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A ZOLD BANKMARKETING ES A BANKHUSEG KAPCSOLATANAK
VIZSGALATA SZLOVAK UGYFELEK ESETEBEN

AHomauyia. Axkmyanvricms cmammi 00YMOGIeHA 3pOCMArYUM 3HAYEHHSIM KOHYenyii KOpnopamueHoi
coyianvroi gionogioanvroi (KCB), 3eneHo2o mapkemunzy ma imiodxcy seieHo2o o0pendy. Yuachuxu
banxigcvkozo cexmopa Ciosauyunu ce Oilbule YC8IOOMIIOIOMb POJib IMIOJNHCY 3e1eH020 OpeHoy y
cmeopeHni ma niompumyi 10sbHOCmI Kiieumis. Mema 0ocniodicents noiseae 8 momy, oo oyiHumu,
AK eleMeHmu 3e1eH020 MAPKeMUH2y, Wo GUKOPUCIOBYIOMbCS 8 NOBCAKOEHHIN NPAKmMuyi, 6NIUSAIONTb
HA OSILHICHb CLOBAYLKUX KIIEHMIB 00 (DIHAHCOGUX YCIMAHO8, 0COONUBO GPAXOGYIOUU CIMANTb KIIEHMAL.
11io uwac oocnioorcenns, 3a OONOMO2010 CAMO3ANOBHEHHSI PECNOHOeHMAMU OHAALUH-AHKemY, ONUMaHo
152 knienmig crnogayvkux Oankie npo ix N0SNbHICMb 00 QIHAHCOBUX YCMAHO8 MA OiSLIbHICIb 3e1eH020
MApKemuHey, Wo 8NAUBAE HA 8UbIp OaHKy. Buxopucmarno onucogy cmamucmuxy ma auaniz nepexpecHux
maonuysb Oa aHanizy OAHUX, PO3PAXYHKOBUL Kpumepill Xi-keaopam O nepesipku Kopeaayii mixc
sminHumu ma U-xpumepiti Manna-Yimui ons eusnauenns giominnocmetl midc nioepynamu. 32i0HO 3
Ppe3yIemamamy ONUmMySanHs, IPAKMUKY 3€1eH020 MAPKeMUHZY, AKi 6npo6addicyions OAHKU, MAlOMb
Oinvuuil 6naU8 Ha JNOAIbHICHb JHCIHOK-KIienmie 0o Oanxy. Cepeo iHwtoeo, Oonomoza Mmicyegum
2pomacam, BUXOBAHHS MANIGHMIG, 60JOHMEPCMBO MAd NIOMPUMKA eKONO2IUHUX NPOEKMIe — yce ye
Gaxmopu, peanizayis SKux Cymmeeo 6HAUBAE HA JOSIbHICHIb JCIHOK 00 QIHAHCOBUX YCMAHO8 MA GUOID
oanxy. Busuatouu eghpexmusnicmo nepeoayi 3eienux nogiooMieHs (20108HUM YUHOM 3QIEIHCHO GIO MUNY
HOCia ma cmami KNEnmia), Mu Oliuiny 6UCHOBKY, WO CYMMEBUX GIOMIHHOCTEU MIXC 2PYNaMu KIIEHMIG
Hemae. 3eadicaioyu Ha po3mip GUOIPKU, pe3ybmamu  OOCHIOJNCeHHS He MOJICHA  68AdNCAmU
PENpe3eHMamueHuMy, aie GOHU HAOQIOMb  GAJNCIUBY IHOpMayilo 01 YCMAHO8 Cl108AYLKO2O
OAHKIBCHKO020 ceKmMOopY. 3HaAHHA MO20, HACKINLKY KIICHMU OAHKIG YIHYIOMb 3e/IeHUll MAPKemune i AK GiH
BNIUBAE HA CINAGHEHHS KIIIEHMIE OAHKY, MOJice OONOMOZMU (IHAHCOBUM YCIAHOBAM 3ATYYAMU KIIEHNIB
i niompuMyeamu A0ATbHICHb KIIEHMIE.

Knarouoei cnoea: xonyenyis kopnopamuHoi coyianvHoi 8i0N0GIOANbHOL, IMIONC 3e1eH020 OpeHOy,
OanKiecoKUli MapKemune, 6AHKIBCHKA OANLHICIb, eKONO2IYHO CBI00MA OISLTbHICb.

