
t6l valé mentességet. Ez a kdzOs céltudat teremti meg
hosszu tavon egy olyan kézdsség alapjat, mely kijeldli
az egyetemleges kommunikacié mezsgyéit a dij ma-
gasabb rendi és fenntarthat6 kildetésérél. Ekkor sze-
rezhetlink értékes és széles kor( tarsadalomi tAmoga-
tottsagot a cégnek és a dijnak.

mivel

A PIACI BEVEZETES KERDESEHEZ

Milyen érvek szoélnak tehat egy uzleti dij, vagy bar-
mely sajat szervezetlink altal kitalalt és megvalositott
PR eszkdz bevezetése mellett?

- Sokszor el6nydsebb és egyedibb kiilsé rendezvé-
nyek szponzoralasanal, ahol masok is tetszeleg-
nek hasonlé szerepben.

- Kisebb a kockéazata a kils6 cég altalunk nem be-
folyasolhat6 Uzleti 6sszeroppanasanak, a szerve-
zett esemény devalvalédasanak.

- Koénnyebben tudjuk aktualizalni a sajat magunk al-
tal kontrollalt eszkdzbket, hiszen egyitt fejlédink,
éljuk meg mindennapjainkat a vallalattal, annak
Uzletmenetével, Uj termékeivel/szolgaltatasaival.



- Figyelemfelkelt§, merészséget sugall.

- Anyagi elismerés hianyaban is egyfajta jotékony-
sagi szerepvallalast biztosit az azt életre hivo szer-
vezetnek.

- Eszkoz lehet a bels6 markaépitésre, hiszen jo pél-
dat mutat, rajta keresztil kozvetve tanithatjuk a
vallalati értékekrél az alkalmazottakat. Egyben se-
githeti rajtuk keresztil a véllalat j6 hirének elter-
jesztését is.

- A dijazottak szamara teremtett PR érték elhtiz6do
hatasat vonhatja maga utan, ha a védndk engedi
a dij emblémajanak feltintetését pl. névjegykar-
tyan, Internet oldalon, stb. (A feltételek tisztazasa-
ra és a kés6bbi esetleges félreértések elkerllése
végett érdemes a nyertessel, illetve annak marke-
ting és/vagy PR vezet6jével pl. PR szoétar kereté-
ben ismertetni a megfogalmazasokat, megosztani
a szikséges ismereteket.)

Egy Uzleti dij, vagy barmely mas merész, az adott
vallalattél szokatlan, azzal 6sszemérhetd piaci meg-
jelenés olyan integralt marketing eszkdznek tekinthe-
t6, mely tigyesen egyesiti az 1. dbra PR tevékenysé-
geit. Ez alapjan a mai PR feladatai mar tdlmutatnak
annak hagyomanyos megitélésén, igy magasabb
szintre emelik azt a vallalati tervezésben és me-
nedzsmentben. Mit is jelent ez valéjaban?

Ahhoz, hogy az altalunk szervezett, vagy szponzo-
ralt rendezvény a leghatékonyabban tamogassa a
cég stratégiai kiuldetését, illetve image-t a kdvetkez§
megfontolasokat kell tennlink a dontés el6készitési
szakaszabanl:

- Legyen stratégiai terviink és a rendezvényeket en-
nek megfeleléen valasszuk ki ugy, hogy azok ta-
mogassak a cég promocios céljait

- Szédmoljuk ki a megtérilését a raforditAsoknak
(pénz, id6, energia) és vessik azt 6ssze a tobbi
lehet&séggel

- Keriljuk a mas markakkal, cégekkel val6é zavaros
megjelenést

- Targyalasoknal hasznaljuk ki a kapcsolt aruk/szol-
galtatdsok adta mozgéasteret

- Tegyuk egyértelmivé a névhasznalati jogokat

- Alakitsunk ki tbbb évre sz6l6 szponzoraciot, a
megujitas fenntartasanak feltételével

- Tartsuk meg a tdomegkommunikacioés hirdetések
koordinalasat

- Folytassunk bels6 proméciés kampanyt, hogy elko-
telezzik a vallalat tagjait a szponzoralt gy mellett

- Alljunk ugréasra kész tervvel arra az esetre, ha vala-
mi, vagy valaki el akarna tériteni az altalunk tamo-
gatott rendezvény image-t

- Legyen tervink arra az esetre, ha a rendezvény

nem az eredeti terv szerint zajlik

(pl. kellemetlen helyzet all el6,

mely befolydsolja az esemény

megitélését, stb.)

- Kovessuk figyelemmel a szpon-
zoracio hatékonysagat, hatasat
kildonb6z6 tanulmanyokon ke-
resztul.

A megkllénboztetéshez nap,
mint nap Ujbol és ajbal fel kell ten-
niik a cégeknek a kérdést, mivel
tudjuk  magunkat ténylegesen
megkulonboztetni versenytarsain-
kat. Ahhoz, hogy egy marketing
eszkdz ne csak egy merész gon-
dolat maradjon a kovetkez6ket
szilkséges megfontolni:

- Ujszerliségével megragadja a
célcsoport figyelmét

- elérhet6évé véljon éaltala néhany
tarsadalmi célkitlizés

1 David Robinson: Public Relations comes of age, Business Horizons, 49 (247-256), 2006)
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- pozitiv emocionalis hatast valtson ki, mint példaul
kuriozitas vagy nevetés

- biztositsa a célkozonség elérését

- atermék életciklusadnak korai szakaszédban tortén-
jen a megvaldsitas

- legyen egyszer(i, de elegdns megoldas.

A jotékonysagi adoméanyozéas, vagy egy altalunk
életre hivott dij gazdasagi/tarsadalmi missziéja akkor
tolti be szerepét, ha a vallalat stratégiai céljat szolgal-
ja. Ezért elengedhetetlen, hogy kivalasztasanal az
alabbi szempontok motivaljak a vezet&ket:

- valasszuk ki azt a néhany teriletet, amelynek ta-

»A dijnal maradva, az ahhoz kétheté marketing aktivita-
sok informalisabb keretet nyuUjtanak az adott cégnek
és vezetGinek az Ujsagirdkkal, tgyfelekkel és egyéb ér-
dekeltekkel valé beszélgetésre, amelyre hivatkozva ké-

s6bbhi Uzleti talalkozék szervezhet6k.”

mogatasaval a legnagyobb hatas érhet§ el a valla-
lat j6 hirének novelése érdekében
- ne csak pénzzel, hanem sajat emberi er6forrassal
is tamogassuk a kivalasztott tertiletet

- kossik Ossze a szponzoraciot, vagy tarsadalmi
célt a cég egyéb reklamtevékenységével

- tegylk a szerz68dés részévé a vallalat nevének
megjelenitését

- ennek érvényesilését id6rél-idére vizsgaljuk meg
és értékeljuk az elért hatast.

