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1. BEVEZETES ES CELKITUZESEK

A 21. szazad egyik, ha nem legégetobb kérdéskdre a fenntarthatosag, természetvédelem,
illetve a klimakatasztrofa. A népességszam robbandsbol adodd igények megndvekedésével,
egyenes aranyban novekedett mind a tultermelés, tulhasznalat, természeti eréforrasok felélése,
emellett a fold biodiverzitasa drasztikus csokkenésnek indult. Napjainkra, ezek a problémak
mar kézzelfoghatova valtak, kiilonb6z0 egész tarsadalmat, s6t generaciokat érintd
jelenségekben megvaldsulva (erddtiizek, iddjaras szélséségek, vizhiany, Oshonos fajok
eltiinése, stb).

Ebben a kontextusban felértékelédik a marketing szerepe is. Napjainkban egy
atlagember Oranként 2 de inkdbb 4-5 gondosan kifejlesztett stratégiai alapokon nyugvo
reklamba is beleszalad, mind ezt kép/vided/hanganyag formajaban. Mig korabban ezek
elsddleges célja a fogyasztas 6sztonzése volt, a legtobb vallalat felismerte, hogy az emberek
értékrendje megvaltozott, és alapjaikban kellett a fogyasztokhoz igazodniuk, mind a vallalati
felelosség vallalds, mind a kommunikdciojuk terén. Megjelentek a tudatos vasarlok,
divatiranyzat lett a hulladék mentesség, tobben erre a témara épitették internetes karrierjiiket,
kiilonb6z6 aktivistak keriiltek a porondra, igy a kis és nagy vallalati szereploknek sem maradt
mas valasztasuk, mint felvenni az litemet és igazodni a kérdéskorhoz. Itt 1€p életbe maga a
vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR) is, amely a késdbbiekben keriil kifejtésre.

A nonprofit szervezetek, mint (pl.: nemzeti parkok) szamara kiemelten fontos, hogy
noveljek elérési szdmaikat, hiszen tarsadalmi hasznossdguk nagy mértékben fiigg a
lathatosaguktol, emellett célkitlizéseik kozt megjelenik a kornyezeti nevelés fogalma is, nem is
beszélve esetiikben a tdmogatottsdguk fontossdgarol. Minél tobb emberhez jut el iizenetiik,
annal nagyobb tarsadalmi hatast képesek kivaltani, mely ¢€letben maradasukhoz legtobbszor
elengedhetetlen. Az emberek informaldsa hozzajarul ahhoz is, hogy tobb latogatd, tdmogato,
onkéntes kapcsolédjon be a miikddésiikbe. A magasabb elérés, marketing stratégiak
alkalmazésa eldnyt jelent a szponzori tdmogatdsok megnyerésében is, hiszen a tdmogatd
szervezetek szivesebben allnak olyan kezdeményezések mellé, amelyek bizonyitottan széles
korben élveznek figyelmet.

Szakdolgozatom elsddleges célja a természetvédelem, illetve a marketing stratégidk
kapcsolatanak vizsgdlata, mely méara mar a mindennapjainkban is tetten érhetd folyamat.
Gondoljunk példdul a kiilonb6zd csomagolasmentes boltok megjelenésére, biotermékek
népszertiségének novekedésére, vagy a nagyvallalatok fenntarthatdsagi kampanyaira, mely a

kornyezettudatossadgot igyekeznek beépiteni a markaidentitasukba. (sokszor ezt a fogyaszto

2



félrevezetésével). Korbe jarom, hogy a tobb fogyasztasra 6sztonzd hirdetés mellett mennyire
veszik el a ténylegesen természetvédelemmel foglalkozé tarsulatok (mint pl.: nemzeti parkok,
természetvédelmi  szervezetek) programtervei/termékei, illetve, hogy a kiilonb6z6
fenntarthatosagi szerepvallalasok kozt mennyi, amely tényleg pozitivan hat a természetre, és
mennyi, amely inkdbb az tigynevezett zoldre festést alkalmazza (késbbiekben keriil bévebb
kifejtésre). Emellett a t¢émam végén teszek egy javaslatot, hogy hogyan lehetne a kiilonb6z6
nonprofit tarsulatoknak is felvenni a versenyt a marketing piacon, és szélesebb korben eljuttatni
iranyzataikat.

Osszességében a természetvédelem és a marketing kapcsolata olyan téma, amely
egyszerre reflektal a globalis kihivasokra ¢€s a hétkdznapi fogyasztdi szokasokra. A dolgozat
hozzajarulhat ahhoz, hogy jobban megértsiik, miként alakithat6 4t a gazdasagi kommunikacid
egy komplex mddon értelmezett fenntarthatobb jovo érdekében, és hogyan vélhat a marketing

a kornyezeti problémak megoldasanak aktiv részévé.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A kornyezet- és természetvédelem értelmezése

A szakdolgozatom vilagos felépitése érdekében eldszOr némely kulcsfogalmat
ismertetnék. TObb olyan témat is érinteni fogok, melyek foként napjaink problémaira
reflektalnak, mint példaul a ,,z6ldre festés”, ,,hulladék mentesség” kifejezések, a marketing
szerepének meghatdrozasa a természetvédelemben, mit is takar a CSR (Corporate Social
Responsibility, vallalatok tarsadalmi felelosségvallaldsa) mozaikszo6, mind emellett, korokon
ativeld gondok is megjelennek, ilyen példdul a fenntarthatdsag, illetve mi is maga a
természetvédelem, mint alapfogalom. Téman beliil emlitésre keriil mindezek jogi héttere,
illetve annak keretei/lehetdségei, konkrét esetek, kampanyok bemutatdsa, és sikerességi
tényezok is.

A természet-, illetve kornyezetvédelem kozott, fontos kiilonbséget tenni, illetve
megtekinteni, mely szakirodalom milyen irdnybol kozeliti meg a témat. A természetvédelem
esetében, Dr. Temesi Géza (2019) a kovetkez6t allapitotta meg: |, természeti teriiletek és
értekek, valamint tdajak és élohelyek, azok természeti rendszereinek és biologiai
sokféleségenek altalanos védelme, valamint a védett természeti teriiletek és értékek kiemelt
oltalma. A természeti teriiletek és értékek megovasa, fenntartasa, helyredllitisa, a védett
természeti teriileteket és értékeket veszélyeztetd jelenségek feltardsa, karosodasuk
megelozése, elharitasa, csokkentése vagy megsziintetése, a jovo nemzedékek szamdra valo
megorzése, fenntartasa, sziikség szerinti helyredllitasa (Tvt. 1-2. § alapjan).” de sajat maga
is elismeri, hogy a vonatkozé irodalom, -beleértve a virtudlis térséget is- eltérd
meghatarozasokat tartalmaz. Emellett Izsdk Tibor (2004), viszonylag leegyszerlsitve a témat
igy fogalmaz: , Természetvédelem - komplex tevékenység az ¢l6 (novémyek, dllatok) és
élettelen (talaj, levego, éghajlat stb.) természeti Osszetevok védelmére és ésszeri
hasznositasara” szotaraban.

Ezzel szemben a kornyezetvédelem kiillonbozdsége mar a fogalmak megfigyelésébdl
is jol tiikrozédik. Az OECD statisztikai fogalomtar (2008; OECD Statistics Directorate altal
készitett) a kovetkezOt hatdrozza meg: ,, 4 kérnyezetvédelem alatt minden olyan tevékenységet
ertiink, amely a kornyezeti kozegek mindségének fenntartasat vagy helyredllitasat célozza a
szennyezo anyagok kibocsatasanak megelozésével vagy a kornyezeti kozegekben jelen levo

szennyezo anyagok mennyiségének csokkentésével”



Jelen korunkban, az emberi tevékenységek mértékei, hatékonysaga és globalis

kovetkezményei a kdrnyezet széles kort, feleldsségteljes értelmezését indokoljak.

2.2 A fenntarthatésag gazdasagi értelmezése

A ,,zoldre festés”, vagy eredeti angol elnevezése szerint a greenwashing fogalmat tobb
szerz0 is meghatarozta, €s eltéré aspektusokbol kozeliti meg (pl.: Marketingszotar — Charles
Doyle [2011]; Berkshire féle fenntarthatosagi Enciklopédia - Ray C. Anderson [2010] ). Maga
a kifejezés eldszor 1986-ban jelent meg Jay Westerveld aktivista altal, aki akkor a szallodékat
vadolta meg, amelyek azt allitottak, hogy az 6 altaluk nyujtott toriilk6zok tobbszori
hasznalataval a vendégek vizet tudnak megtakaritani, amirél késébbiekben deriilt ki, hogy
nem helytallo allitds. Osszegzésként elmondhatd, hogy a jelenség olyan marketing — és
kozosségi kapcsolati (ismertebb nevén PR) allitdsokat takar, amelyek ,,zOldre festik” a
termékeket vagy szolgaltatasokat. Ennek Iényege, hogy a wvallalatok a kornyezeti
teljesitményiiket tulzottan hangstlyozzak, mikdzben a karos tevékenységeket igyekeznek
hattérbe szoritani vagy elbagatellizalni. A fogyasztok bizalmanak elnyerése érdekében a
cégek a kornyezeti feleldsségiik képét kivanjak erdsiteni, fiiggetleniil attol, hogy a valds
teljesitmény ezt mennyiben indokolja (Alice Myers; 2024)

Az lzleti fenntarthatosdg elmélete szerint a vallalatoknak harom dimenzidban kell
teljesiteniiik ahhoz, hogy tevékenységiikbe integraljak a tarsadalmi és kornyezeti
szempontokat: gazdasagi, kornyezeti ¢és tarsadalmi teljesitmény (profit, bolygd, emberek).
Delmas ¢és Burbano (2011 februar 1) kutatdsai alapjan a ,,z61d piac” folyamatosan novekszik,
ezzel parhuzamosan azonban a zdldre festés jelensége is egyre gyakoribb. A szerzok a
fogalmat két vallalati magatartds metszéspontjaként hatdrozzdk meg: egyrészt gyenge
kornyezeti teljesitmény, masrészt e teljesitményrol sz616 pozitiv kommunikécio.

Az érdekelt felek és tarsadalom fokozddo atlathatdsagot varnak el, ezért a vallalati
kommunikécionak dinamikusnak, tobbcsatorndsnak és vilagosnak kell lennie. A Szovetségi
Kereskedelmi Bizottsag (FTC, 2012, 260.4 §) iranymutatisa szerint a vallaltoknak
»egyértelmil és jol lathatd nyelvet kell haszndlniuk annak kifejezésére, hogy egy altalanos
kornyezeti allitds pontosan mely, specifikus elényre vonatkozik.”

A TerraChoice (2010) A zoldre festés bilinei: Otthoni és Csaladi kiadas cimi
tanulmanya alapjan az Egyesiilt Allamokban és Kanadaban a magukat zoldnek hirdetd
termékek 95%-a elkovette a zoldre festés valamely forméjat — a rejtett kompromisszumoktol

kezdve a hamis cimkék alkalmazasaig.



A jelenség elterjedésével parhuzamosan erdsodott a ,,zold szkepticizmus™ is: a
fogyasztok gyakran bizalmatlanok a kornyezetbarat kampanyokkal szemben, mivel korabbi
tapasztalataik alapjan sokszor megtévesztették Oket. Ez kiilonosen megneheziti azon
vallalatok helyzetét, amelyek valoban fenntarthatdé valtozasokat szeretnének elérni zold
marketing eszkozeikkel.

A fejlédé orszagokban a helyzetet tovabb neheziti, hogy a kornyezetvédelmi
szabalyozds gyakran gyenge, vagy teljesen hidnyzik, mikézben a lakossag
kornyezetvédelemmel kapcsolatos attitiidje is alacsony. Igy a zoldre festés nemcsak etikai,
hanem jogi szempontbdl is problematikus jelenség, amelynek részletesebb bemutatasara a
dolgozat kés6bbi fejezeteiben, esettanulmanyokon keresztiil keriil sor.