JEL Classification: M31, G21

Absztrakt. A cikk relevancidjat a tarsadalmilag felel6s vallalati koncepcio, a zold marketing, illetve a
zold marka imdzs jelentoségének novekedés indokolja. A szlovdk bankszektor szerepldi mindinkdabb
tudatositidk a zold mdrka imadzs szerepét az tigyfélhiiség megteremtése, illetve fenntartdasa sordn. A
kutatds célja felmérni, hogy a mindennapi gyakorlat sordn alkalmazott zold marketing elemek milyen
modon hatnak a szlovdik iigyfelek pénzintézetekkel szembeni hiiségére, kiilonos tekintettel az iigyfelek
nemére. A feltaro kutatds sordan online, onkitoltés kérdoiv segitségével 152 szlovakiai bankiigyfelet
kérdeztiink meg a pénzintézetekkel kapcsolatos lojalitasukat, illetve a bankvdlasztdsukat befolydsolo
zold marketing tevékenységekrol. Az adatok elemzése sordn leiro statisztikdt és kereszittablds elemzést,
a vdltozo kozti osszefiiggések tesztelésekor Khi-négyzet probdt, az alcsoportok kozti kiilonbségek
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meghatarozasa sordan pedig Mann-Whitney U probat hasznaltunk. A felmérés eredményei alapjan, a néi
tigyfelek bankhiiségére nagyobb hatdssal bir a bankok dltal megvaldsitott zold marketing gyakorlat.
Tobbek kozott a helyi kozdsségek segitése, a tehetséggondozds, az onkéntes tevékenység, illetve a
kornyezetvédelmi projektek tamogatdsa mind olyan tényezdk, melyek megvalositdasa szignifikdans
hatassal bir a ndék pénzintézettel szembeni hiiségére, illetve bankvdlasztdasara. A zold itizenetek
kozvetitésének hatékonysdgat vizsgalva (elsdsorban a médiumtipus és az tigyfelek nemének
fiiggvényében) arra az eredményre jutottunk, hogy az iigyfélcsoportok kozott nem mutatkozik
szignifikans kiilonbség. A minta nagysdga miatt az eredmények ugyan nem tekinthetdek
reprezentativnak, mégis fontos informdciokkal szolgdlnak a szlovik bankszektorban jelenlévé
intézmények szamdra. Annak ismerete, hogy a bankok iigyfelei, milyen mértékben tartjak fontosnak a
zold marketingtevékenységet és az milyen hatdssal van a bankiigyfelek arttitiidjére, segitheti a
pénzintézeteket az iigyfélszerzésben és az vigyfelek lojalitasanak fenntartdsaban.

Kulcsszavak: CSR-koncepcio, zold marka imdzs, bankmarketing, bank hiiség, kornyezettudatos
tevékenység.

Abstract. The relevance of the paper is justified by the growing importance of Corporate Social
Responsibility (CSR) concept, green marketing, and the green brand image. Major players in the Slovak
banking sector are increasingly aware of the role of the green brand image in creating and maintaining
customer loyalty. The purpose of the research is to assess how the green marketing elements applied in
everyday practice affect the loyalty of Slovak customers to financial institutions and their choice of
banks, with a particular focus on the gender of the customers.In the exploratory research, 152 customers
of Slovak commercial banks were surveyed using an online, self-administered questionnaire.
Descriptive statistics and cross-tabulation analysis were used to analyze the data. For testing the
relationships between variables, the Pearson chi-square test was used, and for determining differences
between subgroups, the Mann-Whitney U test was used.Based on the results of the survey, the green
marketing practices implemented by banks have a greater impact on the loyalty of female customers.
Factors such as supporting local communities, talent development, voluntary activities, and
environmental projects are elements that have a significant impact on women’s loyalty to financial
institutions and their choice of bank.Examining the effectiveness of conveying the green message
(primarily based on the type of medium and the gender of the customers), the study found no significant
differences between customer groups. Although the research results cannot be considered
representative due to the sample size, they still provide valuable information for the institutions of the
Slovak banking sector. Understanding the extent to which banks’ clients value green marketing activities
and how it affects their attitudes can help financial institutions in customer acquisition and maintain
customer loyalty.

Keywords: CSR-concept, green brand image, bank marketing,bank loyalty, environmentally conscious
activities.

A probléma altalanos megfogalmazasa. A pénziigyi, gazdasagi, éghajlati ¢s
kornyezeti valtozasok olyan tényezok, melyek ) marketinggyakorlatok és innovativ
megkozelitések megteremtését teszik sziikségessé a globalis gazdasagban [10].
Mindemellett az egyre er6s6dd informatizdcié miatt a fejlett gazdasagok fogyasztoi
egyre tudatosabbd valnak a kornyezeti problémakkal kapcsolatosan, élénkebb
érdeklodést mutatnak a kornyezetbarat termékek és vallalatok irant és mindinkabb
tudatositjak a vallalatok kornyezeti teljesitményét [14]. A valtozo globalis feltételek €s
a felvildgosult fogyasztoi elvarasok parosulasanak eredményeként napjainkra a
tarsadalmilag felelds vallalati koncepcid olyan fogalomma valt, mely a fogyasztokat €s
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a vallalatokat egyarant, s szinte egyforma intenzitassal foglalkoztatja. A wvallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas igényével parhuzamosan, a z6ld marketing alkalmazasa és
a z0ld marka imazs megteremtése valtak a sikeres vallalati fejlédés kulcstényezdivé,
melyek egyuttal a zold-tigyféligények kielégitésének fontos eszkozei is lettek [10].

