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A vildg nemzeteit egy sor ijesztd tarsadalmi probléma veszi korul, azonban csupan korlatozott
eréforrasaik vannak, hogy elleniik kizdjenek. A szocialis marketing a problémak kezelésének innovativ
maédja. A szocialis marketing a kereskedelmi (profit) szektorban Kifejlesztett marketingtechnikak alkal-
mazasa tarsadalmi problémak megoldasara, ahol a végs6é cél a magatartasvaltozas. A csereelmélet a
marketing kdzponti elemévé valt, s a diszciplina altalanos elméleti alapjat jelenti. A szociélis marketinge-
sek altal megcélzott magatartasformak tipikusan hossz( tavi tamogatast és meger6sitést kivannak meg.
Aszerz6 valaszt keres arra, hogy a csere hogyan értelmezhetd ezen a tertileten, s végul felveti azt a kérdést,

hogy a szocialis marketing tertletén érdemes-e tranzakciokban gondolkodni kapcsolatok helyett.

A vilag nemzeteit egy sor ijesztd tarsadalmi probléma
veszi kordl, azonban csupan korlatozott eréforrasaik
vannak, hogy ellenik kiizdjenek. Az allandé és gyak-
ran kiterebélyesedd problémakkal szembetalalkozva a
torvényalkotok és a gyakorlati szakemberek mindig
Ujabb megoldéasokat keresnek, amelyeknek potencia-
lisan a legnagyobb a hatasuk. Az évtizedek sordn mar
rengeteg megkozelitést megpréobaltak, a viselkedés-
valtoztatastél az egészségugyi kommunikécioig,
vatozo sikerrel.

A szocialis marketing a profitszféraban bizonyitot-
tan mikddé fogalmak és technikék alkalmazasa annak
érdekében, hogy valtozast lehessen elidézni kilén-
féle, tarsadalmilag fontos viselkedésben, mint példaul
adrogozas, a dohanyzas, a szexualis viselkedés vagy a
csalddtervezés. Ez a fajta marketing-megkdzelités
oriasi lehetGségeket kinal a tarsadalmi problémak elle-
ni kiizdelemben (Andreasen, 1995).

A koncepciok és gyakorlatok transzferé a kereske-
delmi marketingb6l1 a szociélis marketing tertletére
azonban nem megy zokkendmentesen. Az egyik leg-
nagyobb problémét a marketing alapjat jelent6 csere
elmélete jelenti. A cikk a szocidlis marketinget el-
kiloniti szamos fogalomtdl, amelyekkel gyakran ke-
verik a kdznyelvben.
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Kis fogalmi tisztazéas

Talén azt felételezzilk, hogy a kereskedelem gya-
korlata és elvei, valamint a t&rsadalmi véltozasokra
iranyulé er6feszitések kozos alapja viszonylag csekély.
Ez azonban egyéltalan nem igaz, hiszen példaul a tarsa-
dalmi céltd kampanyok egyre nagyobb szdmban fondd-
nak 0ssze a kereskedelmi stratégidkkal és taktikakkal. A
vallalatok tarsadalmi felel6sség (corporate social
responsibility - CSR) iranti névekvé érdeklédése egyre
inkabb bevonta a cégeket olyan tarsadalmi kezdemé-
nyezésekbe, mint példaul az 6nkéntes programok.

A tarsadalmi kdzpontd marketingkoncepcio szerint
a szervezetek a célpiacok igényeit a konkurenciandl ha-
tékonyabban szeretnék kielégiteni oly maodon, hogy
noveljék a fogyasztd és a tarsadalom jolétét (Kotier,
1998: 61. 0.). Optimistan hihetjik azt, hogy a vélla-
latok hirtelen maguktol lettek lelkiismeretesebbek,
pesszimistabb felfogas esetén azt gondolhatjuk, hogy
inkabb a verseny altal kikényszeritett megkilonbozte-
tésrél van szo.

A tarsadalmi felel6sség artikulalasanak egyik leg-
gyakoribb maédja az (igyet tAmogaté marketing (cause
related marketing - CRM), melynek soran tarsadalmi
hozzajaruldssal markaértéket lehetett ndvelni (Pringle
- Thompson, 2001). Habar a legtébb CSR és CRM

VEZETESTUDOMANY
XXXV. EVF. 2004. KULONSZAM



Cikkek, tanulmanyok

kezdeményezés tiikrozi a vallalat értékeit, valamint az
Oszinte hozzajarulast a jobb tarsadalom kialakulasa-
hoz, ez a win-win tipusi megoldas mégis inkabb a val-
lalati elénydk irdnyaba tolja a mérleget, mivel ezek a
tevékenységek kompetitiv el6nyt, az érintettek nagyobb
bizalméat és eredményesebb kockazatmenedzsmentet
eredményeznek (Burke - Logsdon, 1996).

A szaocidlis marketing kiillénb6zik a CRM-tél, mivel
az el6bbi a tarsadalmi célok elérése érdekében a ke-
reskedelmi marketingbdl szarmazé eszkdzoket, koncep-
ciokat és technikékat hasznalja (Andreasen, 1995).