Végul, a PR tevékenység negyedik eleme a ren-
dezvény keretében torténd termékkihelyezés, ahoi
az alabbiak lényegesek a sikerhez:

- a célcsoport szamara fontos hirességek, véle-
ményvezérek listaja

- egyértelmid rendezvényterv a tartalomra vonatko-
zbéan

- ajandékok kiosztasa az esemény keretein beldl

- a média aktiv bevonasa a termékkihelyezésrél
valo tudésitasba

- a kihelyezéshez kapcsolt témegkommunikéacios
reklamok, személyes eladasok és értékesitési

Osztbnzési eszkdzok kitalalasa.

Minden Uj tevékenység felépitésénél, ahol szami-
tunk a tarsadalom tamogataséara, sziikséges a jol
megszerkesztett, megfelel§ kornyezetbe agyazott
Uzenetek hatarozott és folyamatosan ismételt kom-
munikék altali eljuttatdsa a célkdzénséghez. Termé-
szetesen a siker kulcsa az altalunk épitendé dolog
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elfogadtatasa, melyhez a marketingeszkozok széles
tarhazanak 6sszehangolt bevetése vezethet csak el
benniinket hosszu tavon, liy médon érhet§ el az
adott tevékenység, marka, rendezvény, vagy dij esz-
meisége, célkitlizése altalanos megértetése és az az-
zal valé azonosulas. Valami Gjnak, pl. egy Uzleti dij-
nak az elfogadasa pszicholdgiai folyamat, melyet
szamos az egyéntdl, de legalabbis embercsoportok-
tol figgd aspektus befolyasol. A legfontosabb kérdé-
sek, melyeket a kommunikacios és PR célok kijelolé-
se elétt feltétlendl fel kel! tenntink magunknak, majd
valaszt kell rajuk talalnunk az: vajon kit kell megnyer-
nem valdjaban a bevezetendd dij
sikeréhez? Milyen motivacioés lan-
con keresztlil vezet ezen célcso-
port felé a leggyorsabb és legha-
tékonyabb, hosszabb tavon is ér-
vényes, ha ugy tetszik, fenntartha-
toé Ut? A valasz kijel6li a marketing-
kommunikaci6é és a PR feladatat,
melyet ezt kovetéen soha egy
percre sem szabad szem el8l téveszteni.

Egy uzleti dijnak, az alapvet§ tarsadalmi és Uzleti
hitvallasan felll, a kapcsolatépités, lobbizas és hirge-
neralas a célkit(izése a mogotte alloé szervezet szem-
pontjabol. Ez ellen lehet hadakozni, mint azt sokan
meg is teszik, am érdemesebb inkabb az ,.&lni és élni
hagyni” szemléleten keresztil megkdzeliteni azt.
Masként szélva, ha egy vallalat vagy személy hajlan-
d6 anyagi aldozatot vallalni, valamely - egyébként a
tobbség (mindig lesznek opponensek) altal jonak
itélt - tgyért, vagyis ad a tarsadalomnak, vagy egy
részének, akkor azért varhat is valamit, vagyis adunk
neki valamit, ami rdadasul nem kozvetlen anyagi ter-
mészet(i (lobby erd, kapcsolati t6ke, stb.).

A dijnal maradva, az ahhoz kéthetd marketing ak-
tivitAsok informalisabb keretet nyuUjtanak az adott
cégnek és vezetbinek az Ujsagirdkkal, tgyfelekkel és
egyéb érdekeltekkel valé beszélgetésre, amelyre hi-
vatkozva késbbbi Uzleti taldlkozOk szervezhetdk.

Jo esetben egy megkérdbjelezhetetlen presztizsi
dijhoz atgondolt és elére lefektetett marketingkam-
pany kapcsolodik, mely éppen a tarsadalom bevona-
séat, informalasat, valamint a markaépitést szolgalja.
Minden egyes informaciédarab kapcsolatteremtés a
vallalatrél vagy személyrél véleményalkotok témegé-
vel. Ezért nagyon fontos ezen pillanatok min&sége,
hiszen tavlatokban épitjuk fel az adott dolog image-t
és biztositjuk jov6beli Uj otleteink fogadtatasanak
kdrnyezetét. A min6séget abban az esetben lehet



biztositani, ha el6re lefektetjuk a médidban megjele-
né hirdetések és elhangzé riportok, vagy
reklamspotok okat, a dijra vonatkozé nagyvonald tar-
talmat és a megszoélalok feladatkorét. Mivel kdzeled-
ve egy nagy volumen( rendezvényhez - ilyen a dijki-
oszto gala is - egyre tobb feladat nehezedik az ab-
ban résztvevékre, illetve egyre tobb apré operativ
dontést kell azonnal meghozni, igy a kampanyterve-
zés idején érdemes szisztematikusan megszerkesz-
teni forgatokoényveket és id6tervet a f6bb marketing-
lépésekre, melyeken mulhat a végsé dijkiosztonk si-
kere, vagy kudarca. Ezzel rdkényszeritjik magunkat
arra, hogy tisztan lassuk mar a kampany elején mi-
kor mit akarunk elérni, kik segitségével, az milyen fal-
adatokat r6 rank és csapatunkra, milyen kérdések
merilhetnek fel ekdzben, milyen plusz informéacié
sziikséges ezek megvalaszolasahoz, kikt6l varhatjuk
a valaszokat, stb. Mi tébb elkerilhetjik a kapkodast,
ahogy a feladatok s(risddnek koéraldttink az id6
el6rehaladtaval.

A DIJ PRESZTIZSE

E profit- és teljesitményorientalt id6ben az Gzleti dijak
bevezetésével és fenntartdsaval kapcsolatban a leg-
fontosabb kérdés mindig az, hogy van-e annak pozi-
tiv és mérhet6 Uzleti és PR hatésa.

Egy az Uzleti eredményekre, Ujfajta technikékra,
kovetendd vezérelvekre (lasd tarsadalmi felel6sség-
vallalas, vagy felel6s vallalatiranyi-
tas, stb.) torténé figyelemfelhivast
kdzponti misszidoként megfogal-
mazo dij el6nyods Uzleti elismertsé-
ge egyértelmld és mindenki sza-
méara evidens. Az mar inkabb
megoszthatja a kozvéleményt,
hogy miért éri meg épp az adott
vallalatnak, vagy szervezetnek
fenntartani azt, s vajon tudja-e biztositani barmilyen
cég (melynek jol lathat6 és értelmezhetd Uzleti célki-
tlizései vannak!) annak semlegességét. Az elsé di-
lemmardl azt gondolom, hogy egyrészrél az el6z6ek-
ben kifejtettek alapjan egy kis fejtorés mellett belat-
hat6, hogy a kapcsolati t6ke és a lobby er6 a mai
versenyszféraban elegend6 indok még akkor is, ha
arra sokan legyintenek, avagy megkérdgjelezik mér-
het6 teljesitményét. A sikeres és hosszu tavon fenn-
tarthatd Uzletvitelhez azonban tiirelem és kitarto épit-
kezés szikségeltetik! A masodik dilemmara pedig
értelemszerlien a dij el6re lefektetett, tarsadalmilag

kommunikalt és az évente valtozé dontéshozok altal
szigorUan betartott kritériumrendszer biztosithatja az
igenlé valaszt.