A hulladékmentes (vagy azt célzo) termelés és életmdd (,,zero waste”) napjainkra egy
olyan fogalomma4 valt, amellyel az internetes vilagban a kisebb tartalomgyartok, illetve a
nagyobb iizleti szféraban 1évé vallalatok is szeretik magukat reklamozni. Onmagéban ez egy
pozitiv jelentéstartalmu kifejezés, viszont sok esetben szoktak vele visszaélni, ezzel a
hatalmasra néte ki magat a nem megujul6 hulladéktermelés melynek, mint ellenszele alakult
ki ez az irdnyzat, sok fajta megvalosulasi formajaval egyiitt. A Nemzetkozi Osszefogas a
Hulladékmentességért (2018, december 20) a kovetkezoket allapitotta meg: ,, Nulla hulladék:
Az oOsszes erdforras megorzése felelosségteljes termelés, fogyasztas, ujrafelhaszndlas és
termékek, csomagoldsok és anyagok visszanyerése réveén, égetés és a kornyezetre vagy az
emberi egészségre veszélyes, a talajba, a vizbe vagy a levegdbe torténo kibocsatas nélkiil. .
A téma vilagszintli népszeriiségének koszonhetden, tobben erre alapozva kezdték meg
kozszerepléi palyafutasukat, nyitottdk meg sajat lizletiiket, robbantak be a piacra (pl.:
repoharak). Késdbbiekben ez a vizsgalati teriilet is bovebb kifejtésre keriil.

Ennél is érdekesebb kérdéskor lehet a véllalati tarsadalmi feleldsség vallalas (CSR).
Maga a fogalom a hetvenes évek kornyékén kezdte meg kibontakozasat, amikor is a legtobben
még Milton Friedman gondolatait vallottak, miszerint az iizletember egyetlen felelossége a
profit termelése és a tulajdonosi elvarasok teljesitése. A tarsadalmi ligyek tamogatisa a
tulajdonos maganiigye volt, nem pedig a vallalat feladata (Milton Friedman 1970). Azbta
azonban a globdlis kapitalizmus fejlédésével, illetve az lizlet szerepének, jelentoségének
megvaltozdsaval, egyiitt valtoztak a tadrsadalmi elvarasok is. A vallalatokat ma mar nem
pusztan transzmisszids szijként (kozvetitéként) latjuk a tulajdonos és a fogyasztd kozott,
hanem sokkal inkdbb befolyasos tarsadalmi szerepléként, amelyek hatasa széles korben jelen

van, nem csak napjaink, hanem akdr a jovO generacidk ¢letében is. A kornyezet, a
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munkavallalok és a tarsadalmi csoportok egyarant érintettként befolyasoljak a vallalat
mukodését, és egyfajta ,,engedélyt” adnak annak mikodésére (2016; Braun Robert;).

A fenntarthatdsag/fenntarthatd hasznalat fogalma a kovetkezOképpen irhato le:
,fenntarthatd hasznalat (hasznositas): a természeti értékek olyan modon és iitemben torténd
hasznalata, amely nem haladja meg megujulé képességiiket, nem vezet a természeti értékek
¢s a biologiai sokféleség csokkenéséhez, ezzel fenntartva a jelen és jovo generdciok
¢letlehetdségeit”. A fenntarthatd fejlodés a Brundtland-jelentés (1987) alapjan magaban
foglalja az ember alapvetd sziikségleteinek kielégitését (¢lelem, lakhatas, munka stb..),
biztositja az egyenldtlenségek csokkentését, egyuttal az az igazsagos eréforras-elosztast. A
fenntarthatosag elvei szerint a gazdasagi ndvekedés csak akkor elfogadhat6, ha figyelembe
veszi az 0koldgiai hatarokat, nem rombolja az életfenntart6d rendszereket (talaj, viz, ¢élovilag,
levegd), illetve nem fosztja meg a jovO generacidit a megijuld és nem megujulod eréforrasok
hasznalatanak lehet6ségétol. 1ényegében egy olyan 0sszhangot foglalt 6ssze, amely egy olyan
érték-és intézmény valtozast jelent, amelyben az alappillérek (gazdasag, tarsadalom,
kornyezet) 0sszhangba keriilnek.

A marketing fogalma 6nmagéban is olyan Osszetett teriilet, amely akdr egy teljes
szakdolgozat targyat képezhetné. Jelen munkdmban azonban elsé sorban a marketing
pszicholdgiai vonatkozésaira fokuszalok, kiilonds tekintettel arra, hogy a reklamok milyen
hatast gyakorolnak az emberre. Ahogyan Sas Istvan — Reklam és pszicholdgia (2012) cimi
miivében is hangsulyozza, a hirdetések alapvetd célja a termékek és szolgaltatdsok iranti
kereslet novelése, valamint annak sugallata, hogy a fogyasztd vasarlas révén boldogabba
valhat. Amennyiben a reklampszicholdgia a vasarlast optimalizéalja, annyiban mar segédkezet
nyujt egy adott érdekcsoport manipulativ megjelenésében. Ez igy egy igen negativ képet ad
a marketingrél, 4m Dr. Moéricz Eva Reklampszichologia (1999) kényvében egyfajta
,»Zyogyitd reklamrol” beszEl, amely az ember mindennapi €letében inkabb tdmogato szerepet
tolt be.

A kiilonb6z6 reklamok egyfajta sajatossdga, hogy torekszik minden érzékszerviinkre
hatast gyakorolni: nem csupan a tudatos, hanem a tudattalan szintjét is elérni. Els6 sorban a
vizuadlis ingereink révén hat, hiszen egyetlen par masodperces képbevagas is nyomot hagy a
nézo tudattalanjdban, de hasonldé mechanizmus figyelhetd meg a hallas, a szaglads vagy a
tapintas esetében is, és a legtobb marketing stratégia az ember ezen ingerein keresztiil juttatja
el lizenetét, nem is beszélve az ember érzelmeirdl. A szinek, szimbolumok, hangulatok és
torténetek képesek olyan asszociaciokat kelteni, amelyek erdsen befolyéasoljak az észlelést, és

dontéseinket. Ezen {izenetek gyakran rejtett forméaban jelennek meg, a vasarl6 tudatosan észre
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sem veszi Oket. A sikeres reklam az empatiara és kreativitasra épiil, mikdzben pszichologiai
meggy0dzési elveket alkalmaz, mint pl.: a hiany érzete. Napjaink digitalis korszakdban ez
kiegésziil a személyre szabott tartalmakkal, és kozdsségi visszajelzések erejével, ami 0j
lehetdséget, ugyanakkor etikai dilemmakat is felvet.

A vasarlasi szokasokban nem elhanyagolhatd a tarsadalmi nyomds sem. Szamos
termék nem létfontossagi a tulélés szempontjabol, mégis a fogyasztd hajlamos annak
megvasarlasara, mivel érzékeli, hogy milyen érzéseket valt ki masokbol, és ezeket 6 maga is
at szeretné ¢Ini. Ennek kovetkeztében a vasarlas megvaldsul, a fogyasztas pedig dngerjesztd
sz¢élesebb korben elterjedt folyamatta valik. Ahogyan Robert B. Cialdini Hatds - A
befolyasolas pszicholdgidja (2024) mivében is irja ,,Egy adott helyzetben egy viselkedést

annal helyesebbnek tartunk, minél tobbet 1atjuk mésokat azt tantsitani.”

2.3 A természetvédelem és marketing kapcsolata

A természetvédelem és a marketing kapcsolatat az elmult évtizedekben egyre tobb
kutatés targyalja, mivel a fenntarthatdsagi szempontok, a tdrsadalmi tudatossag €s a szervezetek
kommunikécids stratégidi mind egyre erdsebben Osszefonodtak. Az irodalmi attekintésem
soran arra szeretnék ravilagitani, hogy a marketing nem csupan kereskedelmi eszk6z, hanem
hatékony tarsadalmi ¢€s kornyezeti valtozdsokat el6idéz0 modszer i1s lehet, amely a
természetvédelmi célok tdmogatdsaban kulcsszerepet jatszik. A marketing megjelenik mind a
biodiverzités, a vadon €16 allatok védelme, az 6rokségvédelem, fenntarthatdsag, fajvédelem stb.
terén is, melyek a megdrzés érdekében nem tekinthetdek elhanyagolhatonak.

Mara Cerquetti és Concetta Ferrara 2018-as kutatdsuk sordn a kulturdlis és a
fenntarthatosag eldmozditasanak marketingkutatasi aspektusait vizsgaltdk. Az Eurdpai
Bizottsag altal 2017 decemberében kozétett ,,Special Eurobarometer on Cultural Heritage”,
vagyis az eurdpai kulturalis orokségrol szold kiilonleges vizsgalat, eredményei alapjan a
kovetkezd allapithatdé meg: a legtobb Europai polgar mindennapos szinten talalkozik kulturalis
orokséggel (tobb mint 73%), emellett Gigy véli, hogy a kulturalis 6rokség személyesen is fontos
szamara, valamint kdzossége, régioja, orszaga, és az EU egésze szamara is (t6bb mint 80%).
Azonban az elmult 12 honapban, ha mindezt a kulturdlis 6rokség hozzaférési szempontjabol
vizsgaljuk, az Europai polgarok minddsszesen 61%-a latogatott el torténelmi milemlékhez,
vagy helyszinhez, 52%-a vett részt hagyomanyos rendezvényen, 50%-uk pedig mizeumot vagy
galériat latogatott meg. Mindemellett 68%-a az EU polgérainak, akik tobbet igényt tartanak a

nagyobb tudasra az Eurodpai kulturdlis orokségekrdl. A szerzok figyelmének a kdzpontjaba
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Olaszorszag keriilt, ahol is a Nemzeti Statisztikai Intézet altal 2014-ben végzett kutatdsokbol
kidertil, hogy a 15-34 év kozti korosztaly minddssze 30%-a jart kiallitason vagy mizeumban,
¢s csak 22,7% aki latogatott régészeti lelohelyet vagy milemléket. Ezen adatok az elmult
években bar ndvekedod tendenciat mutattak, az adatok igy sem mondhatok jonak.

A cikkbdl az is kideriil, hogy a vizsgalt csoportok (foként egyetemistak, fiatalok)
els6sorban a nagy, ismert intézményeket részesitik elényben, mig a kisebb helyek tovabbra is
alacsony latogatassal kiizdenek. A tanulmany szerint a marketing fejlédése a kulturalis
szektorban harom szakaszon ment keresztiil: az alapozastol (1970-es ¢évek) a
professzionalizacion at a mai, vallalkoz6i szemléletli korszakig, amelyben a hangsuly az
objektumok helyett latogatok igényein, élményein, és aktiv bevonasan van. Kiemelik az 4j
technologidk, az interaktivitds, a kozdsségi média szerepét, illetve a latvanyossag fontossagat.
A marketingkutatds igy nem csupan eszkoz a latogatészam ndvelése érdekében, hanem a
fenntarthaté miikodés, és a tarsadalmi beagyazottsag biztositasanak a lehetdsége is.

Masik példank a biodiverzitas és a tarsadalmi marketing szerepérdl szolo 2019-es
tanulmany, melyet Diogo Verissimo készitett. Az ir6 kitér arra, hogy a szazad eleje 6ta igen
fontos fejlemények torténtek a tdrsadalmi marketing és a kornyezeti fenntarthatosag
metszéspontjaban, kiilonds tekintettel a hulladékgazdalkodés, energiahatékonysag, vagy viz
megOrzés kérdéskorét tekintve. Ezen rész a szakirodalomban ambar igen kevés figyelmet kapott
teriilet, magabdl a biodiverzitds kérdéskorébdl nem lehet kihagyni a f6 dontéshozd szerepét,
vagyis az embert, éppen ezért a sikeres természetvédelmi stratégiaknak képesnek kell lenniiik
az emberi dontéshozatal befolyasoléasara is.