A szocidlis marketing nem azonos a nonprofit mar-
ketinggel sem, mig az utdbbi szervezeti, addig az
elébbi kifejezés programszemléleti megkozelités. A
szocialis marketing a kereskedelmi marketing elméle-
teinek és eszkdzeinek alkalmazasa olyan programok-
nal, amelyeket a célkdzonség magatartasanak befolyé-
solasara terveztek, s amelyek els6dleges célja a cél-
kdzonség (illetve a tarsadalom) jolétének javitasa
(Andreasen, 1994). Szocialis marketinget a nonprofit,
vagy a kozszektor szervezetei végezhetnek. A szerve-
zetek menedzsmentje sokkal tébb dolgot érint, mint
amire a szocidlis marketing fokuszal, mint példaul
Onkéntesek toborzasat, t6keszerzést vagy szervezeti
szint(i stratégiai tervezést.

Ha a vev6kkel folytatott tranzakciok szerint szeret-

nénk megkiilonboztetni a teriileteket, az 1. tablazathan
lathatd eredményre juthatunk.

Torténeti attekintés

A marketingre kezdetben vagy institucionalista,
vagy funkciondlis szemszogb6l tekintettek. Mindkét
megkozelités leird, a marketinget alapvetd tevékeny-
ségként kezelte, amelyet a tarsadalom szerepl6i foly-

1 tablézat

A tranzakciok négy osztalya a vev6k szintjén

Je- Meghatarozas Példa

16lés

A Olyan tranzakciok, amelyekbe javak
vagy szolgaltatasok pénzre torténd

cseréje tartozik.

Mac eladasa.

B Olyan tranzakciok, amelyekben a pénzt

megfoghatatlan elény6kre cserélik. Keresztnek.

A+B Olyan tranzakciok, ahol pénzt ter-
mékre/szolgaltatasra és megfoghatatlan

elényokre cserélik.

C Olyan tranzakcidk, ahol a megfogha-
tatlan koltségeket megfoghatatlan
elényokre cserélik.

abbahagyasa.

Forras: Andreasen (2000) alapjan
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MALEV jegy vagy Big

Pénzadomany a Voéros

Big Mac eladasa, amely-
nek 5%-a a Voros Ke-
reszt szamlajara megy.

Diéta vagy dohanyzas

tatnak, s ezek magyarazatahoz, el6rejelzéséhez vagy
kritizalasahoz kellett a kutatdknak modelleket és elmé-
leteket gyartani. A marketing analizise ekkor el&iro
ajanlasokat eredményezett, amelyeket a kdz- és kor-
manyzati szektor fogalmazott meg a tulzott marketing-
tevékenységek megfékezésére (Andreasen, 2000).

A maésodik vilaghaboruat kévetben - és féként 1950
utan - a dominans marketingnéz6pont menedzseri lett.
A marketingre Ggy tekintettek, mint tevékenységek
Osszességére, amelyet a vallalat céljainak eléréséhez
hasznalnak. Modellekre és elméletekre volt szilkség,
amelyek megmondjak a menedzsereknek, hogy miként
optimalizaljak profitjukat a vevék vélasztasan keresz-
tll. Bar mar ekkor is volt néhany tuddés, aki a tarsadalmi
szemléletet vallotta, a megkozelitést mégis csupan
gyakran a menedzseri tevékenységek értékelésénél, va-
lamint normativ javaslatok megfogalmazésahoz alkal-
maztak.

Amikor Wiebe (1951-52) el6szor javasolta, hogy a
testvériseg is ugyanolyan médon eladhat6, mint a szap-
pan, az egész otlet rendkivil forradalmi volt. Az embe-
rek el6szor kezdtek azon gondolkodni, hogy azok a
madszerek, amelyeket sikeresen hasznéltak a magatar-
tas befolyasolasara a kereskedelmi szektorban, esetleg
atvihetdk a nonprofit tertiletre is. Wiebe négy kulénbo-
z6 tarsadalmi célu kampanyt értékelt, s arra a kovetkez-
tetésre jutott, hogy minél nagyobb volt a hasonlsag a
kereskedelmi marketinghez, annal sikeresebbek voltak.

1969-ben Philip Kotier és Sidney Levy egy kon-
cepciondlis granatot dobott a marketingtudomany
allévizébe. Klasszikus cikkikben igy érveltek (1969a):
,»a marketing egy mindent athato tarsadalmi tevékeny-
ség, amely tulmutat a fogpaszta, a szappan, valamint
az acél eladasan. Minden szervezet végez marketing-
jellegi tevékenységet, még akkor is, ha ennek nincsen
tudataban.” Kotier és Levy (1969a)
Ugy érezték, hogy Ujra kell gondolni,
hogy valdjaban kik és mik tartoznak a
termék és a fogyasztoé fogalmaba. Azt