Természetesen barmiféle dij elfogadtatasahoz,
presztizsének emeléséhez nagyban hozzajarul a cég
vezetése, illetve a marketingszervezet. A marketing-
csapat szamara mindig nagy er6feszitést jelent sajat
maga vallalaton beldli altalanos elismertetése, mely-
nek véleményem szerint kiteljesedését a marketing
vallalati stratégiaba val6 bevonasa teremti meg.
Amig ez nem mikddik addig a szakmai kérdésekrol
a figyelem fokusza athelyez6dik a személyes konflik-
tusokra, valamint a status quo védésére. Ez végsd
soron zavart okozhat a strukturalt markaépitésben,
mely a holisztikus marketing megkozelitésben okoz
karokat. A k6zos nyelv megléte a marketing és mas
osztalyok/igazgatésagok és azok vezet6i kozott
rendkivil fontos nemcsak a lebonyolitas, hanem az
azt kovetd az eredményeket értékelé fazisban egy-
arant! Vagyis a bels6 kommunikacios fejlettségi
szintje, az erre vonatkozo iranyelvek kidolgozottsaga
és célrendszere meghatarozé a siker megitélése
szempontjabol.

Ezen felil a vezérigazgaté marketingszemlélete
és személyisége is nagyban meghatarozza a dij ima-
ge-t és annak id6beli fejl6dését az alabbiak szerint:

- PR szempontbdl az Uzleti kapcsolatok kiterjedt-
ségére, minéségére és jovbbeli fejl6dési iranyvo-
nalara

.Megoszthatjia a kozvéleményt, hogy miért éri meg
épp az adott véllalatnak, vagy szervezetnek fenntartani
azt (az Uzleti dijat), s vajon tudja-e biztositani barmilyen
cég (melynekjol lathato és értelmezhetd Uzleti célkitl-
zései vannak!) annak semlegességét.”

- kuls6 kommunikaciéos szempontbdl az Gzenetek
kovetkezetességére, megszerkesztettségére, ere-
jére, igy hatékonysagara és a markaépitésre

- bels6 kommunikaciés szempontb6l az egyes
igazgatosagok (koztik a marketing!) ala-, folé-,
vagy mellérendeltségében, azok munkajanak
megbecsiilésére, és a vezetdk, mint sajat szakte-
ruletik ért6 tanacsadoinak elismertetésére, illetve
instrukciéik meghallgatasara.

Az Uzleti dij kampanyanak végsé megitélésében
tehat meghatarozé szerepe van a mindenkori ve-

zérigazgatonak, illetve az 6 vallalaton bellli és ki-
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vili megitélésének, valamint a marketinghez val6
hozzaallasanak. Tudniillik, nem mindegy a dij tzleti
hatasanak végs6, cégen bellli elbiralasakor, hogy
a bemutatott szamok mogott megbuvé mdogottes
tartalmat mennyire hajlandé észlelni és befogadni
a vezet6i kor, mely egyben tukrozi azt is, hogy
mennyire hajlanddé(ak) elfogadni a PR és kommu-
nikacié adott esetben késleltetett vagy elnyulé ha-
tasat.

Ahhoz, hogy a dij teljesitményének Uzleti értékelé-
se az elvartak szerint alakuljon, és ezzel életben tart-
sa azt, a szakmai munka értékelésének alapszaba-
lyaival kell tisztaban lennink, hogy azokra mar a
kampanyunk soran hangsulyt fektessiink. Ezek a
szempontok a kdvetkez6k:

1. a mérés feltételeit bele kell épiteni a célkitlizések-
be

2. a sikeres értékeléshez mérhetd célokra van szik-
ség

3. a kivant hatasok és eredmények kitlizése a leg-
tobb program és projekt kezdetekor mar legyen
vilagos.

A j6 eredmény elérése miatt érdemes mar a kam-
pany folyamataban kérni a visszajelzéseket a vezets-
ségtbl, valamint a dijjal barmiféle kapcsolatba keri-
I6kt6l. A visszacsatolasokat (mar amennyiben azok
konstruktivak!) pozitivan kell fogadni, hogy azok id6-
ben beépitésre keriilhessenek és csdkkenthessék a
hianyossagokat, vagy gyengeségeket. Csak igy val-
hat valora a cél, hogy a marketing és annak elemei
elismert és hatékony részévé véalhasson a vallalat-
nak, és a vele kapcsolatos esetleges ellenérzések at-
alakuljanak, majd megsz(njenek.
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“There are two main reasons why today's money and financial institution system

Eva Pintér - Nikolett Deutsch

Note on the
relationship between
sustainable
development and
marketing Iin the
banking sectorl

is a cause of

unsustainable development: first, it systematically transfers resources from poor to rich; second, the

money-must-growth paradigm drives production to ever higher levels."(James Robertson 1999)

In the last decade, a lot of
publications came to light, dealing
with the social and environmental
responsibility of firms. Contrarily,

environmental awareness had
developed more slowly in banks and
financial institutions than in the
manufacturing sector, because these
institutions generally consider
themselves to be a relative
environmentally friendly industry.
The goal of this paper is to identify
the role of financial institutions in
achieving sustainable development.
The authors also attempt to show,
why and how can this sector
become the promoter of
sustainability.

INTRODUCTION

Sustainable development says that we must use our environment on
the way we do not obviate the consumption of the next generations
(Kb6zbs Jobvénk, 1998). For that reason, sustainable development
means a type of development, which in the same time is environmen-
tally compatible, economically realistic and socially responsible. Envi-
ronmental awareness requires from economic actors to pay stressed
attention to the environmental dimension in their operation, and to ana-
lyze ethical and moral considerations too. Namely, society and organi-
zations have to replace their traditional bottom line approach with a tri-
ple bottom line view, i.e. they have to make decisions at the intersection
of three - economic, social, environmental - dimensions. (Figure 1.)