Az elso biologiai sokféleség megdrzésére 6sszpontositod tarsadalmi marketingkampany
valosziniisithetéen az 1944-es az Egyesiilt Allamok Erdészeti Szolgélata és az Allami Erdészek
Orszagos Szovetsége altal kozosen szervezett erddtliz-megeldzési kampany volt, (hivatalos
nevén a Smokey Bear Erdétliz Megel6zési Kampany). Emellett jelent meg tarsadalmi
marketing kampanyaval Paul Butler, hasonléan a biologiai sokféleség megdrzése mellett, a
Karib-térségben. Hasonlatosan az eddigiekhez a cél itt is az volt, hogy a fajokat ne csak a
tudomany, hanem a marketing, és egyéb kommunikacids eszkdzok segitségével védjék meg.
Butler karibi munkdja, mely a ,,Ritka biiszkeség” nevet kapta, globalis szintekre emelkedett az
elmult évtizedekben, mely soran vilag szintli szocialis marketinget alkalmazva juttatta el az
lizenetét.

A legtobb természetvédd hamar rajott, hogy a legjobb marketing stratégia a zaszlos
fajok bemutatdsan alapszik (gondoljunk csak arra hany helyen kertil felhasznéalasra a panda,

mint marketing kampany). Els6 dontd jelentdsegl attorés 2014-ben volt, amikor megrendezésre
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keriilt az elsé konferencia, a tarsadalmi marketing a természetvédelemi tudoményban vald
alkalmazasar6l, mas néven a természetvédelem marketingjérél. Ez az esemény végil a
Természetvédelmi Marketing és Bevonas Munkacsoport (ConsMark) 1étrehozasdhoz vezetett,
amelynek célja a tarsadalmi marketing alkalmazasa a bioldgiai sokféleség megdrzése
érdekében. A ConsMark kozponti szerepet vallalt a tdrsadalmi marketing és a biologiai
sokféleség megorzése kozti kapcsolat eldmozditdsaban, létrehozta a Brandy (A természet
markajanak épitése) dijat, illetve megszervezte az elsé nemzetkozi természetvédelmi marketing
¢s elkotelezettség kongresszust Washingtonban 2018-ban.

Az ir¢6 éllitasai alapjan, bar az érdeklddés az iigy irant bizonyos ndvekedésnek indult,
tovabbra is ritkasagnak szamitanak, az errdl megjelend cikkek, folyoiratok, miivek. Az alabbi
statisztika a Social Marketing Quatrerly folyoiratban megjelent cikkek szamat mutatja be,
amelyek altalanosabban a kornyezetre és fenntarthatdsagra, konkrétabban pedig a bioldgiai

sokféleség megdrzésére 0sszpontositanak.
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l.abra: A Social Marketing Guarterly folydiratban 1994-2019 kézott megjelent cikkek
szama, amelyek a kornyezetrol és fenntarthatosagrol altalanossagban, valamint
konkrétabban a biologiai sokféleség megorzésérrdl szolnak (a sétét zold szin a
biodiverzitast, a vilagos zold az egyéb természetvédelmi, a sziirke pedig mas témaban
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megjelent cikkek szamdat jeloli, a 2019. év adata csak a kiilonszamra vonatkozik; Verissimo,
2019 alapjan)

Egyuttal azt is fontos elismerni, hogy a tarsadalmi marketing alkalmazésa a biologiai
sokféleség megorzése érdekében jelentds kihivasokkal kiizd. Egyik f6 akadaly, hogy a biologiai
sokféleség meglrzésének tarsadalmi eldnyei nem kozvetlenill a célkdzonség szamara jelent
vesz€lyt, hanem gyakran hosszi ok-okozati lancolatokon keresztiil valésulnak meg, amely
kevésbé teszi egyértelmiiveé, és ezért kevésbé meggy6zové teszi Oket. Emellett Douglas és
Winkel (2014) A zasz16s hajoé szerep hatranya cimli miivében azt is bemutatja, hogy egy fajra
Osszpontositod tdrsadalmi marketing hogyan vezethetett negativ percepciok kialakuldsédhoz, és
végso soron konfliktusokhoz egy hasonld fajjal, amelyet kevésbé értékesnek kezdtek tekinteni
(pl.: az Esztétikailag megnyerd pandék, akiknek ahogyan mar emlitettem igen nagy a marketing
szerepe, mellett példaul az aranyvarangy (Atelopus zeteki), akinek o6kologia megdrzése
szempontjabol igen fontos szerepe van, kritikus helyzetben all a populacidja, még sincs annyira
felkapva, az emberek nem hallanak réla [ Panama Amphibian Rescue and Conservation Project,
n.d.]). A szerzd pozitiv jovoképet fest le a témaban leirja, hogy ez egy lassan, de folyamatosan
fejlodo tertilet, mely segédkezet nytjthat a tarsadalmi magatartis formaldsaban is. Mind ehhez
elengedhetetlen a bizonyitékokon alapuld gyakorlatok alkalmazasa, €s a kutatok, valamint a
gyakorlati szakemberek kozti szoros egytittmiikodés.

Jelentdsége nem elhanyagolhatd annak a ténynek, hogy a vadon €16 éllatok képeinek
marketing céli felhasznalasa jelenleg nem jar jogdijfizetési kotelezettséggel. E kiaknazatlan
lehetdségrdl szamol be Braczkowski et al. (2021) ,,Marketing Products With Wildlife: How to
Make It Benefit Conservation” (A vadvilagra vonatkozé marketing termékek:
természetvédelmi felhasznalasok) cimii tanulmany. A szerzok szerint a vadon ¢él6 fajok
védelmének egyik legfObb akaddlya a megfeleld finanszirozasi hattér hidnya, amelynek
athidalasa alapvetd valtozasokat inditana el a természetvédelemben. Példaként emlithetOk a
nagy testli macskafajokat (pl.: tigris, jaguar) abrazold6 markék, melyek globalis szinten igen
nagy ismeretségre tettek szert, viszont a fajmegdrzéshez mar kevésbé jarulnak hozza.

A tanulmany megemliti Courchamp et al. (2018) megallapitasait, mely azt taglalja, hogy
a vallalkozasok marketingtevékenységiik révén, azt a benyomast keltik a kdzvéleményben,
hogy a vadon ¢l6 allatok populédcioi gyakoriak, éppen ezért védelmiik sziikségtelennek
bizonyul. Ezt a torz percepciot jol illusztralja az allatkerti 6rokbefogadasi program: a fogyaszto
konnyen azt a benyomast szerezheti, hogy a vadon €16 allatok helyzete hasonloan ,.kedvezd”
igy nem fordit elegendd figyelmet természetvédelmi problémaikra. Emellett azt is megemliti,

hogy a legtobb vallalat valdjaban negativ hatassal van az érintett fajokra, akar kézvetleniil az
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eléhelyeik megsemmisitésével, akar kozvetve nem szandékolt antropogén hatadsokkal, mint
példaul egy filmben vagy konyvben vald népszeriisités miatt megnovekedett kizsadkmanyolas

révén.
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2.abra: Harom példa (A, B, C) a veszélyeztetett vadon ¢él6 allatok képeinek felhaszndlasaval
a vallalatok altal elért kozvetlen haszon az altaluk ezekre a fajokra gyakorolt potencialisan
negativ hatasok kozotti eltérésre (Verissimo, & Mckinley 2021)

Mindezeket a tanulmany szerzdi a 2. abran bemutatott képpel illusztraltdk. Az A jeli
rész bemutatja, hogy a Kellogs Company marketingkampanyaban lassan 65 éve ,,Tony-t” a
tigrist hasznalja fel, mint reklam arc, emellett mégis a termékéhez sziikséges palmaolajat a
Wilmar Groupto6l vasarolja, akik is Indonézia teriiletérdl (azon beliil is Szumatra szigetérdl,
amely mind az erddi, mind a tigris populacioi tekintetében fontos hely) szerzik be az emlitett
palmaolajat. A céget tobb esetben is kapcsolatba hoztadk kiillonbozd erddirtdsokkal,
fenntarthatatlan termeléssel, ezzel a kampéanyként alkalmazott tigris él8helyének
csokkentésével, fajon beliili konfliktusokkal. A B abra mutatja be a Harry Potter franchise altal
felhasznalt bagoly irdnti kereslet nemvart hatasat, ezzel annak valdsziniisithetd
kizsakmanyolasat. A C abran az tgynevezett ,,virtudlis elefantok™ - mind a pliissjatékok,
¢kszerek, Disney Dumbo — karakterei hattérbe szoritottdk a valos elefantok problémait,

mesterséges ellentétet teremtve a fogyasztdi percepcidoban a szimbolikus és a tényleges faj

kozott.

12



Megoldasi lehetdségként a szerzOk egy innovativ rendszert vazolnak fel, az ugynevezett
,»a vadon €16 allatok képeinek jogdija” modellt. Ez alapjan a vallalatok csak jogdij ellenében
hasznalhatnanak vadon €16 allatokat szimbolumként, a befizetett 6sszegek pedig kozvetleniil a
fajmegOrzést szolgalnak. A tanulmény arra is kitér, hogy bar léteznek Onkéntes vallalati
megoldasok — példaul tanusité cimkek, partnerségek természetvédelmi szervezetekkel -, ezek
nem képesek potolni a kotelezd szabalyozas hidnyat. A szerzOk hangsulyozzidk: ha a
nagyvallalatok akar profitjuk toredékét is a szimbolumként hasznalt veszélyeztetett fajok
védelmére forditanak, az éves szinten hatalmas forrasokat teremtene a biodiverzitas
megorzéséhez. Ugyanakkor figyelmeztet is, hogy amennyiben rosszul alakul meg a
szabalyozasi rendszer, annyiban a cégek akar teljesen elhagyhatjak allati szimbolumaikat, ami
a fajok lathatosaganak és ismeretségének csokkenéséhez vezethetne. Osszeségében a
tanulmany az eddig kiakndzatlan lehetdségre hivja fel a figyelmet: a marketing és a
természetvédelem Osszekapcsoldsara, amely a megfeleld keretek kozott komoly szerepet
jatszhatna a biodiverzitds fennmaradasaban, illetve a szabalyozassal akar az erddirtasok

megallitasaval.

2.3.1. Esettanulmanyok bemutatasa

Szdmos olyan esetre talalunk példat a kozelmult gazdasagtorténetében, amikor egy
vallalat a fenntarthat6sagi kampéanyat egyetlen, latvanyosnak tlind 4m valojaban marginalis
tényezOre épitette. Bar a kommunikacio kozéppontjaban példaul egy uwjrahasznositott
csomagoloanyag, egy alacsonyabb energiaigényli folyamat vagy kompenzacio keriilt, a
vallalat miikodése, fennmaradasa mégis jelentds kornyezeti terhelés, sot sok esetben novekvo
kibocsatasi szint allt. A vallalat a tarsadalmi elvardsok, és a szimpatia elnyerése érdekében,
piaci versenyben maradasuk okdn kdrnyezet barat marketing stratégiat alkalmazott, mikozben
hitelességiik, szamos esetben megkérddjelezhetének bizonyult. Ilyen f€lrevezetést
alkalmaztak példaul repiildtarsasagok, olaj- €s energiaipari cégek, valamint a fogyasztasi
cikkek szektoraba esé markak is. A kovetkezdkben ezeket fogom részletesen bemutatni.

Az egyik ilyen esetiink a méltan ismert markéhoz, a Volkswagen-hez kotddik. 2015-
ben a német automarka reklam filmjében vallalata, hogy piacra bocsatott jarmiivei ,,clean
diesel”, vagyis tiszta dizelt hasznalnak, ezzel csokkentve karos kibocsatasukat, és novelve
kornyezet kiméld hatasuk. Ezt kovetden a Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag (Federal Trade
Commision, FTC; 2016) azzal vadolta a vallalatot, hogy fogyasztdit megtévesztve jarmiiveibe
illegalis kibocsatascsokkentd eszkozoket szerelt be, hogy ezzel elrejtse magas kibocsatasi
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értékeit a kormdanyzati tesztek sordn. Az FTC allitasai sordn megemliti, hogy ez a
megtévesztés hét éven at tartott és a vallalat tobb mint 550 000 autot lizingelt, a valésagnak
nem megfeleld allitdsokkal. A vallalat promocids anyagai tobbszor is azt allitjak, hogy
jarmuiviik 90% - al csokkenti a nitrogén-oxidok kibocsatdsat, azonban az FTC azzal is
megvadolta az aut6 gyartét, hogy ez az érték, tobb mint 4000% - al 1épi at a hatarértéket. Egy
szovetségi bird jovahagyasaval, a pert az FTC nyerte, és a Volkswagen 14,7 milliard dollar
Osszegli kartéritésre itélték, emellett a kiadott jarmiivek visszavasarlasara, mindemellett a cég
véllalata, hogy 5 milliard dollart fizet az Amerikai Egyesiilt Allamoknak , kornyezetvédelmi
karmentesités” néven.

