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Mtev Ariel és Rantor Barbara
Tdrsadalm marketing - és a szociokulturdhs
antropologia mint gyakorlati érték

»Miért nem tudjuk a testvériséget és a raciondlis gondolkoddst
ugyanigy eladni, mint ahogy a szappant?”
Gerhard D. Wiebe (1952: 679)

Bevezetés

A tarsadalmi felel6sség kérdéseivel, a globalis tarsadalmi problémak tigyében felels visel-
kedéssel, illetve az utdbbira irdnyuld 6sztonzés lehetdségeivel Osszefiiggésben a tarsadalmi
marketing koncepcidja mar tobb mint 50 éve része a tdrsadalomtudomanyi diskurzusnak.
A tarsadalmi marketing esetében ugyanis olyan tarsadalmi valtozasokat célzo stratégiai
tervezésrol (planned social change strategy) beszélink, ami a globalizacié kontextusaban
lokalisan megjelend tarsadalmi és szociokulturalis problémak megolddsara a kiilonbozé
alkalmazott tarsadalomtudomanyi szakteriiletek (pl. pszicholdgia, szocioldgia, antropolé-
gia, oktatds, kommunikacidelmélet) tudasbazisat mozgositja a marketing konceptualis ke-
retrendszerében. A kiilonféle globalis kdrnyezeti és tarsadalmi krizisek, mint példaul a (koz)
egészségligyi problémak,' a szegénység és a szocialis helyzet relativ romlasaval egytitt jard
lokalis fesziiltségek enyhitése, ad absurdum megsziintetése, ossztarsadalmi érdek, ahogy
mondani szokds, a tarsadalmi jolét* alapvetése. A kérdés az, hogy a marketing klasszikus,
profitorientalt szemlélete mellett hogyan jelenik meg a tarsadalmi problémak iranti érzé-

1 A globalis dél orszagaiban foképp a fert6z6 betegségek, HIV/AIDS, a maldria terjedése, a globalis észak joléti
allamaiban pedig az elhizds, a dohanyzassal Osszefiiggd sziv- és érrendszeri megbetegedések, diabétesz stb.

2 A jolét igen Gsszetett fogalom - a hagyomanyos kozgazdasagi jelentésén, a jovedelmen és a fogyasztason (ob-
jektiv megkozelités) kiviil beletartozik az egészségi allapot, a miveltség, a kozbiztonsag, a szabadon beoszthat6 idé
(egyének életmindségérdl adott Osszegzés, a szubjektiv jolét) stb. — lasd részletesebben a jolét és jollét fogalmak
kiilonbségérél pl. Gaspar (2013).
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kenység (vo. Mitev 2005; Piskoti 2012), ez miképpen realizalhatd a gyakorlatban, és ehhez
milyen médon kapcsolddik a szociokulturalis antropoldgia.

»Vajon a marketing elméletei és modszerei alkalmasak az olyan tarsadalmi célok nép-
szerUsitésére, mint a testvériesség, a biztonsdgos vezetés vagy a csaladtervezés?” (Kotler
és Zaltman 1971: 7) - tette fel a kérdést 1971-ben két marketingszakember: Philip Kotler
(»a marketing atyja”) és kollégaja, Gerald Zaltman professzor. A szerzok a Social Marketing.
An Approach to Planned Social Change (1971) cim irdsukban vezették be a tarsadalmi mar-
keting (social marketing) koncepciojat. Felvetésiik Gerhard D. Wiebe pszichologus tézisét
fejlesztette tovabb,’ aki az 1950-es években kiilonboz6 tarsadalmi céli kampanyok 6sszeha-
sonlitasaval arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a kereskedelemi marketinghez jobban hason-
lité kampanyokat kell inditani (Mitev 2005: 6), mondvan, a testvériség is ugyanolyan médon
eladhatd, mint a szappan (Wiebe 1952: 697). Végiil ez a gondolat azéta is az egyik elézménye
a tarsadalmi marketing koncepcié husz évvel kés6bbi megjelenésének. 1971-ben ugyanis
Kotler és Zaltman mar amellett érveltek, hogy a tarsadalmi célok elérésében a marketing
igen hatékony lehet. Elképzelésiik akkor még igen ujszertinek szamitott, hiszen a marketing
a profitorientalt {izleti tevékenység részeként, és nem a kiilonbozé tarsadalmi problémak
megoldaséra iranyuléan volt hasznalatos.*

A tarsadalmi marketing — Kotler és Zaltman (1971) programad¢ cikke alapjan — két vagy
tobb fél koltségeinek és elényeinek onkéntes cseréjén alapszik. A szerzok szerint ez ,,0lyan
programok megtervezése, végrehajtasa és ellendrzése, amelyeket a tarsadalmi &tletek elfo-
gadtatdsa végett hoztak létre, a terméktervezés, az arazas, a kommunikacid, a disztribucio,
valamint a marketingkutatas figyelembevételével” (Kotler és Zaltman 1971: 5). Az eredeti el-
képzelés alapja megmaradt, bar némiképp modosult; az eltelt évtizedek — a kritikak ellenére
is — igazoltak Kotlerék egykori hipotézisét: a marketing valéban hatékony eszkoz a tdrsadal-
mi valtozdsokat célzo stratégiai tervezésben. A hagyomanyos (kereskedelmi) marketingtech-
nikék alkalmazasaval ugyanis miikédhet az 6sztonzés a felelés dllampolgari magatartésra
(pl. gytjtsd szelektiven a szemet, tedd le a cigit) a tarsadalom kiilonb6z6 (cél)csoportjainal
- még akér a rendkiviil korlatozott eréforrasokkal rendelkezé kiilonb6z6 komplex gazdasa-
gi, tarsadalmi és politikai kornyezetben is (Lefebvre és Flora 1988). Ez pedig kovetkezésképp
egyéni szinten javitja az életmindséget, ssztarsadalmi szinten noveli a tarsadalmi elégedett-
séget. A tarsadalmi marketing legf6bb ismérve, egyrészt, hogy a magatartas megvaltoztata-
sanak az egyén onkéntes elhatarozasan kell alapulnia, masrészt, hogy a célzott marketing-
tevékenység soran mindvégig hangsulyozni kell azokat az elényoket, amelyek a viselkedés
atalakitasaval egyiitt jarnak (v6. Nagy 2012).

Napjainkban a tarsadalmi marketinget az antropolégusok egy tdrsadalmi viltozdst célzo
stratégiai tervezésként (vo. van Willigen 2002) azonositjdk, ami a lokalisan tapasztalt problé-
mak (pl. kdrnyezetszennyezés, marginalizalédott csoportok leszakaddsa) megoldasat céloz-
za kiilonboz6 fejlesztési és/vagy szocidlpolitikai (szakpolitikai) programok tamogatasanak
gyakorlati megvaldsitasaként — masképp megfogalmazva: az alkalmazott antropolédgiai sze-
repvallalas egyik lehetséges forméja.

Miel6tt tovabblépnénk a tarsadalmi marketing elméleti megalapozasanak vizsgalatahoz,
két fogalmat, a marketinget és a marketingmenedzsmentet kell pontositani: ezek biztositjak

3 Gerhard D. Wiebe vetette fel el6szor, hogy a tdrsadalmi célok ugyanutgy eladhatok, mint a szappan - cikkét
1952-ben publikélta a neves oxfordi Public Opinion Quarterly c. szaklapban.
4 Elézményekért lasd még Kotler és Levy (1969: 10-15).
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ugyanis a strukturat a koncepci6 gyakorlati megvaldsitasaban. Szamos meghatarozassal él-
hetnénk mindkettd esetében, am témank szempontjabol a marketinghez annak klasszikus
kérdésével érdemes kozeliteni: tehat azzal, hogy milyen a csere szerepldinek, résztvevéinek
magatartasa, hiszen az eladok és vevék kozti interakciok meghatarozzak a csere mindségét.
A marketing az altalanos értelmezés szerint — Kotler és Keller olvasataban - olyan tarsadal-
mi folyamat, amely ,,révén az egyének és csoportok értékeket, termékeket és szolgaltatasokat
hoznak létre és felkinaljak azokat egymas kozotti szabad cserére, s igy megszerzik mindazt,
amire sziikségiik van, és amit akarnak” (2006 [1967]: 40). A marketingtevékenység pedig
anndl ,egyszer(ibb’, minél konkrétabb a csere targya (pl. kézzelfoghat6 termék) és annak
ellenértéke (pl. pénz), és annal ,bonyolultabb”, minél elvontabb dolgok cserélnek gazdat
(pl. ,tegyél jot és jo lesz neked is”). A marketing tehat megkozelithetd egy integralt vallalati
keretben miikodé értékesitési (csere)folyamatként, ahol a marketing a vallalati profit ma-
ximalizalasa érdekében a megfelel$ termék/szolgaltatas értékesitésének megoldasait keresi
(megfeleld fogyasztok kivalasztasa szegmentacidval, célcsoportképzéssel, megfeleld ar, hely
és id6 meghatarozasa a marketingmixszel stb.).