In the relevant literature, a number of researches, publications and
articles deal with the factors of environmental awareness, the greening
process of firms. They suggest the importance of innovation and knowl-
edge management (e.g. Porter & van der Linde 1995, Kemp & Arundel
1998, Hemmelskamp 1997, Gerlach 2003, Hart 1997, Hawken, Lovins &
Lovins 1999, etc.), and the significance of eco-management and audit
schemes (EMAS, 1S09014). These theoretical proposals have partly
been integrated to the operation of companies. In the financial sector
the situation is starting to change now. Financial institutions recognize
that environment brings both risks and opportunities for them.

1 This article is based on a paper presented at 22nd IMP Conference in Milan, ltaly, 2-7 September, 2006
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Figure 1.
The flare of influential factors

ROLE OF BANKING SECTOR IN
ACHIEVING SUSTAINABILITY

There are two important functions of banking sector

by which they can influence the participants of the

economy:

- Banks collect the savings from households and
firms, and use these savings for further invest-

“Generally, the external activities of financial institu-
tions do not harm the environment. Products and ser-
vices of banks, insurers, venture capital, private equity
firms and asset management companies do not have
direct negative effects on the environment. On the
other hand because of their investments, lending, risk
management activities, they indirectly take share in the

pollution of environment.”

ments and lending activities. Therefore, the bank-
ing sector can be seen as a special market,
where supply and demand can meet. In this pro-
cess banks have an intermedi-
ary role.

- Banks manage and diversify
risks in connection with their

Figure 2.

cause in the one hand they are intermediaries be-
tween people and organizations with shortages and
surplus of capital; R&D activities; supply and de-
mand of insurance; and they manage the risks of
their partners and their projects. On the other hand
operation and activities of financial institutions have
an important effect on the environment (Peeters
2003).

The environmental impacts of financial institutions
can be divided to internal and external issues. The
environmental effects of internal activities are relative
low in comparison to the other sectors of the econ-
omy. However, if we consider the size of financial
sector, it is clear that the utilization of water, energy,
paper, and the amount of waste generated during
operation should not been neglected.

Generally, the external activities of financial institu-
tions do not harm the environment. Products and ser-
vices of banks, insurers, venture capital, private equity
firms and asset management companies do not have
direct negative effects on the environment. On the
other hand because of their investments, lending, risk
management activities, they indi-
rectly take share in the pollution of
environment. Unfortunately, it is
hard to measure the effects of both
the internal and the external activi-
ties, although there have been
some attempts; the methodology
needs to be improved (Kék,
Nemecsikné, & Téth 1998).

There are also some internal
and external trends, driving forces,
which can motivate the greening
process of financial institutions.
Figure 2. summarize these factors.

Infernal driving forces derive from employees,
shareholders and directors of institutions, whose en-

Driving forces of the greening processes in the financial world

operation. Major goal is to mini-

mize the probability of risks.

(Risk management represents

an important driving force for

the greening process).

The contribution of financial in-
struments in reaching sustainable
development is enormous, be-

Internal

From: Employees,
shareholders, directors
environmental awareness

economic goals, revenue growth
individual goals, attitudes
reputation, brand
different type of risks

Source: own model based on IFC (2002)
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Externa!

From: Governments, customers,
competitors, NGO's, society, IFI's
demand
pressure
regulation
requirements
subventions



Table 1.

Green financial products and services

Type of Financial Institutions

Examples

Banks - UBS has a global environmental risk policy

- South-Africa’s Standard Bank will provide carbon-finance and trading services

Insurers - AlIA Thailand gives reduced premiums to businesses that educate employees on HIV

- Swiss Re offers solutions for greenhouse gas emissions reductions

Private Equity Companies - TerraCapital invests in commercially viable and sustainable biodiversity enterprises in

Venture Capital Companies Latin-America

in emerging markets

Asset management

IFC's Environmental Opportunities Facility invests in small - scale environmentally friendly projects

55 developed country and indigenous SRI (Socially Responsible Investors) funds with a combined

2,7 billions dollar in assets contain emerging market holdings

Source: IFC (2003): Sustainability and Financial Institutions

vironmental awareness, attitudes, and individual
goals are decisive. Economic goals and the reputa-
tion of financial institutions are also motivate them to
go a step further and contribute to sustainability, be-
cause in the one hand new green products and ser-
vices can provide new markets and higher market
share; on the other hand they can reduce the threats
of liability risks. External factors are resulted from
governments, competitors, customers, NGO’s and
society. Regulations; requirements and pressures
from NGO’s and society; the environmental aware-
ness of customers, and the behaviour of competitors
play the main role. Consequently, positive and nega-
tive synergies are gained.

GREENING OF FINANCIAL
INSTITUTIONS

can decide about a lot of projects, they can influence
the extension of green investments because their fi-
nancial power allows them to support environmental
and socially responsible behaviour.

In the point of view financing, banks and insurers
can be the main driver, and most active partners in
pursuing sustainable development. In the last de-
cade many banks started to publish environmental
reports and avoid predatory lending practices. They
offer new services: environmental advisory services,
sustainable development funds, and environmental
credit cards. Table 1 shows some examples for
green financial products and services.

“In the point of view financing, banks and insurers can
be the main driver, and most active partners in pursu-

ing sustainable development. In the last decade many

By the term of green financial insti-
tutions, we mean those financial
organisations whose internal and
external operation (including daily
activities, strategic goals, invest-
ment policies, products and ser-
vices, risk management), decision
- making processes and the selection processes of
stakeholder companies respect the elements and
state of nature, and the interests of society. We de-
fine several financial institutions, whose role is more
and more important in ecological aspect: banks, in-
surance companies, asset managers, venture capital
and private equity companies (Pearce & Ekins 2001).

Financial questions became a key factor in reach-
ing sustainable development. Financial institutions

banks started to publish environmental reports and
avoid predatory lending practices. They offer new ser-
vices: environmental advisory services,
development funds, and environmental credit cards.”

sustainable

We differentiate the following potential financial
providers of green services:

Insurance and reinsurance companies have to
face environmental risks firstly. Through their active
and passive risk management tools, they have a key
role in adopting sustainable development. They are
dealing with the problems from natural catastrophes;
global climate changes therefore environmental lia-
bility insurance is a significant industry nowadays.
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Reinsurance companies - like Munich Re and
Swiss Re - are large capital based firms, which are
pooling risks. They newly offer sustainability-related
products and services: publishing environmental
sustainability reports; receive environmental audits,
have special law staff in regarding to liability, climate
change, genetically modified plants, etc. They offer
special solutions for greenhouse gas emissions; de-
velop green certificates; and renewable energy prod-
ucts.

Private equity firms financing larger, established
companies, and projects to avoid many risks. They
provide long-term equity, so that way they can influ-
ence, which project is to be completed.

Venture capital firms are similar to private equity
companies, but they invest in small, young compa-
nies (most of the time startups). It is riskier way of fi-
nancing (but the expected revenue is higher).

