A masodik éve folyd kuta-
tasi program atarsadalmi
marketinget, mint értékko-
z6sségek mentén cselekvd
magatartasokat kialakitd
stakeholder menedzsmen-
tet értelmezi. A bemuta-
tasra kerUl6 reprezenta-
tiv kérd6ives megkérde-
zés a magyar lakossag tar-
sadalmi problémak iranti
érzékenységét, érintett-
ségét, a sajat felelésség

és aktivitasok vallalasat
elemzi. Vizsgalja az érté-
kek fontossaga, a problé-
maérintettség, az egyéni
felel6sség, a tajékozodasi
szokasok, a civil szervezeti
aktivitas és az akadalyozo
tényez6k megitélése kozotti
Osszefliggéseket, azaz az
integralt tarsadalmi mar-
keting alkalmazasanak
magyarorszagi magatar-
tasi elemeit.
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Piskéti Istvan

Elemek a tarsadalmi marketing

modelljéhezi

A TARSADALMI MARKETING ELMELETI ALAPJAI
A tarsadalmi marketing szervezetek, intézmények és
aktivitasainak tervezése, szervezése, megvaldsitasa és
kontrollingja, melyek kdzvetlenil vagy kozvetetten tarsa-
dalmi feladatok, problémék megoldasara iranyulnak. Az
un. problémaorientalt megkozelitése esetén a megoldando
kérdésekhez, problémdakhoz, feladatokhoz rendelt tevé-
kenység (sok érintett szerepl6, kiilénbdzd kapcsolodo tevé-
kenységek, célok stb.) marketingjérél van szo. llyenek pél-
daul a varosok, térségek fejlesztése, lakdinak joléte, a kor-
nyezetvédelem problémai, az egészségmegodvas, a rehabi-
litacio kérdései, a munka vildganak humanizalasa, a segé-
lyezés problémai, a szabadidd kérdései, a blindzés csdkken-
tése, megelGzése, az oktatas és képzes fejlesztése, a kisebb-
ségvédelem, a kultira és értékeinek védelme, fejlesztése.

Mit is kell tennie a tarsadalmi marketingnek? Maga-
tartasi, viselkedési modokat, formékat a ,,j6” érdekében
megvaltoztatni (pl. terhes anyak hagyjak abba a dohany-
zast, torddjenek az emberek és szervezetek a katasztrofak
megel6zésével, hasznéljanak kondomot bizonyos szexudlis
helyzetekben, javitsak a vizmingséget stb.). ,,A tarsadalmi
marketing a marketing alkalmazésa egy célcsoport befo-
lyasolasara annak érdekében, hogy 6nszantukbol fogadja-
nak el, utasitsanak el, valtoztassanak meg vagy hagyjanak
abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal szolgalva
az egyének, csoportok vagy a tarsadalom egészének javat.”
(Dinya és tsai. 2004, 85. 0.).

A tarsadalmi marketingnek tehat az a célja, hogy konst-
ruktiv megoldasokat fejlesszen ki a kivant magatartas-
valtozas érdekében, tegye vildgossd a célcsoportoknak,
hogy az 0Uj magatartds haszna nagyobb a magatartasval-
tozas faradsaganal. Az 0j magatartdsmddoknak nagyobb
értékkel kell birniuk, mint a korabbinak. Példaul a dohany-
zas abbahagyésa érdekében vagy a kivant cselekvés hasz-
nat kell belattatni, vagy pedig a nemkivanatos magatar-
tas koltségeit novelni pl. addval. A tarsadalmi marketing
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is a célcsoportok sziikségleteinek, igényei-
nek, észleléseinek, elGitéleteinek, értékei-
nek és korlatainak a megértésén nyugszik,
s mindezek megértését hatékony tervbefor-
malja annak érdekében, hogy elérje a kivant
magatartasi eredményeket. A marketing
lényegét képez6 csere tehat itt is értelmez-
hetd, hiszen a magatartasvaltozas és érté-
kek, koltségek, el6nydk és hatranyok sajé-
tos cseréje valosul meg. A tarsadalmi mar-
keting tehat olyan folyamat, amely marke-
tingelveket és -technikékat alkalmaz annak
érdekében, hogy olyan értékeket hozzon
létre, kommunikaljon és kdzvetitsen, ame-
lyekkel egy célcsoport magatartdsat meg-
véltoztatja (gy, hogy ez a célcsoportnak
maganak és a tarsadalomnak is javara,
hasznara valjon (egészség, biztonsag, kor-
nyezet, k6zosségi élet sth.).