A masik fontos fogalom a marketingmenedzsment. Ez alatt azt értjiik, amit egykor Kotler
és Zaltman is: ,a marketingmenedzsment elemzése, tervezése, implementdcidja (végrehaj-
tasa) és ellendrzése mindazon tervezett programoknak, amelyek a célcsoport esetében a sze-
mélyes és kozos elény érdekében vagyott valtozasokat célozzak” (2006: 40).

Fontos, hogy a vallalatok tarsadalmi kozponti gondolkodasa, amit dsszefoglaldan a tdr-
sadalmi felel6sségvdllalds® (corporate social responsibility, CSR) terminussal illetiink, nem
tartozik a tarsadalmi marketing kategoéridjaba. A CSR egyik leggyakoribb mddja az iigyet
tamogaté marketing (cause related marketing, CRM), ahol a marketingkampanyoknak lehet
ugyan szocialis dimenzidja — 6nkéntes programokba valé bevonddas (Mitev 2005) -, de az
alapvet6 cél tarsadalmi hozzajarulassal névelni a méarkaértéket (Pringle és Thompson 2001).
Habar a legtobb CSR és CRM kezdeményezés valamilyen szinten felfoghaté mint ,,6szinte
hozzéjarulas a jobb tdrsadalom” kialakuldsdhoz, de ez a win-win tipust megoldas mégis
inkabb a véllalati elényok iranyaba tolja a mérleget, hiszen ezek a tevékenységek kompetitiv
elényt jelentenek a piacon, az érintettek nagyobb bizalmat vonjak magukkal, raadasul ered-
ményesebb a kockdzatmenedzsment is (Burke és Logsdon 1996).

A tarsadalmi marketing jelentésen kiilonbozik mind a CRM-t6l, mind pedig a nonprofit
(not for profit) marketingtdl. Mig az utdbbit szervezeti, addig az el6bbit programszemléle-
tl megkozelités alapjan kategorizalhatjuk. Bar a tarsadalmi marketing hasznalja a kereske-
delmi marketing elméleteit és eszkozeit, azonban ezt kizarélag a célkozonség magatartasa-
nak befolydsolasa (masképp megfogalmazva: az alaphelyzet megvaltozasa) érdekében teszi
azért, hogy a célcsoport, illetve a tarsadalom jolétét javitsa (vo. Andreasen 1995) — vagy
legalabbis az életmindségben pozitiv valtozas alljon be. Tarsadalmi marketinget és nonprofit
marketinget tehdt a nonprofit szektor (pl. politikai, kulturalis és vallasi intézmények) vagy a
kozszektor szervezetei (kiilonbo6z6 kozszolgaltatasokat — kozosségi kozlekedés, posta, koz-
tizemek stb. — nyujté dllami és 6nkormanyzati szervezetek, tovabbd az egészségiigy, az ok-
tatas, a szocialis és egyéb joléti szolgaltatasokat végzs intézmények vagy a nemzetkozi, nem
kormanyzati szervezetek, mint az ENSZ, a Voroskereszt stb.) folytatnak. A véllalatok altal

5 Philip Kotler olvasatdban ,,a véllalati tirsadalmi felelsségvallalas azt az elkotelezettséget jelenti, amely soran
a vallalat a kozosség jolétének érdekében folytat onkéntesen, szabadon valasztott {izleti gyakorlatot, amit eréforra-
saival is tiamogat” (2007: 11).
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végzett tarsadalmilag felelds tevékenységet azonban kizarolag a CSR kategdriajaba soroljuk.
A kiilonbségeket a kereskedelemi, nonprofit, tigyh6z kotott és tarsadalmi marketing kozott
az 1. tabldzat szemléleti a vevokkel folytatott (csere)tranzakciok példaival.

1. tdbldzat. A tranzakciok négy osztalya a vevdk szintjén

Meghatarozas Példa Dominaéns teriilet
Olyan tranzakciok, amelyekbe javak Lufthansa-jegy vagy Kereskedelmi
vagy szolgaltatdsok pénzre torténd cseréje tartozik Big Mac eladasa marketing
Olyan tranzakcidk, amelyekben a pénzt Pénzadomany a .
megfoghatatlan elénydkre cserélik Voroskeresztnek Nonprofit marketing
Olyan tranzakciok, ahol pénzt termékre / Big D(:[ac ela({a o amelynek Ugyhoz k.OtOtt
szolgaltatasra és megfoghatatlan elényokre cserélik 5%-aa Voroskereszt marketing
szamlajara megy (CSM/CSR)
Olyan tranzakciok, ahol a megfoghatatlan Diéta betartdsa vagy

Tarsadalmi marketing

koltségeket megfoghatatlan elényokre cserélik dohanyzas abbahagyasa

Forras: Andreasen (2000: 85) alapjan

A nem profitorientalt marketingmegkozelitésekkel® szemben sokaig éltek fenntartdsokkal (vo.
Piskéti 2012), hiszen a tarsadalmi marketingben a fogyaszté elénye joval homdlyosabb, mint a
kereskedelmi marketingben. Mig az utobbiban a javakat pénzért cserélik (haszonelvii csere),
addig az el6bbiben éltalaban pszicholdgiai, tarsadalmi, szociokulturalis vagy mas, megfogha-
tatlan dolgok kolcsonos atadasa-atvétele torténik, tehat szimbolikus cserérél beszéliink.

A csere jelensége a tarsadalmi marketingben

A marketing - tigabb definicidja szerint — barmely értékkel rendelkez6 joszag cseréjét je-
lenti (Bauer és Berdcs 2016). Ez a meghatarozas a cserét allitja be a marketing kézponti
jelenségeként, és ezt az értelmezést mind id6ben, mind pedig az alkalmazott teriiletek szem-
pontjabol meglehetdsen kiterjeszti.

A csere - a javak korforgasa, atruhdzasa — rendkiviil 6si tevékenység, valdjaban hozza
még termelési tevékenység sem feltétleniil kell (lasd példaul az 8si gyujtogetd és halaszo-va-
dasz6 kozosségek munkamegosztasat) és pénz sem sziikséges (lasd pl. kula kereskedelem).”
Tobbek kozott ezeket kezdték el kutatni az antropoldgusok Firth csendes-6cedni térségben
végzett terepmunkai (1936) alapjan.® Firth az akkoriban uralkodd kozgazdasigtan azon

6 A nem profitorientalt/nonprofit marketing gyakorlati példdja az antropoldgia és a marketing Gsszefonodasa-
nak - ennek kifejtése azonban most nem képezi tanulmanyunk targyat.

7 A kula kereskedelem leirasat 1asd Malinowskinal (1972 [1929]): a kula a torzsek kozotti csere specidlis forméja
a Trobriand-szigeteken zart kort alkoté gytirtiben €16 kozosségek kozott. A korkoros utvonal mentén kétfajta dru-
cikk utazik folyamatosan, egymadssal ellentétes iranyban. Mig az dramutat6 jardsaval megegyezden a voros kagylok-
bdl készitett hosszu nyaklancok, addig ezzel ellentétesen a fehérkagylo-karperec mozog. Mindkét aru — mikézben
a zart korvonalon sajat irdnyaban halad - folyamatosan taldlkozik a masik aruval és dllandéan gazdat cserél. Ezt
a folyamatot szdmos hagyomdnyos jogszokas és megegyezés rogziti és szabalyozza, bizonyos miiveleteihez pedig
bonyolult mégikus ritudlé és nyilvanos szertartasok kapcsolddnak. A kula tehat meglehetdsen bonyolult intézmény,
amely jelentGs szamu torzset forraszt ossze.