Asset management companies - mutual fund
companies and institutional investors - are playing
key role by operating of public companies, through
their long-term, conservative investment strategy.
They offer new products to socially responsible in-
vestors.

The greening process of these institutions is a
multi-phased developing strategy. The first step, in
terms of the single-loop learning model, is the ap-
pearance of a simple adaptation. The second step is
the presence of the double-loop-learning-model,
which articulates the emergence of individual cove-
nants. For the third step these covenants become in-
stitutional missions, which lead to the birth of a learn-
ing organisation (Pataki 1999, Szakaly 2000).

GREEN BANKING AS THE OUTCOME
OF SERVICE INNOVATION

The theoretical basis of innovation can be tied to J. A.

Schumpeter, who suggests that the essence of inno-

vation is the new combination of production factors,

and stresses that this type of aspiration is the typical

characteristic of entrepreneurs (Pakucs 1999).

The Schumpeterian ,creative destruction” con-
sists of five different categories:

- New - still unknown - production of products and
services in an improved quality;

- Introduction of new, still unknown production
method(s) in the examined branch, which is not
certainly based on new scientific invention and be-
side these it can be a new commercial technique;
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- New placement procedure on a market where the
given product and /or service was not yet intro-
duced;

- Opening new purchasing sources of raw materials
or semi-finished products whether it existed be-
fore or not;

- Foundation or closing down of a new organisation
(Schumpeter 1980).

Naturally, different types of definitions exist for in-
novation. In point of fact, every sphere of science
deals with innovation, attempts to take into their re-
searches, and to establish something new about it.
In this sense, innovation management has become a
multidisciplinary phenomenon. Similarly, the concept
of innovation process has been changed signifi-
cantly. From the simple linear model - whose two
end points are the R&D activity and the outputs -
studies get to the system approached model of inno-
vation, in which the different activities and the operat-
ing environment of firms are not isolated, rather they
are in a close relationship (Inzelt 1998). In the latest
models, the cooperation of firms, knowledge and in-
novation transfers between firms and research insti-
tutions and universities have a main role. These
models stress the interaction between innovative ac-
tivities and spatial structure of economy. It is well
known that innovation is one of the most important
elements of economic growth, competitiveness and
productivity.

Generally, we distinguish the under mentioned in-
novation categories according to their type:

- Product innovation: novelty in the products and or
services of the firm (naturally this category covers
new and modified products and/or services.);

- Process innovation: novelty in connection with the
production and distribution processes of products
and/or services;

- Social innovation: corporate novelty in connection
with the production processes of products and/or
services (special regard to human and manage-
ment conditions), social changes;

- Structural innovation: novelty related to input
and/or output markets, and outside (concurrency,
customers, suppliers, partners, strategic alliances
etc.) connections (Szakaly 2002, Thom 1992, 8.p.).
As for the banking sector, these innovation cate-

gories can be transformed for banking and near

banking services. First, we have to make some differ-
ences between products and services, which are

characterised in Figure 3.



Figure 3. the aim of environmental protec-
Comparison of products and services tion (Markusson & Olofsdotter
1999). Using this intention -
«CANProduct Service""Ay based definition one can miss
those innovations that can contrib-
« Tangible + Intangible ute to the greener production. The
« Output can be kept in stock « Output cannot be kept in stock second issue is based on the envi-
D|st|nct|vg - » Easily measurable quality » Hardly measurable quality ronmental performance of innova-

Characteristics ti A di to this. the t
* Long reaction time « Short reaction time lons. According 1o IS, e term
» Testable * Not testable (based on trust) of environmental mnova_tt!ons In-
) ) ) ] ) ) cludes new and/or modified pro-

* Weak relationships with « Strong relationships with . i
consumers consumers cesses, techniques, technologies,
Factors of « Wide opportunities « Narrow opportunities practices, systems, products and
divergence « Capital intensive  Labour intensive services by which the pollution of
) ) ) ) environment can be reduced

« Regional, national, international markets

) and/or  prevented (Kemp
* Heterogeneity . .
Arundel 1998; Clayton - Spinardi
New « New quality dimensions « Personalization - Williams 1999). In the sense of
dimensions * Mass customization * Customers became the latter definition, environmental

co-developers

Source: Own model based on Krajevsky-Ritzman (1996)

The comparison of products and services can be
divided into three categories. The category of distinc-
tive characteristics is composed of the basic ele-
ments that are essential and quasi stable differences.
The second group of factors can not be easily sepa-
rated, because the observable convergence. New
tendencies such as globalisation, integration, disin-
termediation, and deregulation gave birth to new di-
mensions.

In the service sector the afore-
mentioned innovation categories
also exist, but they consist of sec-
tor specific elements. Service in-
novations do not require much
R&D activities, often emerge as
the result of co-production be-
tween the service provider and its
client, they can be easily imitated. Additionally, ser-
vice innovations are not limited to changes in the ser-
vice characteristics; they capture changes in the de-
livery process and client interface (OECD 2000).

In order to explain the greening process in finan-
cial services we have to highlight the basis of envi-
ronmental (green) innovation. Green innovations can
be defined in two ways. First, they can be defined
with reference to the intention of innovators. In this
case, the definition of environmental innovations cov-
ers only such innovations, which are developed by

innovations can be generated by

and without the special purpose of

environmental protection. Tradi-

tional business goals like profitability, quality man-

agement and cost reduction can be driving forces

too. Therefore, corporate benefits gained by environ-

mental innovations can be combined with environ-
mental benefits.

The operation and the relation with their stake-

holders, banks have high influence on the economy.

According to the new dimensions in the above de-

“Green process innovation for banks means that they
modify their internal operations, introduce new proce-
dures, methods which serve the idea of sustainability.
For example Banco Itad, one of the largest Brazil banks,
use 2200 tons of recycled shredded paper per year.”

tailed comparison, banking activities are innova-

tion-driven. In the financial service sector green inno-

vations can be
neously.

- Products and services of banks do not pollute the
environment directly, but it is widely recognized
that the indirect ecological impacts of funding en-
terprises and projects have to be controlled, man-
aged and followed with attention. There are al-
ready some examples for green product/service
innovation in financial sphere such as investing in

realized different ways simulta-
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fuel cell companies (utilization of biomass and
other renewable energy resources, hydrogen in-
dustry, etc.), supporting ecotourism and offering
SME loans.

- Green process innovation for banks means that
they modify their internal operations, introduce
new procedures, methods which serve the idea of
sustainability. For example Banco Itad, one of the
largest Brazil banks, use 2200 tons of recycled
shredded paper per year (Eco:Fact 2002).

- New methods, principles in production processes
and management systems, like the invention and
introduction of environmental management sys-
tems (EMAS, 1SO140Q0), best practices, and em-
ployee’s education can represent green social in-
novation.