A stabil gazdasagi miikodés egyik alapfeltétele olyan modern pénziigyi rendszerek
kialakuldasa, melyek birnak az adott tarsadalom bizalméaval. Ezen bizalom
kialakulasdhoz a pénziigyi szektor napjaikban jellemz6 magatartdsanak is alapvetd
valtozasokon kell keresztiilmennie. A szektor szerepldinek vissza kell térniiik ahhoz a
kérdéshez, hogy miként szolgalhatjdk a tarsadalom jolétét. Tobbek kozott
kultGravaltasra, atlathato tevékenységre, az etikai dimenzid megerdsitésére, vallalati
feleldsségvallalasra van sziikség a pénziigyi szektorban is. Mig a vallalati szektorban
mar korabban, az 1930-as években, megjelent az emlitett tarsadalmi felel6sségvallalas
gondolata, addig a bankszektorban ezen gondolkodés- és magatartasmdd viszonylag
rovid multat tudhat magaénak [8]. Ettol fliggetleniil nem kevésbé 1ényeges a tarsadalmi
felelosség tudatos felvallaldsa ezen emlitett szektor esetében sem. Lalon [7] szerint a
hagyomanyos bank azaltal valik zold bankka, hogy alaptevékenységét a kornyezet
javitasa felé irdnyitja. Ebbdl adoddéan z6ld bankolasnak tekintheté barmely banki
tevékenység, melybodl az adott orszagnak ¢s nemzetnek kornyezeti eldnyei szarmaznak.
A z061d banki tevékenységek elmozditjak a pénziigyi intézményeket a ,,profit, profit és
profit” motivalt gondolkoddsmoédtol a ,bolygd, ember ¢&s profit” 6sztonzott
szemléletmod felé [23]. A zo6ld (green) marketing a bankszektor esetében tobbek kozott
a kornyezettudatos marketing tevékenységekkel, termékekkel és szolgaltatasokkal
Osszefliggd marketingmegoldasok osszességét jelenti. Magaba foglalja a marketing
kornyezetre gyakorolt hatdsdn kiviil, annak tarsadalmi hatdsat is. Alapvetd feladatai
kozé fog tartozni a green communication, azaz a zold tizenetek kozvetitése, zold kép
kialakitasa, a fogyasztok meggy6zése €s a rajuk gyakorolt hatas fenntartasa [6].

A cikk relevancidjat tehat a tarsadalmilag felelds vallalati koncepcid (corporate
social responsibility - CSR), a zold marketing és a z6ld marka imazs jelentéségének
novekedése indokolja, kiilonos tekintettel a pénziigyi szektor szereploire. Szintén fontos
kutatasi teriilet a zold marketing elemeinek az tigyfél-elégedettség megteremtésére, a
bankhiiség megalapozdséara, illetve a bankvaltas veszélyének minimalizaldsara
gyakorolt hatdsanak vizsgélata.

Legtjabb kutatasok és publikaciok elemzése. A CSR koncepcio6 jelentdségének,
a z01ld marketing €s z61d markaérték eldnyeinek kutatasaval szamos szerzo probalkozott
mar. Ransburg és Vagasi [ 18] magyarorszagi nagyvallalatok korében végzett empirikus
kutatds és vallalati weblapelemzés révén vizsgaltdk a CSR koncepcio vallalati
kommunikacioba val6 beépitését. Kutatasi eredményeik megerdsitették, hogy a vallalati
tevékenység jellege (kornyezetintenziv, szenzitiv, alkalmazés-intenziv és neutralis) és a
CSR-kommunikaci6 fokusza kozott Osszefiiggés van, s mindemellett a CSR-
kommunikaci6 célja a vizsgalt vallalatok tevékenységével kapcsolatos megitélésbeli
kockazatok ellensulyozésa lesz. A CSR-integracié és kommunikacid kiemelten jellemz6
a nemzetk6zi piacokon tevékenykedd nagyvallalatok, illetve erételjesen korlatozott
(vagy nem Iétezd) a kiszervezett gyartokapacitast jelentd leanyvallalatok esetében.
Lentner et al. [7] az amerikai (FED), az europai (EKB), a magyar (MNB), valamint a
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holland (De Nederlandsche Bank), dan, spanyol, lengyel és cseh kozponti bankok
péld4jan keresztiill mutattak rd azok sajatos CSR tevékenységére, mely esetében
gazdasagi, jogi, etikai és jotékonysagi felelosségvallalasrol beszéltek, illetve a
jegybankok gazdasagi valsagokat kovetd novekvo tarsadalmi felelosségére hivtak fel a
figyelmet.