8 Raymond Firth etnolégiai munkajanak eredményeként tudjuk, hogy a tarsadalom tagjainak tényleges magatartésa
kiilonvalik az adott szociokulturalis kornyezetben idealizalt viselkedési szabalyoktdl. Lasd errél bévebben Firth (1936).
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alapvet$ dilemmdjat vizsgélta, hogy az egyes tarsadalmakban mégis milyen megfontolasok
alapjan osztjak el a szlikdsen rendelkezésre 4ll6 javakat — késébb ezen feltevés alapjan in-
dultak meg a (gazdasag)antropoldgiai vizsgalatok is,” ami nemcsak olyan terepek kutatasat
jelentette, amelyekkel a gazdasdgtudomanyok képvisel6i addig nem foglalkoztak, hanem a
szakemberek egészen mas perspektivabol kezdtek tekinteni a javak cseréjének," elosztasa-
nak, felhasznalasanak moédjaira és a javak korforgasara.

A csere jelenségének tudomanyos vizsgélata nem csak a kozgazdaszokat érdekelte, hiszen
maga a csere jelentsége is megnott a piacok megjelenésével. Nem véletlen, hogy a marke-
ting koncepcidja az 1950-es években éppen akkor alakul ki, amikor rajottek arra, hogy nem
minden piacon és vallalatnal mtikodik a termeléskozpontud (széles korben hozzaférhetd és
olcs6 termékek gyartasa), a termékkozpontu (elegendd a legjobb terméket gyartani, és a
vevok mar veszik is) vagy az értékesitéskozpontu (agressziv értékesités és reklam) gondolko-
dasmod (Kotler és Keller 2006 [1967])."" A marketingkoncepcié ugyanis piacorientalt gon-
dolkodasmadot feltételez, vagyis a szervezetnek a sajat piacain a versenytarsakhoz képest
tudnia kell hatékonyabban feltarnia (esetleg megteremtenie) és kielégitenie az igényeket, va-
lamint vonz6bb vev6i értéket kell 1étrehoznia (Kotler és Keller 2006 [1967]: 51). A vasarlok-
nak nyujtott érték a ,vevok dltal észlelt, kézzelfoghatd elényoket, koltségeket tiikrozi” (Kotler
és Keller 2006 [1967]: 62). A vevéi értékteremtés a vasarlok és eladok interaktiv taldlkozasi
helyén, a piacon torténik, amelynek kézponti mozzanata a csere.

Abban az idében, amikor a marketing az értékesitésorientalt korszakbdl fokozatosan at-
1épett a fogyaszté megismerését kutat6 idészakba, a kulturalis antropolégusok (legaldbbis
egy résziik) a reciprocitds mint csere kiilonb6zé formait vizsgaltak, és alapvetSen a kultara
részének tekintették a javak korforgasat szolgald gazdasagi gyakorlatokat. A fordulatot az
antropolégus Sahlins (2010 [1976]) meglatasa hozta, aki azt allitotta, hogy a javak értéke
a kultura kédjai altal meghatarozott: tehat az arucserén alapulé gazdasagban is meghata-
rozo a kultira. A marketing azonban épp pragmatista céljabdl kovetkezéen mindig a csere
résztvevoit, szerepldit helyezte a kozéppontba. A globalizacié kontextusanak alapveté val-
tozasfolyamatai a marketingkutatdsok mellett a kultarakutatasokban is 1j értelmezési hori-
zontokat nyitottak a fogyasztas és a kulttra Osszefiiggéseit illetden. Ez pedig 6sszekapcsolta
a marketinget és a szociokulturalis antropoldgiat: mig az 1980-as évekt6l az antropoldgiai
vizsgalatok egyre tobbet foglalkoztak a nem ipari tarsadalmak helyett (mellett) a kapitaliz-
mus, az egyenl6tlen fejlédés, az ipar, a fogyasztas és a pénziigyi rendszerek altal determinalt
és egységesitett globalizalt vilag problémaival (Hajdu 2013), a marketingkutatok szamara
is egyértelmiivé valt, hogy a csere targyara valé dsszpontositas az emberi viselkedés ujfajta
megértését nytjthatja (v6. Appadurai 1986).

9 A gazdasdgantropoldgia mint a szociokulturalis antropoldgia egyik szakteriilete kezdetben a vizsgalat tar-
gyanak olyan tarsadalmak gazdasagi alrendszereit tekintette, amelyek nem kapitalista gazdasagi berendezkedéssel
birnak, illetve — ha van is kapcsolatuk a piacgazdasaggal — els6sorban nem annak logikdja szerint miikodnek (lasd
err6l az 1960-as években a szubsztantivizmus-formalizmus vitdjat). A gazdasagi antropoldgia ismérve, hogy egyes
tarsadalmak (modern és premodern) gazdasagi alrendszerét azok valamennyi (rokonsagi, valldsi-ideoldgiai, po-
litikai) intézményével Osszefiiggésben értelmezi, és az egyes gazdasagi jelenségeket a nem gazdasagi jellegli moz-
gatérugokon keresztiil tanulmanyozza. A szakantropoldgia késébb azokra a modellekre fokuszalt, ahol 6sszekap-
csolédnak a gazdasagi viszonyok, a hatalmi gyakorlatok és az uralkod6 (vagy éppen marginalis) eszmerendszerek
(v6. Dombos és Zentai 2011).

10 Polanyi (1976 [1968]) nyoman hagyomanyosan a csere harom forméjat kiilonboztetjilk meg: kolcsonosség
(reciprocitds), Gjraelosztas (redisztribucid) és piac.

11 A kiilonféle korszakok 6sszehasonlitasat 1asd részletesen Réatz-Putzer (2015) 1. fejezetében.
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Az a (mainstream koézgazdasdgtanban uralkodo) feltételezés teszi a cserekdzpontu fi-
lozéfiat és a vevGorientaciét annyira eréssé, miszerint a fogyasztok 6nzék és haszonlesdk.
A Klasszikus kozgazdasagtan racionalis fogyasztén alapulé modellje az elmult évtizedek-
ben Simon (1955) munkdssaga révén kiegésziilt a korlatozott racionalitas fogalmaval, amely
— tobbek kozott — elismeri, hogy a fogyaszté nem birtokolja az dsszes informadciét, az infor-
macié megszerzésének koltsége nem nulla, az emberi déntés nem konzisztens. A viselkedési
kézgazdasagtan pedig pszicholégiai aspektusokkal, érzelmi motivumokkal egészitette ki a
homo oeconomicus modelljét (Golovics 2015) - és igy az olyan cselekvések is elemezhet6vé
valtak, mint az altruizmus vagy épp a joindulat.

De miképpen valdsitja meg a tarsadalmi marketing koncepcidja a cserét? Mdra a csere
kézzelfoghatd (materidlis) és nem kézzelfoghat6 javak (immaterialis) transzferét egyarant je-
lenti két vagy tobb szerepld kozott (vo. Bagozzi 1975), amelynek megvaldsulasahoz az alabbi
ot elofeltételre van sziikség (Kotler és Keller 2006 [1967]: 40):

1. Legalabb két résztvevdje van.

2. Mindenkinek van valamije, ami értéket jelenthet a masik fél szimara.

3. Mindegyik fél képes kommunikacidra és szallitasra.

4. A felek szabadok az ajanlat elfogadasdban vagy elutasitasaban.

5. Mindegyik fél hisz abban, hogy helyénval6 vagy kivanatos a masik féllel iizletelni.

A tarsadalmi marketing kozéppontjaban az az elképzelés all, hogy a csere kolcsonosen el6-
nyos (Bagozzi 1975), azonban itt nem egyértelmt a legtobb gazdasagi cserére jellemz6 ,,va-
lamit valamiért” elv. Ugyanakkor, ha a ,,tarsadalmi marketingesek” bizonyitani tudjak, hogy
az észlelt elédny6k meghaladjak a felmeriilt koltségeket, akkor a célcsoport nagyobb valo-
szintiséggel veszi at a kivant magatartast (Maibach 1993). Természetesen sokkal nehezebb
~eladni” azokat az elényoket (6vszerhasznalat az AIDS-fertdzés elkeriilésére), amelyeket a
fogyasztd talan soha nem is lat (vagyis példaul soha nem kapja el az adott betegséget).? Ra-
addsul a tarsadalmi marketingben a fogyasztokat célz6 kommunikdcié, a ,tarsadalmi célu
tizenetek szallitdsa” komplex tervezést igényel, hiszen egy hatranyos helyzett kozosségben
élének nincs pénze, hogy torndzni jarjon, vagy hogy friss gyiimolesot és zoldséget vasaroljon
(Hastings és Saren 2003).