Dominéns : avd
tertlet javasoltdk, hogy a ,,termék” kifejezést
Kereske- nem ceélszer(i kizardlag a fizikai ja-
delmi - vakra sz(kiteni, hanem sziikséges be-
marketing |egrteni a szolgaltatasokat, az embe-
Nonprofit  reket, a szervezeteket és az &tleteket.
Tarket'”g Masrészt szerintiik a szervezet fo-
Ugyet gyasztéi kozé kell sorolni példaul az
tamogato v feleket, a kuratorokat, az igazga-
marketing ,gy ) R L 9 . 9
. tokat és a nyilvanossagot, valamint a
Szociélis Kk&ZONnse is. A iali K
marketing  Nagykozonséget is. A szocialis marke-

tingesek célcsoportjat a nagykozon-
ség jelenti.
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Kotier és Levy (1969) kiterjesztett koncepcio iranti
igénye szdmos tamogatdt vonzott, azonban az otlet
nem mindenkit lelkesitett fel. Néhanyan ugy gondol-
tak, hogy Kotier és Levy a fogalom tekintetében tul
messzire mentek, ugyanakkor a marketing fogalma
nincs tisztan definidlva. Masok azt kifogasoltak, hogy
a csere folyamata csupan nehezen értelmezhet6 a ki-
terjesztett koncepcio esetén.

David Luck (1969) szerint a marketing nyilvan-
valéan csak piacot (market) jelenthet, ahol eladas és
vétel torténik. Luck (1969) gy érvelt, hogy a marke-
tinget csak a piaci tranzakcidkra kell korlatozni, s nem
szabad belevenni tarsadalmi marketingtevékenységet,
mivel abban nem jelenik meg tisztan a ,,quid pro quo”
elv. Szerinte a marketingkoncepcid kiszélesitése nem
all a diszciplina érdekében, mivel zavarossa teszi a
definicidkat, és alapjaiban fenyegeti identitasat. Kotier
és Levy erre gy valaszolt, hogy a marketing nem Kki-
zar6lag a piaci, hanem altalaban a tranzakciokrol szol
(Kotier - Levy, 1969b). Luck és kdvetbinek allaspont-
ja nem gy&zedelmeskedett, a tagabb koncepcié ugyan-
is gyorsan elfogadasra talalt akadémiai kérékben2.

Mivel Kotier technikdk 6sszességének latta a mar-
ketinget, kollégajaval feltették a kérdést, hogy mi tor-
ténne, ha ezeket nem gazdasagi kdrnyezetben alkal-
maznék. 1971-ben Kotier és Zaltman az alabbi médon
definialtdk a tarsadalmi marketinget: ,,0lyan progra-
mok megtervezése, végrehajtasa és ellen6rzése, ame-
lyeket a tarsadalmi &tletek elfogadtatasa végett hoztak
létre, a terméktervezés, az drazés, a kommunikacid, a
disztribdcid, valamint a marketingkutatas figyelembe-
vételével”.

Levy és Kotier (1969) ekdzben azon tdprengett,
hogy lehetséges-e megszabadulni a problémas ,,mar-
ket” fénévt6l. Javaslatuk az volt, hogy a marketin-
gesek igazabdl ,el6segitenek” (,furthering”), s talan
célszeribb lenne a teriiletet igy meghatarozni. Ki-
deriilt, hogy a marketingprofesszorok oriltek a bévi-
tésnek, azonban nem kivantdk &tnevezni magukat
»elbsegitbknek™ (,,furtherers”). A szocialis marketing
kifejezés azonban gyokeret vert.

A kovetkezd harminc évben a nonprofit és a szo-
cialis marketinget széles korben elismerték, kutattak és
oktattak. A tarsadalmi marketing &tletei innovativak
voltak és Oriasi valtozast jelentettek a hagyomanyos
egészsegugyi képzéssel szemben. Az 1980-as évek
elején példaul teljesen (j otlet volt a kommunikacios
anyagok el6tesztelése a célcsoporton, valamint az,
hogy a kutatast allandéan, ciklikus médon kell végez-
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ni. Szintén a felfedezés erejével hatott, hogy a tarsa-
dalmi célu rekldmozésnak 6nmagaban nincs értelme,
mivel annak a tarsadalmi marketingbe kell illeszked-
nie. A markazas és az imazsalkotas is kezdett hatni a
kdzegészségugyre.

A legutébbi id6szak legjelentésebb fejleménye az
volt, hogy a kezdetben a tarsadalmi valtozasokba
bevont termékek (pl. dvszer, gyogyszerek stb.) mar-
ketingjével azonositottak a teriletet, s kés6bb terjedt ki
egy tagabb koncepcidra. Ez a minta teljesen megegye-
zett azzal az altalanos modellel, amikor a marketing
koncepcidjat és eszkozeit atviszik az egyik teriiletrél a
maésikra, vagyis a kereskedelmib8l a nonprofit szfé-
rara. A szocidlis marketingesek - tuddsok és gyakorlati
szakemberek egyarant - elfogadtdk a szocialis mar-
keting alapvetd céljat, ami nem az Gtletek promaocioja
(ahogyan azt Kotier és Zaltman, 1971 javasoltak),
hanem a magatartds befolyasoldsa (Andreasen, 1994).
Azt is felismerték, hogy bar a termékek gyakran sze-
repelnek a magatartasvaltozasi folyamatokban, a szo-
cialis marketinget lehet alkalmazni olyan pusztan ma-
gatartasvaltozasra épll6 célokra, mint tartsuk a la-
nyokat az iskolaban a fejl6dé orszagokban vagy
segitsiink a tizenéveseknek a dohanyzasnak ellenalini.