Masik hasonld esetiink nem is olyan régre nyulik vissza. 2023-ban az Egyesiilt
Kiralysag Reklamtevékenységet Szabalyozo Hatdsaga (roviden: ASA) betiltotta a Shell z61d
kezdeményezéseit népszerlsitd reklamot, mind ezt azzal indokolva, hogy a vallalat nem
tajékoztatta a fogyasztokat arrol, hogy lizleti tevékenységlik nagyrésze kornyezetkarosito
fosszilis anyagokon nyugszik, példaul benzinen — ezzel a ,,z6ldre festést” alkalmazva.

A Shell z6ld kampanya magéban foglalja azt az elkotelezddésiiket is, hogy a vallalat
2050-re nettd nulla szén-dioxid kibocsatasu vallalattd valjon. Mind ezt a megujul6 energia, €s
a szélenergiaval mikodo autotoltd allomasokra alapozva. ,, Az elektromos jarmiivek téltésétol
a megujulo villamos energidig az otthonaban, a Shell t6bb alacsony szén-dioxid kibocsatasu
vdlasztasi lehetoséget kindl iigyfeleinek, és elosegiti az Egyestiilt Kiralysag energiaellatasat.”
— ez szerepel a Shell hivatalos oldaldn (Shell, n.d.). Ezt kovetden nyUjtotta be panaszat az
ASA, vasarlok megtévesztése okan. A vallalat véalasza erre roviden annyi volt, hogy a
reklamfeliigyeleti hatosagot ,,rovidlatonak”™ titulalta, és elmondasuk alapjan egyetlen céljuk a
hirdetéssel csupan, hogy felhivjak a figyelmet az alacsonyabb kibocsatasti energiaipari
termékeikre. Mindemellett azzal is érveltek, hogy magas kibocsatast termékeik reklamozasa
igazan kontraproduktiv lenne. A Shell érvelése szerint a fogyasztok szdmara magatol
értetendd tény, hogy a vallalat miikodése magas kibocsatassal jar, am az ASA errdl mashogy
vélekedett, és a YouTube, TV, illetve poszter alapu reklamok betiltasra keriiltek. Utdbbi
allitdsa az ligyben, hogy az emberek kozel sincsenek tisztaban, hogy a cég mitkodése mivel
jar, és az ilyen jellegli reklamok, szdmos esetben bizonyulhatnak megtévesztonek. Az ligy
végll a betiltassal lezarult. (Sweney, M. 2023; Advertising Standards Authority, 2025;
Loughlin, 2023)

Ehhez hasonl6 tobb ilyen reklamkampény is betiltasra keriilt az ASA 4ltal. Ilyen volt
példaul az Etihad Airways ,,fenntarthato 1égikozlekedés” kampéanya (hasonldéan fogyasztok
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megtévesztésére alapozva a vadat), illetve a német Lufthansa légitarsasag kampénya.
(Sweney, M 2023)

Hasonlatos vadak érték 2023 novemberében a Coca-Cola-t megtévesztd
ujrahasznositasi allitasai miatt, ezzel el is érkezve a hulladékmentesség/nulla hulladék/zero
waste kérdéskoréhez. A panaszt az eurdpai fogyasztovédelmi szervezetek (Bureau Européen
des Unions de Consommateurs roviden: BEUC; ClientEarth; European Environmental
Citizens’ Organisation for Standars, roviden ECOS) nyujtottak be, annak okan, hogy a cég
félrevezetden hirdette palackjait, amelyen a ,,100%-ban Gjrahasznositott”, avagy ,,100%-ban
ujrahasznosithat6” szovegek nem terjedtek ki a rajta taldlhato cimkére, ragasztésra, illetve a
kupakra. Ezt kdvetéen az Eurdpai Bizottsag 2025 méajusaban kotelezte a vallalatot, hogy
alkalmazasat. Ez az iigy is tokéletes iskola példdja a zoldre festésnek. (Bert K., Evelyne T.,
Liesbet V., 2023)

Ugyancsak ismert az Edgewell Personal Care Australia Pty Ltd és annak amerikai
sz€khelyli anyavallalatanak, az Edgewell Personal Care Company, vagy Edgewell PCC
»korallzatonybarat” ligye. A pert az ACCC, vagyis az Ausztralisi Verseny- és Fogyasztd
védelmi Hivatal kezdeményezte, azzal az indokkal, hogy bar a naptej ténylegesen nem
tartalmazott a korallzatonyokra veszélyt nyujtd oxibenzont, vagy oktinoxatot, ezek mellett
mas benne taldlhaté kémiai anyagok, nem csak a zatonyokra, hanem a korallokra, illetve a
tengeri fajokra is veszélyt jelentenek (ilyen példdul az oktokrilén, homoszalat, butil-
metoxidibenzoil-metan, stb...). A vadak tartalmaztak tobb mint 90 Hawaiian Tropic és
Banana Boat elnevezésli terméket. A vad szerint a ,,korallzatonybarat™” allitdsnak nem volt
tudomanyos alapja, és ezzel megtévesztette fogyasztoit. A marketing Ausztralidban 2024
decemberéig tartott, még akkor is amikor az Egyesiilt Allamokban a cég 2020-ban
eltavolitotta ilyen jellegli allitasait. Az iligy jelenleg is folyamatban van. (Australian
Competition and Consumer Commission, 2025)

Mielétt az eldbbiekben felvazolt nagyvallalati marketing kampéanyokrol
kovetkeztetéseket vonnék le, érdemes parhuzamot allitani a nonprofit tarsuldsok marketing
stratégiaival, amelyeket a kovetkezokben fogok ismertetni. Fontosnak tartom kiemelni, hogy
a legtobb ilyen szervezet nonprofit, ¢s mikodését tdmogatdsokbol palyazati forrasokbol
finanszirozza, ami sok esetben visszds helyzeteket eredményezhet. Mivel ki vannak
szolgaltatva eléréseinek, igy az, hogy helyet kapjanak a hirdetések vildgaban
nélkiilozhetetlennek bizonyul, &m ezt profit és biztos anyagi forrds hattere nélkiil a nagy

vallalati marketing kampéanyok vilagadban igen nehéz megugrani.
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A kiilonbség érzékeltetése érdekében olyan nonprofit természetvédelmi szervezetek
drasztikusabb eseteit gyljtottem Ossze, ahol is egy program, esemény vagy akar maga a
szervezet, az ismertség, illetve a tamogatottsdg hianyaban sziint meg vagy maradt el. Viszont
a téma érzékenységébdl adoddan a forrdsok szama korlatozott. Egyik ilyen eset a dél-
Ausztralidban napjainkra mar nem miik6dd Loxton District Landcare (kordbban Loxton and
Bookpurnong Local Action Planning Group) torténete. Hosszl kiizdelmek utjan, végiil az
onkéntesek hianyanak kovetkeztében 30 éves multra visszatekintéen 2021 aprilisaban oszlott
fel. A szervezet korabbi projektjei kozt szerepelt a Yatco Wetland kezelése, a korzet szamos
vizes ¢l6helyének ontdzése, fak beszerzése iskoldk szamara, illetve szamos ehhez hasonlé
természetvédelmi szempontb6ol nem elhanyagolhatoé torekvéseik. Elnoke Jason Size a
kovetkezdket mondta el ,, 4 multbhan sok jo munkat végeztiink, és remélhetdleg a jévoben is
lesznek mads eszkozok és modszerek a régio kornyezetének megfelelo gondozasara.”. Size
beszElt tobbek kozt arrdl is, hogy az esetet megel6z6 két évben, a megesappant jelentkezok
szdma mar komoly problémékat eredményezett az egyesiiletnek. A szervezet feloszlasat
kovetden az évek alatt 0sszegylijtott tdmogatasi dsszeg mas helyi csoportok kozt keriiltek
szétosztasra. (Ward A. 2021)

Az Ennismore-ban mikodd, onkéntesekbol felépiilo jotékonysagi vadallat-
rehabilitacios szervezet, 2023-ban jelentette be ideiglenes bezarasat. ,, Nem szeretnénk, ha a
kozpont (véglegesen) bezarna, de ez fog térténni, ha ez a felhivis nem jar sikerrel” -
nyilatkozta ekkor még Thom Luloff a k6zpont igazgatotanidcsanak elndke. A ,,Jabda” jelenleg
a kozosség térfelén van. A szervezetet 2017-ben alapitottak, kozpontja 2019-ben nyilt meg,
azota onkéntesei tobb mint 2000 vadon €16 allatnak, 6sszesen 134 fajnak nyujtottak ellatast,
ezen 1d0 alatt végig onkéntesei, és tdmogatoira timaszkodva. Ez azonban az anyagi, illetve
az emberhiany kovetkeztében fordult meg. A szervezet annak fennmaradéasa érdekében 2023.
december 8-4n egy pénteki napon adomanygytijtést hirdetett, melynek célja, hogy 2024.
junius 1-jéig 200 000 dollart gylijtson 6ssze, amely sajnalatos modon nem valosult meg. A
fizikai kdzpont végleges bezarasra kényszeriilt, eszkozeit, illetve az addig 0sszegytilt sszeget
pedig mas vadon €16 allatokkal foglalatoskodd kdzpontnak hagytak hatra. (Paul R., 2023)

Hazai oviszonyokat tekintve egy 2024-ben végzett TARKI Zrt. ltal torténd felmérés
alapjan dertil ki, hogy a magyar lakossag csupan 31%-a az a réteg, aki mindig, vagy gyakran
hajland6 konkrét 1€épéseket megtenni a kornyezetének megvédése érdekében. A fennmarado
69% motivalatlanul, vagy egyenesen elutasitoan viszonyult ahhoz, hogy életszinvonalabodl
alabb adjon, a kornyezet érdekében. Ezzel az eredménnyel nemzetkdzi dsszevetésben tobb

orszag mogott maradva, az utolso helyen szerepeltiink.