Habar a kézgazdasagi tipusu csere jelen van a tdrsadalmi céld kampanyokban, megha-
tarozo sajatossaga nem ez (Peattie és Peattie 2003). Hiba lenne tehdt azt feltételezni, hogy a
marketinghez csak cserére van sziikség, miképpen az sem szerencsés, ha azt kicsavarjuk és
atalakitjuk egy pszeudo-koézgazdasagi cserévé (vo. Peattie és Peattie 2003)."* Sokkal helyén-
valobb az, amikor a tarsadalmi marketing koncepcidjat az interakcié fogalman keresztiil
értelmezziik és a tarsadalmi csere elmélete alapjan ragadjuk meg (Jancic és Zabkar 2002.)

Tdrsadalmi viselkedés és csere

A tarsadalmi viselkedés anyagi és nem anyagi javak cseréjeként torténd értelmezése a be-
haviorista pszicholdgia, a kozgazdasagtan (racionalisdontés-elmélet) és a szocioldgia egyes

12 Ugyanakkor azonban szamos kereskedelmi marketingakcid szintén a megfoghatatlan jellemzok cseréjét ki-
nélja, ilyen példaul a markaépités (Hastings és Saren 2003) — azaz, amikor egy markanevet, legyen az termék,
szolgaltatas vagy szervezet (mint példaul a Nike, a Mastercard vagy az UNICEF), a potencialis fogyasztok azonnal
azonositanak.

13 A kritikdk természetesen nem arra vonatkoznak, hogy a csere nem miikodik a tdarsadalmi marketing folya-
matdban, csupan tagabban kell értelmezni annak fogalmat (Hastings és Saren 2003).
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eredményeinek integralasat feltételezi (Szanté 1993) — de a tarsadalmi csereelmélethez
(social exchange theory, SET) '* a kulturélis antropoldgia is hozzajarult, méghozza a szim-
bolikus csere fogalmaval. Sahlins (1965) nyoman ugyanis az antropolégusok a reciprocitas
(csere) modjainak hdrmas felosztasat kiilonboztették meg:

1. Az dltaldnositott reciprocitds: alapvetéen valakinek a megsegitését, megajandékozasat
jelenti, tehat olyan eseteket, amikor nem elvart a kapott javak viszonzasa.

2. A kiegyenlitett reciprocitds az, amikor annyit adunk, amennyit kapunk, vagyis a csere-
targyak vagy csereszolgaltatasok értéke az adott tarsadalom értékrendje szerint kozel
azonos. Az ajandékozas legtobb formdja ide tartozik.'* Lévi-Strauss (1949) kulturalis
antropologus még szélesebben értelmezte a csere kiegyenlitett reciprocitds formajat,
amennyiben a politikat, a hdzasodasi rendszereket is csereként irta le, mint univerzalis
és jellemz6 kulturalis tevékenységet.

3. A negativ reciprocitds azt jelenti, a felek ugy akarnak minél tébb haszonhoz jutni, hogy
azért a lehetd legkevesebb ellenszolgaltatast nyujtsak — ennek széls6séges formdja a
lopas, amikor a tolvaj semmilyen ellenszolgéltatdst nem ad az eltulajdonitott javakért
(Kisdi 2012: 176).

A csere, mint a reciprocitas kiilonféle gyakorlati miikodése tehat nemcsak a kozgazdaszokat,
de a kulturalis antropolégusokat is foglalkoztatta a ,nem piaci, piaci és dtmeneti tarsadal-
makban” (Sherry 1999) - ezen elméleti megfontolasok koziil pedig Lévy-Strauss elmélete
integralodott leginkdbb a tarsadalmi csereelméletbe. Eszerint a valtozas, valamint stabilitas
leirhat6 a részt vevé felek megtargyalt cseréinek folyamataként, ahol minden emberi kap-
csolatot a raforditésok, illetve elényok elemzése formadl (Piricz et al. 2013). A csereelmélet
szerint az egyének olyan cserékben vesznek részt, amelyek szamukra haszonnal jarnak, és a
kapcsolatok addig tartanak, amig a részt vevé felek képesek egymads szdmdra a masik altal
értékelt eréforrast nyujtani (Neumann-Bédi 2012). Ilyenek lehetnek példaul a f6bb jutal-
mazasi fajtak: szeretet, statusz, informacid, pénz, aruk és szolgaltatasok (Foa és Foa 1980).1¢
A tarsadalmi csereelmélet athatja az egész vilagot, végtelen cseresorozatot alkotva ezzel
(vo. Blau 1964).

Amig a kiegyensulyozott (gazdasagi csere, kereskedelem, monetaris tranzakciok stb.)
és a negativ (antagonizmus a cserében, zsarolds, csalds, lopas stb.) kolcs6nosség nélkiilozi
a személyes vonatkozasokat, addig az altaldnositott kolcsonosség szigortan személyekhez
kotédik, kiilsé értékek cseréjéhez kapcsolddik és valdszintleg altruisztikus (Dévai 2003).
Az érték ebben az esetben azokra a kulturalis alapelvekre vonatkozik, amelyek kifeje-
zik, hogy az adott tarsadalomban mi kivanatos és fontos, j6 vagy rossz (Andorka 2006)
- ez pedig kiillonbozik a vev6knek nyujtott értéktSl, amely a vésarlok szubjektiv érték-
itéletén alapul.

14 A tarsadalmi csereelmélet f6képp a szocioldgiabol (Blau 1964; Emerson 1976), illetve a szocialpszicholdgia-
bal (Thibault és Kelley 1959) szarmazik. Lasd errél részletesebben még pl. Homans (1961).

15 Ennek egyik jellegzetes példaja a potlacs intézménye, azaz a vetekedd tipusu totalis szolgaltatas (presztizsfo-
gyasztas). Lasd Mauss (2000 [1925]: 203).

16 Minden érintett fél részérdl az osszehasonlitds lehetévé teszi a feltételezhetd kapcsolati alternativak el6ényei-
nek vizsgalatat, és igy a kapcsolattdl valo fiiggdség felmérését (Piricz et al. 2013). Ha egy id6 utén a viszony gazda-
sagi és tarsadalmi fejlédésének egyensulyat pozitivnak itélik meg, a felek kozotti bizalom elkezd névekedni, és igy
minden érintettnek érdekében éll annak hosszu tavua fenntartdsa (vo. Lambert és Pohlen 2001).
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Tarsadalmi marketing mint a tarsadalmi valtozasokat célzé stratégiai tervezés

Mig altalanos értelemben a marketing alapvetd céljanak a részvényesek érdekeinek kielégi-
tését tekinti, a tdrsadalmi marketing prioritdsa az életmindség javitdsa — ez pedig joval am-
biciézusabb vallalkozas, kétségteleniil homalyosabb céllal, nehezebb megvaldsithatdsaggal és
szamtalan etikai dilemmaval. Ezek koziil az egyik legfontosabb a tarsadalomtudomanyi (ant-
ropolégiai) tudds gyakorlati felhasznalasdhoz kapcsolddik, leginkabb a beavatkozast illetéen.

A tarsadalmi céli kampanyok célja ugyanis az, hogy figyelmeztesse, informalja, képezze,
Osztonozze, befolyasolja és tamogassa a célcsoportot (azaz a kivalasztott tarsadalmi réteget)
a magatartasvéltozas iranyaba, ami javitja az adott tarsadalmi réteg jolétét. A tarsadalmi
marketing - ahogy mar irtuk — nem kereskedelmi szervezetek olyan marketingstratégiaja
és marketingaktivitdsanak tervezése, szervezése, megvalositasa és ellendrzése, ami kozvetle-
niil vagy kozvetett médon tarsadalmi feladatok, krizisek és problémak megoldasara iranyul
(Bruhn és Tilmes 1994: 23). Masképp megfogalmazva: a tarsadalmi marketing tdrsadalmi
valtozdsokat célzo stratégiai tervezés. Ennek egyszerre eszkoze és szervezd elve a marketing
és a menedzsment gyakorlata, ahol a kulturélis antropoldgia — mint latni fogjuk — fontos és
egyre inkabb nélkiilozhetetlen hozzaadott értéket képvisel.

Az 1950-es évek végén és a 60-as évek elején a marketing akadémikusai (1asd az el6z6 fe-
jezetben Kotler eredeti felvetését) a marketing alkalmazasanak lehetdségeit szem el6tt tartva
olyan gj teriiletek iranyaba kezdtek elmozdulni, mint a politika vagy a tdrsadalom szintere.
Ezek a megkozelitések azonban eleinte felhaborodast keltettek, hiszen a megfoghaté termék
helyettesitése egy otlettel vagy kiillonféle értékek halmazaval veszélyeztette a gazdasagi cse-
re (klasszikus) koncepciodjat (Luck 1974). Az elméleti vitakkal parhuzamosan a tarsadalmi-
marketing-kampanyok indultak nemcsak a fejl6d6 orszagokban, hanem, kisebb mértékben,
a fejlettekben is, méghozza sok esetben a fejlesztési programokba integrélva.'”