A szocialis marketinggel kikiiszobolhet6k a
magatartds befolydsolasanak jelenleg létez6, tdlnyo-
morészt nevel6 szandéku megkdzelitések hidnyossa-
gai. Ez azonban a ,szakért6 megmondja” megoldéa-
sokhoz vezetett, ami egy olyan szakvélemény hang-
stlyozasat jelenti, amelyet azok alakitottak ki, akik
megértették, hogy a lakossag bizonyos csoportjainak
milyen valtozasokra lenne sziiksége. A kampanyt tehat
a mogotte 1év0 szakért6i vélemény legitimizalta, ami
rendkivil racionalis, informacidalapt kommunikécids
stilust eredményezett. Parhuzamot lehet vonni az ilyen
tipusu tarsadalmi céld kampany, valamint a termelés-
orientacidé kozott, ami a vev@orientalt szemlélet ki-
alakulasa el6tt jellemezte az Uzleti gondolkodast. A
koncepciét ekkor ugyanis az Uzenet, valamint a mo-
gotte all6 szakért6i vélemény dominalta, s nem a cél-
kdzonség valddi természete, igényei és lehetséges va-
laszai (Peattie - Peattie, 2003).

Néhany jel, ami bizonyitja a terllet széles kord el-
fogadasat (Andreasen, 2003):

e néhany szakkdnyv (pl. Andreasen, 1995; Kaotier et
ah, 2002),

» fejezeteket szentelnek neki altalanos, nonprofit és
egészségugyi kommunikéciés konyvekben,

e a teriilet kilon ujsagot jelentet meg 1994 Ota:
Social Marketing Quarterly,
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e tdbb szocialis marketing konferenciat tartottak,
 szocialis marketing kodzpontok alakultak Skdcia-
ban, Kanadaban, Lengyelorszagban, szocialis mar-
keting tréningprogramokat tartanak a vilag szamos
pontjan,

The Social Marketing Institute 1999-ben alakult
meg,

Néhany jel a gyakorlati oldalrdl:

a szocialis marketinget szdmos allami és nonprofit
szervezett alkalmazott (www.social-marketing.
org),

az UNAIDS a szocialis marketinget nyilvanitotta
az AIDS ellenes kiizdelem els6dleges eszk6zévé, a
Vilagbank rendszeresen végez tavoktatast a szo-
cialis marketing koncepcidjara épitve,

néhany nagy konzultdns szervezet a szocialis
marketing f6 tanicsadojava lépett eld,

a legnagyobb reklam és PR cégek (pl. Ogilvy)
specialis szocialis marketing képességeket fejlesz-
tettek ki,

felsé vezet6k elkezdtek olyan titulusokkal megje-
lenni, ami tartalmazza a ,,szocidlis marketing” kife-
jezést,

a szocialis marketing iranti érdekl8dés jelent6sen
novekedett Eszak-Amerikaban és az Egyesiilt Ki-
ralysagban, de kiléndsen innovativ munkak
szlilettek Ausztraliaban és Uj-Zélandon.

V A csere kdzponti szerepe

A piac a cserék elésegitésére szervezddott, s a csere

i mind a kdzgazdasagtan, mind a marketing alapvet§
A koncepcidja. Bauer és Beracs (1998: 13. 0.) példaul
3 kiterjesztett értelemben Ggy definidlja a marketinget,
i mint minden értékkel rendelkezd orszag cseréje. A
X kdzgazdaszok magara a cserére fokuszalnak, azonban
G a marketingesek szamara ez csupan eszkdz, mellyel a
I fogyasztdi elégedettség és a profit kett6s célja meg-
m valdsithatd. Ez jelenti az els§ potencialis problémat,
B amely felmeriil a konvencionalis marketingelvek szo-
D cialis kontextusba val6 atlltetése soran. Az elégedett-
; Ség ugyanis nem jelenti a tarsadalmi céld kampanyok
3 els6dleges céljat, melléktermék azonban lehet. A szo-
3 cidlis kampanyok altalaban j6létet, biztonsagot, koc-
i kazatcsokkentést és az elégedetlenség elkeriilését
' szeretnék elérni. Ritkan tliznek ki olyan célokat, ame-
1 lyek barmilyen szintl profittal kapcsolatban allnak,
ugyanakkor célként koltségcsokkentést is megfogal-

i mazhatnak. Lazniak et al. (1979) szerint a marketing
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kapcsolatban &llhat mind tarsadalmi kérdésekkel és
oOtletekkel kapcsolatos cserékkel, mind pedig gazdasa-
gi cserékkel. Az egyik allaspont szerint a szocidlis
marketingesek informaciot és megfoghaté terméket
vagy mas kezdeményezéseket kinalnak a célkdzonség
szamara, és csere akkor val6sul meg, ha magatartas-
valtozas torténik. Masok szerint azok, akik megval-
toztatjdk magatartasukat, pszichol6giai elénydkhoz és
elégedettséghez juthatnak a csere révén (Peattie -
Peattie, 2003).