A z06ld marketing és z6ld markaérték kutatisa hasonloan kedvelt teriilet. A zold
markaérték szajreklam formajaban fogyasztokra gyakorolt pozitiv hatdsainak, a marka-
attitlidre és a vésarlasi szandékra kifejtett befolyasanak vizsgélataval kiilfoldi és hazai
kutatok egyarant foglalkoztak. Khandelwal et al. [5] 480 indiai metrévaros és nem
metrovarosbeli lakos korében végzett kutatasuk soran arra az eredményre jutottak, hogy
a z01ld markaérték hat 6sszetevoje (a zold marka imazs, zold elégedettség, z6ld bizalom,
referencia csoport, zold hiiség valamint z6ld marketing) ¢s a fogyasztéi attitiid kozott
erds pozitiv kapcsolat van. A zold markaérték €és a z6ld marka imazs kozotti pozitiv
kapcsolatrol, illetve a zold mérkaérték fogyasztoi attitidre és viselkedésre gyakorolt
kozvetlen, szintén pozitiv hatasairol irnak Bekk et al. [2] is, mindezt jol ismert termék
¢és szolgaltatds markak esetében. Mig az elsd esetben, részben a nyugati (német)
kulttréra jellemz6 zold bizalomhoz és zold elégedettséghez kotik a pozitiv kapesolat
kialakulasat, addig a masodik esetben a marka attitlid relevancidjara mutatnak ra.
Eredményeik alapjan, a termék markék esetében a zold elégedettség, a szolgaltats
markak esetében pedig a z6ld bizalom lesznek a fogyasztoi attitidot befolyasolo
tényezok. A szolgaltatd véllalatoknak tehat a zold bizalom magasabb szintjének
elérésére sziikséges a jovOben 6sszpontositaniuk. Mas korabbi kutatasok (példaul Ng et
al. [13]) ugyanakkor arr6l szélnak, hogy a fogyasztokat az olyan hagyomaényos
markajellemzok, mint az 4r, mindség vagy hitelesség fogjak meggy6zni az Gjszeri zold
marka imazzsal szemben. Ennek okat a szerzok abban lattak, hogy a fogyasztok
hajlamosak dontéseik soran figyelmen kiviil hagyni a jovobeli kornyezeti problémakat,
mig mas kockazattipusokat jobban érzékelnek, mérlegelnek.

A z0ld marketing és a green brand equtiy pénziigyi szektoron beliili hatasainak
kutataséaval is tobb szerz6 probalkozott mar. Egyes kutatok, példaul Lalon [7], Shakil et
al. [23], Shakil et al. [24], Okyere-Kwakye €s Nor [15], Miah et al. [12] a pénziigyi
szektor, illetve a pénzintézetek szemszogébdl vizsgaltdk a z6ld marketing
alkalmazasaval kapcsolatos kérdéseket. Ezzel szemben Ali Bukhari et al. [1], Pawar és
Munuswamy [16], Ibe-enwo et al. [4] az ligyfelek fenntarthatéo marketinggel kapcsolatos
attitlidjeire, magatartasara 6sszpontositottak. Lalon [7] bangladesi kereskedelmi bankok
z61d bankgyakorlatat hasonlitotta dssze, valamint ezen kornyezetbarat banki politikak
elfogadottsagat befolyasold tényezoket, illetve a zdld banki tevékenység jogi
szabalyozasdnak modjat kutatta. Shakil et al. [23] szintén bangladesi kereskedelmi
bankok zo6ld tevékenységét vizsgaltdk. A 47 bankra kiterjedd kutatdsuk soran arra az
eredményre jutottak, hogy bar a pénzintézetek elfogadtik a z6ld bank politikat és ennek
megfelelden osztjak el forrasaikat is, mégis lényeges ellenéllas mutatkozik a résziikrol
a fenntarthatd politikdval szemben. Ennek okét pedig a kornyezetbarat banki gyakorlat
bevezetésével egyiitt jard magas kezdeti koltségekben latjak. Shakil et al. [24] feltorekvo
piacok bankjai esetében kerestek 0sszefliggést a bankok kornyezeti és tarsadalmi, illetve
pénziigyi teljesitménye kozott a 2015-2018-as iddszakra vonatkozdan. A 93 bankra
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kiterjedd kutatasuk eredményei alapjan, a kornyezeti és tarsadalmi teljesitmény
szignifikans, pozitiv hatassal van a pénzintézetek pénziigyi teljesitményére. Shafique és
Khan [22] a pakisztani bankarok z6ld bankolés elfogadasi hajlanddsagéat befolyasolo
tényezoket (észlelt egyszerii felhasznélast, észlelt hasznossagot, felhasznalashoz vald
hozzaallast, vart erbéfeszitést és varhato teljesitményt) kutattdk. Valamennyi vizsgalt
tényez0 esetében szignifikans kapcsolat mutatkozott a zold bankgyakorlat elfogadésara
vonatkozoan.