Tarsadalmi marketing mint az alkalmazott antropolégia egyik irdnyvonala

Abban az idészakban, amikor a marketing diskurzusaban a marketing mint a tarsadalmi
problémak kezelésében hasznélt eszkoz jelent meg, egy olyan tudomanyos iranyvonal kép-
visel6i is szinre 1éptek, akik elsédlegesen nem a tarsadalom- és kulturaelméletek fejlesztését,
hanem az emberi viselkedés (pozitiv iranyt) megvaltoztatasat tekintették céljuknak az adott
korszak tarsadalmi, gazdasdgi problémai és technoldgiai kihivasai megoldasa érdekében
(Foster 1969: 54). Oket praxis- és/vagy alkalmazott antropolégusoknak nevezziik (ldsd pl.
van Willigen 2002; Kedia és van Willigen 2005).'"® Mint latni fogjuk, éppen a tarsadalom-

17 Mig az el6bbi térségben leginkabb a csalddtervezésre (ezen belill is a fogamzasgatlok szétosztasara), addig az
Egyesiilt Allamokban példaul a szivbetegségekhez kapcsol6dé egészséges életmodra vald dsztonzésre dsszpontosi-
tottak (Fox és Kotler 1980).

18 Az alkalmazott antropoldgia olyan kutatdson alapuld, gyakorlati eredménnyel szolgdl, komplex mddszer-
tannal rendelkez6 szakteriilete a kortars szociokulturalis antropoldgidnak, amely a lokalis kulturélis rendszerben
nem csak a véltozast képes el8segiteni, hanem a stabilitast is meg6rzi az antropoldgiai adatok, a kozvetlen beavat-
kozasra irdnyul6 kezdeményezések, és adott esetben akdr szakpolitikai javaslatok segitségével (van Willigen 2002).
Mira tendencidzusan hasznaljak a komplex szociokulturalis problémak megoldédsa érdekében az olyan alkalmazott
antropoldgiai problémaorientalt interdiszciplindris kutatdsokat, amelyek kiilonb6z6 részvételi és kollaborativ mod-
szerekre épiilnek — errél lasd Lajos (2014).
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tudomanyi tudas ,,jora” valé felhasznalasahoz kétheté moralis megfontolasok valtak olyan
kritikus pontta a szélesebb tarsadalomtudomanyi diskurzusban, ami miatt a tarsadalmi
marketingben az antropoldgiai szerepvallalas egy id6re kérdésessé valt."

A magatartasvaltozast célzé koncepcidra érkezd kritikai hangok eleinte arra vonatkoz-
tak, hogy a marketing a tarsadalmi kontroll egyik eszkozévé és propagandacélokra fel-
hasznalhatéva valhat (v6. Lazniack et al. 1979). A biralatok egy évtizeddel késébb mar a
nemzetkozi fejlesztési igynokségek programjai kapcsan magat a tarsadalmi véltozasokat
célzo stratégiai tervezést tették meg a kritika targyava. Mig a marketing a manipulacié és
értékesitésosztonzés eszkozeként tekintett a tarsadalmi marketingre a kapcsolédd termék
értékesitése, vagy épp a tamogatasok, termékek kedvezményes vagy egyenesen ingyenes biz-
tositasa miatt (v0. Piskoti 2012), addig a tdrsadalomtudomanyi diskurzus inkabb az iranyi-
tott tarsadalmi valtozas gyakorlatanak, azaz a beavatkozasnak a jogossagara kérdezett ra.»

A humiénus eszmékbe burkolt, gazdasagi prioritdsu fejlesztések és segélyezési moddszerek
ugyanis a fejlesztési tervezés erterében a kolonializmus fejlesztési iparanak jegyeit viselik ma-
gukon, miképpen azok a helyi fejlesztési tervek, amelyek nem hordozzik magukon a tervezés-
t6l a kivitelezésig a ,.fejlesztett” kozosség akaratat, ugyancsak ehhez a gyakorlathoz kozelitenek
(Szant6 2011: 160).

A kilonféle beavatkozoé tipusu alkalmazott antropoldgiai szerepvallalas? (vagyis, amikor
az adott munkat a tarsadalmi, gazdasagi probléma, és nem a tudomanyteriilet szempontjai
hatarozzak meg) az antropoldgusokat is megosztotta: egyik oldalon a kormanyzati és/vagy
fejlesztési igynokségnél, segélyszervezeti alkalmazasban allé (praxis és alkalmazott) antro-
poldgusok alltak, mig a masik csoportban azok, akik az akadémiai szféraban tevékenykedve
magat a ,fejlesztést” tették meg kutatasaik targyava. Ez esetben az alkalmazott antropoldgia
- tdgabb értelemben - ,,az antropoldgia hasznalatat” jelenti (v6. van Willigen 2002).
Azonban az adott politikai-torténeti kontextusban a fejlesztés altalaban feliilrél j6v6,
etnocentrikus és technokrata hozzaallast tiikrozott, ami az embereket és a kultirakat abszt-
rakcioként kezelte, ahol a fejlesztés (szinte sziikségszertien mindig) az imperializmus jelképe-
ként a neokolonialista érdekek képviseletét jelentette (Haraszti 2005; Grillo és Stirrat 1997).
A fejlesztési programokban megjelend tarsadalmi (marketing)kampanyok mint a beavatko-
zas klasszikus esetei az értéksemlegesség vs. értékkotottség dichotdmidjan keresztiil a tarsa-
dalomtudomanyi tudas igazsdgos és méltanyos felhasznalasanak kérdését feszegették.2

19 Fontos tisztazni: a gyakorlati antropoldgusi szerepvallalds nem csak a tarsadalmi marketingben valdsulhat
meg, miképpen a tarsadalmi marketing sokkal tobb mint alkalmazott antropoldgia.

20 Errél az antropologia szakirodalmaban lasd pl. Wolf (1995 [1982]); Escobar (2006 [1994]); Leiris (2005 [1969]);
Haraszti (2004); Szanto (2011).

21 Ennek tudoménytorténeti elézményei a Sol Tax-féle akcidantropoldgia (action anthropology), illetve az Allan
Holmberg munkéssagahoz kapcsolhato fejlesztésantropoldgia (development anthropology) — ennek két klasszikus
példaja a Fox (1948-1969), illetve Vicos Projekt (1952) volt. Sol Tax munkassaga kivaléan példazza, hogy az akadé-
miai antropol6giabdl kinévé alkalmazott antropolégiai szemléletben a tarsadalmi igazsigossdg idedjanak jegyében
a részvétel az adott (kivalasztott) kozeg életmindségének javitdsdban 6sszefonddhat az életviszonyok feltardsat célzo
kutatéssal a tarsadalomtudomanyi ismeretek pragmatikus alkalmazasakor (vo. Tax [1975]; Greaves et al. [2011]).

22 Az akadémiai keretekbdl indult, alkalmazott antropolégiabdl kinétt beavatkozo jellegti antropologusi sze-
repvallalast nyiltan vall6 szemléletmodd ugyanis egyértelmiivé tette, hogy a kulturalis antropoldgia sem etikailag,
sem politikailag nem lehet semleges természet(i, hiszen maga a diszciplina sem egy légiires, moralis vagy politikai
képzetektd], illetve érdekektd]l mentes térben miikodik (Grillo 1985).

rephka

207



208

2. tdbldzat. A tdrsadalmi marketing tervezési folyamata
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Tarsadalmi marketing mint programtervezés

A tarsadalmi marketing kivitelezése 6t, bizonyos felosztasok szerint hat {6 szakaszbol 4ll6
stratégiai programtervezési folyamat (a pontos lépésekhez lasd a 2. tdbldzatot), ami a célhoz
illeszkedve helyi, regionalis, de akar orszagos szinten is alkalmazhato.