- There are some examples for green structural in-
novation too, it is a tendency that international de-
velopment banks from developed countries
emerge in the market of developing countries and
support environmental policies, activities there
(see Table 2).

GREEN MARKETING ISSUES FOR
THE BANKING SECTOR

In the relevant literature, many terms exist - such as
environmental marketing (Coddington 1993), eco-
logical marketing (Fisk 1974, Henion és Kinnear
1976), sustainable marketing (Fuller 1999), green
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marketing (Peattie 1995, Ottman
1992), greener marketing (Charter
and Polonsky 1999) - for explain
the relationship between the natu-
ral environment, the marketing
discipline and the public policy
(Prakash 2002).

In this paper, green marketing
is used to express a responsible
corporate marketing activity which
regards environmental issues as
the opportunities for further devel-
oping and growing, and validates
them in all operation areas. In
other words, green marketing
consists of all activities designed
to generate and facilitate any ex-
changes intended to satisfy hu-
man needs or wants, while inte-
grating all short- and long-term,

direct and indirect environmental implications of
these exchanges, and minimising the negative envi-
ronmental implications of these exchanges
(Polonsky 2000).

According to this, the main goal of green marketing
is to transform environmental benefits to competitive
advantages through the creation and selling of new,
greener products and services. Green marketing also
helps corporations to find new ways and methods for
satisfying existing market necessities or generating
them, to achieve leader position in the competition,
and to increase environmental awareness inside and
outside of the given corporation. In order to reach effi-
cient and effective operation, corporate marketing
must be chime in with corporate strategy. The first ba-
sic step of the marketing planning process for green
marketing is to identify how environmental issues af-
fect the internal and external business environments.
The second step is to evaluate the impact of these
forces on the corporate marketing behaviour. In the-
ory successful marketing activity requires bringing the
right product to the right place in right time using the
right promotion. Changes in behaviour are consid-
ered and integrated into strategy and results in the
modification of the marketing mix. The last step is
monitoring, that is after the modification of marketing
mix variables the results must be monitored to ensure
that the desired results are achieved. The following ta-
ble (Tabie 3) shows the elements and orientations of
the green marketing mix.



Greening the marketing and the marketing mix
can be relative easily defined and understood in the
manufacturing sector. Firms can green their prod-
ucts/services by introducing new environmentally
friendly products / product lines into established cat-
egories, by developing new products/services in
new categories, by modifying existing product/ser-
vices attributes and made them greener, or by devel-
oping less harmful production processes. Green
products/services can be cheaper produced than
traditional ones; but it is difficult to forecast how
much extra consumers will be willing to pay for them,
special price policy is needed. Green promotion pol-
icy can stimulate consumer demand for green prod-
ucts/services, can enhance corporate image.
Greening of place policy can involve the consumer
market, or can focus on the physical distribution pro-
cess (Orosdy, 2005).

Determining green marketing for the banking sec-
tor is not an easy task. In the banking area marketing
activity should be examined in a different way as in
the manufacturing sector. In the latter case, generally
all parts of the 4P are in balance, while in the prior
case promotion and product policy have significantly
major role (which comes from the distinctive charac-
teristics of products and services; figure 3.). Al-
though we can not ignore the other two: place and
price! It is a tendency that banks should offer a wide
range of products and services if they would like to

survive the hard competition. Providing green prod-
ucts and/or services can contribute to the success of
the differentiation strategy. Nowadays, promotion
policy is one of the ways for banks to create positive
corporate image, to enhance revenues, and to gain
new partnerships. For green banks, every instru-
ments of the communication have to stress the envi-
ronmentally friendly character of their products
and/or services, and emphasize that their operation
do not harm the natural environment. Additionally,
this kind of promotion policy has two further - inter-
action and educator - function towards society. Al-
though green marketing can be the source of many
possibility, risks should not been neglected.

On the other side, banks have to think about the
retail margins on green services. They depend upon
a variety of factors, including:

- customer acquisition cost,

- resource availability,

- wholesale cost,

- concentration of customer base,
- competitive market rules.

Green services can offer higher margins, but
wholesale costs are higher, too.

FUTURE TENDENCY, REQUIREMENTS

The relationships and common activities between
the actors will determine the success of the green fi-
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nancial products and services. We figure the rela-
tionship between the main influential forces (see fig-
ure 4)

In the figure elements determine the future suc-
cess of the banking operation. Banks have to con-
sider economies of scope, economies of scale, they
should build up multiple distribution channel. In or-
der to reach competitive advantages, banks should
develop their technological infrastructure, create and
enhance their risk management capabilities, gener-
ate strong brands, and found the performance ori-
ented corporate culture. On the way of the greening
process, banks should transform these fundamental
dimensions to serve the idea of sustainable develop-
ment (green area).

Additionally, environmental awareness of the
banking sector can create benefits for society by
putting pressure on corporate partner. We think it
should be an essential requirement to reach a more
integrated and sustainable financial system, where
new mechanisms enhance global financial security
and the three fundament of sustainability. Further-
more, international researches, co-operations, pilot
studies, examples for good practices are needed for
long-term value creating in environmental quality.
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\/Qvéhlik Csaba neve sokaknak
egyre ismerésebben csenghet. Az
eredetileg automérnokként végzé
és sokaig konstruktérként dolgo-
z6 szerz6, j6 par éve a tudoma-
nyos életben is aktiv: nemzetkozi
és magyar folyodiratokban jelennek
meg irasai, konyveket szerkeszt
és ir, konferencidkon ad el8, s6t
sajat konferenciat szervez Kheops
néven a PhD hallgatok szamara.
Témajahoz azonban szinte mind-
végig hd marad: az autéhoz kap-
csolédo mérnoki, tzleti és kdrnye-
zeti aspektusokat vizsgélja. A gya-
korlat és a tudomany eme szeren-
csés 0Otvoz6désének elismerését
mutatja, hogy nemrégiben a Ma-
gyar Tudoméanyos Akadémia
Veszprémi Akadémiai Bizottsaga-
tol elnyerte ,,Az év kutatdja” cimet.