16



A kérdéskor érintette tOobbek koOzott a vasarlasi szokasokat, a szelektiv
hulladékgytijtést és a klimavalsdgra adott reakcidkat is. Ugyanakkor, amikor a felmérés
kifejezetten az elmult 5 éves tavlatban torténd kollektiv cselekvésben vald részvételre
kérdezett r4, Magyarorszag az utolso helyen debiitalt, 2020-ban. Ez az eredmény azota 12%-

ra ndvekedett, de még igy is nagy lemaradasban allunk szomszédjainktol. (Toth A, 2025)

Részt vett-e valamilyen kollektiv cselekvésben a kornyezet védelmében az elmult 6t évben?
(2020, szazalék) igen I -
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Forras: ISSP 2020, Tarki
3. dbra: TARKI Zrt. dltal 2020-ban készitett felmérés a kornyezetvédelemben kollektiven
részt vevok aranyairol (Idézi: Toth., 2025)
Osszegzésként, mind a hazai mind a nemzetkdzi példakat tekintve, megallapithato,

hogy fenti példakbodl a kdrnyezetvédelemhez vald viszony kettdssége ¢élesen kirajzolodik a

nagyvallalati zoldre festésesetek ¢és a nonprofit szervezetek kiizdelmei kozt. Mig a
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profitorientalt cégek sok esetben piaci pozicidik megtartdsa érdekében nyutlnak a
fenntarthat6sag és a természetvédelem kérdéséhez, ezzel fenntartva fogyasztoik figyelmét, de
mégis legtobbszor félre vezetve dket, addig a nonprofit ténylegesen a védelmem érdekében
kampanyold természetvédelmi szervezetek gyakran a forrds, illetve elérés hianyanak
kovetkeztében kényszeriilnek felhagyni addigi moralisan mégsem annyira megkérddjelezhetd
munkéjukkal. Ahogyan azt a felsorolt esetek is mutatjak a tdrsadalom részvétele és tudatosabb
kornyezetvédelmi magatartasa kulcsfontossagu lenne: egyrészt azért, hogy a civil szektor
fenntarthatban milkodhessen masrészt, hogy a vallalatok valodi, nem pusztan
marketingértékli kdrnyezetbarat valtoztatdsokra kényszeriiljenek. A jové fennmaradésa a
természetvédelmében rejlik, amelynek elengedhetetlen eleme a tarsadalmi Osszefogés,
aminek elsd Iépései kozt a figyelemfelkeltés, illetve az ezzel jaro elérések megnovelése foglal
helyet. Bar a kzosségi média és mas online platformok a 21. szazad kommunikacids terepei,
egyben kivalo lehetdséget kindlnak az lizenetek széles kora eljuttatasara, ezzel hozzéajarulhat
a természetvédelem tdmogatottsaganak ndveléséhez, valamint a nonprofit szervezetek
mozgositd tevékenységeinek hatékonyabba tételéhez. Ezen lehetdségeirdl a késdbbiekben

lesz egy bdvebb kitekintés.
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3. A VIZSGALATOK MODSZEREI

A kutatasom célja, hogy feltarja, milyen modon kapcsolodhat 6ssze a természetvédelem
¢s a marketing, valamint miként alkalmazhaték a marketing eszkdzok a természetvédelmi
szervezetek ismertségének és tarsadalmi elérésének novelésére. Annak érdekében, hogy a
témarol minél atfogdbb képet kapjak, a vizsgalat soran két 6 célcsoport bevonasaval végeztem
primer adatgyljtést: egyrészt a természetvédelmi szervezetek képviseldi, masrészt a
»fogyasztok” - azaz a tarsadalom azon tagjai, akik potencidlisan érdeklodhetnek a
kornyezetvédelem és a fenntarthatosag irant.

A kutatasi célok megvalositasa érdekében két, egymast kiegészitd kérddives felmérést
készitettem. Az egyik kérddiv a természetvédelmi szervezetek kommunikacios és
marketingtevékenységét vizsgalta, kiilonds tekintettel a hasznalt csatornakra, eszkdzokre és a
ceélkozonség elérésének modjaira. A masik kérdéiv a fogyasztoi oldalt célozta meg, és a
természetvédelemmel  kapcsolatos  attitidoket,  informaciosfogyasztasi  szokdsokat,
motivaciokat, illetve a szervezetekkel kapcsolatos percepciokat térképezte fel.

Az adatgytlijtés online formaban zajlott: a kérddiveket a Google Forms feliiletének
segitségével készitettem el, és e-mailes megkeresés, valamint k6zosségi médiafeliileteken
torténd megosztas révén juttattam el a célcsoportokhoz. Ez a mddszer lehetévé tette, hogy
széles korben, foldrajzi €s demografiai téren is egy sokszinti mintat kapjak.

A kutatds {6 célkitlizése, hogy meghatarozza azokat a marketingkommunikécios
megoldasokat, amelyekkel a természetvédelmi szervezetek hatékonyabban tudjdk ndvelni
elérésiiket, megszolitani a potencidlis Onkénteseket és tagokat, valamint eldsegiteni a
tarsadalom kornyezeti tudatossaganak novelését. A két kérddiv eredményeinek
Osszevezetésével olyan kovetkeztetések levonasa valik lehetdvé, amelyek segithetnek athidalni
a szervezetek és a lakossag kozotti kommunikécios szakadékot, és hozzéajarulhatnak egy hossza
tavon 1s fenntarthato, tudatosabb szemlélet kialakitasahoz.

A természetvédelmi szervezetek szamara, Osszedllitott kérddiv célja annak feltarasa
volt, hogy a szervezetek milyen mértékben ¢és formdban forditanak eréforrasokat
marketingtevékenységiikre. A kérdések kitértek arra, hogy rendelkeznek-e kiilon marketingre
iranyulo stratégiaval vagy dedikalt feleldssel, illetve hany f6 vesz részt a kommunikacios
feladatok ellatdsaban. Emellett vizsgaltam, hogy milyen tipus marketingeszkozoket és
stratégidkat alkalmaznak a célcsoportjaik elérésére, valamint milyen visszajelzéseket

tapasztalnak a lakossag részérél. A kérdések egy része arra is irdnyult, hogy amennyiben a
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szervezet kap visszajelzéseket vagy megkereséseket, milyen kommunikacids csatorndkon és
modszerekkel tartjdk fenn a kapcsolatot az érdekléddkkel, onkéntesekkel vagy tamogatokkal.
Mivel a természetvédelem vildgaban is megjelennek a kisebb €és nagyobb szervezetek, ezek
strukturalis Osszehasonlitdsa érdekében megkerestem olyanokat, akik magasabb [étszdmu
csapattal dolgoznak, illetve olyat, aki egy maga vezet egy egész szervezetet. Ezen kérdéseim

teljes terjedelemben a Mellékletben talalhatok.

20



4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Ebben a fejezetben a kutatds soran 0sszegyljtott adatok €s informaciok bemutatasara,
azok értelmezésére és elemzésére keriil sor. A kutatdsom f6 célja annak feltarasa volt, hogy a
természetvédelmi szervezetek, ¢€s a lakossag kozotti kommunikacidé milyen pontokon akad el,
illetve milyen tényezdk befolyasoljak az iizenetek hatékonysagat és elérését. Ennek megértése
hozzajarulhat a jovobeli kommunikacios stratégidk fejlesztéséhez, valamint a tarsadalom
aktivabb bevondsihoz

A kutatas két {0 iranyt kovetett: egyrészt a természetvédelmi szervezetek képviseldivel
folytatott levelezésem/személyes interjim alapjan igyekeztem feltérképezni, hogyan lathatjak
6k a kommunikécios folyamatokat, illetve annak nehézségeit. Masrészt egy kérddiv
segitségével a lakossag attitlidjét és informacié forrdsait vizsgaltam, hogy képet kapjak a
befogadoi oldal tapasztalatairdl. A két nézOpont Gsszevezetése egyuttal arra is lehetdséget ad,
hogy komplex képet kapjak a kommunikécios folyamat egészérdl, valamint, hogy milyen

fejlesztési iranyok segithetik a hatékonyabb parbeszédet a jovoben.

4.1. A természetvédelmi szervezetek kommunikacios gyakorlata

Kutatadsom soran igyekeztem minél tobb természetvédelmi szervezettel felvenni a
kapcsolatot. A megkeresett intézmények kozt szerepelt a Greenpeace, az Aggteleki Nemzeti
Park Igazgatosag, a Magyar Természetvéddk Szovetsége, a Duna-Ipoly Nemzeti Park
Igazgatosag, valamint a Duna-Drava Nemzeti Park Igazgatosag. A vélaszok egy része irdsos
formaban érkezett (ezeket a mellékletek kozt csatolom), mig mas esetekben telefonos
egyeztetésre kertilt sor.

A Dbeérkezett informacidk elemzése alapjan megallapithatdé, hogy a kiilonb6zd
szervezetek kommunikacids tevékenységei hasonlo felépitést mutatnak. A legtobb
intézményben tobb munkatars fedi le a kommunikacios megjelenéseket, ezért a feladatkorok
gyakran atfedésben vannak, €és nehezen hatdrolhatok el egymastol. A feladatok széles
spektrumot dlelnek fel: ide tartozik a szervezetek hivatalos honlapjainak frissitése, a kzosségi
médiafeliiletek kezelése, a szakmai partnerekkel és oktatasi intézményekkel vald
kapcsolattartds, a sajtoval és a lakossaggal folytatott kommunikacio, valamint programok ¢€s
események szervezése. Emellett tobb esetben ugyanazon munkatarsak felelnek az online

jegyértékesitésért €s a marketing feladataik mellett egyéb mas a szervezet életében meghatarozo
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jelentdségli munkakdrokeért is. Mind ez jol reprezentalja, hogy a humén eréforras korlatozott
volta gyakran tobb funkcid egyidejii ellatasat teszi sziikségessé.

Célcsoportot tekintve, a legtobb szervezet torekszik a tarsadalom minél szélesebb
rétegeinek megszolitasara. Kiemelt célcsoportjaik kozé tartoznak példaul az ovodas- és
iskolaskoruak, természetfotosok, illetve az adott kampanyok tematikdjatol fliggéen
természetjarok vagy a torténelem irant érdeklédék. A Duna-Ipoly Nemzeti Park
kommunikécids referense kiemelte, hogy f6 célcsoportjukat a csaladosok alkotjak, és a
statisztikdk szerint kiilondsen a néi latogatok mutatnak nagyobb interakciot a kézosségi
megjelenések alatt. Illetve, hogy az elérések szama nagyban fligg a program milyenségétol,
példaul egy nagyobb latvanyosabb program, tobb ember érdeklodését kelti fel atlagban (pl.: esti
barlangtirak), mint egy lassabb lefolydsu megfigyelés.

A Duna-Drava Nemzeti Park partnerlistdja nagysagrendileg 5000 cimet tartalmaz,
ugyanakkor a szervezet becslése szerint az egyes bejegyzések elérése — kiillonosképp a
kozosségi média megosztasok révén — ennek sokszorosa is lehet, akar tobb tizezer 6. Hasonld
aranyokat irt le a Magyar Természetvéddk szovetségének a kommunikécids vezetdje, 1000-
30000 ember kozotti elérési értékkel. A szervezetek folyamatos figyelemmel kisérik a
kampanyaik visszajelzéseit, illetve talan magatol értet6do, hogy a leghatékonyabb visszajelzési
forma a programokon, palyazatokon (olyan, mint rajz-, foto-, vagy tematikus versenyek)
résztvevdinek szama.

A szervezetekkel vald kapcsolattartds fo csatornai a digitalis feliiletek, igy a
leggyakrabban az e-mail, a Facebook, az Instagram keriil alkalmazéasra. A nemzeti parkok
esetében fontos kiilonbség, hogy allami fenntartdsu intézményekrdl van sz, igy a nyugati
példakkal ellentétben tdmogatasuk elsésorban nem anyagi jellegli, hanem inkdbb Onkéntes
munkaban valosul meg. A Duna-Drava Nemzeti Park adatai alapjan a tdmogatok aranya
koriilbeliil 10% aktiv és passziv érdekldddre oszlik, amely jol szemlélteti a kzosségi részvétel
aranyait.

A valaszok alapjan minden megkeresett szervezet hasonld nehézségekrdl szamolt be:
els6sorban az anyagi forrasok és a human kapacitds hianya jelenti a legnagyobb kihivast. A
munkatarsak leterheltsége és a korlatozott koltségvetés nem teszi lehetévé a széles kord,
professzionalis marketingstratégiak alkalmazasat, holott ezek nélkiilozhetetlenek lennének a
tarsadalmi elérés és lathatdsag novelése érdekében. A szervezetek ennek ellenére igyekeznek

minden rendelkezésiikre all6 eréforrast, és kommunikacios lehetdséget kiaknazni.
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4.2. A lakossagi kérdoiv eredményei

A lakossag korében végzett kérdoivem soran az orszag kiilonb6z6 pontjairol, kiillonb6zo
korosztalyokbol és tarsadalmi hattérbdl érkezé valaszok sziilettek, 6sszesen 101 £6. Ez a minta
tette lehetdvé, hogy egy sokoldalu képet kapjak.