Pawar és Munuswamy [16] indiai kereskedelmi bankok iigyfeleinek korében
kutattak a z6ld bankgyakorlat, z6ld imazs, z6ld bizalom és zold lojalitas kapcsolatat. A
304 kapott valasz alapjan, a zold bankgyakorlat pozitivan befolyasolja a z61d bank imazs
¢s a zold bankokba vetett tigyfélbizalom kialakulasat. A bankok kornyezetvédelmi
kezdeményezései (mint a kornyezetbarat szolgéltatasok fejlesztése) tehat bizalmat
keltenek az tigyfelekben, de az tigyfélhiiségre nincs szignifikdns hatasuk. Hasonlo
eredményekre jutottak Ibe-enwo et al. [4] az észak-ciprusi lakosok korében végzett
kvantitativ felmérésiik soran. Ali Bukhari et al. [1] rendhagy6 mddon az iszlamtanitasok
és a zold bankolds mint szemléletmdd dimenzidinak Osszhangjat, valamint ezen
O0sszhang muszlim tgyfelek bankhiiségére kifejtett hatasat vizsgaltdk. Eredményeik
szerint, a z6ld gondolkoddsmod és z6ld banki szolgaltatdsok nyujtdsa magasabb
elfogadasi ratat tudhat magaénak, amennyiben megfeleld ideoldgiai hattér
tamogatasaval rendelkezik. Ezzel szemben Okyere-Kwakye és Nor [15] a kelet ghénai
Koforidua 94 bankalkalmazottjdnak véleményére alapozott kutatisuk soran arra
jutottak, hogy a versenytarsak és az tigyfelek nyomdsa nem fogja jelentés mértékben
befolyasolni a zold banki tevékenységek bevezetését, elfogadasat. A zold banki
kezdeményezések belsdleg (menedzsment tamogatdsa 4ltal), nem pedig kiilséleg
vezéreltek. A szlovdk és cseh kereskedelmi bankok itigyfeleinek elégedettségét
befolyasold tényezoket kutattdk Belads et al. [2], mindezt az iigyfelek nemének,
¢letkordnak ¢€s iskolai végzettségének tekintetében. Eredményeik alapjan, az tigyfelek
elégedettsége €s az igénybe vett banki termékek szama kozott 1étezik Osszefliggés. A
szlovak bankszektorban alkalmazott CSR koncepcio, illetve a zold markaérték tigyfelek
elégedettségére, bank hiiségére vagy épp bankvaltasra gyakorolt hatdsat azonban nem
vizsgaltak részletekbe menden. A kutatdsunk ezt a hidnyt hivatott potolni.

A cikk céljainak megfogalmazasa. A kutatas feltard jellegli. Célja felmérni,
hogyan hat a Szlovékidban miikodd bankok zdld marketingstratégidja az tigyfelek
magatartasara, bankhiiségiik megteremtésére. Annak ismerete, hogy adott bankok
tigyfelei, milyen mértékben tudatositjak és tartjak fontosnak a z6ld markaértéket, illetve
milyen hatéssal van a pénzintézet z6ld markaértéke a bankiigyfelek attitiidjére, segitheti
a pénzintézeteket az ugyfélszerzésben ¢és a meglévd ligyfélkor hiiségének
fenntartasaban. Ebbdl kiindulva a kovetkez6 kutatéasi kérdéseket fogalmaztuk meg.

1.Létezik 6sszefliggés a zold bankmarketing tevékenységek bankhtiségre kifejtett
hatdsa és a bankiigyfelek neme kozott? Tehat a pénzintézetek altal megvaldsitott
kornyezet- és tarsadalomtudatos marketing tevékenységek jelentdésebb mértékben
hatnak a n6 nemt, szlovdk bankiigyfelek pénzintézetekkel szembeni hiliségére, mint a
férfi tigyfelekére (K1)?
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2. Van kapcsolat a bankmarketing soran alkalmazott médiumtipus hatékonysaga és
az tigyfelek neme kozott? Azaz a fenntarthatdsag tizenetét kozvetitd médium tipusatol
fuggetleniil a nék tudatosabban figyelik €s ismerik fel ezeket a z6ld reklamokat (K2)?

A f6 kutatasi anyag bemutatasa. Az empirikus eredményeket on-line (Survio)
onkitoltos kérddives megkérdezés alapjan nyertiik. A kérdodivek lekérdezése 2023
janudrja és oktdbere kozott valosult meg. A valaszaddkat a Facebook és Instagram
kozosségi oldalakon keresztiil szolitottuk meg. A mintdba bekeriild személyek
kivalasztas nem véletlen mintavétellel, az egyszeriien elérhetd alanyok (avagy kényelmi
mintavétel) modszerével tortént. Az on-line kérddivre 152 értékelhetd valasz érkezett
(N=152). Az alapsokaséagot a Szlovékidban bankszdmléaval rendelkezd, 18. életéviiket
betoltd személyek jelentették. A minta tehat nem tekinthet6 reprezentativnak. A kérdo6iv
26 kérdést tartalmazott, melyek koziil 4 nyilt és 22 zart tipust kérdés volt. Nyolc zart
tipusu kérdés esetében adhattak a kitoltdk valaszt Likert-skéala forméjaban. Az adatok
feldolgozasa Microsoft Excel programban valdsult meg. Az elemzések soran leird
statisztikai elemzéseket, valamint kereszttablas elemzést végeztiink. A véltozok kozti
Osszefliggések meglétének tesztelésekor Khi-négyzet probat, az alcsoportok kozotti
kiilonbségek meghatarozasa soran pedig Mann-Whitney U probat hasznaltunk.