A tarsadalmi marketing az esetek tobb-
ségében nehezebb feladat, mint egy keres-
kedelmi szituacié megoldasa, hiszen 6ssze-
tett, sokszerepl@s, soktényez6s problémake-
zelést igényel, ahol a marketing tébb szint-
jét (allam, mint kormanyzat és 6nkormany-
zatok, szakmai és civil szervezetek, vallal-
kozasok) kell ésszhangba hozni, integralni.
Alan Andreasen (2006, 25) a ,,Social Mar-
keting in the 21st Century” kényveében irja:
,A tarsadalmi marketingnél arrdél van sz0,
hogy a vildgot mindenki szaméara jobba
tegyuk, nem csak a beruhazok vagy az ala-
pitvanyi elnokok szamara”.

A tarsadalmi marketing fontos sajatos-
séga, hogy nemcsak Uj terepekre terjesz-
tette ki a marketing alkalmazasat, hanem
- kulénoésen az elmult évtizedben - aktivan
bekapcsolva a for-profit szerepl6ket, valoja-
ban tovabbfejleszti a ,,hagyomanyos” vélla-
lati marketing gyakorlatat is. A tarsadalmi
értékek, kérdések, a tarsadalmi felelGsség
kezelése ma mar egyre gyakrabban nem
kiils§ véallalasként, aldozatként jelenik meg
egy cégnél, hanem az uzleti érdekek szol-
galatanak, a versenyképesség novelésének
szerves részévé, hatékonysagndveld gya-
korlatta valik, épitve az egyébként is szlk-
séges halozati egylttm(kddés kiszélesité-
sére, s ilyen modon kifejlettségében jogosan

illeszthet6 a Meffert (2000) altal leirt fejl6-
dési vonulatba.

A tarsadalmimarketing-kutatasok, a
gyakorlati programok szdmos elmélet,
modell alapjan épitkeznek. Kildndsen az
egészségi, a kornyezeti problémak, azok
kezelése, tompitésa, a kérnyezet- és egész-
ségtudatos magatartas, cselekvés vizsgala-
tara szilettek kutatasok, melyek vizsgalati
modelljei megoldasai inspiralok voltak sza-
munkra. Egyik legismertebb, az egészség-
lgyi kérdések kapcsan el6térbe kerilt an.
Health BeliefModel (HBM) (Janz & Becker
1984). A fébb elemei a kockazatok szub-
jektiv érzékelése, az ez iranti érzékenység
(susceptibility), a problémak sulyossaganak
érzékelése, (perceived severity), a kulon-
b6z6 akcioktol vart elényok (benefits), azok
akadalyoz6 tényez6i (barriers), s mindazok
ajelek, jelzések, események (cues to action),
melyek Kivalthatjak az akciokat. Miként mi
is, szdmos tanulmany épitett a Fishbein és
Ajzen-féle indokolt cselekvés elméletre,
illetve Ajzen tervezett magatartds modell-
jére, hiszen a két modell a tudatos visel-
kedés kialakulasara vonatkozik. Az indo-
kolt cselekvés elméletében (TORA: theory
ofreasoned action) Ajzen és Fishbein (1980)
hangsulyozza, hogy az attit(idok nincsenek
kodzvetlen hatassal a magatartasra, csupan a
cselekvési szandékot befolyasoljak. A cse-
lekvési szandék azonban tébb tényezé flgg-
vényében mozog, igy az attitlidok és a szub-
jektiv norma, tovabba az ezeknek tulajdo-
nitott relativ fontossdg mentén. A TORA
modell tovabbfejlesztett valtozata, a terve-
zett magatartds modellje (TPB: theory of
planned behavior) (Ajzen 1985, 1991) szin-
tén megjelent a modelliink el6készitésében.