A valaszok alapjan a kit6ltok 70%-a ismer tobb hazai és kiilfoldi kornyezet- €s vagy
természetvédelmi szervezetet. Ez azt mutatja, hogy a civil szervezetek neve és tevékenysége
alapvetden jol ismert a tarsadalom szamadra, ugyanakkor a kapcsolat mélysége mar sokkal
felszinesebb. A megkérdezettek 61%-a jelezte, hogy bar fennall a lehetdsége, hogy ismer ilyen
szervezetet, sem tagként, sem tamogatoként nem vesz részt annak munkajaban. Emellett 37%
halott mar az adott szervezetek altal szervezett programokrol, azonban azokon eddig még nem
vett részt, emellett 35% a néha részt vesz rajtuk Ezen adatok arra utalnak, hogy bar a
természetvédelmi szervezetek eljutnak az emberek tudataig, az aktivitas és a bevonodas szintje
még mindig alacsony.

A kommunikacié hitelességét vizsgalva, a valaszokbol jol kirajzolodik, hogy a lakossag
elsdsorban a tudomanyos intézmények (81%) ¢és a természetvédd szervezetek (80%)
informdcioit tartja megbizhatonak. Ez biztatd eredmény, hiszen azt jelzi, hogy a szakmaiassag,
¢s a hitelesség megkérddjelezhetetlen a valaszadok tobbsége szamara, vagyis a kommunikacios
csatornaban a bizalom, mint olyan megjelenik.

A kapcsolattartas formait és gyakorisagat tekintéen a valaszadok 23,6%-a jelezte, hogy
valamilyen rendszerességgel, alkalmanként taldlkozik a természetvédelmi szervezetek
tartalmaival vagy megkereséseivel (ezen részén a felmérésnek a legnagyobb eredmény: 56,2%
Nem vagyok tag/tdmogatd). A legtobben (86,6%) a kozosségi média feliiletein, elsésorban
Facebookon ¢és Instagramon taldlkoznak programajanlokkal vagy t4jékoztatdo anyagokkal.
Ugyanakkor a valaszadok 72%-a kifejezetten igényelne tobb informacidt a szervezetek
részérdl. Ez a kiilonbség arra utal, hogy a természetvédelmi szervezetek jelen vannak az online

térben, az lizeneteik azonban nem mindig érik el a célcsoportot kivant mélységben.
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Lakossaghoz intézett kérdoiv 4. rész

4.3. Eredmények osszefoglalasa

Osszességében elmondhato, hogy a természetvédelmi szerveztek kommunikacioja aktiv
¢s Ol szervezett, azonban napjaink felgyorsult, digitalisan tultelitett informacios kornyezetében
a folyamatos jelenlét és relevancia fenntartidsa komoly kihivast jelent. Az internet és a
kiilonb6z6 kozosségi platformok dinamikus fejlddése olyan tempot diktal, amellyel anyagi és
human eréforrasbeli korlatok mellett nehéz 1épést tartani.

A lakossag korében, ugyan megjelenik az érdeklddés, illetleg a bizalom, amelyek a
hatékony kommunikdacié fenntartasdnak alapvetd feltételei, mégis a mélyebbre dsés igényének
hianya miatt, a kapcsolat felszinesnek mondhatd. A mélyebb elkdtelezddés és aktiv részvétel
hianyat nagyrészt az informacids tulterheltség, valamint a figyelem fragmentalédasa okozza.

az emberek nap mint nap rendkiviil sok ingerrel taldlkoznak — kiilondsen a nagyvallalatok
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intenziv marketingtevékenysége révén, amelyet a szakirodalmi részben is fejtegettem — igy
ezek sokszor elvonhatjak a figyelmet olyan szervezetek munkdjardl, akik valoban (hiszen a
lakossag bizalma megjelenik iranyukba) a természet- és a kornyezetvédelem érdekében
dolgoznak.

Mindemellett fontos hangsulyozni, hogy a szervezetek, nemzeti parkok dolgozodinak
elkdtelezett munkaja, nem vész el. Azon adatok alapjan, amelyek beérkeztek hozzam, a legtobb
intézmény rendelkezik egy jelentds stabil, aktivan érdekl6do, kdvetd bazissal, amely bizonyitja,
hogy kommunikacios erdfeszitéseik nem maradnak hatastalanok. A Duna-Ipoly Nemzeti Park
kommunikécios referensével végzett interjum alatt, viszont az is kideriilt, hogy {izenetiik
leginkabb a millenniumi (1981-1996) generacidokhoz ér el, azonban az utanuk kovetkezd Z
(1997-2012) és alfa (2013-2025) generaciod tagjaival egyfajta kommunikdcios gatba iitkoztek,
¢s nehezebben tudjak dket megszolitani. Ennek hétterében valosziniisithetden az elébbiekben
emlitett felgyorsult életmdd, valamint az informaciofogyasztasi szokdsok atalakuldsa all. A
fiatalabb generaciok érdeklédésének fenntartasdhoz gyakran intenzivebb vizudlis vagy
emociondlis ingerek sziikségesek, és mar jelentdsen nehezebben tudjak belehelyezni magukat,
olyan témékba, amelyek sok esetben nem nyujtanak akkora impulzusokat, mint példaul a
természet- és kornyezetvédelem témakore.

E kihivasok kezelése tovabbi kutatasokat igényel, kiilonosen a fiatalabb generaciok
elérésének és bevonasanak stratégidit illetden. A kovetkezd fejezetben ennek megfeleléen
javaslatokat fogalmazok meg arra, hogy milyen irdnyok és modszerek segithetik eld a
természetvédelmi kommunikécié hatékonysaganak novelését, valamint a tdrsadalom aktivabb

részvételét torekvéseikben.

28



5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az el6zé fejezetben bemutatott kutatasi eredmények alapjan megallapithato, hogy a
vizsgalt természetvédelmi szervezetek kommunikacios tevékenysége szervezett, s strukturalt,
de jelentds mértékben forraskorlatolt. A kommunikacié sokrétisége ¢és szakmai
megalapozottsaga ellenére a human- és anyagi eréforrasok hianya rontja a hatékonysagot,
valamint megneheziti a hossz tavl stratégiai gondolkodast és fejlesztés megvaldsitasat. A
meglévé munkatarsak leterheltsége miatt a kommunikacios feladatok gyakran egymasra
épiilnek, illetve atfedésben vannak, ami tovabb neheziti az egységes és tudatos kommunikacios
iranyvonal kialakitasat.

A lakossdg irdnyaba intézett kérddiv eredményei szintén aldtdmasztjdk, hogy az
tizenetek bar elérnek a kdzonséghez, mégsem tudnak mélyre hatolni. Bar a szervezetek iranyaba
intézett bizalom, mint olyan megvan, igy a hitelességilk erds, azonban a részvételi szint
alacsony, ez ugynevezett ,tudati jelenlétet” jelent, de nem valds elkotelezddést. Emellett
megjelenik egy generdcios szakadék, amely szintén az el6zd fejezetben lett feszegetve. A
fiatalabb Z és Alfa generdciok bevonasahoz vizudlisabb, gyorsabb és érzelmileg erdsebb
tartalmakra lenne sziikség, amely 1) kommunikécios stratégidk kidolgozésat teszik sziikségessé.
A sikeresebb elérés érdekében ¢€lményalapl, interaktiv, vizualisan erdés kommunikacios
eszkozokre lenne szilikség, viszont itt megint vissza tudunk vezetni a f6 probléméhoz, ugyanis
az itt felvezetett igények beteljesitéséhez magasabb human és anyagi forras kellene.

A kutatas eredményeire és a feltart nehézségekre reagalva két lehetséges megoldasi
iranyt emelnék ki: a gimnéaziumi iskolai kozosségi szolgélat 50 draban, illetve az egyetemeken
1év6 szakmai gyakorlati félév kiakndzasa. A fiatalok ilyen szintli alkalmazésa, a szervezetek
kozosségi média életében, egy olyan koltség hatékony megoldast nyujthatna, amely éltal
megndvekedhetnének az elérési szamok, illetdleg generacios szakadék is szlikiilhetne, emellett
a didkok/hallgatok bevondsaval, 6k is egy nagyobb perspektivat kaphatnanak az intézmény
életérol.

Ugyanakkor az interjuk soran az is kideriilt, hogy e megoldas gyakorlati megvaldsitasa
— kiilonosen az allami fenntartdsi nemzeti parkok esetében — jelentds adminisztrativ
akadalyokba iitkzhet. Az Aggteleki Nemzeti Park munkatarsa példaul kiemelte, hogy a didkok
hivatalos bevonéasa a kommunikacios folyamatokba jelenleg olyan mértékti adminisztracids

terhet rona a szervezetre, amely a rendelkezésre 4all6 kapacitdsok mellett szinte
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kivitelezhetetlen. Amennyiben azonban ezek a biirokratikus géatak athidalhatdéak lennének,
lehetdség nyilhatna tobb kozosségimédia-feliilet tudatosabb és célzottabb kihasznalasara is.

Egy masik, szintén relevans fejlesztési irany a természetvédelmi szervezetek kozotti
egyiittmiikodés, tudas- és tapasztalatmegosztas lehetne. A szervezetek kozotti kollaboracio
lehetséget biztosithatna a gyakorlatok, kommunikacios moddszerek és erdforrasok kozos
felhasznalasara. Ennek egyik lehetséges formdja lehetne egy kozos, nagyobb volumenii
fesztival vagy tematikus rendezvénysorozat megszervezése, amelyben tobb természetvédelmi
szervezet egyiittesen vesz részt. Az esemény soran a kiilonb6z6 nemzeti parkok és civil
intézmények az altaluk rendszerint 6nalléan megrendezett programokat — példaul az Aggteleki
Nemzeti Park barlangtarait, a Duna-Ipoly Nemzeti Park esti denevérleseit vagy a Duna-Drava
Nemzeti Park természetismereti kirdndulasait — k6zos tematikéba foglalva valdsitandk meg. Az
ilyen szervezett program nemcsak a lathatosdgot ndvelhetné, hanem a szervezetek
kommunikécids lizeneteit is egységesebbé €s hangstlyosabba tenné. Mindez hosszabb tavon
elésegithetné a természetvédelem ligyének tarsadalmi bedgyazottsagat is.

Ez az idea is hasonlatos akadalyokba {itk6zhet, mint ami az alapbdl fennall6 probléma,
ugyanis ennek megvalositdsdhoz is human és anyagi hattér sziikséges, nem is beszélve a
jelentés idoéraforditasrél. Mindezek ellenére az ilyen tipusu egyiittmikddések hosszi tdvon
hatékonyabb és inspiralobb kommunikacids formakat eredményezhetnek.

Osszeségében a fentebb bemutatott eredmények alapjan megallapithato, hogy a vizsgalt
kérdeéskor tovabbi, szélesebb korli kutatdst igényelne. A jelen vizsgéalatban részt vevd
valaszadok csupan egy szilikebb csoportjat képviselik a tarsadalomnak, igy az eredmények elsé
sorban iranymutatdk, kvalitativ jellegli kovetkeztetések. A lakossagi minta mérete ¢€s
Osszetétele nem teszi lehetdvé az éltalanosithatdsagot, azonban fontos képet nyujthat arrol,
hogy milyen alapvetd attitlidok, motivaciok és kommunikéacios hidnyossagok figyelhet6k meg
a természetvédelemi szervezetekkel kapcsolatban.

Emellett tobb esetben tapasztalhaté volt, hogy a lakossagi valaszok ¢és a
természetvédelemi szervezetek képviseldinek tapasztalatai nem fedik teljes mértékben
egymast. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a két oldal kdzotti kommunikacids folyamatokban
bizonyos torzulasok értelmezési kiilonbségek, illetve informacidos aszimmetridk is
megjelenhetnek. Ennek pontosabb feltérképezése érdekében érdemes lehet a jovOben a kutatast
kibdviteni mind a minta nagysdga, mind a modszertan tekintetében, ezzel hozzajarulva annak
részletesebb megértéséhez, hogy a kiillonb6zd tarsadalmi csoportokat milyen tartalomtipusok

0sztondzhetik az aktivabb részvételre, mind ez a szakmai hitelesség megdrzése mellett.
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6. OSSZEFOGLALAS

A szakdolgozatom kdzponti témaja a természetvédelem ¢és a marketing kapcsolatanak a
vizsgalata, kiilonds tekintettel arra, hogy a fenntarthatosagi és természetvédelmi témaju
marketingkampéanyok tomegében milyen mértékben képesek érvényesiilni a valdban hiteles,
tarsadalmi bizalmat élvezd természetvédelmi szervezetek iizenetei. Bar a felvetett probléma
viszonylag jszertinek tekinthetd, a 21. szdzadban rendkiviil aktualis kérdés, hiszen a nonprofit
szervezetek fennmaradasa ¢€s eredményessége nagymértékben fiigg a kommunikacids
elérésiiktdl és lathatosaguktol. A kutatds soran nyert adatok alapjan megallapithatd, hogy ezen
szervezetek elérési mutatoi nem elhanyagolhatok, azonban a hatékony kommunikacid ¢és a
hosszl tava tdrsadalmi beagyazottsag tovabbra is kihivast jelent szamukra.