Ebben a kisalaku, révid, &m rend-
kivil tartalmas kotetben Svéhlik
Csaba els6sorban azt jarja kordl,
hogy milyen energiaipari és kor-
nyezetvédelmi kihivasok érik az
autogyartast a kovetkezd évtize-
dekben, és ez milyen, Ujfajta fej-
lesztéseket kovetel meg. A kdnyv
felvezetése altaldban az energia

Svéhlik Csaba

Kozlekedés -

KOornyezet -

Alternativak:
Kiuzdelem a tisztabb
kbrnyezetért

Kheops Konyvek, 2007 november

uralmarél szdl, ahol a legfonto-
sabb kihivas talan igy O0sszegez-
het6: a Fold lakossaga el6rejelzé-
sek szerint 2100-ra mintegy meg-
duplazodik és amennyiben a je-
lenlegi mi(iszaki és technoldégiai
fejlédés valtozatlan Gtem( lesz, az
energiaigények 500%-kal fognak
néni!
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A 20. széazadi ,f6szerepl6”, a
nyersolaj helyett-mellett, ami je-
lenleg a vilag teljes energiapiacan
40%-kal bir, ¢j forrasokat, megol-
dasokat kell hat talalni. Mar csak
azért is, mert ahogy a szerz§ irja,
,»a vilag olajkészletének zéme ma-
roknyi orszagban talalhaté, ahol a
kormanyzat meglehetésen kor-
rupt, szamos esetben dnkényura-
lom van, igy a politikai rendszerik
ingatag, dontéseik nem megbiz-
hatok”. Az EU pedig kilondsen ra-
juk van utalva: minden masodik
gépkocsit import energiaforras
Uzemeltet napjainkban!

De mik lehetnek ezek a megol-
dasok? Svéhlik Csaba harom utat
vazol: 1. a jelenlegi benzin és die-
sel motorok tovabbi optimalizala-
sa, 2. alternativ és regenerativ haj-
téanyagok alkalmazasa (etanal,
biomassza, féldgaz, stb.), 3. (j, al-
ternativ hajtadsi maoédok  (hibrid,
flex-fuel, Uzemanyagcella).

A diesel-izem( gépkocsik kap-
csan feltétlendl érdekes az a tény,
hogy mig Eurépaban 1990-ben
10-bél 1-2 volt ilyen, addig ma mar
minden masodik eladott G jarmi



diesel. Az USA-ban vagy Japan-
ban ugyanakkor a diesel sosem
volt igazdn népszer(i. Raadasul
nagy kérdés az is, hogy amit ezen
»Sporolunk”, nem jelentkezik-e
masutt koérnyezetszennyezésben:
példaul azzal, hogy nagyobb t6-
megliek a gépkocsik, vagy hogy
egyre jobban elterjed a légkondi-
ciondlo.

A masodik, alternativ és rege-
nerativ hajtéanyagok téma kap-
csan a szerz6 az etanolt és a
biodizelt emeli ki. Kevéssé ismert,
hogy Magyarorszag kivalé adott-
sagokkal rendelkezik a biolizem-
anyagok el6allitdsahoz sziikséges
alapanyag-termesztéshez (csicso-
ka, cukorrépa, cukorcirok, kukori-
ca, burgonya, 6szi buza). Jeffe
Ausubel, a kdrnyezetvédelem pro-
fesszora azonban figyelmeztet:
Oriltség, hogy gyonyor( tajakat
akarunk hatalmas teruleteken ipari
céli mivelés ald venni.

Nem csoda hat, hogy Svéhlik
Csaba is a harmadik megoldasra,
az Uzemanyagcellara helyezi a
hangsulyt, a kdnyv mintegy fele
ennek lehet6ségeirél szoél. Mint
irja, az auté 110 éves torténeté-
ben harom nagy mérfoldké volt:
1. az 6ninditd6 megjelenése, 2. az
automata valto feltaldlasa, 3. a ka-
talizator alkalmazasa. A negye-
dik, igazan forradalmi Ujdonséag
az elektromos aram hajtotta gép-
kocsi lehet, mely &aramot az
Uzemanyagcella termeli. Ennek
legf6bb el6nye, hogy tiszta és
csendes, és csaknem haromszor
olyan hatékonyan termeli az ener-
giat, mint a legjobb bels6 égési
motor. Az (Uzemanyagcellanak
azonban tovabbi el6nyei is van-
nak: a mai autokban egyre tdbb
az elektronika, rengeteg kabel fut,
és ezeket ellathatja-kivalthatja a
cella. S6t, a sebességvaltomi is
feleslegessé vaélik, vagy éppen

tetszés szerint at lehet rendezni a
kormanyt a bal oldalrél a jobb ol-
dalra. A legizgalmasabb talan az
a jov6kép, miszerint: ,,A vasarlok
még a jelenleginél magasabb
fokd individualizmusat is ki lehet
majd elégiteni az Gzemanyagcel-
las autdkkal. Mégpedig ugy, hogy
a jov6ben a vev6k csak egy kvazi
alvazat vasarolnak meg, aztan
begurulnak az automatizalt ka-
rosszéria kicserél6 allomasra,
ahol ezt az alvazat néhany szab-
vanyos rogzitési pont segitségé-
vel igény szerint csalddi autds fel-
épitménnyel latjak el, vagy éppen
sportaut6t, kabriot, kisteherauto6t
varazsolnak bel6le.”

Az Uzemenyagcella el6allitasa
azonban ma még rendkivil draga,
kulébndsen a membranok bevona-
sahoz szikséges alkotoelem, a
platina. A hidrogén tarolasa sem
megoldott: vagy cseppfolyodsitani
kell, azaz minusz 253 fokra leh(ite-
ni, vagy nagymeértékben s(riteni.
Ezen tal egy tipikus tyuk-tojas
problémaval allunk szemben:
ameddig nem all rendelkezésre
teruletileg jol lefedett hidrogén
Uzemanyagtolté halézat, addig
nem igazan lehet eladni az ilyen
kocsikat. Azonban csak Németor-
szagban ennek kiépitése, kb.
2000 kuattal mintegy 120 milliard
eurdba kerlilne. Viszont ebbe be-
ruhazni, ameddig nem kozleked-
nek ilyen autdk, meglehetésen
gazdasagtalan.

Mindennek ellenére, a kép po-
zitiv: ahogy a 10. fejezet 6sszefog-
lalja, stratégiai szovetségek jon-
nek létre az UGzemanyagcella fej-
lesztésére, melyekben nemcsak
az autogyartok, hanem az Uzem-
anyaggyartok, olajkonszernek is
képviselik magukat. Osszefoglalva
az allapithaté meg, hogy ,,a mai is-
meretek alapjan a hidrogénhajta-
s Uzemanyagcellds gépkocsik

tdmeges piaci bevezetésére még
10-20 évet varni kell, tehat nagy-
sagrendben 2020-ig.”