A kereskedelmi marketinggel valé csere alapu
parhuzamot azonban sokan kritizaltak. Luck (1969) és
Buchanan et al. (1994) szerint a szociélis marketing
kérnyezetéh6l gyakran hianyzik a ,,quid pro quo” elv,
ami a valddi cserére jellemz8. Ennek ellenére a csere
Otlete - a sz6 kozgazdasagi értelmében - a szocidlis
marketing kodzponti kérdése, s ez széleskorlien elfo-
gadotta valt. Az elfogadas azonban inkabb a sokszori
ismétlésnek, valamint annak a hitnek eredménye, hogy
a szocialis a kereskedelmi marketing alapjan model-
lezhetd (Peattie - Peattie, 2003).

A csereelmélet alapjai a pszicholdgidban és a koz-
gazdasagtanban keresenddk (Housten - Gassenheimer,
1987) azt feltételezve, hogy sziikségleteink iranyita-
nak, s természetes hajlamunk van arra, hogy megpro-
baljunk sorsunkon javitani. Annak érdekében, hogy a
fogyasztok valtozéasra vald készenlétét noveljik, a szo-
cialis marketingeseknek cserében valamilyen el6ny6s
dolgot kell kindlniuk. Ebben az értelemben a csere
kézzelfoghat6 és nem kézzelfoghat6 javak transzferét
jelenti két vagy tobb tarsadalmi szereplé kozott
(Bagozzi, 1979). Kotier (1998: 42. 0.) szerint a cse-
réhez ot el6feltételre van szilkség:

* legaldbb két résztvevije van,

» mindegyik félnek van valamije, ami értéket jelent-
het a masik fél szamara,

» mindegyik fél képes kommunikéciéra és szalli-
tasra,

» afelek szabadok az ajanlat elfogadasaban vagy el-
utasitaséban,

¢ mindegyik fél hisz abban, hogy helyénval6 vagy
kivanatos a masik féllel tzletelni.

Bar a csereelmélet a marketing elméleti alapja (Ba-
gozzi, 1975), a szocialis marketingben ezt a koncep-
ciét szamos ok miatt tdmadjak:

1 A csere természete problematikus, mivel a fo-
gyaszté el6nye joval homalyosabb, mint a keres-
kedelmi marketingben. Mig a kereskedelmi marke-
tingben ajavakat pénzért cserélik (haszonelv( cse-
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re), addig a szocialis marketing altalaban mint pszi-
choldgiai, tarsadalmi vagy maés, megfoghatatlan
entitdsok kolcsonds transzferé tdrténik (szimbo-
likus csere). Bagozzi (1975) szerint a szocialis mar-
ketingben a koélcsondsen el6nyds csere léte vitan
felll all, azonban itt nem talalhatd meg a legtdbb
gazdasagi cserére jellemz6 ,,valamit valamiért” elv.
Ez a tipusi csere problémassa teszi a szocialis
marketingesek munkajat. Példaul sokkal nehezebb
Ggy ,eladni” azokat az el6nyoket, amelyeket a
fogyaszto talan soha nem is lat (vagyis példaul soha
nem kap el nemi betegséget). Ugyanakkor azonban
szdmos kereskedelmi marketingakcié szintén a
megfoghatatlan jellemz6k cseréjét kinalja, gondol-
junk csak a markaépitésre (Hasting - Sarén, 2003).
Az egészségligyi szakemberek visszariadnak a
cserefolyamat masik oldalatél, vagyis ellenzik azt
az Otletet, hogy 6k sajat maguk is elényhoz jut-
hatnak a tranzakcié soran. Ugy gondoljék, ez alap-
jaiban &ssa ald az egészségligyi kampanyok alt-
ruista szemléletét (Buchanan et ah, 1994). Az a
feltételezés, hogy a fogyasztok 6nzék és haszon-
les6k, teszi a vev@orientacidt annyira eréssé. A leg-
jobb modja annak, hogy megszerezzem, amit aka-
rok az, hogy meggy6zlek arrél, hogy amit ajanlok
cserébe, az a legjobb neked. Az egészségligyi szak-
emberek gyakran gy érvelnek, hogy a célcso-
portnak semmilyen értéke nincsen, amit cserébe
adhatna.

A legtdbb kampany soran a szocialis marketingesek
altal kialakitott tulajdonsagok 0Osszesseégenek (pl.
informéaciok) a magatartds megvaltoztatasa a célja.
Ez azonban nem csere alapon torténik, hiszen nem
feltétlenal varhatd el magatartasvaltozas a masik
oldalon. A marketingesek hozzéjarulasat altalaban
azzal meérik, hogy tortént-e magatartasvaltozas
vagy sem (rovid tadvon; a magatartasvaltozas hianya
ugyanis hosszu tdvon a tdmogatas elvesztését ered-
ményezi). Szamos jelenlegi marketingtevekenység
egyiranyl értéktranszfert eredményez (pl. ingyenes
példanyok vagy informaciok kozlése), melyek célja
a kapcsolatépités a lehetséges jovébeli vasarlasok
megalapozasara (Peattie - Peattie, 2003).