A Social Cognitive Theory (SCT) harom
tényez6ével magyarazza a magatartast: kog-
nitiv és mas interperszonalis tényezék, s a
kdrnyezeti események. Ellentétben akorabbi
modellekkel, egyértelm(ien kiemeli, hogy a
magatartadst nem csupéan a bels6é tényezék
determindljak. Az SCT kulcseleme a sajatos
kdrnyezeti valtozo, a megfigyeléses tanulas.
A megfigyeléses tanulas elemei a figyelem,
megtartas, magatartas atvétele, motivaltsag
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létrejotte (attention, retention, production,
motivation). A modell tovabbi kategorii
a hatékonysadg, az eredmény-varakozas,
az emocionalis valaszok, az ©nszabalyzo
képességek, a belsd értékek, a sztenderdek
altali magatartasok, akcidk (Baranowski et
al. 1997).

A tarsadalmi marketing kiinduld rele-
vans modelljét a kdvetkez6képpen vazol-
hatjuk fel (Kirby 1995).

INTEGRALT TARSADALMIMARKE-
TING-MODELL ES HAZAI KERETEI

Az elmult évek nemzetkdzi és hazai szak-
irodalmanak és szdmos gyakorlati problé-
manak az elemzésére épuld modon - érzé-
kelve, hogy a problémék kezelése nem kel-
I16en integralt, szamos folyamat és értékelem
hianyzik a modellekb6l - sajat hipotéziseink
igazolasara primer, megkérdezéses kutatast
készitettlink el6. A komplex kutatasi prog-
ram részét képezd empirikus felmérés a
magyar lakossag magatartasat vizsgalja.
A lakossag, az egyének tarsadalmi problé-
mék észlelésében és kezelésében vald rész-
vételének magyarazatat, a varhato aktivitas,
a tevékenységek meghatarozoinak feltarasat
tliztik ki célul, annak érdekében, hogy az
integralt tarsadalmi marketing megkdzeli-
tés, modellalkotas lehet6ségeit megalapoz-
hassuk. A kérdéives, kérdez6biztosokkal

lefolytatott megkérdezés a magyar, 18 éven

felili lakossagot, a nem, az életkor, régio

és teleplléstipus szempontjabol reprezen-
talo 1603 f6s mintan, 2011. julius-augusztus
hénapokban tortént.

Kutatasi kérdéseink az aldbbiak voltak:
 milyen tarsadalmi problémékat, s
milyen fontosként értékel a lakossag,

* milyen az egyéni érintettséglik az egyes
problémak kapcsan,

» milyen egyéni és méas szervezeti felel6s-
séget, lehet6séget éreznek azok kezelé-
sében,

¢ mijellemzi e kérdésekben tajékozodasi
szokésaikat,

¢ milyen tudatos magatartas, civil szer-
vezeti aktivitas jelenik meg a lakossag
részér6l a problémak kezelésében,

* satarsadalmi problémak megoldasanak
milyen akadalyait érzékelik a megkeér-
dezettek?

A Kkérdések a tarsadalmi marke-
tingre vonatkoz6 kiindul6 integralt model-
link hipotéziseit - értékkdzosség kialaki-
tésa, stakeholdermenedzsment - s a modell
mukodésének részbeni tesztelését céloztak
meg. Vizsgaltuk a lakossagi felel6sséget, a
tudatos magatartast, a civil szervezeti sze-
repvallalast, hogy az adott értékk6zosség-
ben vald részvételt milyen tényezék befo-

/. &bra: A tarsadalmimarkeling-beavatkozasok modellje

Forras: sajat szerkesztés Kirby 1¥¥5 alapjan
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lyasoljak, s a feltart tényezék kdzott milyen

kapcsolat, korrelacio jelenik meg, azaz

» avallott értékek befolyasoljak-e az érzé-
kelt tarsadalmi problémak korét, azok
fontossagat,

* milyen mértékben fligg Ossze a prob-
lémak sdlyossaganak értékelése és az
azokban val6 egyéni érintettség,

e hogyan fiigg 6ssze a problémak fon-
tossaga, illetve az egyéni érintettség és
az egyeéni felelésség, feladatvallalas és
felelGsség értékelése,

» milyen kapcsolat van az adott probléma-
ban vald érintettség, a felel6sség és az
cselekvés, a civil szervezeti szerepvalla-
las kozott.