A kérddivet 43 férfi toltotte ki. Kordsszetétel alapjan a legfiatalabb véalaszado 18
éves, a legiddsebb valaszado pedig 74 éves. A vélaszaddk atlagéletkora nok esetében
39,56 ¢év, férfiak esetében pedig 35,77 év volt. Kozépfoku végzettséggel a valaszadok
59,21%-a, egyetemi vagy fOiskolai végzettséget nem ado felséfoku végzettséggel a
kitoltok 6,58%-a, egyetemi vagy foiskolai végzettséggel pedig a 34,21%-uk
rendelkezett.Régiok szerinti bontdsban a megkérdezettek 80,92%-a kelet-szlovékiai,
5,26%-a kozép-szlovakiai, tovabbi 13,82%-a pedig nyugat-szlovdkiai lakhellyel
rendelkezett. A kitoltdk kozott kilenc, a szlovak bankszektorban aktivan jelenlévd
pénzintézet ligyfelei szerepeltek (1.4bra).

N

. I i Ceskoslovenska obchodnd banka, a.s. (OTP Banka Slovensko, a.s.)
. 3
e
~
[dFio banka, a.s.

M mBank S.A.

B Postovd banka, a.s. (365.bank, a.s.)

[ Prima banka Slovensko, a. s.

4 Raiffeisen BANK (Tatra banka a.s.)

i Slovenska sporitelfia, a.s.

L1UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a. s.

[IV3eobecnd Gverova banka, a. s.

1. abra. A valaszadok nem és kor szerinti megoszlasa
Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives felmérés eredményei alapjan.
A kutatés soran a z6ld bankmarketing tevékenységek bankhiiségre kifejtett hatasa
¢s a bankiigyfelek neme kozotti Osszefliggést vizsgéltuk. Feltételezésiink szerint a
pénzintézetek altal megvalositott kornyezet- ¢€s tarsadalomtudatos marketing
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tevékenységek jelentdsebb mértékben hatnak a ndé nemi, szlovédk bankiigyfelek
pénzintézetekkel szembeni hliségére, mint a férfi tigyfelek bankkal szembeni lojalitasara
(KT). A kereszttablas elemzés soran fliggd valtozonak a bankok altal megvalositott
kornyezet- és tarsadalomtudatos tevékenységek {ligyfelek bankhiiségére gyakorolt
pozitiv hatasat tekintettiik. A kornyezet- és tdrsadalomtudatos tevékenység ebben az
esetben kornyezetvédelmi projektek (erdiiltetés, hulladékgyiijtés) tamogatésat,
energiatakarékos mikodést (Fold oraja kezdeményezésbe wvald bekapcsolodas),
tehetséggondozast, helyi k6zosségek tdmogatasat, banki dolgozok dnkéntes munkéjat,
valamint rdszoruld intézmények szamara torténd IT eszkdoz vagy hasznalt butor
adoményozasat jelentette. A felmérésben résztvevok a kitoltés soran az ,,Egyértelmiien
igen” valasztél az ,Egyértelmiilen nem” lehetdségig terjedd skalan jelolhették meg
valaszaikat. A valtozok kozti kapcsolatot Khi-négyzet probaval vizsgaltuk. A Khi-
négyzet proba szerint a valaszadok neme és a bankok altal megvalositott kornyezet- €s
tarsadalomtudatos tevékenységek, tigyfelek bankhiiségére kifejtett hatasa kozott
szignifikans Osszefliggés létezik, x*(3)=8,06; p=0,045. A nd nemii valaszadok (109
személy) bankhtiségét nagyobb valoszintiséggel befolyasoljak pozitivan a pénzintézetek
altal megvalositott kornyezet- és tarsadalomtudatos tevékenységek, illetve az azokrol
kapott informaciok, mint a férfi tigyfelekét. A Cramer’s V egyiitthato értékei alapjan a
hatdsméret kozepes volt (0,23). Ett6l fluiggetleniil az ligyfelek, s els6sorban a nok
bankhiiségét befolydsold zold marketing tevékenységek vizsgalatdval mindenképpen
érdemes foglalkozni, hiszen, ahogyan a minta nagy rész¢t a né nemi kitoltok alkottak,
ugy a pénzintézetek lehetséges tigyfeleinek tobbségét is a nék jelentik. A Szlovak
Statisztikai Hivatal [19] adatai alapjan Szlovakia lakossdganak 51,1%-at ugyanis nok
alkotjak, mely egyuttal 119 ezer fovel tobb noi ligyfelet jelent a bankok szamara. A nék
z0ld marketing érzékenységével kapcsolatban kutatasunkhoz hasonlo eredményekrol
szamol be Zhao et al. [26]. A nok altalaban pozitivabb z6ld fogyasztasi szandékot
mutatnak, mint a férfiak, akik inkébb a kornyezetvédelmi ismeretek terén teljesitenek
jol. Santhosh és Raghavendra [20] a nok z6ld termék vasarlasi szandékat tobbek kozott
a zold reklam jellegével kotik Ossze. Setyawan et al. [21] pedig magasabb zold
attitlidokrdl ir a nok esetében. Ezzel ellentétben Prieto-Sandoval et al. [17] nem talalt
szignifikdns nemi alapt kiilonbségeket a z6ld marketingstratégidk kolumbiai
maganegyetemek hallgatoira gyakorolt hatdsa esetében.