A szocialis marketingben megkérd6jelezhetd Kot-
ier harmadik és negyedik el6feltétele, valamint az
er6egyensuly, amelyet a csere feltételez. A szocialis
marketingesek ugyanis azzal a probléméval szem-
beslilnek, hogy nem képesek biztositani a fo-
gyasztdk szamara a kommunikaciét és a szallitast,
valamint az ajanlat elutasitdsanak vagy elfogada-

sanak képességét sem. Peldaul egy hatranyos hely-
zetl kdzosségben él6nek nincs pénze, hogy tornaz-
ni jarjon vagy képtelen megvésarolni a friss gyi-
molcsot és zOldséget. Valdszinlileg hianyzik a kép-
zettségik és személyes jartassdguk is, hogy
konstruktivan valaszolni tudjanak egy marketing-
ajanlatra. Mig a szocialis marketingben ez problé-
ma, addig a kereskedelmi marketingesek kiaknaz-
hatjdk ezt a helyzetet. Rengeteg bizonyiték van
arra, hogy példaul a dohanygyarak ajanlataikat
aranytalanul nagy részben az alacsony jovedelmi
csoportoknak, valamint a fiataloknak teszik. A szo-
cidlis marketingeseknek azonban kulcsszerepiik
van az ilyen tipuslu tevékenységek felkutatdsaban
és visszaszoritasaban (Hastings - Sarén, 2003).

5. A kereskedelmi marketingesek szaméara a csere
elemei egyértelm(ivé teszik az értékelést. A vevdk
altal fizetett pénzosszeg kalkulalhatdsaga a cél-
meghatarozéasnal és a teljesitményértékelésnél
hasznélhat6. A szocidlis marketingben a specifikus
csere hidnya a teljesitményértékelést joval
bonyolultabba teszi. Kismérték(i beavatkozasok
esetén - amelyek egy iskolai osztalyt vagy valami-
lyen kis csoportot érintenek - a megfigyelések
kdzvetlen visszacsatolast jelentenek az értékelés
szempontjabol. Azonban az érintett csoport mé-
retének, valamint a kampany hosszanak ndveke-
désével a magatartasban bekdvetkezd valtozasokat
egyre nehezebb visszacsatolni kdzvetlenal a kam-
panyba. A valtozas hianya példaul siker is lehet, ha
az megel6zi az adott probléma sulyosbodasat. Az
alapvetd kilénbség abban van, hogy a szocialis
marketing sikeressége nem feltétleniil a magatartas
valtozasat jelenti, hiszen mar az is eredményes-
ségnek foghat6 fel, ha sikeril elmozditani a cél-
kdzbnséget egy magasabb szintl valtozasi sta-
diumba (Stage of Change - Prochaska - DiCle-
mente, 1983). Azt ugyanakkor nehéz elképzelni,
hogy a kereskedelmi marketingesek arrél probal-
nak meggy6zni feletteseiket, hogy er6feszitésik
azért volt sikeres, mert megnovelték azok szamat,
akik megfontoljak, hogy a jovében a termék fo-
gyasztojava fognak valni (Peattie - Peattie, 2003).

Peattie és Peattie (2003) szerint habar a kbzgaz-
daségi tipust csere jelen lehet a tarsadalmi célu kam-
panyokban, nem meghatéroz6 sajatossdg. Hiba tehat
azt hinni, hogy a marketinghez cserére van sziikség.
Szerintlk a szocialis marketingben alapvetd koncepcio
a tagan értelmezett interakcid. A tarsadalmi célu
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kampanyok célja, hogy figyelmeztesse, informalja,
képezze, 0sztondzze, befolyasolja és tdmogassa cél-
csoportjait a magatartasvaltozas iranyaba. Az inter-
akciot tehdt nem szerencsés kicsavarni és atalakitani
egy pszeudo-kdzgazdasagi cserévé (Peattie - Peattie,
2003); A szocialis marketing fejl6dése szempontjabél
sokkal lényegesebb hattér a tarsadalmi csere elmélete
(Janic - Zabkar, 2002), amelyet szinte teljesen elfe-
ledtek a marketingben és teljesen ismeretlen a kon-
vencionalis marketingmenedzsment paradigméakban.
Hastings - Sarén (2003) ezzel szemben azt allitja,
hogy a kritikdk természetesen nem azt jelentik, hogy a
csere nem miikddik ebben a kdrnyezetben, a koncep-
cidnak csak bizonyos kihivasokkal kell megkiizdenie.

A csere targya: a szociélis termék

A szocialis marketing elméleti és gyakorlati szak-
emberei kdzott riasi vita van a termék pontos meghata-
rozésardl. Néhanyan (gy latjak, hogy a kivant maga-
tartds jelenti egy kampany végtermékét, mig masok a
kampany olyan eszkdzeire 6sszpontositnak, mint pél-
daul az informéacio vagy a kézzelfoghatd tamogatd tech-
nolégiak. Azonban mindkét megkdzelitéssel problémak
vannak. A magatartast ugyanis nem a szocialis mar-
ketingesek vagy a szervezetek allitjak el6, azt nem bir-
tokoljak és szallitjak, valamint a vevék nem fogyasztjak
el. Lehet ugyan, hogy el8segitik a magatartas kialaku-
lasat, de alapvetden a célszemély lat el termeld szerepet.
Hasonlé mddon félrevezet§ a kampany eszkozeit ter-
méknek tekinteni, hiszen az elénydk a magatartashdl
kovetkeznek, s nem pedig a kampéany 6sszetevGibdl.
Amit a szocialis marketingesek nyujtanak célcsoportjuk
szamara, azok olyan ajanlatok, mint a ,,testmozgas el6-
ny0s”, ,,az ittas vezetés életeket tesz tonkre” vagy ,.ér-
demes szavazni” (Peattie - Peattie, 2003).