A kovetkez6 kérdésben az el6zete-
sen megadott problémakorok sulyossa-

gat kellett értékelni 1-5-ig terjedd skalan.

A kapott eredmények jelent6sen egybecsen-

genek a spontan emlitések kérdéskoreivel

(3. dbra). Az dsszesen 19 nevesitett prob-

Iémakor hat, kimutathaté faktorba rende-

z6dik (Kaiser-Meyer-Olkin’s Measure of

Sampling Adequacy: 0,775; significance

level of the Bartlett’s Test of Sphericity:

0,000, Total Variance Explained: 60,9%),

ahol megtalalhatd

» egy kils6, tavolinak értékelt probléma-
csoport (éhezés-ivoviz, habord, jarva-
nyok, etnika-vallasi konfliktusok),

e egy életmdddal kapcsolatos negativ
jelenségkdr (egészségtelen életmod,
alkohol- cigaretta-kabitdszer problé-
mak, kornyezet, blindzés, kisebbségi
ugyek)

» aterleti, térségiproblémakfaktora,

2. dbra: Magyarorszag legfontosabb tarsadalmi problémai spontan emlités utan

3. &bra: Tarsadalmi problémak stlyossdga Magyarorszagon

Alacsonyszilletésszam

1,00
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Forrés: sajat szerkesztés
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» majd a kulturalis értékekkel kapcsolatos
tényezdk, illetve

e az egyéni torekvéseket akadalyozo
tényez8k (oktatasi-képzési feltételek,
szabadid6-eltoltés problémai).

A tarsadalmi problémak sulyossaganak
értékelésében két markans szegmens mér-
het§ - egy problémaérzékeny, pesszimista
csoport (53,4%), ahova els6sorban az id6-
sebbek (46-60), s a nyugdijasok, a kevéshé
képzettek, Magyarorszag szegényebb régi-
Oiban él6k tartoznak, mig a problémakat
kevésbé sulyosnak értékeld (46,6%), opti-
mistabb szegmensben a fiatalok, a képzet-
tebbek, a vallalkozok, inkabb a fejlettebb
régiokban él6k jelennek meg markéansabban.

A megkérdezettek adott problémak kap-
csan valé érintettségének elemzése érde-
kes Osszefiiggéseket mutat. A legnagyobb
érintettség az egyenl6tlenségek, szegény-
ség kérdésében (83%), majd a blindzés, kor-
nyezetszennyezés, munkafeltételek rom-
lasa kovetkezett (70% felett), ezt kdvette az
egészségtelen életmdd, a kisebbségi ugyek,
terlleti egyenl6tlenségek problémai (60%),
majd a szabadidd, kulturalis kérdések (50%
korili értékekkel).

A magyar lakossag értékrendjének, pri-
oritasainak, az egyes értékek szerepének
vizsgalatara a Kahle (1983) nevéhez két6d6

skalat hasznaltuk (List of Values (LOV)),
mely az alabbi fontossagi sorrendet eredmé-
nyezte: biztonsdg, eredményesség érzete,
valahov4 tartozas érzete, 6nbecstilés, meleg
emberi kapcsolatok, énmegvaldsitas, az élet
élvezete, elismerés, izgalom (4. &bra).

Erdekes 6sszefiiggés, hogy a fiatalabb
generaciokkal, a kozépfoku végzettségliek-
kel, a szellemi foglalkozasuakkal, a tanu-
lokkal, s a nagycsaladosakkal markansab-
ban jellemezhet6 az a szegmens, amely
Osszességében is nagyobbnak itéli az érté-
kek jelentéségét.

A tarsadalmi problémak kezelésé-
ben eltér6 feladatokat fogalmaztak meg
a valaszadok arra a kérdésre, hogy kit6l
varjak a megoldast az adott problémakra.
A vélaszokban - jellemz6 moédon - meg-
jelenik az ,,athéritas”, az ,allam, s intéz-
ményei feladata, felel6ssége” szemlélet, de
kell6 differencialtsaggal az egyéni felelGs-
ség kérdeése is.