A kérddivet kitoltok 73,03%-a (ebbdl 79 nd) nyilatkozott uigy, hogy szeretne a
jovOben a bankja altal realizalt zold tevékenységekrdl informaciot kapni. A bankjuk altal
mar megvalositott zold tevékenységek koziil els6sorban a kornyezetvédelmi projektek
tamogatasarol ¢és a tehetséggondozasrol (0sztondij- €s mentorprogramokrol)
rendelkeztek informacidval (1. tdblazat) a valaszadok.
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1. tablazat:
A kornyezet- és tarsadalomtudatos banktevékenységekrol informalt
valaszadok*
Kérnye- Hasznalt|Hasznalt . Helyi
Nem|Informalt zetvéflel- ]%nergiz:- o bl’ltm" IT ] Tehetsé,g- Onkén,tes- |k(:iz6sség
mi  takarékosmiikodés| adoma- | adoma- |gondozas| kedés |tamoga-
projektek nyozasa | nyozasa tasa
Fér| Igen 20 10 9 8 13 10 14
fi | Nem 23 33 34 35 30 33 29
N6 | Igen 43 27 24 28 36 20 32
Nem 66 82 85 81 73 89 77

*Forrds: sajdt kidolgozds a kérddives felmérés eredményei alapjdn.

Ezt kovetden a zold tizenet kozvetitése soran alkalmazott médiumtipus figyelem
felkeltési hatékonysaga és az ligyfelek neme kozotti dsszefiiggés meglétét vizsgaltuk.
Feltételezésiink szerint a fenntarthatosag tizenetét hordozo reklamok a médium tipusatol
fliggetleniil nagyobb gyakorisaggal keltik fel a ndéi tigyfelek figyelmét, azaz a ndk
tudatosabban figyelik ezeket a reklamokat. A nok és férfiak kornyezettudatos televizios
¢és online reklamokra vonatkozo ,.érzékenysége™ kozti kiilonbséget Mann-Whitney U
proba segitségével hataroztuk meg. A televizios €s online reklamok vélasztdsa nem volt
véletlenszerli. Napjaink tarsadalméara intenziv digitalizacié jellemzd, melynek
kovetkeztében a hagyomanyos televizids jelenlét mellett az internet lett az egyik
legnagyobb hirdetési feliilet. A reklam felismerésre vonatkozé kérdésekre (,, Talalkozott
az elmult 12 hénap soran kornyezettudatossadgot propagald online, illetve televizios
bank reklammal?”) a valaszadok 3 fokozati skala segitségével valaszolhattak. Az
eredmények alapjan nem mutatkozott szignifikans kiilonbség a ndk és férfiak kozott, a
bankok z06ld rekldmjainak tudatos felismerési képességére, illetve megfigyelési
gyakorisagara (atlagos ran:76,5) vonatkozoan. A teszt eredményei alapjan U=2019,5;
p=0,09342; z=1,32334. Hasonloképpen az online reklamokkal kapcsolatos figyelem
esetében sem mutatkozott szignifikdns kiilonbség a nd és férfi tgyfelek kozott
(U=2239,5; p=0,33724; z=0,42339). Tehat az ligyfelek neme nincs jelentds hatassal
arra, hogy a bankok zold tevékenységérol szold TV vagy online reklamokat mennyire
figyelik tudatosan, milyen gyakorisaggal ismerik fel oket.