A utolso elétti, talan legérdeke-
sebb részben a szerz6 ezt az id6-
tavot szakaszolja, annak fényé-
ben, hogy mikor, milyen alkalma-
zadsokban jelenhet meg a cella.
Mint irja, 2005 és 2010 kozo6tt a si-
rin lakott régidkban megindulhat
az autdbuszok tesztelése, hiszen
ezeknek kiépithet§ egy kozés te-
lephely az adott varosban, ahova
visszajarhatnak ,tankolni”. 2010
és 2015 Kkozoétt az autdbuszok
tesztelése mar széridban varhato,
és 2020-ra az Uzemanyagcellas
hajtéomdvel ellatott buszok aranya
a fejlett orszagokban elérheti a
100%-kot. A magéankereslet, az
Uzemanyagcellas személygépko-
csik vasarlasa azonban igazabdl
csak 2020-ban indul meg. Mindez
egyébként el6szér Eurdpéaban,
semmint Amerikdban varhatd. Az
itteni autdsok ugyanis lathatéan
fogékonyabbak a kdrnyezetvéde-
lemre: jelenleg az eurdpaiak
56%-a tart egy 5 liter/lkm-es fo-
gyasztast kornyezetbaratnak, mig
az amerikaiak 86%-a osztja ezt a
véleményt.

Papp-Vary Arpad Ferenc
az M&M fbszerkesztbje
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E z a konyv specialis, kérnye-
zetvédd papirbdl készilt. De nem
az altalunk is ismert bézses-zol-
des szind Ujrahasznositott papir-
bél, hanem m(igyantabdl és szer-
vetlen toltéanyagokbdl, amit igy
tobbsz6r lehet teljesen ugyaneb-
ben a formaban hasznélni. (Ra-
adasul vizallo, igy a strandra vagy
a fuird6kadba is magunkkal vihet-
juk.) Mindez tehat recycling, mig
az el6bbi valéjaban downcycling:
egy anyag koradbbinal rosszabb
minéségben valé hasznositasa.
Réadasul, ahogy a szerzék figyel-
meztetnek r4, a downcycling ese-
tében akad egy komoly problé-
ma: ,,még karosabb adalékanya-
gokat hozhat magaval, mint a ha-
gyomanyos anyagokbdl készilt
termékek”.

A két szerz6 a valddi recycling,
s6t az upcycling mellé teszi le a
voksat. Ezt sugallja a cim is: nem
egy bolcs6tél koporsadig, azaz hul-
ladékig tart6 folyamatot képzelnek
el, hanem egy bdlcsétél bolcsbig
éré ,reinkarnaciot”. Ahogy fogal-
maznak, ehhez egy un. ,Uj ipari
forradalomra” van sziikség, ahol
tervezés kérdése az egész”. Eb-
ben pedig vissza kell nydlnunk a

William McDonough -

Michael

Braungart

BOlcsO6tol bolcsdig:
Kbérnyezettudatossag
a tervezeéestol

a gyartasig

HVG konyvek, 2007

gyokerekhez: tobbek kozott a
hangyakrol kell példat vennink,
mert ,,a természetnek nincsenek
tervezési problémai. Az emberek-
nek igen.”

»Azzal a meggy6z6déssel kelle-
ne nekilatnunk mindenféle terve-
z6munkéanak - legyen sz6, akar
termékrél, csomagolasrél vagy
rendszerrél -, hogy hulladék, mint
olyan, nem létezik”. Ezért ,a ter-
mékekre ezentdl nem ugy kellene
tekintentink, mint amit a fogyasz-
tok  megvesznek, birtokolnak,
majd eldobnak, hanem gy, mint
szolgaltatasokra, amelyekben az
emberek meghatarozott ideig 6ro-
muket lelik...”.

William McDonough az épitész,
mig Michael Braungart mindezt a
vegyész szemével nézi, rengeteg
példat hozva fel kilonb6z6 ipar-
agakbol, melyek jelent6s része a
sajat gyakorlati munkajukhoz fd-
z8dik. Példaul Chicagéban a pol-
garmester felkérésére az USA leg-
z6ldebb véaroséanak létrehozasan
faradoznak.

Mint minden jé kényvben, sok-
szor nem a valaszok, hanem a
kérdések a legfontosabbak. Mi
lenne példaul, ha egy mosdszer-
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gyarté ,,nem allna meg annal a
kérdésnél, hogy kényelmes-e az
altala elGallitott termék hasznalata
és gyengédebb-e a b6rhoz. Azt a
kérdést is feltenné: gyengéd-e a
Gangesz vizéhez? Hozzajarul-e a
vizi élévilag sokféleségéhez? Azt
mar tudjuk, hogyan kell adagon-
ként csomagolni a mosoészert -
de hogyan lehetne a csomagol6-
anyag valéban elfogyd termék,
amely vagy biolégiailag lebomlik
a folyoparton és ezaltal taplalja a
talajt, vagy biztonsagosan eléget-
het6 mint tizel6anyag?” Mint ir-
jak, mindehhez a gazdasag, 6ko-
l6gia és igazsagossag harmasat
kell vizsgalnunk minden (j termék
megtervezésekor. Es hogy mikor
kell mindezt megtennink? ,,Ez a
pont ma jott el, és a nemtér6dém-
ség holnap kezddédik.”

Papp-Vary Arpad Ferenc
az M&M f6szerkesztbje



Fizessen elb 2008-ban is
a Marketing és Menedzsmentre 2007-es arakon!

A Marketing és Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangu lapja.

Négy évtizede tartjuk a Iépést a marketingvilaggal: az M&M 1967-ben jelent meg el6szor, ugyanakkor, amikor
Philip Kotier "Marketingmenedzsment" kdnyve. Az elmult 40 évben a Marketing és Menedzsment tobb mint 20
ezer oldalon mutatta be a magyar és nemzetk6zi marketingszakma mdhelyeit, adott szamot a piackutatas, a
reklam, a prfejlédésérél.

Csak itt olvashat egyszerre nemzetkdzileg elismert marketingprofesszoroktél és gyakorlati szakemberektél. A
cikkek hosszabb terjedelme lehetfséget ad arra, hogy ne csak felszinesen, hanem mélységeiben mutassuk be
a marketing vilagat. Lapunk egyre inkabb nemzetk6zi is: minden szamunkban legalabb egy angol nyelvl
cikket talalhat.

Az M&M 2008-ban 6 szammal jelentkezik. Az értékesitett példanyok egyik része a marketing kutatéihoz és
oktatoihoz, illetve didkjaikhoz keril, mig masik része cégvezet6khdz, marketingigazgatékhoz jut el.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes(a)posta.hu e-mail cimen vagy barmelyik
postafidkban, illetve a kézbesit6knél!

Az M&M 2008-as éves elbfizetési dija 15 300 Ft, féléves elbfizetési dija 7650 Ft.

Gondoljon bele: ennyiért még félnapos konferenciat se nagyon talalni.
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,
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i
ES AZOKNAK, AKIK MEG CSAK TANULJAK.

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folyGirata. Evente -szor.
1

| endelje meg a folydiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai (ton
barmelyik postafidkban, illetve a kézbesit6knél, tovabba a hirlapelofizetes@posta.hu
e-mail cimen.

Tovabbi informécié: Papp-Vary Arpad Ferenc, fészerkeszté « arpad@m-and-m.hu
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