Ugyanakkor az allam és szervezetei-
hez ,,cimzett” feladatokkal nem aranyos a
valaszadok feléjiik megnyilvanul6 bizalma,
azaz a kdzigazgatas, a kormany és a politika
szereplGihez, szervezeteihez képest jelent6-
sen nagyobb bizalom nyilvanul meg a tudo-
many és a civil szféra irdnt. Ez az lizenet is
megerdsiti a tarsadalmi marketing integ-
ralt, a civil szféra szerepének, koordinéci-

4. abra: Erlékeli fontossaga a megkérdezettek korében

Forras: sajat szerkesztés
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ojanakfelértékelddésével kapcsolatos szan-
dékokat, lehet6ségeket. Az egyéneknek
a tarsadalmi problémak kezelésében valo
tudatos szerepvallalasat az ilyen kérdések-
kel foglalkoz6 kilénbozé civil és szakmai
szervezeti (karitativ, zold, kulturalis, sport
sth.) aktivitdsban is meértik. Aktiv tevé-
kenységet csupan a megkérdezettek néhany
szazalékanal mértink (kivéve az egyhazi
szervezeteket, ahol ez 20% volt).

Beazonosithaté a magyar lakossag ko-
rében egy olyan - mintegy 20%-ot kitev6 -
szegmens, melynél megfogalmazédott a
tarsadalmi problémak megoldasaban val6
tudatos aktivitas novelésének szandéka,
leginkdbb a sport, a humanitarius, a zéld,
afogyasztdi, a mlivészeti és egyéb szakmai
szervezetek vonatkozasaban.

A téarsadalmi problémak megoldasat
akadalyozo tényez8k szinte mindegyikét
nagy jelentéségiinek értékelték, kozottiuk
az anyagi forrasok hianyat, az tzleti érde-
kek erejét, a hianyzo politikai szandékokat,
az érintettek egylttmikddésének hianyat,
valamint a felel6sok, feladatok meghataro-
zasanak hianyat soroltdk a legfontosabbak
kozé, mig példaul az egyeéni felel6tlenség a
sor végen talalhato.

Erdekes eredmény, hogy a tényez6k
mindegyike egy faktoron van, ugyanak-
kor kimutathat6é egy olyan optimista, 6nbi-
zalommal, aktivitasi szandékkal bir6 szeg-
mens, mely alacsonyabbnak értékeli az aka-
dalyok jelent6ségét, kevéshbé felelGsségatha-
ritd magatartassal jellemezhet6.

A fenti valaszok elemzésére épiil6en
fogalmaztuk meg kiindulé magyarazé
modellinket, melyben statisztikai maod-
szerekkel vizsgaltuk az egyes tényezék
kozotti kapcsolatokat, magatartast magya-
razd osszefuggéseket. A modellben sze-
replé kulonb6zd tényezdk Kivétel nél-
kil valtozohalmazok formajaban keriltek
operacionalizalésra.

Ugyanakkor az elemezhet6ségik meg-
kovetelte e valtozéhalmazok redukciojat
egy-egy valtozora. Az adatredukcié soran
tobbféle modszert hasznaltunk, annak fligg-
vényében, hogy a valtozéhalmazok milyen