Kovetkeztetések és tovabbi kutatasok kilatasai. Lalon [7] meglatasa szerint a
z0ld bankolas talmutat a CSR keretében megvaldsitott zold rendezvények és projektek
tamogatasan vagy a zold marketing tevékenységen. Bankon beliili zold gyakorlatokat
(papir felhasznalas mértékének csokkentése), automatizalast, a vezetoket és tigyfeleket
egyarant érintd képzési programok megvalositasat, zold szolgaltatasok és termékek
(zold finanszirozast, kornyezetbarat kolcsonok, online €s mobil banki szolgéltatasok)
kindlatat jelentik. A jovOben egyre nagyobb figyelmet kellesz a szlovak
pénzintézeteknek az ligyfelek zo6ld marketing érzékenységére forditania. Ahogy azt
Kovéacs [6] is megfogalmazta a jovo fogyasztdja feltételezhetden egyre zoldebb lesz,
mely meghatarozza majd fogyasztasat is. Nagyobb szerepet fog jatszani fogyasztési
dontései soran, hogy adott marka mennyire kornyezettudatos. A zold gondolkodas
kialakitasaval, alkalmazasaval a vallalatok egy intenziv fogyasztoi igényre tudnak majd
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reagalni. A fenntarthatd gazdalkodas, a kornyezeti és tarsadalmi feleldsségvallalas
jelentésége egyre inkabb felértékelddik korunk tarsadalmaban. Az intézmények
szamara 1étfontossaguva valik, hogy megfelel6 médon kommunikéljak azt, ahogyan
teljesitik ezeket az elvarasokat [25]. Kutatasunk eredményei is ezt timasztottak ala. A
kérddivet kitoltok kozel haromnegyede szeretne a bankja altal megvalositott zold
tevékenységekrdl informécidkat kapni. Mindemellett a megkérdezettek 87,50%-a
valaszolta, hogy a bankja kornyezet- és tarsadalomtudatos tevékenysége pozitivan
befolyasolja bankhiiségét. Az Khi-négyzet proba eredményei alapjan a ndi tigyfelek
esetében ez az Osszefliggés még szignifikansabb. Bar a fenntarthatosag tizenetét hordozd
szolgaltatasok esetében elsdsorban a nok jelentik a célcsoportot [9] a pénzintézetek
szempontjabdl fontos lesz, hogy minden tigyfelet informaljanak a fenntarthatésaggal
kapcsolatos torekvéseikrdl. Az informalds soran hasznalt médiumok hatékonysagat
vizsgéltuk a fenntarthaté reklamok {igyfelek altali tudatos felismerésének révén,
mindezt a valaszadok nemére vald tekintettel. A Mann-Whitney U préba eredményei
alapjéan a férfiak és ndk ugyanolyan mértékben tudatositjak és figyelik a szlovak bankok
z6ld TV és online reklamjait. Nem mutatkozott tehat szignifikans kiilonbség a két nem
kozott. Machova és Zsigmond [11] jutottak kutatasuk sorédn hasonld eredményre. A
magyar nOk bankvalasztasat befolydsold tényezdket vizsgalva tobbek kozott azt
mutattak ki, hogy a bankok hirdetései, mint befolyasold tényezdk, a biztonsadg mellett,
utolsd helyen éllnak a bankvalasztas soran. Bar a hirdetések jellegére, illetve a nemek
kozti kiillonbségekre nem tért ki kutatasuk.

A kutatas korlatai kozott emlithetjik, hogy kényelmi mintavétel tortént, mely
limitdlja a kérddives felmérésben résztvevd alanyok korét (fedési hiba). Ebbol
kifolyodlag a vizsgalt minta €s a kutatds eredményei nem tekinthetdek reprezentativnak.
Az online kérddives felmérés eredményeinek alkalmazasa a szlovak bankszektor
tigyfeleinek egészére vonatkozdan korldtozott. Tovabba ki kell emelniink a minta
taldimenzionaltsagat is, mivel a felmérésbe lényeges tobbségben a kelet-szlovékiai
Kassa megye lakosai kapcsolodtak be. Ezeket a korlatokat tehat érdemes figyelembe
venni barmilyen kovetkeztetés levondsa soran. Ett6l fliggetleniil a kutatds fontos
informaciokkal szolgalhat a szlovak bankszektor szerepldi szamara meglévo tigyfeleik
¢s lehetséges 0j ligyfeleik bankhiiséggel kapcsolatos motivacionak megértése soran,
illetve fontos kiinduladsi pontot jelenthet nagyobb reprezentativ vizsgalat
megalapozasahoz. A tovabbiakban fontos lenne vizsgélni a szlovak bankiigyfelek zold
marketinggel kapcsolatos attitlidjeit az tigyfelek iskolai végzettségének, illetve
regionalis hovatartozdsanak szempontjabol. Hasznos informdaciokkal szolgalhat a
valaszaddok fenntarthatdé marketinggel kapcsolatos magatartasanak kutatasa az életkor
tényezo figyelembevételével, valamint a bankvélasztast befolyasolo tovabbi tényezok
(tigyintézés, szamlavezetés, hitellehetdségek) hatasanak vizsgélata. Mindezek jovobeni
kutatasaink céljai kozott szerepelnek.
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