A ,szocidlis termék” konzisztens és értelmes kon-
cepcidjanak kialakitasat a szocialis marketing kornye-
zetének rendkivuli véltozatossdga neheziti. Néhany
kezdeményezés, meglehetdsen hasonlit a profitorientalt
szféra kihivéasaira (pl. a testmozgas elény6s). Ugyan-
akkor példaul a csaladon beluli erészak elutasitasahoz
kothetd elénydk marketingje mar teljesen mas kate-
goria, még akkor is, ha ez szintén hozzajarul az egyének
fizikai j0létéhez (Peattie - Peattie, 2003). A termékkon-
cepcié azonban lebonthatd 6sszetevBire, s Andreasen
(1995) otleteire épitve feltarhatok azok a jellemzdk,
amelyek egyedulalléak a szocidlis marketingben. Az
aldbbi dimenziok lehetnek relevansak:
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« afbelény részesei: Egy egészségligyi kampany 6
kedvezményezettjei tipikusan azok az egyének,
akiknek a magatartasa megvaltozik, mig a csaladon
beluli erészak elleni kezdeményezés a csaladok
szadmara jelenthet el6nyoket.

e az el6ny id6tavja: Az elénydk abban is kilonboz-
hetnek egymastdl, hogy mikor valnak nyilvanva-
I6va. Példaul egy helyi civil szemétgytijté akcid
eredménye azonnal lathatd, mig a globalis felmele-
gedés miatti energiahasznélat csokkentés egy joval
hosszabb tavra sz616 ajanlat.

e kapcsolat az elényok és a magatartas kozott: A
fenti két kornyezetvédelmi példa esetében a sze-
métszedés elényei azonnal &sszekapcsolhatok a
magatartassal, azonban a mésik esetben csupan egy
tudomanyos konszenzusba vetett hiten alapul.

e az ugy érzékenysége: ,,A friss gylimolcsok fogyasz-
tasa hasznos szdmodra” nem val6szin(, hogy vitat
szll, ellentétben azzal a javaslattal, hogy az euta-
néziara lehet6séglk legyen azoknak, akik azt sze-
retnek.

e konszenzus: A két el6bbi példa élesen kiilénbdzik
egymastdél mind a tarsadalmi, mind pedig a szakér-
t6i konszenzust illetéen.

e egyénre szabhatosag: Néhany tarsadalmi céld
kampany az egyén igényeihez szabhaté (példaul
személyre szabott diéta vagy testgyakorlasi terv),
maés esetben azonban ez nem tehet§ meg (pl. rasz-
szizmus elleni kiizdelem).

Az 1 abra baloldaldn lév6 sajatossdgokkal ren-
delkez6 szocidlis marketing a konvencialis kereske-
delmi marketinghez all kozel. Példaul egy dohanyzas-
rél valo leszokast elésegité program az egyének igé-
nyeire szabhat6, a gazdasagi és egészségligyi elényok
azonnal nyilvanvalova valnak, valamint magas szint(
konszenzus alakult ki a magatartassal kapcsolatban. A
leszoktatasi akcio és a nikotintapaszok kereskedelmi
marketingje kozott 1év6 kozos rész jelent6s. A ke-
reskedelmi marketingtdl val6 eltavolodast az |. abra
jobb oldala jelzi, itt mar sokkal 6vatosabban kell banni
a tradicionélis megkdzelitések alkalmazasaval. A
kérnyezetvédelmi kampéanyok esetében igen nehéz
barmilyen kézzelfoghat6 elényt felmutatni a tarsada-
lom vagy az egyén szdméra (a résztvevdék ,,jo érzését”
leszamitva).

Ugy tlinik, minél tavolabb helyezkedik el a szociélis
termék a kereskedelmihez képest, annal nehezebb a
csere fogalmat értelmezni.
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A szocialis marketing ajanlatanak
kulcsfontossagl valtozoéi
Konvergencia a

kereskedelmi
marketinggel

A tarsadalmi kor-
nyezet jellemz6i:

A f6elénybdl Egyén Csalad Koz0sseg
részesedik:
El6ny id6tav Azonnali Késleltetett  HosszU tavu

Kapcsolat az Kozvetett
elényok és a

magatartas kozott:

Nyilvanvalo Kozvetlen

Csak lehetséges

Valdszindsitett

1. abra bizalom a kozponti kérdés a kapcsolati
marketing sikeressége szempontjabol, s
nem pedig a hatalom, s masok kondicio-
nalasa (Morgan - Hunt, 1994), akkor a
szocialis marketingeseknek oda kell fi-
gyelnitk.