mérési skdlan mérhetd véaltozokat tartalmaz-
tak. llyen mddszerek voltak a fé6komponens
elemzés (principal component analysis),
az atlagszamitas és a bizonyos tipust véala-
szok el6fordulasi gyakorisdganak szami-
tdsa. A modszerek kozos jellemzdje, hogy
az eredményul kapott valtozok kivétel nél-
kil arany skalan mérhet6ek, ezéltal lehe-
tévé valt a kozottuk fennallé sztochasztikus
kapcsolat paronkénti jellemzése Pearson-
féle egyszer(i linearis korrelaciés egyutt-
hatd segitségével. Az abra ezeket a korre-
laciés egyitthatdkat tartalmazza, azzal a
kiegészitéssel, hogy a korrelacios kapcso-
lat szignifikans voltanak tesztelésére lefut-
tatott Gn. t-probak minden esetben szignifi-
kans kapcsolatot jeleztek a vizsgalatba vont
valtozéparok kozott. Az eredményekben
lathato, relative gyenge pozitiv kapcsolat
megerdsiti azon feltételezéslinket, hogy a
vallott értékrend, értékek fontossaga és az
érzékelt problémék, s azok sulyossaganak
megitélése oOsszefiiggnek. A kozvetlen
érintettség és az érzékelt problémak
sulyossaga kozotti, leger6sebb kapcsolat
jelzi, hogy leginkabb a sajat, a kdzvetlendil
tapasztalt problémakra figyelnek, azok
kezelésével foglalkoznak a megkérdezettek.
Minél nagyobb a tarsadalmi probléma
stlyossaga, annal inkabb érezhetd az egyéni
felelésség, s aktivitasi szandék erésddése is,
melyhez ugyanakkor nem kot6dik erésebb
civil szervezeti aktivitds. Ebben jelent6s
szerepetjatszik az is, hogy Magyarorszagon
szamos ok miatt, mind szervezettségében
és eszkozeiben is relative gyenge, fejletlen
a civil szféra, er6sen kotddik az allami
intézmeényekhez. A kozvetlen érintettség
az akadalyozo tényez6k kozotti kapcsolat
mogott elsésorban sajat feleldsség és aktivi-
tas alacsony szintjének a kiilsd tényez6kre
héritasa jelenik meg.

Igen alacsony kapcsolati szorossagot
tudtunk  mérni  az egyéni aktivitas
nagysaga, az egyéni felel6sség mértéke és
az akadalyozo tényezOk szerepének megite-
lése kozott. A tarsadalmimarketing-model-
linkben szerepld tényez6k kozotti, igaz
relative alacsony szorossagéi kapcsolatot
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5. dbra: A tarsadalmiproblémak megoldasat akadalyoz6 tényezék

Forras: sajat szerkesztés

6. bra: A lakossag tarsadalmi problémaérzékenységének és egyéni aktivitasanak modellje

sikerilt igazolni az értékekfontossaga és a
tarsadalmi problémak érzékelt sulyossaga,
a tajékozodasi szokasok és a tarsadalmi
problémak érzékelt stlyossaga, a kozvetlen
problémaérintettség és a tarsadalmiproblé-
mak érzékelt sulyossaga, a tarsadalmiprob-
Iémak érzékelt stlyossaga és az egyénifele-
16sség, valamint a kbzvetlen érintettség és
az akadalyozo tényez6k kozott.
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A térsadalmi kérdésekben valé tajéko-
z6das kommunikaciés eszkozei, forrasai
vizsgalatandl a legfontosabbak kozott az
elektronikus és nyomtatott média mellett
a személyes (barat, ismer6s) kommunika-
cio, internet mellett a munkahely is megje-
lent, de igen alacsony emlitést kapott a civil
szervezeti, a szakmai rendezvényeken val6
aktiv tajékozodas.



A klaszterelemzéssel kirajzol6dé harom
szegmens egyike egy alacsony informéacios
intenzitasu, a masodik csoport inkabb pasz-
sziv, mig a harmadik szegmens az aktiv esz-
kdzoketjobban el6nyben részesiti.

OSSZEGZES - A KUTATAS
KORLATAI ES FOLYTATASA

A bemutatott empirikus kutatds ered-
ményei az integralt - széles, minden
érintett egyuttm(ikodésére épuld, tudatos
folyamatot képezd - tarsadalmi marketing
megkozelitési modellink egy szeletét, a
lakossdg, mint érintett dontési, aktivitasi
magatartasat vizsgalta. Els6 megkdzelités-
ben siker(lt igazolnunk, hogy az értékek, az
egyeéni érintettség, a tajékozodasi szokasok
egyarant hatnak, 6sszefiiggnek a tarsadalmi
kérdések  fontossaganak  megitélésével,
mely az egyéni felel6sség, feladatvallalasi
készséget is befolyasolhatja. A méréseink
jelzik a magyar tarsadalom jelenlegi
helyzetének hatasait, illetve példaul a
civil szféra fejletlenségeébbl is adodo
korlatait. Ugyanakkor jol Kitapinthatéva
véltak az integralt tarsadalmi marketing
értékstratégiai és stakeholder-management
orientaltsdganak szikségessége, feladatai,
a vélemények, a magatartasok, a cselekvé-
sek befolyasolasanak tartalmi irdnyai, az
alkalmazandé marketing eszkdzrendszer
elemei.