A tarsadalmi marketing szemléletében a célzott tevékenység (magatartasvaltozas) eléré-
sében a meghatarozott célcsoport mellett azok is érintettek (stakeholder), akik (vagy amely
szervezetek) valamilyen médon befolyasoljak vagy befolyasolhatjak egy program céljainak
megvalosulasat. A programtervezés kiillonboz6 fazisaiban az antropolégiai szemlélet az érin-
tettek szemszogébdl (native point of view) mutatja meg az adott tarsadalmi jelenség szocio-
kulturalis kontextusanak mélyebb jelentés-osszefiiggéseit. Még konkrétabban: amennyiben
a tarsadalmi marketing mtivel6je a kulturélis antropolégiahoz fordul az adott beavatkozas
»ugyében’, ugy abban is biztosabb lehet, hogy az iizenetek és marketingeszkozok kulturali-
san megfeleldek (Brown C. 1997: 57).

Ahogy Brown C. (1997) - épp Kotler és Andreasen (1991) nyoman is — tobbszor hang-
stulyozza, a tarsadalmi marketing teriiletén az antropoldgia abban nyujt segitséget, hogy
megtaldlja az adott lokalis valésagban a korlatokat és a motivaciokat a tiltott, alakithato és
adaptalhat¢ viselkedésekhez (a viselkedésvaltozas integralt modelljét lasd az 1. dbrdn). De az
antropoldgia hozzaadott értéke az is, hogy

1. segit azok azonositasaban, akik az 1j magatartast helyesen és a legkordbban befogadjak,

2. tdmogatja annak megértését, hogy a viselkedés megviltoztatdsahoz, az adaptacié maxi-
malizalasdhoz melyik médszer illeszkedik a legjobban,

3. képes megmutatni, hogy mely szovegek és képek irjék le legmegfelel6bben a magatar-
tas 4talakitdsdnak tizenetét az adott szociokulturalis kdrnyezetben, és

4. segitségével konnyebb kivalasztani és az oktatasba bevonni azokat, akik empatikusan és
hatékonyan tudjék timogatni a valtozast az adott helyen (Kotler és Andreasen 1991).

1. dbra. A viselkedésvaltozas integralt modellje

A viselkedésvialtozdas integrialt modellje
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Forras: Dahl (2009: 36) és sajat szerkesztés

A tarsadalmi marketing gyakorlati megvaldsitasaban az antropoldgia tudaskészlete — f6képp
az amerikai egészségiigyben végzett kampanyok példai alapjan — sokszor (de nem feltétle-
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niil és kizdrdlagosan) a kulturalis broker(ség)® (cultural broker/age) intézményén keresz-
till hasznosithatd. Ez az alkalmazott antropoldgusi szerepkor az adott kampany megren-
delGje, a kivitelez6 tigynokség és az érintettek mint fogyasztoi (cél)csoport kozott kozvetit:
a kiilénboz6 kulturalis vilagnézetek, illetve a lokélis tarsadalmi kérnyezet szerepl6i kozotti
»Navigacio” ugyanis lehetdséget teremt arra, hogy az eltérd, esetenként ellentmondasos ma-
gatartdsok megismerésén keresztiil lehetévé véljon a felek kozotti hatékony kommunikécié
(v6. Miklavcic és LeBlanc 2014: 118). A kulturalis broker két, egymastol eltérd valosag (cso-
port) kozott tolmdacsol a konfliktus minimalizaldsaért vagy a kapcsolat mindségének pozitiv
befolyasolasa végett * — ez a mediacié pedig kiilondsen hasznos lehet a tarsadalmi céld prob-
lémdk megoldasat célz6 kampanyok sikeres megvaldsitasaban.”

A legtobb (alkalmazott) antropologus jelenleg is f6képp az egészségiigyhoz kapcsolodé
tarsadalmimarketing-kampdanyokban vesz részt. Ezek koziil az elsé az USA délkeleti alla-
maiban valdsult meg, ami t6bb fazisban célozta az alacsony jovedelemmel rendelkezé nék
szoptatasra val6 Osztonzését (Bryant et al. 2000; Bryant és Lindenberger 1992). Az 1970-as
években inditott WIC Breastfeeding Promotion Project (szoptatasra buzditd) tarsadalmi céla
marketingkampanyt a masodik fazisaba mar tovabbfejlesztették, és az els6dleges eredmé-
nyeket figyelembe véve 1996-tol inditottak el.® Itt mar arra koncentraltak, hogy a viselke-
dés valtozasanak ,araval” (a szoptatds, vagyis az anyak mindennapjait/munkajat korlatozé
tevékenység okozta kényelmetlenséggel) szemben a kiilénleges anya-gyerek kapcsolatot és
szeretetet helyezték a kozéppontba (szimbolikus csere, ahogy az el6zéekben lathattuk).

A tarsadalmi marketingben is alkalmazott kvalitativ és kvantitativ mddszereket egyarant
hasznal6 kutatasok utan az elsédleges célcsoport (sziilés el6tt 1év6 anyak) mellett masod-
lagos célcsoportként az anyak édesanyjat, parjat és az érintett egészségiigyi szakembereket
hataroztak meg. A 2000-ig tarté program sordn csupan két dllamban, Mississippiben és
Iowaban végezték el eddig a mélyrehaté értékelést,” mas allamokban csak részlegesek az
eredmények, mert az analizis, el6zetes szamitasok szerint, tobbe keriilt volna, mint maga a
program. A kezdeményezés azonban sikeresnek tekinthetd: Iowdban a kérhazban szoptat6
nék aranya az 1995-6s 57,8%-r6l 1999-re 65,1%-ra, Mississippiben 27%-1dl 37%-ra nétt,
és jelentds emelkedést mutatott a korhazbol hazatért, otthon szoptaté anydk aranya is.

23 A kulturalis broker fogalmat el6szor Eric Wolf (1956) antropolégus haszndlta a spanyol gyarmati uralom és
a helyi mexikoéi parasztsag kozotti viszony kontextusaban. Szerinte a kulturalis brokerek olyan ,,helyi k6zosségb6l
szdrmazo nemzetorientalt egyének, akik 6rzik azokat a fontos kapcsolatokat vagy szinapszisokat, amelyek Gssze-
kapcsoljék a helyi rendszert a nagyobb egésszel” (Wolf 1956: 1075). A kulturélis brokereket egyszerre tekintették
medidtornak és a ,valtozas tigynckének” (Press 1969), m ez a felfogas az 1980-as évektdl megvaltozott az antro-
pologia diskurzusaban, mivel egyre fontosabba valtak a kiilonb6z6 tarsadalmi vildgok kozotti olyan kozvetiték
és szerepiik, mint az idegenvezeték (Brown N. 1992), a bevandorlok gyermekei (Abu-Lughod 1991) vagy épp a
»bennsziil6tt antropologusok” (Narayan 1993).

24 A tudomanytorténeti elézmények kapcsan lasd pl. Geertz (1960); Wolf (1956).

25 Parhuzamba szokas éllitani a tarsadalmi marketingben részt vevé antropologusok munkajat a kulturalis bro-
kerekével, hiszen mindkét csoport egy adott kozosség viselkedésének megvaltoztatasat célozza. A f6 kiilonbség
azonban az, hogy a kulturalis brokerek szamara nem mindig ez a legfébb cél (van Willigen 2002: 139), viszont az
is igaz, hogy a tdrsadalmimarketing-kampdnyokban részt vevé antropoldgusok sokszor akciéantropolégusokka
valnak a kozosségben elérni kivant valtozas érdekében (v6. Brown C. 1997: 61).

26 A kampdny részleteiért lasd: Social Marketing Success Stories National WIC Breastfeeding Promotion Pro-
ject www.psaresearch.com/success6.html (letoltés datuma: 2018. januar 7.).

27 A WIC - Breastfeeding: US. Department of Energy / Office of Science - elérhetésége: www.orau.gov/
cdcynergy/soc2web/content/activeinformation/examples/examples.htm?3-1_example-breastfeeding (letoltés da-
tuma: 2018. januar 7.).
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A tarsadalmi marketingmix elemei

A kereskedelmimarketing-kampanyokban a klasszikus marketingmixet (a 4P-t, azaz
product, price, place és promotion — termék, ar, értékesités és reklam) alkalmazzak.”® Noha
mas megkozelitésben, de a tarsadalmi marketing is hasznalja a 4P-t, ami ez esetben a publics,
partnership, policy és purse strings (Weinreich 2011: 13) fogalmakkal irhato le, vagyis a nyil-
vanossag, a partnerség, a szakpolitika és a biidzsé négyesével.