A dolgozat emellett a lakossag és a fogyasztok szemszogébdl is vizsgalta a
természetvédelmi  kommunikacié hitelességét, kiilonds tekintettel arra, hogy a
természetvédelmet, mint marketingeszkozt alkalmazo hirdetések mennyi bizalmat élveznek a
tarsadalom korében. A vizsgdlat célja annak feltarasa is volt, hogy a kdrnyezetvédelemmel
kapcsolatos reklamok mennyire tekinthetdek hitelesnek, és a fogyasztok milyen mértékben
képesek megkiilonboztetni a valodi természetvédelmi torekvések a piaci érdekek altal vezérelt
kampanyoktol.

A dolgozat modszertana tobb elemet 0Otvozott. Egyrészt kiterjedt szakirodalmi
attekintést tartalmazott, amely a természetvédelem, a marketingpszichologia, a CSR ¢és a
fenntarthatosagi kommunikacio teriileteit dolgozta fel. Masrészt primer kutatasként kérddives
felmérés késziilt: az egyik a természetvédelmi szervezetek kommunikacios gyakorlatat, a masik
pedig a lakossag attitlidjeit, informécidfogyasztasi szokésait €s a kornyezeti témakhoz valo
viszonyat vizsgalta. A kutatds kiegésziilt szervezeti megkeresésekkel is, amelyek értékes,
gyakorlati tapasztalatokat szolgaltattak.

Az eredmények alapjan a természetvédelmi szervezetek kommunikécios tevékenysége
kiépitett, szervezettdl eltéré modokon, de altalanossagban tobb 0 1atja el a feladatot, akik tobb
ember munkajat egyidében végzik, amely tényezé igen megneheziti megjelenésiiket a
kozosségi média teriiletein. Kutatdsom soran kideriilt, hogy az ismeret megvan, dm az
elmélyiilés, illetdleg az aktivitas a lakossag részérol még hianyzik, ugyanakkor az intézmények
el nem hanyagolhat6 munkaja, igy is képes hatast kifejteni, ami kedvezd alapot nytjt a jovobeli

kommunikécios fejlesztésekhez.
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A szakirodalmi részben vizsgalt nemzetkozi példak, (mint példdul a Smokey Bear
kampany, a ,,Rare Pride” program, vagy a vadon €16 allatokképeinek jogdij 6tlete) rdmutattak
arra, hogy a marketing képes hatékonyan tdmogatni a kdrnyezetvédelmi célokat, kérdés mar
csak annak felhasznalasa. Ugyanakkor a greenwashing esetek — példaul a VolksWagen, Shell
vagy a Coca-Cola reklamkampanyai — figyelmeztetnek arra, hogy a félrevezetdé kommunikacio
hosszu tavon rombolhatja a kozbizalmat és a valoban fenntarthato torekvések megitélését.

A kutatasom Osszes€gében azt igazolta, hogy a marketing nemcsak gazdasagi, hanem
tarsadalmi és kornyezeti célokat is szolgalhat. A természetvédelmi szervezetek szdmara a
tudatos és stratégiai kommunikaci6 l1étfeltétel. A kutatasi eredmények gyakorlati szempontbol
is hasznosithatok, hiszen iranymutatast adnak arra, hogy milyen eszk6zokkel lehet hatékonyan
megszolitani a kiilonb6z6 célcsoportokat, erre leghatékonyabb eszkoz pedig az internet, illetve
az azon megtalalhato feliiletek tudatos alkalmazésa.

A dolgozat legfontosabb iizenete, hogy a természetvédelem kommunikécidja akkor
lehet sikeres, ha a hitelesség, az érzelmi bevonddas, és a tarsadalmi egylittmikodés egyszerre
jelenik meg benne. A marketing a megfeleld szemlélettel nem a természetvédelem ellentéte,

hanem annak egyik leghatékonyabb eszkoze lehet egy fenntarthatobb jovo megteremtésében.
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tovabba a lakossagi kérdoiv kitdltdinek, akik megosztottak velem nézeteiket s gondolataikat.
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10. MELLEKLETEK

1. Van Onéknél olyan munkatérs, aki a k6z6sségi média megjelenésekkel és hirdetésekkel foglalkozik?

Ezek a feladatok sok munkatars k6z6tt vannak szétosztva, olyan munkatars nincs, aki kizarélag ezzel foglalkozik.

1. Amennyiben van, le tudja irni egy par mondatban hogy is néz ki egy munkanapja?

Mivel itt tobb emberrdl van sz6, nehéz egységesen leirni, illetve sok mas feladat is lenne a munkanap leirasaban.

1. Egy-egy hirdetés esetén mennyi visszajelzést szoktak kapni atlagosan?

Egy a beliil tobbféle ke, U A vi jelzé szama érté fiigg a tématol, ezért nem igazan lehet atlagot vonni.

1. Ha valaki tagga, tdmogatova vagy 6nkéntessé valik, milyen eszkozéket hasznalnak a kapcsolattartasra?

A tamogatokkal emailben (rajuk szabott, célzott hirlevél), postai levélben, valamint is tartjuk a Tervben van szervezése is. Onké: szintén

€és személyesen tartjuk a kapcsolatot.

1. Altaldban milyen aranyban vannak az aktiv és passziv érdeklodék?

Mit ért pontosan ez alatt?

1. Milyen feltileteken szoktdk megjeleniteni a hirdetéseket?

A Google-ben, valamint a Metan beliil Facebookon és Instagramon.

1. Milyen marketing stratégiat alkalmaznak?

Nincs kifejezetten marketing startégiank, az a Gjtési égian belil

1. Latjak/érzik ennek sziikségességét?

1. szamu melléklet: A természetvedelmi szervezetekhez intezett kerdeseim,
Greenpeace 1. rész

1. Milyen marketing stratégiat alkalmaznak?

Nincs kifej i égia az gyijtési stratégian beliil

1. Latjak/érzik ennek szikségességét?

Persze, elengedhetetlen a stratégia!

1. Van-e konkrét célcsoport, akiket elsésorban megcéloznak, vagy széleskériien mindenkit?

Mindig van célcsoport, de az egyes kampanyoknal mas és mas, ehhez igazitjuk a tartalmat.

2. szamu melléklet: A természetvédelmi szervezetekhez intézett kérdéseim;
Greenpeace 2. rész

1. Van-e/vannak-e Onéknél olyan ars(ak), akik a ta i 6z6sségi média i é és hi é ik?
A Magyar Természetvédok Szovetségének kommunikacids csapata 3 f6bdl 4ll, 6k feleldsek az egyesulet kommunikaciés és marketing munkajaért

2. i van, milyen a orébe?
A kommunikéciés és marketing feladatok teljes egészében.

3. Egy-egy a éslvagy hir ésiil mekkora célkézénsé [{ és szer juttatjak el?

Kampanyaink a lakossag széles korét érintik, vannak direkt 6vodasoknak, iskolasoknak vagy egyetemistaknak szant programjaink, de nyugdijas klubban is tartottunk mar szemléletformalast.
Egy-egy kampany, vagy hirdetés esetén tapasztalatuk szerint mennyi embert és szervezetet tudnak elérni?

Egyes eseményeink tobb sz4z ember vagy iskolds csapat vesz részt, peticiés kampanyainkat 1000-30 000 ember is tamogatja tématol fuggden.
Egy-egy kampanyrol, vagy hirdetésrél atlagosan mennyi visszajelzést kapnak?

Kampényainkat, hirdetéseinket folyamatosan monitorozzuk nemcsak a palyazati beszamolék, hanem a tovabb fejlédés érdekében is.
Ha valaki tagga, tamogatéva vagy énkéntessé valik Onsknél, milyen 626 a a tasra?

-

o

m

Levelezdlisték, hirlevél, Facebook csoport segitségével tartjuk velilk a kapcsolatot.
Altalaban milyen aranyban vannak az aktiv és passziv érdeklodok és tagok?
Ez nagyon vegyes kampanyonként és nehezen is meghatarozhato, de ugyanugy orulink a hirlevél olvasé tabornak is, mint a nagyon aktiv onkéntesnek, mindegyik csoportra nagy szukségunk van
Milyen i szoktak ji iteni a hir a il
Média, social média és honlapokon keresztul
Milyen il égia ?
Mivel nonprofit szervezet vagyunk, tevékenységunk nem koncentrél az eladasra, igy kampényainkhoz altalaban kommunikaciés stratégia kapcsolédik, a marketing stratégiank a tamogatok, adomanygy(ijté
tevékenységeinkre koncentral
10. Mik a marketing stratégiajuk f6 elemei?
Kuldetésunket, céljainkat fogalmazzuk meg benne, adomanygydjtési stratégiankat, Uzeneteket, eszkozoket és mérési mutatokat tartalmaz.
1.V k-e konkrét cé tok, akiket elsé: é vagy minél szélesebb kérben szeretnék elérni a tarsadalmi rétegeket?
Atarsadalom széles korére koncentralunk, de vannak pl. csak fiataloknak sz6l6 kampanyaink.
12. Mennyire tartjak sikeresnek a marketing stratégiajukat? Kivanjak-e ezt fejleszteni, ha igen, milyen irany(ok)ban?
Még nagyon messze vagyunk attél, hogy elégedettek legyunk és hétra déljunk, munkéank folyamatos fejlesztést igényel ezen a tertleten is.
13. Ha sziikségesnek érzik, hogyan, milyen 626 Kivanjak fejl i a i égiaj
Egy j6l mikod6 donor journey kidolgozdsaval szeretnénk szintet Iépni példaul

~

.

b

3. szamu melléklet: A természetvedelmi szervezetekhez intézett kérdeseim;
Magyar Természetvédok Szévetsége 1. rész

1. Ve k-e konkrét cé akiket elsd 6l vagy minél szél kérben ¢k elérni a ta i ré 4
Ata széles korére , de vannak pl. csak fiataloknak szolé kampényaink
12. ire tartjak sik ka i égiajukat? Kivanjak-e ezt fej i, ha igen, milyen irany(ok)ban?
Még nagyon messze vagyunk attdl, hogy elégedettek legyUnk és hatra dlijink, munkénk folyamatos fejlesztést igényel ezen a terUleten is
13. Ha sziikségesnek érzik, hogyan, milyen ozol kivanjak fej ia i égiaj ?
Egy jol mkod6 donor journey kidolgozasaval szeretenk szintet lépni példaul
14. Mi(k) a i 6 2gul ézsége(i)?
Kapacilas hiany.
15. Mi(k)hez lenne sziikségiik a il égiajuk é aganak a noveléséhez?
Huménertforras kapacitasra és tobb idére lenne a
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4. szamu melléklet: A természetvédelmi szervezetekhez intézett kérdéseim;
Magyar Természetvédok Szévetsége 2. rész

- Van-e/vannak-e Onoknél olyan munkatars(ak), akik a tarsadalmi kapcsolatokkal, kozosségi média megjelenésekkel és hirdetésekkel foglalkozik?
Igen, az Okoturisztikai és Kornyezeti Nevelési Osztaly munkatarsai.