A tarsadalmi marketing legfontosabb
feladata a kulénboz6 profit és non-pro-
fit szervezetek, s egyének kozott értékek,
értékkozosségek kialakitasa. Tarsadalmi-
marketing-modellink Iényege a bizonyos
(tarsadalmi) értékek mentén valé cselekvés-
ben van. Az értékek vizsgalata tehat a tar-
sadalmi marketing beavatkozasok alapja,
hiszen egyre nehezebb annak megité-
lése, megértése. Nem véletlen tehat, hogy
a kilonboz6, szocioldgiai tipusu kutatdsok
jelentésen dsszefonddnak a tarsadalmi mar-
ketingelemzésekkel, hiszen meg kell talal-
nunk mindazokat, akik osztjak az altalunk
vallott, fontosnak tartott értékeket, érték-
kozosségeket kell definialni. A tarsadalmi
marketing a bels6 értékek piacan tevékeny-
kedik, f6 célja, hogy az érintettek kdrében
tamogassa a kozos értékek létrejottét, s az
annak érdekében vald cselekvést. Az érté-
kek iranyitjak a gyakorlati munkat, a tevé-
kenységet, bizonyos dolgok elfogadasat.
Minél egyértelmiibb allaspontot foglalunk
el az érték kapcsan, annal inkébb elveszit-
hetjiik azokat, akik masként gondolkodnak.
Mély kapcsolatok ez altal csak egyezd érté-
kek mentén jonnek létre. A tarsadalmi mar-
keting terén - a kiillénboz6 problémak keze-
lésében - a felel6s, koordinalé szerveze-
tek esetében is két értékstratégia alterna-
tiva képzelhetd el (Gromberg 2006): olyan
értékek keresése, mely a lehetd legnagyobb

7 &bra: Tajékozédasi, informaciésforrasok tarsadalmiproblémakrél és azok megoldasarol

Forrés: sajat szerkesztés
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nyilvanossag szamara képviselhetd, vagy

specializalddas egy értékcsoportra.

Mar az el6z6 oldalak felvetései kozott,
s a modelliinkben is megtalaljuk azt a gon-
dolatot, hogy a tarsadalmi marketing prob-
lémamegoldasai, aktivitdsai sok szerep-
16t, sok, kulonbdz6 kapcsolatot érintve,
egyre komplexebb, integraltabb keze-
lést igényelnek. Nem véletlen, hogy egyre
inkdbb sajatos ,,haldzati”, stakeholder
menedzsmentként jelennek meg folyamatai
(Freeman-Reed 1983, 91. 0.).

A tarsadalmi marketing gyakorlata-
ban az alabbi jellemzd stakeholderekkel
talalkozhatunk: szervezeten belali - pl.
adott non-profit szervezeten belili - stake-
holderek, a tarsadalmi cél, teljesitmény cél-
zottja, ugyfelek, privat tamogatok, koope-
raciés partnerek, szabalyozd szervezetek,
allam, (korményzati, 6nkormanyzati szer-
vezetek) szolgaltatok, tanacsadok, koor-
dinator, széles nyilvanossadg, kommunika-
cios csatorna, média, ellenfelek, ellenérde-
keltek. A stakeholderek kozoétt természe-
tesen kulonb6z6 szerepekkel talalkozunk,
pl. tébben a tarsadalmi marketing cimzett-
jei, ,,ugyfélként”, s tdbben egyuttes megva-
16sitoi, kdzrem(ikddoi a kitlizott tarsadalmi
cél, érdek elérésének, ahol valamely érintett
sajatos koordinald, integrald szerepet vallal
fel, legyen az egy non-profit szervezet, vagy
akar az allam egy intézménye. A tarsadalmi
marketing stakeholder menedzsmentként
kezelése fontos elemzési feladattal kezdd-
dik, melynek lépései:

» a beazonositas, kik és milyen vonatko-
zasban, tartalommal, formalis és infor-
malis kapcsolatokkal birnak az adott
tarsadalmi kérdés, probléma vonatkoza-
saban;

e aprioritdsok meghatarozasa, hiszen a
korlatozott eréforrasok kovetkeztében a
tarsadalmi kérdések hatékony kezelése
érdekében sziikséges leginkabb befolya-
sol6 kritériumok meghatarozasa, s azok
alapjan pedig a kiemelt érintettek hozza-
rendelése, szerepének kijelolése,

e az érintettek szegmentalasa - melynek
célja, hogy a rendszerezéssel megkony-
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nyitse az egyes célcsoportok kezelé-
sét, (statusz, politikai alapallas, ellene
vagy mellette van a szervezet, mennyire
aktiv, passziv, milyen a kapcsolat szo-
rossaga,

» a stakeholder megértése: motivacioi-
nak, elvarasainak, magatartdsanak az
adott kérdéshez, szervezetekhez vald
viszonyanak beazonositésa.

» Majd mindezekre épiléen torténik a
beavatkozasi stratégia kidolgozasa.

A kutatds eredményeinek korlatja,
hogy még nem illeszkednek hozza - a
programunk tovabbi elemeinél vizsgalt - a
tarsadalmi marketing tébbi érintettjével valo
kapcsolddés hatésai, dsszefliggései, melyek
szilkségesek az integralt megkozelités, s
annak tervezési, realizalasi folyamatainak
kialakitasahoz. Célszerlinek latszik az is,
hogy jelen dontési, magatartdsi modell
magyarazé tényezdi kozé tovabbi elemek,
paraméterek vizsgalatat is elvégezziik.
programjanak kialakitdsa érdekében tehat
azt kell vizsgalnunk, hogy az egyes érin-
tettek miként érzékelik a tarsadalmi prob-
lémakat, milyen érintettséggel birnak,
milyen értékek mentén cselekednek, kik,
milyen tényez6k az akadalyozok, azaz kik,
milyen motivéciok alapjan, milyen szere-
pet jatszanak, milyen cselekvésben érdekel-
tek az adott kérdés kapcsan. Megfogalmaz-
hatd az elemzésre épuléen a kiindulé kuta-
tasi tézisunk: Az integralt tarsadalmimar-
keting-stratégia modellje olyan elemzési,
tervezési, dontési, végrehajtasi folyamat,
mely az adott tarsadalmi problémak meg-
oldasa érdekében minden érintett részvé-
telével létrejovd értékkozosség létrehoza-
sara torekszik, feltarva aproblématudatos-
sag, -érintettség, afelelsség és a cselekvési
motivacié mibenlétét, az érdekviszonyokat,
a kooperaciokészséget, valamint az dssze-
hangolt stratégia és programok mentén
tudatos stakeholder menedzsmentet valdsit
meg. Ennek érdekében egy un. kompeten-
ciakozpont létrehozésa jelentheti a koope-
récios keretet.



JEGYZET

1 Ezatanulmany az OTKA K81718 témaszamd,
A tarsadalmi marketing paradigmai’ cim{i
projektje keretében keriilt publikalasra.
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ME GTK Marketing Intézet

CONTRIBUTIONS TO THE MODEL

OF SOCIAL MARKETING
This  study moves beyond the
institutional approach to social mar-
keting and interprets this marketing
as an integrated model and practice
witli the objective of providing more
complex solutions to social problems and
promoting achieving social objectives.
The research program, which has been
in progress for two years, interprets
social marketing as being a stakeholder
management shaping behaviours acting
along value communities. The presented
empirical representative questionnaire
inquiry assesses sensitivity, undertaking
activities and feeling of responsibility
of Hungarian citizens towards social
problems.  This  presentation  also
analyses the connections between
values importance, problcm-relatedncss,
individual responsibility, information
gathering  habits  and hindering-
factor approaches, that is, Hungarian
behavioural elements of integrated social
marketing applications.

Istvan Piskoti
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