A Kklasszikustdl eltéré széhasznalatra vonatkozé javaslat (vo. Peattie és Peattie 2003)
egyébként valamelyest 6sszecseng azzal a koncepciéval is, hogy a 4P, vagyis a vallalat szem-
pontjabol 1étrehozott kategériarendszer helyett in. vevékategoriakat, a vevék nézépontjabol
megfogalmazott kategdriakat, vagyis a 4C (customer value, cost, convenience, communication)
modelljét kellene hasznalni (Lautenborn 1990) a kereskedelmi marketingben is (ehhez kap-
csolédodan lasd a tarsadalmi marketing szokészletét a 3. tdbldzatban).

3. tdbldzat. A marketing killonb6z6 szokészlete

.. . A A TARSADALMI
A MARKETING | A 4C MEGKOZELITES A TARSADALMI
SZOKESZLETE | (VEVOKATEGORIAK) MARKETING MARKETING
SZOKESZLETE /1 SZOKESZLETE /2
Termék Vevdérték Tarsadalmi ajanlat Nyilvénossdg
(product) (customer value) (social propositions) (publics)
Ar Koltség Bevonddas koltsége Egyiittmt’iké.dés
(price) (cost) (costs of involvement) (partnership)
Ertékesitési Kényelem Hozzéférhetdség Szakpolitika
csatorna (place) (convenience) (accessibility) (policy)
: g Téarsadalmi Buidzsé
Reklalln KommuglkaFlo kommunikacio (purse strings)
(promotion) (communication) . .
(social communication)
Csere ~ Interakcio _
(exchange) (interaction)
Verseny ~ Versenyz6 otletek ~
(competition) (competing ideas)

Forras: Peattie és Peattie (2003); Lautenborn (1990) és Weinreich (2011)

A dohdnyzasrdl vald leszoktatas klasszikusan nehéz feladat. A tobbtényezds, kozosségi
kockdzatcsokkentd, 1979-1990 kozott végrehajtott Stanford Five City Project” egyik célja
az volt, hogy elérje és befolyasolja azokat a kaliforniai dohdnyosokat, akik nem tulsagosan
voltak motivéltak a leszokasban. A program a klasszikus marketing lépéseit kovette, a hely-

28 A marketingmix azon valtozokat foglalja magaban, amelyek ellendrizhet6k a célpiac attittidjének, tuddsdnak
és magatartasanak befolyasolasakor.

29 A projektrél részletesen ldsd annak weboldalat: winkleby.stanford.edu/past.grants.5.city.html (letoltés datu-
ma: 2018. janudr 23.).
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zetelemzés és az alapos vizsgalatok utdn a kutatdk jol koriilhatarolt célkozonséget valasz-
tottak (mérsékelten motivalt férfi dohdnyosok), majd meghataroztak néhdny magatartasi
célt (minél tobb ilyen tipust dohanyos ember bevondsa, legaldbb 20%-os leszokasi arany
elérése, valamint ehhez olyan tamogatas nyujtasa a résztvevéknek, hogy képesek legyenek
minimum egy évig nemdohanyzék maradni). Emiatt kifejlesztettek egy kezdeti terméket
(hat hétig tart6 leszokasi verseny), amelyet egy markanévvel lattak el (Dohanyosok Kihiva-
sa), és kitliztek egy olyan dijat is, ami a célkozonség igényeinek kezdeti felmérésén alapult.
A verseny reklamozasanak csatornait korabbi tapasztalatok és médiahasznalati adatok alap-
jan valasztottak ki, valamint egylittm(ikddd szervezeteket (pl. helyi tévéallomasokat) vontak
be az érintettek szélesebb kort elérése érdekében, illetve megprobaltak a javasolt magatartas
gazdasagi és pszichologia koltségeit egyarant minimalizalni. Mind a folyamatot, mind pedig
az eredményt az adatok valtozdsanak kovetésével és fokuszcsoportos beszélgetések segit-
ségével kisérték figyelemmel. A programot a megfigyelteknek megfeleléen mdédositottdk,
aminek kovetkeztében a kezdeti 15%-o0s leszokasi rata (vagyis azok aranya, akik to6bb mint
egy évig nem dohanyoztak) 30%-ra nétt (Andreasen 1995: 27).

A ,termék” a tarsadalmi marketingben sokszor nem egyértelmtien azonosithatd, mivel
annak kialakitdsat a kornyezet rendkiviili valtozatossaga neheziti. Néhany kezdeményezés
meglehetsen hasonlit a profitorientalt szféra kihivésaira (pl. a testmozgds elény6s). Ugyan-
akkor példaul a csalddon beliili er6szak elutasitasahoz kothetd ,.eléony6k” marketingje mar
teljesen mas kategoriat képvisel, még akkor is, ha ez egyértelmtien szintén hozzajarul az
egyének fizikai, pszichés jollétéhez.

A tarsadalmi marketing(projekteknél) az alabbi szempontokat kell figyelembe venni
(vO. Peattie és Peattie 2003; Mitev 2005):

1. A fbel6ny részesei: Példaul egy egészségiigyi kampany f6 kedvezményezettjei tipikusan
azok az egyének, akiknek a magatartdsa megvaltozik, mig a csaldadon beliili er8szak
elleni kezdeményezés a csaladok szamara jelenthet elényoket.

2. Az elény id6tdvja: Az el6ny6k abban is killonbdzhetnek egymastél, hogy mikor vélnak
nyilvanvaléva. Példaul egy helyi civil szemétgytijté akcid eredménye azonnal lathato,
mig a globilis felmelegedés miatti energiahasznalat csokkentése joval hosszabb tavra
sz6l6 ajanlat.

3. A kapcsolat az elbnyik és a magatartds kozott: A fenti két kornyezetvédelmi példa ese-
tében a szemétszedés eldnyei azonnal osszekapcsolhatok a magatartdssal, azonban a
masik esetben azok csupdn az egyéneknek egy tudomanyos konszenzusba vetett hitén
alapulnak.

4. Az iigy ,érzékenysége”: Az a kijelentés, hogy ,a friss gytimélcsok fogyasztdsa hasznos
szamodra’, nem val6szind, hogy vitat szill, ellentétben azzal a javaslattal, hogy az euta-
naziara lehetéségiik legyen azoknak, akik azt szeretnék.

5. Konszenzus: a két elébbi példa élesen kiilonbozik egymastdl mind a tarsadalmi, mind
pedig a szakért6i konszenzust illetéen.

6. Egyénre szabhatdsdg: Néhany tarsadalmi céli kampany az egyén igényeihez alakithat6
(példaul személyre szabott diéta vagy testgyakorlasi terv), mas esetben azonban ez
nem lehetséges (pl. rasszizmus elleni kiizdelem).
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A kiilonb6z6 - a 2. dbra bal oldalan feltiintetett — sajatossagokkal rendelkezé tarsadalmi
marketing a konvencionalis kereskedelmi marketinghez all kozel. Példaul egy dohanyzasrol
val6 leszokast eldsegit6 program az egyének igényeire szabhato, a gazdasagi és egészségligyi
elényok azonnal nyilvanvaléva vélnak, valamint magas szint(i konszenzus alakulhat ki a ma-
gatartast illetden. A leszoktatasi akcid és a nikotintapaszok kereskedelmi marketingje kozott
1év6 kozos rész jelentds. Az eltavolodast a kereskedelmi marketingtdl az dbra jobb oldala
jelzi, itt mdr sokkal 6vatosabban kell banni a tradicionalis megkozelitések alkalmazasaval.
A kornyezetvédelmi kampdnyok esetében igen nehéz barmilyen kézzelfoghaté elényt felmu-
tatni a tarsadalom vagy az egyén szamara (a résztvevok ,,jo érzését” leszamitva).

2. dbra. A tarsadalmi marketing ajanlatanak kulcsfontossagu valtozoi

K -
OnVEIgen\:la—a Divergencia a kereskedelmi
kereskedelmi Cotintd]
marketinggel marketingto!