2. Amennyiben van, milyen feladatok tartoznak a munkakorébe?
Egyrészt az igazgatosag hivatalos oldalainak folyamatos frissitése (honlap, Facebook oldalak, YouTube csatorna, Flickr galéria), masrészt a sajtd, valamint a lakossagi megkeresésekre valaszok adésa,
rendszeres kapcsolattartas szakmai partnerekkel, Tourinform irodékkal, turisztikai szolgéltatokkal, utazasi irodakkal, oktatasi intézményekkel_

3. Egy-eqy kampanyukat, és/vagy hirdetésaket mekkora célk6zonségez (emberek és szervezetetek) juttatjak el?
Ez valtozé. Attol fugg, hogy melyik célcsoportot kivanjuk megszélitani. Pl. 6vodasok, iskolasok, természetfotosok, vagy torténelem irant érdeklédék (Mohéacsi Nemzeti Emlékhely), mivészetek irant érdeklodok
(Nagyharsanyi Szoborpark), utazasszervezok, vizitura-szervezok, barlangaszok. .

4. Egy-egy kampany, vagy hirdetés esetén tapasztalatuk szerint mennyi embert és szervezetet tudnak elémi?
Ateljes partnerlistank nagysagrendileg 5000 cimet tartalmaz. Természetesen ennek sokszorosa is lehet az elért személyek szama, egy-egy Facebook poszt a megosztasok révén tébb tizezer emberhez is eljut.

5. Egy- egy. kampanyro\ vagy h\rdetesrol atlagosan mennyi visszajelzést kapnak?
Vi kozott a lec 6bb az, hogy egy-egy meghirdetett programon hany résztvevé jelenik meg. A rajzpalyazatok, fotdpalyazatok, egyéb jatékok esetében a beérkezett palyamiivek, megkuldott
valaszok adnak visszajelzést ilyen tel klntetben

6. Ha valakl tagga, tamogatova vagy onkéntessé valik Onoknél, milyen eszkozoket hasznalnak a kapcsolattartasra?
El az e-mailes tast részesitjuk elényben.

7. Altalaban milyen aranyban vannak az aktiv és passziv érdekiodok és tagok?
Kb. 10% - 90%. Tapasztalatunk, hogy egy-egy felhivas nyomaén a kikuldott megkeresések kb. 10%-a hasznosul —azaz eljon az adott programra, vagy részt vesz a meghirdetett palyazaton.

8. Milyen fela )n szoktak mec il S , kampanyaikat?
Sajat honlapon, Facebook oldalon Ieglnkabb valamint a Bekalencse cimii, e-mailben kikiildésre kers avi hirlevelinkben. Ezen kivul kilonféle rendezvényeken veszank részt rendszeresen (Pl. Magyar
Nemzeti Parkok Hete nyitérendezvény, OMEK), vérosi, kistelepiilési rendezvények, fesztivalok (Pl. Fold Napja, Ordégkatlan, B6koz). Az internetes sajtd, a nyomtatott Gjsagok, a TV-k, radiok rendszeresen
atveszik hiranyagainkat, k6zleményinket, interjukat készitenek munkatarsainkkal, tudésitanak a rendezvényeinkrél.

9. Milyen marketing stratégiat alkalmaznak?

Sajnos a pénzugyi lehetéségeink rendkivul sziikosek. A meglévs, ingyenesen hasznélhato feluleteket, valamint a személyes kapcsolattartast részesitjuk elényben és aknézzuk ki amennyire csak lehet

10. Mik a marketing stratégigjuk f6 elemei?
Az igazgatosagn foly6 szakmai munka kommunikalasa, direkt méden torténd ismeretterjesztés, valamint ko & turakon, rendezvé torténd ismeretatadas.
Elsédleges feladatunk a kommunikacoban a természeti értékek megismertetése, az ismeretterjesziés, valamint a Ie\elos magatanas kialakitasa.

5. szamu melléklet: A Természetvédelmi szervezetekhez intézett kérdéseim; Duna-
Drava Nemzeti Park 1. rész

9. Milyen marketing stratégiat alkalmaznak?
Sajnos a pénziigyi lehetéségeink rendkiviil szlikosek. Ameglévs, ingyenesen hasznalhato feliileteket, valamint a személyes kapcsolattartast részesitjiik elényben és aknazzuk ki amennyire csak lehet.

10. Mik a marketing stratégiajuk f6 elemei?
Az igazgatdsagn foly6 szakmai munka kommunikalasa, direkt médon torténd ismeretterjesztés, valamint kozvetetten, szak: é tarakon, rendezvényeken tarténd ismeretatadas
Elsédleges feladatunk a kommunikécoban a természeti értékek r i tetése, az i tés, valamint a felels magatartas kialakitasa.

. Vannak-e konkrét célcsoportok, akiket elsGsorban megcéloznak, vagy minél szélesebb korben szeretnék elémi a tarsadalmi rétegeket?
Korosztaly szerint minden csoportot, az 6vodastél az idésebb generacibig, az altalanos érdekiddésliektdl a specialisig (Pl természetfotézas, botanika, zool6gia, éléhelyrehabilitacios tevékenységek).

12 Mennyire tartjak sikeresnek a marketing stratégidjukat? Kivanjak-e ezt fejleszteni, ha igen, milyen irany(ck)ban?
A pénzigyi lehetdségek jelentik a szik keresztmetszetet. Ha lenne b6vebb pénziigyi keret, akkor sokkal t6bb innovativ megoldast alkalmaznank.

13. Ha szukségesnek érzik, hogyan, milyen eszkozokkel kivanjak fejleszteni a marketing stratégiajukat?
Szélesebb korben szeretnénk megszolitani a fiatal korosztalyt. A kb. 16-30 év kézottiek szinte teljesen hianyoznak a vendégkorinkbdl. Fontosnak tartjuk a k6zosségi médiaban valo jelenlét jelentds novelését

14. Mi(k) a marketing tevékenységuk \egnagyobb nenezsegeu)’;
Az anyagi lehetségek szlikossége, az meq itasaho: iksé |étszam alacsony volta, a munkatarsak leterheltsége - gyakorlatilag nincs kapacitasunk pl. Reels/TikTok videdk készitésére,
podcast adasok felvételére.

15. Mi(k)hez lenne szukseguk a marketing strategiajuk hatekonysaganak a novelésehez?
Tobb anyagi forrasra, a dolgozdi 1étszam novelésére. lgy lehetdvé vaina tobb - fentebb felvazolt - terv megvalésitasa.

6. szamu melléklet: A természetvédelmi szervezetekhez intézett kerdéseim,; Duna-
Drdava Nemzeti Park 1. rész
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11. NYILATKOZATOK

NYILATKOZAT

rrrrrrr

a zarodolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié! nyilvanos hozzaférésérdl és

eredetiségérol
A hallgat6 neve: Ilyés Katalin
A Hallgaté Neptun kodja: RO5N64
A dolgozat cime: Természetvédo szervezetek

kommunikécios stratégiai hazai és kiilfoldi

példék alapjan

A megjelenés éve: 2025

A konzulens intézetének neve: Vadgazdalkodasi és Természetvédelmi
Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Természetvédelmi Biologia Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat® egyéni, eredeti jellegii, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munk4jabol vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem. Tovabba kijelentem, hogy a dolgozat
elkészitése soran alkalmazott mesterséges intelligencia-eszk6zok (pl. szoveggeneralas, nyelvi
javitas, forditas, adatelemzés) hasznélata nem helyettesitette a sajat kutatasi és alkotoi
munkamat, azok alkalmazésat a forrasok kozott vagy a mddszertani részben feltiintettem, és a

szakmai-etikai elvarasoknak megfelelden jartam el.

' A megfeleld dolgozattipus meghagyasa mellett a tobbi tipus torlendd.
2 A megfelel6 dolgozattipus meghagyéasa mellett a tobbi tipus térlendd.
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Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarovizsga-bizottsag a

zardvizsgabol kizar és a zardvizsgat csak 11j dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat

engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznélasara, hasznositasara a Magyar Agrar- és Elettudoményi Egyetem mindenkori

szellemitulajdon-kezelési szabdlyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomadsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre keriil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy a

megvédett és
- nem titkositott dolgozat a védést kovetden
- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyu;jtasatol szamitott 5 év eltelte utan

nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem konyvari repozitori rendszerében.

Kelt: Veresegyhaz 2025 év november hé 03 nap

o e

Hallgat¢ alairasa
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NYILATKOZAT

A dolgozat készitdjének konzulense nyilatkozom arrol, hogy a
Szakdolgozatot/Diplomadolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt
kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabélyairdl tdjékoztattam.

A Szakdolgozatot/Diplomadolgozatot zarévizsgan torténé védésre javaslom / nem javaslom.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nel

m
Kelt: Godollo, 2025. év november ho 07. nap .
P \ ;ki\,

\

Belso konzulens
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Hallgatok, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (MI)

alkalmazasarol
1. Altalanos adatok
Hallgato neve: Ilyés Katalin
Neptun-kodja: RO5N64

Képzési szint (a megfelelot jelolje X-szel):

X BSc/BA OO MSc/MA [ Doktori (PhD)
LIEgyéb: oo,

Tantargy neve/kodja*:

Szakdolgozat

A munka cime:

Természetvédo szervezetek
kommunikacios stratégiai hazai és kiilfoldi
példak alapjan

* doktori értekezés esetén nem kitéltendd

2. Nyilatkozat az MI hasznalatarol

Alulirott, etikai feleldsségem teljes tudataban az alabbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjiik, valasszon egyet az aldbbi lehetdségek koziil!)

1 A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.

(Amennyiben ezt jeldlte, a tovabbi tablazatok kitdltése nem sziikséges.)

X B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.

(Kerjtik, toltse ki a vonatkozo tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznalatanak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékii felhasznilas (pl. forditas, nyelvi

korrektura, otletelés stb.)

(Ezen felhaszndlasok esetében a konkrét promptok és valaszok csatoldsa nem sziikséges.)

A felhasznalas célja Alkalmazott

neve és verzioja

Ml-eszkoz | Erintett rész (ha nem a
szoveg egészére

vonatkozik)

Forras keresés, oOtletelés,

nyelvi korrektira

ChatGPT, GPT-5

II. TABLAZAT: Jelentés tartalmi hozzajarulas (pl. egy teljes abra vagy egy hosszabb

szovegrész generalasa)

(Ezekben az esetekben a felhaszndlt kulcsfontossagu promptok és az MI dltal adott nyers
valaszok dokumentalasa és a munka mellékletében valo csatoldsa sziikséges.)
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A prompt-naplot

Alkalmazott MI- . . i
Az érintett fejezet / | tartalmazo

eszkoz neve
A felhasznalas célja . >|abra / tablazat | melléklet
verzioja, ontos sorszama bejegyzésének
elérhetosége P ! g?l
sorszama

3/A. Oktato altal eloirt kiegészité szabalyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantdrgy oktatdja vagy témavezetdje az Ml-eszkdzok hasznélatira
vonatkozdan kiilon szabalyokat vagy elvarasokat hatarozott meg, kérjiik, az alabbi mezdben
foglalja 6ssze ezeket:

Pl az MI haszndlatanak tilalma bizonyos feladattipusokra, csak konkrét eszkoz haszndlata
engedeélyezett, eltérd hivatkozasi elvarasok,; dokumentacios forma stb.

Oktatd vagy témavezeto altal eldirt szabalyok:

4. Minden hallgatora vonatkozé nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az MI altal esetlegesen generalt tartalmakat minden esetben kritikailag
feliilvizsgaltam, szerkesztettem €és a munkaba illesztettem. A leadott munka minden eleméért,
annak eredetiségéért és tudomanyos helytallosagaért teljes korli feleldsséget vallalok.
Tudomasul veszem, hogy a Magyar Agrér- és Elettudomanyi Egyetem a benyujtott munkét
mesterséges intelligencia detektorral ellendrizheti, és eljarast kezdeményezhet, amennyiben a
nyilatkozatom valétlan vagy hianyos.

Kelt: G6dollo, 2025. oktober ho 31 nap

- ftete SRR

Belso konzulens

Hallgato alairasa Konzulens/Témavezeto alairasa
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