A szocialis marketingnek hosszu tavi
kapcsolatokban kell gondolkodnia, a
tranzakciok felszinesek és nem megfe-
lel6ek. Ha valaki megprébal leszokni a
dohényzasrdl, akkor mennyivel jobb a
folyamatos interakcié megteremtése és
az ajanlatot a folyamat barmely szaka-
szan az igényeihez szabni, mint egysze-

Divergencia a
kereskedelmi
marketingt6l

Tarsadalom

Az Ugy Alacsony Magas  rjen csak elpuffogtatni ad-hoc jellegii (s

érzékenysége: p .. i

A Konszenzus egyre harsogébb (izeneteket). Athozha-

mértéke: Magas Alacsony tok a probléma megoldasara a kereske-

Az ajanlat egyénre delmi marketingben alkalmazott kereszt-
Magas Alacsony

szabhat6saga:

Forrés: Peattie és Peattie (2003)

Megoldas:
Kapcsolatok tranzakciék helyett?

Andreasen (1994) szerint a szocialis marketing a
magatartas megvaltoztatasarol szol: emberek batori-
tdsa a dohanyzas abbahagyasara, testmozgas vagy
egészségugyi intézmény felkeresésére. A tapasztalatok
azonban azt igazoljak, hogy ezek a valtozasok nem
torténnek meg egyik naprdl a masikra (Prochaska -
DiClemente, 1983). Egy olyan lépéssorozatrdl beszé-
link, amely a kezdeti elmélkedéstél a megerdsitésig
egy dinamikus és bizonytalan folyamat, melynek soran
az egyén barmely ponton meggondolhatja magat.

Tovabba a magatartasvaltozasnak egyarant vannak
emocionalis és racionalis 0szténzdi is. A fiatalok
példaul annak ellenére dohanyoznak, hogy tudataban
vannak az egészségligyi kovetkezményeknek, mivel
azaltal feln6ttnek és mendnek érzik magukat. Ez meg-
magyarazza, hogy a dohényipar miért kolt iszonyatos
Osszegeket az ezt kivalté markakra.

Végill a szocialis marketing alapja a bizalom. Nem
profitvezérelt, de - legaldbb latszblag - a célkdzonség
szamara el6nyoket szeretne nyQjtani. Ennél fogva tel-
jesen méas, moralisan magasabb szinten nyugszik, mint
a kereskedelmi marketing, s kdlcsonds tiszteletet épit
ki a fogyasztokkal. Ha a kereskedelmi marketing
komolyan azt hangoztatja, hogy az elkotelezettség és a
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eladas és tovabbi eladas lehet6ségei,
példaul a segélytelefon vonal, amely se-
git leszokni a dohanyzasrol, mas pozitiv
életstilus dontéseket (pl. diéta vagy mozgas) is el6-
segithet (Hastings, 2003).

A kereskedelmi marketinghez hasonl6an a kapcso-
latépités az informéacids technoldgia fliggvénye. Ezen
a téren is vannak kezdeményezések, hiszen adatba-
nyaszatot hasznalnak példaul a diétdsok megcélzasara.
Vannak olyan orszagok, ahol az orszagos egészségugyi
szervezet szinte teljes kor(i adatbazissal rendelkezik a
lakossagrol, s a lehet6ség fennall, hogy ezt kombinal-
jak a kereskedelmi adatbazisokkal. igy lehetévé valik,
hogy a lakossagot gazdagsag-szegenyseg vagy egyéb
raszorultsagi alapon szegmentaljak.

Fel kell azonban ismerni, hogy az ilyen tipusi adat-
bazis a szocialis marketing szaméra rengeteg gyakor-
lati nehézséget okoz. Az adatbanyészatot valéban jél
végezni rendkiviil nehéz és draga, ha rosszul csinaljak,
akkor viszont ellentétes hatasd (Hastings, 2003).

A Kkapcsolati megkozelités paradigmavaltast
eredményezett a marketinggondolkodasban, amit nem
lehet figyelmen kivil hagyni. A kapcsolati marketing -
a vevdorientaltsaghoz hasonléan - olyan gondolkodas-
mod, amely minden marketing-eréfeszités esetén alap-
vetd. Sheth és Parvatiyar (1995) szerint a kapcsolati
marketing lehet az Uj altalanos marketingelmélet, mi-
vel alapvet§ axiomai jobb magyarézatat adjak a
marketinggyakorlatnak, mint mas megkozelitések. A
szocialis marketingesek altal megcélzott magatartas,
amely a Kkivant életstilust eredményezi, hosszu tavu
tdmogatast és megerdsitést kivan.
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Labjegyzetek

1 Aszakirodalom gyakran kereskedelmi marketingnek hivja a val-
lalatok altal végzett, profitorientalt marketingtevékenységet,
megkulonboztetve a marketing mas formaitol.

2 1974-re mar a marketingprofesszorok 95%-a Kotier és Levy ja-
vaslataval értett egyet.

3 A cserekdzpontisag eluralkodasa folyamatosan csokkenti az
olyan értékek fontossagat, mint az altruizmus, az 6nfelaldozas,
vagy a kozosséggel valo torédés.
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