A tarsadalmi < >

kornyezet jellemzoi

A féelénybol®

rész:sz;lli);c ° Egyén Csalad Kézosség Térsadalom

El6ny id6tav: Azonnali Késleltetett Hosszi tavil Csak lehetséges

Kapcsolat az elényok

és a magatartas Nyilvanvalo Kozvetlen Kozvetett Valoszintsitett

kozott:

Az iigy érzékenysége: | Alacsony > Magas

Ak .

mérct)gljZ?nzus Magas Alacsony

Az ajanlat egyénre -

s Magas > Alacsony
szabhatosaga:

Forrds: Peattie és Peattie (2003: 372)
Kapcsolatorientdlt tarsadalmi marketing

A tarsadalmi marketing tehat a viselkedés atalakitasardl szol, példaul 6szténzés a do-
hanyzas abbahagydsara vagy egészségiigyi intézmények sziirprogramjainak felkeresésére
(Andreasen 1994). A valtozasok azonban nem egyik naprol a masikra térténnek (Prochaska
és DiClemente 1983), hiszen ez a kezdeti elmélkedéstdl a megerésitésig egy olyan folyamat,
ahol az egyén barmikor visszaeshet vagy meggondolhatja magat. Raaddsul a magatartasval-
tozasnak egyarant vannak emocionalis és racionalis 0sztonzdi is. A fiatalok példaul annak
ellenére dohanyoznak, hogy tudataban vannak az egészségiigyi kovetkezményeknek, a ci-

30 A termék vagy szolgaltatas legnagyobb hasznossdga.
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garettdzas aktusa (a cselekvés altal kozvetitett kép) szamukra egyértelmiien a mendséghez,
illetve a feln6ttséghez kapcsolddik, ez pedig feliilirja az egészségiigyi kockazatokat.

A tarsadalmi marketing nem profitvezérelt, és bizik a célkozonség szamara nyujtott eld-
nyok sikerében, illetve a fogyasztokkal valé kolcsondsségben, ezért a kereskedelmi marke-
tinghez képest szokds moralisan ,magasabb szintiinek” tekinteni. A kritikai kérdés azonban
ott lebeg: valdban az elkotelezettség és a bizalom a kézponti kérdése a kapcsolati marketing
sikerességének és nem a hatalom és a kondicionalas? (v6. Morgan és Hunt 1994). A tarsa-
dalmi marketing koncepcidjaban éppen ezért lett fontos a hosszu tavi kapcsolatok kiépitése.
Példaul, ha valaki megprébal leszokni a dohanyzasrél, akkor hatékony médszer a folyamatos
interakcié megteremtése és az, hogy az ,ajanlatot” a folyamat barmely szakaszan az adott
személy igényeihez lehet szabni, nem egyszertien csak kommunikalni az {izenetet. A prob-
léma megoldasat szolgalhatja a kereskedelmi marketingben alkalmazott kereszteladas és a
tovabbi eladas lehetdségei — maradva a dohdnyzas eseténél — példaul segélyvonal létrehoza-
saval, amely segit a leszokdsban, de més pozitiv életstilusbeli dontéseket (pl. diéta, mozgas)
is el@segithet (Hastings 2003).

A magatartasvaltoztatasi elméletek, mint példaul a tarsadalmi kognitiv elmélet (Maibach
és Cotton 1995) és a szocidlis tanulds elmélete (Bandura 1986), szintén azt mutatjak, hogy
a viselkedést meghatarozd tényezék koziil a kornyezeti (szociokulturilis) faktorok leg-
alabb olyan fontosak, mint az egyéniek. Erre kivalé példa a NE Choices, egy 3 évig tartd
(1996-1999), 13-16 éves iskolasok szdmdra kidolgozott brit kormanyzati drogprevencids
program, amelyben a tdrsadalmi marketing szemléletét alkalmaztdk, azaz a magatartas at-
alakitdsara fokuszaltak, és sokrétdi, igen atfogd kutatasi tervet valdsitottak meg annak ér-
dekében, hogy a program egésze biztosan vevdorientalt legyen. A sikeresség érdekében a
kulcsfontossagu érdekelteket is bevontak a folyamatba, és a menet kozben lefolytatott vizs-
gilatok is pozitiv eredményt hoztak. A végsé értékelés azonban nem mutatta ki a viselkedés
megvaltozasat, a program tehat, eredeti céljat tekintve, megbukott (Hastings 2003). Ennek
ellenére kival6 vevéi szolgaltatasokat alakitottak ki, valamint a bizalom észrevehetd szinten
alakult ki a fiatalok és a tobbi érintett kozott.

Ugyanakkor a felek kozotti egytittmitikodés, ami a kapcsolati marketing sikerének alap-
vetd jelzészama, felmutathaté volt a zaré kutatasokban (Morgan és Hunt 1994). Sikeriilt
létrehozni egy olyan értékes adatbazist is, ami a sebezhetd és egyébként nehezen megfoghato
csoportok adatait tartalmazza, és amire alapozva az ismertség tovabb épithetd. Emellett b6-
viiltek az érintettek ismeretei, és az attittidvaltozas elso jelei is felismerhetéek voltak. Ha te-
hat kizarélag tranzakcidorientaltan értékeliink, akkor a program megbukott, azonban a kap-
csolati marketing szempontjabdl a kezdeményezés igen igéretesnek mondhaté. Morgan és
Hunt (1994) szerint a kapcsolati marketing megértése azt jelenti, hogy kiilonbséget tudunk
tenni a kiilonallé tranzakciok (egyértelmii kezdés, rovid ideig tart, éles befejezés), valamint
az egymassal 6sszefiiggd (szimbolikus) cserék (kordbbi dolgokhoz kéthetd, hosszabb ideig
tart, allandé folyamat) kozott (Hastings 2003). A siker a stratégiai szemléletmoédban rejlik,
ahol kival6an megfér egymas mellett a kapcsolati marketing (Hastings 2003), az alkalmazott
antropoldgiai kutatas, vagy épp a kulturalis brokerség intézménye is.
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Osszegzés

Tarsadalmi marketingrél ,,hivatalosan” az 1970-es évektdl beszéliink. Az 1980-90-es évek
jelentették az ,,identitaskeresés” idészakat, és, mint lathattuk, nem csak a marketingben volt
vitatott a piacorientalt, iizleti tipusti gondolkoddsmadd és a tarsadalmi problémak iranti ér-
zékenység Osszekapcsolasa — f6képp annak fényében, hogy a fejlesztési és segélyezési ipar
kritikaja igencsak ranyomta bélyegét a tarsadalmi marketingbe ,,agyazott” beavatkozasokra.
A 2000-es évek ota azonban a tarsadalmi marketing témaja, legalabbis nemzetkozi szinten,
egyre nagyobb érdeklédésre tart szimot nem csak az elméleti iranyultsagu, de az alkalma-
zott kutatasok kapcsan is — lasd a 3. abrat a témardl szol6 folyoiratcikkek éves szamanak
novekedésérol a kiilonféle akadémiai folyodiratokban egészen 1971-t6l (v6. Neuendorf 2005).

3. dbra. A tarsadalmi marketingrél sz616 folyoiratcikkek éves szama (1971-2008)

200

Forrds: Cugelman (2010: 25)*

Az 1980-as évektdl kezdve a tarsadalmimarketing-kampdanyok tematikéja is folyamatosan
béviil - mara az egészségiigyi ellatas mindségének javitasa (betegkozpontu egészségligyi el-
latas, az egészségligyi egyenlStlenségek csokkentése) mellett az olyan problémak kezelésé-
ben is feltiinik, mint a természeti katasztréfakra valo felkésziilés és reagalds, az 6koszisztéma
és a fajok diverzitdsanak megdrzése, az 6nkéntes vagy ,,bennsziilott” munkaerd fejlesztése,
a pénziigyi miiveltség kialakitasa, a fenntarthatd fogyasztas, vagy épp a szerencsejaték mint
tiiggdség kezelése (vO. Lefebvre 2013; Lefebvre [szerk.] 2013).

A térsadalmi marketing egyike lehetne Magyarorszagon a marketingmenedzsment és a
kulturalis antropoldgia teriiletén felhalmozott szaktudds 6sszekapcsolédasanak az elméleti
kutatasokban, de a gyakorlati megvaldsitas (pl. kulturalis broker) szintjén is. A ,tarsadalmi-
lag felel6s” marketingkampanyokban valo aktiv részvétel — etikai vonzataival egyiitt is — az

30 https://wlv.openrepository.com/bitstream/handle/2436/94222/Cugelman_PhD%20thesis.pdf?sequence=1&
isAllowed=y (Letoltés: 2018. janudr 9.) Az eredmények +/- 10%-os hibahataron beliil 95%-0s megbizhatdsagi szin-
ten (Cugelman 2010: 25).
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alkalmazott szemléletli tarsadalomtudomanyok (igy a kulturélis antropolégia) gyakorlati
felhasznalasanak egyik mitikodé példaja vilagszerte. A globalis tarsadalmi problémak elle-
ni kiizdelemben mara nemcsak a marketing rendelkezik nagy potenciallal, ahogy egykor
Andreasen (1995) hitte, hanem a szociokulturalis antropoldgia is, ahogy érvel mellette van
Willigen (2002).
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